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Nykypaivana tukkukauppiaat kohtaavat todellisia haasteita. Alalla on ollut jo pitkdan pysyvana
trendina pyrkimys aina vain suurempaan tehokkuuteen. Tama tukkukaupan ominaispiirre tekee
alasta hyvin haavoittuvaisen nykyajan hyvin tiukassa taloudellisessa ymparistdssa. Enaa ei riita,
ettd arvoa pyritdan luomaan tehokkuuden ja laadun kautta. Kysymys ei ole enaa siita mita tar-
joat, vaan miten tarjoat. Lisaksi B2B ostajat ovat enenevissa maarin tuoneet ostoprosesseihin
kayttaytymismalleja, joita ovat omaksuneen kuluttajina. Edistykselliset tukkukauppiaat tunnista-
vat arvontuotannon tarkeyden, ja hakevat jatkuvasti uusia tapoja kohdata asiakkaidensa muut-
tuvat tarpeet. Tukkukauppiaiden toiminnan kannattavuuden vuoksi onkin hyvin tarkeaa osata
tuottaa arvoa kustannustehokkaasti verkkokauppaa hyodyntamalla. Tasta asetelmasta nousee
taman opinnaytetydn kehittdmistehtavan tavoite selvittda kohdeorganisaation verkkokaupan
asiakaskokemuksen nykytila, 16ytaa asiakkaiden verkkokaupassa kohtaamat kipupisteet, seka
tuottaa kehittamisehdotuksia asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Opinnaytetydn tietoperusta muodostuu arvontuotannon ja asiakaskokemuksen tarkastelusta,
seka lyhyella katsauksesta verkkokauppaliiketoimintaan. Kehittdmistydn empirian avulla pyrittiin
saamaan kokonaisvaltainen kuva tarkasteltavasta ilmiosta kayttamalla niin laadullisia, kuin maa-
rallisia menetelmid. Tutkimuskysymyksiin haettiin vastauksia toteuttamalla kontekstuaaliset tee-
mahaastattelut erdanlaisina kayttajatesteind kohdeorganisaation verkkokaupassa, tarkoituksena
oli nain selvittda, miten asiointi todellisuudessa sujuu ja mitéd ongelmia osallistujat kohtaavat. Li-
saksi lisaymmarrysta kokonaiskuvan hahmottamiseksi saatiin analysoimalla asiakaspalautteita
ja toteuttamalla asiakasuskollisuutta mittaava Net Promoter Score-mittaus. Empiriaa tadydennet-
tiin viela verkkokaupan kayttajadatalla, josta oli mahdollista tarkastella muun muassa missa
kohdissa sivustossa asiakaspoistumisia tapahtuu.

Analyysin pohjalta nahtiin, ettd kohdeorganisaation asiakaskokemus on melko hyvalla pohjalla.
Keskittymalla verkkokaupan toiminnallisuuksien perusasioiden kehittdmiseen, seka brandikuvan
ja arvolupauksen parempaan viestintaan, on kohdeorganisaatiolla mahdollisuudet parantaa
asiakaskokemusta merkittavasti.
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1 Johdanto

Kehittamistehtavan toimeksiantajana on pakkausalan tukkukauppa, jonka nimi on toimeksiantajan
pyynnosta salattu tasta tydsta. Toimeksiantajaa kasitellaan jaliempana nimella kohdeorganisaatio.
Kuluneen kahden vuoden aikana kohdeorganisaation verkkokauppa noussut sen tarkeimmaksi

myyntikanavaksi. Talla hetkella keskimaarin 68 prosenttia tilauksista tehdaan verkkokaupan kautta.

Kohdeorganisaatio on kirjannut yhdeksi sen strategiseksi tavoitteekseen olla alallaan paras ver-
kossa, verkkokaupan kehittdminen onkin ollut jatkuvasti kdynnissa oleva prosessi. Tahan asti kehi-
tysty6 on ollut hyvin tuotelahtdista. Muun muassa verkkokaupan tuotevalikoimaa on laajennettu,
seka sen visuaaliseen ilmeeseen ja kattavaan tuote- ja saatavuustietoon on panostettu. Taman ke-
hittamistyon taustalla on kohdeorganisaation tavoite parantaa verkkokaupan toiminnallisuuksia.
Verkkokaupan kaytettavyyteen on jo tehty muutamia parannuksia ja lisaa kehittamistoimenpiteita
on suunnitteilla. Kohdeorganisaatiossa tiedostetaan, ettéd verkkokaupan kehitystydhon olisi tarkeda
saada mukaan my0s asiakkaan nakdékulma. Esimerkiksi verkkokaupan analytiikkaa kaytetaan te-

hokkaasti kehitystydssa, mutta asiakasymmarrysta ei kerata ja hyddynneta systemaattisesti.

Taman kehittdmistydn yhtena tarkeana nakdkulmana on suunnitteluvaiheessa herannyt ajatus

siita, ettei verkkokaupan asiakaskokemuksesta ole kokonaisvaltaista kuvaa, ja etta verkkokaupan
kehittdmisen tueksi tarvitaan myos todellista tietoa siita, miten asiakkaat kokevat asioinnin kohde-
organisaation verkkokaupassa. Kohdeorganisaation toiveena on saada yksityiskohtaisempaa tie-
toa siitd, mika on verkkokaupassa helppoa, mikad hankalaa, mika hyvaa, mika huonoa ja mika saa

asiakkaan jattdmaan oston kesken.

Pienet yritykset ovat usein lahtokohtaisesti asiakaskeskeisia, mutta digitalisaatio kuitenkin lapiva-
laisee kaikki organisaatiot. Kaikki yritykset tarjoavat kokemuksia asiakkailleen, mutta jattavat ne

kuitenkin valitettavan usein sattuman varaan. Jokaisella yrityksella olisi kuitenkin mahdollisuudet
tarjota vahvoja asiakaskokemuksia asiakkailleen ja kaikilla yrityksilld on mahdollisuus hyédyntaa

asiakaskokemuksen strateginen potentiaali. (Gert & Korkiakoski 2016, 14-15.)

Vaikka kohdeorganisaatiossa vallitseekin hyvin tuotelahtdinen ajattelutapa, ovat monet sen toimin-
tatavat hyvin asiakaskeskeisia. Kohdeorganisaatio on aina saanut asiakkailtaan paljon kiitoksia
asiakaspalvelustaan ja joustavuudestaan. Silla on siis kaikki mahdollisuuden tuottaa loistavia asia-
kaskokemuksia myds verkossa vakiinnuttamalla asiakaskeskeinen ajattelutapa myds verkkokau-

pan toimintoihin.



1.1 Kehittamistyon tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa kohdeorganisaation verkkokaupan asiakaskokemuksen
kehittamiskohteet, seka tuottaa kehittdmisehdotuksia. Nama tavoitteet saavutetaan seuraavien tut-

kimuskysymyksien avulla:
K1 Minkalaisia asiakkaat ovat verkko-ostajina, mita he ostavat ja miksi?
K2 Millaisena asiakkaat kokevat asioinnin kohdeorganisaation verkkokaupassa?
K3 Mitka ovat verkkokaupan tarkeimmat kehittdmiskohteet, miten niita voi kehittaa?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla pyritdan kasvattamaan kohdeorganisaation asiakasym-
marrysta. Selvittdmaan minkalaisia kohdeorganisaation verkkokaupassa asioivat asiakkaat ovat,
mita he ostavat ja mita tarpeita heilla on, eli miksi he ostavat. Toisen tutkimuskysymyksen avulla
pyritaan selvittdmaan kohdeorganisaation asiakaskokemuksen nykytila, seka saamaan kokonais-
kuva verkkokaupan asiakaspolusta. Kolmannella tutkimuskysymyksella pyritaan l1dytamaan tar-
keimmat kosketuspisteet, joissa on ongelmia. Seka konkreettisia kehitysehdotuksia naiden l6ydet-

tyjen kriittisten kosketuspisteiden parantamiseksi.
1.2 Aiheen rajaus

Kohdeorganisaatio on osa pohjoismaista pakkausalan konsernia, jolla on kaikissa Pohjoismaissa
lahes identtiset, maakohtaiset verkkokaupat. Kehittamistehtava kohdistuu kuitenkin vain toimeksi-
antajaan. Vaikka kohdeorganisaatio on tukkuliike, on asiakkaina myds paljon kuluttaja-asiakkaita.
Nama B2C-asiakkuudet rajataan tydsta pois. Lisaksi rajataan pois ne vaiheet asiakaspolusta, jotka
tapahtuvat ennen kuin asiakas paatyy kohdeorganisaation verkkokauppaan, seka ne vaiheet, jotka
tapahtuvat sen jalkeen, kun asiakas paattaa ostoprosessinsa verkkokaupassa. Asiakkaat kayttavat
verkkokaupassa asioimiseen suurimmalta osin joko verkkoselainta tai mobiililaitetta. Silla mobiiliin
asiakaskokemukseen ja digitaalisen asiakaspolkuun liittyy paljon erityispiirteita, rajataan mobiili-

kayttajat tasta tydsta pois.
1.3 Kohdeorganisaatio

Kohdeorganisaation on Helsingissa sijaitseva vuonna 1984 perustettu pakkaamisen tukku- ja maa-
hantuontiliike, joka on erikoistunut tilaustydna tehtaviin pakkaustuotteisiin. Se tyollistda 16 henkilda
ja sen liikkevaihto oli vuonna 2021 noin 6,5 miljoona euroa. Kohdeorganisaatio on tunnettu lahja-

pakkaamisen tukkuliikkeena, mutta viimeisen kymmenen vuoden aikana se on laajentanut tuoteva-
likoimaansa, joka kasittaa tana paivana yli 9000 tuoteartikkelia. Tuotevalikoimaan kuuluu pakkaus-

materiaalien ja lahjapakkaustarvikkeiden lisdksi muun muassa toimistotarvikkeet, siivoustarvikkeet



ja varastotarvikkeet. Kohdeorganisaatiolla on oma varasto, jossa varastoidaan 1300 sen myydyinta
tuotetta, kun taas paavarasto sijaitsee Ruotsissa. Kohdeorganisaation asiakaskunta koostuu hyvin
monipuolisesta joukosta yrityksia, mutta tarkeimpanad kohderyhmana ovat pienet ja keskisuuret yri-

tykset. My6s kuluttaja-asiakkaat voivat tehda ostoksia kohdeorganisaatiossa.

Kohdeorganisaation verkkokauppa aloitti toimintansa vuonna 2016 ja sen jalkeen verkkokaupan
kehitys myyntikanava on ollut tasaisen nousujohteinen. Covid-19-pandemia vauhditti kaupan digi-
talisaatiota ja tdma muutos on ollut nahtavissd myos kohdeorganisaation toiminnassa. Kun viela
vuonna 2019 verkkokaupan osuus myynnista oli 54 prosenttia, on sen arvioitu saavuttavan tdman

vuoden aikana 75 prosentin osuuden.
1.4 Raportin rakenne

Tassa kappaleessa esitellddn taman opinnaytetyon rakenne, joka myods kuvattu kuvassa 1. Ra-
portti pitda sisallddn kahdeksan paalukua. Ensimmaisen paaluvun, eli johdannon jalkeen toisessa
luvussa luodaan silmays asiakkaan kokeman arvon muodostumiseen tutustumalla ensin arvontuo-
tantomalleihin, seka asiakkaan kokeman arvon maarittelyihin. Taman jalkeen kdydaan kattavasti
lapi mista elementeista B2B-asiakkaan arvo muodostuu. Kolmannessa luvussa keskitytdan asia-
kaskokemukseen kasitteena, kasitellaan B2B asiakaskokemusta, seka asiakaskokemuksen muo-
dostumista. Taman jalkeen tehdaan lyhyt katsaus asiakaskokemuksen johtamiseen, seka asiakas-
kokemusstrategian kuusivaiheiseen kehittdmismalliin. Lopuksi viela tarkastellaan mita asiakas-
polku on ja mitka sen eri vaiheet ovat, seka luodaan kattava kuva digitaalisen ostoprosessin omi-
naispiirteista. Neljannessa luvussa tehdaan yleiskatsaus verkkokauppaan liiketoimintana. Viiden-
nessa luvussa kerrotaan tutkimusprosessista, pitaen sisallaan tutkimusmenetelman kuvauksen,
aineiston hankintamenetelmien valinnat seka niiden esittelyt. Tassa luvussa kaydaan myds lapi tut-
kimuksen toteutus. Kuudennessa luvussa esitellaan tutkimustulokset, joista myds yhteenveto aivan
luvun lopussa. Seitsemannessa luvussa esitellaan kehittamisehdotukset perusteluineen. Raportin
kahdeksannessa, eli vimeisessa luvussa loppupohdinta, jossa todetaan paatulokset ja johtopaa-

tokset. Tassa luvussa esitellaan myds jatkotutkimusehdotukset, seka pohditaan omaa oppimista.



Ongelma

Minkalaisia verkko-ostajia asiakkaat ovat, mita he ostavat ja miksi? Millaisena he kokevat
asioinnin kohdeorganisaation verkkokaupassa? Mitd ongelmia he kohtaavat ja miten naita
ongelmia tulisi kehittaa?

Tavoite

Tavoitteena saada kuva kohdeorganisaation verkkokaupan asiakaskokemuksen nykytilasta ja
sen kehittamiskohteista, ja luoda konkreettisia kehittamisehdotuksia.

Tietoperusta

Asiakkaan kokema arvo, B2B asiakaskokemus, verkkokauppa

Empiria

Haastattelut, NPS, asiakaspalautteet, kayttajadata

Johtopaatokset

Kehitysehdotukset asiakaspolkuun

Kuva 1. Opinnaytetyon rakenne.



2 Asiakkaan kokema arvo

Kyky luoda arvoa on kaiken liiketoiminnan perusta ja ylivoimaisen arvon tuottaminen asiakkaille
onkin nykyaikana monen yritysstrategian keskipisteena. On kriittista ymmartaa asiakkaan kokemaa
arvoa (Customer Perceived Value, CPV), silla sen tuottama korkea asiakastyytyvaisyys kasvattaa
asiakasuskollisuutta, asiakaspysyvyytta ja suositteluhalukkuutta. Jos asiakas ei nae yritysta ja sen
tuotteita itselleen hyddyllisina ja arvoa tuottavina, asiakas paatyy jonkun toisen yrityksen asiak-
kaaksi. Arvo on avainkasite kaikkien markkinointitoimenpiteiden taustalla, etenkin B2B liiketoimin-
nassa. (Kindstrom, Kowalkowski & Parment 2021, 33; Ulaga & Chacour 2001, 525-526.)

2.1 Arvontuotantomallit

Perinteisessa tuotelahtdisessa liiketoimintalogiikassa on ajateltu, etta yritys luo asiakkaalle arvoa
vain omilla toimillaan ja arvo muodostuu yrityksen itse maarittelemalla tavalla yleensa palvelun tai
tuotteen kulutushetkella. Asiakas on nahty tassa ajattelussa passiivisessa roolissa arvon kaytta-
jana. Perinteisen ajattelun mukaan vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen kanssa tapahtuu arvoket-
jun loppupaassa ja arvoketju paattyy, kun asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Akateeminen kes-
kustelu on viime vuosikymmenien aikana siirtynyt perinteisesta tuotelahtdisesta ajattelusta kohti
uusia liiketoimintalogiikkamalleja, joissa arvonmuodostuminen tapahtuu paljon monimutkaisempien
prosessien kautta ja asiakas nahdaan keskiossa, aktiivisesti luomassa arvoa joko yksin tai yh-
dessa yrityksen kanssa. Yrityksen rooli on siis muuttunut arvon tuottajasta tukijaksi, asiakas on

vastuussa arvon luonnista (Ojasalo & Ojasalo 2017, 70-71, 74.)

Arvonluonnin liiketoimintalogiikkamalleja hyédyntamalla yrityksilld on mahdollisuus alasta riippu-
matta kehittaa liiketoimintastrategiaa syvemman ja aidon asiakasymmarryksen pohjalle. Taman
kehitystydn kannalta olisi keskeistd ymmartaa, ettd miten arvo muodostuu asiakkaan jokapaivai-
sessa elamassa, silla vaikka yritykset kokisivat luovansa erinomaisia kokemuksia asiakkailleen, on
totuus asiakkaan nakdkulmasta usein toinen. Arvonluonnin logiikan avulla yritys pystyy syvaluotaa-
van asiakasymmarryksen avulla konkreettisin tavoin osallistua asiakkaan arvonluonninprosessei-
hin. (Ojasalo & Ojasalo 2017, 89.)

Asiakaskokemus ja arvon muodostuminen ei rajoitu vain palvelun tai tuotteen kulutushetkeen,
vaan aikajana on paljon laajempi kasittden myo6s ajan ennen ja jalkeen kulutustapahtuman. Esi-
merkiksi arvonmuodostumista voi tapahtua, kun asiakas suunnittelee lomamatkaa ja ajattelee sit3,
sita muodostuu lomamatkan aikana ja sen jalkeen asiakkaan muistellessa lomamatkaa. Arvon-
muodostuminen tapahtuu myds paljon monimutkaisimpien prosessien kautta, kuin vain kayton tai

kulutuksen aikana. Sitd muodostuu fyysisten ja konkreettisten prosessien lisaksi myds asiakkaan



omissa ajatusprosesseissa esimerkiksi silloin, kun asiakas reflektoi aikaisempia kokemuksiaan.

(Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom & Andersson 2010.)

Asiakkaalle arvo muodostuu myds muista liitAnnaistekijoista ja -prosesseista, kuin vain palvelun tai
tuotteen kayttoon suoraan liittyvista ydintekijoista. Tasta syysta tulisi keskittya asiakkaaseen, ei
palveluun. Mita asiakas tekee tai yrittda tehda ja miten palvelu sopii siihen ja tukee asiakkaan ela-
maa ja kokemuksia. Asiakkaan kokemus ja maarittelema arvo siis syntyy, kun palvelu sulautuu asi-
akkaan kontekstiin, aktiviteetteihin, kaytantdihin ja kokemuksiin yhdessa yrityksen prosessien ja

aktiviteettien kanssa. (Heinonen ym. 2010.)

Arvonluonnin liiketoimintalogiikkamalleja hyédyntamalla yritys osaa suuremmalla todennakaisyy-
della vastata naihin asiakkaan odotuksiin ja sita kautta olla osana tukemassa asiakkaan arvonluon-
tia. Arvo luo asiakasuskollisuutta ja asiakasuskollisuus luo asiakastyytyvaisyytta. Yksinkertaistaen
yritys sdasta asiakkaiden hankkimiseen menevissa kuluissa asiakasuskollisuuden ansiosta ja asia-
kas taasen kokee saavansa vastinetta omille investoinneilleen asioidessaan myyjayrityksen
kanssa. (Johnston & Marshall 2016, 60.)

2.2 Asiakkaan arvonmuodostus

Arvo voidaan maaritelld monin eri tavoin riippuen siita kuka sita arvioi ja mita tekijoita kulloinkin tar-
kastellaan. Asiakkaat voivat kokea saman arvolupauksen tuottaman arvon hyvinkin eri tavoin.
Tama johtuu siita, ettd asiakkailla on erilaisia ndkdkulmia ja kokemusmaailmoja. Tasta johtuen yri-
tyksilla voi olla hyvinkin erilainen ndkemys arvosta, kuin mitéd heidan asiakkaillaan on. Siksi onkin
tarkeaa, etta yritys pyrkii luomaan arvoa yhdessa asiakkaan kanssa ja etta yritys ymmartaa arvon
asiakkaan lailla. (Kindstrom ym. 2021, 34.)

Kirjallisuudesta I0ytyy useita eri maaritelmia asiakkaan kokemasta arvosta (customer perceived
value, CPV). Ehkapa tunnetuin asiakkaan kokeman arvon maarittelijoista Zeithaml (1988, 14.) ki-
teyttda arvon yhteen kokonaisvaltaiseen maaritelmaan, jossa asiakkaan kokema arvo on asiak-
kaan kokonaisvaltainen arvio tuotteesta saadusta hyodysta suhteessa siihen mita asiakas on saa-

nut ja mita on antanut.

B2B nakdkulmaa tarjoavat Ulaga ja Chacour (2001, 529-530) ovat maaritelleet asiakkaan koke-
man arvon olevan yrityksen avainhenkildiden kokema lukuisten eri hyotyjen ja uhrausten valinen
vaihtokauppa yrityksen tarjoomassa, ottaen tapauskohtaisesti huomioon kilpailijan vaihtoehtoisen
tarjooman. Kun asiakkaan kokemaa arvoa tarkastellaan B2B-nakokulmasta, on tarkeaa ottaa myos
huomioon se, etta ostoprosessiin voi mahdollisesti osallistua useampi henkil6 eri osastoilta. Nailla
eri henkil6illa voi roolista riippuen olla erilainen nakemys myyjayrityksen arvonluonnista. Sama na-

kokulmien monimuotoisuus patee myds myyjayrityksen sisalla olevien eri osastojen valilla. Arvo



siis voidaan nahda ja kokea hyvinkin erilaisena asiakkaan ja myyjan nakdkulmista, ja sen lisaksi ne

voivat vaihdella my6s naiden kahden organisaation sisélla eri rooleista ja osastoista riippuen.

Arvo on yksi asiakaskokemuksen keskeisimmista kasitteista ja on hyvin tarkedd ymmartaa ja tun-
nistaa mista elementeistad se asiakkaan kokemana muodostuu. Léytana ja Korkiakoski (2014) ovat
jakaneet arvon muodot neljaan eri osaan: taloudelliseen, emotionaaliseen, toiminnalliseen ja sym-

boliseen arvoon.

Taloudellinen arvo Emotionaalinen arvo
Fokuksessa hinta Fokus asiakaskokemuksessa
*  Kustannusjohtajuus +  Kosketuspisteiden huomiointi
«  Alennuksilla palkitseminen *  Kokemusten personointi
* Kilpailuetuna edullisuus * Kilpailuetuna merkitykselliset

kokemukset ja odotusten ylittaminen

Toiminnallinen arvo Symbolinen arvo

Fokuksessa mielikuvat ja tarinat
*  Heimoutuminen
*  Premium-ajattelu
* Kilpailuetuna brandi

Fokuksessa toimintavarmuus
*  Toiminnan tehokkuus, nopeus
* Ajan- ja vaivansaasto
* Kilpailuetuna laatu

Kuva 2. Asiakkaalle luotavat arvon muodot mukaillen Kuuselan ja Rintamaen mallista. (L6éytana &
Korkiakoski 2014, 7-8.)

Taloudellisessa arvossa fokuksessa on hinta ja siina pyritdan tarjoamaan mahdollisimman pieni
kustannus asiakkaalle. Tahan arvoon kuuluvat hinta, erilaiset tarjoukset ja alennukset. Toiminnalli-
sessa arvossa kyse on tuotteen tai palvelun toiminnallisesta suorituksesta. Toiminnallista arvoa
tuottavat toimintavarmuus ja toimintaluotettavuus, seka kokonaisvaltainen laatu. Tahan arvoon
kuuluvat muun muassa logistiikkapalvelut tai tuotteen kayttdominaisuudet. Symboliset arvot linkitty-
vat brandiin, mielikuviin, ja asiakkaan persoonan ilmaisemiseen. Emotionaaliset arvot ovat sellai-
sia, jotka liittyvat asiakkaan tunnekokemuksiin. Tunnekokemuksella tarkoitetaan sita, etta tuore tai
palvelu antaa asiakkaalle mahdollisuuden tuntea jotain. Tuotteiden ja palveluiden personointi liittyy
tdhan vahvasti. (Loytana & Korkiakoski 2014, 7-8.)

Arvot linkittyvat vahvasti yrityksen kilpailuetuihin, mutta koska kaikki palvelut ja tuotteet mahdollis-
tavat jossain maarin ndma kaikki arvon muodot, ovat monet niista saadut kilpailuedut jo kuihtuneet.

Taloudellinen arvo ei ole enaa riittava kilpailuetu, toiminnallisen arvon yllapito on hankalaa, eika



symbolinen arvo riita differoimaan. Nykyaikana emotionaaliset arvot ovat nousseet tarkeaan ase-
maan ja sisaltavat paljon mahdollisuuksia kilpailuedun luomiseen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 7-
8.)

Aiemmin on ajateltu, ettd B2B-liiketoiminnassa tunteilla, mielipiteilld tai henkildkohtaisilla preferens-
seilla ei ole niin paljon merkitystd. Taman ajatusmallin taustalla tiukasti maaritelty B2B-ostopro-
sessi, jota ohjaa muun muassa erinaiset standardit, yhteisesti sovitut paatokset ja tarkka hinta-ana-
lyysi. Nykyaan lahes kaikki yritykset pystyvat toimittamaan tuotteita, jotka tayttavat asiakkaiden pe-
rusvaatimukset. Tama on osaltaan vaikuttanut siihen, etta on heratty huomaamaan, etta yritysten
ja kuluttajien ostopaatosten valiset erot eivat olekaan niin selkeét, ja ettd B2B-liiketoiminnassa
myds ostajan henkildkohtaisella arvottamisella on vaikutusta ostopaatokseen. (Holma, Laasio,

Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 125.)

Almquist, Cleghorn & Sherer (2018) analysoivat yritysten teettdmia maarallisia ja laadullisia tutki-
muksia kolmelta eri vuosikymmeneltd, ja he tunnistivat 40 perustavaa laatua olevaa arvon ele-
menttid. Nama B2B arvon elementit he koostivat Maslowin tarvehierarkiaa mukaillen pyramidimuo-

toon, jossa alimpana objektiivisemmat perustarpeet ja ylimpana subjektiivisemmat arvon lahteet.

Malli antaa kattavan kuva siita, miten moninaiset asiat vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon.
Yritysten tulisi viestia jokaisesta arvon elementista asiakkaalle riittdvalla tasolla, jotta asiakas saisi
kaipaamansa kuvan saamastaan arvosta. Perustasolla ovat maaritysten tayttyminen, hyvaksyttava
hinnoittelu, sdannodsten tayttyminen ja eettiset standardit. Nama nelja perustason arvon elementtia
ovat niitd, joita nykyaan suuri osa yrityksista pystyy tarjoamaan. Seuraavalla tasolla ovat toiminnal-
lista arvoa tuottavat elementit, jotka on jaettu kahteen osaan. Taloudellisiin elementteihin, jotka pa-
rantavat tulosta ja laskevat kustannuksia, ja suorituskykya parantaviin elementteihin, kuten laaduk-
kuus, skaalautuvuus ja innovaatio. Kolmannella tasolla ovat liiketoiminnan vaivattomuutta lisdavat
elementit, jotka ovat tuottavuus, saavutettavuus, yhteys, operatiivinen ja strateginen. Nama ele-
mentit ovat jo vahvasti riippuvaisia henkilokohtaisista arvostuksista, johon vaikuttaa esimerkiksi or-

ganisaatiokulttuuri, toimialan kaytanteet ja ostajan omat prioriteetit. (Holma ym. 2021, 125-128.)

Toiseksi ylimmalla tasolla ovat hyvin henkilokohtaiset, yksilOllisté arvoa tuottavat elementit jaettuna
kahteen luokkaan: ura ja henkilokohtainen. Uran elementteina ovat verkoston kasvattaminen,
markkinoitavuus ja mainevakuutus. Henkilokohtaisina elementteina ovat design ja estetiikka, kasvu
ja kehitys, vahentynyt stressi, seka huvit ja edut. Ylimmalla tasolla ovat ostajalle hyvaa mielta ja
mielenrauhaa tuovat elementit, jotka ovat visio, toivo ja sosiaalinen vastuunkanto. Naita ylimmalla
tasolla olevia tekijoita arvotetaan vain, jos alimpien elementtien osalta vaihtoehdot ovat hyvin Ia-
hella toisiaan. (Holma ym. 2021, 125-127.)



3 B2B asiakaskokemus

Meyerin ja Schawerin (2007, 397) maaritelman mukaan asiakaskokemus saa alkunsa asiakkaan ja
tuotteen, yrityksen tai jonkun yrityksen organisaation osan valisistd vuorovaikutustilanteista, jotka
aiheuttavat jonkunlaisen reaktion. Kokemus on taysin henkilékohtainen sisaltaen rationaalisia,
emotionaalisia, sensorisia, fyysisia ja henkisia tasoja. Asiakaskokemuksen arviointi riippuu vertai-
lusta asiakkaan odotusten ja eri hetkista ja kosketuspisteista saatujen arsykkeiden valilla, joita vuo-

rovaikutus yrityksen ja sen tarjooman kanssa aiheuttaa.

Asiakaskokemus voidaan nahda myés asiakkaan yrityksen toiminnasta muodostaman kohtaamis-
ten, mielikuvien ja tunteiden summana. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen nakemys, kokemus

ja tunne, siita miten yritys asiakasta kohtelee. (Holma ym. 2021, 24.)

Asiakaskokemus rakentuu moniulotteisesti asiakkaan sosiaalisista, kognitiivista ja emotionaalisista,
seka kayttaytymiseen perustuvista komponenteista. Kokemus voi liittya johonkin tiettyyn asiaan,
kuten brandiin tai teknologiaan ja se koostuu monista, yksittaisista kontakteista yrityksen ja asiak-
kaan valilla eri kosketuspisteiden kautta lapi koko asiakaspolun. Asiakaskokemus korreloi asiakas-
uskollisuutta, silla kun asiakas kokee hyvia kokemuksia yrityksen kanssa, he hyvin todennakoisesti
ostavat uudelleen kokeilevat yrityksen uusia tuotteita tai palveluita ja suosittelevat yritystd myos
muille. (Lemon & Verhoef 2016, 71.)

Vahvan asiakaskokemuksen luominen on tana paivana noussut yhdeksi tarkeimmista johtamista-

voitteista. Asiakaskokemuksen nouseminen keskiton johtuu siitd, ettd asiakkaat ovat vuorovaiku-

tuksessa yrityksen kanssa lapi lukemattomien eri kosketuspisteiden, monien eri kanavien ja medi-
oiden kautta. Tdma on johtanut asiakaspolkujen monimutkaistumiseen ja siihen, etta yrityksilla on

yha vahemman omaa kontrollia asiakaskokemukseen. Tasta syysta yritysten tulisi integroida ja si-
touttaa kaikki eri osastonsa luomaan ja toimittamaan hyvia asiakaskokemuksia. (Lemon & Verhoef
2016, 69.)

Asiakaskokemuksen ja asiakaspolun ymmartaminen on nykypdaivana aarimmaisen tarkeaa yrityk-
sille. Toimiva yritysstrategia lahtee asiakkaista, asiakkaiden tarpeista ja sen ymmartamisesta, etta
mista asiakas on valmis maksamaan. Asiakaskokemuksen kehittdmisen avulla yritys voi luoda it-
selleen kilpailuetua ja parantaa kannattavuutta, silla asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina. Asia-
kaskokemuksella ja taloudellisella menestyksella on tutkimusten mukaan yhteys toisiinsa. Asia-
kaskokemuksessa onnistuneet yritykset ovat kannattavampia, silla niiden asiakkaat pysyvat asiak-
kaina. Asiakkaat ovat siis tyytyvaisia, he eivat reklamoi niin paljon, eivatkd he ole niin hintaherkkia.
He suosittelevat naita yrityksia normaalia enemman ja kayttavat suurimman osan budjetistaan nai-
hin yrityksiin. (Gert & Korkiakoski 2016, 14—18.)
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3.1 B2B asiakaskokemuksen erityispiirteet

B2B asiakaskokemus on usein monimutkainen kokonaisuus, silla tuotteen tai palvelun kayttajana
on monesti useampi eri henkild erilaisine tydnkuvineen ja osastoineen. Rakenteet ovat monimut-
kaisempia, seka tavoitteellisuus ja eri paatdsten tekijdiden prioriteettien vaihtelevuus tuovat omat
haasteensa B2B asiakaskokemukseen. Myo6s hinnat ja myyntivolyymit ovat usein suuria, joka te-
kee asiakkaan arvosta merkittavan, ja ndin ollen myds panostus asiakaskokemukseen on perustel-
tua. B2B asiakaskokemusta tarkastellessa on tarkeda myds ottaa huomioon, etta palvelun tai tuot-
teen ostaja ei valttdamatta ole loppukayttaja. Vaikka B2B asiakaskokemuksessa on omat erityispiir-
teistaan, on hyvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat pitkalti samanlaiset kuin kuluttajaliike-

toiminnassa. (Holma ym. 2021, 33-34.)

Hyva kokemus ei ole yritysten valisessa kontekstissa olekaan valttamatta elamyksellinen, vaan toi-
minnallinen. Yritysasiakkaalle on tarkeaa, ettd myyjayritys ratkoo heidan ongelmiaan ja luo kaytan-
nonlaheisia, luotettavia, riskittdmia ja tarkoituksenmukaisia kokemuksia. B2B asiakaskokemuk-
sessa vaatimusten perustason ylittdminen ja lupausten lunastaminen on hyvin merkityksellisesta.
(Holma ym. 2021, 33-34.)

Asiakaskokemusta tarkastellessa on tarkeaa ottaa huomioon myos viimeisen vuosikymmenen ai-
kana tapahtunut muutos B2B ostajan kayttaytymisessa. Viela vuosikymmen sitten tyypillinen B2B-
ostoprosessi eteni hyvin hitaasti ja useimmiten myyjan toimeenpanemana ja vetdmana. Kontrasti
nykypaivan ostajavetoiseen ostoprosessiin on valtava. B2B ostajat ovat itsessaan kehittyneet,
mutta myos Covid-19-pandemia on vaikuttanut B2B-ostoprosessiin ainutlaatuisella tavalla. Kun
suuri osa yrityksista siirtyi etatydmalliin, toi se ostoprosesseihin mukanaan kayttaytymismalleja,

joita ostajat ovat omaksuneet kuluttajina. (Demand Gen 2021, 2.)

B2B asiakaskokemuksen vaikutus voi olla hyvin laaja. Niin hyvat kuin huonotkin kokemukset esi-
merkiksi tuotteen laadusta voi vaikuttaa myds esimerkiksi asiakkaan asiakkaaseen, eli vaikka B2B
asiakaskokemus syntyy lahtokohtaisesti yritysten valilla, voi vaikutus ulottua myds kuluttajiin. Tasta
syysta onkin tarkeaa tuntea asiakasyritysten omat prosessit, ja miten omat tuotteet tai palvelut ni-
voutuvat naihin asiakasyrityksien prosesseihin, jotka vastaavasti tahtaavat myos hyvien asiakasko-

kemusten tuottamiseen. (Holma ym. 2021, 36; Saarijarvi & Puustinen 2020, 90.)
3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostuu yksittaisten tapahtumien tuottamien kokemusten summasta, myos
tapahtumista, joita tapahtuu ennen ja jalkeen ostotapahtuman. Fileniuksen mukaan (2015, 14.)
asiakaskokemus muodostuu neljan vaiheen aikana, jotka ovat [ahtétila, ennen ostosta, ostotapah-

tuma ja oston jalkeen.
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OSTON
JALKEEN

Kuva 3. Asiakaskokemuksen nelja vaihetta. (Filenius 2015, 14.)

Lahtdtila pitaa sisalldan ennakko-odotukset ja asenteet yritysta ja sen tuotteita tai palveluita koh-
taan. Usein asiakkaalla voi olla jo jokin ennakko-odotus yrityksestd. Ennakkoasenteet ja ennakko-
odotukset voivat olla peraisin omilta aiemmilta asiointikokemuksilta, muiden jakamista kokemuk-
sista tai vaikkapa lehtiartikkelista. Ne voivat pohjautua myos yleisesti kokemuksiin tai luuloihin yri-
tyksen toimialasta. Ennen ostoa asiakkaaseen vaikuttaa yrityksen markkinointi ja viestinta. Asiakas
on tekemassa lopullista valintaa mista yrityksesta tuotteen ostaa. Valinta voi tapahtua nopeastikin
perustuen siihen, ettd tuote on heti saatavilla, tai asiakas voi kayttaa paljon aikaa vertailuihin ja
tuotteen eri ominaisuuksien tutkimiseen. Kun lopullinen ostopaatés on tehty, asiakas ostaa tuot-
teen. Ostotapahtuma pitaa sisallaan asioinnin yrityksen kanssa, itse tuotteen ostamisen ja maksa-
misen. Oston jalkeen asiakkaan ja yrityksen valinen kommunikointi jatkuu esimerkiksi tuoteneuvon-
nan, reklamaation tai uusintaoston muodossa. Lisaksi yritys voi [ahestya asiakasta palautekyselyn
tai markkinointiviestilla. (Filenius 2015, 14-15.)

Fileniuksen (2015, 15-16.) mukaan asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa myds asiak-
kaan yksilOlliset tunteet ja mielikuvat, joihin vaikuttaa merkittavasti asiakkaan osaaminen, hintatie-
toisuus ja asenne. Etenkin osaamisen merkitys korostuu verkkokaupassa, silla sen hyédyntaminen
vaatii asiakkaalta teknologista osaamista. Hintatietoisuudella tarkoitetaan sita, miltad hinta asiak-
kaasta tuntuu ja silla on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen ja ostopaatokseen. Asenne yri-
tysta, sen verkkokauppaa ja tuotteita kohtaan on hyvin monitahoinen asia. Asiakkaalla voi olla ne-
gatiivinen asenne, joka luonnollisesti vaikuttaa hyvin voimakkaasti asiakaskokemukseen. Asiakas-
kokemuksen muodostuminen on myos hyvin tilannekohtaista. Asiakkaan kokemukset voivat vaih-

della sen mukaan, kuinka kiireellinen tai tarkea toimenpide on kyseessa.
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3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisen avulla yritykset voivat suunnitellusti raataldida kokemuksia eri
asiakassegmenteille. Yritys voi tunnistaa erilaisia asiakaskokemuksen tarjoamia mahdollisuuksia ja
myas siina esiintyvia ongelmia, seka reagoida niihin. Asiakaskokemusjohtamisen nelja ydinosaa-
misaluetta ovat asiakaskokemus, tyéntekijakokemus, tuotekokemus ja brandikokemus. Voidak-
seen tuottaa ylivoimaista asiakaskokemusta, yrityksen tulisi ensin luoda asiakaskeskeista yritys-
kulttuuria kehittamalla naita asiakaskokemuksen johtamisen kannalta keskeisia ydinosaamisalu-
eita. (Qualtrics XM institute 2019, 2.)

Kun yrityksessa suunnitellaan millaista asiakaskokemusta asiakkaille, halutaan tarjota, on tarkeaa
pitda brandi mukana suunnittelussa, silla brandilla ja asiakaskokemuksella on vahva yhteys. Asia-
kaskokemus ja brandi tulee siis synkronoida keskenaan, seka tulee huomioida miten brandi valittyy
asiakaskokemuksen kautta, ja millaisia kohtaamisia brandi tarjoaa. Asiakaskokemuksen eri koske-
tuspisteissa on kriittista, ettd brandilupaus lunastetaan ja brandin tulee tuottaa asiakkaalle koke-
muksia ja tunteita. (Gert ym. 2018, 77-78.)

