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Tama opinndytetyd tehtiin toimeksiantajayritykselle Karisma Vaasan verkkokau-
palle. Karisma Vaasa on vaasalainen vaateliike, joka myy skandinaavisia merkki-
vaatteita seka naisille etta miehille. Yrityksen missio on halu auttaa asiakkaitaan
[6ytamaan heidan oma, sisdinen karismansa. Karisma Vaasa on laajentanut myyn-
tiaan myos verkkokauppaan syksylla 2019. Verkkokauppa on tavoittanut asiak-
kaita kansainvalisesti. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa, miten Karisma Vaa-
san verkkokaupasta voitaisiin kehittdaa yhta menestyva ja suosittu kuin Karisman
kivijalkamyymaldsta. Tutkimus rajattiin koskemaan Karisma Vaasan verkkokaupan
suomalaisia asiakkaita.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta padkohdasta eli verkko-
kaupasta, kayttajakokemuksesta ja asiakaskokemuksesta. Teorian kaikki paakoh-
dat ovat kytkoksissa toisiinsa. Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena eli maaral-
lisend tutkimuksena. Tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylo-
maketta, mika lahetettiin Karisma Vaasan uutiskirjeentilaajille seka julkaistiin hei-
dan Facebook-sivuillaan.

Kyselylomakkeeseen saatiin yhteensa 108 vastausta. Vastaajista suurin osa, perati
96,3 % oli naisia. Tuloksista kavi ilmi, ettd Karisma Vaasalla on vahva brandi, mika
tunnistettiin my6s verkkokaupasta. Kuitenkin kehityskohteitakin tunnistettiin.
Vastaajat toivoivat verkkokauppaan tuotteiden kategoriointia, mika mahdollistaisi
hakukentan kdyttamisen tuotteiden etsimisessa. Vastaajat toivoivat mydés mah-
dollisuutta tilata verkkokaupasta tuotteita laskulle sekda mahdollisuuden valita it-
selleen sopivan asiointikielen.

Avainsanat: Verkkokauppa, kayttdjakokemus, asiakaskokemus, kehittdminen,
kvantitatiivinen tutkimus
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This thesis was made for Karisma Vaasa online store. Karisma Vaasa is a clothing
store located in Vaasa and they sell Scandinavian clothing brands for women and
men. The company’s mission is the desire to help their customers to find their
own inner charisma. Karisma Vaasa has expanded its sales to the online store in
autumn 2019. The online store has reached customers internationally. The objec-
tive of this study was to find out how to make Karisma Vaasa online store as suc-
cessful and popular as their store in Vaasa. This thesis was limited to the online
store’s Finnish customers.

The theoretical framework of the study consists of three main points, online store,
user experience and customer experience. All these main points of the theoretical
framework are connected to each other. This study was executed as a quantitative
study. The results of this study were gathered with a questionnaire, which was
sent to Karisma Vaasa newsletter subscribers and was published on the company’s
Facebook page.

A total of 108 responses were received to the questionnaire. Most of the respond-
ents, 96,3 %, were women. The results showed that Karisma Vaasa has a strong
brand, which was also recognized in the online store. However, development tar-
gets were also identified. The respondents hoped for product categorization in the
online store, which would make it possible to use the search field to search for
products. The respondents also hoped for the possibility to order products for in-
voice and the possibility to change the language in the online store.

Keywords: Online store, user experience, customer experience, developing, quan-
titative study
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1 JOHDANTO

Tama tutkimus on tehty toimeksiantajayritykselle Karisma Vaasan verkkokaupalle.
Karisma on vaasalainen vaatealan yritys, joka on laajentanut kivijalkamyymalasta
myyntidadan myods verkkokauppaan syksylla 2019. Tutkimuksen tarkoituksena on
selvittda, miten Karisma Vaasan verkkokauppaa tulisi kehittad. Kuten Kananen
(2012, 53) toteaa, kehittdaminen alkaa muutoksen tarpeesta ja sen tarkoitus on
tehda muutoksia kohti parempia toimintatapoja. Kehittamisen tarve kartoitettiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajayritykselle ei ole aiemmin tehty
tutkimuksia tai kehittamishankkeita. Lisdksi opinndytetydssa selvitetdaan toimeksi-

antajan nykytilanne seka se, millaista kehitysta he itse verkkokaupalleen toivovat.

Opinndytetydn aihe on ajankohtainen, silld verkkokaupat yleistyvat jatkuvasti (Bu-
siness Finland, 2021). Opinndytetyon aihe on my®os tutkijalle mieluinen, koska olen
aina ollut kiinnostunut muodista. On myds mielenkiintoista tutkia, miten menes-
tyneen kivijalkamyymaldn suosio voisi laajentua ja kasvaa verkkokaupan kehityk-
sen myo6ta. Kivijalkamyymaldn pohjalta rakennettu verkkokauppa edistaa yrityk-
sen saavutettavuutta ja helpottaa kuluttajien ostopaatoksen tekoa. Verkkokaupan
avulla yritys padsee kokeilemaan myds ennestdaan tuntemattomia markkina-alu-
eita. Kun yrityksen verkkokauppa on onnistunut, kasvattaa se myos liikevaihtoa ja

tuo yritykselle uusia asiakkaita. (Komulainen 2018, 22)

1.1 Toimeksiantajan esittely

Karisma Vaasa on vaateliike, joka on perustettu vuonna 1990 osakeyhtiona. Karis-
man virallinen nimi on Svahntton Oy. Karisma on perheyritys, jonka ovat perusta-
neet diti ja tytdr. Omistajien lisdksi yrityksessa tydskentelee keskimaarin kahdesta

kolmeen tyontekijaa. (Karisma Vaasa 2022.)

Karisma Vaasan valikoima koostuu skandinaavisista merkkivaatteista. Myymalasta

|Ooytyy vaatteita ja asusteita seka naisille ettd miehille. Yrityksen missio on halu



auttaa asiakkaitaan I6ytamaan heiddan oma sisdinen karismansa. Karisman toimin-
nan perustana ovat rakkaudella valitut vaatteet ja henkilokohtainen palvelu. (Ka-

risma Vaasa 2022.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Karisman verkkokauppaa voitaisiin
kehittaa kayttajaystavallisemmaksi. Opinndytetydssa toteutetaan myds kvantita-
tiivinen tutkimus, jossa selvitetadan kyselylomakkeen avulla, miten asiakkaat toi-
voisivat verkkokauppaa kehitettavan. Tutkimus rajataan koskemaan verkkokau-
pan suomalaisia asiakkaita. Tutkimuksen tuloksista pitdisi kdyda ilmi, mita ominai-

suuksia asiakkaat verkkokaupassa arvostavat ja mille he toivovat kehitysta.

Tutkimusongelmana on selvittdd, miten toimeksiantaja voisi kehittaa heidan verk-
kokauppaansa niin, etta kayttdajakokemus parantuu asiakkaiden toiveiden mukai-

sesti. Tutkimuskysymyksia ovat:

- Miten asiakkaat toivovat, etta verkkokauppaa kehitettaisiin?

- Puuttuuko verkkokaupasta asiakkaille arvokkaita ominaisuuksia?
- Miten parantaa asiakkaiden kayttdjakokemusta?

- Kuvastaako verkkokauppa hyvin yrityksen brandia?

- Suosittelisitko verkkokauppaa muille?

1.3 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon teoria koostuu Karisma Vaasan verkkokaupan kehittdmisen kan-
nalta keskeisista aiheista eli verkkokaupasta, kayttajakokemuksesta seka asiakas-
kokemuksesta. Teoria keskittyy verkkokaupan syntymiseen, nykytilanteeseen ja
tulevaisuuteen. Lisdksi teoriaosuudessa tarkastellaan Suomessa suosiossa olevia
verkkokauppa-alustoja seka vertaillaan niiden vahvuuksia ja heikkouksia. Teoria-
osuudessa myods keskitytdadn selvittamaan, mita kayttajakokemuksella ja asiakas-
kokemuksella nykypdivana tarkoitetaan. Kuvio 1. on luotu havainnollistamaan teo-

reettista viitekehysta.
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Teoreettisen viitekehyksen kolme padkohtaa ovat verkkokauppa, kayttajakoke-
mus ja asiakaskokemus. Nama kolme paakohtaa liittyvat kaikki toisiinsa. Verkko-
kaupan tulee olla selked ja helppokayttdinen seka sen tulee luoda positiivinen asia-
kaskokemus jokaiselle kayttajalle. Hyva asiakaskokemus ja kayttajaystavallisyys tu-
kevat toinen toisiaan. Verkkokaupan menestykselle keskeista on myds verkkokau-
palle valittu alusta, mika tukee kayttajakokemusta. Asiakaskokemukseen vaikuttaa
muun muassa palvelun henkildkohtaisuus verkossa. Palvelun nopeus parantaa
seka asiakas- etta kayttajakokemusta. Tata kaikkea tukee vahva teknologiaympa-

ristd. Teoriaosuudessa kolme padkohtaa kasitellaan omina lukuinaan.
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2 KARISMAN VERKKOKAUPPA

Tassa luvussa selvitetdadn yhdessa Karisma Vaasan yrittdjan kanssa verkkokaupan
historia, sen nykyinen tilanne seka verkkokaupan kehittamisen tarve. Karisman
verkkokauppa lanseerattiin vuoden 2019 syyskuussa. Visiona oli luoda uniikki si-
vusto, joka peilaisi Karisman kivijalkamyymalan tyylin ja sielun my6s verkkokaup-
paan. Tavoitteena oli siis luoda verkkokauppa, joka loisi asiakkaalle samanlaisen
tunteen kuin jos asiakas astelisi Karisman kivijalkamyymalaan. Karisman toive oli-
kin, etta heidat tunnettaisiin myds valtakunnallisesti tyylin asiantuntijana, ei pel-

kastaan verkkokauppana.

Verkkokauppa rakennettiin innovatiivisesti niin, etta se kuvastaisi mahdollisim-
man hyvin Karisman kivijalkamyymalda. Visiona oli, etta asiakas kulkisi verkko-
kaupan lapi ndahden valikoiman samalla tavalla ja vastaanottavan samanlaista
henkilokohtaista asiakaspalvelua kuin vieraillessaan kivijalkamyymaldssa. Verkko-
kauppa on rakennettu kayttaen Squarespace verkkokauppa-alustaa ja sen to-

teutti vaasalainen mainostoimisto C2 Advertising (nykyinen KIND Company).

2.1 Nykytilan kuvaus

Karisma Vaasan verkkokauppa on saavuttanut ndakyvyytta lyhyessa ajassa hyvin.
Verkkokauppa on ollut menestys ja se jatkaa kasvuaan jatkuvasti. Verkkokau-

pasta on saatavilla kaikki samat tuotteet kuin myymalastakin.

Karisman verkkokauppa on tavoittanut asiakkaita kansainvalisesti ympari maail-
man, ja tilauksia on tullut Australiasta seka Yhdysvalloista asti. Pohjoismaista
Ruotsi ja Tanska ovat Suomen lisdksi Karisman verkkokaupan suurimpia asiak-
kaita. Verkkokaupasta tilaaminen Suomen sisalla on ilmaista, Euroopan sisalla

toimituksesta veloitetaan 29 euroa ja Euroopan ulkopuolelle 59 euroa.
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2.2 Kehittamisen tarve

Karisman yrittaja on tyytyvdinen verkkokaupan ulkoasuun, silla se kuvastaa Karis-
man kivijalkamyymalda erittdin hyvin. Nyt, kun verkkokauppa on ollut avoinna

muutaman vuoden, on yrittdja tunnistanut siita myos kehityskohteita.

Verkkokauppa on rakennettu kuvaamaan Karisman kivijalkamyymalda. Tama in-
novatiivinen lahestymistapa verkkokauppaan on aikaansaanut myds ongelmia. Ka-
risman verkkokaupan tuotteita ei ole kategorioitu milladn tavalla ja sen seurauk-

sena asiakas ei voi etsia hakukentan avulla haluamaansa tuotetta.

Karisman verkkokaupassa on esiintynyt muitakin toiminnallisia ongelmia. Verkko-
kauppa on rakennettu pohjalle, joka ei tue kotimaisia maksukortteja. Tama tar-
koittaa sitd, ettd Karisman verkkokaupassa asiakas voi maksaa ostoksensa lahto-
kohtaisesti pelkastaan luottokortilla. Asiakkaalle ei mydskdaan anneta mahdolli-
suutta tilata laskulle, koska tama ei ole verkkokaupan alustan vuoksi mahdollista.
Yrittdja kertoo, ettd luottokortti maksuvalineena on siten toiminut hyvin, silla

verkkokaupan palautusprosentti on pysynyt alhaisena.

Yrittdja toivoo saavansa myds asiakkailta ehdotuksia, miten verkkokauppaa voitai-
siin kehittaa entista toimivammaksi. Erityisesti yrittajaa kiinnostaa, toivovatko asi-
akkaat enemman vaihtoehtoja maksutapoihin, seka onko verkkokaupan idea kivi-
jalkamyymalan peilikuvasta toimiva vai toivovatko asiakkaat esimerkiksi tuottei-
den kategoriointia ja parantaisiko se ndin verkkokaupan asiakkaiden kayttdjakoke-
musta. Lisaksi kaikki muutkin kehitysideat, mita yrittdja ei itse ole tunnistanut ovat

tervetulleita.
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3 VERKKOKAUPPA

Tassa luvussa selvitetdan, mita verkkokaupalla tarkoitetaan, milloin verkkokaupat
ovat syntyneet seka millaiselta verkkokauppojen nykyinen tilanne ja tulevaisuus
nayttavat. Lisdksi luvussa vertaillaan lyhyesti Suomessa suosiossa olevia verkko-
kauppa-alustoja seka tutkitaan syvemmin Karisman verkkokaupassa kadytettya

Squarespace verkkokauppa-alustaa.

Verkkokauppa eli eCommerce on alusta, jonka kautta kuluttaja voi ostaa ja tilata
internetin kautta erilaisia tuotteita, kuten esimerkiksi vaatteita ja kenkia, sisustus-
tarvikkeita, erilaisia palveluita ja ruokaa. Maksutapoina verkkokaupoissa toimii
useimmiten esimerkiksi luottokortti, verkkopankkimaksu tai lasku. (Tilastokeskus

2022.)

