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koska verkkokaupankéaynti on jatkuvassa kasvussa ja etenkin viimeisen kah-
den vuoden aikana pandemiatilanteessa sen suosio on vain kasvanut entises-
taan.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys kasittelee verkkokauppatoimintaa. Teo-
riaosuudessa kasitellaan verkkokaupan eri osa-alueita, tilaus-toimitusproses-
sia ja asiakkaan ostoprosessia.

Opinnaytetyon tarkein tutkimuskysymys oli: "Kuinka verkkokauppaa kannattaa
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myoOnteisen ostopaatoksen?” Paatutkimusongelmaa selventavia kysymyksia
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kuttavat verkkokaupan valintaan?” ja "Miten asiakkaan ostoprosessi voidaan
saada sujuvammaksi?”
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kehittamiseen. Kaikissa naissa tutkimuksissa oli toimeksiantaja, joka eroaa
tasta tyosta. Aiempaa tutkimusta, jossa kehitysideoita olisi annettu eri alojen
verkkokaupoille ilman toimeksiantajaa ei 16ytynyt.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallistda menetelméé: kyse-
lytutkimusta. Kyselytutkimus l&hetettiin 294 Xamkin tekniikanalan opiskelijalle.
Kyselyyn osallistui 26 henkildd, joten vastausprosentiksi tuli 8,8 prosenttia.
Tutkimustuloksia analysoitiin ja tulosten pohjalta luotiin kehitysehdotuksia
verkkokaupoille.
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The purpose of this thesis was to find out how to improve the operation of on-
line stores and make them more efficient from the customer’s point of view.
The work also examined customers’ satisfaction with e-commerce operations.
The idea for the topic of the thesis arose when an online order by a close rela-
tive of the author was several weeks late. The issue is very topical because e-
commerce is constantly growing, and especially in the last two years during
the pandemic, its popularity has only grown even more.

The theoretical framework of the thesis deals with e-commerce. The theory
section deals with the various aspects of e-commerce, the order-delivery pro-
cess and the customer’s purchase process.

The most important research question of the thesis was: how should e-com-
merce grow and develop so that as many customers as possible make a posi-
tive purchase decision? The questions that clarified the main research prob-
lem were: Which factors influence a customer’s purchasing decision? Which
factors influence the choice of e-commerce? How can the customer’s purcha-
sing process be streamlined?

Several previous studies were found, but they focused mainly on the develop-
ment of e-commerce. All of these studies had a client that differs from this
work. Previous research, where development ideas are given to online stores
in various fields without a client was not found.

The research method used in the thesis was the quantitative method of ques-
tion research. The survey was sent to 294 Xamk engineering students. A total
of 26 people participated in the survey, so the response rate was 8.8 percent.
The research results were analyzed and based on the results, development
proposals were created for online stores.

Keywords: e-commerce, e-commerce development, order-supply chain, cus-
tomer purchasing process
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Liite 1. Kyselylomake



1 JOHDANTO

Uusia verkkokauppoja luodaan jatkuvasti. Verkkokaupan voi perustaa alan
ammattilainen tai yritys, joka haluaa laajentaa toimintaansa kivijalkaliikkeen li-
saksi. Verkkokauppa on nykyaikainen tapa tehda kauppaa ja sen tehtavana
on kasvattaa myyntid. Se on nykypaivana pakollinen osa menestyvan yrityk-
sen myyntia ja asiakaskohtaamisen kanavavalikoimaa. Verkkokauppojen

osuus yritysten kokonaismyynnista kasvaa jatkuvasti.

Verkkokaupan kautta ostaminen on lisaantynyt viime vuosien aikana huimasti
ja verkkokauppojen suosio on ollut jatkuvassa kasvussa. Etenkin korona-ai-

kaan sen suosio on vain noussut entisestaddn. Nykypaivan yritys, jolla ei ole

verkkokauppatoimintaa, ei ole kilpailukykyinen. Panostamalla taustalla tapah-
tuvan tilaus-toimitusprosessiin ja sen hallintaan, verkkokaupan on mahdollista
saavuttaa merkittava kilpailuetu. Haasteena on kuitenkin asiakkaiden muuttu-
vat odotukset, kielimuuri, toimitustapojen rajoitukset, puutteellinen verkkomak-

saminen seké esimerkiksi paikallinen lainsdadanto. (Tieke s.a.)

Tama opinnaytetyo kasittelee verkkokauppojen toimivuuden parantamista ja
tilaus-toimitusprosessin kehittdmistéa asiakasnakokulmasta.

Opinnaytetyo6lla ei ole toimeksiantajaa. Opinnadytetyd tehdaan kirjoittajan
omasta kiinnostuksesta alaa kohtaan ja mielenkiinnosta alan ty6tehtaviin.
Tyo6n aihe syntyi kirjoittajan laheisen negatiivisesta kokemuksesta yhden suu-

ren yrityksen verkkokaupan tilauksen toimitukseen.

Tyo6ssa perehdytaan verkkokaupankaynnin nykytrendeihin, asiakkaiden kayt-
taytymiseen verkossa, tilaus-toimitusprosessien toiminnan kehittamiseen seka

siihen, mité verkkokaupan perustaminen ja yllapitaminen vaativat.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITE

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten verkkokaupan toimintaa on mah-
dollista kehittdd asiakasystavallisemmaksi, seka selvittad asiakkaiden tyyty-
vaisyytta verkkokauppojen toimintaan. Kyselytutkimuksen tulosten perusteella
pohditaan, kuinka tilaus-toimitusprosessia olisi mahdollista parantaa niin, etta
valtyttaisiin turhilta toimitusviivastyksilta. Asiakkaiden tarpeita vastaava asia-
kaskokemus verkkokaupassa saadaan kartoittamalla asiakkaiden kokemuksia
ja kerddmalla asiakastietoa. Tutkimuksessa perehdytdan verkkokaupan pe-
rustoimintoihin, kuten maksutapoihin ja toimitukseen seka siihen, mitka omi-

naisuudet tekevat verkkokaupasta luotettavan.

Voidaan olettaa, ettd verkkokauppojen suosio tulevaisuudessa kasvaa enti-
sestaan. Teknologia kehittyy kovaa vauhtia, joten on tarkead, etta verkko-
kauppojen toiminta kehittyy sen mukana. Voidaan my6s olettaa, etta kulutta-
jien toiveet ja odotukset kasvavat tulevaisuudessa vieléa entisestaén. Kuluttajat
todennakdisesti haluavat tuotteet ja palvelut mahdollisimman helposti ja pie-
nella vaivalla itselleen, jolloin verkkokauppojen jatkuva kehittdminen on erittain

tarkeaa.

2.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on selvittéda, minkalainen verkkokauppa on nykypaivana
kilpailukykyinen. Kilpailu on kovaa ja asiakkaiden tarpeet ja odotukset kasva-
vat jatkuvasti. Jalleenmyyjat joutuvat siis vastaamaan kuluttajien tarpeisiin yha

paremmin ja nopeammalla aikataululla.

Opinnaytetyon tarkein tutkimuskysymys on: Kuinka verkkokauppaa kannattaa
lahted kasvattamaan ja kehittdmaan, jotta mahdollisimman moni asiakas tekisi

myoOnteisen ostopdatoksen? Tutkimusongelmaa selventavia kysymyksia ovat:

- Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen?
- Mitka tekijat vaikuttavat verkkokaupan valintaan?
- Miten asiakkaan ostoprosessi voidaan saada sujuvammaksi?

Tutkimuksen lopputavoitteena on saada kasaan erilaisia kehitysehdotuksia

yritysten verkkokaupoille, joita eri alojen yritykset voivat soveltaa ja hyddyntaa
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toimintansa kehittdmisessa. Kehitysideat tarjoavat tyokalut myds uutta verkko-

kauppaa perustavalle yrittajalle.

2.2 Tutkimusmenetelmét

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Teoriaosuus
koostuu erilaisista aineistoista seka kirjallisuudesta. Teoriaosuudessa kerro-
taan verkkokauppatoiminnasta seké verkkokaupan eri osa-alueista. Tutkimuk-
sen aineistoa keratdan kyselylomakkeen avulla. Tuloksena syntyy havaintoai-
neisto, jota analysoidaan tilastollisin menetelmin. Maarallisen aineiston kysely-
lomakkeessa kaytetaan seka suljettuja ettéd avoimia kysymyksia. Maarallinen
tutkimusmenetelma sopii suurempia ihmisryhmié koskeviin tutkimuksiin.
Maarallisessa tutkimusmenetelmassa on mahdollista keskittya yksilon valin-
nan tuloksiin ja kartoittaa niita. Kyselylomake tutkimusta varten laadittiin itse
Forms-ohjelmalla. Tutkimuskysely oli taman opinnaytetydn aihetta ajatellen

loogisin tapa kerata tietoa.

Tutkimuksessa selvitetaan asiakkaiden kokemuksia verkkokaupoista. Tutki-
muskysely suoritettiin sahkoisesti Xamkin opiskelijoille. Kyselyssa haluttiin
saada selville asiakkaiden kokemuksia verkkokauppa-asioinnista seka heidan

tyytyvaisyydestaan verkkokauppojen toimintaan.

2.3 Asiakaspalautteen tarkeys yritykselle

Yrityksen on tunnettava asiakkaansa, jotta he voivat tarjota asiakkailleen asi-
akkaan haluamaa palvelua, tuotteita tai kokemuksia. Yrityksen on selvitettava
asiakkaiden arvot, tarpeet ja ostokayttaytyminen. Yritykset keraavat usein tie-
toa asiakkaistaan esimerkiksi myyjien rekisterien, laskutuksen tai asiakaspa-
lautteiden kautta. Tieto on kuitenkin usein melko hajanaista sek& useamman
henkilon saatavilla. Asiakastiedot ovat asiakkaista kerattya raakaa tietoa, eli
tietoa on kasiteltdva ennen kuin sita voi hyédyntaa viisaasti liiketoiminnan ke-
hittdmiseen. Asiakastietoa, jota on jalostettu, kutsutaan asiakasymmar-
rykseksi. (Arantola & Simonen 2009, 21.)

