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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia asiakaskokemuksia Hi-
dasta elamaa Suomi Oy:n verkkokaupassa muodostuu. Tarkoituksena oli
my0s tuottaa toimenpidesuosituksia siita, kuinka yrityksen verkkokauppaa voi-
daan kehittaa erityisesti asiakaskokemuksen nakokulmasta. Tutkimuksen koh-
teena olivat yrityksen verkkokaupassa asioineet ja uutiskirjeen tilanneet asiak-
kaat seka yrityksen verkkokaupan toiminnallisuus itsessaan.

Tyon tutkimuksellinen Iahestymistapa oli tapaustutkimus, ja tyon aineisto ke-
rattiin seka maarallisen etta laadullisen tutkimusotteen avulla. Maarallisena
tutkimusmenetelmana tydssa kaytettiin Webropol-kyselya. Kyselyn aineiston
analysoinnin jalkeen toteutettiin laadullisena menetelmana benchmarking eli
vertailuanalyysi, jossa vertailtiin yrityksen verkkokauppaa neljaan muuhun
suomalaiseen verkkokauppaan.

Kyselyn tulosten perusteella yritys oli jo onnistunut Iahes viiden tahden asia-
kaskokemuksen luomisessa ja valtaosa vastaajista myos suosittelisi verkko-
kauppaa ystavilleen tai tuttavilleen. Aineiston perusteella voitiin kuitenkin paa-
tella, etta verkkokaupan toiminnallisuutta voisi olla hyva tarkastella viela lisaa.
Yhdessa kyselytutkimuksen ja vertailuanalyysin aineistojen perusteella voi-
daankin suositella, etta verkkokauppasivustoa paivitettaisiin, jotta sivustolla
likkumisesta saataisiin sujuvampaa ja helpompaa, ja jolloin myos ostopolku
selkiytyisi.

Tyon tuloksia voivat hyodyntaa muutkin eri alojen yritykset erityisesti kyselytut-
kimuksen mittareiden, vertailuanalyysin tulosten ja tyon teoria-aiheiden osalta.
Tyon toimeksiantaja voi hyodyntaa tyon tuloksia ja toimenpidesuosituksia ha-
luamallaan tavalla, ja tarvittaessa myds toistaa mittauksia myoéhemmin uudes-
taan. Pienten korjausten avulla toimeksiantajan lienee mahdollista paasta tay-
teen viiden tdhden asiakaskokemukseen.
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sely, benchmarking
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to find out what kind of customer experiences
are formed in Hidasta elamaa Suomi Oy’s online store. The aim was also to
find recommendations for actions on how the company's e-commerce could
be developed, especially in terms of customer experience. The customers
who visited the online store and the ones that had subscribed to the com-
pany’s newsletter were the research subject as well as the online store’s func-
tionality itself.

The research approach of the work was a case study, and the material of the
work was collected using both a quantitative and a qualitative research ap-
proach. The quantitative study was done using Webropol. After analyzing the
survey material, benchmarking was carried out as a qualitative method, in
which the company's e-commerce was compared with four other Finnish e-
commerce stores.

The results of the survey indicate that the company had already succeeded in
creating a nearly five-star customer experience, and most respondents would
also recommend the company’s online store to their friends or acquaintances.
However, based on the data, it could be concluded that the functionality of the
company’s online store could be further developed. Together, based on the
survey and the data from benchmarking, it can be recommended that the e-
commerce site should be updated to make navigating smoother and easier,
and thus to make the purchasing path clearer.

The results of the work can also be utilized by other companies in various
fields, especially in terms of survey indicators, the results of benchmarking
and the theoretical topics of the work. Hidasta elamaa Suomi Oy can utilize
the recommendations for action as desired and repeat the measurements
later. With minor modifications, it should be possible for the company to
achieve a full five-star customer experience.

Keywords: customer experience, digital customer experience, e-commerce,
online shopping, survey, benchmarking
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1 JOHDANTO

"Loistavia asiakaskokemuksia tarjoavan yrityksen kanssa on vaikea Kilpailla —

viiden tdhden asiakaskokemus on kestavé kilpailuetu.” (Kadhkdnen 2021).

Taman tydn aiheena on asiakaskokemuksen muodostuminen ja sen kehitta-
minen toimeksiantajan verkkokaupassa. Tyon aihe on tarked, koska suuri osa
vuorovaikutuksesta yritysten ja asiakkaiden valilla tapahtuu nykyaan digitaali-
sessa ymparistossa. Internetissa kaikki tieto on vapaasti saatavilla, mika vai-
kuttaa myds kuluttajien ostopaatoksiin. Asiakaskokemusta voidaankin pitaa
yrityksen kestavimpana kilpailuetuna, silla sen kopioiminen on vaikeaa. (Kah-
konen 2021.) Vilkas Group Oy:n (2021a) mukaan verkkokaupan ennustetaan
menevan ohi perinteisesta kaupasta viimeistaan vuonna 2025 ja Suomen Kir-
jailijaliiton (2020) mukaan kirjakauppa-ala on murroksessa, joten tydn aihe on

monestakin syysta ajankohtainen juuri nyt.

Tyon toimeksiantaja on Hidasta elamaa Suomi Oy, jolla on oma, hyvinvointiin
keskittynyt verkkokauppa. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu mm. kirjoja, kort-
tipakkoja ja muita oheistuotteita. Tyon tarkoituksena on selvittaa, millaisia
asiakaskokemuksia yrityksen verkkokaupassa muodostuu. Tyon tavoitteena
on tuottaa toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia siita, kuinka heidan verkko-
kauppaansa voidaan kehittaa erityisesti asiakaskokemuksen kehittamisen na-
kokulmasta. Tyon lopputuloksena yritys saa kasityksen verkkokauppansa
asiakaskokemuksen nykytilasta ja kehittamismahdollisuuksista. Naiden poh-
jalta johdettuja toimenpidesuosituksia yritys voi hyodyntaa verkkokauppansa
kehittamisessa. Tassa tyossa keskitytaan yrityksen kuluttaja-asiakkaille suun-
natussa verkkokaupassa syntyviin asiakaskokemuksiin. Rajauksen ulkopuo-
lelle jatetaan yrityksen muissa kanavissa ja kosketuspisteissa muodostuvat ja

ilmenevat kokemukset.

Opinnaytetydssa on kolme tutkimusongelmaa:
¢ Minkalaisia asiakaskokemuksia Hidasta elamaa Suomi Oy:n verkko-
kaupassa muodostuu?
¢ Miten yrityksen verkkokauppaa voisi kehittaa?
e Miten yrityksen verkkokaupassa muodostuvaa asiakaskokemusta voi-

taisiin kehittaa?



Tyon tutkimuksellinen Iahestymistapa on tapaustutkimus, joka sopii tyon tar-
koitukseen, koska tyossa kasitelldan yksittaista, rajattua kokonaisuutta, eli yri-
tyksen verkkokauppaa, siellda muodostuvaa asiakaskokemusta ja asiakasko-
kemuksen kehittamista. Tyon tutkimusaineisto kerataan maarallisella ja laa-
dullisella tutkimusmenetelmalla. Maarallisena aineistonkeruumenetelmana
kaytetaan asiakkaille suunnattavaa kyselylomaketta. Laadullinen aineisto ke-
rataan benchmarkingin avulla vertailemalla toimeksiantajan ja neljan muun

verkkokaupan sivustoja toisiinsa.

TyoOn teoriaosiossa kasitellaan asiakaskokemusta erityisesti digitaalisesta na-
kokulmasta. Alaluvuissa esitellaan asiakaskokemusta kasitteena, asiakasko-
kemuksen muodostumista verkkokaupassa, omnichannel-ostopolkuja, sisal-
toja asiakaskokemuksen tukena seka asiakaskokemuksen mittaamista ja ke-
hittamista. Verkkokaupan osalta teoriassa kaydaan lapi verkkokaupan perus-
kasitteita, sen nykyista tilaa ja tulevia trendeja, kaytettavyytta, toiminnalli-
suutta, ostotapahtumaa seka verkkokaupan mittareita ja kehittamista. Neljan-
nessa luvussa esitellaan toimeksiantaja. Viides luku koostuu tutkimusmenetel-
mien teoriasta, ja kuudennessa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset. Lo-
pussa esitellaan johtopaatokset ja toimenpidesuositukset. Tyd paattyy lopuksi-

osion pohdintaan.

2 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus, tai englanniksi customer experience/CX, tarkoittaa niita tun-
teita ja ajatuksia, jotka asiakkaassa heraavat, kun han on vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa. Asiakaskokemusta muodostuu jo ennen ostamista, itse os-
toprosessin aikana ja oston jalkeen, eli kaikissa niissa kosketuspisteissa,

joissa asiakas ja yritys ovat kosketuksissa toisiinsa. (Kahkonen 2021.)

2.1 Asiakaskokemus kasitteena

Asiakaskokemus on ollut olemassa kokemusperaisena ilmiéna niin kauan, kun
ihmisten valilla on ollut taloudellista vaihdantaa, silla vaihdantaan on aina liitty-
nyt muutakin kuin raha tai vastaan tarjottu tuote tai palvelu. Asiakaskokemus

voidaan nahda sateenvarjokasitteena, jonka alle kuuluu useita erilaisia liiketa-

loustieteen ja markkinoinnin kasitteita ja tutkimussuuntauksia. Kasitteeseen
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voidaan liittaa asiakaslahtoisyyteen, asiakassuhdemarkkinointiin, brandimark-
kinointiin, palvelujen markkinointiin ja asiakkaan ostoprosessiin liittyvia teori-
oita. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Asiakaskokemuksen monitieteellisen luon-
teen takia myos asiakaskokemuksen maaritelmat ovat vaihdelleet (Kawaf &
Tagg 2017, 222). Viimeaikaisessa tutkimuskirjallisuudessa on kuitenkin ollut
nahtavissa selkeita asiakaskokemukseen liitettavissa olevia ominaispiirteita
(Saarijarvi & Puustinen 2020).

Lemon ja Verhoef (2016, 76) kasittavat asiakaskokemuksen dynaamisena ja
toistuvana prosessina, jossa asiakaspolku kulkee ostoa edeltavasta vaiheesta
itse ostotapahtumaan ja siita oston jalkeiseen pisteeseen. Fileniuksen (2015)
mukaan asiakaspolun lahtotilaan kuuluvat kaikki ne asiakkaan ennakko-odo-
tukset ja asenteet, jotka ovat voineet syntya esimerkiksi yrityksen toimialaan
liittyvista aiemmista kokemuksista. Ennen varsinaista ostovaihetta asiakas al-
tistuu myds yrityksen viestinnalle ja markkinoinnille, ja han usein myos vertai-
lee ja etsii tietoa ennen ostopaatdksen tekoa. (Filenius 2015.) Ensikosketus
syntyykin useimmiten digitaalisessa ymparistossa hakukoneen, verkkosisallon

tai sosiaalisen median kautta (Ahvenainen ym. 2017).

Varsinainen asiointi yrityksen kanssa tapahtuu usein vasta ostovaiheessa.
Vuorovaikutus ei kuitenkaan lopu siihen, vaan usein kommunikointi jatkuu esi-
merkiksi uusintaostosten tai asiakkaalle kohdennetun markkinointiviestinnan
kautta. (Filenius 2015.) Vuorovaikutus eri pisteissa voikin olla suoraa tai epa-
suoraa (Batra 2017, 198). Vaikka kosketuspisteet olisivat toisistaan erillisia,
osa asiakkaan kokemuksista ja tyytyvaisyydesta rakentuu silti kumulatiivisesti
(Voorhees ym 2017, 270). Asiakaskokemus rakentuu siis ajan my6ta ja asioin-
nin edetessa kohtaamispisteesta toiseen (Lemon & Verhoef (2016, 74), ja sii-
hen vaikuttavat kaikki yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuvat vuorovaikutusti-
lanteet, jotka asiakas kokee aina subjektiivisesti (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Kuvassa 1 on esitetty ostoprosessin paavaiheet.

| e R,

Kuva 1. Ostoprosessin paavaiheet (mukaillen Hallavuo 2013)
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Yritykset pystyvat vaikuttamaan itse vain osaan kosketuspisteista. Esimerkiksi
brandiin liittyvia kosketuspisteita yritys voi kontrolloida itse, mutta yhteistyo-
kumppaneiden kosketuspisteisiin se ei useinkaan voi vaikuttaa. Asiakkaiden
itsensa omistamat kosketuspisteet taas koskevat asiakkaan omaa toimintaa,
kuten tarpeen herdamista tai ostopaatdksen tekoa. Sosiaaliset ja ulkoiset kos-
ketuspisteet voivat olla muiden asiakkaiden suositteluista koostuvia kosketus-
pisteitd. Asiakaskokemukseen nama kaikki kuitenkin vaikuttavat kaikissa kos-
ketuspisteissa ja asiakaspolun vaiheissa. Kosketuspisteiden merkitys vaihte-
leekin aina tuotteen tai palvelun luonteen tai asiakkaan oman matkan mukaan.
(Lemon & Verhoef 2016, 76.) Lisaksi tilannekohtaisilla tekij6illa, kuten tunneti-
lalla tai kiireella on oma vaikutuksensa muodostuvaan asiakaskokemukseen
(Filenius 2015). Rawson ym. (2013, 1-2) muistuttavat kuitenkin, etta vaikka
yksittaiset kosketuspisteet ovat tarkeita, kaikista eniten merkitsee koko-

naisuus.

Asiakaskokemuksen ajallisen luonteen ja kosketuspisteiden lisaksi voidaan to-
deta, etta asiakaskokemus on aina moniulotteista ja kokonaisvaltaista, koska
siihen sisaltyy kognitiivisia, sosiaalisia, emotionaalisia, sensorisia ja kayttayty-
miseen liittyvia seikkoja (Lemon & Verhoef 2016, 71, 74). Korkiakosken ja
Gerdtin (2016) mukaan asiakaskokemus syntyykin 70 prosenttisesti tunteesta

ja 30 % prosenttisesti teknisesta toimivuudesta.

Loytana ja Kortesuo (2011) jakavat asiakaskokemukset kolmeen eri tasoon
sen mukaan, kuinka johdettuja kokemukset ovat. Satunnaisia kokemuksia
syntyy satunnaisesti, ja kokemukset vaihtelevat paikan, ajan ja henkilon mu-
kaan. Odotettavissa olevat asiakaskokemukset ovat etukateen suunniteltuja,
mutta ne ovat rippumattomia paikasta tai ajasta. Johdetut kokemukset taas
ovat ennalta suunniteltuja ja erottuvia, ja ne tuottavat asiakkaalle arvoa. Asia-
kaskokemus my0s vahvistaa parhaimmillaan asiakkaan minakuvaa, minuutta,
omakuvaa ja identiteettia. Onnistunut asiakaskokemus luo lisaksi elamyksia ja
on yllatyksellinen. Asiakaskokemus, johon liittyy vahvoja tunnetiloja ja myon-
teisia yllatyksia, jaa parhaiten asiakkaan mieleen. Hyva asiakaskokemus saa

asiakkaan palaamaan uudelleen. (Loytana & Kortesuo 2011.)
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2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen verkkokaupassa

Asiakaskokemus rakentuu digitaalisessa ymparistdssa ainakin seuraavien pe-
rusteella: verkkokaupan itsensa, mobiilikokemuksen, myynnin ja markkinoin-
nin, tuotteiden ja palvelun, keskustelujen, arvostelujen, uutisten, sosiaalisen
median, tavoitettavuuden, vastausaikojen, |0ydettavyyden ja teknisen tuen pe-
rusteella (Suomen digimarkkinointi s.a.). Asiakaskokemusta muodostuu siis
aina, kun asiakas kayttaa mita tahansa paatelaitetta, jossa palvelu on digitaali-
sessa muodossa (Filenius 2015). Ruokosen (2016, 159) mukaan kokemuk-
sen laadun tulee olla yhta hyva kaikkia eri paatelaitteita kaytettaessa, mutta
erityisen tarkeada on huomioida mobiilikayttajat. Esim. Paytrailin tutkimuksen
(2021, 29) mukaan mobiiliostamisen suosio on kasvanut koko ajan: vuonna
2020 alle 30-vuotiaista 70 % teki mobiiliostoksia ja yli 65-vuotiaistakin Iahes

joka kolmas.

Stein ja Ramaseshan (2016) nakevat asiakaskokemuksessa seitseman eril-
listd kosketuspistetta, joista ensimmainen on ilmapiiri. Digitaalisessa ymparis-
tossa ilmapiiri muodostuu varien kaytdsta, grafiikasta, ulkoasusta ja verkkosi-
vuston designista. Toinen kosketuspiste on teknologia, johon sisaltyy seka
helppokayttoisyys ettd mukavuus. Kolmas kosketuspiste on kommunikaatio,
joka tarkoittaa markkinointiviestintaa, mainontaa ja muuta viestintaa. Proses-
sien kosketuspisteisiin taas liittyvat seka helppokayttoisyys, responsiivisuus,
odotus- ja toimitusajat etta sivustolla navigointi. Lisaksi mm. vuorovaikutuk-
sella, toisten asiakkaiden jattamilla arvosteluilla ja tuotteiden laadulla on oma
vaikutuksensa digitaaliseen asiakaskokemukseen. (Stein & Ramaseshan
2016, 13-28.)

Myos ostokokemus jakautuu verkkokaupassa moneen kanavaan. Ostopolku
voi kiertaa aluksi useamman sovelluksen kautta, ennen kuin asiakas siirtyy
itse verkkokauppaan. Kokemus alkaa kuitenkin rakentua tunnetasolla heti en-
sikohtaamisesta alkaen. Tama kokemus jatkuu viela maksutapahtumankin jal-
keen kaikessa asiakkaan kohtaamassa viestinnassa. (Parsama ym. 2020, 10.)
Lehtosen (2017) mukaan tarkeinta verkkokaupassa ovat merkitykselliset pal-
velusisallot ja asiakkaiden ymmartaminen. Koko ostoprosessi tulee huomioida

aina inspiraatiosta kiinnostuksen herattamiseen ja siita edelleen tiedon etsimi-
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seen ja ostotapahtumaan asti. Kokonaisymmarryksen avulla pystytaan suun-
nittelemaan eri asiakasryhmille omat digitaaliset palvelupolkunsa ja taytetaan
asiakkaiden odotukset niin, etta he kertovat kokemuksistaan myos eteenpain.
(Lehtonen 2017.)

\
: L) s N
I .
Q Verkkomainonta \ / N
\
J Some Q O Asiakaspalvelu \
: O \ Arvostelut Y
! O

Arvostelut |
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x ! Jakaminen \

2_>/> > _/HLz
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| . O Kaupat :
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of- mouth K Media / Tarjoukset Blogi v
\ e Y
NP~
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Some

Kuva 2. Asiakkaan matka kosketuspistepolulla (mukaillen Contentkite s.a. & Bioinformatics
2016)

Kuvassa 2 on esitetty asiakkaan matka kosketuspistepolulla digitaalisessa
ymparistossa. Matka alkaa tietoisuuden heraamisesta, josta siirrytaan useam-
man kosketuspisteen kautta harkintavaiheeseen. Tasta matka jatkuu eri pistei-
den kautta kohti ostotapahtumaa, jonka jalkeen paastaan palveluvaiheeseen,
ja jos kaikki menee hyvin, voidaan lopulta saavuttaa asiakasuskollisuus ja
kannatus. Asiakaspolun varrella tulee vastaan useita totuuden hetkia, jotka
vaikuttavat merkittavasti asiakkaan kayttaytymiseen (Voorhees ym. 2017,
270).

2.3 Omnichannel-ostopolut

Usein asiakkaat asioivat useammassa kanavassa yrityksen kanssa, jolloin pu-
hutaan monikanavaisuudesta (multichannel) tai omnikanavaisuudesta (om-
nichannel). Monikanavaisuus tarkoittaa sita, etta yritys tarjoaa tuotteitaan tai
palvelujaan useassa eri kanavassa, mutta toteutus on tehty siiloutuneesti, jol-
loin jokainen kanava hoitaa vain omat tehtavansa. (Filenius 2015.) Omni-
kanavaisuudessa sen sijaan huomioidaan my0s asiakaskokemus, koska tal-
I6in ostokokemuksesta pyritdan tekemaan saumaton eri kanavien valilla. Asia-

kasta pyritaan siis palvelemaan sujuvasti kaikissa eri kanavissa, silla asiakas
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muodostaa oman kasityksensa kokonaisuuden perusteella. (Suomen digi-
markkinointi s.a.) Kuvassa 3 havainnollistetaan monikanavaisuutta ja om-

nichannel-ostopolkuja.

Ry -
| -

7/
¥
O

% = e[ O
- =

Kuva 3. Monikanavaisuus vs. omnikanavaisuus (mukaillen Arffman-Koskinen 2016)
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Carrollin ja Guzmanin (s.a., 7) mukaan asiakkailla on entista korkeammat odo-
tukset saumattomasta, integroidusta, johdonmukaisesta ja henkilokohtaisesta
kokemuksesta yritysten kanssa, joihin voidaan paasta vain asiakaskeskeisen
ajattelun ja omnikanavaisuuden avulla. Omnikanavaisuudessa yritys kohtaa
asiakkaansa asiakkaiden itsensa valitsemissa kanavissa. Yrityksen on siis tar-
keaa tuntea asiakkaansa, jotta heille voidaan tuottaa henkilékohtaisia osto- ja
palvelukokemuksia. Sen lisaksi etta yksittaisten asiakkaiden tunteminen on
tarkeaa, tulee myos tietaa, mita asiakas on ostanut aikaisemmin, mutta myos
se, missa kanavissa ja millaista vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla
on aikaisemmin ollut. Yrityksen tulee my0s toimia kaikissa eri kanavissa ja
kohtaamispisteisa yhtenaisesti. Asiakkaille voi lisaksi nayttaa, etta heita arvos-
tetaan, vaikkapa tarjoamalla henkilokohtaisia tarjouksia, pienia lahjoja tai pal-

kintoja. (Carroll & Guzman s.a, 7.)

Arffman-Koskisen (2016) mukaan yhtenainen asiakaskokemus voi rakentua
vain datan ja kommunikaation valityksella. Siksi yritysten tulee varmistaa, etta
kokemukset ja viestit valittyvat kaikkien kanavien kautta samanlaisina. (Suo-
men digimarkkinointi Oy s.a.). Omnikanavaisen asiakaskokemuksen rakenta-
misessa voidaan kayttaa apuna mm. lahipaikannusmarkkinointia, asiakkaiden

tunnistamiseen pohjautuvia viestistrategioita, retargetointia seka dynaamisia
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ja personoitavia mainoksia (Arffman-Koskinen 2016). Omnikanavaisuuden
avulla on mahdollista paasta korkeampaan asiakaspysyvyyteen ja asiakkaan
elinkaariarvoon, saavuttaa parempi asiakasymmarrys ja tehda parempaa tu-

losta ja myyntia. (Suomen digimarkkinointi Oy s.a).

2.4 Sisallot asiakaskokemuksen tukena

Ahvenaisen ym. (2017) mukaan sisaltdmarkkinoinnilla on tarkea rooli ostopro-
sessin eri vaiheissa, silla sen avulla pystytaan palvelemaan asiakkaita rele-
vantein sisalldin. Tama auttaa myds parjaamaan kilpailussa. Tarkeinta on
Fredshawin (2019) mukaan luoda sellaista sisaltda, johon asiakkaat pystyvat
samaistumaan. Tama edellyttaa, etta asiakkaat ja heidan tarpeensa on tunnis-
tettu. Laajavaaran (2017) mukaan sisaltdjen suunnittelussa tulee ottaa huomi-
oon myds ostopolun eri vaiheet ja suunnitella niihin sopivat kanavat. Tama
siksi, etta eri vaiheissa ostoprosessia eri asiakkaita kiinnostaa erilainen si-
salto, joten pelkastdan yhdenlaisen sisallon tarjoaminen ei riitd (Ahvenainen
ym. 2017.) Siséaltdjen avulla voidaan mm. kertoa tarinoita, ottaa haltuun uusia
puheenaiheita, vaikuttaa tiettyyn ostopolun vaiheeseen tai vahvistaa hakuko-

nenakyvyytta (Arffman-Koskinen 2016).

Asiakkaan houkutteluvaiheessa toimivat erityisen hyvin some, blogit, mediat ja
avainsanojen kaytto. Kiinnostuksen herattamiseen kayvat taas hyvin Google-
ja somemainonta seka hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta. (Laajavaara
2017). Ahvenaisen ym. (2017) mukaan tuotteeseen tutustuttaessa toimivia
keinoja ovat erilaiset arvokasta sisaltdoa tarjoavat asiantuntijasisallot kuten ra-
portit, e-kirjat ja tutkimukset, jotka auttavat asiakasta tunnistamaan omia tar-

peitaan.

Laajavaara (2017) kannustaakin konvertoimaan erilaisten oppaiden, verkko-
kaupan, kohdennetun markkinoinnin, laskeutumissivujen, webinaarien ja pod-
castien avulla. Asiakasta voidaan my0s sitouttaa ja asiakaspalvelua voidaan
toteuttaa sosiaalisen median, sahkopostin, raataldityjen sisaltéjen avulla ja
asiakaspalvelun avulla. Fredshawin (2019) mukaan myos asiakkaiden osallis-
taminen sisaltdihin on tarkeaa. Yritys voi esimerkiksi pyytaa asiakasta jatta-

maan oman kommenttinsa tai kannustaa asiakkaita merkitsemaan ystaviaan.
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Ahvenaisen ym. (2017) mukaan ostoprosessin loppuvaiheessa on hyva esi-
tella ratkaisun hyotyja vertailujen tai laskureiden avulla seka tarjota esimer-
kiksi kokeilujaksoa tuotteesta. Laajavaara (2017) tuo esille myds suosittelun

merkityksen sosiaalisessa mediassa, jolle tulee luoda mahdollisuus.

Ahvenainen ym. (2017) esittavat, ettd mitd enemman ja mita aikaisemmin asi-
akkaalle pystytaan tarjoamaan relevanttia tietoa, sita enemman on mahdollista
my0s rakentaa luottamusta ja herattaa kiinnostusta. Talloin asiakas myos ar-
vostaa yrityksen tuottamaa sisaltéa (Fredshaw 2019). Luottamuksen rakenta-
misen ja kiinnostuksen herattdmisen jalkeen osapuolet ovat Ahvenaisen ym.
(2017) mukaan valmiimpia varsinaisissa kohtaamisissa. Suurimmassa osassa
ostoprosesseja verkko on ensimmainen paikka, josta asiakkaat hakevat tietoa
ja tutustuvat yrityksen tarjontaan. Jos yritys ei ole tassa ostoprosessin tassa
vaiheessa esilla, se todennakoisesti karsiutuu pois myos myohemmista vai-
heista. Laajavaaran (2017) mukaan ostoprosessi usein katkeaakin jo tassa

vaiheessa.

Fredshawin (2019) mukaan asiakkaille tulee nayttaa, etta yrityksessa ollaan
valmiita olemaan yhteydessa heidan kanssaan. Asiakkaiden luottamusta ja
uskollisuutta voidaankin kasvattaa mm. vastaamalla heidan kommentteihinsa
tai tykkdamalla niista sosiaalisessa mediassa. Ahvenainen ym. (2017) koros-
tavat, etta aito viestiminen toimii parhaiten, koska talldin viestit myos heratta-
vat tunteita. Yritysten tulisi tarjota tunteita herattavia, aitoja ja rohkeita ajatuk-
sia. Digimarkkinointi on Laajavaaran (2017) mukaan juuri se keino, jolla asia-
kasta voidaan tavoitella ostoprosessin eri vaiheissa. Arffman-Koskinen (2016)
korostaakin, etta personoitujen viestien ja laadukkaiden sisaltojen avulla ei
pelkastaan rakenneta tulospohjaista kampanjaa, vaan myds hyvantuulista ja

brandia vahvistavaa asiakaskokemusta.

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta pitaa pystya mittaamaan johdonmukaisesti, jotta siita voi
tulla merkittava erottautumis- ja kilpailutekija (Bennet & Molisani 2020). Pa-

rasta asiakaskokemusta tarjoilevat yritykset ovatkin Korkiakosken ja Gerdtin
(2016) mukaan myds intohimoisimpia mittaajia. Bennetin ja Molisanin (2020)

mukaan asiakaskokemuksen mittaamiseen ei ole olemassa yksittaista teoriaa



15

tai viitekehysta. Siksi asiakaskokemuksen mittaaminen on Saarijarven ja
Puustisen (2020) mukaan myos vaikeaa. Tama johtuu siita, etta yritykset ovat
erilaisia ja ne tavoittelevat erilaisia asiakaskokemuksia, mutta myos siita, etta
asiakaskokemusta tulisi mitata monella eri tasolla seka syiden etta seurausten
kautta. Mittauksessa tulisikin huomioida se, kuinka hyvin tavoitellun asiakas-
kokemuksen luomisessa on onnistuttu. Lisaksi mittauksella tulee selvittaa, mil-
laisia vaikutuksia muodostuneella asiakaskokemuksella on ollut asiakastyyty-
vaisyyteen, asiakasuskollisuuteen, asiakkaiden suosittelunhaluun ja lopulta
yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen. Perinteiset asiakastyytyvaisyysmittauk-
set kertovat vain sen, millaisia vaikutuksia juuri tietynlaisella asiakaskokemuk-
sella on asiakaskayttaytymiseen, mutta ne eivat viela kerro syitd miksi nain
on. Siksi asiakastyytyvaisyysmittauksiin on hyva liittaa tietoa esimerkiksi rekla-
maatioiden maarasta, jolloin saadaan jo parempi kuva asiakaskokemuksen ti-

lasta ja seurauksista. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Asiakaskokemuksen mittaamista ja mittareita tulisi Korkiakosken (2019) mu-
kaan tarkastella toisistaan erillaan, koska ensiksi on tunnistettava asiakasko-
kemuksen keskeisimmat tavoitteet liiketoiminnan kannalta ja vasta sen jalkeen
voidaan miettia mittaamisen kaytannon toteutusta. Koska asiakaskokemus liit-
tyy aina tehokkuuteen, helppouteen ja tunteeseen, tulisi myds mittarit valita
naiden pohjalta. Asiakaskokemuksesta kaksi kolmasosaa muodostuu tun-
teesta, joten tunteita mitattaessa tulee asettaa tavoitteet sen suhteen, millaisia
tunteita halutaan valittaa ja synnyttaa. Onnellisuuden ja tyytyvaisyyden tunteet
lisdavat parhaiten arvoa ja parantavat asiakaspysyvyytta. Turhautumisen ja
artymyksen tunteet taas tuhoavat arvoa. (Korkiaskoski 2019.) Tunteita mittaa-
malla voidaan saada tietoa siita, mika on asiakkaalle tarkeaa (Saarijarvi &
Puustinen 2020).

Kaikkia kosketuspisteita ei ole mahdollista mitata, mutta on tarkeaa tunnistaa
tarkeimmat kosketuspisteet ja kytkea niihin parhaiten soveltuvat mittarit (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020). Asiakaskokemusta on tyypillisesti mitattu asiakas-
tyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja asiakassuosittelun kautta. Naiden
avulla voidaan mitata, kuinka tietyt asiakaskokemuksen ominaispiirteet, kuten
palvelun saatavuus, tuotteiden laatu ja hintataso, vaikuttavat asiakkaan tyyty-

vaisyyteen. Mittareilla voidaan my0s selvittaa sita, haluaako asiakas olla myos
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jatkossakin asiakas, ja sita, kertooko han yrityksesta eteenpain positiivisia vai

negatiivisia asioita. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Beckerin ja Jaakkolan (2020, 638) mukaan asiakaskokemuksen mittaami-
sessa tarkeaa on oikea ajoitus, silla tulosten patevyytta voidaan parantaa ky-
symalla asiakkaan kokemuksista heti vuorovaikutustilanteen jalkeen. Asiakas-
kokemuksen mittaamista kannattaa kuitenkin Zefin (s.a, 9) mukaan tehda
koko asiakassuhteen ajan. Mittaus kannattaa toteuttaa erityisesti kolmessa eri
asiakaspolun vaiheessa: ennen asiakkuutta, sen aikana ja jalkeen. Ennen asi-
akkuutta voidaan selvittda esimerkiksi millaisia toiveita ja tarpeita asiakkailla
on. Asiakkuuden aikana kannattaa mitata asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja
asiakastyytyvaisyytta. Asiakassuhteen paatyttya taas on hyva selvittaa syita

siihen, miksi suhde on paattynyt. (Zef s.a, 9.)

Asiakaskokemuksen mittareiden tasot voidaan jakaa laadullisen kehittamisen,
tehokkuuden kehittamisen ja asiakaspaaoman kehittdmisen mittareihin. Laa-
dullisilla, asiakaskyselyihin perustuvilla mittareilla selvitetaan asiakkaan aiem-
pia kokemuksia yrityksesta. Tehokkuusmittarit taas perustuvat omista jarjes-
telmista saataviin tietoihin. Tehokkuusmittareissa kaytettyja tietoja ovat esi-
merkiksi klikkausprosentti verkkosivuilla, konversioaste tai jonotusajat. Asia-
kaspaaomaa taas voidaan mitata mm. asiakaspoistuman tai asiakkaan elin-
kaaren arvon avulla. (Korkiakoski 2019, 72-73.)

Asiakkaan suositteluhalukkuuden mittarilla, NPS:lla (net promoter score) voi-
daan mitata sita, kuinka tyytyvainen asiakas on ollut yritykseen ja kuinka halu-
kas han on kertomaan positiivisista kokemuksistaan eteenpain (Gerdt & Eske-
linen 2018). NPS kertoo asiakaskokemuksesta, asiakastyytyvaisyydesta ja
asiakasuskollisuudesta, ja mittari on ollut kaytdssa monissa organisaatioissa
siita asti, kun se vuonna 2003 keksittiin. NPS:1la ei kuitenkaan voida mitata
sita, mita yritys on tehnyt (tai ei ole tehnyt) saamiensa pisteiden eteen. (Ben-
net & Molisani 2020.)

NPS-mittauksessa kysymys kuuluu: "Kuinka todennakoisesti suosittelisit yri-
tysta ystavallesi tai tuttavallesi?” Asiakas vastaa asteikolla 1-10. Vastaajista

suosittelijoita ovat 9 tai 10 vastanneet, passiivisia 7 tai 8 vastanneet ja arvos-
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telijoita 0—6 vastanneet. NPS lasketaan vahentamalla suosittelijoiden maa-
rasta arvostelijoiden maara. (Net Promoter SystemsM s.a.) Kuvassa 4 on ha-

vainnollistettu NPS-mittausta. Tassa NPS-mittauksen tulokseksi on saatu 65.

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat

Suosittelijat

° Passiiviset
o Arvostelijat

Kuva 4. NPS-mittaus (mukaillen Zef s.a., 6-7)

NPS-mittauksessa suosittelijat ovat valmiita suosittelemaan yritysta eteenpain
ja he myds todennakoisesti ostavat jatkossakin. Suosittelijoita kannattaakin
hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa esimerkiksi asiakastarinoiden muo-
dossa. Passiiviset asiakkaat taas ovat tyytyvaisia, mutta he eivat ole sitoutu-
neet yritykseen. Kehittamisessa kannattaakin miettia, kuinka passiivisia asiak-
kaita voitaisiin sitouttaa paremmin. Arvostelijat ovat olleet tyytymattomia yrityk-
sen tuotteisiin tai palveluihin, ja heiltd tulisi selvittaa tarkemmin syitd antamal-

leen arvosanalle. (Zef s.a, 6-7.)

Eri toimialoilla pisteet ja niiden keskiarvot vaihtelevat, mutta yleisesti voidaan
sanoa, etta tulos on hyva, kun se on enemman kuin 0. Tulos on erinomainen,
silloin, kun se on 50-70, ja maailmanluokkaa, kun pisteet ovat 70—100.
NPS-tuloksia on mahdollista vertailla myos kansainvalisesti. (QuestionPro
s.a.) Mittauksen lisaksi asiakkaalta voidaan pyytaa avointa palautetta, jonka

avulla voidaan selvittaa vastauksen taustoja (Zef. s.a, 6).

CES:n (customer effort score) avulla voidaan mitata asiakkaan kokemaa vai-
vannakoa asteikolla 1—5. CES:n juuret juontavat siitd havainnosta, etta asi-

oinnin helppous ja vaivattomuus kasvattavat asiakasuskollisuutta, toisin kuin
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esimerkiksi asiakkaiden ilahduttaminen. Siksi my6s asiakaskokemuksen kehit-

tamisessa pitaisi panostaa asioinnin helppouteen. (Dixon ym. 2010.)

CES:iin ei ole olemassa vakiomuotoista tapaa mitata, silla asteikko voi olla
myos 1—7 tai 1—3, ja kysymyksen muotoilu voi vaihdella. Kysymys voi esi-
merkiksi kuulua: "Kuinka vahvasti olet samaa mielté seuraavan véitteen
kanssa: Yritys teki asiani hoitamisesta helppoa?” (Customer effort score
(CES) — mittari kayttajakokemuksen mittaamiseen. s.a.) CES:n avulla voidaan
selvittaa esimerkiksi palvelukokonaisuuden sujuvuutta ja sen pullonkauloja,
jolloin prosessia on helpompi kehittaa, silla sujuvampi palvelu tarkoittaa teori-
assa myods parempaa asiakaskokemusta (Tenhunen 2016). CES voidaan las-
kea joko keskiarvona tai laskemalla kaavalla (5+4 — 2+1) / vastaajien luku-
maara * 100 (Dialok s.a). Kuvassa 5 on havainnollistettu CES-mittauksen as-

teikkoa.