3.1 Verkkokauppojen synty

Internet on mahdollistanut verkkokauppojen syntymisen vuodesta 1991. Amazon
oli yksi maailman ensimmaisista verkkokaupoista, mika lanseerattiin vuonna 1995.
Amazonin verkkokauppa aloitti kirjakauppana, jonka jalkeen se on kasvanut maa-
ilmanlaajuiseksi verkkokaupaksi, josta kuluttaja voi tilata muun muassa huoneka-

luja, elektroniikkaa ja ruokaa seka paljon muita erilaisia hyddykkeita. (Miva 2020.)

Suomessa verkkokaupat alkoivat syntymaan vuonna 1996, kun Suomen Elektroni-
sen Kaupankaynnin yhdistys ry aloitti edistamadan verkkokauppojen toimintaa.
Seuraavana vuonna virvoitusjuoma-automaatit Helsingissa hyvaksyivat ensimmai-

send Suomessa tekstiviestimaksut. (Helsingin Sanomat 2017.)

3.2 Verkkokauppa-alustat

Kun yritys aloittaa myyntinsa verkossa, tulee varmistaa, etta verkkokauppa on toi-
miva. Toimivassa verkkokaupassa yrityksen asiakkaat saavat sujuvaa palvelua, jo-

hon kuuluu muun muassa laadukkaat kuvat, hyva sivunlatausnopeus ja helppo ha-
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kutoiminto tuotteiden etsimiseen. Myds verkkokauppa-alustan turvallisuus on tar-
kedssa roolissa, silla verkkokaupassa kasitelladn asiakkaiden henkil6tietoja seka
tietenkin maksuliikennetta. Ndiden kaiken saavuttamiseksi verkkokaupalle sopi-

vaa alustaa tulee miettia tarkkaan. (Huttunen 2020; Vissers 2022.)

Yrityksille erilaisia verkkokauppa-alustoja on saatavilla monenlaisilla toisistaan
poikkeavilla ominaisuuksilla. Ensin kannattaa olla selvilla siita, millaista verkko-
kauppaa yritys on avaamassa ja millaisia toimintoja halutaan asiakkaille tarjota.
Nain yrityksen on helpompi vertailla eri alustoja verkkokaupalleen ja valita vaihto-
ehdoista se, mika on omalle verkkokaupalle sopivin. Yrittdja voi joko hallinnoida
verkkokauppaansa itse tai palkata ulkopuolisen henkilon tai yrityksen, jonka teh-

tavana on paivittaa yrityksen verkkokauppaa. (lipponen 2021.)

Paytrail tekee vuosittaista tutkimusta suomalaisten verkkokauppiaiden suosituim-
mista verkkokauppa-alustoista. Suomessa suosituimpiin verkkokauppa-alustoihin
kuuluu WooCommerce, MyCashflow, Clover Shop, Magneto ja Shopify. Paytrail to-
teutti viimeisimman tutkimuksensa verkkokauppa-alustoista vuonna 2020. Kyse-
lyyn vastanneet ovat suomalaisia verkkokauppiaita ja tutkimuksessa keskityttiin

heidan kokemuksiinsa eri verkkokauppa-alustoista. (Paytrail 2020.)

Verkkokauppa-alustana WooCommerce on joustava. Se toimii hyvin keskisuurten
ja suurten yritysten verkkokaupoille. Tama alusta toimii myds sellaiseen verkko-
kauppaan, jota yrittaja itse yllapitad. Kuten Huttunen (2021) toteaa, alusta toimii
jo sellaisenaan hyvin, mutta verkkokauppiaalla on myds paljon mahdollisuuksia
kustomoida sivustoaan haluamallaan tavalla. WooCommercen verkkokauppa-
alustasta pidetdan paljon, silla sen hinta on kohtuullinen, alustan kaytettavyys on
vaivatonta seka alustan avulla verkkokaupan muokkaaminen yrityksen tarpeisiin

sopiviksi onnistuu vaivattomasti. (lipponen 2021.)

MyCashflow on suomalainen jarjestelma, mita suositellaan kdytettavaksi suoma-
laiselle pienille ja keskisuurille yrityksille. MyCashflow sai Paytrailin tutkimuksen

perusteella kiitosta sen helppokadyttdisyydestd, hyvasta tuki- ja asiakaspalvelusta
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seka kohtuullisesta hinnoittelusta. Alustaa pidettiin myo6s luotettavana sen koti-

maisuuden vuoksi. (Paytrail 2020.)

Myds Clover Shop on suomalainen verkkokauppa-alusta, joten se sopii parhaiten
kotimaiselle verkkokaupalle. Alusta ei tarjoa mahdollisuutta kustomoida omaa si-
vustoa, mutta se tarjoaa lisdpalveluna mahdollisuuden liittda Matkahuollon ja Pos-
tin palvelut verkkokauppaan, mika todettiin Payrtailin 2020 tutkimuksen mukaan
eduksi. Arvostettu ominaisuus Clover Shopissa on se, etta se tarjoaa verkkosivuil-
laan demoympariston, jossa tuleva verkkokauppias pddsee tutustumaan jarjestel-
maadn ennen sen kdyttéonottoa. Kiitosta saa myos suomenkielinen asiakaspalvelu

seka ohjeet verkkokaupan perustamiseen. (lipponen 2021.)

Magento alusta sopii parhaiten isoille seka keskisuurille verkkokaupoille niin Busi-
ness-to-Customer kuin Business-to-Business kayttoon. Alustaa pystyy kustomoi-
maan oman verkkokaupan tarpeisiin sopivaksi. Magneto tarjoaa tukea kayttajalle
teknisissa ja muissa haasteissa, mutta asiakastuki kuuluu maksullisiin palveluihin.
Magneto on vertailussa hintava, mutta se tarjoaa paljon erilaisia hyddyllisia palve-

luita verkkokaupalle. (lipponen 2021; Stiltner 2021.)

Shopify alusta toimii hyvin pienimmille verkkokaupoille, silla alusta on helppokayt-
toinen, vaikka sita ei saa suomenkielisena versiona (lipponen 2021). Verkkokaupan
voi luoda maksutta tai kdayttden maksullisia Shopifyn tarjoamia teemoja. Shopify
on rakennettu siten, ettd se tarjoaa ominaisuudet, joita tyypillinen verkkokauppa-
kauppias tarvitsee. Vaikka Shopify on suunniteltu helppokayttdiseksi, tarjoaa se
myOs ammattilaisten apua verkkokaupan suunnitteluun ja toteuttamiseen.

(Djordjevic 2021, luku 1.; Larkin 2014, luku 1.)

Kuten tasta lyhyestakin vertailusta voi huomata, on verkkokauppojen alustoilla
eroavaisuuksia. Sen vuoksi parasta verkkokauppa-alustaa on mahdotonta maari-
telld, vaan tarkein tehtava verkkokauppiaalla on ensin selvittdaa, mitkda ominaisuu-

det ovat ehdottomia omaa verkkokauppaa ajatellen. Tulevan verkkokauppiaan tu-
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lee pohtia esimerkiksi omaa budjettia, kustomointimahdollisuuksia, paljonko tuot-
teita verkkokaupassa halutaan myyda seka milta oman verkkokaupan tulevaisuus

tulee ndyttamaan. (lipponen 2021.)

3.3 Squarespace

Squarespace on verkkokauppa-alusta, jota toimeksiantajayritys on kayttanyt verk-
kokauppaa rakentaessaan. Tassa luvussa selvitetddan, minkadlaisia ominaisuuksia

Squarespace kayttdjalleen tarjoaa.

Squarespace tarjoaa helppokayttdisen alustan verkkokaupalle (Martin 2017, luku
1). Squarespace on maksullinen alusta korkealuokkaisella palvelulla. Alustana se
sopii parhaiten pienille verkkokaupoille, joka haluaa ammattimaisen, siistin ja kai-
ken kaikkiaan hyvanndkoisen sivuston. Squarespace tarjoaa yli 140 valmista poh-
jaa, mista asiakas voi valita omalle verkkokaupalleen sopivimman. Valmiit pohjat
ovat luotu minimalistiseen tyyliin, mika tekee niista kauniita ja ammattimaisia. Mi-
nimalismi onkin Squarespacen tavaramerkki. Vaikka tama alusta tarjoaakin laajan
valikoiman valmiita pohjia, voi niita myos kustomoida omalle verkkokaupalleen

sopivaksi. (Bruni 2022.)

Ennen Sgaurespacen valintaa verkkokauppiaalla on mahdollisuus kokeilla alustan
toimivuutta maksutta 14 paivan ajan, jolloin lopullisen ostopaatdksen tekeminen
on helpompaa. Alusta tarjoaa myos hyvat tukiohjelmat kayttajalle kysymyksiin ja
ongelmatilanteisiin. Naita ohjelmia on muun muassa sahkdposti- ja puhelintuki,
erilaiset video-ohjeet, keskustelupalsta ja chat-boksi. Alusta tarjoaa myos kaytta-
jilleen mahdollisuuden osallistua erilaisiin jarjestettaviin tyopajoihin. (Anderson

2022.)

Squarespace-alustoja on saatavilla kaksi erilaista versiota. Uusin paivitetty versio
tarjoaa yhden pohjan verkkokaupalle, jota voi kustomoida sopivaksi erilaisiin tar-

peisiin seka on yksinkertainen kayttdjalleen. Vanhempi versio tarjoaa kdyttajalleen
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useamman eri pohjan, mika tekee alustasta kdyttdjdlle hieman monimutkaisem-
man. Uudemman version yhden pohjan avulla kdyttdja pystyy luomaan itselleen
lahes minkalaisen verkkokaupan tahansa. Verkkokauppiaalle yksi pohja tuo suju-
vuutta verkkokaupan ulkoasun muutoksiin, silld se on vaivatonta. Vaikka Squares-
pace on toteuttanut paivityksen alustalleen, on vanha versio Squarespacesta edel-

leen saatavilla. (Bruni 2022.)

Squarespacen kayttdjalla ei tarvitse olla aikaisempaa kokemusta koodauksesta
saadakseen ndyttavan sivuston (Martin 2017, luku 1). Alustan avulla verkkokaup-
piaan on helppo itse lisdtda tuotteita myyntiin hintojen sekd tuotekuvausten
kanssa. My0s valmiita alustan tarjoamia teksteja on mahdollista muuttaa omaan

brandiin sopivaksi, mutta isommat muutokset voivat olla maksullisia. (Bruni 2022.)

3.3.1 Squarespace hinta

Squarespace alustan hinta vaihtelee sen mukaan, minkalaista verkkosivustoa kayt-
tdja on luomassa. Yrityssivuille vaihtoehtona toimii Business -paketti, jossa tallen-
nustilaa tai sivustojen maaraa ei ole rajattu. Business -paketti maksaa yritykselle
noin 24 euroa kuukaudessa. Business -paketti tarjoaa kayttdjdlleen myos joitain
verkkokauppatoimintoja, joista Squarespace veloittaa 3 prosentin komissiota. Yri-
tykselle vaihtoehtoina 16ytyy myds Basic Commerce, jonka hinta on noin 28 euroa
kuukaudessa seka Advanced Commerce, jonka hinta on noin 42 euroa kuukau-
dessa. Nama vaihtoehdot eivat pidata mitdaan provisiota verkkokaupan myyn-
neistd, joten nama vaihtoehdot sopivat paremmin verkkokaupoille. Advanced -pa-
ketti tarjoaa laajemmin erilaisia ominaisuuksia, kuten muistutusviesteja asiak-
kaille, mikali ostoskoriin on jaanyt tuotteita. Lisaksi Advanced -paketti tarjoaa vaih-

toehtoja muun muassa asiakkaille tarjottaviin alennuskoodeihin. (Silvan 2022.)

Squarespace alusta tarjoaa kayttajalleen monipuolisia lisdominaisuuksia, joiden
on tarkoitus helpottaa verkkokauppiaan liiketoimintaa. Naita ovat esimerkiksi

Squarespace Scheduling, mika tarjoaa varaustenhallintaa, Squarespace Mem-
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bership, mika tarjoaa oman jasensivuston verkkokaupan jasenille, seka Squares-
pace Email Marketing, mika tarjoaa sahkdépostimarkkinointia alustan kautta. Nama
ovat maksullisia lisdominaisuuksia, joita verkkokauppias voi halutessaan ottaa

kayttoon. Kuviossa 2. esimerkkina Squarespace Email Marketing vuosihinnasto:

= PayAnnually Starter Core Pro Max
5 9 21 42
per month per month per month per month
Campaigns per month 3 5 20 Unlimited
Emails per month 500 5,000 50,000 250,000
Unlimited Subscribers v v v v
Email Automation v v v
Integrated Marketing Analytics v v v v
Mailing Lists v v v v
Sender Profiles v v v v

Kuvio 2. Squarespace Email Marketing vuosihinnasto (Silvan 2022).

3.3.2 Squarespace rajoitteet

Vaikka Squarespace on helppokadyttdinen ja tyylikas vaihtoehto verkkokaupan luo-
miselle, on alustalla myds rajoitteita, jotka vaikuttavat negatiivisesti erityisesti
suomalaisiin verkkokauppoihin. Nama rajoitteet on hyva ottaa huomioon ennen

Squarespacen valitsemista oman verkkokaupan alustaksi. (Silvan 2022.)

Alusta tarjoaa mahdollisuuden luoda verkkokaupasta juuri sen nakoisen, mita
verkkokauppias haluaa, mutta tdma ominaisuus mahdollistaa myds riskeja. Squa-
respace suorittaa erilaisia ohjelmistopadivityksia alustalleen ilman varoituksia. Pai-
vitykset voivat johtaa ongelmiin, mikali verkkokauppias on kustomoinut verkko-
kauppaansa paljon. Vaikka Squarespacen kayttdja voi kustomoida omaa verkko-
kauppaansa, kaikkia toimintoja ei kuitenkaan voi muokata. Esimerkiksi asiakkaalle
l[ahtevaa tilausvahvistusta ei ole mahdollista kustomoida omaan verkkokauppaan

ja brandiin sopivaksi. (Martin 2017, luku 9.)
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Squarespacen alustalla ei ole mahdollista tarjota monipuolisia maksuvaihtoehtoja
verkkokaupan asiakkaille. Oletusmaksutapoina alustalla ovat ainoastaan luotto-
korttimaksut. Asiakas ei siis voi maksaa Squarespace alustalle rakennetussa verk-
kokaupassa ostoksiaan verkkopankkimaksulla tai laskulla. Tama on suuri puute,
kun ajatellaan Suomen markkinoita, silla suomalaiset ovat hyvinkin tottuneita
verkkopankki- seka laskuvaihtoehtoihin verkkokaupoissa. Mydskaan kassasivus-
toa ei voi kustomoida, mika tarkoittaa sitd, ettd kassasivu on aina englannin kie-
lelld. Tdma voi vahingoittaa asiakkaan kokemusta verkkokaupasta, jos asiakas ei
esimerkiksi ymmarra englantia ja verkkokauppa on muuten suomenkielinen. (Sil-

van 2022.)