"Asiakasymmarrys tarkoittaa, etta yritysten on ymmarrettava todellisuus, jossa
heidéan asiakkaansa elavat ja toimivat. Yritysten on tunnettava asiakkaiden to-

delliset motiivit, mihin arvoihin heidan valintansa perustuvat ja mita odotuksia
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heilla on. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan arvon muodostuksen ymmar-
tamista: on ymmarrettava, mista elementeistd arvo muodostuu palvelussa asi-
akkaalle.” (Tuulaniemi 2011, 71.)

Asiakastyytyvaisyys seka asiakkaiden antama palaute ovat erittain tarkeita.
Asiakas on yritykselle arvokas, koska ilman asiakkaita liketoimintaa ei olisi.
On siis tarkedd huomioida asiakkaiden toiveita seka kehitysideoita, jotta toi-
minnasta on mahdollista kehittdd entistakin asiakasystavallisempaa ja sita

kautta myds tuottoisampaa.

3 TILAUS-TOIMITUSPROSESSI

Jokaisen verkkokaupan toiminnan edellytyksena on toimiva tilaus-toimituspro-
sessi. Verkkokaupan toiminta ei ole mahdollista, jos tuotteita ei saada toimitet-
tua asiakkaille. Yrityksen on suunniteltava huolellisesti jokainen vaihe asiak-
kaan saapumisesta verkkokauppaan ja tilauksen tekemisesta siihen asti, kun-
nes myyija toimittaa tilauksen, asiakas vastaanottaa sen ja avaa paketin.
Tama edellyttaa sen, etta myyja ymmartaa, kuinka tieto liikkuu eri jarjestel-
mien valilla. Asioiden tulee tapahtua aikataulussa ja on selvitettava mitka asiat
ovat kenenkin vastuulla. Mita tarkempi suunnitelma toiminnasta on tehty, sita
helpommin myyja huomaa, jos jokin osa-alue ei ole kunnossa tai siind on
puutteita. (Paytrail 2014.)

3.1 Toimitusketju

Yksinkertaisimmillaan toimitusketju on verkosto, jota yritys tarvitsee toimit-
taakseen tavaroita ja palveluita kuluttajalle. Toimitusketju koostuu organisaati-
oista. Nama organisaatiot suunnittelevat yhdessa materiaali- ja palveluvirtoja
seka niiden raha- ja tietovirtoja. Toimitusketjun rakenne riippuu aina toimi-
alasta. Vaikuttavia tekijoitd ovat tuotteet ja asiakkaat. Toimitusketjun suuruud-
esta riippuen verkostossa voi olla useitakin eri osapuolia. Mitd suurempi yritys,

sitd enemman on asiakkaita seka toimittajia. (CIPS 2020.)
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Kuva 1. Toimitusketju (CIPS 2020)

Jokaisessa yrityksessa toimitusketju ja sen haasteet ovat erilaisia, joten
jokainen yritys tarvitsee yksildidyn strategian toiminnalleen. Barry (s.a.) on
kirjoituksessaan listannut kymmenen térkeinta strategiaa, joista han on
keskustellut monikanavaisen verkkokaupan, tukkukauppiaiden ja jakelijoiden

kanssa. Strategiat ovat sovellettavissa omalle yritykselle:

Tee saapuvasta toimitusketjusta tehokkaampi
Pienemmat toimituskulut ja toimitusaika

Nykyisen varaston kapasiteetin lisddminen

Lisda paperityon tarkkuutta ja lyhyempi kasittelyaika
Tybvoiman tehokkuuden hallitseminen

Kasvata paivittaisten tilausten maaraa

Nykyisen varastotilan tehokas kaytto

Pienenna lahtevia toimituskuluja

Kolmannen osapuolen logistiikka

0 Uuden tietojarjestelman kayttéonotto

"“390.\‘.@.0".#.‘*’!\’!—‘

Verkkokaupassa eri osapuolten roolit ovat erilaisia kuin perinteisesséa kivijalka-
kaupassa. Verkkokaupassa kauppiaan taytyy kyeta tarjpamaan ostavalle asi-
akkaalle paljon enemman lisaarvoa toimitusketjussa. Tavanomaiset kauppi-
aan lisdarvot, kuten paikallinen varasto ei valttamatta enaa riita, koska asiak-
kaan tilaama tuote voi tulla myos ulkomailta. Verkkokauppias, joka myy maa-
hantuojan toimittamia tuotteita joutuu miettimaan, miksi asiakas ostaisi tuot-
teet hanelta eikad suurelta verkkokauppiaalta. Suuren yrityksen verkkokaup-
pias ostaa tuotteet suoraan valmistajalta ja toimittaa ne luotettavasti myos

suomalaisille asiakkaille. (Vehmas 2008, 24.)

Suomalaisen ja Suomen markkinoille kohdistetun verkkokaupan lisaarvoja

loppuasiakkaalle voivat olla laadukas tuotevalikoima, paikallinen tuki,
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turvallisuus, lisdinformaatio, logistiikka, maksamisen joustavuus, matala hinta
seka esimerkiksi tullin tai muiden valtioiden vélisten kaupan muodollisuuksien
puuttuminen. Verkkokauppa tuo lisdarvoa toimitusketjuun, silloin kun menes-
tyva verkkokauppa kasittdd vahintaan puolet yll&a mainituista lisdarvoista eika

yhtakaan kohtaa olla jatetty kokonaan huomioimatta. (Vehmas 2008, 25.)

Verkkokauppa lyhent&a toimitusketjua, koska valmistajan on mahdollista
myyda tuote suoraan loppuasiakkaalle. Kun toimitusketjusta vahennetaan vali-
kasia, se tarkoittaa suurempaa tehoa ja suurempia katteita tai halvempia hin-
toja. Edellytyksenda on, etta verkkokaupan toimitusketju on suunniteltu tehok-
kaaksi. Logistiikan optimointi on tarke& osa toimitusketjua. Lyhyen toimitusket-
jun hyddyt saadaan hyddynnettyd, kun ostot valmistajaa kohden ovat huomat-
tavia. Yha useampi verkkokauppa ostaa tuotteensa osto keskittymien kautta,

jotta he saavat kasvatettua ostoja jarkevasti. (Vehmas 2008, 26.)

3.2 Tilaus-toimitusprosessin kehittdminen

Haapasen ja Vepsalaisen mukaan tilaus-toimitusprosessien vahvistamisessa
on ollut erilaisten lahestymistapojen yhdistaminen ja niiden ulottaminen pros-
essissa eteenpain tukku- ja vahittaiskauppaan. (Haapanen & Vepsalainen
1999))

“Moniportaiselle jakelulle on kehitetty kolme yleistd ongelmanratkaisu-

menetelmaa;

1. Toimitusketjujen eri vaiheiden koordinointi tehokkaiden rutiinien,
tiedonvalityksen seka sopimusten ja kannusteiden avulla.

2. Liiketoimintaprosessien uudistaminen havittamall& osastojen ja organ-
isaatioiden raja-aitoja ja limittamalla toimintoja toimialan tuotekehyksen,
asiakassuhteiden ja tilaus-toimitusprosessien erityistarpeiden mukaan.

3. Moniportaisen jakelun ongelmien valttaminen perustamalla yhden yri-
tyksen hallitsema integroitu ja asiakastarpeen mukaan kohdennettu
jakelujarjestelma.”

Jokaisesta lahestymistavasta on toimivia esimerkkeja, mutta ne eivat kui-
tenkaa sellaisenaan sovi kaikkien yritysten ja toimialojen kayttoon. (Haapanen
& Vepsalainen 1999.)
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4 VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa voidaan termina maaritella monella eri tavoin. Yksinkertaisim-
millaan selitettyna verkkokauppa on internetissa toimiva kauppa, jossa tuot-
teet ja palvelut vaihtavat omistajaansa (Vehmas 2008, 4). Useimmiten verkko-
kauppa tarjoaa tuotteistaan ja palveluistaan mahdollisimman kattavasti tietoa,
esimerkiksi kuvia, tuotekuvauksia seka muiden asiakkaiden kokemuksia. Asi-
akkaan loydettya hanelle sopivat tuotteet, asiakas siirtda ne omaan ostosko-
riinsa, jonka jalkeen han siirtyy maksamaan ne virtuaaliselle kassalle. Maksu
edellyttda usein tunnistautumista pankkitunnuksilla. Tunnistautumisen jalkeen
asiakas maksaa ostoksensa ja saa tiedon onnistuneista kaupoista. Ostosten
jalkeen asiakkaalle lahetetdan tilausvahvistus sahkopostitse. Tilatut tuotteet

l&hetetddn asiakkaalle hanen valitsemallaan tavalla. (Vehmas 2008, 5.)

Vehmaksen sanojen mukaan verkkokauppa on internetsivu eli WWW-osoite,
johon on kasattu tietoa erilaisista tuotteista. Verkkokaupassa on mahdollista
asioida ilman, etta joutuu menemaan kivijalkamyymaldan. Perusperiaatteena
on, ettd koko ostoprosessi pystytaan toteuttamaan ainoastaan verkossa ja
etdnd. Vehmas ei pida verkkokauppana toimintaa, jossa asiakas joutuu soitta-
maan tai olemaan sahkopostitse likkeeseen yhteydessa tilatakseen tuotteita.
Talloin kyseessa on ainoastaan sahkoinen katalogi. Verkkokaupassa sahko-
postiviestintaa tapahtuu, kun myyja vahvistaa asiakkaan tekeman tilauksen.
Sahkdpostiviestinta on siis verkkokaupan ostoprosessin aikana ainoastaan

asioiden vahvistamista kauppiaalta asiakkaalle péain. (Vehmas 2008, 4.)

