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Opinnaytetyon aiheena oli asiakaskokemuksen kehittdaminen pelialalla asiakas-
polun avulla. Tutkimuksen tavoitteena oli kehittda Soossin asiakaskokemusta.
Teoriaosuus keskittyy verkkokauppaan, digitaaliseen asiakaskokemukseen seka
asiakaspolun rakentamiseen ja kehittdmiseen. Tarkoituksena oli 16ytda Soossin
asiakaspolun heikkoudet ja vahvuudet tutkimalla Soossin asiakaspolkua seka
vastaukset tutkimuskysymyksiin: "miten Soossin verkkokauppa palvelee asiak-

kaita talla hetkelld”, "miten Soossin nykyiset asiakkaat saadaan sitoutettua yrityk-

sen toimintaan” ja "milla tavalla Soossin asiakaskokemusta voidaan kehittaa”.

Tyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena Soossille, joka on Waure Osk. ni-
misen yrityksen alaisuudessa toimiva seurapeleja valmistava projekti. Kysely la-
hetettiin yli 3000 asiakkaalle, joista 433 vastasi kyselyyn. Kyselylomakkeen kysy-
mykset kasittelivat asiakkaiden nakemyksia Soossin verkkokaupan toimivuu-
desta, asiakaskokemuksen muodostumista ja palvelupolun sujuvuutta. Kysely si-
salsi monivalintakysymyksia ja kaksi avointa kysymysta. Kyselysta saatu tutki-
musaineisto analysoitiin Microsoft Forms- ja Excel-ohjelman avulla. Vastauksista

muodostettiin havainnollistavia kuvioita ja taulukoita.

Tutkimus osoitti, ettd mielipiteet seka Soossista seurapeleja tarjoavana yrityk-
sena ja pelina, ettd Soossin verkkokaupasta ja sen toimivuudesta olivat paaosin
positiivisia. Asiakaskyselyn pohjalta Soossille tehtiin SWOT-analyysi seka luotiin
kolme keskeisinta asiakasprofiilia. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd Soos-
silla on hyvat mahdollisuudet kasvaa sailyttamalla vahvuutensa. Tutkimus antaa
myos mahdollisuuden syventaa tuloksia kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen

avulla.
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The topic of the thesis was developing the customer experience in the gaming
industry using the customer path. The goal of the research was to develop Soos-
si's customer experience. The theoretical part focuses on online shopping, digital
customer experience and building and developing a customer path. The purpose
was to find the weaknesses and strengths of Soossi's customer path by studying

Soossi's customer path.

The work was carried out as a quantitative study for Soossi, which is a game
producing project under a company named Waure Osk. The survey was sent to
more than 3,000 customers, of which 433 answered the survey. The questions in
the questionnaire dealt with the customers' views on the functionality of the
Soossi online store, the formation of the customer experience and the realibity of
the customer journey. The survey contained multiple choice questions and two
open questions. The research material obtained from the survey was analyzed
using Microsoft Forms and Excel. lllustrative figures and tables were created from

the answers.

The research showed that opinions about Soossi as a company and their games,
as well as Soossi's online store and its functionality, were mostly positive. In con-
clusion, it can be stated that Soossi has good opportunities to grow by maintain-
ing its strengths. The research also gives the opportunity to deepen the results

through qualitative research.

Key words: customer experience, customer journey, customer experience de-

velopment, customer path
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1 JOHDANTO

1.1 Toimeksiantaja Soossi

Proakatemia on Tampereen ammattikorkeakoulun yrittajyyden ja tiimijohtamisen
tutkintaohjelman yksikkd, jossa opitaan yhdessa yrittamalla. Opintojen aikana
tiimi perustaa oikean yrityksen, jonka kautta toteutetaan erilaisia projekteja.

(Proakatemia n.d.)

Soossi on Proakatemialla perustetun WAURE Osk. nimisen yrityksen alaisuu-
dessa toimiva seurapeleja valmistava projekti, jonka ensimmainen tuote Soossi
juomapeli lanseerattiin vuoden 2021 helmikuussa. Waure Osk. toimipaikka sijait-

see Tampereella, Proakatemian tiloissa ja se toimii alustana eri liiketoiminnoille.

Soossin tarinan (n.d.) mukaan Soossin tarkeimpana tehtavana on tuoda muka-
naan mahdollisimman paljon iloa seka naurua illanviettoihin. Verkkosivuilla luva-
taan, ettei peli jata ketdan kuivaksi ja kerrotaan, etta pelit yhdistavat ihmisia, viih-
dyttavat seka parhaimmassa tapauksessa poistavat estoja. Soossi valmistaa
tuotteensa Suomessa yhteistydssa paakaupunkiseudulla toimivan Data-Mate

Oy:n kanssa.

Soossi-projektissa on mukana kaksi WAURE Osk:n yrittdjaopiskelijaa mukaan
lukien mina itse sekd myohemmin mukaan tullut jasen toisesta Tampereen am-
mattikorkeakoulun Proakatemian sisalla toimivasta osuuskunnasta, joka yhdessa
Soossin alkuperaisten jasenten kanssa toteuttaa Soossin TikTok-markkinointia.
TikTok on suosiotaan jatkuvasti kasvattava mobiilisovellus, jonne kayttajat voivat
lisata omia alle 3 minuuttia pitkia videoita seka katsoa muiden videoita, seurata
ja jakaa niita (TikTok n.d.)

Soossin tavoitteena on kasvaa Suomen johtavaksi seurapeleja valmistavaksi toi-
mijaksi ja tunnetuksi brandiksi taysi-ikaisten nuorten keskuudessa. Soossin Tik-
Tok-videot ovatkin tavoittaneet hyvin suomalaisia, silla @soossi_official -tililla on
3123 seuraajaa seka videoissa yhteensa jopa 89.6 tuhatta tykkaysta. Soossin
pitkan aikavalin tavoite on rakentaa sen ymparille yhteiso, joka on pitaa sisallaan

erilaisia tapahtumia seka sosiaalisen median yhteison.
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KAAVIO 1. Myytyja tuotteita/kpl. Soossi.

Tahan mennessa Soossi on rikkonut 100 000 euron bruttomyynnin rajan. Tilauk-
sia on tullut 3483 kappaletta ja tuotteita ostettu 3563 kappaletta. Soossin myynti
on kuitenkin ollut vaintelevaa ja edelleen uusien tuotteiden julkaisusta huolimatta,
paras kuukausi on ollut vuoden 2021 maaliskuu, jolloin ensimmainen Soossi juo-
mapeli on lanseerattu. Taman vuoksi opinnaytetyon aiheeksi valikoitui asiakas-

kokemuksen kehittaminen pelialalla asiakaspolun avulla.
1.2 Opinnaytetyon tarkoitus, tavoite ja rakenne
Opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemuksen kehittdminen pelialalla asiakas-

polun avulla. Tassa tapauksessa tarkemmin korteilla pelattavien seurapeleja tar-

joavan projektin Soossin osalta.
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Peli on ajanvietteena harjoitettavaa toimintaa tai urheilua, johon yleensa liittyy
joko taitoa, tietoa tai sattumaa. Pelissa noudatat tiettyja saantoja ja yritat voittaa
vastustajan tai ratkaista pulman. (Collins n.d.) Historian ensimmaiset korttipelit
saapuivat idasta Eurooppaan 1300-luvulla. Ensimmainen virallinen mainitsemi-
nen pelikorteista 10ytyy kuitenkin jo vuodelta 868, jolloin kirjailija Su E kuvailee
prinsessan pelaavan "lehtipelia” (leaf game) Tang-dynastiassa. Vuonna 1367 vi-
rallisessa maarayksessa mainitaan, etta korttipelit on kielletty Bernissa, Sveit-

sissa. (Bicycle n.d.)

Opinnaytetyon tavoite on asiakaskokemuksen kehittaminen, joka on myds asia-
kaspolulla keskidossa. Asiakkaan halutaan saavan positiivisia kokemuksia, jotta
hanesta tulee myods palaava asiakas. Teoriaosuus keskittyy verkkokauppaan, di-
gitaaliseen asiakaskokemukseen seka asiakaspolun rakentamiseen palvelumuo-
toilun keinoin. Lisaksi on tarkoitus selvittaa, miksi Soossin uudet tuotteet, kuten

Kiltit- ja Tuhmat-lisdosat eivat ole saaneet yhta laajaa kysyntaa markkinoilla.

Opinnaytetyon tarkoitus on tutkia asiakaspolkua ja kehittaa sita vastaamaan pa-
remmin asiakkaiden tarpeita selvittaen, mita Soossin asiakaspolulla tapahtuu. Li-
saksi kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyritdan l16ytamaan Soossin asiakaspo-
lun heikkoudet ja vahvuudet, jonka pohjalta Soossin asiakaspolkua kehitetaan
niin, etta se ohjaa asiakasta tekemaan mahdollisimman suuren ostoksen nope-

asti seka palaamaan verkkokauppaa.

Asiakaspolku pyritaan tekemaan mahdollisimman asiakasystavalliseksi ja vaivat-
tomaksi asiakkaan nakokulmasta seka auttamaan toimeksiantajaa liiketoiminnan
kehittamisessa ja ymmartamaan paremmin asiakastaan. Lisaksi tutkimuksessa

haluttiin selvittaa yrityksen asiakastyytyvaisyys ja keskeisimmat asiakasprofiilit.



2 VERKKOKAUPPA

Tilastokeskus (n.d.) maarittelee verkkokaupan tarkoittavan tuotteen tai palvelun
tilaamista internetin kautta, riippumatta kaytettavasta maksutavasta tai siita onko

kyseessa kotimainen vai ulkomainen verkkokauppa.

Viimeisten vuosien aikana internet ja sen kehittyminen on muuttanut tapoja tehda
toista, etsia tietoa, viestia ja viettaa vapaa aikaa. Lisaksi verkko on ottanut vakiin-
tuneen paikan liiketoiminnassa ja uudistanut kokonaisia toimialoja. Jo 1990-lu-
vulla pankkien toiminta siirtyi konttoreista verkkoon. Nykyaan yli 80 % suomalai-
sista maksaa laskunsa verkossa. Myds kaupankaynti on alkanut jo 1990-luvulla
siirtymaan verkkoon. Jo vuonna 2015 tuotteita ja palveluita on ostettu pelkastaan

Euroopassa sadoilla miljardeilla euroilla. (Ahonen n.d.)

Paytrailin (2022) tutkimustulosten mukaan suomalaisen verkkokaupan kokonais-
arvo on kasvanut 13,2 % vuoteen 2020 verrattuna. Kokonaisuudessaan suoma-
laisen verkkokaupan arvo on 13,36 miljardia. Samaan aikaan on kuitenkin havait-
tavissa polarisaatio ja markkinan jakautuneisuus, silla noin 30 % muutos on ollut
positiivinen ja noin 30 % verkkokauppiaan myynti on romahtanut. Vaikutukset ei-

vat olleet merkittavia 40 % verkkokauppiaista.

Suomalaiset tekevat ostoksia suomalaisista verkkokaupoista tukeakseen koti-
maisia, paikallisia yrityksia. Hinnan sijaan, kotimaisten verkkokauppojen vali-
sessa kilpailussa vastuullisuus ja luotettavuus ovat kilpailuvaltteja. Monen kulut-
tajan mielesta kotimainen verkkokauppa on ulkomaista luotettavampi ja eetti-
sempi valinta. Inflaatio kuitenkin haastaa Paytrailin johtajan Kari Melendin mu-

kaan kuluttajakayttaytymisen ja kulutuksen ennustamista. (Paytrail 2022.)

Paytrailin (2022) raportissa mainitaan, etta yksi suurimmista ostotapahtuman pe-
ruuntumisen syista on toimituskulut, jonka 28 % vastaajista nimesi syyksi. Mikali
toimituskulut nostavat kokonaishinnan liilan suureksi, ostotapahtuma keskeytyy.
Koska verkko-ostaminen on yleistynyt niin paljon, etta sita voidaan kutsua arjen
perusostokanavaksi, kuluttajat eivat halua maksaa lisahintaa tuotteiden toimituk-
sesta. Miehet ja 50—64-vuotiaat suomalaiset olivat tassa asiassa kriittisimpia.
(Paytrail 2022, 22-23.)



Postin (2022) kansainvalisen kaupan palveluiden johtaja Kaj Kulp mainitsee, etta
kansainvalisen verkkokaupan osalta nahtavissa on selkea muutos, silla korona-
aikana verkkokauppa on kasvanut ja ostajat kayttavat enemman kotimaan ja 1a-
hialueiden verkkokauppoja. International Post Corporationin (IPC) vuosittaiseen
tutkimukseen on vastannut 33 179 verkkokaupan asiakasta 40 eri maasta. Eu-
rooppalaiset verkko-ostajat, mukaan lukien noin kolmannes suomalaisista
verkko-ostajista, kokee Brexitin lisdamien tullausmaksujen ja tuotteiden kallistu-

misen vaikuttaneen ostokayttaytymiseen. (Posti 2022.)

2.1 Verkkokaupassa ja verkkokaupan perustamisessa huomioon otet-

tavia asioita

Verkkokauppaa mietittdessa on muutama askel, jotka tulisi ottaa huomioon, jotta
idea saadaan kaytantéon. Ahonen (n.d.) kehottaa maarittelemaan ensin kaupan
toiminnan, brandin, tuotteet, kohdeasiakkaat seka jakamaan vastuut. Huolelli-
sella suunnittelulla saadaan verkkokaupan ominaisuuksista paras hyoty irti, voi-
daan valttaa yleisimmat virheet seka pystytaan kohdistamaan resurssit kannatta-
vaksi. Tarkeaa on ottaa huomioon myos tulosten seuranta, joka vaatii tavoitteiden
maarittelyd. Mihin verkkokaupalla pyritaan? Tata pitaisi miettia syvemmin kuin
yritysten tuotteiden ja palveluiden myymisena. Millaista lisaarvoa verkkokauppa

tuo asiakkaalle? Enta yritykselle?