3.4 Verkkokauppa nyt ja tulevaisuudessa

Yha isommalle osalle kuluttajista on ominaista, etta yritysten verkkosivut ja verk-
kokauppa on ensisijainen kanava tiedonhakuun ja ostosten tekemiseen. Verkko-
kaupan nykytilanteen ja kehittdmisen kannalta on hyva selvittad, kuinka iso osa
liiketoiminnasta tapahtuu kivijalkamyymaldssa, sekd kuinka iso osa liiketoimin-
nasta tapahtuu verkossa. Verkkokaupan menestymisen kannalta on tarkea tiedos-
taa, etteivat asiakkaat toimi verkossa samalla tavalla, kuin kivijalkamyymalassa.
Verkossa asioiva kuluttaja voi olla yrityksen uusi asiakas, joka ei ole vield vieraillut-
kaan kivijalkamyymaldssa. Verkkokauppaa tuleekin kehittda jatkuvasti, jotta se

vastaa asiakkaiden toiveita. (Digia 2022.)

Tulevaisuudessa verkkokaupasta ostaminen tulee kehittymaan ja kasvamaan en-
tisestadn (Von Schantz 2021). My6s Covid-19 pandemia on vaikuttanut verkkokap-
pojen kasvuun, erityisesti ruoan verkkokauppoihin, jonka olemassa olevaa kehi-
tysta pandemia on kiihdyttanyt. Ruokaa alettiin tilamaan verkon kautta pande-
mian alussa ja ruokakaupat kehittivat verkkokauppojaan kysynnan lisdantyessa.
Vield muutamia vuosia sitten valikoima ruokakauppojen verkkokaupoissa koostui
valtaosin kayttotavarasta, ei niinkaan ruoasta. Nykyaan tilanne on pdinvastainen.
Covid-19 pandemian kiihdyttdma ruoan ostaminen verkosta on hyva esimerkki

siitd, miten tarkeaa verkkokaupan kehittaminen on kasvun kannalta. Vaikka Covid-
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19 pandemia on laantunut, ruoan verkkokaupalle ei odoteta laskua kasvussa. (Yli-

Vainio 2021.)

Nyt ja tulevaisuudessa verkkokaupan asiakkaat odottavat verkkokaupoilta tietyn-
laisia ominaisuuksia, kuten verkkokaupan sujuvaa toimimista. Kokonaisvaltainen
sujuvuus verkkokaupassa parantaa asiakkaiden kayttdajakokemusta. Kuluttajat
my0s tutkivat nyt ja tulevaisuudessa verkkokauppojen arvosteluja ennen ostopaa-
tosta. Arvostelut voivat liittya seka tilattavaan tuotteeseen etta asiakkaiden koke-
muksiin kyseisesta verkkokaupasta. Toisten kokemukset ja arvostelut vaikuttavat

yha enemman yksittaisen kuluttajan verkko-ostokdyttaytymiseen. (Miva 2020.)

Verkkokaupan menestymisen kannalta on erityisen tarkeaa, etta asiakkaiden ar-
vosteluja ja kommentteja myds kuunnellaan. Verkkokaupan tulee myos tulevai-
suudessa olla joustava ja jatkuvasti toimintaansa kehittava jatkaakseen menesty-
mistaan. Verkkokauppa, jonka ulkoasu on esimerkiksi vanhanaikainen, viestii asi-
akkailleen myds vanhanaikaisista ja samalla hitaista prosesseista. Verkkokaupan
kasvaessa tulevaisuudessa tulee kiinnittaa erityisesti huomiota verkkokauppojen
turvallisuuteen, silla ikddantyvat ihmiset eivat usein luota verkkokauppoihin (Raja-
maki 2021). Vaikka verkkokauppa jatkaa kasvuaan, se ei havita kivijalkamyyma-
|6ita, vaan verkkokaupan tulee tukea kivijalkamyymalda ja pdinvastoin. (Miva

2020; Van Schantz 2021.)
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4 KAYTTAJAKOKEMUS

Tassa luvussa selvitetadn, mita kayttajakokemuksella tarkoitetaan ja miten se vai-
kuttaa verkkokaupan seka yrityksen menestykseen. Kayttdajakokemuksesta voi-
daan kayttaa lyhennetta UX, ei User Experience. Kayttdjakokemuksen usein olete-
taan tarkoittavan ainoastaan verkkosivuston miellyttavaa visuaalista puolta,
mutta sen perimmainen tarkoitus on kuitenkin ymmartaa se, keita kdyttdjat ovat

ja mita he tarvitsevat. (De Voil 2020, luku 2.)

Kayttajakokemus voidaan maaritella tarkoittavan henkilén havaintoja ja kokemuk-
sia, jotka syntyvat tuotteen kdytosta tai olettamuksista siita, millaista tuotetta on
kayttdaa. Tavanomainen kayttdja ei kiinnostu yksittdisesta variteemasta verkkosi-
vulla tai siitd, millaiselta jokin tietty toiminto sivustolla ndayttaa, vaan kayttaja kes-
kittyy verkkosivun kokonaisvaltaiseen kokemukseen. Kun keskitytaan kokonaisval-
taiseen kokemukseen, voidaan todeta, ettad verkkokaupasta tilattu tuote on yhta

hyva tai huono, kuin kayttdjan kokemus. (Ferreira 2017, 9.)

Kayttajakokemus voidaan rajata eri kategorioihin. UXD, eli User Experience Design
ja UXR, eli User Experience Research. UXD eli User Experience Design keskittyy
suunnitteluun, jossa suunnittelun kohteena voi olla esimerkiksi verkkokauppa tai
mobiilisovellus. UXR eli User Experience Research keskittyy tutkimukseen. Tutki-
mus voi olla uuden tutkimuksen luontia, kuten asiakkaiden haastattelu ja tulok-

sista raportointi tai jo tehtyjen tutkimusten raporttien lukemista. (Stull 2018.)

Verkkokaupan suunnittelussa tulee muistaa kdyttajakokemus, jossa suunnittelu-
vaiheessa ihminen, eli kdyttdja, on keskiossa. Kayttdajakokemuksen suunnittelu on
ennakointia seka ongelmanratkaisua. Verkkosivun tulee tuoda jotain arvoa asiak-
kaalle, eli sivuston kayttajalle. Jos verkkosivua ei kdyteta tai jos se vastaa odotuk-
siin, ei se luo minkaanlaista arvoa kdyttdjalle. Kayttajakokemusta ja sen vaivatto-
muutta voidaan parantaa myds verkkokaupan visuaalisella ilmeella. Verkkokaupan
visuaalisen ilmeen tulee kuvastaa seka vahvistaa myos yrityksen brandia. (Arvola

2020, 12; Virtanen 2016.)
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4.1 Vaikutus brandiin

Alypuhelinten saapumisen jilkeen kuluttajien ostokayttdytyminen on muuttunut
selkedsti. Eletdan aikaa, jolloin asiakas etsii itselleen sopivimman tuotteen tai yri-
tyksen verkosta. Yrityksiin ja tuotteisiin térmatdaan yha useammin sosiaalisessa
mediassa ja keskustelupalstoilla, jolloin yrityksen maineella on aina vain suurempi

rooli markkinoilla. (Ruokolainen 2020, 9.)

Brandikokemus muodostuu asiakkaalle yrityksen viestinnastd, nakyvista seka na-
kymattomista kokemuksista. Asiakkaan tuntema brandikokemus muodostuu seka
tiedostetuista, ettd tiedostamattomista elementeist3, eli kaikesta, mita han yrityk-
seen liittaa. Taman johdosta yritys ei aina pysty vaikuttamaan siihen, millainen hei-
dan brandikokemuksensa on. Kayttajakokemus on uudenlainen tapa vahvistaa yri-
tyksen brandia. Brandin kehittaminen ei rajaudu pelkdstdaan organisaation nako-
kulmaan, vaan sen vahvistamiseen tarvitaan yrityksen kaikki tyontekijat seka digi-
taaliset kanavat. Kaikki tavat, joiden kautta asiakas kohtaa yrityksen, vahvistavat

yrityksen brandia. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 44; Korkiakoski 2019, 44.)

Asiakkaan kayttajakokemus verkkokaupasta vaikuttaa siis suoraan yrityksen bran-
diin. Jos verkkokaupan sivustolla on paljon ongelmia, on todenndkdista, ettei asia-
kas palaa verkkokauppaan ostoksille. Asiakas saattaa myds vaihtaa sivustoa kilpai-
lijalle, jos verkkokaupassa on paljon ongelmia esimerkiksi sen hitauden kanssa.

(Hogan 2017.)
4.2 Positiivisen kdyttajakokemuksen luominen

Hyvan kayttajakokemuksen aikaansaamiseksi on hyva pohtia muutamia kysymyk-
sid, jotka antavat suuntaa sopivan ratkaisun |6ytamiseksi. Ensiksi on hyva arvioida,
onko verkkosivu kayttokelpoinen, eli onko verkkosivun kautta mahdollista saavut-
taa se, mita toivotaan. Jos verkkosivuston kautta ei pystyta saamaan haluttua lop-
putulosta, kuten tuotteen tilaaminen, on verkkosivu arvoton. Kayttdjan tulee 16y-

taa verkkosivulta tarvitsemansa ominaisuudet vaivattomasti, muuten verkkosivun
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kayttajakokemus on puutteellinen. Vaikka verkkosivu olisi visuaalisesti kaunis ja
miellyttava, ei se paranna kayttajan kokemusta, jos sivulta ei I160ydy kayttajalle ar-
vokkaat ominaisuudet helposti. Tarkeda on, etta verkkosivusto on seka luotettava

etta turvallinen ja tuo lisdarvoa kayttajalle. (DeRome 2022.)

Tulevaisuudessa digitaalisten sovellusten uskotaan jatkavan kehitystdadan kohti
kayttajaystavallisempida kokemuksia (Eerola, Innanen, Johansson & Viitala 2019,
224). Kayttajakokemus tulee olemaan organisaatioissa suuressa roolissa myos tu-
levaisuudessa ja se tulee kehittymaan entisestdaan. Mitd enemman kayttajat koke-
vat positiivisia kdyttajakokemuksia, sita vahemman huonoja kokemuksia siede-
taan. Kun ymmarretaan, miten kokonaisvaltaisesti kayttajakokemus vaikuttaa or-
ganisaation imagoon, brandiin ja luotettavuuteen, voidaan odottaa organisaatioi-
den yha enemman keskittyvan positiivisen kdyttajakokemuksen luomiseen koko-

naisvaltaisesti. (DeRome 2022.)

Positiivisen kayttdjakokemuksen luominen on monivaiheinen prosessi. Lopputu-
loksen kuitenkin tulisi olla selked ja kayttdjalle vaivaton sivusto. Sen toteutta-
miseksi tulee selvittdad, kuinka monesti tai kuinka pitkaan kayttdjan tarvitsee sivus-

tolla tehda jotain, paastakseen haluttuun lopputulokseen. (Arvola 2020, 219.)
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5 ASIAKASKOKEMUS

Tassa luvussa selvitetddn, mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan ja miten luodaan
positiivinen asiakaskokemus verkkokaupan valitykselld. Nykypdivana yha useampi
ensikosketus yritykseen tapahtuu verkon kautta. Asiakaskokemus syntyy fyysi-
sestd, digitaalisesta ja tiedostamattomasta kohtaamisesta (Ahvenainen ym. 2017,
34). Kun asiakaskokemus syntyy tdysin verkossa, yrityksiltd vaaditaan korkeatasoi-
sia digitaalisia palveluja. Digitalisaatio tuo asiakkaille entistda enemman valtaa ja
pakottaa yrityksia muuttamaan omaa liiketoimintaansa sopeutumaan asiakkaiden

vaatimuksiin. (Gredt & Korkiakoski 2016.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata kdyttden Net Promoter Scorea (NPS), jonka
avulla yritys voi selvittda asiakkaidensa halua suositella yritystaan muille. Net Pro-
moter Score voidaan mitata kyselylomakkeen avulla kysymalla asiakkailta vaihto-
ehdoin 1-10 "kuinka todennakdisesti suosittelisit yritystamme muille?”. Asiakas-
kokemuksella on merkittava tarkoitus, silla se luo yrityksille kilpailuetua ja paran-

taa yrityksen liiketoimintamahdollisuuksia. (Ahvenainen ym. 2017, 21-25.)

5.1 Asiakaspalvelu verkossa

Digitalisaation myota asiakkaan ensikohtaaminen ja ostoprosessi alkaa useimmi-
ten ensin verkossa. Digitaalinen asiakaskohtaaminen voi tapahtua monessa eri ka-
navassa, kuten verkkokaupassa, sosiaalisessa mediassa tai keskustelupalstoilla.
Asiakas saattaa itsendisesti etsid verkossa tarvitsemaansa tuotetta ja vertailla
tuotteen hintoja eri verkkokauppojen valilla. Hinta ei kuitenkaan ole ensisijainen
syy, miksi asiakas valitsee ostopaikan. Valintaan vaikuttaa verkkokaupan kokonais-
kuva, mihin kuuluvat esimerkiksi sen helppokayttdisyys, ulkondko, kotimaisuus ja

asiakaskokemus. (Ahvenainen ym. 2017, 38.)

Kuluttajien odotukset kasvavat jatkuvasti ja verkkokaupoista odotetaan aina vain
nopeampaa ja mutkattomampaa palvelua. Verkkokaupassa palvelun halutaan ta-

pahtuvan reaaliajassa, aivan kuten fyysisissa myymaldissakin. Henkilékohtaisuus
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on ollut tavoitteena asiakaspalvelussa pitkdan ja asiakaspalvelua kehitetaan yri-
tyksissa jatkuvasti niin, ettd asiakas tuntee sen olevan hanelle personoitua. (Gredt
& Eskelinen 2018, 57.) Asiakkaat perustavat ostopaatdksensa heidan omaan, hen-
kilokohtaiseen kokemukseen. Asiakas haluaa tuntea itsensa arvokkaaksi ja tunne-
tuksi, vaikka vuorovaikutus yrityksen kanssa tapahtuisikin vain verkkokaupan vali-

tyksella. (Hupli 2019.)

