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Opinnaytetyoni aiheena oli verkkokaupan kaytettavyyden merkitys asiakaskoke-
muksen syntymisessa. Tarkoituksenani oli maarittaa, mitka verkkokaupan osa-
alueista kuluttaja kokee tarkeimmiksi, jotta ostoprosessi viedaan loppuun asti ja
jotta asiakaskokemus koetaan onnistuneeksi. Tavoitteenani oli selvittda, miten
kuluttaja saadaan ohjattua juuri tietylle verkkokauppasivustolle, miten hanet saa-
daan pysymaan talla sivustolla ja viela lopuksi toteuttamaan ostoprosessi. Nai-
den tietojen pohjalta opinnaytetyoni toimeksiantaja saa hyodyllista tutkimustietoa
luodessaan omaa kotimaisille tuotteille suunnattua verkkokauppaansa.

Paatutkimuskysymykseni opinnaytetydssani oli: Milla lailla verkkokaupan kaytet-
tavyys vaikuttaa asiakaskokemukseen. Apututkimuskysymykseni olivat: Miten
asiakas ohjataan verkkokaupan asiakkaaksi, mitka tekijat helpottavat asiakkaan
ostoprosessia seka mika mahdollisesti estaa ostotapahtuman. Kasittelin opinnay-
tetydssani myds asiakaskokemusta parantavia tekijoita.

Tietoperustani muodostui verkkokaupan kaytettavyyteen ja muihin ominaisuuk-
siin liittyvasta teoriakirjallisuudesta seka siihen pohjautuen luodusta maaralli-
sesta kyselylomakkeesta ja sen tuloksista. Aineistonkeruumenetelmana toimi ky-
selylomake, jonka kysymykset luotiin opinnaytetyon toimeksiantajaa hyodytta-
viksi. Kyselyn tuloksia analysoituani pystyin esittamaan johtopaatoksia verkko-
kaupan tarkeimmista ominaisuuksista ja niiden merkityksesta eri ikaryhmille ja
sukupuolille.

Teettdmani kyselyn tulokset olivat samassa linjassa muiden opinnaytetydssani
esiteltyjen tutkimusten tulosten kanssa. Esimerkiksi vastuullisuus koettiin tarke-
ammaksi tekijaksi naisten kuin miesten keskuudessa, ja sukupuolella oli merki-
tystd myds toimitusmaksun suuruuden merkityksesta kysyttaessa. Toimeksian-
taja oli eniten kiinnostunut kotimaisten tuotteiden suosiosta, syista niiden suosi-
miseen seka toimitusmaksun ja toimitusajan vaikutuksesta ostoprosessin toteu-
tumiseen. Eroavaisuuksia ikaryhmien ja sukupuolten valilla havaittiin jonkin ver-
ran, ja toimeksiantaja pystyy hyddyntamaan keraamaani teoriatietoa seka tutki-
muskyselyni tuloksia oman verkkokauppansa rakentamisessa.

Avainsanat verkkokauppa, verkkoliiketoiminta, kaytettavyys, asia-
kaskokemus
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The objective of this thesis was about the difference of online store usability to
customer experience. The purpose was to determine what are the most important
aspects of an online store, so a customer can easily perform their purchasing
process and feel like their customer experience has been successful. The goal
was to gain information how to guide a customer to a certain online store, what
makes them stay there and then finally complete a purchase. The thesis was
commissioned by Evigo Oy, a local advertising agency, and they can use this
information when starting their own online store.

The main research question of this work was: How does the usability of an online
store affect the customer experience. The supporting research questions were:
How does the customer get guided to a certain online store, what factors make
the purchasing process easier for a customer and what factors might prevent the
purchasing process. The thesis also handled factors that could improve customer
experience.

Theory base used in this thesis concerned the usability of an online store. A ques-
tionnaire was used as a research method, which was answered by 102 persons.
After analyzing the results, it was possible to make assumptions about the most
important factors of an online store and also how much they meant for customers
in different groups.

The results of the questionnaire followed the same pattern as the other results
introduced in the thesis. For example, responsibility was more common within
women than men, and there were differences within genders when asked about
the delivery fee. The thesis commissioner was most interested in popularity of
domestic products and the reasons why people want to buy domestic products.
Also the impact of delivery fees and times when making purchasing decisions,
was under speculation. Some interesting factors were revealed, and the commis-
sioner can utilize these observations when starting its own online store.

Keywords electronic commerce, e-commerce, online store, usabil-
ity, customer experience
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1 JOHDANTO

Teen opinnaytetyoni verkkokaupan kaytettavyyden ja toiminnallisuuden merki-
tyksesta kuluttajan asiakaskokemuksen syntymiseen. Verkkokaupan toiminnalli-
suuden tutkiminen on aiheena kiinnostava, koska korona aikaansai monen yri-
tyksen kaupankaynnin siirtymisen verkkokauppa-alustoille erittain nopealla aika-
taululla. Kiireella tekeminen nakyy mielestani monen verkkokaupan toiminnalli-
suudessa ja kayttajaystavallisyydessa, ja tama ajaa helposti asiakkaan parem-
min toimivan verkkokaupan asiakkaaksi. Onkin todettu, etta hitaasti latautuva tai
huonosti mobiilioptimoitu verkkokauppasivusto saa jopa 75 % potentiaalisista asi-
akkaista lahtemaan pois sivustolta ja etsimaan paremmin toimivan vaihtoehdon
(Komulainen 2018, 220).

Haluan opinnaytetyoprosessini aikana selvittda, miten asiakasta ohjataan valit-
semaan juuri tietty verkkokauppasivusto, miten hanet saadaan pysymaan talla
sivulla ja lopulta viela suorittamaan ostoprosessi verkkokaupassa loppuun. Olen
my0s kiinnostunut niista tekijoista, jotka mahdollisesti estavat ostoprosessin lop-
puunsaattamisen. Paatutkimuskysymykseni on: Milla lailla verkkokaupan kaytet-
tavyys vaikuttaa asiakaskokemukseen? Apukysymykseni ovat: Miten asiakas
loytaa verkkokauppaan? Mika helpottaa ostoprosessia? Mika estaa ostotapahtu-

man?

Toteutan tutkimuksellisen opinnaytetydn ja tavoitteenani on selvittaa toimivan ja
kayttajaystavallisen verkkokaupan tarkeimmat ominaisuudet. Opinnaytetydllani
on toimeksiantaja, joka on aikeissa perustaa oman verkkokaupan ja tarvitsee tata
varten tuoreeseen tutkimustietoon ja kuluttajadataan perustuvaa ohjeistusta. En
kuitenkaan tee heille aiheesta varsinaista opasta, vaan enemmankin yleispate-
van ohjeistuksen, ja siksi opinnaytetyoni on nimenomaan tutkimuksellinen eika

toiminnallinen opinnaytetyd.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja oli ensin aikeissa hyodyntaa heille tarjottua val-
mista verkkokauppapohjaa, mutta pohja ei lopulta vastannut toimeksiantajan laa-



tuvaatimuksia tai graafista ilmetta. Yritys siis paatyi luomaan itselleen omanna-
koisensa verkkokaupan, jonka rakentamisessa hyodynnetaan keraamaani tutki-
mustietoa aina hakukoneoptimoinnista verkkokaupan kompastuskiviin saakka.
Toimeksiantaja hyotyy keraamastani tutkimusmateriaalista ajansaastolla, koska
verkkokauppojen kaytettavyydesta I0ytyy laajalti tietoa, ja nyt heidan ei tarvitse

itse etsia tata tietoa taikka tarkistaa lahteiden luotettavuutta.

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys tulee koostumaan aiheesta kirjoitetusta
asiantuntijamateriaalista, tuoreimmista tutkimustuloksista seka toteuttamani
maarallisen kyselylomakkeen tuloksista ja niiden analyysista. Maarallinen tutki-
musmenetelma sopii opinnaytetyoni tarkoitukseen hyvin, silla tarkoituksena on
pyrkia maarittdmaan, kuinka suuri merkitys verkkokaupan toiminnallisuudella on
asiakaskokemukseen. Maarallisen kyselyn avulla pystyn helposti saamaan nu-
meraalista tietoa ja esimerkiksi vertailemaan prosentuaalisia eroavaisuuksia eri

ikaryhmien ja sukupuolen valilla.



2 VERKKOKAUPPA

Verkko-ostamisen suosion kasvaessa, muuttaa yha useampi yritys liiketoimin-
taansa digitaaliseksi ja perustaa verkkokaupan vastatakseen digitaaliseen kysyn-
taan. Koronapandemian aikaansaama fyysisen asioinnin valttely korosti tata il-
miota entisestaan, ja uusia verkkokauppoja perustettiin nopealla tahdilla. Jo ole-
massa olevien verkkokauppojen toimintaa kehitettiin ja valikoimaa laajennettiin
kattamaan uusia tuotekategorioita. Verkkokauppoja ei enaa nahty vain fyysisten
myymalodiden digitaalisina nayteikkunoina, vaan omina erillisina kauppapaikkoi-
naan, ja niiden liiketoimintakonseptiin uskallettiin alkaa luottaa vahvemmin verk-

kokauppa-asioinnin suosion noustessa. (Verkkokauppa Suomessa 2022, 4.)

Kasittelen verkkokauppojen kasvanutta suosiota ja vertailen vuosina 2020 ja
2021 verkkokaupasta tilanneiden maaria. Verkkokauppojen yleistyttya myos
verkkomaksamisen tavat ovat monipuolistuneet, ja kayn lapi niiden merkittavim-
pid eroja ja suosituimmuutta. Perehdyn myos verkkokauppa-asioimista koske-
vaan kuluttajansuojalakiin seka henkildtietojen kasittelyyn digitaalisessa kaupan-

kaynnissa.

2.1 Verkkokauppojen kasvanut suosio

Perinteisen liiketoiminnan rinnalla jo yha useampi yritys harjoittaa samanaikai-
sesti verkkoliiketoimintaa. Tahan sisaltyy kaikki internetin mahdollistama liiketoi-
minta, esimerkiksi intranetit ja extranetit, sahkdinen asiointi, sahképostimarkki-
nointi ja sisallonhallinta. Verkkoliiketoiminta alustana mahdollistaa myos jatkuvan
uusien liiketoimintamallien syntymisen, kuten verkkomainonnan ja digitaaliset
tuotteet. Digitaalinen kaupankaynti eli verkkokauppa (e-commerce) on yksi verk-
koliiketoiminnan osa-alueista, ja sita toteutetaan joko itsenaisena liiketoimintana
taikka kivijalkamyymalan liiketoiminnan tukitoimintona. Verkkokauppa on siis

olennainen osa-alue verkkoliiketoiminnassa, mutta kaikki verkkoliiketoiminta ei



kuitenkaan ole verkkokauppaa. Verkkokaupalla tarkoitetaan yksinkertaisuudes-
saan palveluiden ja tuotteiden myymista, ostamista ja maksamista verkkoympa-
ristossa. (Verkkokauppaopas 2015, 17.)

Tehtaessa vertailua eri vuosien valilla verkkokauppojen kayttdasteen suhteen, on
muistettava koronapandemian vaikutus vuoden 2020 lukuihin, jolloin verkkokaup-
paostosten kokonaisliikevaihto laski hetkellisesti keskeisimpien toimialojen kau-
pan lakattua miltei taysin. Vuotta 2021 onkin huono verrata suoraan vuoteen
2020, mutta verrattaessa vuosia 2019 ja 2021, palasi vuoden 2021 liikevaihto
verkkokaupoissa pahimman pandemiavaiheen jalkeen jo miltei samalle tasolle
vuoden 2019 kanssa ollen 13,36 miljardia euroa. (Verkkokauppa Suomessa
2022, 3.) Vuonna 2021 Paytrailin teettamassa verkkokauppatutkimuksessa jo 78
% suomalaisista kertoi tehneensa verkkokauppaostoksia viimeisen kuukauden
aikana. Kasvua vuoteen 2020 oli 5 %. (Verkkokauppa Suomessa 2022, 7.) Vain
8 % verkkokauppatutkimukseen vastanneista ilmoitti, ettei ole tehnyt ollenkaan
verkko-ostoksia viimeisen kuukauden aikana (Verkkokauppa Suomessa 2022,
11).

Paytrailin kaaviosta (kuvio 1) on nahtavissa, etta kolmannes ilmoitti tarkeimmaksi
syyksi verkkokaupassa asioimiseensa sen helppouden (31 %). MyOs laajempi
valikoima (14 %) ja ajansaasto (10 %) olivat kuluttajille tarkeita syita suosia verk-
kokauppaa fyysisen myymalan sijaan. Hintojen vertailu verkossa (8 %) koettiin
helpommaksi, ja verkkokaupasta voi olla mahdollista saada tiettyja tuotteita hal-
vemmalla kuin myymalasta (9 %). Myds vakijoukkoja (7 %) ja jonottamista 3 %)
haluttiin valttaa verkko-ostamisen myoéta. Vastaajista 6 % asioi ennemmin verk-
kokaupoissa, koska aukioloaikoihin ei silloin tarvitse kiinnittdéd huomiota, ja asi-

oida voi silloin kun se itselle parhaiten sopii. (Verkkokauppa Suomessa 2022, 19.)



@ Mika on sinulle tarkein syy ostaa verkosta?

Katevyys/helppous _ 31%
Laajempi valikoima _ 14%

S4astdn aikaa - 10%

Alhaisemmat hinnat - 9%

Helppo vertailla hintoja - 80%

Valtan vakijoukkoja

Ei tarvitse miettia aukioloaikoja - 6%
Valtan jonottamista . 304
En osaa sanoa . 2%

Kuvio 1. Tarkeimmat syyt ostaa verkkokaupasta 2021 (Verkkokauppa Suomessa
2022, 19)

Vuodesta 2022 ei ole viela tassa vaiheessa julkaistu yhta kattavaa raporttia,
mutta ennusteiden mukaan kehitys jatkuu samankaltaisena. Erityisen hyvalta ti-
lanne vaikuttaa kotimaisten verkkokauppojen nakokulmasta, silla kuluttajien mie-
lenkiinto tilata tuotteita ennemmin kotimaasta on noussut. Tahan on voinut vai-
kuttaa seka halu tukea kotimaisia yrittdjia hankalassa tilanteessa ettda mahdolli-
nen ekologisten arvojen arvostuksen nousu. Myos kotimaisten verkkokauppojen
lisdantyminen ja niiden toiminnan kehittyminen pandemian myo6ta on voinut osal-
taan myotavaikuttaa niiden suosion kasvuun. (Verkkokauppa Suomessa 2022,
4.) Kotimaisten verkkokauppojen ei koeta valttamatta pystyvan kilpailemaan hin-
nalla, mutta niiden vastuullisuuteen luotetaan ulkomaisia verkkokauppoja enem-
man ja viherpesua eli valheellista vastuullisuutta uskotaan esiintyvan harvemmin
(Verkkokauppa Suomessa 2022, 18).
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2.2 \Verkkomaksamisen vaihtoehdot

Kun verkko-ostaminen yleistyy, pitada myos verkkomaksamisen vaihtoehtojen
monipuolistua kattamaan kuluttajien toiveet. Suurimman osan koronapandemian
aikana aukaistuista verkkokaupoista odotetaan jatkavan toimintaansa edelleen
pandemian hellitettyakin, joten viimeistdan nyt uusien verkkokauppatoimijoiden
kannattaa miettia oman maksuvalikoimansa laajuutta. (Sintonen, Takala, Hell-
gvist & Liikanen 2021.) Kuluttajat siis toivovat aiempaa runsaampaa maksutapa-
valikoimaa, ja esimerkiksi erilaiset mobiilimaksusovellukset ovat kasvattaneet

suosiotaan niiden helppokayttdisyyden ansiosta.