Ei helppoa

Todella

Vaikeaa

eika
vaikeaa

vaikeaa

5 4 3 2 1

Kuva 5. CES-mittaus: Kuinka helppoa oli asiointi kanssamme?

CSAT-mittauksessa (customer satisfaction score) selvitetaan asiakkaan tyyty-
vaisyytta jollain tietylla osa-alueella (Zef s.a, 8). Kysymys voi kuulua esimer-
kiksi: "Kuinka tyytyvéinen olit saamaasi palveluun asteikolla 1-5?”. (Tenhunen
2016). Asteikossa aaripaina ovat usein “erittain tyytyvainen” ja “erittain tyyty-
maton” (Zef s.a.). CSAT:n avulla voidaan selvittda myds syita asiakkaiden tyy-
tymattomyydelle, mikali asiakkaaseen otetaan yhteytta heti vastaamisen jal-
keen. Nain epaonnistunut palvelukokemus voidaan viela kaantaa voitoksi.
CSAT-mittauksen avulla ei kuitenkaan pystyta ennustamaan asiakkaan tule-
vaa kayttaytymista, koska CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta vain lyhyella
aikavalilla. (Tenhunen 2016.) Tyypillisesti CSAT-tulos esitetaan prosentteina.
Laskukaava on seuraava: tyytyvaisten asiakkaiden maara (4 ja 5 vastanneet) /
kyselyyn vastanneiden maara * 100 = tulos prosentteina. (CSAT — Mittari asia-

kastyytyvaisyyden selvittamiseen s.a.)
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Asiakaskokemusta voidaan mitata myds tehokkuuden, helppouden ja tunteen
kautta. Korkiakoski (2019, 68) esittelee Futurelab Finlandin tata varten kehitta-
man CX3D-mallin (kuva 6), jossa tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta mitataan
yhdeksan eri muuttujan avulla. Malliin sisaltyy kysymyksia, joiden perusteella
voidaan selvittaa yrityksen onnistumista eri osa-alueilla. Lopuksi eri kohdista
lasketaan keskiarvot kullekin paamuuttujalle. Korkiakosken (2019, 68) mukaan
suomalaisissa yrityksissa osataan kylla mitata tehokkuutta ja helppoutta,

mutta usein kysymyspatteristosta puuttuvat juuri tunteisiin liittyvat kysymykset.

Muuttuja

Muuttuja Tehokkuus

Muuttuja

Muuttuja

Asiakaskokemus

Muuttuja Helppous

Muuttuja

Muuttuja

Tunne

Muuttuja

NN N

Kuva 6. CX3D-malli (mukaillen Korkiakoski 2019)

Killstromin (2021) mukaan tunteita kannattaa mitata antamalla asiakkaalle
mahdollisuus kuvata omia kokemuksiaan vapaamuotoisesti, koska talla tavalla
on mahdollista saada syvallista tietoa ja yksityiskohtaisia kuvauksia syista asi-
akkaan tunteiden taustalta. Korkiakosken (2019, 71) mukaan myos yhteisolli-
nen mittaaminen on mahdollista, esim. keraamalla vastauksia niin, etta kaikki
vastaajat nakevat toistensa vastaukset. Tama voi helpottaa omien tunteiden

kuvailemisessa.

Erilaisten kyselyiden lisaksi asiakaskokemusta voidaan mitata hyodyntamalla
yrityksen CRM- eli asiakkuudenhallintajarjestelman tietoja, haastattelemalla

uusia ja vanhoja asiakkaita, tutkimalla asiakaspoistumaa tai lisdostoja, mutta
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myos web-analytiikan, puskaradion, sosiaalisen median ja mysteerishoppauk-
sen avulla (Zef s.a.). Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan my0s erilaiset
responsiivisuusmittarit, kuten kuinka nopeasti asiakkaan kysymykseen on vas-
tattu, mika on ollut keskimaarainen jonotus- tai odotusaika, tai kuinka nopeasti
asiakkaan asia on hoidettu, ovat nekin kayttokelpoisia asiakaskokemuksen
mittareita. My0s eri asiointikanavissa onnistumista voidaan mitata, jonka pe-
rusteella saadaan tietaa, millaista asiakaskokemusta eri kanavissa muodos-
tuu. Naita tietoja voidaan usein saada suoraan tietojarjestelmista. (Saarijarvi &
Puustinen 2020.)

Mittaamisessa tulee kuitenkin ottaa huomioon se, ettd myos mittaus on yksi
kosketuspiste, joten asiakasta kannattaa mielummin suojella liialliselta mittaa-
miselta. Se, kuinka usein kannattaa mitata, maarittyy liikketoiminnan luonteen
perusteella. (Korkiakoski 2019, 78-79.)

2.6 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittdminen verkkokaupassa on Parsaman ym. (2020,
10) mukaan on talla hetkella keskeisempaa kuin koskaan. Perinteisesti asia-
kaskokemusta kasittelevassa kirjallisuudessa on korostettu, etta yritysten tulisi
ajatella asiakkaidensa reaktioita kaikissa vuorovaikutuspisteissa (Turun yli-
opisto 2020). Tarkeinta kehittdmisessa on Saarijarven ja Puustisen (2020)
mukaan yhtenaisen, asiakkaan tarpeista nousevan, hyvin toimivan palveluko-
konaisuuden tuottaminen. Asiakaskokemuksen kehittamista ei kuitenkaan pi-
taisi ajatella projektina vaan jatkumona, joka koostuu erilaisista vaiheista
(Gerdt & Eskelinen 2018). Asiakaskokemuksen kehittdminen auttaa vahvista-
maan yrityksen brandia, nostamaan asiakkaiden uskollisuutta, lisaamaan

myyntia ja tehostamaan yrityksen sisaista toimintaa (Talent Vectia s.a.).

Asiakaskokemuksen kehittamiseen on Saarijarven ja Puustisen (2020) mu-
kaan luotu monia erilaisia malleja ja viitekehyksia. Yleisluontoiset mallit ovat
kuitenkin usein moniselitteisia ja lopulta jokainen yritys joutuu tekemaan valin-
tansa itse. Gerdtin ja Eskelisen (2018) mukaan digiajan asiakaskokemuksen

kehittamisen strategia kannattaa muodostaa yrityksen omasta lahtotilanteesta
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ja asiakaskokemuksen kehittamisen aikajanteesta. Tarkeaa on keskittya asi-
akkaaseen ja hanen tarpeisiinsa, seka tunnistaa asiakkaan suurimmat kipu-

pisteet ja pyrkia ratkaisemaan ne.

Léytana ja Kortesuo (2011) neuvovat aloittamaan ydinkokemuksesta, joka tar-
koittaa yksinkertaisesti sita arvoa tai hyotya, jonka asiakas saa ostamalla tuot-
teen tai palvelun. Seuraava askel on suunnitella laajennetumpi kokemus,
jossa asiakkaalle luodaan lisdarvoa ydinkokemuksen ulkopuolelta. Laajennet-
tua kokemusta voi miettia esim. niiden elementtien kautta, joita asiakas kayt-
taa yrityksen tuotteiden rinnalla tai lisdna. Kolmas vaihe on luoda odotukset
ylittdva kokemus, jossa laajennettuun kokemukseen lisataan esimerkiksi hen-
kilokohtaista palvelua, raatalointia, tunteisiin vetoavaa sisaltoa tai yllatykselli-

syytta.

Korkiakosken (2019, 49) mukaan hyva asiakaskokemus koostuu tehokkuu-
desta, helppoudesta ja tunteesta. Tehokkuus nakyy esimerkiksi tuotteiden
saatavuutena tai odotuksiin vastaamisena. Helppous taas tarkoittaa mm. help-
poa yhteydenottoa, ongelmatonta asiointikanavien vaihtamista ja asioiden
saamista kerralla kuntoon. Yritykselle tehokas ratkaisu ei kuitenkaan valtta-
matta tarkoita helppoutta myos asiakkaalle, silla asiakkaat esimerkiksi asioivat
mielelladn eri tilanteissa eri kanavissa, joten yhteen asiakaspalvelukanavaan
pakottaminen voi olla haitallista. (Korkiakoski 2019, 49-50.) Kustannustehok-
kaat ja nopeat kanavat kuten erilaiset pikaviestipalvelut, sosiaalinen media ja
itsepalveluportaalit ovatkin koko ajan yleistyvia kanavia, joiden avulla asia-

kasta voidaan auttaa ostoprosessissa (Gerdt & Korkiakoski 2016).

Korkiakoski (2019, 51) esittaa, etta tunne on asiakaskokemuksen elemen-
teistd merkityksellisin ja haastavin, silla se kattaa 70 % koko asiakaskokemuk-
sesta. Killstromin (2020) mukaan tunteet vaikuttavat siihen, milla tavalla asia-
kas eri tilanteissa toimii ja kuinka han suhtautuu rahaan. Yritysten onkin mah-
dollista erottautua kilpailijoistaan ja luoda kestavia asiakassuhteita juuri tuntei-
den avulla. Yrityksessa tulee tunnistaa ne tunteet, joita se haluaa asiakkais-
saan eri ostopolun vaiheissa synnyttaa (Korkiakoski 2019, 69). Voimakkaat
tunteet synnyttavat pysyvampia tunnejalkia, joten asiakaskokemukseen tulisi

my0s suunnitella useita tunnehuippuja ja myénteinen loppu (Killstrém 2020).
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Asiakkaan tunne-elamysta voidaankin parantaa esimerkiksi panostamalla nii-
hin kosketuspisteisiin, jotka sisaltavat henkilokohtaista vuoropuhelua, koska
yleensa suurimmat tunnereaktiot syntyvat vuorovaikutuksessa ihmisten valilla.
On kuitenkin muistettava, etta tunne on aina tilanneriippuvaista ja yksilollista.
(Korkiakoski 2019, 51.)

Beckerin ja Jaakkolan (2020, 644) mukaan yritysten tulisi kiinnittdd huomiota
kosketuspisteiden suunnittelussa myos niihin pisteisiin, joita ne eivat voi itse
kontrolloida. Ulkoisista kosketuspisteista etenkin sosiaalista mediaa ja asiak-
kaiden reaktioita tulisi seurata jatkuvasti ja mahdollisesti mukauttaa omassa
hallinnassaan olevia kosketuspisteita, jotta ristiriitoja ei paasisi syntymaan
(Becker & Jaakkola 2020, 644). Korkiakoski (2017) esittelee peak-end-rule -
mallin, jonka mukaan asiakaspolun tarkeimmat hetket, eli kohtaamiset (peak)
ja polun loppuvaihe (end) ovat kaikista tarkeimpia vaiheita muistijalkien kan-

nalta, joten niihin tulisi myos kiinnittda eniten huomiota.

Kuluttajapolut asiakaskokemuksen kehittamisessa

Hamiltonin ja Pricen (2019, 190) mukaan asiakkaan matka asiakaspolulla si-
saltyy aina laajempaan kuluttajapolkuun, joka vie kohti korkeampia paamaaria
asiakkaan elamassa. Tahan polkuun voi sisaltya useita yrityksia, muita asiak-
kaita, tapahtumia ja aktiviteetteja. Kuvassa 7 on alimpana esitetty yksittainen
kosketuspiste, joka kuuluu laajempaan asiakaspolkuun. Yksittainen kosketus-
piste ja asiakaspolku ovat osia asiakkaan kuluttajapolulla kohti hanen korke-

amman asteen paamaariaan (Becker 2020, 71).
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Kuva 7. Yksittédinen kosketuspiste, asiakaspolku ja kuluttajapolku suhteessa toisiinsa (mukail-
len Becker 2020)

Yritysten tulisi keskittya erityisesti niihin polkuihin, joita asiakkaat kulkevat saa-

vuttaakseen elamassaan korkeampia paamaaria. Yritysten nakokulmasta

asiakaspolku tarkoittaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla, mutta

asiakkaan nakdkulmasta asiakaspolku on aina kuluttajapolku, eli osa suurem-

paa polkua kohti asiakkaan omia paamaaria. Yritys pystyy ymmartamaan pa-

remmin omaa asemaansa ja rooliaan, mutta myods parantamaan ymmarrys-

taan siita, kuinka sen tarjoamat tuotteet tai palvelut sopivat kuluttajapolulle,

kun se ottaa asiakkaan korkeammat paamaarat toimintansa lahtékohdaksi.
(Turun yliopisto 2020.)

Beckerilla (2020, 86—87) on kolme nakdkulmaa ylivertaisen asiakaskokemuk-

sen rakentamiseen kuluttajapolulla. Ensinnakin yrityksen taytyy ymmartaa asi-

akkaan kuluttajapolkua, eli sita polkua, jota pitkin asiakas kulkee kohti omia

paamaariaan. Yrityksen on hyva kayttaa tassa apunaan erilaisia tiedonkeruu-

menetelmia. Yrityksen taytyy myos selvittaa, kuinka muiden yritysten kanssa

syntyvat asiakaspolut vaikuttavat, silla asiakaspolut voivat olla perakkaisia, toi-

siaan taydentavia tai toisilleen vahingollisia. Lisaksi yrityksen tulee tutkia,

kuinka asiakaskokemus vaikuttaa eri tasoilla ja mitka kaikki tekijat siihen vai-

kuttavat.
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Toinen nakokulma ylivertaisen asiakaskokemuksen rakentamisessa on miet-
tia, millaisen asiakaskokemuksen yritys haluaa asiakkailleen luoda. (Becker
2020, 86—-87.) Haluaako yritys esimerkiksi, etta asiakkaat tuntevat itsensa rau-
hallisiksi, yllattyneiksi tai tunteellisiksi? Tai haluaako se, etta asiakkaan pelot
tai hermostuneisuus vahenevat? (Turun yliopisto 2020.) Lisaksi tulee miettia,
kuinka vahvoja reaktioita yritys haluaa asiakkaissaan synnyttaa. Kolmannen
nakokulman mukaan yrityksen tulee muotoilla arvolupaus kuluttajapolkuun so-
pivalla tavalla. Yrityksen on hyva tehda yhteisty6ta muiden yritysten tai organi-
saatioiden kanssa, ja tarjota taydentavia palveluita. Asiakkaat tulee myos seg-

mentoida heidan korkeamman tason tarpeidensa mukaan. (Becker 2020, 87.)

3 VERKKOKAUPPA

Tama luku kasittelee verkkokauppaa. Aluksi esitellaan verkkokaupan peruska-
sitteita ja verkkokaupan nykytilannetta seka tulevia trendeja. Muita kasiteltavia
aiheita ovat verkkokaupan toiminnallisuus, kaytettavyys, ostotapahtuma, verk-

kokaupan mittarit ja sen kehittdminen.

3.1 Verkkokaupan peruskasitteita

Internetin kautta tapahtuvaa liiketoimintaa kutsutaan verkkoliiketoiminnaksi (e-
business), johon sisaltyy kaikki verkossa tapahtuva asiointi. Verkkokauppa eli

sahkdinen kaupankaynti (e-commerce) taas on yksi verkkoliiketoiminnan osa-
alueista. Verkkokaupalle on ominaista, etta siella ostetaan ja maksetaan tuot-
teita, mita ei kaikessa muussa verkkoliiketoiminnassa valttamatta tehda. (An-

ders Innovations Oy 2015, 17.)

Verkkokauppa voidaan maaritella internetin, mobiiliverkon ja verkkokaupan
infrastruktuurin valityksella tapahtuvaksi tavaroiden ja palvelujen ostamiseksi
ja myymiseksi (Ramasubbu 2018). On oleellista huomata, etta verkkokau-
passa my0s rahan- ja tiedonsiirto tapahtuu verkossa (Sharma 2019, 11). Verk-
kokauppaan liittyy niin yritysten sisaisia ja kuin ulkoisiakin toimintoja. Naista
esimerkkina rahoitus, tuotteiden valmistus seka myynti ja markkinointi, jotka
yhdessa mahdollistavat kaupankaynnin. (Mourya & Gupta 2015.) Lisaksi tarvi-

taan ihmisia, prosesseja ja teknologiaa tuottamaan sisaltoa, mutta tarkeita
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ovat myos analytiikka, mainostaminen, hinnoittelu, asiakashankinta ja asia-
kaskokemus kaikissa ostopolun vaiheissa ja kosketuspisteissa. (Ramasubbu
2018.)

Etamyynti tarkoittaa kulutushyodykkeen tarjoamista kuluttajalle jonkin etatar-
jontamenetelman avulla. Etatarjontamenetelma on myynnin tai markkinoinnin
tapa, jonka tavoitteena on sopimuksen tekeminen etaviestintaa kayttaen. Eta-
viestin tarkoittaa esim. tietoverkkoa, puhelinta tai muuta valinetta, jonka avulla
sopimus voidaan tehda niin, etteivat kaupan osapuolet ole yhta aikaa paikalla.
Verkkokauppaan siis sovelletaan kuluttajansuojalain sdannoksia etamyyn-
nista. (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38.)

Kilpailuetua verkkokaupassa voidaan Yl6sen (2017) mukaan saavuttaa asia-
kaskokemuksen, asiakaspalvelun, brandin, markkinoinnin tai tuote- tai palve-
luvalikoiman avulla. Jos tarjonta on hyvin yhtenevaista kilpailijoiden kanssa,
voidaan muista erottautua erityisesti rakentamalla brandin ymparille oma yh-
teisonsa. Talla hetkella erityisen korostuneita ovat asiakaskokemus ja om-
nichannel-maailma. (Ylénen 2017.) Kilpailuetua voidaan saada myds nopeista

ja sujuvista toimituksista (Palokangas 2021).

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa verkkosivuston markkinointia hakukoneissa.
Hakukonemarkkinoinnin tavoitteita ovat nakyvyyden parantaminen verkossa ja
myynnin kasvattaminen. Hakukonemarkkinointi jakautuu kahteen eri muotoon:
hakukoneoptimointiin (SEO) ja hakusanamainontaan (SEM). Hakukoneopti-
moinnissa sivuston sisaltoa muokataan kavijoiden tarpeita vastaavaksi, kehi-
tetaan sivuston tekniikkaa, jotta hakukoneet osaavat lukea sita, ja hankitaan
linkityksia sivustolle. Tavoitteena on parantaa sivuston nakyvyytta, kasvattaa
kavijamaaria ja lisata hakukoneiden kautta tulevaa myyntia. Hakusanamai-
nonta taas on maksettua mainontaa hakukoneissa. Hakusanamainontaa to-
teutetaan tyypillisesti Google Ads -mainontana. Paras lopputulos yleensa syn-

tyy integroimalla kanavat saumattomaan yhteistyéhon. (Hopkins s.a.)

Hakukoneoptimoinnin avulla pyritdan saamaan enemman kavijoita sivustolle,
nostamaan verkkokaupan sijoittumista hakutuloksissa mahdollisimman ylos ja
parantamaan sivuston saamaa luonnollista arvoa. Talldin verkkokaupan

sisaltéa muokataan osuvammaksi ja hankitaan sivustolle viittauksia muilta
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sivustoilta. (Lahtinen 2013, 175.) Hakutuloksissa nakyvat title-tunnisteet ja
sivujen metakuvaukset toimivat kuin mainoksena verkkosivustolle (Koskinen
2017).

Konversio on yksi tarkeimmista verkkokaupan mittareista, ja se muodostuu
kavijoiden ja ostajien suhteesta (Filenius 2015). Konversio syntyy, kun esim.
mainoksen klikkauksen jalkeen asiakas tilaa uutiskirjeen tai ostaa tuotteen.
Konversioita tuleekin seurata, koska niiden perusteella on mahdollista
ymmartaa, millaiset mainokset tai vaikkapa avainsanat ovat kaikista tehok-
kaimpia juuri omalle yritykselle. (Google Ads ohjeet s.a.) Verkkokaupassa

konversio on tyypillisesti muutaman prosentin luokkaa (Filenius 2015).

Hyva asiakaskokemus edellyttaa asiakassegmenttien maarittelya segmentoin-
nin avulla, jossa asiakkaat jaetaan pienempiin, yhtenevaisiin ryhmiin. Seg-
mentoinnissa jokaisella asiakasryhmalla on yksi tai useampi ostamiseen liit-
tyva yhdistava tekija. Segmentointi ei kuitenkaan ole pelkkaa kohderyhmien
maarittelya, vaan siina tutkitaan markkinoita ja selvitetdan ostokayttaytymista.
Segmentoinnin avulla pyritdan ymmartamaan asiakkaiden tilanteita, tarpeita,
odotuksia ja mieltymyksia kokonaisvaltaisesti. Mita paremmin markkinoinnin
pystyy kohdistamaan ja tarjpamaan relevanttia sisaltoa asiakkaalle, sita var-

memmin asiakas haluaa ostaa myos uudestaan. (Levainen s.a.)

Kuluttajan nakokulmasta verkkokaupan etuja ovat lapinakyva hinnoittelu, tuo-
tehakujen helppous, uudenlainen vuorovaikutus esim. chat-palveluissa, verk-
kokaupan yhdistyminen sosiaaliseen mediaan, personoidut sisallét seka ajan-
tasainen tieto (Anders Innovations Oy 2015, 20-21). Gupta ja Mourya (2015)
nakevat verkkokaupan hyotyina myos rajoittamattomat aukioloajat, ostamisen

ja myymisen mukavuuden seka nopeuden ja mahdollisuuden hintavertailuun.

Anders Innovations Oy:n (2015, 20—21) mukaan verkkokaupan etuja yrityksen
nakokulmasta ovat lahes rajoittamattoman tuotevalikoima, joustavuus, tavoi-
tettavuus ympari maailman, laaja yleiso, yleismaailmalliset toimintatavat ja
standardit, kustannustehokkuus seka mahdollisuus parempaan ja kohdistet-
tuun asiakasviestintaan. Myos Gupta ja Mourya (2015) nostavat esille uudet ja
suuret mahdollisuudet kayttaa apuna erilaisia markkinoinnin tydkaluja kuten
sahkopostia, blogeja ja hakukonemainontaa. Verkkokaupan avulla on Halla-

vuon (2013) mukaan mahdollista parantaa yrityksen toiminnan tehokkuutta,



27

kasvaa, laajentaa uusille markkina-alueille, luoda kokonaan uudenlaisia liike-
toimintamalleja ja muovata koko toimialan arvoketjuja. Verkkokaupasta on
hyotya kuluttajien ja verkkokauppiaiden lisaksi myos yhteiskunnalle ja organi-
saatioille (Gupta & Mourya 2015). EU:ssa verkkokauppaa pidetaankin talous-
kasvun ja tyollisyyden kasvun vauhdittajana (Anders Innovations Oy 2015,
20).

Etujen lisaksi verkkokaupassa on myods omat haittapuolensa, joista Gupta ja
Mourya (2015) nostavat esille mm. persoonallisen otteen puuttumisen, varas-
toinnista tai kuljetuksista syntyvat piilokulut, teknologian nopean kehittymisen
ja siina ajan tasalla pysymisen, todellisten tuottojen laskennan vaikeudet seka

turvallisuusnakokohdat esim. maksamisessa.

Verkkokaupan eri muotoja voidaan lajitella myynnin osapuolten tai teknologian
mukaan (Anders Innovations Oy 2015, 22). Gupta ja Mourya (2015) esittelevat
verkkokaupan muodoista seitseman. Niitd ovat B2B (business-to-business),
B2C (business-to-consumer), C2B (consumer-to-business), B2E (business-to-
employee), C2C (consumer-to-consumer), B2G (business-to-government) ja
G2G (government-to-government). Teknologian mukaan luokiteltuna verkko-
kaupan muotoja ovat mobiiliverkkokauppa eli M-commerce, sosiaalisen me-
dian yhteydessa tehtava verkkokauppa eli F-commerce ja pienemmista kau-
poista koostuva kauppapaikka eli shop-in-shop-kauppa (Anders Innovation
Oy:n 2015, 23).

Verkkokaupassa myytévéksi soveltuvat Bergstromin ja Leppasen (2018, 273,
275) mukaan lahes kaikenlaiset tuotteet. Kaikista parhaiten sopivat rationaali-
set, vertailtavat ja yhteismitalliset tuotteet, mutta myos paljon tuoteinformaa-
tiota, vaihtoehtoja tai pakkauskokoja sopivat tuotteet kayvat hyvin verkko-
myyntiin. Raespuron (2018) mukaan verkkokaupassa voidaan myyda myos di-
gitaalisia informaatiotuotteita, kuten e-kirjoja, aanikirjoja, verkkokursseja ja
podcasteja. Naista arvokkaimpana voidaan pitaa verkkokursseja, koska vide-
osisaltdé koetaan usein arvokkaammaksi kuin pelkka luettava teksti. (Raespuro
2018.) Huonoiten verkkokauppamyyntiin sopivat sellaiset tuotteet, joita osta-

essa elamyksilla ja merkityksellisyydella on valia (Bergstrom & Leppanen
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2018, 275). Postnordin (2020, 49) tutkimuksessa kolme suosituinta tuoteryh-
maa vuonna 2020 suomalaisten verkko-ostoksissa olivat vaatteet ja kengat
(54 %), kodin elektroniikka (48 %) seka kirjat ja aanikirjat (34 %).

3.2 Verkkokauppa nyt ja tulevia trendeja

Vuoden 2020 aikana verkkokauppatilausten maara kasvoi Suomessa 70 pro-
sentilla, kun aiempina vuosina keskimaarainen kasvuvauhti on ollut vain 5-10
prosenttia vuodessa. Viimeisen 15 vuoden aikana verkkokauppa on kasvanut
50-kertaiseksi. (Vilkas Group Oy 2021a & Vilkas Group Oy 2021b.) Silti verk-
kokaupan kokonaisliikevaihto jai vuonna 2020 Paytrailin oman tutkimuksen
mukaan 2 miljardia euroa aiemmasta. Kokonaisliikevaihdon tippumiseen vai-
kuttivat erityisesti matkailun ja likenteen vaheneminen. (Paytrail 2021, 3.)
Verkkokaupan ennustetaan kuitenkin menevan ohi perinteisesta kaupasta vii-

meistaan vuonna 2025 (Vilkas Group Oy 2021a).

Verkkokauppa ylittaa maantieteelliset rajat ja aikavyohykkeet (Ramasubbu
2018), ja koska se ulottuu kaikkialle, on se samalla aidosti kansainvalista (An-
ders Innovations Oy 2015, 20). Gerdtin ja Korkiakosken (2016) mukaan maan-
tieteelliset rajat eivat kuitenkaan ole enaa yhta tarkeitd kuin aiemmin, eika
etenkaan nuorten keskuudessa kotimaisuudella ole kovinkaan suurta merki-
tysta. Paytrailin (2021, 24) mukaan ennen koronavuotta 2020 I&hes puolet
suomalaisista oli tehnyt verkkokauppaostoksia ulkomailta, mutta vuonna 2020
niita oli tehnyt enaa joka kolmannes. Muutos on Paytrailin (2021, 24) mukaan
merkittava, ja nayttaakin silta, ettd koronarajoitusten takia kotimaisuuden ar-
vostus on taas kasvanut. Samaa mielta on Palokangas (2021), joka esittaa,
ettd suomalaisuuden korostaminen ja silla erottautuminen on nimenomaan

tata paivaa.

Nopea mobiiliteknologian kasvu ja kehitys ovat osoittaneet, etta tulevaisuu-
dessa hallitseva liiketoimintamalli on mobiilikauppa eli m-commerce (Al-Ad-
wan ym. 2019). Mobiilikanavien kautta ostaminen on Postnordin (2020, 4) mu-
kaan yleistynyt vuosi vuodelta myés Suomessa. Esimerkiksi vuonna 2020
suomalaisista 69 % oli ostanut ainakin kerran mobiilipalvelun kautta, kun koko

Euroopan keskiarvo oli 75 %.
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My0s sosiaalinen media on tarkeassa asemassa verkkokaupan kehityksessa
(Anders Innovations Oy 2015, 24). Chat-palveluiden merkitys tulee oletetta-
vasti kasvamaan entisestaan, kun tuotteita on mahdollista tilata esim. suoraan
Facebookissa chatin kautta. Samalla Facebookin keraaman datan hyodynta-
minen avaa ovia yksil6lliseen palveluun ja mainontaan. Sosiaalinen ostaminen
on jo tuttua Kiinassa, jossa on kaytdssa alustoja, joilla kuluttajat voivat keskus-

tella tuotteista ja ostaa niitd ryhmana. (Telia s.a.)

Vastuullisuudesta ja kestavasta kehityksesta on viime vuosina tullut yksia tar-
keimmista verkkokauppaostamiseen vaikuttavista nakokulmista seka yritysten
etta kuluttajien keskuudessa (Postnord 2019, 18). Palokangas (2021) kuiten-

kin muistuttaa, etta yritysten ei tulisi sortua viherpesuun, vaan niiden tulisi pyr-

kia tekemaan oikeasti kestavia muutoksia.

Kaikkien toimijoiden tulisi Vilkas Group Oy:n (2021a) mukaan panostaa aiem-
paa enemman verkkokauppaan, koska verkkoon siirtyminen kiihtyy ja kilpailu
kasvaa koko ajan. Odotettavissa on, ettad kasvava kilpailu tulee ndkymaan
myds hinnoissa aiempaa enemman. Suomen digimarkkinointi Oy:n (2018, 2)
mukaan verkkokaupasta onkin jo tullut koko liiketoiminnan elinehto, eika sita
voida enaa pitaa pelkkana liikketoiminnan tukimuotona. Toimivin verkkokauppa
on Palokankaan (2021) mukaan sellainen, joka pysyy kehityksessa mukana.
Verkkokaupan tulee olla nopea, helppo ja selkea kayttaa. Ensisijaisen tarkeaa

on panostaa persoonalliseen asiakaskokemukseen.

Anders Innovations Oy:n (2015, 24—25) mukaan jo pidempaan on ennustettu,
etta kivijalkamyymalat katoavat ja korvautuvat verkkokaupoilla. Trendind on
my0s ollut muuttaa myymalat esittelytiloiksi, joissa asiakkaat voivat kayda tut-
kimassa tuotteita, mutta joissa varsinainen ostaminen tapahtuu verkossa (An-
ders Innovations Oy 2015, 24—25).

Palokankaan (2021) mukaan tulevaisuudessa verkkokauppojen tulisi panos-
taa toimitusten riskinhallintaan mm. ennakoimalla tilausmaaria tai pitamalla

varmuusvarastoja, koska nyt kilpailuetua saadaan nopeista ja sujuvista toimi-
tuksista. Toisaalta on myds mahdollista toimittaa tuote suoraan sen valmista-

jalta tai tavarantoimittajalta, jolloin verkkokauppa toimii vain valikatena.
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Tulevaisuudessa tekoalyn hyédyntaminen verkkokauppa-alalla tulee Salo-
maen (2018, 17) mukaan kasvamaan entisestaan. Palokangas (2021) esittaa,
etta tekoalyn ja lisatyn todellisuuden avulla verkkokauppa pystyy tarjoamaan
asiakkaalleen kokonaisvaltaisemman ostokokemuksen, kun esim. vaatteiden
sovittaminen kotoa kasin tulee mahdolliseksi. Samalla tuotteiden palautukset
ja yritykselle koituvat tappiot tulevat todennakodisesti vahenemaan. Tekoalya
voidaan hyddyntaa myos asiakkaille tarjottavissa suosituksissa. (Palokangas
2021.) Paytrailin (2021, 30) tutkimuksen mukaan eniten suomalaisissa kiin-
nostusta herattaneet uusiin teknologioihin liittyvat aiheet olivatkin juuri virtuaa-
lisen ja lisatyn todellisuuden mahdollisuudet seka biometriset maksutavat

esim. sormenijalkitunnistuksen avulla.

Tulevaisuus tuo myds Palokankaan (2021) mukaan myds uusia maksutapoja,
kuten kryptovaluutoilla ostamisen. Uusien maksutapojen hyoddyt ovat kayttami-
sen helppoudessa ja nopeudessa. Esimerkiksi suoratoistopalveluista tuttu jat-
kuvan tilaamisen malli tulee siirtymaan myos muihin konsepteihin, mika takaa
verkkokaupalle jatkossa tasaisemmat tuotot. Silti markkinoita tulee todenna-
kdisesti johtamaan kaikista monikayttdisimmat maksutavat (Ruokamo 2021).
Yritysten tulee varautua myos siihen, etta kayttajien tietosuojaa tullaan paran-
tamaan ja evasteiden kayttdéa tullaan rajoittamaan lahitulevaisuudessa (Palo-
kangas 2021).

3.3 Toiminnallisuus

Verkkokauppasivustolta tulee kayda heti selvaksi, mita verkkokaupassa myy-
daan (Laitinen 2020). Erityisesti etusivun tulee kiinnittaa kavijansa huomio
(Mourya & Gupta 2017). Elbannan (s.a) mukaan etusivu onkin eniten liiken-
netta keraava sivu verkkokaupassa, silla etusivulle linkitetdan myos muilta si-
vustoilta ja sosiaalisesta mediasta. Etusivun tarkoituksena on Lahtisen (2013,
118) mukaan esitella kavijoille verkkokaupan tarjontaa. Elbannan (s.a.) mu-
kaan moni kavija myos perustaa arvionsa yrityksen luotettavuudelle juuri etu-
sivun kaytettavyyden ja laadukkuuden perusteella. Siksi etusivulla on oltava
erityisen tarkkana, jotta rakenne, ulkoasu ja kaytettavyys ovat toimivia. Verk-
kokaupan etusivulla on Kulmamedian (2021) mukaan tarkeinta keskittya koh-
deryhmaan ja kaytettavyyteen. Jo etusivulta tulee myds I6ytya toimintakehote,

joka ohjaa kohti ostotapahtumaa.
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Verkkokauppojen ulkoasuissa ja eri elementeissa kaytetaan usein tiettyja va-
kiintuneita tyyleja. Yleensa verkkokaupan varsinaisen sivuston ymparilla on
vakiosisaltdinen kehys, jonka ylakehykseen vasemmalle sijoitetaan logo, ha-
kukentta ja muita merkittavia navigointiin liittyvia elementteja. Suositeltavaa
on, etta vasempaan reunaan sijoitetaan kiintea palkki, jossa on tuoteryhmien
valikko ja mahdollisesti muita elementteja kuten lista myydyimmista tuotteista.
On myds mahdollista jattaa sivupalkit kokonaan pois, mutta talldinkin tuoteryh-
mavalikko on sijoitettava kiinteasti sivustolle. Ostoskorin yhteenveto sijoitetaan
tyypillisesti oikeaan sivupalkkiin. Alapalkkiin taas on hyva lisata yhteystiedot,
muita lisdnavigointimahdollisuuksia ja esim. tietoa maksutavoista. Perusnavi-
gaatioiden on siis hyva ldytya niiden tyypillisista paikoista, koska asiakkaat
ovat tottuneet toimimaan tietylla tavalla. Muuten ulkoasu saa olla oman bran-
din mukainen. (Lahtinen 2013, 113-118.)

Verkkokaupan jokaiselta sivulta tulisi I6ytya ainakin linkki verkkokaupan etusi-
vulle ja myos ylapalkissa olevan logon tulee ohjata sinne. Lisaksi yhteystiedot
tai linkki yhteystietoihin, kaytettavissa olevat maksutavat seka linkit toimituseh-
toihin, asiakaspalveluun, rekisteriselosteeseen ja taustatietoihin tulisi 10ytya jo-
kaisen sivun kehyksesta. Ns. muropolku, eli navigointielementti, josta paasee
klikkaamalla sivuston eri tasoille, on suotavaa olla nakyvilla selailun helpotta-
miseksi. (Lahtinen 2013, 116-117.)

Tarkein navigaatiokeino on verkkokaupan sisainen haku, jonka optimointi on
tarkeaa, koska jos tuotteita ei 16yda, ei niitd myodskaan voi ostaa (Kulmamedia
2021). Helppo navigointi auttaa siis kavijaa likkumaan verkkokaupassa, joka
taas kasvattaa mahdollisuuksia siihen, etta kavijaa myos tekee ostoksen
(Mourya & Gupta 2017). Hakukentan tulee 16ytya verkkokaupan jokaiselta si-
vulta samasta kohdasta, ja pelkka tyhja kentta, jonka perassa on esim. "Hae”-
painike riittdaa hyvin (Lahtinen 2013, 144). Kaytettavyystestausten perusteella
tyypillinen hakusana on lyhyt ja yksinkertainen, joten kayttajalle merkityksetto-

mien hakusanojen tarjoaminen on turhaa (Lahtinen 2013, 147).

Hakutulossivulta tulee 16ytya yleiskatsaus tuotteista: tuotteiden nimet, tiedot,
hinnat ja lisaa ostoskoriin -painike, jotta tuotteita on mahdollista vertailla. Ha-
kutuloksia tulee pystya myds suodattamaan tai rajaamaan esim. kokojen, su-

kupuolen tai varien perusteella. (Kulmamedia 2021.)
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Laskeutumissivuilla ei Mouryan ja Guptan (2017) mukaan saa olla liikaa ele-
mentteja, koska muuten sivusto voi toimia hitaasti. Jos sivujen lataaminen
kestaa lilan kauan, asiakkaat siirtyvat herkasti kilpailevaan verkkokauppaan.
Tuotteiden ryhmittelyssa kannattaa noudattaa tutuksi havaittuja kaavoja ja olla
johdonmukainen. (Lahtinen 2013, 119-120). Tuotesivuilla kaytettavyys ja ha-
kukoneoptimointi ovat Kulmamedian (2021) mukaan yhta tarkeita, koska ensin
asiakas taytyy saada tulemaan sivuille, mutta hanet taytyy saada myos osta-

maan.