Tuotekokemuksella, eli silla arvolla mita asiakas kokee ostaessaan tai kuluttaessaan tuotteen, on
suuri merkitys asiakaskokemukseen. Tasta syysta on tarkeaa, ettd yritykset ymmartavat mita tuot-
teen tai palvelun eri tekijoita ja ominaisuuksia eri asiakkaat arvostavat. Lisaksi yrityksessa tulee
olla valmiita tekemaan nopeita ratkaisuja, jos jokin tuote aiheuttaa merkittavia ongelmia vaikuttaen

myyntiin tai asiakaskokemukseen. (Lemon & Verhoef 2016, 78; Qualtrics XM institute 2019, 4.)

Tyontekijakokemus on tyontekijan holistinen nakemys vuorovaikutuksesta ja muista kokemuksista
joita tyontekijalld on organisaation kanssa, ja jotka vaikuttavat tyontekijan jokapaivaiseen elamaan.
Hyva tydntekijakokemus luo sitoutuneisuutta ja sitoutuneet tyontekijat tuottavat erinomaisia asia-
kaskokemuksia. Sitoutunut henkil6sto on siis yrityksen menestyksen kannalta kriittinen tekija, silla
sitoutuneet tyontekijat antavat enemman tyodlleen. Asiakaskokemuksen kannalta olisi tarkeaa, etta
yritys ymmartaa voimaantuneen henkiléston strategian ja menestymisen mahdollistajana. (Qualt-
rics 2019, 21; Temkin Group 2018.)

3.4 Asiakaskokemusstrategian kehittamisen kuusi vaihetta

Asiakaskokemus heijastuu yrityksen kulttuurista ja operatiivisista prosesseista. Yrityksen tulisi en-
sin sisaisilta prosesseiltaan tulla asiakaskeskeiseksi, ennen kuin se kykenee luoda hyvia asiakas-
kokemuksia ulkoisten prosessien avulla. Temkin Groupin tutkimuksen (2018) mukaan, yritykset

kayvat lapi tietyt vaiheet matkallaan kohti asiakaskeskeisyytta.
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1.IGNORE

Ei tunnisteta

B 1.EXPLORE \

Mita hyotya asiakaskokemuksesta meille?
L

3.MOBILIZE \

Selvitystydryhma Voice of Customer Asiakaspolku Kipupisteet

4. OPERATIONALIZE

Operatiivisten prosessien

uudelleensuunnittelu Mittaaminen Henkiléston sitouttaminen
5.ALIGN ‘
. . : CX mittarit osaksi keskeisia HR prosessit vahvistavat
Normi, vakiintuminen mittareita asiakaskeskeisyytta
6.EMBED
CX integroitu toimintatapoihin Sitoutunut henkilosto Vahva yrityskulttuuri ja brandi

Kuva 4. Asiakaskokemusstrategia kuusi vaihetta (Temkin Group)

Ensimmaisessa vaiheessa yritys ei vielda ymmarran asiakaskokemuksen tarkeytta, eika vield nae
asiakaskeskeisyytta erottautumisen kannalta merkittavana. Toisessa vaiheessa yritys miettii mita
hyotya asiakaskokemuksesta olisi heille. Yritys perustaa asiakaskokemustydryhman selvittdmaan
mahdollisia asiakaskokemuksen kehittdmiskohteita. Kolmannessa vaiheessa, kun ylempi johto on
kehittdmisprojektissa mukana, perustetaan kokopaivainen asiakaskokemustiimi. Tassa vaiheessa
yleensa aloitetaan panostamaan asiakasymmarrykseen ja pyritddn saamaan asiakkaan aani kuu-
luviin (VoC), mallinnetaan asiakaspolkuja ja tunnistetaan asiakkaiden kipupisteet. Neljannessa vai-
heessa kokoaikainen asiakaskokemustiimi ja lapileikkaus eri toimintayksikdiden hallinnosta alkavat
uudelleen suunnittelemaan operatiivisia prosesseja, kuten tuotekehitysta ja hyvaksyttyja investoin-
tihankkeita, asiakaskeskeisimmiksi. Yleensa tassa vaiheessa asiakaskokemusta aletaan mittaa-
maan, jotta asiakaskokemuksen kehitysprojekteja olisi helpompi priorisoida ja mahdollinen asia-
kasuskollisuuden kasvun kehittyminen voidaan nahda. Yrityksessa investoidaan siihen, etta koko
henkilostd saadaan sitoutumaan asiakaskokemusstrategiaan. Viidennessa vaiheessa meneillaan
olevasta fokuksesta asiakaskokemukseen tulee normi ja yritys vakiinnuttaa asiakaskeskeiset toi-

mintatavat jokapaivaiseen toimintaansa. Tassa vaiheessa yritys pitaa asiakaskokemuksen
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mittareita yhta korkealla prioriteetilla, kuin se pitda taloudellisia mittareitaan. Tassa vaiheessa asia-
kaskeskeista kulttuuria vahvistavat 1ahes kaikki henkiléstdhallinnon prosessit, kuten palkkauskri-
teerit, patevyysvaatimukset, sekd suoriutumisen seuranta ja ohjaaminen. Viimeisessa vaiheessa
yritys on integroinut asiakaskokemuksen sen jokapaivaisiin paatoksiin ja toimintatapoihin. Nama
yrityksen tuottavat alituiseen loistavaa asiakaskokemusta, koska jokainen sen tyontekija on sitoutu-
nut toimittamaan hyvin ymmarrettyja brandilupauksia. Naissa organisaatiossa keskiossa on sailyt-

taa sen vahva yrityskulttuuri ja brandi. (Temkin Group, 2018.)

Aitoa asiakasymmarrysta tulisi valaa lapi koko organisaation. Monet paatdkset perustuvat usein
Idyhasti todelliseen asiakasymmarrykseen. Paatokset tehdaan usein oletuksella mita asiakas tar-
vitsee tai haluaa. Mutta todelliset parannukset asiakaskokemukseen vaativat asiakasymmarryksen
juurruttamista kaikkiin sen toimiin. Asiakasymmarrysta tulisi voi kerryttaa jatkuvasti kuuntelemalla
asiakasta, luomalla eri asiakassegmentteja ja asiakaspersoonia, mallintamalla asiakaspolkuja. Kai-
kessa suunnittelussa olisi tarkeaa muistaa, etta asiakkaat ovat ihmisia ja paatosten taustalla on

aina inhimilliset, intuitiiviset ajattelutavat ja reaktiot. (Qualtrics XM institute 2019, 7-9.)
3.5 Asiakaspolku

Asiakaskokemus muotoutuu asiakaspolun lopputulemana, joten asiakaskokemusta kehittaessa
olisi tarkeda ymmartaa asiakaspolkua. Digitalisaation myo6ta asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa lukemattomien kosketuspisteiden kautta monikanavaisesti tehden asiakaspoluista
aiempaa monimuotoisempia ja monimutkaisempia. Asiakaspolun analyysissa keskiossa on se mi-
ten asiakas on vuorovaikutuksessa eri kosketuspisteiden kanssa edeten harkinnasta, tiedon etsin-
nasta ja ostosta, oston jalkivaiheeseen, eli kulutukseen ja mahdolliseen sitoutumiseen ja uusinta-
ostoon. Luomalla vahvoja positiivisia kokemuksia asiakaspolun eri vaiheissa, yritys siis tekee myds
ratkaisevia parannuksia omaan toimintaan asiakaskokemuksen kannalta. Asiakasuskollisuus ja
suositteluhalukkuus kasvaa, kun yritys tehostaa toimintojaan asiakaspolun eri kosketuspisteissa.
(Lemon & Verhoef 2016, 69-70, 79.)

Asiakaspolulla tarkoitetaan sita prosessia, jonka asiakas kay lapi tiedon etsimisesta ostopaatok-
seen ja sen jalkeen palvelun tai tuotteen kuluttamiseen, seka tukipalveluihin ja mahdolliseen uusin-
taostoon. Asiakaspolun voi jakaa kolmeen vaiheeseen; ennen ostoa, osto ja oston jalkeen. Ensim-
mainen vaihe kasittaa kaikki asiakkaan vuorovaikutuksen yrityksen brandin, sen valikoiman ja
muun yritykseen liitannaisen ympariston kanssa ennen ostoa. Tassa vaiheessa asiakas tunnistaa
tarpeen, etsii tietoa ja harkitsee. (Gert & Korkiakoski 2016, 133; Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Toinen vaihe kasittaa kaiken vuorovaikutuksen oston aikana. Tassa vaiheessa asiakas tekee valin-

nan, tilaa ja usein myos maksaa tilauksen. Tassa vaiheessa on hyva ottaa huomioon monet
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ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, kuten tiedon ja tuotteiden ylitarjonta ja siita johtuva valinnan vai-
keus, luottamus ostopaatdksen oikeellisuuteen ja tyytyvaisyys paatdkseen. Naista tekijoista joh-
tuen asiakas voi lopettaa tiedon hakemisen tai keskeyttda ostoksen tekemisen. (Lemon & Verhoef
2016, 76.)

Viimeinen vaihe kasittdd asiakkaan vuorovaikutukset ja kokemukset ostotapahtuman jalkeen, jotka
ovat litdnnaisia brandiin tai itse palveluun/tuotteeseen. Tuote tai palvelu on tdssa vaiheessa kriitti-
nen kosketuspiste. Tassa vaiheessa asiakas kayttaa ja kuluttaa ja sitoutuu, seka tassa vaiheessa
asiakas saattaa tarvita lisdpalveluita ja tekee paatdksen uudelleenostosta. Asiakaspolun loppuvai-
heessa tapahtuu niin sanottu loyalty loop, joka johtaa joko asiakasuskollisuuteen uudelleenoston
tai muun sitoutumisen myo6ta tai ajaa asiakkaan etsimaan vaihtoehtoja. (Lemon & Verhoef 2016,
76.)

Asiakaspolkua analysoitaessa tulisi kuvailla asiakkaan koko polku. Yritysten tulisi hakea ymmar-
rysta asiakkaan ja yrityksen ndkékulmasta asiakaspolun eri vaiheissa, seka tunnistaa avaintekijat
jokaisessa vaiheessa. Taman jalkeen yrityksen tulisi tunnistaa ne lukuisat eri kosketuspisteet,
joista asiakas voi valita paastakseen haluttuun lopputulokseen. Lisaksi olisi tarkeda tunnistaa
myds muut asiakkaan valintoihin, ja asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat koko asiakaspolussa.
Yrityksen tulisi myds I6ytaa ne kriittiset kosketuspisteet, niin sanotut "moment of truth" hetket, joilla
on suurin vaikutus asiakkaan polkuun, ja jotka ohjaavat asiakasta jatkamaan tai keskeyttamaan
ostoprosessinsa. (Lemon & Verhoef 2016, 76, 79, 82.)

3.6 Digitaalinen ostoprosessi verkkokaupassa

Verkkokaupan asiakaspolkua tarkastellessa, on myds tarkeda ymmartaa digitaalisen ostoprosessin
erityispiirteitd. Digitaalisen asiakkaan ostoprosessin vaiheet ovat hyvinkin samanlaiset, kuin tavalli-
sen ostoprosessin vaiheet. Ostoprosessien valilla on kuitenkin eroavaisuuksia, kuten esimerkiksi
mita tyokaluja asiakas kayttaa tai mitka asiat vaikuttavat ostopaatdkseen. Ostot voidaan jakaa kah-
teen ryhmaan, korkean osallistuvuuden (high-involvement) ja alhaisen osallistuvuuden (low-invol-
vement) ostoihin. Asiakkaan korkeaa osallistuvuutta vaativat ostokset ovat usein isoja ja kalliita, ja
niiden vuoksi asiakas on valmis ndkemaan enemman vaivaa. Edullisien ja pienten ostoksen, seka
usein myos paivittaisten ostosten kohdalla asiakkaan motivaatio tiedon hakuun ja vaivannakoon on

taas alhaisempi, ostamisen tulisi siis olla asiakkaalle myds helppoa. (Dirdehan 2021, 64.)

Visser, Sikkenga & Berry (2022, 76) listaavat yhdeksi merkittdvammaksi eroavaisuudeksi perintei-
seen ja digitaalisen ostoprosessin valilla sen, etta digitaalisessa ostoprosessissa asiakas tekee

kaksi valintaa: minka tuotteen ostaisi ja mista verkkokaupasta sen ostaisi.
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Tarpeen
tunnistaminen
ja tiedon haku

Tietoisuuden
herattaminen

Vertailu ja

valinta Ostopéaétos

Kuva 5. Digitaalisen asiakkaan ostoprosessi. (mukaillen Dirdehan 2021, 64-65; Visser ym. 2022,
77.)

Ensimmaisessa vaiheessa asiakkaalla ei ole vield tiedosta tarvetta tuotteelle tai palvelulle. Tassa
vaiheessa yritykset pyrkivat usein herattdmaan tarpeen digitaalisen markkinoinnin keinoin, eri ka-
navia kayttéen. Toisessa vaiheessa asiakas tunnistaa tarpeen. Taustalla voi olla asiakkaan ko-
kema tyytymattdomyys nykyiseen tilanteeseen tai halu parantaa nykyista tilannetta. Tietoisuus voi
heratéd myds tehokkaan markkinointivaikuttamisen kautta. Asiakkaan tarve voi herata niin ver-
kossa, kuin myos muualla. Tarpeen herattamiseksi yritykset kayttavat tyypillisimmin kohdennettua
mainontaa, uutiskirjeitd, tarjouksia ja listauksia myydyimmista tai katsotuimmista tuotteista. (Dirde-
han 2021, 64-65; Visser ym. 2022, 77.)

Seuraavaksi asiakas ryhtyy hakemaan ja prosessoimaan tietoa siita, mitka tuotteet tai palvelut vas-
taavat tarpeisiin parhaiten. Tiedon haun voi jakaa sisaiseen tiedonhakuun, jossa asiakas kay lapi
mita jo tietda asiasta, ja ulkoiseen tiedonhakuun, jossa asiakas aktiivisesti hakee tietoa verkosta.
Usein asiakas hakee tietoa hakukoneen ja eri verkkosivujen kautta, mutta myos sosiaalinen media
nousee tassa esille. Jos kyseessa on rutiiniosto, eli asiakas aiemmin ostanut tuotetta ja ollut tyyty-
vainen, eika ostamiseen liity riskeja, asiakas tyypillisesti hakee vahan tietoa. Rutiiniostossa paatok-
seen vaikuttaa yksi tai vain muutama ominaisuus itse tuotteessa tai verkkokaupassa. Asiakas har-
kitsee muita tuotteita ja verkkokauppoja, kun ovat ostamassa tuotetta, jota ovat aiemminkin osta-
neet, mutta sen ostoon liittyy riskeja. Talldin asiakkaalla on tiedossa usein jo selkeat vertailukritee-
rit ja relevantit verkkokaupat, joten tiedonhaku on hyvin rajattua. Kun taas asiakas on ostamassa

tuotetta, josta asiakkaalla on vain vahan ennakkotietoa ja etenkin jos tuote on hintava, on
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tiedonhaku hyvinkin laajaa. Asiakas seuloo eri vaihtoehtoja tarkastelemalla tuotteita, jotka sopivat
tarpeeseen eri tavoin. Tdman jalkeen asiakas hakee yksityiskohtaisempaa tietoa naista I6ytamis-
tdan vaihtoehdoista. Se mika asiakkaan rooli on lopullisessa ostopaatdksessa, vaikuttaa vahvasti
siihen kuinka laajaa ja syvallista tietoa asiakas on motivoitunut hakemaan. Tiedonhaussa on vaa-
rana niin sanottu valinnan paradoksi johtuen verkon tarjpamasta suuresta maarasta tietoa ja vaih-
toehtoja. Toisaalta taas verkkokaupan tarjoamat monet eri vaihtoehdot ja mahdollisuus nopeaan
vertailuun luovat asiakkaalle arvoa. (Dirdehan 2021, 64-65; Visser ym. 2022, 77.)

Kun asiakas tunnistaa jonkun tietyn tuotteen vastaavan tarpeisiinsa, alkaa prosessin kolmas vaihe,
jossa arvioidaan eri vaihtoehtoja ja valitaan tuote, sekd verkkokauppa mistad hankinta tehdaan.
Tata helpottaakseen asiakkaat paattavat oman arviointikriteeristén, jonka avulla he maarittelevat
mika tuote tai palvelu vastaa parhaiten tarpeisiin ja toiveisiin. Asiakas vertailee eri tuotteita keske-
naan ja pyrkii valitsemaan lopulta sen, jonka kokee tarjoavan eniten arvoa. Tassa vaiheessa asia-
kas hakee esimerkiksi tuotekuvauksia, testituloksia, seka muiden jakamia kokemuksia muun mu-
assa blogeista ja muista postauksista verkosta. Lisaksi asiakas saattaa kysya kokemuksia ja neu-
voja my0s muualta, kuten esimerkiksi kollegoiltaan tai tutuilta. Tassa vaiheessa yritysten on tar-
keaa ymmartaa kohdeasiakkaittensa keskeisimmat vertailukriteerit. Naita ovat esimerkiksi hinnoit-
telu, laatu tai yritysimago. Asiakkaiden paatdkseen vaikuttaa hyvin vahvasti kolmannen osapuolen
antama arvio tarkastelun kohteena olevasta yrityksesta tai tuotteesta. DemandGenin (2021) teke-
man tutkimuksen mukaan jopa 58 prosenttia B2B ostajista perustaa ostopaatoksensa muiden arvi-
ointien varaan. Yrityksen kannattaisi siis tukea asiakkaan paatdksentekoa tarjoamalla muiden asi-
akkaiden arvosteluita ja arviointeja. Lisaksi tdssa vaiheessa asiakasta palvelee myo6s hyvin suunni-
teltu verkkokauppa, jossa esimerkiksi yksityiskohtainen tuote-, hinta- ja toimitusaikatieto on hel-
posti saatavilla vertailua varten. (Dirdehan 2021, 64-65; Visser ym.2022, 79-80.)

Kun edellisiin vaiheisiin perustuva ostopaatés on tehty, asiakas ryhtyy arvioimaan valittua verkko-
kauppaa ja sen sopivuutta. Arvioinnin kohteena on talldin verkkokaupan laatu- ja turvallisuusta-
kuut, tarjoukset, kuten ilmainen toimitus, toimitusvaihtoehdot, offline-vaihtoehdot ja maksutavat.
Ostamisen helpottamiseksi asiakkaan tulisi I0ytda nopeasti vastauksia kysymyksiinsa, ostoskorin
tulisi olla helposti saatavilla, lisaksi olisi hyva tarjota samankaltaisia tuotteita. (Dirdehan 2021, 64-
65.)

Asiointi ei aina paady ostoon ostopaatdksesta huolimatta. Maksuongelmat ja tuotteen saatavuus-
ongelmat ovat muutamia monista eri syista, miksi ostotapahtuma voi jaada kesken. Syita ostonko-

rin hylkddmiseen voivat olla (Visser ym. 2022, 81):
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= Asiakas ei kayta ostoskoria niin kuin pitaisi, vaan ostokori toimii eraanlaisena
toivelistana tai keinona kerata talteen vaihtoehtoisia tuotteita

= Asiakas kayttaa ostoskorina saadakseen selville mita kokonaiskustannukset
toimituksineen olisivat

= Asiakas pitda tuotteita ostokorissa ja hakee edullisimpia vaihtoehtoja muista
verkkokaupoista

= Asiakkaalla on ollut aikomus tehda osto, mutta kohtaa vastoinkdymisia esi-

merkiksi maksun suhteen

Naista syista verkkokaupan tilaus- ja maksuprosessin tulisi olla tehokas. Lisdksi verkkokaupassa
olisi hyva olla erillinen asiakkaan toivelista ja ostoskoriin lisattyjen tuotteiden tulisi sailya ostosko-

rissa pidemman aikaan, jotta asiakas voi mydhemmin palata siihen. (Visser ym. 2022, 81):

Oston jalkeen, kun asiakas on saanut tuotteen kayttéonsa asiakas antaa palautetta tuotteesta ja
kokemuksestaan, arvioi yritysta ja tuotetta ja jakaa kokemuksiaan muiden kanssa erinaisissa foo-
rumeissa. Yritykset voivat tdssa vaiheessa kontaktoida asiakasta saadakseen tietoa asiakkaan
mielipiteistd esimerkiksi pyytamalla palautteen tuotearvioinnin muodossa tai jakaakseen muuta
tuote- ja kampanjainfoa saadakseen asiakkaan vierailemaan uudelleen verkkokaupassa. (Dirde-
han 2021, 64-65.)

Oston jalkeen asiakas myos arvioi kuinka tyytyvainen on ollut tuotteeseen ja valitsemaansa verk-
kokauppaan. Hyvin tyytyvainen asiakas on usein myos lojaali asiakas ja tahan yritysten tulisi tah-
data. Yritys voi vaikuttaa verkkokaupan asiakasuskollisuuteen kustoimoinnilla, interaktiivisuudella,
kehittyneisyydella, valittamiselld, yhteisdllisyydella, valikoimalla, helppokayttdisyydella tai mai-
neella. (Visser ym. 2022, 81.)
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4 Verkkokauppa liiketoimintana

Verkkokauppa on osa jakelukanavaa. Jakelukanavalla tarkoitetaan joukkoa yrityksia, jotka ovat toi-
sistaan riippuvaisia osana sita prosessia, jolla tuote tai palvelu saatetaan ostajien saataville. Eri ja-
kelijoiden kayttd perustuu siihen, etta niistd saadaan jotain etua mita ei voi muutoin saavuttaa, ku-
ten esimerkiksi kontakteja, kokemusta, erikois- tai lisdpalvelua, toiminnan laajuutta tai uskotta-
vuutta. Erilaisia jakelukanavavaihtoehtoja on paljon, se voi yksinkertaisimmillaan olla tuottajalta
suoraan ostajalle tai siind voi olla hyvinkin monta porrasta ja verkkokauppaa voidaan tehda eri koh-
dissa jakelukanavaa. (Lahtinen 2013, 17-19.)

Etenkin viimeisimpina vuosina verkosta on muodostunut yha tarkedmpi kaupankayntikanava, joka
tarjoaa yrityksille monia etuja. Se mahdollistaa laajempien tuotevalikoimien yllapitamisen, se on
aina auki ja palvelee asiakkaita sijainnista riippumatta. Verkkokaupan avulla yritykset voivat myos
tehostaa toimintaansa ja saavuttaa merkittavia kustannussaastoja esimerkiksi automatisoinnin
avulla. (MyCashflow 2021, 7.)

Verkkokaupalla on myds tarkea rooli asiakassuhteiden yllapitdmisessa ja asiakasuskollisuuden
luomisessa. Se toimii myos yrityksen markkinointikanavana, erdanlaisena mainoksena ja sisal-
tohubina. Verkkokaupan avulla rakennetaan asiakkuussuhteita ja se toimii yrityksen virtuaalisena
myymalana. Se tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden tutustua yritykseen ja muodostamaan jonkunlai-
sen kasityksen yrityksen brandista. (Hall 2020, 120.)

4.1 Verkkokaupan operatiiviset osa-alueet

Verkkokaupan keskiéssa on sita pydrittava ohjelmisto, eli verkkokauppa-alusta. Kaytdéssa oleva
verkkokauppa-alusta maarittelee sen, kuinka paljon verkkokauppaa itsedan voidaan muokata vas-
taamaan esimerkiksi monimutkaisempia hinnoittelumalleja. Verkkokauppa-alustan valinta on yksi
tarkeimpia valintoja verkkokauppaa perustettaessa. Sita valitessaan yritysten tuleekin ottaa moni-
puolisesti huomioon, minkalaiset kustomointimahdollisuudet ovat valttamattémia ja mitka eivat,
seka tuleeko sen olla yhteensopiva muiden kaytéssa olevien ohjelmistojen kanssa. Verkkokauppa-
alusta voi myds asettaa hyvin tarkat reunaehdot sille, miten tuotekategoriat ja tuotetiedot rakentu-

vat verkkokauppaan. (Visser ym. 2022, 353.)

Verkkokauppa-alustan ohella tuotevalikoima on myds yksi verkkokaupan keskeisimpia strategisia
kysymyksia. Myydaankd jotain uniikkeja erikoistuotteita vai kenties suosittuja trendi- tai merkkituot-
teita. Suosittujen tuotteiden kohdalla kilpailua on enemman suuria kotimaisia ja ulkomaisia verkko-
ja kivijalkamyymaloita vastaan, jolloin hintakilpailu on lahes valttdamatonta. Paremman kilpailuase-

man voi saavuttaa valitsemalla tarkkaan rajatun tuoteryhman ja tarjoamalla tuotteita mita ei 16ydy
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helposti muualta. Sellaisista tuotteista ostajat ovat yleensa valmiimpia maksamaan, jolloin asema
kansainvalisessa kilpailussa on myds parempi. Verkkokaupan tuotevalikoiman suunnittelussa tulisi
ottaa huomioon myds tuotteiden hyddyt ja soveltuvuus verkkokauppamyyntiin, kilpailutilanne, tuot-

teiden toimitusajat ja maksuehdot. (Paytrail 2020.)

Verkkokauppa voi toimia perustuen omaan varastoon tai palveluvaraston palveluihin. Se voi myo6s
perustua tilauksiin perustuvaan toimintamalliin, jossa tavara tilataan vasta, kun verkkokaupasta
saadaan tilaus tai drop ship-malliin, jossa tavara toimitetaan ostajalle suoraan valmistajalta tai tuk-
kukaupasta. Varastottomissa malleissa ongelmaksi voi muodostua pitkat toimitusajat ja toimitus-
varmuus. Laaja tuotevalikoima, pieni padoman tarve ja nopeat toimitukset, naista voidaan perintei-
sesti valita vain kaksi. Laaja tuotevalikoima pienelld rahalla onnistuu tilaamalla tuotteet valmista-
jalta vasta tilauksen saavuttua. Pieni padomatarve ja nopeat toimitukset, onnistuu jos tuotevalikoi-
man laajuudesta tingitdan pitamalla kaikki tuotteet varastoitavina. Laaja tuotevalikoima nopeilla toi-
mitusajoilla onnistuu taas sitomalla paljon paaomaa varastoon. Naita kolmea eri vaihtoehtoa voi
toki soveltaa myos liukuvasti. Osa tuotteista voidaan varastoida heti toimitettavaksi ja osa toimite-
taan suoraan valmistajalta vasta tilauksesta. Nain saadaan paras mahdollinen tasapaino eri muut-
tujien valilla. Tarkeaa on seurata jatkuvasti muun muassa tavaroiden tilausmaaria, toimitusaikoja,
seka varaston kiertoa ja tehda tarvittavia muutoksia varaston optimoimiseksi. Varaston optimoitiin
voidaan kayttaa EOQ-mallia, joka on nelidjuurikaava, jonka avulla saadaan laskettua optimaalinen
tilauseran koko. Vahemman matemaattinen tapa on kahden laatikon malli, jossa lisatilaus tehdaan,
kun ensimmainen laatikko on tyhja. Lisaksi monet verkkokauppaohjelmistot tarjoavat varastonhal-
lintaominaisuuksia, kuten ilmoituksen lisatilauksen tarpeesta, kun varastosaldot saavuttavat maari-
tellyn kriittisen rajan. (Lahtinen 2013, 38-40.)

Hinnoittelu kasittda laajan kirjon erilaisia huomioon otettavia asioita, kuten tuotteiden perushinnat,
erilaiset alennukset, toimituskulujen hinnoittelu, maksamisen hinnoittelu, lisapalveluiden hinnoittelu,
tuotepakettien hinnoittelu, hintojen muuttaminen sesongin mukaan ja tuotteita seka palveluita yh-
distettdessa koko ansaintalogiikka. Hinnoittelu jaetaan perinteisesti kustannusperusteiseen ja
markkinaperusteiseen hinnoitteluun. Kustannusperusteisessa tavassa kauppias laskee tuotteen
myynnista ja toimittamisesta aiheutuvat kustannukset ja lisda tahan halutun voiton. Tassa riskina
on, ettd kustannukset on vaarin lasketut. Markkinaperusteisessa tavassa hinta perustetaan tuottei-
den markkinoilla olevaan hintatasoon. Tassa tavassa tulisi ottaa huomioon ostajien hintajousto, el

miten kysyntd muuttuu hinnan muuttuessa. (Lahtinen 2013, 48-19.)

Huomionarvoista on, ettd ihmiset eivat ole halukkaita maksamaan tuotteesta enempaa kuin sen
hinnan, minka he kokevat reiluksi. Reilun hinnan muodostamiseen vaikuttaa referenssihinta, johon

voidaan vaikuttaa hintojen esitysjarjestyksella tai tarjoamalla vertailuesimerkkeja. Lisaksi reilun
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hinnan muodostumiseen vaikuttaa tuotteen kilpailijoista erottavat positiiviset ja arvostusta lisaavat
tai negatiiviset, arvostusta laskevat seikat. Naita ovat koettu luotettavuus, verkkokaupan kaytetta-
vyys, ostamisen helppous ja toimitusnopeus. Lisaksi on tarkeaa, ettd verkkokaupassa kommunikoi-
daan tuotteen arvo. Miksi tuote on sen hintainen ja miksi siitéd kannattaa maksaa. (Lahtinen 2013,
52.)

Alennuksia voidaan tarjota muun muassa kuponkien avulla, paljousalennuksilla tai ostajaryhma-
kohtaisilla alennuksilla. Alennuksilla voidaan tavoitella muun muassa hintadifferointia, markkinoin-
nin tehon lisdamista, asiakkaan sitouttamista tai varaston tyhjentamista. Alennusten toteuttaminen
on usein teknisesti helppoa, mutta laajat kanta-asiakasohjelmat vaativat raataldidympia ratkaisuja.
(Lahtinen 2013, 56-57.)

4.2 Verkkokaupan kilpailuedut

Verkkokaupassa kilpailu voi olla globaalia, vahintdankin kansallista. Tasta syysta kilpailutekijoihin
liittyvat strategiset kysymykset ovat erittdin tarkeita. Milla kilpaillaan muita kotimaisia ja ulkomaisia
kauppoja vastaan? Milla tekijoilla erottaudutaan muista kaupoista? Kilpailuedut jaetaan perintei-
sesti kahteen luokkaan: kilpailulliset perusvaatimukset ja erityinen kilpailuetu. Erityinen kilpailuetu
on jotain sellaista, jonka yritys osaa erityisen hyvin ja joka erottaa sen kilpailijoista. Kilpailuetua voi
pyrkid saamaan laajasta valikoimasta tai toimimalla kapealla sektorilla erityisen hyvin. Muiden Kkil-
pailutekijdiden tulee olla riittdvan hyvia, etta niista eri muodostu ostamisen estetta. Nailla muilla
alueilla ei kuitenkaan pyrita erityisesti erottautumaan, riittaa etta yritys on samalla tasolla kilpailijoi-
den kanssa. Hinta on myos yksi erittdin voimakas kilpailutekija, mutta hyvin vaativa sellainen. (Lah-
tinen 2013, 28-30.)

Postin B2B-verkkokauppatutkimuksen (2021) mukaan B2B-ostajan paatokseen vaikuttaa merkitta-
vimmin hinta, myos hyva saatavuus ja laaja valikoima on myos tarkeassa roolissa. Verkkokaupan
toiminnallisuuksista asiakkaat arvostavat eniten reaaliaikaisia tuotteiden saatavuustietoja, mahdol-

lisuutta tilausten seurantaan, seka sita etta vanhan tilauksen uusiminen on sujuvaa.

Kilpailu on kiristynytta, silla yritykset ja niiden palvelut ja tuotteet muistuttavat yha enemman toisi-
aan. Tasta syysta on tarkeda ymmartaa, etta mikali hinta tai valikoima ovat kilpailijoiden kesken
hyvin samankaltaisia, voi tapahtua hyvinkin pienilla yksityvikohdilla. Digitaalisissa kanavissa on hy-
vinkin helppoa analysoida kilpailijoita ja kopioida hyvat ideat. Kysymys ei siis ole enaa siita mita
tarjoat, vaan kuinka niita tarjoat. Kun asiakkaiden negatiivisia kokemuksia analysoitaessa huoma-
taan usein, ettd ongelmana on yleensa ne pienet asiat. Kokonaisuutta tarkastellessa, ne voivat

aluksi tuntua merkityksettomiltd, mutta asiakkaan nakdkulmasta ne voivat olla merkittaviakin
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esteitd. Tekemalla pienetkin asiat oikein ja hyvin, voimme erottautua kilpailijoita ja luoda onnistu-

neita asiakaskokemuksia. (Filenius 2015, 36.)

Talldin hyva kaytettavyys voidaan ndhda merkittavana kilpailutekijana ja myds onnistuneen asia-
kaskokemuksen edellytyksena. Palvelun kaytdn tulee olla vaivatonta, helppoa, tehokasta ja miellyt-
tavaa. Kayton pitaa olla myos kokemuksellinen ja esteettisesti miellyttavaa. Kun palvelun kayttd on

helppoa ja mukavaa, kayttaja palaa sinne uudelleen. (Pyyhtia ym. 2017, 107-108.)

Asiakkaalle hyva kaytettavyys nakyy siina, etta asiakas I10ytaa helposti oikean tuotteen, ja etta
asiakas saa informatiivisen, sekd houkuttelevan kuvan tuotteesta. Tietoa pitaa olla riittavasti, mutta
ei koskaan liikaa. Kaikkien yksityiskohtien tulee olla selkeitd ja ymmarrettavia, seka selkeassa jar-
jestyksessa ja loogisia. Verkkokaupan visuaalista ilmetta suunnitellessa on tarkeaa pitaa mielessa
palvelun luonne. Jossain verkkokaupoissa on tarkeda heijastaa luottamusta, talldin luotettavuus ja

uskottavuus menevat trendikkaan ulkonadn edelle. (Pyyhtia ym. 2017, 107-108.)

Verkkokaupan luotettavuus on ostajille hyvinkin tarkea tekija ostopaatosta tehdessa. Siihen vaikut-
tavat sivuston ulkoasu, rakenne, tunnettuus ja maine, informaatio ja asiakaspalvelu. Verkkokaupan
ulkoasun tulee olla riittdvan hyva, jotta se ylittda uskottavuuskynnyksen, mutta sen jalkeen sen
merkitys vahenee. Sivuston rakenteen tulee olla helppokayttdinen ja looginen, eli sisallon tulee olla
organisoitu niin etta sivustolla on helppo liikkua ja tietojen tulee sopia yhteen. Verkkokaupan ta-
kana olevan yrityksen tunnettuus ja maine kasvattavat luotettavuutta ostajan silmissa. Tasta syysta
tuntemattomien brandien tulisikin panostaa tunnettavuuden lisaamiseen esimerkiksi sosiaalisen
median kautta. Verkkokaupassa tulee olla myds riittavasti tietoa saatavilla niin yrityksesta kuin tuot-
teista. Myos oston jalkeisella palvelulla on suuri merkitys, eli verkkokaupassa tulisi olla selkeat tie-

dot siita, mitka ovat yrityksen kaytannét, yhteystiedot ja ohjeistukset. (Lahtinen 2013, 62-65.)
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5 Tutkimusprosessi

Tassa osiossa perehdytadn opinnaytetydssa kaytettavaan tutkimusmenetelmaan ja valittuihin tutki-
musmetodeihin. Lisaksi kuvaillaan tutkimusprosessin eteneminen. Taman opinnaytetyon kehitta-
mistehtava toteutettiin kehittamistydéna. Tavoitteena ei ollut 16ytaa ratkaisua johonkin tiettyyn ongel-
maan kohdeorganisaation verkkokaupassa, vaan tarkoituksena oli saada kokonaisvaltainen nake-

mys asiakaskokemuksen nykytilasta ja sitd kautta 16ytada uudistamiskohteita.
5.1 Tapaustutkimus tutkimusmenetelmana

Kehittdmishankkeen kohteena on tarkoin rajattu osa asiakaspolkua kohdeorganisaation verkkokau-
passa. Paatavoitteena on tuottaa monipuolista ja yksityiskohtaista tietoa kohdeorganisaation verk-

kokaupasta ja sen asiakkaista, tuottaen kehittamisehdotuksia.

Edelld mainituista syista kehittdmishankkeen lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus. Tapaus-
tutkimuksessa on tyypillisesti kohteena yrityksen jokin osa (tapaus/case), jota pyritddan ymmarta-
maan kokonaisvaltaisesti mahdollisimman realistisessa ymparistdssa antaen tilaa ilmién monimuo-
toisuudelle. Tapaustutkimuksessa tavoitteena on tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkit-
tavasta tapauksesta ja tuottaa kehittdmisehdotuksia. Tapaustutkimukselle on my6s ominaista se,
etta siina pyritdan saada paljon selville suppeasta kohteesta. Tapaustutkimus vastaa kysymyksiin
"miten?" ja "miksi?". Tutkittava tapaus voi olla yksild, ryhma, organisaatio, tapahtuma, toiminnalli-
nen kokonaisuus, prosessi tai alue. Tapaustutkimuksessa kaytetddan monenlaisia menetelmia, ku-
ten haastattelut, kyselyt, havainnointi, aivoriihi, benchmarking ja erilaiset ennakoinnin menetelmat.
Tapaustutkimuksen tavanomainen eteneminen kuvattu alla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,
54-55, 65-66.)

Alustava kehittamistehtava tai tutkimusongelma

Iimiéon perehtyminen kaytdnndssa ja teoriassa.
Kehittamistehtavan tasmennys

Empiirisen aineiston keruu ja analysointi eri menetelmilla,
haastattelut, kyselyt, havainnoinnit

Kuva 6. Tapaustutkimuksen tavanomainen eteneminen. (Ojasalo ym. 2014)
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Toimeksiannosta, kehittdmiskohteesta ja alustavista tavoitteista sovittiin yndessa kohdeorganisaa-

tion kanssa loppuvuodesta 2021. Taman jalkeen opinnaytetydn tekija aloitti jo tekemaan pohjatyéta

tutustumalla teoriaan. Tammikuussa 2022 kehittamistehtavan tavoitteita kirkastettiin, seka kohdetta

rajattiin yhdessa kohdeorganisaation kanssa. Teoriaosuuden kirjoittaminen alkoi tammikuussa

2022. Maaliskuun 2022 aikana aloitettiin empiirisen aineiston keruu eri lahteista (Taulukko 1), koh-

deorganisaation henkildstda ohjeistettiin verkkokaupan palautteiden keruussa, NPS-mittaus kohde-

organisaation verkkokaupassa aloitettiin, kayttajadataa kerattiin Google Analyticsista ja haastatte-

lut toteutettiin. Aineistoanalyysi, kehittdmisehdotukset ja tyén muut loppuvaiheen osiot kirjoitettiin

myds huhtikuun aikana. Tyon viimeisteltiin toukokuun 2022 alussa ja ty6 valmistui kokonaisuudes-

saan toukokuun toisella viikolla.

Taulukko 1. Empiirisen aineiston keruu.