Seuraava askel on verkkokaupan avaaminen, joka vaatii domainin eli verkko-
osoitteen hankinnan ja kauppasivuston rakentamisen halutulle alustalle. Tavoit-
teita ja Iahtokohtia kannattaa arvioida ainakin seuraavien osa-alueiden osalta:

- Verkkokaupan tavoitteet esimerkiksi tavoitellaanko myynnin kasvatta-
mista nyKyisillda markkinoilla vai halutaanko laajentua? Onko verkko-
kauppa suunnattu olemassa olevien asiakkaille vai kokonaan uusien asi-
akkaiden hankkimiseen?

- Kustannukset, kuten verkkotunnuksen rekisterdinti, verkkokauppasivus-
ton perustaminen, maksutapa- ja toimitussopimukset, yllapitokustannuk-
set seka mahdolliset integraatiot ja ulkoisten palveluiden kustannukset
(esimerkiksi hintaseurantapalvelut).
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- Yrityksen tamanhetkinen tilanne, kaytdssa olevat resurssit ja kas-
vunakymat seka toimialan tilanne. Mita tapahtuu nyt? Mita tapahtuu lahi-
tulevaisuudessa? Mihin suuntaan ala on kehittymassa?

- Kilpailutilanne, kuten nykyiset ja potentiaaliset kilpailija ja erottavat tekijat

- Asiakkaat ja asiakasymmarrys. Kuka on asiakas? Miten asiakas loytaa
verkkokauppaan? Mita maksu- ja toimitustapoja asiakas toivoo? Ahonen
(n.d.) nakee verkkokaupan tarkeimpana tehtavana edistaa yrityksen ja asi-
akkaiden valista yhteytta.

- Verkostot ja kumppanit, kuten verkkomaksupalvelut, toimitustavat, tuo-
tevertailupalvelut, hakukoneet jne. Mika verkkokauppa-alusta mahdollis-
taa halutut ominaisuudet? Enta mika maksupalvelun tarjoaja sopii parhai-
ten yrityksen ja asiakkaiden tarpeisiin?

- Markkinointi seka kanavat, joissa asiakkaita palvellaan, kuten erilaiset
kauppapaikat, tuotevertailupalvelut ym. Nakyvyyden lisddminen sosiaali-
sessa mediassa, kuten Facebook, Instagram & TikTok, hakukonemai-
nonta, mainostilan ostaminen suosituilta verkkosivuilta, uutiskirjeet jne.

- Kaytannon toteutus eli kuka verkkokauppaa yllapitaa? Kuka vastaa si-
salléntuottamisesta, kuten tuotekuvista- ja kuvauksista? Kenen vastuulla
on verkkoliiketoiminnan seuraaminen ja kehittdminen? Miten tuloksia seu-
rataan ja kuinka usein verkkokaupan tilannetta kaydaan lapi?

(Ahonen n.d.)

VERKKOKAUPAN PERUSTAMISESSA HUOMIOITAVAA:

Palvelintila ja

Liikeidea Konderyhma domain

Toimitustavat Maksutavat

Maksu- ja
foimitusendot
kuntoon

Verkkokaupan Verkkokauppa- Tuotekuvat ja GDPR Ja
visuaalinen ilme alusta Tekstit tietosuojaseloste

Yrityksen tarina ja
muutverkkakaupan Ranoitus
tekstit

Tuotekuvat ja
tekstit

KUVA 1. Verkkokaupan perustamisessa huomioitavaa
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Myos tietoturvan merkitys kasvaa vuosivuodelta, joten on tarkeaa huomioida
verkkokaupan turvallisuus. Ahosen (n.d.) mukaan sivuston pitaa olla luotettava,
silld suomalaiset arvostavat turvallisuutta. Verkkokauppojen tietosuojaa paran-
tava SSL-suojaus (SSL=Secure Sockets Layer) kannattaa ottaa heti kayttoon.
Kayttajana SSL-sertifikaatin tunnistaa www-merkkia ennen olevasta lukon ku-

vasta tai https://-tunnisteesta.

Lisaksi verkkokaupan tilausten kasittelyssa ja tietosuojaselosteessa on otettava
huomioon yleinen tietosuoja-asetus eli GDPR, joka tulee sanoista General Data
Protection Regulation. Se on EU-maissa vuodesta 2018 sovellettu henkil6tietojen
kasittelya saanteleva laki. Henkil6tietoihin mukaan luetaan kaikki tiedot, jotka lii-
tetdan tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan henkilédn, kuten nimi, osoite ja

puhelinnumero. (Tietosuojavaltuutetun toimisto n.d.)

Useimmat verkkokaupan haasteet liittyvat pienilla ja keskisuurilla kustannuksiin,
vastuunjakamiseen seka kaytannon toimiin, kuten asiakaspalveluun ja tekniikan
osaamiseen. Verkkokauppaa voidaan kuitenkin pyorittaa kustannustehokkaasti.
Aloituskustannuksien lisaksi verkkokaupasta voi aiheutua myos sisaisia kustan-
nuksia esimerkiksi henkiloston koulutustarvetta. Kaikkea ei tarvitse tehda itse,
vaan esimerkiksi teknisen yllapidon tai sisallontuotannon voi halutessaan ulkois-

taa. (Ahonen n.d.)

Verkkokaupan perustamisen jalkeen kannattaa Suomen hakukonemestareiden
(n.d.) mukaan huomioida ainakin verkkokaupan kehittdaminen, asiakastyytyvai-
syys, hakukoneoptimointi, testaaminen, mittarit ja saatavilla oleva data, keskios-
toksen kasvattaminen, konversioprosentin parantaminen seka markkinointi ja si-
sallontuotanto. Verkkokauppa ei ole koskaan valmis eli sita taytyy testata ja ke-

hittaa verkkokaupassa asioinnin parantamiseksi.
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Hakukoneoptimointi eli SEO tulee sanoista search engine optimization, jonka tar-
koituksena on verkkosivun sijoituksen nostaminen hakukoneiden hakutuloksissa.
Jotta sivu I6ytyy halutuilla hakusanoilla ja sijoittuu mahdollisimman korkealle, sivu
optimoidaan. Optimoimalla sivuja, niiden I0ytaminen helpottuu. Lisaksi sisallon
kattavuuden ja selkeyden kannalta hakukoneoptimointi on tarkeaa, silla Google
luokittelee sivut arvioimalla sisaltda ja koodeja parhaiten asiakkaalle eli etsijalle
sopiviksi. Googlen hakukone pohjautuu tekniikkaan, kayttajakokemukseen, mai-
neeseen ja sisaltoon, johon liittyvat myos linkit ja linkkien oikeellisuus. Koska
kayttokokemus perustuu sivun poistumisprosentin mittaamiseen, on tarkeaa, etta
etsija 16ytaa sivulta oikean vastauksen ongelmaansa nopeasti. Hyvin toteutetulla

sivulla kavija viihtyy pidempaan. (Raittila 2020)

Aaltosen (n.d.) mukaan hakukoneoptimointi on pitkd ja moniosainen prosessi.
Vaikka verkkosivun tekijan tai hakukoneoptimoijan tavoite on saada hakuko-
nenakyvyytta tietyilld avainsanoilla, Google haluaa tarjota parhaan kayttokoke-
muksen tiedon etsijalle. Siksi hakukoneoptimointia voitaisiin kutsua myds haku-
koneiden avustamiseksi, jotta hakua vastaavaa, laadukasta sisaltda voidaan tar-
jota kayttajaystavallisella ja toimivalla sivustolla. Hakukoneoptimointia helpotta-
maan on kehitetty myds erilaisia tyokaluja, kuten Yoast SEO-lisdosa, joka toimii

WordPress-alustalla.
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Verkkokaupan mobiiliystavallisyys on tarkeaa, niin hakukoneoptimoinnin kuin
asiakaskokemuksen kannalta. Mobiiliystavallisyydella tarkoitetaan sivuston tai
verkkokaupan helppokayttdisyytta mobiilissa, kuten sivuston nopeaa latautu-
mista, skaalautumista nayttdon sopivaksi ja valikkojen ja painikkeiden toimivuutta
(Kataja 2020.) Mobiiliystavallisyytta voi testata esimerkiksi Googlen mobiililai-
tesoveltuvuustestilla, silla Googlen silmissa mobiiliversio on tarkeampi kuin tyo-
poytaversio tana paivana. (Aaltosen n.d.) Esimerkiksi Soossin sivuston vieraili-

joista 90 % on kayttanyt mobiililaitetta ja vain 10 % tietokonetta.

Istunnot laitteen mukaan

0 =

Mobiililaitteet Tietokoneet
90,0 % 10,0 %
180% 18,6 %

KUVA 2. Soossin viimeisen seitseman paivan istunnot laitteen mukaan
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2.2 Asiakaskohtaaminen verkossa

Vuorovaikutustilanteet kauppiaan ja asiakkaan valilla tapahtuvat verkossa usei-
den eri kanavien kautta. Asiakas voi ottaa yhteytta esimerkiksi palautelomak-

keella tai chat-palvelun avulla. (Ahonen n.d.)

Sahkoposti on edelleen yksi suurimmista verkkokaupan asiakaspalvelukana-
vista. Sahkopostiosoitteen on hyva Idytya helposti, jotta asiakas osaa ottaa yh-
teyttd. Vastaanotetuille viesteille voi jarjestaa automaattisen kuittauksen, jotta
asiakas tietaa, ettd hanen viestinsa on tullut perille ja asiaan palataan pian. Am-
mattimaisen mielikuvan luomiseksi vastauksen tulisi olla nopea, laadukas ja kie-
liopin kunnossa. Virheen sattuessa hyvitykseksi voidaan tarjota esimerkiksi alen-
nuskuponkia tai muuta etua, mutta esimerkiksi tuotteen ollessa loppu, voi verk-

kokaupasta suositella jotain muuta tarpeisiin sopivaa vaihtoehtoa. (Ahonen n.d.)

Palaute-/yhteydenottolomake on myos suosittu tapa lahettaa verkkokauppi-
aalle toiveita tai kysymyksia. Toimiva lomake on yksinkertainen ja helppo tayttaa,
kun kenttida on vahan. Lomakkeen toiminta kannattaa testata myos mobiililait-
teella, silld esimerkiksi Soossin asiakkaista 88,5 % tekee ostoksensa mobiilisti.
Lomakkeiden kautta tuleviin yhteydenottoihin tulisi vastata samalla tavalla kuin

sahkoposteihinkin. (Ahonen n.d.)

Puhelinnumero, johon voi tarvittaessa soittaa ongelmatilanteissa tai esimerkiksi
tilaukseen liittyvissa kysymyksissa, on hyva olla nakyvilla. Puhelinpalvelulle kui-
tenkin voi itse maarittaa ajat, jolloin on tavoitettavissa. Numeron voi lisata myos

sahkopostien loppuun. (Ahonen n.d.)

Verkkokaupassa suoran yhteyden myyjaan voi muodostaa reaaliaikainen chat,
joka antaa mahdollisuuden kysya neuvoa nopeasti, jos esimerkiksi tilaussivulla
kohtaa ongelman. Chat-palvelu on myds ihmislaheinen vuorovaikutus tapa, jota
useat asiakkaat arvostavat. Sen avulla voidaan varmistaa, ettei asiakas jata ti-
laamista kesken, koska ei saa kysymykseensa tarpeeksi nopeaa vastausta esi-
merkiksi sdhkopostitse. Chat-palvelu tarvitsee kuitenkin asiakaspalvelijan vas-
taamaan asiakkaiden lahettamiin viesteihin. (Ahonen n.d.)
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Sosiaalinen media (myohemmin some) on tuonut mukanaan uusia tapoja viestia
ja viettaa aikaa verkossa. Sosiaalisen median uutisvirrasta haetaan paivittain uu-
tisia ja viihdetta. Tavalliset kayttajat toimivat sisallontuottajina seka tiedon vas-
taanottajina. Samaan aikaan myds yritykset ovat siirtyneet someen. Some ja sen
tydkalut antavat yrityksille erilaisia mahdollisuuksia niin asiakasviestintdan kuin
sisdisten prosessien kehittamiseen. Asiakkaat, jotka asioivat verkkokaupassa
ovat myods somessa, siksi yrityksetkdan eivat voi enda pysya somesta poissa.
Somessa on helppoa antaa palautetta ja jakaa sita eteenpain, oli kyseessa sitten
keskustelu, kehu tai kritiikki. Se palaute, joka on ennen vaihdettu kuluttajan ja
asiakaspalvelijan valilla, annetaan nykypaivana usein julkisesti yrityksen some-
kanavilla ja vaatii vuorovaikutusta ja nopeampaa reagointia myds yrityksien ta-
hoilta. (Ahonen n.d.)
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3 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS

Saarijarven ja Puustisen (2020, 19) mukaan asiakaskokemuksesta puhutaan ny-
kyaan useimmissa eri alojen yrityksissa strategisena painopisteena. Han mainit-
see kirjassaan muun muassa Kansanelakelaitoksen eli Kelan ottaneen yhdeksi
strategiseksi tavoitteekseen asiakaskokemuksen. Kelassa asiakaskokemus

koostuu esimerkiksi neuvonnasta, asiakaspalvelusta ja etuuspaatoksista.

Asiakaskokemus rakentuu asiakkaan nakokulmasta kokonaisvaltaisesti kaikista
asiakkaan ja organisaation valisistd kosketuspisteista. Jo vaihdannan aikaan,
kun taloudelliseen toimintaan liittyi muutakin kuin rahan tarjoaminen tuotetta tai
palvelua vastaan, on ollut asiakaskokemuksia. Saarijarvi ja Puustinen (2020, 20)
toteavatkin, ettd asiakaskokemus on ollut aina olemassa kokemusperaisena il-

miona.

Asiakaskokemus koskee koko yrityksen tarjontaa eli mainontaa ja muita koske-
tuspisteita, asiakaspalvelun laatua, palveluominaisuuksia, kaytén helppoutta ja
luotettavuutta. Jotta suotuisia asiakaskokemuksia voidaan tarjota, taytyy tietaa,
missa, miten ja milloin yrityksen palvelu tai tuotteet kohdataan. (Tuulaniemi 2011,
74.)