Paytrailin teettamassa tutkimuksessa (Verkkokauppa Suomessa 2022) koskien
eri maksutapojen yleisyytta (Kuvio 2), nahdaan mobiilimaksusovellus MobilePayn
olevan viidenneksi suosituin maksutapa suomalaisten keskuudessa (18 %).
Danskebankin kehittamalla MobilePay-sovelluksella on jo yli 2 miljoonaa kaytta-
jaa, ja se ilmoitti vuoden 2021 raportissaan verkkokauppamaksujen maaraksi yli
340 miljoonaa euroa, joka on lahes 87 % enemman kuin vuoden 2020 verrok-
kiajanjaksolla. MobilePay onkin valittavana maksutavaksi jo yli 13 000 kotimai-
sessa verkkokaupassa, ja mobiilimaksamisen oletetaankin pysyvan selkeana
kasvutrendina sen nopeuden ja luotettavuuden takia. (MobilePay 2021.) Apple
Pay (3 %) ja Google Pay (4 %) ovat myds jatkuvasti yleistymassa Suomessa,
mutta naiden kayttaminen vaatii toimiakseen joko Applen laitteen tai Google-tilin,
kun taas MobilePayn aktivoimiseen riittda kotimainen maksukortti. Apple Payn ja
Google Payn kasvavaa suosiota ei silti pida olla huomioimatta mietittdessa verk-
kokaupan maksutapavaihtoehtoja.
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Apple Pay ' 3%

Pivo ' 3%

Nordea Pay ' 2%

Kuvio 2. Paytrailin raportti yleisimmista maksutavoista verkko-ostamisessa (Verk-

kokauppa Suomessa 2022)

Maksutapahtuman pitaa olla sujuva, nopeasti toteutettava ja luottamusta herat-
tava, jotta kuluttaja uskaltaa luottaa sivustoon ja suorittaa ostotapahtuman lop-
puun. Luotettavuuden lisddamiseksi moni verkkokauppa tarjoaakin yhdeksi mak-
sutavaksi ulkopuolista maksunvalityspalvelua (Klarna, Paytrail, PayPal 21 %), jol-
loin maksutapahtuman yhteydessa ei valttamatta ole tarpeen tayttaa sivustolle
korttitietojaan. Maksunvalityspalvelujen tarjoaijilta voi, sopimusehdoista riippuen,
|I6ytya myos ostajansuojia, jotka kuluttajan kannattaakin tarkistaa ennen ostopro-
sessin loppuunsaattamista. (Euroopan kuluttajakeskus Suomessa 2021a.) Moni
naista maksunvalityspalveluista tarjoaa lisaksi kulutusluottoja ostosten maksuun

tai maksuaikaa osamaksusopimuksella (6 %) maksutapahtuman yhteydessa.
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Naiden maksutapojen on todettu lisdavan ylivelkaantumisen riskia, kun kuluttajan
kasitys omasta velka-asteestaan hamartyy, varsinkin jos kulutusluotto- ja osa-
maksusopimuksia on solmittu useamman eri verkkokaupan kanssa. (Sintonen
ym. 2021.)

Luottokortilla maksamista suosi 48 % kyselyyn vastaajista (Kuvio 2), ja sita suo-
sitellaan verkko-ostosten maksutavaksi useiden luottokorttiyhtididen tarjoaman
lisaturvan vuoksi. Ongelmatilanteissa kuluttajalla on mahdollisuus hakea mak-
sunpalautusta luottokorttiyhtiolta kuluttajansuojalain 7 luvun 39 §:n nojalla, jos
tilattu tuote ei ole saapunut kuluttajalle tai se on ollut virheellinen. Myds debit-
kortilla suoritetuilla ostoksilla voi olla samanlainen lisaturva, jos se on kirjattu kort-
tiyhtion korttiehtoihin. (Euroopan kuluttajakeskus Suomessa 2021a.)

Vastaajista 60 % maksoi verkko-ostoksensa verkkopankin avulla (Kuvio 2). Mak-
sutapahtuman vaatiessa verkkopankin sivuille siirtymista taikka tunnuslukusovel-
luksella kirjautumista, tulee kiinnittda huomiota sivuston suojaukseen. Selaimen
osoiteriviin tulisi ilmestya lukkoikoni ja verkko-osoitteen tulisi olla //:https-alkui-
nen. Namakaan tekijat eivat kuitenkaan takaa tayttda maksuturvallisuutta, koska
tietoliikennetta voidaan valheellisesti salata rikollisessa mielessa, jolloin pankki-
tunnusten paatyminen vaariin kasiin on mahdollista. Kuluttajan tulisikin harkita
tarkkaan, minkalaisille verkkokauppasivustoille luovuttaa verkkopankkitietojaan
ja onko verkkokauppasivusto yleensakin luotettavan oloinen. Luottokorttitietoja
tai verkkopankkitunnuksia ei tule koskaan myodskaan luovuttaa sahkopostitse tai

puhelimitse. (Euroopan kuluttajakeskus Suomessa 2021a.)

Postiennakon kayttda suosi vain 3 % vastaajista (Kuvio 2), joten sen suosio
verkko-ostamisessa on vahenemaan pain, ja se on yleensa kaytdssa vain suu-
rimmilla verkkokaupoilla. Postiennakon kanssa toimiessa on myds kohtalainen
riski vaarasta tai rikkinaisesta tuotteesta, ja kun paketti pitdéd maksaa ennen sen
avaamista, on kuluttajan riski tulla huijatuksi suurempi. Naissa tapauksissa voi

olla myos vaikeaa l6ytaa korvausvastuullista tahoa korvaamaan vahingot. Ylei-
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sesti ottaen postiennakon kayttoa ei enaa suositella, kun tarjolla on useita vaih-
toehtoja, jotka suojaavat kuluttajaa vaarinkaytoksiltd. (Euroopan kuluttajakeskus

Suomessa 2021a.)

Verkkokauppaostamisen tullessa yha vain isommaksi ja luonnollisemmaksi
osaksi inmisten arkipaivaa, kasvaa myos yleinen luottamus verkkokauppa-asioi-
mista kohtaan. Suomalaiset ovat edelleen jonkin verran varovaisia korttitieto-
jensa tallentamisessa verkkokauppasivustoille, mutta mita enemman verkkokau-
poissa asioidaan, sitd nopeammin prosessiin opitaan luottamaan. Korttitietojen
tallentaminen tulee siis todennakadisesti jatkamaan yleistymistaan pienten ostos-
ten kanssa, kun taas kallimmille ostoksille valitaan yha useammin maksuvaihto-
ehdoksi lasku tai osamaksu. Mobiilimaksujen keskiostoksen uskotaan myos ko-
hoavan sen yleistyessa yhtena luotettavana maksuvaihtoehtona. (Verkkokauppa
Suomessa 2022, 28.)

2.3 Verkko-ostamisen luotettavuus

Vaikka verkko-ostaminen yleistyy ja ihmisten luottamus verkkokauppoihin ja digi-
taalisiin maksutapoihin kasvaa, epailee osa kuluttajista silti yha verkkokauppojen
luotettavuutta. Paytrailin kuluttajaraportin mukaan 4 % oli jattanyt ostoprosessin
kesken, koska sivusto tai maksutavat eivat olleet vaikuttaneet tarpeeksi luotetta-
vilta (Verkkokauppa Suomessa 2022, 22). Vaikkakin paavastuu luottamusta he-
rattavan kuvan luomisessa onkin itse verkkokauppasivustolla seka sen optimaa-
lisella toiminnalla, kannattaa kuluttajan huomioida asioidessaan myos digiosta-
jalle kuuluvat oikeudet, jotka osaltaan helpottavat ostajan oikeusturvan valvo-

mista ja turvallisen ostotapahtuman toteutumista.

Verkkokauppaostoksissa kuluttajalla on 14 vuorokauden peruutusaika EU-alu-
eella, ja myyjan velvollisuus on kertoa tasta verkkokaupassaan seka siita, miten
ostajan tulee toimia tallaisessa peruutustilanteessa (Euroopan kuluttajakeskus
Suomessa 2021b). Jos myyja ei noudata tata velvollisuutta, on ostajan turvana
talloin kuluttajansuojalaki. Kaikista yksinkertaisin tapa varmistaa oman oikeustur-
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vansa toteutuminen on suorittaa pakolliset maksutapahtumat luottokortilla. Tal-
I6in  kuluttajansuojalaki velvoittaa luotonantajan yhteisvastuulliseksi myyjan
ohella niissa tilanteissa, joissa kuluttajalla on oikeus pidattya maksusta tai saada
hinnan palautusta, vahingonkorvausta tai muu rahasuoritus myyjalta sopimusrik-
komuksesta johtuen. Periaatteessa se tarkoittaa sita, etta luotonantaja (yleensa
pankki) suorittaa vaaditun rahallisen hyvityksen kuluttajalle tilanteissa, joissa
myyja ei sita suostu velvollisuudestaan huolimatta tekemaan. (Euroopan kulutta-
jakeskus Suomessa 2021c.) Tama siis vahentaa ostajan taloudellista riskia tilan-
teissa, joissa verkkokauppa vaikuttaa luotettavalta ja sopimusehdot patevilta,
mutta ostettu tuote ei silti vastaa odotuksia tai tuote ei saavu lainkaan ja myyja-
taho ei suostu pyydettyihin korvauksiin.

Tilatessaan tuotteita ulkomailta, joutuu ostaja myos miettimaan mahdollisia tulli-
maksuja. EU-alueen ulkopuolelta tilatessa on maahantuontivero maksettava
aina, ja on yleensa ostajan velvollisuus huolehtia tuotteiden tullauksesta ja tulli-
maksuista (Euroopan kuluttajakeskus Suomessa 2021b). Lisaksi kuluttajan kan-
nattaa olla tietoinen tuotteen mahdollisista tuoteturvallisuusmaarayksista tilates-
saan tuotteita EU:n ulkopuolelta; tavaran valmistaja ei valttamatta ole tarkoittanut
tuotetta myytavaksi EU:n alueelle ja se on voitu jopa poistaa markkinoilta jossain
pain maailmaa sen vaarallisuuden vuoksi. Myos kuluttajan oikeudet EU-alueen
ulkopuolella voivat olla erilaiset, koska kuluttajaa suojaava lainsaadanté on eri-
lainen verrattaessa EU:n sisa- ja ulkopuolella tapahtuvaa kuluttajakauppaa. (Tur-

vallinen verkko-ostos 2022.)

Laki edellyttad, etta verkkokauppasivustolta pitaa l16ytya toimitusehdot seka tie-
tosuojaseloste. Toimitusehdot sisaltavat muun muassa tietoa maksu- ja toimitus-
tavoista, palautusehdoista ja toimitusajoista, ja niihin olisi hyva kirjata seka myy-
jan etta ostajan oikeudet ristiriitatilanteiden varalta. Tietosuojaseloste on rekiste-
riseloste, jolla ilmaistaan, mita tietoja asiakkaasta kerataan rekisteriin, mihin niita
kaytetaan, kuinka niita sailytetaan ja miten ne suojataan. (Verkkokaupan perus-
tajan opas 2021, 18.) Nama laissa vaaditut tiedot yhdessa yrityksen yhteystieto-
jen kanssa on jarkevaa sijoittaa verkkokauppasivustolle niin, ettd mahdollinen

asiakas ne varmasti I0ytaa.
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Uuden GDPR-asetuksen my6ta evasteiden keraamiseen vaaditaan lupa verkko-
sivulla vierailijalta, ja luvan antajalla on myoOs oikeus maarittaa, mita tietoja ha-
nesta saa kerata. Luvan pyytaminen pitaa selkeasti ilmaista jo heti sivustolle siir-
tymisvaiheessa, ja sivuston yllapitajan selvitys henkildtietojen kaytosta ja suora-
markkinoinnista liitetdan tdhan samaan luvanpyytamisprosessiin, jotta vierailija
kasittda, minkalaisen tiedon kerdaamiseen han mahdollisesti antaa luvan. Evas-
teitd on erilaisia, ja niiden tarkoitus on tietojen keraamisen lisaksi parantaa vie-
railijalle kohdennetun mainonnan sopivuutta seka parantaa sivuston toiminnalli-
suutta. Valttamattomat evasteet mahdollistavat esimerkiksi ostoskorin sisallon
tallentumisen verkkokaupassa ja parantavat tietoturvaa. Niiden keraamiseen ei
vaadita muista evasteista poiketen erillistd lupaa, mutta niidenkin kaytosta olisi

silti hyva tiedottaa sivustolla vierailijaa. (Traficom 2021.)

2.4 Verkkokaupan tulevat trendit

Paytrailin tekeman trendiraportin (2021) perusteella heikosti toimivaa verkko-
kauppaa ei enda hyvaksyta, vaan kaikki verkkokaupan perustoiminnot pitaa hioa
toimiviksi ja yrityksen asiakaslupaus kirkastaa asiakkaalle selkeaksi. Moni-
kanavainen ja yhtenainen sisaltomarkkinointi koetaan tehokkaammaksi keinoksi
sitouttaa asiakkaita kuin pistemainen, yksikanavainen kampanjointi. Datan keraa-
minen ja sen kayttaminen fiksusti markkinoinnissa tulee korostumaan, ja varsin-
kin datan keraamiseen joudutaan pohtimaan uusia keinoja, jos asiakas ei enda
muuttuneen tietosuojalain perusteella annakaan lupaa evasteiden kaytolle.
(Verkkokaupan trendit 2022.) Tata aihetta tullaan sivuamaan myos opinnayte-
tyoni myohemmassa kappaleessa.