Menetelma

Kontekstuaaliset

teemahaastattelut

Asiakaspalautteet

Net Promoter

Score

Verkkokaupan
kayttajadata

Ajankohta

30.3.2022-2.4.2022

14.2.2022-12.4.2022

18.3.2022-11.4.2022

23.3.2022-24.3.2022,
30.3.2022 ja
12.4.2022

Kuvaus

Teamsin kautta toteutetut haastattelut, joissa osal-
listujat asioivat kohdeorganisaation verkkokau-
passa ja jakoivat nayton tutkijalle. Haastattelut tal-

lennettiin analysointia varten

Kohdeorganisaation myyntipalvelussa kerattiin ja
kirjattiin sahkopostitse ja puhelimitse tulevia verk-

kokauppaan liitannaisia yhteydenottoja.

Kohdeorganisaation verkkokaupassa toteutettiin
kysely ostotapahtuman jalkeen. Kyselyssa oli myos
mahdollisuus jattaa palautetta kommenttikentan

avulla

Kayttadjadataa kerattiin Google Analyticsista use-
ammassa osassa sitd mukaan, kun tydn edetessa
nahtiin tarvetta hakea tietoa aina kustakin osa-alu-

eesta.
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5.2 Aineiston hankintamenetelmat

Tapaustutkimukselle on ominaista, ettd kaytetdadn monenlaisia menetelmia. Siind voidaan myos
yhdistelld kvalitatiivisia ja kvantitatiivia menetelmia. Lisaksi tapaustutkimuksessa aineistot kerataan
yleensa luonnollisissa tilanteissa, ja tutkimus usein liittyy ihmisten toimintaan erilaisissa tilanteissa.
(Ojasalo ym. 2014, 55.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan saada selville mita tapahtuu, ja kvalitatiivisen tutkimuk-
sen avulla voidaan selvittaa miksi jokin tapahtuu. Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan monipuo-
lista tietoa asiakkaan maailmasta, asiakkaan motivaatiosta, tarpeista ja kipupisteista. Kun taas
kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan muun muassa esittdad numeerisesti jo tehdyt havainnot.
Tata kutustaan triangulaatioksi, joka tuo tutkimukseen luotettavuutta, sekad moniulotteisuutta. (van
Tonder & Croxen-John 2021, 26.)

Kehittamistydn kohteena on kohdeorganisaation verkkokauppa, mutta todellisessa keskiéssa siina
on asiakas. Tavoitteena on kasvattaa asiakasymmarrystd monipuolisen ja moniulotteisen tiedon
avulla. Seka saada tietoa siita, miten asiakkaan kokema arvo muodostuu ja mikd kohdeorganisaa-
tion asiakaskokemuksen nykytilanne on verkkokaupan osalta. Lisdksi tavoitteena on selvittaa, etta
miten asiakas kokee asioinnin verkkokaupassa, mitka asiat toimivat hyvin tuottaen hyvia asiakas-
kokemuksia ja mitka ovat taas kipupisteet. Tasta syysta kehittamistydssa kerattiin niin laadullista,
kuin maarallista aineistoa eri lahteistd. Menetelmatriangulaation avulla voidaan vahvistaa opinnay-
tetyon luotettavuutta, seka tutkimustulosten moniulotteisuutta. On kuitenkin tarkeaa pitda mielessa,
etta aineistoa ei tulisi kerata liikaa. Talldin vaarana on etta lamaantuu kaiken keratyn aineiston
edessa, eika tyo etene. Lisaksi aineiston analyysi voi jaada pintapuoliseksi, silla aika ei riitd syven-
tymiseen. Tasta syysta toteuttavat haastattelut pidetdan tutkimuksen keskidssa ja muu aineisto on

tarkoitettu l&hinna taydentavaksi aineistoksi.
5.2.1 Kontekstuaalinen teemahaastattelu

Haastattelu on hyva menetelma, kun halutaan korostaa yksil6a ja halutaan etta yksilo pystyy tuo-
maan esille ajatuksiaan vapaasti. Haastatteluilla voidaan saada uusia nakokulmia avaavaa aineis-
toa, seka selventavaa ja syvallistakin tietoa. Kehittamistehtavassa se kannattaa yhdistaa myos toi-
siin menetelmiin, jotta menetelmat tukevat toisiaan. Kontekstuaalinen haastattelu tehdaan aidossa
ymparistdssa. Haastateltavan on helpompi muistaa ja kuvailla asioista, kun ollaan niiden aarella.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on tehty valmiiksi, mutta niiden jarjestysta voidaan
muuttaa haastattelun kulun mukaisesti. Kysymysten tarkat sanamuodot voivat vaihdella, kysymyk-
sia voidaan jattaa esittamatta ja voidaan myos esittda uusia, mieleen tulevia kysymyksia. Teema-

haastattelua kaytetaan silloin, kun ei haluta liikaa ohjata vastaajia. Siind haastatteluteemat
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suunnitellaan etukateen, mutta sanamuodot, kysymysjarjestys ja painotukset voivat vaihdella. Li-
saksi kysymyksiin voidaan tehdd muutoksia haastattelujen valissa, jos haastatteluissa nousee
esille jotain mielenkiintoisia asioita, joita ei olla osattu ottaa aiemmin huomioon. (Ojasalo ym. 2014,
106-107, 41.)

Haastattelu on vuorovaikutusta, jonka tulee olla etukateen suunniteltua ja haastattelijan toimeenpa-
nemaan ja ohjaamaan. Haastattelija aina valmistautuu haastatteluun esimerkiksi pukeutumisellaan
ja huomioi haastateltavan kayttaytymisellaan ja kielenkaytdllaan. Haastateltavan kulttuuri- ja koulu-
tustaustat, seka haastattelupaikan vaikutukset on hyva myds ottaa huomioon. Onnistunut haastat-

telu vaatii haastateltavan motivointia ja luottamusta. (Ojasalo ym. 2014, 107-108.)

Haastattelijan tulee aina kertoa haastateltavalle haastattelun ja kehittamistydn tarkoitus ja luotta-
muksellisuus. Muutoin haastattelu seuraa hyvin tyypillisesti tavallisen keskustelun kulkua, jossa al-
kuun tilanne aloitetaan kevyella keskustelulla ennen aiheeseen siirtymista. Lopussa haastateltava
on valmisteltava haastattelun lopettamiseen, jolloin on myés hyva sopia tarpeen mukaan myos jat-
kosta (Ojasalo ym. 2014, 107-108.)

Haastattelut kannattaa tallentaa tai aanittaa, silla se vapauttaa haastattelijan keskittymaan haastat-
telutilanteeseen ja tallenteen avulla haastatteluun voidaan palata uudelleen. Tallenteiden kuuntele-
minen jalkikateen mahdollistaa myds uusien nakokulmien huomaamisen, sekd puheen savyjen tul-
kitsemisen. Naita tarkastellessa haastattelija pystyy jalkikdteen saamaan syvallisempaa tietoa siita,

mita haastateltava onkin todellisuudessa tarkoittanut. (Ojasalo ym. 2014, 106-107.)

Haastattelun jalkeen aineisto kirjoitetaan auki, eli litteroidaan. Taman on hyva varata paljon aikaan
ja se kannattaa tehda mahdollisimman nopeasti haastatteluiden jalkeen, kun haastattelut ovat viela
tuoreessa muistissa. Litteroinnin tarkkuus riippuu yleensa kehittamistehtavasta. Jos kerataan ai-
neistoa, jossa vain vastausten sisallolla on merkitysta, voidaan litterointi tehda ylimalkaisemmin
kayttamalla esimerkiksi yleiskielta. Jos taas kaytetyilla sanoilla on tutkimuksen kannalta merkitysta,
tulee haastattelu litteroida sanantarkasti. Litterointi kannattaa tehda sanantarkasti myos silloin, jos
halutaan elavaittaa raportointia. Jos tutkimuskohteena on tunteet ja erilaiset reaktiot, niin silloin
litterointi vaatii lisakommentteina haastattelijan tekemat huomiot ja havainnot esimerkiksi mieli-

aloista, tunnetilojen muutoksista tai kayttaytymisesta. (Ojasalo 2014, 107.)

Haastatteluaineisto kerattiin toteuttamalla viisi kontekstuaalista teemahaastattelua kohdeorgani-
saation verkkokaupassa. Haastattelut pidettiin videohaastatteluina Teamsin valityksella niin, etta
osallistujat jakoivat nayton haastattelijan nahtavaksi samalla kun likkkuivat ja asioivat kohdeorgani-
saation verkkokaupassa. Nain saatiin selville aidossa ymparistdssa, miten asiointi todellisuudessa

menee, ja mita ajatuksia ja kokemuksia asiakkaalle syntyy asiakaspolun eri vaiheissa.
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Kontekstuaalisen teemahaastattelun avulla ei olla pelkastaan sen varassa mita asiakas kertoo,
vaan haastattelijan oman havainnoinnin ansiosta voidaan saada syvallisempaa tietoa asiakkaan
kayttaytymisesta ja kokemuksista verkkokaupan asiakaspolun eri kosketuspisteissa. Nain ei oltu
myo6skaan vain sen varassa mita asiakas kertoo, vaan tutkija pystyi oman havainnoinnin ansiosta
saada tietoa mita asiakas todellisuudessa tarkoittaa, seka mita tekee. Teamsin avulla haastattelut
saatiin myo0s taltioitua litterointia ja myohempaa analyysia varten. Tallentamisen ansiosta haastat-
teluihin voitiin palata jalkikateen, jolloin haastattelija pystyi keskittymaan haastattelun kulkuun itse

haastattelutilanteessa ja palata taltiointiin jalkikateen.

Haastatteluun haettiin asiakkaita kohdeorganisaation sosiaalisen median kautta maaliskuussa
2022. Tarvittavaa osallistujamaaraa ei tdman haun kautta kuitenkaan saatu, vaan lisaa osallistujia
haettiin kohdeorganisaation henkildstdn kautta. Haastatteluihin saatiin kuitenkin mukaan viisi osal-
listujaa, jotka kuvattu taulukossa 2. Maara koettiin riittavaksi ja tata tuki myds Nielsenin ja Landau-
erin (Nielsen 2000; van Tonder & Croxen-John 2021, 61) tutkimus, jossa kavi ilmi etta viiden testi-
asiakkaan otoksella 16ytyy noin 85% verkkokauppojen ongelmista. Toteutettujen haastatteluiden
pohjalta on kuitenkin vaikea arvioida, onko saturaatiopiste saavutettu. Mikali aikataulullisesti olisi
ollut viela mahdollista, niin haastatteluita olisi voinut toteuttaa viela lisaa saturaatiopisteen saavut-
tamiseksi. Tata lisatavoitetta tosin olisi vaikeuttanut vapaaehtoisten osallistujien puute, valttamatta

lisda haastateltavia ei olisi edes saatu vaikka tutkimuksen osallistujamaara olisikin lisatty.

Tavoitteena oli 16ytaa osallistujia kohdeorganisaation asiakkaista, sekd myos asiakaskunnan ulko-
puolelta, jotta saataisiin kokemuksia verkkokaupan kokeneilta asiakkailta, seka myos sellaisilta,
joille haastattelutilanne oli vasta ensimmainen vierailukerta kohdeorganisaation verkkokaupassa.
Osallistujina oli kohdeorganisaation asiakkaita, sekd my0s sellaisia jotka eivat olleet aiemmin asioi-
neet kohdeorganisaation kanssa. Kohdeorganisaation asiakkailla oli vaihtelevasti kokemuksia koh-
deorganisaation verkkokaupasta. Yksi oli verkkokaupan saanndllinen kayttaja, toinen satunnainen
kayttaja ja kolmas ei ollut asioinut kohdeorganisaation verkkokaupassa lainkaan, vaan oli tilannut
tuotteensa muuta kautta. Kahdella osallistujalla ei ollut lainkaan kokemusta kohdeorganisaation

verkkokaupasta, eivatka he olleet kokeneita pakkaustarvikkeiden ostajia.

Taulukko 2. Osallistujien lyhyt kuvaus.

Osallistuja | Asiakkuuden taso Haastattelun ajan- Haastattelun kesto
kohta
#1 Ei ole kohdeorganisaation asiakas. 30.3.2022, klo 1t11min51s

Hankkii pakkaustuotteet kilpailijalta. | 11.00
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Osallistuja | Asiakkuuden taso Haastattelun ajan- Haastattelun kesto
kohta
#2 Kohdeorganisaation nykyinen asia-  31.3.2022, 1t17 min48s
kas. Hankkii osan pakkaustarvik- klo11.00

keista myos Kilpailijoilta.

#3 Kohdeorganisaation nykyinen asia- 31.3.2022, klo 1t10min9s
kas. Hankkii kaikki pakkaustarvik- 14.00

keet kohdeorganisaatiosta.

#4 Ei ole asiakas. Ei kokemusta pak- 1.4.2022,klo 12.00 1t20min22 s

kaustarvikkeiden hankinnasta.

#5 Ei ole asiakas. Hieman kokemusta 2.4.2022,klo 11.00 58 min 17 s

pakkaustarvikkeiden hankinnasta.

Haastattelut toteutettiin 30.3.2022-2.4.2022 valisenad aikana. Haastatteluajat sovittiin osallistujien
kanssa puhelimitse, jolloin heille myds kerrottiin tarkemmin tutkimuksen taustasta ja tavoitteista,
haastatteluiden toteutuksesta, sekd haastatteluaineiston kasittelysta ja julkaisusta. Jokaiseen
haastatteluun varattiin tunti aikaa, josta noin kymmenen minuuttia oli varattu haastattelun kaytan-
ndn asioihin, kuten tallennuslupaan ja myés rennon ilmapiirin luomiseen. Osallistujia kannustettiin
ajattelemaan aaneen ja tuomaan esille mahdollisimman paljon kokemuksiaan ja tunteitaan haas-
tattelun aikana. Itse haastatteluosioon varattiin aikaa 45 minuuttia, jolloin asiointi verkkokaupassa
toteutettiin. Lopetukseen oli varattu aikaa noin viisi minuuttia, jolloin osallistujia kiitettiin osallistumi-
sesta, seka kerrottiin lahjakorttiin liittyvista kaytannon asioista. Haastattelun ennakkoon valmisteltu
aikataulu kuvattu liitteessa 1. Aikataulu toimi myos muistilistana haastattelijalle haastattelun ai-
kana suoritettavista tarkeista vaiheista, kuten esimerkiksi luvan pyytaminen tallentamiseen ja ilma-

piirin rentouttamiseen lyhyella alkujutustelulla.

Haastatteluita varten oli ennakkoon suunniteltu teemat, jotka mukailivat asiakaskokemuksen neljaa
vaihetta. Kysymyksilla pyrittiin 1ahtotilanteessa selvittamaan mita ennakko-odotuksia ja asenteita
haastatteluihin osallistuneilla oli kohdeorganisaatiota ja sen tuotteita kohtaan. Ennen ostoa pyrittiin
selvittdmaan miten kohdeorganisaation verkkokauppa osallistujien mielesta toimii, kuinka oikean

tuotteen valinta kokonaisuudessaan sujuu. Ostotapahtuma-vaiheessa tarkoituksena oli selvittaa,
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miten itse tuotteiden ostaminen ja maksaminen koettiin osallistujine keskuudessa. Viimeisessa vai-

heessa oston jalkeen osallistujat arvioivat kokonaistuntemuksiaan ja kokemustaan kohdeorgani-

saation verkkokaupassa. Jokaisessa haastattelussa nousi esille eri asioita, joten kysymyksia ei esi-

tetty samoin tavoin jokaisessa haastattelussa. Vaan niiden jarjestys ja sanamuodot vaihtelivat. Li-

saksi haastatteluiden aikana nousi esille uusia kysymyksia, seka tilannekohtaisia kysymyksia, joita

ei oltu etukateen suunniteltu. Kaikki haastattelut kuitenkin noudattelivat paasaantdisesti samaa jar-

jestysta teemojen ja eri vaiheiden osalta.

Taulukko 3. Haastattelurunko

Teema

Ennakko-
odotukset ja

asenteet

Asiakkaan

kokema arvo

Luotettavuus
ja uskotta-

vuus

Asiakaskoke-

muksen vaihe

Lahtotila

Lahtotila

Ennen ostoa

Vaihe verkkokaupassa

Ennen verkkosivuille siirty-

mista

Ennen verkkosivuille siirty-

mista

Aloitussivu. Pyyda osallis-
tujaa siirtymaan kohdeor-
ganisaation etusivulle.
Pyyda myos kdymaa yri-
tysesittelysivulla, jos asia-
kas ei sinne huomaa itse

menna.

Kysymykset

Kuvaile omin sanoin onko sinulla
mitdan ennakko-odotuksia kohde-
organisaatiota ja/tai sen toimialaa

kohtaan

Kuvaile mita ajatuksia pakkaus-

tuotteet sinussa herattaa.

Jos naita tuotteita ei olisi saata-
villa, miten se vaikuttaisi tydhosi

ja liiketoimintaasi?

Mita ajatuksia verkkosivu herattaa
sinussa kohdeorganisaatiosta yri-

tyksena?

Onko sivusto sinusta uskottava,

luotettava?

Miten varmistat, etta kyseessa on

luotettava verkkokauppa?

Enta yritysesittely, mita ajatuksia

tama herattaa?



Teema

Kaytettavyys

Kaytettavyys Ostotapahtuma

Yhteenveto

Asiakaskoke-

muksen vaihe

Ennen ostoa -

ostotapahtuma

Oston jalkeen

Vaihe verkkokaupassa

Tuotehaku, tuotetiedot, si-
vuston visuaalisuus.
Pyyda osallistujaa teke-
maan ostoksia. Hakemaan
tuotteita ja lisddmaan os-
toskoriin. Pyyda hake-
maan tuttuja tuotteita,
mutta myos jotain sel-
laista, jota ei ole aiemmin
ostanut. Tata varten ku-
vaile osallistujalle jokin ku-
vitteellinen tilanne (esim.
lahjapakkaus asiakaslah-

jaa varten)

Tilauksen viimeistely.
Pyyda asiakasta siirty-
maan kassalle ja viimeis-

telemaan tilauksen

Lopuksi, kun tilaus on
tehty.

30

Kysymykset

Tuntuuko oikean koon l6ytaminen

sinusta helpolta?

Huomasitko etta tuotteita voi

myos suodattaa koon mukaan?
Toimiiko suodatus sinusta?

Nyt pyydan sinua hakemaan tuot-

teita kayttamalla hakutoimintoa.

Vastaako hakutulokset mielestasi

hakemaasi?

Milta tama sivusto sinusta nayt-
taa? Ovatko lasku- ja toimitusta-

vat sinusta riittavat?

Onko viela jotain lisakomment-
teja? Mika palautetta haluaisit an-

taa kokonaisuudesta?

Haastattelut litteroitiin valittdbmasti haastatteluiden jalkeen. Silla haastattelut toteutettiin Teamsin
valityksella, saatiin haastatteluista litterointien pohjaksi Teamsista ladattavat tiedostot, joissa haas-
tatteluiden puheet on muutettu tekstimuotoon. Nama aineistot sisalsivat paljon kirjoitusvirheita,
seka hyvinkin paljon vaarin muuntuneita sanoja ja lauseita. Mutta ne toimivat hyvana pohjana litte-
roinnille. Tassa vaiheessa haastateltavia alettiin kdsittelemaan jo numeroinnin mukaan, eli haasta-
teltavien nimet poistettiin jo litterointivaineessa aineistosta. Haastattelija kuunteli tallenteet ja sen
jalkeen ryhtyi korjaamaan ja lisdamaan tekstia Teamsista ladattuihin litterointeihin. Koska rapor-
tointia haluttiin elavoittda esimerkiksi tuomalla esiin haastateltavien sanallisesti kuvaamiaan tun-

teita mita verkkokauppa heissa heratti, tehtiin litterointi sanantarkasti. Mutta kuitenkin niin, etta
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litteroitua aineistoa siistittiin poistamalla esimerkiksi turhia puhekielessa esiintyvia lauseraken-

teesta irrallisia pikkusanoja.

Opinnaytetyon kehittdmismenetelmina kaytetdan asiakaspolun mallinnusta, seké myos Service Lo-
gic Business Model Canvasia. Tasta syysta aineiston sisaltdanalyysi toteuttiin teoriaohjauksisena.
Teoriaohjauksinen analyysin kasitteistd on valmiina ja litteroinnin jalkeen luokittelu tehdaan perus-
tuen aikaisempaan viitekehykseen. Teemoittelu jaettiin kahteen paateemaan, jotka noudattelivat
asiakaskokemuksen neljaa vaihetta, ja jotka johdettu tutkimuskysymyksista, ja joihin edelld mainit-
tuja kehittdmismenetelmia tullaan soveltamaan. Ensimmaiseen teemaan aineistosta haettiin vas-
tauksia siihen keita asiakkaat ovat, mitad he ostavat ja miksi. Tahan liittyivat vahvasti sellaiset haas-
tatteluissa esille nousseet asiat jotka muun muassa liittyivat heihin itseensa ja arvonluontiin, ja joita
tarvitaan Service Logic Business Model Canvas-menetelmaan. Naita olivat muun muassa osallistu-
jien kuvailut itsestadan ostajina, kertomukset tarpeistaan ja ostomotiiveistaan, seka esille nousseet
asiakaskokemuksen lahtotilanteeseen liittyvat asiat, kuten mielikuvat kohdeorganisaatiosta, verk-
kokaupasta ja tuotteista. Toiseen teemaan aineistosta haettiin asiakaskokemuksen kolmeen vii-
meiseen vaiheeseen liittyvia asioita. Tama teema antoivat vastauksia siihen, millaisena asiakkaat
kokevat asioinnin kohdeorganisaation verkkokaupassa. Tama teeman sisalla aineisto viela jaettiin
alateemoihin, jotka mukailivat asiakaskokemuksen ja asiakaspolun eri vaiheita. Naita olivat esimer-
kiksi osallistujien kommentit verkkokaupan eri toiminnallisuuksista tuotehausta tilauksen viimeiste-
lyyn, seka esille nousseet ongelmat asioinnin aikana. Toisessa teemassa kerattiin myds aineistoa
vastaamaan kolmanteen tutkimuskysymykseen, mitka ovat verkkokaupan tarkeimmat kehityskoh-

teet. Edella kuvaillun teemoittelun avulla rakennettiin teemakortisto.
5.2.2 Asiakaspalautteet

Kohdeorganisaation puhelinmyyntipalveluun ja sahkdpostiin kautta tulee tilauksia ja yhteydenottoja
asiakkailta, jotka ovat ensin yrittaneet asioida verkkokaupassa. Pieni maara naista yhteydenotoista
on sellaisia, etta asiakas antaa suoraa palautetta yhteydenoton lomassa. Kohdeorganisaation pu-
helinmyyntipalvelussa kerattiin verkkokauppaan liittyvia asiakaspalautteita ja muita yhteydenottoja
14.2.2022-12.4.2022 valisena aikana. Palautteet kirjattiin vapaamuotoisesti ja ne sisalsivat myyjan
kuvailuja asiakkaan kohtaamista ongelmista ja suoria lainauksia. Verkkokauppaan liittyvia yhtey-
denottoja ja palautteita kirjattiin yhteensa 37 kappaletta. Pienestd maarasta oli helppo havaita eri

aihealueet, jonka mukaan aineisto luokiteltiin analysointia varten.

Naita palautteita ja yhteydenottoja tarkastelemalla saatiin syvempaa ymmarrysta siita, minkalaisia
ovat ne ongelmat, jotka saavat asiakkaat keskeyttdmaan asioinnin verkkokaupassa ja ottamaan

yhteyttd kohdeorganisaatioon muuta kautta.



32

5.2.3 Verkkokaupan kayttajadata

Dataa analysoitaessa on tarkeaa keskittya hakemaan vastauksia tarkkaan maariteltyihin kysymyk-
siin. Jo pelkastaan Google Analyticsista on saatavilla suuri maara dataa, joten on tarkeaa rajata
tarkkaan mitd dataa analysoidaan. On tarkeaa pitda myds mielessa, ettéd dataan voi palata aina uu-
delleen ja uudelleen tydn edetessa, kun on kerryttdnyt uutta ndkdkulmaa muista lahteista. Ajanhal-
linta on myds dataa analysoitaessa tarkeaa, ei tule jadda kiinni johonkin tiettyyn kerattyyn dataan,

vaan analyysiotteen tulisi olla eteenpain vievaa. (van Tonder & Croxen-John 2021, 26, 28.)

Kayttajadataa kerattiin kohdeorganisaation Google Analyticsista. Dataa tarkasteltiin vuoden ajan-
jaksolta 1.3.2021-28.2.2022 tai kolmen kuukauden ajanjaksolta 30.11.2021-28.2.2022. Tama joh-
tuu siita, ettd Google Analytics tydkalusta ei ole mahdollista saada kaikkia tietoja pidemmalta, kuin

kolmen kuukauden ajalta.

Kayttajadataa keratessa haasteeksi muodostui hyvin nopeasti aineiston suuri maara. Lisaksi syval-
lisemman ja yksityiskohtaisemman datan kerdaminen olisi vaatinut enemman osaamista Google
Analyticsin kaytosta. Lisaksi oli tarkeaa ottaa huomioon, etta toteutettavat haastattelut toimivat ta-
man kehittdmistydn niin sanottuna paaaineistona, joten kayttajadataan ei tulisi kayttaa liikaa aikaa.
Tasta syysta kayttajadatan avulla pyrittiin saamaan yleiskuva asiakaspolun eri pisteista, seka
missa vaiheissa asiakaspoistumisia tapahtuu keskittymalla ei konvertoituneiden asiakkaiden kayt-

taytymiseen.
5.3 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) on suositteluindeksi, jossa mitataan asiakkaan halukkuutta suositella
yritysta asteikolla 0-10. Mittarin on todettu ennustavan asiakasuskollisuutta. Mittausmallissa asiak-
kaat jaetaan suosittelijoihin (9-10), neutraaleihin (7-8) ja arvostelijoihin (0-6). NPS-mittarin arvo
saadaan, kun suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta vdhennetaan arvostelijoiden prosentu-
aalinen osuus. NPS on yrityksille edullinen ja helppo toteuttaa, seka asiakkaille yksinkertainen vas-
tata. Sita kayttdessa on kuitenkin tarkeaa pitda mielessa, ettd NPS mittaa vain kuumeen, syyt tay-
tyy hakea muista lahteista, kuten avoimista asiakaspalautteista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 246-
247; Gerdt & Korkiakoski 2016, 165-167)
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Net Promoter Score

Voidaan kayttaa kosketuspisteissa tai asiakassuhdetasolla

Asteikolla 0—10, kuinka todennakoisesti kysyttaessa suosittelisit tata brandia/yritysta

Erittain epatodennakoista Erittain todenTékéisté‘
0 1 2 3 4 5 6 9 10
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

% Suosittelijat - % Arvostelijat = NET PROMOTER SCORE

Kuva 7. Net Promoter Score (Gerdt & Korkiakoski 2016)

Kohdeorganisaation verkkokaupassa aloitettiin kehittdmistydn aikana mittamaan asiakkaiden suo-
sitteluhalukkuutta. Mittaamisen avulla haluttiin saada lisaa ymmarrysta kohdeorganisaation verkko-
kauppa asiakaskokemuksen nykytilasta. Mittaus paatettiin toteuttaa ostotapahtuman jalkeen, jotta
saataisiin hyva kuva kokonaisasiakaskokemuksesta. Mittauksen tuloksia voidaan myos kayttaa hy-

vana vertaisarvona kehittdmistyon tuloksia arvioitaessa mybhemmassa vaiheessa.

Asiakkailla oli myds mahdollista jattda avoin palaute kyselyn yhteydessa. Avoimet palautteet jaet-
tiin sen mukaan, oliko palautteen antaja suosittelija, neutraali vai arvostelija. Taman jalkeen palaut-
teiden sisalto varikoodattiin palautteissa esille nousseiden aihealueiden mukaan, joita olivat esi-
merkiksi hyva palvelu, edullinen hinta ja laaja valikoima. Nain saatiin jaoteltua, kuinka monta kertaa
esimerkiksi suosittelijat mainitsisivat syyksi nopean toimituksen. Palautteet kerattiin myds visuaali-

seen muotoon Word cloudin avulla.
5.4 Tutkimuksen luotettavuus - validiteetti ja reliabiliteetti

Opinnaytetydn tulosten ja johtopaatdsten tulee olla oikeita, uskottavia ja luotettavia. Taman mitta-
rina kaytetdan termia luotettavuus, joka mittaa myoés tyon laatua. Luotettavuuskasitteet ovat relia-
biliteetti (tutkimustulosten pysyvyys, eli jos tutkimus toistetaan, saadaan samat tulokset) ja validi-
teetti (oikeiden asioiden tutkiminen). Opinnaytetydprosessissa tulisi pyrkia tekemaan oikeita ratkai-

suja, naita ratkaisuja arvioidaan luotettavuuskriteeristolla. Prosessissa on monia eri pisteita, joissa
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voidaan lahtea vaarille urille. Naita voivat olla esimerkiksi riittdmaton aineisto tai tulokset on joh-

dettu vaarin aineistosta. (Kananen 2015, 161, 167.)

lImid
toimenpiteet

l f

Mittauksen Kaytettdva Mittaus Mittaus-
kohde > mittari > " tulos
I. | I. |
Y Y
validiteetti reliabiliteetti

Kuva 8. OpinnaytetyOssa pyritdan tekemaan oikeita ratkaisuja. Ratkaisuja arvioidaan luotettavuus-

kriteeristélla (Kananen 2015).

Luotettavuustarkastelussa arvioidaan, kuinka hyvin tutkimusprosessin eri vaiheissa tehdyt valinnat
on tehty ja toteutettu. Laadukkaan opinnayteyon perusedellytys on tarkka dokumentaatio, jolloin
kaikki valinnat kirjataan yl6s ja niille esitetaan perustelut. Dokumentaation avulla pyritaan jaljitetta-
vyyteen, eli siihen ettd ulkopuolinen lukija pystyy kirjoittajan raportoinnista paattelemaan tehtyjen
valintojen oikeellisuuden ja todisteluiden aukottomuuden. Dokumentaatiossa yl6s kirjataan tutki-
musprosessin vaiheet esimerkiksi tutkimuspaivakirjan avulla. Siina kuvataan kehittamisprosessin
vaiheet, Iahtokohtatilanne ja lopputulema. Mita on tehty, miksi on tehty ja miten on tehty. Ratkaisun
perustelut tulee kirjata ylos ja perusteltava tydssa. Tulosten ja johtopaatdsten todistusketju tulisi

olla aukoton. Tavoitteiden tulisi olla mitattavissa. (Kananen 2015, 164—-166.)

Luotettavuuden voi myds varmentaa luetuttamalla se sill3, jota se koskee (informantti). Jos aineis-
ton ja tulkinnan luettuaan informantti vahvistaa tulkinnan ja tutkimustuloksen, voidaan todeta tutki-
muksen olevan luotettava. Toinen luotettavuuden arviointiin kaytettava arviointitapa on saturaation,
eli kylldantymispisteen arviointi. Myds tutkimuksen siirrettavyys on tarkea tarkastelu kohde. On
syyta pitda mielessa, etta laadullinen tutkimus ei pyri yleistettavyyteen, vaan siirrettavyyteen, el

tutkimustulosten pitavyyteen vastaavanlaisissa tapauksissa. (Kananen 2015, 174-175.)

Triangulaatiolla, eli monistrategisella tutkimusotteella voidaan hakea ratkaisuja laajoihin tutkimus-
ja kehittdmishankkeisiin. Se soveltuu monimutkaisten ongelmien ratkaisemiseen, joissa pelkastaan
yksi menetelma tai tutkimusote ei riitd. Menetelmassa yhdistellaan erilaisia tiedonkeruu-, analy-

sointi-, ja tulkintamenetelmid. Sen avulla voidaan lisatd ymmarrystd monimutkaisesta ongelmasta,
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lisata tutkimuksen luotettavuutta ja tarkastella iimiétd monesta eri kulmasta. Tapaustutkimus perus-
tuu pitkalti aineisto- ja menetelmatriangulaatioon. Triangulaation avulla voidaan lisata tutkimuksen
luotettavuutta. (Kananen 2015, 178-181.)
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6 Tutkimustulokset

Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimustulokset. Ensimmaisena kaydaan lapi haastatteluiden tulokset,
seuraavaksi puhelinmyyntipalvelussa keratyt palautteet, sitten kayttajadatan ja lopuksi NPS-mit-

tauksen tulokset.
6.1 Haastatteluiden tulokset

Tassa osiossa esitellaan haastatteluiden tulokset, jotka jaettu kahteen paateemaan. Ensimmai-
sena teemana asiakaskokemuksen lahtdtila: asiakkaan maailma ja arvon luonti, ja toisena tee-

mana asiakaskokemus verkkokaupassa.
6.1.1 Asiakaskokemuksen lahtétila: asiakkaan maailma ja arvonluonti

Kysyttaessa mita ajatuksia pakkaustarvikkeet herattavat, ja mika rooli niilla on osallistujan yritystoi-
minnassa, osallistujat kuvailivat tuotteet perushyodykkeiksi, jotka kuitenkin ovat hyvin oleellisia yri-

tystoiminnan kannalta.

#1 "Ei mitdan erikoisia ajatuksia. Perushyddykkeita yritykselle, mité joutuu ostaa véa-

hén pakosta."

#2 "Ei me ei me pdrjéttaisiin ilman pakkausmateriaaleja, etté kylld me niita tarvitaan
seké tuotteiden suojaamiseen, ettd myés sitten niiden lahettédmisen ja asiakkaalle

mukaan antamiseen. lhan mahdoton olisi korvata niitd millaédn muilla tuotteilla."

#3 "Jos puhutaan, etté ei ole mitddn mahdollisuutta ostaa mitdan postitustarvikkeita
ikind mistéaan, niin sitten mun toiminta kylla karsisi, koska minun pitéisi siirtya sellai-
seen missé asiakkaat noutaa tuotteet, koska méa en pystyisi lahettédméaan niita sitten
endd mitenkdén. Ja se olisi ongelma koska minulla on asiakkaita ympéri Suomen ja
ympéri maailman. Niin mulla rajoittuisi mun asiakkaat pelkéstéén téhén péékaupunki-

seudun alueeseen.”

Kahden haastateltavan vastauksista nousi esille se, etta kun luotettava toimittaja pakkaustuotteille
on ldytynyt, niin sitten siind mielelldan pysytaan. Osallistuja #2 korosti yhtenad merkittadvana tekijana

tahan sen, etta ei nahnyt pakkaustuotteiden toimittajien liiallista vertailun kannattavana.

#4 "Mulla ei taas kérsivéllisyys ja aika riité siihen, ettd mé alkaisin hirveésti vertaile-
maan eri firmoja keskendén, etta jos I6ydéan haluamani tuotteen ja tuntuu etté se hin-
takaan ei ole mik&an kiskurihinta. On hyvé valikoima ja yritys vaikuttaa luotettavalta,

niin kyl mé sit melkein sielté l&dhden tilailemaan. Varsinkin jotain tdmmdisté
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bulkkitavaraa, kuten pakkaustuotteet, niin en mé nyt hirvedn monen firman sivuille

l&htisin vertailemaan néité hintoja."”

#3 "Oon ollut asiakas nyt vahan yli vuoden. Mun oma verkkokauppa on auennut
viime vuoden tammikuussa ja oon alusta asti ostanut aina kaikki pakkaustarvikkeet
taalta. Ma en muista miten mé pé&éadyin siihen, mutta jotenkin mé vaan I6ysin sen ja

sitten péétin, etta tdssé pysytdan ja mulla tulee kylléa silleen niin kuin ihan hyva fiilis."”

#3 "En mé kuitenkaan silti 1dhtisi vaihtamaan firmaa, koska jotenkin on vaan jagmahta-

nyt tdhdn samaan. Tykk&an olla tdssé samassa."”

Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettd asiakkaille merkityksellisid ominaisuuksia tuotteen fyysisten

ominaisuuksien ja hinnan lisaksi olivat myos ekologiset ominaisuudet.

#3 "Mutta sellaisen muutoksen minka ma tein juuri niin kuin tdmén vuoden puolella

oli, ettd esimerkiksi vaihdoin muoviteipin paperiteippiin ja sitten vaihdoin kaikki léhe-
tysboksit sellaisiksi peruspahvin vérisiksi. Ne oli alun perin kaikki valkoisia, mutta mi-
nulle on hirvedn tirkeda etta se, ettéd ne pystyy sitten vélittémasti kierréttaa, niin sen

takia vaihdoin ne nyt sellaiseksi."”

#4 "Ja néistd sanotaan, ettéd naissé on kaytetty kierrétyspaperia. No se on ihan hyvéa

juttu. Mé arvostan sité, ettd se on tdmméista kierrdtysmateriaalia.”

#5 "Nythén on ilmastoasiat tapetilla, ettd varmaan tdmmodisiin ilmastoneutraaleihin

postituspusseihin tai laatikoihin paéatyisin

Haastateltavista kaksi, osallistuja #2 ja osallistuja #3 olivat jo kohdeorganisaation asiakkaita. Haas-
tattelussa heita pyydettiin kuvailemaan mielikuviaan kohdeorganisaatiosta. Vastauksista kavi ilmi,

ettd osallistuja #2:n ostopaatdkseen vaikuttaa kohdeorganisaation suuri tuotevalikoima, ei niinkaan
hinta. Osallistuja #3:n vastauksessa korostui mielikuva kohdeorganisaation kotimaisuudesta ja pie-

nesta koosta.

#2 "Ollaan kéytetty teitéd vuosikausia jo, etté on tuttu firma kyseessé. Miellén ettéa se
on ehkd Suomen jotenkin, en tieda onko tunnetuin, mutta ainakin semmoinen, mikéa
tulee useimmiten vastaan kun puhutaan pakkaustarvikkeista. Ja jos tulee joku tilanne
vastaan missé vaikka meiddn asiakas tai meidén omat firman tarpeet on silleen etta
nyt pitéda ékkia ostaa I6ytaa laatikoita tai kasseja tai jotain, niin ensimmainen ajatus
kyllé on ettéa teiltd saa. Mutta sitten mydskin toinen mielikuva, ettéa ei ole kaikkein

edullisin. Ettd monesti sita sitten pdéatyy vahan etsiméaéan muitakin vaihtoehtoja."
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#3: "Mulle tulee teisté kylla silleen ihan hyva fiilis. En tied& oletteko jollain tavalla ehké
sellainen pienempi yritys, mutta mulle tulee sellainen tunne, etta se ei ole ihan niinku
valtava yritys. Mun mielesté tosi kiva, kun pystyn tukea jotain sellaista niin kuin suo-
malaista pienyritysté. Et olen ihan tarkoituksella tehnyt sen, etté kaikki materiaali tu-
lee suomalaisilta yrityksiltéa. En ole tilannut niitéd ulkomailta, vaikka se tosin nyt saattaa
jJoissakin tilanteissa olla ehké vahan halvempaa. Mutta musta on kivempi tukea jotain

suomalaista yritysté."