Verkkokauppa mahdollistaa yrityksille laajemman asiakaskunnan kuin kivijal-
kamyymalat, koska verkkokaupalla ei ole maantieteellisia esteita. Verkkokau-
pat ovat avoinna 24 tuntia vuorokaudesta, joten asiakas voi tehda ostoksiaan
jokaisena kellonaikana eri puolilla maailmaa. Toiminta on aidosti kansainva-
listd, koska verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialta. Verkkokauppatoiminta
on myos joustavaa, koska kaikki tuotteet voidaan pitaa asiakkaille esilla verk-
kokaupassa, mutta tilausten perusteella ne voidaan hakea esimerkiksi ulko-

maalaisilta tavarantoimittajilta. (Tieke s.a.)

Yritysten valinen sdhkodinen kaupankéaynti kasvaa nopeasti ja tarjonnan laa-

juus ja saatavuus saattaa erottaa kilpailijat helposti toisistaan.
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Verkkokaupassa on mahdollista tuoda esille koko yrityksen tuotevalikoima.
Kun tuotteiden saatavuus pidetddn ajantasaisena ja kuluttaja nakee myyma-
l&saatavuuden, se ohjaa asiakkaita myos kivijalkaliikkeisiin. Tdaméa vahentaa
niin sanotusti turhia yhteydenottoja asiakaspalveluun. Verkkokauppatoiminta
mahdollistaa my6s pienille liikkeille mahdollisuuden laajentaa valikoimaansa.
Verkkokauppa haluaa ensisijaisesti vaikuttaa asiakkaidensa ostopaatokseen
niin, etta asiakas tekee myyjan kannalta suotuisan ostopaatoksen. (Hallavo
2013.)

Verkkokauppatoiminta voi olla yritysten vélista (B2B), kuluttajien valista (C2C)
tai kuluttajille suunnattua kauppaa (B2C). Suurin osa meista on ostanut verk-
kokaupoista ja tietdd kaupankaynnin perusperiaatteet. Verkkokaupat tarjoavat
monenlaisia etuja kuluttajalle. Ne saavat asiakkaan muuttamaan ostokayttay-
tymistaan ja hyodyntamaan naita etuja. Erilaisten tutkimustulosten perusteella
on selvinnyt, etta kuluttajat ovat painottaneet ainakin seuraavia tekijoita. Hyo-
tyja ja etuja on paljon myos naiden lisaksi ja jokaisella kuluttajalla painotukset

vaihtelevat etujen suhteen:

24/7 saatavuus

laaja valikoima ja selkeét hinnat
|dytdmisen ja vertailun helppous
ostamisen helppous

toimitustapojen monipuolisuus
maksutapojen monipuolisuus
viihtyminen ja yhteisollisyys

oman ostohistorian saatavuus
personoidut tarjoukset ja kampanijat.

CoNoOk~whE

Tuotteiden tarjoaminen 24/7 ilman lisakustannuksia onnistuu ainoastaan verk-
kokaupan avulla. Suurin osa kuluttajista on arkisin kiireisia, esimerkiksi tyds-
sakayvat tai perheelliset. Kivijalkaliikkeiden rajoitetut aukioloajat eivét siis so-

vellu jokaisen kuluttajan aikatauluun. (Hallavo 2013, 54.)

Suurien varastojen yllapitaminen tulee yrityksille kalliiksi. Asiakkaat kuitenkin
arvostavat laajaa tuotevalikoimaa. Asiakkaille on mahdollista tarjota laajem-

paa valikoimaa toimittajakumppanien seka -integraatioiden avulla.
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Kun asiakkaiden arkea saadaan helpotettua, verkkokauppa menestyy. Asiak-
kaat ovat silloin tyytyvaisia kauppaan ja heille jaa siité positiivinen kuva. Ta-
han tilanteeseen paasee, kun tyon tekee avoimesti ja rehellisesti. Onnistunei-
den asiakaskokemusten seurauksena syntyy yhteisollisyytta. Yhteison muo-
dostavat verkkokaupan asiakkaat. Yritykselle paras mahdollinen myynnin tuki
on ulkopuolisessa palvelussa, kuten keskustelufoorumilla yritysta objektiivi-

sesti kehuva tyytyvainen asiakas.

N
N
B
D

Q Monikanavaisuus
pr e Uudet padtelaiteet
O Asiakaskohtaaminen  ® Personoitavuus

, e Asiakkaiden aika * Markkinointiautomaati
y i * Konseptit ja * Toimitusketjujen
y palveluinnovointi hajoaminen
y O/.Verkkokauppa * Kyky ymmartaa * Kyky ohjata ja johtaa
/" e Verkkokauppa asiakkaita, osallistaa monikanavaisen
/ : « Tuotteiden myynti heidat tar/l]O{/?{n ja kaupan
7 « Saatavuus ja hinta luoda yhteisoja taustaprosesseja

* "Category killers”
oy s * Kyky loytd asiakkaat ja
Ydinkyvykkyydet  mandollistaa tilaaminen

Kuva 2. Verkkokaupan kyvykkyysvaatimusten kehittyminen 1995-2010 (Hallavo 2013, 22)

Verkkokauppa on monelle kuluttajalle jo arkipdivainen asia. Hallavon mukaan
eri palvelukanavien tuottajien pitaisi panostaa ehedan kokonaisuuteen eli mo-
nikanavaiseen kauppaan. Monikanavainen kauppa olisi erilaisten palveluka-
navien yhtenainen kokonaisuus, jossa verkkokauppa olisi yksi kanava.
Asiakkaiden ostoprosessi seké erilaiset palvelukanavat muodostavat yhdessa
monikanavaisen kokonaisuuden. Olisi siis turhaa lahtea kehittamaan verkko-
kauppaa yksistaan ja erottaa se muista kanavista. Erilaisia palvelukanavia
verkkokaupan rinnalla ovat esimerkiksi massamediat, myymalaverkosto, tuo-
tekatalogit, mobiilipalvelut, asiakkuusmarkkinointi seké asiakaspalvelu. Merkit-
tavia kanavia ovat myos ne, joissa yrityksen vaikutusmahdollisuudet ovat ra-
jalliset. Naita ovat blogit, keskustelupalstat, markkinapaikat ja sosiaalisen me-
dian kohtauspaikat. (Hallavo 2013, 22.)
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4.1 Verkkokaupan yllapitaminen

Verkkokaupan yllapitdminen vaatii jatkuvaa ty6ta. Verkkokaupan perustami-
sen jalkeen taytyy ymmartaa, etta liketoiminta on jatkuva prosessi. Vehmak-
sen mukaan verkkokauppaa taytyy paivittaa ajankohtaisilla tiedoilla, kuten uu-
silla tuotteilla ja muuttuvilla kampanjoilla. Vehmas mainitsee myas, etta verk-
kokaupan ulkoasua ja kaytettavyytta on hyva pitaa ylla, jotta asiakkaat saavat
sen kuvan, ettd verkkokauppaa pidetaan ylla ja sen toiminta kehittyy. Vaihtele-
malla tarjouksia, yllapitamalla valikoimaa seka tiedotteilla ja uutisilla verkko-

kauppaa pidetddn toiminnassa. (Vehmas 2008, 232-233.)

4.2 Toimivaja menestyva verkkokauppa

Kaupan liiton tuoreen digikauppaselvityksen mukaan pandemia ohjasi ihmisia
pysyvasti digikanaville ympari maailmaa. Kun kivijalkakauppoja ja erilaisia ku-
luttajapalveluja jouduttiin sulkemaan, niin monissa maissa kauppa kasvoi ai-
noastaan digitaalisesti. Isoa-Britanniaa pideta&n eurooppalaisena digikaupan
edellakavijana. Siella verkkokaupan osuus kaikesta vahittdiskaupasta nousi

vajaaseen 30 prosenttiin.

Kotimaisen digikaupan osuus kaikesta vahittaiskaupasta oli selvasti mata-
lampi, noin reilu 8 prosenttia. Kuitenkin suuri osa verkko-ostoksista tehdéaan

ulkomaisista kaupoista, joten digitaalinen ostaminen on paljon suurempaa.

Kaupan liiton paaekonomistin Jaana Kurjenojan (Kaupan liitto 2021) mukaan
kotimainen kauppa on kehittynyt ja vallannut markkinoita. Han kertoo, etta
vaikka iso osa ostoksista onkin rajat ylittdvaa kauppaa, niin ulkomaisten tilaus-

ten osuus on parina viime vuonna kutistunut. My6s Kiinasta tehtyjen ostosten.

Vuonna 2020 seka ulkomailta etté kotimaasta tehtyjen digiostojen nettoarvo
ylsi 5,1 miljardiin euroon. Digiostaminen kasvoi vahittdiskaupan tuotteissa 22
prosenttia, ulkomaisissa ostoksissa noin 10 prosenttia ja kotimaisissa digios-

toksissa 30 prosenttia.

Nykypéaivana tarjonta ylittdd kysynnan. Asiakkaiden varallisuus on selvasti
noussut ja sahkoiset kanavat, jotka mahdollistavat ostamisen ovat lisdénty-

neet. Valta on siirtynyt lahes kokonaan asiakkaille. Asiakkailla on erittain suuri
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merkitys yrityksen menestyksen kannalta. Menestykseen ei vaikuta enéé niin
paljon itse tuote mita myydaan. Ymparistolla ei ole en&é niin suurta vaikutusta
yritykseen, kun mita ymparistolla seka sahkoisella ymparistolla on yritykseen.
Jatkuva kehittyminen séhkoisessa liiketoimintaymparistdssa vaatii paljon,
koska uusia uudistuksia luodaan kovaa vauhtia. Hellman ja Varila nostavat
esiin varsinkin sen, ettd tulevaisuuteen pitda pystya reagoimaan yha nopeam-
min ja pysya mukana kehityksessa. Yrityksen on otettava sahkoéinen toimin-
taymparisto erityisen hyvin ja tarkasti huomioon. Edellytyksené on, etta asiak-

kaiden mielipiteitd kuunnellaan ja heita arvostetaan. (Kaupan liitto 2021.)