Verkkokauppojen yleistyessa kayttdajakokemus on tarkedssa roolissa, silla asiak-
kaan ensikosketus yritykseen tapahtuu useammin verkkokaupan tai -sivun kautta.
Kayttajakokemuksen parantamiseksi verkkosivun tdytyy olla asiakkaalle helppo-
kayttdinen sekd nopea. Kun verkkokaupan kdyttajakokemus on positiivinen, pa-
rantaa se myos koko asiakaskokemusta. Teknologiaymparistd on verkkokaupan
asiakas- seka kayttdjakokemuksessa suuressa roolissa. Teknologia auttaa ihmisia
suoriutumaan tehtdvistaan vielakin paremmin ja tehokkaammin. Teknologia on
palvelun henkilokohtaisuuden, nopeuden seka kayttdjakokemuksen perusta, silla
ilman vahvaa teknologiaymparistda verkkokauppa on arvoton. Kuvio 3. on laadittu
havainnollistamaan asiakaskokemusta verkkokaupassa. (Gredt & Eskelinen 2018,

58.)
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Kuvio 3. Asiakaskokemus verkkokaupassa.

5.2 Asiakaskokemuksen parantaminen

Asiakaskokemuksen parantaminen verkossa onnistuu parhaiten asiakasta kuunte-
lemalla. Verkkokaupan kautta se voi kuitenkin olla haastavampaa, kuin perintei-
sessa kivijalkamyymaldssa, jossa asiakas kohdataan kasvotusten ja palautteen vas-
taanottaminen tapahtuu reaaliajassa. Verkkokaupan asiakkaita voidaan kuunnella

erilaisten digikanavien kautta. (Komulainen 2018, 37.)

Verkossa keskustelua yrityksesta voi syntya monilla eri kanavilla, kuten yrityksen
omassa sosiaalisessa mediassa tai keskustelupalstoilla esimerkiksi Facebookin eri-
laisissa ryhmissa. Keskustelun kautta mahdollinen asiakas saattaa kysya kiinnosta-
vasta tuotteesta tai keskustelun tarkoitus voi olla antaa positiivista tai negatiivista
palautetta. Yrityksen kannattaa seurata heista kaytavaa keskustelua, mutta on

hyva myos rajata se, milloin keskusteluihin reagoidaan. Etenkin yrityksen omilla
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sosiaalisen median kanavilla on tarkeaa, etta kysymyksiin ja erilaisiin keskustelui-
hin reagoidaan, silla se tuo yrityksesta hyvan kuvan seka luo vuorovaikutusta yri-
tyksen ja asiakkaiden valille. Kuten Parviainen (2018, 22) toteaa, yrityksen kannat-
taa muotoilla viestinsa aina asiallisesti ja valttaa liilan nopeaa reagointia etenkin
negatiiviseen keskusteluun, ettei vastauksesta tule vahingossakaan epaasiallista.
Erilaisten keskustelupalstojen seuraaminen voi kuitenkin olla haastavampaa,
mutta on tarkeaa sopia, milld tavalla keskusteluihin reagoidaan, jos sellaiseen tor-
maa. Jos keskustelu on positiivista, hyvaa asiakaspalvelua on tietenkin kiittaa kau-
niista kommenteista. Jos taas keskustelu on negatiivista, on hyva kayttaa ennalta
sovittua reagointitapaa, kuten kiittdaa palautteesta ja pyytda asiakasta ottamaan
yritykseen yhteytta sahkdpostitse, jotta ongelma voidaan korjata. Keskusteluihin
reagoiminen parantaa asiakkaiden kokemusta yrityksesta. (Kortesuo 2014, 61—

62.)

Google Analytics on hyva tyokalu verkkoasiakkaiden kuuntelemiseen. Google Ana-
lytics on tydkalu, mika seuraa verkkosivujen dataa. Tydkalu seuraa muun muassa
sitd, mista asiakas l6ytaa verkkosivun, sekd mika heratti hanen mielenkiintonsa
verkkosivussa. Kolmas hyodyllinen tieto, minkd Google Analytics tarjoaa, on se,

kuinka kauan asiakas viihtyy verkkosivustollasi. (Komulainen 2018, 38.)

Lisaksi erilaisilla sosiaalisen median kanavilla on saatavilla analytiikkatyokaluja,
joita kannattaa kayttaa hyédykseen. Myos oma aktiivinen sosiaalisen median seu-
ranta voi tuoda hyddyllista tietoa verkkosivun asiakkailta, esimerkiksi erilaiset kes-
kusteluryhmat sosiaalisessa mediassa voivat olla suureksi avuksi asiakkaiden ko-
kemusten tunnistamiseksi. Tahdn auttaa myds oma aktiivinen paivittdminen sosi-
aalisessa mediassa ja kannattaa seurata myds omien kanavien kautta, mista asiak-
kaat ja seuraajat erityisesti pitavat. Tata voi seurata julkaisujen reaktioiden maa-
ralla. Asiakkaiden kuunteluun voi myds kayttda kyselytaktiikkaa. Kun tiedetdan,
mitd asiakkaat kaipaavat, on toiveet myds helpompi toteuttaa. Taman aikaansaa-

miseksi voidaan jarjestaa pieni tutkimus kyselylomakkeen avulla, jolloin voidaan
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ottaa suoraan selvaa niista asioista, joihin yritys ensisijaisesti toivoo saavansa pa-
lautetta. Myds muutaman kysymyksen postaus sosiaaliseen mediaan ja sita kautta
vuorovaikutus omien asiakkaiden kanssa on oiva vaihtoehto pidemmalle kyselylo-

makkeelle. (Komulainen 2018, 38.)

Asiakaspalautteet ovat erittdin tarkeitd, kun pyritdan parantamaan asiakkaiden
kokemuksia. Asiakkaiden rakentavat palautteet ja reklamaatiot ovat osa asiakas-
kokemuksen kehittamistd, ja niihin kannattaakin kohdistaa erityista huomiota.
Asiakaspalautteet ja reklamaatiot antavat yrityksille mahdollisuuden nahda toi-
mintansa sujuvuus asiakkaan nakokulmasta. Tulevaisuudessa yritysten tarjoama
asiakaskokemus tulee nousemaan jopa tarkeammaksi, kuin heidan tarjoama hinta.
Ennustus on positiivinen erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille, silla asiakas-
kokemukseen panostamalla kilpailu onnistuu my6s suuria yrityksia vastaan. (Ko-

mulainen 2018, 296.)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA METODIT

Tassd luvussa selvitetadn, mita tutkimusmenetelmada prosessissa kaytetdan ja
miksi. Lopuksi kdydaan lavitse, miten tutkimus toteutetaan. Kuten Heikkila (2008,
13) toteaa, tieteellinen tutkimus on prosessina luovaa ongelmanratkaisua. Tutki-
muksen rakenteeseen kuuluvat aiheeseen perehtyminen, suunnitelman laatimi-
nen, tutkimuksen toteutus ja sen johtopaatokset (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
2009, 63). Tutkijan tulee pysya puolueettomana tutkimuksen eri vaiheissa. Tutki-
jan omat mielipiteet tai uskomukset eivat saa vaikuttaa tutkimuksen etenemiseen

tai sen tuloksiin. (Heikkild 2008, 31.)

Karisma Vaasan verkkokaupan kehittaminen alkaa ongelman tunnistamisella,
mika osittain madriteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Ongelman maarittele-
minen jatkuu ja selkeytyy tutkimuksen kautta. Tutkimiseen kuului niin verkkokau-
pan nykyisen tilanteen analysointi, kuin myds ongelmaan liittyvdan teoriaan tutus-
tuminen. Koska kehittdminen halutaan toteuttaa asiakkaiden toiveita kuuntele-
malla, seuraava vaihe on tutkimuksen varsinainen aloittaminen kyselylomakkeen
avulla. Lopuksi tuloksia tutkitaan ja analysoidaan, tunnistetaan ratkaisu ongel-

maan seka luodaan johtopaatdkset.
6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmia on erilaisia erilaisiin tarkoituksiin, mutta eri menetelmille yh-
teistd on, etta tutkimusongelman kysymyksiin saadaan vastauksia. Tutkimusme-
netelma valitaan tutkimuksen tavoitteen ja tutkimusongelman perusteella. Tutki-
musmenetelmia ovat kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus seka kvalitatiivi-

nen, eli laadullinen tutkimus. (Hirsjarvi ym. 2009, 134-135.)

Kuten Kananen (2012, 31-32) toteaa, kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus-
kohteeseen liittyva taustatutkimus seka teoria ovat tarkedssa roolissa, silla tutki-

tun teorian pohjalta laaditaan kysymykset maaralliseen tutkimukseen. Kvantitatii-
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visessa tutkimusmenetelmassa aineisto voidaan kerata esimerkiksi kyselylomak-
keen avulla. Kyselylomakkeessa vastaajille tarjotaan valmiit vastausvaihtoehdot,
mistd vastaaja valitsee sopivimman. Maadrallisessa tutkimuksessa vastaajien
joukko on myds laajempi, kuin laadullisessa tutkimuksessa. Tulokset ilmoitetaan
tavallisimmin lukumaarin ja prosenttiluvuin ja tulosten havainnollistamiseen voi

kayttaa apuna erilaisia kuvioita ja taulukoita. (Heikkild 2008, 16—-17.)

Kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan yleensa haastattelun muodossa, jolloin myds
vastaajien maara on pienempi. Vastaajien valinnassa kdytetaan enemman harkin-
taa, eika haastatteluissa kdyteta valmiita vastausvaihtoehtoja. Kvalitatiivisessa tut-
kimusmenetelmadssa halutaan paasta syvemmalle aiheeseen kuin maarallisessa

tutkimuksessa. (Kananen 2012, 29-30.)

6.2 Tutkimuksen toteutus

Taman opinndytetyon tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena, eli maarallisena tut-
kimuksena. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopii parhaiten tahan tutkimuk-
seen, silld kyselylomake voidaan laatia vaivattomasti ja maksuttomasti internet-
tiin, jolloin pystytadan myds tavoittamaan vastaajia laajemmalta alueelta Suomessa
(Kananen 2015, 73-74). Kyselylomake julkaistaan Karisma Vaasan sosiaalisessa
mediassa, Facebookissa, seka ldahetetdan uutiskirjeena verkkokaupan asiakkaille.
Kyselyn vastausaika on kaksi viikkoa. Kun kysely on ollut viikon auki, julkaistaan

Karisman sosiaalisessa mediassa muistutus kyselyyn vastaamisesta.

Kuten Valli (2018, luku 1.) toteaa, kyselylomake on hyva tapa kerata tutkimusai-
neistoa, jonka muoto vaihtelee tutkimuksen tarkoituksen sekd kohderyhman mu-
kaan. Ennen kyselylomakkeen luontia tulee kuitenkin tarkkaan selvittaa, mika on
tutkimuksen tavoite seka mihin kysymyksiin halutaan vastauksia. Jos kyselyloma-
ketta ei laadita huolellisesti, voi se olla Iahes tdysin arvoton eika tutkimuksen pe-
rusteella saadakaan vastauksia tutkimusongelmaan (Heikkila 2008, 47). Hyva ky-

selylomake on selkead ja kysymykset ovat hyvin aseteltu lomakkeelle loogiseen jar-
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jestykseen. Kyselylomakkeen voi asetella esimerkiksi niin, ettd samaa aihetta kos-
kevat kysymykset ovat omina kokonaisuuksinaan. Kyselylomakkeessa kannattaa
muotoilla kysymykset siten, ettd kysytddn vain yhta asiaa kerrallaan. (Kananen

2015, 73-74.)

6.3 Kyselylomake

Tutkimus kyselylomakkeen avulla mahdollistaa sen, etta pystytaan vastaanotta-
maan laajaa aineistoa laajalta vastaajajoukolta (Hirsjarvi ym. 2009, 195). Kyselylo-
makkeessa kysymykset on hyva esittdaa neutraalisti ja kdayttaen erilaisia vaittamia,
joihin vastaaja valitsee sopivimman vaihtoehdon. Ennen kyselylomakkeen suun-
nittelua on hyva tutkia aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, jotta saadaan hyva kasitys
siitd, mita tutkitaan ja millaisilla kysymyksillda saadaan vastaukset tutkittavaan on-
gelmaan. Nadin kyselylomakkeen pituus pysyy hyvana, silla jos lomake on liian
pitkd, ei vastaaja valttamatta jaksa keskittya viimeisiin kysymyksiin, jolloin myo&s

tutkimuksen luotettavuus karsii. (Valli 2018, luku 1.)

Kyselylomake luodaan internetissa Google Forms -ohjelman kautta, silla kuten
Valli (2018, luku 1.) toteaa, on edullisuus ja vastaajien tavoitettavuus sdahkdisen
kyselylomakkeen etu. Google Forms valikoitui kyselylomakkeen alustaksi, silla se
on helppokadyttdinen ja tulosten analysointi sujuu vaivattomasti. Ohjelma raken-
taa vastausten perusteella valmiita erilaisia kuvioita ja taulukoita, mitka auttavat
havainnollistamaan tutkimuksen tuloksia. Google Forms luo laaditulle kyselylle
oman linkin, mita tullaan jakamaan Karisma Vaasan asiakkaille uutiskirjeena sah-
kopostitse sekd sosiaalisessa mediassa. Kyselylomakkeen linkin julkaisun yhtey-
dessa julkaistaan myos saatekirje, jossa vastaajille kerrotaan lyhyesti tutkimuksen
tausta, seka se, kuka kyselyyn voi vastata (Heikkila 2008, 61). Kyselyyn vastaami-
sen edellytyksena on, ettd asiakas on vieraillut Karisma Vaasan verkkokaupassa.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 100 euron lahjakortti, jonka voi kayttaa
Karisman kivijalkamyymaldssa tai verkkokaupassa. Toimeksiantaja toivoo, etta ky-
sely toteutetaan sekd suomeksi etta ruotsiksi, silla Karismalla on Suomessa myds

paljon ruotsinkielisid asiakkaita.
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Toimeksiantajan kanssa asetettiin realistiseksi tavoitteeksi saada kyselyyn yh-
teensa noin 70 vastausta kaikenikaisilta naisilta ja miehiltda. Tavoite perustuu Ka-
risma Vaasan uutiskirjeentilaajien maaraan seka siihen, kuinka paljon Karisma Vaa-
san julkaisuihin reagoidaan Facebookissa. Toimeksiantaja toivoo, etta kyselylo-
makkeen alussa kysytaan vastaajan ikd ja sukupuoli, jotta saadaan yleiskasitys
siitd, millainen on verkkokaupan tyypillinen asiakas. Muuten kyselyyn vastataan
anonyymisti, mutta vastaaja voi jattaa lopuksi sahkdpostiosoitteensa osallistuak-
seen lahjakortin arvontaan. Sahkdpostia ja vastauksia ei kuitenkaan pysty yhdista-

maan toisiinsa, jolloin vastaaja pysyy anonyymina.