Tuotteista on siirrytty palveluihin ja palveluista kokemuksien tuottamiseen. Esi-
merkiksi Starbucks on rakentanut kahvin ymparille kokonaisen asiakaskokemuk-
sen, johon liittyy kahvin lisaksi tunnelma, asiakaspalvelu seka muut kohderyh-
mille jarjestetyt tukipalvelut esim. langaton verkko. Asiakaskokemus on jotain sel-
laista, mita kilpailijat eivat pysty helposti kopioimaan. TuotelahtGisyydesta siirty-
minen asiakaslahtdisempaan lahestymistapaan ei kuitenkaan poista tuotteiden ja

palvelujen merkitysta. (Saarijarvi ja Puustinen, 2020, 25-26.)
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Filenius maarittelee digitaalisen asiakaskokemuksen siten, etta asiakas on teke-
misissa yrityksen digitaalisen palvelun kanssa esimerkiksi tietokoneen, alypuhe-
limen tai tabletin valityksella. (Filenius 2015, 58). Soossin asiakkaiden asiakas-
kokemus on paaosin digitaalinen, silla yrityksen toiminta keskittyy verkkokaup-
paan ja sosiaaliseen mediaan. Talla hetkella ainoita poikkeuksia ovat festivaali-
kavijat, jotka tulevat asiakaskohtaamiseen kasvotusten festivaaleilla seka asiak-
kaat, jotka tulevat noutamaan Soossilta pelin erikseen sovitusti WAURE Osk. toi-

mitiloilta.

Tuulaniemen mukaan (2011, 74) asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen ta-
soon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Alin toiminnan taso kuvaa palvelun
kykya vastata asiakkaan funktionaaliseen tarpeeseen eli sitd, miten sujuvasti pal-
velu on saavutettavissa seka kuinka helppoa sitd on hahmottaa tai kayttaa seka
miten prosessit sujuvat. Jotta palvelulla on mahdollisuus olla markkinoilla, taman
tason tulisi tayttya. Tunnetaso eli keskimmainen taso kuvaa asiakkaalle tulevia
spontaaneja tuntemuksia seka asiakkaan henkilokohtaisia kokemuksia. Tunne-
tasoa voidaan mitata esimerkiksi seuraavien kysymysten avulle: Kuinka miellyt-
tava kokemus oli? Miten helposti asiat sujuivat? Millainen oli tunnelma? Kosket-
tiko se aisteja? Kokiko asiakas innostuneisuutta? Ylin taso eli merkitystaso vas-
taa kokemukseen liittyvia mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, kuten haaveita,
kertomuksia, lupauksia, oivalluksia seka suhdetta asiakkaan elamantyyliin ja

omaan identiteettiin.
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ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

A MiItBﬂSeuﬂgﬂﬁle{ﬁlﬂﬂ.ﬂﬂ{a
i ‘ yritys mahdollistaa asioita,
MERKITYS O i s
0ivaltaa, saavuttaa’
Vastaavuus identitestin Yma
Nenkilokontaisiin merkityksiin aluai luntea Miten hyin seurapeleld
tarjoava yritys sopii
T miglikuviinja
TUNTEH Tarjoa juuri minulle tuntemuksiin, joita asiakas
S0pivia vaintoghtoja haluaa kokea?
Vastaavuus tunnetason
odotuksiin
Miten vaivattomasti ja
TOIMINTA SUJUVastl Seurapelejd
tarjoava yritys I,meutgaa
Vastaavuus toiminnalliseen asiakkaan tavoitteen?
tarpeeseen

Mandollistaa asian
foteuttamisen

KUVA 3. Arvon muodostumisen pyramidi asiakaskokemuksen eri tasoilla mukail-
len Tuulaniemi (2011).

Niin verkossa asiointi kuin asiakkaatkin ovat muuttuneet. Asiakasymmarrys on
perusta niin menestyvalle markkinoinnille kuin tyytyvaisille asiakkaille. Etenkin
verkossa asiakkaat jakautuvat maantieteellisesti paljon laajemmalle kuin kivijal-
kakaupan keskuudessa. Koska sama henkilo voi ajatella ja kayttaytya eri tavalla
verkossa kuin kasvotusten, on verkkokaupoissa asioivilla myds erilaisia asenteita
tiedonhankintaan ja verkko-ostoksien. Tuotemerkkien lupauksien rikkominen
saattaa johtaa kovaankin vastarintaan keskusteluissa. Sosiaalisessa mediassa
sana leviaa nopeasti, oli kyseessa sitten kiinnostava tai huolestuttava asia. Asi-
akkailla on mahdollisuus korottaa aantaan ja osalle siita on tullut jopa elamantyo.
Joidenkin arvioiden mukaan erinomaisella tuotteella tai palvelulla voi olla jopa 5
prosenttia negatiivisia arvosteluja, jotka ovat saaneet alle 5 arvosanan asteikolla
1-10. (Chaffey & Smith 2017, 161.)
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3.1 Asiakaskokemuksella on useita eri muotoja

Asiakasymmarrys toimii apukeinona yrityksen maaritellessa kilpailuetujaan ja
asiakaslupausta. Asiakaskokemus puolestaan todistaa, toimivatko ne aidosti asi-
akkaiden nakokulmasta. (Parsama & Niemi 2020.) Saarijarven ja Puustisen
(2020, 61) mukaan valtaosa asiakaskokemuksista on sellaisia, joissa ihminen ei
tietoisesti ajattele olevansa asiakas. kuten aamupalahetkella syddessaan littalan
astioista tai juodessaan Beroccaa. Koska asiakaskokemuksilla on useita eri muo-
toja, voidaan yrityksissa puhua esimerkiksi brandikokemuksesta, verkkokauppa-

kokemuksesta, hintakokemuksesta tai kulutuskokemuksesta.

Brandikokemus vastaa asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta yrityksen bran-
dista seka siihen yhdistettavista merkityksista. Se on pidemmalla aikavalilla muo-
dostuva mielikuva, johon liitetdan brandin aiheuttamat kognitiiviset ja emotionaa-
liset reaktiot. Brandikokemuksesta ovat kiinnostuneita erityisesti kuluttajatuottei-
den valmistajat seka elintarvikeyritykset. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 63.) Bran-
dikokemus voi syntya myds, vaikka asiakas ei kokeilisi brandin tuotetta tai palve-
lua. Asiakaskokemus sen sijaan on asiakkaan kohtaaminen brandin tai sen tar-

joaman kanssa. (Alapartanen, K. 2021)

Ostokokemus vastaa nimensa mukaisesti tuotteen tai palvelun ostamisen koke-
musta. Verkkokaupassa, kauppakeskuksissa ja B2B-liiketoiminnassa ollaan
usein kiinnostuneita ostokokemuksesta. Tarkea osa verkkokauppojen ostokoke-
musta on mahdollisimman helppo ja mutkaton asiakaspolku. Sita varten kannat-
taa keskittya erilaisten oston esteiden poistamiseen esimerkiksi tarjota asiak-

kaalle riittdvan monipuolisia maksutapoja. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 63.)

Hintakokemus vaikuttaa asiakaskokemukseen, silla hinnalla on merkittava vaiku-
tus asiakaskokemuksen rakentumisessa. Taman takia organisaatioita kiinnostaa,
mita asiakkaat ajattelevat tuotteen tai palvelun hinnasta. Millainen hintamielikuva
asiakkaalle muodostuu, on tarkea kysymys niin verkkokaupassa kuin paivittais-
tavarakaupassakin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 64.)
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Online- ja verkkokauppakokemus on tullut yha merkittdvammaksi osaksi asiakas-
kokemusta ostokayttaytymisen muuttuessa. Se tulisi olla luonteva osa kokonais-
kokemusta, jota yritys tavoittelee. Online-kokemus viittaa asiakkaan kokemuk-
seen verkkosivujen eri sisallodista (informatiivisuus, viihteellisyys, sosiaalisuus ja
sensorisuus.) Sensorisuudella tarkoitetaan aistimuksellista tai aisteja kosketta-
vaa sisaltéa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 18 & 64.)

Kulutuskokemus rakentuu asiakkaalle tuotteen kulutuksen ja omistuksen myota.
Kulutustavaroita, kuten vaatteita, peleja ja autoja kayttaessa asiakkaalle muodos-
tuu kulutuskokemuksia. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 63.) Kulutuskokemukset
voivat vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti asiakkaan brandikokemuk-

seen ja sita kautta asiakaskokemukseen.

3.2 Asiakaskokemuksen kehittaminen ja mittarit

Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii kokonaisuuden tarkastelua eika sen pe-
ruselementit ole muuttuneet teknologian kehityksesta huolimatta. Asiakaskoke-
mus koostuu eri osa-alueista (kuva 2), kuten yrityskulttuurista, kyvykkyyksista,
erilaisista prosesseista ja brandista, vaikka mittaamisessa painopiste on teknolo-
gia-avusteinen. (Gerdt, B. & Eskelinen, S. 2018, 13.)

ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMISEN ELEMENTIT

KULTTUURI SISAISET PROSESSIT BRANDI MITTAAMINEN
KYVYKKYYDET

o hsenne « Rekylointi o Teknologian yodyntaminen ~ Anvlugaus + Tawoitgellisuus
« Valtalstaminen « Koullutus « Integrointi « Luntismus « Jatkunuus
« Piloksenteko « Jontaminen o Lapingkys o Ainutiaaluisuus o Suosilunalukkuss (NPS)
« Jatkuva oppiminen « Resurssit « Sunravivaistamingn « Tunnistetavuus

« Verkuston ontaminen « Merkitykselisys

TEKNOLOGIA

KUVA 4. Asiakaskokemuksen kehittamisen elementit mukaillen Gerdt & Eskeli-
nen (2018.)
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Asiakaskokemuksen kehittamisen (kuva 3) alustana toimii syvallinen asiakasym-
marrys ja segmenttien valinta. On tarkeaa, etta yritys tietaa, miksi se on olemassa
ja kenelle se tuottaa palveluja ja/tai tuotteita, jotta tiedetaan, kenelle asiakasko-
kemusta rakennetaan ja kehitetdaan. Asiakaskokemuksen muotoilun nakdkul-
masta on arvokasta tietaa, mika on asiakkaille tarkeaa, miten yritys eroaa kilpai-
lussa sekd minkalaista lisaarvoa yritys luo asiakkailleen. (Parsama & Niemi
2020.)

Toisessa osa-alueessa korostuu merkityksellisyyden luominen, yrityksen tarinan
nakyvaksi tuominen seka asiakaslupaus, joka kertoo, miksi yritys on parempi kuin
kilpailjansa. Kolmantena osana on asiakaskokemuksen johtaminen seka johdon-
mukaisen asiakaskokemuksen ja asiakaspolun mahdollistaminen ja kehittami-
nen. Nama kolme osa-aluetta huomioiden ja niitd kehittaen yrityksellda on mah-
dollisuudet tarjota voittavia asiakaskokemuksia, jotka mahdollistavat kasvun ja

kansainvalistymisen. (Parsama & Niemi 2020.)

Seamless shopping experience suoraan suomennettuna - saumaton ostoskoke-
mus, yhdistaa asiakasdataa kuluttajien vuorovaikutuksen personoimiseksi seka
jatkuvan, yhtenaisen asiakaspolun aikaansaamiseksi, kun ostaja siirtyy laitteelta

toiselle, online-tilasta, offline-tilaan ja takaisin (Schoenherr 2016.)

Aslakaskokemuksen johtaminen,
johdonmukainen
asiakaskokemus, seamless
shopping experience

Asiakaslupauksen,
merkityksellisyyden ja
tarinan luominen

Asiakasymmarryksen
luonti ja segmenttien valinta

Kasvu ja kansainvalistyminen

KUVA 5. Asiakaskokemuksen kehittamisen osa-alueet mukaillen Gerdt & Eskeli-
nen (2018.)
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Kun asiakaskokemusta lahdetaan mittaamaan, on tarkeaa selvittda, mika on
asiakaskokemuksen lahtotila sekd mika on yrityksen nakdkulmasta erinomainen
asiakaskokemus, enta asiakkaan. On tarkeaa ottaa huomioon kaikki asiakkaan
kosketuspisteet asiakaspolulla, vaikka kaikkea ei tarvitse mitata. Hyvia kysymyk-
sia Nupposta (n.d. 5) mukaillen ovat:

e Missa asiakkaiden mielesta on onnistuttu?

e Miten asiakkaita on kohdeltu asiakassuhteessa?

e Onko asiakkaisiin pidetty tarpeeksi yhteytta?

e Onko asiakkaiden ongelmia osattu ratkaista?

e Seka: onko asiakkaille saatu tuotettua lisaarvoa?

NPS eli Net Promoter Score perustuu yhteen yksinkertaiseen kysymykseen:
Kuinka halukas asiakas on suosittelemaan tuotetta tai palvelua muille asiakkaille.
Suosittelun mittausasteikko on 1-10. Varsinainen mittari on suhdeluku, jossa var-
sinaisia suosittelijoita ovat asiakkaat, jotka antavat asteikossa arvot 9 ja 10 ver-
rataan niihin, jotka eivat ole halukkaita suosittelemaan eli vastaukset valilla 1-6.
Jaljelle jaavat tulkitaan neutraaleiksi eli heita ei oteta huomioon varsinaisessa
analyysissa. Varsinainen arvo eli score saadaan vahentamalla arvostelijoiden

maara suosittelijoiden maarasta. (Filenius 2015, 92-93.)

ERITAN BN OTA ERITAN
EPKIODENNAKOISTE KANTAA TODENNAKDISTR
KUINKA TODENNAKDISET
SUDSITELISTYRITVSEN R A A
TUDTTETA JA PALVELUJA? .~ > e e
ARVOSTELLAT NEUTRAALIT— SUDSITELLAT

0/o SUOSITTELIJAT - %o ARVOSTELIJAT = NET PROMOTER SCORE

KUVA 6. Net Promoter Score mittari mukaillein Filenius (2015.)
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NPS:n laskukaava on ankara, mutta se on yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista
asiakaskokemuksen ja suositteluhalukkuuden mittareista. NPS-kyselyyn vastaa-
minen on asiakkaalle helppoa ja nopeaa. Lisaksi suositteluhalukkuutta mittaa-
malla pystytaan ennustamaan asiakkaan kayttaytymista ja yrityksen toimintaa te-
hokkaasti. Hyvaa NPS-lukua on hankala maaritella, mutta vertailukohtaa omalta
toimialalta voi hakea esimerkiksi NPS Benchmarkin keraamasta datasta. Pe-
lialalta dataa ei 16ytynyt, mutta esimerkiksi ohjelmistoalalla keskiarvo on 42 ja ku-

luttajabrandeilla 48. (Trustmary team 2022.)
3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen pitaisi tuntua tekoina paivittaisessa toiminnassa, mutta jois-
sakin yrityksissa se jaa sanahelindksi arvoihin ja missioihin kirjoitettuna. Saarijar-
ven ja Puustisen (2020, 36) mukaan asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole sel-

keita ja kdytannonlaheisia saantoja. Miten asiakas kokemusta sitten tulisi johtaa?