Hallavon (2013, 11) mielesta verkkokaupan yksityiskohtaisiin toimintaohjeisiin
ei kannata kuluttaa liian paljon aikaa. Asiakkaiden ostokayttaytyminen muut-
tuu ja teknologia kehittyy jatkuvasti. Tuotannon, kaupan, median ja kuluttajien
sekoittuessa verkkokaupan kehittyminen vaikuttaa suoraan verkkokaupan ar-
voketjun seka ketjun jasenten rooleihin, kun luodaan lisdarvoa yritykselle. Hal-
lavon mukaan menestyva verkkokauppa luodaan laaja-alaisella sitoutumisella
seka johtoryhman vastuunotolla organisaatiossa. Teknologia, palvelut ja kulut-
tajien ostokayttaytyminen kehittyvat nopeasti, jolloin yksityiskohtaisten toimin-
taohjeiden sijaan on hyddyllisempé&é jakaa ymmarrys siitéa, miksi johdon taysi
huomio verkkokaupalle on niin tarke&é. (Hallavo 2013, 12.)

Tavoitteena on toimittaa tuote asiakkaalle saataville oikeaan aikaan oikeaan
paikkaan ja mahdollisimman vaivattomasti. Tata kutsutaan saatavuudeksi
seka jakelutie- tai markkinointikanavaratkaisuksi. Kivijalkaliikkeen taytyy sijaita
hyvalla paikalla, verkkokaupan on toimittava visuaalisesti hyvin ja jos palve-
lulla on mobiilisovellus, sen taytyy toimia nopeasti, vaivattomasti seka olla hel-
posti kaytettavissa. Kun puhutaan yrityksen saatavuudesta, tarkoitetaan, etta
asiakas loytaa tuotteet ja palvelut helposti. Verkkokaupassa muun muassa ha-
kukoneoptimointi vaikuttaa suuresti yrityksen saatavuuteen. (Akatemiasta
markkinapaikalle 2016, 137.)

Verkkokaupan menestyksen avaimena on verkkokaupan tunnettavuus. Verk-
kosivujen hyva nakyvyys ohjaa asiakkaita verkkokauppaan. Jos verkkokau-
palla ei ole nakyvyyttd, asiakkaiden taytyy osata hakea verkkokauppaa sen
osoitteella. Yritys saa verkkokaupalleen nakyvyytta esimerkiksi sosiaalisen

median avulla tai maksetuilla mainoksilla.
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Hallavon mukaan menestyvan verkkokaupan taustalla on usein kolme por-

rasta:

1. Strateginen ymmarrys
2. Liiketoimintalahtéinen konsepti, toteutus ja kehittdminen

3. tehokkaat prosessit.

Naiden systemaattinen lapikaynti on olennaista, vaikka se veisi kuukausia tai
vuosia. (Hallavo 2013, 95.)

On tarkeaa, etta kehitystyon alku on lahtenyt liikkeelle asiakkailta keratyista
toivomuksista, odotuksista seka oivalluksista. Kun tiedostetaan asiakkaiden
tarpeet, voidaan miettia tulevia kehityshankkeita. Koskisen (2004, 41) mukaan
mahdollisia kehityshankkeita voidaan kohdistaa esimerkiksi seuraaviin osa-

alueisiin:

* asiakaspalvelu

* logistiikka

» markkinointi ja myynti
« taloushallinto

* ostot ja hankinnat

* tuotteet

Kaupan digikehityksen vaatimukset kasvavat kovaa vauhtia, koska verkko-os-
taminen on tullut pysyvéksi suomalaisten kuluttajien arkeen. Kotimaiseen digi-
kauppaan olisi hyvéa hetki panostaa nyt seka yritystasolla, etta poliittisin paa-
toksin. Kaupan liiton toimitusjohtaja Mari Kiviniemi (Kaupan liitto 2021) sanoo,
etta kehityksen vauhdittamiseksi tarvitaan panostuksia erityisesti yritysten
verkkokauppojen kansainvalistymiseen. Osaamisen seka kansainvalistymisen
lisdksi kestavan kasvun ohjelman resursseja taytyisi suunnata kotimaisen digi-
kaupan kehittamiseen. Suomalaisilla yrityksilla on mahdollisuudet ja edellytyk-
set menestya kansainvalisilla markkinoilla, kun he panostavat vahvaan asia-
kaskokemukseen, vastuullisuuteen, tarjoavat kestavia palveluja seka tuotteita
asiakkaille. Kiviniemi korostaa, kuinka digitalisaation tuomien mahdollisuuk-

sien hyodyt edellyttavéat panostuksia osaamiseen eri koulutusasteilla. Nain
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saadaan kauppa pysymaan kilpailukykyisena tiukemmissakin kansainvalisissa

kilpailuissa. (Kaupan liitto 2021.)

Vehmaksen mukaan verkkokaupan kehityksell& on kaksi suuntaa: tehokkuus
ja ostamisen elamyksellisyys. Tehokkuuden kasvattaminen on helppoa, joten
paapaino on verkkokaupan elamyksellisyydessa. Tulevaisuudessa verkkokau-
pat ovat samanaikaisesti osa useita sahkdisia tapahtumia, kuten
messuosastoja ja virtuaalimaailmoja. Toiminta kehittyy niin, etta asiakas saa
palvelua juuri silla kielella ja tyylilla, milla asiakas haluaa. (Vehmas 2008,
310.)

Kolmen muuttujan dilemma. Lahtisen (2013, 38) mukaan kolmen muuttujan
dilemmassa (kuva 3) mainituista ominaisuuksista saa valita ainoastaan kaksi:
Laaja tuotevalikoima pienellé rahalla, jos tuote tilataan toimittajalta vasta sit-
ten, kun tilaus on saapunut verkkokauppaan. Talla mallilla nopeaan toimitusai-
kaan ei voi paasta. Jos tuotevalikoiman laadusta tingitdan, on mahdollista
paasta pieneen paddomatarpeeseen seka nopeaan toimitukseen. Talldin kaik-
kia tuotteita on mahdollista pitda varastossa saatavilla. Mitd enemman rahaa
on valmis kayttamaéan varastoon, sita laajemman tuotevalikoiman pystyy toi-

mittamaan nopeasti.

Laaja tuotevalikoima

Pieni pddomatarve Nopeat toimitukset

Kuva 3. Kolmen muuttujan dilemma (Lahtinen 2013)
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Kaytannossa toiminta ei ole nain mustavalkoista. Tuotteiden osalta voidaan
tehda valinta, mitk&a pidetaén varastossa heti saatavilla ja mitka toimitetaan
vasta kun tilaus on vastaanotettu. Nain saavutetaan tasapaino muuttujien va-
lilla. Optimaalisen tilan saavuttamiseksi varaston kiertonopeutta, tavaroiden ti-

lausmaaria seka toimitusaikoja on seurattava tarkasti.

4.3 Asiakkaan ostoprosessi verkkokaupassa

Verkkokauppa voidaan suunnitella vastaamaan asiakkaiden tarpeita parhai-

ten, kun yritys tuntee asiakkaiden ostoprosessin.
Asiakkaan ostoprosessin vaiheita ovat esimerkiksi (Hallavo 2013.):

Tietoisuuden heraaminen
Tarpeen havaitseminen
Tarjonnan kartoitus

Vertailu

Valinta

Ostopaatoksen vahvistaminen
Osto

Toimitus

. Tuotetuki

0. Suosittelu

HOONOOAWNE

Kun kuluttaja nékee televisiossa mainoksen uudesta taulutelevisiosta, han
keskustelee ennen hankintaa tuotteesta kavereiden kanssa, googlaa arvoste-
luja tuotteista ja kaupoista seka kayttdd hintavertailua. Myonteisen ostopaa-
toksen tehtyd&n han tarkistaa saatavuuden verkkokaupasta. Lopulta han kay
ostamassa tuotteen valitsemansa verkkokaupan kivijalkamyymalasta. Testat-
tuaan tuotetta ja todettuaan tuotteen laadun, han arvostelee sen sosiaalisen
median kanavissa kokemuksensa perusteella. (Hallavo 2013, 24.)

Suunniteltaessa verkkokauppaa tulee lahtékohdaksi ottaa "user flow”. Kai-
kissa epédjatkuvuuskohdissa, joissa asiakas liikkuu kanavasta toiseen tai osto-
prosessissa eteenpain, tulee asiakasta ohjata. Kun monikanavakokemus on

yhtendinen, on ketju toteutettu onnistuneesti.

Taydellinen ja rikkoutumattoman monikanavakokemuksen luominen ei valtta-

matta ole lineaarinen prosessi. Kuluttaja saattaa liikkkua edestakaisin eri
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kanavien valilla hakien tietoa, ennen mahdollista myonteista ostopaatosta.
Vertailun, valinnan ja suosittelun osat ovat mukana koko prosessin ajan. On
merkittavaa huomata niiden erilaisia tarkeita osia prosessin eri vaiheissa. Ta-
man lisaksi verkon taytyy mahdollisesti kehittdd asiakkuutta ostoprosessin jal-
keen. Verkko voi tarjota tilatuille tuotteille kayttd- ja kokoamisohjeet, takuukuitit

sekd mahdollisuuden ottaa yhteyttd muihin asiakkaisiin. (Hallavo 2013, 25.)