Tuotesivuilta tulee Lahtisen (2013, 123) mukaan loytya kattavat tuotekuvauk-
set, silla usein tuotesivut ovat verkkokaupassa ainoita paikkoja, jossa tuot-
teista saadaan tarkempaa tietoa. Kaikkien tuotteisiin liittyvien tekstien tulee
olla informatiivisia ja kiinnostavia (Anders Innovations Oy 2015, 45). Tuotesi-
vuilta taytyy Lahtisen (2013, 124) mukaan I0ytya ainakin seuraavat: (kuvaava)
tuotenimi, tuotekuvaus, kuvia tuotteesta, hinta, saatavuustieto seka selkea
tapa laittaa tuote ostoskoriin. Kunkin tuotteen kohdalla taytyy erikseen miettia,
mita tietoja asiakas haluaa tuotteesta tietaa. Kirjojen kohdalla kannattaa
yleensa esitella ainakin kirjoittajat, sisallysluettelo, kohderyhma ja sivumaara.
Samanlaisista tuotteista tulee antaa tietoa samantasoisesti, ja tietojen tulee si-
jaita samoissa kohdissa, jotta vertailtavuus on helpompaa. (Lahtinen 2013,
123-128.)

Verkkokaupassa on hyva tarjota myos paatuotteeseen liittyvia oheistuotteita,
joissa pieni alennus hinnassa voi tuoda lisdad myyntia. Lisaksi kannattaa tar-
jota myds muita sellaisia tuotteita, joista asiakkaat voisivat olla kiinnostuneita.
(Kulmamedia 2021.) Sivustolle ei valttamatta kuitenkaan kannata lisata yli-
maaraisia elementteja, koska ne voivat haitata asiakkaan keskittymista (Laiti-
nen 2020).

Verkkokaupan kuvien tulee olla nayttavia ja usein ne ovatkin ammattivaloku-
vaajan ottamia (Anders Innovations Oy 2015. 45). Kulmamedian (2021) mu-
kaan tuotekuvat vaikuttavat suoraan ostopaatokseen. Tuotekuvissa voi olla
hyva esitella tuotetta omassa kayttoymparistossaan, koska talloin asiakkaan
on helpompi nahda tuote myds omassa kaytdéssaan. (Kulmamedia 2021.) Ku-
vien lisaksi myos tuote-esittelyvideot toimivat hyvin verkkokaupassa. Videot
voivat olla tekstin korvaavia visuaalisia elementteja tai vaikka laajempia asia-

kastestimoniaaleja, joissa asiakkaat kertovat tuotekokemuksistaan. Videoilla
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on mahdollista parantaa konversiota eli saada kaupat toteutumaan. (Wilkman
2016.)

Verkkokauppaan kannattaa lisata myds interaktiivisia ominaisuuksia, kuten
kommentointimahdollisuus tai mahdollisuus kysya tuotteista tai palveluista
(Mourya & Gupta 2017). Muiden jattamat arvostelut lisaavat Kulmamedian
(2021) mukaan asiakkaiden luottamusta ja pienentavat ostamisen kynnysta.
Lahtinen (2013, 133) esittaakin, etta siina missa positiiviset arvostelut paranta-
vat asiakkaiden luottamusta tuotetta kohtaan, voivat negatiiviset arviota paran-
taa luottamusta itse kauppaa kohtaan. Arvosteluiden ansiosta myos tuotepa-
lautukset voivat jaada vahaisemmiksi. Kauppa voi lisaksi saada parempaa
ymmarrysta tuotevalikoimansa toimivuudesta. (Lahtinen (2013, 133-134.) Si-
vustolta tulee 16ytya helposti myds yhteystiedot, jotta asiakkaat voivat jattaa
palautetta tai tehda reklamaation (Mourya & Gupta 2017). Verkkokaupan toi-
mintojen tulee siis tukea kaikkia ostoprosessin vaiheita (Lahtinen 2013, 113).
Ostopolun on oltava selkea ja sivustolla on oltava selkea visuaalinen hierarkia,
eli jokaiselta sivulta on l16ydyttava eteenpain ohjaava toimintakehote (Laitinen
2020).

3.4 Kaytettavyys

Kaytettavyys on Tubikin (2018) mukaan sita, kuinka ihmiset ymmartavat ja
kayttavat asioita. Verkkokauppasivuston tuleekin olla selkea ja helppokayttoi-
nen, jotta asiakkaat osaavat navigoida ostopolun loppuun asti (Laitinen 2020).
Jo pienikin hankaluus ostamisen aikana voi vaikuttaa merkittavasti myos kon-
versioon (Lahtinen 2013, 113). Paytrailin tutkimuksen (2021, 43) mukaan
verkko-ostosten keskeytyminen teknisten ongelmien takia olikin vuonna 2020

toiseksi yleisin syy keskeyttaa tilaus.

Verkkokaupan on oltava lisaksi responsiivinen, koska suurin osa asiakkaista
saapuu sivuille juuri mobiililaitteilla. Responsiivinen ulkoasu mukautuu sen
mukaan, mita paatelaitetta asiakas kayttaa, jolloin sivusto on aina kayttajays-
tavallisessa muodossa. Jos sivusto ei ole responsiivinen, vaikeuttaa se sivu-
jen selaamista, joka puolestaan vaikuttaa kayttokokemukseen ja konversioon.
Responsiivisuus vaikuttaa myos hakutuloksiin, eli jos verkkosivusto ei ole res-
ponsiivinen, jattda Google nama sivut nayttamatta mobiililaitteilla tehdyissa
hauissa. (Nippala 2020, 26.)
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Kaytettavyyden edistamisessa on tarkeinta pyrkia helppokayttoisyyteen, jotta
kayttajien ei tarvitse miettia kayttoliittyman toimintaa (Tubik 2018). Kaytetta-
vyysongelmien tunnistamisessa voidaan kayttaa hyvaksi mm. asiakaspalaut-
teita, asiantuntijoiden arvioita ja kaytettavyystestausta (Lahtinen 2013, 155—
156). Tekniset ongelmat korostuvat Paytrailin (2021, 39) mukaan etenkin van-
himpien kayttajien keskuudessa, joten on tarkeaa, etta verkkokaupassa on

tarjolla myds tarpeeksi tukea ja ohjeita asiointiin.

Kayttokokemuksen parantaminen on hyodyllista, koska helppokayttoisessa
verkkokaupassa potentiaaliset asiakkaat kiinnostuvat todennakdisemmin kau-
pasta, viettavat siella enemman aikaa ja myos tuottavat todennakdisemmin
konversioita (Ramasubbu 2018). Toimiva ulkoasu ja viimeistelty kaytettavyys
my0s erottavat verkkokaupan kilpailijoistaan ja parantavat asiakasuskolli-
suutta (Anders Innovations Oy 2015, 43).

3.5 Ostotapahtuma

Tilausprosessin tulee Lahtisen (2013, 138) mukaan olla koko verkkokaupan
luotettavin ja eniten kaytettavyystestattu osio: kun asiakas on tehnyt ostopaa-
toksensa, han haluaa myos vieda ostoksensa loppuun asti. Tilausprosessi al-
kaa tyypillisesti ostoskorista, josta jatketaan kassalle joko kirjautumisen, tilaus-
tietojen antamisen tai rekisterditymisen kautta. Seuraavaksi valitaan toimitus-
ja maksutavat, siirrytaan maksamaan ostos ja palataan verkkokauppaan paat-
tamaan tilaus. Prosessin tulee olla niin selked, ennustettavissa oleva ja ylla-
tyksetdn kuin mahdollista. Asiakkaalle tulee koko ajan myos nayttaa, missa
vaiheessa tilausprosessia han on menossa ja mita vaiheita on viela tulossa.
(Lahtinen 2013, 138-139.) Hintojen, toimituskulujen ja maksutapojen on ol-

tava selkeasti esilla ostopolun eri vaiheissa (Laitinen 2020).

Maksamisesta on tehtava niin helppoa kuin mahdollista. Mita enemman mak-
sutavoissa on vaihtoehtoja, sitd enemman on myds mahdollisuuksia maksuta-
pahtuman onnistumiseen. (Mourya & Gupta 2017.) Maksuvaihe onkin samalla
koko ostoprosessin kriittisin vaihe, silla ilman maksamista ostos ei vaihda
omistajaa. Yrityksen tulee pyrkia siihen, etta jokainen asiakas voi valita itsel-

leen mieluisimman maksutavan. (Palokangas 2021.)
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Postnordin (2019, 10) mukaan aiemmin verkkokauppojen ensisijaisena haas-
teena on ollut vakuuttaa asiakas verkko-ostamisen turvallisuudesta, mutta ny-
kyaan paahaaste on saada ostoprosessista mahdollisimman mukava ja su-
juva. Paytrail (2021, 3) toisaalta esittaa, etta turvallisuus on talla hetkella ni-
menomaan kaikista korostunein nakokulma maksamisessa ja maksutavan va-
linnassa, kun helppous ja nopeus motivoivat [ahinna nuoria. Al-Adwanin ym.
(2019) mukaan turvallisuusnakokulma on tarkea nakdkulma asiakkaiden li-

saksi myos yrityksille.

Maksuvaiheessa ilmenevat ongelmat ovat suhteellisen yleisia, silla esimerkiksi
Postnordin (2019, 10) tutkimuksessa jopa 55 % suomalaisista verkkokauppo-
jen asiakkaista oli jattanyt vimeisen vuoden aikana ostotapahtuman kesken
tilauksen maksuvaiheessa. Paytrailin (2021, 20) tutkimuksessa tosin vain 20
% oli jattanyt tilauksen kesken toimimattoman maksuprosessin takia, mutta se
oli silti kolmanneksi yleisin syy tilauksen keskeyttamiseen. Maksutapojen sopi-
mattomuuden lisaksi syita tilauksen keskeyttamiselle olivat mm. liian kalliit toi-
mituskulut, loppuunmyyty tuote, toimitustapojen sopimattomuus tai laskutusli-
sien veloittaminen. Lisaksi syiksi mainittiin ostoskorin pitdminen vain muistilis-
tana, liian korkeat hinnat, epavarmuus tai halu vain tarkastaa kokonaishinta il-

man tarkoitusta ostaa. (Postnord 2019, 10-11.)

Vuonna 2020 suosituimpia maksutapoja suomalaisten keskuudessa olivat
Postnordin (2020, 25) tutkimuksen mukaan debit/credit-korttimaksu (29 %),
PayPall tai vastaava (23 %), verkkopankkimaksu (22 %) ja lasku (20 %). Vahi-
ten suosittuja olivat mobiilimaksu, esim. MobilePayn kautta (2 %), osamaksu
(2 %) ja maksu toimituksen yhteydessa (1 %). (Postnord 2020, 25.) Palokan-
gas (2020) toisaalta kertoo, etta juuri Mobilepay olisi jo noussut suosituimpien
maksutapojen joukkoon, ja Ruokamon (2021) mukaan esimerkiksi Paytrailin
kautta tehtyjen Mobilepay-maksujen kokonaisvolyymi kasvoi vuoden 2020 ai-

kana.

Paytrailin (2020, 23) mukaan valinnanvapaus toimitustavoissa on yksi tarkeim-
mista kriteereista, kun kuluttaja valitsee verkkokauppaa. Samalla se on myds
yksi merkittava myyntia lisdava tekija. Paytrailin (2020, 23) tutkimuksen mu-
kaan toimitusten sujuvuus ja tuotteiden hyva saatavuus ovat tarkeita nakokul-

mia valittaessa verkkokauppaa. Yli puolet tutkimukseen osallistuneista oli jos-
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kus jattanyt ostokset tekematta siksi, etta toimituskustannukset olivat liian suu-
ret tai siksi, ettd toimitusaika oli liian pitka. Toimitusajalla onkin Salomaen
(2018, 18) mukaan valia erityisesti silloin, kun tilauksella on kiire, mutta jos
tarve ei ole akuutti, lahetyksen saapumisajalla ei ole niin suurta valia. Tilanne
maarittelee siis tassa tarvehierarkian. Suomalaisista 67 % oli Postnordin
(2020, 20) tutkimuksen mukaan sita mielta, etta sopivin toimitusaika verkko-

kauppatilaukselle on 3-5 paivaa. Joka viides vastaajista oli myos valmis mak-

samaan enemman nopeammasta toimituksesta (Postnord 2020, 20, 23.)

Mieluisimmat toimitustavat Suomessa ovat Postnordin (2020) mukaan paketti-
automaatti ja nouto jakelupisteelta. Vahiten suosittuja toimitustapoja ovat toi-
mitus tyopaikalle, nouto myymalasta ja kotiinkuljetus. Vertailun vuoksi Iso-Bri-
tanniassa mieluisimmat ja vahiten suosituimmat toimitustavat olivat pitkalti

juuri toisin pain. (Postnord 2020, 21.)

Verkko-ostosten palautusmaarat ovat kasvaneet samaa vauhtia tilausten
maaran kanssa, mutta kehityssuuntaan on vaikuttanut myds aikaisempaa hel-
pommat palautusprosessit. Silti palautukset tulevat ainakin jossain maarin
kuulumaan aina sahkodiseen kaupankayntiin. Osa palautuksista olisi silti valtet-
tavissa paremmilla tuotekuvilla ja selkeammilla tuotetiedoilla. Myos muiden
asiakkaiden jattamat kommentit ja suositukset voivat auttaa kuluttajaa valinta-
prosessissa. Lisaksi voidaan hyoddyntaa tekoalya ja lisattya todellisuutta, jol-
loin tekniikka auttaa asiakasta valitsemaan itselleen sopivat tuotteet. (Post-
nord 2019, 9.) Verkkokaupan logistiikkaan, varastointiin ja huolintaan liittyvat
prosessit ovat Suomessa verkkokaupan suurin kuluera, ja sillda onkin merkit-
tava vaikutus, miten ja missa myytavat tuotteet varastoidaan ja pakataan, ja

kuka toimittaa tilaukset perille (Checkout s.a.).

3.6 Verkkokaupan mittarit ja kehittaminen

Verkkokaupan mittaamiseen on olemassa monia erilaisia mittareita, joista
Ruokonen (2016, 128) nostaa esimerkeiksi mm. tilausten lukumaaran seuran-
nan ja kustannusten maaran suhteessa myyntiin tai tilauksiin. Paytrail (2014,
9-10) taas nostaa tarkeimmiksi mittareiksi verkkokauppakaynnin keskimaarai-
sen kestoajan, sivulatausten maaran, valittdtman poistumisprosentin, ostosko-
rin hylkaysprosentin ja brandilikenteen maaran. Ramasubbu (2018) esittelee

verkkokaupan mittareista seuraavat:
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konversio (CR, conversion rate),

ostoskorin hylkdamisaste (SCAR, shopping cart abandonment rate),
asiakashankinnan kustannukset (CAC, cost of acquiring customer),
palaavien asiakkaiden maara (RCR, repeat customer rate),
keskimaarainen tilauksen arvo (AQOV, average order value),
asiakkaan elinkaariarvo (CLTV, customer lifetime value) seka
maksujen hyvaksymisaste (PAR, payment approval rate).

Paytrailin (2014, 11-14) mukaan verkkokaupan tyypillisimpia kehityskohteita
ovat tilausten hallinta ja maksuliikenne, tuotteiden toimitus, markkinointi ja
verkkokauppasivusto. Verkkokaupassa on myos muita saanndllisesti seuratta-
via ja kehitettavia osa-alueita: mm. verkkokaupan taustaprosessit kuten tuote-

valikoiman ja tilausten hallinta tai asiakaspalvelu.

Hallavuon (2013) mukaan verkkokauppaa ei kannata kehittda muista kana-
vista irrallaan, koska eri kanavista ja asiakkaan ostoprosessista muodostuu
monikanavainen kokonaisuus. Verkkokaupan lisdksi muita palvelukanavia
ovat kaikki muut kanavat ja kosketuspisteet, kuten blogit, sosiaalinen media ja
keskustelupalstat. Ostoprosessin aikana asiakas siirtyy kanavien valilla sen
mukaan, kuinka mikakin palvelukanava auttaa missakin vaiheessa. Ostami-
nen ei kuitenkaan kulje aina lineaarisesti. Jotta yritys voi ymmartaa verkkokau-
pan merkityksia, mahdollisuuksia ja menestykseen johtavia tekijoita, taytyy
sen ymmartaa myos asiakkaidensa ostokayttaytymista. (Hallavuo 2013.) Asi-
akkaat ostavat verkkokaupasta tuotteiden ohella my0s ajansaastoa ja help-
poutta. Verkkokauppa tulisikin nahda palvelulahtdisesta nakokulmasta koko-
naispalveluna, eika niinkaan tuotekeskeisen ajattelun kautta pelkkana tuottei-

den pakkaajana ja lahettajana. (Salomaki 2018, 16, 18.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Hidasta elamaa Suomi Oy, jonka toiminta al-
koi vuonna 2007 Facebook-ryhmasta (Hidasta elamaa -mediat s.a.). Yrityksen
syntyyn vaikutti perustajiensa ajatus siita, etta elamassa oli pakko hidastaa
vauhtia, jos halusi pysya terveena ja hyvinvoivana. Perustajat huomasivat mo-
nen muunkin miettivan omaa jaksamistaan ja hyvan elaman resepteja, joten
he perustivat Hidasta elamaa -median ja -verkkosivuston vuonna 2010. (STT

Info 2020.) Hidasta elamaa on kasvanut Suomen suurimmaksi kokonaisvaltai-
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sen hyvinvoinnin mediaksi. (Hidasta elamaa -mediat s.a.). Yritys 16ytyy Suo-
messa toimivien brandien seuratuimmuutta tilastoivan ja analysoivan Brand-
some-palvelun seuratuin ryhmé -listauksen sijalta 1 (vilkko 14/2021). Palvelun
mukaan yritysta seurasi huhtikuun 2021 alussa Facebookissa 193 300 kaytta-
jaa ja Instagramissa 190 800. Kaikissa tilastoiduissa somepalveluissa yrityk-
sella oli huhtikuun alussa seuraaijia tai tilaajia yhteensa 388 800. (Brandsome
2021.)

Hidasta elamaa Suomi Oy haluaa lisata kokonaisvaltaisen -ja etenkin henki-
sen hyvinvoinnin kasvua Suomessa (Hidasta elamaa -mediat s.a.). Toiminnan
perustana on ajatus, etta voidakseen hyvin ja eladkseen hyvaa elamaa, ihmi-
sen on opeteltava hyvinvointitaitoja, joita ei voida pitaa itsestaanselvyytena.
Hidasta elamaa -medioista voi siten saada tukea ja oivalluksia omaan hyvin-

vointiinsa ja itselleen merkityksellisen elaman loytamiseen. (STT info 2020.)

Yritys julkaisee medioissaan artikkeleita, blogikirjoituksia ja muita teksteja, joi-
den lisaksi se tarjoaa seuraajilleen verkkokursseja. Lisaksi yrityksella on oma
keskustelupalsta ja jasenklubi, jonka jasenet saavat viikoittain sahkodpostiinsa
klubikirjeen. (Hidasta elamaa s.a.) Vuonna 2016 kustannusosakeyhtio Otava
alkoi kustantaa yrityksen sivuston kirjoittajien kirjoittamia kirjoja (Kauppalehti
2019). Kirjoissa kasitellaan universaalisti kaikkia ihmisia koskettavia teemoja
kuten itsetuntoa, jaksamista, hyvaa arkea, rakkautta, unelmia, stressia ja on-

nellisuutta. Yritys kuvailee kirjojaan seuraavasti:

"Hidasta elémé&é -kirjaperheen kirjoissa on kauniisti paketoituna
sitd samaa iloa, valoa, viisautta ja inspiraatiota, jota olemme saa-
neet jakaa télla sivustolla vuodesta 2010 saakka. Suomen kau-
nein hyvinvointia kokonaisvaltaisesti kasittelevé kirjaperhe kasvaa
vuosittain noin kymmenell& uutuudella.” (Hidasta elamaa -kirjat
s.a.).

Hidasta elamaa -kirjasarjassa on julkaistu tahan mennessa 45 tietokirjaa, ja
kevaalla 2021 kirjaperhe kasvoi ensimmaisella romaanilla. Yrityksen kirjoja ja
kalentereita oli myyty vuoden 2020 loppuun mennessa jo yli 246 000 kappa-
letta, ja vauhti tuntuu kasvavan. Hidasta elamaa -kirjoille on tyypillista, etta nii-

den elinkaaret ovat olleet poikkeuksellisen pitkia. Esimerkiksi erasta vuonna
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2017 julkaistua kirjaa on myyty yli 20 000 kappaletta, ja lahes kaikista muista-
kin sarjan kirjoista on otettu useita painoksia vuodessa. (STT info 2021.) Yri-

tyksen kirjoja voi lukea ja kuunnella myo6s eri aanikirjapalveluiden kautta.

Kirjojen lisaksi Hidasta elamaa myy myos muita hyvinvointia lisaavia tuotteita,
kuten hyvinvointikortteja, kalentereita, postikortteja, lasten tuotteita seka tee-
laatuja ja terveystuotteita, joita voi ostaa mm. yrityksen omasta verkkokau-
pasta (STT info 2021, Hidasta elamaa -mediat s.a.). Yritys tekee myds sisalto-
markkinointikampanjoita ja muita kaupallisia yhteistoita: se myy mainospaik-
koja, advertoriaaleja, kolumnikirjoituksia, mainostilaa, sponsoroituja kyselytes-
teja ja mahdollisuutta lukijakilpailuihin sosiaalisessa median kanavissaan (Hi-

dasta elamaa -mediakortti 2021).

Kirja-ala on kuitenkin Suomen kirjailijaliton (2020) mukaan talla hetkella mur-
roksessa, silla lukuaikapalvelujen lapimurron ja koronaviruksen takia aanikirjo-
jen suosio on lisaantynyt rajahdysmaisesti. Alalla ollaan epatietoisia tulevasta,
silla viela ei tiedeta, kuinka aanikirjabuumi tulee vaikuttamaan kirjakauppoihin
ja kirjallisuuden laatuun, tai etta tulevatko aanikirjat syrjayttamaan paperiset
kirjat tulevaisuudessa kokonaan. Aénikirjojen hyvé puoli on se, etté vanhatkin
teokset voivat saada uuden elaman. (Suomen kirjailijaliitto 2020.) Kirja-alan
murros yhdistettyna siihen tietoon, etta viiden tahden asiakaskokemus on kes-
tava kilpailuetu ja siihen, etta verkkokauppa tulee lahivuosina menemaan ohi
perinteisesta kaupasta, tarkoittaa yhdessa sita, etta tyd on juuri nyt ajankohtai-
nen toimeksiantajalle, joka ei aiemmin vield ole selvittanyt verkkokaupassaan

syntyvan asiakaskokemuksen tilaa.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA -AINEISTO

Taman tyon tutkimuksellinen 1ahestymistapa on tapaustutkimus, joka soveltuu
erityisesti sellaisen kehittamistyon lahestymistavaksi, jossa halutaan ymmar-
taa kehittamisen kohdetta syvallisesti ja [0ytaa uusia kehittamisehdotuksia
(Ojasalo ym. 2015, 55).

Aineistonkeruumenetelmina tassa tyossa on kaytetty kyselytutkimusta ja

benchmarkingia. Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan kvantita-



40

tiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa, kyselytutkimusta, aineiston hankin-
taa ja aineiston analysointia. Toisessa alaluvussa keskitytaan benchmarkingiin
(vertailuanalyysi, esikuva-analyysi, esikuvavertailu, vertailukehittaminen), joka
on laadullinen tutkimusmenetelma. Tyossa kaytetaan rinnakkain termeja
benchmarking ja vertailuanalyysi. Kysely sopii hyvin taman tyon menetel-
maksi, koska kvantitatiivisella kyselytutkimuksella voidaan tuottaa empiiriseen
yleistamiseen pyrkivia kuvauksia ja tydssa halutaan kartoittaa suuren, eri osto-
polun vaiheissa olevan asiakasjoukon kokemuksia. Vertailuanalyysin tarkoi-
tuksena on antaa tukea kehitysehdotuksille. Luvun lopussa kerrotaan, kuinka

menetelmia on sovellettu tassa tydssa.

5.1 Tutkimusmenetelmait

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus edellyttaa ilmion ymmartamista, koska
menetelmassa pyritdan asioiden yleistamiseen (Kananen 2019, 25). Maaral-
lista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen tarkoi-
tuksena on vastata kysymyksiin mika, missa, kuinka paljon ja kuinka usein.
Maarallisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
littyvia seikkoja, ja tutkimus edellyttaa aina numeerisesti suurta, edustavaa
otosta. Tulokset esitetdan usein havainnollistavien taulukoiden tai kuvioiden
avulla. Maarallisessa tutkimuksessa selvitetaan usein myos eri asioiden vali-
sia riippuvuussuhteita. Syiden selvittaminen maarallisella tutkimuksella on kui-
tenkin vaikeaa. (Heikkila 2014, 15.)

Maarallinen tutkimus pohjautuu aina teorioihin, joiden pohjalta empiirisen osan
kysymykset muodostetaan eli teorian ja empiirisen osuuden valilla tulee olla
selva yhteys (Kananen 2019, 39). Heikkilan (2014, 16) mukaan maarallisen
tutkimuksen aineistot voidaan kerata itse, mutta on myds mahdollista hyddyn-
taa valmiiksi kerattyja tilastoja, rekistereita ja tietokantoja. Kaikilla aloilla on
Kanasen (2019, 38) mukaan omat tyypilliset kasitteensa ja mittarinsa, joita
kannattaa tutkimuksessa hyodyntaa, koska ne osoittavat alan asiantuntijuutta
ja luovat yhteyden aikaisempiin tutkimuksiin. Heikkilan (2014, 16—17) mukaan
valmiita aineistoja voidaan kayttaa myos vertailuun. Maarallisen tutkimuksen
aineistonkeruun tapoja ovat mm. erilaiset kyselyt, puhelin- tai kayntihaastatte-

lut ja informoidut kyselyt.
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Laadullinen tutkimusmenetelma sopii kaytettavaksi silloin, kun halutaan kehit-
taa toimintaa, kartoittaa vaihtoehtoja tai tutkia ongelmia. Laadullisen tutkimuk-
sen avulla pyritaan ymmartamaan tutkittavaa kohdetta ja selittamaan kohteen
kayttaytymista. Laadullinen tutkimus vastaa yleensa kysymyksiin miksi, miten
ja millainen. (Heikkila 2014, 15.) Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan
niin teoriaa, empiriaa kuin kaytannon yhteyksiakin, silla kaytannoét voivat vaih-
della tilanteesta toiseen. Laadullisessa tutkimuksessa ei yleensa luoda teori-
oita, vaan ennemminkin esitetaan tietoja ikaan kuin esimerkkien tai ihanne-
mallien muodossa. Naita teoreettisesti yleistettyja malleja voidaan kuitenkin

kayttaa tutkimuksessa samalla tavalla kuin teorioita. (Puusa & Juuti 2020.)

Tavallisimmin laadullisessa tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ovat haastat-
telu, havainnointi, kysely ja dokumentit. Menetelmia on mahdollista kayttaa yk-
sin, rinnakkain tai yhdisteltyna, riippuen tutkimusongelmasta ja resursseista.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.) Puusan ja Juutin (2020) mukaan laadullisen
tutkimuksen aineistot ovat usein erilaisia teksteja, ja tavoitteet ovat yleensa
kuvailevia. Johtopaatoksissa taas pyritaan paasemaan pinnan alle. Heikkilan
(2014, 15) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkittavat valitaan useimmiten
harkinnanvaraisesti, ja tutkimuksessa tarkastellaan vain pienta maaraa ta-

pauksia. Itse analysointi pyritdan kuitenkin tekemaan mahdollisimman tarkasti.

5.2 Aineiston hankinta

Taman opinnaytetydn tutkimusaineisto on hankittu maarallisella tutkimuksella
kyselylomakkeen avulla ja laadullisella tutkimuksella benchmarkingin eli ver-
tailuanalyysin avulla. Kysely suunnattiin Hidasta elamaa Suomi Oy:n verkko-
kaupan asiakkaille ja uutiskirjeen tilaajille maaliskuussa 2021. Vertailuanalyysi

toteutettiin huhtikuun lopussa sen jalkeen, kun kyselyn tulokset oli analysoitu.

Kyselytutkimus

Vallin (2018) mukaan yksi yleisimmista maarallisessa tutkimuksessa kayte-
tyista aineistonkeruun tavoista on kyselylomake. Kyselytutkimuksen etuja ovat
Ojasalon ym. (2015, 121) mukaan sen nopeus ja tehokkuus, koska menetel-

man avulla saadaan kerattya laaja tutkimusaineisto, eli suuri maara vastauk-
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sia moneen kysymykseen samalla kertaa. Internetkyselyissa kysymykset voi-
vat olla arkaluonteisiakin, mutta vastausten tarkkuus on usein kyseenalaista ja
avoimiin kysymyksiin jatetaan helposti vastaamatta. Myos vaarinkasitysten
mahdollisuus on suuri. Internetkyselyssa on mahdollista kayttaa oheismateri-
aalia, mutta lisahavaintoihin ei toisaalta ole enaa mahdollisuuksia. Internetky-

selyssa kuitenkin voidaan valttaa haastattelijan vaikutus. (Heikkila 2014, 18.)

Maarallinen tutkimus vaatii Kanasen (2016, 95) mukaan paljon havaintoyksi-
koita, koska pienilla maarilla havaintoja tilastolliset analyysit ovat epaluotetta-
via. Lahtokohtaisesti tutkittavana tulee olla vahintaan 100 havaintoyksikkoa,
mutta esim. ristiintaulukointeja varten niita tulee olla vielakin enemman. Maa-
rallinen tutkimus kohdistetaan Kanasen (2019, 30) mukaan valittuun kohde-
ryhmaan, joka sitten muodostaa populaation. Jos koko kohderyhma on laaja,
ei sita tarvitse tutkia kokonaan, vaan silloin kaytetaan sellaista otantamenetel-
maa, joka voidaan yleistda koskemaan koko populaatiota. Mikali perusjoukko
on vaikea maaritella, ei voida myoskaan puhua otoksesta, vaan silloin vas-

taukset ovat sattumanvaraisia, ja kyseessa on nayte (Vehkalahti 2019, 46).

Nayte voi olla sattumanvarainen tai harkinnanvarainen. Sattumanvarainen
nayte on silloin, kun kyselyyn on voinut vastata esim. joku sattumanvarainen
verkkosivuston kavija tiettyna ajankohtana. Tallaista naytetta kutsutaan sa-
malla itsevalikoituvaksi naytteeksi. Nayte on harkinnanvarainen silloin, kun
paatetaan etukateen, kenelle kysely suunnataan. Molemmissa tapauksissa
johtopaatokset rajoittuvat kuitenkin vain vastaajiin, eika tuloksia voida yleistaa.
Ainoastaan yhden tutkimuksen tai aineiston perusteella ei myoskaan voida
paasta taysin varmoihin johtopaatdksiin. (Vehkalahti 2019, 46—-47.)

Kyselylomaketta suunniteltaessa on Heikkilan (2014, 45—46) mukaan ensin tu-
tustuttava aiheen kirjallisuuteen, mietittava tutkimusongelmaa, maariteltava
kasitteet, valittava tutkimusasetelma, nimettava tutkittavat asiat ja paatettava
aineiston kasittelytapa. My0s kaikki taustatekijat, jotka saattavat vaikuttaa tut-
kittaviin asioihin, tulee selvittaa. Vehkalahden (2019, 47) mukaan kyselyyn tu-
lee liittaa saatekirje, jossa esitellaan tutkimuksen tarkoitus, sen tekija, vastaa-
jien valinta ja tutkimustulosten kayttotarkoitus. Onnistuneella saatekirjeella

pystytdan myds herattamaan vastaajien kiinnostus. (Vehkalahti 2019, 47-48.)
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Onnistuneen kyselylomakkeen tunnusmerkkeja ovat houkutteleva ja siisti ul-
konakd, hyvin asetellut kysymykset, selkeat ja yksiselitteiset vastausohjeet,
loogisuus, juokseva numerointi ja lomakkeen sopiva pituus. Lisaksi kysymys-
ten tulee mitata vain yhta asiaa kerrallaan, ja saman aihepiirin kysymykset on
ryhmiteltava lahelle toisiaan. Lomakkeen tulee saada vastaaja tuntemaan sii-
hen vastaamisen merkitykselliseksi. On myods syyta varmistaa, etta lomakkeen

pystyy siitdmaan myos tilasto-ohjelmaan. (Heikkila 2014, 47.)

Kyselyissa kaytetaan tyypillisesti seka suljettuja etta avoimia kysymyksia
(Vehkalahti 2019, 25). Heikkilan (2014, 49) mukaan strukturoituihin eli suljet-
tuihin kysymyksiin liitetaan aina valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja va-
litsee itselleen sopivimman tai sopivimmat. Suljetut kysymykset nopeuttavat
kyselyyn vastaamista, helpottavat vastausten kasittelya ja torjuvat virheita. Jo-
kaiselle vastaajalle on l0oydyttava sopiva vaihtoehto, mutta niita ei myoskaan
saa olla liikaa. Vastausvaihtoehtojen taytyy myds sulkea toisensa pois. Mikali
vaihtoehtoja on mahdollista valita useita, tulee se ilmoittaa selkeasti. Kun vas-
tausvaihtoehtoja on useita, puhutaan monivalintakysymyksista, ja kun vaihto-
ehtoja on kaksi, on kyseessa dikotominen kysymys. Suljetuissa kysymyksissa
on kuitenkin omat haittapuolensa: esimerkiksi “en osaa sanoa” voi olla houkut-
televa vastausvaihtoehto. Joskus taas vaihtoehdot saattavat johdatella vas-
taajaa. Vaihtoehtoihin on hyva lisata kohta "Muu, mika?”, silloin, kun ei ole
varmaa, etta kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot on varmasti I0ydetty. Tal-

I6in puhutaan sekamuotoisista kysymyksista. (Heikkila 2014, 49-50.)

Mielipidetiedusteluissa kaytetaan usein myos suljettuja vaittamia, joihin vasta-
taan asteikkomuotoisesti. Naissa etuna on se, etta pieneen tilaan saadaan
mahdutettua paljon tietoa. Haittana kuitenkin on, etta edellisten vaittamien
vaustaukset saattavat vaikuttaa myds seuraaviin kohtiin, silla vastaaja voi

pyrkia olemaan looginen vastatessaan kysymyksiin. (Heikkila 2014, 51.)

Yksi tavallisimmin kaytetyista asteikoista on useimmiten nelja- tai viisiportai-
nen Likertin asteikko, jossa aaripaat ovat "taysin eri mielta” ja "taysin samaa
mieltd”. Asteikon keskikohdalle sijoitetaan joko "en osaa sanoa”, "ei samaa,
eika eri mieltad” tai "vaikea sanoa”. Keskikohta on myds mahdollista jattaa pois

tai sijoittaa se asteikon viimeiseksi vaihtoehdoksi. Jos vaittamassa kysytaan
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sellaista asiaa, johon vastaaja ei valttamatta osaa ottaa kantaa, kannattaa as-
teikkoon lisata viela vaihtoehto "0=en ole kayttanyt”. Vastauksista lasketaan
usein keskiarvoja, jotta asiasta saadaan yleiskuva. Aloittamalla asteikko ar-
vosta "1=taysin eri mieltd”, saadaan vastauksista sita isompi keskiarvo, mita
enemman vastaajat ovat olleet samaa mielta vaitteen kanssa. Puuttuvia vas-
tauksia ("0=en ole kayttanyt”) ei oteta huomioon laskettaessa keskiarvoja.
Vaittamat esitetaan yleensa positiivisina, silld nousevassa asteikossa vastaus-
ten tulkinta on helpompaa. (Heikkila 2014, 51-52.)

Heikkilan (2014, 47) mukaan kyselytutkimuksessa kaytetaan tyypillisesti myds
avoimia kysymyksia. Avoimet kysymykset ovat Vehkalahden (2019, 25) mu-
kaan valttamattomia silloin, kun vaihtoehtoja ei ole mahdollista luetella tai ra-
jata riittavan tarkasti. Avoimilla kysymyksilla voidaan I6ytaa asioihin uusia na-
kokantoja ja kayttokelpoisia parannusehdotuksia, jotka voisi muuten jaada ko-
konaan saamatta. Toisaalta avointen kysymysten sanallisia vastauksia on tyo-
ladmpaa kasitella, ja avoimiin kysymyksiin jatetdan herkasti myos vastaa-
matta, mutta joskus ne toimivat suljettuja kysymyksia paremmin. (Heikkila
2014, 48, Vehkalahti 2019, 25).