STRATEGINEN SUUNNITTELU
TAVOITE KEINOT

OMISTAJIEN TAHTOTILA JA STRATEGINEN SUUNTA STRATEGISET ASIAKASARVON JA
_ — KILPAILUKEINOJEN VALINNAT
Yrityksen KHSVUIH‘JG%}’:E i riolupaus et~
tarkoitus Kannattavuus- e | - “U ‘EE
I av Ul IB erilaiset H:‘WN Iﬁ;ﬂi\ifﬂ K[!?]Lnel[l;:‘#]{m E:ﬁ:ﬁ\:m{?

0 STRATEGIANA 1

ASIAKASKOKEMUS

SEURAUKSET TOIMINTA

ASUAKASKOKEMUKSEN VAIKUTUKSET ASIAKKAAN ORGANISOITUMINEN JA ASIAKASKOKEMUKSEN
KAYTTAYTYMISEEN JATKOSSA - OPERATIIVINEN TOTEUTTAMINEN
Asiakas- Asiakas- Agiakas-
Suosittelu  tyytyvaisyys  uskollisuus & - VA W

Tavoiteltavan
ﬁ Taioiteltavaa aslakaskokemuksen
Asiakasodotukset loteutunegt asiakas- asiakaskokemusta tukera aperatinvinen toteutus ja

kokemukset organisagtiorakenne kehittEmingn

OPERATIIVINEN TOTEUTUS

KUVA 7. Strategiana asiakaskokemus viitekehys mukaillen Saarijarvi ja Puusti-
nen (2020, 40-41.)
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Asiakaskokemusta johdettaessa on tarkeaa ottaa huomioon asiakaskokemuksen
strateginen ja operatiivinen luonne. Strategiana asiakaskokemus koostuu Saari-
jarven ja Puustisen (2020, 51) mukaan neljastd nakokulmasta, joiden avulla eri
asioita maaritellaan omistajaohjauksellisesti, operatiivisesti, strategisten valinto-
jen kautta tai asiakasnakokulmasta. Tavoitteet maaritellaan omistajaohjaukselli-
sesta nakokulmasta, kun taas keinoja mietitaan strategisten valintojen nakokul-
masta. Toteutuksen tavat maaritellaén operatiivisesta nakokulmasta ja asia-

kasnakokulma sanelee seuraukset.
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4 ASIAKASPOLKU

Uusitalon (2022) mukaan asiakaspolku kuvaa asiakkaan matkaa koko ostopro-

sessin alusta eli tarpeen tunnistamisesta ostopaatokseen seka sen jalkeiseen

kayttaytymiseen. Asiakaspolun vaiheet on avattu kappaleessa 3.2.

Asiakaspolulla on useita kosketuspisteita, joista asiakaskokemus muodostuu os-

toprosessin edetessa (Blomster & Maatta 2022.) Kosketuspisteen maaritellaan

olevan yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuvan vuorovaikutuksen paikka. Kos-

ketuspiste voi olla joko aktiivinen esim. myymalassa tai passiivinen, kuten verk-

kosivuilla. (Palma n.d.)

4.1 Asiakaspolun vaiheet

Nama viisi asiakaspolun vaihetta on avattu mukaillen Uusitalon (2022) artikkelia:

Asiakaspolun ensimmainen vaihe on tarpeen tai tietoisuuden herattami-
nen. Asiakas ei valttamatta tunne yritysta tai sen tarjontaa alkuvaiheessa,
jolloin asiakkaalle halutaan luoda tarve tutustua yrityksen tarjontaan tai
saada hanet tiedostamaan tarve yrityksen palveluille tai tuotteille. Ensim-
maisessa vaiheessa on tarkeaa, etta luodaan tietoisuus yrityksen olemas-
saolosta seka yrityksen tarjonnasta eika tuputeta asiakkaalle liikaa infor-
maatiota kerralla.

Tiedonkeruuvaiheessa eli toisessa vaiheessa asiakas on tietoinen yrityk-
sen olemasta olosta seka haluaa |0ytaa lisaa tietoa yrityksesta seka yri-
tyksen palveluista ja tuotteista. Kun asiakas on tietoinen yrityksesta, kan-
nattaa yrityksen nostaa esimerkiksi tyytyvaisten asiakkaiden palautteita
niin yrityksesta, kuin palveluista ja tuotteistakin.

Kolmas vaihe kuvataan harkintavaiheena, johon kuuluu myos vertailu.
Harkitessaan ostosta, asiakas vertailee |I0ytamaansa palvelua tai tuotetta
yrittaen 10ytaa jotain samankaltaista. Parhaassa tapauksessa palvelu tai
tuote tayttaa asiakkaan vaatimat kriteerit, josta siirrytaan neljanteen vai-
heeseen eli ostopaatdkseen. Ostopaatoksen tekemista helpottaa, mikali
asiakas tuntee yrityksen tuotteen tai palvelun olevan paras vaihtoehto.
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¢ Neljannessa vaiheessa tavoitteena on saada asiakas tekemaan ostopaa-
tos. Ostamisen helppous voi houkutella asiakasta ja tukea ostopaatoksen
tekemisessa. Kun ostopaatds on onnistunut, asiakkaalle jaa luottavainen
olo tekemastaan ostopaatoksesta.

e Viimeisessa, eli vidennessa vaiheessa oston jalkeen tarkeaa on asiakkuu-
den jalkihoito ja sitouttaminen yritykseen. Ostopaatoksen teon jalkeen
asiakas kayttaa tuotetta tai yritys tuottaa palveluita asiakkaalle. Asiakas
saattaa antaa palautetta ja riippuen tyytyvaisyydesta tekee mahdollisia li-
saostoksia. Digitaalisessa asiakaskokemuksessa digitaalinen sisalto esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa ja yrityksen verkkosivuilla voi sitouttaa ja
auttaa kayttamaan tuotetta tai ratkomaan asiakkaan mahdollisia ongelmia,
joita ilmenee kaytdssa. Verkkosivuilla voi opastaa asiakasta tuotteen kayt-
toonotossa ja antaa ideoita sen kayttédn. Parhaimmillaan viides vaihe si-
touttaa asiakkaan yrityksen toimintaan ja asiakas antaa positiivista pa-

lautetta.

4.2 Asiakaspolun mallintaminen eli asiakaspolkukartta

Tamanhetkinen Soossin asiakaspolku on yksinkertaisuudessaan seuraavanlai-
nen. Asiakas tai mahdollinen asiakas kuulee Soossista verkostojen eli puskara-
dion kautta tai jostakin sosiaalisen median kanavasta (esim. TikTok tai In-
stagram), joka herattaa tarpeen tai tietoisuuden Soossin olemassaolosta. TikTo-
kissa Soossi on saanut hyvin nakyvyytta tuotteilleen. Lisaksi Soossi on hyédyn-

tanyt vaikuttajamarkkinointia.

Tiedonkeruu vaihe on otettu huomioon jakamalla tietoa niin sosiaalisen median
kanavilla kuin verkkosivuillaan soossi.fi. Harkintavaiheessa Soossille luo kilpai-
luetua se, ettd suomalaisia juomapeleja ei ole tarjolla fyysisena pakettina, vaikka
pelibisnes on lupaavaa. Toisaalta asiakkaan voi olla hankala 10ytaa vertailukoh-
tia. Soossin kerrotaan kuitenkin olevan vaihtoehto mobiiliapplikaatioille, joita on
jonkin verran kaannetty suomen kielelle, silla fyysisella tuotteella on haluttu va-
hentaa alylaitteiden kayttoa, tuoda paremmin ihmisia yhteen ja avata keskuste-

luja illanviettojen aikana.
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S00SSIN ASIAKASPOLKU

Y i al - =

POTENTIAALINEN ~ TARPEEN/ TIEDONKERUU/ ~ OSTAMINEN ~ ASIAKKUUS ~ JALKIHOITO
ASIAKAS TIETOISUUDEN HARKINTA
HERRAMINEN

KUVA 8. Soossin asiakaspolku

Ostopaatosta varten verkkokauppa on pyritty tekemaan mahdollisimman helppo-
kayttdiseksi ja luotettavaksi. Tilauksen jalkeen asiakas saa sahkdpostiin tilaus-
vahvistuksen. Yhteydenotto on helppoa somessa, lisaksi sivuilta 16ytyy "Ota yh-
teyttd”-lomake mahdollisia kysymyksia tai palautetta varten. Chat Bot on Soos-
silla harkintavaiheessa, silla sen avulla helppoihin kysymyksiin asiakas saa suo-
raan vastauksen. Jalkihoito ja sitouttaminen tapahtuu jakamalla somessa asia-
kaspalautteita seka asiakkaiden julkaisuja somessa. Soossi on miettinyt myos
uutiskirjeiden lahettamista muun muassa uusista tuotteista seka pelillisia ele-

mentteja luomaan brandista yhteisoa.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyon tutkimus Soossin asiakas- ja ostokokemuksesta toteutettiin kvan-
titatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmallda Microsoft Forms-ohjelman
avulla verkossa. Maarallinen menetelma valikoitui, koska sen avulla pystytaan
kerddmaan suuri ja monipuolinen vastaajaryhma Soossin asiakkaista seka laa-
jankin aineiston analysointi on mahdollista suorittaa tehokkaasti. Kyseessa on
tapaustutkimus, jossa kohteena ovat Soossin nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat.
Tutkitta asia on siis esimerkki laajemmasta ilmidsta — asiakaskokemuksen kehit-

tamisesta kokonaisuudessaan. (Tietoarkisto n.d.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen vaatii ilmion tekijdiden ja muuttujien tun-
temista, jotta aikaisempaa tietoa voidaan syventaa. (Kananen 2011, 17-19.) Joh-
topaatoksien saavuttamiseksi kvantitatiivista tutkimusaineistoa analysoidaan ti-

lastotieteen menetelmin. (Tietoarkisto n.d.)

5.1 Kyselylomakkeen muodostaminen ja aineiston keraaminen

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa aineisto kerataan usein kyselylomakkeella. Kyse-
lylomake on kaytannollinen etenkin tutkimuksissa, joissa on tavoitteena kerata
suuri otanta (Valli 2015). Kyselyn muodostamisen apuna kaytettiin Tietoarkiston
(n.d.) Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirjaa, jonka mukaan lomakkeen pi-
tuus ja ulkoasun selkeys ovat niin vastaajan kuin tietojen tallentajan kannalta tar-
keita. Internet-kyselyn ei ole suotavaa olla yli 15-20 min, silla lilan pitka kysely
karkottaa vastaajia. Vastaajien taytyy jaksamisen lisaksi myos osata vastata ky-

selyyn, joten kysymyksien tulisi olla yksinkertaisia ja helppotajuisia.

Sahkodpostitse lahetetylla saatekirjeella (lite 1) seka kyselyn siistilla ulkoasulla ja
vastausten nimettomyydella on pyritty herattamaan luottamusta vastaajien kes-
kuudessa. Kysely on toteutettu loogisesti etenevana ja vastausvaihtoehdot ovat

selkeita.
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5.2 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja tausta

Tutkimuksen tavoitteena on 16ytaa Soossin asiakaspolun heikkoudet ja vahvuu-
det, jotta Soossin asiakaskokemusta voidaan kehittaa. Tarkoituksena on, etta tut-
kimuksen pohjalta pystytaan kehittdmaan seurapeleja tarjoavan yrityksen asia-
kaspolkua paremmin asiakkaita palvelevaksi ja samalla kehittdd asiakaskoke-

muksia.

Tutkimusongelmana on Soossin asiakaskokemuksen kehittaminen asiakaspolun
avulla. Tutkimusongelmasta muodostettiin tutkimuskysymykset, joita ovat "miten
Soossin verkkokauppa palvelee asiakkaita talla hetkella”, "miten Soossin nykyi-
set asiakkaat saadaan sitoutettua yrityksen toimintaan” ja "milla tavalla Soossin
asiakaskokemusta voidaan kehittaa”. Lisaksi tutkimuksessa halutaan selvittaa

yrityksen asiakastyytyvaisyys ja keskeisimmat asiakasprofiilit.

Vaikka tutkimus kasittelee Soossin asiakaskokemuksen kehittamista, johtopaa-
tOksista voi olla hyotya tiedeyhteisdn piirissa. Tiedonkeruu on suoritettu tieteen
objektiivisuutta tukevia valineita hyodyntaen ja tutustumalla ensin aikaisempiin

julkaisuihin ja tutkimuksiin aiheeseen liittyen. (Tietoarkiston n.d.)

5.3 Kyselyn luotettavuus

Tassa osiossa arvioidaan tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteettia. Kyselyyn vas-
tasi 433 ihmista, joten tutkimusjoukko oli hyvan kokoinen. Tutkimuksen tuloksia
voidaan pitaa luotettavina naissukupuolisten osalta. Vastaajista kuitenkin vain 8
% oli miehia, joten tassa tutkimuksessa nahdaan paremmin naisoletettujen mie-

lipiteet ja ajatukset.

Kysely toteutettiin ja tuloksia tarkasteltiin kokonaisuudessaan nimettomana. Ha-
lutessaan sai jattaa sahkopostiosoitteen arvontaa varten, mutta naita tietoja ei
otettu huomioon tuloksia tarkastellessa. Tutkimusmateriaali tullaan havittamaan
opinnaytetyon palauttamisen jalkeen, mutta tulokset jaetaan Theseuksessa julki-
sesti.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kysely toteutettiin osana kvantitatiivista tutkimusta. Kyselyyn vastaaminen tapah-
tui Microsoft Forms kyselylomakkeella. Kyselyn vastaukset kerattiin anonyymisti.
Arvontaan osallistuakseen oli kuitenkin vastattava sahkopostiosoite, jota kaytet-
tiin yhteydenotossa arvonnan voittajaan. Kysely oli auki ajalla 13.-18.9.2022. Ky-
selyn jakelu tapahtui sahkopostitse Soossin 3000 asiakkaalle seka sosiaalisessa
mediassa Soossin Instagram-tilin kautta yli 1000 seuraajalle, silla kohderyhma oli
naiden kautta tavoitettavissa helpoiten. Lopulta kyselyyn vastasi yhteensa 433
ihmista. Maara on riittavan kattava luotettavien tulosten saamiseen ja niiden ana-

lysointiin.