Lahtinen on jakanut kuluttajan ostoprosessin ainoastaan viiteen eri vaihee-

seen:

Tarpeen tunnistaminen
Tiedonhakuvaihe

Vertailu

Ostopéaatos

Hankinnan jalkeinen arviointi.

aglrwnE

Kuluttaja huomaa tarpeensa tarpeen tunnistamisvaiheessa, kun esimerkiksi
han havaitsee illalla iltatoimia tehdessa, ettei hammastahnaa ole jaljella. Tarve
voi syntya myo6s esimerkiksi mainoksen perusteella. Tiedon keraaminen voi
olla joko siséista tai ulkoista. Sisdisessa tiedon keraamisessa kuluttaja miettii
mitd han on aiemmin kokenut. Ulkoisessa tiedonkeruussa tietoa pyritdan ke-
rddmaan ymparistosta. Vertailuvaiheessa kuluttaja kritisoi vaihtoehtojaan. Ku-
luttaja valitsee joko parhaan vaihtoehdon tai han toteaa, ettei sopivaa vaihto-
ehtoa 10ytynyt. Ostopaéatdsvaiheessa kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun, joka
oli mieleinen. Taman jalkeen kuluttaja arvioi hankintansa. Ostokokemuksen ol-
lessa positiivinen, kuluttaja on tyytyvainen ja voi asioida kyseisessa verkko-
kaupassa uudestaan. Han saattaa my6s kertoa positiivista palautetta eteen-
pain. Kuluttajan ollessa tyytyméton tama ei todennakoisesti osta verkkokau-
pasta uudelleen, saattaa palauttaa tuotteen ja antaa mahdollisesti huonoa tai

rakentavaa palautetta yritykselle. (Lahtinen 2013, 169.)

4.4 Toimivan verkkokaupan ominaisuudet

Verkkokaupassa, kuten muussakin lilkketoiminnassa tarkeintéa on tarjota lisaar-
voa asiakkaille. Kansainvélisessa verkossa tapahtuvalla myynnilla on kilpailua

todella paljon. (Paytrail, 2014.)
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Menestyva verkkokauppa edellyttaa yrittdjan monipuolista osaamista. Tassa

kappaleessa kerrotaan vinkkeja toimivan verkkokaupan saavuttamiseksi.

4.4.1 Verkkokaupan etusivu

Etusivun tarkein tehtdva on kertoa ja esitella verkkokaupassa kéavijoille, mita
he voivat ostaa verkkokaupasta. Etusivulla esittelyssa olevien tuotteiden tay-
tyy toimia linkkeina suoraan kyseisen tuotteen tuotesivulle. (Lahtinen 2013,
118.)

Etusivu on sivu, joka avautuu, kun verkkotunnuksen nimi syotetaan se-
laimeen, jossa ei ole hakemistojen tai tiedostojen nimid. TAman takia sita kut-

sutaan myos nettisivuston hakemistosivuksi. (Charlesworth 2007, 128.)

Etusivulta tulisi 16ytya hakulaatikko, josta asiakas |6ytaa nopeasti yhdellakin
hakusanalla etsimansé. Kategorialinkit ohjaavat asiakkaan oikeaan kategori-
aan, kuten katselemaan kenkid. Usein kategorialinkeista yksi on uutuudet, jol-
loin on helppo katsoa mita tuotteita verkkokauppaan on viimeisimpana tullut.
Muita tarkeita asioita, joita tulisi I6ytya, ovat yrityksen asiakaspalvelun yhteys-
tiedot, kirjautumislinkki omille henkilokohtaisille sivuille, ostoskorin linkki, asi-
akkaiden arvosteluja, tietoa toimitusajasta seka linkit yrityksen sosiaalisen me-
dian kanaviin. (Gilliland 2020.)

4.4.2 Ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasu antaa asiakkaalle valitttman kuvan verkkokaupan luo-
tettavuudesta ja se antaa asiakkaalle ensivaikutelman yrityksesta. Jos verkko-
sivut ovat monimutkaiset tai niista ei saa selkoa, se karkottaa asiakkaita. Asi-

akkaat toivovat yksinkertaisuutta, nopeutta ja helppokayttoisyytta.

Verkkokaupan ulkoasuun on syyta panostaa. Laadukas ulkoasu luo verkko-
kaupan sivuilla vierailevalle mahdolliselle asiakkaalle positiivisen ensivaikutel-
man ja houkuttelee tutustumaan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin paremmin.
Verkkokaupassa asiointi helpottuu ja ostamisesta tulee vaivatonta, kun kaytto-

liittyma toimii vaivattomasti.
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Yrityksen brandista viestitaan verkkokaupan sivujen asettelun seka ulkoasun
avulla. Asiakkaalle halutaan korostaa tiettyja asioita, joten ne taytyy ottaa huo-
mioon asettelussa. Asiakas saattaa vierailla sivuilla nopeasti, joten tarkeimmat
asiat on sijoitettava selke&sti etusivulle. Nakyvat fontit ja varit auttavat asia-
kasta hahmottamaan kokonaisuuden paremmin. (Johdanto verkkokauppaan
2010, 10.)

4.4.3 Tuotteet

Tuotteilla tarkoitetaan kasin kosketeltavissa olevaa tavaraa, mutta myos ai-
neettomia tekijoita. Aineettomia tekijoita ovat esimerkiksi palvelut, kuten kam-
paaja tai pankkipalvelut. Usein asiakkaat hankkivat tuotteita selvittaakseen
jonkin ongelman. Liiketoiminnan kukoistamiseksi markkinoijan taytyy varmis-
taa, etta tuote tayttaa asiakkaan odotukset mahdollisimman hyvin. Asiakkaalla
ei ole ainoastaan tuotteen toiminnallisia odotuksia, vaan myds psykologisia ja

tunnepohjaisia tarpeita. (Akatemiasta markkinapaikalle 2016, 128.)

Tuote koostuu kolmesta elementista: ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote. Voi-
daan puhua kerrostuneesta tuote- kasitteesta, tuotteen anatomiasta tai tuot-
teen kolmikerroksisuudesta. Ydintuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Esi-
merkkina voidaan kayttdd autoa, jonka avulla paastaan likkumaan paikasta A
paikkaan B. Lisdedut tekevéat ydintuotteesta todellisen. Sen tarkoituksena on
saada houkuttelevuutta tuotteelle tai palvelulle. Lisdetuja ovat esimerkiksi laa-
tutaso, pakkauksen design seké takuut. Design voi kéasitteena olla viela hie-
man tuntemattomampi, mutta laadun merkitys ymmarretaan hyvin. Puhutaan
laatujohtamisesta. Sen tarkoituksena on kehittda yrityksen tuotteiden, palvelui-
den seka toiminnan laatua niin, etta jokainen tyéntekija yrityksessa ottaa vas-
tuuta edella mainittujen osa- alueiden kehittdmisessa. Mielikuvatuotteen avulla
myyjan on mahdollista lisaté tuotteen tai palvelun myyntia tai houkuttelevuutta.
Mielikuvatuote sisdltad seka lisapalvelut etta kaikki ekstratekijat. Ne eivat var-
sinaisesti muodosta itse tuotetta. Mielikuvaelementteja voivat olla esimerkiksi
kotiinkuljetus, yliméaarainen takuu, edullinen rahoitus tai huoltopalvelu. (Akate-

miasta markkinapaikalle 2016, 129.)

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa se, kuinka laadukkaita tuotteiden kuvat

seka kuvien tuotetiedot ovat. Kuluttaja joutuu tekem&éan ostopaattksensa
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annettujen tietojen perusteella, koska ei paase tutustumaan tuotteisiin fyysi-

sesti. Kun kuvat ja tuotetiedot vastaavat kyseista tuotetta mahdollisimman hy-
vin, ei asiakaspalautuksia synny niin paljon. Siten vdhennetaan myos asiakas-
palvelun ylikuormittuvuutta ja verkkokaupan asema hakukonetuloksissa para-

nee. (Johdanto verkkokauppaan 2010.)

Tuotteen perustiedoista tulisi kdyda ilmi tuotteen sisalto, tarkeimmat ominai-
suudet, hinta seka tilauksen toimituskulut. Liséksi on hyva kertoa, mihin tuo-
tetta kaytetaan, tuotteen kayttdohjeet ja tuleeko tuotteen mukana muita lisa-

osia tai tarvikkeita. Tuote myy parhaiten, kun tuoteseloste on kattava.

Kuluttajan mielenkiinnon herattaa laadukkaat tuotekuvat. Kuvien avulla tuote
voidaan esitella hyvinkin yksityiskohtaisesti, nayttaa sen erilaisia kayttotarkoi-
tuksia seka tuotevariaatioita, kuten vareja ja malleja. (Johdanto verkkokaup-

paan 2010, 12.)

Yritys tekee asiakkailleen arvolupauksen. Tdma on yksi liiketoiminnan keskei-
simmista asioista. Arvolupaus maarittda sen, kuinka kilpailijoista erotutaan ja
se kertoo, mité yritys tarjoaa asiakkailleen. Tarkeinta on, etté asiakas tietaa,

mita hanelle tarjotaan. Arvolupaus:

» méérittelee ja kuvaa tuotteen
» maadrittelee, kenelle tuote on tarkoitettu
* kertoo asiakashy6dyn

* kuvaa tuotteen erottautumistekijat; miksi tuote on ainutlaatuinen.

Asiakas luo oman mielikuvan ja odotukset saatavasta arvosta. Odotuksiin vai-
kuttavat asiakkaan aikaisemmat kokemukset, toiveet, tarpeet seka yrityksen
tarjoama viestinta ja maine. Asiakkaalle voidaan tuottaa lisaa arvoa, kun tiede-

taan miten asiakas tuotteita kuluttaa. (Tuulaniemi 2011.)

4.4.4 Maksutavat

Verkkokauppojen maksutavat ovat kehittyneet paljon niilta ajoilta, kun verkko-
kauppiaiden taytyi itse hoitaa sopimuksensa jokaisen pankin kanssa erikseen.

Silloin pankkien maksupainikkeet taytyi koodata yksitellen verkkokauppaan.
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Nykypaivana maksupalveluiden tarjoajien kautta kulkee lahes kaikki verkko-
maksuliikenne. Suurin osa maksupalveluista tarjoaa valmiit maksumoduulit
verkkokauppa-alustoihin. N&ita alustoja ovat esimerkiksi Magentoon, Pres-

taShop ja WooCommerce.