Taustakysymysten, kuten idan ja sukupuolen jalkeen kyselylomakkeessa siirrytdaan
kysymyksiin koskien Karisma Vaasan verkkokauppaa. Lomakkeessa keskitytdan
ensin siihen, mihin tarkoitukseen asiakas on kayttanyt Karisman verkkokauppaa ja
kuinka useasti han on sielta tilannut. Taman jalkeen keskitytaan verkkokaupan
visuaaliseen puoleen, jonka jalkeen jatketaan asiakkaan kokemaan kayttajakoke-
mukseen. Kyselyssa esitetadn esimerkiksi monivalintakysymyksia seka erilaisia
vadittamia, joihin vastaaja valitsee sopivimman vaihtoehdon valilta 1 — tdysin eri

mieltd ja 5 — tdysin samaa mielta.

Lopuksi kyselyssa keskitytadn vastaajien asiakaskokemuksiin Karisman verkkokau-
pasta. Kysymykset ja vaittamat liittyvat muun muassa vuorovaikutukseen, palve-
lun nopeuteen sekd palvelun henkilokohtaisuuteen. Kyselyssa keskitytadan myos
verkkokaupan arvostettuihin ominaisuuksiin seka kehityskohteisiin. Kyselyn lop-
puun asetetaan vield avoin kysymys, jossa vastaajan sana on vapaa kommenteille
koskien Karisman verkkokauppaa seka yrittdjan toiveesta vastaajalta kysytdan

myo6s mahdollisia toivomuksia tuotevalikoimaan.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksesta saadut tulokset. Kyselylomake (Liite 1) laa-
dittiin teoriassa kasiteltdavien teemojen mukaisessa jarjestyksessa ensin aloittaen
vastaajan perustiedoista, joista siirryttiin kysymyksiin verkkokaupasta, kayttajako-
kemuksesta ja lopuksi asiakaskokemuksesta. Tulokset esitelladan my6s samassa jar-
jestyksessa kuin kyselylomakkeessa. Kyselylomake ldahetettiin toimeksiantajan uu-
tiskirjeentilaajille seka julkaistiin Karisma Vaasan Facebook-sivuilla. Kyselyyn vas-
taamisen edellytyksena oli, etta vastaaja oli vieraillut Karisma Vaasan verkkokau-
passa aiemmin. Kysely laadittiin sekd suomen ettd ruotsin kielelld, mutta tassa
opinndytetyossa kyselylomakkeen tulokset esitellddn ja analysoidaan suomeksi.

Google Forms -palvelun kuviot esitellaan seka suomeksi etta ruotsiksi.

7.1 Kyselylomakkeen tulokset

Kyselylomakkeeseen saatiin yhteensa 108 vastausta, joista 96,3 % oli naisia ja 3,7

% miehia. lkdjakaumassa suurin vastaajamaara 36,1 % oli 50-59-vuotiaita.

Ika / Alder

108 vastausta

@ Alle 20 vuotta / Under 20 ar

@ 20-29 vuotta / 20-29 ar
30-39 vuotta / 30-39 ar

@ 40-49 vuotta / 40-49 ar

@ 50-59 vuotta / 50-59 ar

@ YI1i 60 vuotta / Over 60 ar

19,4%

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma.

Kuvio 4. esittaa vastaajien ikdjakauman. Toiseksi suurin vastaajamaara oli ikaryh-
massa yli 60-vuotiaat, joita oli yhteensa 23,1 %. Vahiten vastauksia saanut ika-

ryhma oli alle 20-vuotiaat, 0,9 %. Toiseksi vahiten vastauksia saanut ikaryhma oli
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30-39-vuotiaat, joita oli yhteensa 9,3 % vastaajista. 20—29-vuotiaita oli 11,1 % vas-
taajista ja 40—-49-vuotiaita 19,4 %. Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, mihin
tarkoitukseen vastaajat yleisesti kayttavat verkkokauppoja. Vastaaja pystyi valit-

semaan useamman vaihtoehdon.

Mihin tarkoitukseen kéaytat verkkokauppoja? Voit valita useamman vaihtoehdon. / Till
vilket &ndamal anvénder du webbutiker? Du kan vélja flera alternativ.

108 vastausta

Tuotteisiin tutustumiseen / For att
bekanta dig med produkterna
Hintojen vertailuun / For
prisjamforelse

Saatavuuden selvittamiseen / For
produkttillganglighet

Yritykseen tutustumiseen / For att
bekanta dig med foretaget
Tuotteiden tilaamiseen / For att
bestalla produkter

84 (77,8 %)
40 (37 %)

50 (46,3 %)

22 (20,4 %)

78 (72,2 %)

Muu / Annat 2 (1,9 %)

0 20 40 60 80 100
Kuvio 5. Verkkokauppojen kdytto yleisesti.

Verkkokauppojen kayttd kuluttajien keskuudessa kasvaa jatkuvasti (Komulainen,
2018, 29). Kuvio 5. havainnollistaa vastaajien verkkokauppojen kayttoa yleisesti.
77,8 % vastaajista kertoi kayttavansa verkkokauppoja tuotteisiin tutustumiseen ja
toiseksi eniten, 72,2 % vastaajista kertoi kayttavansa verkkokauppoja tuotteiden
tilaamiseen. Verkkokauppoja kdytetdadan myos saatavuuden selvittamiseen, silla
sen vaihtoehdon valitsi 46,3 % vastaajista. 37 % vastaajista kertoi kayttavansa
verkkokauppoja hintojen vertailuun ja 20,4 % vastaajista kayttavat verkkokaup-
poja yrityksiin tutustumiseen. Vahiten kannatusta sai vaihtoehto "Muu”, 1,9 %.
Seuraavassa kysymyksessa vastaaja sai kirjoittaa mihin tarkoitukseen han kdyttaa
verkkokauppaa, mikali valitsi edellisessa kysymyksessa vaihtoehdon “Muu”. Kaikki
"Muu” -vaihtoehdon valinneet kertoivat kayttavansa verkkokauppoja inspiraation

etsimiseen.

Seuraava kysymys oli samanlainen kuin edellinen, mutta haluttiin selvittda, mihin

tarkoitukseen vastaajat kdyttavat Karisma Vaasan verkkokauppaa. Enemmisto,
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79,6 % vastaajista, kertoi kayttavansa Karisman verkkokauppaa tuotteisiin tutus-
tumiseen. 39,8 % vastaajista kdyttavat Karisman verkkokauppaa selvittadkseen
tuotteiden saatavuuden ja 28,7 % kertoivat lopulta myds tilaavansa tuotteita.
My0s hintoja vertaillaan Karisman verkkokaupassa, silla 26,9 % valitsivat vastaus-
vaihtoehdoksi hintojen vertailun. Kuvio 6. havainnollistaa mihin tarkoitukseen Ka-

risman verkkokauppaa kaytetaan.

Mihin tarkoitukseen olet kadyttanyt Karisman verkkokauppaa? Voit valita useamman
vaihtoehdon. / Till vilket &ndamal har du anvant Karisma webbutik? Du kan vélja flera
alternativ.

108 vastausta

Tuotteisiin tutustumiseen / For att
bekanta dig med produkterna
Hintojen vertailuun / For
prisjamforelse

Saatavuuden selvittdmiseen / For
produkttillganglighet

Yritykseen tutustumiseen / For att
bekanta dig med foretaget
Tuotteiden tilaamiseen / For att
bestélla produkter

86 (79,6 %)
29 (26,9 %)

43 (39,8 %)

13 (12 %)

31 (28,7 %)

Muu / Annat 6 (5,6 %)

0 20 40 60 80 100

Kuvio 6. Karisman verkkokaupan kaytto.

12 % vastaajista kertoi kayttavansa Karisman verkkokauppaa yritykseen tutustu-
miseen. Pieni osa vastaajista, 5,6 %, valitsivat vaihtoehdon “Muu”. Seuraavassa
kysymyksessa pyydettiin tarkentamaan vastausta, mikali valitsi vaihtoehdon
"Muu”. Vastaajat kertoivat kayttavansa Karisman verkkokauppaa inspiraation ja
trendien etsimiseen. My0s kaksi vastaajaa kirjoitti, ettei ole kayttanyt Karisman

verkkokauppaa lainkaan.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa haluttiin tietdad, ovatko vastaajat tilanneet Karis-
man verkkokaupasta tuotteita aiemmin. Enemmist6 eli 69,4 % vastaajista kertoi,
etteivat ole tilanneet verkkokaupasta tuotteita kertaakaan. 16,7 % vastaajista oli-
vat tilanneet Karisman verkkokaupasta tuotteita yhden kerran ja vastanneista 13
% olivat tilanneet tuotteita 2-5 kertaa. 6—-10 kertaa tilanneita 16ytyi vastaajista 0,9
%. Kukaan vastaajista ei ollut tilannut Karisman verkkokaupasta tuotteita yli 10

kertaa. Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mika sai vastaajan tilaamaan tuotteita
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Karisman verkkokaupasta. Vaihtoehtoina olivat: |0ysin etsimdni normaalihintaisen
tuotteen, I6ysin tuotteen alennuksesta, tunnen yrittdjan, pidin verkkokaupan ul-
konadstd, minulle suositeltiin Karisman verkkokauppaa, ndin mainoksen Karisman
verkkokaupasta sosiaalisessa mediassa, en ole tilannut sekd vaihtoehto "Muu”.

Kuvio 7. auttaa havainnollistamaan kysymykseen saatuja vastauksia.

P&adyin tilaamaan tuotteeni Karisman verkkokaupasta, koska: (Voit valita
useamman vaihtoehdon) / Jag bestéllde produkter fran Karisma webbutik for att: (Du
kan vélja flera alternativ)

108 vastausta

Loysin etsimani normaalihintais... 13 (12 %)

Ldysin tuotteen alennuksesta /... 20 (18,5 %)

Tunnen yrittdjan / Jag kanner f... 17 (15,7 %)

Pidin verkkokaupan ulkonadsta...
Minulle suositeltiin Karisman ve...
Nain mainoksen Karisman verk...

En ole tilannut Karisman verkk... 59 (54,6 %)

Muu / Annat 10 (9,3 %)

0 20 40 60

Kuvio 7. Miksi tuote tilattiin.

Kuten edellisessa kysymyksessa, myos tassa suurin osa vastanneista, 54,6 %, eivat
olleet tilanneet Karisman verkkokaupasta aiemmin. Taman jalkeen enemmisto eli
18,5 % vastaajista kertoi, etta tilasivat verkkokaupasta, silla 16ysivat tuotteen alen-
nuksesta. 15,7 % vastaajista tilasivat verkkokaupasta, koska tuntevat Karisma Vaa-
san yrittdjan ja 12 % kertoi tilanneensa l16ydettydan etsimansa normaalihintaisen
tuotteen verkkokaupasta. 10, 2 % vastaajista tilasi tuotteita nahtydan mainoksen
sosiaalisessa mediassa Karisman verkkokaupasta. Alle 10 % (Kuvio 7.) kannatusta
saivat vaihtoehdot: minulle suositeltiin Karisman verkkokauppaa, pidin verkkokau-
pan ulkondodsta seka vaihtoehto "Muu”. Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin tar-
kentavaa vastausta, mikali oli valinnut vaihtoehdon “Muu”. Avoimissa kommen-
teissa vastaajat kertovat vierailevansa mieluummin fyysisessa kivijalkamyymalassa
Vaasassa. Vastaajat ovat myos loytaneet tiensd Karisman verkkokauppaan, kun

ovat ensin vierailleet kivijalkamyymalassa Vaasassa. Asiakkaan ostopaikan valinta
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voi tapahtua automaatiolla, jolloin ostajan etsimda tuotetta on saatavilla vain yh-
desta paikasta. Useimmiten ostopaikkaan vaikuttaa useampi tekija, kuten esimer-
kiksi se, 10ytadkod han tuotteen kivijalkamyymaldsta vai verkosta. Ostaja paattaa
kaupan silloin, kun on tyytyvdinen ostopaikkaan ja olosuhteisiin. (Bergstrom &

Leppanen, luku 3.2.)

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin ottaa selvittaa, seuraavatko vastaajat Karisma
Vaasan sivuja sosiaalisessa mediassa. Vastaaja pystyi valitsemaan vain yhden vaih-
toehdon. 57,4 % vastaajista seuraavat Karisman sivuja seka Facebookissa etta In-
stagramissa. Vastanneista 14,8 % seuraavat pelkastaan Karisman Facebook-sivuja
ja 13,9 % vastaajista seuraavat Karismaa vain Instagramissa. 13,9 % vastaajista ei-

vat seuraa Karismaa sosiaalisessa mediassa lainkaan.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa esitettiin erilaisia vadittamia Karisman verkkokau-
pasta kayttajakokemuksen nakdkulmasta. Vastaajat valitsivat sopivimman vaihto-
ehdon 1-5 vililta, joista 1 tarkoitti “taysin eri mieltd”, 2 tarkoitti "eri mieltd”, 3
tarkoitti neutraalia suhtautumista, eli “ei samaa eika eri mielta”, 4 tarkoitti “samaa
mieltd” ja 5 tarkoitti “tdysin samaa mieltd”. Ensimmainen vaittama oli “Karisman
verkkokaupan ulkoasu on mielestani selked”. 38,9 % vastaajista valitsivat vaihto-
ehdon 5 —tdysin samaa mielta ja 0,9 % vastaajista valitsivat vaihtoehdon 1 — tdysin
eri mielta. Vaihtoehdon 4 valitsivat 37 % vastaajista ja vaihtoehdon 3 15,7 % vas-
taajista. Vastanneista 7,4 % valitsi vaihtoehdon 2 kuvaamaan heiddan mielipidet-
tadn vaittamastd. Seuraava vaittama koski Karisman verkkokaupan sivun no-
peutta. 49,1 % vastaajista olivat tdysin samaa mielta siitd, ettd he ovat tyytyvaisia
Karisman verkkokaupan sivun nopeuteen. 32,4 % vastaajista valitsivat vaihtoeh-
don 4 ja 11,1 % vastaajista valitsivat vaihtoehdon 3. Vahiten kannatusta saivat
vaihtoehdot 1 ja 2, joista vaihtoehto 1 —tdysin eri mielta valitsivat 0,9 % vastaajista
javaihtoehdon 2 6,5 % vastaajista. Taman jalkeen siirryttiin vaittamaan “Karisman
verkkokaupasta I6ydan etsimani tuotteet helposti”, jonka vastauksissa eridvia mie-
lipiteita oli hieman enemman kuin aiemmissa vdittamissa. Kuvio 8. esittaa eridvia

mielipiteitd, mita vaittamaan saatiin.