Vastuullisuutta ei voida enaa pelkastaan mainostaa, vaan sen pitda konkreetti-
sesti nakya ja tuntua asiakkaalle, ja kiertotalouden suosio kasvaa. Asiakaskoke-
muksen parantaminen ja tunne-elamyksen tuottaminen yleistyvat, ja asiakaspol-
kua pyritaan rakentamaan pehmeita arvoja ja positiivista tunnereaktiota hyodyn-
taen. Asiakaspolku tulisikin trenditutkimuksen perusteella jossain vaiheessa

muuttumaan asiakkaan tunnepoluksi, jonka eri vaiheissa positiivisen tunnereak-
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tion herattdminen ohjaa asiakasta jatkamaan eteenpain. Ihmisten valisesta koh-
taamisesta syntyy merkittavampi tunnekokemus kuin kasvottomasta digikaupan-
kaynnista, ja tata huomiota hyodyntaakseen, ovat verkkokauppatoimijat alkaneet
kehitella erilaisia virtuaalitodellisuuteen tai livelahetyksiin perustuvia asiointimal-
leja. (Verkkokaupan trendit 2022.)

Vuonna 2022 valmistunut esteettomyyslainsaadanto tulee myos ymmarrettavasti
lisddmaan saavutettavuutta verkkokauppasivustoilla, ja toimintarajoitteisten pal-
veleminen laajentaa verkkokauppatoimijoiden asiakaskuntaa. Raportti povaa
my0s laskun yleistymista maksutapana varsinkin kalliimpien verkkokauppaostos-
ten kohdalla, mutta asiakkaiden luottamus my6s mobiilimaksamista kohtaan li-
saantyy ja korttitietoja uskaltaudutaan tallentamaan yha useammin tulevien mak-
sutapahtumien nopeuttamiseksi. (Verkkokaupan trendit 2022.) Kasittelen osaa
verkkokaupan tulevista trendeistd myés myoéhemmin asiakaskokemusta koske-

vassa osiossa.
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3 VERKKOKAUPAN KAYTETTAVYYS

Verkkokaupan etuna varsinaiseen myymalaan verrattuna pidetaan hintojen help-
poa esiintuomista ja sitd myoten niiden vertailtavuutta seka laajaa tuotehakua
useista eri verkkokaupoista (Verkkokauppaopas 2015, 20). Jotta nama edella
mainitut edut toteutuvat kuluttajalle, taytyy hintojen olla selkeasti nakyvilla, haku-
koneoptimoinnin avainsanojen olla tarkasti maaritettyina seka sivuston kuvien
olla niin selkeasti nimettyja, etta ne auttavat verkkokauppaa nousemaan Googlen
tekemassa haussa tulossivustolle. Myds sivuston yleinen kaytettavyys pitaa olla
sujuvaa; navigointi sivuston eri osa-alueilla pitaa olla helppoa, sivuston latausno-
peus pitaa olla riittava, kaikki kuluttajan mielesta olennaiset asiat pitaa olla hel-
posti [0ydettavissa seka maksutapahtuman tapahtua luotettavasti ja nopeasti.

Kasittelen seuraavissa alakappaleissa verkkokauppatoiminnan tarkeimpia omi-
naisuuksia, joiden pitaa olla kunnossa, jotta verkkokaupan liiketoiminnasta on to-
dennakdisempaa saada kannattavaa. Hakukoneoptimoinnilla varmistetaan kulut-
tajan paatyminen halutulle verkkokauppasivustolle, jonka jalkeen verkkokaupan
visuaalisen ilmeen seka kuva- ja videomateriaalin pitaa tarjota kuluttajalle hyotya
ja viihdyketta. Kuvaan asiakaspolun etenemista alusta loppuun ja lopulliseen os-
toprosessiin paatymista. Erilaisia verkkokauppa-alustoja en opinnaytetydssani
kasittele, silla niiden valintakriteerit riippuvat pitkalti verkkokaupan toimialasta,

tuotevalikoimasta seka toimintasateesta.

3.1 Hakukoneoptimointi

Verkkokaupan olemassaololla ei ole juurikaan merkitysta, ellei asiakas I0yda
sinne. Tata varten verkkokaupan hakukoneoptimointiin kannattaa kiinnittaa huo-
miota jo sen perustamisvaiheessa, ja on myds hyva huomioida, millaisilla haku-
sanoilla oman toimialan verkkokauppoja yleensa etsitaan internetista (esimer-
kiksi Google Trendsia hydédyntamalla), ja myds kilpailijoiden verkkosivuihin ja hei-
dan hakukonenakyvyyteensa kannattaa kiinnittdd huomiota (Verkkokaupan pe-
rustajan opas 2021, 13). On hyva tehda lista niista hakusanoista, jotka ovat me-
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nestyksen kannalta relevantteja ja sen jalkeen suunnitella, miten oma verkko-
kauppa voisi nousta naiden hakusanojen avulla mahdollisimman korkealle haku-
koneiden listauksissa. Kun hakukoneoptimointi on perustamisvaiheessa saatu
valmiiksi, on huolehdittava, ettei sita vain unohdeta, vaan hakusanojen orgaani-
seen eli maksuttomaan menestymiseen perehdytaan aina uudelleen, tasaisin va-
liajoin ja niita tarvittaessa paivitetdan paremmin toimiviin. En kasittele verkkokau-
pan maksullista markkinointia hakukoneoptimoinnin yhteydessa ollenkaan, vaan
rajaan sen opinnaytetyodni ulkopuolelle, koska aiheesta saisi tehtya kokonaan toi-

sen opinnaytetyon aiheen laajuuden takia.

Hakukoneoptimoinnin perimmainen tarkoitus on, etta hakukoneen avulla tietoa
etsivat kayttajat Ioytaisivat hakukoneen muodostamassa listassa olevien linkkien
takaa avautuvilta sivuilta hakujaan mahdollisimman hyvin vastaavaa sisaltdéa. Si-
saltooptimointi onkin verkkokaupan kannalta ensiarvoisen tarkeaa, jotta sen on
mahdollista sijoittua hyvin hakukonelistauksissa. Hakukoneoptimoinnissa on jar-
kevaa asettua asiakkaan asemaan ja miettia, mita asiakas on hakukoneen avulla
etsimassa verkkokaupoista ja 10ytaakd han verkkokaupasta tahan liittyvaa sisal-
t6a tai toimintoja. Sisallosta on myds syyta tehda asiakasystavallista, jotta se ta-
voittaa toivotun kohderyhman ja auttaa verkkokauppaa nakymaan paremmin or-
gaanisissa hakutuloksissa. (Google Ads 2022.)

Verkkokaupan hakukoneoptimointi l1ahtee liikkeelle verkkokaupan nimen ja sen
domainin luomisesta. Sivuston paaotsikot, otsikot, kuvat ja niiden merkkaukset
(alt-text) on kaikki suunniteltava niin, etta ne vastaavat sisaltoa seka toivottuja
hakusanoja. Sivustolle on jarkevaa luoda linkkeja, joiden avulla paasee siirty-
maan muihin luotettaviin sivustoihin, jotka sisaltavat lisaa verkkokaupan toi-
mialaan liittyvaa sisaltéa. Tama auttaa sijoittumaan paremmin hakukonelistauk-
sissa. On myo0s tarkeaa, etta sivusto ylipaataan mainitaan muualla verkossa mui-
den tahojen toimesta, jolloin Google kokee verkkokauppasivuston luotettavam-
maksi kuin ilman naita mainintoja. Tata luotettavuuden syntymista voi edesauttaa
esimerkiksi lehdistotiedotteilla, vaikuttajamarkkinointiyhteistyolla tai verkostoitu-
malla eri foorumeihin seka yhteistydsopimuksilla aktiivisten blogien ja vlogien te-

kijoiden kanssa. (Google Search Central 2022.)
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Verkkokaupat sisaltavat usein paljon sisaltdéa — niin tekstia, kuvia kuin videoitakin.
Runsas, aiheenmukainen sisalté on usein perusteltua, mutta se voi tehda sivus-
toista raskaita ja hitaita avautumaan. Hakukoneoptimoinnin kannalta on tarkeaa
pitaa sivustot silti mahdollisimman kevyina, silla Google on vuodesta 2020 alkaen
painottanut yha enemman sivustojen latausnopeutta hakukonetuloksia listates-
saan. Myo0s sivuston valiton poistumisprosentti kasvaa, mita kauemmin sivun la-
tautuminen kestaa; eraan tutkimuksen mukaan jopa 40 % kayttgjista lahtee si-
vulta, jos sen latautuminen kestaa yli kolme sekuntia. Sivuston voi silti saada na-
kymaan korkeammalla hakukonetuloksissa, kun sille valitaan mahdollisimman
nopea sivustopalvelin, optimoidaan ja kompressoidaan sivustolla olevat kuvat ja
videot mahdollisimman kevyiksi, tehdaan etusivusta yksinkertainen seka kayte-

taan sivuston sisaisia valimuistityokaluja. (SiteGround 2022.)

3.2 Verkkokaupan visuaalinen ilme

Yhtena verkkokaupan etuna verrattuna fyysisiin myymaloihin on pidetty tuottei-
den helpompaa vertailtavuutta toisiinsa seka laajemman informaation saamista
halutuista tuotteista, mutta nykyaan myos verkkokaupan visuaalisella ilmeella on
kasvanut merkitys. Verkkokauppasivustolle on helpompi sijoittaa kattavat esittelyt
tuotteista ja tama oli pitkaan verkkokauppojen arvostetuimpia ominaisuuksia. In-
formaation helppoa saatavuutta arvostetaan edelleen, mutta nykyaan sita toivo-
taan enemman visuaalisessa formaatissa, kuten videoina ja kuvina. Myds verk-
kokauppasivustojen varimaailmaan, viihteellisyyteen ja yhteisdllisyyteen kiinnite-
taan nykyaan enemman huomiota. Voitaisiin siis sanoa, etta verkkokaupat ovat
hiljalleen muuntautumassa rationaalisista ostokanavista elamyksellisiksi ja per-
sonoiduiksi palvelukanaviksi, joille esitetdan jo paljon muitakin vaatimuksia kuin

vain informatiivisuus. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Menesty digimarkkinoilla -kirjassa esitellyn tutkimuksen perusteella sivuston vi-
suaalisuudella todella on valia: kuluttajista jopa 93 % pitaa ulkoasua merkittavana
tekijana ostopaatosta tehdessaan ja jopa 42 % perustaa mielipiteensa verkkosi-
vusta nimenomaan sen visuaaliseen ilmeeseen ja toimivuuteen pohjautuen. Jos

verkkokaupan yleinen ilme ei miellyta visuaalisesti, yli puolet asiakkaista poistuu
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verkkokaupasta palaamatta enaa takaisin. Hyvia kuvia arvostetaan, mutta viela
enemman videoita; 93 % ajatteli videon toimivan tuotevertailussa pelkkia kuvia
paremmin. Komulaisen tutkimuksen mukaan kuvien vaihtaminen videoihin lisasi
myyntia verkkokaupassa jopa 12 %, joten videomarkkinoinnin hyddyntaminen
tuntuisi ehdottomasti kannattavan. Liséksi 58 % ajatteli videomarkkinoinnin luo-

van yrityksesta luotettavamman kuvan. (Komulainen 2018, 218.)

3.3 Asiakaspolun eteneminen

Jouhevasti etenevan asiakaspolun avulla asiakkaan paatyminen ostoprosessin
loppuun on todennakoisempaa, eika polku katkea ennenaikaisesti. Asiakaspolku
koostuu useista eri kosketuspisteista, jotka ovat eriarvoisia keskenaan, eli niilla
on erilaiset painoarvot asiakaskokemusta luodessa. Kasvokkain tapahtuvassa
asioinnissa esimerkki tasta voisi olla ravintolaruuan hyvan maun suurempi mer-
kitys verrattuna taustamusiikin luomaan yleiseen tunnelmaan, ja verkkokaupassa
taasen maksutapahtuman moitteeton toimivuus verrattuna yhteystietojen help-
poon ldydettavyyteen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Verkkokaupan asiakaspolkua pohdittaessa voi aihetta lahestya palvelumuotoilun
avulla, jolloin saadaan muodostettua kasitys asiakkaan kohtaamista kontaktipis-
teista (Komulainen 2018, 60). Taman jalkeen on aika maarittaa asiakkaan mie-
lestd ne merkittavimmat kontaktipisteet ja ne kosketuspisteet, joiden kohdalla
asiakas siirtyy asioimaan muualle, jos ne eivat toimi toivotulla tavalla. (Saarijarvi
& Puustinen 2020.) Kosketuspisteiden toimivuuden lisaksi myos sivuston lataus-
nopeudella ja mobiilioptimoinnilla on suuri merkitys asiakastyytyvaisyyteen ja

asiakaspolun jouhevaan etenemiseen (Komulainen 2018, 218).

Asiakaspolun rakentaminen lahtee liikkeelle siis jo verkkokauppaa perustetta-
essa, kun sivuston hakukoneoptimoinnilla varmistetaan kuluttajan I6ytaminen si-
vustolle. Taman vaiheen jalkeen korostuu toimiva ja jarkevasti eteneva navigointi

sivuston eri osa-alueiden valilla asiakkaan etsiessa itselleen sopivia tuotteita. Sa-



21

malla my0s laadukkaiden kuvien ja videoiden seka informatiivisten tuote-esittely-
jen merkitys kasvaa asiakkaan pohtiessa eri vaihtoehtojen valilla. Sivustolla ei voi
esiintya kirjoitusvirheitd, ja tekstit ja kuvat eivat saa limittya paallekkain estaen
navigointipainikkeiden toiminnan tai tuotteisiin tutustumisen, jottei asiakkaan halu
siirtya asiakaspolulla eteenpain katkea. Kun halutut tuotteet on valittu ostoskoriin,
taytyy ostoskoriin siirtyminen ja omien tietojen syottaminen tilausvaiheessa edeta
jarkevasti.

Tuotehintojen ja tilauksen lopullisen hinnan pitaa olla selkeasti tiedossa seka se-
lailu- etta ostoskorivaiheessa. Maksutapa valitaan tietojen syottamisen jalkeen,
ja tata seuraa loogisesti itse maksutapahtuma, jonka suorittamisen pitaa toimia
luotettavasti ja nopeasti. Maksuvaihtoehtoja on kasitelty opinnaytetydn aikaisem-
massa vaiheessa. Tilausvahvistus pitda tulla kohtuullisessa ajassa asiakkaan
sahkopostiin, ja verkkokaupan on hyva ilmoittaa asiakkaalle toimituksen etene-
misesta, ellei tilauksen yhteydessa hanelle ole toimitettu seurantatunnusta, jonka
avulla han voi itse seurata toimituksen edistymista. Nama vaiheet ovat verkko-
kaupoissa pitkalti automatisoituja, eivatka ne rasita verkkokaupan tyontekijara-
kennetta samalla lailla kuin esimerkiksi kivijalkamyymalassa asioidessa (Verkko-
kaupan perustajan opas 2021, 7).