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Benchmarkingin eli vertailuanalyysin perustana on kiinnostus siita, kuinka toi-
set toimivat menestyakseen. Benchmarkingissa omaa kehityskohdetta vertail-
laan toiseen vastaavaan, usein alan parhaaseen kohteeseen. Vertailtavaksi
voidaan ottaa myo0s taysin toisen toimialan organisaatioita, oman yrityksen toi-
sia osastoja tai koko toimialan standardeja tai keskiarvoja. Vertailuanalyysissa
halutaan oppia muilta, samalla omaa toimintaa kyseenalaistaen. Tarkoituk-
sena on ldytaa oman toiminnan heikkouksia ja johtaa niiden pohjalta kehitys-
ideoita. (Ojasalo ym. 2015, 186.) Perimmainen idea benchmarkingissa on siis
oppia jatkuvasti muilta, ei kopioida heitd. Nykyaan benchmarkingin rinnalla pu-

hutaan myos benchlearningista, joka korostaa juuri tata ajatusta.

Vuorisen (2013) mukaan benchmarkingia hyoédynnetaan useimmiten jonkin
tietyn liiketoiminnan osa-alueen, esim. tyGtapojen, tuotantoprosessien, laadun

tai asiakasarvon kehittamisessa. Menetelmaa voidaan hyodyntaa myods jonkin
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yksittaisen ongelman ratkaisemisessa. Vertailuanalyysi voi synnyttaa myos

kokonaan uusia ideoita ja oivalluksia (Ojasalo ym. 2015, 186).

Vuorinen (2013) jakaa benchmarkingin toteuttamistavat neljgan paatyyliin: si-
saiseen vertailuun ja kilpailijoiden vertailuun seka toiminnalliseen ja toimialan
vertailuun. Sisaisessa vertailuanalyysissa yritys vertailee omaa tekemistaan

omissa yksikoissaan tai toiminnoissaan. Kilpailijabenchmarkingissa taas etsi-
taan oman alan parhaita organisaatioita vertailukohteiksi omalle tekemiselle.
Tassa voidaan hyodyntaa erityisesti vuosikertomuksia ja lehtiartikkeleita. Jos
tarkastelua tehdaan vain lukujen tasolla, on kyseessa enemmankin Kilpailijoi-
den analysointi. Benchmarking sen sijaan edellyttaa syvallisemman yhteis-

tyosuhteen solmimista, jossa tahdataan molempien osapuolten hyotyyn. Toi-
minnallisessa vertailuanalyysissa pyritaan kehittamaan jonkin tietyn osa-alu-
een, kuten asiakaspalvelun tai logistiiikan toimintaa. Tassa parhaat toiminta-
mallit voivatkin 16ytya muualta kuin omalta alalta. Koko toimialan vertailuana-
lyysissa taas pyritaan etsimaan koko toimialan parhaat kaytanteet. Toimialan
vertailuanalyysointi on hyodyllista erityisesti silloin, kun yritykset eivat kilpaile

keskenaan, mutta joutuvat mukautumaan samanlaisiin muutoksiin.

Benchmarking vaatii Ojasalon (2015, 186) mukaan kunnollisen pohjatyon, silla
aluksi vertailuanalyysin pohjalle vaaditaan selkea kuva omasta kehittamisen
kohteesta. Parhaiten menetelmaan sopivatkin sellaiset kehityskohteet, jotka
ovat selkeasti maariteltavissa. Vuorisen (2013) mukaan myds oma nykyinen
toiminta tulee pystya kuvailemaan tarkasti. Omalle kehittamiskohteelle myos
etsitaan kulloinkin parhaiten soveltuvat vertailukohteet (Ojasalo 2015, 186).
Esikuvien, eli esim. saman toimialan kilpailijoiden kanssa tulee myos paasta
yhteistyohon. Yleensa molemmat osapuolet voivat oppia toisiltaan benchmar-
kingin yhteydessa, joten yrityksen on hyva miettia, mita se pystyy tarjoamaan
yhteistyokumppaneilleen vastineeksi. (Vuorinen 2013.) Ojasalon ym. (2015,
183) mukaan vertailuanalyysia varten tulee luoda valmis havainnointi- tai ky-
symyslista, jonka mukaan vertailua toteutetaan. Vierailukayntien lisaksi vertai-
luanalyysia voidaan tehda monella tavalla mm. internetista, kirjoista ja artikke-
leista. Benchmarking toteutetaan kuitenkin aina jarjestelmallisesti (Ojasalo ym.
2015, 186).
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Benchmarkingin tavoitteena on saada esille toiminnan keskeisia eroavaisuuk-
sia ja syita niiden taustalla. Erojen ja kuilujen I6ydyttya, kilpailijoilta saatuja op-
peja voidaan alkaa soveltaa omaan toimintaan. Muutosten toteuttamisen jal-
keen my0s uutta toimintaa on arvioitava. (Vuorinen 2013.) Vertailuanalyysia

voidaan kuvata viisivaiheisena prosessina (kuva 8).

Oppien
soveltaminen,
muutosten

Kehitys-
tarpeiden
maarittely ja

Kehittamis- Kokemusten Toiminnan
kohteen vaihto erojen
valinta ja esikuvien analysointi ja
esikuvien kanssa: miten tavoitteiden
etsiminen he toimivat? asettaminen

toteuttaminen
ja uuden
toiminnan
arviointi

oman
toiminnan
kuvaaminen

Kuva 8. Benchmarking-prosessin vaiheet (Vuorinen 2013)

Vertailuanalyysista voi olla hyotya yrityksen kilpailuasetelmalle monella eri ta-
valla: oman toiminnan taso usein selkiytyy, toisten innovaatioiden avulla myds
omaa kehitysta on mahdollista nopeuttaa ja jo kilpailijoiden olemassaolo usein
parantaa kehittymishalukkuutta (Ojasalo ym. 2015, 186). Vuorisen (2013) mu-
kaan benchmarkingilla voidaan esimerkiksi edistaa yhteista liiketoimintaa, pa-
rantaa motivaatiota tai kohottaa mainetta ja brandia. Menetelmassa on kuiten-

kin aina muistettava toiminnan laillisuus (Ojasalo ym. 2015, 186).

Benchmarkingissa on nahtavissa Vuorisen (2013) mukaan piirteita myos
Lean-ajattelusta, taylorismista seka VRIO-analyysista. Yksi tunnettu esimerkki
benchmarkingin hyodyntamisesta onkin Toyotan kehittama JIT/JOT-tuotantofi-
losofia, jonka idea syntyi amerikkalaisista supermarketeista. Nykyaan myos
muut autovalmistajat kayttavat samaa logiikkaa imuohjatuissa tuotantoketjuis-

Saan.
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5.3 Aineiston analysointi

Tiedonkeruun jalkeen aloitetaan tutkimusaineiston analysointi, joka aloitetaan
tutustumalla koko aineistoon. (Vehkalahti 2019, 49.) Varsinainen aineiston ka-
sittely ja analysointi toteutetaan Heikkilan (2014, 120) mukaan kuitenkin omina
vaiheinaan. Taman tyon aineistoista analysoitiin ensin kyselytutkimuksen ai-
neisto, jonka tulosten perusteella paatettiin toteuttaa myds benchmarking el

vertailuanalyysi.

Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa aineisto rakennetaan Vehkalahden (2019, 49) mukaan
kyselyn pohjalta. Tyypillisesti kyselytutkimusaineisto on havaintomatriisin
muodossa, jossa vaakarivit ovat havaintoja (kyselyn vastauksia) ja pystyrivit
muuttujia (kysyttyja asioita). Molempia kannattaa aluksi selailla 1api. Myds
muuttujien jakaumia on hyva tarkastella: esimerkiksi syntymavuodet voidaan
tiilvistaa frekvenssi- ja prosenttijakaumiksi ja ikajakauman luokittelua voidaan
tiivistaa esim. 10 vuoden valein muodostetuiksi luokiksi. Muuttujia voidaan tii-
vistaa myaos tilastollisiksi tunnusluvuiksi, joista yleisimpia ovat mm. minimi
(min), keskiarvo (mean) ja maksimi (max), keskihajonta (stddey) ja havainto-
jen lukumaara (n). (Vehkalahti 2019, 51-54.)

Heikkilan (2014, 19) mukaan kyselylomakkeen vastaukset pystytaan luokitte-
lemaan ja laskemaan yksiselitteisesti. Koska kyselyiden vastaukset ovat usein
numeraalisessa muodossa, voidaan ne myos kasitella tilastollisesti esimer-
kiksi Excelissa tai SPSS-ohjelmassa (Ojasalo ym. 2015, 121). Tyypillisesti ai-
neistoa analysoidaan suorien jakaumien, ristiintaulukoinnin, erilaisten tunnus-
lukujen ja muiden pidemmalle menevien menetelmien avulla (Kananen 2019,
30). Suoria jakaumia kaytettaessa tarkastellaan sita, kuinka monta vastausta
yhden kysymyksen eri muuttujat ovat saaneet. Vastaukset esitellaan suh-
teutettuna kokonaisvastausmaariin. Ristiintaulukoinnissa taas tarkastellaan
yhta aikaa kahta eri kysymysta tai muuttujaa ristiin, joiden tuloksena saadaan
kahta eri muuttujaa yhdisteleva taulukko. Ristiintaulukoinnissa tulokset esite-

taan aina suhteellisina prosenttimuodossa. (Kananen 2016, 103—-104.)
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Toisaalta Kananen (2016, 94) esittaa, etta suorat jakaumat, ristiintaulukoinnit
ja diagrammit ovat vasta aineiston esittamista ja tiivistamista taulukon muo-
toon, eika naita viela valttamatta voida sanoa analyysimenetelmiksi. Varsi-
naista analysointia varten tulee taulukon ryhmia vertailla ja testata niiden
eroja. Aineisto pyritaan tiivistamaan niin, etta sen sisalle voidaan nahda. Tau-
lukot myés kirjoitettaan auki helpommin ymmarrettavaksi tekstiksi. (Kananen
2016, 94, 102.)

Tulkinnassa tuloksia peilataan aina tutkimusongelmaan, ja niista voidaan etsia
eroavaisuuksia ja yhtenevaisyyksia. Tulokset voidaan vahvistaa lopuksi tilas-
tollisilla testeilla. (Vehkalahti 2016, 105.) Avointen kysymysten vastausten
analysoinnissa vastaukset strukturoidaan jalkikateen. Vastaukset voidaan luo-
kitella, rynmitella tai jarjestella niin, etta niista saadaan luotua toisensa pois
sulkevia ja yksiselitteisia luokkia. Luokista voidaan muodostaa taman jalkeen
muuttujia, joille annetaan numeeriset arvot helpottamaan analysointia. Asiasi-

sallot ryhmitellaan asiasisaltojen mukaan. (Vilkka 2007, 32, 68.)

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Benchmarkingissa etsitaan eroavaisuuksia vertailtavien kohteiden valilla ja py-
ritdan etsimaan syita niiden taustalta (Vuorinen 2013). Saadut tulokset tulee
Ojasalon ym. (2015, 186) mukaan tulkita luovasti, mutta kriittisesti. Osaa ha-
vaituista tuloksista voidaan soveltaa suoraan omaan toimintaan, mutta osa
vaatii ensin muokkaamista. Kaikkia tuloksia ei kuitenkaan ole valttamatta mah-
dollista soveltaa oman yrityksen toimintaan esim. organisaatiokulttuurierojen
takia. Usein vertailuanalyysissa tulee esiin yllattavaakin tietoa, jota ei ole
osattu ennakoida. Tahankin on hyva varautua ennalta, jotta tiedot osataan

kayttda mahdollisimman hyvin hyvaksi. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Yksi laadullisen tutkimuksen perusmenetelmista on sisallonanalyysi, ja monen
laadullisen aineiston analysointimenetelman voidaankin sanoa olevan sisal-
I6nanalysointia (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4). Sisalldnanalyysissa empii-
ristd aineistoa jasennetaan, tiivistetaan ja pelkistetaan niin, ettd hajanaisesta
tiedosta saadaan selkea kokonaisuus. Tiedon perusteella tutkittavasta asiasta

voidaan tehda johtopaatoksia. (Puusa 2020).
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Aluksi teorian pohjalta paatetaan, mika aineistossa kiinnostaa. Asiat etsitaan
aineistosta ja koko aineisto litteroidaan tai koodataan muulla tavoin. Taman
jalkeen poimitaan kiinnostavat asiat, ja suoritetaan luokittelu, teemoittelu tai
tyypittely. Naista luokittelu on yksinkertaisin tapa jarjestella aineistoa. Luokitte-
lua voidaan pitaa myos sisaltdjen avulla tehtavana kvantitatiivisena analysoin-
tina, silla aineistosta voidaan etsia luokkia ja laskea, kuinka monta kertaa mi-
kakin luokka esiintyy aineistossa. Teemoittelussa taas korostuu se, mita eri
teemoista on sanottu, mutta siina lukumaaria ei ole valttamatta tarpeen las-
kea. Teemoittelussa siis enemmankin pilkotaan ja ryhmitellaan aineistoa tee-
moittain. Tyypittelyssa aineistoa ryhmitellaan tiettyjen ominaisuuksien mu-
kaan, ja ryhmien pohjalta muodostetaan yleistettyja tyyppiesimerkkeja. Sa-
manlaisuuden tai erilaisuuden liséksi aineistosta voidaan etsia logiikoita tai
tyypillisia kertomuksia. Lopuksi kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi
2018, luku 4.)

Analysointimenetelmat voidaan jaotella myos aineistolahtdiseen, teoriasidon-
naiseen/-ohjaavaan ja teorialahtdiseen analyysiin. Jaottelussa korostuu siis
erityisesti teorian merkitys. Aineistolahtoisessa analyysissa tutkimusaineis-
tosta halutaan luoda teoreettinen kuvaus, eika siina aiemmalla teorialla ole
merkitysta lopputuloksen kannalta. Tata tapaa voidaan nimittdd myds induktii-
viseksi analyysiksi. Aineistolahtdisessa analyysissa on kuitenkin tiettyja ongel-
mia, joita voidaan ratkaista teoriaohjaavalla analyysilla. Siina teoriaa voidaan
kayttda apuna, mutta analyysi ei perustu suoraan teoriaan, vaan se nahdaan
enemmankin uusia ajatuksia aukaisevana tyylina. Teorialahtéinen analyy-
sitapa taas pohjautuu aina johonkin teoriaan tai malliin, ja se yhdistetaan
deduktiiviseen paattelylogiikkaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.)

5.4 Tutkimuksen toteuttaminen tassa opinnaytetyossa

Tassa tyossa tutkimusmenetelmana on kaytetty maarallista tutkimusta ja laa-
dullista menetelmaa. Aineistonkeruumenetelmina on kaytetty kyselylomaketta
ja benchmarkingia eli vertailuanalyysia. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli
selvittda suuren asiakasjoukon mielipiteita ja kokemuksia, ja vertailuanalyy-

sista oli tarkoitus saada tukea toimenpidesuositusten esittamiseen.



50

Kyselytutkimus

Taman tyon kyselytutkimuksen tyostaminen aloitettiin tutustumalla aiheiden
teoriaan. Aluksi tutkittiin myos sita, millaisia mittareita asiakaskokemuksen
mittaamisessa on aiemmin yleisesti kaytetty. Tutkimukseen otettiinkin mukaan
useampi, kaytdssa oleva ja tunnettu asiakaskokemuksen mittari. Kysymyksia
suunniteltaessa pidettiin mielessa myds opinnaytetyon tutkimusongelmat. Kun
syvallisempi ymmarrys oli saatu syntymaan, alkoi lomakkeen suunnittelu ja ra-

kentaminen.

Kyselyn ensimmainen versio rakennettiin Google Formsiin, mutta lopullinen
kysely toteutettiin kuitenkin Webropolissa, jossa oli kaytettavissa laajemmin eri
ominaisuuksia. Kyselylomakkeesta tehtiin useita eri versioita ja kysymyksia
mietittiin niin opinnaytetydn ohjaajan kuin toimeksiantajankin kanssa useam-
paan otteeseen. Jokaista kyselyn eri versioita myods testasi useampi eri hen-
kilo toimeksiantajan puolelta. Kyselylomakkeen alkuun suunniteltiin yndessa
toimeksiantajan kanssa saateteksti, jossa pyrittiin paasemaan yrityksen tyyli-
seen aanensavyyn. Saatekirjeessa kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta ja il-
moitettiin arvonnasta, jossa oli kolmelle mahdollisuus voittaa vapaavalintainen
kirja yrityksen verkkokaupasta. Lopullinen lomake oli valmis julkaistavaksi

maaliskuun 2021 puolivalissa (liite 1).

Kysely julkaistiin 17.3.2021 yrityksen verkkokaupassa pop-up-linkkina, ja muu-
tama paiva myohemmin kyselysta kerrottiin yrityksen sahkopostilla lahetta-
massa uutiskirjeessa sen tilanneille asiakkaille. Tavoitteeksi asetettiin tassa
vaiheessa 500—1 000 vastausta. Vastauksia saatiin lopulta yhteensa 382 kpl,
mutta kysely oli avattu yhteensa 1 151 kertaa. Eniten vastauksia tuli muuta-
mana paivana uutiskirjeen lahettamisen jalkeen, eli todennakoisesti selva
enemmisto 10ysi kyselyn uutiskirjeen kautta, sillda muina paivina vastauksia tuli

alle kymmenen paivassa. Kysely suljettiin maaliskuun lopussa

Taman jalkeen vastaukset vietiin Webropolista SPSS-tilasto-ohjelmaan. Siella
vastauksista muodostettiin perusjakaumat, laskettiin keskiarvoja ja tehtiin joi-
takin ristiintaulukointeja. Osa tiedoista siirrettiin taman jalkeen viela Exceliin,

jossa tuloksista muodostettiin erilaisia kaavioita. Kyselyn avoimet vastaukset
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luokiteltiin ja ryhmiteltiin niin, etta niista saatiin toisensa pois sulkevia ja yksi-
selitteisia luokkia. Vastauksista laskettiin myds eri teemojen lukumaarat,
koska niille annetut numeeriset arvot helpottivat analysointia. Aluksi avoimista
vastauksista nostettiin tahan tyohon myos sitaatteja todentamaan analysoin-
nin tuloksia, mutta sitaatit kuitenkin poistettiin lopullisesta versiosta tilastollis-

ten tutkimusmenetelmien opettajan kehotuksesta.

Kyselytutkimuksen aineiston analysoinnin perusteella huomattiin, etta verkko-
kaupan toiminnallisuutta voisi olla hyva tarkastella viela lisaa. Myos tyon johto-
paatdsten ja toimenpidesuositusten kannalta oli perusteltua ottaa lisatutkimus-
menetelmaksi viela benchmarking, koska ilman tata toimenpidesuositukset oli-

sivat jaaneet melko hataralle pohjalle.

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi toteutettiin kyselytutkimuksen aineiston analysoinnin jalkeen
huhtikuun kahden viimeisen viikon aikana tutkimalla toimeksiantajan verkko-
kaupan lisaksi neljan muun suomalaisen yrityksen verkkokauppoja. Nama
nelja yritysta valittiin eri toimialoilta, jotta saataisiin monipuolinen kokonais-
kuva eri verkkokauppojen toiminnallisuudesta. Valituille verkkokaupoille oli
kuitenkin yhteista se, etta ne itse kertoivat olevansa joko Suomen suurimpia
omalla alallaan tai verkkokauppojen tavoitteena oli olla maailman paras alal-
laan. Toimeksiantajan verkkosivuilla mainitaan yrityksen olevan Suomen suu-
rin hyvinvointimedia, joten oli luonnollista valita vertailtavaksi vastaavan tasoi-
sia yrityksia. Vertailuanalyysiin mukaan otetut verkkokaupat olivat Hidasta ela-
maa Suomi Oy, taideverkkokauppa Taiko, kuntoiluvalineitd myyva Gorilla
Sports, alushousuistaan tunnettu The other danish guy ja kirjakauppa-alalla

toimiva Suomalainen kirjakauppa.

Vertailuanalyysin pohjaksi luotiin strukturoitu taulukko (liite 2), joka luotiin tu-
keutuen teoriatietoon. Benchmarkingia lahdettiin toteuttamaan jarjestelmalli-
sesti. Tutkimus aloitettiin tarkastelemalla yrityksen tarjontaa, tavoitteita, arvoja
ja lupauksia. Huomiota kiinnitettiin erityisesti sivustojen toiminnallisuuteen.
Verkkokauppasivustoilla tutkittiin etusivun sisaltda, yla- ja alapalkkeja, sivus-
tolla liikkumista ja tuotehakua. Tuotesivuilla taas tutkittiin tuotetietoja, tuoteku-

via- ja videoita seka muuta sisaltdéa. Myds asiakkaiden arvostelut, hintojen
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esittamistyyli, responsiivisuus ja mobiilikayton helppous olivat osa tarkastelua.
Lisaksi kiinnitettiin huomiota sivustojen ohjaaviin toimintakehotteisiin ja verk-
kokauppojen tone-of-voiceen. Tarkastelun kohteeksi paasivat myos lisa-, ris-
tiin- ja ylosmyynti. Tilausprosessiin perehdyttiin tutkimalla maksutapoja, toimi-
tus- ja sopimusehtoja seka rekisteriselostetta ja palautuskaytantoja. Lisaksi
tutkittiin, kuinka asiakaspalvelukanavat ja yhteystiedot 16ytyivat verkkokauppa-

sivustoilta.

6 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN VERKKOKAUPASSA

Tassa luvussa esitellaan aluksi kyselytutkimuksen tulokset, jonka jalkeen kay-
daan lapi benchmarkingin tuloksia. Tyon liitteista I10ytyy kyselylomakepohja,
(liite 1) benchmarking-taulukon pohja (liite 2) ja tarkemmat jakaumataulukot

kyselyn tuloksista (liite 3).

6.1 Kyselytutkimus

Kyselylomakkeen alkuun suunniteltiin nelja taustatietoja kartoittavaa kysy-
mysta, joiden avulla oli tarkoitus selvittaa vastaajan sukupuoli, ika, ammatti-
asema ja suurpiirteinen asuinpaikka. Suurin osa (98,4 %) kyselyyn vastan-
neista oli naisia. Miehia vastanneista oli 1,6 %. Yksi vastaaja ei halunnut vas-
tata kysymykseen, joten vastaus kasiteltiin puuttuvana vastauksena. Vastaus-
vaihtoehdoissa oli mukana myds ei-binaarinen, mutta sita ei valinnut kukaan

vastaajista.

Kyselyyn vastanneiden iat ryhmiteltiin kuuteen eri luokkaan (kuva 9). Vastan-
neista suurin osa oli 45-54-vuotiaita (35,3 %). Vahiten vastaajia oli 18—24-

vuotiaiden ryhmassa (2,1 %). Nuorin vastaaja oli 18-vuotias ja vanhin 79-vuo-
tias. Vastaajien keski-ika oli talldin 45,9 vuotta, mediaani 46 vuotta ja keskiha-

jonta 11,1 vuotta.
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18-24 vuotta - 2.1%

25-34 vuotta 14,1%

35-44 vuotta 27,2%

45-54 vuotta 35,3%

55-64 vuotta

YIi 65 vuotta - 3,9%
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17,3 %

Kuva 9. Vastaajien ikdjakauma (n=382)

Selked enemmistd vastaajista oli ammattiasemaltaan tyontekijoita (45 %).
Seuraavaksi eniten oli toimihenkil6ita (16,5 %). Loput vastaajat hajautuivat

melko tasaisesti muihin luokkiin (kuva 10).

Tyonteki GG 45,0 %
Toimihenkilc [ 16,5%
Tyoton R 8.4%
Elékelainen [ 7.9 %
Yrittaja [ 7.3 %
Jotain muuta/En halua vastata [l 6,0 %
Opiskelija [ 5,8 %
Kotivanhempi [l 1,6 %
Aitiys- isyys- tai vanhempainvapaalla | 0,8 %
Johtaja | 0,8

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0 50,0
Prosenttia %

Kuva 10. Ammattiasemaa kuvaava kysymys (N=382)

Asumista kartoittavassa kysymyksessa luotiin toimeksiantajan toiveesta val-
miiksi erilaisia ja erikokoisia asuinpaikkoja kuvailevat ryhmat (kuva 11). Suurin
osa vastaajista ilmoitti asuvansa rauhallisessa kaupunkilahiéssa (35,3 %),
toiseksi suurimman ryhman muodostivat pikkupaikkakunnalla tai kylassa asu-
vat (22 %).
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Kuva 11. Asumista kuvaava kysymys (n=382)

Kysymyksessa, jossa haluttiin tietda, mita kautta vastaaja oli saapunut verkko-
kauppaan, oli samalla tarkoituksena kartoittaa vastaajan asiakaspolun vai-
hetta (kuva 12). Suurin osa vastaajista oli nahnyt mainoksen tai somepostauk-
sen (28,8 %), jonka perusteella he olivat tulleet verkkokauppaan. Lahes yhta
moni (25,7 %) kertoi harkitsevansa tilausta. Vain 0,3 % ilmoitti etsivansa tietoa

ostotapahtuman jalkeen.

Nain ma|nokser}1</iisr:)nn;<sa{)uci>§tauksen tms. ja _ 28.8 %
Harkitsen tilaamista | 25.7 %
Selailen vain || 16,5 %
Aion tilata [ 14,1 %
Etsin tietoa | 10.5 %

Jotain muuta, mita? [ 4.2 %
Etsin lisatietoja ostotapahtuman jalkeen | 0,3 %
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Kuva 12. Mika toi sinut Hidasta elamaa -verkkokauppaan? (n=382)

Tassa kysymyksessa "Jotain muuta, mita?” -vaihtoehdon oli valinnut 16 vas-

taajaa, joista 15 oli kommentoinut verkkokauppakayntinsa aihetta. Kommen-
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teista neljassa mainittiin, ettd vastaaja oli saapunut verkkokauppaan uutiskir-
jeen perusteella. Kolmessa kommentissa kerrottiin, etta vastaaja oli aiemmin
tilannut, ja oli nyt tutkimassa valikoimaa. Kaksi vastaajaa kertoi tehneensa ti-
lauksen ja kaksi oli etsimassa itselleen sopivaa tuotetta. Yksi kehui Hidasta

elamaa -sivuston artikkeleita, yksi kertoi olevansa yrityksen fani ja yksi oli tul-

lut kaverin vinkkaamana. Yhdessa kommentissa mainittiin vain sana "rauhaa”.

Kyselyssa haluttiin myds tietaa, mista kanavista vastaaja sai tietoa verkkokau-
pan tuotteista ja uutuuksista, koska tama kiinnosti toimeksiantajaa. Lahes yhta
moni ilmoitti saavansa tietoa klubikirjeesta (59,2 %) ja Hidasta elamaa -sivus-
tolta (58,6 %). Puolet vastaajista (50,8 %) ilmoittivat saavansa tietoa Faceboo-
kista ja 42,9 % Instagramista. Suoraan verkkopuodista tietoa kertoi saavansa
24,9 %. Vaihtoehdon "Muu, mika?” valitsi 1,8 %. Tahan kohtaan oli jatetty seit-
seman avointa vastausta. Niista ilmeni, etta tietoa tuotteista ja uutuuksista
saatiin ystavien ja sahkopostin valityksella, mutta myds Suomalaisen kirjakau-

pan ja Googlen kautta.

Hidasta elamaé -sivustolta | 586 %
Instagramista _ 42,9%
Suoraan verkkopuodista _ 24,9 %
Muu, mika? [ 1.8 %
0 10 20 30 40 50 60 70

Prosenttia %

Kuva 13. Uutuuksien ja tuotteiden seurannassa kaytetyt kanavat (n=382)

Kyselyn mukaan 74,3 % vastaajista my0os kertoi tilanneensa jo aiemmin yrityk-

sen verkkokaupasta.
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Vaittamat

Kyselyyn sisaltyi vaittamista koostunut osio (kuva 14), joka suunniteltiin Futu-
relabin CX3D-mallia mukaillen (Korkiakoski 2019, 68). Vaittamat koskivat te-
hokkuutta, helppoutta ja tunnetta. CX3D-mallissa jokaista osa-aluetta tutkitaan
kolmen eri vaittdman avulla, mutta tassa tutkimuksessa vaittamia oli enem-
man kussakin kategoriassa. Mallissa vaittamista myds lasketaan keskiarvot,
jotka nakyvatkin kuvassa 8 vaittamien perassa. Vastausvaihtoehdoissa kaytet-
tiin Likertin asteikkoa, jossa vaihtoehdot olivat: 1=taysin eri mielta, 2=jokseen-
kin eri mielta, 3=ei samaa, eika eri mielta, 4=jokseenkin samaa mielta ja
5=taysin samaa mielta. Vastaajalle annettiin vaihtoehdoksi myds “ei koke-
musta”, mikali hanella ei ollut kokemusta kyseisen vaittaman asiasta, ja nama
vastaukset kasiteltiin puuttuvina vastauksina, eika niita otettu huomioon kes-

kiarvojen laskennassa.

*Tuotteiden hintataso on sopiva, keskiarvo 3,8 (n=368)
+Sivut latautuvat nopeasti, keskiarvo 4,4 (n=374)
Tehokkuus *Saan pakettini nopeasti, keskiarvi 4,5 (n=299)
43 *Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa tuotteista, keskiarvo 4,4 (n=370)

*Loydan etsimani helposti, keskiarvo 4,3 (n=361)
*Ostosten tekeminen puodissa on helppoa (CES), keskiarvo 4,6 (n=324)
Helppous * Asiakaspalvelukanavia on tarpeeksi, keskiarvo 4,3 (n=260)

4.4 +Sivuilla on helppo likkua, keskiarvo 4,3 (n=372)

*Puodissa on kiva asioida, keskiarvo 4,6 (n=355)

*Olen tyytyvainen puodin valikoimaan, keskiarvo 4,4 (n=368)

*Hidasta elamaa -tuotteet ovat minulle merkityksellisia, keskiarvo 4,5 (n=371)
*Puodin ulkoasu miellyttaa silimaani, keskiarvo 4,4 (n=378)

*Olen tyytyvainen puotiin kokonaisuudessaan (CSAT), keskiarvo 4,4 (n=371)

Kuva 14. Vaittamat ja niiden keskiarvot sekd vastaajamaarat

"Ostosten tekeminen puodissa on helppoa” -vaittama toimi samalla CES-mit-
tarina, joka kartoitti asioinnin helppoutta. CES-mittauksen tulos oli keskiarvona
laskettuna 4,6. Prosentuaalisesti laskettuna voidaan sanoa, etta 94 % vastaa-
jista piti ostosten tekemista helppona. Kyselyn mukaan 90 % vastaajista oli

tyytyvaisia puotiin kokonaisuudessaan (CSAT-mittari).
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Tehokkuus

Kuvassa 15 on nahtavilla tehokkuutta kuvaavien vaittamien vastausjakaumat.
Lahes puolet vastaajista olivat jokseenkin samaa mielta tuotteiden hintatason
sopivuudesta. "Sivut latautuvat nopeasti” -vaittamassa lahes yhta moni vas-
taaja oli joko taysin samaa mielta (48,2 %) tai jokseenkin samaa mielta (42,7
%). "Saan pakettini nopeasti” -vaittdmassa suurin osa oli taysin samaa mielta
(44,8 %). Myos "Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa tuotteista” -vaittamasta

suurin osa (48,4 %) oli taysin samaa mielta.
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Kuva 15. Tehokkuutta mittaavat vaittaméat

Kaikissa tehokkuutta mittaavissa vaittamissa selvasti vahiten kannatusta sai-

vat vastausvaihtoehdot "taysin eri mielta” ja "jokseenkin eri mielta”.

Helppous

Kuvassa 16 on esitelty helppoutta kuvaavien vaittdmien vastausjakaumat.
"Loydan etsimani helposti” -vaittdmassa lahes yhta moni oli jokseenkin samaa
mieltd (43,2 %) ja taysin samaa mielta (40,1 %). "Ostosten tekeminen on help-
poa” -vaittamassa selkeasti suosituin vaihtoehto oli "taysin samaa mielta” 53,7
%:n osuudella. "Asiakaspalvelukanavia on tarpeeksi” -vaittdmassa vastaukset
hajautuivat aiempaa enemman, silla taysin samaa mielta oli yli kolmasosa
vastaajista, neljasosa oli jokseenkin samaa mielta ja lahes 10 % oli valinnut

vaihtoehdon “ei samaa, eika eri mieltd”. "Sivuilla on helppo liikkua” -vaitta-
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massa eniten vastauksia kerasi "taysin samaa mieltd” lahes puolelta vastaa-
jista. Seuraavaksi eniten kannatusta sai "jokseenkin samaa mieltd” (40,3 %).

Ei samaa, eika eri mieltd oli kuitenkin lahes joka kymmenes vastaaja.
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Kuva 16. Helppoutta mittaavat vaittamat

My0s kaikissa helppoutta mittaavissa vaittamissa selvasti vahiten kannatusta

saivat vastausvaihtoehdot "taysin eri mielta” ja "jokseenkin eri mielta”.

Tunne

Kuvassa 17 on esitetty tunnetta kuvaavien vaittamien vastausjakaumat. Tay-
sin samaa mielta oli reilusti yli puolet vastaajista vaittaman "puodissa on kiva
asioida” kanssa. "Olen tyytyvainen puodin valikoimaan” -vaittamassa lahes
yhta moni vastaaja oli joko taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta.
"Hidasta elamaa -tuotteet ovat minulle merkityksellisia” -vaittamassa yli puolet
vastaajista oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. "Olen tyytyvainen puo-
din valikoimaan” -vaittamasta oltiin lahes yhta monessa tapauksessa joko tay-

sin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta.
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Kuva 17. Tunnetta mittaavat vaittamat

Kuten aiemmissa vaittamissa, myos tunnetta mittaavissa vaittamissa selvasti
vahiten kannatusta saivat vastausvaihtoehdot "taysin eri mieltd” ja "jokseenkin

eri mielta”.
Vastaajien kehitysehdotukset
Vastaajien omia kehitysehdotuksia kartoitettiin avoimella kysymyksella, johon

saatiin vastauksia 121 kpl. Vastauksissa nousi esiin viisi selkeaa teemaa,

jotka maariteltiin seuraavasti:

Hinnat ja
tarjoukset (33)

® Tarjoukset (14)

e Toimituskulut (9)
* Hinnat (8)

o Pakettitarjoukset

(3)

Toiminnallisuus
ja kaytettavyys
(29)

e Selkeys (13)

® Kuvat ja videot
(6)

e Ulkoasu (4)

* Mobiilikaytto (3)

o Lisda tuotetietoja

(3)

Uutta (27)

* Tuotteet (14)

® Aiheet (7)

® Kohderyhmat (4)
* Muut ideat (2)

Kuva 18. Vastaajien omat kehitysehdotukset

Laajempi
valikoima (20)

Markkinointi
(8)

* Nakyvyys (3)
* Uutiskirje (3)
o Sisillot (2)
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Osassa vastauksia oli esitetty useita eri kehitysehdotuksia, joten naissa ta-
pauksissa saman vastaajan ideat paatyivat useampaan eri teemaan. Verkko-
kaupan kaytettavyyteen, toiminnallisuuteen ja sisaltoon liittyvia kehitysehdo-
tuksia oli kirjannut 29 eri vastaajaa. Myos nama vastaukset jaoteltiin viela pie-
nempiin alaluokkiin. Vastauksista 18:ssa toivottiin sivuston olevan jollakin ta-
valla selkeampi. Naissa ehdotuksissa tuotiin esille sivuston ulkonaké6n, mobii-
likayttoon, verkkokaupan etusivuun, tuotekategorioihin, sivustolla liikkumiseen,
hakutoimintoon ja kuvien selaamiseen liittyvia epakohtia, joita vastaajat olivat
havainneet. Omiksi luokikseen luokiteltiin myos vastauksissa esiintyneet toi-
veet kuvista, videoista ja tuoteinformaatioista. Yleisesti toivottin enemman ku-
via kirjoista ja korteista ostopaatoksen tueksi, mutta myos kuvien selaamisen
toivottiin olevan selkeampaa ja helpompaa. Tuotteista toivottiin myds enem-
man esittelyvideoita. Muutama vastaaja myos mainitsi, etta joidenkin tuottei-
den kohdalla he olivat jaaneet kaipaamaan viela lisainformaatiota. Joitain yk-
sittaisia kommentteja jai em. luokkien ulkopuolelle: esimerkiksi yhdessa vas-
tauksessa tuotiin esille, ettei yrityksen myymia verkkokursseja 10ytynyt verkko-

kaupasta.

Hintoihin ja tarjouksiin liittyvat vastaukset jaoteltiin viela pienempiin luokkiin.
Useimmiten vastaajat toivoivat enemman tarjouksia (14 vastausta), joista kol-
messa vastauksessa toivottiin nimenomaan pakettitarjouksia. Toimituskulujen
pienentamiseen tai poistamiseen liittyvia toiveita oli kahdeksassa vastauk-
sessa. Muutamassa vastauksessa myds mainittiin, etta yrityksen kirjat saisi
edullisemmin toisesta myyntipaikasta. Lopuissa seitsemassa vastauksessa

tuotiin esille yleisesti, etta hinnat olivat vastaajan mielesta lilan korkeat.