Haastatteluissa nousi myos hyvin vahvasti esille se, millaisia kokemuksia verkkokaupassa asiointi
aiheutti osallistujille. He kokivat kohdeorganisaation luotettavana ja oman alansa asiantuntijana,
mutta verkkokaupassa asiointi koettiin vaikeana. Erityisesti merkille pantavaa on se, osallistujille
syntyi kokemuksia, ettd syy asioinnin vaikeuteen |6ytyi heista itsestdan. Osallistuja #2 koki itselleen
vieraasta lahjapakkaus-tuotekategoriasta ostettaessa helpottavaksi sen, etta tuotetietoa ja kuvia oli
hyvin saatavilla. Mutta pakkaustarvikkeita ostaessaan osallistuja #1, osallistuja #2 ja osallistuja #3

nakivat etta heidan tietamyksensa ja osaaminen eivat olleet riittavat oikean tuotteen I6ytamiseen.

#2 “Vaikka ma kuvittelen, ettd minéa tiedén kaiken ja oon kaikkien alojen asiantuntija
Ja tieddn mitd méa haluan mukamas. Niin sisimmisséni miné kylla vdhéan kaipaan tam-
moistd, miké osoittaa sen, ettad tdmaé firma on asiantuntija tdssé ja he osaavat valita

minulle sen oikean ratkaisun”

#3 " Taa on mulle ihan hepreaa. Mutta ymmaérrén, ettd kun on sellainen ehk& isompi
yritys, joka ostaa paljon, niin ne lukee tétéd paremmin. Mutta mulle t&mé& on ihan kar-

n

See.

#5 "Aika monimutkainen tdmméinen. Siis periaatteessa, jos néité pyorittelee joka
paiva, niin tdhén varmaan on tosi iisi biisi. Mutta télleen jos miettii niinku random asi-
akkaana, niin kuin ma, niin kylla tdé hankalalta vaikuttaa. T&élla pitéé olla asiakkaana

tosi valveutunut ja tietdéa tarkkaan mité oikeasti hakee."
6.1.2 Asiakaskokemus verkkokaupassa

Tassa osiossa haastatteluaineisto on jaettu kolmeen teemaan asiakaskokemuksen kolmen viimei-
seen vaiheen mukaan, jotka ovat kokemukset ennen ostoa, ostotapahtuman aikana ja oston jal-

keen. Haastateltavien vastauksista on haettu tietoa, miten asiointi kohdeorganisaation verkkokau-
passa on sujunut asiakaspolun eri vaiheissa ja mita kokemuksia asiakkailla on ollut naissa eri vai-

heissa.
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Verkkokaupan yleisilme ja luotettavuus

Haastattelussa osallistujia pyydettiin kuvailemaan mita tunteita kohdeorganisaation verkkokaupan
etusivu heissa herattaa ja miten he voisivat todentaa kohdeorganisaation verkkokaupan luotetta-
vuuden. Kolmen haastateltavan vastauksessa korostui kohdeorganisaation nimi, joka heratti huo-

mion erikoisuudellaan ja luottamusta suomalaisuudellaan.

#2 "lhan niin nimestéa ldhtee se, ettd se on suomenkielinen sana. Se heréttaa luotta-

musta.”

#4 "Firma ei ole kovinkaan tuttu. Nimi on mun mielest& hyvin semmoinen hauska nimi

firmalle."

#5 "Nimi on aika erikoinen. Mut ei nyt ole ihan niin hirve&n hirveén tuttu firma muuten,

el mikaan hirveén niin kuin ehké tunnettu brandi."

Osalllistujia pyydettiin kuvailemaan miten kokevat tai todentavat verkkokaupan luotettavuuden.
Nelja osallistujaa koki verkkokaupan yleisilmeen luotettavaksi. Kolme osallistujaa mainitsi yhteys-
tietojen I6ytymisen hyvana merkkina sivuston luotettavuudesta. Vastauksissa korostui myds kirjoi-

tusvirheiden puute ja yrityksen suomalaisuus.

#1: "Oon tilannut tavaraa PaHulta, niin tulee véhan vertailtua siihen. Niin niiden verk-
kokauppaan verrattuna, tda néyttdéd huomattavasti modernimmalta. No varmaan me-
nisin katselemaan néité yrityssivun ja taalla kaikki vaikuttaa kaikki ihan hyvélta. Ja

tuota sitéd varmaan t&élté ota yhteytté voisin katsella. T&élta 16ytyy yhteystietojakin ja

muita tietoja."”

#2 "Ja tdma nettisivu itsestdan. Niin tdméa etusivu, niin kylla tdma néyttaa siistilta ja
ammattimaiselta. Tdssé on sujuvalla suomen kielelléd tdmmdéisié verkkokaupan vies-
teja ja elementteja. Tastd ei pomppaa mikdan esiin, mika heréttéisi epéluottamusta.
Sanotaan néin etta siistiltd ndyttda. Ja sitten taéalla nékyy just ettd on puhelinnumero
Ja aukioloajat, sekin kertoo tavallaan siita, ettd on ihmisia toissa. Ja sitten taalla on
ilmaiset toimitukset tai tulee semmoinen olo, etta koitetaan aktiivisesti edistada sita
myyntid. Ettéd néé tyypit on ammattilaisia, etté heilléd on he tietdé tuotteensa ja he tie-
tdé niiden myymisesté ja osaa myydé niité, niin jotenkin Kyllé tdmé luottamusta herét-
taa."

#5 "Etusivu néyttda vahan tylsélta, ei ole mitenkdan semmoinen kovin houkutteleva.

Taalla yhteystiedot hyvin esilléa heti ja I16ytyy linkit tonne myyntiehdot ja vastuullisuus
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osiolle, ja yhteystietoihin. Ja nopealla silméykselld ndyttdad hyvinkin suomalaiselta

tdmé. Etta ei ole mitdén kirjoitusvirheité tai hassuja sanoja.”

Kun taas yksi osallistujista ei nahnyt verkkokaupan ilmetta luottamusta herattdvana, vaan arvioi

ettei kayttaisi verkkokauppaa ollenkaan, ellei tietaisi sen olevan kotimaisen yrityksen yllapitama.

#3 "No jos tdma ei olisi suomalainen, niin mé en usko, ettd méa ostaisin téaltd mitaan.
Koska tuota noin mun mielesté taa néyttaa vahan sellaiselta niin kuin. En mé tieda
ta& néyttaéa niin kuin. Kamala mé en halua olla térke&, mutta tdméa néyttaa jollain ta-
valla tosi halvalta. Sellaiselta niin kun, ettd s& voit heittda tdnne rahaa, mutta sé et ole
varma saatko sé sitd misté oikeasti maksoit. Etté se syy minké takia mé sit niinku sil-
lon kun mé taélta ekaa kertaa tilasin jotain, niin oli se ettd koska se oli suomalainen,
Ja mé ajattelen etté OK etta jos ne nyt jollain tavalla kusettaa mua, niin ehkd ma sel-
vidn ja pystyn selvittda asian koska tdméa on suomalainen kauppa. Mutta tuota noin
Jos tdma olisi ulkomainen niin mé en miettisi sen enempéé vaan poistuisin tasta si-

vulta."”

Luotettavuuden arvioinnin jalkeen osallistujia pyydettiin vield katsomaan verkkokaupasta 16y-
tyva yritysesittely ja kertomaan mita ajatuksia kyseinen sivu heissa heratti. Nelja haastateltavaa
viidesta eivat |0ytaneet kyseista sivua ilman haastattelijan apua, eivatka he kokeneet, etta olisi-
vat edes itsendisesti kyseiselle sivulle menneet. Yksikdan haastateltavista ei lukenut sivulla
olevaa tekstia. Nelja toivoi enemman visuaalisia elementteja, kuten kuvia ja helposti silmailta-

via nostoja.

# 1 "Ehkd ma olisin toivonut, etté tassa olisi joku kuva. Vaikka jostain tiimista tai sitten

vaikka yrityksesté ulkopuolelta tai jotain muuta tdmmoistg véhén visuaalista."”

#2 "En ma tata loppuun jaksa oikeastaan lukea, ettd ei tdma tavallaan tarjoa mitdén
lisdarvoa. T&élld puhutaan jostain valikoimasta, mutta mé néden sen valikoiman taalla
kyllg tastéa tuotevalikosta. Etté tdé on vadhén tylsé sivu. Ja jotenkin mé olisin ehké
odottanut semmoisia vdhdn modernimpia yhden sanan nostoja brédndisté ja yrityksen
arvoista. Niin kuin mitké periaatteessa tuossa etusivulla oli, ettéa niinku laaja vali-
koima, nopea toimitus, hyvé palvelu. Nyt tdssé on tdmmodisié pitkid kappaleita tekstié,

niin ei ihan kauheasti inspiroi lukemaan.”

#5 "Tulee semmoinen olo, etté ei hohhoijaa en mé jaksa lukee téta. No téssé voisi
olla jotenkin jaoteltuna lyhyesti ja ytimekk&asti ja joku kuva. Tassé lukee et on perus-
tettu 1984, niin joku kuva vanha kuva siihen, ettd tdmmdinen oltiin silloin. Ja lyhyesti

isoilla tekstilla toi teksti, ettd se on kerta vilkaisulla luettu.”
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Verkkokaupan valikoima ja navigointi

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin arvioimaan valikoimaa kohdeorganisaation verkkokau-
passa. Kun haasteltavista jo kohdeorganisaation asiakkaina olevat menivat suoraan pakkaus-
laatikot-tuotekategoriaan, aloittivat kolme muuta silmailemalla valikoimaa sivuvalikon kautta.
Kahden mielesta sivuvalikko oli sekava, ja siina oli liian paljon tekstia silmailtavaksi. Erityisen
huomionarvioista oli, etta yksikaan osallistujista ei etusivulla vierittanyt sivua alas, vaan tarkas-

telivat vain sita nakymaa, joka oli heti nahtavilla ilman vierittamista.

#1 "OK. Paljon ainakin valikoimaa. Alku on ehké vdhan sekava, mutta sit ku tdhéan
paésee kérrylle, niin kylléd nyt on ihan vaikuttaa olevan ihan selva. Aika paljon tekstia

tuli saman tien."

#5 "T&é valikko ei ole mun mielesté kovin looginen ja jotenkin hirveen paljon asiaa.

Voisi olla jotenkin selkedmmin eriteltynd nédmé kaikki tuotekategoriat.”
Vain yksi koki valikoiman tarkastelun sivuvalikoimasta heti helpoksi.

#4 "Tuotevalikoima on helposti saatavilla. Vaélilld kun oon jostain netistéa yrittanyt 16y-
taa, niin sielld on joutunut hirvedn monta steppid meneméén ennen kuin mé paéasen
Jollekin sivulle missé ihan oikeasti 16ytyy, ettd minkélaisia tuotteita on. Etta siind mie-
lessé tdsséd on ymmarretty se helppokéayttoisyys, etta taalta pystyy heti ldhtee etsi-

méan sitd mitd on haluamassa."

Kun paavalikosta siirryttiin hakemaan tuotteita eri tuotekategorioista, oli oikean tuotekategorian 16y-
taminen vaikeaa kolmelle osallistujalle viidesta. Osallistuja #1 liikkui eri kategorioiden valilla suju-
vasti ja l6ysi nopeasti oikeat tuotekategoriat. Osallistuja #4 vaikutti likkuvan eri tuotekategorioissa
itsevarmasti, mutta haastattelija havainnoinnin perusteella voidaan todeta, etta osallistuja ei valtta-
matta huomannut kaikkia saatavilla olevia kategorioita. Osallistuja #4 haki postituslaatikkoa, joka
menee postin s-kokoon. Kohdeorganisaation verkkokaupassa on oma tuotekategoriansa, jossa
koosteen laatikoita postin eri pakettikooille. Mutta osallistuja #4 kaytti huomattavan paljon aikaa oi-
kean koon etsimiseen muista tuotekategorioista. Osallistuja #5 oli selkeasti haasteita oikein tuote-

kategorian l6ytamisesta.

#5 "No ei ainakaan tédsté ekasta valikosta ei ole selked. Etta kyllé tdytyy vdhdn miet-

tid, ettd mistékdhan valikosta se I6ytyy. Ai tuolla, no ei kylléa heti tule mieleen etsia."
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Tarkea huomio oli se, ettd kohdeorganisaation nykyiset asiakkaat (osallistuja #2 ja osallistuja #3)
eivat tahtoneet I16ytdad monta kertaa jo aiemmin ostamiaan tuotteita. Tuotteiden hakeminen aiheutti

kummassakin hyvin negatiivisia tunteita, kuten stressia ja arsyyntymista.

#2 "OK me tarvitaan kdyntikorttien paketoimiseen sopivia pahvilaatikoita. Ja mé tie-
dén jo ennestaéan, ettd semmoisia tééltéa saa, joten méa oletan nyt 16ytavéani taalté pak-
kauslaatikot ja pahvilaatikot. Ja téélla on aika paljon néita tdsséa, niin méa alan véhén
pohdiskelee, ettd onpas néitd monta alakategoriaa ja sinénsé olo on véhén silleen
niinku stressaantunut, kun pitdéa kaikki naa jotenkin kdyda lapi. Ne laatikot mitad me
ollaan ostettu niin on valkoisia. Ne on valkoista aaltopahvia. Mutta onko se tuolla? Ei
kylla ole. Muistaakseni ne on téélla itse sulkeutuvissa laatikoissa, etté tdssa on véhén

runsaudenpula noista valikoista."

#3 "Esimerkiksi toi hdmaa mua, etté postitustarvikkeet. Eiké se ole melkein sama,
kuin pakkauslaatikot ja pahvilaatikot? Eik6 mene niinku postitustarvikekategoriaan?
Niin sitten mua aina hdmmentaa se, etté et ma yleensé painan tata postitustarvikkeet
ensin ja sitten méa oon silleen, ettd eiku pakkauslaatikot ja pahvilaatikot. Ja sitten
taélta tulee taas toinen téllainen pitka niin kuin misté pitaa niinku tihrustaa, ettd OK
ettd no mitd ma niinku haen. Et néita on niinku ihan hirved méaéré néita alakategori-
oita. Ja mé yleenséd meen tédnne postitustarvikkeisiin vahingossa. Sit ma kdyn tdman
lapi ja tajuun et no ei se ollutkaan taélla, vaikka méa etin postituspahvilaatikoita, mutta
se ei nyt olekaan téélla. Eikb kaikki pakkaus- ja pahvilaatikot varsinkin verkkokaup-

pamyyjélle ole postituslaatikoita? T4a on vaan tosi rasittavaa."”

Lopuksi osallistuja #3 paatti Iahtea etsimaan oikeita tuotteita kayttajatilin kautta, silla ei I6ytanyt oi-
keaa tuotetta valikoimaa selailemalla. Haasteeksi osoittautui kategorioiden suuri maara ja niiden

samankaltaisuus.

#3 "Ma menen taéltd mun kéyttajétilin kautta ja otan tédéltd ne mita olen viimeksi tilan-
nut, koska mé inhoon t&alld menemista. Se on niinku ihan super vaikeaa, koska mun

mielesté tdssé on lilan monta alakategoriaa.”
Tuotetiedot ja tuotteiden valinta

Kun osallistujat siirtyivat katsomaan tuotteita tuotekategorioiden sisalle, hammensi etenkin pak-

kauslaatikoiden tuotetiedon maara heita.

#1 "Tassé on hyvin paljon informaatiota niin kuin pienessa tilassa, niin joutuu hetken

miettid. Véhén alkaa silleen niinku jénnittaéa, etta 16ytdéké kaiken ajoissa.”
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#1 "Et sit kans vélil joutui hetken lukea niité kaikkia tietoja. On niin paljon kerralla siité
tuotteesta tietoa. Siis kaikki tiedot on kyllé ihan tarpeellisia tietoja. Hyvé& ne on olla.

Mutta sit en tied& voiko niitd vdhentéé jollain tavalla.”

#5 "Katsotaan, aika monimutkaisen nékdista. Ei jaksaisi keskittya niin tarkkaan, pitéisi
olla yksinkertaisempaa, kun on kiireinen yrittdja. Tassékin tuotenimessé voisi olla
suoraan tuo koko. Ja vois vdhédn miettia, ettd miké se oleellinen tieto ihmisille

yleensé. Voisi olla niinku jotenkin selkeédmpé&a.”

Kun taas lahjapakkaustuotteissa tuotteet oli eri tuotekategorioiden sisalla listattuna hyvinkin eri-
lailla. Taalla turhautumista aiheutti se, etta jokainen tuote piti avata erikseen, jotta pystyi ndkemaan
koko- ja hintatietoja.

#2 "Varmaan mé tuonne menisin katsomaan kanssa sitten, ettd mita taalta Ioytyy ja
just hinnat kiinnostaa. Et méa katsoisin varmaan ihan ekaks hintaa. Nyt pitdékin avaa

néité vélilehtia, ettéd paéasee kattoo."

#2 "Varmaan mé nyt tdssd ekana hakisin juuri vérin mukaan. Ja sitten tédhan tulee
lahjapapereita. Taélld on kaikenlaista kuvioita. No niissé on eroja, mutta sitten taalla
on monta pelkkééa punaista mitka ei télleen niinku sekunnissa kerro, ettd miké mita
eroja niisséd on. Vahén alkaa silleen ahdistaa, kun pitda selvittda néin paljon, etta
miké& néiden ero on. Onko néissé hinnoissa eroa? Et nyt mun pitéa taas laittaa liséa
asioita vélilehtiin ja sitten kdyda néita lapi ja katsoa, ettd mikd maksaa minkékin ver-

n

ran.

#3 "Nyt en taas tieda, ettd onko nééa nyt niinku alakategorioita vai onko tas nyt néa
tuotteet? Tassa tilanteessa ma en tiedd millaista nauhaa ma haluun, ettd mé en osaa
tasté heti sanoa, ettd no mé haluan kdydé kattoon tuollaista lahjanauha lahjanauha
Raita mattaa. M& en mybsk&én jaksaisi klikkailla néisté jokaista auki. Olisi kanssa

kiva, etté jos se olisi se mahdollisuus, ettd ndyté kaikki."

Etenkin pakkauslaatikoita on hyvin suuri valikoima eri kokoja, jotka ilmoitettu jossain tuotteissa hy-
vinkin pitkina listauksina. Tassa tuotekategoriassa erityisesti oikean koon I6ytdminen osoittautui
haastavaksi. Osallistuja #4 koki oikean koon I6ytamisen helppona, mutta ongelmaksi muodostui

valitun koon Idytaminen jalkikateen, kun paatos vertailun jalkeen oli tehty.

#3 "Mulla ei ole mitdén hajua miké se néisté kooista on. Mulle mittojen ymmaértami-
nen on ihan super vaikeeta. Yleensé joudun ottaa tédssé vaiheessa mittanauhan ké-

teen ja tehda siis ihan silleen, ettd ma niinku mittaan."”
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#4 "Otetaan vaan sitten vaikka tommosta ihan perinteistd pahvilaatikkoa. Onpas néita

eri kokoja saatavilla!"

#5 "Ei hyvaéa péivaéa, kauheita listoja. Mietin ettd onko todella niin, ettéa jokainen teidén
asiakas haluaa kaikki ndma tiedot nékyvén. Ettd onko mahdollista olla jotenkin yksin-

kertaistetummin ja sitten jostain painaa jos haluaa tietdéa lisda."

Kohdeorganisaation nykyinen asiakas, osallistuja #2 osasi hahmottaa mittoja hyvin. Vaikka hanta
ei kokojen maara hairinnyt, kaytti han oikean koon loytamiseen hyvaksi tuotetiedoista I10ytyvia ku-

vauksia. Kuvauksissa saattaa olla maininta esimerkiksi A4 tai kayntikorttilaatikko.

#2 "No niin nyt alkaa néyttéé tutummalta, eli tuolla osuikin silméén t&mmodinen itse
Suljettava laatikko. Ei kiinnosta tekstit lainkaan tdssé kohtaa, koska se on vaan laa-
tikko. Etta keté kiinnostaa. No sitten mé tuun tdhén ja tdssé tdmén tuotteen kohdalla

ainakin lukee hyvin tassé, etta kédyntikorttilaatikko."

#2 "Yleensd mé oon néita sisdmittoja joutunut katsoo etta sitten kun ma hankin muita
laatikoita. Mutta jos haen vaikka A6 tai A5 kokoja, niin miné olen sitten joutunut va-
hén kéyttéé sitd omaa asiantuntemusta néiden mittojen suhteen. Koska mé tiedén A6
mitat on 105 kertaa 148 millid ja me tarvitaan noin muutaman sentin paksuisia bok-
seja, niin méa osaan silleen sen oman kokemuksen kautta sanoa, ettd mikéd on sopiva
mulle. Mutta kyllé mé tavallaan niinku kaipaisin tétéd samaa miké tdssé on tdma ku-
vaus, etta kdyntikorttilaatikko, ettd miksei voi tdssd kohdassa lukea sitten vaikka etta

esim A6 tai tai jotain sinne péin ja sitten minun ei tarvitsisi kdyttaa aivoja niin paljoa.”

Lisatoimintoina osallistujat jaivat kaipaamaan tuote-ehdotuksia sopivista ja korvaavista tuotteista,

seka mahdollisuutta selailla koko tuotevalikoimaa tai koko tuotekategorian kaikkia tuotteita.

#1: "Ehké& semmonen sen rasian kanssa, ettd jos mé haluaisin sinne niité pakkaus-
taytteita niin helpoin ehka minulle olisi I16ytééa ne. Kun mulle ei tulisi siis vélttamatta

mieleen etsié niita taalta. Niin ehka minulle helpoin olisi I16ytééa ne sitten vaikka silla,
ettéd ehdotettaisiin niitd pakkaustaytteitd mité siihen kyseiseen tuotteeseen vois olla

sopivia. Lahjapakkaustéaytteita vois niinku jotenkin pompahtaa sitten siihen tarjolle."”

#2 "On turhauttava asia, ettéd se on loppu ja siind kestda noin pitkdén, kun miné olisin
tarvinnut néita heti. Kokemuksesta ma tiedan, etta taalla on myds pakkauslaatikko

valkoinen, miké on identtinen tuote ja taéalla lukee kdyntikorttilaatikko. Niin tdélléd onkin
sitten, etté on heti saatavilla. Olisiko se nyt ollut aika fantastista, jos tdssé kohtaa, kun

téssé lukee loppu niin etté olisi jotenkin ilmennyt sen niinku korvaava tuote.”
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#3 "Varsinkin jos haluaisin tehdé heréateostoksia, niinku mua alkaa arsyttaa se et mun
pités taalté nyt alkaa painaa jotain eri valikoita. Pitéisi olla joku sellainen kay 1api

kaikki tyylinen. Sellainen puuttuu.”

Kummatkin haastatteluihin osallistuneista kohdeorganisaation asiakkaista kertoivat, etta ovat joutu-
neet ottamaan yhteytta kohdeorganisaation asiakaspalveluun. Kokemukset palvelusta ovat olleet

paasaantoisesti hyvid. Osallistuja #4 taas koki haastattelun aikana joutuneensa sellaiseen tilantee-
seen, etta kokisi tarvetta soittaa asiakaspalveluun, jotta olisi paassyt eteenpain oikean tuotteen va-

linnassa.

#2 "Ja sitten toisaalta siellé on kylla yleenséa I6ytynyt ihminen auttamaan aika nope-
asti, etté ollaan saatu nopeasti vastauksia meileihin ja puheluihin. Suurimmaksi
osaksi on ollut hyvééa asiakaspalvelua ja hyvd semmoinen palveluasenne. Ja har-

voilla kerroilla on ollut ehké vahéan sitten huonompi se kokemus."

#3 "Ja siitékin kun mé olin yhteydessa, niin tuli tosi nopeasti vastaus. Tuli niin kuin
hyvaé fiilis, etté kaikin puolin mulla on teiddn bréndikuvasta tosi hyvaé fiilis. Ja kaikki on

aina hirvedn mukavia, mutta se itse verkkokauppa on mun mielesté ihan kamala."”

#4 "Ja nythdn ma tietysti tarvitsen tédhén tarratulostimeen néita tarroja. Tuossa pitaisi
olla sitten kerrottu, ettd mikéa tarra sitten tdhan sopii. Ettd nythdn ma joudun oftamaan
tdssé kohtaa kdnnykan kéteen ja soittamaan ja kysyméaan, ettd mitka tarrat naista so-

pii.

n

Pakkauslaatikoiden koon I6ytamista on pyritty helpottamaan suodatustoiminnolla. Yksikadan osallis-
tujista ei huomannut tatd mahdollisuutta, kuin vasta kysyttdessa. Mydskaan kukaan ei kokenut
suodatusta hyodyllisesti, eivatkd ndhneet, ettd he kayttaisivat sita jatkossa. Lisaksi ongelmaksi
muodostui se, kun osallistuja valitsi ensimmaisen halutun mitan, niin valinta ei vahentanyt muista
valikoista niitd mittoja mita ei ollut saatavilla. Tdma johti siihen, etta tuli useamman kerran niin sa-
nottu tyhja suodatustulos ja osallistuja joutui kokeilemaan useamman kerran milld mitoilla saa edes
jotain tuloksia. Lisaksi osa koki kymmenen senttimetrin mittaskaalan liian isona, mikali haussa on

pienempi pakkauslaatikko.

#1 "Mun mielesté taa toimii oikein hyvin. Ehké multa jéi tdd huomaamatta, kun méa
yritin etsié tiettya kokoa, en ma myo6skéaéan itse etsinyt tammdésté. Ei niinku jotenkin
osunut vaan silmaéan. Kun taélta otti naitéa valintoja, niin se voisi sitten vahentéaa néi-

den muiden valintoja sen mukaan, ettd mité 16ytyy siitd enda."”
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#2 "Koon mukaan suodattamaan, eli siis hetkinen. No nyt tdsté télleen kun aivotto-
masti népyttelee, niin tdssé toteutuu se klassinen, etta tassé pitda asiakkaan ymméar-
t&& kanssa, ettd miké on pituus ja miké on leveys. Ett4 joku saattaa ajatella lyhyen
sivun ensimmaiseksi ja laittaa siksi niinku néin pain nédma mitat, ja sit se ei saa tulok-
sia. Mutta miné en téllaista ominaisuutta kyllad kdytd. Ainakaan minulle tdma ei itse
tarjoa nyt kauheasti mitdéan lisdarvoa. Mé osaan silméileméllé hakea sen vastauksen
nopeammin kuin se, ettd méa klikkailen monta kertaa tota. Ja itse asiassa tdssékin on

vdhan huonot nédé skaalat tdssa on niinku."

#3 "En méa edes huomannut tuollaista, etté pystyy suodattamaan. En mé kylla née,

ettd mé kéyttaisin tota. Tassdkin mua hdmmentéa se, ettd méa haluisin mieluummin
laittaa suoraan ne mitat mitd mé& haluisin. Etté tdssd mé joudun nyt kuitenkin miettii
tosi paljon ettd mikéd koko on siis se mitd ma tarviin. Ja tuo kymmenen senttié tossa

valissé on aika iso heitto."

Lisaksi kuvat auttoivat osallistujia I6ytamaan ja valitsemaan oman tuotteen, seka jossain tapauk-
sissa hahmottamaan oikean koon. Kuvilla on myds suuri merkitys tuotekategorioita selatessa, esi-
merkiksi osallistuja #3 kertoi liikkuvan eri tuotekategorioissa kuvien perusteella, silla tekstit ovat
niin pienia. Tama aiheutti osaltaan sen, etta osallistuja #3 ei aina I6ytanyt oikeaa tuotekategoriaa,
silla kuva ei aina vastannut tai antanut oikeaa kuvaa tuotekategoriasta. Hyvat tuotekuvat houkutte-
livat katsomaan ja ostamaan. Useamman tuotekuvan avulla osallistujat pystyivat paremmin hah-
mottamaan minkalaisesta tuotteesta on kyse. Etenkin koon hahmottamiseen osallistujat pyrkivat
kayttamaan kuvia apuna. Kritiikkia saivat joidenkin tuotteiden osalta tuotekuvien vahyys ja se, ettei-

vat ne antaneet selvaa kuvaa itse tuotteesta.

#2 "No sitten kun ma rullailen néité lapi ja katselen. Tdssé on hyva, etta tassé on
kuva niin se helpottaa tata silméilyé, koska joku postituslaatikko ei sano mitdén, etté
mika se on se tuotteena. Niin minéa katson tuosta oikealta kuvista mieluummin, etta

miké néyttada ldhimpéna siltd mun tuotteelta.”

#5 "Voisiko néissé kuvissa olla jotenkin visuaalisemmin heti se koko nahtavilla. Niin
kuin tossa kassin vieresséa on toi kirjekuori, niin tuosta vdhén nékee minké kokoinen

se kassi on."

#1 "T&ssé on kivat kuvatkin, ettd nékee hyvin minkélaisesta tuotteesta on kyse. Jos-
sain tuotteissa on vaan joku yksi kuva, niin mieluummin ehké sitten véhintdan kaksi
kuvaa ja vdhén eri suunnasta. En ma sitten jossain ihan vaan peruspahvilaatikossa

ehka tarvitse olla, mutta jossain just lahjapakkauksessa esimerkiksi olisi kiva ndhdéa
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enemmadén kuvia. Jos on liian vdhén kuvia, ei saa sellaista oikeaa fiilista, ettd minkélai-

nen se oikeasti on."

Kaikki osallistujat kokeilivat tuotteiden hakua verkkokaupan sisaisella haulla. Kaikkien viiden osal-
listujien kokemukset hakutoiminnosta olivat huonot ja he paatyivat hakemaan tuotetta kategorioita
selailemalla. Hakutulokset eivat siis vastanneet sita, mitd he hakivat. Ongelmaksi muodostui, etta
hakusanan piti vastata taysin tuotenimea. Kun osallistuja #1 haki pakkaustaytetta tayte-sanalla, tuli
hakutuloksiin muun muassa kasipyyhkeita ja lahjanauhoja. Osallistuja #2 haki paperikassia tietty
paperikassi mielessdan. Ennen kuin painoi hakupainiketta ehdotuksena tuli eri tuotekategorioita,
joita ei osannut tulkita. Lopulta hakutuloksiin tuli paperikasseja, mutta vain reilu kymmenen kassin
sekalainen valikoima, joka ei vastannut kohdeorganisaation todellista paperikassivalikoimaa. Eli
hakutuloksiin ei tullut kaikkia paperikasseja. Osallistuja #3 oli kayttdnyt hakutoimintoa aiemmin et-
siessdan aiemmin ostamaansa tuotetta. Koska kyseinen tuote ei ollut hakutoiminnolla 16ytynyt oli
han siind uskossa, etta tuote oli poistunut valikoimasta. Esimerkiksi kun osallistuja #4 haki matto-
veitsea hakusanalla veitsi, ei han saanut mattoveitsia hakutuloksiin. Tasta osallistuja #4 teki suo-
ran oletuksen, ettei kyseista tuotetta ole kohdeorganisaation tuotevalikoimassa, vaikka niita kylla
on. Kun osallistuja #5 haki paperikassia sanalla kassi, tuli hakutuloksiin pumppuja ja kasivoidetta.

Saadut hakutulokset aiheuttivat suurta hAmmennysta.

#3 "Tarrojen valikoima on nyt muuttunut ja nyt sielld ei endéa olekaan niité sellaisia
tiettyja sydén tarroja mitd mé tykk&én ostaa. Tai sit mé en ole vaan Ibytényt niit4
sieltd, koska se niinku tuotteiden I6ytdminen on mun mielesta véhdn hankalaa. Méa
oon kirjoittanut sinne sydén ja sitten tdnne ei tuukkaan ne kaikki sydén tarrat ollen-
kaan. Niin sen takia mé oon luullu, et se mun kyseinen sydéntarra on loppunut.
Miksei tdhén tule kaikki teiddn sydéntarrat? Méa pééadyin ostamaan tota ja mé en nyt
tykkéa siitd. Mutta nyt mé tiedén etté sité I6ytyykin teiltd. Mut sen nimi onkin Heart,
mun olis pitdnyt osata kirjoittaa toi Heart. Téd on hdmmentdvaa. Tosi tosi hdmmenté-
vda."

#4 "Tuli saman tien sieltd. Merkkaustussi vois olla aika hyvé. Otetaanpas noita 12
kappaletta. Sitten varmaan joku leikkurit joilla pystyy sitten avaamaan myds noita laa-
tikoita. Eli veitsi. No ei tullut. Jos mé etsin siis tommosta katkoteréveisté, niin katso-
taan 16ytyyké niité? Niité tdssé ei I6ydykéén, niin niitd ilmeisesti ei sitten ole valikoi-

massa."

#5 "No ei todellakaan vastaa sitd mita hain. Minkdkoéhén takia tdhéan tulee annostelu-

pumppu? Aika erikoista kylla. Kasivoidetta, jaaha."
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Osallistuja #3 kayttaa hakutoimintoa usein ja hakee nimenomaan tuotekoodilla jo aiemmin ostami-
aan tuotteita. Kun han syo6ttaa hakukenttdan tuotekoodin ehdotuksiin tulee nelja eri laatikkoa, ja
kun han painoin hakutoimintoa, niin haku vei suoraan korkeussaadettaviin pahvilaatikoihin. Osallis-
tuja #3 haki postituslaatikkoa, mutta kyseinen tuote I0ytyy neljan eri lailla nimetyn tuotteen alta.
Merkille pantavaa on myds se, etta vaikka haku suoritettiin tuotenumerolla, joutui osallistuja #3
viela erikseen hakemaan oikean tuotteen, silla haku vie kylla oikean laatikkomallin luo, mutta niin
etta sivulla on listattuna kyseisen laatikon kaikki koot. Osallistujan #3 pitaa sitten taas muistaa, etta
mika se hanen hakemansa tuotteen tuotenumero tai koko on, jotta saa valittua oikean tuotteen lis-

tasta.

#3 "Ja sitten taélta, kun mé katson néin, niin sitten tasséakin tulee talleen néin tosi
monta vaihtoehtoa. Ja nyt tuli néité korkeussééadettévia pahvilaatikoita. Taa on kans
vdhédn hdmmentévada, koska ma oletan, etté yhdellé tuotteella on yksi numero. Mutta
mé veikkaan, etté tdssa nyt on se, etté se sama tuote saattaa I6ytyéa niinku 1000 eri
tuotteen alta, joka on tosi rasittavaa. Et joo, tda on se sama tuote, mutta mulle tdméa
ei ole se sama tuote. Mun tuote on se postin pakettilaatikko. No nyt sit mé meen tasta
Ja otan tuon postin pakettilaatikot ja sitten mé aina muistan et 066066 on se loppu. Ja
sit mé meen téaélté on silleen 066066, 066066, 066066 ja sit se on tuolla.”

Ostoskori ja tilauksen viimeistely

Tuotteita myydaan myyntierissa, jotka vaihtelevat tuotteesta riippuen. Yksi myyntiera voi olla esi-
merkiksi 50 kappaletta. Hinnat on ilmoitettu kuitenkin kappalehinnoittain ja kukaan ei kokenut tata
ongelmaksi, osan mielesta yksikkohinnat helpottivat vertailua. Mutta kun tuotteita oli aika lisata os-
toskoriin, niin osa hammentyi ostoskoriin lisattdvasta maarasta, kun ostoskoriin pitkin lisata tuot-
teita esimerkiksi 50 kappaletta tai kun tarkoituksena olikin ostaa useampi myyntiera. Ostoskorissa
maarat taas pakkausmaarina. Tama nayttaytyy niin, etta kun asiakas laittaa ostokoriin 50 laatikkoa,
niin ostoskorissa se nakyy pakkausmaarana. Osallistuja #1 koki laskemisen hankalaksi, joten paa-
tyi aina lisaamaan vain yhden myyntieran ostoskoriin ja kavi ostokorissa paivittamassa maaran ha-
luttuun. Osallistuja #2 koki tarkeaksi sen, etta hinnat on heti saatavilla ja ne on ilmoitettu myos eri

myyntimaarille.

1# "On védhén ehkéa epéselvaa, ettd miksi tdssé on eri kappalemdaérét tdssa valmiina.
Se vdhéan ehké mietityttdd. Onko tdssé niinku ettd tdmé pitéé sitten vaan joka kerta
kirjoittaa ettd monta haluaa. Pakkauskoko on tdmaé, niin voinko mé jostain niinku hel-
pommin tehd& esimerkiksi sen pakkaus méérén lisdédmisen? Kun nyt mun pitéé las-
kea téhén 48 kertaa kaksi. Monta se on? Ehké taa vois olla véhén selvemmin vaan

niinku plussalla ja miinuksella. Ettéd kuinka monta myyntieré haluaa. Se vissiin
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onnistuuko tasta ostokorista sitten? Pakkausmd&éra, laitan tdhan kaksi. Tuleeko niitad
nyt sitten tuplaméaéara? Vissiinkin tapahtuu néin. Mutta itse pitéisin sitd selvempéné,
Jos olisi tdssé suoraan ja silleen etté ei tarvitse asiakkaan itse noita tuosta laskea. Ja
siis se oli mun mielesté néissé kaikissa sama. Niin se voisi ehké olla vdhén hel-

pompi.”

#2 "Se on hyva, etté tdssé nakyy hinnat néille ja ndkyy hinnat per niinku maara.
Tdaméa on semmoinen mikéd on meillekin firmana oma filosofia meidéan asiakkaille, etta
meilléd on hinnastot julkisia ja ne nédkyy netissé. Asiakas voi saada sen hinnan heti,
eiké tarvitse kyselld mitdén. Tédma saa pitdméén teista, ettd arvostan tédssé kaupassa,

ettd séd nééat sen hinnan heti."

#2: "Mutta nyt sitten ma menisin tasta ja valitsisin tuosta mééarén ja tdméa muuten on
kanssa semmoinen, mika vahén pikkasen vaatii aivotyéskentely. Se ettéd kun tdssé
lukee ettéd 50 paketissa, mutta sitten ndma maérét on ilmoitettu paketeittain ja sitten
tédhén pitaa olla kappaleméaéara. Niin se on vahan vaatii sitd aivotybskentelyé, etta
mitd mé tdhadn merkkaan. Ei tdmé nyt ole mikdén ongelma. Mutta ihan semmoinen
pieni, ettd kun ma mietin etté haluaisin vaikka nyt ostaa tuolla 15 sentin hinnalla néaita
kymmenen. Mutta jos mé laitan tohon kymmenen niin sitten se on liian véhén tai ta-
vallaan, etté se on niinku vaarin merkattu. Etta sitten mun pitdé osaa laskea etté 10
kertaa 50 on 500, etté vahén vaatii jumppaamista. Mun mielesté on kuitenkin hyva,
ettéd se on yksikkéhinta. Se on se mikd minua oikeasti kiinnostaa siind. Etta siiné olisi
myyntierén hinta, niin sitten mun pitéis siinékin tuota tehdéén laskutoimitus jotta sai-
sin selville yksikk6hinnan. Mutta tdmé saattaa hdmmentaa, mutta mé ymmérrén Kkylla

miksi se on néin."