Tuotteen saavuttua asiakkaalle, kannattaa asiakkaaseen olla yhteydessa ja tar-
jota talle mahdollisuus antaa tuotteesta ja toimituksesta palautetta seka kehottaa
seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa. Asiakas voidaan liittaa sahkopos-
tilistalle, jolta han voi halutessaan helposti myds poistua. Asiakaspolku ei siis kat-
kea tuotteen maksamiseen ja toimitukseen, vaan se ulotetaan kattamaan myds
jalkimarkkinointi. Tata vaihetta ei kannata unohtaa, koska vanhan asiakkaan saa-
minen tilaamaan uudelleen on tutkimusten mukaan viisi kertaa halvempaa kuin
kokonaan uuden asiakkaan saaminen (Campbell 2020). Jalkimarkkinointi sahko-
postitse on oiva tapa muistuttaa asiakasta yrityksen tuotteiden tai palveluiden
olemassaolosta, uutuustuotteista taikka tulevista kampanjoista ilman, etta asia-
kasta tarvitsee houkutella uudestaan asiakkaaksi erikseen maksetun markkinoin-

nin avulla.
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Kanta-asiakasjarjestelmien ja mobiilisovellusten avulla asiakaspolkua voidaan
laajentaa kattavammalle alueelle kuin pelkastaan kivijalkamyymalan tai verkko-
kauppasivuston sisalle. Naiden avulla pystytddan myos kosketuspisteita lisaa-
maan ennen ja jalkeen varsinaisen asiakaskohtaamisen, kun asiakas voi jo en-
nen myymalassa tai verkkokaupassa asioimistaan tarkistaa mobiilisovelluksesta
esimerkiksi juuri hanelle kohdennetut tarjoukset tai alennuskupongit. Palautteen
keraaminen ostotapahtuman jalkeen onnistuu sovelluksia hyodyntamalla hel-
pommin ja todennakdisemmin, varsinkin jos asiakas kokee hyotyvansa siita jo-
tenkin, esimerkiksi saamalla alennuskupongin seuraavaa ostoskertaa varten.
(Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Call to action -toiminnot eli toimintakehotteet voidaan ottaa osaksi asiakaspolun
rakentumista, mutta ne ovat kaikista jarkevin sijoittaa erilliselle laskeutumissivus-
tolle, jos verkkokaupalta tallainen I0ytyy. Muuten niitd kannattaa kayttaa hillitysti
itse verkkokauppasivustolla, jotta valtytaan ylityrkyttamiselta eika luoda verkko-
kaupasta amatoorimaista kuvaa. Talla ei kuitenkaan tarkoiteta hienovaraisen toi-
mintakehotteen sisaltavia CTA-nappeja, esimerkiksi Tutustu tuotteeseen tai Li-
satietoja -painikkeet, jotka eivat viela suoraan kehota asiakasta ostamaan mi-
taan. (Komulainen 2018, 209.) Laskeutumissivuston hyoty markkinoinnissa on
kattava, mutta aiemmin tehdyn rajauksen perusteella kasittelen opinnaytetyds-
sani vain hakukoneoptimointia ja orgaanista nakyvyytta, enka tarkastele sen tar-

kemmin verkkokaupan markkinointia tai laskeutumissivustoja.
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4 ASIAKASKOKEMUS VERKKOKAUPASSA

Asiakkaan asioidessa minka tahansa yrityksen kanssa, syntyy jonkinasteinen
asiakaspolku ja taten asiakaskokemus. Asiakaskokemus maaritellaan asiakas-
polun eri kosketuspisteissa rakentuvaksi, subjektiivisesti maarittyvaksi kognitii-
viseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi kokemukseksi. Kosketus-
pisteet voivat olla joko yrityksen itsensa omistamia, kumppanien toteuttamia, asi-
akkaan omistamia tai ulkoisia ja sosiaalisia kosketuspisteita. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020.) Kasittelen tulevissa alakappaleissa asiakaskokemusta eri tasoilla,
asiakaspolun kosketuspisteitd, ostotapahtuman mahdollisesti estavia tekijoita
seka keinoja, joilla verkkokauppa voi erottautua kilpailijoistaan tarjoamalla pa-

remman asiakaskokemuksen.

4.1 Asiakaskokemuksen eri tasot

Asiakaskokemuksia voi syntya kuluttajalle paivan aikana useita, usein jopailman,
ettd kuluttaja kasittaa niita varsinaisiksi asiakaskokemuksiksi. Jo pelkastaan
huoltoaseman wc-tiloissa asiointi synnyttaa jonkinasteisen asiakaskokemuksen,
vaikka kuluttaja itse yleensad ymmartaa asiakaskokemuksen liittyvan jollain ta-
solla vain asiakaspalveluun tai itse ostotapahtumaan. Naita sattumanvaraisilta
tuntuvia asiakaskokemuksia kutsutaan arkisiksi asiakaskokemuksiksi, joiden ku-
luttaja ei odotakaan aiheuttavan hanessa sen suurempia tunnereaktioita. Vastaa-
vanlainen tilanne asiakkaan asioidessa verkkokaupassa voisi olla esimerkiksi si-
vustolta helposti 16ytyvat yhteystiedot; asiakas ei mene verkkokauppasivustolle
etsiakseen valttamatta juuri naita yhteystietoja, mutta niiden 16ytyminen vaivatto-
masti vaikuttaa arkisen ja onnistuneen digitaalisen asiakaskokemuksen syntymi-

seen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Kuten fyysisessa myymalassa asioidessa, myos siis verkkokauppa-asioinnin
myota syntyvaan asiakaskokemukseen on helppoa ja myos aiheellista vaikuttaa.
Panostamalla arkisten asiakaskokemusten laatuun, onkin mahdollista nostaa

asiakaskokemus arkisesta odotukset ylittdvaksi asiakaskokemukseksi. Taustalla
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on joka tapauksessa asiakkaan senhetkisen prosessin helpottaminen ja asioinnin
hoituminen vaivattomasti, ja kun tassa onnistutaan, on asiakkaan helpompi kes-
kittya asiakaskokemuksen seuraavaan tasoon, tiedostettuun kokemukseen.
Tama vaihe on asiakkaalle jotenkin totutusta poikkeava, ja se voi toimia myodntei-
sena ja asiakaskokemusta vahvistavana tekijana. Kasvotusten tapahtuvassa asi-
oinnissa se voi olla esimerkiksi erityisen iloinen tervehdys, ja verkkokauppa-asi-
oinnissa vaikka tilauksen yhteyteen liitetty henkilokohtainen tervehdysviesti.
(Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Kun asiakaskokemukseen onnistutaan littamaan tunteita, muuttuvat kokemukset
tiedostetuista mieleenpainuviksi. Suunnitellessa asiakaspolkua olisikin jarkeva
pohtia, saisiko asiakaspolun varrelle sijoitettua tietoisesti kohdan tai kohtia, jotka
laukaisisivat asiakkaassa tunnereaktion. Tallaiset huipentumat ovat kuitenkin
niita asioita, jotka asiakkaat jalkikateen muistavat parhaiten ja joista myds toden-
nakoisimmin kerrotaan muille; esimerkkina ravintolassa paaruuan saapuminen ja
verkkokaupassa juuri saapuneen tilauksen unboxing-vaihe. Naihin vaiheisiin pa-
nostaminen auttaa asiakasta saavuttamaan positiivisen tunnereaktion, tai vas-
taavasti nama vaiheet sivuuttamalla negatiivisen tunnereaktion. (Saarijarvi &
Puustinen 2020.)

Merkityksellisen asiakaskokemuksen syntyminen vaatii yleensa asiakkaan it-
sensa aktiivista osallistumista ja asiakaskokemus voidaan kokea talléin hyvinkin
henkilokohtaiseksi. Yleisesti ottaen erilaisiin kulttuuritapahtumiin osallistuminen
(konsertit, elokuvat, nayttelyt) tai vaikkapa kirjan lukeminen koetaan merkityksel-
lisiksi asiakaskokemuksiksi. Perimmaisena ajatuksena on siis asiakkaan oma ak-
tiivinen rooli kokemuksen syntymisessa. Verkkokauppamaailmassa tallainen
rooli voisi toteutua esimerkiksi annetun asiakaspalautteen muuttaessa yrityksen
toimintatapoja paremmiksi tai ylipaataan yrityksen vastatessa annettuun palaut-
teeseen Kkiitollisesti, jolloin asiakkaalle tulee tunne palautteensa merkityksellisyy-
desta. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)



25

Transformatiivinen asiakaskokemus on asiakaskokemuksen tasoista syvin, ja on-
nistuessaan se muuttaa ihmisen nakokulmia ja asenteita positiivisen vaikuttami-
sen kautta. Verkkokaupan jakama tieto eri toimitustapojen hiilijalanjaljista voisi
esimerkiksi olla osaltaan vaikuttamassa transformatiivisen asiakaskokemuksen
syntyyn. Transformatiivinen asiakaskokemus ei voi kuitenkaan toteutua, elleivat
alemmat asiakaskokemuksen tasot toteudu vahintaan tyydyttavasti. Verkkokaup-
paa suunnitellessa olisikin tarkeda huomioida asiat toisiinsa vaikuttavina koko-
naisuuksina, eika vain yksittaisina asiakaspolun pisteina. (Saarijarvi & Puustinen
2020.)

4.2 Kosketuspisteiden huomiointi

Asiakaskokemus ja siihen vahvasti litoksissa oleva asiakaspolku alkavat raken-
tua jo ennen varsinaista asiakaskohtaamista, eika se paaty maksutapahtumaan.
Asiakaspolku koostuu erilaisista kosketuspisteista, joiden vaikuttavuuteen yritys
voi itse vaikuttaa, esimerkiksi fyysisen myymalan ollessa kyseessa myymalan si-
jainti, sisustus, somemarkkinointi, nettisivut ja myymalan asiakaspalvelu (Saari-
jarvi & Puustinen 2020). Osa naista kosketuspisteista on sijoitettu muualle kuin
varsinaiseen myymalaan tai verkkokauppaan; naiden tarkoituksena on houku-
tella kuluttaja asiakkaaksi esimerkiksi mainoskylteilla tai somemarkkinoinnilla.
Kosketuspisteita olisi hyva sijoittaa myos maksutapahtuman jalkeen esimerkiksi
kiitosviestin tai kampanjamainoksen muodossa, jotta asiakkaan muistikuva yri-

tyksesta sailyy tuoreena.

Kun puhutaan verkkokaupasta, asiakaspolun kosketuspisteet keskittyvat enem-
man itse verkkokauppasivustoon ja markkinointiin; esimerkiksi tilausvahvistus
sahkopostiin, tiedottaminen toimituksen eri vaiheista ja toimitusajasta, verkko-
kauppasivuston hyva tekninen toimivuus, tarjottujen tuotteiden personointi aiem-
paa osto- ja selaushistoriaa seka algoritmeja hyodyntaen, helposti I0ydettavissa
olevat tilaus- ja toimitusehdot, tietosuojan ja maksuturvallisuuden huomiointi, hy-

vat tuotekuvat- ja kuvaukset, kayttdohjevideot, sosiaalisen median preesens, so-
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mevaikuttajien hyddyntaminen markkinoinnissa ja asiakkaiden myéhempi lahes-
tyminen eli jalkimarkkinointi ovat kaikki osaltaan tarkeita kosketuspisteita verkko-
kaupan asiakaspolussa ja miellyttavan asiakaskokemuksen syntymisessa. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020.)

Osa verkkokaupan asiakaspolun kosketuspisteista saatetaan paatya ulkoista-
maan taloudellisista tai aikataulullisista syista. Naissa tilanteissa on olemassa
riski, etta ulkoistettu toimija ei jaa samoja nakemyksia merkityksellisesta asiakas-
kokemuksesta taikka toimivasta asiakaspolusta, ja voi siten omalla toiminnallaan
ja tahattomasti aiheuttaa hallaa alkuperaiselle palveluntarjoajalle. Usein ulkois-
tettuja toimia ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, tekninen tuki tai logistiikkapalvelut.
Naiden toiminta voi olla laadukasta, mutta ei silti samalla tasolla kuin mita alku-
perainen palveluntarjoajaorganisaatio on tavoittelemassa. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020.) Pitaisikin tarkkaan pohtia, miten maaritella riittdvan hyva toiminnan
taso. Esimerkiksi asiakaspalvelun nopea tavoitettavuus lisaa tunnetusti asiak-
kaan kokemaa luottamusta yritysta ja sen verkkokauppaa kohtaan, ja 57 % ottaa
yhteytta asiakaspalveluun mieluummin suoraan puhelimitse kuin sahkdopostin tai

chat-palvelun kautta (Komulainen 2018, 219).

Onkin tarkeaa ymmartaa, ettd myos ulkoistetut kosketuspisteet rakentavat asia-
kaskokemusta ja pohtia, mitka kosketuspisteista ollaan valmiit luovuttamaan mui-
den tahojen hoidettavaksi ja mitka kannattaa pitda visusti omassa hallinnassa.
Tata varten esimerkiksi verkkokauppaa perustettaessa olisi hyodyllista selvittaa
tulevien asiakkaiden mielesta ne tarkeimmat kosketuspisteet, joilla on suurin
merkitys ostoprosessin loppuunsaattamiselle. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Ny-
kyaikana my0s jo olemassa olevien asiakkaiden suosituksilla on suuri merkitys
ostopaatosta tehdessa; jopa 92 % verkko-ostajista ilmoitti lukevansa asiakkaiden
suosituksia ja arvosteluja ennen ostopaatoksen tekoa (Komulainen 2018, 218-
219).
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4.3 Verkko-ostamisen kompastuskivet

Jos aiemmin mainittuja toimivan verkkokaupan osa-alueita ei ole huomioitu lain-
kaan tai niita ei ole huomioitu tarpeeksi, kasvaa riski ostoprosessin keskeyttami-
selle. Asiakaspolku ei silloin kulje luontevasti kosketuspisteesta toiseen, vaan
katkeaa ennenaikaisesti johonkin ongelmakohtaan. Paytrailin raportissa vuodelta

2021 (kuvio 3) esiteltiin yleisimpia syita ostotapahtuman keskeyttamiselle.