Yksi vastauksissa esiin nousseista teemoista olivat kokonaan uudet tuotteet
joko aihepiiriltaan tai tyypiltdan ja naiden ohessa myds laajempien kohderyh-
mien huomioiminen. Selvasti eniten vastauksissa korostuivat yhtenaisena ryh-
mana toiveet erilaisista oheistuotteista (mm. jadkaappimagneetit, muki, kyna,
heijastin, tarrat). Useammassa vastauksessa toivottiin tuotteita eri kohderyh-
mille huomioiden niin lapset kuin ikdantyneemmatkin. Lisaksi tuli toivomuksia
siita, etta yritys huomioisi eri alojen ammattilaiset, joille myos tarjottaisiin vink-

keja siita, milla tavalla yrityksen myymia tuotteita voisi hyodyntaa omassa
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tyossaan. Muutamassa vastauksessa myos toivottiin, etta tuotteita saisi ruot-
sin- tai englanninkielisind. Lisdksi monessa vastauksessa toivottiin lisaa kirjoja

ja kortteja yksittaisista aiheista.

Yksi esiin nousseista teemoista liittyi markkinointiin, johon liittyvia kehityseh-
dotuksia ilmeni kahdeksassa vastauksessa. Kolmessa vastauksessa toivottiin
verkkokaupalle parempaa nakyvyytta, toisaalta kahdessa vastauksessa kriti-
soitiin sita, etta uutiskirjeita lahetettiin liian usein. Muutamassa vastauksessa
otettiin kantaa sisaltoihin: toivottiin kirjaesittelyja sosiaalisessa mediassa ja

huolellista sisallon tuottamista esim. messuilta.

Teemojen ulkopuolelle jaivat vastaukset, joissa vastaaja kertoi kaiken olevan
kunnossa (9 vastausta), vastaukset, joissa vastaaja kertoi, ettei osannut sa-
noa tai vastaukset, jotka olivat muuten epaselvia (24 vastausta) seka johonkin
aiempaan tilanteeseen tyytymattomyytensa ilmaisseet asiakkaat (3 vas-

tausta).

Vastaajien kokemat hyodyt

Kyselyssa haluttiin myds tietaa, mita hyotyja vastaajat kokivat yrityksen tuot-
teista heille syntyvan ja samalla myos hieman sita, millaisiin kayttotarkoituksiin
tuotteita ostettiin (kuva 19). Kysymyksen oli tarkoitus antaa osviittaa myos
siita, millaisten paamaarien takia vastaajat tuotteita kayttivat. Vastausvaihto-
ehdoista sai valita niin monta vaihtoehtoa kuin tuntui sopivalta. Vastaukset ja-
kautuivat melko tasaisesti, mutta kaikista eniten valittiin vaihtoehdot "evaita
henkisen kasvun tueksi” (71,2 %) ja "vahvistusta omille tunteille ja ajatuksille”
(69,6 %).
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Evaita henkisen kasvun tueksi | 71.2%
Vahvistusta omille tunteille ja ajatuksille |G 69.6 %
Paremman mielen _ 62,8 %
Lohtua elamaan [ 52.6%
Tukea arjen haasteisiin [ N 453 %
Tarkeas tietoa |GGG 32,7 %

Jotain muuta, mita? [l 6.3 %
Ei kokemusta/En osaa vastata [} 2,4 %

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Prosenttia %

Kuva 19. Mita Hidasta elamaa -tuotteet sinulle antavat? (n=382)

Taman kysymyksen “jotain muuta, mita?” -kenttaan oli jatetty 24 vastausta.
Vastaukset luokiteltiin eri luokkiin niiden sisallon mukaan. Kommenteista
15:ssa mainittiin, etta tuotteita kaytettiin apuna tydssa: osa vastaajista oli mai-
ninnut kayttavansa tuotteita omassa tydssaan, joista osa oli tarkentanut kayt-
tavansa tuotteita asiakas- ohjaus- tai opetustydssa. Neljassa kommentissa
kerrottiin, ettd vastaajat saivat tuotteista tukea ja apua omaan elamaansa. Yh-
dessa kommentissa mainittiin, etta tuotteita kaytettiin viihdytystarkoituksiin, yh-
dessa kehuttiin tuotteita yleisesti ja yhden kommentin sisaltéa oli vaikea tul-
kita.

Vastaajille annettiin myds mahdollisuus kertoa tarkemmin, mikali he olivat ko-
keneet saaneensa jostain yrityksen tuotteesta apua omaan elamaansa (kuva

20). 154 vastaajaa kertoikin omista kokemuksistaan. Vastaukset luokiteltiin ai-
hepiireittain eri kategorioihin. Vastauksista 86:ssa oli mainittu vain yksittaisten
tuotteiden nimia. Osassa vastauksista taas oli avattu syvallisemmin tai konk-

reettisesti, kuinka tuotteista oli ollut apua vastaajalle. Naiden vastauksen poh-
jalta muodostettiin luokkia eri teemojen mukaan. Osassa vastauksista oli mai-

nittu monta eri asiaa, joten osa vastauksista sopi moneen eri luokkaan.

Yleisin apu, jota vastaajat kertoivat saaneensa yrityksen tuotteista, oli itsensa
ymmartaminen (n=21). Yrityksen tuotteita kerrottiin myds kaytettdvan apuna
omassa tyossa, joista osassa vastauksia viela tarkennettiin, etta vastaajat
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kayttivat tydssaan nimenomaan korttipakkoja. Aineiston perusteella havaittiin,
etta tuotteista oli ollut useassa tapauksessa myds apua vaikeassa elamanti-
lanteessa. Tuotteet olivat lisaksi auttaneet konkreettisesti parantamaan vas-
taajan omaa elamaa. Moni kertoi saaneensa myos uutta tietoa, oppeja tai aja-
teltavaa. Aineistossa mainittiin yhta usein sanat lohtu ja tuki. Lisaksi tuotteista
kerrottiin olleen apua myos vastaajan omassa arjessa. Osa kaytti tuotteita li-

saksi lasten kanssa. Henkinen kasvu mainittiin kolmesti.

Itsensa ymmartaminen [ 21
Apuna omassa tyossa [N 13
Oma eldmé parantunut [ 10
Apu vaikeassa elamantilanteessa [ G 10
Uutta tietoa, oppeja ja ajateltavaa [ ©
Tuk | 7
Lohtu [ 7
Apu ariessa [ ©
Lasten kanssa [ 5
Henkinen kasvu [ 3

0 5 10 15 20 25
Vastausten maara kpl

Kuva 20. Koetut hyddyt

Eri tuotetyypeista selkeasti useimmin mainittiin kirjat, mutta myos kortit olivat
olleet tarkea apu monille vastaajille. Muita harvemmin esille tuotuja tuotteita
olivat mm. tarrat, siirtotatuoinnit ja cd-levyt. Vastauksissa useimmiten mainitut

yksittaiset kirjat ovat nahtavilla kuvassa 21.
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Hyvan elaman reseptit [ MM ©
rana erkys R
Ole itsellesi armollinen _ 7
Unelmakarttakirja, -kortit, ja -kurssi [ R 5
Stressinhallintakortit |GG 5
Ymmérré itseasi, ymmaré suhteitasi [ R 5
T —r

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mainintoja kpl

Kuva 21. Yrityksen kirjat, joista oli ollut vastaajille apua

Huomattavasti useimmin aihepiireista mainittiin erityisherkkyyteen liittyvat kir-
jat, jotka nostettiin esille yhteensa 15 vastauksessa. Myds moni muu yksittai-
nen kirja tai korttipakka mainittiin nimelta 1—4 kertaa. Myds yksittaiset kirjailijat

saivat kehuja, tyypillisesti 1-8 kertaa.
NPS-mittaus ja arvosana verkkokaupalle

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan suosittelunhalukkuutta (kuva
22). NPS-mittauksessa arvosanan 9 ja 10 antavat ovat suosittelijoita, 7 ja 8
antavat passiivisia ja arvosanan 6 tai alle antavat ovat arvostelijoita. Kyse-
lyssa vastaajista 79,1 % lukeutui suosittelijoiksi, 19,3 % oli passiivisia ja arvos-
telijoita oli 1,6 %. Vaihtoehdon "en osaa vastata” oli valinnut 2,1 % vastaajista.
Kun suosittelijoista vahennetaan arvostelijat, saadaan NPS-lukemaksi 78

(77,5), joka tarkoittaa parempaa kuin erinomaista tulosta.

En osaa
Passiiviset
vastata
10 9 8 7
n =296 n=72
79,1% 19,3%
202 94 64 8 2 1 1 0 2 0 0 8
54% | 251% | 17,1% | 2,2% | 0,5% | 0,3% | 0,3% | 0% | 0,5% | 0% | 0% 2,1%

Kuva 22. NPS-mittauksen tulos (n=382)
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Vastaajalle annettiin myos mahdollisuus avata syita antamalleen arvosanalle.
Tahan kohtaan oli jatetty yhteensa 154 vastausta. Vastaajista 14 ilmoitti, ettei
suosittelisi verkkokauppaa. Naista vastauksista useammassa kerrottiin, etta
vastaajat eivat suosittelisi verkkokauppaa siksi, etta heidan ystavapiirissaan ei
ollut samanhenkisia inmisia. Toisaalta osa vastaajista kertoi, etta voisi kuiten-
kin suositella, jos heilla olisi samanhenkisia ystavia. Nelja vastauksista oli tyh-
jia. Lopuissa 132 vastauksessa useimmiten kerrottiin, etta vastaaja suosittelisi
verkkokauppaa joko hyvien tuotteiden takia, tai siksi, etta tuotteista voisi

saada apua erilaisissa tilanteissa.

Ristiintaulukoitaessa ikaryhmat ja suosittelunhalukkuus (taulukko 1), selvisi,
etta suosittelunhalukkaita oli prosentuaalisesti eniten alle 34-vuotiaden jou-
kossa. Passiivisia arvosanan 7 ja 8 antaneita oli eniten yli 45-vuotiaiden jou-
kossa. Arvostelijoita, eli arvosanan 0—6 antaneita oli vain joitakin yksittaisia
vastaajia eri ikaryhmista. Kontingenssikertoimeksi saatiin kuitenkin 0,291, joka
viittaa siihen, etta riippuvuus ian ja suosittelunhalukkuuden valilla oli vain va-

haista.

Taulukko 1. I&n vaikutus suosittelunhalukkuuteen (n=374)

Ikaryhmét Suosittelunhalukkuus, NPS
2 4 5 6 7 8 9 10

18-24 vuotta 37,5%| 62,5%
25-34 vuotta 1,9 % 189%| 17,0%| 62,3 %
35-44 vuotta 1,0 % 29% 9,6 %| 298%| 56,7%
45-54 vuotta 0,8% 0,8% 23%| 165%| 241%| 556 %
55-64 vuotta 1,5% 1,5% 31%| 262%| 23,1%| 446 %
Yli 65 vuotta 0,5 % 0,3% 0,0% 0,5% 21%| 171%| 251%| 54,0%

Ristiintaulukoitaessa aiempaa tilaushistoriaa ja suosittelunhalukkuutta, (tau-
lukko 2) selvisi, etta aiemmin yrityksen verkkokaupasta tilanneet olisivat myos
prosentuaalisesti eniten valmiita suosittelemaan kauppaa: yhteensa 84,4 %
aiemmin tilanneista myds suosittelisi verkkokauppaa. Silti myds heista, jotka
eivat olleet aiemmin tilanneet, 63 % ilmaisi halukkuudestaan suositella verkko-
kauppaa. Kontingenssikertoimeksi saatiin kuitenkin 0,237, joka viittaa vain va-
haiseen riippuvuuteen muuttujien valilla. Kyselyn perusteella 65,4 % vastaa-

jista kertoi jo suositelleensa verkkokauppaa ystavilleen tai tuttavilleen.
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Taulukko 2. Aiemman tilaushistorian vaikutus suosittelunhalukkuuteen (n=374)

Tilaushistoria Suosittelunhalukkuus, NPS
2 4 5 6 7 8 9 10
Kylla Lukumaara 1 1 1 5 36 76 162
% 0,4 % 04%| 04% 1,8%| 12,8%| 270%| 574 %
Ei Lukumaara 1 1 1 1 3 28 18 40
% 1.1 % 1,1 % 1.1 % 1.1 % 3,3%| 30,4%| 19,6 %| 435%

Kyselyssa haluttiin myos tietaa, minka arvosanan vastaaja antaisi verkkokau-
palle (kuva 23). Eniten vastauksia saivat arvosanat 9 ja 10: lahes puolet vas-
taajista oli antanut arvosanaksi 9 ja lahes joka kolmas arvosanan 10. Kukaan

ei ollut valinnut arvosanoja 4, 3, 2 tai 0. Keskiarvoksi saatiin tasan 9.

50%
45%
40%
35%
30%
250/0
20%
15%
10%

5% 0% 03% 0% 0% 0% 08% 03% 29% 1989 4l, 2ln,
0%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuva 23. Puodille annetut arvosanat (n=382)

Ristiintaulukoitaessa ikaryhmia ja verkkokaupalle annettua arvosanaa, (kuva
26) selvisi, etta arvosanan 10 antaneista prosentuaalisesti selkeasti suurin
ryhma oli 18—24-vuotiaat (62,5 %). Prosentuaalisesti eniten arvosanoja 9 taas
olivat antaneet 35—44-vuotiaat. Kontingenssikertoimeksi saatiin 0,395, joka

viittaa siihen, etta muuttujien valilla oli riippuvuutta.

Taulukko 3. l1an vaikutus annettuun arvosanaan? (n=382)

Ikaryhmat Arvosanat
1 5 6 7 8 9 10

18-24-vuotiaat 375% | 62,5%
25-34-vuotiaat 19%| 74%| 148%| 481%| 275%
35-44-vuotiaat 1,0%| 17,3 %| 51,9%| 29.8%
45-54-vuotiaat 0,7%| 20,7 %| 459%| 32,6 %
55-64-vuotiaat 1,5% 1,5% 45%| 242%| 439%| 242 %
Yli 65-vuotiaat 13,3 % 13,3%| 33,3%| 333%| 6,7%
Yhteensa 300%| 08%| 03%| 29%| 19,6%| 469%| 293 %
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Kyselyn lopussa oli mahdollisuus jattaa viela muita kommentteja tai terveisia
yritykselle, joita olikin jatetty 151 kertaa. Osa vastauksista liittyi kehitysehdo-
tuksiin, jotka kasiteltiin aikaisemmin tassa luvussa esiteltyjen kehitysehdotus-
ten yhteydessa. Suurimmassa osassa viimeisen osion viesteja kuitenkin kiitet-
tiin yritysta sen tekemasta tarkeasta tyosta. Toimeksiantaja myos toivoi, etta
vastauksia voisi hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa, joten viimeisena kysyt-
tiin lupaa kayttaa vastauksia markkinointitarkoituksiin. Vastaajista 82,2 % il-
moittikin antavansa luvan markkinointikayttoon. Kyselylomakkeen lahetyksen
jalkeen vastaaja ohjattiin uuteen kyselyyn, johon sai jattaa yhteystietonsa, mi-
kali halusi osallistua arvontaan. Palkintoina oli yksi vapaavalintainen kirja verk-
kokaupasta kolmelle osallistujalle. Talle sivulle oli lisatty viela tietosuojase-
loste, koska arvontaan osallistumista varten tarvittiin osallistujan sahkoposti-
osoite. Arvontaan osallistui 92 % vastanneista eli 352 vastaajaa. Voittajat ar-
vottiin 31.3.2021.

6.2 Benchmarking eli vertailuanalyysi

Vertailuanalyysiin mukaan otetut verkkokaupat olivat Hidasta elamaa Suomi
Oy:n, taideverkkokauppa Taikon, kuntoiluvalineitd myyvan Gorilla Sportsin,
alushousuistaan tunnetun The other danish guyn ja kirjakauppa-alalla toimi-
van Suomalaisen kirjakaupan verkkokaupat. Vertailuanalyysi aloitettiin luo-
malla yleissilmays tutkittavien viiden verkkokaupan etusivuille. Kolmessa verk-
kokaupassa viidesta jo logon yhteydessa kerrottiin tiivistetysti siita, minkalai-

nen kauppa oli kulloinkin kyseessa.

Verkkokauppasivustoilta etsittiin myds tietoa yritysten tavoitteista, tarkoituk-
sista ja arvoista. Kaikkien verkkokauppojen sivuilta nama tiedot I0ytyivatkin
erillisten, alapalkista 16ytyvien linkkien takaa. Vertailuanalyysissa etsittiin myos
tietoa yrityksen antamista lupauksista. Kolmessa verkkokaupassa lupaukset
kerrottiin heti etusivulla, mutta kahdessa tiedot piti kerata eri puolilta sivustoja.
Vaikeimmin tiedot olivat I0ydettavissa toimeksiantajan verkkokaupasta. Tyypil-
lisesti lupaukset kertoivat laajasta valikoimasta, toimitustavoista (esim. toimi-
tus suoraan kotiovelle) ja laadukkaista (tai ammattitasoisista) tuotteista. Lu-
pauksista oli havaittavissa, etta niilla pyrittiin korostamaan verkkokauppojen

laadukkuutta, luotettavuutta ja ammattimaisuutta. Toimeksiantajan verkko-
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kauppasivustolla mainittiin ainoastaan, etta kyseessa oli hyvan mielen verkko-
kauppa. Mainittakoon myds, etta yhdella verkkokaupalla oli selvasti muista

poikkeava, persoonallinen ja huumoripitoinen ote asioiden esittamiseen.

Vertailuanalyysissa tutkittiin myos tarkemmin verkkokauppojen etusivujen ra-
kenteita ja toiminnallisuutta. Jokaisessa tapauksessa logo 16ytyi samasta koh-
taa ylhaalta vasemmasta reunasta. Kolmessa verkkokaupassa kiintea tuote-
kategorioiden palkki sijaitsi sivuston ylareunassa, mutta yhdessa kategoriat si-
jaitsivat sivuston vasemmassa reunassa (tama palkki sisalsi myés muuta kuin
tuotekategoriat, ja oli siksi hieman epaselva). Toimeksiantajan verkkokau-
passa kategoriat |0ytyivat etusivulta kahdella eri tavalla ja kiinteasti oikeasta
sivupalkista alhaalta (vaikeasti I0ydettavissa, jos ei osaa etsid). Hakukentta oli
sijoitettu kiinteaan ylapalkkiin kolmessa verkkokaupassa. Yhdessa verkkokau-
passa hakukenttaa ei ollut ollenkaan, todennakoisesti yhteen tuotetyyppiin
keskittyneen tarjooman takia. Toimeksiantajan verkkokaupasta hakukentta
IOytyi etusivulta ja tuoteryhmasivuilta, muttei tuotesivuilta. Tuotehakuja oli
mahdollista rajata yhdessa kaupassa, ja toimeksiantajalla kirjojen osalta,
mutta muissa tata mahdollisuutta ei ollut. Tuotteiden lajittelu taas onnistui kol-
messa eri verkkokaupassa. Verkkokauppasivustojen alapalkeissa oli tyypilli-
sesti linkkaukset mm. yhteystietoihin, tilaus- ja toimitusehtoihin, tilausohjeisiin,
yritysesittelyyn ja tietosuojaselosteeseen. Toimeksiantajan verkkokauppa oli
rakennettu muun sivuston yhteyteen, joten alapalkin linkit johtivat yrityksen

paasivustolle.

Verkkokauppasivustolla likkumiseen ja sen helppouteen kiinnitettiin huomiota
myos muropolkujen osalta. Neljassa viidesta verkkokaupasta muropolku olikin
nakyvissa tuotesivuilla. Tassa kohti huomiota heratti toimeksiantajan verkko-

kaupassa, etta klikattaessa muropolun kohtaa "Etusivu”, vei linkki pois verkko-

kaupasta yrityksen muulle sivustolle.

Tuoteinformaatioiden osalta tarkasteltiin tuotesivuilta 16ytyvia tietoja. Paaosin
kaikissa vertailluissa verkkokaupoissa jokaisesta tuotteesta kerrottiin hyvin nii-
den perustiedot. Osa kertoi myods tarkempia tietoja, kuten mittoja, painoja ja
materiaalitietoja. Yhdessa verkkokaupassa oli selvasti pyritty tuomaan esiin

tuotteiden ominaisuuksia, etuja ja hyotyja kayttajalleen, ja siella myds annettiin
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vinkkeja tuotteiden kayttoon. Kaikkien tuotteiden saatavuustiedot olivat naky-
villd. Hinnat esitettiin kunkin verkkokaupan tuotesivuilla hieman eri tyyleilla (eri
kokoisia fontteja ja eri vareja). Toimeksiantajan verkkokaupassa oli jatkuvasti
kaynnissa jokin alennuskampanja. Yhdessa verkkokaupassa taas vaikutti tut-
kimushetkella olevan lahes kaikki tuotteet tarjouksessa. Eraassa verkkokau-
passa hinnat olivat porrastettu ostettavan kappalemaaran mukaan. Yhdessa
verkkokaupassa ei havaittu alennuksia, mutta ostoskorissa oli paikka tarjous-
koodille. Viimeisessa verkkokaupassa taas oli kokonaan oma kategoriansa

alennuksessa oleville tuotteille.

Vain yhdessa verkkokaupassa tuotekuvia oli vain yksi per tuote. Toimeksian-
tajan verkkokaupassa tuotekuvia oli noin 4—20/tuote, ja lisaksi oli hyoédynnetty
videoita mm. kirjojen esittelyssa (videoissa selattiin kirja lapi tai levitettiin kort-
tipakka auki). Muissa vertailluissa verkkokaupoissa videoita ei ollut hyddyn-

netty. Kahdessa verkkokaupassa kuvia oli tyypillisesti 2—6 kpl/tuote. Yhdessa

kaupassa oli kuvattu kaikki eri varivaihtoehdot kolmesta eri suunnasta.

Kyselytutkimuksen tuloksista ilmeni, etta osalla vastaajista oli ollut vaikeuksia
verkkokaupan kuvien katselussa ja zoomaamisessa. Myds vertailuanalyysin
perusteella voitiin sanoa samaa. Zoomaus osoittautui vaikeaksi erityisesti mo-
biiliversiossa, koska valilla kuva saattoi sulkeutua kesken zoomausyrityksen
tai se saattoi vaihtua vahingossa toiseen, eika naytto usein ottanut kosketusta.
Zoomattu kuva myds pyrki keskittymaan keskelle nayttda, jolloin reunoja ei
nakynyt, ja jos kuvaa yritti siirtaa, vaihtui tilalle seuraava tai edellinen kuva.
Zoomatessa ei myoskaan ollut aluksi selvaa, miten tilasta paasee pois, jolloin
vahingossa tuli siirryttya pois tuotesivulta. Mika kiinnitti myos huomion, olivat
tuotekuvat mobiiliversiossa tarkkoja, mutta tietokoneella selatessa epatark-
koja. Muissa verkkokaupoissa kuvat nakyivat yhta tarkkoina molemmilla eri
paatelaitteilla. Toki myds muissa vertailluissa verkkokaupoissa tuotekuvien
koot poikkesivat jonkun verran toisistaan. Muissa verkkokaupoissa ongelmat
kuvien selaamisessa ja zoomaamisessa eivat kuitenkaan korostuneet, koska

zoomaamiselle ei useinkaan ollut tarvetta myytavien tuotteiden tyypin takia.

Vertailuanalyysissa tarkkailtin myds muuta tuotesivuilta 16ytyvaa sisaltoa. Kai-
kissa, paitsi yhdessa verkkokaupassa, oli asiakkaille annettu mahdollisuus jat-

taa arvosteluja tuotteista. Yhdessa kaupassa arvosteluja ei ilmeisimmin ollut
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hyodynnetty siksi, etta myytavat tuotteet olivat uniikkeja, eli yhta tuotetta oli
myynnissa vain yksi kappale, joten arvostelut olisivat siind mielessa olleet tur-
hia. Toimeksiantajan verkkokaupassa vain osassa tuotteista 10ytyi kohta,
jossa arvosteluja joko oli tai olisi voinut olla. Arvosteluja oli ylipaataan jatetty
hyvin vahan, silla arvostelun pystyi jattamaan vain aiemmin verkkokaupasta
tuotteen ostanut asiakas. Kolmella muulla vertailussa mukana olleista verkko-
kaupoista arvosteluja oli toisinaan runsaastikin (yhdessa tuotteessa jopa
useita tuhansia), ja naissa tuotteelle pyydettiin antamaan myos tahtiluokituk-

sen mukainen arvosana.

Tuotesivuilla tutkittin myds muuta sisaltda. Neljan verkkokaupan sivuilla ol
my0s suosituksia muista tuotteista. Toimeksiantajan verkkokaupassa oli li-
saksi mahdollisuus jakaa tuotesivu sosiaalisessa mediassa. Muista vertail-
luista verkkokaupoissa oli tuotesivun jakaminen sosiaalisessa mediassa mah-
dollista vain yhdessa kaupassa. Toimeksiantajan verkkokaupan tuotesivuilla
oli lisaksi mahdollista klikata kuvaketta "Ihana”, "Tahdon” tai "Lahjaksi”. Tuote-
sivuilta Ioytyivat myos tuotteen aiheeseen liittyvat avainsanalistat. Lisamyyntia
tehtiin jollain tasolla kaikissa verkkokaupoissa. Toimeksiantajan verkkokau-
passa yleisin lisamyyntityyli oli myyda kahden kirjan paketteja. Toisessa verk-
kokaupassa taas ehdotettiin ostosta tukevia tuotteita, tai annettiin paljousalen-

nusta ostomaaran mukaan.

MyGs sosiaalisen median yhteydet tutkittiin, ja toimeksiantajalla olikin some-
seuraajia selvasti eniten. Vertailtaessa sisaltdja oli myos selvaa, etta toimeksi-
antaja oli myds ahkerin sisallontuottaja. Yksi vertailluista verkkokaupoista oli
esimerkiksi paivittanyt Facebook-sivuaan viimeksi lahes puoli vuotta aiemmin,
kun taas toimeksiantaja saattoi julkaista Facebookissa kahdeksan kertaa pai-
vassa. Toisaalta tulokset eivat ole vertailukelpoisia, koska kaikilla muilla ver-
tailuanalyysissa mukana olleilla yrityksilla liiketoiminta perustui ainoastaan
verkkokauppaan (yhdessa tapauksessa lisaksi kivijalkamyymalaan), kun taas
toimeksiantajan toiminta pyorii myos paljon somekanavien ympairilla. Tutkitta-
essa viimeaikaista vuorovaikutusta yritysten ja seuraajien valilla, selvisi, etta
kaikki muut yritykset, paitsi Hidasta elamaa oli osallistunut Facebook-sivuil-
laan syntyneisiin keskusteluihin. Instagramissa yritys oli kuitenkin osallistunut
keskusteluihin jollain tasolla. Toimeksiantajalla oli selvasti eniten eri kanavia

kaytdssaan, mutta koska muut yritykset nayttivat kayttavan vain Facebookia ja
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Instagramia, ei myoskaan muita kanavia lahdetty tassa yhteydessa sen tar-

kemmin tutkimaan.

Vertailuanalyysissa perehdyttiin myos verkkokauppasivustoilta [0ytyvaan muu-
hun materiaaliin ja oppaisiin. Toimeksiantajayrityksen paasivusto koostuu ar-
tikkeleista ja blogikirjoituksista, joita on vuosien varrella julkaistu runsaasti. Si-
vustolla on my6s oma keskustelupalsta. Myds eraan toisen vertailussa mu-
kana olleen verkkokaupan yhteydesta I0ytyi blogi, jonka tekstit liittyivat lahei-
sesti yrityksen myymiin tuotteisiin, ja niissa annettiin mm. tuotteisiin liittyvaa
opastusta. Kyseisessa verkkokaupassa oli lisaksi tuotevertailuja tuoteryhmasi-
vujen alaosassa. Yhden verkkokaupan sivuilla taas oli paljon videoita, esim.
video tilanteesta, jossa toisilleen tuntemattomat ihmiset juttelevat itsetunte-

muksesta.

Vertailuanalyysissa tarkkailtin myos verkkokauppojen tone-of-voicea eli sita
tapaa, jolla verkkokaupat ilmaisevat itsedan. Toimeksiantajan verkkokaupassa
nousi esille, etta asiakasta puhuteltiin useasti ihanana. Tyyli oli muuten melko
neutraalia. Kahdessa muussa verkkokaupassa taas oli hyvin asiallinen ja
neutraali tyyli. Yhdessa verkkokaupoista kaytettiin puhekielta, ja sivustolta |0y-
tyi myds jonkun verran kirjoitusvirheitd, joka kuitenkaan tuskin lienee harkittua.
Yhdella verkkokaupalla taas oli oma omintakeinen ja humoristinen aanensa-

vynsa viestinnassaan.

Neljassa vertaillussa verkkokaupassa annettiin myds suosituksia tai esiteltiin
myydyimpia tuotteita heti etusivulla. Yhdessa tata ei todennakaisesti tehty juu-
rikaan suppean tuotevalikoiman takia. Neljan verkkokaupan alapalkissa oli
linkkaukset tilaus- ja toimitusehtoihin, tilausohjeisiin, yhteystietoihin, yrityksen
esittelyyn, yleisimmin kysyttyihin kysymyksiin ja tietosuojaselosteeseen. Toi-
meksiantajan verkkokaupan alapalkissa oli sen sijaan vain linkkeja yrityksen
muulle sivustolle. Neljassa verkkokaupassa oli joko yla- tai alapalkissa link-

kaukset yrityksen sosiaalisen median kanaviin.

Vertailuanalyysissa etsittiin sivustoilta myos yritysten esittelyt. Toimeksianta-
jan osalta loytyi linkkaus yrityksen paasivustolle, jossa esiteltiin mm. yrityksen

taustoja ja kerrottiin nykyisesta toiminnasta. Taustoista kerrottiin myos vide-
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olla, joka oli kuitenkin hieman vaikeasti I0ydettavissa tekstilinkin takana. Verk-
kokaupasta ei varsinaista esittelya I0ytynyt. Muilla yrityksilla linkit yritysesitte-
lyihin 10ytyivat joko ala- tai ylapalkista. Tyypillisesti esittelyissa oli kerrottu yri-
tyksen taustoista ja sen perustamiseen johtaneista syista, seka esitelty yrityk-
sen perustajat. Lisaksi oli tietoa verkkokaupan tarjonnasta, yrityksen arvoista,
ja visioista, seka annettu mm. vinkkeja tuotteiden kayttoon. Tyypillisesti tiedot
olivat tekstin muodossa, mutta toimeksiantajan lisaksi myos yksi toinenkin
verkkokaupoista oli toteuttanut esittelyaan videon muodossa. Tama video ol
omaperaisesti toteutettu, silla siina yrityksen tarina kerrottiin stand up-keikka-

tallenteen muodossa. Lisaksi esittelyt sisalsivat tyypillisesti myds kuvia.

Verkkokauppasivustoilta etsittiin myos asiakaspalvelun yhteystiedot. Toimek-
siantajan verkkokaupassa sahkoposti oli paaasiallinen asiakaspalvelukanava.
Sen osoite kerrottiin etusivulla ja kassalta 16ytyvassa tilaus- ja sopimuseh-
doista, missa kerrottiin, etta viesteihin pyritdan vastaamaan vuorokauden si-
salla. Kahdessa muussa vertaillussa verkkokaupassa yhteystiedot (puhelinnu-
mero ja sahkdpostiosoite) kerrottiin heti ylapalkissa. Kahdessa muussa yh-
teystiedot |0ytyivat alapalkista, (toisessa sahkoposti ja puhelin, toisessa aino-
astaan yhteydenottolomake). Kahdessa tapauksessa mainittiin myos asiakas-
palvelun aukioloajat. Yllattden yhdellakaan tutkituista verkkokaupoista ei ollut

chat-asiakaspalvelua kaytossaan.

Maksutavat olivat kaikissa kaupoissa melko samat, mutta toimitustavat erosi-
vat hieman toisistaan. Yhdessa verkkokaupassa luvattiin ilmainen toimitus ko-
tiovelle. Neljassa muussa luvattiin ilmaiset toimituskulut, kun tilauksen loppu-
summa ylittaisi tietyn summan. Toimitusajaksi luvattiin kaikkea valilta 1-15 ar-
kipaivaa. Kuluttajansuojalain mukainen 14 paivan vaihto- ja palautusoikeus ol
luonnollisesti kaikilla verkkokaupoilla. Kahdessa verkkokaupassa kerrottiin,

etta palauttaja joutuisi maksamaan palautuskulut.

Lopuksi tarkasteltiin viela sita, millainen oli Google-haun metakuvaus, kun ha-
ettiin verkkokaupan nimella. Toimeksiantajan nimella hakiessa metakuvauk-
sessa luki sama teksti, joka luki verkkokaupan etusivulla ensimmaisena. Kol-
messa muussa kuvauksessa kerrottiin lyhyesti, mita verkkokauppa myi. Yh-

dessa metakuvauksessa oli verkkokaupan tyyliin sopiva lausahdus.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kasitelladn aluksi tutkimustulosten perusteella tehtyja johtopaa-
toksia. Seuraavaksi annetaan toimenpidesuosituksia verkkokaupan kehittami-
seen erityisesti asiakaskokemuksen nakdkulmasta. Kaikki toimenpidesuosi-
tukset nousevat teoriasta, vertailuanalyysin tuloksista, kyselytutkimuksen ai-
neistosta tai naista yhdessa. Luvun lopussa perehdytaan tydssa toteutetun

tutkimuksen luotettavuuteen.

7.1 Johtopaatokset

Taman tyon tarkoituksena oli selvittaa, millaisia asiakaskokemuksia toimeksi-
antajayrityksen verkkokaupassa muodostuu. Tavoitteena oli tuottaa toimeksi-
antajalle toimenpidesuosituksia siita, kuinka heidan verkkokauppaansa voi-
daan kehittaa erityisesti asiakaskokemuksen nakdkulmasta. Tydssa oli kolme
tutkimusongelmaa:

e Minkalaisia asiakaskokemuksia Hidasta elamaa Suomi Oy:n verkko-

kaupassa muodostuu?
e Miten yrityksen verkkokauppaa voisi kehittaa?
e Miten yrityksen verkkokaupassa muodostuvaa asiakaskokemusta voi-

taisiin kehittaa?

Tyodssa toteutettu kyselytutkimus osoitettiin uutiskirjeen tilanneille asiakkaille ja
verkkokaupassa tutkimusajankohtana kayneille. Kyselyn tulosten perusteella
yritys olikin jo onnistunut Iahes viiden tdhden asiakaskokemuksen luomisessa.
Valtaosa vastaajista myds suosittelisi verkkokauppaa ystavilleen tai tuttavil-
leen. Kahkosen (2021) mukaan asiakaskokemusta voidaankin pitaa yritysten
kestavimpana kilpailuetuna, silla sen kopioiminen on vaikeaa. Taman perus-
teella voidaan sanoa, etta tyon toimeksiantajalla on jo hallussaan selva kilpai-

luetu, josta myds kannattaa pitaa kiinni.

Kyselytutkimuksessa lahes kaikki vastaajat olivat naisia, ja yli kolmannes kai-
kista vastaajista oli ialtdan 45-54-vuotiaita. Lahes puolet vastaajista olivat am-
mattiasemaltaan tyotekijoita ja yli kolmannes ilmoitti asuvansa rauhallisessa
kaupunkilahiéssa. On kuitenkin mahdollista, etta vastaajien jakauma voi erota

perusjoukon jakaumasta, joten taman tutkimuksen perusteella ei voida tehda
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yleistyksia tyypillisesta asiakkaasta muiden kuin kyselyyn vastanneiden

osalta.

Korkiakosken (2019, 49) mukaan hyva asiakaskokemus koostuu tehokkuu-
desta, helppoudesta ja tunteesta. Siksi myos kyselytutkimuksessa haluttiin
selvittaa asiakkaiden kokemuksia naista asioista. Kyselyssa hyddynnettiin
CX3D-mallin muunnosta, jossa tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta tutkittiin eri
vaittdmien avulla, ja joista lopuksi laskettiin keskiarvot. Tehokkuudelle saatiin
arvosanaksi 4,3, helppoudelle 4,4 ja tunteelle 4,5, kun asteikko oli 1-5, jossa
5 oli paras tulos. Kyselyn tulosten perusteella Hidasta elamaa Suomi Oy nayt-
taa onnistuneen hyvin naissa kaikissa, mutta erityisen hyvin tunteessa. Jat-
kossakin kannattaa kiinnittda huomiota erityisesti tunteeseen, sillda Korkiakos-
ken (2019, 51) mukaan tunne on elementeista merkityksellisin, silla se kattaa
70 % koko asiakaskokemuksesta. Tunteiden herattamisen avulla yritysten on
Killstromin (2020) mukaan myos mahdollista erottautua kilpailijoistaan ja luoda

kestavia asiakassuhteita.

Koska asiakaskokemus tarkoittaa niita tunteita ja ajatuksia, jotka asiakkaassa
heraavat, kun han on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Kahkonen 2021),
olisi kaikista yksinkertaisinta ollut kysya suoraan asiakkailta "Mita tunteita tai
ajatuksia Hidasta elamaa -verkkopuoti sinussa herattaa?”. Myos Killstrém
(2021) kehottaa kysymaan asiakkaan tunteista suoraan hanelta itseltaan, silla
talla tavalla on mahdollista saada syvallista tietoa ja yksityiskohtaisia kuvauk-
sia syista asiakkaan tunteiden taustalta. Vaikka kyselyssa ei suoraan kysytty
tunteista, tuli muissa avoimissa vastauksissa kuitenkin esille, etta yritys ja sen
myymat tuotteet aiheuttivat paljon tunteita, joista paallimmaisena olivat positii-

viset tunteet ja kiitollisuus yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

Kaikkien tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta kartoittavien vaittamien keskiarvo
oli siis 4,4. Yksittaisista vaittamista alle keskiarvon jaivat seuraavat vaittamat:

tuotteiden hintataso on sopiva 3,8 (tehokkuus)
I6ydan etsimani helposti 4,3 (helppous)
asiakaspalvelukanavia on tarpeeksi 4,3 (helppous)
sivuilla on helppo liikkua 4,3 (helppous).