Osallistuja #3, osallistuja #4 ja osallistuja #5 eivat kiinnittaneet mitddn huomiota ostoskoriin lisatta-

vastd maarasta, mutta he eivat mydskaan lisdnneet yhtakaan tuotetta enempaa, kuin vain yhden

myyntieran verran.

Jos kenttaan syo6ttaa vaaran maaran, niin silloin verkkokauppa ehdottaa kahta Iahinta olevaa maa-

raa myyntierista. Osallistuja #2 koki tdman erittdin hyvaksi toiminnoksi, joka helpotti tuotteiden os-

toskoriin lisdamista. Osallistuja #2 koki, etta jos tdssa vaiheessa olisi tullut vain virheilmoitus, olisi

asiakkaalle noussut tunne, ettei vain itse osaa. Tama toiminto ehkaisi hyvin tata tunnetta ja suju-

voitti tuotteen lisaamista ostoskotiin.

#2 "Ja sitten mitas tasta tulee, jos laitan tdhan vaikka 70. Ok no, tdméa on ihan kiva.

Tdmaé on ihan hyva ominaisuus itse asiassa. Tééa kyllé ohjaa eteenpdéin tdssé
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hommassa, etté ei ainakaan tule semmoista mika on tyypillinen viesti, etta sina siiné
teit huonosti ja valitsit huonon numeron. Taméa on parempi, etté tdma télleen ratkai-

sun kautta ohjaa eteenpéin.”

Tuotetiedosta on nahtavissa tuotteiden toimitusaika ja jos tuote on valiaikaisesti loppu varastosta.
Muut osallistujat eivat kiinnittaneet naihin tietoihin huomiota, mutta osallistuja #2 kohdalla haluttu
tuote oli loppu. Han koki positiivisena asiana sen, ettd tdma ilmoitetaan selvasti ja ettd saatavilla on

lisatietoa siita, milloin tuotetta on taas saatavilla.

#2 "Téasta nyt heti bongaan et se on loppu. Se on hyvé, ettd on tommonen punainen
vérikoodattu loppu, niin se selvida heti tdssé kohtaa ennen kuin mé painan mitaan tai
klikkaan mitdén. No tdssé kohtaa nyt turhauttaa se, etté se on loppu. No tdmé on

kylléd hyvé, etté tdssé nékyy ettd milloin sitd saapuu liséé."

Tuotteiden lisddminen ostoskoriin onnistui kaikilta paasaantoisesti hyvin. Sen lisaksi ettd useam-
man myyntieran ostaminen aiheutti osalle vaikeuksia, lisaksi yksi haastateltavista taysin vaaran
tuotteen ostoskoriin. Kun osallistuja #5 lisasi tuotetta ostoskoriin, oli tuotetietojen ja tuotekuvan ala-
ja ylapuolella tuoterivit. Osallistuja #5 erehtyi lisdamaan tuotteen ostoskoriin kuvan ylapuolelta ole-
valta tuoteriviltd, jolloin lisatty tuote olikin vaara. Osallistuja #5 ei tata kuitenkaan huomannut vaikka

lisdys ostoskoriin nakyi hetken aikaan pienena kuvakkeena sivun ylanurkassa.
Lopuksi haastateltavat siirtyivat kassalle. Kaikki kokivat kassasivun kokonaisuudessaan selkeaksi.

#1 "Joo t&& néyttaé aika selvélta. Tdssé on kaikki nékyvilld mitd mé halusin. Ja tota
kaikki tuotteet on hyvin nékyvilld ja méérét ja hinnat ja muut. Mun mielesté oli aika

alka selvé. Ett4 aika nopeasti sen sai tuosta tehtya."

#2 "Tédmé on ihan hyvé ja selkeé tdmé ostoskori osio. Monesti niité tuotteita saattaa

olla montakin, niin toi on aika hyvéa selkeéa taulukko."

#3 "Tasta mulla ei ole mitddn huonoa sanottavaa. Nden tuosta selkeasti mitd méa oon

ostanut."

Kassalla ostoskoriin lisatyt tuotteet nakyvat selkeana listauksena, jossa ei ole tuotekuvia. Lisaksi
tuotenimet saattavat poiketa siita, mitd ne ovat olleet eri tuotekategorioissa. Osallistuja #3 oli lisan-
nyt ostoskoriin aaltopahvilaatikon Postin pakettikokoiset laatikot-tuotekategoriasta, jossa tuote oli
listattu postin pakettikoko S-tuotteena. Ja kun tuote olikin ostoskorissa nimella aaltopahvilaatikko,
niin haastateltava koki taman hammentavaksi. Osallistuja #5 oli lisdnnyt vaaran tuotteen ostosko-

riin, eika sitd huomannut tdssa vaiheessa, silla kassalla nakyvilla oli pelkka tuotenimi.
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Haastateltava huomasi asian vasta siind vaiheessa, kun haastattelija kysyi, ettd onko tuotteet var-

masti oikein ja haastateltava meni tuotesivulle asian tarkistamaan.

#3 "Etta se nyt on vaan just vdhén ne nimet, et kun t4élla on taas tdmé aaltopahvilaa-
tikko, kun mulle se on se s-koon postitus laatikko. Niin aina vélillé tulee sellainen olo,
ettd mitd mé oikein oon ostamassa. Sama tassé lahjarasiassa, tuotenimi ostoskorissa
on eri, kuin mita oli sielld tuotesivulla. Joskus se tuotenimi on tosi erilainen, niin sitten
voi olla, etté niin kun kdyn kurkkaa, ettd mikéa taa tuote on mitd ma olinkaan hankki-

massa. Mutta muuten mun mielesté t&& on tosi yksinkertainen ja selkeé tdma sivu.”
#5 "Ai onko se oikea tuote? Ei. Ei kun hetkinen. Ei. Ei todellakaan. lhan v&éaré tuote."”

Kohdeorganisaation verkkokaupassa yritysasiakkaiden tulee olla aina rekisterdityneina. Kassalla ei
kuitenkaan ole missaan suoraa toimintoa, josta rekisterdityminen tehdaan. Vaan tietojen syottami-
nen alkaa sdhkdpostiosoitteesta, jonka alla on kaksi salasana kenttdd. Kun sahkdpostiosoite-kent-
taan syottaa sahkopostiosoitteen, joka on jo rekisterdity, tilalle tulee yksi salasanakentta ja selkea
iimoitus etta kyseinen sahkdpostiosoite on rekisterdity ja kirjaudu sisdan. Mutta jos sahkdpostiosoi-
tetta ei ole rekisterodity, mitdan ilmoitusta ei tule. Tama aiheutti paljon hammennysta, silla haastatel-
tavat luulivat, ettd kyseessa on kirjautumissivu. Eli he eivat heti ymmartaneet, etta tdssa kohtaa
kyse onkin rekisterditymisesta. Lisaksi osallistuja #2 koki etta yritysasiakkaille tulisi tarjota myos

mahdollisuus tilata vierailijana.

#5 "Niin, mulla ei ole tietysti salasanaa, vai tarviiko minun luoda tili ensiksi? Vai? Taa
pyytda salasanaa, niin eihdn minulla ole salasanaa ennestdén. Ma en oo nyt varma,
kun olen ensitilaaja. Etté tdssé lukee etté pitdé rekisteroityd asiakkaaksi, mutta mis-

s&én ei ole kohtaa etté uusi asiakas - rekisterbidy asiakkaaksi."
#2 "Ja tdhén toi sGhkdopostiosoite ja salasana. Miksi siind kysytdan salasanaa?"

#2 "Onko tésté pakko rekisteroityd? Témé aiheuttaa hdmmennysté. Koska jos mé ti-
laisin ensimmdisté kertaa teilta, niin mulla ei ole syntynyt tdysi luottamus viel&. Niin
ma vahéan karsastaisin tata etenkin, jos ma kuvittelen ettd ma tilaan vaan yhden ker-
ran eldmaésséni tdaltd. M& oon monen monesta kaupasta valinnut, etta tilaa vieraili-

Jana. Etta tdma vahan kylla hdmment&a."

Osallistuja #3 ei ollut itse vahaan aikaan kayttanyt kohdeorganisaation verkkokauppaa. Han tiesi,
ettd hanelld on olemassa tili, mutta missaan ei tullut mahdollisuutta pyytada uutta salasanaa. Tahan
syyna oli se, etta juuri kyseinen sahkopostiosoite minka haastateltava oli kenttaan kirjoitettu, ei ol-

lut se milla rekisterdinti on tehty. Tata han ei kuitenkaan tiennyt, joten tilanne aiheutti alkuun paljon
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hammennysta, ettd mistd han voisi salasanansa saada tietoon. Vasta kun haastateltava kokeili

toista sahkopostiosoitetta, tuli mahdollisuus kirjautua sisaan tai pyytaa salasanan nollaamista.

#2 "Sitten tdssé on toinen juttu on se, ettd minulla taitaa olla tili télld meiliosoitteella
vai onko? En ole ihan varma niin se, ettd mé nyt alkaisin népyttelen keksiméén jotain

salasanaa téasta itselleni."

#2 "No tuosta selvidd, mutta mé en voinut olla varma. Nyt se selvisi kun laitoin tdhéan
sdhkoépostiosoitteen, jolla on tili. Niin nyt se sitten vaihto tdhén salasanan ja kirjaudu
sisdén. Mutta tdssé kohtaa, ku mé laitan tdmén séhkdpostiosoitteen, joka ei ole rekis-
teréity, mutta ma itse asiassa saatan kuvitella, ettd mulla on se tili. Elikka sitten ma
mietin, ettd miten tdssé niinku on tarkoitus kirjautua sisdén. Tavallaan tastéa lahtékoh-
dasta eli kirjaudu siséén. No okei, miné kun kuvittelin, ettd minulla on tili talla meili-
osoitteella, niin sitten tdssé on joku vahvista salasana miké on epétavallista. Jos méa
oon niinku kirjautumassa téalld meiliosoitteella sisééan, niin sitten hdmmentaa miksi
tdssé kysytaén salasana kahdesti ja missé on kirjaudu siséén nappi. Niin pitéisiké
tdssé nyt sitten kuitenkin olla joku viesti, etta sinut rekisteréidéaén télla meiliosoitteella,
ettéd tdssa nyt on kyse rekisterditymisesta. Joku semmoisen viestin taa kaipaa. Niin
kun eiké se pitaisi jotenkin selvésti tehda selvdksi? Etta jos tds on pakko rekisteréi-
tyd, mutta ainoa viite siihen, ettd mut rekisteréidéén johonkin tietokantaan on se, etta
maé laitan tdhén 2 kertaa salasanan, niin on se véhdn mun mielestéa epaselvaéa. Taalla
lukee laheta tilaus, mutta kun todellisuudessa mité tapahtuu, siiné pitaisi lukea. Re-

kisterbidy asiakastietokantaan ja léheté tilaus."

# "T&é jotenkin vaatii véhdn ymmaérrystéa tai semmoista etté sé osaat tehdéa johtopaa-
toksiad. Kuin etté joku joka on niinku tilaa kerran 5 vuodessa niin népyttelee tdhéan
meiliosoitteen ja sitten hdnen tulee kirjautua siséén. Niin se saattaa olla védhén niinku
hémillaén, etta tédsséa nyt jotenkin puuttuu vaihtoehto, ettd mé voin rekisteréitya, kun
hén ei tieda ettd hanellé on tili. Etté tidssa vdhan oletetaan, etté asiakas jotenkin on

tosi hyvin kartalla."”

Kassalla on mahdollista lisata toimitusta varten aukioloajat, mahdollinen ovikoodi ja muita lisatie-

toja. Vaikka tama koettiin hyvana lisana, sen sijainti aiheutti hieman hammennysta.

#1 "Ehké tassaé tilanteessa, niin ma vahdn hdmmennyin néisté, etta pitdisiko tdssé
olla teidédn aukioloajat? Mutta se olikin siis vissiin meidén toimitusta varten. Pitéisik6-

hén olla sitd ehké tdmén toimitustapoja alla. Kylla véhén selvemméksi nda."
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#2 "Vahan hassu paikka, koska se liittyy tdhan toimitukseen ja sitten se on tossa.
Katsotaan mité tapahtuu, jos mé painan tuota noutoa. No nyt se on tosi hassu kysy-
mys. Jos m& oon noutamassa teilté niin sitten ndé on tgssé. Né&ité on kylld véhéan ou-

toa kysya."
#3 "Ja etté tdnne saa tosi hyvin noita tietoja, niin on hyva."

Maksutavat koettiin riittdvina yritysasiakkaille, eivatka ne aiheuttaneet haastateltavissa mitaan ko-
vinkaan erikoisia reaktioita. Ainoastaan osallistuja #2 olisi kaivannut kateisvaihtoehtoa noutotilauk-

sille.

#2 "Maksutavat siis. No tdméa on ihan ykkdsjuttu tdmé verkkolaskutus ja se on hyva,
ettd se tulee tdhan ekana, koska tdmé on asiakkaan etu meidén etu ja sitten tdmaé on

myds ndé on valmiiksi taytetty. Témé on paras tapa laskuttaa.”
#3 "Taéalldkin maksutavoissa on kaikki mitd mé niinku tarviin."
#5 "Joo, on n&a riittavat"

Moni haastateltavista olisi kaivannut lisatietoa toimituksista. Kuka toimittaa ja mika toimitusaika on,
seka paljon toimituskulut ovat? Osallistuja #2 kay jopa usein kysyttya-osiosta hakemassa tietoa toi-
mitusajoista, mutta ei 16yda sieltd vastausta. Kohdeorganisaatio toimittaa rahtivapaasti tilaukset yli
220 euroa. Osallistuja #4 ja osallistuja #5 eivat olleet tata huomanneet, ja hammentyivat tassa vai-

heessa siita, etta mitka toimituskulut tulevat olemaan.

#2 "Mulle ei néy tasta tietoa, etta kuinka nopea toimitus. M& en hahmota yhtéén, et
millon méa tuun saamaan ndmé tavarat? T&élla luki taélla tuotteen kohdalla 2-3 péi-
vééa, mutta se vaatii nyt salapoliisityéskentelyé vielé liséé. Etté ok, varastossa kaksi
viiva neljé pdivaa. Onko se mulla neljantena péivana tasta vai? Tassé puhutaan ka-
sittelysta, mutta ei mitéén siita, ettd milloin se on sitten meilla. Ja kuka tdmaén kuljet-

taa? Onko se posti?”

#5 "Tossa lukee kiinted toimitusmaksu, mutta tdssé ei avata sitd, miten se toimite-
taan, muuta kuin rahtivapaasti. Onko se sitten postilla vai millé vai selvidaké sitten
Jélkikéteen? Ja saako t4sté valita mistd sen hakee. Etté tuleeko se postin semmoi-
seen noutopisteeseen, ja ettd mika se piste on? Voisi olla kylld selkeampi, ettd miten

se toimitetaan. Ja kdykoé tasté mitenkdan ilmi toimitusaika?"
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#4 "Mitenkéas kun taéalla on toimitustapana rahtivapaa 0 euroa Eli téélla ei ole sitten
kuin taa tilauksen yhteenveto. T&élla on toimitus 0 euroa, eli mé en tésté oikeastaan

niinku pdéase nékeméaén, etta mité se itse toimitus tulee maksamaan."

Osallistuja #3 on ollut hyvin tyytyvainen toimitusaikaan ja toimitukseen. Toimitusmaksu on kiintea
9,90 euroa tilauksilla alle 220 euroa. Osallistuja #3 koki hinnan kohtuullisena. Paakaupunkiseudun
toimitukset hoitaa pienempi kuljetuspalveluita tarjoava yritys, jonka osallistuja #3 ja osallistuja #4

kokivat lisaarvoa tuovana asiana.

#3 "Mun mielestéa toi toimituskaan ei ole todellakaan pahan hintainen. Varsinkin kun
huomioi sen, ettéd ne tulee yleensé tosi nopeasti, jos niité tuotteita on niinku teidén va-

rastossa. Tédmaé on sellainen, ettd minulla ei ole mitdan pahaa sanottavaa tasta."

#3 "yks juttu mika on niinku ihan superhieno juttu, on se ettd nuo toimitukset on ihan
sairaan nopeita, ettéd sen takia mé tykkéén kans teista tosi paljon, etta ne tilaukset
niin kun vélil tulee seuraavana péivand. Ja sit ne ei taida tulla minkdén postin kautta,
vaan sieltd aina tullaan silla pakettiautolla tohon pihaan ja sitten sielté joku juippi tuo
sen. Niin se on mun mielesté kivaa aina, etta ei tarvitse huolehtia, etté ne tulee jon-

kun postin mukana tai sitten niin kuin hukkuu sinne."

#4 "Jos te kaytétte jotain pienempda firmaa tdsséa paakaupunkiseudulla, niin sekin
voisi olla sellainen minké voisitte mainita. Ettd suosimme yhteistybkumppaneina tél-
laisia pienié luotettavaksi osoittautuneita perheyrityksia. Niin mé uskoisin, ettd mo-
nella ihmiselld se olisi semmoinen minké ne ainakin pistédéa merkille, ettéd okei, tuohan

on hieno juttu."”
Oston jdlkeen

Yleiskokemusta kysyttdessa osallistuja #1, osallistuja #2 ja osallistuja #4 kokivat verkkokaupan hy-

vana ja toimivana muutamia pieniad vikoja lukuun ottamatta.

#1 "Mutta hyvaé fiilis tuli silleen. lhan toimivilta vaikutti yleisiimeeltdén. Pienté viilausta

voisi olla visuaalisten juttujen kanssa, niin helpompi hahmottaa tuotteita."”

#2 "Ehké yhteenvetona niin onhan tdmé nyt ihan silleen siisti ja ammattimainen. Muu-
tama hassu juttu ja mun mielesta ne isoimmat jutut liittyy téhén asiakastiliin. Ja siihen
ettd mikéa se asiakkaan suhde on teihin ja miten sitd asiakkaan tietoa késitelléén

tdssa. Ne on ollut aikaisemmin ja on edelleen minun mielesténi kaikkein
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omituisimmat kohdat tété koko kokemusta. Yleisarvosana télle kaupalle, niin antaisin

ehké ysin."

#4 "Pieniéa epékohtia tai jollain lailla ristiriitaisia asioita. On asioita, jotka voisi olla pa-

remmin, mutta mun mielesté nédé on muuten hyvin helppokéyttéiset sivut."”

Osallistuja #3 ja osallistuja #5 kokemukset itse verkkokaupasta olivat selvasti negatiivisemmat. Eri-
tyisesti osallistuja #3 koki hyvin vahvoja negatiivisia tunteita verkkokauppaa kohtaa, mutta taas
koki kohdeorganisaation ja sen brandin itsessdan hyvana. Osallistuja #3 ja osallistuja #5 olisivat
toivoneet verkkokaupalta enemman sellaisia ominaisuuksia, jotka olisivat houkutelleet herateostok-

siin ja selailuun.

#3 "Taa verkkokauppa on mun mielestéa ihan kamala. Ma oon tosi pahoillani, mut méa
inhoon sielléd kdymisté koska musta tuntuu, ettd se on siis erittéin jéljessé aikaansa.
Ei tuu ostettua sieltéd mitdén ylimaéaraistéa juuri sen takia, koska méa inhoon siella ettisi-

vuilla olemista. Tulis ehkéa tehtyé herédteostoksia, jos se kokemus olisi miellyttdvampi.'

#3 "Multta siis niin kuin ylipdatdnsd ma kylla tykkaan siitd bréandi imagosta ja justiin
nopeasta toimituksesta. Ja tdmé ulkonaké, ettd ma kun oon niin tottunut tdhan nettisi-
vuun, ettd mé en endé edes mietin milté tdma nettisivu nédyttaa. Mutta juuri jollekin
ehkdé uudelle asiakkaalle se voi olla véhén sellainen et oho, etta taa nettisivu ei hou-
kuta. Mutta ne on pienié juttuja mun mielestd nédma ulkonékbasiat, mutta et nuo kate-

goriat on sellaisia ettad ne aiheuttaa harmaita hiuksia."

#5 "No kylla taa silleen vahéan tylsédhké on. Et kyl tda vois olla niinku houkuttelevampi.
Mun mielesta tdmmodisten sivujen idea pitéisi olla ehka se, etté taalta niin kun I6ytaisi
Jotain, mité ei vélttdmatta olekaan hakenut. Kaytettdvyyden kannalta niin taa tuntuu

alka vanhanaikaiselta myés."
6.2 Asiakaspalautteet

Palautteita ja yhteydenottoja kirjattiin yhteensa 37 kappaletta, joista kuusitoista koski asiakastilia,

kuudella oli ollut ongelmia tilauksen loppuun saattamisessa, nelja yhteydenottoa koski saatavuus-
tietoja ja nelja tuotetietoja. Palautteista kolme oli positiivista, joissa kehuttiin hyvaa ja nopeaa asia-
kaspalvelua, seka verkkokauppaa. Lisaksi kaksi palautetta koski kuvaston peruutusta, kaksi verk-

kokaupan teknisia ongelmia.
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Taulukko 4. Verkkokauppaa koskevat palautteet ja yhteydenotot.

Verkkokauppaa koskevat palautteet ja
yhteydentotot n=37

18
£ 16
f 14
5 12
o 10
9 3
5 6
8 1
£ 2 H B =
0 | I I
N X X
'zf’&\ . é@ﬁ & & @5@ &'S’ S
A & N N > N &
$® & 4 83 Q & &
s N\ P O & N Q
N < < N xO .(\Q/
Q > . ) N
\g’ (_)'b O R \&Q
N S S <
NG () O o\
< K
&
Syy

Asiakastiliin liittyvat palautteista kdy ilmi, ettd moni joutui ottamaan yhteytta kohdeorganisaation
asiakaspalveluun, kun yhteyshenkild ja ndin myds asiakastilin kayttadjatunnuksena toimiva sahko-
postiosoite muuttuu. Asiakkaat eivat pysty itse muuttamaan asiakastilin sdhképostiosoitetta, vaan
heidan pitaa olla siité erikseen yhteydessa. Yhdesta palautteessa asiakas kertoi, etta oli verkko-
kaupan asiakastiedoissa yrittanyt vaihtaa sahkdpostiosoitteen useamman kerran, mutta kun asia-
kas oli kirjoittanut uuden sahkoépostiosoitteen vanhan tilalle ja painanut tallenna, vanha sahképosti-
osoite oli tullut kenttdan takaisin. Myds muutama muu yhteydenotto koski asiakastietojen, kuten y-
tunnuksen tai yrityksen nimitietojen muuttamista, kun asiakkaat eivat olleet onnistuneet muutta-
maan itse naita tietoja. Toisena syyna asiakastiliin liittyviin yhteydenottoihin oli epdonnistuneet kir-
jautumisyritykset, kun asiakkaat eivat olleet muistaneet kirjautumistietoja. Lisaksi rekisterditymisen
kanssa oli osalla ollut ongelmia, kun yrityksella onkin ollut jo jonkun muun luomat tunnukset tai kun

asiakas ei jostain muusta syysta osannut niita luoda.

Toiseksi yleisin syy oli tilauksen viimeistelyyn liittyvat ongelmat. Kuusi asiakasta ei ollut saanut ti-
lausta l&htemaan ja tarvitsisivat joko opastusta verkkokauppatilauksen viimeistelyyn tai halusivat
tehda tilauksen loppuun puhelimitse. Ongelmia aiheuttivat muun muassa se, etta laskutustiedot tu-
lee tallentaa ennekuin seuraavaan vaiheeseen voi edeta ja se etteivat paasseet etenemaan,

vaikka kaikki tilaustiedot olivat oikein.
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Saatavuustietokyselyita tuli aineiston keruuaikana nelja. Asiakkaat eivat olleet osanneet joko kat-
soa tarkentavaa tietoa saatavuudesta tai he pyysivat varmennusta verkkokaupan saatavuustietoi-
hin. Yhdelle oli epaselvaa milloin tilaus saapuu, silla yhta tilauksen tuotetta ei ollut saatavilla heti

tilattua maaraa.

Tuotetietoja koskevat yhteydenotot olivat vaihtelevia. Yksi tarkisti aiemmin verkossa tilaamansa
tuotteen tuotenumeron ja teki sitten tilauksen verkossa, yksi kysyi tuotesuosituksia aloittelevalle
verkkokaupalleen ja yksi tiedusteli tuotteiden ymparistosertifikaateista. Kahdeksas yhteydenotto

koski hintatietoja.

Muutama palaute koski myds satunnaisia, jo tiedoissa olleita teknisia ongelmia. Verkkokauppaa
kehuttiin yhdessa palautteessa, sen kautta on palautteen antajan mielestd mukava ja helppo tilata.

Kohdeorganisaation toimitusta kehuttiin myos nopeaksi ja palvelua hyvaksi.
6.3 Kayttajadata

Vuoden tarkastelujaksolla 1.3.2021-28.2.2022 kohdeorganisaation verkkokaupassa on ollut poyta-
tietokonetta kayttavia kayttajia yhteensa 114 555 ja verkkokauppatapahtumia on ollut yhteensa 17
872 kappaletta. Poytatietokonetta kayttavien osalta verkkokaupan kokonaiskonversio on ollut 8,62
prosenttia, vuotta aiemmin 1.3.2020-28.2.2021 kokonaiskonversio oli 8,52 prosenttia. Kaikista
kayttajista 47,03 prosenttia poistui sivustolta valittémasti. Kayttaja on kaynyt keskimaarin 6,87 si-

vulla ja kayttanyt aikaansa kohdeorganisaation verkkokaupassa 5 minuuttia 24 sekuntia.

Kohdeorganisaation verkkokaupan katselluin sivu oli etusivu 107 625 katselukerralla, toiseksi kat-
selluin sivu on ollut kassandkyma 52 318 katselukerralla ja kolmanneksi katselluin sivu on ollut ha-
kutulokset 49 879 katselukerralla. Neljanneksi katselluin sivu oli pakkauslaatikot ja pahvilaatikot
tuotekategorian ensimmainen valikkondkyma. Vasta tdman jalkeen tulevat lahjapakkaus paatuote-
kategorian ndkyma 29 227 katselukerralla ja pakkausmateriaalit paatuotekategorian nakyma 22

310 katselukerralla.
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Kuva 9. Kavijan kulku ajalla 1.3.2021-28.2.2022, laskeutusmissivu ja vuorovaikutukset 1-2.

Suurin osa kavijoista, eli 90 000 tuhatta kavijaa tulee suoraan kohdeorganisaation etusivulle, naista
merkittava osa poistuu sivustolta menematta enaa muille sivuille. 17 000 muille laskeutumissivuille
tulevista asiakkaista poistuu sivuilta myos valittomasti. Etusivulta 3200 kavijaa siirtyi heti kaytta-
maan hakutoimintoa, 2600 kavijaa siirtyy kirjautumissivulle. Loput menevat eri tuotekategorioihin,

suurimpana pakkauslaatikot ja Iahetyslaatikot.

Jotta nahdaan tarkemmin milla sivuilla poistumisia tapahtuu eniten, on syyta tarkastella ei konver-
toituneiden kavijoiden poistumisia. Alla olevaan taulukkoon on listattuna ne kymmenen sivua, joista
on ollut eniten ei konvertoituneiden kavijoiden poistumisia. Taman taulukon tarkastelujakso on kol-
men kuukauden ajalta. Tama johtuu siita, etta tata kyseista raporttia ei ole mahdollista saada
Google Analytics tydkalusta kolmea kuukautta pidemmalta ajalta. Kun naita tietoja verrattiin

1.8.2021-1.11.2021 ajan vastaaviin tietoihin, eli niissa nahty mitadan merkittavia poikkeamia.

Taulukko 5. Ei konvertoituneet, sivut joilta eniten poistumisia ajalta 30.11.2021-28.2.2022

Sivu Poistumiset Sivun kokonaispoistumiset %
Etusivu 17200 51 %
Postin pakettikokoiset laatikot 3261 72 %
Lahjakori Avana 1597 93 %
Lahetyslaatikot 991 35 %

Sivustohaun hakutulos 962 11 %
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Kassa 922 38 %
Pakkauslaatikot ja pahvilaatikot 832 12 %
Pakkausmateriaalit 670 19 %
Myyntiehdot 547 66 %
Vaahtomuovipehmuste 520 91 %

Kuten jo aiemmin kavi ilmi, niin kohdeorganisaation verkkokaupan etusivulta on ollut eniten ei kon-
vertoituneiden poistumisia, yhteensa 17 200 kappaletta. Seuraavaksi eniten postin pakettikokoiset
laatikot-sivulta, yhteensa 3261 poistumista. My6s muutamilta tuotesivuilta, kuten vaahtomuovipeh-
muste ja lahjakori Avana on ollut paljon poistumisia. Naiden ja postin pakettikokoisten laatikoiden
poistumismaarat selittyvat Display-mainonnasta, jonka johdosta sivulle on paatynyt paljon kulut-
taja-asiakkaita, jotka todellisuudessa ovat etsineet jotain taysin painvastaista tuotetta. Listalla vii-
dentena on hakutulokset, joilta kolmen kuukauden aikana poistui yhteensa 962 kavijaa. Lahes sa-
man verran poistui kavijoitd myds kassalta, yhteensa 922 kavijaa. Merkille pantavaa on myés se,
ettd yhdeksannelta sijalta 16ytyy myds myyntiehdot, joita katseltuaan 547 kavijaa poistui verkko-

kaupasta kokonaan.

Aineistossa tarkastelun kohteena oli myds se milla sivuilla ei-konvertoituneet kavijat olivat kdyneet
eniten. Vuoden aikana ei-konvertoituneet kavijat katselivat eniten kohdeorganisaation etusivulla
(33 630 katselukertaa), jossa he viettavat aikaa keskimaarin 53 sekuntia. Toiseksi katselluin sivu
on hakutulokset, jota katseltiin 8 374 kertaa ja jossa aikaa vietetdan keskimaarin 28 sekuntia. Eni-
ten aikaa, eli noin kaksi minuuttia, kavijat viettivat postin pakettikokoiset laatikot sivulla (4 534 kat-

selukertaa), seka kassalla (2 426 katselukertaa).

Sivustohaku nousee aineistossa esille sen ollessa yksi katselluimmista yksittaisista sivuista kohde-

organisaation verkkokaupassa. Lisaksi sivustohaun hakutuloksista on etusivun jalkeen eniten pois
tumisia. Tasta syysta siihen on syyta perehtya hieman tarkemmin. Seuraavassa kuva voidaan tar-

kastella sivustohaun yleiskatsausta kolmen kuukauden ajalta.
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Kuva 10. Sivustohaun yleiskatsaus 30.11.2021-28.2.2022
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Kolmen kuukauden aikana 4,17 prosenttia verkkokaupan kaikista kavijoista kaytti sivustohakua

(n=6992). Tama pitaa sisallddn myds mobiili- ja tablettikayttajat. Puolet sivustohakua kayttaneista

eivat konvertoituneet ja puolet konvertoituivat. Ei-konvertoituneista 16,86 prosenttia poistui verkko-

kaupasta kokonaan sivustohaun tuloksista.

Kun sivustohaun tuottoja ja konversiota tarkasteltiin hieman Iahemmin, voitiin todeta etta

sivustohakua kayttaneiden konversioprosentti on selvasti suurempi koko verkkokaupan

konversioon. Kun kaikkien verkkokaupan kayttajien konversioprosentti on kolmen kuukauden

ajanjaksolla ollut 4,43 prosenttia, on sivustohakua kayttaneiden konversioprosentti 13,17

prosenttia. Erityisen huomionarvoista on, etta koko verkkokaupan tarkasteltavan kolmen

kuukauden ajanjaksolla verkkokaupan kokonaistuloista 53 prosenttia tulivat sellaisilta kayttajilta,

jotka olivat kayttaneet sivustohakua.

Sivustohakua analysoitaessa ja kehittdessa on tarkeaa selvittda asiakkaiden kayttamia

hakutermeja. Alla samalta ajanjaksolta nelja kaytetyinta hakutermia.

Taulukko 6. Suosituimmat hakutermit ajalla 30.11.2021-28.2.2022.

Hakutermi Yksiloityja hakuja % hausta poistumisia
1. silkkipaperi 189 9,52 %
2. sellofaani 104 3,85 %
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Hakutermi Yksiloityja hakuja % hausta poistumisia
3. teippi 91 5,49 %

4. muovikassi 85 3,53 %

5. tarra 83 14,46 %

6. paperikassi 82 10,98 %

7. Silkkipaperi 76 14,47 %

8. sellofaanipussi 74 4,05 %

9. paperipussi 71 2,82 %

10. kuplamuovi 65 1,54 %

Silkkipaperi on ollut kaytetyin hakutermi, sitd on haettu yhteensa 189 kertaa kahdella eri kirjoitus-
muodolla. Toiseksi eniten on haettu sellofaania 104 kertaa, seka kolmanneksi eniten teippia 91
kertaa. Paljon hakuja on tehty myds hakusanoilla muovikassi, tarra, paperikassi, Silkkipaperi, sello-
faanipussi, paperipussi ja kuplamuovi. Poistumisissa on havaittavissa selkeita eroja eri hakuter-
mien valilla. Esimerkiksi 14 prosenttia tarra-hakutermia ja lahes 11 prosenttia paperikassi-hakuter-
mia kayttaneista poistui kohdeorganisaation verkkokaupasta kokonaan sivustohaun jalkeen. Kun
taas kuplamuovi-hakutermia kayttaneista vain 1,54 prosenttia, paperipussi-hakutermia kayttaneista
2,82 prosenttia ja muovikassi-hakutermia kayttaneista 3,53 prosenttia poistui verkkokaupasta si-

vustohaun hakutuloksien jalkeen.
6.4 NPS

Kysely aloitettiin maaliskuussa ja 18.3-11.4.2022 valisena aikana vastauksia annettiin 99 kappa-
letta. Vastauksen antajista 72 prosenttia (84 kpl) olivat suosittelijoita, 23 prosenttia (27 kpl) olivat

neutraaleja ja 4 % (5 kpl) olivat arvostelijoita. Kokonaistulos, eli net promoter score oli 68.
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Kuva 11. Kohdeorganisaation NPS-mittauksen tulokset 11.4.2022.

NPS-mittaukseen vastaaijilla oli mahdollista antaa myds avoimia palautteita, joita tuli yhteensa 27
kappaletta. Suosittelijat antoivat 27 palautetta, neutraalit 5 palautetta. Arvostelijat eivat jattaneet

lainkaan kirjallista palautetta. Annetut avoimet palautteet jaettiin.

27 palautteesta viisi oli neutraalin arvosanan antaneiden palautteita. Kolmesta vastauksesta vii-
desta palautteen ydinviesti oli, etta hyvin toimii. Yhdessa vastauksessa kerrottiin, etta ei ole mitaan
moitittavaa ja yhdessa, etta aina I16ytyy parannettavaa. Palautteiden luonne on selvasti sellainen,

etta ovat olleet tyytyvaisia, silla verkkokauppa tekee tehtavansa.

Ej. .E."... ‘E'EE

Kuva 12. Avoimet palautteet - neutraalit.
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Suurin osa annetuista avoimista palautteista oli suosittelijoiden antamia, joita oli yhteensa 22 pa-
lautetta 27:sta palautteesta. Eniten mainintoja sai hyva ja laaja tuotevalikoima, joka mainittiin yh-
teen seitsemassa palautteessa. Nopea toimitus mainittiin kuusi kertaa. Lisaksi kuudessa palaut-
teessa kerrottiin kaiken toimivan hyvin. Myos nopea toimitus mainittiin kuudesti. Tuotteiden laatu
sai neljd mainintaa, hyva asiakaspalvelu kolme mainintaa, kuten myoés verkkokaupan helppous.

Hintojen edullisuus nousi esille kahdessa vastauksesta.

Kuva 13. Avoimet palautteet - suosittelijat.
6.5 Yhteenveto

Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimustuloksen yhteenveto hyddyntéden asiakaskeskeisille
liketoimintalogiikkamalleille soviteltua business model canvasta, seka palvelumuotoilusta tuttua

asiakapolun mallinnusta.
6.5.1 Service Logic Business Model Canvas

Business model canvaksen avulla pyritddn saamaan monipuolinen kuva asiakkaan maailmasta,
arvon muodostumisesta ja arvon luonnista. Lisaksi sen avulla voidaan saada kattava kasitys siita,
miten asiakkaan ja yrityksen valine vuorovaikutus sujuu. Business model canvaksessa
tarkastellaan asiakkaan nakokulman lisaksi my6s kohdeorganisaation nakokulmaa. Tutkimusai-
neiston osayhteenveto tiivistetysti Service Logic Business Model Canvaksen muodossa, joka 16y-

tyy myos liitteena 2. Service Logic Business Model Canvas pitaa sisallaan myos osiot tulovirrat ja
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mittarit, sekd kustannusrakenne, mutta ne on jatetty tasta yhteenvedosta pois, silla tdssa opinnay-

tetydssa ei oteta kantaan kohdeorganisaation tulonhankkimismenetelmiin tai tuotteiden hinnoitte-

luun. Seuraavissa kappaleissa kdydaan lapi mallin osa-alueet pureutuen syvemmin tutkimustulok-

siin.

Service Logic Business Model Canvas

7. RESURSSIEN JA
YHTEITYOKUMPPANEIDEN
MOBILISOINTI

Organisaatio ndkokulma:
Tavarantoimittajaverkosto

Asiakkaan ndkokulma:
MNayttaytyy asiakkaalle
laajana, nopeastisaatavilla
olevanavalikoimana.

Ei vaadi asiakkaalta
useamman toimittajan
hankintaa, kun tilaus voidaan
tehdd yhdesta paikasta. Ei
tarvitse huolehtia
vastuullisuudestatai
saatavuudesta.

5. AVAINRESURSSIT

Organisaatio ndkokulma:
Markkinointiosaaminen,
teknologiaosaaminen,
hankinta, logistilkka

Asiakkaan ndkdkulma:
Asiakkaan
hankintaosaaminen,
teknologiaosaaminen

6. AVAINYHTEISTYO-
KUMPPANIT
Organisaatio nkokulma:
Verkkokauppa-alusta,
maksuvalityspalvelu,
logistiikkayhtiot,
tavarantoimittajat
Asiakkaan ndkdkulma:

Asiakkaan silmissd kohde-

organisaation ja yhteis-
tydkumppaneiden

viliset erot osittain hamartyneet

2. ARVOLUPAUS

Organisaatio ndkokulma:
Laajin pakkaustuotevalikoima,

laatu, edullinen, nopea
toimitus, parasverkossa

Asiakkaan nikdkulma:
Toiminnallinen: kaytan-
néllisyys, helppous, laatu,
valikoima, nopeus

Emotionaalinen: turvaaja
mielenrauhaa luottamuk-
sesta, tukea javarmuutta
valintaan, merkityksellisyytta
Jamielenrauhaa ymparisto-
ystavillisyydestd, hyvaa
mieltd kotimaisuudesta

Symbolinen: pienten
kotimaisten yritysten puolella,
ilmastonmuutos, brandi,
kanta-asiakas.