Kanssa ol i

Tekniset ongelmat - 10%

Kuvio 3. Yleisimmat syyt keskeyttaa ostotapahtuma verkkokaupassa (Verkko-

kauppa Suomessa 2022)

Toimitusmaksu maaraytyy yleisesti ottaen tilauksen painon, kokonaishinnan, kul-
jetusmatkan tai naiden kaikkien perusteella. Siksi sitd on haastava ilmoittaa ku-
luttajalle verkkokaupassa ennen itse maksutapahtumaan siirtymista, jolloin se voi
aiheuttaa kuluttajalle ikavan yllatyksen maksuvaiheessa, ja tama saa lopulta ku-

luttajan perumaan ostopaatoksensa (28 %). (Verkkokauppa Suomessa 2022,
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22). Logististen kustannusten edelleen noustessa ja kuluttajien samalla vaatiessa
ekologisempia kuljetusvaihtoehtoja, on paine toimitusmaksujen hintojen nostami-
selle edelleen kasvava. Kuljetusmaksun suuruuden merkitysta ostopaatokseen

kasitelladn myds mydhemmassa vaiheessa opinnaytetyotani.

Tekniset ongelmat (10 %) ja maksuprosessin toimimattomuus (9 %) saivat osan
vastaajista keskeyttamaan ostoprosessin, ja jos maksuvaihtoehdoista ei [0ytynyt
itselle sopivaa (8 %), jaivat tuotteet virtuaaliseen ostoskoriin. Osa olisi toivonut
enemman toimitusvaihtoehtoja (5 %), jotkut olisivat halunneet noutaa tuotteen
suoraan myymalasta (2 %) ja osa koki rekisterditymisen hankalaksi (4 %). Jos
yleiset palautus- ja toimitusehdot olivat heikosti ymmarrettavissa tai huonosti 10y-
dettavissa (4 %), aiheutti se osalle ostotapahtuman keskeyttamisen. Edella mai-
nitut syyt pohjautuvat kaikki lopulta luotettavan mielikuvan syntymiseen verkko-
kaupasta, ja kun niita ei pystyta vaivattomasti toteuttamaan, kuluttaja ei koe verk-
kokauppaa tarpeeksi luotettavaksi tehdakseen tilausta loppuun (4 %). (Verkko-
kauppa Suomessa 2022, 22.)

Kuluttaja ostaisi paasaantoisesti mieluummin sovelluksen kuin verkkosivun
kautta. Taman tosiasian voi kuitenkin onnistua kiertamaan tekemalla mahdolli-
simman hyvin optimoidun verkkosivun verkkokaupalle. (Komulainen 2018, 203.)
Mobiilioptimoinnin  huomiointi on valttamatonta nykyaikaista verkkokauppaa
suunnitellessa, koska 70 % kuluttajista kayttaa jonkinlaista mobiililaitetta tehdes-
saan tuotevertailuja ja verkko-ostoksia netissa. Jopa 75 % siirtyy toiselle sivus-
tolle, jos mobiilioptimointia ei ole huomioitu lainkaan tai se on tehty huonosti, joten
se on ehdottomasti asia, joka verkkokaupan perustajalla kannattaa hoitaa jo al-

kuvaiheessa kuntoon. (Komulainen 2018, 220.)

4.4 Asiakaskokemuksen parantaminen

Kun verkkokauppaa luodessa osataan valttaa yleisimmat ostamista estavat su-

denkuopat seka hahmotella asiakaspolku mahdollisimman ketteraksi kuluttajalle,
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ovat verkkokaupan peruspilarit jo vakaalla pohjalla. Nama asiat sisaltavia verk-
kokauppoja on kuitenkin jo paljon, joten aloittava tai toimintaansa kehittava verk-
kokauppayrittaja joutuu miettimaan, milla keinoilla erottua positiivisesti kilpailijois-
taan. Google-asiantuntijat esimerkiksi suosittelevat, etta kilpailijoista erottuak-
seen kannattaa tarkastella asioita asiakkaan asemasta. Sivustolla vierailevia asi-
akkaita ja heidan toimiaan sivustolla olisi hyva analysoida ja naiden analyysien
perusteella tehda sivustosta sellainen, jossa vierailijat voivat tehda haluamansa
toimet mahdollisemman ketterasti. Asiakaspalautteita kannattaa kuunnella her-
kalla korvalla ja jos asiakkaita ei viela ole, voi sivuston kaytettavyytta testata esi-
merkiksi lahipiirissa olevilla erityyppisilla netin kayttgjilla vinkkien saamiseksi.
(Google Ads 2022.)

Yksi yhteinen haaste kaikille verkkokauppasivustojen yllapitdjille on datan keraa-
miseen liittyva lainmuutos, joka estaa sivustojen yllapitajia keraamasta kayttaja-
tietoja entiseen tapaan. Muutoksen myo6ta evasteiden keraamiseen pitaa pyytaa
lupa vierailijan saapuessa verkkokauppasivustolle, ja vierailija voi halutessaan
kieltaa tiettyjen tietojen keraamisen. (Traficom 2021.) Euroopan tietosuojaneu-
vosto onkin linjannut, etta evasteiden salliminen ei saa olla edellytys sivuston
kayttamiselle, vaan evasteista tulee pystya kieltaytymaan ilman, etta se estaa
sivustolle siirtymisen (Lilieback 2021). Verkkokauppatoimijat joutuvatkin nyt poh-
timaan, milla keinoilla saada vierailija eli potentiaalinen asiakas haluamaan va-

paaehtoisesti luovuttamaan itsestaan verkkokauppatoimijalle hyodyllisia tietoja.

Helpoimpia keinoja saada sivustolla vierailija antamaan lupa evasteiden kerayk-
selle, olisi yksinkertaisesti tehda sisalldsta niin mielenkiintoista ja vierailijaa hyo-
dyttavaa, ettd han antaa mieluusti tietojenkeraysluvan vastineeksi juuri hanelle
paremmin raataloidysta sisallosta. Evasteiden avulla markkinoinnin personointi
on mahdollista tehda henkilokohtaisemmin, jolloin sivustolla vierailija saa periaat-
teessa kaynnilleen enemman vastinetta. Jotkut yritykset myos lupaavat erilaisia
alennuksia potentiaalisille asiakkaille, esimerkiksi kymmenen prosentin alennus

seuraavasta tilauksesta, jos han vapaaehtoisesti liittyy yrityksen sahkopostilis-



30

talle. Alennus houkuttaa asiakkaan liittymaan postituslistalle, ja kunhan postitus-
listalta poistuminenkin on tehty asiakkaalle yksinkertaiseksi, on tama nykyaan
yleisesti hyvaksytty keino kerata lupia suoramarkkinoinnin kohdistamiseen asiak-
kaalle. Yritys on silti velvoitettu ilmoittamaan sivustollaan, mita tietoja he asiak-
kaistaan keraavat ja mita keinoja he tassa hyoédyntavat, ja suoramarkkinointiin

vaaditusta luvasta kuuluu mainita. (Diffily 2021.)

MyoOs miettimalla evasteiden keraysluvan lauseasettelua, voidaan mahdollisesti
hieman vaikuttaa vierailijan luvan myontamiseen; moni jattaa pois vaihtoehdon
"Kiella kaikki”, ja kysyy sen sijaan lupaa joko kaikkien evasteiden taikka valtta-
mattdmien evasteiden keraamiseen. Sivustolla vierailjan on myos hyva tietaa,
miten valttamattomien evasteiden kieltaminen vaikuttaa hanen vierailuunsa verk-
kokaupassa, esimerkiksi ostoskorin sisalto ei valttamatta tallennu. Evasteiden ke-
rayslupaan vastaaminen kannattaa asettaa vierailijalle pakolliseksi, jotta sivuston

yllapitaja ei meneta sivustovierailua koskevaa dataa. (Diffily 2021.)

Kuten jo todettu, verkkokauppojen maara kasvaa, mutta fyysisilla myymaléilla on
silti edelleen omat suosijansa. Niiden onkin todettu voivan joissain tapauksissa
kasvattaa yrityksen kokonaismyyntia synergiahyodyn muodossa. Synergiahyoty
saavutetaan tassa tilanteessa siita, ettd tuotteen oston parissa pohdiskeleva
asiakas voi vierailla myymalassa tutkimassa tuotetta lisaa ja vahvistamassa os-
topaatdstaan. Ne asiakkaat, jotka ovat vierailleet yrityksen varsinaisessa fyysi-
sessa liikkeessa, paatyvat usein tilaamaan verkkokaupasta suuremmilla sum-
milla kuin ne, jotka asioivat pelkastaan verkkokaupassa. (Verkkokaupan perus-
tajan opas 2021, 10.) Joidenkin verkkokauppatoimijoiden kohdalla seka fyysisen

myymalan etta verkkokaupan yllapitaminen voikin tuottaa taloudellista hyotya.

Jos tuotteita ei ole jarkevaa tai mahdollista esitella myods varsinaisessa liikkeessa,
kannattaa yrityksen talloin panostaa verkkokaupan visuaaliseen sisaltoon. Kuten
jo aiemmin todettiin, hyotyy verkkokauppa yleensa hyvan kuvamateriaalin ja vi-
deoiden lisdamisesta verkkokauppaan, koska ostopaatds on talléin kuluttajalle

helpompi. Erilaiset kayttdohjevideot teknisiin tuotteisiin liittyen ovat yleistyneet, ja
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esimerkiksi vaatekaupat voivat hyddyntaa videokuvaa hyvin tuotteidensa esitte-
lyssa. Hyvin mittasuhteutetut kuvat seka videomateriaali auttavat kuluttajaa myos
hahmottamaan halutun tuotteen koon ja mittasuhteet ilman, etta asiakkaan tar-

vitsee nahda varsinaista tuotetta kyetakseen ostopaatdkseen.

Kehittyva teknologia luo uusia nakokulmia myos verkkokauppa-asioimiseen.
Erottuakseen muista, voi verkkokaupan yllapitaja jarjestaa esimerkiksi |li-
vestream-lahetyksia verkkokauppasivustollaan, joissa esitellaan tuotteita reaali-
aikaisen videokuvan ja esittelijan avulla. Usein livestream-lahetyksiin pystytaan
hyodyntamaan myos lisattya todellisuutta (AR/augmented reality). Tama mahdol-
listaa esittelijan kanssakaymisen asiakkaiden kanssa ja tuotteiden kattavamman
esittelyn. Virtuaalitodellisuus (VR/virtual reality) voi olla tietyilla toimialoilla oiva
lisdys verkkokaupan toimintoihin lisatyn todellisuuden ohella. Kuluttaja voi esi-
merkiksi luoda oman avatarinsa virtuaalitodellisuuteen tai kokeilla erilaisia tuot-
teita lisatyn todellisuuden avulla (ns. "kokeile ennen kuin ostat -teknologia). Kei-
noalya hyddyntavia chatbotteja kehitetaan jatkuvasti, jolloin tydvoimaa vapautuisi
muihin tyotehtaviin ja asiakkaiden kysymyksiin pystyttaisiin reagoimaan reaa-
liajassa, kuitenkin ilman ymparivuorokautista tyovoimantarvetta. Silmanliikkeita
seuraavan teknologian avulla verkkokauppatoimija tietaisi, mihin kohtiin sivustol-
laan kannattaisi sijoittaa mitakin parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. (Hoff-
man, Moreau, Stremersch & Wedel 2022, 1-6.)

Vastuullisuuden muuttuessa koko ajan ihmisille tarkedammaksi arvoksi, luo sen
suosiminen yrityksille keinon erottua muista positiivisesti. Myds vastaavasti sen
huomioimatta jattdminen voi aiheuttaa negatiivisen reaktion asiakkaissa. Yritys
voi nayttaa vastuullisuutensa ja ymparistoystavallisyytensa esimerkiksi fyysisen
myymalansa energiansaastotoimenpiteissa, suosimalla tuotteissaan vastuulli-
sesti tuotettuja materiaaleja ja tiedottamalla avoimesti vastuullisuustoimenpiteis-

tdan. (European e-commerce report 2021, 50.)

Naiden lisaksi yrityksilta toivotaan vastuullisuuden huomioimista myos kuljetus-

vaihtoehdoissa, mutta osa kuluttajista ei ymmarra korkeamman toimitusmaksun
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ja vastuullisemman vaihtoehdon suhdetta toisiinsa, vaan kokevat toimitusmaksut
liian kalliiksi. Tama nakyy esimerkiksi Postnordin teettamassa eurooppalaisten
verkkokauppakayttaytymista koskevassa tutkimuksessa, jonka perusteella suo-
malaisista vain 16 % on valmis maksamaan kolme euroa ylimaaraista ymparis-
toystavallisesta toimitusvaihtoehdosta. Taasen 24 % olisi valmis maksamaan sa-
man kolme euroa ylimaaraista taatakseen nopeamman toimitusajan. Tuloksiin
voi vaikuttaa suomalaisten jo valmiiksi omaama kasitys Suomessa suosituimpien
toimitustapojen ymparistoystavallisyydesta, kuten pakettiautomaattien ekologi-
suus. (Postnord 2021, 17 & 25.) Opinnaytetydni tutkimukselliseen osuuteen liitty-
vassa maarallisessa kyselyssa kasitellaan myos kuljetusmaksun vaikutusta os-
topaatokseen, ja sen lisaksi sita kdydaan lapi tulosten ja pohdintaosion yhtey-

dessa.
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5 MENETELMALLINEN TOTEUTUS

Lahestyin opinnaytetyoni aihetta ja tutkimuskysymyksia ennalta keratyn tutkimus-
tiedon ja teorioiden lisaksi maarallisen kyselylomakkeen avulla. Kyselylomak-
keen tavoitteena oli kerata maarallista vastausmateriaalia kuluttajilta, ja naiden
vastausten perusteella selvittaa, mitka tekijat kuluttaja kokee tarkeimmiksi asioi-
dessaan verkkokaupassa. Opinnaytetyoni oli siis tutkimuksellinen opinnaytetyo,
koska paapaino oli tutkimustiedon ja vastausten analyysien perusteella tuote-
tussa tiedossa eika tarkoitukseni ollut tuottaa toimeksiantajalle esimerkiksi eril-

listd opasta verkkokaupan perustamiseen liittyen.

Muotoilin kyselylomakkeen kysymykset maarallisesti niin, etta sain vastauksia
itse maarittelemaani paatutkimuskysymykseen: Milla lailla verkkokaupan kaytet-
tavyys vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tutkimuksen apukysymykset, joita pys-
tyin kyselyssani hydodyntamaan, olivat: Mika helpottaa ostoprosessia ja mika es-
taa ostotapahtuman. Naihin aiheisiin liittyvat kysymykset koskivat esimerkiksi toi-
mitusaikaa, toimitusmaksua sekd maksutapoja. Vastaukset kerattiin Webropol-
kyselylomakkeella, jonka jalkeen ne analysoitiin ja paasin tekemaan vastauksista

johtopaatoksia seka vertaamaan tuloksia jo olemassa olevaan tutkimustietoon.