Vaikka pisteet olivat hyvat myos naissa vaittamissa, 10ytyi osa vahiten pisteita

saaneista asioista myos kyselyyn vastanneiden omista kehitysehdotuksista.
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Vastaajien omia kehitysehdotuksia kysyttiin avoimella kysymyksella, johon
vastasi 121 asiakasta. Kehitysehdotuksissa tuli esille etenkin verkkokaupan
toiminnallisuuteen, kaytettavyyteen, sivuilla likkumiseen ja kuvien katsomi-
seen, hintoihin, uusiin aiheisiin ja kohderyhmiin seka laajempaan valikoimaan
littyvia ehdotuksia. Asiakaskokemuksen kehittamisessa on tarkeinta yhtenai-
sen, asiakkaan tarpeista nousevan, hyvin toimivan kokonaisuuden tuottami-
nen (Parsama ym. 2020, 10), joten kyselyyn vastanneiden asiakkaiden kehi-
tysehdotuksiin perehdyttiin viela tarkemmin vertailuanalyysin avulla. Tasta li-

saa hieman tuonnempana.

Asiakkaan suositteluhalukkuuden mittarilla, NPS:1la (Net promoter score), voi-
daan mitata sita, kuinka tyytyvainen asiakas on ollut yritykseen ja kuinka halu-
kas han on kertomaan positiivisista kokemuksistaan eteenpain (Gerdt & Eske-
linen 2018). Taman tyon kyselytutkimuksessa NPS-arvoksi saatiin 78, joka on
enemman kuin erinomainen tulos ja tarkoittaa, etta valtaosa kyselyyn vastan-
neista suosittelisi yritysta eteenpain. Ristiintaulukoinnin perusteella suositte-
lunhalukkaita oli prosentuaalisesti eniten alle 34-vuotiaiden joukossa, joista
kaikki olivatkin valmiita suosittelemaan verkkokauppaa. Lisaksi jo aiemmin
verkkokaupasta tilanneet olivat hieman useammin valmiita suosittelemaan
verkkokauppaa kuin he, jotka eivat olleet aiemmin tilanneet. Reilusti yli puolet
vastaajista (65 %) jo kertoivatkin suositelleensa verkkokauppaa jollekulle. Ze-
fin (s.a., 6) mukaan NPS-mittauksen lisaksi asiakkaalta voidaan pyytaa
avointa palautetta, jonka avulla voidaan saada tietoa vastauksen taustoista.
Tyypillisesti vastaajat kertoivatkin olevansa suosittelunhalukkaita joko hyvien

tuotteiden takia ja siksi, etta tuotteista voi saada apua erilaisissa tilanteissa.

Zefin (s.a. 6) mukaan NPS-mittauksen suosittelijat todennakdisesti ostavat jat-
kossakin ja heita kannattaa hyddyntaa esim. yrityksen markkinoinnissa esi-
merkiksi asiakastarinoiden muodossa. Passiiviset asiakkaat taas ovat tyytyvai-
sia, mutta he eivat ole sitoutuneet yritykseen. (Zef s.a. 6-7.) Kyselyssa passii-
visia kaikista vastanneista olikin lahes 20 %. Kehittdmisessa kannattaa miettia
sita, kuinka passiivisia asiakkaita voitaisiin sitouttaa paremmin. Arvostelijat
taas ovat olleet tyytymattomia yrityksen tuotteisiin tai palveluihin ja heiltd tulisi
selvittaa tarkemmin syitéd antamalleen arvosanalle. (Zef s.a, 6-7.) Kyselyssa

arvostelijoita oli 1,6 %, joista yksi oli kertonut syyn antamalleen arvosanalle:



76

vastaajalla ei ollut tapana suositella vastaavia verkkokauppoja, koska kirjas-
tosta saisi lainattua kirjat ilmaiseksi. Kyselyssa haluttiin myds tietaa, minka ar-
vosanan vastaajat antaisivat verkkokaupalle. Vastausten keskiarvoksi saatiin-
kin tasan 9. Ristiintaulukoinnin perusteella myos selvisi, etta kaikista nuorim-

mat vastaajat, eli 18—24-vuotiaat myos antoivat parhaimmat arvosanat.

Hamiltonin ja Pricen (2019, 190) mukaan asiakkaan matka asiakaspolulla si-
saltyy aina laajempaan kuluttajapolkuun, joka vie kohti korkeampia paamaaria
hanen elamassaan. Kyselyssa oli yksi monivalintakysymys ja yksi avoin kysy-
mys, joilla haluttiin mitata asiakkaan laajempia paamaaria ja tuotteiden kaytto-
tarkoituksia. Vastaajat kertoivat saavansa yrityksen tuotteista evaita henki-
seen kasvuunsa, vahvistusta omille tunteilleen ja ajatuksilleen, apua itsensa
ymmartamiseen ja omaan tydhonsa, apua vaikeisiin elamantilanteisiin seka
keinoja oman elamanlaadun parantamiseen. Lisaksi tuotteita kerrottiin kaytet-
tavan lasten kanssa ja niista saatiin myos uutta ajateltavaa ja tietoa, mutta
my0ds lohtua ja tukea. Vastauksissa tulivat eniten esiin kirjat, mutta myos kort-

teja pidettiin tarkeina.

Turun yliopiston (2020) mukaan yritys pystyy ymmartamaan paremmin omaa
asemaansa ja rooliaan, mutta myos parantamaan ymmarrystaan siita, kuinka
sen tarjoamat tuotteet tai palvelut sopivat kuluttajapolulle, kun se ottaa asiak-
kaan korkeammat paamaarat toimintansa lahtékohdaksi. Beckerin (2020, 87)
mukaan yrityksen kannattaa myds miettia sita, millaisia muiden yritysten tai or-
ganisaatioiden kanssa syntyvat asiakaspolut ovat, koska asiakaspolut voivat
olla aina perakkaisia, toisiaan taydentavia tai vahingollisia toisilleen. Olisi siis
hyva miettia sita, mita muuta asiakas ostaa tai tarvitsee, kun han etsii esimer-
kiksi evaita henkiseen kasvuunsa. Olisiko se esimerkiksi verkkokurssi syven-
tamaan kirjasta heranneita ajatuksia? Verkkokursseja yritys toki jo myykin,

mutta ei verkkokaupassa.

Kyselyssa haluttiin my0ds tietaa, mista kanavista vastaaja sai tietoa verkkokau-
pan tuotteista ja uutuuksista. Vaihtoehdoista sai valita niin monta kuin halusi.
Lahes yhta moni (n. 60 %) ilmoitti saavansa tietoa klubikirjeesta ja Hidasta
elamaa -sivustolta. Puolet vastaajista ilmoittivat saavansa tietoa Facebookista
ja 42 % Instagramista. Suoraan verkkopuodista tietoa kertoi saavansa joka

neljas. Taman kysymyksen informaatioarvo oli hieman kyseenalainen, koska
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suurin osa vastasi kyselyyn sahkopostiin tulleen uutiskirjeen perusteella ja tal-
I6in myds suurin osa oli vastannut saavansa tietoa juuri uutiskirjeesta. Kyse-
lyyn sisaltynyt kysymys "Mika toi sinut Hidasta elamaa -verkkokauppaan?” oli
muotoiltu silla ajatuksella, etta linkki kyselyyn tultaisiin jakamaan vain verkko-
kaupan sivuilla. Suurin osa tuli verkkokauppaan nahtyaan uutiskirjeen, joten

kysymyksen muotoilu oli hieman epaonnistunut.

Opinnaytetydssa toteutettiin myos viiden verkkokaupan benchmarking eli ver-
tailuanalyysi, jossa vertailtiin Hidasta elamaa -verkkokaupan, Taikon, Gorilla
Sportsin, The other danish guyn ja Suomalaisen kirjakaupan verkkokauppoja
toisiinsa. Lahtisen (2013, 113, 118) mukaan verkkokauppojen ulkoasuissa ja
elementeissa kannattaa kayttaa tiettyja vakiintuneita tyyleja, joihin kavijat ovat
tottuneet, ja erityisesti perusnavigaatioelementtien tulisi [0ytya niiden tyypilli-
silta paikoilta. Vertailuanalyysin perusteella voidaan sanoa, etta toimeksianta-
jan verkkokaupasta |0ytyi joitain sellaisia kohtia, jotka hieman poikkesivat totu-

tusta. Naiden asioiden pohjalta Iahdettiin miettimaan toimenpidesuosituksia.

7.2 Toimenpidesuositukset

Asiakaskokemuksen kehittaminen kannattaa aloittaa Loytanan ja Kortesuon
(2011) mukaan aina ydinkokemuksesta, eli siitd arvosta tai hyddysta, jonka
asiakas saa ostamalla tuotteen tai palvelun. Verkkokaupassa taman voi nahda
tarkoittavan itse tuotteen lisdksi myds ostoprosessin sujuvuutta. Tassa tyossa
kasitellaan siis aluksi ydinkokemukseen liittyvia kehitysehdotuksia ja toimenpi-

desuosituksia.

Verkkokaupan etusivu on eniten kavijaliikennetta keraava verkkokaupan sivu,
jonka kaytettavyyden ja laadukkuuden mukaan moni kavija perustaa oman ar-
vionsa yrityksen luotettavuudelle. Siksi etusivulla on oltava erityisen tarkkana,
jotta rakenne, ulkoasu ja kaytettavyys toimivat. (Elbanna s.a.) Verkkokauppa-
sivustolle tultaessa tulee kayda heti selvaksi, mita verkkokaupassa myydaan
(Laitinen 2020). Vertailuanalyysin perusteella muut verkkokaupat kertoivat jo
logonsa yhteydessa siita, minkalainen verkkokauppa oli kulloinkin kyseessa.
My6s Hidasta elamaa voisi hyvin lisata logonsa alle jonkin lyhyen, tiivistavan
kuvauksen, josta uudetkin kavijat ymmartaisivat heti, minkalaisia tuotteita kau-

passa myydaan (esim. Henkisen hyvinvoinnin verkkokauppa).
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Verkkokauppojen ulkoasuissa ja eri elementeissa kaytetaan usein tiettyja va-
kiintuneita tyyleja. Yleensa verkkokaupan varsinaisen sivuston ymparilla on
vakiosisaltdinen kehys, jonka ylakehykseen vasemmalle sijoitetaan tyypillisesti
logo, hakukentta ja muita merkittavia navigointiin liittyvia elementteja. (Lahti-
nen 2013, 113.) Vertailuanalyysissa tutkittiin tarkemmin verkkokauppojen etu-
sivujen rakennetta ja toiminnallisuutta. Jokaisessa tapauksessa logo 16ytyikin
samasta kohtaa vasemmalta ylareunasta. Lahtisen (2013, 116) mukaan logon
tulee myOs ohjata verkkokaupan etusivulle, minka liséksi jokaiselta sivulta tu-
lee 10ytya etusivulle vieva linkki. Vertailuanalyysin perusteella Hidasta elamaa
-logoa klikkaamalla paattyi yrityksen paasivustolle, eli pois verkkokaupasta.
Muissa vertailuanalysoiduissa verkkokaupoissa logon linkitys toimi kuten piti,

joten tahan kannattaisi tehda muutos.

Kolmessa vertailuanalysoidussa verkkokaupassa kiintea tuotekategorioiden
palkki oli sivuston ylareunassa, mutta yhdessa kategoriat olivat sijoitettu sivus-
ton vasempaan reunaan (tama palkki sisalsi myos muuta kuin tuotekategoriat,
ja oli siksi hieman epaselva). Hidasta elamaa -verkkokaupassa kategoriat 16y-
tyivat etusivulta kahdella eri tavalla ja kiinteasti oikeasta sivupalkista alhaalta
(vaikeasti |I0ydettavissa, koska ei ole tyypillinen paikka). Tuotekategoriat voisi
siirtda kiinteasti ylapalkkiin, josta niihin paasisi nopeasti kasiksi kaikilta verkko-

kaupan sivuilta.

Hakukentta oli sijoitettu kiinteana ylapalkkiin kolmessa verkkokaupassa. Hi-
dasta elamaa -verkkokaupasta hakukentta 10ytyi etusivulta ja tuoteryhmasi-
vuilta, muttei tuotesivuilta. Tarkein navigaatiokeino Kulmamedian (2020) mu-
kaan on verkkokaupan sisainen haku, jonka optimointi on tarkeaa, koska jos
tuotteita ei 16yda, ei niitd myodskaan voi ostaa. Siksi myods toimeksiantajan olisi
hyva sijoittaa hakukentta kiinteana ylapalkkiin. Hakukentaksi riittaa pelkka

tyhja kentta, jonka perassa on esim. "Hae”-painike (Lahtinen 2013, 144).

Hakutuloksia tulisi myos pystya myos suodattamaan tai rajaamaan esim. ko-
kojen, sukupuolen tai varien perusteella (Kulmamedia 2021). Vertailuanalyysin
perusteella tuotehakuja oli mahdollista rajata vain yhdessa kaupassa, ja toi-
meksiantajalla kirjojen osalta, mutta muissa mahdollisuutta ei ollut. Tuotteiden

lajittelu kuitenkin onnistui kolmessa eri verkkokaupassa. MyoOs toimeksiantaja
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voisi siis miettia hakujen lajittelu- tai rajausmahdollisuuden lisaamista verkko-

kauppaansa.

Jokaisen sivun kehyksesta tulisi I0ytya myds yhteystiedot tai linkki yhteystie-
toihin, kaytettavissa olevat maksutavat seka linkit toimitusehtoihin, asiakaspal-
veluun, rekisteriselosteeseen ja taustatietoihin (Lahtinen 2013, 116).
Benchmarkingin perusteella kaikkien muiden paitsi Hidasta elamaa -verkko-
kaupan alapalkeista I0ytyivat tyypilliset verkkokaupan linkkaukset. Hidasta ela-
maa -verkkokauppa on rakennettu muun sivuston yhteyteen, joten alapalkin
linkit johtivat yrityksen paasivustolle. Toimeksiantajan paasivustoa ja verkko-
kauppaa voisi siis kenties erottaa toisistaan muuttamalla myds alapalkin sisal-
toa verkkokaupassa niin, etta sielta Ioytyisi vain verkkokauppaan liittyvaa si-
saltoa. Ostoskorin yhteenveto sijoitetaan Lahtisen (2013, 116) tyypillisesti oi-
keaan sivupalkkiin, jossa se myos vertailuanalyysin mukaan sijaitsi kaikissa
tutkituissa verkkokaupoissa. Perusnavigaatioiden on siis hyva 16ytya niiden

tyypillisista paikoista, koska asiakkaat ovat tottuneet toimimaan tietylla tavalla.

Verkkokaupan ulkoasu saa muuten olla oman brandin mukainen (Lahtinen
2013, 118). Vertailuanalyysin perusteella kaikilla tutkituilla verkkokaupoilla oli
oma tyylinsa. Kyselytutkimuksessa lahes puolet vastaajista olivat vaitteen
"Puodin ulkoasu miellyttaa silmaani” kanssa taysin samaa mielta. Avointen
vastausten perusteella verkkokaupan ulkoasu jakoi kuitenkin mielipiteita: osa
kertoi pitavansa rauhallisesta ulkoasusta, mutta osa toi esimerkiksi ilmi, etta
hempea ulkoasu teki heidan mielestaan lapsellisen vaikutelman. Sen sijaan
yrityksen tuotteiden ulkoasu sai ainoastaan kiitosta kauniista ulkomuodostaan.
Kehitysehdotuksena voisikin esittaa, etta voisiko tuotteiden ulkoasua hyédyn-

taa myos verkkokaupassa?

Selaamisen helpottamiseksi verkkokaupassa on hyva olla nakyvissa ns. muro-
polku, eli navigointielementti, josta klikkaamalla paasee sivuston eri tasoille
(Lahtinen 2013, 116). Vertailuanalyysin perusteella vain yhdessa verkkokau-
passa muropolkua ei ollut nakyvilla. Hidasta elamaa -verkkokaupassa muro-
polku oli kylla nakyvilla, mutta etusivu-linkki vei pois verkkokaupasta yrityksen
paasivustolle. Muropolussa oli kuitenkin myds erikseen polku "Hidasta elamaa

-verkkopuoti”, josta paasi puodin etusivulle, mutta epaselvyyksien valtta-
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miseksi linkityksen paasivustolle voisi kenties siirtda kokonaan toiseen paik-
kaan, koska verkkokaupassa kavija olettaa yleensa paatyvansa nimenomaan

verkkokaupan etusivulle klikatessaan siella etusivu-linkkia.

Lahtisen (2013, 123) mukaan tuotteiden ryhmittelyssa kannattaa noudattaa tu-
tuksi havaittuja kaavoja ja olla johdonmukainen. Sivuilta tulee 16ytya ainakin
seuraavat tiedot: (kuvaava) tuotenimi, tuotekuvaus, kuvia tuotteesta, hinta,
saatavuustieto seka lisaa ostoskoriin-painike. Kirjojen kohdalla kannattaa
yleensa esitella ainakin kirjoittajat, sisallysluettelo, kohderyhma ja sivumaara.
Samanlaisista tuotteista tulee antaa tietoa samantasoisesti ja tietojen tulee si-
jaita samoissa kohdissa, jotta vertailtavuus on helpompaa. (Lahtinen 2013,
123-128.) Paaosin tama olikin kunnossa, mutta mika kiinnitti huomion, oli se,
etta osasta tuotteita oli sivustolla videoita ja osasta ei. Kyselytutkimuksessa
muutama vastaaja myos mainitsi, etta joidenkin tuotteiden kohdalla he olivat
jaaneet viela kaipaamaan lisdinformaatiota. Laitisen (2020) mukaan sivustolle
ei valttamatta kannata lisata ylimaaraisia elementteja, silla ne voivat haitata
asiakkaan keskittymista ja katkaista ostopolun. Hidasta elamaa -verkkokau-
passa tuotesivuilla oli mahdollista myds klikata "lhana”, "Tahdon” tai "Lah-
jaksi”, joiden lisaksi tuotesivu oli mahdollista jakaa sosiaalisessa mediassa.

Tassa mielessa voisikin miettia ylimaaraisten elementtien tarkeytta sivustolla.

Kulmamedian (2021) mukaan tuotekuvat vaikuttavat suoraan ostopaatokseen.
Kuvia Hidasta elamaa -verkkokaupassa olikin runsaasti, mutta kuvien katselu
ja zoomaaminen osoittautuivat hankalaksi niin kyselyn tulosten kuin vertai-
luanalyysinkin perusteella. Yritys myy mm. kirjoja, joten tuotekuvat myos
useimmiten esittelevat kirjojen takakansia, sisallysluetteloita ja kirjan au-
keamia. Normaalikokoisissa kuvissa tekstit nakyvat niin pienina, etta kuvia on
pakko zoomata, jotta tekstit pystyy lukemaan. Zoomaus on kuitenkin hankalaa
erityisesti mobiiliversiossa, koska valilla kuva saattoi sulkeutua kesken
zoomausyrityksen tai se saattoi vaihtua vahingossa toiseen. Usein nayttokaan
ei ottanut kosketusta oikeassa kohdassa. Zoomattu kuva myads pyrki keskitty-
maan keskelle nayttda, jolloin reunoja ei nakynyt, ja jos kuvaa yritti siirtaa,
vaihtuikin tilalle seuraava tai edellinen kuva. Zoomatessa ei mydskaan ollut
aluksi taysin selvaa, miten tilasta paasee pois, jolloin vahingossa tuli siirryttya

pois tuotesivulta. Vaikeuksista kuvien katselussa mainittiin myos kyselyn kom-
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menteissa: kuvien kerrottiin hyppivan ja niiden toivottiin olevan aseteltu val-
jemmin. Kuvien selausta ja zoomaamista kannattaisi siis pyrkia parantamaan
kayttajaystavallisempaan suuntaan erityisesti mobiiliversiossa. Lisaksi vertai-
luanalyysissa huomattiin, etta tuotekuvat olivat mobiiliversiossa tarkkoja mutta
tietokoneella selatessa epatarkkoja. Kuvia voisi pyrkia optimoimaan niin, etta
ne nakyisivat yhta tarkkoina molemmilla paatelaitteilla. Muissa vertailuanaly-
soiduissa verkkokaupoissa kuvat nakyivat selkeina molemmilla paatelaitteilla.
Kyselytutkimuksen perusteella kuvia myos toivottiin lisda erityisesti korttipa-

koista.

Kuvien lisaksi myos tuote-esittelyvideot toimivat hyvin verkkokaupassa. Videot
voivat olla tekstin korvaavia visuaalisia elementteja tai vaikkapa laajempia
asiakastestimoniaaleja, joissa asiakkaat kertovat kokemuksiaan tuotteista.
(Wilkman 2016.) Benchmarkingin perusteella Hidasta elamaa -verkkokau-
passa videoita olikin jo hyédynnetty hyvin, mutta kyselytutkimuksen perus-
teella niita toivottiin viela lisda. Muissa vertailuanalysoiduissa verkkokaupoissa

videoita ei ollut kaytetty.

Asiakkaiden arvioinnit voivat olla tarkea tekija ostopaatoksen syntymisessa.
Lahtisen (2013, 133) mukaan positiiviset arvioinnit parantavat asiakkaiden
luottamusta tuotetta kohtaan ja negatiiviset arvioinnit voivat parantaa luotta-
musta itse kauppaa kohtaan. Lisaksi arvosteluiden perusteella yritys voi saada
parempaa ymmarrysta tuotevalikoimansa toimivuudesta. Siksi myds toimeksi-
antajan kannattaisi tarjota tuotearvostelujen mahdollisuutta entista laajemmin.
Opinnaytetyon tekijan omasta kokemuksesta monet verkkokaupat lahestyvat
asiakasta sahkopostilla jonkin ajan kuluttua tilauksesta, jossa he pyytavat
asiakasta arvostelemaan tuotteen. Tama voisi olla yksi keino kasvattaa luotet-
tavien tuotearvostelujen maaraa myds toimeksiantajan verkkokaupassa. Ky-
selytutkimuksen perusteella yksi selkea toive oli, etta tuotteissa olisi aiempaa
useammin tai enemman alennuksia, voisi esimerkiksi palkkioksi arvostelusta
tarjota pienta, esim. 10 % alennuskoodia, jolloin samalla palkittaisiin ja si-

toutettaisiin uskollisia asiakkaita ostamaan jatkossakin.

Yrityksen tulee Beckerin (2020, 87) mukaan muotoilla oma arvolupauksensa
asiakkaan kuluttajapolkuun sopivaksi. Vertailuanalyysin perusteella kolmessa

verkkokaupassa viidesta lupaukset kerrottiin heti etusivulla, mutta kahdessa



82

tapauksessa tiedot piti kerata eri puolilta sivustoja. Vaikeimmin tiedot olivat
|0ydettavissa toimeksiantajan verkkokaupasta. Tyypillisesti lupaukset kertoivat
laajasta valikoimasta, toimitustavoista (esim. toimitus suoraan kotiovelle) ja
laadukkaista (ammattitasoisista) tuotteista. Vertailuanalyysin perusteella voi-
kin suositella, etta toimeksiantaja kertoisi lupauksistaan heti etusivulla. Jo nyt
kaytdssa oleva "Hyvan mielen verkkokauppa” on jo toimiva lupaus, mutta seu-

raavassa joitain kyselytutkimuksen vastauksista nousseita lisdehdotuksia:

hyvinvointia lisaavat tuotteet

tuotteet itsensa ymmartamiseen

evaita henkiseen kasvuun

vahvistusta omille tunteille

avuksi omaan arkeen ja tyohon

apua elamanlaadun parantamiseen jne.

Vertailuanalyysissa jokaisesta verkkokaupasta |0ytyi lisaksi yritysta esitteleva
osio. Toimeksiantajan verkkosivuilta 16ytyi kylla yrityksen verkkosivustoa ja
sen eri sosiaalisen median kanavia esitteleva osio, mutta verkkokauppaa ei ol-
lut esitelty erikseen. Verkkokaupasta voisi siis toteuttaa myds oman esitte-
lynsa. Esittelyyn voisi sisaltya esim. tietoa verkkokaupan perustamisen taus-
toista ja yrityksen arvoista, tietoa siita, millainen verkkokauppa on kyseessa ja
millaisia tuotteita siella myydaan ja kenelle. Tekstimuotoista esittelya voisi ela-
voittaa kuvilla ja/tai videoilla, kuten myoés vertailuanalysoiduissa verkkokau-

poissa oli tyypillisesti tehty.

Léytanan ja Kortesuon (2011) mukaan asiakaskokemusta voidaan kehittaa
my0s laajentamalla kokemusta luomalla asiakkaalle lisdarvoa ydinkokemuk-
sen ulkopuolelta. Laajennettua kokemusta voi miettia niiden elementtien
kautta, joita asiakas kayttaa yrityksen tuotteiden rinnalla tai lisdana. Raespuron
(2018) mukaan verkkokaupassa voidaan myyda my®és digitaalisia informaa-
tiotuotteita tuotteita, kuten e-kirjoja, aanikirjoja, verkkokursseja ja podcasteja.
Naista arvokkaimpana voidaan pitaa verkkokursseja, koska videosisaltd koe-
taan usein arvokkaammaksi kuin pelkka luettava teksti. (Raespuro 2018). Hi-
dasta elamaa myy jo nyt verkkokursseja, mutta kurssit myydaan yrityksen
paasivuston kautta. Verkkokursseja voisikin ehdottaa otettavaksi myyntiin
my0s verkkokauppaan, silla kyselytutkimuksen vastauksissa tuli esille, etta yri-
tyksen verkkokurssit olivat vaikeasti 16ydettavissa. Verkkokurssien avulla voisi

siis luoda lisaarvoa ydinkokemuksen ulkopuolelta. Benchmarkingin perusteella
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yksikaan tutkituista verkkokaupoista ei viela myynyt verkkokursseja sivustol-

laan.

Verkkokaupassa on hyva tarjota myos paatuotteeseen liittyvia oheistuotteita.
Lisaksi kannattaa tarjota myos muita sellaisia tuotteita, joista asiakkaat voisi-
vat olla kiinnostuneita. (Kulmamedia 2021.) Benchmarkingin perusteella
oheistuotteita myytiin neljassa verkkokaupassa viidesta. Hidasta elamaa -
verkkokaupassa oheistuotteet olivat mm. tarroja, siirtotatuointeja ja postikort-
teja. Kyselytutkimuksen perusteella oheistuotteista myos pidettiin ja niita toi-
vottiin lisda. Taman perusteella voisikin ehdottaa, ettd myyntiin voisi kokeilla
ottaa esim. joitain sellaisia oheistuotteita, joita kyselyn vastauksissa oli toi-

vottu.

Kirja-ala on Suomen kirjailijaliiton (2020) mukaan talla hetkella murroksessa,
silla lukuaikapalvelujen lapimurron ja koronaviruksen takia aanikirjojen suosio
on lisaantynyt rajahdysmaisesti. Yksi aanikirjojen hyvista puolista on se, etta
vanhemmatkin teokset voivat saada niiden kautta uuden elaman. (Suomen
kirjailijaliitto 2020.) My6s Hidasta elamaa -kirjoja I0ytyy e-kirjoina ja aanikir-
joina eri aanikirjapalveluista. Kyselytutkimuksen perusteella joitakin sellaisia
yrityksen vanhempia kirjoja kaivattiin, joita ei ollut enaa missaan myynnissa
paperisina kirjoina. Naiden tietojen varjolla voisi myos ehdottaa mietittavan,
voisiko toimeksiantajakin alkaa myyda verkkokaupassaan aani- ja e-kirjoja.

Benchmarkingin perusteella yksi verkkokaupoista jo nain tekikin.

Vertailuanalyysissa kiinnitettiin huomiota myos somekanaviin, silla ensikoske-
tus asiakkaan ja yrityksen valilla syntyy useimmiten digitaalisessa ymparis-
tossa hakukoneen, verkkosisallon tai sosiaalisen median kautta (Ahvenainen
ym. 2017). Toimeksiantajalla oli someseuraajia selvasti eniten verrattuna mui-
hin vertailuanalysoituihin yrityksiin. Vertailtaessa sisaltdja oli myos selvaa, etta
toimeksiantaja oli kovin tuottamaan sisallontuottaja. Tutkittaessa viimeaikaista
vuorovaikutusta yritysten ja seuraajien valilla, selvisi, etta kaikki muut yrityk-
set, paitsi Hidasta elamaa oli osallistunut Facebook-sivuillaan syntyneisiin
keskusteluihin. Instagramissa toimeksiantajayritys oli kuitenkin ottanut osaa
keskusteluihin jollain tasolla. Fredshawin (2019) mukaan vastaamalla asiak-
kaiden kommentteihin tai tykkdamalla heidan viesteistaan voidaan samalla

kasvattaa asiakkaiden luottamusta ja uskollisuutta. Carrollin ja Guzmanin
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(s.a., 7) mukaan asiakkailla on yha korkeammat odotukset saumattomasta, in-
tegroidusta, johdonmukaisesta ja henkildkohtaisesta kokemuksesta yritysten
kanssa. Asiakasta tuleekin pystya palvelemaan sujuvasti kaikissa eri kana-
vissa, silla asiakas muodostaa oman kasityksensa kokonaisuuden perusteella
(Suomen digimarkkinointi s.a.). Toimeksiantaja voisi miettia myos tata nako-

kulmaa eri kanavissaan.

Lopuksi tutkittiin viela Google-hakujen metakuvaukset. Taman perusteella voi-
daan suositella, etta toimeksiantaja vaihtaisi metakuvaukseen omalle tyylilleen
sopivan, nykyista hieman houkuttelevamman tekstin. Kaikki edella esitellyt ke-
hitysehdotukset ja toimenpidesuositukset on esitelty erikseen viela tiivistetysti
litteessa 4. Liitteissa olevaan toimenpidesuositusten listaan lisattiin myos ky-
selytutkimuksen perusteella nousseet toiveet uusista tuotetyypeista tai ai-
heista seka myos tydssaan yrityksen tuotteita kayttavien huomioiminen entista

paremmin.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kaikessa tutkimustoiminnassa tulee arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
Arviointiin on olemassa paljon erilaisia keinoja. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku
6.) Luotettavuuden tarkastelussa tutkitaan Kanasen (2019, 31) mukaan tiivis-
tetysti sita, ovatko kaikki tutkimuksen vaiheet tehty oikein. Tassa luvussa ker-
rotaan ensin maarallisen ja laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikutta-
vista tekijoista ja luvun lopussa tarkastellaan taman tyon tutkimuksen luotetta-

vuutta.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus

Heikkilan (2014, 175) mukaan maarallisen tutkimuksen ensimmainen luotetta-
vuuden edellytys on se, etta tutkimus on tehty tieteellisen tutkimuksen kritee-
reiden mukaisesti. Vehkalahden (2019, 40) mukaan tutkimuksen sisaltoon, ti-
lastollisiin, kulttuurisiin, kielellisiin ja teknisiin seikkoihin liittyvilla asioilla on vai-
kutusta mittauksen luotettavuuteen ja laatuun. Kyselysta pitaa esimerkiksi pyr-
kia rakentamaan niin yksiselitteinen kuin mahdollista, silla jos vastaaja ymmar-
taa kysymyksen vaarin, heikkenee samalla koko tutkimuksen luotettavuus
(Valli 2018).
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Tutkimuksen luotettavuuden kannalta otoksen on oltava tarpeeksi suuri ja
edustava. Myds vastausprosentin on oltava korkea ja kysymysten on mitat-
tava oikeita asioita, jotta tutkimus voi olla luotettava. (Heikkila 2014, 178.)
Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voivat alentaa erilaiset virheet. Niita voi
syntya mittauksessa ja kasittelyssa, mutta myos peitto- ja kato- seka otantavir-
heet ovat mahdollisia. Toisaalta otantatutkimukseen sisaltyy aina satunnaisvir-
heita ja vaaristymia, jotka johtuvat otannasta itsestaan. (Heikkila 2014, 175—
176.) Mittausvirheita voi syntya esim. mitattavien kasitteiden ongelmien takia
tai jos mittausvalineet ovat epatarkkoja (Heikkila 2014, 178). Kato taas aiheut-
taa tutkimukseen vaaristyman, jota voidaan tutkia vertailemalla aineistoa alku-
peraisesta perusjoukosta olemassa oleviin tietoihin. (Heikkila 2014, 177, 178.)
Keratyn aineiston tulee olla aitoa ja riittavaa, jotta tutkimus voi olla luotettava.
Lisaksi aineiston tulkintojen ja johtopaatosten tulee olla oikeita. Jalkikateen ei
voida tehda enaa mitaan tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi. (Kana-
nen 2019, 31.)

Maarallisen tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan Heikkilan (2014, 176)
mukaan tarkastella erityisesti validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Naista validi-
teetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja reliabiliteetti luotettavuutta tai toistet-
tavuutta. (Vehkalahti 2019, 40). Maarallisessa tutkimuksessa validiteetin
avulla tarkastellaan sita, kuinka tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan sen
alkuperaista tarkoitusta. Tahan vaikuttaa erityisesti kysymysten onnistuminen.
Vilkan (2021, luku 7) mukaan tutkimuksen validius edellyttaa sita, etta jo suun-
nitteluvaiheessa on maariteltava tarkasti kaytettavat kasitteet, perusjoukko,

muuttujat ja aineiston keraaminen.

Validiteettia on usein kuitenkin vaikeaa tarkastella jalkikateen, silla selvissakin
asioissa voi olla systemaattisia virheita. Systemaattisia virheita syntyy esimer-
kiksi valehtelun tai muistivirheen takia. Tallaiset virheet voivat olla myos epa-
systemaattisia, mikali ne on tehty vahingossa. Tarkoituksella tehty asioiden
kaunistelu tai vahatteleminen ovat kuitenkin systemaattisia virheita, ja ne alen-
tavat seka validiteettia etta reliabiliteettia. Tallaisten virheiden vaikutus ei esi-
merkiksi vahene, vaikka otoskoko kasvaisi. (Heikkila 2014, 177.) Validiteetti
on Vehkalahden (2019, 41) mukaan luotettavuuden ensisijainen peruste,
koska jos mitataan vaaraa asiaa, ei myoskaan reliabiliteetilla ole enaa merki-

tysta.
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Reliabiliteetti taas tarkoittaa kykya tuottaa muita kuin sattumanvaraisia tulok-
sia. Mittaamalla sama tilastoyksikkd useampaan kertaan, voidaan tutkia tutki-
muksen sisaista reliabiliteettia. (Heikkila 2014, 177.) Silloin, kun mittaustulos
toistuu samana saman henkilén kohdalla, on mittaus ollut Vilkan (2021, luku
7) mukaan ollut reliaabeli. Myds vastausten valisten korrelaatiokertoimien
avulla voidaan arvioida reliabiliteettia. Ulkoista reliabiliteettia voidaan testata
toistamalla mittaus muissakin tilanteissa ja tutkimuksissa. Jos reliabiliteetti on
alhainen, alentaa se myds tutkimuksen validiteettia, mutta validiteetilla ei sen
sijaan ole vaikutusta reliabiliteettiin. Satunnaisvirheet, kuten otannassa ja ka-
sittelyssa tapahtuvat virheet johtavat puutteelliseen reliabiliteettiin. Pienesta
otoksesta saadaan sattumanvaraisempia ja epavarmempia tuloksia kuin isom-
masta, ja esimerkiksi keskiarvon luottamusvali on isompi pienessa otoksessa.
Reliabiliteettia pystytaan tarkastelemaan mittauksen jalkeen. (Heikkila 2014,
177-178.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Vilkan (2021, luku 7) mukaan laadullisen tutkimuksen toteutusta ja sen luotet-
tavuutta ei voida eriyttaa toisistaan. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
kriteerina voidaankin pitaa erityisesti tutkijaa itseaan ja hanen totuudenmukai-
suuttaan, silla arvioinnin kohteena ovat tutkijan tekemat havainnot, teot ja rat-
kaisut. Luotettavuutta tulee arvioida jokaisen valinnan kohdalla erikseen ja
kaikki valinnat taytyy myods tuoda esille ja pystya perustelemaan. Tastakin
huolimatta toinen tutkija voi paatya erilaiseen lopputulokseen, mutta silti sa-
moilla tulkintasaannailla pitaa pystya paasemaan samoihin tuloksiin. Tutkijan

tuleekin toimia koko tutkimuksen ajan puolueettomasti ja lapinakyvasti.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on hyva muistaa, etta tut-
kimusta tulee arvioida kokonaisuutena erityisesti johdonmukaisuuden nakokul-
masta. Yksi luotettavuuden arvioinnin kriteereista on tutkimuksen uskottavuus,
jota voidaan tarkastella esimerkiksi sen kannalta, onko tutkimukseen osallistu-
neita kuvattu riittdvalla tasolla ja onko keratty aineisto totuudenmukaista.
Tassa voidaan tarkastella myds tutkittavan nakemyksia suhteessa tutkittavien
kasityksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.)
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Laadullisessa tutkimuksessa voidaan tarkastella myos tutkimuksen siirretta-
vyytta, eli sitd, voidaanko tulokset siirtaa toiseen yhteyteen. Tama voi olla
mahdollista tietyin ehdoin: tutkitun ympariston ja sovellusympariston tulee olla
samankaltaisia, mutta toisaalta yleistyksia ei talldinkédan voida tehda. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, luku 6.) Toisaalta Vilkan (2021, luku 7) mukaan tutkimusta ei
kuitenkaan voi kaytannossa toistaa taysin samanlaisena, koska laadullinen

tutkimus on aina ainutkertainen.