Toteutetun tutkimuksen tulokset kaydaan lavitse siina jarjestyksessa, missa ne
ovat esitetty my0s alkuperaisessa kyselyssa Microsoft Formsissa. Tutkimustulos-
ten lapikaynti alkaa taustamuuttujista, jonka jalkeen siirrytdan monivalintakysy-
mysten seka avoimien kysymysten lapikdymiseen. Taman jalkeen siirrytaan syy-
seuraussuhteiden tutkimiseen ja tutkimustulosten perusteellisempaan analysoin-
tiin, jossa pyritaan I6ytamaan vastauksia esitettyyn tutkimusongelmaan seka tut-
kimusongelmasta muodostettuihin tutkimuskysymyksiin, joita ovat "miten Soos-

LS LI

sin verkkokauppa palvelee asiakkaita talla hetkella”, "miten Soossin nykyiset asi-
akkaat saadaan sitoutettua yrityksen toimintaan” ja "milla tavalla Soossin asia-

kaskokemusta voidaan kehittaa”.

6.1 Taustamuuttujat

Taustamuuttujat voivat olla tarkeita asiayhteyksia tutkittaessa tai tutkittavien osa-
puolten muodostamien mielikuvien tutkimisessa. (Kvantitatiivisen tutkimuksen
verkkokasikirja, n.d.). Tassa kyseisessa tutkimuksessa taustamuuttujina toimivat
vastanneiden sukupuoli, ika, koulutustaso ja asuinpaikka. Nama taustamuuttujat
muodostavat joukon muuttujia, joiden avulla tutkimustuloksia analysoidaan tar-

kemmin.
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Kyselyyn vastanneista 433 henkilosta naisia oli 400, miehia 32 ja muun sukupuo-
lisia yksi. Tama jakauma ei taysin vastaa Soossin asiakaskunnan jakaumaa,

mutta on todettava, etta suuri osa Soossin asiakkaista on naisoletettuja.

TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuoli.

Sukupuoli % Lkm.
Nainen 92 400
Mies 7 32
Muu >1 1

Tutkimuksen toinen taustamuuttuja on vastaajien ika. Vastausvaihtoehdot on an-
nettu vastaajille etukateen ryhmiteltyina, silld suurimman osan asiakkaista uskot-
tiin ennakkokasitysten mukaan olevan alle 35-vuotiaita. Kuviosta 1 voidaan to-
deta, etta vaihtoehdot 18-21 ja 22—-25 muodostavat vastaajista 82 % joukon. Li-
saksi vastanneiden joukossa on 14 % 26-29-vuotiaita ja 3 % 30-34-vuotiaita.
Vahiten vastaajia oli ikaryhmassa yli 35-vuotiaat, kuten |ahtokohtaisesti oli odo-

tettavissa. Yllatykseksi yli 30-vuotiaita oli kuitenkin yhteensa 19 henkil6a.

Vastaajien ikdajakauma
3% 1%

14 %
18-21
43 % 22-25
26-29
= 30-34
Yli 35

39%

KUVIO 1. Vastaajien ikdjakauma.
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Kolmantena taustamuuttujana oli vastaajien koulutustaso, joka valikoitui, koska
Soossi halusi tietad, missa asiakkaat opiskelevat. Korkeakouluille jarjestettavaa
paikan paalla tapahtuvaa standimarkkinointia on nimittain harkittu yhtena asia-
kashankinnan vaylana, mutta kuten alla olevasta diagrammista voi todeta, asiak-
kaita on myds ammattikoulu ja lukiotasoilla. Tassa tutkimuksessa hakijat ovat
saattaneet ymmartaa, etta vastauksessa haettaisiin tamanhetkista ylintd koulu-
tustasoa, joten moni esimerkiksi opintojaan korkeakoulussa kayva on saattanut
jattaa vastaukseksi lukion tai ammattikoulun, silla se on tamanhetkinen ylin kou-

lutustaso.

Vastaajien ylin koulutustaso

Ylempi korkeakoulututkinto [l 17

Lukio / Muu yleissivistava kulutus | N N B 116

Erikoisammattitutkinto ] 3

Ammattikoulu |, 179

Peruskoulu/kansakoulu [l 13

Alempi korkeakoulututkinto [ NI 105

0 50 100 150 200

KUVIO 2. Vastaajien ylin koulutustaso.

Neljas ja viimeinen taustamuuttuja on vastaajien asuinpaikka. Alla olevasta kuvi-
osta 3. voidaan todeta, ettd Soossilla on asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita
ympari Suomea eivatka vastaajat ole rajoittuneet vain yhteen maakuntaan. Suu-
rimmat maakunnat olivat kuitenkin Uusimaa, Pirkanmaa, Varsinais-Suomi, Poh-
jois-Savo seka Pohjois-Pohjanmaa. Naistd maakunnista kolme eniten vastauksia
kerannytta eli Uusimaa, Pirkanmaa ja Varsinais-Suomi ovat isoja maakuntia, joka
voisi omaltaan osaltaan selittaa vastanneiden isompaa maaraa naissa kyseisissa

maakunnissa.
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Vastaajien asuinpaikka
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KUVIO 3. Vastaajien asuinpaikka.

6.2 Asiakasprofiilien muodostaminen

Naiden neljan taustamuuttujan avulla vastaajista pystytaan muodostamaan kes-

keisimmat asiakasprofiilit:

Ensimmainen asiakas on 18-25-vuotias nainen, joka on kaynyt ammattikoulun ja
kuullut Soossista TikTokista, Instagramista tai verkostoilta. Tahan asiakasprofii-
liin sopii 27,5 % kyselyyn vastaajista. Asuinpaikkaa ei eritelty, silla se jakautui
laajemmalle kuin kolmeen paikkaan eika ole verkkokaupan kannalta merkittava

taustamuuttuja.

Toinen asiakasprofiili on 22—29-vuotias ammattikorkeakoulun kaynyt nainen, joka
on kuullut Soossista TikTokista, Instagramista tai verkostoilta. Asiakasprofiili sopii
17,3 % kaikista vastaajista. Asuinpaikkaa ei eritelty, silla se jakautui laajemmalle
kuin kolmeen paikkaan eika ole verkkokaupan kannalta merkittava taustamuut-

tuja.
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Miehistd muodostui kolmas asiakasprofiili, joka on ammattikoulun kaynyt, 18—25-
vuotias mies, joka kayttaa TikTokkia. Asuinpaikkaa ei eritelty, silla miehia vastaa-
jista oli vain 8 % (yhteensa 32 hl6). Tama asiakasprofiili sopii kokonaisuudessaan

3,9 % kyselyyn vastanneista ja enemmistoon (53 %) miehista.

6.3 Tuotteiden ostaminen ja suositteluhalukkuus

Kyselyyn vastanneista suurin osa, perati 68,5 % oli kuullut Soossista ensimmai-
sen kerran TikTokista. Toiseksi suurin osa (17,4 %) vastaajista oli kuullut Soos-
sista Instagramista ja 9 % omista verkostoistaan. Kyselyyn vastanneista Soos-
sista oli kuullut Snapchatissa ainoastaan kaksi vastanneista, hakukoneiden
kautta viisi ja Facebookista yhdeksan henkil6a. Kuten voidaan huomata, Snap-
chat, hakukoneet ja Facebook saivat vahiten aania vastanneiden kesken. Soos-
silla ei ole omaa Snapchat-tilia ja Facebook ei ole Soossin paamarkkinointika-
nava, vaan sinne on lahinna jaettu joitakin Soossin Instagram-julkaisuja, eika sita

ole strategisesti pyritty kasvattamaan.

Mista kuulit ensimmaisen kerran Soossista?

Verkostot (esim. ystavat, tutut, perhe) 41
TikTok 297
Snapchat | 2
Jokumuu 1[5
Instagram 74
Hakukone (esim. Google, Bing, Yahoo) 5
Facebook 9

0 50 100 150 200 250 300 350

KUVIO 4. Mista kuulit ensimmaisen kerran Soossista?

Seuraava kysymys oli "Oletko ostanut Soossin tuotteita?” 96 % vastaajista vas-
tasi kysymykseen kylla. Kyselyn tavoitteena oli kerata vastauksia Soossin asiak-

kailta, mutta koska se jaettiin my0s Instagramissa, lisasin taman seka seuraavan
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kysymyksen, jonka jalkeen "En” vastaaja siirtyi kyselyn loppuun ja osallistui halu-
tessaan arvontaan. Vain 4 % vastaajista ei ollut viela Soossin asiakkaita ja seu-

raavassa on avattu syita.

Oletko ostanut Soossin tuotteita?

19;4 %

En

Kylla

414; 96 %

KUVIO 5. Oletko ostanut Soossin tuotteita?

Seuraava kysymys 19 henkildlle, jotka vastasivat "ei” oli "Jos et ole tilannut tuot-
teitamme, miksi et?” Perusteluita olivat "liian kallis”, jonka vastasi nelja ei osta-
neista. Kolme vastaajista vastasi, ettei ostotapahtuma ollut mennyt loppuun asti
ja 12 vastaajaa perustelivat omin sanoin. Vastauksista nousi avoimien vastauk-
sien kohdalla esille se, etta vastaajat ovat kavereiden korteilla pelanneet Soossia,
mutta eivat ole saanut aikaiseksi ostaa Soossin tuotteita tai odottavat viela alen-
nusmyynteja. Sen sijaan kukaan ei vastannut, ettei olisi I6ytanyt verkkosivuilta
sopivaa maksutapaa tai omaisi huonoja kokemuksia tuotteista. Mydskaan “en
I0ytanyt haluamaani tuotetta” tai "en saanut vastausta kysymyksiini” eivat keran-
neet yhtdan vastauksia. Oston esteena ei siis ole tdssa tapauksessa ollut se,
etteivatko tuotteet herattaisi kiinnostusta tuotteita ostamatta jattaneiden kesken
tai etteiko tuotteista I0ytyisi tarpeeksi tietoa verkkosivuilta ostopaatoksen tekoa

varten.
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7. Jos et ole tilannut tuotteitamme, miksi et?
Lisatietoja

12
@ ian kallis 6

10
. Ostotapahtuma ei mennyt lopp... 3
@ Enl6ytanyt haluamaani tuotetta 0 8

. En saanut vastausta kysymyksiini 0 6

. En |8ytényt sopivaa maksutapaa 0 4

@ Huonot kokemukset tuotteesta 0

® Mw 12 I
0

KUVIO 6. Jos et ole tilannut tuotteitamme, miksi et?

L\~

Seuraava kysymys tuotteita ostaneille oli, milloin viimeksi olet tilannut soossi.fi
verkkokaupasta. Enemmisto eli 68 % vastaajista oli tilannut soossi.fi verkkokau-
pasta yli 6 kk sitten, 23 % 4-6 kk sitten ja 8 % 2-3 kk sitten. Vain 1 % vastaajista
oli tehnyt tilauksen alle 1 kk sitten. Todennakoisesti kysely on taman perusteella
tavoittanut enemman Soossin alkuperaisversiota ostaneita, joka voidaan havaita

myo6s kohdan 12 vaittdmassa, jossa lapikdydaan Soossin uusia lisdosia.

Milloin viimeksi olet tilannut soossi.fi
verkkokaupasta?

8%

23 %

/_ 2-3 kk sitten
4-6 kk sitten
Alle 1 kk sitten
thy = Yli 6 kk sitten
6

KUVIO 6. Milloin viimeksi olet tilannut soossi.fi verkkokaupasta?

Yhdeksantena kysymyksena oli vaittdama "Olen tilannut useamman kuin yhden
tuotteen soossi.fi verkkokaupasta.” Vastaajista vain 7 % oli tilannut useamman
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kuin yhden tuotteen Soossin verkkokaupasta. Tassa otettava huomioon myds,
ettd soossi.fi verkkokaupasta 16ytyy nykyaan paketteja, kuten Soossi Duo, joka
sisaltaa seka kiltit- ja tuhmat-lisdosat, jonka asiakas saattaa kuitenkin laskea vain
yhdeksi tuotteeksi. Seuraavat vaittdamat kuitenkin avasivat syita sille, miksi tuot-
teita ei ollut tilattu enemman — monet asiakkaat eivat olleet edes kuulleet lisa-

osista.

9. Olen tilannut useamman kuin yhden tuotteen soossi.fi verkkokaupasta.

Lisétietoja (% Oivallukset
® Wi 33 '
® 381

KUVIO 7. Olen tilannut useamman kuin yhden tuotteen soossi.fi verkkokau-
pasta.

Net Promoter Score (NPS) eli suositteluthalukkuus oli Soossilla tdman kyselyn
pohjalta 59, mika on positiivinen tulos. 263 vastaajaa suosittelisi Soossia ysta-
valle tai tyotoverille 9-10 todennakoisyydella eli he ovat markkinoijia. Passiivisia
vastauksia 7-8 valilla tuli 130. Vain 21 vastaajaa antoi arvioksi 1-6. Vastausten

keskiarvo oli 8,55 asteikolla 1—-10.

10. Miten todenn&kdisesti suosittelisit Soossia ystavalle tai tydtoverille?

Lisdtietoja
0
Markkinoijat 263
Passiiviset 130 5 9
Kritisoijat 21 -100 +100

NPS®

KUVIO 8. Soossin NPS eli Net Promoter Score.
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6.4 Asiakas- ja ostokokemus

Kohdassa 11. pyydettiin vastaamaan 12 vaittamaan asteikolla 1-5 (1 = ei lainkaan
samaa mielta, 2 = osittain eri mielta, 3 = ei samaa eika eri mielta, 4 = osittain
samaa mielta, 5 = ehdottomasti samaa mielta.) Vaittamat on jaoteltu Tuulanie-
men mukaan (2011, 74) kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin.
Ensimmaiset vaittamat 1—4. liittyvat toiminnan tasoon, seuraavat 5-9. tunnetason

vaittamiin ja 10-12. liittyvat merkityksiin.