5.1 Toimeksiantajan kuvaus

Evigo Oy on Rovaniemella toimiva mainostoimisto ja mediatalo, joka on aikeissa
laajentaa palveluvalikoimaansa suomalaisten tuotteiden verkkokauppaan. Verk-
kokauppapohja luodaan ensin, ja sivustolle tullaan lanseerausvaiheessa lisaa-
maan vain Evigon suunnittelemia printtituotteita. Kun pohja on todettu toimivaksi,
tullaan sita tarjoamaan verkkokauppa-alustaksi muille lappilaisille ja suomalaisille
tuotteille. Sivustoa tullaan todennakdisesti markkinoimaan pitkalti kotimaisuus,
paikallisuus ja vastuullisuus edella, ja tdma on huomioitu kyselylomakkeen kysy-
mysten suunnittelussa. Markkinointitoimenpiteita ei kuitenkaan sen tarkemmin

kayda lapi tassa opinnaytetyossa. Tuotteet joko ostetaan jalleenmyyjiltd omaan
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varastoon ja myydaan itsenaisesti tai jalleenmyyjan kanssa tehdaan provisiopoh-
jainen sopimus alustan kaytosta. Sivusto tullaan luomaan seka suomen etta eng-

lannin kielelld, ensin suomeksi ja myohemmassa vaiheessa englanniksi.

Evigolle tarjottiin ensin valmista verkkokauppasivustopohjaa ulkomaiselta toimi-
jalta. Sen ulkoasu ja toiminnallisuus eivat kuitenkaan vastanneet Evigon laatu-
vaatimuksia, joten yritys paatyi rakentamaan itse uuden verkkokauppasivuston,
jonka toiminnallisuus ja ulkoasu tulevat olemaan yrityksen graafisen ohjeistuksen
mukaiset seka asiakkaalle huomattavasti helppokayttdisemmat. Yritys ei halua
menettaa potentiaalisia asiakkaita puutteellisesti toimivan tai huonolta nayttavan
verkkokaupan takia, ja se haluaa my0s itse vaikuttaa sivuston hakukoneoptimoin-

tiin jo sen perustamisvaiheessa.

Toimeksiantaja siis hyotyi tekemastani verkkokauppojen toiminnallisuuteen liitty-
vasta tutkimuksesta paremman verkkokaupan muodossa. Yrityksen ydinosaami-
seen kuuluu jo funktionaalisten verkkosivujen luominen asiakkaalle, mutta verk-
kokauppoja yritys ei ole kovin montaa toteuttanut, ja aiheeseen liittyva tutkimus-
kirjallisuus paivittyy tihedan. Toimeksiantaja ei ole valttamatta kaikista uusista
muutoksista taysin ajan tasalla, ja tasta syystd mina suoritin tutkimuksellisen
osuuden aiheesta ja ohjeistin tutkimustyoni pohjalta verkkokaupan suunnittelijaa

asiakkaan ja toimivuuden kannalta parhaisiin ratkaisuihin.

5.2 Maarallinen lahestymistapa

Maarallinen lahestymistapa sopi parhaiten opinnaytetydni tarkoituksiin, koska
sen avulla pyritdan saamaan numeerista, vertailtavissa olevaa tietoa, kun taas
laadullisen tutkimusmenetelman tavoitteena on saada tietoa, jonka avulla ym-
martaa asioiden merkityksia. (Vilkka 2021). Pyrin selvittdmaan opinnaytetyoni
avulla, missa maarin verkkokaupan kaytettavyys vaikuttaa asiakaskokemukseen,
joten vastausteni on jarkevaa olla nimenomaan maarallisessa muodossa. Nain
minun oli mahdollista saada vastauksia esimerkiksi kysymyksiin: miten paljon ja
kuinka usein, ja pystyin myos helpommin vertailemaan vastausten eroja ja suh-

teita, kun ne olivat numeerisessa muodossa. Maaréallisen tutkimusmenetelman
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avulla saavutetut tulokset esitetddn myods numeerisessa muodossa, esimerkiksi
jakaumina, keskihajontana ja keskiarvoina. (Vilkka 2021.) Naiden tietojen avulla
pystyin selvittamaan asioiden kausaalisuhdetta eli sita, miten jokin oletettu syy
saattaa selittda seurauksen (Vilkka 2007, 18). Omassa verkkokauppakyselyssani
se oli esimerkiksi sivuston huonon toimivuuden kausaalisuhde ostoprosessin

kesken jattamiseen.

Aineistonkeruumenetelmana maarallisessa lahestymistavassa voi kayttaa inter-
netkyselyd, postikyselyd, lomakehaastattelua ja systemaattista havainnointia
(Vilkka 2021). Oman aineistoni kohdalla perustelluinta oli toteuttaa internetkysely
Webropol-kyselylomakkeen avulla, koska se oli nopeampi toteuttaa kuin postiky-
sely ja voitiin kohdentaa helpommin suurelle vakijoukolle kuin lomakehaastattelu.
Se oli myods kustannuksiltaan edullisempi. Vastaukset olivat myos valmiiksi ano-
nyymeja, joten minun ei tarvinnut huolehtia aineiston erillisesta salaamisesta ja

suojauksesta.

5.3 Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Kaytin opinnaytetyoni aineistonkeruumenetelmana kyselya, jossa kysymykset
ovat standardoituja eli vakioituja. Kysymysten vakiointi tarkoittaa, etta kaikilta ky-
selyyn osallistuvilta kysytaan samat kysymykset samassa jarjestyksessa ja sa-
malla tavalla. Kyselylomake on hyva aineiston keraamisen tapa, kun tutkimuksen
kohteena on henkild ja hanen mielipiteensa, ominaisuutensa tai kayttaytymi-
sensa tiettyja asioita kohtaan tai tietyissa tilanteissa. Eroavaisuutena haastatte-
luun, kyselyssa vastaaja itse lukee kysymyksen ja vastaa siihen myos itse.
(Vilkka 2007, 28.) Kysely voitaisiin toteuttaa joko netissa tai postitse, ja paadyin
internetkyselyyn sen laajemman kattavuuden, helpomman saavutettavuuden ja

edullisempien kustannusten vuoksi.

Aloitin kyselylomakkeen luomisen (liite 1) pohtimalla, millaisilla kysymyksilla sai-
sin vastauksia paatutkimuskysymykseeni: milla lailla verkkokaupan kaytettavyys

vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tama vaihe vaati kyselyssani esille tulevien ka-
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sitteiden operationalisointia niin, etta kaikki vastaajat ymmartavat, mita kysymyk-
silla tarkoitetaan. Kaytannossa tama tarkoitti kysymysten arkikielisyytta, yksinker-
taisia lauserakenteita ja selkeita, ei-paallekkaisia vastausvaihtoehtoja. Kun tiede-
taan, mita kysymyksella pyritdan mittaamaan, paastaan selvittamaan maarallis-
ten kysymysten avulla, kuinka moni valitsee tietyn vaihtoehdon, kuinka usein mi-
tattava asia tapahtuu ja kuinka paljon eri asiat vaikuttavat toisiinsa (Vilkka 2007,
44).

Etsin ensin opinnaytetyoni teoriaosuudessa tietoa toimivan verkkokaupan perus-
tekijoihin liittyen ja sen jalkeen tein naista vertailevan kysymyksen, johon vastaa-
jat saivat maaritella itselleen tarkeimmat tekijat. Heti kyselyn alussa (liite 1) var-
mistin kontrollikysymyksella vastaajien patevyyden kyselyyn vastaamiseen kysy-
malla heidan verkkokaupan kaytostaan. Jos vastaus oli kieltava, kysely paattyi.
Toinen kysymys koski heidan tilaamiensa tuotteiden kotimaisuutta: jos vastaaja
ei tilannut ollenkaan kotimaisia tuotteita, ei hanelle nakynyt myoskaan seuraava
kotimaisuutta koskeva kysymys. Muotoilin myds kysymykset liittyen toimituskulu-
jen suuruuteen ja toimitusajan pituuteen seka niiden vaikutuksesta ostopaatok-
seen; koin toimeksiantajan hyotyvan tasta tiedosta. Sisallytin kyselyyni myos pe-
rinteisempia demografisia kysymyksia liittyen sukupuoleen ja ikaan, jotta pystyi-
sin analyysivaiheessa vertailemaan mahdollisia eroavaisuuksia sukupuolten ja
eri ikaluokkien valilla. Kysely testattiin muutamaan otteeseen koehenkildilla, jotta

pystyttiin varmistumaan kasitteiden operationalisoinnin onnistumisesta.

Kyselylinkki oli avoinna 15.-25.9.2022 ja tana aikana vastauksia tuli 102. Kysely
aukaistiin 180 kertaa, joten kaikki kyselyn avanneet eivat lopulta vastanneet itse
kyselyyn tai tehneet sita loppuun asti, jolloin vastaukset olisivat tallentuneet. Vas-
tausten keraamisessa hyodynnettiin omia ja toimeksiantajan sosiaalisia verkos-
toja, jolloin saatiin vastaajia ympari Suomea seka useista eri ikaryhmista. Maa-
rallisen kyselyn vastausten analysointiin vaadittava minimimaara, 100 vastaajaa,

saavutettiin jo ensimmaisen kolmen paivan aikana, mutta nettilinkki pidettiin va-
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ralta avoinna vielda muutamia ylimaaraisia paivia. Vilkan mukaan (2007, 17) suo-
siteltava havaintoyksikoiden maara pitaa olla yli 100, jos tutkimuksessa hyodyn-

netaan tilastollisia menetelmia.

5.4 Aineiston analyysi

Kun kerattya aineistoa alettiin analysoimaan, valikoitui otantamenetelmaksi ko-
konaisotanta. Sita ei kuitenkaan pideta varsinaisesti otantamenetelmana, koska
talldin koko kyselyyn vastannut perusjoukko valitaan tutkimukseen. Kokonais-
otanta on kuitenkin yleisesti kaytdssa suhteellisen pienissa tutkimusaineistoissa,
ja talléin havaintoyksikdiden rajana pidetdan sataa vastaajaa. (Vilkka 2007, 52.)
Opinnaytetyohoni liittyvan kyselyn vastaajamaara (102 kpl) oli mielestani riittavan
lahella tata sadan vastaajan rajaa, joten paadyin huomioimaan kaikki vastaukset

aineistoni analyysivaiheessa.

Opinnaytetyohoni kuuluneen tutkimukseni hypoteesi oli, etta hyvin toimiva verk-
kokauppa lisaa loppuunsaatettujen ostoprosessien todennakoisyytta. Tata tarkoi-
tusta varten perehdyin ensin aiheeseen liittyvaan materiaaliin ja teorioihin, ja sen
jalkeen pystyin maarittamaan kysymysten aiheisiin sopivat mittarit ja mitta-as-
teikot. Naiden avulla pystyin vertailemaan havaintoyksikdiden eroja (Vilkka 2007,
16). Tarkoituksena oli myos pyrkia selittamaan verkkokauppa-asioimisen taus-
talla olevia syitd seka esittda asioiden valisia syy-seuraussuhteita, esimerkiksi
maksutapavalikoiman merkitystd ostoprosessin loppuunsaattamiselle (Vilkka
2007, 19). Analyysin seuraavassa vaiheessa kyselylla kerattya tietoa kasiteltiin
numeerisesti, josta mina tutkijan roolissa tulkitsin olennaiset tiedot sanalliseen
muotoon, jotta aineisto on kenen tahansa lukijan ymmarrettavissa (Vilkka 2007,
14).

5.5 Tulokset

Vastaajia kyselyssa oli yhteensa 102 henkil6a, joista 97 henkil6a ilmoitti tilaa-
vansa tuotteita verkkokaupasta ja 5 henkiloa ei tilannut. Tama kysymys toimi

kontrollikysymyksena, ja naiden viiden vastaajan kohdalla kysely paattyi tahan,
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ja loput paasivat jatkamaan kyselya eteenpain. Vastaajia oli 97, joista 61 % ol
naisia (59 vastaajaa), 37 % miehia (36 vastaajaa) ja 2,1 % (2 vastaajaa) ei ha-
lunnut vastata kysymykseen (kuvio 4).

Vastaajien maara: 97

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 6.

Mies 3%

Muu

En halua vastata l

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma osoitti, etta eniten kyselyyn vastanneita |16ytyi
ikaryhmasta 38—47-vuotiaat ja seuraavaksi eniten 28-37-vuotiaiden joukosta.
Ikajakaumakuviosta voi myos nahda (kuvio 5), ettd seuraavaksi aktiivisin ika-
ryhma oli 58—67-vuotiaat ja ikaluokissa 18—27-vuotiaat ja yli 67-vuotiaat, vastaa-

jia oli vain 2 %.



39

5. lkasi?
Vastaajien maara: 97

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

18-27 .