Nordea ¢  SPankki A
Aktia omadp EEEEReo POPPankkl
Handelsbanken walley oSt

maostercord

* wvisa @ e 9
\~ G255 ‘.:':f‘.'.‘.f
MobilePay

Kuva 4. Verkkomaksupainikkeiden logot (Paytrail 2014)

Maksutavoilla on suuri merkitys asiakkaille seka yrityksille. Maksutapa voi ker-
toa asiakkaalle yrityksen luotettavuudesta ja antaa valintamahdollisuuksia. Eri-

laisia maksutapoja ovat:

-Pankkien verkkomaksut

-Lasku- ja osamaksupalvelut (maksu ennakkoon tai toimituksen yhteydessa)
-Luottokortti

-Postiennakko

-Kansainvéliset maksujarjestelmat (esimerkiksi Paypal, MobilePay, Collector)
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Saastopankki Aktia POP Pankki
Oma Saastopankki Handelsbanken Collector Visa Mastercard

Kaavio 1. MobilePay (Paytrail 2020)

Yll& olevasta kaaviosta nakyy, kuinka MobilePayn suosio verkko-ostosten
maksutapana on kasvanut vuodesta 2019 vuoteen 2020. Suomalaisille tuttua
ja turvallista on verkkopankin kautta ostosten maksaminen. Suosituimpia verk-
kopankkeja ovat Nordea ja Osuuspankki. Vahiten suosittuja ovat Handelsban-
ken sekad S-pankki. Ennen verkkopankkeja suosittu maksutapa oli postien-
nakko. Asiakas maksaa tilauksensa postille ennen, kun hanelle luovutetaan

paketti ja posti valittaa maksun myyjalle. (Lahtinen 2013, 273-275.)

Mita aikaisemmin asiakas maksaa tilauksensa, sita turvallisempaa kaupan te-
keminen on myyjalle. Asiakkaan nakékulmasta tilanne on kuitenkin painvastai-
nen. Pidempi maksuaika edustaa parempaa asiakaspalvelua verkkokaupalta.
Etenkin jos verkkokauppa on asiakkaalle entuudestaan tuntematon, saattaa
asiakas vierastaa etukateen maksamista. Verkkokaupan tunnettavuudella ja
luotettavuudella on suuri vaikutus siihen, millaisia maksutapoja asiakas on
verkkokaupassa valmis kayttdmaan. Maksutyyppia valittaessa verkkokaupan
tulee huomioida seuraavat tekijat: Asiakassegmentti, eli verkkokaupan asia-
kasryhma, tuotesegmentti, asiakassitoutuminen ja hinta. (Vehmas 2008, 119—-
120.)



445 Toimitustavat

Toimitustapoja on monia erilaisia. Ne on valittava tarkasti, jotta jokaisella
asiakkaalla on mahdollista 16ytda mieluinen toimitustapa. lhanteellisessa tilan-
teessa erilaiset toimitusvaihtoehdot sek& niiden oikeanlainen hinnoittelu anta-
vat hyvan asiakaskokemuksen seka positiivisen vaikutuksen verkkokaupan

konversioon.

postnord
f

"[DB] SCHENKER

Kuva 5. Verkkokaupan toimitustavat

Toimitustapoja valittaessa on otettava huomioon, minkalaista tavaraa yritys
toimittaa. Onko tuotteet esimerkiksi painavia tai sarkyvia. Myos tilauksen toim-
itusmatka vaikuttaa toimitustavan valintaan. Usein kuljetusyritysten hinnoittelu

perustuu naihin tekijoihin.

Suurimmalle osalle suomalaisista verkkokauppojen toimitustavoiksi riittavat
Postin, Matkahuollon tai PostNordin palvelut. Nailla kaikilla on melko laaja
jakeluverkosto Suomessa. Ulkomaille toimitettaessa on hyva harkita toimitus-
sopimuksen tekemista kansainvalisten logistiikkayhtididen kanssa. Naita ovat
esimerkiksi DB Schenker, DHL ja UPS. Monille ulkomaisille asiakkaille Postia
tai Matkahuoltoa tutumpia toimitustapoja ovat ndmé kansainvéliset yhtiot.
(Zoner 2021.)

Jos asiakkaan tuotetta ei pystyta toimittamaan asiakkaalle luvatussa ajassa,
taytyy asia hoitaa oikeanlaisella ja oikea-aikaisella tiedotuksella. Asiakkaa-
seen taytyy ottaa yhteytta heti, kun huomataan, etta toimitus viivastyy. Myyjan

tulee kertoa, miksi toimitus viivastyy, antaa tarkka arvio uudesta toimitusajasta
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sekd mahdollisuus asiakkaalle purkaa kauppa tai vaihtaa nopeammin saata-
villa olevaan tuotteeseen. Jos tilauksen toimitusaika on asiakkaan kannalta
kriittinen, h&n pystyy reagoimaan, kun myyja rehellisesti ja avoimesti tiedottaa
tilauksen tilasta. N&issa tilanteissa yrityksen on mahdollista tarjota myés erin-

omaista asiakaspalvelua. (Paytrail 2014.)

4.4.6 Asiakaspalvelu

Hyvan asiakaspalvelun yllapito vaatii resursseja seka rahaa. Kiviluoto listaa

viisi valttamattomyytta, jotka verkkokaupan asiakaspalvelun tulisi tayttaa:

Yhteystiedot nakyvilla

Useita kanavia tarjolla
Asiakaspalvelun aukioloajat

Ota yhteytta asiakkaaseen tarvittaessa
Reklamaatiot pitd& hoitaa hyvin

agrwnE

Verkkokaupassa tulee aina olla nékyvilla ja helposti I6ydettavissa yhteystiedot.
Minimivaatimuksena on sahkopostiosoite tai yhteydenottolomake, jotta
asiakas saa tarvitessaan apua. Kivirannan mukaan kuitenkin vahintaan pu-
helinnumero tulisi I16ytya sivuilta. Asiakkaiden yhteydenottoihin tulee vastata,

mielellaan muutaman arkipaivan sisalla. (Kiviluoto 2014.)

Usein on hyva, jos verkkokaupan tavoittaa useista eri kanavista. Eri kanavilla
on eri vahvuudet, niitd kaytetdan eri tarkoituksiin ja kayttdjakunta saattaa olla
eri ikaisia- seka erilaisia palveluja haluavia ihmisia. On hyva selvittaa, mitka

kanavat toimivat parhaiten omassa verkkokaupassa.

Jos asiakkaalla ei ole kova kiire asiansa hoitamisessa, toimii yhteydenot-
tolomake hyvin. Lomake on nopea ja helppo tayttda. Kun asiakas on
lahettdnyt lomakkeen eteenpadin, tulisi hanelle lahte& vastaanottoilmoitus, jotta

asiakas tietdd lomakkeen menneen perille.

Nykypaivana sahkoposti on useille kuluttajille tuttu lahestymistapa. Sahkopos-
tilla kaydysta keskustelusta jaa aina jalki ja se tallentuu kummallekin osapuo-
lelle talteen. Siten on helppo muistaa, mista on puhuttu, mista on sovittu ja

asiaan on mahdollista palata myéhemmin uudelleen. S&hkdpostia voi kayttaa
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mihin aikaan tahansa, joten sen lahettaminen ei ole sidoksissa asiakaspalve-

lun aukioloaikoihin.

Asiakkaan asioidessa puhelimessa muuttuu tilanne henkildkohtaisemmaksi.
Puhelimessa kaydyt asiat selvidvat usein nopeammin ja riski vaarinymmarryk-
sille pienenee. Usein asiakaspalvelun puhelut nauhoitetaan, jotta niista jaa tal-
lenne, esimerkiksi vaarinymmarryksien korjaamista tai riitatilanteita helpotta-
maan. Mikali puheluja ei nauhoiteta, olisi kummankin puhelun osapuolen hyva

tehda jonkinlaisia muistiinpanoja sovituista asioista.

Osassa verkkokaupoista oikeaan alakulmaan avautuu chattipalvelu. Jos chat-
tiin tuleviin kysymyksiin vastaa oikea henkil®, ei chattid ole mahdollista pitaa
auki 24/7. Osa yrityksista laittaa chattiin automaattivastaajan tai robotin, joka

osaa jossain maarin vastata asiakkaiden kysymyksiin. (Kiviluoto 2014.)

5 MARKKINOINTI

Markkinointi on laaja kasite. Willebrandin (2002, 65) mukaan se kasitetdan in-
formaation valitykseksi asiakkaalle tai mahdolliselle asiakkaalle. Markkinoinnin
avulla pyritdan edistamaan yrityksen tuotteiden myyntia. Oikeudellisesti mark-
kinointi ei ole valttamaton esivaihe sopimuksen tekemiselle myyjan ja ostajan
valilla. Yrityksen on kuitenkin informoitava tuotteistaan jollakin tavalla. (Wil-
lebrand 2002, 65.)

Oikeanlaiset markkinointikeinot ja -kanavat ohjaavat saannoéllisesti asiakkaita
verkkokauppaan. Markkinoinnin kustannukset vaihtelevat. Kustannuksiin vai-
kuttaa se, kuinka paljon markkinointiin ollaan valmiita panostamaan. Asiakkai-
den ostokayttaytymista on tarkea seurata erilaisilla mittareilla, jotta pysytaan
mukana siind, minkalainen vaikutus markkinoinnilla on asiakkaisiin. Tarkeim-

pid asioita verkkokaupan markkinoinnissa on seuraavat tekijat:

» Hakukoneoptimointi

* Tuotenimet ja -kuvaukset seka tuotekuvat
» Google AdWords -markkinointi

* Sosiaalinen media

» Jalkimarkkinointi
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Verkkokaupan hakukoneoptimointi eli SEO (search engine optimization) on
valttamatonta verkkokaupan hakukonenakyvyydelle. Se taytyy huomioida
URL-osoitteissa seké tuotenimissa. Tuotenimilla ei ole ainoastaan tarkea
osuus hakukoneissa, vaan myds asiakkaan ostopaattkseen vaikuttamisessa.
Ostopaatokseen vaikuttavat myods tuotekuvien laadukkuus.