Taloudellinen: hinta

Kuva 14. Service Logic Business Model Canvas

Asiakkaan maailma ja toiveet

3. ARVON LUONTI

Organisaatio ndkokulma:
Helpostisaatavilla oleva
hankintakanava osana
liketoimintaa

Asiakkaan ndkokulma:
Helppo janopeaostaminen,
helpotusta omaan tyghon,
valinta tehty osittain hdnen
puolesta, tuotteet tukee
bréndii ja toimintoja

4. VUOROVAIKUTUS JA
YHTEISLUONTI

Organisaatio nakokulma:

Asiakkaan hankintaosaaminen,

tuotetieto, tuotekategoriatja
tuotekokonaisuudet

Asiakkaan nakokulma:

Oma osaaminen vaikuttaa
vahvasti, kdytannanliheinen,
odottaaselkeits ratkaisuja
tarpeisiinsa

1. ASIAKKAAN MAAILMA JA
TOIVEET

Organisaatio nakokulma:
Asiakasymmarrys perustuu

méérilliseen tietoon, kuten
kayttdjadataan ja henkiloston
omakohtaisiin kokemuksiin.

Asiakkaan nakdkulma:
Asiakas ostaa perustarpeita
varten pakollisia
vilttamattdmyyksid, joilla
tarked tehtava.

Edullisuus, laatu,
ympéristoystavallisyys,
brandimielikuva

Verkkokaupantulee olla
ammattimainen ja luotettava,
kotimainen, hyva valikoima.

Sitoutuu mielelldan, eijaksa
nihdivaivaavaihtamiseen,
jos kaikki toimii.

Asiakaskeskeisille liiketoimintalogiikkamalleille sovitellun business model canvaksen ensimmainen

osio on "Asiakkaan maailma ja toiveet". Tassa osiossa asiakaskeskeinen ajattelu konkretisoituu,

mennaan liikketoimintamallia pidemmalle ja asiakkaan maailmaa ja elamaa analysoidaan

syvallisesti. Ennen canvaksen muihin osioihin siirtymista on hyvin tarkeda saada syvaluotaava ja

holistinen ymmarrys asiakkaan maailmasta: sisallosta, aktiviteeteista, kaytanndista ja

kokemuksista. Tassa osiossa analysoidaan asiakkaan niin nakyvat, kuin piilevatkin ostomotiivit

seka tarpeet ja asiakkaan toivomat hyodyt. Piilevat tarpeet ovat niita jotka aiheuttavat epaselvia ja

epasuoria odotuksia, jotka niiden haltuunotosta riippuen mahdollistavat asiakaskokemuksen tai

ovat asiakaskokemuksen sudenkuoppia. Kaytannollisyyden ja taloudellisuuden lisaksi asiakas

saattaa myOs arvostaa tunnepitoisia, sosiaalisia, eettisia, ekologisia ja symbolisia nakokantoja.

B2B-asiakkuuksissa olisi tarkeaa analysoida myos asiakkaan omien asiakkaiden maailmaa.
(Ojasalo & Ojasalo 2017, 83.)
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Kohdeorganisaatiossa ei talla hetkellad kerata systemaattisesti tietoa asiakkaan maailmasta.
Kohdeorganisaation asiakasymmarrys ja tieto asiakkaan kontekstista, aktiviteeteista, kaytanndista,
kokemuksista ja tulevaisuuden strategioista pohjautuu pitkalle eri Iahteistd saattavaan
kayttadjadataan, seka henkildstén omaan havainnointiin. Mydskaan asiakkaan maailmasta

kohdeorganisaatiossa ei kerata tietoa systemaattisesti.

Asiakas ostaa pakkaustarvikkeita yritystoiminnan perustarpeita varten, pakkaustuotteet nahdaan
valttamattomyyksina. Niitd ostetaan suorittamaan hyvin yksikertaista, mutta tarkeaa tehtavaa
kuljettaen asiakkaan asiakkaan ostokset ehjana verkkokaupasta tai myymalasta asiakkaan
asiakkaan kotiin. Niiden tulee olla edullisia, laadukkaita ja niiden tulisi viestia asiakkaan brandia.
Asiakkaan asiakkaalle myds tuotteen ymparistdystavallisyys ja kierratettavyys ovat tarkeita

toiminnallisia ominaisuuksia.

Asiakas tavoittelee myds muitakin hydtyja, kuin vain tuotteen fyysisia ominaisuuksia ja edullista
hintaa. Asiakkaalle voivat olla tarkeitd myds pakkaustarvikkeiden ymparistdystavallisyys ja
kierratettavyys mikali ne soveltuvat asiakkaan liiketoimintaan ja ovat kustannuksiltaan jarkevia.
Asiakas voi ndhda pakkaustarvikkeet myds osana brandiviestintaa, jolloin niiden visuaalisuus

nousee tarkeaan asemaan esimerkiksi brandivarin muodossa.

Asiakkaalle on tarkeaa etta verkkokaupaa on luotettava, henkii ammattimaisuutta ja myos
suomalaisuudella on voi olla suuri merkitys. Asiakkaalla on taustalla ikavid kokemuksia kuluttajana,
joissa verkkokauppa on osoittautunut mahdollisesti jopa vilpilliseksi, jolloin muun muassa laatu ei
ole vastannut odotuksia tai luvattu tuotetta ei edes toimitettu. Reklamaatiotilanteissa ei mydskaan
olla aina menetelty vastuullisesti ja asiakas on saattanut kokea taloudellisia tappioita, koetusta
harmista puhumattakaan. Tasta syysta luotettavan verkkokaupan loytaessaan, asiakas on valmis
sitoutumaan siihen. My6s ongelmatilanteissa saavutettavuudella on suuri merkitys, onko
asiakaspalvelua tai muuta tarvittavaa tietoa saatavilla. Kuinka nopeasti saa vastauksen ja onko

palvelu hyvaa.

Sitoutuminen edellyttaa sita, ettad verkkokaupasta pystyy ostamaan huoletta ja asiakas pystyy
luottamaan siihen etta asiat sujuvat hyvin. Etta kaikki toimii. Tuotteet ovat hinnaltaan
kilpailukykyisia ja luotettavia, seka niita tulee olla saatavilla kaikki tarpeet tayttava valikoima.
Asiakas ei nae hintaa aina keskeisimpana vertailukriteerina toimittajaa valitessa. Aiemmin mainitut
asiat luotettavuudesta, helppoudesta, valikoimasta ja luotettavuudesta painavat vaakakupissa
hintaa enemman. Mutta toisinaan hintaeron ollessa merkittava tai toimitusajan liian pitka, saattaa

asiakas hakea tuotetta my6s muualta.
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Asiakas saattaa olla sitoutunut myos, koska asiakkuus on kestanyt pitkdan ja kokemuksen

kohdeorganisaation henkilokohtaisemmasta myyntimallista vuosien takaa vaikuttavat taustalla.

Kohdeorganisaation nakdkulma ei kohtaa asiakkaan nakokulmaa taydellisesti, silla ymmarrysta ei
kerata systemaattisesti. Kohdeorganisaation ndkokulma perustuu suurelta osin maaralliseen
tietoon ja henkiloston omiin havannoihin. Asiakastietoa ei kerata ja jaeta niin, etta kaikilla olisi
selked ja yhtenevainen nakemys asiakkaasta ja asiakkaan maailmasta. Tasta syysta
asiakasymmarryksen taso saattaa olla hyvinkin vaihteleva riippuen siitéd kuka asiakasta palvelee,
verkkokaupan toimintoja tai tuotevalikoimaa suunnittelee. Syvan asiakasymmarryksen
mahdollistava tieto tulee olla kaikkien saatavilla, jotta toiminta l1&api organisaation olisi yhtenaista ja

asiakaslahtoista.
Arvolupaus

Arvolupaukset ovat erdanlaisia ehdotuksia ja ennustuksia niista vaikutuksista mita asiakas voi
odottaa arvolupausten tekevan omille toiminnoilleen. Tama osio perustuu edellisessa luvussa
kuvailtuun asiakasymmarrykseen ja tdssa korostetaan sen tarkeytta, ettd mita asiakas
todellisuudessa ostaa myyjayritykselta. Myyjayrityksen tarjoaman tulisi vastata asiakkaan tarpeita,

kuten sitd mita asiakas yrittda saada ja saavuttaa sen avulla. (Ojasalo & Ojasalo 2017, 83-84.)

Kohdeorganisaatiolla on Suomen laajin valikoima pakkaustuotteita, sekad muita tuotteita muun
muassa toimistoon, varastoon ja siivoukseen. Kohdeorganisaatio on myoés erikoistunut
kustomoituihin ja tehdaspainettuihin pakkaustarvikkeisiin. Se haluaa tarjota asiakkailleen
ainutlaatuisen tuotekokonaisuuden, jonka ansiosta asiakas saa helposti ja nopeasti tilattua tuotteita
eri tarpeisiin samasta paikasta. Kohdeorganisaatio haluaa tarjota asiakkailleen tuotteita
monipuolisia tarpeita varten, tuotevalikoimaan on esimerkiksi haettu hyvalaatuisia tuotteita
hintatietoisille asiakkaille, kierratettavia tuotteita ymparistotietoisille ja runsasta varivalikoimaa ja
personointimahdollisuuksia niille, joille pakkausmateriaalit ovat tarkead osa yrityksen
markkinointiviestintdd. Kohdeorganisaatio helpottaa asiakkaan vertailuty6ta ja kilpailutusta
tarjoamalla julkiset hintatiedot, sisaltden myds selkeat maaraalennukset. Kohdeorganisaation omat
varastot mahdollistavat laaja valikoiman lisédksi nopeat toimitukset. Suomen varastosta
l&hetettdessa tilaus toimitetaan heti ja se on perilla asiakkaalla viimeistdan seuraavana paivana.
Ruotsista toimittaessa toimitusaika on 2-4 paivaa. Kohdeorganisaatio tarjoaa asiakkailleen myos

edullisia toimituskuluja, yli 220 euron tilaukset toimitetaan perille asti maksutta.

Toiminnallinen arvo: Asiakas ostaa kaytanndllistd arvoa, helppoutta tuotteen valinnassa, joka

saastaa hanen aikaa ja vaivaa. Han haluaa laatua, jonka avulla asiakkaan asiakas saa tuotteet

perille siistina ja ehjana. Lisaksi kaytanndllisyyden vuoksi asiakas toivoo vaihtoehtoja, el
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monipuolista ja helposti saatavilla olevaa valikoimaa, jonka ansioista yllattavatkin tarpeet tulevat
katetuksi. Asiakas ostaa nopeutta, jotta pystyy selvitymaan yllattavistakin tilanteista ilman etta

hanen oma toimintansa karsii

Emotionaalinen arvo: Asiakas tuntee turvaa ja mielenrauhaa, kun han voi luottaa toimittajaan ja

sen tuotteisiin. Asiakas hakee tukea ja varmuutta tuotteen valintaan, jotta voi olla varma, etta tuote
on juuri se oikea hanen tarpeisiinsa. Asiakas ostaa onnistumisen kokemuksia, kun oikea tuote
I6ytyy nopeasti ja vaivattomasti. Asiakas hakee tuotteista myds merkityksellistyytta ja
mielenrauhaa, kun han voi valinnoillaan vaikuttaa vallitsevaan ymparistokriisiin. Han ostaa

vakautta ja hyvaa mielta, kun han tukee kotimaista yritysta.

Symbolinen arvo: Asiakas kokee heimoutumista, kun han ostaa suomalaiselta yritykselta. Han

peilaa valintojaan omaan yritystoimintaan ja haluaa tukea omankaltaisiaan, pienempia yrityksia
(vastapuolena globaalit suuryritykset). Asiakas kokee olevansa mukana kantamassa vastuuta
taistelussa ilmastonmuutosta vastaan, kun han tekee oikeita valintoja ja valitsee ekologisia
tuotteita yrityksen kayttddn. Asiakas voi kokea myos esteettistd arvo, kun han valitsee
hyvannakdisia tuotteita symboloimaan brandimielikuvaa. Asiakas kokee yhteisyytta pitka kanta-

asiakkuudeen kautta.

Taloudellinen arvo: Hinta ja kustannussaasto on asiakkaalle tarkeaa, mutta sen merkitys

asiakkaalle vaihtelee sen mukaan mika painoarvo muilla arvoilla on asiakkaalle. Asiakas ei osta
vain saastoa ostaessaan esimerkiksi suuremman maaran tuotetta saadakseen maaraalennuksen

tai ilmaiset toimituskulut, vaan myds kustannustehokkuutta omaan liiketoimintaan.

Kohdeorganisaation Iahestymistapa organisaatiotasolla on hyvin tuotelahtdinen, se tarjoaa tuotteita
ja korostaa tuotevalikoimansa ainutlaatuisuutta. Organisaation sisaisissa toiminnoissa asiakas on
toki tarkedssa osassa, mutta verkkokaupan viestinta on hyvin tuotekeskeista. Organisaation
nakodkulma poikkeaa suurelta osin asiakkaan nakdkulmasta, se ndkee itsena perinteiseen tapaan
arvontuottajana ja asiakkaan passiivisessa roolissa kuluttajana. Kohdeorganisaation tulisi muuttaa
hyvin perinteista tuoteldhtdista ajatteluaan ja laittaa asiakas keskioon. Fokus tulisi siis siirtaa siihen
mita asiakas tekee palveluilla ja tuotteilla, sekd mita asiakkaat saavuttavat tai haluavat saavuttaa
niiden avulla. Tulisi siis keskittya asiakkaaseen, ei tuotteisiin. Mita asiakas tekee tai yrittaa tehda ja
miten kohdeorganisaatio, sen tuotteet ja palvelut sopivat siihen ja miten ne tukee asiakkaan

elamaa ja kokemuksia.
Arvonluonti

Tassa osiossa keskitytdan siihen mita asiakkaat tekevat arvolupauksen avulla saavuttaakseen

haluamansa. Reflektoidaan sita, miten yrityksen maailma on litdnnainen asiakkaan maailmaan ja
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miten palvelu tai tuote sulautuu asiakkaan kontekstiin, aktiviteetteihin, kdytantdihin ja kokemuksiin
yhdessa yrityksen prosessien ja aktiviteettien kanssa. Yrityksen tulisi analysoida, ettd miten se voi
helpottaa asiakkaan arvonluontiprosessia ja miten se voi auttaa asiakasta saavuttamaan
tavoitteensa. Asiakkaan ndkdkulmasta on tarkeaa analysoida sitd miten arvo syntyy asiakkaalla
kaytannossa (myos emotionaaliset ja henkiset kokemukset) ja miten asiakas saa pitkakestoisia

hyotyja omien aktiviteettien kautta. (Ojasalo & Ojasalo 2017, 84.)

Kohdeorganisaation verkkokauppa sulautuu osaksi asiakkaan lilkketoimintaa tai tydnkuvaa,
tarjoamalla helposti saatavilla olevan kanavan pakkaustarvikkeiden hankintaa varten. Tarjooma
sulautuu asiakkaan maailmaan my®0s tuotteina, joka tuo paljon kaytanndllisyytta niin asiakkaan,
kuin asiakkaan asiakkaan jokapaivaiseen elamaan. Kohdeorganisaatio voi auttaa asiakasta
saavuttamaan tavoitteensa yllapitamalla toimivaa ja paikkansa pitavaa tietoa sisaltavaa

verkkokauppaa.

Arvo ilmaantuu asiakkaan kaytannossa siten, ettd ostaminen on helppoa ja nopeaa. Asiakkaan ei
tarvitse itse hakea tietoa ja huolehtia onko kaikki oleellinen otettu huomioon tuotetta valittaessa.
Asiakas kokee luottamusta, etta laatu ja muut ominaisuudet vastaavat haluttua ja kayttétarkoitusta.
Asiakas voi kokea arvoa myds siita, etta tuotteet vastaavat yrityksen brandimielikuvaa tai arvoa, ja
tukevat heidan muita toimintoja. Lisaksi arvoa ilmaantuu asiakkaalle siita, kun kaikki on tapahtunut

vaivattomasti ja luvatusti.

Pitkalla tahtaimella asiakas kokee hyotya etenkin siita, etta luotettavan kumppanin kanssa hanen
tydnsa helpottuu, kun asiakkaan itse ei tarvitse kayttaa aikaansa tuotteiden vertailuun. Luotettavan
kumppanin kanssa asiakkuussuhde on pitkakestoinen, jolloin asiakkaan ei tarvitse jatkuvasti

kilpailuttaa toimittajaa.

Kohdeorganisaatiossa sulautuminen asiakkaan maailmaan ndhdaan enemmankin tuotteiden
kautta. Kohdeorganisaation toimialasta johtuen nakdkulman muuttaminen on vaikeaa ja vaatii
syvan asiakasymmarryksen kerryttamista ja pitkajanteista yrityskulttuurin muutosty6ta.
Kohdeorganisaation tulisi siis muuttaa nykyisin vallitsevaa ajattelua kohti sita, ettd miten se voisi
helpottaa asiakastaan arvonluontiprosessissa ja miten se voi auttaa asiakasta saavuttamaan
tavoitteensa. Tata varten kohdeorganisaation tulisi kerryttdéd enemman ymmarrysta asiakkaan
prosesseista ja siita mita tavoitteita asiakkaalla on. Lisaksi olisi tarkeda ymmartaa etta asiakkaan
arvoluontiprosessi on laajempi kasittaen ajan myos ennen ja jalkeen tuotteen tai palvelun

kulutushetken.
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Vuorovaikutus ja yhteisluonti

Tassa osiossa keskitytdan asiakkaan osallistumiseen kohdeorganisaation aktiviteetteihin ja
resurssien hyddyntamiseen. Keskiddn nousee se, etta kuinka yrityksen ja asiakkaan valista
vuorovaikutusta voisi helpottaa ja mitka ovat asiakkaan vuorovaikutusmallit yrityksen kanssa.
(Ojasalo & Ojasalo 2017, 84.)

Asiakkaalla on paljon tarkeaa tietoa, jota ilman kohdeorganisaatio ei pysty osallistumaan
arvonluontiin ja asiakkaan aktiviteetteihin. Tasta syysta on tarkeaa, ettéd kohdeorganisaation
henkiléstd tuntee hyvin oman tarjooman, seka asiakkaan nakyvat ja piilevat tarpeet ja aktiivisesti
pyrkii yhdistdmaan ne parhaimmalla pystymalldan tavalla. Vuorovaikutussuhteen kannalta on hyvin
tarkeaa, etta asiakkaan tarpeet tunnistetaan ja niihin osataan vastata. Kohdeorganisaatio pyrkii
kumppanuuteen, jossa yhdessa asiakkaan kanssa haetaan oikeaa ratkaisua. Kohdeorganisaation
tuotevalikoima on hyvin laaja, eikd asiakas usein osaa suoraan arvioida mika yksittainen tuote
sopisi hanen tarpeisiin. Verkkokaupan tuotevalikoimaa on pyritty jaottelemaan selkeélla tavalla
useampaan paatuotekategoriaan. Naiden paatuotekategorioiden sisalla tuotteet on jaettu
alakategorioihin, niin ettd sinne on keratty myds valmiita tuotekokonaisuuksia eri tarpeiden
mukaan. Tallaisia ovat muun muassa postin pakettikokoiset laatikot, edulliset pahvilaatikot, laatikot

painotuotteille ja lahjapakkaamisen tyylitellyt collections-mallistot.

Tuotetietoa on lisatty paljon helpottamaan asiakkaan valintaa. Lisaksi sivustolla on hyvin kattava
Usein kysyttya-osio, johon on pyritty keradmaan asiakkaille helposti I6ydettavia vastauksia
ongelmiin ja mieleen tuleviin kysymyksiin. Jos asiakas kuitenkin paatyy kontaktoimaan puhelimitse
tai sdhkopostitse, kohdeorganisaatiossa pyritdan reagoimaan asiakkaan yhteydenottoihin nopeasti

ja kattavasti.

Asiakkaan nakokulma saattaa hyvinkin vaihdella kokemuksen ja muun osaamisen mukaan.
Asiakas saattaa olla hyvinkin perilla eri tuotteista, niiden materiaaleista ja kayttotarkoituksista.
Asiakas saattaa hahmottaa mittoja helposti, seka osata arvioida tuotteen sopivuutta hyvinkin
itsendisesti. Asiakas saattaa olla myo6s hyvin perusteellinen, jolloin on kiinnostunut saamaan ja
hakemaan paljon tietoa. Toisaalta asiakas saattaa nahda tuotteet vain laatikkoina ja kasseina. Han
ei nae eri laatikoiden ja niiden nimien valilla eroja, ja kaipaa hyvin nopeaa ja yksinkertaista
ratkaisua tarpeilleen. Asiakkaalla saattaa olla myos vaikeuksia hahmottaa mittoja tai arvioida mika
koko olisi sopivin. Asiakas ei usein tieda ettd minka se itse lopullinen fyysinen tuote on tai mitka
sen yksityiskohtaiset muut ominaisuudet ovat, joka sopisi parhaiten haluttuun kayttétarkoitukseen.
Tasta syysta asiakas usein ndkee tarpeensa kaytdnnon kautta ja odottaa verkkokaupalta selkeita
ratkaisuja tahan tarpeeseen. Asiakkaan rooli arvon yhteisluonnissa on myds hyvin

kaytannonlaheinen.
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Kohdeorganisaation myyntipalvelussa on panostettu palvelun laatuun ja viestinta asiakkaan
suuntaan on nopeaa ja avointa. Kun asiakas soittaa kohdeorganisaation myyntipalveluun, ei
asiakkaalta odoteta silloin asiantuntijuutta, vaan kohdeorganisaation henkilosto pyrkii aktiivisella
otteella selvittda tarpeet ja sitd kautta tarjoavat asiakkaalle sopivinta tuotetta. Tama sama pitaisi
saada muunnettua myds kohdeorganisaation verkkokauppaan. Verkkokauppaa kehittdessa tulisi
ymmarrysta asiakkaan nakokulmasta laajentaa asettumalla asiakkaan asemaan ja tarkastelemalla

miten asiakas kokee verkkokaupassa asioinnin ja vuorovaikutuksen yrityksen kanssa.
Avainresurssit

Tassa osiossa keskitytdan operatiivisiin resursseihin, kuten dynaamisiin, usein aineettomiin
resursseihin, jotka vaikuttavat muiden resurssien yhteydessa. Vaikka ydinosaamista yhtena
avainresurssina usein korostetaankin, niin asiakaskeskeisessa liikketoimintalogiikassa asiakas on
yksi tarkea operatiivinen resurssi. Asiakkaan tietotaitoa tulisi siis myds analysoida. (Ojasalo &
Ojasalo 2017, 84.)

Tuotteita valmistutetaan ja ostetaan noin sadalta eri tehtaalta ympari maailmaa. Tasta syysta
kohdeorganisaation hankinta- ja logistiikkaosaaminen on koko liiketoiminnan kannalta elintarkeaa.
Kohdeorganisaatio tarvitsee myds tehtaiden monipuolista osaamista laadukkaiden ja
kustannuksiltaan edulliset tuotteiden valmistamiseksi. Kohdeorganisaatio varastoi tuhansia eri
tuotteita omissa varastoissaan Suomessa ja Ruotsissa. Varastonhallinta ja koko toimitusketjun
toiminnan ja laadun takaaminen on hyvin tarkeaa palvelunlaadun takaamiseksi. Henkiloston
tuoteosaaminen ja taito yhdistaa ne asiakkaan tarpeisiin on yksi myds yksi tarkeimmista
resursseista. Verkkokaupan osalta tama tuoteosaamisen ja asiakkaiden tarpeiden yhdistaminen on
keskeinen markkinointiviestinnallisen ja teknologisen osaamisen yhteistyota, jota vaaditaan

erinomaisen asiakaskokemuksen takaamiseksi.

Asiakkaan puolelta tarvitaan hankintaosaamista, eli taitoa ymmartaa omia tarpeitaan kattavasti.
Asiakkaan tulisi osata arvioida ja hahmottaa mihin tarkoitukseen tuotteita tarvitaan ja mitka tuotteet
naihin tarpeisiin sopisi parhaiten. Asiakkaalla tulee olla my®0s riittdva teknologinen osaaminen

verkkokaupassa asioimiseen.

Kohdeorganisaation avainresurssit mahdollistavat asiakkaan odotusten ja tarpeiden tayttamisen.
Onnistuneen asiakaskokemuksen kannalta on tarkeaa, etta yrityksella on kaikki vaadittava
osaaminen ja resurssit arvolupauksen lunastamiseen. Talta osin kohdeorganisaation nakokulmaa
tulisi vain saada vastaamaan paremmin asiakkaan nakokulmaa. Lisaksi on tarkeaa oivaltaa, ettei
asiakkaan osaaminen ja tietotaito aina valttamatta vastaa sita, mitad kohdeorganisaatio olettaa sen

olevan.
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Avainyhteistyokumppanit

Tassa osiossa analysoidaan vain ne yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen ulkopuoliset
yhteistydkumppanit, jotka ovat valttamattémia arvon luonnin kannalta. Analyysin kohteena on siis
ne toimittajat ja muut kumppanit joiden roolit liittyvat arvon luomiseen ja joiden resursseja tarvitaan.
(Ojasalo & Ojasalo 2017, 84.)

Kohdeorganisaation avainyhteistydkumppanit ovat verkkokauppa-alustan toimittaja,
maksunvalityspalvelut, tavarantoimittajat ja logistiikkayhtiot. Verkkokauppa-alustan tarjoaja on
verkkokaupan kannalta hyvin merkittava yhteistydkumppani. Verkkokauppa-alustan muokattavuus
on rajallista, tdma johtaa siihen ettd kaytettavyyden kannalta kohdeorganisaatio ei pysty kaikkeen
vaikuttamaan. Lisdksi maksunvalituspalvelu on kaupan onnistumisen kannalta ehdoton edellytys,
niiden tulee mahdollistaa luotettavat ja monipuoliset maksutavat asiakkaille. Tavarantoimittajien
rooli on hyvin tarked, silla kohdeorganisaatiolla ei ole omaa tuotantoa, vaan kaikki tuotteet ostetaan
alihankintana. Tavarantoimittajat ovat viime kadessa vastuussa tuotteiden laadusta ja tuotteen
saatavuudesta. Myds logistiikkayhtididen rooli arvolupauksen kannalta on merkittava.
Logistiikkayhtididen vastuulla on se etta asiakkaiden tilaukset saapuvat asiakkaille ajallaan siististi

ja ehjana.

Monet asiakkaat ymmartavat verkkokauppa-alustan roolin verkkokaupan suunnittelu- ja kehitys-
tydssa. Mutta joidenkin asiakkaiden nakodkulmasta verkkokauppa on taysin kohdeorganisaation ra-
kentama ja yllapitdama. Jos verkkokaupan rakenne ei ole asiakkaan nakdkulmasta looginen tai kay-
tettdvyys on huono, nahdaan se taysin kohdeorganisaation oman suunnittelutydn tuloksena tai sen
puutteena. Monet yritysasiakkaat ymmartavat maksuvalityspalvelun roolin, mikali maksun kanssa
on vaikeuksia, ei tata nahda verkkokaupan, vaan maksunvalittdjan ongelmana. Asiakkaan nakokul-
masta kohdeorganisaatio on yhta kuin tavarantoimittaja, asiakas ei osaa tai koe tarvetta erotella
niita toisistaan. Asiakas siis kokee etta tuote tulee suoraan kohdeorganisaatiolta ja etta se vastaa
tuotannosta kaikilta osin. Logistiikkayhtidista asiakkaalla on paljon kokemuksia niin yritysasiak-
kaana, kuin kuluttajana. Tama nahdaan hyvin tarkeana osana verkkokauppaa, kuka toimittaa ja

miten.

Kohdeorganisaatiossa tiedostetaan hyvin se, etta asiakas ei suurelta osin erottele
kohdeorganisaatiota ja sen kayttamia yhteistyOkumppaneita. Kohdeorganisaatio ottaa aina tayden
vastuun tuotteista, laskutuksesta ja toimituksesta, eika esimerkiksi reklamaatiotilanteissa siirra
vastuuta ja syyta tavarantoimittajalle tai logistiikkayhtidlle. Verkkokauppa-alusta on valittu tarkoin
vastaamaan kohdeorganisaation tarpeita ja kohdeorganisaatiossa ymmarretaan sen mahdolliset

haasteet esimerkiksi kaytettavyyden suhteen.
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Resurssien ja yhteistyokumppanien mobilisointi

Tassa osiossa keskitytdan resurssien ja yhteistydkumppaneiden hyédyntamiseen ja kehittdmiseen,
seka miten tietotaito generoituu kaikkien osapuolien toimesta. Resurssien integraatio nousee
keskiton, mika on kaikkien arvonluontiin litdnnaisten sidosryhmien ydinaktiviteetti. (Ojasalo &
Ojasalo 2017, 84.)

Kohdeorganisaation liiketoimintamalli perustuu I&8hes kokonaan vaivalla hankittuun ja yllapidettyyn
tavarantoimittajaverkostoon. Yhteistyd monien tehtaiden kanssa on kestanyt jo kaksi

vuosikymmentd, joten resurssien ja osaaminen hyddyntaminen tapahtuu melko saumattomasti.

Asiakas hyotyy kohdeorganisaation yhteistydkumppaneista ja muista resursseista aika lailla
huomaamattaan ja mutkattomasti. TAma nayttaytyy asiakkaalle hyvana, nopeasti saatavilla

olevana valikoimana.

Kohdeorganisaation lilkketoiminnan yhtena tarkedna osana on tavaratoimittajien ja heidan
resurssien hyddyntamiseen ja kehittdmiseen. Asiakkaan ei itse tarvitse yllapitaa niin suurta
hankintaverkostoa ja huolehtia muun muassa tuotteiden saatavuudesta tai vastuullisuudesta, silla
kohdeorganisaatio tekee sen hanen puolestaan. Arvo muodostuu siis siitd, etta asiakkaan omaa

tydta helpotetaan ja han pystyy tekemaa hankintoja monipuolisesti luotettavan toimittajan kautta.
6.5.2 Asiakaspolku

Tassa osiossa kuvaillaan tutkimuskohteena olevat asiakaspolun harkinta- ja ostopaatésvaiheet
kohdeorganisaation verkkokaupassa. Asiakaspolun avulla pyritdan antamaan kattava kokonais-
kuva kohdeorganisaation verkkokaupan asiakaskokemuksesta niin, etta siind kuvataan erilaisten
asiakkuuksien matkaa, kipupisteita ja kokemuksia. Tavoitteena on |6ytaa erityisesti asiakaspolun
kehittdmiskohteet, joten tdman asiakaspolun kuvailussa paapaino on asiakaspolussa havaituissa
kipupisteissa. Alla kuvattu lyhyesti asiakkaan ostopolku kohdeorganisaation verkkokaupassa al-
kaen siita, kun asiakas saapuu kohdeorganisaation verkkokauppaan ja paattyen tilauksen lahetyk-

seen.
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Kuva 15. Asiakaspolun harkinta- ja ostopaatésvaiheet kohdeorganisaation verkkokaupassa.
Tiedostaminen

Asiakaspolun alkuvaiheessa asiakas tiedostaa kohdeorganisaation olemassaolon aiemman asiak-
kuuden perusteella, asiakas voi olla kanta-asiakas tai satunnainen vierailija. Asiakas voi olla myds
taysin uusi asiakas, jolle kohdeorganisaatio ei ole lainkaan tuttu tai on kuullut kohdeorganisaatiosta
suosittelun kautta. Asiakas on voinut tormata kohdeorganisaatioon myds kohdeorganisaation la-
hettdman tuotekuvaston vuoksi, tuotteiden kautta tai oman organisaation hankintaohjeistuksen toi-
mittajalistauksesta. Asiakas on voinut térmata kohdeorganisaatioon myds sosiaalisessa mediassa
tai hakukoneen hakutuloksissa. Asiakkaan kokemus tdssa vaiheessa on viela suurelta osin neut-
raali, mutta kohdeorganisaation markkinointitoimenpiteilld on tdssa vaiheessa suuri rooli tunnetta-
vuuden kasvattamisessa ja asiakkaan kiinnostuksen herattamisessa. Tassa vaiheessa myds mui-
den asiakkaiden kokemukset kohdeorganisaatiossa ovat tarkeita suosittelun kannalta. Jo ole-
massa olevien asiakkaiden kokemukseen tdssa vaiheessa vaikuttavat aiemmat kokemukset koh-
deorganisaatiosta. Asiakkaalla voi olla takanaan jo vuosia kestanyt asiakkuus, jolloin asiakas on
sitoutunut kohdeorganisaatioon ja ndkee kohdeorganisaation hyvinkin positiivisessa valossa. Asia-
kas tietaa, etta kohdeorganisaatiosta varmasti I0ytyy kaikki tarvittava pakkaamiseen, ja etta palvelu

on hyvaa ja nopeaa. Asiakas kokee verkkokaupan toimivaksi.
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Harkinta

Ennen toista vaihetta asiakas vielad harkitsee ostoa vertailemalla eri toimittajia ja tuotteita keske-
naan. Asiakas saattaa hakea myds inspiraatiota muiden verkkokauppiaiden kayttamista pakkaus-
ratkaisuista, jotka saattava myos olla kohdeorganisaation toimittamia. Asiakas saattaa myos pei-
lata omia aiempia kokemuksiaan pakkaustuotteista esimerkiksi vastaanottaessaan kuluttajan roo-
lissa verkkokauppatilauksia tai asioidessaan vahittaiskaupassa. Asiakkaalla saattaa olla myds pit-

kalta ajalta kokemusta pakkaustuotteiden ostamisesta ja kayttamisesta.

Asiakkaan tavoitteena on I6ytaa tarpeisiin sopiva tuote, joka olisi myds hinta-laatusuhteeltaan mah-
dollisimman hyva. Tarjoomaa on paljon ja oikean tuoteratkaisun lI6ytaminen voi olla hyvinkin haas-
tavaa, siksi yrityksen kotisivujen tulisi olla asiakkaan nakokulmasta helppokayttdiset. Tama vaihe
on yksi asiakaspolun kriittisimmista vaiheista, silla asiakas saattaa turhautua tuotepaljouteen jo en-
nen saapumista kohdeorganisaation verkkokauppaan. Asiakas ei valttamatta halua kayttaa tahan
vaiheeseen kuitenkaan paljon aikaa, silla kyseessa voi olla niin sanottu rutiiniosto, jolloin asiakas
vain haluaa l16ytaa hyvan verkkokaupan nopeasti. Tassa vaiheessa kohdeorganisaation jo ole-
massa oleva asiakas saattaa joko menna suoraan kohdeorganisaation verkkokauppaan tekemaan
ostoksia tai Iahtea vertailemaan tuotteita kohdeorganisaation ja jonkun muun usein kayttamansa

verkkokaupan valilla.

Pakkausmaterizalit
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Kuva 16. Kohdeorganisaation verkkokaupan etusivu (20.4.2022)

Seuraavassa vaiheessa asiakas saapuu kohdeorganisaation verkkokaupan etusivulle joko suo-

raan, hakukoneen hakutuloksen, hakukonemainonnan, mainoksen tai kohdeorganisaation
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l&hettdman sahkopostin kautta. Asiakas tulee useimmiten suoraan etusivulle, jossain tapauksissa
jollekin toiselle tuotesivulle. T&ma on asiakaspolun ensimmainen "moment of truth". Vajaa puolet

sivuston kavijoista poistuu sivustolta tdssa vaiheessa.

Tassa vaiheessa asiakas arvioi verkkokaupan luotettavuutta, etenkin jos taustalla ei ole mitaan en-
nakkotietoa kohdeorganisaatiosta. Etusivu ei valttamatta nayta houkuttelevalta ja nykyaikaiselta.
Mutta siind on kuitenkin elementteja, jotka antavat ammattimaisen kuvan. Naita ei kuitenkaan valt-
tamattad huomaa nopealla silmailylld, vaan vaatii hieman 1ahempaa tarkastelua. Yhteystiedot ja au-
kioloajat I6ytyvat helposti, joka herattaa luottamusta. Luottamusta herattdd myds kohdeorganisaa-
tion suomenkielinen nimi, joka henkii asiakkaalle kohdeorganisaation kotimaisuutta. Asiakkaalle on
my0ds tarkeaa, ettei sivustolla ei kirjoitusvirheita tai muitakaan outouksia, kuten erikoisia lausera-
kenteita tai epgjohdonmukaisuuksia. Etusivu muutoin ndyttaytyy asiakkaalle neutraalina. Etusivulla
asiakas saa selkean arvolupauksen laajasta valikoimasta, mutta muita arvon lahteita asiakas ei
valttamatta huomaa. Etusivulla taloudellisena arvon lahteena asiakkaalle viestitaan ilmaisia toimi-
tuskuluja yli 220 euron tilauksille ja toiminnallisena arvon lahteena nopeita toimituksia. Nama tekstit
ovat hyvin pienella, seka sijainniltaan sivussa, jolloin asiakas ei naita valttamatta laita merkille.

Emotionaaliset ja symboliset arvon lahteet puuttuvat etusivulta Iahes kokonaan.

Mikali asiakas on tarpeeksi motivoitunut, [ahtee han hakemaan naita arvon lahteita muualta siirtyen
hakemaan lisatietoja kohdeorganisaatiosta. Verkkokaupasta 10ytyy yrityssivu, josta I0ytyy kohdeor-
ganisaation esittely. Tama ei kuitenkaan ole kovin selkeasti [0ydettavissa, joten asiakas ei valtta-
matta I0yda tata tietoa. Yritysesittely mydskaan valttamatta anna asiakkaalle hanen kaipaamaansa
lisdvarmennusta kohdeorganisaatiosta. Sivustolla on paljon luettavaa, seka osittain myds ei-rele-
vanttia tietoa. Asiakas toivoisi saavansa tasta lisatietoa luotettavuuden ja ammattimaisuuden var-

mentamiseksi. Tiedon pitaisi olla helposti silmailtavissa, visuaalista ja arvoa tuottavaa.

Seuraavaksi asiakas ryhtyy arvioimaan kohdeorganisaation valikoimaa. Asiakas ei useimmiten
tassa vaiheessa vierita etusivulla sivua alas, vaan tarkastelee valikoimaa etusivun reunassa ole-
vasta valikosta. Laaja valikoima on monille téarkea arvoa luova elementti. Suuri valikoima tosin
saattaa jossain aiheuttaa hammennysta, silla tietoa on paljon ja paavalikko saattaa vaikuttaa seka-
valta. Tama ei kuitenkaan pade kaikkiin, joillekin tuotevalikoima nayttaytyy heti selkeana ja toiset
taas kokevat sen hetken silmailyn jalkeen helposti sisdistettavaksi. Kohdeorganisaation verkkokau-
passa tarjoama tieto on kaikessa paljoudessaan kuitenkin tarkedssa asemassa siina, etta asiakas

saa sen avulla kasityksen kohdeorganisaation tuotevalikoimasta.