48-57 5%

58-67 12%

yli 67

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma

Kontrollikysymyksen ja ikaan ja sukupuoleen liittyvien kysymysten valissa vas-
taajilta kysyttiin heidan verkkokaupoista tilaamiensa tuotteiden kotimaisuus- ja
ulkomaisuusastetta. Tama kysymys kiinnosti erityisesti toimeksiantajaa, ja se si-
joitettiin siksi jo kyselyn alkupdahan. Kuviosta 6 voi nahda, etta suurin osa (82 %)
tilaa seka kotimaisia etta ulkomaisia tuotteita. 6 % tilaa pelkastaan kotimaisia
tuotteita, ja 1 % vain ulkomaisia tuotteita. Vastaajista 6 % ei tiennyt tilaamiensa

tuotteiden alkuperaa, ja 15 % ei valittanyt, mista tilatut tuotteet tulivat.
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2. Tilaatko verkkokaupasta:

Vastaajien maara: 97, valittujen vastausten lukumaara: 108

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Vain kotimaisia tuotteita m

Vain ulkomaisia tuotteita I

En tied3 tuotteiden alkuperad

Tuotteiden alkuperalla ei ole minulle

merkityst 19%

Kuvio 6. Kotimaisten ja ulkomaisten tuotteiden tilaajien maarat

Kotimaisuusasteen selvittdmisen jalkeen toimeksiantaja halusi tietda, miksi koti-
maisuutta suosivat paatyivat tilaamaan juuri kotimaista. Tama kysymys nakyi
vain niille vastaajille, jotka olivat edellisessa kohdassa ilmoittaneet tilaavansa
joko kotimaisia tai seka kotimaisia ettd ulkomaisia tuotteita. Vastaajista 74 % il-
moitti tilaavansa kotimaista, jotta pystyivat tukemaan kotimaista ja paikallista tuo-
tantoa (kuvio 7). Seuraavaksi eniten vastaajat ilmoittivat tilaamissyyksi kotimais-
ten tuotteiden paremman laadukkuuden (44 %), ja kolmanneksi eniten syyksi
vastattiin lyhyemmat toimitusajat (39 %) verrattuna ulkomaisiin verkkokauppoi-
hin. Yksi viidesosa vastaajista (19 %) vastasi toimituskulujen olevan pienempia
kotimaassa, ja 11 % kertoi, ettei heidan haluamaansa tuotetta ole ollut saatavilla
ulkomailta. Vastaajista 6 % ilmoitti syyksi jonkin muun syyn, jotka tassa tapauk-
sessa olivat muun muassa tuotteen helpompi palautus kotimaassa, luotettavampi

toimitus seka tuotteen saatavuuden ja hinnan kombinaatio.
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3. Miksi ostat kotimaisia tuotteita? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Vastaajien maara: 88, valittujen vastausten lukumaara: 173

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kotimaiset tuotteet ovat mielestani
laadukkaampia

Toimitusajat ovat lyhyempia 9%

Toimituskustannukset ovat pienempia 19%

Joku muu syy, mika? %

En osaa sanoa

Haluamaani tuotetta ei saa ulkomaita “

Kuvio 7. Kotimaisten tuotteiden suosimisen syyt

Vastaajilta kysyttiin seuraavaksi syita, miksi he paatyvat asioimaan verkkokaup-
paan. Kysymykseen sai valita useamman vastausvaihtoehdon, koska syyt
verkko-ostamiseen voivat vaihdella. Kuviosta 8 on nahtavissa, ettd suosituim-
maksi syyksi asioida verkkokaupassa osoittautui aineiston perusteella vapautu-
minen fyysisten myymaldiden aukioloajoista (72 %), ja seuraavaksi suosituin syy
oli ostamisen kokeminen helpoksi (70 %). Vastaajista 61 % arvosti verkko-osta-
misen laajempaa valikoimaa, ja 58 % koki netissa ostamisen saastavan heidan
aikaansa. Hintojen vertailu koettiin helpommaksi internetissa (53 %) ja 49 % ha-
lusi valttaa jonottamista ja ihmismassoja. Vastaajista 41 % koki myos hintojen
olevan edullisempia nettikaupoissa. Tuotteiden alkuperan selkeampi esillaolo (4
%) ja saastaminen polttoainekustannuksissa (14 %) kerasivat selkedsti vahiten

vastaajien kannatusta.
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6. Miksi asioit verkkokaupassa? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Vastaajien maara: 97, valittujen vastausten lukumaara: 410

10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 80%
Valikoima on laajempi

Tuotteiden alkuperd on selkedmmin
nakyvilla

Hinnat ovat edullisemmat 41%

Minun ei tarvitse valittaa aukioloajoista

‘:C'L?‘mlnen on h?ll-‘o n";‘:.a

Hintejen vertailu on helpompaa

Saastan aikaa 58%
Saastan polttoainekustannuksissa 14%
Viltan jonottamista ja vakijoukkoja 49%

En 0saa sanoa

Kuvio 8. Syyt asioida verkkokaupassa

Siirryttaessa kysymykseen verkkokaupan erilaisten ominaisuuksien merkittavyy-
desta, saivat vastaajat maaritella eri ominaisuuksien tarkeyden itselleen as-
teikolla 1-5. Kuviosta 9 nakyy, ettad vastausvaihtoehdoissa nousi selkeasti esiin
vastaajien mielesta kolme tarkeinta ominaisuutta: verkkokaupan toimivuus (kes-
kiarvo 4,8), hyvat tuotekuvat (keskiarvo 4,6) ja nopea toimitus (keskiarvo 4,3).
Tilauksen tekeminen ilman rekisterditymista, maksutapojen runsaus seka ilmai-
nen toimitus saivat kaikki keskiarvon 3,8 ja liki samaan ylsi myos verkkokaupan
visuaalinen ilme (ka 3,7) ja alennukset (ka 3,6). Tuotteiden ymparistoystavalli-
syys (ka 3,1) ja verkkokaupan ymparistoystavallisyys (ka 3,0) yleensa koettiin
jokseenkin tarkeaksi, ja likimain samoihin keskiarvoihin nousi myoés tuotteiden
kotimaisuuden merkitys (ka 3,2) seka kanta-asiakasedut (ka 3,1). Vahiten merki-
tysta vastaajille oli kayttoohjevideoilla (ka 2,7) ja jatkuvasti tavoitettavalla asia-

kaspalvelulla (ka 2,8).
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T. Kuinka tarkeina pidat naita asioita asioidessasi verkkokaupassa? 1=en
yhtéén térkeind, 2=vahan tdarkeina 3=jokseenkin tarkeina 4=melko tarkeina
S=hyvin tarkeina

hen maaa- 97

3B
28
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48
36
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38
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30

= Keskiano L6

Kuvio 9. Verkkokaupan eri ominaisuuksien merkittavyys

Kysyttaessa syita ostoprosessin keskeyttamiselle, 27 % vastasi tuotteiden olleen
lopulta liilan kalliita. Kuviosta 10 nakyy myos, etta 17 % keskeytti ostoprosessin
toimitusmaksujen ilmetessa liilan suuriksi. Vastaajista 15 % koki toimitusaikojen
olleen liian pitkia, ja 14 %:n mielesta verkkokauppa ei ollut toiminut tarpeeksi hy-
vin. Vastaajista 14 % oli yksinkertaisesti muuttanut mielensa. Lisaksi halutun
maksutavan puuttuminen (4 %) ja visuaalisesti huononnakdinen verkkokauppa

(3 %) olivat syina ostoprosessin keskeytykselle.



8. Jos paatatkin jattaa tuotteen/tuotteet ostamatta, mika on todennakoisin syy?
v on mAArS: 97
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Tuotteet olivat lian kallita 27%
Toimitusmaksu oli lian korkea 17%
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Muutin mieleni 14%

Werkkokauppa ei nayttanyt visuaalisesti ,

Joku muu syy, mika?

Enosaa sanoa

Kuvio 10. Syyt keskeyttaa ostoprosessi

Kyselylomakkeessa selvitettin myos suosituimpia maksutapoja vastaajien kes-
kuudessa, ja kuvion 11 perusteella se on selkeasti verkkopankki (71 %). Vastaa-
jista 51 % suosi pankki- tai luottokortin kayttoa maksaessaan, ja 46 % hyodynsi
ulkopuolista maksunvalittdjaa. MobilePayta kaytti 34 % vastaajista, ja laskua tai
osamaksua 29 %. Visa Electronin kayttajia oli vastaajista vain 6 %, ja postienna-

kon, Apple Payn, Google Payn ja PayPalin kayttajia oli vastaajista yhteensa 9 %.



9. Mita maksutapaa suosit verkkokaupassa? Voit valita tarvittaessa useamman
vaihtoehdon.
Vastaajien maara: 97, valittujen vastausten lukumaara: 239
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Kuvio 11. Suosituimmat maksutavat verkkokaupassa

Opinnaytetyoni toimeksiantajan toiveesta selvitin kyselylomakkeen avulla myds

toimitusmaksun vaikutusta ostoprosessin toteutumiselle, ja kuinka paljon he kes-

kimaarin ovat valmiita maksamaan toimituskuluja. Kuviosta 12 on nahtavissa,

etta 31 % jattaa tuotteen ostamatta siind vaiheessa, kun toimituskulut paljastuvat

liian korkeiksi. Vain 2,1 % ostaisi haluamansa tuotteen joka tapauksessa, ja 66

% vastasi, etta tuotteella itselldan on suuri merkitys; jos sen kovasti haluaa, voi

olla valmis maksamaan jopa kalliit toimituskulut.
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10. Jatatko tuotteen ostamatta, jos sen toimitusmaksu on mielestasi liian
korkea?
v N sara: OF

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Ostan tuotteen joka tapauksessa
Riippuu tuotteesta

En osaa sanoa

Kuvio 12. Toimitusmaksun vaikutus tuotteen ostopaatokseen

Seuraavasta kuviosta (kuvio 13) voi paatella, etta hyvaksytyin maara toimitusku-
luille oli vastaajien keskuudessa 6-10 € (36 %). Vastaajista 30 % toivoi toimitus-
kulujen olevan jopa valilla 0-5 €, mutta neljasosalle vastaajista (24 %) toimitus-
kulujen suuruudella ei lopulta ollut merkitysta, jos tuote todella haluttiin ostaa.
Vastaajista 5 % hyvaksyisi toimituskulut valilla 11-15 €, ja yksi vastaajista (1 %)
olisi valmis maksamaan jopa 16—-20 € toimituskuluja. Yhdelle vastaajista (1 %)
toimituskulujen suuruudella ei ollut merkitysta, kunhan tuotteelle pystytaan takaa-

maan nopea toimitus.
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11. Kuinka paljon olet valmis maksamaan toimituskuluja verkkokaupassa?
V o 533 97
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Kuvio 13. Toimituskulujen toivottu hintaluokka

Toimeksiantaja halusi my0s tietaa, millainen vaikutus tuotteen toimitusnopeu-
della voisi olla paatokseen tuotteen ostamisesta, ja millaisen toimitusajan asiakas
olisi viela valmis hyvaksymaan. Tassakin kysymyksessa oli selkeasti valia, mita
tuotetta oltiin tilaamassa; jos tuotteelle on selkea tarve ja se halutaan ostaa, se
saatetaan tilata pitkasta toimitusajasta huolimatta (63 %). Sen sijaan 30 % vas-
taajista jattaisi tuotteen tilaamatta, ja 6 % tilaisi joka tapauksessa (kuvio 14).
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12. Jattaisitko tuotteen tilaamatta, jos sen toimitusaika olisi mielestasi liian

pitka?
v , 5504 97
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Jattaisin tuotteen tilaamatta 30%

Tilaisin tuotteen joka tapauksessa

Riippuu tuotteesta 63%

En osaa sanoa

Kuvio 14. Toimitusajan vaikutus ostopaatokseen

Tarkentavassa kysymyksessa koskien eri toimitusaikoja (kuvio 15), oli 7 paivan
toimitusaika ymmarrettavasti toivotuin. Kahden viikon toimitusajalla 33 % tilaisi
edelleen tuotteen, ja vahan yli puolet vastaajista kertoi paatoksen riippuvan jal-
leen tuotteesta. 3 viikon toimitusaika saisi 33,7 % vastaajista jattamaan tilauksen
kesken, kun 58,9 % miettisi asiaa jalleen tuotteen tarpeellisuuden kannalta. Nelja
viikkoa koettiin lilan pitkaksi toimitusajaksi jo 44,2 %:n kohdalla, mutta 50,5 %

perustaisi paatoksensa jalleen tuotteen haluttavuudelle tai tarpeellisuudelle.

13. Tilaisitko tuotteen, jos sen toimitusaika olisi noin:

:, . 54r4: 96
Keskiarvo
14 pdivaa 22
21 paivaa 25
28 paivaa 25

— Keskiarvo 2,1

Kuvio 15. Eri toimitusaikojen vaikutus ostopaatokseen
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Kyselylla haluttiin selvittdd myds suosituinta asiakaspalvelun yhteydenottotapaa
vastaajien keskuudessa (kuvio 16), ja suosituimmaksi nousi asiointi sahkopos-
titse (53 %). Verkkokauppasivustolle sijoitettu chat-palvelu kiinnosti 27 % vastaa-
jista, ja puhelimitse asian haluaisi hoitaa 15 % vastaajista. Yhteydenottoloma-

ketta suosi 5 % vastaajista.

14. Mita yhteydenottotapaa kayttaisit mieluiten, jos joutuisit ottamaan yhteytta

verkkokauppaan?
V. . 3514 06
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Sahkdposti 53%
Chat 27%
Puhelinsoitto 15%
¥ hteydenottolomake 5%

Joku muu, mika?

Kuvio 16. Erilaisten yhteydenottotapojen vertailu

Joissakin kysymyksissa vastausvaihtoehtona saattoi olla "En osaa sanoa” tai "En
halua vastata”. Naiden vastausvaihtoehtojen kohdalla on olemassa riski, etta ne
vaaristaisivat vastausjakaumia, koska vastaajat eivat ole ymmartaneet kysy-
mysta oikein (epaonnistunut operationalisointi) taikka he eivat koe kyselyyn vas-
taamista riittavan tarkeaksi. Talloin kysymysten vastausjakaumaan ei voitaisi sa-
malla tavalla luottaa. (Vilkka 2007, 106.) Kyselyyn vastanneista kuitenkin vain
murto-osa oli vastannut missaan vaiheessa kyselya nama kaksi vaihtoehtoa, jo-

ten EOS-vastaukset eivat vaarista vastausjakaumaa liiaksi.
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5.6 Toimeksiantajan kannalta merkittdvimmat tulokset

Toimeksiantaja oli eniten kiinnostunut tuotteiden kotimaisuuden suosion selvitta-
misesta seka toimituskulujen- ja toimitusajan merkityksesta tilaamisen todenna-
koisyydelle. Tama johtuu toimeksiantajan mielenkiinnosta oman kotimaisten tuot-
teiden verkkokaupan perustamiseen, ja siksi kotimaisuuden merkitysta tuotteissa
haluttiin selvittaa. Toimeksiantaja pohtii vield, olisiko jarkevampaa tilata tuotteita
riskilla omaan varastoon ja toimittaa sielta asiakkaille, vai olisiko niin sanottu drop
shipping -malli heille toimivampi. Drop shipping poistaa yhden valikaden toimitus-
prosessista, kun verkkokauppias ei ole tekemisissa myymiensa tuotteiden
kanssa, vaan tavara lahetetaan suoraan tavarantoimittajalta asiakkaalle tilaus-
vahvistuksen mukaisesti (Posti 2022). Syyt asioida verkkokaupassa seka syyt
ostoprosessin keskeyttamiselle todettiin myds tarkastelun arvoisiksi asioiksi seka
sukupuolen etta ikdjakauman kannalta, joten naidenkin kysymysten aineistoa tar-

kastellaan seuraavaksi tarkemmin.