Jokaiselle verkkosivulle on laadittu tietyt ehdot, joita tulee noudattaa nakyak-
seen hakukonetuloksissa. Ehtoja ovat esimerkiksi avainsanat, verkkosivujen
linkitys sek& domain nimi. (Kananen 2018, 159-161.)

Tarke& osa markkinointia on maksullinen hakukonemainonta. Myyjén on tun-
nettava asiakasryhmansa kohdennetut hakusanat, jotta asiakkaiden hakiessa
tuotteita, kyseinen verkkokauppa nousisi mahdollisimman korkealle hakuko-
netuloksissa. Nykypaivana mahdollisesti suurin ja vaikuttavin markkinointi-
paikka on sosiaalinen media. Suosittuja sosiaalisen median kanavia mainosta-

miseen ovat Facebook, Instagram, Twitter seka YouTube. (Paytrail, 2018.)

Asiakkaiden tietojen keraaminen yhteystietorekisteriin mahdollistaa jalkimark-
kinoinnin. Jalkimarkkinointia ovat palautekyselyt, kiitosviestit ja tarjouskam-
panjat. (Paytrail, 2018.)

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassé luvussa kerrotaan, minkéalaisia tuloksia maaréallisessé tutkimuksessa
saatiin. Kyselytutkimukseen osallistui yhteensa 26 henkilda. Tutkimus-
tuloksissa kasitella&n seuraavia osa-alueita: vastaajien taustatiedot, toimi-
tusaika ja toimitusviivastykset, maksutavat, asiakaskokemuksen kehittdminen
seka kehitysideat verkkokaupoille. Alla olevasta kuvasta nékee tutkimuksen

empiirisen osuuden kulun.
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Kyselytulosten
vastaanottaminen

Tulosten kasittely ja
kirjaaminen

Tulosten analysointi ja
jakaminen osa-alueittain

Analyysin tekeminen

Kehitysideat

Kaavio 2. Tutkimuksen kulku

Sukupuoli- ja ikdjakauma. Kyselytutkimuksen alussa vastaajilta kysyttiin pe-
rustietoja, ika ja sukupuoli. Kyselyyn vastanneista 50 % oli naisia ja 50 %
prosenttia miehid. Maarallisesti naisten osuus oli 13 ja miesten osuus 13.
Vastaajista yli puolet olivat ialtaan 20-30. Toiseksi suurin ikédryhma vas-
tanneista oli 31-40-vuotiaat. Vastauksista voi paatella, ettd verkkokaupoissa
eniten asioivia ovat 20—40-vuotiaat. Alla olevasta taulukosta ndkee, miten

vastaajien maara jakautui ién ja sukupuolen perusteella.
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1. Sukupuoli
Lisétietoja
@ Nainen 13
@ Mies 13
2. lka
Lisétietoja
@ Ale20 0
@ 2030 15
@ 3140 7
@ 4155 4
@ vise 0

Kuva 6. Vastaajien sukupuoli ja ik&

Osa tutkimuksen kysymyksista liittyi verkkokaupan toimivuuteen ja siihen, mita
asioita verkkokaupassa pidetaan tarkeana. Kysymysten tarkoituksena oli
saada selville, kuinka verkkokauppatoimintaa olisi mahdollista parantaa ja

miten siita saataisiin toimivampi myads tilaus-toimitusprosessin kannalta.

3. Kuinka usein asioit verkkokaupassa? (selailu, tuotteiden etsiminen)
Lisatietoja

. Kerran viikossa 17

. Kahden viikon vélein 2 Q
. Kerran kuukaudessa 3 ‘
@ Joka toinen kuukausi 1 V

. Harvemmin 3

4. Kuinka usein naista kerroista ostat verkkokaupasta?

Lisatietoja

@ Joka kerta 0
@ Lahes joka kerta 2
@ Joskus 18

Harvoin 6
o

@ Enkoskaan 0

Kuva 7. Verkkokaupassa asiointi

Suurin osa kyselyyn vastanneista asioi verkkokaupoissa kerran viikossa.
Kaksi vastaajista asioi kahden viikon vélein ja loput kerran kuukaudessa tai

harvemmin. Suurin osa vastaajista ostaa jotakin vain joskus tai harvoin naista
asiointikerroista.
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5. Mista uskot kielteisen ostopaatoksen johtuvan? (valitse 2)

Lisstietoja

. Ei ollut haluamaani kokoa/varia 11 12

@ Vaara maksutapa 1 10

@ i ollut haluamaani toimitusta... 2 s
. Tuotetiedot/tuotekuvat olivat ... 7
6
@ Loysin tuotteen muualta 9
@ Haluamani tuote oli loppunut 7
. Huonot nettisivut l
@ Joku muu syy 10 0t - .

Kuva 8. Kielteinen ostopaatts

.

IS
o

Kysymyksessa 5 kysyttiin, mista kysymyksiin vastanneet henkilot uskovat
kielteisen ostopaatdksen johtuvan. Eniten &ania kerasi oman koon tai mie-
luisen varin puuttuminen. Toisiksi eniten dania sai joku muu syy, jota avataan
enemman seuraavassa kappaleessa. Vastaajat valitsivat vaihtoehdoista
myds: tuotteen loppuminen verkkokaupasta kokonaan, puutteelliset
tuotetiedot/tuotekuvat seka tuotteen I6ytyminen jostain toisesta verkko-
kaupasta. Usein, jos tuotteen paatyy ostamaan toisesta verkkokaupasta, on

syyna hinta, toimitusaika tai toimituskulut.

Henkil6t, jotka vastasivat edellamainittuun kysymykseen joku muu syy, antoi-
vat seuraavanlaisia vastauksia: tarve tuotteelle ei ole pakollinen, haluaa

harkita ostamista pidempaan, taloudelliset syyt, hinta ja pitkat toimitusajat.

7. Suositko kotimaisia vai ulkomaisia verkkokauppoja?

Lisatietoja
@ «Kotimaisia 22
. Ulkomaisia 4

Kuva 9. Koti- ja ulkomaiset verkkokaupat

Suurin osa vastaajista kertoi suosivansa kotimaisia verkkokauppoja. Vain
muutama vastasi tilaavansa tuotteita mieluummin ulkomaisista verkkokau-
poista. Kysymyksessa 8 haluttiin selvittaa, miksi tuotteita tilataan mieluiten ko-

timaisista verkkokaupoista. Vastauksissa oli listattu seuraavia asioita:
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luotettavuus, nopeampi toimitus, ei tullimaksuja, turvallista maksaa ostokset,
kotimaisten yritysten tukeminen seka varmuus toimivuudesta, jos esimerkiksi
tuotteen joutuu palauttamaan tai vaihtamaan. Kysymyksessa 9 selvitettiin
syita ulkomaisten verkkokauppojen suosiolle. Ulkomaisten verkkokauppojen
suosio tassa kyselyssa oli huomattavasti pienempi. Edullinen hinta ja laajempi

valikoima toistui jokaisen vastaajan vastauksessa.

Toimitusaika ja toimitusviivastykset. Kyselyssa kaksi kysymysta koski toim-
itusajan pituutta seka toimitusmaksuja. Vastaajat saivat valita yhdesta viiteen,
kuinka tarke&na he pitavat lyhytta toimitusaikaa, joka sisaltdd mahdollisesti
toimituskuluja sek& samalla tavalla valita yhdesta viiteen, kuinka tarkeana he
pitavat ilmaista toimitusta, jossa toimitusaika olisi mahdollisesti pidempi.
Vastausten keskiarvojen perusteella vastaajat pitivat lyhytta toimitusaikaa

tarkeampana.

Muutama vastaajista kertoi, ettéd varastosaldot oli ilmoitettu vaarin tai tuote oli
kadonnut varastolla. Varastosaldoilla oli ndkynyt, etta tuote olisi saatavilla,
mutta todellisuudessa verkkokauppa ei saanut tuotetta maahantuojalta sovi-

tussa aikataulussa.

Kysymykset 17 ja 18 kasittelivat toimitusviivastyksia. Ensin kysyttiin, onko
vastaajien tilaukset olleet joskus myohassa. Vastaukset annettiin joko kylla tai
ei muodossa. Vastaajat, jotka valitsivat kylla, saivat seuraavassa kohdassa
kertoa, kuinka usein nain oli kdynyt. Suurin osa vastaajista valitsi muutaman
kerran, osa kerran ja muutama useasti. Kukaan ei vastannut, etta toimitus olisi

ollut lahes joka kerta mydhassa.
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17. Onko tilauksesi toimitus ollut joskus my&hassa?

Lisatietoja

@ Kl 23 l

[ N 3

18. Kuinka usein nain on kaynyt?

Lisétietoja

. Kerran 5
. Muutaman kerran 18

Useasti 3
®

. Lahes joka kerta 0

Kuva 10. Toimitusviivastykset

Kysymyksen 18 jalkeen kysyttiin tarkentava kysymys, mista toimitusviivas-
tykset ovat mahdollisesti johtuneet vastaajien mielesté. Vastaajat arvelivat,
etta toimitusviivastykset ovat johtuneet muun muassa kuljetusongelmista, hu-
onosta organisoinnista, pandemiatilanteesta, tulleista, kiireisesta sesonki-

ajasta ja pitkat toimitusreitit ulkomailta.

Maksutavat. Kysymyksessa 16 kysyttiin, mita maksutapoja alle olevassa
kuvassa nakyvista vaihtoehdoista he kayttaisivat mieluiten. Verkkopankki oli
suosituin vaihtoehto. Seuraavina tulivat MobilePay seka lasku. Muutaman
aanen saivat osamaksu seka luottokortti. Postiennakko ei saanut yhtaan

aanta.