Valikoiman ja paatuotekategorioiden tarkastelun jalkeen asiakkaat lahtevat hakemaan tuotteita tuo-
tekategorioiden sisalta tai hakutoimintoa kayttdmalla. Kohdeorganisaation nykyiset asiakkaat saat-

tavat suoraan lahtead etsimaan aiemmin ostamiaan tuotteita tuotekategorioista, edellisten tilausten
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tiedoista tai suosikeista. Uusintatilausta tehdessaan asiakkaat eivat pysty lisddmaan tuotteita suo-
raan vanhoilta tilauksilta, vaan jos asiakas ei ole huomannut lisata usein tilaamiaan tuotteita suo-
sikkeihin, pitda asiakkaan aina hakea tuote uudelleen. Asiakkaalle on saattanut muodostua tdhan
selva prosessi, miten tuote 16ytyy nopeasti. Tai sitten asiakas joutuu ndkemaan joka kerta paljon

vaivaa tuotteen hakemiseen.
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Kuva 17. Esimerkki kohdeorganisaation verkkokaupan valikosta ja tuotekategoriasta (20.4.20.22)

Tyypillisimmin asiakas hakee tuotteita Pakkausmateriaalit ja lahjapakkaus paatuotekategoriasta.
Niiden sisalla suosituimpia tuotekategorioita ovat pakkaus- ja pahvilaatikot, postin pakettikokoiset
laatikot, Iahetyslaatikot ja paperikassit. Asiakas ei kuitenkaan aina koe kovin selkeana, etta mista
tuotekategoriasta lahtee tuotetta hakemaan. Joillekin tdma vaihe voi olla hyvinkin hammentava ja
stressaava, asiakas voi kokea, etta oikean valikon I6ytdminen on vaikeaa. Esimerkiksi asiakas ei
osaa hakea paperikassia lahjapakkaus-tuotekategoriasta tai asiakkaan hakema laatikko voi olla
hieman erikoisempi, eika asiakas heti kuvista 16yda hakemansa nakdista laatikkoa. Tuotekategori-
oiden tekstit ovat hyvin pienelld, joten asiakas ei valttamatta lue niitéd nopeasti selaillessaan. Tuote-
kuvatkaan eivat valttdmatta vastaa tuotekategorian sisaltda, joten asiakas ei osaa katsoa sielta.
Asiakas voi kokea my6s monet eri alakategoriat turhauttavina ja etta etsimiseen menee niiden joh-
dosta paljon aikaan. Toisaalta taas toiset kokevat 16ytavansa oikean tuotekategorian helposti eten-

kin esimerkiksi tavallisia aaltopahvilaatikoita ostaessaan.
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Tuotekategorioiden sisalla eri alatuotekategorioita selaillessaan asiakas voi I0ytda hakemansa hy-
vinkin nopeasti muutamalla klikkauksella. Mutta joidenkin tuotekategorioiden kohdalla asiakas voi
joutua ndkemaan paljonkin vaivaa oikean tuotteen I6ytdmiseen. Tama saattaa joissain tapauk-
sessa vaatia asiakkaalta useampi klikkauksia ja mahdollisesti my0s eri valilehtien avaamista vertai-
lun mahdollistamiseksi. Esimerkkind alla kuva asiakkaalta vaativista klikkauksista hanen hakies-
saan silkkipaperia. Tuote- ja hintatiedot ovat kolmen klikkauksen paassa. Myoskaan asiakkaalla ei
ole mahdollista vertailla kohdeorganisaation valikoimassa olevia kaikkia valkoisia silkkipapereita
helposti, silla toisin kuin esimerkiksi lahjapapereissa, niin silkkipapereissa ei ole suodatusmahdolli-
suutta. Asiakkaan pitaa kayda katsomassa eri silkkipaperilaatujen eri vaihtoehtoja useammasta eri
paikoista.
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Kuva 18. Esimerkki tuotekategoriasta, jossa tuotetiedot ovat monen kilkkauksen paassa.

Sopivaa tuotetta hakiessaan moni asiakas turvautuu myds hakutoimintoon. Asiakas saattaa tietda
tarkalleen mita on ostamassa ja kayttaa hakutoimintoa nopeuttaakseen asiointia. Joillekin hakutoi-
minnon kayttdé on vakiintunut tapa tehda ostoksia verkossa, kun taas osa turvautuu siihen jos ei

muutoin 16yda hakemaansa.
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Kuva 19. Esimerkkikuva hakutuloksesta (20.4.2022)

Kohdeorganisaation hakutoiminto ei valttamatta aina toimi optimaalisella tavalla ja monissa tapauk-
sissa se voi antaa asiakkaalle harhaanjohtavia ja hdmmentavia tuloksia. Lisaksi tulokset voivat an-
taa asiakkaalle vaaran kuvan, ettei asiakkaan hakemaa tuotetta ole kohdeorganisaation valikoi-
massa. Tuotenumerolla hakiessa hakutoiminto voi antaa useampia tuloksia, jotka voivat mydskin
olla asiakkaalle hAmmentavia, eika haulla paase suoraan ostamaan juuri oikeaa tuotetta. Oikean-
laisen hakusanan kayton tuloksena taas asiakas voi saada tasta hyvia kokemuksia, asiakas kokee

I6ytavansa hakemansa tuotteet nopeasti ja vaivattomasti.

Tuotteiden selailuun ja hakemiseen asiakas toivoo tuote-ehdotuksia, jossa esimerkiksi ehdotetaan
muita sopivia tuotteita asiakkaan valitseman tuotteen lisaksi tai vastaavia tuotteita loppuneen tuot-
teen rinnalle. Jotkut haluavat selailla tuotteita niin, etta kaikki tuotekategorian tuotteet ovat selailta-
vissa samalla kertaa. Asiakas ei myoskaan halua availla tuotetietoja erikseen viela tassa vai-

heessa, vaan toivoo etta relevantit tiedot kuten hinta, olisivat heti silmailtavissa.

Kun asiakas ryhtyy tarkastelemaan tuotetietoja Iahemmin saattaa tuotetietojen maara tuntua asiak-
kaalta joidenkin tuotteiden kohdalla liialliselta. Tuotetiedot ovat toki tarpeellisia, mutta eivat kaikille
tai ne eivat ole viela tarpeellisia vain tuotteita selailtaessa. Jotkut asiakkaista saattavat kokea pitkat
tekstit jopa hairitsevina tai jopa jollain tapaa uuvuttavina, seka aikaa vievina. Etenkin pakkauslaati-
koita ostaessaan asiakas voi kokea pitkat tuoterivit mittatietoineen hyvin vaikeiksi tulkita. Asiakas

toivoo toki paljon vaihtoehtoja, mutta valinnan tulisi olla helppoa. Tuotetiedoista kdy avoimesti ilmi
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hinnat, sekd saatavuustiedot, jotka ovat asiakkaalle hyvinkin merkityksellisia tietoja. Hinta- ja saa-

tavuustiedot helpottavat asiakkaan paatdksentekoa.

otenumero @ SisAmitstlxSaEKmm @ UkomitatLx S« Kmm @ Kuveus @ varl @ Tlavuuspainc @ Materizsll @ Epipkt @ Kpliave @ 1-3pkt @ 4-pkt 10-pit Lawva  Toimitusaika

[—

Kuva 20. Esimerkkikuva aaltopahvilaatikoiden tuotelistauksesta (21.4.2022)
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Tavallisia laatikoita, lahjapapereita ja paperikasseja ostaessaan asiakas turvautuu enemman tuote-

kuviin, kuin teksteihin. Esimerkiksi koon hahmottaminen mittatietojen perusteella voi olla jollekin

asiakkaalle hyvinkin helppoa, toinen taas turvautuu mittanauha apuun, kun taas toinen hakee tu-

kea kuvien kautta. Esimerkiksi pakkauslaatikoissa ja muovikasseissa asiakkaan huomio kiinnittyy

sellaisiin kuviin, jotka antavat selkean kuvan itse tuotteesta ja sen koosta. Lahjapakkaustarvikkeita

ostaessaan kuvien merkitys korostuu entisestdan. Kuvan tulisi olla visuaalisesti houkutteleva, sen

tulisi antaa selkea kuva tuotteesta ja niita olisi hyva olla useampi. Asiakkaan huomio kiinnittyy

etenkin inspiroiviin kuviin, joista asiakas nadkee miten eri tuotteet sopivat keskenaan ja jotka anta-

vat asiakkaille ideoita. Kuvien suhteen asiakkaiden kokemukset kohdeorganisaation verkkokau-

passa vaihtelevat. Joidenkin tuotteiden osalta asiakkaat saavat kuvien kautta helpotusta tuotteen

etsimiseen ja koon valintaan. Jotkut kuvat auttavat saamaan hyvan kuvan itse tuotteesta, ne ovat

houkuttelevia, antavat ideoita ja auttavat ostopaatdksessa. Kun taas jotkut kuvat asiakas saattaa

kokea hyvinkin neutraaleina, ne eivat anna selkeaa kuvaa tuotteesta tai sen koosta. Mydskaan tuo-

tekategorioiden kuvat eivat valttamatta anna aina oikeaa kuvaa tuotekategoriasta.
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Ostopaiatos

Kun asiakas on I8ytanyt sopivan tuotteen, lisda han sen ostoskoriin. Jos asiakas ostaa vain yhden
myyntieran tai tuotteen, jonka myyntiera on yksi kappale, tama vaihe voi nayttaytya hyvinkin neut-
raalina tapahtumana. Mutta jos asiakas ostaa useamman myyntieran tuotetta, jonka myyntiera si-
saltda useamman kappaleen, vaatii tuotteen ostoskoriin lisddminen asiakkaalta hieman lisatoita.
Asiakas joutuu laskemaan joko paassa tai laskimella ostoskoriin lisattavien tuotteiden maaran.
Asiakas saattaa tdssa vaiheessa lisata jopa vaaran tuotteen koriin, silla joidenkin tuotekategorioi-
den tuotteet ovat selailtavissa allekkain niin, ettad asiakas saattaa erehtya tuoterivista. Alla esimerk-
kikuva kohdeorganisaation verkkokaupasta, jossa muovikassin kuva kahden tuoterivin valissa niin,
etta ylhaalla oleva vaaran tuotteen tuoterivi saattaa asiakkaan silmissa nayttaytya kyseinen muovi-

kassin tuoterivina.

Tuotenumero Aukko x Pituus mm Kuvaus Kpl/pkt Hinta/kpl Toimitusaika Kpl

131840 400 x 450 5 my 500 0,22 500 osTa

Muovikassi Laine, musta

* Littea muovikassi stanssatulla kantoaukolla
= Valmistettu mustasta LDPE-muavista
» Kultapainatus kassin molemmillz puclilla

« Tuotteissa 131513 ja 131813 vahvistettu yldkaanne ja pohjavekki

Tustenumero Aukko x Pituus mm Kuvaus Kpl/pkt Hinta/kpl Toimitusaika Kpl

13501 250 x 350 40 my 000 012 1000 OSTA

Kuva 21. Esimerkkikuva harhaanjohtavasta tuotelistauksesta (21.4.2022)

Lopuksi asiakas siirtyy ostoskorin kautta kassalle viimeistelemaan tilauksen. Tilauksen tarkastelu
on asiakkaille paasaantoisesti selkea ja osalle asiakkaista tdma vaihe on hyvin helppo ja mutkaton.
Mutta toisinaan tédssa vaiheessa asiakas voi kohdata hyvinkin paljon ongelmia. Sama tuote voi |6y-
tya verkkokaupasta useamman eri tuotenimen alta, eika ostokorissa nakyva tuotenimi usein valtta-
matta olekaan se mita asiakas oli lisannyt ostoskoriin. Kohdeorganisaation asiakkaalle tama saat-
taa olla hyvinkin tuttua, ja he menevat tarvittaessa tarkistamaan tuotteen klikkaamalla tuotenume-
roa. Mutta uudelle asiakkaalle tama saattaa olla hyvinkin hammentavaa, kun kassalla nakyvat tuot-
teet eivat vastaakaan sita mita asiakas oli sinne mielestaan lisannyt. Jos asiakas on lisannyt koriin

vaaria tuotteita, ei han sita valttdmasta tadssa vaiheessa huomaa. Tuotekuvat nakyvat selkeasti
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ostoskorissa juuri ennen kassalle siirtymista, mutta moni siirtyy ostoskorilta kassalle hyvinkin nope-

asti.

Kun asiakas on tarkastellut kassalla tuotteita ja tehnyt mahdollisia muutoksia, yritysasiakkaan tulee
joko kirjautua sisaan tai rekisteroityd. Kohdeorganisaation nykyiselle asiakkaalle, joka tilaa verkko-
kaupasta sdanndllisesti tdma vaihe on hyvinkin toimiva. Asiakas kirjautuu sisaan, ellei ole jo kirjau-
tunut ja viimeistelee tilauksen. Mutta uudelle asiakkaalle tai harvemmin tilaavalle tama osio voi olla
hyvinkin epaselva. Kuten alla olevasta esimerkkikuvasta nakyy, kassalla ilmoitetaan, etta yritysasi-
akkaan tulee kirjautua sisadan tai rekisterditya. Mutta asiakas nae erillista rekisterdintiosiota tai

mahdollisuutta salasanan nollaamiseen missaan.

Jos asiakas tassa vaiheessa kuitenkin etenee ja kirjoittaa sahkdpostiosoitteen, jota ei ole viela re-
kisterdity, saa asiakas virheilmoituksen, ettd kayttajatunnus tai salasana on vaara. Asiakas saattaa
luulla, ettd hanella siis pitdisi olla jo olemassa olevat tunnukset ennekuin voi tehda tilauksen. Kun
taas todellisuudessa asiakaan tulee tehda seuraavaksi rekisterdityminen. Kuten alla olevasta ku-
vasta nakyy, asiakkaan tulisi valita ja syottaa salasana kaksi kertaa rekisterdintia varten, mutta

mistaan ei kay selkeasti iimi, etta kyseessa on rekisterdityminen.

Asiakastiedot

Sahkdpostiosoite #
|

Salasana #

Vahvista salasana +

Toimitusosoite Laskutusosoite
® Toimitus laskutusosoitteeseen Yritys *
() Toimitus eri osoitteeseen

Kuva 22. Esimerkkikuva asiakkaan rekisterdinti (21.4.2022)

Myds salasanan valinnassa asiakas saattaa kohdata haasteita. Salasanan tulee olla vahintaan
kahdeksan merkkia pitka ja sisdltaa vahintdan kolme erikoismerkkia. Tama ei kuitenkaan kay heti

ilmi, vaan vasta kun asiakas on syéttanyt liian lyhyen tai liian vahan erikoismerkkeja sisaltavan



82

salasanan kenttdan. Asiakas ei valttdamatta onnistu toisellakaan yrityskerralla, silla salasanan vaati-
mukset iimoitetaan asiakkaalle kahdessa osassa. Esimerkiksi ensin voidaan huomauttaa vain liilan

lyhyesta salasanasta ja sitten vasta seuraavalla yrityskerralla erikoismerkkien puutteesta.

Harvemmin tilaava asiakas taas on saattanut unohtaa kayttajatunnuksen ja salasanan, eika paase
etenemaan tasta ennekuin on osannut kirjoittaa oikean sahkopostiosoitteen, jolla rekisterdityminen
on alun perin tehty. Silld kun jo rekisterodity sahkdpostiosoite kirjoitetaan sahkdpostiosoite-kenttaan,

muuttuu nakyma sisaankirjautumissivuksi.

Tassa vaiheessa asiakaspolkua asiakas saattaa luovuttaa kokonaan tai ottaa yhteytta kohdeorga-
nisaation myyntipalveluun joko puhelimitse tai sdhkdpostitse. Sieltad asiakas pyytaa tunnuksia tai
tekee tilauksen sitd kautta, silla jai jumiin. Kun asiakas ottaa yhteyttd kohdeorganisaatioon, on pal-
velu suurelta osin nopeaa ja hyvaa. Vaikka asiakaskokemuksen kannalta yhteydenoton tarve on

negatiivinen, voi kohdeorganisaatio hyvalla palvelullaan kdantda kokemuksen positiiviseksi.

Rekisterdityminen ja sisdankirjautuminen voi aiheuttaa asiakkaassa hyvinkin voimakkaita negatiivi-
sia tunteita. Kun taas joillekin rekisterdinti ja sisdankirjautuminen voi nayttaytya hyvin tai jokseenkin

selvana ja loogisena. Tama vaihe on yksi asiakaspolun merkittavin "moment of truth".

Laskutustietojen ja toimitustietojen sydttamisen jalkeen asiakas valitsee maksutavan, joita on mo-
nipuolisesti tarjolla. Asiakas kokee ne riittavaksi ja sopivan maksutavan valinta on helppoa. Maksa-
misen jalkeen asiakas paasee nakemaan toimituksen tiedot. Kohdeorganisaation nykyiselle asiak-
kaalle toimitusmaksut, rahtivapaus ja kuljetusyritys voivat olla hyvinkin tiedossa. Mutta uusi tai har-
vemmin tilaava asiakas saattaa tdssa vaiheessa jaada ihmettelemaan toimitusmaksujen suuruutta,
seka kuka tilauksen toimittaa ja minne. Tilaukset yli 220 euroa toimitetaan rahtivapaasti, mutta
asiakas ei ole valttamatta tata huomannut. Ja kun tilauksella ei missaan nay toimitusmaksua, voi
asiakas kokea, etta luvassa on viela yllattavia kuluja. Vaikka tilauksen yhteenvedossa nakyy toimi-
tuskulut O euroa, voi osa asiakkaista kaivata tahan vield selkedmpaa viestia. Tilauksille alle 220
euroa on toimituskulu 9,90 euroa selkeasti nakyvissa. Asiakas voi jaada tassa vaiheessa myds kai-
paamaan lisatietoa toimitusajasta. Toimitusajat on ilmoitettu tuotetiedoissa, mutta asiakas ei valtta-

matta muista niita tai asiakas saattaa kaivata niihin selvennysta.
Oston jalkeen

Oston jalkeen asiakas pohtii kohdeorganisaatio verkkokauppaa kokonaisuutena, seka kokemus-

taan kokonaisvaltaisemmin. Tahan vaikuttavat hyvinkin monet asiat, kuten asiakkaan aiemmat ko-
kemukset, ja miten asiakkaan asiointi verkkokaupassa sujui. Asiakkailla voi olla aiempia hyvia ko-
kemuksia kohdeorganisaatiosta ja asiakas voi olla hyvinkin sitoutunut. Asiakas tuntee yrityksen ja

sen tuotteet. Talldin verkkokaupassa kohdatut ongelmat voivat tuntua asiakkaasta hyvinkin
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pieniltd. Asiakkaalla voi myds olla aikaisempiin vaikeuksiin perustuen jo valmiiksi negatiivinen
asenne kohdeorganisaation verkkokauppaa kohtaan, jolloin pienetkin ongelmat ovat voineet vai-
kuttaa asiakaskokemukseen hyvinkin suuresti. Joidenkin asiakkaiden asiointi on voinut sujua hy-
vinkin mutkattomasti, eik& asiakas ole kohdannut mitdan ongelmia. Joidenkin asiointi voi pitaa si-
sallddn muutamia ongelmia tai epaselvyyksia, kun taas jotkut saattavat kohdata kaikki mahdolliset
ongelmat ja epakohdat. Vaikka kyse on hyvin pienistd ongelmista perusasioissa, voi ne asiakkaille
nayttaytyd hyvinkin merkittavina tilanteesta ja asiakkaan aiemmista kokemuksista ja asenteista riip-

puen.

Joillekin asiakkaille verkkokaupassa asiointi saattaa nostaa esille erilaisia tunteita. Jotkut asiakkaat
voivat kokea tunteita omasta osaamattomuudestaan, seka epavarmuutta tuotteiden hakemisessa
ja valitsemisessa. Asiakas voi kokea, etta olisi itse pitanyt tietdd paremmin ja kun he kokevat
jonkun asian vaikeaksi tai hankalaksi, he voivat arvella sen olevan muille helpompaa. He voivat
kokea, etta verkkokaupassa asioivan tulee olla todella valveutunut, tai etta kohdeorganisaatiossa
oletetaan, etta asiakkaiden tulisi tietaa ja osata paremmin. Asiakkaat voivat myds kaivata
ostamisen tueksi jotain sellaista, mika osoittaa kohdeorganisaation olevan asiantuntija, joka osaa

valita asiakkaalle sen oikean ratkaisun.

Kaiken kaikkiaan kohdeorganisaation verkkokaupan asiakaskokemus on hyvalla tasolla. Se ei ole
erinomainen, mutta se on saavutettavissa. Asiakkaiden mielesta verkkokauppa on yleisilmeeltaan

siisti ja asiointi oli muutamia ongelmia lukuun ottamatta helppoa. Kaikki toimii ihan riittavan hyvin.

Asiakas on eritoten tyytyvainen hyvaan valikoimaan ja kokee, etta 10ysi kaiken tarvitsemansa. Rah
tivapaus tai muutoinkin edullinen toimituskulu tekee kokemuksesta myds hyvan. Suurelle osalle
tuotteita toimitusaika on hyvin nopea, joten asiakas on nopeuteen myods hyvin tyytyvainen. Mikali
asiakas joutui ottamaan yhteyttd kohdeorganisaatioon, oli han saanut sielta hyvaa palvelua, jolloin
kokonaiskuva organisaatiosta jaa positiiviseksi. Jos taas asiakas ei tunne kohdeorganisaatiota en-
nestaan, ei hanelle viela tdssa vaiheessa ole muotoutunut selkeda kuvaa. Kohdeorganisaatio voi
nayttaytya asiakkaalle vain yhtena kauppana muiden joukossa ja muut tekijat tulevat vaikuttamaan

siihen, tuleeko asiakas ostamaan sielta jatkossakin.

Verkkokaupan hyvasta toimivuudesta kertoo myos kohdeorganisaation konversioprosentti. Konver-
sioprosenttia vertailtaessa tulee pitda mielessa toimialakohtaisuus, seka kuluttajakaupan ja B2B-
kaupan erot. Esimerkiksi MyCashflown Aloittavan verkkokauppiaan oppaassa (2022, 12.) kerro-
taan etta yleisesti 1-2 prosentin konversioprosenttia voidaan pitdaa hyvana, mutta etta se ei kuiten-
kaan yksinaan kerro koko kuvaa. Konversioprosenttia tulisikin kayttda kuvaamaan verkkokaupan
kehittymista indeksiarvona. Kun taas Jaakko Knuutila toteaa Paytrailin blogikirjoituksessa (2016),

ettd kuluttajaverkkokaupassa 2-5 prosenttia on hyvin normaali tulos, ja ettd B2B
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verkkokaupassakonversioprosentti voi kiiveta jopa kaksinumeroiseksi. Tahan vaikuttaa erityisesti

se, etta B2B-verkkokaupassa kavijakunta voi olla hyvinkin rajattua.

Kohdeorganisaation verkkokaupan kokonaiskonversio oli 8,62 prosenttia, joka on yleisesti ajatellen
erittdin hyva. Vaikka kyseessa on B2B-verkkokauppa, ei kavijakunta ole kuitenkaan niin rajattua,
kuin mita joillain hyvin spesifeilla B2B-verkkokaupoilla saattaa olla. Kun konversiota verrataan

edelliseen vuoteen, on kasvua ollut 1,17 prosenttia.
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7 Kehittamisehdotukset

Tassa osiossa esitellaan tutkimuksen ja analyysin pohjalta nousseet kehittdmiskohteet, seka kehi-
tysehdotuksia esimerkkeja hyddyntamalla. Ensin pureudutaan asiakkaan arvon luonnin kannalta
tarkeiksi koettuihin kehittamiskohteisiin kohdeorganisaation verkkokaupassa. Taman jalkeen kay-
daan lapi asiakaspolussa kohdattuja asiakkaiden kipupisteitad ja muita havaittuja kehittamiskohteita
verkkokaupan toiminnallisuuksissa. Kehittamisehdotukset pitavat sisallaan esimerkkeja hyvista to-
teutuksista muista verkkokaupoista. Esimerkeiksi valikoitui Asiakkuusindeksi 2021-tutkimuksessa
menestyneet verkkokaupat, jotka on tutkimuksen pohjalta todettu asiakaskokemuksiltaan par-
haiksi. Asiakkuusindeksi 2021 on Suomen asiakkuusmarkkinointiliiton vuosittain toteuttama tutki-
mus suomalaisten yritysten asiakaskokemuksesta ja asiakasuskollisuudesta. (Suomen asiakkuus-
markkinointiliitto ry 2022.)

7.1 Ehdotukset verkkokaupan arvolupaukseen ja arvon elementteihin

Yksi tarkeimmista kehityskohteista on arvolupaus, joka ei talla hetkelld kdy selkeasti esille kohde-
organisaation verkkokaupasta. Kun asiakkaat saapuvat kohdeorganisaation verkkokaupan etusi-
vulle, kokevat he verkkokaupan uskottavaksi, mutta luotettavuuden ja erottuvuuden kannalta tulisi

asiakkaan nakokulmasta tarkean arvolupauksen olla selkeasti ja nopeasti asiakkaan havaittavissa.

Arvolupaus on verkkokaupan menestymisen kannalta tarkea tekija, silld hyvin laadittu arvolupaus
kasvattaa verkkokaupan konversiota. Hyvin laadittu ja houkuttelevasti laadittu arvolupaus on yksi
laaja-alaisimpia ja arvokkaimpia yksittaisia markkinointitoimenpiteita, jota yritys voi tehda. Sen pi-
taisi olla ensimmainen asia, jonka kavija ndkee saapuessaan sivustolle. Arvolupauksen tulee olla
lyhyt ja ytimekas, mutta se ei kuitenkaan ole iskulause, vaan sen tulisi olla informatiivinen. Arvolu-
paus kertoo, miksi asiakkaiden tulee ostaa kyseisesta verkkokaupasta kilpailijoiden sijaan, mika
tekee juuri kyseisesta yrityksesta ja sen tuotteista paremman. Kun yritykselld on laaja tuotevali-
koima, tulisi arvolupauksen viestia enemman brandia, kuin tuotteita. (Quicksprout, 2014; Shopify
2021.)

Brandi on merkittava kilpailutekija, kun tuotteet ja palvelut muistuttavat yha enemman toisiaan. Ja
yritysten valisessa kaupassa digitalisaatio on nostanut brandin vielakin tarkeampaan rooliin. Brandi
voi parhaillaan rakentaa yrityksen ja asiakkaiden valille vahvan tunneyhteyden, jota kilpailijoiden on
vaikea kopioida. (Holma ym. 2022, 68-69.)

Verkkokaupan trendit 2022 (Paytrail 2022) selvityksessa nostettiin esille asiakkaan tunnekokemus,
joka on keskeinen osa asiakaskokemusta. Tunne ratkaisee 70—-95 prosenttisesti sen, mista asia-

kas haluaa ostoksensa tehda. Tama johtuu siita, ettd suurin osa ihmisista ohjautuu luonnostaan
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positiivisen tunnekokemuksen mukaan. Asiakas haluaa asioidessaan kokea enemman onnistumi-
sen iloa ja luottamusta, kuin epdvarmuutta ja hAmmennysta. Forbesin mukaan sitoutumista vahvis-
tava tunneyhteys ja sen rakentaminen on koko 2020-luvun tarkein asiakaskokemustrendi. Selvityk-
sessa kehotetaankin rakentamaan tata tunneyhteytta kehittdmalla tutun ja turvallisen kauppiaan

kohtaamiseen vertautuvia ratkaisuja.

Parhaimmillaan verkkokauppa on kokemuksellinen, digitaalinen versio yrityksesta itsestdan. Koh-
deorganisaatiolla on monien asiakkaiden kanssa pitka yhteinen historia ja nama asiakkaat ovat hy-
vin sitoutuneita kohdeorganisaatioon. Syita sitoutuneisuuteen voi olla monia, mutta esimerkiksi
haastatteluissa yhden osallistujan kohdalla voitiin selvasti havaita tunneyhteyden olevan merkittava
tekija asiakkuussuhteen taustalla. Myds muutamissa NPS mittauksen avoimissa kommenteissa
voitiin havaita tunnekokemukseen liittyvia elementteja. Kohdeorganisaatio on toiminut vuodesta
1984 Iahtien ja monilla asiakkailla on takanaan vuosien asiakkuussuhde. Tilaukset tehtiin ennen
paikan paalla, soittamalla tai messuilla. Palvelu on aina ollut hyvaa ja nopeaa, seka asiakkaat saat-
tavat tuntea monia tyontekijoita nimelta jo vuosien takaa. Nama uskolliset asiakkaat voivat nahda
kohdeorganisaation ikdan kuin omana tuttuna ja turvallisena kauppiaanaan. Tama sama tunne tu-
lisi saada viestittya myos asiakkaille verkkokaupan kautta arvolupauksen ja myds muiden arvon

elementtien kautta.

Hyva arvolupaus lupaus on tunnistettavasti erilainen, vastaa asiakkaiden tarkeimpiin tarpeisiin, on
jotain mita yritys on tai tekee kilpailijoita paremmin, voimaannutta henkildston ja innostaa asiak-
kaita. (Holma ym. 2022, 76.) Asiakkuusindeksi 2021-tutkimuksessa asiakaskokemuksellaan kol-
mannelle sijalle yltdneen Mustin ja Mirrin verkkokaupasta I6ytyy erinomainen esimerkki hyvasta

asiakaslupauksesta, joka henkii tutun ja turvallisen kauppiaan sanomaa.
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Koirat Koiranpennut Kissat Kissanpennut Erikoisruoat Pienelaimet Tuotemerkit Palvelut Liveshopping Tarjoukset p &

--------- SEETEE N o ROTAL CRANIN

Hills | Care

Nayta kaikki tuotemerkit

Musti ja Mirri - Kaverina myota- ja
vastakarvassa

Lemmikkiarkeen mahtuu seké koiranel&ma3 etté kissanpaivia. Haluamme olla apunasi huolehtimassa parhaasta
ystévastisi ja tehda sinun seké lemmikkisi arjesta helpompaa, turvallissmpaa ja hauskempaa. Siksi lydit meilts

parhaan tuotevalikoiman, eliméa helpottavia hyvinveintipalveluita ja asiantuntevaa apua. Musti ja Mirri on vuonna

1988 perustettu lemmikkielgintarvikkeiden erikoisliikeketju. Liikkeitd on yli sata ympéri Suomen Helsingista aina

Rovaniemelle saakka. Voit myés asioida verkkokaupassamme, joka palvelee jokaista lemmikinomistajaa ympéri
Suomen ja vuorokauden.

Pidémme huolta lemmikistési kuin omistamme!

Tiesitkd, ettd 90 %:lla Mustin ja Mirrin tydntekijistd on oma lemmikki ja ettd l8ydat valikeimastamme vain ruckia ja
tarvikkeita, jotka kelpuutamme my&s omille elinystavillemme? Laajasta tuctevalikoimastamme I&ydét esimerkiksi
laadukasta koiranruokaa ja tarpeellisia tarvikkeita koirille, kissoille, pienelaimille, linnuille ja akvaariokaloill

Me pidamme huolen, ettet koskaan tassuttele yksin, sills aina kun kaipaat kaveria, olemme t34ll& — vain kuonon
mitan pésss.

Kuva 23. Esimerkki hyvasta arvolupauksesta (Musti ja Mirri 2022)

Arvolupausta suunniteltaessa on tarkeaa pitdd mielessa, etta sen tulee olla helposti ja nopeasti
ymmarrettavissa. Se voi muodostua esimerkiksi padotsikosta, seka alaotsikoista tai alakappa-
leesta. Paaotsikko kuvaa sita aivan lopullista hyotya, jota yritys tarjoaa asiakkaalle. Alaotsikossa tai
alakappaleessa voidaan selittda yksityiskohtaisemmin mita tarjoat, kenelle ja miksi. Arvolupausta
voi myds tehostaa kayttamalla visuaalisia elementtejd, kuten kuvaa tai videota. Etenkin verkkokau-
passa arvolupausta tulisi viestia monin eri tavoin, niin yrityksen kuin tuotteiden kautta. (Quicks-
prout, 2014.)

Keskeisin arvolupaus tulee sijoittaa verkkokaupan etusivulle nakyvalle paikalle. Etusivulla riitta3,
ettd arvolupaus on kiteytettyna yhteen lyhyeen lauseeseen etusivun ylaosassa tai muulla keskei-
sella paikalla, muutoin arvolupauksen muita elementteja voi olla sijoiteltuja esimerkiksi yritysesitte-
lyn yhteyteen. Taman lisaksi tuotekohtaisia arvolupauksia voi myos sijoitella esimerkiksi tuotekate-

gorioiden ja tuotteiden kuvauksiin. (Shopify 2021.)
Arvon elementit verkkokaupassa

Arvolupauksen lisdksi verkkokaupassa tulisi myos muilla tavoin viestia kohdeorganisaation tarjo-
amia eri hyotyja asiakkaille, joilla voisi olla asiakkaan arvonluonnin kannalta merkitysta. Kohdeor-
ganisaation asiakaslupaus on "World Class". Asiakkaalle asiakaslupaus nayttaytyy nopeana, hy-
vana ja asiantuntevana palveluna, reklamaatiot hoidetaan asiakasystavallisesti, tilaukset toimite-
taan ajallaan ja hyvassa kunnossa, tuotteet ovat edullisia ja laadukkaita, seka tuotetiedot ovat paik-

kansapitavia ja sisaltavat ohjeita, vinkkeja ja neuvoja
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B2B-ostajalle monet toiminnalliset ja taloudelliset arvon muodot ovat tarkeita, naita ovat esimer-
kiksi edullinen hintataso, halpa toimituskulu ja rahtivapaus, nopea palvelu ja nopea toimitus. Koh-
deorganisaation verkkokaupan etusivulla naita jo osittain viestitaankin, mutta asiakkaat eivat naita
aina huomaa. Asiakkaan arvonluonnin kannalta tarkeitd arvonluonnin elementteja voisi tuoda

enemman ja aiempaa selvemmin esille

Asiakkaan aiemmilla kokemuksilla on hyvin suuri merkitys siihen, miten asiakas painottaa eri arvon
l&hteitd verkkokauppaa valitessaan. Taloudellisella ja toiminnallisella arvolla ei enda erottauduta.
Toki niillda on suuri merkitys erityisesti B2B-ostajan silmissa, mutta erottautumiseen tarvitaan yha
enemman symbolisia ja emotionaalisia arvon lahteitd. Asiakaskokemuksen kannalta erityisesti
emotionaalisen arvon muodostuminen on hyvin tarkeda. Kohdeorganisaation yksi merkittavim-
mistd asiakaslupauksista linkittyy vahvasti emotionaalisen arvon muodostumiseen. Henkildkunnan
ystavallinen ja henkilokohtainen palvelu ja asenne asiakasta kohtaan. Tama toteutuu hyvin henki-
I6kohtaisen myyntityon kautta, mutta tata tulisi pyrkia luomaan myo6s verkkokaupan puolella. Sym-
bolista arvoa asiakkaat kokevat saavansa mielikuvasta kohdeorganisaation brandista. Emotionaali-
sia ja symbolisia arvon kokemuksia voitaisiin vahvistaa kertomalla mitd kohtaamisia kohdeorgani-
saatio brandina tarjoaa. Brandilla ja asiakaskokemuksella on vahva yhteys ja brandin tulee tuottaa
asiakkaille aitoja kokemuksia ja tunteita. Ei vain riita, etta verkkokauppa toimii ja ostaminen on su-
juvaa. Verkkokauppaa ei tule nahda vain yhtena jakelukanava, vaan tarkeana valineena erinomai-

sen asiakaskokemuksen mahdollistamisessa ja asiakasuskollisuuden luomisessa

Kuten jo edelld mainittiin, kohdeorganisaatio saa asiakkailta paljon kiitosta hyvasta palvelusta,
mutta verkkokaupassa sanoma on hyvin tuotelahtéinen. Esimerkiksi toiminnallista arvoa asiakas
voi kokea kohdeorganisaation lupauksesta nopeasta asiakaspalvelusta, josta vastataan sahkopos-
teihin 30 minuutin sisalla ja pyritdan antamaan asiakkaalle vastaus aina ensimmaisella kerralla.
Hyvin todennakdisesti asiakkaat kohtaavat verkkokaupassa ongelmatilanteita, joihin eivat 16yda
itse ratkaisua ja haluavat nopeasti vastauksen. Asiakkaan aiemmat kokemukset sdhkopostin lahet-
tamisesta tai asiakaspalveluun soittamisesta ihan mihin tahansa muualle voivat vaikuttaa vahvasti
siihen ottaako han yhteytta vai siirtyyko toiseen verkkokauppaan. Visserin ym. (2022, 368) mukaan
tarjoamalla asiakkaalle kriittisessa vaiheessa mahdollisuuden nopeaan yhteydenottoon esimerkiksi
chatin tai ota yhteytta-lomakkeella, voidaan vahentaa ostoskorien hylkayksia. Esimerkiksi silla, etta
asiakas voi jattaa soittopyynnon, johon luvataan palata mahdollisimman pian, on todettu paranta-
van konversiota. Tassa tilanteessa kohdeorganisaation asiakaslupauksella nopeasta ja asiantunte-

vasta palvelusta voi olla suuri merkitys ja tata olisi syyta tuoda esille.

Asiakkaan olisi my6s hyva saada jonkunlainen kasitys kohdeorganisaation hintatasosta heti etusi-

vulla. Tahan voisi toimia esimerkiksi suosituimpien tuotteiden esittely etusivulla hintatietoineen.
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Asiakkuusindeksi 2021-tutkimuksen asiakaskokemukseltaan parhaimmat nelja yritysta olivat Alko,
Yliopiston apteekki, Musti & Mirri ja Verkkokaupaa.com. Alkoa lukuun ottamatta kaikilta muilla oli

etusivulla heti nahtavissa hintoja.
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Kuva 24. Esimerkki etusivulla nakyvista hintatiedoista (Verkkokauppa.com 2022.)