Luotettavuuden arvioinnissa myos itse tutkimustilannetta voidaan arvioida, jol-
loin tutkija ottaa huomioon myds ulkoiset vaihtelua aiheuttavat asiat seka tutki-
muksesta itsestaan ja ilmiosta aiheutuvat tekijat. Lisaksi voidaan arvioida tutki-
muksen vakiintuneisuutta, jolloin tutkimuksen lopputulokset annetaan ulkopuo-
lisen henkilon arvioitavaksi. Muita tapoja arvioida laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta ovat mm. riippuvuuden, realistisuuden, aineiston merkittavyyden ja
riittdvyyden seka varmuuden ja vastaavuuden arviointi. Tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan parantaa esim. triangulaation avulla, joka tarkoittaa eri mene-
telmien, teorioiden ja tiedonlahteiden yhdistamista. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
luku 6.)

Luotettavuus tassa tyossa

Kyselytutkimuksesta pyrittiin ensinnakin rakentamaan niin yksiselitteinen kuin
mahdollista, jotta tutkimuksen luotettavuus ei heikkenisi vaarinymmarrysten,
epatarkkojen mittausvalineiden tai mitattavien kasitteiden ongelmien takia. On
kuitenkin mahdollista, etta osa vastaajista saattoi ymmartaa joitakin kysymyk-
sia eri tavalla kuin ne oli tarkoitettu. Tama nakyi erityisesti muutaman yksittai-
sen vastaajan vastauksissa, joissa esim. vastaajan antama arvosana verkko-
kaupalle saattoi olla huono, mutta avoimissa vastauksissa sama vastaaja oli
kehunut yritysta. Kyselylomakkeella olisikin pitanyt ohjeistaa selkeammin nu-
meroasteikkojen kayttoa. Vaarinymmarrykset saattoivat siis vaikuttaa annettui-
hin arvosanoihin ja siten tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimuksessa keratyn
aineiston voidaan kuitenkin sanoa olleen niin aitoa ja riittavaa kuin tassa ta-

pauksessa oli mahdollista.
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Validiteetin avulla tarkastellaan sita, kuinka tutkimuksessa on onnistuttu mit-
taamaan sen alkuperaista tarkoitusta. Talta osin kysely oli suhteellisen onnis-
tunut, silla vaikka vaittdmaosion perusteella kaikki vaikutti olevan yleisesti hy-
vin, saatiin kuitenkin avoimissa vastauksissa runsaasti kehitysehdotuksia, joita
tutkimuksessa myos pohjimmiltaan haettiin asiakaskokemuksen tilan maaritte-
lyn ohella. Toisaalta tasta vaittamaosion ja avointen vastausten epasuhdasta
voidaan paatella, etta epakohdat eivat suuresti haitanneet vastaajia, mutta toi-
saalta voidaan miettia sitakin vaihtoehtoa, olivatko vastaajat esimerkiksi ha-
lunneet kaunistella vastauksiaan. Tama vaikuttaisi tutkimuksen validiteettiin.
Joskus vastaaja voi my0s tiedostamattaankin pyrkia olemaan johdonmukai-

nen.

Reliabiliteetti tarkoittaa kykya tuottaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Ky-
selytutkimuksen vastaukset olivatkin paaasiassa hyvin samansuuntaisia. Sa-
moja tilastoyksikoita ei kuitenkaan mitattu useampaan kertaan, joten ei myos-
kaan voida olla varmoja, kuinka tutkimuksen sisainen reliabiliteetti toteutui. Ul-
koisen reliabiliteetin voidaan katsoa toteutuneen ainakin niiden asiakaskoke-
muksen mittareiden (esim. NPS, CSAT ja CES) osalta, jotka ovat yleisesti tun-
netutta ja joita on aiemmin kaytetty myds muissa yhteyksissa. Naiden mittarei-
den osalta tiedetaan jo teoriassa se, mitd ne mittaavat, kuinka ne toimivat ja
mita niiden tuloksista voidaan paatella. Mittarit siis itsessaan voidaan nahda

luotettavina.

Yleisesti voidaan todeta, etta kvantitatiivisella kyselytutkimuksella pystytaan
tuottamaan vain pinnallista tietoa. Tutkija ei esimerkiksi pysty arvioimaan sita,
kuinka tosissaan vastaajat ovat vastanneet kyselyyn. Internetkyselyissa haas-
teellista voi olla mm. se, etta vastaajaa ei voida auttaa tai valvoa (Ojasalo ym.
2015, 121). Todennakdisesti osa vastaajista vastasi kyselyyn vahemman to-
sissaan kuin toiset. Tama on paateltavissa siita, etta osa vastaajista oli esi-
merkiksi kaikissa vaittamissa valinnut pelkastaan jonon samoja numeroita
(tyypillisesti numero 5) ja jattanyt vastaamatta kaikkiin avoimiin kysymyksiin.
Myos kyselyn vastausajoista voidaan paatella, ettd osa vastaajista selvasti

mietti enemman vastauksiaan kuin toiset.

Satunnaisvirheet ja esim. otannassa tapahtuneet virheet johtavat puutteelli-

seen reliabiliteettiin. Kyselytutkimuksen vastaajia ei valittu milldan tunnetulla
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otantamenetelmalla, vaan vastaajista muodostui nayte. Nayte oli toki sattu-
manvarainen ja itsevalikoituva siina mielessa, etta linkki kyselyyn jaettiin va-
paasti yrityksen verkkokaupan sivuilla. Nayte oli myos harkinnanvarainen siina
mielessa, etta kysely toimitettiin etukateen paatetylle joukolle uutiskirjeen vali-
tyksella. Kummassakin tapauksessa vastauksista voidaan kuitenkin tehda joh-
topaatoksia ainoastaan kyselyyn vastanneiden perusteella. Otannassa oli siis

nailtd osin puutteita, mutta toisaalta tama lienee opinnaytetdissa yleista.

Edustavampi otos olisi saatu lahettamalla kysely vain viimeisen vuoden ai-
kana yrityksen verkkokaupasta ostaneille, jolloin vastauksista olisi voitu vetaa
luotettavampia johtopaatoksia ainakin viimeisen vuoden osalta. Tassa tapauk-
sessa olisi toisaalta saatu tietda vain jo ostoksen tehneiden mielipiteita, jolloin
koko tyon tutkimusongelmakin olisi pitanyt maaritella eri tavalla, mutta tulokset
olisivat olleet luotettavampia. Toisaalta my0Os otantatutkimukseen sisaltyy aina
vaaristymia ja satunnaisvirheita. Lisaksi suuria heterogeenisia ryhmia tutkitta-
essa on mahdollista, etta vastaajien jakauma eroaa paljonkin perusjoukon ja-
kaumasta, mika myds vaikuttaa koko tutkimuksen luotettavuuteen. (Heikkila
2014, 67, 176.)

Vaikka kyselyd muokattiin lukuisia kertoja ja sita testasi useampi eri henkilo,
ilmeni lopullisessa lomakkeessa kuitenkin yksi selkea epaonnistuminen. Vii-
meista versiota ei testattu mobiili- tai tablettinakymassa ennen sen julkaisua.
Tietokonenakymassa kaikki toimi kuten piti, mutta mobiili- ja tablettinaky-
massa vaittamaosio oli muuttunut erillisiksi vaittamiksi, joissa jokaisen alussa
oli erikseen pitka selite ja ohjeet vastaamiseen. Virhe huomattiin vasta kyselyn
julkaisemisen jalkeen, jolloin muokkaus oli myohaista. Epaonnistunut ulkoasu
saattoi siis karkottaa osan mobiili/tablettikayttgjista, joka myos osaltaan vai-

kutti siihen, ketka kyselyyn lopulta vastasivat.

Tyon laadullisessa tutkimuksessa toteutettiin vertailuanalyysi, jossa tutkittiin
viitta eri verkkokauppaa. Myos kyselytutkimuksen avointen vastausten analy-
soinnissa kaytettiin laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmia, joten nai-
den osioiden luotettavuutta voidaan tarkastella laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuden arviointikriteerien mukaan. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa oleellista on arvioida erityisesti tutkimuksen tekijaa ja hanen re-

hellisyyttaan. Tassa tydssa tutkija pyrki olemaan valinnoissaan puolueeton ja
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johdonmukainen. Myos tehdyt valinnat ja ratkaisut pyrittiin tuomaan esiin mah-
dollisimman selkeasti. On kuitenkin mahdollista, etta kyselytutkimuksen ai-
neiston teemoittelussa on tapahtunut esim. joitain laskuvirheita. Ulkopuoliselle
lukijalle tutkimus olisi kenties nayttanyt uskottavammalta, mikali avointen vas-
tausten esimerkkisitaatteja ei olisi jatetty pois. Kyselytutkimuksen aineisto toi-

mitettiin kuitenkin kokonaisuudessaan toimeksiantajalle, mika lienee tarkeinta.

Tyon toimenpidesuositukset esitettiin aina tukeutuen teoriaan, mika paransi
my0s osion luotettavuutta. On kuitenkin huomattava, etta tutkija oli itse rajan-
nut ne asiat, jotka paatyivat tyon teoriaosaan, joten silla oli vaikutusta myos
esille tuotuihin toimenpidesuosituksiin. Toisaalta jo tyon teoriaosassa pyrittiin
hyodyntamaan monipuolisesti mahdollisimman luotettavia lahteita aina kun se

oli mahdollista.

Benchmarkingissa mukana olleiden verkkokauppojen nimet ja se, mita asioita
sivustoilta tutkittiin, tuotiin esille, mutta itse analyysi kirjoitettiin kuitenkin ilman
vertailtavien kauppojen nimia. Uskottavuutta olisi voitu todentaa puhumalla
verkkokaupoista nimilla ja ottamalla kuvankaappauksia varmennukseksi,
mutta tydn tekija koki, etta siina tapauksessa huomio olisi siirtynyt lilaksi mui-
hin verkkokauppoihin ja tutkimus olisi venynyt kohtuuttoman laajaksi. Vaikka
tama heikentaa tutkimuksen uskottavuutta, voi tutkimuksen kuitenkin toistaa
annettujen tietojen valossa. Siirrettavyys siis voi toteutua jossakin maarin,
mutta on hyva muistaa, etta laadullisella tutkimusmenetelmalla toteutettu tutki-

mus on aina ainutkertainen.

Benchmarkingiin otettiin mukaan viisi eri verkkokauppaa, joiden uskottiin ole-
van sopiva maara tutkimuksen riittavyyden kannalta. Vertailuanalyysissa pyrit-
tiin tekemaan mahdollisimman totuudenmukaisia havaintoja ja tulkintoja. On
kuitenkin mahdollista, etta jotain oleellista on jadnyt huomaamatta. Joitain asi-
oita jai myos kokonaan kasittelematta. Tassa tyossa ei arvioitu tutkimuksen
vakiintuneisuutta, eli tutkimustuloksia ei annettu kenenkaan ulkopuolisen arvi-

oitavaksi.
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8 LOPUKSI

Taman tyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia asiakaskokemuksia Hidasta ela-
maa Suomi Oy:n verkkokaupassa muodostuu. Koska opinnaytetdiden tavoit-
teena on tuottaa uutta, kaytannallista ja lisaarvoa tuottavaa tietoa tyon toimek-
siantajalle ja tydelamalle, myds tassa tydssa tarkoituksena oli heti alusta al-
kaen l6ytaa toimenpidesuosituksia siita, kuinka yrityksen verkkokauppaa voisi

kehittaa erityisesti asiakaskokemuksen nakokulmasta.

Idea tyon aiheesta syntyi alkuvuodesta 2021, jolloin opiskelija kuuli tyon toi-
meksiantajalta, etta yrityksen verkkokaupan asiakaskunnan tutkiminen voisi
olla ajankohtaista. Aihe jalostui nopeasti koskemaan yrityksen verkkokaupan
asiakaskokemusta ja sen kehittamista. Tyon teoriaosuuden kirjoittaminen aloi-
tettiin helmikuun alussa ja tavoitteeksi otettiin, etta teoria valmistuisi maalis-
kuun puoleen valiin mennessa. Helmikuun 10. paiva pidettiin toimeksiantajan
kanssa aloituspalaveri, jossa sovittiin tyohon liittyvista asioista ja suunniteltiin

jo tulevaa kyselytutkimusta.

Teoriaosuus valmistuikin suurilta linjoiltaan maaliskuun aikana, mutta
benchmarkingin ottaminen mukaan tutkimukseen tarkoitti myos sita, etta teo-
riaosuutta oli tyostettava viela myohemmin lisaa. Opinnaytetyon kysely julkais-
tiin maaliskuun puolivalissa ja olikin mielenkiintoista seurata, kuinka avoimia ja
syvallisiakin vastauksia kyselyyn alkoi tulla heti sen julkaisemisen jalkeen. Toi-
meksiantaja oli selvasti osannut synnyttaa omannakoistaan asiakaskoke-

musta!

Kyselytutkimuksen aineiston perusteella voitiin kuitenkin paatella, etta verkko-
kaupan toiminnallisuuteen voisi viela kiinnittdd huomiota. Yhdessa kyselytutki-
muksen ja vertailuanalyysin aineistojen perusteella voidaan suositella, etta
verkkokauppasivustoa paivitettaisiin, jotta siita sivustolla likkumisesta saatai-

siin sujuvampaa ja helpompaa, ja jolloin myds ostoprosessi selkiytyisi.

Alussa tyon valmistumisaikatauluksi oli ajateltu alkusyksya 2021, mutta opin-
naytetyon ohjaaja kannusti kiristamaan tahtia. Tyon eri osien valmistumiselle
asetettiinkin selvat rajat, jotka ohjasivat prosessissa etenemista, ja vaikka hie-

noisia viivastymisiakin ilmeni, ty6 kuitenkin valmistui ajallaan toukokuussa
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2021. Yksi lukukausi osoittautuikin sopivaksi aikatauluksi opinnaytetydlle, silla

nain tekeminen pysyi sopivan tiiviina.

Opinnaytetydn tekijalla oli aiempaa kokemusta yhden opinnaytetyon kirjoitta-
misesta, mutta ilmeisesti aika oli kullannut muistot ja tydomaara tassa tyossa
yllatti silti. Erityisesti tyon teoriaosaa olisi voinut kirjoittaa ja muokata loputto-
miin, koska asiakaskokemuksesta on viime vuosina kirjoitettu paljon ja koko
ajan myos julkaistaan uutta tietoa. Lopulta kuitenkin piti vain hyvaksya, etta
yhteen tyohon ei voi sisallyttaa kaikkea. Kenties joitain asioita olisi siltikin voi-
nut vield karsia tiukemmin pois. Kokonaisuudessaan tydn lopputulokseen voi
kuitenkin olla tyytyvainen, koska tyossa ldydettiin vastauksia alussa esitettyi-

hin tutkimusongelmiin.

Aiheen kiinnostavuus ja ajankohtaisuus, mielenkiintoinen toimeksiantaja, tiivis
aikataulu seka tavoitteellinen eteneminen pitivat motivaatiota ylla koko tyon
ajan. Sen lisaksi, etta teoria-aiheista ja tutkimusmenetelmista oppi syvallisesti
ja taysin uutena oppina tuli mm. tilasto-ohjelman kaytto, oppi tyon tekija pro-
sessin aikana paljon myds itsestaan ja omista toimintatavoistaan. Korvaama-
ton apu tydssa oli opinnaytetydn ohjaaja, jolta sai asiantuntevaa ohjausta ja
nopeaa apua akuuteissakin tilanteissa. Kiitokset ansaitsee myos tyon toimek-

siantaja, jonka kanssa oltiin tiiviisti yhteydessa etenkin tyon alkupuolella.

Loppuun todettakoon vield, etta tydssa esitetyilla toimenpidesuosituksilla voi
olla mahdollista paasta viela lahemmas taytta viiden tdhden asiakaskoke-
musta. Tyon tuloksia voidaan hyodyntaa myos muilla toimialoilla erityisesti ky-
selytutkimuksen mittareiden, vertailuanalyysin tulosten, tyon teoria-aiheiden ja
miksei myos johtopaatosten ja toimenpidesuositusten osalta. Tyon toimeksi-
antaja voi hyédyntaa tutkimustuloksia ja toimenpidesuosituksia haluamallaan
tavalla, ja halutessaan esimerkiksi toistaa mittauksia myohemmin uudestaan.
Kyselyn tuloksista toimeksiantaja sai my0s suoria toiveita tuotevalikoimasta,
tietoa siita, mita aiheita vastaajat pitivat itselleen tarkeina, ketka kirjoittajat oli-
vat vastaajia koskettaneet ja minkalaisia muita toiveita heilla oli. Kyselyn tulok-
set osoittivat, etta verkkokaupassa syntyykin jo lahdes viiden tahden asiakas-
kokemusta, joten tulokset varmasti antavat vain vahvistusta siita, etta toimek-

siantaja voi olla tyytyvainen tekemaansa tyohon.
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Tassa tyossa fokus oli asiakaskokemuksen laadullisessa kehittdmisessa, jol-
loin tyon ulkopuolelle jaivat yrityksen omista jarjestelmista saatavat tehokkuu-
teen (esim. CTR, FCR, konversio) ja asiakaspaaomaan (esim. asiakaspois-

tuma ja asiakkaan elinkaaren arvo) liittyvat tiedot. Edelld mainittujen mittarei-
den antamaa tietoa voisikin olla hyodyllista vertailla taman tutkimuksen tulok-

siin.

Aiemmin tassa tyossa esiteltiin Loytanan ja Kortesuon (2011) kolmiportainen
asiakaskokemuksen kehittamisen malli, jossa kolmas vaihe oli luoda odotuk-
set ylittdva kokemus. Siina laajennettuun kokemukseen lisataan esimerkiksi
henkilokohtaista palvelua, raataldintia, tunteisiin vetoavaa sisaltoa tai yllatyk-
sellisyytta. Taman tyon jatkotutkimusehdotus liittyykin odotukset ylittavan ko-
kemuksen luomiseen: milla tavalla yllatyksellisyytta tai raatalointia voitaisiin
hyoédyntaa verkkokaupassa? Enta kuinka henkilékohtaisuutta voitaisiin lisata?
Miten sisaltdja voitaisiin hyddyntaa entista paremmin myos verkkokaupassa?
Mita vaikutuksia toimenpiteilla olisi yrityksen verkkokauppaan ja sielld muo-

dostuvaan asiakaskokemukseen?



94

LAHTEET

Ahvenainen, P., Gylling, J. & Leino, S. 2017. Viiden tahden asiakaskokemus:
tee asiakkaistasi faneja. E-kirja. Helsinki: Kauppakamari. Saatavissa:
https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 19.2.2021].

Anders Innovations Oy. 2015. Verkkokauppaopas 2015. PDF-dokumentti.
Saatavissa: https://tieke.fi/lwp-content/uploads/2018/11/Verkkokauppa-
opas_2015.pdf [viitattu 8.3.2021]

Arffman-Koskinen, P. 2016. Uusia haasteita — kaikille. Isobar Finland. WWW-
artikkeli. Paivitetty 14.3.2016. Saatavissa: https://isobarfin-
land.wordpress.com/2016/03/14/uusia-haasteita-kaikille/ [viitattu 21.2.2021].

Batra, M. 2017. Customer experience: An emerging frontier in customer ser-
vice excellence. Competiton Forum 15 (1), 198-207. PDF-dokumentti. Saata-
vissa: https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 6.2.2021].

Becker, L. 2020. Toward a customer-centric perspective of customer experi-
ence. Turun yliopiston julkaisuja. Sarja E osa 60. Vaitoskirja. PDF-dokumentti.
Saatavissa: https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/149688/Anna-
lesE60Becker.pdf?sequence=1&isAllowed=y [viitattu 13.2.2021].

Becker, L. & Jaakkola, E. 2020. Customer experience: fundamental premises
and implications for research. Journal of academy of marketing science 48,
630—648. PDF-dokumentti. Saatavissa: https://link.springer.com/arti-
cle/10.1007/s11747-019-00718-x#Abs1 [viitattu 9.2.2021].

Bennet, M. & Molisani, A. 2020. Defining customer experience and measuring
its impact on financial performance of US publicly traded companies. WWW-
dokumentti. Paivitetty 14.4.2020. Saatavissa: https://www.re-
searchgate.net/publication/340653483 Defining_customer_expe-
rience_and_measuring_its_impact_on_financial_performance_of US pub-
licly traded companies [viitattu 18.2.2021].

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2018. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Edita Publishing Oy.

Bioinformatics. 2016. Pre-Purchase Touchpoints: Predictable Encounters, Un-
knowable Results. Blogi. Paivitetty 22.8.2016. Saatavissa: https://bioin-
foinc.com/pre-purchase-touchpoints-predictable-encounters-unknowable-re-
sults/ [viitattu 25.2.2021].

Brandsome. 2021. Sometilastot. Hidasta elamaa. WWW-dokumentti. Saata-
vissa: https://brandsome.fi/brand/hidastaelamaa [viitattu 15.4.2021].

Carroll, D. & Guzman, Il. s.a. The new omni-channel approach to serving cus-
tomers. Accenture. PDF-dokumentti. Saatavissa: https://www.accen-
ture.com/bd-en/~/media/accenture/conversion-assets/dotcom/documents/glo-
bal/pdf/industries 2/accenture-new-omni-channel-approach-serving-custo-
mers.pdf [viitattu 25.2.2021].



https://kaakkuri.finna.fi/
https://tieke.fi/wp-content/uploads/2018/11/Verkkokauppaopas_2015.pdf
https://tieke.fi/wp-content/uploads/2018/11/Verkkokauppaopas_2015.pdf
https://isobarfinland.wordpress.com/2016/03/14/uusia-haasteita-kaikille/
https://isobarfinland.wordpress.com/2016/03/14/uusia-haasteita-kaikille/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/149688/AnnalesE60Becker.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/149688/AnnalesE60Becker.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00718-x#Abs1
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00718-x#Abs1
https://www.researchgate.net/publication/340653483_Defining_customer_experience_and_measuring_its_impact_on_financial_performance_of_US_publicly_traded_companies
https://www.researchgate.net/publication/340653483_Defining_customer_experience_and_measuring_its_impact_on_financial_performance_of_US_publicly_traded_companies
https://www.researchgate.net/publication/340653483_Defining_customer_experience_and_measuring_its_impact_on_financial_performance_of_US_publicly_traded_companies
https://www.researchgate.net/publication/340653483_Defining_customer_experience_and_measuring_its_impact_on_financial_performance_of_US_publicly_traded_companies
https://bioinfoinc.com/pre-purchase-touchpoints-predictable-encounters-unknowable-results/
https://bioinfoinc.com/pre-purchase-touchpoints-predictable-encounters-unknowable-results/
https://bioinfoinc.com/pre-purchase-touchpoints-predictable-encounters-unknowable-results/
https://bioinfoinc.com/pre-purchase-touchpoints-predictable-encounters-unknowable-results/
https://bioinfoinc.com/pre-purchase-touchpoints-predictable-encounters-unknowable-results/
https://brandsome.fi/brand/hidastaelamaa
https://www.accenture.com/bd-en/~/media/accenture/conversion-assets/dotcom/documents/global/pdf/industries_2/accenture-new-omni-channel-approach-serving-customers.pdf
https://www.accenture.com/bd-en/~/media/accenture/conversion-assets/dotcom/documents/global/pdf/industries_2/accenture-new-omni-channel-approach-serving-customers.pdf
https://www.accenture.com/bd-en/~/media/accenture/conversion-assets/dotcom/documents/global/pdf/industries_2/accenture-new-omni-channel-approach-serving-customers.pdf
https://www.accenture.com/bd-en/~/media/accenture/conversion-assets/dotcom/documents/global/pdf/industries_2/accenture-new-omni-channel-approach-serving-customers.pdf

95

Checkout. s.a. Verkkokaupan perustaminen: kokemuksia ja asiantuntijoiden
neuvoja. WWW-dokumentti. Saatavissa: https://www.checkout.fi/vinkki-
pankki/verkkokaupan-perustaminen [viitattu 10.3.2021].

Contentkite. s.a. Customer journey. Kuva. Saatavissa: https://content-
kite.com/how-build-agile-strategies-rapidly-evolving-digital-marketing-lands-
cape/cinch-customer-journey/ [viitattu 17.5.2021].

CSAT — Mittari asiakastyytyvaisyyden selvittamiseen. Trustmary. Blogi. Saata-
vissa: https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/csat-mittari-asiakas-
tyytyvaisyyden-selvittamisen/ [viitattu 11.5.2021].

Customer effort score (CES) — mittari kayttdjakokemuksen mittaamiseen. s.a.
Trustmary. Blogi. Saatavissa: https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskoke-
mus/customer-effort-score-ces-mittari-kayttajakokemuksen-mittaamiseen/ [vii-
tattu 25.2.2021].

Dialok. s.a. Customer effort score — CES. PDF-dokumentti. Saatavissa:
file:///C:/Users/35840/Downloads/CES _tuotekortti.pdf [viitattu 10.5.2021].

Dixon, M., Freeman, K. & Toman, N. 2010. Stop trying to delight your custom-
ers. Harvard Business Review. WWW-dokumentti. Ei paivitystietoa. Saata-
vissa: https://hbr.org/2010/07/stop-trying-to-delight-your-customers [viitattu
25.2.2021].

Elbanna, K. s.a. Verkkokaupan etusivu — mita kavijan tulee havainnoida
valittdémasti? Blogi. Saatavissa:
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/verkkokaupan-etusivu [viitattu 30.3.2021].

Filenius, M. 2015. Digitaalinen asiakaskokemus: menesty monikanavaisessa
liketoiminnassa. E-kirja. Jyvaskyla: Docendo Oy. Saatavissa: https://kaak-
kuri.finna.fi [viitattu 19.2.2021].

Fredshaw, P. 2019. How to improve customer experience with content mar-
keting. GetFeedback. WWW-artikkeli. Paivitetty: 3.6.2019. Saatavissa:
https://www.getfeedback.com/resources/cx/how-to-improve-customer-expe-
rience-with-content-marketing/ [viitattu 26.2.2021].

Gerdt, B. & Eskelinen, S. 2018. Digiajan asiakaskokemus: oppia kansainvali-
silté huipuilta. E-kirja. Helsinki: Alma Talent. Saatavissa: https://kaak-
kuri.finna.fi [viitattu 20.2.2021].

Google Ads ohjeet. s.a. Konversioseurannan maaritelma. WWW-dokumentti.
Saatavissa: https://support.google.com/google-ads/answer/6308?hi=fi [luettu
15.3.2021].

Hamilton, R. & Price, L. L. 2019. Consumer journeys: Developing consumer-
based strategy. Journal of the Academy of Marketing Science 47 (2), 187—
191. PDF-dokumentti. Saatavissa: https://doi.org/10.1007/s11747-019-00636-
y [viitattu 14.2.2021].

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uudistettu painos. E-kirja. Helsinki:
Edita. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 8.3.2021].



https://www.checkout.fi/vinkkipankki/verkkokaupan-perustaminen
https://www.checkout.fi/vinkkipankki/verkkokaupan-perustaminen
https://contentkite.com/how-build-agile-strategies-rapidly-evolving-digital-marketing-landscape/cinch-customer-journey/
https://contentkite.com/how-build-agile-strategies-rapidly-evolving-digital-marketing-landscape/cinch-customer-journey/
https://contentkite.com/how-build-agile-strategies-rapidly-evolving-digital-marketing-landscape/cinch-customer-journey/
https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/csat-mittari-asiakastyytyvaisyyden-selvittamisen/
https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/csat-mittari-asiakastyytyvaisyyden-selvittamisen/
https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/customer-effort-score-ces-mittari-kayttajakokemuksen-mittaamiseen/
https://www.trustmary.com/fi/blogi/asiakaskokemus/customer-effort-score-ces-mittari-kayttajakokemuksen-mittaamiseen/
file:///C:/Users/35840/Downloads/CES_tuotekortti.pdf
https://hbr.org/2010/07/stop-trying-to-delight-your-customers
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/verkkokaupan-etusivu
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://www.getfeedback.com/resources/cx/how-to-improve-customer-experience-with-content-marketing/
https://www.getfeedback.com/resources/cx/how-to-improve-customer-experience-with-content-marketing/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://support.google.com/google-ads/answer/6308?hl=fi
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00636-y
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00636-y
https://kaakkuri.finna.fi/

96

Hidasta elamaa -kirjat. s.a. WWW-dokumentti. Saatavissa: https://hidasta-ela-
maa.fi/kirjat/ [viitattu 2.4.2021].

Hidasta elamaa -mediat. s.a. WWW-dokumentti. Saatavissa: https://hidasta-
elamaa.fi/etusivu/yhteystiedot/ [viitattu 1.4.2021].

Hidasta elamaa -mediakortti. 2021. WWW-dokumentti. Saatavissa: https://hi-
dasta-elamaa.fi/mediakortti-2021/ [viitattu 2.4.2021].

Hopkins. s.a. Mita hakukonemarkkinointi on? Blogi. Saatavissa:
https://www.hopkins.fi/hakukonemarkkinointi/#:~:text=Hakukonemarkki-
nointi%200n%20sivuston%20markkinointia%20hakukoneissa,%2C%20palve-
luita%2C%20tietoa%20ja%20ajanvietett% C3%A4 [viitattu 15.3.2021].

Kananen, J. 2016. Opinnaytetyon ja pro gradun ohjaajan opas. Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun julkaisuja. E-kirja. Jyvaskyla : Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu. Saatavissa: https://janet.finna.fi [viitattu 11.3.2021].

Kananen, J. 2019. Opinnaytetyon ja pro gradun pikaopas: avain opinnayte-
tydn ja pro gradun kirjoittamiseen. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.
E-kirja. Jyvaskyla : Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Saatavissa:
https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 11.3.2021].

Kauppalehti. 2015. Otava ja Hidasta elamaa yhteistydhon — "Kirjaperhe on ol-
lut perustajien unelma”. WWW-dokumentti. Paivitetty 13.9.2016. Saatavissa:
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-Kkirja-
perhe-on-ollut-perustajien-unelma/Oeba3023-e074-3ec6-8aa8-
a53c2438fba1?utm_source=marmai&utm medium=almainternal&utm cam-
paign=mm_redirect&proxy=uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirja-
perhe-on-ollut-perustajien-unelma/Oeba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c24 38fba1
[viitattu 2.4.2021].

Kawaf, F. & Tagg, S. 2017. The construction of online shopping experience: A
repertory grid approach. Computers of human behavior 72, 222—-232. \Verkko-
lehti. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 9.2.2021].

Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus. E-kirja. Hel-
sinki: Talentum. https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 21.2.2021].

Korkiakoski, K. 2017. Asiakaskokemuksen trendit 2017. Blogi. Paivitetty
3.1.2017. Saatavissa: https://karikko.wordpress.com/2017/01/03/asiakaskoke-
muksen-trendit-2017/ [viitattu 28.2.2021].

Korkiakoski, K. 2019. Asiakaskokemus ja henkilostokokemus: uusi aika, uu-
denlainen johtaminen. E-kirja. Helsinki: Alma Talent. Saatavissa: https://kaak-
kuri.finna.fi [viitattu 23.2.2021].


https://hidasta-elamaa.fi/kirjat/
https://hidasta-elamaa.fi/kirjat/
https://hidasta-elamaa.fi/etusivu/yhteystiedot/
https://hidasta-elamaa.fi/etusivu/yhteystiedot/
https://hidasta-elamaa.fi/mediakortti-2021/
https://hidasta-elamaa.fi/mediakortti-2021/
https://www.hopkins.fi/hakukonemarkkinointi/#:~:text=Hakukonemarkkinointi%20on%20sivuston%20markkinointia%20hakukoneissa,%2C%20palveluita%2C%20tietoa%20ja%20ajanvietett%C3%A4
https://www.hopkins.fi/hakukonemarkkinointi/#:~:text=Hakukonemarkkinointi%20on%20sivuston%20markkinointia%20hakukoneissa,%2C%20palveluita%2C%20tietoa%20ja%20ajanvietett%C3%A4
https://www.hopkins.fi/hakukonemarkkinointi/#:~:text=Hakukonemarkkinointi%20on%20sivuston%20markkinointia%20hakukoneissa,%2C%20palveluita%2C%20tietoa%20ja%20ajanvietett%C3%A4
https://janet.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/otava-ja-hidasta-elamaa-yhteistyohon-kirjaperhe-on-ollut-perustajien-unelma/0eba3023-e074-3ec6-8aa8-a53c2438fba1
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://karikko.wordpress.com/2017/01/03/asiakaskokemuksen-trendit-2017/
https://karikko.wordpress.com/2017/01/03/asiakaskokemuksen-trendit-2017/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/

97

Koskinen, S. 2017. Hakukoneoptimointi eli SEO — varmista yrityksen Google-
nakyvyys. Blogi. Paivitetty 5.2.201. Saatavissa: https://www.kuulu.fi/blogi/ha-
kukoneoptimointi-eli-seo-varmista-yrityksen-google-nakyvyys/ [viitattu
31.3.2021].

Kulmamedia. 2021. Verkkokaupan kaytettavyys — ylivoimainen opas
kaytettavyyteen. Blogi. Paivitetty 25.2.2021. Saatavissa:
https://kulmamedia.fi/verkkokaupan-kaytettavyys-ylivoimainen-opas-
kaytettavyyteen/ [viitattu 19.3.2021].

Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38.

Kahkonen, S. 2021. Asiakaskokemuksen opas 2021. Blogi. Paivitetty 3/2021.
Saatavissa: https://www.puheet.com/blogi/asiakaskokemuksen-opas [viitattu
1.5.2021].

Laajavaara, S. 2017. Digitaalinen asiakasymmarrys - ostoprosessin vaiheet.
Flowhouse. Blogi. Paivitetty 10.11.2017. Saatavissa https://flowhouse.fi/osto-
prosessi [viitattu 26.2.2021].

Lehtonen, J. 2017. Al3 jata asiakasta yksin verkkoon. IAB Finland. Blogi. Pai-
vitetty 21.9.2017. Saatavissa: https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iab-
logi/ala-jata-asiakasta-yksin-verkkoon.html [viitattu 11.2.2021].

Lemon, K. & Verhoef, P. 2016. Understanding customer experience through-
out the customer journey. Journal of marketing 80, 69-96. PDF-dokumentti.
Saatavissa: https://www.academia.edu/37765393/Understanding_Custo-
mer_Experience_Throughout the Customer_Journey [viitattu 8.2.2021].

Levainen, K. s.a. Verkkokaupan markkinointi. Verkkokauppias — loistava asia-
kaskokemus edellyttaa asiakassegmenttien maarittelemista. Blogi. Saata-
vissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakaskokemus-edellyttaa-asiakas-
segmenttien-maarittelemista [viitattu 10.3.2021].

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus: palvelubisneksesta koke-
musbisnekseen. E-kirja. Helsinki: Talentum. Saatavissa: https://kaak-
kuri.finna.fi [viitattu 23.2.2021].

Mourya, S.K. & Gupta, S. 2015. E-commerce. E-kirja. Oxford, UK: Alpha sci-
ence international Ltd. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 10.3.2021].

Net Promoter SystemsM. s.a. Measuring your net promoter scoresM. WWW-do-
kumentti. Saatavissa: https://www.netpromotersystem.com/about/measuring-
your-net-promoter-score/ [viitattu 25.2.2021].

Nippala, V. 2020. Hakukoneoptimointi-opas. Kaikki hakukonenakyvyyteen vai-
kuttavat tekijat. Eluotsi Finland Oy. PDF-dokumentti. Paivitetty 20.3.2020.
Saatavissa:

https://www.eluotsi.fi/hakukoneoptimointi-opas-2020.pdf [viitattu 3.4.2021].

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2015. Kehittamistydn menetelmat: uu-
denlaista osaamista liiketoimintaan. 3.—4. painos. E-kirja. Helsinki: Sanoma
Pro Oy. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 8.3.2021].



https://www.kuulu.fi/blogi/hakukoneoptimointi-eli-seo-varmista-yrityksen-google-nakyvyys/
https://www.kuulu.fi/blogi/hakukoneoptimointi-eli-seo-varmista-yrityksen-google-nakyvyys/
https://kulmamedia.fi/verkkokaupan-kaytettavyys-ylivoimainen-opas-kaytettavyyteen/
https://kulmamedia.fi/verkkokaupan-kaytettavyys-ylivoimainen-opas-kaytettavyyteen/
https://www.puheet.com/blogi/asiakaskokemuksen-opas
https://flowhouse.fi/ostoprosessi
https://flowhouse.fi/ostoprosessi
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/ala-jata-asiakasta-yksin-verkkoon.html
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/iablogi/iablogi/ala-jata-asiakasta-yksin-verkkoon.html
https://www.academia.edu/37765393/Understanding_Customer_Experience_Throughout_the_Customer_Journey
https://www.academia.edu/37765393/Understanding_Customer_Experience_Throughout_the_Customer_Journey
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakaskokemus-edellyttaa-asiakassegmenttien-maarittelemista
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakaskokemus-edellyttaa-asiakassegmenttien-maarittelemista
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://www.netpromotersystem.com/about/measuring-your-net-promoter-score/
https://www.netpromotersystem.com/about/measuring-your-net-promoter-score/
https://www.eluotsi.fi/hakukoneoptimointi-opas-2020.pdf
https://kaakkuri.finna.fi/

98

Palokangas, T. 2021. Verkkokaupan trendit Suomessa 2021. Slogan. Blogi.
Paivitetty 19.1.2021. Saatavissa: https://www.slogan.fi/verkkokaupan-trendit-
2021/ [viitattu 11.3.2021].