Ensimmainen vaittama oli "Soossi.fi verkkokaupasta 10ytyi helposti tarvitsemani
tieto.” 334 vastaajaa kertoi, etta on taysin samaa mielta. Taman perusteella voi-
daan todeta, ettd Soossin verkkokaupasta on helposti |0ydettavissa tieto, jota
asiakkaat kaipaavat etsiessaan tuotteita verkkokaupasta. Seitseman vastaajaa
olivat neutraaleja vastauksella "ei samaa eika eri mieltd”. Kuitenkin yksi vastaa-
jista oli osittain eri mielta ja yksi ei lainkaan samaa mielta, mika herattaa kysy-

myksen, mita tietoa verkkokaupasta ei |10ydy tarpeeksi helposti.

Soossi.fi verkkokaupasta 10ytyi helposti
tarvitsemani tieto

Tdysin samaa mielta 334
Osittain samaa mielta 71
Osittain eri mielta | 1
Ei samaa eikd eri mielta |7

Ei lainkaan samaa mielta 1
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KUVIO 9. Soossi.fi verkkokaupasta |10ytyi helposti tarvitsemani tieto.
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Toisen vaittaman vaittama "Olen kuullut Soossi juomapelin lisdosista sosiaali-
sessa mediassa” on vaikuttaa kylla tai ei kysymykselta, mutta useamman vaihto-
ehdon avulla on helpompaa analysoida, miten hyvin viesti lisdosista on tavoitta-
nut Soossin nykyisia asiakkaita seka kuinka paljon asiakkaat oikeasti seuraavat
Soossia somessa. 171 vastaajaa oli kuullut lisdosista somessa varmasti. 57 vas-
taa oli osittain samaa mieltad ja 26 ei ollut samaa eika eri mielta eli luultavasti
videoita tai Instagram-postauksia on tullut vastaan, mutta niitd ei ole noteerattu
kunnolla. Lisaksi vastaukset kertovat, ettd 125 vastaajaa ei ainakaan aktiivisesti

seuraa Soossia somessa, silla he eivat olleet kuullet lisaosista.

Olen kuullut Soossi juomapelin lisdosista
sosiaalisessa mediassa

Tdysin samaa mielta 171
Osittain samaa mielta 57
Osittain eri mielta 35
Ei samaa eika eri mieltd 26

Ei lainkaan samaa mielta 125
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KUVIO 10. Olen kuullut Soossi juomapelin lisdosista sosiaalisessa mediassa.
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Kolmas vaittama "Olen nahnyt Soossin videoita TikTokissa” oli samankaltainen
kuin edellinen kysymys, jonka tarkoituksena oli selvittdd kuinka moni Soossia
seuraa aktiivisesti. 314 vastaajaa oli taysin samaa mielta eli voidaan todeta, etta
Soossin videot ovat ainakin ennen lisdosien julkaisua ilmestyneet useimpien ti-
laajien TikTokin Sinulle-sivulle. 40 oli osittain samaa mielta ja 42 ei lainkaan sa-
maa mielta, mista voidaan paatella, etta kaikki Soossin tilaajat eivat seuraa Soos-

sin TikTokin kaltaista sisaltoa tai eivat kayta TikTokkia.

Olen nahnyt Soossin videoita TikTokissa

Taysin samaa mielta 314
Osittain samaa mielta 40
Osittain eri mielta | 11
Ei samaa eikd eri mieltd = 7

Ei lainkaan samaa mielta 42
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KUVIO 11. Olen nahnyt Soossin videoita TikTokissa

Neljas vaittama "Olen pelannut Soossia enemman kuin kolme kertaa” oli enem-
man kylla tai ei kysymys, mutta haluttiin jakaa tassa kohdassa, silla se liittyy toi-

minnan tasoon. 339 vastaajaa oli pelannut Soossia enemman kuin kolme kertaa.
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Olen pelannut Soossia enemman kuin kolme
kertaa

Taysin samaa mielta 339
Osittain samaa mielta = 25
Osittain eri mieltd | 15
Ei samaa eikd eri mielta [ 15

Ei lainkaan samaa mieltad 20
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KUVIO 12. Olen pelannut Soossia enemman kuin kolme kertaa.

H

Viides vaittama oli "Mielestani soossi.fi verkkokaupassa asiointi oli vaivatonta.’
Vastaajista 334 oli tdysin samaa mielta, 67 osittain samaa mielta ja 13 ei samaa
eika eri mieltd. Vaihtoehdot "osittain eri mieltd” seka "ei lainkaan samaa mielta”
eivat saaneet ollenkaan vastauksia. Taman perusteella Soossin verkkokaupassa

asiointia voidaan pitaa vaivattomana.

Mielestani soossi.fi verkkokaupassa asiointi oli

vaivatonta
Taysin samaa mielta 334
Osittain samaa mielta 67
Ei samaa eikd eri mieltd = 13
0 50 100 150 200 250 300 350 400

KUVIO 13. Mielestani soossi.fi verkkokaupassa asiointi oli vaivatonta.
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Viidennen vaittaman "Soossi.fi verkkokauppa on helppokayttdinen” kanssa taysin
samaa mieltd oli vastaajista 75 %. 19 % oli osittain samaa mieltd vaittaman
kanssa ja 6 % ei samaa eika eri mieltd. Vaihtoehdot “osittain eri mieltd” seka “ei
lainkaan samaa mielta” eivat saaneet ollenkaan vastauksia. Taman perusteella

Soossin verkkokauppa on asiakkaalle helppokayttdinen.

Soossi.fi verkkokauppa on helppokayttéinen

6 %

19%
Tdysin samaa mielta
Osittain samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta

75%

KUVIO 14. Soossi.fi verkkokauppa on helppokayttdinen.

Seitsemannen vaittdman "Ostamani tuotteen hinta-laatusuhde on hyva” suhteen
230 vastaajaa oli taysin samaa mielta. Vastaajista 146 oli osittain samaa mielta,
kun taas 16 vastaajaa vastasi olevansa osittain eri mielta. 21 vastaajaa vastasi
"ei samaa eika eri mieltd”. Taman perustella Soossin hinta-laatusuhteen voidaan

todeta olevan paaosin hyva, mutta ei valttamatta erinomainen.
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Ostamani tuotteen hinta-laatusuhde on hyva

Taysin samaa mielta 230
Osittain samaa mielta 146
Osittain eri mielta | 16
Ei samaa eikd eri mieltd = 21

Ei lainkaan samaa mielta 1
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KUVIO 15. Ostamani tuotteen hinta-laatusuhde on hyva

Kahdeksas vaittama "Soossin tuotteiden hinnat ovat mielestani kohtuullisia” jakoi
jonkin verran vastaajakuntaa. Suurin osa vastaajista oli samaa mielta, jos ei tay-
sin, niin ainakin osittain. Tama on Soossille tarkea tieto, silld hintakokemus vai-
kuttaa asiakaskokemuksen rakentumiseen. 16 vastaajaa oli kuitenkin osittain eri
mielta eli hinta ei joidenkin mielesta ole kohtuullinen, vaan pitaisi olla alhaisempi.
40 vastaajaa vastasi "ei samaa eika eri mieltd.” Ei lainkaan samaa mielta vaihto-

ehto ei saanut yhtaan vastausta.

Soossin tuotteiden hinnat ovat mielestani

kohtuullisia
Taysin samaa mielta 195
Osittain samaa mielta 163
Osittain eri mielta 16
Ei samaa eikd eri mielta 40
0 50 100 150 200 250

KUVIO 16. Soossin tuotteiden hinnat ovat mielestani kohtuullisia.
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Yhdeksannesta vaittamasta "Soossin pelaaminen on ollut mukaansatempaavaa
ja hauskaa” 311 vastaajaa oli taysin samaa mielta ja 90 vastaajaa osittain samaa
mieltd. Taman perusteella voidaan tehda johtopaatds, etta Soossin pelaaminen
on mukaansatempaavaa ja hauskaa, vaikka viisi vastaajaa oli neutraaleja ja vas-
tasivat "ei samaa eika eri mieltd.” Viisi vastaajaa oli kuitenkin osittain eri mielta ja

kolme vastasi, ettei ole lainkaan samaa mielta.

Soossin pelaaminen on ollut
mukaansatempaavaa ja hauskaa

Taysin samaa mielta 311
Osittain samaa mielta 90
Osittain erimieltd | 5
Ei samaa eikd eri mieltd |5

Ei lainkaan samaa mielta 3
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KUVIO 17. Soossin pelaaminen on ollut mukaansatempaavaa ja hauskaa.

Kymmenes vaittdma "Soossi on ylittdnyt odotukseni seurapelind” oli ensimmai-
nen merkitystason vaittama. 174 vastaajaa oli taysin samaa mielta siita, etta
Soossi on ylittdnyt odotukset seurapelina. 163 vastaajaa oli osittain samaa mielta
ja 55 vastaajaa vastasi "ei samaa eika eri mielta”. Osittain eri mielta oli 14 vas-
taajaa. Vastaajista kahdeksan ei ollut lainkaan samaa mielta. Soossi on siis pys-

tynyt ylittamaan odotuksia, mutta ei jokaisen asiakkaan kohdalla.
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Soossi on ylittanyt odotukseni seurapelina

Taysin samaa mielta 174
Osittain samaa mielta 163
Osittain eri mielta 14
Ei samaa eika eri mieltd 55

Ei lainkaan samaa mielta 8
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KUVIO 18. Soossi on ylittdnyt odotukseni seurapelina

Yhdennentoista vaittdaman "Olen |0ytanyt helposti erilaisia tilanteita, missa pelata
Soossia” kanssa taysin samaa mielta oli 159 vastaajaa ja 139 osittain samaa
mieltd. 36 vastaajaa oli osittain eri mieltd ja 11 ei lainkaan samaa mielta. Yksi
taman kysymyksen vastauksia perusteleva vastaus nostettuna kysymyksen 12.
"Herattiko joku vaittama lisdajatuksia? Kerro ne meille.” vastauksista:

"Olen I6ytényt helposti erilaisia tilanteita, missé pelata Soossia... Pelihdn vaatii
aina tietynlaisen porukan. Pelin laatu hieman Kérsii, jos kaikki pelaajat eivét ole

heittaytyjia. Oikeassa seurassa illanvieton ykkéspeli!”

Olen loytanyt helposti erilaisia tilanteita, missa
pelata Soossia

Tadysin samaa mielta 159
Osittain samaa mielta 138
Osittain eri mielta 36
Ei samaa eika eri mieltd 70

Ei lainkaan samaa mielta 11

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
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KUVIO 19. Olen loytanyt helposti erilaisia tilanteita, missa pelata Soossia.

Viimeisena vaittamana oli "Soossin pelaaminen paransi illanviettomme laatua.”
239 vastaajaa oli tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa ja 149 osittain samaa
mieltd. Vastaajista 20 ei ollut samaa eika eri mielta. Nelja oli osittain eri mielta ja
kaksi vastasi, ettei ole lainkaan samaa mielta. Tasta voimme todeta, etta Soossin
pelaaminen on parantanut illanviettojen laatua ja vaikuttanut asiakkaisiin myds

merkitystasolla positiivisesti.

Soossin pelaaminen paransi illanviettomme

laatua
Taysin samaa mielta 239
Osittain samaa mielta 149
Osittain eri mieltd | 4
Ei samaa eikd eri mieltd = 20
Ei lainkaan samaa mielta 2
0 50 100 150 200 250 300

KUVIO 20. Soossin pelaaminen paransi illanviettomme laatua.

Kysymys 12. "Herattikd joku vaittama lisaajatuksia? Kerro ne meille” heratti aja-
tuksia ja nosti esille muun muassa, etta kortit voisivat olla laminoituja ja paketti
muovia, jotta juomien laikkyminen ei pilaisi kortteja ja paketti pysyisi paremmassa
kunnossa. Useampi mainitsi viela erikseen, etta ei ollut kuullut lisaosista. Muu-

tama kommentti asiakkaiden kynasta:

"Soossi oli hauska peli, jota pystyi toteuttamaan helposti illanvietossa kavereiden
kanssa. Jotkut kortit tuntuivat kuitenkin sellaisilta, etté ne olisivat soveltuneet pa-
remmin paljon nuorempaan ikdén (esim. muistaakseni oli jokin kortti, jossa piti
lahettaéa viesti exélle tms.) Pelasimme ilman mitdén sééntoja, nostelimme pa-

kasta vain kortteja. Se oli helppoa ja hauskaa!”
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"Soossia on ollut ilo pelata! Hyvé seurapeli eikd mikdan hinnankirous, hyvélaa-
tuinen ja hauska!”

"Kiva peli, mutta lisGosien olemassaolo tuli ihan seinédn takaa.”

“Soossi ei vastannut odotuksiani. Somen kautta sain paljon paremman kuvan
kuin mité todellisuus oli.”

” Soossi on erinomainen peli pelata niin tuttujen kuin tuntemattomienkin ihmisten
kanssa. Pidén itse siita sillé kaikki ovat yhdessé mukana ja on jokin yhteinen juttu
Juhlissa. Olen myés harkinnut lisdosien ostamista, sillé se toisi mukavasti lisééa ja
uutta Soossin pelaamiseen.”

"Eipé oikeastaan, mutta voisi enemmé&n mainostaa, koska monet kaverini eivét

edes tienneet pelista.”

6.5 Soossin tuotteet ja verkkokaupan tarkeimmat elementit

Kysymyksen 13. "Miten kuvailisit Soossin tuotteita? Valitse alla olevista vaihtoeh-
doista Soossia parhaiten kuvaavat adjektiivit” vastauksista nousi eniten adjektiivit
viihdyttava ja hauska, jotka valitsivat yli 300 vastaajaa. Kysymys oli monivalinta-
tehtava. Myos toiminnallinen, keskusteluja avaava, mukaansatempaava ja innos-

tava kerasivat 168—279 vastausta.