38

Karisman verkkokaupasta l6ydan etsimani tuotteet helposti. / Fran Karisma webbutik
hittar jag latt vad jag letar efter.

108 vastausta

60

40

41 (38 %)

29 (26,9 %)

20

19 (17,6 %)

14 (13 %)

Kuvio 8. Vadittama tuotteiden I6ytdamisesta.

Vastanneista 38 % oli vaittamasta tdysin samaa mielta. Vaittdmassa tdysin eri
mieltd oli 4,6 %. Vaihtoehdon 2 valitsi 13 % ja vaihtoehdon 3 17,6 %. Toiseksi suurin
osa vastaajista 26,9 % valitsivat vaihtoehdon 4. Viimeinen vaittdma koski Karisman
brandid. Haluttiin selvittad, kuinka hyvin Karisman verkkokauppa kuvastaa yrityk-
sen brandia. Brandin tarkoitus on luoda asiakkailleen arvoa ja se on osa yrityksen
identiteettia (Vierula 2021, 179). 55,6 % vastaajista olivat tdysin samaa mielta siita,
ettd verkkokauppa kuvastaa hyvin my6s Karisman brandia. Vaihtoehdon 4 valitsi
27,8 % vastaajista. Vahiten kannatusta saivat vaihtoehto 3, 13 % ja vaihtoehto 2,

3,7 %. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa 1 — taysin eri mielta.

Kyselylomakkeen loppuosio koski Karisman verkkokaupan asiakaskokemusta. Ku-
ten Mattinen (2020, 39-40) toteaa, positiivinen asiakaskokemus on yrityksessa
asia, mika tuo kilpailuetua kansainvalisilla markkinoilla digitaalisessa liiketoimin-
nassa. Kysymykset tarjosivat esimerkiksi erilaisia vastausvaihtoehtoja, joista vas-
taaja valitsi sopivimmat. Lisaksi toimeksiantaja halusi kuulla vastaajien komment-
teja ja mielipiteitd, joten vastausvaihtoehdoista [6ytyi myds vaihtoehto "Muu”,
jonka avulla saatiin myds avoimia kommentteja. Ensimmainen kysymys asiakasko-
kemuksesta oli “Karisman verkkokaupassa arvostan”. 50 % vastaajista ei osannut
sanoa, mitd he arvostavat Karisman verkkokaupassa. Sen jdlkeen eniten kanna-

tusta sai vaihtoehto "tuotteiden nopea toimitus”, jonka valitsi yhteensad 29,6 %
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vastaajista. 24,1 % vastaajista arvostivat Karisman verkkokaupassa sen helppo-
kayttoisyytta ja asiakaspalvelua arvostivat 20,4 % vastaajista. Saman verran kan-
natusta 9,3 % saivat vaihtoehdot maksutavat ja vaivaton palautus. Vaihtoehdon
"Muu” valitsi 3,7 % vastaajista. Vaihtoehdon "Muu” valitsijat saivat seuraavassa
kohdassa tarkentaa, mita he Karisman verkkokaupassa arvostavat. Vastaajat ar-
vostivat kauniita vaatteita ja sitd, miten ne on esitelty mallien paalla verkkokau-
passa. Yksi avoin kommentti mita Karisman verkkokaupassa arvostetaan, oli seu-

raavanlainen:

”Kdyn paikan pddilld liikkeessé, mutta ndmd tyylikkédt verkkokaupan sivut toimi-
vat hyvdnd ndyteikkunana tuotevalikoimaan. Jos asuisin kauempana, kdyttdisin
verkkokauppaa, koska Iéheisilldni on hyvid kokemuksia. Tunnen liikkeen vuosien

varrelta ja luotan yrittdjédn.”

Seuraavaksi kyselylomakkeessa haluttiin tietdad, missa Karisman verkkokauppa kai-
paisi kehitysta. Kukaan vastaajista ei ollut sita mielta, etta tuotteiden nopea toimi-
tus kaipaisi kehitysta. Seuraavaksi vahiten kannatusta, 0,9 %, sai kehityskohde vai-
vaton palautus ja 2,8 % vastaajista oli sita mielta, etta verkkokaupan asiakaspalve-
lussa on kehitettavaa. 5,6 % vastaajista toivoivat kehitysta Karisman verkkokaupan
maksutapoihin. Jopa 32,4 % oli sitd mieltd, etta Karisman verkkokaupan tulisi ke-
hittaa sen helppokayttoisyyttd, kun taas 54,6 % vastaajista ei tiennyt, miten verk-
kokauppaa voitaisiin kehittda paremmaksi. Kuvio 9. auttaa havainnollistamaan

saatuja vastauksia.
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Karisman verkkokauppa kaipaa kehitysta. (Voit valita useamman vaihtoehdon) /
Karisma webbutik behdver utveckling i. (Du kan vélja flera alternativ)

108 vastausta

Asiakaspalvelu / Kundbetjaning
Tuotteiden nopea toimitus / Sn...
Vaivaton palautus / Problemfrir...

Maksutavat / Betalningsmetoder 6 (5,6 %)

Helppokayttoisyys / Smidig anv... 35 (32,4 %)

En osaa sanoa / Jag kan inte s... 59 (54,6 %)

Muu / Annat

Kuvio 9. Kehitysehdotukset.

12 % vastaajista valitsivat vaihtoehdon "Muu”, joten he kirjoittivat seuraavaan
kohtaan omia ehdotuksiaan Karisman verkkokaupan kehitykselle. Avoimia kehi-
tysehdotuksia tuli yhteensa 14 kappaletta, joista suurin osa eli 11 vastaajaa kritisoi
tuotteiden kategorioinnin puuttumista. Kommentoitiin, ettd tuotteita on vaikea
etsid, kun hakukentta ei 16yda mitdan tuloksia verkkokaupasta edes tuotemerkin
nimea kirjoittamalla. Kehitysta kaivattiin myds esimerkiksi maksutapoihin ja verk-
kokaupan sivuston kielivalintoihin. Kehitysehdotuksia tarkastellaan tarkemmin tu-

losten analyysi -kohdassa.

Kyselyssa haluttiin selvittda, kuinka moni vastaajista suosittelisi Karisman verkko-
kauppaa muille. Vastaus selvitettiin kysymalla ”Suosittelen Karisman verkkokaup-
paa muille”. Ndin voidaan mitata, millainen kasitys vastaajilla on yrityksen asiakas-
palvelusta ja tuotteista (Aaltonen 2019). Vaihtoehdoista 5 — tdysin samaa mielt3,
valitsivat 53,7 %. Seuraavaksi eniten kannatusta sai vaihtoehto 4 22,2 %, sitten
vaihtoehto 3 17,6 % ja vahiten kannatusta sai vaihtoehto 2 6,5 %. Vaihtoehtoa 1 -
taysin eri mielta ei valinnut kukaan vastaajista. Lopuksi vastaaja sai jattaa avoimia
kommentteja Karisman verkkokaupalle ja toimeksiantajan pyynndsta vastaajilta
pyydettiin myos tuotemerkki toivomuksia, joita tuli paljon. Tassa tutkimuksessa ei
kdyda lavitse tuotemerkkitoivomuksia, silla ne eivat ole tutkimuksen tulosten kan-

nalta olennaisia.
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7.2 Tulosten analysointi

Tutkimuksessa ydinasia, johon tdahdataan tutkimusta aloittaessa ovat aineiston
analyysi, tulkinta ja johtopdatosten teko. Kyselyvaiheen jdlkeen tulosten jarjesta-
minen ja analysointi kvantitatiivisessa tutkimuksessa aloitetaan mahdollisimman
pian. Kvantitatiivisen tutkimuksen analysoinnissa kdytetaan lahestymistapana ta-
vallisesti selittamiseen pyrkivaa lahestymistapaa, jossa kdytetdaan apuna tilastol-
lista analyysia ja paatelmien tekoa. (Heikkild 2008, 183-185; Hirsjarvi ym. 2009,
223-225.)

Kyselylomakkeeseen saatiin vastauksia yhteensa 108 kappaletta, kun tavoitteena
oli 70 kappaletta vastauksia. Tavoite maariteltiin toimeksiantajan kanssa Karisma
Vaasan uutiskirjeentilaajien maaran ja Facebook-sivujen seuraajien maaran perus-
teella. Tavoitteen saavuttamiseen vaikutti varmasti 100 euron lahjakortin arvonta
vastaajien kesken. Tavoitteen ylittymiseen luultavasti vaikutti myos se, etta kyse-
lylomake toteutettiin sekd suomen etta ruotsin kielelld. Jos kyselylomake olisi jul-
kaistu pelkdstaan suomeksi, olisi vastaajamaara ollut luultavasti pienempi. Kysely-
lomakkeen vastaajista perati 96,3 % olivat naisia, mika oli odotettavissa, silld uu-

tiskirjeentilaajat ja Facebookissa seuraajatkin ovat padsaantdisesti naisia.

Ikdjakauman suurin ryhma oli 50-59-vuotiaat, mitd voidaan selittaa silla, etta
my0s itse yrittdja kuuluu tahan ikaryhmaan. Toiseksi suurin ikaryhma oli yli 60-
vuotiaat, johon myds Karisman toinen omistaja kuuluu. Omistajien oman idn
vuoksi oli odotettavissa, ettd nama ovatkin suurimmat ikaryhmat vastaajien kes-
ken. Asiakkaiden ostopddtokseen vaikuttaa muun muassa demografiset tekijat,
joita ovat esimerkiksi ostajan ika, sukupuoli, perhetilanne, ammatti ja tulot. Vas-
taajien suurimmat ikdryhmat eli 50-59-vuotiaat seka yli 60-vuotiaat ovat mahdol-
lisesti henkil6ita, joiden lapset ovat jo aikuisia ja muuttaneet pois kotoa. Tassa ti-
lanteessa olevien ihmisten tarpeet muuttuvat ja kohdistuvat enemman heihin it-
seensd, kun taas perheellisten, kuten 30-39-vuotiaiden tarpeet kohdistuvat

enemmadn heidan lastensa tarpeisiin. 50-59-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat henkilot
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ovat yleensa olleet tydelamassa ja omassa ammatissaan pitkaan, jolloin myds va-
rallisuutta on kertynyt. Edelld mainittu teoria luultavasti on myds syy siihen, miksi
vastaajien joukossa on vahemman opiskelija ikdisia tai sitd nuorempia, eli alle 20-

tai 20—-29-vuotiaita henkildita. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Ika / Sukupuoli~ Mies Nainen Kaikki yhteensa

Alle 20 vuotta 1 1
20-29 vuotta 1 11 12
30-39 vuotta 10 10
40-49 vuotta 1 20 21
50-59 vuotta 1 38 39
Yli 60 vuotta 1 24 25
Kaikki yhteensa 4 104 108

Kuvio 10. 1an ja sukupuolen ristiintaulukointi.

Vastaajista vain 3,7 % oli miehia, mutta kuten Kuvio 10. havainnollistaa, miesten
ikdjakauma jakaantui yhta moneen ikaryhmaan kuin oli miesvastaajiakin. Miehia
oli 20—29-vuotias, 40-49-vuotias, 50-59-vuotias seka yli 60-vuotias. Voidaan to-
deta, ettd Karisman asiakkaisiin kuuluvat myos kaikenikaiset miehet. Markkinoin-
tia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voisi kohdistaakin jatkossa my6s enemman

miehille, jotta Karisma tavoittaisi enemman miespuolisia asiakkaita.

Seuraavat kaksi kysymysta koskivat verkkokauppojen kayttoa. Ensiksi kysyttiin, mi-
hin vastaaja kdyttaa verkkokauppoja yleisesti ja toisena kysymyksena oli, mihin
vastaaja kayttaa Karisman verkkokauppaa. Seka yleisesti etta Karismankin verkko-
kauppaa kadytetdadn paasaantoisesti tuotteisiin tutustumiseen. Se, ettd tama oli
suosituin vastausvaihtoehto ei tullut yllatyksena, silla mobiililaitteella tuotteisiin
etukdteen tutustuminen, saatavuuden selvittdminen ja hintojen vertailu on varsin
helppoa (Ahvenainen ym. 2017, 109). Odotettavissa oli, ettd nama vastausvaihto-
ehdot saavat paljon kannatusta vastaajilta. Kysymysten vastausvaihtoehtoina oli
myds “Muu”, johon kysyttiin tarkentava kysymys. Tarkentavassa kysymyksessa Ka-

risman verkkokauppaa kerrottiin kdytettavan trendien ja inspiraation etsimiseen,
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mutta kaksi vastaajaa oli kirjoittanut, etteivat ole kdyttaneet Karisman verkko-
kauppaa lainkaan. Voidaan tulkita, etta naiden kahden vastaajan motivaatio kyse-
lyyn vastaamisessa on ollut lahjakortin voittaminen, eika verkkokaupan kehittami-
sessa auttaminen. Kyselyyn vastaamiseen selkedna ehtona oli, ettd vastaaja oli vie-
raillut Karisma Vaasan verkkokaupassa aiemmin. Nama kaksi vastaajaa eivat olleet

noudattaneet tata ehtoa.

Seuraavat kolme kysymysta liittyivat kaikki toisiinsa. Ensin kysyttiin, onko vastaaja
tilannut Karisman verkkokaupasta, miksi paatyi tilaamaan verkkokaupasta seka
avoin kommentti, jos edelliseen valitsi vaihtoehdon "Muu”. Jopa 69,4 % vastaajista
kertoi, ettei ollut tilannut verkkokaupasta kertaakaan aikaisemmin. Kun tarkastel-
laan kahta jatkokysymystd, voidaan huomata avoimen kommentin vastauksissa,
ettd monet suosivat kivijalkamyymalaa. Vastaajat, jotka eivat olleet tilanneet verk-
kokaupasta asuvat luultavasti Vaasassa ja taten asioivat mieluummin kivijalkamyy-
malassa. Myos suosittu syy verkkokaupasta tilaamiselle oli se, etta vastaaja on |0y-
tanyt tuotteen alennuksesta. Talléin motiivina tilaamiselle voi olla, etta ostaja ha-
luaa varmistaa saavansa tuotteen, joten se tilataan verkkokaupasta, vaikka ostaja
olisikin vaasalainen. Avoimista kommenteista kady ilmi myos, ettd vastaajista osa
asuu muualla kuin Vaasassa, jopa ulkomailla, mutta tutustui kivijalkamyymalaan
Vaasassa vieraillessaan ja nyt etsii inspiraatiota Karisman verkkokaupasta. Vaikka
tutkimus rajattiin koskemaan verkkokaupan Suomen asiakkaita, tuli yllatyksena
my0s Ruotsista ainakin yksi vastaus. Tahdn vaikutti varmasti se, etta tutkimus oli
toteutettu myds ruotsiksi ja vastaaja on ollut Karisman uutiskirjeentilaaja tai seu-

rannut Karismaa Facebookissa.