16. Mita maksutapoja naista kayttaisit mieluiten?

Lisatietoja

25

. Verkkopankki 24

20
. Lasku 10
. Osamaksu 3 s

. Luottokortti 3 10
. Postiennakko 0

5
. MobilePay 11

Kuva 11. Maksutavat
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Verkkokaupan luotettavuus. Kysymyksessa 20 haluttiin selvittaa, mitka ovat
asiakkaiden mielestd verkkokaupan kolme tarkeinta ominaisuutta. Luotetta-
vuus nousi selkeasti yleisimmaéaksi vastaukseksi. Toisiksi yleisin vastaus oli
hinta, eli tuotteiden kohtuullinen ja kilpailukykyinen hintataso. Asiakkaat toivo-
vat selkeytta niin kuvissa, kuin tuotetiedoissa ja helppoutta verkkosivuilla navi-

goimiseen seka asioimiseen.

7 JOHTOPAATOKSET

Verkkokaupan kehittdminen ja luominen on pitka ja jatkuva prosessi. Verkko-
kauppaa taytyy yllapitaa ja sen toimintoja paivittaa ja pitaa ajan tasalla, jotta
se voisi menestya. Verkkokauppojen seka yritysten toimintaa tulevaisuudessa
on hankalaa ennustaa. Jatkuvasti kasvava digitalisaatio tukee verkkokauppo-

jen kehittymista ja kasvua eri aloilla.

Verkkokauppaa olisi hyva lahtea kehittamaan asiakaslahtoisesti. Saanndollinen
asiakaspalautteen kerdaminen verkkokaupan toiminnasta tai verkkokaupan
sisaltoon liittyvista asioista antaa yritykselle tietoa siité, mita asiakkaat oikeasti

haluavat ja mita asioita he kaipaavat.

Asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttaa verkkokaupan luotettavuus. Jos asiak-
kaalla ei ole aiempaa kokemusta verkkokaupasta, eikd esimerkiksi tuttavan
suositusta, on tarkeaa, etta verkkokaupasta saa luotettavan vaikutelman heti
etusivusta alkaen. Péivitetyt ja selkeét verkkosivut, tiedotteet, sen hetkiset
kampanijat ja helppo navigoiminen verkkosivuilla antaa asiakkaalle varman

olon.

Yksi asia, mika nousi tutkimuskyselyssa selkedsti useamman henkilon
vastauksissa esiin, oli toimitusnopeus. Suurin osa henkildista oli kuitenkin vas-
tannut, etta ilmainen toimitus on tarke&a. Voidaan siis tulkita, etta tuotteet ha-
lutaan nopeasti, mutta toimituskustannuksista ei olla valmiita maksamaan en-

emman.

Kyselyn perusteella asiakkaat valitsevat joko ennestéén itselleen tutun verkko-
kaupan tai verkkokaupan, joka sosiaalisen median tai oman kiinnostuksen

my6ta vaikutti kiinnostavalta. Verkkosivuista taytyy kuitenkin valittémasti
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saada luotettava kuva, maksutapoja taytyy olla useita ja maksaminen taytyy

saada suoritettua turvallisesti.

Kehitysideat verkkokaupoille

Maksutavat. Asiakkaille taytyy pyrkia tarjpamaan asiakkaiden haluamat mak-
sutavat. Jokaisen rahallinen tilanne seka elaméntilanne ja mieltymykset
vaikuttavat maksutavan valintaan. Kyselyn perusteella moni suosi verk-
kopankin kautta suoraan maksamista. MobilePayn suosio yllatti. Erilaisilla mo-
biilisovelluksilla maksaminen on yleistynyt, joten olisi tarkeda tarjota laaja vali-

koima maksutapoja.

Kilpailijat ja kansainvalisyys. Tutkimuskyselyssa vain muutama kertoi tilaa-
vansa mieluiten ulkomaisista verkkokaupoista. Tuotevalikoiman laajuus seka
edullinen hinta olivat syitad ulkomaisten verkkokauppojen suosiolle. Yritysten
on hyva seurata ja pitaa silmalla kilpailevia yrityksia, olivat ne sitten kotimaisia

tai ulkomaisia.

Asiakkaan ostoprosessi. Verkkokauppa taytyy suunnitella mahdollisimman
helppokayttdiseksi asiakkaalle. Verkkokaupan etusivun avaamisesta siihen
pisteeseen, kun asiakas siirtyy ostoskorin kautta maksamaan ostoksensa
taytyy ostoprosessin sujua mutkattomasti. Sivuja taytyy paivittaa saannollis-
esti. Tuotekuvien seké sivujen lataaminen ei saa olla liian hidasta, silloin

asiakas saattaa poistua verkkosivuilta.

Tilaus-toimitusprosessi. Yrityksen on tehtava tiivista yhteistyota kulje-
tusyhtididen kanssa, jotta tilaukset saadaan toimitettua yrityksen lupaamassa
aikataulussa asiakkaalle. Paivitetylla varastointiohjelmalla olisi mahdollista
minimoida tilausten haviamista varastolla seka varastosaldojen virheelliset
iimoitukset. Ruuhka-aikana, kuten jouluna ja alennusmyyntien aikaan yritykset
voisivat ottaa kayttoon lisavaihtoehtoja toimituksiin, jolloin suuria tilausmaaria

saataisiin toivon mukaan jaettua eri kuljetusyhtidille.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittédd, kuinka verkkokauppatoimintaa olisi
mahdollista kehittaa asiakasnakdkulmasta ja miten verkkokaupan tilaus-toimi-
tusprosessista saisi sujuvamman. Haluttiin 16ytaa vastauksia siihen, miten

verkkokaupasta ostamisesta saataisiin mahdollisimman helppoa asiakkaille.

Tyo6ta varten toteutettiin kyselytutkimus. Kyselyn vastausten perusteella luotiin
kehitysideoita verkkokaupoille. Teoriaosuudessa kaytiin lapi verkkokaupan eri
osa-alueita, tilaus-toimitusprosessin sisaltéa ja hieman markkinointia. Teoriaa
verkkokaupoista ja verkkokauppatoiminnasta I6ytyi erittain paljon, joten oli

haastavaa rajata taman tyon kannalta olennainen tieto.

Kyselytutkimuksen toteutus tuntui ensin haastavalta, mutta lopulta saatiin kui-
tenkin kyselylomake l&hetettyd noin kolmellesadalle Xamkin tekniikanopiskeli-
jalle. Kyselyyn vastasi ainoastaan 26 henkil6a, jolloin tutkimuksen luotetta-

vuutta joutui pohtimaan.

Opinnaytetyo aloitettiin syyskuussa 2021. Kirjoittaminen tuntui ensin
haastavalta, koska aiheen rajaaminen oli vaikeaa. Kun tyon rajaaminen
vahitellen selkeni, alkoi kirjoittaminen tuntua helpommalta. Teoriaosuuden

kirjoittaminen oli mielenkiintoista ja opettavaista.

Opinnaytetydssa paastiin osittain tavoitteeseen. Kyselytutkimus kerasi vahan
vastauksia, mutta vastausten yhtenevaisyydet todistivat, etta tutkimus on kui-

tenkin luotettava. Suurin osa vastauksista sisélsi keskendédn samoja asioita.
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Liite 1

Kyselylomake

Asiakastutkimus

Verkkokaupan kehittdminen

* Pakollinen

1. Sukupuoli *
O Nainen

O Mies

2.1ka *
QO Alle 20
O 20-30
O 3140

O 4155

O viise

w

.Kuinka usein asioit verkkokaupassa? (selailu, tuotteiden etsiminen) *

e

~ ..
() Kerran viikossa

S ) . .
U Kahden viikon valein

O Kerran kuukaudessa

O Joka toinen kuukausi

0 :
() Harvemmin

4. Kuinka usein naista kerroista ostat verkkokaupasta? *
O Joka kerta
C\/ Lédhes joka kerta
O Joskus
O Harvoin

O En koskaan

5. Mist4 uskot kielteisen ostopaatdksen johtuvan? (valitse 2) *
D Ei ollut haluamaani kokoa/varia
U Vaara maksutapa
D Ei ollut haluamaani toimitustapaa

U Tuotetiedot/tuotekuvat olivat puutteelliset

O

Loysin tuotteen muualta

O

Haluamani tuote oli loppunut

a

Huonot nettisivut

O

Joku muu syy

6.Jos vastasit joku muu syy, niin miké se on?

Kirjoita vastaus
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7.Suositko kotimaisia vai ulkomaisia verkkokauppoja? *
O Kotimaisia

O Ulkomaisia

8. Jos vastasit kotimaisia, niin miksi?

Kirjoita vastaus

9. Jos vastasit ulkomaisia, niin miksi?

Kirjoita vastaus

10. Kuinka tarkea verkkokaupan luotettavuus on? *
12 3 4 5
OO0 O0O0
11. Kuinka tarkea ilmainen palautus on? *
12 3 4 5
OO0 O0O0
12. Kuinka tarkea lyhyt toimitusaika on? (siséltaa mahdollisesti toimitusmaksun) *

3 4 s
O O O

O~

1
O

13. Kuinka tarked ilmainen toimitus on? (mahdollisesti pidempi toimitusaika) *

Ouu
O=
O\J"

12
O O

14. Mika saa sinut kokeilemaan uutta verkkokauppaa? *
O Kaverin suositus
O Median mainos
O Oma mielenkiinto

O Joku muu syy

15.Jos vastasit dsken joku muu syy, niin mika se on?

Kirjoita vastaus
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16. Mitd maksutapoja naista kayttaisit mieluiten? *
O Verkkopankki
[J Lasku
D QOsamaksu
D Luottokortti
() Postiennakko

O MobilePay

17. Onko tilauksesi toimitus ollut joskus my&hassa? *
O xylia
O

18. Kuinka usein nain on kaynyt? *
O Kerran

O Muutaman kerran

O Useasti

O Léhes joka kerta

19. Mista uskot tilauksesi toimitusviivastyksen johtuneen? *

Kirjoita vastaus

20. Mitk& ovat mielestési kolme tarkeintd asiaa verkkokaupassa? *

Kirjoita vastaus