13. Miten kuvailisit Soossin tuotteita? Valitse alla olevista vaihtoehdoista Soossia parhaiten kuvaavat

adjektiivit.
Lisitietaja
@ Toiminnallinen 189
® Hauska 361
. Keskusteluja avaava 279
. Mukaansatempaava 257
® Tysi 7 400
@ Ferinteinen 27 350
@ Uniikk ] 300
250
@ Innostava 168 ’
200
@ Vvaikea 5
150
‘ Kiusallinen 55
100
. Helppo 73
50 I
© Viihdyttavi 326 0 . | _I 1 .
@ Uyhytkestoinen 25
@ PFitkakestoinen 94
. Hidastem painen 19
® vuu 4

KUVIO 21. Miten kuvailisit Soossin tuotteita? Valitse alla olevista vaihtoehdoista
Soossia parhaiten kuvaavat adjektiivit.
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Kysymys 14. oli "Mika on sinulle tarkeinta, kun teet ostoksia soossi.fi verkkokau-
passa?” Vastauksista koottiin sanapilvi, josta nakyvat asiat, joita verkkokaupassa

eniten arvostettiin: helppous, selkeys, nopeus, hinta, laatu ja helppokayttoisyys.

sdesHinta

‘i(c‘élf’

ﬁ a) ‘ 11
Selkeiit 4 J\L« g j U N{lp( a
ISl\JHfI taisuus e e Turvallinen
opeus

Luotettavuus

~w “;;;1‘;"Helppous o

a

Helppokayttmsyys

\* aivattomuus

Sivut

KUVA 9. Sanapilvi tarkeimmista asioista Soossin verkkokaupassa.

6.6 Asiakaspalaute

Viimeiseksi valikoitui "Vapaa sana - Onko mielessasi viela jotain muuta, mita
haluaisit kertoa meille?”, jossa vastaajat antoivat muun muassa seuraavanlaisia
palautteita:

“Soossi peli on ollut paras juomapeli kaveri porukassa, mutta toivoisimme peliin
Jotain muutakin, kun useamman reissun jélkeen alkaa peli olemaan aika saman-
lainen. Olisi mahtavaa, jos olisi enemmdén juomista ja enemmén vahan "per-
vompaa" tekemisté illan aikana.”

"On hienoa, etta olette nédin suurella panostuksella pistédneet itsenne likoon vain
parantaaksenne muiden ihmisten illanviettoja.”

"Olen ollut todella tyytyvdinen omaan jadénrikkoja aarteeseeni, mika vetaa aina
esiin tilanteen tarvittaessa.”

"Soossi kortit voisivat olla hieman paksumpia/kestévia. Juoman kaatuessa kort-
tien p&élle képristyy korttien reunat.”
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“Jos kortit olisivat laminoituja, olisi se ehdoton pelastus! Meinaan noh... “soos-
sit” levidé useasti pitkin peli pbytaéa!”

"Tilatessani sain aivan ihanaa asiakaspalvelua, kun tuotteeni hukkui aluksi mat-
kalla.”

"Soossi on opiskelijaporukassamme suosituin peli ja illan kohokohta! Ollaan tu-
tustuttu porukalla toisiimme ihan eri tavalla, silla peli avaa estoja ja rentouttaa
ilmapiirié. lllanistujaisten pelastus!”

"Mahtava seurapeli, joka on avannut keskusteluja ja tuonut paljon iloa! Omistan
soossin peruspaketin ja tuhmat ja Kiltit lisdosat. Voisin suositella pelid jokaiselle
Ja olenkin lainannut pelid myés tutuille kokeiltavaksi!”

"Soossi korteista voisi myds olla mobiiliversio, niin ei tarvitsisi kannella kortteja
mukana. Kortit usein myos katoavat riemukkaissa illanvietoissa, joten appi olisi
siltéd kantilta mukavampi.”

"Tilasin vain "perussetin” enka ole katsonut uusimpia lisdosia; mutta kaipaisin
lisGosaa nimenomaan, etté oppisi tuntemaan kavereita ja ei niin sinkkupainottei-
sesti. Kysymyksia lempi ja inhokkiasioista, lapsuudesta unelmista jnejne; seura-
piiri peliné ja keskustelun viejéana.”

Loistava o

Hauska
Keskusteluja :
) H Naurut

Viihdytt Teke mistd

: ® . Hulppu
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KUVA 10. Sanapilvi vapaan sanan kommenteista.

Arvontaan osallistui 418 vastaajaa ja voittajalle ilmoitettiin sahkopostitse.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli I10ytaad Soossin asiakaspolun heikkoudet ja vahvuu-
det Soossin asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Tarkoituksena oli, etta tutkimus-
tuloksia hyodyntaen Soossi pystyy kehittdmaan asiakaspolkuaan paremmin asi-

akkaitaan palvelevaksi ja tarjota sita kautta parempia asiakaskokemuksia.

Tutkimusongelmana oli Soossin asiakaskokemuksen kehittaminen asiakaspolun
avulla. Tutkimusongelmasta muodostettiin tutkimuskysymykset, joita olivat "miten
Soossin verkkokauppa palvelee asiakkaita talla hetkella”, "miten Soossin nykyi-
set asiakkaat saadaan sitoutettua yrityksen toimintaan” ja "milla tavalla Soossin
asiakaskokemusta voidaan kehittda”. Lisaksi tutkimuksessa haluttiin selvittaa yri-

tyksen asiakastyytyvaisyys ja keskeisimmat asiakasprofiilit.

Kyselyn vastauksien pohjalta voidaan todeta, ettda Soossin verkkokauppa palve-
lee asiakkaita talla hetkella hyvin. Verkkokauppa on helppokayttdinen ja sielta on
I6ytynyt tarvittava tieto helposti. Myos verkkokaupassa asiointi on ollut vaiva-
tonta. Lisaksi Soossi on vastannut verkkokaupallaan siihen, mita asiakkaat ovat
soossi.fi verkkokaupalta odottaneet eli verkkokaupassa asiointi on ollut helppoa,

sivut ovat selkeat ja asiointi sujuu nopeasti ja laadukkaasti.

Toiseen tutkimuskysymykseen "miten Soossin nykyiset asiakkaat saadaan si-
toutettua yrityksen toimintaan” vastasivat kysymys 9. "Olen tilannut useamman
kuin yhden tuotteen soossi.fi verkkokaupasta” seka kysymyksen 11. vaittamista
"olen kuullut Soossi juomapelin lisdosista sosiaalisessa mediassa” ja "olen nah-
nyt Soossin videoita TikTokissa.” Soossin videot ovat saaneet nakyvyytta TikTo-
kissa, mutta viime aikoina nayttokerrat ovat laskeneet. Orgaanisen nakyvyyden
lisaksi maksetulla TikTok-mainonnalla voidaan kasvattaa lisaosien nakyvyytta ja
sita kautta saada olemassa olevia asiakkaita ostamaan enemman. Lisaksi asiak-
kaita pitaisi saada seuraamaan Soossia enemman sosiaalisessa mediassa tai

yrittaa tavoittaa olemassa olevat asiakkaat esimerkiksi uutiskirjeen avulla.
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7.1 Kehittamisehdotukset

Kysymyksen 12. "Herattikd joku vaittama lisaajatuksia? Kerro ne meille.” seka
kysymyksen 15. "Vapaa sana - Onko mielessasi viela jotain muuta, mita haluaisit
kertoa meille?” vastaukset avasivat ajatuksia siita, milla tavalla Soossin asiakas-

kokemusta ja asiakaspolkua voidaan kehittaa.

Verkkokaupat kehittyvat jatkuvasti ja ostokayttaytyminen muuttuu, joten samalla
kaavalla ei voi jatkaa loputtomiin, vaan on tarkeaa pysya kehityksessa mukana.
Tutkimuksen perusteella suosittelen Soossia jatkamaan asiakastiedon keraa-
mista. Asiakastyytyvaisyytta voisi mitata heti oston jalkeen, mikali halutaan tar-
kempaa tietoa tilausprosessista tai 1-3 kk kuluttua ostoksesta, jolloin asiakas on

luultavasti ehtinyt jo pelata pelia ja voidaan puhua koko asiakaskokemuksesta.

Liséksi saatekirje (liite 1) tdman opinnaytetydn kyselysta sai 15,6 % niista, joille
sahkoposti lahetettiin vastaamaan kyselyyn, jonka perusteella Soossi otti uutis-
kirjeen kayttoon. Kyselyn perusteella ensimmainen uutiskirje lahetettiin 2636 pos-
tituslistalle rekisteroityneelle asiakkaalle, joista 22,6 % avasi sédhkdpostin ja 3,6
% klikkasi soossi.fi verkkokauppaan johtanutta linkkia. Linkin kautta tuli yhteensa
21 tilausta ja uutiskirjeessa ollutta alennuskoodia kaytettiin 18 kertaa. Kokeiltu
uutiskirje lisaosista kasvatti myyntia noin viikoksi ja uutiskirjeet aiotaan ottaa kayt-

toon aktiivisesti jatkossa.

Asiakaspolulla Soossin pitaisi erityisesti kiinnittdd huomiota erityisesti jalkimark-
kinointiin ja uusasiakashankintaan, koska vastauksista nousi esille, etta kaikki
asiakkaat eivat olleet edes kuulleet lisdosista, mutta ovat kiinnostuneita niista.
Myos tuotteiden kestavyyteen voisi tulevaisuudessa miettia erilaisia ratkaisuja,
jotta kortit ja pakkaus sailyisivat hyvina pitkaan. Pahvin ja postituksen hinnan kal-
listuessa, myos mobiiliversion tuominen markkinoille, voisi olla suositeltavaa niin
ekologisuuden kannalta kuin asiakaskokemuksenkin kannalta. Nain ollen asiak-
kaille voitaisiin tarjota edullisempi vaihtoehto fyysisten korttien rinnalle ja aina mu-
kaan mobiilisti.
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7.2 SWOT-analyysi

Tutkimuksen pohjalta Soossin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia
tutkittin SWOT-analyysin avulla. SWOT on nelikenttdanalyysi, auttaa esimerkiksi
tuotteen tai palvelun aseman hahmottamista suhteessa kilpailijoihin seka asiak-
kaisiin liittyvien tekijoiden I6ytamiseen. SWOT tulee englanninkielisten sanojen
strength (vahvuudet), weakness (heikkoudet), opportunity (mahdollisuudet) ja
threat (uhat) alkukirjaimista. (Ruohonen 2020.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
» Verkkokaupan nelppokayttoisyys, selkeys ia o Jalkimarkkinointi
toimivuus * lusasiakasnankinta:
* Maksutaval o Ingtagramin hygdyntaminen
» Asiakaspalvelun laaly asiakashankinnassa
= Hyvdtuote o Markkinointibudjetti
= Tyytyvdiset asiakkaat

TikTok-videot 8 W

MAHDOLLISUUDET

= (udetlisdosat .l- []

= Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen
= LIsd0sien nakyvyyden kasvattaminen Kartangin hinnan nousu
maksetulla markkinoinnila Sobercurious - alkoholittomuuden
= Maoiilisovellus 1Imio
= Asiakaspolun kehittaminen asiakkailta saadun
Informaation avulla

UHAT

fiesurssit
Kilpaileva yritys

KUVA 11. Soossin SWOT-analyysi

Soossi voi sailyttaa verkkokauppansa hyvat ominaisuudet seuraamalla analytiik-
kaa ja teettamalla asiakaskyselyita ja kehittamalla niista saadun tiedon perus-
teella verkkokauppaansa. Asiakaspalvelun laatu sailyy vastaamalla asiakkaille
asiallisesti ja mahdollisimman nopeasti asiakasta parhaiten palvelevalla tavalla,
jolla Soossi myds sailyttaa tyytyvaiset asiakkaat. TikTok-videoita taytyy tehda ja
julkaista saannollisesti, jotta ne tavoittavat mahdollisimman monia kohderyh-

maan kuuluvia ihmisia.
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Jalkimarkkinoinnista voi tulla Soossin vahvuus, kun sahkdpostimarkkinointia ja
uutiskirjeita aletaan hyddyntamaan viikoittain tai kuukausittain, asiakkaille jae-
taan tarjouksia ja heita sitoutetaan yrityksen toimintaan. Uusasiakashankinta on
myos Soossin heikkous, johon liittyy Instagramin epasaanndllinen paivittaminen
ja pieni markkinointibudjetti. Soossi voi paasta tasta ongelmasta eroon kasvatta-
malla markkinointibudjettiaan ja julkaisemalla myos Instagramiin sdanndllisesti

sisaltda, joka sitouttaa asiakkaita.

Uusia lisdosia Soossi voi kehittaa, kun liikevaihto kasvaa. Lisaosien kehittami-
sessa kannattaa hyddyntaa asiakaspalautteissa nousseita ehdotuksia, kuten tyt-
tojen ilta, sinkku- ja parisuhdepakka ja kysya, mika asiakkaista olisi mieluinen
asiakaskyselyn avulla, joka toteutetaan esim. Instagramissa. Lisdosien markki-
noinnissa kannattaa hyddyntaa maksettua markkinointia niin TikTokissa kuin In-
stagramissa, jotta tieto lisdosista saadaan olemassa oleville asiakkaille, mutta
voidaan tavoittaa myds uusia asiakkaita. Asiakastyytyvaisyyden saanndlliselld
mittaamisella voidaan kehittdad Soossin asiakaspolkua jatkuvasti. Mobiilisovelluk-

selle on myos kysyntaa, joka kuitenkin vaatii resursseja.

Soossin uhka eli resurssien puute vaatii liiketoiminnan kasvattamista, jotta tule-
vaisuudessa voidaan kehittaa mobiilisovellus ulkopuolisen tarjoajan avulla.
Soossi on pitkdan ollut Suomen ainoita juomapelien tuottajia, mutta kilpailijoita
on varmasti tulossa. Soossilla on mahdollisuus voittaa kilpailijat tarjoamalla voit-
tavia asiakaskokemuksia, tekemalla hakukoneoptimointia, jotta paasee hakutu-
loksissa 3. parhaan joukkoon seka markkinoimalla niin, etta potentiaaliset ostajat
tavoitetaan ennen kilpailijoita. Kartongin hinnan nousuun Soossi ei voi vaikuttaa,
mutta mobiilisovelluksella voitaisiin korvata osa fyysisista pelikorteista. Hintaa
Soossin ei kuitenkaan kannata nostaa vaan miettia pikemmin, miten myyntia saa-
daan kasvatettua. Sober curious eli alkoholitomuuden ilmié on myo6s otettava
huomioon ja kehitettava peleja niin, etta myos ilman alkoholia peleista voi nauttia
samalla tavalla. Talla hetkella Kiltit-lisaosa vastaa tahan ilmioon vahemman heit-
taytymista vaativilla tehtavillaan, silti rangaistuksena esim. Tee se tai juo se -kor-

teissa on juominen.
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8. POHDINTA

Tulevaisuudessa yritykset tulevat yha enemman kilpailemaan keskenaan voitta-
vista asiakaskokemuksista omalla alallaan, joten asiakaskokemuksen jatkuva ke-
hittdminen ja asiakaspolun paivittaminen ovat yha merkittdvammassa roolissa.