Kyselylomakkeessa haluttiin selvittda seuraavatko vastaajat Karismaa sosiaalisessa
mediassa. Karisman Facebookissa ja Instagramissa markkinoidaan Karisma Vaasan
verkkokauppaa seka ilmoitetaan uutuuksista ja mahdollisista |0ytétuotteista. Fa-
cebookin sisadlté poikkeaa Instagramin sisallosta siten, etta Facebookiin saatetaan

julkaista erilaisia paivityksia, kuten isompia kuvakokonaisuuksia esimerkiksi muo-
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tindytoksista. Lisdksi Karisman sosiaalisen median sivut tarjoavat asiakkailleen in-
spiraatiota pukeutumiseen. Kuviossa 11. esitellddn sosiaalisen median seuraajia
ikdryhmittdin. 15 vastaajaa ei seuraa Karismaa sosiaalisessa mediassa, joukosta

|0ytyi kaikenikaisia.

lka En seuraa lka Kylla, Facebook

Alle 20 vuotta 1 Alle 20 vuotta

20-29 vuolta 1 20-29 vuotta

30-39 vuotta 1 30-39 vuotta 1
4049 vuotta 5 4049 vuotta

50-59 vuotta 4 50-59 vuotta 9
Yl 60 vuotta 3 Yl 60 vuotta 6
Kaikki yhteensa 15 Kaikki yhteensa 16
lka Kylla, Instagram lka Kylla, Facebook ja Instagram
Alle 20 vuolta Alle 20 vuolta

20-29 vuotta 2 20-29 vuotta 9
30-39 vuolta 3 30-39 vuolta 5
4049 vuolta 3 4049 vuolta 13
50-59 vuotta 4 50-59 vuotta 22
Yl 60 vuotta 3 Yl 60 vuotta 13
Kaikki yhteensa 15 Kaikki yhteensa 62

Kuvio 11. Seuraajat sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media avaa mahdollisuuden viestimiselle ja dialogille seuraajien
kanssa, mika lisaa yrityksenkin luottamusta, joten sita kannattaa hyodyntaa paivit-
taisissa toimissa (Sauri 2019, 35.) Facebookissa seuraajat painottuvat vanhempiin
ikdaryhmiin, kuten 50-59 ja yli 60-vuotiaisiin. Instagramissa taas seuraajat jakautu-
vat tasaisemmin eri ikdryhmiin. Kuitenkin enemmisto, 57,4 %, seuraa Karisman so-
siaalisen median tileja sekd Facebookissa ettad Instagramissa, joten voidaan paa-
telld, ettd Karisman sosiaalisen median kaytt6a kannattaa jatkaa samaan malliin
kuten tahankin asti jakamalla toisistaan hieman poikkeavaa sisdltéa Facebookissa
ja Instagramissa. Selkeasti Instagramia seuraa myds nuorempi ikdpolvi, joten nuo-
riin vetoavia postauksia voitaisiin jakaa Instagramissa enemman, jonka kautta saa-

taisiin houkuteltua myds heita verkkokaupan asiakkaiksi.

Karisman verkkokaupan ulkoasua pidettiin suurilta osin selkedana, mika ei ollut yl-
lattavaa, silla Karisman kayttama verkkokauppa-alusta Squarespace on tunnettu
kauniista valmiista teemoista, joita verkkokauppias saa runsaasti kdyttoonsa

(Haan 2022). My®6s yli puolet vastaajista, 55,6 %, olivat taysin samaa mielta siita,
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etta Karisman verkkokauppa kuvastaa hyvin yrityksen brandia. Ndiden vastausten
perusteella voidaan tulkita, ettd verkkokaupan visuaalisuudesta pidetaan paljon,
eika siita tullut kehitysehdotuksia. Se on selkea kayttdjalleen ja verkkokauppaan
mentdessa yritys tunnistetaan. Sivun nopeuteen oltiin enimmakseen tyytyvaisia,
mutta voi olla mahdollista, etta suurin osa vastaajista ei ole kiinnittanyt erityisem-
min huomiota siihen, kuinka nopeasti verkkokaupan sivu toimii, joten vastaaja on
vain vastannut nopeasti jotain sen suuremmin pohtimatta, milla nopeudella Ka-

risma Vaasan verkkokaupan sivu on ladannut.

Jopa 38 % vastaajista oli tdysin samaa mielta siitd, etta Karisman verkkokaupasta
tuotteet 16ytyvat helposti. 26,9 % vastaajista valitsi vaihtoehdon 4, joten suurin
osa kaikista vastaajista kallistui enemman sen puoleen, ettd heiddn etsimansa
tuotteet |0ytyvat vaivattomasti. Kuitenkin kyselyn avoimissa kehitysehdotuksissa
neljastatoista kommentista jopa yhdessatoista kommentissa oli mainittu se, etta
verkkokaupan hakukentta ei I6yda tuotteita, silla tuotteita ei ole kategorioitu verk-
kokaupassa. Nama kaksi tulosta ovat ristiriidassa keskendaan. Hakutoimintoa kos-
keva vaittama oli: ”"Karisman verkkokaupasta |6ydan etsimani tuotteet helposti”,
johon vastaaja valitsi sopivimman vaihtoehdon 1 — tdysin eri mielta tai 5 — taysin
samaa mielta. Vaittaman olisi voinut myds muotoilla eri tavalla, kuten: “Karisman
verkkokaupan hakukentta 16ytdaa vaivattomasti etsimani tuotteet”. Vaittamaa
muokkaamalla kysymys olisi ehka ollut tarkempi ja se olisi voinut tuoda erilaisia
vastauksia, jotka olisivat olleet enemman yhtenevaisia kehitysehdotusten kanssa.
Kuitenkin liian tarkka ja johdatteleva kysymys voi vaikuttaa liikaa vastaajan valit-
semaan vaihtoehtoon. Kysymyksen tulee olla neutraali, eika se saisi johdatella vas-

taajaa tiettyyn suuntaan. (Valli 2018, luku 1.)

Henkilokohtainen asiakaspalvelu on aina ollut Karisma Vaasan toiminnan perusta
(Karisma Vaasa 2022). Kyselylomakkeen tulosten perusteella palvelua myés arvos-
tetaan paljon, joten Karisma on onnistunut asiakaspalvelussaan myos verkkokau-

passa. Lisaksi verkkokaupan helppokayttdisyytta arvostettiin, mika on jalleen risti-
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rildassa avoimiin kehitysehdotus kommentteihin, joissa esille nousi useasti haku-
kentdn vaikeakayttoisyys tai oikeastaan se, ettei se toimi laisinkaan. Voidaan tul-
kita, ettd arvostetuissa ominaisuuksissa vastausvaihtoehdon ”"helppokayttoisyys”
valinneet eivat ole niinkdan miettineet hakukentan toimintoa. Aiemmista vastauk-
sista kavi ilmi, etta verkkokaupan ulkoasua pidettiin selkednad, joten vastaajien va-
litsema ”helppokadyttdisyys” mahdollisesti liittyi enemmankin verkkosivun ylei-
seen selkeyteen. Kun verkkokaupan ulkoasu on selked, 16ytavat kayttdjat esimer-
kiksi kategoriat “naisten vaatteet”, “miesten vaatteet” ja "alennetut tuotteet” hel-

posti heti etusivulta, mika on luultavasti vaikuttanut siihen, ettd monet vastaajista

arvostaa Karisman verkkokaupan helppokayttoisyytta.

Kysymyksessa “Karisman verkkokauppa kaipaa kehitysta” oli taysin samat vaihto-
ehdot kuin edellisessa “Karisman verkkokaupassa arvostan” -kysymyksessa. Tassa
kohdassa eniten dadnia "En osaa sanoa” -vaihtoehdon jalkeen sai verkkokaupan
helppokayttdisyys. Karisman verkkokaupan helppokadyttdisyys jakaa selkedsti vas-
taajien mielipiteita. Verkkosivun helppokayttdisyyden voi ymmartaa eri tavoilla,
mika on varmasti vaikuttanut saatuihin vastauksiin ja lopputuloksiin. On mahdol-
lista, ettd osa vastaajista ovat pohtineet verkkokaupan helppokayttoisyytta enem-
man pintapuolisesti, jolloin he ovat ottaneet huomioon verkkokaupan ulkonddn
seka sen, miten verkkokauppa yleisesti toimii. Osa vastaajista ovat taas keskitty-
neet enemman verkkokaupan yksityiskohtiin, jolloin esiin on noussut muun mu-
assa hakutoiminnon puutteellisuus. Kysymyksena helppokayttdisyys on koko verk-
kokaupan kattava, jolloin vastaajat voivat tulkita kysymyksen eri tavoin, jonka
vuoksi myds vastauksissa oli eridvia mielipiteitd. Kehityskohteisiin saatiin myo6s
paljon avoimia kommentteja. Kuten aikaisemmin mainittu, lahes jokaisessa kom-
mentissa kehitysta toivotaan hakukentan toimivuuteen seka suodattimien lisaa-
miseen, mikda mahdollistaisi esimerkiksi tietyn tuotemerkin tuotteet nakyviin,
mutta myds muita kehitysehdotuksia tuli paljon. Karisman verkkokauppaan toivot-
tiin Klarnan laskutuspalveluita yhdeksi maksutavaksi. Tama oli odotettavissa, silla
Klarna on tunnettu laskutuspalvelu Suomessa ja se on kdytdssa yli 400 000 verk-

kokaupassa ja silld on yli 147 miljoonaa kayttdjaa (Klarna 2022).
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Karisman verkkokauppaan toivottiin myds mahdollisuutta valita itselleen sopiva
kieli, silld vastaajat huomauttivat, etta nyt verkkokaupassa on samanaikaisesti kay-
tossa suomi, ruotsi ja englanti, mika tekee verkkosivun ulkonddsta paikoin seka-
van. Kielivalinta on mainio kehitysehdotus myds kansainvalisia markkinoita ajatel-
len, silld vaikka verkkokauppa onkin saanut tilauksia jo ulkomailta, olisi kaytto eng-
lantia puhuville asiakkaille selkeampaa, mikali verkkokaupan saisi taysin englan-
ninkieliseksi. Kommenteista kavi ilmi, etta verkkokaupan pienet virheet aiheutta-
vat epdluottamusta, jolloin kdyttdjien on pitdanyt ottaa itsendisesti selvaa yrityk-
sestd, ennen kuin on uskaltanut tilata tuotteen Karisman verkkokaupasta. Luotta-
mus on laaja kasite ja siihen vaikuttavat monet tekijat, mutta epdluottamus voi
syntya pienistdkin asioista. Jos verkkokauppa on sekavan oloinen, on totta, ettei
verkkokauppaan luoteta eikd kuluttaja uskalla tilata verkkokaupasta, ellei yritys

ole hadnelle jo ennestdan tuttu. (Saksi 2016, 219-230.)

Viimeisena kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien halua suositella Karisman verk-
kokauppaa muille. Enemmistd vastaajista, 53,7 %, suosittelivat verkkokauppaa
muille ja vain 6,5 % vastaajista valitsi vaihtoehdon 2, mita voidaan tulkita tarkoit-
tavan sitd, ettei vastaaja ollut taysin eri mieltd, mutta kuitenkin eri mielta Karisman
verkkokaupan suosittelusta. Karisman verkkokauppaa suositellaan muille mielel-
ladn varmasti senkin takia, ettd kyselyyn vastanneet olivat Karisman uutiskirjeen-
tilaajia ja Facebook-sivun seuraajia. Talldin voidaan olettaa, ettda Karisma yrityk-
sena oli vastaajille tuttu positiivisessa mielessa jo ennestdan, mika varmasti vai-
kutti siihen, etta Karisman verkkokauppaakin suositellaan muille. On mahdollista,
ettei vastaaja suositellessaan ole osannut erottaa Karisman kivijalkamyymalaa ja
verkkokauppaa toisistaan, silla vaikka yritys on sama, on ndilla kahdella erilaisia
haasteita ja kehityskohteita. Vaikka vastaaja suosittelisikin Karisman kivijalkamyy-
malaa muille, ei se valttamatta suoraan tarkoita sitd, ettd myos verkkokauppaa

suositeltaisiin.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan, minkalaisia johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista
saatiin ja esitetdadn kehitysehdotuksia Karisma Vaasan verkkokaupalle. Lisaksi tar-
kastellaan tutkimuksen luotettavuutta seka pohditaan ehdotuksia jatkotutkimuk-
sille. Tutkimuksessa tarkedaa on se, ettd saatuja tuloksia analysoidaan ja tehdaan
tutkimuksen vastausten perusteella erilaisia johtopaatoksia. (Hirsjarvi ym. 2009,

221

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten Karisma Vaasan verkkokauppaa
voitaisiin kehittdaa yhta menestyva ja suosittu kuin Karisman kivijalkamyymalasta.
Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla, mika jaettiin Karisman uutiskirjeen-
tilaajille ja Facebook seuraajille. Tutkimuksen tuloksista kavi vahvasti ilmi, etta asi-
akkaat toivovat verkkokaupalle kehitysta ja on keinoja, joilla parantaa asiakkaiden
kayttdjakokemusta. Kuten Kananen (2012, 19) toteaa, kehittdminen voi alkaa ke-

hityskohteiden tunnistamisen jalkeen.