Parsama, L., Hovi-Taurila, A-R., Rajala, A., Laurio, M., Lusila, H. & Immonen,
T. 2020. Verkkokaupan trendit 2021. Paytrail. PDF-dokumentti. Paivitetty
1.12.2020. Saatavissa: https://www.paytrail.com/hubfs/images/eBook Fol-
der/Paytrail-Verkkokaupan-trendit-2021.pdf?hsLang=fi [viitattu 13.2.2021].

Paytrail. 2020. Kokemuksia verkkokaupan muutoksesta poikkeusaikana. PDF-
dokumentti. Paivitetty 1.10.2020. Saatavissa:
https://www.paytrail.com/hubfs/images/eBook_Folder/Paytrail-Kokemuksia-
verkkokaupan-muutoksesta-poikkeusaikana.pdf?hsLang=fi [viitattu
16.2.2021].

Paytrail. 2021. Verkkokauppa Suomessa 2020. PDF-dokumentti. Paivitetty
18.3.2021. Saatavissa: https://www.paytrail.com/hubfs/Verkkokauppa-Suo-
messa-2020/Paytrail-Verkkokauppa-Suomessa-2020.pdf [viitattu 18.3.2021].

Postnord. 2019. E-commerce in the Nordics: six-month report 2019. PDF-do-
kumentti. Saatavissa: https://www.postnord.com/siteassets/documents/me-
dia/publications/en_e-handeln-i-norden_halvar_2019 _highres.pdf [viitattu
11.2.2021].

Postnord. 2020. E-commerce in Europe. PDF-dokumentti. Saatavissa:
https://www.postnord.com/siteassets/documents/media/publications/e-com-
merce-in-europe-2020.pdf [viitattu 11.2.2021].

Puusa, A. 2020. Haastattelutyypit ja nilden metodiset ominaisuudet.
Teoksessa Juuti, P. & Puusa, A. (toim.) Laadullisen tutkimuksen nakdkulmat
ja menetelmat. E-kirja. Gaudeamus. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi
[viitattu 26.4.2021].

Puusa, A. & Juuti, P. 2020. Laadullisen tutkimuksen olemus. Teoksessa Juuti,
P. & Puusa, A. (toim.) Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat. E-
kirja. Gaudeamus. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 26.4.2021].

QuestionPro. s.a. Good Net Promoter Score (NPS): What is it? WWW-doku-
mentti. Saatavissa: https://www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-
net-promoter-score/ [viitattu 3.1.2021].

Raespuro, M. 2018. Verkosta vapauteen. E-kirja. Books on demand. Saata-
vissa: Nextory [viitattu 12.4.2021].

Ramasubbu, R. 2018. Digital ecommerce strategy: Doing business on the in-
ternet. E-kirja. PublishDrive. Saatavissa: Nextory [viitattu 16.2.2021].

Rawson, A., Duncan, E. & Jones, C. 2013. The truth about customer experi-
ence. Harvard Business Review. WWW-artikkeli. Saatavissa:
https://hbr.org/2013/09/the-truth-about-customer-experience [viitattu
8.2.2021].



https://www.slogan.fi/verkkokaupan-trendit-2021/
https://www.slogan.fi/verkkokaupan-trendit-2021/
https://www.paytrail.com/hubfs/images/eBook_Folder/Paytrail-Verkkokaupan-trendit-2021.pdf?hsLang=fi
https://www.paytrail.com/hubfs/images/eBook_Folder/Paytrail-Verkkokaupan-trendit-2021.pdf?hsLang=fi
https://www.paytrail.com/hubfs/images/eBook_Folder/Paytrail-Kokemuksia-verkkokaupan-muutoksesta-poikkeusaikana.pdf?hsLang=fi
https://www.paytrail.com/hubfs/images/eBook_Folder/Paytrail-Kokemuksia-verkkokaupan-muutoksesta-poikkeusaikana.pdf?hsLang=fi
https://www.paytrail.com/hubfs/Verkkokauppa-Suomessa-2020/Paytrail-Verkkokauppa-Suomessa-2020.pdf
https://www.paytrail.com/hubfs/Verkkokauppa-Suomessa-2020/Paytrail-Verkkokauppa-Suomessa-2020.pdf
https://www.postnord.com/siteassets/documents/media/publications/en_e-handeln-i-norden_halvar_2019_highres.pdf
https://www.postnord.com/siteassets/documents/media/publications/en_e-handeln-i-norden_halvar_2019_highres.pdf
https://www.postnord.com/siteassets/documents/media/publications/e-commerce-in-europe-2020.pdf
https://www.postnord.com/siteassets/documents/media/publications/e-commerce-in-europe-2020.pdf
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-net-promoter-score/
https://www.questionpro.com/blog/nps-considered-good-net-promoter-score/
https://hbr.org/2013/09/the-truth-about-customer-experience

99

Ruokamo, K. 2021. Verkkomaksamisen trendit vuonna 2021 — Mita verkko-
kauppiaan tulisi ottaa huomioon? Slogan. Paivitetty 5.3.2021. Blogi. Saata-
vissa: https://www.slogan.fi/verkkomaksamisen-trendit-vuonna-2021-mita-
verkkokauppiaan-tulisi-huomioida/ [viitattu 11.3.2021].

Ruokonen, M. 2016. Biteista bisnesta! Digitaalisen liiketoiminnan kasikirja. Jy-
vaskyla: Docendo.

Saarijarvi, H. & Puustinen, P. 2020. Strategiana asiakaskokemus: miksi, mita,
miten?. E-kirja. Jyvaskyla: Docendo Oy. Saatavissa: Nextory [viitattu
10.2.20211].

Salomaki, A. 2018. Tulevaisuuden verkkokauppa tarraa tunteisiin. Logistiikan
yrityslehti Tempo 2/2018. Postnord. Verkkolehti. Saatavissa: https://www.e-jul-
kaisu.fi/postnord/tempo/2018/2/mobile.html#pid=16 [viitattu 11.2.2021].

Sharma, S. 2019. Emerging e-commerce culture — Will it reduce the gender
gap? Research Horizons. 9, 11-19. PDF-dokumentti. Saatavissa: https://kaak-
kuri.finna.fi [viitattu 9.3.2021].

Stein, A. & Ramaseshan, B. 2016. Towards the identification of customer ex-
perience touch point elements. Journal of Retailing and Consumer Services
30, 8-19. PDF-dokumentti. Saatavissa: https://espace.curtin.edu.au/bit-
stream/handle/20.500.11937/26312/247889.pdf?sequence=2&isAllowed=y
[viitattu 25.2.2021].

STT info. 2020. Vakava sairaus ja elamankriisi opettivat Pequlle ja Sannalle,
etta tarkeinta on elaa elamaa, joka tuntuu hyvalta ja omalta -Hidasta elamaa -
hyvinvointisivusto tayttaa 10 vuotta. Lehdistotiedote. Paivitetty 1.10.2020.
Saatavissa: https://www.sttinfo.fi/tiedote/vakava-sairaus-ja-elamankriisi-opetti-
vat-pequlle-ja-sannalle-etta-tarkeinta-on-elaa-elamaa-joka-tuntuu-hyvalta-ja-
omalta-hidasta-elamaa--hyvinvointisivusto-tayttaa-10-vuotta-1102020?pub-
lisherld=34295114&releaseld=69890161 [viitattu 2.4.2021].

STT info. 2021. “Kirjailijat ovat kuin artisteja” -Hidasta elamaa ja Otava l0ysi-
vat yhteisen kirjojen menestysreseptin, jonka myd6ta kirjojen elinkaaret piteni-
vat ja myynnit saavuttivat yli neljannesmiljoonan. Lehdistotiedote. Paivitetty
21.1.2021. Saatavissa: https://www.sttinfo.fi/tiedote/kirjailijat-ovat-kuin-artis-
teja-hidasta-elamaa-ja-otava-loysivat-yhteisen-kirjojen-menestysreseptin-
jonka-myota-kirjojen-elinkaaret-pitenivat-ja-myynnit-saavuttivat-yli-neljannes-
miljoonan?publisherld=34295114&releaseld=69898831 [viitattu 2.4.2021].

Suomen Digimarkkinointi Oy. s.a. Omnichannel luo parhaimman asiakaskoke-
muksen — Kun mikaan ei riita. Blogi. Saatavissa: https://www.digimarkki-
nointi.fi/blogi/omnichannel-parhaimman-asiakaskokemuksen-luomiseksi [vii-
tattu 13.2.2021].

Suomen Kkirjailijaliitto. 2020. Vuosisadan mullistus. WWW-dokumentti. Saata-
vissa: https:/kirjailijaliitto.fi/kirjailija-lehti-artikkeli/vuosisadan-mullistus/ [viitattu
3.5.2021].



https://www.slogan.fi/verkkomaksamisen-trendit-vuonna-2021-mita-verkkokauppiaan-tulisi-huomioida/
https://www.slogan.fi/verkkomaksamisen-trendit-vuonna-2021-mita-verkkokauppiaan-tulisi-huomioida/
https://www.e-julkaisu.fi/postnord/tempo/2018/2/mobile.html#pid=16
https://www.e-julkaisu.fi/postnord/tempo/2018/2/mobile.html#pid=16
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://espace.curtin.edu.au/bitstream/handle/20.500.11937/26312/247889.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://espace.curtin.edu.au/bitstream/handle/20.500.11937/26312/247889.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://www.sttinfo.fi/tiedote/vakava-sairaus-ja-elamankriisi-opettivat-pequlle-ja-sannalle-etta-tarkeinta-on-elaa-elamaa-joka-tuntuu-hyvalta-ja-omalta-hidasta-elamaa--hyvinvointisivusto-tayttaa-10-vuotta-1102020?publisherId=34295114&releaseId=69890161
https://www.sttinfo.fi/tiedote/vakava-sairaus-ja-elamankriisi-opettivat-pequlle-ja-sannalle-etta-tarkeinta-on-elaa-elamaa-joka-tuntuu-hyvalta-ja-omalta-hidasta-elamaa--hyvinvointisivusto-tayttaa-10-vuotta-1102020?publisherId=34295114&releaseId=69890161
https://www.sttinfo.fi/tiedote/vakava-sairaus-ja-elamankriisi-opettivat-pequlle-ja-sannalle-etta-tarkeinta-on-elaa-elamaa-joka-tuntuu-hyvalta-ja-omalta-hidasta-elamaa--hyvinvointisivusto-tayttaa-10-vuotta-1102020?publisherId=34295114&releaseId=69890161
https://www.sttinfo.fi/tiedote/vakava-sairaus-ja-elamankriisi-opettivat-pequlle-ja-sannalle-etta-tarkeinta-on-elaa-elamaa-joka-tuntuu-hyvalta-ja-omalta-hidasta-elamaa--hyvinvointisivusto-tayttaa-10-vuotta-1102020?publisherId=34295114&releaseId=69890161
https://www.sttinfo.fi/tiedote/kirjailijat-ovat-kuin-artisteja-hidasta-elamaa-ja-otava-loysivat-yhteisen-kirjojen-menestysreseptin-jonka-myota-kirjojen-elinkaaret-pitenivat-ja-myynnit-saavuttivat-yli-neljannesmiljoonan?publisherId=34295114&releaseId=69898831
https://www.sttinfo.fi/tiedote/kirjailijat-ovat-kuin-artisteja-hidasta-elamaa-ja-otava-loysivat-yhteisen-kirjojen-menestysreseptin-jonka-myota-kirjojen-elinkaaret-pitenivat-ja-myynnit-saavuttivat-yli-neljannesmiljoonan?publisherId=34295114&releaseId=69898831
https://www.sttinfo.fi/tiedote/kirjailijat-ovat-kuin-artisteja-hidasta-elamaa-ja-otava-loysivat-yhteisen-kirjojen-menestysreseptin-jonka-myota-kirjojen-elinkaaret-pitenivat-ja-myynnit-saavuttivat-yli-neljannesmiljoonan?publisherId=34295114&releaseId=69898831
https://www.sttinfo.fi/tiedote/kirjailijat-ovat-kuin-artisteja-hidasta-elamaa-ja-otava-loysivat-yhteisen-kirjojen-menestysreseptin-jonka-myota-kirjojen-elinkaaret-pitenivat-ja-myynnit-saavuttivat-yli-neljannesmiljoonan?publisherId=34295114&releaseId=69898831
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/omnichannel-parhaimman-asiakaskokemuksen-luomiseksi
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/omnichannel-parhaimman-asiakaskokemuksen-luomiseksi
https://kirjailijaliitto.fi/kirjailija-lehti-artikkeli/vuosisadan-mullistus/

100

Talent Vectia. s.a. Asiakaskokemus. WWW-dokumentti. Saatavisssa:
https://www.talentvectia.com/palvelut/asiakaskokemus-ja-asiakaslahtoiset-toi-
mintamallit/asiakaskokemus/ [viitattu 17.5.2021].

Telia. s.a. Asiakaskokemus on digitalisaation ykkostrendi. WWW-dokumentti.
Saatavissa:
https://www.telia.fi/yrityksille/artikkelit/artikkeli/asiakaskokemus-on-digitalisaa-
tion-ykkostrendi [viitattu 27.4.2021].

Tenhunen, M. 2016. NPS, CES, CSAT — miten asiakaskokemusta kannattaa

mitata. Questback. Blogi. Paivitetty 24.5.2016. Saatavissa: https://www.quest-
back.com/fi/blogi/nps-ces-csat-miten-asiakaskokemusta-kannattaa-mitata/ [vii-
tattu 25.2.2021].

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. E-
kirja. Helsinki: Kustannusosakeyhtio Tammi. Saatavissa:
https://kaakkuri.finna.fi [viitattu 20.4.2021].

Turun yliopisto. 2020. Ylivertainen asiakaskokemus syntyy, kun yritykset huo-
mioivat asiakkaiden henkilokohtaiset tavoitteet (Vaitds: MSc Larissa Becker,
17.6.2020, markkinointi). WWW-artikkeli. Paivitetty: 11.6.2020. Saatavissa:
https://www.utu.fi/fi/ajankohtaista/vaitos/ylivertainen-asiakaskokemus-syntyy-
kun-yritykset-huomioivat-asiakkaiden [viitattu 13.2.2021].

Tubik. 2018. UX Planet. Don’'t make me think: 20 wise thoughts about usability
from Steve Krug. Blogi. Paivitetty 12.3.2018. Saatavissa:
https://uxplanet.org/dont-make-me-think-20-wise-thoughts-about-usability-
from-steve-krug-876b563f1d63 [viitattu 11.3.2021].

Vilkas Group Oy. 2021 a. 2020 Q4: Iso kisa siirtyi verkkoon. WWW.doku-
mentti. Paivitetty 8.1.2021. Saatavissa: https://vilkas.fi/raportit/2020-g4-iso-
kisa-siirtyi-verkkoon [viitattu 11.2.2021].

Vilkas Group Oy. 2021 b. 2021 Q1: Koronavuosi rajaytti verkkokaupan jopa 70
% kasvuun. WWW.dokumentti. Paivitetty 22.4.2021. Saatavissa:
https://www.vilkas.fi/raportit/2021-g1-koronavuosi-rajaytti-verkkokaupan-jopa-
70-kasvuun [viitattu 3.5.2021].

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Maarallisen tutkimuksen perusteet. PDF-
dokumentti. Saatavissa: http://hanna.vilkka.fi/wp-
content/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf [viitattu 13.4.2021].

Voorhees, C.M., Fombelle, P.W., Gregoire, Y., Bone, S., Gus-

tafsson, A., Sousa, R. & Walkowiak, T. 2017. Service encounters, experi-
ences, and the customer journey: defining the field and a call to expand our
lens. Journal of Business Research 79, 269—280. PDF-dokumentti. Saata-
vissa: https://doi.org/10.1016/].jbusres.2017.04.014 [viitattu 9.2.2021].

Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja: 20 tyokalua. E-kirja. Helsinki: Talentum.
Saatavissa: https//kaakkuri.finna.fi [viitattu 10.5.2021].


https://www.talentvectia.com/palvelut/asiakaskokemus-ja-asiakaslahtoiset-toimintamallit/asiakaskokemus/
https://www.talentvectia.com/palvelut/asiakaskokemus-ja-asiakaslahtoiset-toimintamallit/asiakaskokemus/
https://www.telia.fi/yrityksille/artikkelit/artikkeli/asiakaskokemus-on-digitalisaation-ykkostrendi
https://www.telia.fi/yrityksille/artikkelit/artikkeli/asiakaskokemus-on-digitalisaation-ykkostrendi
https://www.questback.com/fi/blogi/nps-ces-csat-miten-asiakaskokemusta-kannattaa-mitata/
https://www.questback.com/fi/blogi/nps-ces-csat-miten-asiakaskokemusta-kannattaa-mitata/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://www.utu.fi/fi/ajankohtaista/vaitos/ylivertainen-asiakaskokemus-syntyy-kun-yritykset-huomioivat-asiakkaiden
https://www.utu.fi/fi/ajankohtaista/vaitos/ylivertainen-asiakaskokemus-syntyy-kun-yritykset-huomioivat-asiakkaiden
https://uxplanet.org/dont-make-me-think-20-wise-thoughts-about-usability-from-steve-krug-876b563f1d63
https://uxplanet.org/dont-make-me-think-20-wise-thoughts-about-usability-from-steve-krug-876b563f1d63
https://vilkas.fi/raportit/2020-q4-iso-kisa-siirtyi-verkkoon
https://vilkas.fi/raportit/2020-q4-iso-kisa-siirtyi-verkkoon
https://www.vilkas.fi/raportit/2021-q1-koronavuosi-rajaytti-verkkokaupan-jopa-70-kasvuun
https://www.vilkas.fi/raportit/2021-q1-koronavuosi-rajaytti-verkkokaupan-jopa-70-kasvuun
http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf
http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.04.014

101

Wilkman, K-P. 2016. Videot verkkokaupan markkinoinnissa. Paytrail. Blogi.
Paivitetty 7.6.2016. Saatavissa: https://www.paytrail.com/blog/videot-
verkkokaupan-markkinoinnissa [viitattu 16.3.2021].

Ylonen, P. 2017. Verkkokaupan menestyksen salaisuus. Blogi. Paivitetty
9.6.2017. Saatavissa: https://www.harvamarketing.fi/blog/verkkokaupan-me-
nestyksen-salaisuus [viitattu 2.4.2021].

Zef. s.a. Asiakaskokemuksen mittaaminen. PDF-dokumentti. Saatavissa:
https://insights.zef.fi/asiakaskokemuksen-mittaaminen [viitattu 25.2.2021].



https://www.paytrail.com/blog/videot-verkkokaupan-markkinoinnissa
https://www.paytrail.com/blog/videot-verkkokaupan-markkinoinnissa
https://www.harvamarketing.fi/blog/verkkokaupan-menestyksen-salaisuus
https://www.harvamarketing.fi/blog/verkkokaupan-menestyksen-salaisuus
https://insights.zef.fi/asiakaskokemuksen-mittaaminen

[

HIDASTA

LITE 11

ELAMAA

Verkkopuodin asiakaskokemuskysely

Hei sind ihana!

Kiitos kun asioit Hidasta elimai -verkkopuodissa! Olet meille tirked ja siksi haluamme kuulla

kokemuksistasi.

Pyyvdidmme sinua vastaamaan kyselyyn, joka on osa Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun
tradenomiopiskelijan opinnaytetydtd. Kyselyn tarkoituksena on selvittdd, millaisia asiakaskokemuksia
Hidasta eldmii -verkkokaupassa muodostuu. Vastaukset kisitellddn nimettémind ja
luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia. Vastaamalla autat meitd

kehittymain vield paremmaksi.

Yhteystietonsa jiattineiden kesken arvotaan kolme vapaavalintaista Hidasta eldméa -kirjaa, joten
jatdthidn lopuksi sdhkdpostiosoitteesi, mikili haluat osallistua arvontaan.

Kiitokset ajastasi!

1. Ikési

e —

2. Sukupuoli

() Nainen
() Mies
() Ei-bin#irinen

() Enhalua vastata

3. Ammattiasema

() Tyontekiji

() Toimihenkils

() Johtaja

() Yrittaja

) Opiskelia

() Elakeldinen

() Aitiys- isyys- tal vanhempainvapaalla
() Kotivanhempi

() Tybton

() Jotain muuta/En halua vastata
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F o 4. Asuminen

() Paskaupunkisendun sykkeessd

() Kaupungin hulinassa muualla kuin pidkaupunkiseudulla
() Rauhallisessa kaupunkilihitssi

() pikkupaikkakunnzllz tai kyldssd

() Maaseudun ranhazza

() Luonnon syleilyssa

() Ulkomailla

() Jotain muuta

5. Miki toi sinut Hidasta elimii -verkkopuotiin?

(") Etsin tietoa

() Harkitzen tilaamista

() Adontilata

() Etsin lisitietoja ostotapahtuman jilkeen
() Selailen vain

() N@in mainoksen /somepostauksen tms. ja kiinnostuin

"'l

() Jotain muuta. mitd?

6. Oletko tilannut aiemmin puodista?

() xla
() En
- —
r
=. Arvioi kokemustasi seuraavien viiittimien mukaan.
r 5 = Téysin samaa mielt#, 4 = Jokseenkin samaa mieltd, 3 = Ei samaa, eik# eri mieltd, 2 = Jokseenkin eri mielts, 1 =

Téysin eri mieltd. Vastaa "Ei kokemusta", jos koet, ettet pysty ottamaan kantaa viitteeseen.

Ei kokemusta
Puodissa on kiva asioida
Olen tyytyvdinen puodin valikoimaan

Hidasta elimii -tuotteet ovat minulle
merkityksellisii

Puodin ulkoasu miellyttid silmaini
Olen tyyvtyvEinen puotiin kokonaisuudessaan

Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa
tuotteista

Tuotteiden hintataso on sopiva

Sivut latautuvat nopeasti

Saan pakettini nopeasti

Lovdin etsiméni helposti

Ostosten tekeminen puodissa on helppoa

Asiakaspalvelukanavia on tarpeeksi

O000O0O00O O OO O OO0«
O000O0O00O O OO O 0O~
O000O0OO0O0O O OO O 00 «
O000O0O00O O OO O 0O -~
O000O0O00O O OO O 00 -~
O00O0O0O0O O OO O 00

Sivuilla on helppo litkkua
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8. Mitd Hidasta elimadi -tuotteet sinulle antavat?

Paremman mielen

Tirkeid tietoa

wahvistusta omille tunteille ja zjatuksille
Lohtuz elimiin

Eviitd henkisen kasvun tneksi

Tukez arjen haastaisziin

Ei kekamusta ' En o533 vastatz

OOoooogod

Jiotain munta, mitd?

9. Jos jokin Hidasta elimadd -Kirja tai muu fuote on auttanut sinua erityisesti,
haluatko jakaa kokemuksesi? <3

10. Mistd kanavista saat tietoa puodin tuotteista ja untuuksista?

[] racebockista
Instagramista
Klubikirjessta

Hidastz elimii -sivastalta

Zuorazn varkkopuodistz

Oooogo

hiun, mika?
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11. Kuinka todenniikbisesti suosittelisit puotia ystéivillesi tai tuttavillesi?

w g & 7 6 5 4 3 2 1 o i
Hyvin todennakaisesti () () () (0 (O (O (O (O (O (O () Hyvin epatodennakiisesti

O En osaa vastala

12. Haluatko kertoa miksi suosittelisit/et suosittelisi puotia vstivillesi tai
tuttavillesi?

13. Oletko jo suositellut puotia vstiivillesi tai tuttavillesi?
() wisE
() En

14. Minki arvosanan antaisit puodille?

10

a 8 6 5 4 3 =2 1 0
c 0 0 0 O 0O O O O O O

T

15. Missi asioissa voisimme tsempata enemmin? Kerro omat toiveesi!

16. Mitd muita terveisifi haluaisit lihettidi meille?

| 300 merkkiz Jaljella

17. Saammeko hyédyntii vastauksiasi myds markkinoinnissamme
nimettémini?

(:) Kl

() H

Pédszet osallistumaan arvontaan ldhetettyisi lomakkeen. Odotathan hetken ndhtyési kiftos-siun, sinut
ohjataan automaattisesti eteenpiin.

’ Edellinen ” Laheta ]
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Hidasta

elamaa

Taiko

Gorilla
Sports

The other
danish guy

Suomalainen

kirjakauppa

Mita myy?

Tavoite, tarkoi-

tus, arvot

Lupaukset

Etusivun si-

salto

Ylapalkki

Alapalkki

Sivustolla liik-
kuminen, mu-

ropolku

Tuotehaku

Tuotetiedot

Tuotekuvat ja -

videot

Muu sisalto

tuotesivuilla

Oppaat, muu

materiaali

Asiakkaiden

arvostelut

Hintojen esitta-

minen

Mobiilikaytto

Ohjaavat toi-

mintakehotteet

Tone-of-voice

Lisamyynti, ris-
tiinmyynti, ylos-

myynti

Maksutavat

LIITE 2/2
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Toimitukset

Toimitus- ja so-
pimusehdot,

rekisteriseloste

Palautuskay-

tannot

Yritysesittely

Asiakaspalve-
lukanavat ja

yhteystiedot

Someyhteydet

Muuta

Google-haun

metakuvaus
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LITE 3/1
Taulukko 1. Ika

Yastauksia % vastanneista

18-24 vuotta 8 21
25-34 vuotta a4 141
35-44 yuotta 104 272
45-54 yuotta 135 353
55-64 vuotta G6 17,3
Yli 65 vuotta 16 349
Yhteenss 382 100,0

Taulukko 2. Sukupuoli

Lukumaara % kaikista % vastanneista
Mainen 375 g8,2 g8 4
Mies B 1,6 1,6
YWastanneita aa 9497 100,0
En halua vastata 1 |
Kaikki yhteensa 3a2 100,0

Taulukko 3. Ammattiasema

Vastauksia % vastanneista

Tydntekija 172 450
Taoimihenkild 63 16,5
Johtaja 3 8
rittaja 28 7.3
Opiskelija 22 54
Elakeldinen 30 7.4
Aitiys- isyys- tai 3 ]
vanhempainvapaalla

Kaotivanhempi G 1,6
Tyitdn 32 8,4
Jotain muuta/En halua 23 6,0
vastata

fhieensa aaz2 100,0
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LITE 3/2

Taulukko 4. Asuminen

Vastauksia % vastanneista

FPaakaupunkiseudun 44 11,5
sylkkeessa

Kaupungin hulinassa A6 14,7
muualla kuin

padakaupunkiseudulla

Fauhallizsessa 135 35,3
kaupunkilahitssa

Pikkupaikkakunnalla tai a4 22,0
kyldssa

Maaseudun rauhassa 40 10,5
Luonnon syleilyssa 15 3,8
Llkomailla 5 1,3
Jotain muuta 3 ]
Yhteensi 3|2 100,0

Taulukko 5. Mika toi sinut Hidasta elamaa -puotiin?

Vastauksia % vastanneista

Etsin tietoa 40 105
Harkitsen tilaamista 98 287
Aion tilata 54 141
Etsin lisatietoja 1 |
ostotapahtuman jalkeen

Selailen vain 63 1645
Main 110 28,8

mainoksenfsomepostauk
sen tms. ja kiinnostuin

Jotain muuta, mita? 16 42
Yhteensi 3g2 100,0

Taulukko 6. Oletko tilannut aiemmin puodista?

Vastauksia % vastanneista
Kylla 284 74,3
En 98 257
Tatal 382 100,0
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LITE 3/3

Taulukko 7. Puodissa on kiva asioida

Yastauksia % kaikista % vastanneista

k 223 58,4 62,8

4 113 29,6 318

3 18 47 51

2 1 3 3

Yhteens3d 355 8249 100,0
Ei kokemusta 27 71
Kaikki yhieensa 3az 100,0

Taulukko 8. Olen tyytyvainen puodin valikoimaan

‘Yastauksia % kaikista % vastanneista

k 168 44,0 45 7
4 169 442 4549
3 28 7.3 7.6
2 3 8 8
Yhteensad 368 86,3 100,0
Ei kokemusta 14 v

Kaikki yhieensa g2 100,0

Taulukko 9. Hidasta elamaa -tuotteet ovat minulle merkityksellisia

Yastauksia % kaikista % vastanneista

b 220 57,6 59,3
4 118 31,2 321
3 30 7.9 81
p 2 A A
‘Yhteensa 3T 871 100,0
Ei kokemusta 11 29

Kaikki yhteensa a2 1000
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LITE 3/4

Taulukko 10. Puodin ulkoasu miellyttaa silmaani

Yastauksia % kaikista % vastanneista

E 180 47 1 47 6
4 162 42 4 429
3 30 7.4 7.8
2 g 1,3 1,3
1 1 | 3
Yhteensa aTs 89,0 100,0
Ei kokemusta 4 1.0

Kaikkiyhteensa 3a2 100,0

Taulukko 11. Olen tyytyvainen puotiin kokonaisuudessaan

Wastauksia % kaikista % vastanneista

i 171 448 46,1
4 167 437 4460
3 28 7.3 7.5
2 5 1,3 1,3
Yhteens3d an 87,1 100,0
Ei kokemusta 11 24

Kaikki yhieensa 3az2 100,0

Taulukko 12. Tuotekuvauksista saa tarpeeksi tietoa tuotteista

Yastauksia % kaikista % vastanneista
5 185 484 50,0
4 143 T4 386
3 33 8,6 8,8
2 8 21 2.2
1 1 | |
Yhieensa 370 96,49 100,0
Ei kokemusta 12 3

Kaikki yhteensa 32 1000




Taulukko 13. Tuotteiden hintataso on sopiva

“astauksia % kaikista % vastanneista
K 72 18,8 19,6
4 187 449 0 50,8
3 86 22,5 234
2 20 5,2 5,4
1 3 8 8
Yhteensa 368 86,3 100,0
Ei kokemusta 14 37
Kaikki yhteensa 3az2 100,0

Taulukko 14. Sivut latautuvat nopeasti

Wastauksia % kaikista % vastanneista

5 184 482 4972

4 163 42 7 436

3 25 6,5 6,7

2 2 8] 5]

Yhieensa 374 §7.8 100,0
Ei kokemusta 8 2.1
Kaikki yhteensa 382 1000

Taulukko 15. Saan pakettini nopeasti

Vastauksia % kaikista % vastanneista
k 171 44 8 57,2
4 110 288 36,8
i 16 42 54
2 1 | |
1 1 3 3
Yhteensad 298 78,3 100,0
Ei kokemusta a3 21,7
Kailkki yhieensa g2 100,0

LITE 3/5
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LITE 3/6

Taulukko 16. Loydan etsimani helposti

Vastauksia % kaikista % vastanneista
i 163 40,1 424
4 165 432 457
3 36 94 10,0
2 7 1,8 1,8
Yhteensa 361 G945 100,0
Ei kokemusta 21 5.5
Kaikki yhirensa 3az2 100,0

Taulukko 17. Ostosten tekeminen puodissa on helppoa

Vastauksia % kaikista % vastanneista

k 205 537 63,3
4 101 26,4 31,2
3 16 432 4,4
2 1 | |
1 1 3 3
Yhteensa 324 84,8 100,0
Ei kokemusta 58 15,2

Kaikki yhieensa g2 100,0

Taulukko 18. Asiakaspalvelukanavia on tarpeeksi

YWastauksia % kaikista % vastanneista

B 127 332 48,8
4 a5 2449 36,4
3 34 8,9 13,1
2 4 1,0 1,5
Yhteensa 260 GER 100,0
Ei kokemusta 122 31,9

Kaikki yhieensa g2 100,0




Taulukko 19. Sivuilla on helppo liikkua

Vastaukset % kaikista % vastanneista
5 175 46 8 47,0
4 154 40,3 41,4
3 36 9.4 a7
2 i 1,6 1,6
1 1 | |
Yhieensa ar2 87,4 100,0
Ei kokemusta 10 2,6
Kaikki yhteensa 382 100,0

LITE 3/7

Taulukko 20. Mita Hidasta elamaa -tuotteet sinulle antavat? (N=382)

YVastauksia % vastanneista
Faremman mielen 240 62,8
Térkeda tietoa 125 32,7
Vahvistusta omille 266 69,6
tunteille ja ajatuksille
Lohtua elamaan 2M 52,6
Evaitd henkisen kasvun 272 71,2
tueksi
Tukea arjen haasteisiin 173 453
Ei kokemusta/lEn osaa 9 2.4
vastata
Jotain muuta, mita? 24 6,3

Taulukko 21. Mista kanavista saat tietoa puodin tuotteista ja uutuuksista?

Vastauksia % kaikista

Walid Facehookista 194 50,8

Instagramista 164 4248

Klubikirjeests 226 59,2

Hidasta elamaa - 224 586
sivustolta

Suoraan verkkopuodista 95 249

Muu, mika? 7 1,8
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Taulukko 22. Kuinka todennakdisesti suosittelisit puotia ystavillesi tai tuttavil-

lesi?
Vastauksia % kaikista % vastanneista
2,00 2 A A
4,00 1 ] |
5,00 1 3 |
6,00 2 A 4]
7,00 8 21 21
8,00 64 16,8 17,1
5,00 a4 24 6 251
10,00 202 24 54,0
Total 374 87,4 100,0
Eos 8 21
Yhteenss 382 100,0

Taulukko 23. Oletko jo suositellut puoctia ystavillesi tai tuttavillesi?

Vastauksia % vastanneista
Kyll& 240 65,4
En 132 34,6
Yhteensd 3a2 100,0

Taulukko 24. Minka arvosanan antaisit puodille?

VaslEUESIE To VASLENNeIs1-
1 1 3
5 3 B
6 1 3
7 11 29
8 75 19,6
g 179 46,9
10 112 29,3
Yhteenss 382 100,0
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LIITE 3/9
Taulukko 25. Saammeko hyodyntaa vastauksiasi myds markkinoinnissamme

nimettdbmana?

Wastauksia % vastanneista

kylla 314 822
Ei 68 17,8
fhteensa 3e2 1000
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LITE 4/1

Toimenpidesuositukset

Ydinkokemus:

v

€< € € ¢ < < €< € € ¢ <

<€

logon yhteyteen verkkokaupan kuvaus (esim. Henkisen hyvinvoinnin
verkkokauppa)

verkkokaupan irrottaminen muusta sivustosta enemman omiksi sivuik-
seen (omat yla- ja alapalkit)

logon linkitys verkkokaupassa verkkokaupan etusivulle
tuotekategoriat ja hakukentta kiinteasti ylapalkkiin

hakutulosten lajittelu -ja/tai rajausmahdollisuuden lisdaminen
alapalkkiin verkkokauppaan liittyvaa sisaltoa tai linkkauksia, esim. yh-
teystiedot, maksutavat, rekisteriseloste, yritysesittely jne.
verkkokaupan ulkoasun paivittaminen: voisiko kirjoissa nahtya ulko-
asua siirtda myos verkkokauppaan?

muropolun alkuun verkkokaupan etusivu, linkitys muulle sivustolle pois
tasta kohdasta

huomio tuotesivujen sisaltoon: tarpeeksi informaatiota tuotteista, sa-
mantasoisista tuotteista saman verran tietoa ja epaoleelliset asiat pois
kuvien katselu ja zoomaus kayttajaystavallisemmaksi

kuvien tarkkuus samantasoiseksi eri paatelaitteilla

lisda videoita tuotesivuille

tuotearvostelumahdollisuuden tarjoaminen laajemmin (kenties palkki-
oksi arvostelusta pieni alennus: esim. 10 % alennus yli 69 euron tilauk-
sesta)

arvolupausten esille tuominen

verkkokaupan taustojen esittely/yritysesittely

Google-hakujen metakuvaus houkuttelevammaksi

Laajennettu kokemus:

€< € €

<€ <€

verkkokurssit myyntiin myods verkkokauppaan

lisaa paatuotteisiin liittyvia oheistuotteita

myyntiin my0s asiakkaiden toivomia tuotteita

omassa tydssaan tuotteita hyddyntavien huomiointi: esim. opastusta tai
vinkkeja heille

verkkokauppaan myyntiin myos aani- ja e-kirjat

vuorovaikutus somessa samalle tasolle kaikissa kanavissa

Odotukset ylittava kokemus, jatkotutkimusehdotukset:

v

<

Milla tavalla yllatyksellisyytta tai raatalointia voitaisiin hyodyntaa verkko-
kaupassa?

Kuinka henkilokohtaisuutta voitaisiin lisata?

Miten sisaltdja voitaisiin hyddyntaa entista paremmin myos verkkokau-
passa?

Mita vaikutuksia toimenpiteilla olisi yrityksen verkkokauppaan ja siella
muodostuvaan asiakaskokemukseen?