My6s nopeita toimitusaikoja voisi tuoda esille selkeammin, silla se on etenkin B2B asiakkaalle hy-
vin tarkea toiminnallista arvoa tuova tekija. Tuotetiedoissa on ilmoitettu selkeasti, etta tuotteiden
toimitusaika on heti tai 2—4 paivaa. Tama tieto on useimmiten aivan riittava, mutta toisinaan asia-
kas saattaa tarvita tarkennusta tahan. Asiakaslupauksessa kerrotaan esimerkiksi, ettd Paakaupun-
kiseudulle toimitettavat tilaukset toimitetaan saman paivan aikana, mikali tilaus tehdaan ennen
kymmenta. Muualle Suomeen toimitukset lahtevat varastolta saman paivan aikana, mikali tilaus
tehdaan ennen kahta ja ne toimitetaan asiakkaille seuraavana paivana. Toimituksesta 16ytyy lisa-
tietoa usein kysyttya-osiosta, mutta naita asiakaslupauksen tietoja koskien toimitusta ei sielta
I6ydy, vaikka kyseessa on asiakkaalle hyvinkin merkittava tieto. Naita toimitukseen ja toimitusvar-

muuteen liittyvia tietoja tulisikin viestia verkkokaupassa nakyvammin ja avoimemmin.
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Taloudellista arvoa asiakas saa my0s rahtivapaasta toimituksesta. Tutkimuksesta nousi esille, etta
asiakkaat eivat huomanneet kohdeorganisaation verkkokaupassa tata tietoa, joka sijaitsee verkko-
kaupan oikeassa ylanurkassa mustalla tekstilla valkoisella pohjalla. Naita asiakkaan arvonluonnin
kannalta keskeisia elementteja voisi tuoda ndkyvammin esille. Esimerkiksi lkea, joka on asiakasko-
kemukseltaan sijalla kymmenen ASML:n asiakkuusindeksilistauksessa kayttaa sivuston ylareu-
nassa vihreaa korostevaria, jolloin katse hakeutuu siihen valittdomasti. Lisaksi teksti sijaitsee kat-

seen kannalta optimaalisella paikalla.
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Kuva 25. Esimerkkikuva viestin hyvasta positioinnosta ja huomiovarilla korostamisesta (Ilkea 2022)

Alla olevassa yhteenvedosta (kuva 29) voidaan vield nahda keskeisemmat kehitysehdotukset koh-

deorganisaation verkkokaupan arvon muodostumiseen.
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Arvolupaus: Tuttu ja turvallinen kauppias

* Lyhyt ja ytimekas lause etusivun yldosaan
* Yritysesittely, jossa avattu arvolupausta enemman.

« Tehostaminen kuvilla

* Rahtivapaat toimitukset.
» Keskeisempi sijainti, korostus huomiovarilla
* Nopeat toimitukset
» Tama loytyy jo etusivulta, mutta toimitusaikaa olisi syyta tarkentaa.
+ Edulliset hinnat
» Suosituimpien tuotteiden hintataso heti nahtavilla etusivulla.
* Nopea ja asiantunteva asiakaspalvelu.
» Vastaukset sahkopostiin 30 min sisalla.
* Soittopyynnon jattdminen helposti ongelmatilanteessa
» Ratkaisu ongelmaan heti

» Henkilokohtainen ja ystavallinen palvelu

» Ketka palvelevat? Tyontekijat tutuksi.

Kuva 26. Asiakkaan arvon muodostuminen kehittdmiskohteet.
7.2 Ehdotukset verkkokaupan toiminnallisuuden kehittamiseksi

Seuraavaksi kdymme lapi verkkokaupan toiminnallisuuteen liittyvia kehityskohteita, joita nousi
esille asiakaspolun analyysissa. Kohdeorganisaation verkkokauppa on toimiva, mutta tutkimuk-
sessa nousi ilmi monia pienia ongelmia ja haasteita. Taman luvun lopuksi kehittdmiskohteet esitel-
I&an vield yhteenvetona kuvassa 30. N&itd kohdeorganisaation verkkokaupan kehityskohteita tar-
kastellessa pysytaan siis hyvin perusasioissa. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen eri-
koistunut Crasman (2022) on jakanut verkkokaupan asiakaskokemuksen kolmeen eri tasoon (kuva
27): perustasoon, hyvaan tasoon ja erinomaiseen tasoon. Heidan mallissaan yrityksen tulisi var-
mistaa, ettd kaikki perustason elementit ovat kunnossa, ennen kuin lahdetadan kehittdmaan muilla
tasoilla olevia asiakaskokemuksen elementteja. Samoilla linjoilla on my6s Paytrail, jonka Verkko-
kaupan trendit 2022 selvitys korostaa verkkokaupan perustusten vahvistamista julistaen, etta verk-

kokauppa 2.0 palauttaa perusasioihin.
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Erinomainen taso

Uudet tavat kokea tuotteita (AR/VR/366),
personoitu verkkokauppakokemus, sosiaalinen
ostaminen (ryhmaalennukset, somen
hydédyntaminen suoraostoihin, saumaton kivijalan
ja verkkokaupan yhteispeli, raataloidyt
ominaisuudet

Hyva taso

Kokemukselliset branditarinat, hyodylliset
sisallot, 1apinakyva, vastuullisuus, rikastetut ja
monimediaiset tuotetiedot, myymalakohtaiset
saldot, saavutettavuus kunnossa

Perustaso

Toimiva monikanavainen
hakukoneoptimoitu verkkokauppa,
monipuoliset maksutavat, on-demand
asiakastuki automaatioiden ja
asiakaspalvelijoiden avulla, loistava
tuotehaku, nopea toimitus, ajantasaiset ja
tarkat tuotetiedot

Kuva 27. Verkkokaupan asiakaskokemuksen tasot (Crasman 2022.)

Kohdeorganisaation verkkokaupan toiminnallisuuksia tarkasteltaessa tarkeimmiksi kehittdmiskoh-
teiksi havaittiin valikoiden ja tuotekategorioiden epayhtenaisyys ja vaikeatajuisuus, osittainen ylen-
palttisuus tuotetiedoissa, informatiivisten kuvien puute, hakutoiminto, asiakkaille tarkeiden toimin-
nallisuuksien puute (esimerkiksi helppo selailu, nayta kaikki-toiminto, hinnat heti nakyvilla). Myos
kassalla nousi esille selkeitd ongelmia, joihin olisi tarkeda kiinnittdd huomiota. Asiakkaan on vaikea
tarkistaa ostoskorin tuotteet, sisdankirjautuminen ja rekisteroéinti olivat epaselvia ja asiakkaat jaivat

kaipaamaan lisatietoa toimituksesta.
Kehittamiskohteet verkkokaupan paavalikossa ja tuotekategorioissa

Kuten jo aiemmin nousi esille, on verkkokaupan etusivulla tarkea rooli, kun asiakas arvioi verkko-

kaupan uskottavuutta, luotettavuutta, seka yritysta yleisesti. Etusivun perusteella asiakas myos ar-
vioi verkkokaupan kaytettavyytta, tasta syysta sen tulisi olla jo ensisilmailylla selkea, seka sen tulisi
antaa asiakkaalle kattava kuva tuotevalikoimasta. Asiakas saattaa hakea jotain tiettya tuotetta, jol-
loin on tarkeaa, ettd han nakee heti voiko sen taalta 16ytaa. Myodskaan asiakas ei ole kohdeorgani-
saation verkkokauppaan tullessaan aina aivan taysin perilla siitd, mita tuotteita han on hakemassa.
Asiakkaalla on tarve, johon han hakee vastausta kohdeorganisaation verkkokaupassa. On siis tar-

keaa, etta etusivulta asiakas saa selkean kuvan valikoimasta, seka osaa lahtea hakemaan tuotteita
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oikeista tuotekategorioista. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta osa koki verkkokaupan valikoiman ja tuo-
tekategoriat vaikeatajuisina. Osa taas koki, ettd he saivat etusivulta pienen tarkastelun jalkeen hy-
van kuvan tuotevalikoimasta. Paatuotevalikko tuotekategorioineen oli toisille helppokayttdinen, kun
taas toisille ei. Kohdeorganisaation verkkokaupassa voitaisiin ottaa huomioon myo6s ne asiakkaat,
joille paavalikon ja tuotekategorioiden kaytto ei sellaisenaan tunnu luontevalta. Tuotekategorioita
voisi pyrkia selkeyttdmaan asiakkaan tarpeen mukaan. Nykyisessa verkkokaupassa on heti ensim-
maisena havaittavissa karuselli, jossa vaihtuvat bannerit, kuten "kaikki pakkaamiseen" ja "kaikki
siivoukseen". Naiden alla kuvat "suuri valikoima laatikoita erilaisiin pakkaus- ja Iahetystarpeisiin” ja
"pakkaustarvikkeet omalla painatuksella". Nama ovat toki houkuttelevia ja antavat kuvan valikoi-
masta, mutta vaativat paljon tarkastelua, eivatka anna selkeaa kokonaiskuvaa. Kehittamalla tata
osiota niin, etta asiakkaat saisivat heti etusivulta visuaalisesti selkean kasityksen tuotteista, seka
paasisivat luontevasti etenemaan eri tuotekategorioihin. Naissa voitaisiin myos harkita valikoiman
ja tuotekategorioiden jaottelua tarpeen mukaan esimerkiksi luomalla valmiiksi hieman tarkemmin
rakennettuja tuotekokonaisuuksia, joista 10ytyy esimerkiksi kuratoidut tuotekokonaisuudet verkko-
kauppiaalle tai kivijalkakauppiaalle. Joillekin asiakkaille voisi tuoda lisdarvoa myds tuotekategoria,
johon olisi koottu erilaisia ymparistoystavallisia vaihtoehtoja valmiiksi. Naiden tuotekokonaisuuk-

sien osalta olisi tarkeaa luoda tarkoin harkitut tekstit, jotka heijastat asiakkaille arvoa.

Jotkut asiakkaat ovat valmiita nakemaan enemman vaivaa tuotteiden hakemiseen, kun taas jotkut
haluavat sen olevan mahdollisimman helppoa. Silla, paljon vaivaa asiakas on valmis nakemaan
vaivaa, vaikuttaa siihen kuinka vaikeaksi asiakas kokee kohdeorganisaation verkkokaupan. Tahan
vaikuttaa myds asiakkaan teknologinen osaaminen, seka kokemus tuotteista. Osalle asiakkaista
tuotteiden I6ytaminen ja valitseminen voi olla hyvinkin helppoa, kun taas osa saattaa kokea sen
hankalaksi ja tarvita siihen enemman tukea. Luomalla helposti I6ydettavia ja valmiiksi kuratoituja
tuotekokonaisuuksia palveltaisiin myods niité asiakkaita, jotka haluavat I16ytaa tuotteet nopeasti ja

helposti.

Tutkimuksessa nousi myos esille, etta asiakkaat kiinnittavat huomiota enemman kuviin, kuin teks-
tiin valikoimaa ja tuotekategorioita tarkastellessaan. Tama saattoi johtaa siihen, etta asiakas ei 10y-
tanyt hakemaansa tuotekategoriaa, silla kyseisen tuotekategorian kuva ei ollut tarpeeksi kuvaava.
Naihin kuviin voisi olla syyta kiinnittdd huomiota, jotta asiakkaiden olisi helpompi hahmottaa eri tuo-
tekategorioiden sisaltoa. Myos tuotekategorioiden nimet voisivat olla hiukan isommalla, ettd asia-
kas nakee lukea sen selvasti yhdella vilkaisulla. Mydskaan kaikki tuotekategoriat eivat olleet aina
loogisesti [0ydettavissa. Asiakkaan hakiessa esimerkiksi muovikasseja tai kuittirullia, tulee hanen

osata menna valikossa Lahjapakkaus-osioon.



94

Eri tuotekategorioiden valilla oli myos eroavaisuuksia siina, ettéd miten tuotteet oli listattu. Joidenkin
tuotekategorioiden kohdalla asiakas joutuu klikkaamaan monta kertaa ennen kuin paasee nake-
maan tuotetiedot ja hintatiedot. Kun taas joidenkin tuotekategorioiden kohdalla nama tiedot ovat
heti ndhtavissa. Verkkokaupan yhtenaisen iimeen kannalta selailun eri tuotekategorioiden sisalla
tulisi toimia samalla tavalla. Olisi tarkeda ottaa huomioon, etta hintatietojen, vari- ja kokovaihtoeh-
tojen tulisi olla nahtavissa selkeasti ja heti. Lisaksi suodatusmahdollisuudet olisi hyva olla ole-

massa kaikissa tuotekategorioissa
Sisdisen haun kehittaminen

Yksi tutkimuksen keskeisimmista 16ydoksista oli kohdeorganisaation verkkokaupan sisaisen haku-
toiminnon ongelmat. Kayttgjadataa tarkastellessa nahtiin, ettd sisainen haku on hyvin tarkea osa
asiakaspolkua. Sisédistd hakua kayttaneiden kavijdiden konversioprosentti oli suurempi, kuin verk-
kokaupan keskimaarainen konversio. Haun tulokset olivat myds yksi katselluimpia sivuja ja sielta ei

konvertoituneiden asiakkaiden poistumien osuus oli verkkokaupan sivuista toiseksi suurinta.

van Tonder ja Croxen-John (2021, 69) kertovat kirjassaan, etta vain noin neljatoista prosenttia
verkkokaupan kavijoista kayttaa sisaista hakua. Vaikka maara on pieni, niin nama neljatoista pro-
senttia arvioidaan tuovan keskimaarin 40 prosenttia tuotoista. Kohdeorganisaation verkkokaupan
osalta maara oli viela suurempi, 53 prosenttia. Sisdisen haun merkitysta ei siis tulisi missaan ta-
pauksessa vaheksya ja sisdisen haun optimointi onkin tdman tutkimuksen perusteella kohdeorga-
nisaation verkkokaupan yksi tarkeimmista kehittamiskohteista. Kohdeorganisaation tuotevalikoima
on suuri, joten sisdisen haun optimointi tulisi aloittaa tarkastelemalla esimerkiksi suosituimpia ha-
kutermeja, seka hakutermeja, joilla suurin ja heikoin konversio. Niiden avulla voidaan saada hyva
kuva mista optimointi oli tarkeinta aloittaa. Hyvana esimerkkina kaytetyin hakusana "silkkipaperi".
Kohdeorganisaation verkkokaupassa on hyvin mittava valikoima silkkipapereita, mutta silkkipaperi-
hakusanalla hakutulokseen tulee vain murto-osa myytavista silkkipapereista. Tdma johtaa siihen,
ettei asiakas heti I16yda etsimaansa, sekd pahimmassa tapauksessa asiakas saattaa olla siina us-
kossa, ettd hakutuloksen tuotteet ovat kaikki mitd kohdeorganisaation tuotevalikoimassa on. Ta-
man tuoteryhma tulisi siis ottaa sisaisessa hakusanaoptimoinnissa kasittelyyn ensimmaisten jou-

kossa.

Liséksi hakutulossivun visuaaliseen ilmeeseen ja toimintoihin on syyta kiinnittdd huomiota myo-

hemmassa vaiheessa, kun sisainen haku on muutoin saatu optimoitua. Hakutulokseen pitaisi tulla
kaikki haun puolesta relevantit tuotteet niin, ettd ne ovat helposti selailtavissa, hintatiedot heti nah-
tavissa ja tuotteet tulisi voida lisata ostoskoriin suoraan hakutuloksista. Esimerkkina Ikean hakutu-
los-sivut, joissa tarkeat tuotetiedot ovat heti nahtavissa, tuotteet voi heti lisata ostoskoriin ja asiak-

kailla on mahdollisuus suodattaa hakutuloksia.
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Kuva 28. Esimerkki hyvin toimivasta sisdisesta hausta (lkea 2022.)
Kehitysehdotukset tuotetietoihin

Tutkimuksessa huomattiin myos, ettd asiakkaat kiinnittivat hyvin vahan huomiota tuoteteksteihin ja
tuotenimiin. Tuotekuvilla taas oli hyvin merkittava rooli tuotteita hakiessa, arvioitaessa ja valitessa.
Kohdeorganisaation verkkokaupassa kuvien laatu ja maara vaihteli eri tuotteiden valilla. Tahan olisi
hyva kiinnittdd huomiota ja lisata tuotekuvia, seka paivittdad huonolaatuiset kuvat. Kuvien avulla
asiakasta voidaan auttaa hyvinkin paljon niissa tilanteissa, jossa tuotteen koolla on merkitysta,
mutta jonka kokoa osalla asiakkailla voi olla hankala mittojen avulla arvioida. Esimerkiksi erilaisten
pahvilaatikoiden tuotekuvissa voisi olla havainnollistavia kuvia, joiden avulla asiakas pystyisi arvioi-
maan laatikoiden kokoa ja muotoa. Tama voisi edellyttaa tuotteiden erittelyad kokonaan tai osiin,

esimerkiksi pienet, keskikokoiset ja suuret.

Verkkokaupassa on myos tarjottu asiakkaille paljon lisatietoa tuotteista avuksi oikean tuotteen va-
lintaan. Nama tiedot ovat osalle asiakkaista hyvinkin hyddyllisia, mutta on syyta harkita, onko nama
tiedot kaikille niin oleellisia. Tutkimuksessa haastateltavat useaan otteeseen mainitsivat pitkista
teksteista, ja kokivat ne hairitseviksi. Osa asiakkaista voivat kayttaa hyvinkin paljon aikaa oikean
tuotteen valitsemiseen ja tiedon hakuun, mutta osa haluaa 16ytaa nopeasti vain hyvan ja kohtuu-

hintaisen tuotteen. Pitkat tekstiosiot saattoivat myés hammentaa jossain yhteyksissa. Esimerkiksi
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jos asiakas hakee kohdeorganisaation verkkokaupassa sulkijatarroja ja menee tuotekategoriaan
"teipit ja muu suljenta", asiakkaan ensimmainen nakyma on koko naytdn tayttava ohjeistus oikean

pakkausteipin valintaan. Alatuotekategoriat I0ytyvat vasta kun asiakas vierittda sivua alas.

Helpon Idydettavyyden kannalta olisi tarkeda, ettd asiakas nakisi heti kaikki alatuotekategoriat ja
naiden eraanlaisten pitkien ohjeistuksien ja neuvojen Idhempi tarkastelu olisi tarjottu asiakkaalle
jollain muulla, asiakkaalle vapaavalintaisella tavalla. Esimerkiksi nayta lisda-toiminnolla tai erillisina
oppaina. lkea tarjoaa asiakkaille verkkokaupassaan tuoteoppaita (kuva 32), joista asiakkaat voivat
halutessaan 16ytaa lisatietoa ja ohjeistuksia esimerkiksi energian saastamiseen tai keittion ostami-
seen. Vastaavanlaiset oppaat voisivat toimia myds hyvin kohdeorganisaation verkkokaupassa. Ne
toisivat lisdarvoa erityisesti korkean osallistuvuuden asiakkaille, jotka ovat motivoituneita tiedon ha-

kuun ja haluavat lisétietoa paatdksensa tueksi.

Oppaita kestavampaan elaméan
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Kuva 29. Esimerkkikuva tuoteoppaat (lkea 2022.)
Kehittamisehdotukset oston viimeistelyvaiheeseen

Kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen, tulee asiakkaan siirtda tuote ostoskoriin. Tassa vaiheessa ei
tutkimuksessa ilmennyt mitdan kovinkaan suuria ongelmakohtia. Useampaa myyntierda ostaessa
paassalasku tuotti hieman hammennysta ja esimerkiksi jossain tuotelistauksissa asiakas saattaa
epahuomiossa lisata vaaran tuotteen ostoskoriin. Myos puhelinmyyntipalveluun tuli muutama yh-
teydenotto, jossa kyseltiin saatavuustietoja. Tuotteen ollessa loppu, asiakkaan pitéda osata vieda
kursori tuotetiedoissa oikeaan kohtaan, jotta ndkee tiedon milloin tuotetta taas varastossa. Nama
ovat pienia, mutta tarkeita yksittaisia ongelmia, joihin olisi suotavaa miettia toisenlaisia ratkaisuja.
Ostoskoriin lisattaessa voisi harkita esimerkiksi alasvetovalikkoa sen sijaan, etta asiakkaan pitaa
itse laskea ja tayttaa kenttdan oikea maara, loppuneiden tuotteiden asiakasta voisi ohjata kysy-
mysmerkki-ikonin avulla viemaan hiiren kursori oikeaan kohtaan, ja tuotteet voisivat olla hieman

selkeammin eroteltuina tuotelistauksissa.
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Kassalla havaittiin kolme hyvin selkeaa kehittamiskohdetta. Asiakkaan olisi vaikea todentaa kas-
salla ostoskorissa olevien tuotteiden oikeellisuus. Tuotenimet saattoivat erota siita, mita tuotetie-
doissa oli lukenut, eika tuotekuvia ollut nahtavissa. Tassa vaiheessa vaaditaan asiakkaan asian-
tuntemusta ja kokemusta, jotta asiakas voi huoletta edetd kassalla ostovaiheeseen. Kokematon
asiakas saattaa hammentya, kun osa tuotteista ei valttamatta vastaakaan sita mita han on mieles-
tadan sinne lisdnnyt. Jos asiakas on vahingossa lisdnnyt ostoskoriin vaaran tuotteen, mutta ei
muista tai tieda tuotteen nimea, hanen on mahdoton huomata virhe tassa vaiheessa. Monet asiak-
kaat myds kayttavat ostoskoria vertailutydkaluna, toivelistana tai keinona kerata talteen vaihtoeh-
toisia tuotteita. Ongelmaksi muodostuu talloin se, ettda nama asiakkaat eivat valttamatta enaa osaa
sanoa ilman lisaklikkauksia tuotetietoihin, etta mita ostoskoriin lisatyt tuotteet ovat. Nama asiakkaat
saattavat tassa vaiheessa keskeyttaa tuotteiden vertailun kohdeorganisaation verkkokaupassa ja
jatkaa vertailua, seka ostoksia kilpailijoiden verkkokaupoissa. Edella mainituista syista ostoskorin

sisallon tarkastelua kassalla tulisi parantaa esimerkiksi tuotekuvien avulla.

Kassan toisena kehittamiskohteena on sisaan kirjautumisen ja rekisterdinnin selkeyttaminen.
Nama kaksi toimintoa tulisi esimerkiksi erottaa toisistaan niin, etta asiakkaat ovat hyvin selvilla
kumpaa ovat tekemassa. Rekisterdinnin salasanan luonnissa huomattiin myos epajohdonmukai-
suuksia, eika asiakkaalle kaynyt yhdella kertaa ilmi mitka ovat salasanan vahimmaisvaatimukset.
Tassa vaiheessa asiakkaat saattavat olla hyvinkin herkkia pienillekin vastoinkaymisille, jolloin vai-
keudet rekisterdinnissa tai sisaankirjautumisessa voivat olla merkittaviakin syitd ostoprosessin kes-

keyttamiselle.

Kolmas kassalla havaittu kehittamiskohde liittyi toimitukseen. Asiakkaat eivat aina ole tietoisia rah-
tivapaasta tilauksesta ja sen ehdosta, jolloin asiakas saattaa hdmmentya, kun toimituksen hintaa ei
naykaan tilauksen viimeistelyvaiheessa. Tama saattaa aiheuttaa pelkoa yllattavista lisdkuluista, jo-
ten kun asiakkaan tilaus ylittaa vaaditun rahtivapaan tilauksen arvon, olisi tama hyva asiakkaalle
kertoa selkeasti. Lisdksi osalle asiakkaista ei ole itsestdan selvyys, etta tilaukset toimitetaan perille
asti. Asiakkaille on myos tarkeaa saada tieto, etta kuka tilauksen toimittaa ja mika on tilauksen ar-
vioitu toimitusaika. Nama tiedot olisi hyva myo6s nakya asiakkaalle tassa vaiheessa tai naiden tieto-
jen tulisi olla asiakkaalle helposti I16ydettavissa asianmukaisen linkin avulla esimerkiksi toimitusta-

paa ja -aikaa kasittelevaan osioon usein kysyttya-sivuilla.
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Paavalikko ja tuotekategoriat

*Etusivun kuratoidut tuotekategoriat
*Selkedmpi kuva tuotevalikoimasta yhdella vilkaisulla
*”’kaikki verkkokauppaan”, "kaikki myymalaan”, ymparistoystavalliset tuotekokonaisuudet
*Navigoinnin yhtendistaminen
*Tuotekategorioiden kuvat kuvaamaan selkedmmin kategoriaa
* Tuotekategorioiden tekstien suurentaminen

*Vahemman klikkauksia, tuotekategorioiden tuotteet heti nahtaville

Sisainen hakutoiminto

+Sisainen hakusanaoptimointi
+Aloitus suosituimpien hakusanojen optimoinnilla
*Hakutermit joilla suurimmat ja heikoimmat konversiot
*Hakutulosten helppo selailtavuus
*Hinnat ja relevantit tuotetiedot heti nahtaville
*Mahdollisuus lisata tuote ostoskoriin suoraan hakutuloksista

' Tuotetiedot

*Tuotekuvien yhtenaisyys
*Kokoa ja kayttotarkoitusta havainnollistavat kuvat
* Tuotetietojen vdhentdminen, nayta lisda-toiminto ja erilliset oppaat

Ostoskoriin lisaaminen

*Tuoteselailussa tuotteiden selkedmpi erottelu toisistaan

*Loppuneiden tuotteiden saatavuustiedot selkedmmin I16ydettavaksi, esimerkiksi
kysymysmerkki-ikonilla

*Myyntierat alasvetovalikosta

*Ostoskorin tuotteiden tarkistaminen kuvien avulla
*Tuotenimet vastaamaan tuotetiedoissa olevia
*Sisdankirjautumisen ja rekisterdinnin selkeyttdminen

*Salasanan vahimmaisvaatimukset heti nakyviin ja yhdella kertaa
*Asiakkaalle enemman tietoa toimituksesta

*Rahtivapaan tilauksen ehdot asiakkaan tietoon myds tdssa vaiheessa

Kuva 30. Kehittdmiskohteet verkkokaupan toiminnallisuuksiin.
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8 Pohdinta

Taman opinnaytetyon paatavoitteena olisi saada kokonaiskuva verkkokaupan asiakaskokemuk-

sesta, seka l0ytaa verkkokaupan kehittamiskohteet. Toteutettu haastattelututkimus yhdessa muun
tutkimusaineiston kanssa loivat erinomaisen perustan tavoitteiden saavuttamiselle. Kokonaiskuvan
hahmottamiseen ja asiakkaiden kipupisteiden I6ytamiseen kaytettiin tydkaluina Service Logic Busi-
ness Model Canvasta ja asiakaspolun mallinnusta. Naiden menetelmien avulla tavoitteet saavutet-

tiin hyvin, silla ne antoivat selkean rakenteen analyysin pohjalle.

Paatuloksena voidaan todeta, ettd kohdeorganisaation verkkokaupan asiakaskokemus on melko
hyvalla pohjalla. Kohdeorganisaation nakdkulman muuttaminen tuotelahtdisesta asiakaslahtdiseksi
on merkittavassa osassa asiakaskokemuksen kehittamisessa. Verkkokaupan kehittdmisen osalta
tulisi keskittya perusasioihin ja pienten toiminnallisuuksien parantamiseen. Perustan tulisi olla kun-
nossa, ennekuin verkkokauppaa kehitetdan pidemmalle. Kohdeorganisaation toimialalla on hyvin
tyypillista, ettd asiakkaan suuntaan viestiminen on tuoteldhtoista ja ettd verkkokauppa nahdaan
vain tehokkaana jakelukanavana. Asiakaskokemuksen kannalta olisi tarkeaa nahda verkkokaupan
tarjoamat muut mahdollisuudet asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi. Muun muassa hyvin muo-
toillulla ja viestitylla arvolupauksella, seka harkitulla brandikuvalla voi olla suuri merkitys asiakasko-

kemukseen. Naiden avulla kohdeorganisaatio voisi myds saavuttaa merkittadvaa kilpailuetua.

Tutkimuksen luotettavuuden pohjana on tutkimusprosessin dokumentaatio, jossa kuvattiin proses-
sin eteneminen ja vaiheet. Dokumentaatiossa myds perusteltiin kattavasti menetelmavalinnat, jotka
sopivat kehittdmiskohteeseen erittdin hyvin. Opinnaytetydn tietoperusta on valittu vastaamaan tut-
kimuksen tavoitteita. Teoriaperusta koostuu suurimmalta osin tutkimukselle relevanteista aiheista
ja lahteitd oli kaytetty monipuolisesti. Lahteiden maaraa olisi voinut joltain osin lisata, myos vuoro-

puhelua eri lahteiden valilla olisi voinut olla enemman.

Empirian triangulaatiolla pyrittin myos kasvattamaan tutkimuksen luotettavuutta. Aineistoa kerattiin
useammasta lahteesta, jotta saatiin mahdollisimman monipuolinen kuva tutkittavasta aiheesta. Va-
litut tutkimusmenetelmat myoés tukivat hyvin sita, mita oli tarkoitus tutkia. Haastatteluiden avulla
saatiin syvempaa ymmarrysta asiakkaista, seka kerattiin kattavasti tietoa heidan kohtaamistaan
kipupisteista. Net Promoter Score-mittauksen avulla saatiin lisdymmarrysta asiakaskokemuksen
nykytilasta. Palautteita kerddmalla saatiin tarkempaa tietoa verkkokaupan kipupisteista, eli niista
syista jotka johtivat ostoprosessin keskeytymiseen. Kayttajadata-analyysin avulla pystyttiin hake-
maan varmennusta muusta aineistosta esille nousseihin I0ydoksiin. Aineistotriangulaation avulla
valtettiin my0s vaarien johtopaatosten tekeminen. Esimerkiksi pelkkien haastatteluiden avulla olisi
kohdeorganisaation verkkokaupan asiakaskokemuksesta saatu hyvin harhaanjohtava kuva, silla

siind osallistujat kiinnittivat huomiota lahes pelkastaan ongelmakohtiin. NPS-mittaus ja asiakkaiden
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antamat palautteet laajensivat kokonaiskuvaa asiakaskokemuksen todellisesta tilasta. Etenkin
NPS-mittauksen ohella annetut palautteet kertoivat kohdeorganisaation verkkokaupan olevat paa-

saantoisesti hyvin toimivat.

Tutkimuksen luotettavuuden vahvisti myds tdman opinnaytetydn toimeksiantajayrityksen edustaja.
Lopullinen tyo annettiin luettavaksi yhtena tyon ohjaajana toimineelle kohdeorganisaation markki-
nointivastaavalle 11.5.2022. Joka luettuaan tutkimustulokset todensi tydssa esitetyt johtopaatdkset

valideiksi.
8.1 Jatkotutkimusaiheet

Ty rajattiin koskemaan rajattua osaa asiakaspolussa, alkaen siitéd kun asiakkaan saapuu verkko-
kauppaan ja paattyen tilauksen lahettdmiseen. Asiakaskokemus kuitenkin muodostuu paljon laa-
jemmalla aikavalilla pitden myds sisalldan sen mita asiakas kokee ja tekee ennen verkkosivuille
saapumistaan, seka kaiken sen mita tapahtuu tilauksen lahettdmisen jalkeen. Naita vaiheita ennen
ja jalkeen tdman tydn tutkimuskohteen olisi hyvin mielenkiintoista 1ahtea tutkimaan, jotta saataisiin
kokonaisvaltaisempi kuva asiakaskokemuksesta. Tutkimuksessa nousi esille muutamia uusintati-
laukseen liittyvia ongelmia, jotka olisivat tarkeaa selvittda. Etenkin asiakaspalautteita analysoita-
essa kavi ilmi, ettd merkittadva osa yhteydenotoista koski nimenomaan asiakastilia. Tasta syysta
kohdeorganisaation verkkokaupan asiakaspolun vaiheet tilauksen lahettdmisen jalkeen olisi syyta
ottaa seuraavaksi tarkasteluun. Talldin tutkimuksen kohteena voisi olla esimerkiksi tilausvahvistus,
tilauksen seuranta, toimituksen vastaanotto, tuotteiden kayttd, asiakastili, sahkdpostimarkkinointi ja
uusintatilaukset, seka asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijat. Myos kohdeorganisaation verkko-
kaupan sisainen haku vaatii lisaa selvitystyota hakutermien osalta, kuten jo kehitysehdotuksissa

nousi esille.

Tama tyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa hyddynnettiin kayttajadataa vain pienena
osana empiriaa. Kayttajadata on kuitenkin verkkokaupan kehittdmisen ja asiakasymmarryksen
kannalta tarkea tiedon lahde, johon kannattaisi syventya enemman. Yhtena jatkotutkimusaiheena
vois olla myds selvittaa kuinka ja miten kayttajadataa voisi hyddyntaa ja tata kautta tutkia saatavilla

olevaa aineistoa kehitystyon tukena.
8.2 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon aihealue valikoitui oman mielenkiinnon kohteideni ja toimeksiantajan tarpei-
den yhteissummana. Minulle oli tarkeaa tehda tyo sellaisesta aiheesta, josta olen kiinnostunut ja
josta minulla on jo olemassa olevaa tietoperustaa. Toimeksiantajalle taas oli hyvin tarkeaa saada
kattavampi kuva verkkokaupan kehittamiskohteista, joten tydn aihe tavoitteineen muodostui hyvin-

kin mutkattomasti. Aikataulu itse tutkimuksen toteuttamiselle ja kirjoitustyélle oli lopulta hyvin
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tiukka, ja siina pysyminen vaati paljon suunnittelua ja priorisointia. Oma motivaatio oli my6s hyvin
kriittinen tekija tyon onnistumisen kannalta, silla ilman sita tyo ei todennakdisesti olisi toteutunut
tassa mittakaavassa nain lyhyessa ajassa. Aikataulussa pysyttiin siis onnistuneesti, mutta tyon ta-
voitteista jouduttiin hiukan tinkimaan. Tassa paafokuksena oli toimeksiantaja, joten tydmaaraa kar-
sittiin niiltéd osin, jotka eivat vaikuttaneet toimeksiantajan saamiin tuloksiin ja hyétyihin. Tyodskente-
len itse toimeksiantajayrityksessa, joten jatkamme kehitysty6ta tdaman tydn ulkopuolella. Kokonai-
suudessaan voidaan todeta, ettd aikatauluongelmien vuoksi teoreettinen tietoperusta ei kaikilta

osin ole riittdvan monipuolista. Lisdksi vuoropuhelua olisi voinut olla huomattavasti enemman.

Opinnaytetydprosessi oli kaiken kaikkiaan hyvin opettava kokemus, jossa tiivistyi oma aiempi
osaamiseni, seka tutkinnon suorittamisen aikana oppimani asiat. Koen etta pystyn tdman opinnay-
tetydprosessin jalkeen kehittdmaan aiempaa systemaattisemmin kehittdmaan tydorganisaatiossani
esille nousevia ongelmia ja kehityskohteita. Opin kattavasti tutkimaan ja analysoimaan tietoa kayt-
taen erilaisia tutkimusmenetelmia, seka aineistolahteita. Lisaksi tama tyo kasvatti valmiuksiani vaa-
tivien projektien Iapivientiin jopa haastavissakin tilanteissa. Vaikka olen aina ollut avoin kehitykselle
ja pyrkinyt tyossani viemaan asioista eteenpain, koen etta taman opinnaytetydprosessin lopputule-
mana olen entistakin valmiimpi viemaan kehitysta eteenpain omassa tydymparistossani ja tyos-

sani.
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Liitteet

Liite 1. Haastatteluiden aikataulu

Varattu aika Vaihe Kuvaus

10 minuut- | Esittely ja aloitus Kertaa haastattelun tarkoitus, pyyda lupa tallenta-
tia miseen ja kerro miten tallennusta kaytetaan. Kan-
nusta ajattelemaan daneen. Luo luottamusta ja

rentoa ilmapiiria.

45 minuut- Verkkokaupassa Aloita tallennus, sulje oma kamera. Kysy alkuky-
tia asiointi symykset. Pyyda avaamaan kohdeorganisaation
verkkokauppa ja jakamaan naytto. Toteuta haas-
tattelu haastattelurungon mukaisesti. Anna osal-

listujan puhua vapaasti.

5 minuuttia Lopetus Kiita osallistumisesta. Kerro lahjakorttiin liittyvista

kaytannon asioista
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Liite 2. Service Logic Business Model Canvas

Service Logic Business Model Canvas

7. RESURSSIEN JA
YHTEITYOKUMPPANEIDEN
MOBILISOINTI

Organisaatio ndkékulma:
Tavarantoimittajaverkosto

Asiakkaan ndkokulma:
Mayttaytyy asiakkaalle
laajana, nopeastisaatavilla
olevana valikoimana.

Eivaadi asiakkaalta
useamman toimittajan
hankintaa, kun tilaus voidaan
tehdayhdests paikasta. Ei
tarvitse huolehtia
vastuullisuudesta tai
saatavuudesta.

5. AVAINRESURSSIT

Organisaatio ndkokulma:
Markkinointiosaaminen,
teknologiacsaaminen,
hankinta, logistiikka

Asiakkaan ndkdkulma:
Asiakkaan
hankintaosaaminen,
teknologiaocsaaminen

6. AVAINYHTEISTYO-
KUMPPANIT
Organisaatio ndkokulma:
Verkkokauppa-alusta,
maksuvilityspalvelu,
logistiikkayhtict,
tavarantoimittajat
Asiakkaan ndkdkulma:
Asiakkaan silmissa kohde-
organisaation jayhteis-
tyGkumppaneiden

viliset erot osittain hamartyneet

2. ARVOLUPAUS

Organisaatio ndkokulma:
Laajin pakkaustuotewvalikoima,
laatu, edullinen, nopea
toimitus, parasverkossa

Asiakkaan nakdkulma:
Toiminnallinen: kaytan-
néllisyys, helppous, laatu,
valikoima, nopeus

Emotionaalinen: turvaaja
mielenrauhaa luottamuk-
sesta, tukea javarmuutta
valintaan, merkityksellisyytta
jamielenrauhaaymparisto-
ystavallisyydesta, hyvaa
mielta kotimaisuudesta

Symbolinen: pienten
katimaisten yritysten puoclella,
ilmastonmuutos, brandi,
kanta-asiakas.

Taloudellinen: hinta

3. ARVON LUONTI

Organisaatio ndkokulma:
Helpostisaatavilla oleva
hankintakanava osana
liketoimintaa

Asiakkaan nakokulma:
Helppo janopeaostaminen,
helpotusta omaan tyéhdn,
valinta tehty osittain hdnen
puolesta, tuotteet tukee
brandiaja toimintoja

4. VUOROVAIKUTUS JA
YHTEISLUONTI

Organisaatio nakékulma:
Asiakkaan hankintaosaaminen,
tuotetieto, tuotekategoriat ja
tuotekokonaisuudet

Asiakkaan ndkékulma:

Oma osaaminen vaikuttaa
vahwvasti, kdytanndnlaheinen,
odottaa selkeita ratkaisuja
tarpeisiinsa

1. ASIAKKAAN MAAILMA JA
TOIVEET

Organisaatio ndkdkulma:
Asiakasymmarrys perustuu
liseen tietoon, kuten
kayttajadataan ja henkildstén
omakohtaisiin kokemuksiin.

Asiakkaan ndkokulma:
Asiakas ostaa perustarpeita
varten pakollisia
valttamattomyyksia, joilla
tarkedtehtava.

Edullisuus, laatu,
ympéristaystavallisyys,
brandimielikuva

Verkkokaupantulee olla
ammattimainen ja luotettava,
kotimainen, hyva valikaima.

Sitoutuu mielelldan, eijaksa
nahdavaivaa vaihtamiseen,
jos kaikki taimii.
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