Tutkimuksessa tultiin siihen tulokseen, ettd Karisma Vaasan verkkokauppa kuvas-
taa hyvin yrityksen brandid, mutta verkkokauppaa tulee myds kehittaa kayttajal-
leen helpommaksi. Verkkokaupasta puuttuu asiakkaille arvokkaita ominaisuuksia,
kuten hakukentta -toiminto seka erilaiset maksutavat. Toiveet tuotteiden katego-
rioinnista ja hakukentdn toimivuudesta tuo johtopaatoksen, etta verkkokaupan
kayttdjat eivat ole ymmartaneet toimeksiantajan ideaa rakentaa verkkokauppa si-
ten, etta se kuvastaa Karisman kivijalkamyymalaa ja ndin peilaisi sen myo6s verk-
koon. Karisma Vaasaa kuitenkin arvostetaan yrityksena ja verkkokauppana ja sita

suositellaankin mielelldan myds muille.
8.1 Kehitysehdotukset

Karisman verkkokaupan ulkoasusta pidettiin, mutta kielivalinnat verkkokaupassa

olivat vastaajien mielesta sekavia. Verkkokauppaan voisi lisata kohdan, mista kayt-
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taja voi valita asiointikielen suomi, ruotsi tai englanti. Kielen valittuaan koko verk-
kokaupan tulisi ndayttaytya valitulla kielella. Talla hetkelld esimerkiksi Karisman his-
toriasta kertovan tekstin saa vain suomeksi ja ruotsiksi, mika rajoittaa kansainva-
listen asiakkaiden tutustumista yritykseen. Edellda mainittu vaikuttaa myds suo-
raan yrityksen luotettavuuteen kansainvalisten asiakkaiden nakdkulmasta, silla he
eivat padse tutustumaan yritykseen englanninkielisen esittelyn puuttuessa verk-

kokaupasta.

Tuotteiden kategoriointia toivottiin paljon, mika mahdollistaisi tuotteiden tarkem-
man etsimisen ja ndin parantaisi asiakkaiden kayttdajakokemusta. Karisman verk-
kokaupan kannattaa ehdottomasti lisdta tuotteiden kategoriointi, silla verkko-
kauppa voi menettda asiakkaita, jos heidan etsimaansa tuotetta ei [6ydy vaivatto-
masti. Lisdksi verkkokauppaan voisi lisdta suodattimen, mika mahdollistaisi viela
tarkemman haun. Tall6in asiakas voisi kirjoittaa hakukenttdan esimerkiksi
"mekko”, jonka jalkeen hakutulosten nayttdytyessa asiakas voisi vield tarkentaa

hakua valitsemalla esimerkiksi varin, tuotemerkin ja koon.

Erilaisten maksutapojen puute sai my0os kritiikkia tutkimuksen perusteella. Vastaa-
jat toivoivat, ettd maksutapoihin lisattaisiin mahdollisuus tilata tuotteita laskulle.
Karisman verkkokauppaan voisi lisata Klarna -vaihtoehdon yhdeksi maksutavaksi.
Klarna on suomalaisille ennestdan tuttu ja luotettava palvelu ja sillad on paljon ak-
tiivisia kayttajia. Myos verkkokaupan kansainvalisille asiakkaille seka ensimmaista
kertaa tilaaville lasku maksutapana luultavasti kasvattaa yrityksen luotettavuutta,
silla ndin tilaaja ehtisi vastaanottamaan tuotteen ennen maksua ja huomata, etta

tilatut tuotteet saapuivat perille.

Kaikkia naita muutoksia ei ole mahdollista toteuttaa Karisman verkkokaupan ny-
kyisella Squarespace alustalla. Kielivalintaan liittyen ongelman Squarespacella ai-
heuttaa kassasivu, jonka kielta ei voi muuttaa, vaan se on aina pelkastaan englan-
niksi. Alustan kassasivuston toinen ongelma on se, ettei Klarnan laskutusta voi li-
sata maksutavaksi, silla Squarespace hyvaksyy vain luottokorttimaksut. Mydskaan

verkkopankissa suoritettu maksu ei ole mahdollinen. (Silvan 2022.)
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Kehitysehdotuksena on, etta Karisma Vaasa avaisi taysin uudistetun verkkokaupan
uudelle verkkokauppa-alustalle. WooCommerce on ollut suomalaisten verkko-
kauppiaiden keskuudessa suosittu ja se voisi toimia my6s Karisma Vaasan verkko-
kauppa-alustana. Paytrailin Suomen suuren verkkokauppa-alusta raportin (2020)
mukaan, WooCommercea kdytetddan Suomessa paljon ja sitd pidetdan monipuoli-
sena, luotettavana ja siihen on helppo integroida omalle verkkokaupalle tarkeita
ominaisuuksia. Klarnan maksupalvelut ovat myds integroitavissa WooCommerce

verkkokauppa-alustalle (Klarna 2022).

8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten Karisma Vaasan verkkokauppaa
voitaisiin kehittda. Kaikissa tutkimuksissa on hyva arvioida tehdyn tutkimuksen ja
silhen saatujen vastauksien luotettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa
tutkimuksen kykya antaa tuloksia, mitka eivat ole sattumanvaraisia. Reliaabeliutta
voidaan tarkastella mittaustulosten toistettavuudella. Tulosta voidaan pitaa reli-
aabelina, jos samasta tutkimuskohteesta saadaan sama tulos eri ajankohtana. Tut-
kimuksissa arvioidaan myos tutkimuksen validiteettia eli sen luotettavuutta. Vali-
diutta voidaan arvioida tarkastelemalla tutkimusmenetelman toimivuutta mitata
juuri sitd, mita oli tutkimuksen aloittaessa tarkoitus mitata ja tarkastella. (Hirsjarvi

ym. 2009, 231.)

Tutkimuksen kyselylomakkeeseen saatiin 108 vastausta. Vastaajamaaraan vaikutti
varmasti 100 euron lahjakortin arvonta, mika herattaa kysymyksen, ovatko kaikki
vastaajat osallistuneet kyselyyn oikeasta syystd. Osa vastaajista ovat luultavasti
osallistuneet kyselyyn voittaakseen lahjakortin, mika kavi ilmi myds kysymyksessa
6 (Liite 1), jossa kaksi vastaajaa kirjoittivat, etteivat ole vierailleet Karisman verk-
kokaupassa ennen. Kyselyn saatekirjeessa mainittiin, etta kyselyyn voi osallistua,
mikali on vieraillut Karisman verkkokaupassa aiemmin. Kaikki eivat kuitenkaan
noudattaneet tata ehtoa, mika vaikuttaa kyselylomakkeessa saatuihin tuloksiin ja

niiden luotettavuuteen. Jos kaksi vastaajaa ei ollut vieraillut koskaan Karisman
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verkkokaupassa, voidaan olettaa, etteivat he osanneet vastata kysymyksiin toden-

mukaisesti.

Tutkimus oli rajattu koskemaan Karisman verkkokaupan suomalaisia asiakkaita.
Koska Suomessa, erityisesti Vaasassa, ruotsinkielisia asukkaita on paljon, toimek-
siantaja toivoi, etta kysely toteutetaan sekd suomen etta ruotsin kielelld. Ruotsin-
kielinen versio houkutteli ainakin yhden vastaajan myds ulkomailta. Yksi vastaa-
jista ilmoitti avoimissa kommenteissa ihastuneensa Karisma Vaasan kivijalkamyy-
malaan Suomessa vieraillessaan ja nyt kayttaa Karisman verkkokauppaa, silla asuu
itse Ruotsissa. Ruotsalainen vastaaja mahdollisesti seuraa Karisma Vaasan Face-
book-sivuja, jonne paivitykset kirjoitetaan aina suomeksi ja ruotsiksi tai vastaaja
on alkanut tilaamaan Karisma Vaasan uutiskirjetta pysydkseen informoituna esi-
merkiksi uutuuksista. Vaikka yksi vastaus tulikin kohderyhman ulkopuolelta, ei se
vaikuta kyselyn tuloksiin, silld vastaaja oli kuitenkin kayttanyt Karisma Vaasan

verkkokauppaa ja ndin ollen osasi vastata kyselylomakkeen kysymyksiin.

Kyselylomakkeen vastauksissa oli huomattavissa jonkin verran ristiriitaa, joka voisi
tarkoittaa sitd, ettei vastaajat valttamatta valinneet aivan niita kaikista sopivimpia
vastausvaihtoehtoja. Voi olla, ettd vastaajien kiinnostus lopahti liian pitkdaan kyse-
lylomakkeeseen. Kyselylomakkeen kysymykset oli laadittu teoriassa kasiteltyjen
kasitteiden pohjalta, mutta kyselylomakkeessa kysyttiin myds kysymyksia, joihin
toimeksiantaja toivoi saavansa vastauksia. Taman seurauksena kyselylomakkeesta
tuli melko pitka ja onkin syyta pohtia, tulisiko kyselyyn samankaltaisia vastauksia,
jos laadittaisiin kysely uudelleen pelkdn teorian pohjalta, jolloin kyselylomak-

keesta tulisi hieman lyhyempi.

8.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena voisi laatia Karisma Vaasan verkkokaupan kehittamisproses-
sista kehittamishankkeen tai kehittamistutkimuksen, jossa kdaydaan lavitse kehit-

tamisen eri vaiheita ja tuotetaan toimivia ratkaisuja ongelmiin myds kdytanndssa
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(Kananen 2012, 19). Kehittamishankkeeseen voisi liittdd myos esimerkiksi mahdol-
lisen uuden verkkokauppa-alustan testauksen ennen sen varsinaista kayttéonot-

toa ja verkkokaupan julkaisua.

Karisma Vaasan verkkokaupan kehittamisen jalkeen voitaisiin tehda samankaltai-
nen tutkimus kuin nytkin ja tarkastella, millaista hyotya verkkokaupan kehittami-
sesta on ollut. Tutkimus voitaisiin toteuttaa kvalitatiivisella menetelmalld, jossa
tutkimuksen vastaajamaara olisi pienempi ja vastaajat valittaisiin harkiten. Tall6in
my0s vastauksia analysoitaisiin syvemmin ja verkkokaupan kehittamisen tulok-
sista saataisiin vield kattavampaa tietoa ja hyotya toimeksiantajalle. (Heikkild

2008, 16.)

Kun Karisma Vaasan verkkokauppa on kehitetty toimivammaksi ja kehittamis-
hanke seka sen jalkeinen kvalitatiivinen tutkimus olisi toteutettu, voisi viela tehda
toisen kvantitatiivisen tutkimuksen. Seuraava samankaltainen kvantitatiivinen tut-
kimus voitaisiin rajata koskemaan verkkokaupan kansainvalisia asiakkaita, jolloin
tutkimus pitdisi toteuttaa englannin kielella. Tama tutkimus on toteutettu ajatel-
len verkkokaupan Suomen asiakkaita, josta saatiin hyvia kehitysehdotuksia ja jat-
kotutkimusaiheita kehittamisen ympdrille, joten olisi loogista, etta samanlainen
prosessi toteutettaisiin ndiden jalkeen myds Karisma Vaasan verkkokaupan kan-

sainvalisille asiakkaille.
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LITTEET

LITE1
KYSELYLOMAKE

Perustiedot

1. Sukupuoli
nainen
mies
muu

2. lka

alle 20 vuotta
20-29 vuotta
30-39 vuotta
40-49 vuotta
50-59 vuotta
yli 60 vuotta

3. Mihin tarkoitukseen kaytan verkkokauppoja? Voit valita useamman vaih-
toehdon.
- Tuotteisiin tutustumiseen
- Hintojen vertailuun
- Saatavuuden selvittamiseen
- Yritykseen tutustumiseen
- Tuotteiden tilaamiseen
- Muu

4. Jos vastasit edelliseen ”"Muu”, mihin?
Kysymyksia verkkokaupasta

5. Mihin tarkoitukseen olet kayttanyt Vaasan Karisman verkkokauppaa? Voit
valita useamman vaihtoehdon.
- Tuotteisiin tutustumiseen
- Hintojen vertailuun
- Saatavuuden selvittamiseen
- Yritykseen tutustumiseen
- Tuotteiden tilaamiseen
- Muu

6. Jos vastasit edelliseen "Muu”, mihin?
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7. Olen tilannut Vaasan Karisman verkkokaupasta tuotteita:
En kertaakaan
Kerran
2-5 kertaa
6—10 kertaa
Useammin, kuin 10 kertaa

8. Paadyin tilaamaan tuotteeni Karisman verkkokaupasta, koska: (voit valita
useamman vaihtoehdon)
- Loysin etsimani normaalihintaisen tuotteen
- Loysin tuotteen alennuksesta
- Tunnen yrittdjan
- Pidin verkkokaupan ulkonaddsta
- Minulle suositeltiin Karisman verkkokauppaa
- Na&in mainoksen Karisman verkkokaupasta sosiaalisessa mediassa
- Enole tilannut Karisman verkkokaupasta
- Muu

9. Jos vastasit edelliseen "Muu”, miksi?

10. Seuraan Vaasan Karisman sivustoja sosiaalisessa mediassa.
- Kylla, Facebook ja Instagram
- Kylla, Facebook
- Kylla, Instagram
- En seuraa Karismaa sosiaalisessa mediassa

Kysymyksia kayttdjakokemuksesta

11. Karisman verkkokaupan ulkoasu on mielestani selkea.
1- tdysin eri mielta
2- erimielta
3- ensamaa, enka eri mielta
4- samaa mielta
5- tdysin samaa mielta

12. Olen tyytyvdinen Karisman verkkokaupan sivun nopeuteen.
1- tdysin eri mielta
2- erimielta
3- en samaa, enka eri mielta
4- samaa mielta
5- tdysin samaa mielta

13. Karisman verkkokaupasta |6ydan etsimani tuotteet helposti.
1- tdysin eri mielta
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2- erimieltd

3- ensamaa, enka eri mielta
4- samaa mielta

5- tdysin samaa mielta

Karisman verkkokauppa kuvastaa hyvin yrityksen brandia.
1- tdysin eri mielta
2- erimielta
3- ensamaa, enka eri mielta
4- samaa mielta
5- tdysin samaa mielta

Kysymyksia asiakaskokemuksesta

15.

16.

17.

18.

19.

Karisman verkkokaupassa arvostan (voit valita useamman vaihtoehdon)
- Asiakaspalvelu

- Tuotteiden nopea toimitus

- Vaivaton palautus

- Maksutavat

- Helppokayttdisyys

- Enosaasanoa

- Muu

Jos vastasit edelliseen “"Muu”, mita?

Karisman verkkokauppa kaipaa kehitysta (voit valita useamman vaihtoeh-
don)

- Asiakaspalvelu

- Tuotteiden nopea toimitus

- Vaivaton palautus

- Maksutavat

- Helppokayttdisyys

- Enosaasanoa

- Muu

Jos vastasit edelliseen "Muu”, missa?

Suosittelen Karisman verkkokauppaa muille
1- tdysin eri mieltd

2- erimieltd

3- ensamaa, enka eri mielta

4- samaa mielta

5- tdysin samaa mielta
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20. Halutessasi voit jattaa avoimen palautteen tai muita kommentteja Karis-
man verkkokaupalle. My6s tuotemerkki- seka tuotetoivomukset ovat ter-

vetulleita.

21. Tahan voit jattaa sahkopostiosoitteesi arvontaa varten. liImoitamme voit-
tajalle henkilokohtaisesti.