Asiakaskokemuksen ymmartaminen seka asiakaspolun hahmottaminen, ovat yri-
tyksen strategian kannalta tarkeita aiheita, silla vain niiden kautta voidaan tiedos-
taa, mita mielta asiakkaat oikeasti ovat niin yrityksen tuotteista ja palveluista kuin

asiakaspalvelusta seka erimerkiksi verkkokaupan toimivuudesta.

Mielipiteet Soossista seurapeleja tarjoavana yrityksena ja pelina seka Soossin
verkkokaupasta ja sen toimivuudesta olivat paaosin positiivisia. Soossilla on hy-
vat mahdollisuudet kehittya ja kasvaa yrityksena sailyttamalla nykyiset vahvuu-
tensa, joita ovat tutkimuksen mukaan verkkokaupan helppokayttoisyys, selkeys
ja toimivuus, maksutavat, asiakaspalvelun laatu, hyva tuote, tyytyvaiset asiak-

kaat, TikTok-videot ja nousulahtodisyys.

Kuten SWOT-analyysin heikkouksissa tuli esille, ostajien sitouttamiseen asiakas-
polulla jalkimarkkinoinnin avulla olisi syyta kiinnittda huomiota. Soossin kannattaa
ottaa uutiskirjeet kuukausittaiseksi rutiiniksi, jakaa tietoa uusista tuotteista ja tar-
jouksia seka toteuttaa maksettua markkinointia oikeille kohderyhmille. Maksetulla
markkinoinnilla Soossi voi myds tavoittaa uusia asiakkaita. Mainittava on myds,
etta tuotteen hintaa osa vastaajista piti liian suurena, mika voi johtua vastaajien
tulotasosta, jota ei tassa tutkimuksessa mitattu. Paaosin tuotteen hintaa pidettiin

kuitenkin kohtuullisena.

SWOT-analyysissa mainittiin myds, etta Soossin uhkia ovat resurssit, kilpaileva
yritys, kartongin hinnan nousu seka sober curious - alkoholittomuuden ilmio, joi-
hin pitda osata varautua. Soossi voisi esimerkiksi laajentaa kohderyhmaansa ja
tehda pelin, joka on kohdennettu sober curious -vaelle, jotka kuitenkin kayvat juh-
limassa. Nykyisissakin Soossin peleissa on mainittu, etta niitd voi pelata ilman
alkoholia, mutta osa tehtavista vaatii enemman heittaytymiskykya.
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Opinnaytety0 antaa laajasti tietoa asiakaskokemuksen kehittamisesta verkko-
kaupassa, asiakkaiden kokemuksien kautta tarkeimmista asioista verkkokau-
passa asiakkaan nakokulmasta ja merkityksellisyyden luomisesta pelialalla yri-
tyksessa, joka toimii 99 % verkkokaupan ja somen kautta. Avoimissa kysymyk-
sissa esille nousi kehittdmisideoita seurapeleja tarjoavan yrityksen asiakaskoke-

muksen parantamiseksi.

Opinnaytetyon tekeminen antoi mahdollisuuden kehittdd omaa ammatillista
osaamista kiinnostavan aiheen myo6ta. Opinnaytetydssa pystyi hyodyntamaan
olemassa olevia taitoja verkkokaupan perustamisesta asiakaskokemuksen ke-
hittdmiseen seka teoriaosuutta kirjoittaessa oppi lisaa digitaalisesta asiakasko-
kemuksesta ja asiakaspolusta. Lisaksi opinnaytetydn tekeminen kehitti itsensa
johtamistaitoja ja aikatauluttamista. Opinnaytetyon aikataulu venyi osittain ai-
heen vaihtumisen vuoksi, osin kyselyn laajuuden vuoksi, mutta aiheen vaihtami-

nen kannatti.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd opinnaytetyé on onnistunut, koska asetettui-
hin tutkimuskysymyksiin 16ytyi vastauksia, jotka 16ytyvat luvusta 7. Johtopaatok-
set ja kehittamisehdotukset. Opinnaytetydsta voidaan I0ytaa myds jatkotutkimuk-
selle aihetta, silld Soossin kannattaa tulevaisuudessa tutkia, millaisia lisdosia kai-
vataan. Lisaksi opinnaytetyon pohjalta voitaisiin tehda kvalitatiivisia haastatteluja,
joiden avulla saataisiin tarkempaa tietoa Soossin asiakaspolun vahvuuksista ja

heikkouksista.
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LITTEET

Liite 1. Aineistonkeruuseen liittyva saatesahkoposti 1(2)

SHSS|

SUOMEN i’ARHAAT SEURAPLEL"ITM.
w \

J

Hei sind Soossin tarkea asiakas,

Kartoitamme asiakaskokemuksia, joita olet kohdannut liittyen Soossiin ja ostoprosessiin.
Pyytdisin sinua vastaamaan ajatuksen kanssa kyselyyn, jotta voimme kehittaa toimin-
taamme asiakkaidemme nakoiseksi ja teita parhaiten palvelevaksi. Vastaamalla kyse-
lyyn osallistut myos Soossi tuotepaketin (arvo noin 60 euroa) arvontaan. Voittajalle

ilmoitetaan sahkopostitse 19.9.2022.

Opiskelen Tampereen Ammattikorkeakoulussa tradenomiksi ja teen kyselytutkimusta
Soossin asiakaspolun kehittamista varten. Kysely on myos tarkea osa opinndytetyoétani.
Vastauksesi kyselyyn voi auttaa tulevaisuudessa kehittamaan Soossin toimintaa ja tuot-

teita entistakin paremmaksi.



61

2(2)
Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja se vie vain muutaman minuutin. Kyselyyn vastataan
nimettdmana. Vastaukset kasitellddn ehdottoman luottamuksellisesti. Tulokset esite-
taan opinnaytetydssani ryhmatasolla niin, ettei yksittdisia vastauksia tunnisteta. Taman

vastauslinkin https://forms.office.com/r/uCKP9t5hLZ tai alla olevan QR-koodin kautta

padset suoraan kyselyyn.

OO0
d in, 2T

Vastaathan kyselyyn pikimmiten, silld viimeinen vastauspaiva on 18.9.2022. Lisdtietoja

kyselysta saat tarvittaessa vastaamalla tahan sahkopostiin. Suuri kiitos avustasi!

Ystavallisin terveisin,

Tuija
Soossi

info@soo0ssi.fi
https://soossi.fi

Lahetetty Windowsin Sahkdpostiista


https://forms.office.com/r/uCKP9t5hLZ
mailto:info@soossi.fi
https://soossi.fi/
https://go.microsoft.com/fwlink/?LinkId=550986
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Liite 2. Microsoft Formsissa toteutettu verkkokysely

1(11)

5.0.2022 1547 Kysely Soossin aslakas- [a ostiokokemuksesta

Kysely Soossin asiakas- ja
ostokokemuksesta

Jo

Kartoitamme asiakaskokemuksia, joita olet kohdannut liittyen Soossiin tuotteena sekd
tilaukseen ja toimitukseen liittyen. Pyytdisin sinua vastaamaan ajatuksen kanssa kyselyyn,
jotta voimme kehitt33 toimintaamme asiakkaidemme nakdiseksi ja teitd parhaiten
palvelevaksi. Vastaamalla kyselyyn osallistut myds Soossi tuotepaketin (arvo noin 60
euroa) arvontaan, Voittajalle ilmoitetaan sdhkdpostitse 19.9.2022. Vastaathan kyselyyn
pikimmiten. silld viimeinen vastauspaiva on 18.9.2022.

* Pakoliinen

Yleiset tiedot

1. Sukupuolesi *

] ;
L Mainen

(_3 Mies

) Muu

hitps:i forme. oifice com/Pages/DeslgnPage'? aspy Tongin=HeoPortaiPage s subpage=0esignal d=rlRg-nzM2EyRVMARMNMUEIGRECISZiMgD. .. 1711
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5.5.2022 1547 Kysaly So0ssin aslakas- |3 ostokokemuksesta

2. lkasi ™

O

18-21

22-25

O

26-20

O O O
8
IS

¥li 35

3. ¥lin koulutustaso *

O Peruskoulu/kansakoulu
G Ammmattikowlu
() Lukio / Muu yleissivistiva kulutus

Erikoisammatttutkinto

O O

Alempi korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto

O O

Tutkijakoulutus

hitps: foTs. DMce. com/Pages DeslignPagey'2 a5 Tongin=Heo PoraiPaget SUbpage=asign sl d-riRp-zM 2 Sy RUMARMIMUEISRECISEiMS. .-

M
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4, Asuinpaikka *

O

OO0 O0OO0O000C0O0O000000CO0O0

O O

Ahvenanmaa

Eteld-Karjala

Eteld-Pohjanmaa

Eteld-Savo

Kainuu

Kanta-Hame

Keski-Pohjanmaa

Keski-Suomi

Kymenlaakso

Lappi

Pirkanmaa

Pohjanmaa

Pohjois-Kagala

Pohjois-Pohjanmaa

Pohjois-Savo

PiiEt-Hame

Satakunta

Uusimaa

Warsinais-Suomi
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3. Mistd kuulit ensimmadisen kerran Soossistal ™*

O Instagram

O Facebook

O

Tik Tok

O

WhatsApp

F
L

Linkedin

Q

Snapchat

Twitter

Hakukone [esim. Google, Bing, Yahoo)

© O O

Blogi

O

‘\erkostot (esim. ystavat tutut, perhe)

Joku muu

O

6. Oletko ostanut Soossin tuotteita? *

() wyls
() En
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7. Jos et ole tilannut tuotteitamme, miksi et? *

Liian kallis
Ostotapahtuma ei mennyt loppuun asti
En lGytanyt haluamaani tuotetta

En saanut vastausta kysymyksiini

L) O O

En lGytanyt sopivaa maksutapaa

Huonot kokemukset tuotteesta

U]

[]

Muu
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S.5.2032 1547 Kysaly Soossin aslakas- [a ostokokemuksesta

Asiakas- ja ostokokemus

8. Milloin viimeksi olet tilannut zogssifi verkkokaupasta? *

Alle 1 kk sitten

o O

2-3 kk sitten

O

4-6 kk sitten

Yli § kk sitten

En ole tilannut

O O

9. Clen tilannut useamman kuin yhden tuctteen zogssifl
verkkokaupasta. *

) Kyl

() &n

10. Miten todennakaisesti suosittelisit Soossia ystaville tai tydtoverlle? *

a i 2 3 4 5 ] 7 B 10
En lainkaan todenndk Erittdin todenndkdise
disesti i

11. Vastaa seuraaviin vaittdmiin asteikolla 1-5 {1 = & lainkaan samaa

mieltd, 2 = osittain en mieltd, 3 = e samaa eikd en mielta, 4 = osittain

samaa mieltd, 5 = ehdottomast samaa mieltd) *

Ei lainkaan Ei samaa Osittain
samaa Orsittain eri eikd eri samaa
mielta mield mieltd mielta

Ei lainkaan Ei samaa Osittain
samaa Orsittain eri eikd eri samaa

2oogsif] mielts mielts mieltd mieltd

verkkokaupas

Taysin
SAMa3
mieltd
Taysin
SAMa3
rmieltd
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1a 18ytyi
helposti

tarvitsemani
tieto

Olen ostanut
L
wverkkokaupas
ta useamman
kuin yhden

tucttesn

Soossin
pelaaminen
on ollut
mukaansate
mpaavaa ja
hauskaa

Soossin
pelaaminen
paransi
illamviettomm
€ laatua

Soossin
tuotteiden
hinnat owat
mielestani
kohtuullisia

Ostamani
tuctteen
hinta-
laatusuhde

on hyva

Olen
pelannut
Soossia
Enemman
kuin kolme
kertaa

Soossi on
wlittE nyt
odotukseni
seurapeling

Olen kuulhut
Soossi
juomapelin
lizBosista

O

O

O

O

O

Ei lainkaan

s.a:aa

Kysaly Soossin astakas- |3 oetokokemuksesta

iy
b

O

O

O

@

Dsitlsaj\n eri
e

o

@

@

O

O

Ei samaa

eiﬁ" eri

O

O

O

Oisittain

53:::33

O

O

O

Taysin

s
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SUSASAISES

mediassa

Olen loytEnyt
helposti
erilaisia
tilanteita,
miss3 pelata
Soossia

5 ifi
verkkokaupp
aaon
helppokayttoi
nen

Olen ndhnyt
Soossin
wideaoita
TikTokissa

Mielest@ni

ifi
wverkkokaupas
=a asiointi oli
vaivatonta

12. Herattikd joku vaittdma lisdajatuksia? Kerro ne meille, *
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Q

O

Q
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13. Miten kuvailisit Soossin tuotteita? Valitse alla olevista vaihtoehdoista

Soossia parhaiten kuvaavat adjektivit.
*

Taiminnallinen
Hauska

Keskusteluja avaava

L) O O

Mukaansatempaava

Tylss

Perinteinen

Uniikki

Innostava

Waikea

Kiusallinen

Helppo

)OO

Viihdyttava

Lyhytkestoinen

Pitkakestoinen

L) ]

Hidastempoinen

Muu

14, Mik3 on sinulle tirkeintd, kun teet ostoksia zoozsif] verkkokaupassa? *
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15. Vapaa sana - Onko mielessdsi viel3 jotain muuta, mitd haluaisit kertoa
meille? *
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Arvontaan osallistuminen

16. Mik3li haluat osallistua Soossi tuctepaketin arvontaan, kirjoita alle
sdhképostiosoitteesi,

Tama ei ole Microsoftin luomaa tai suosittelemaa sisdltdi. Lihettamasi tiedot Bhetedan lomakkeen
omistajalle.

I- Microsoft Forms
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