Verrattaessa miesten ja naisten mieltymyksia tuotteiden kotimaisuuden suhteen
kuviossa 17, nayttaisi naisten mielenkiinto kotimaisuuteen olevan aavistuksen
korkeampi (naiset 8 %, miehet 3 %). Naisista my6s suurempi osuus tilaa seka

kotimaista etta ulkomaista (88 %), kun taas miehista 72 %.
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2. Tilaatko verkkokaupasta:

Vastaajien maara: 97, valittujen vastausten lukumaara: 108

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Vain kotimaisia tuotteita lm
Vain ulkomaisia tuotteita l
Seka kotimaisia efta ulkomaisia tuofteita “

7%
En tieda tuotteiden alkuperda m

ot

Tuctteiden alkuperalla ei cle minulle
@ Naiset @ Miehet

Kuvio 17. Kotimaisten ja ulkomaisten tuotteiden tilaamisen jakauma miesten ja

naisten valilla

Kysymys koskien syita kotimaisten tuotteiden suosimiseen, nakyi vain vastaajille,
jotka olivat ilmoittaneet tilaavansa joko kotimaisia tai kotimaisia ja ulkomaisia tuot-
teita. Taman kysymyksen vastauksissa (kuvio 18) toimeksiantajaa kiinnostava
seikka voisi olla halu tukea kotimaisuutta, jonka vastasivat naispuolisista vastaa-
jista 85 %, kun taas vastaava luku miespuolisten vastaajien joukossa oli vain 58
%. Kotimaisuus nayttaisi siis merkitsevan enemman naispuolisille vastaajille. Toi-
nen huomio koski tuotteen saatavuutta vain kotimaasta: miehista 21 % ilmoitti,
etta tilaavat tuotteen kotimaasta, koska sita ei ole edes saatavilla ulkomailta. Vas-

taava prosentti naisten keskuudessa oli vain 6 %.
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3. Miksi ostat kotimaisia tuotteita? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Vastaajien maara: 88, valittujen vastausten lukumaara: 173

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kotimaiset tuotteet ovat mielestani
laadukkaampia

Haluan tukea kotimaisuutta

Toimitusajat ovat lylyempia

Toimituskustannukset ovat pienempia

Haluamaani tuotetta ei saa ulkomaita

Joku muu syy, mika?

En 0saa sanoa

Kuvio 18. Syyt suosia kotimaisia tuotteita sukupuolijakaumalla

Kysyttaessa syita verkkokauppa-asioimisen suosimiselle, kiinnittyy huomio muu-
tamaankin eroavaisuuteen miesten ja naisten vastausten valilla (kuvio 19). Mie-
het arvostavat tuotteiden edullisempia hintoja hieman naisia enemman (44 % vs.
37 %), ja taas naisille asioiminen tarvitsematta huomioida aukioloaikoja oli tarke-
ampaa kuin miehille (76 % vs. 67 %). Ajan saasto ja jonottamisen seka ihmis-
joukkojen valttaminen olivat myo6s tarkeampia syita naisille kuin miehille (64 %
vs. 44 % ja 59 % vs. 33 %).
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6. Miksi asioit verkkokaupassa? Voit valita useamman vaihtoehdon.
Vastaajien maara: 97, valittujen vastausten lukumaara: 410

: i : i 5 i E
[ | b
- -
3|3 -
= \
* =
@ e

@ Maisel & Michet

Kuvio 19. Syyt asioida verkkokaupassa sukupuolijakaumalla

Mielenkiintoinen eroavaisuus 10ytyi myos kysyttaessa verkkokaupan eri ominai-
suuksien tarkeytta, esimerkiksi kayttdohjevideoiden merkittavyyttd (kuvio 20).
Keskiarvoksi kokonaisotannasta maarittyi 2,7 ja tasta tehtiin aluksi paatelma, etta
miehet sukupuolena olisivat tastd ominaisuudesta kiinnostuneempia, ja mahdol-
lisesti naisten matalampi kiinnostus aiheeseen laskisi vastauksen keskiarvoa.
Kuitenkin tarkastellessa vastauksia sukupuolittain, kavi ilmi, etta naisten kiinnos-
tus kayttdohjevideoihin olikin aavistuksen korkeampi (ka 2,8) ja miesten mata-
lampi (ka 2,7). Ero ei toki ole suuri. Asteikolla 1-5 (1=ei yhtaan tarkea, 5=hyvin
tarked) naisten suurin vastausprosentti (36,2 %) osui kohtaan 3 (jokseenkin tar-
ked), kun taas miesten enemmistd (36,1 %) vastasi kohdan 2 (vahan tarkea).
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7. Kuinka tarkeina pidit nitd asioita agioideszasi verkkokaupasza? 1=en
yhtaan tarkeina, 2=vahan tarkeina J=jokseenkin tarkeind 4=melko tarkeina
B=hyvin tirkeina

. 322 07

.
£
H

.
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Kuvio 20. Verkkokaupan eri ominaisuuksien merkitys sukupuolijakaumalla

Kun etsittiin syitd ostoprosessin keskeyttamiselle (kuvio 21), oli tuotteiden hinta
selkeasti isompi estava tekija miehille kuin naisille (36 % vs. 22 %). Vastanneista
miehista myds isompi osuus koki toimitusmaksun lilan suureksi (22 % vs. 13 %).
Toimitusajan pituus ja verkkokaupan tekninen toimivuus taasen olivat naisille to-
dennakoisempia syitad keskeyttaa ostoprosessi (17 % vs. 11 % ja 19 % vs. 8 %).
Naisista 7 % ei ollut I0ytéanyt haluamaansa maksutapaa verkkokaupasta, ja kun
tata peilaa naisten suosituimpiin maksutapoihin, voisi tama olla merkki esimer-

kiksi laskun, osamaksun tai postiennakon puuttumisesta maksuvaihtoehdoista.
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8. Jos padtatkin jattaa tuotteen/tuotteet ost

) " Sar3 07

mika on todennakdisin syy?

3 ie 5 g
e
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. .
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F .
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.

@ Naiset @ Miehet

Kuvio 21. Syyt keskeyttaa ostoprosessi sukupuolijakaumalla

Kun vastaajilta kysyttiin, jattaisivatkd he ostoprosessin kesken, jos toimitusmaksu
olisi heidan mielestaan liian kallis, ei sukupuolten valilla ollut huomattavia eroja
(kuvio 22). Tarjottaessa erisuuruisia toimitusmaksuja vaihtoehdoiksi, oli normaa-
ljakaumaan verrattaessa huomattavissa naisten mieltymys edullisempiin toimi-
tuskuluihin 0-5 € (37 % vs. 19 %) seka miesten valittamattdomyys toimituskulujen

suuruudesta, jos tuote tosissaan haluttiin ostaa (31 % vs. 20 %).



11. Kuinka paljon clet valmis maksamaan toimituskuluja verkkokaupassa?
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Kuvio 22. Toimituskulujen suuruuden merkitys sukupuolijakaumalla

Kysyttaessa tuotteiden toimitusajan vaikutusta ostopaatokseen seka sopivan mit-
taista toimitusaikaa, ei sukupuolijaotelluissa vastauksissa ollut huomattavissa
merkittavia eroja verrattaessa kokonaisotannan vastauksiin, vaan vastaukset
noudattivat suunnilleen samanlaista jakaumaa. Myos tarkennettu kysymys kos-
kien tilauksen todennakdisyytta 7, 14, 21 ja 28 paivan toimitusajoilla, ei nostanut

esille eroavaisuuksia miesten ja naisten valilla.

Jaettaessa kyselyn vastaukset ikaryhmittain, ei toimeksiantajaa kiinnostavia poik-
keamia I0ytynyt yhta runsaasti kuin sukupuolijaotelluissa vastauksissa. Tarkas-
tellessa kotimaisuutta koskevien kysymysten vastausjakaumia ikaryhmittain (ku-
vio 23), nousee esiin vain muutama erikoisuus. Yli 67-vuotiaiden ikaryhmasta
puolet tilaa vain kotimaista, ja ikaryhmasta 18-27-vuotiaat puolet ei valita lain-
kaan tuotteen alkuperasta. Kysyttaessa syita kotimaisten tuotteiden suosimiseen,
toimitusmaksujen suuruudella ei ollut lainkaan merkitysta ikaryhmalle 18—-27-vuo-
tiaat. lkaryhma 58-67-vuotiaat osti kotimaista paaasiassa siksi, etta haluaa tukea

kotimaisuutta.
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2. Tilaatko verkkokaupasta:
Vastaajien maara: 97, valittujen vastausten lukumaara: 108

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vain kotimaisia tuotteita

50%

Seka kotimaisia ettd ulkomaisia tuotieita

Kuvio 23. Kotimaisten ja ulkomaisten tuotteiden suosio ikaryhmittain

Kysyttaessa tarkeimpia syita verkkokaupassa asioimiselle, koki ikaryhma 18-27-
vuotiaat liki kaikki syyt tarkeiksi lukuun ottamatta polttoainekustannuksissa saas-
tamista ja tuotteiden alkuperan selkeampaa nakymista. Keskimaaraisesti suosi-
tuimmat vastausvaihtoehdot olivat aukioloaikojen merkityksettémyys seka osta-

misen helppous kaikkien ikaryhmien joukossa (kuvio 24).
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Kuvio 24. Suosituimmat syyt asioida verkkokaupassa ikaryhmittain

Arvioitaessa tarkeimpia asioita verkkokaupassa ikaryhmittain, nousivat tarkeim-
miksi tekijoiksi samat asiat kuin kokonaisotannassa: verkkokaupan toimivuus, no-
pea toimitus seka hyvat tuotekuvat. Ikaryhmajaottelu ei tuonut kyseisen kysymyk-

sen vastausten tarkasteluun uusia nakokulmia.

Jos ostoprosessi keskeytetaan (kuvio 25), johtui se ikaryhmassa 18-27-vuotiaat
joko tuotteiden liian korkeasta hinnasta tai heille sopivan maksutavan puuttumi-
sesta. Ikaryhma 49-57-vuotiaat piti joko tuotteen hintaa lilan korkeana, toimitus-
maksua liian hintavana taikka toimitusaikaa liilan pitkana. Yli 67-vuotiaat ajatteli-
vat toimitusmaksun olevan liian korkea tai verkkokaupan tekninen toimivuus ei
miellyttanyt heita. Muiden ikaryhmien vastaukset jakautuivat tasaisesti eri vas-

tausvaihtoehtojen kesken.
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Kuvio 25. Syyt jattaa ostoprosessi kesken ikajakaumalla

Kysymyksessa, joka koski toimitusmaksun vaikutusta ostopaatokseen, nousi
esille vain ikaryhma 18-27-vuotiaat, joista kaikki olivat vastanneet ostopaatoksen
riippuvan tuotteesta, eika niinkdan toimitusmaksun suuruudesta. Muiden ikaryh-
mien kohdalla vastausjakauma noudatti kokonaisotannan vastausten jakaumaa
(kuvio 26).
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10. Jatatko tuotteen ostamatta, jos sen toimitusmaksu on mielestasi liian

korkea?
Vastaajien maara: 97

100%

75%

S
Riippuu tuotteesta
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® 18.27v @ 28-37v @ 3847w ® 4957y ® 5867-v @ YIi67v

Kuvio 26. Toimitusmaksun vaikutus ostopaatokseen ikaryhmittain

Kysyttaessa, kuinka suuren toimitusmaksun eri ikaryhmat olisivat valmiita mak-

samaan, |6ytyi joitain eroavaisuuksia (kuvio 27). Ikaryhma 18-27-vuotiaat toivoi

toimitusmaksua valilta 0—10 €, eika heista yksikaan vastannut, etta toimitusmak-

sun suuruudella ei ole valia, jos tuotteen oikeasti haluaa, kun taas kaikista muista

ikaryhmista vastauksia tahan kohtaan tuli. 49-57-vuotiaat kannattivat vastaajista

eniten 6—-10 €:n toimitusmaksua (80 %) tai sitten toimitusmaksun suuruudella ei

ollut heille valia (20 %).
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11. Kuinka paljon olet valmis maksamaan toimituskuluja verkkokaupassa?
Vastaajien maara: 97
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Kuvio 27. Erisuuruisten toimitusmaksujen suosio ikaryhmittain

Toimitusajan pituudesta kysyttdessa ei suuria eroavaisuuksia kokonaisotantaan
verrattuna 16ytynyt. Myoskaan kysyttaessa tarkemmin eri toimitusaikojen vaiku-
tuksesta ostopaatokseen, ei ikaryhmissa noussut esille mitaan erikoista.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyollani oli toimeksiantaja, joka on aikeissa perustaa kotimaisten tuot-
teiden verkkokaupan. Keraamani tutkimustiedon seka teettamani maarallisen ky-
selyn tulosten avulla toimeksiantaja paasee verkkokauppaa perustaessaan luo-
maan sivustosta heti sellaisen, joka ohjaa kuluttajaa jouhevasti eteenpain ja lo-
pulta saa kuluttajan suorittamaan ostoprosessin loppuun asti. Seka opinnayte-
tyoni teoriaosuudessa etta maarallisen kyselyn analyysivaiheessa kay selkeasti
ilmi, ettd heikosti toimiva ei ole enaa hyvaksyttya, vaan nykypaivana kuluttaja
olettaa saavansa joka vaiheessa kayttajaystavallista ja helposti toimivaa palve-
lua. Lisaksi keskityin analyysivaiheessa pitkalti toimitusajan ja toimitusmaksun
merkitykseen ostopaatokseen seka kotimaisuuden merkitykseen kuluttajille eri

vastaajaryhmissa.

Hypoteesini maarallisessa kyselyssa oli, ettd hyvin toimiva verkkokauppa lisaa
loppuunsaatettujen ostoprosessien todennakoisyytta, ja tama tuli toteen nayte-
tyksi useassa eri vaiheessa kyselyn tuloksia analysoidessa. Tama olikin mieles-
tani ennalta odotettu tulos hypoteesin toteutumiselle, ja kyselyn tarkein tavoite
olikin 1ahinna kartoittaa, mita tekijoita vastaajat pitivat tarkeimpina hyvin toimi-
vassa verkkokaupassa. Maarallisen kyselyn tulokset olivat samassa linjassa
opinnaytetydssani esiteltyjen muiden tutkimusten tulosten kanssa, joissa kaikissa
korostui sivuston yleisen toimivuuden, nopeiden toimitusaikojen seka hyvien tuo-

tekuvien merkitys.

Toteuttamani kysely oli suunnattu taysin kotimaisille kuluttajille, ja tama nakyi
myOs kysymysten asettelussa ja kielivalinnassa. Toimeksiantajan tarkoitus onkin
ensin aukaista suomenkielinen verkkokauppa, joka toimii vain kotimaan rajojen
sisalla ja kehittaa toimintaa tassa vaiheessa palautteen perusteella. Taman vai-
heen jalkeen olisi tarkoituksena laajentaa toimitusaluetta ulkomaille ja muokata
verkkokauppa myds englannin kielelle (mahdollisesti myos muille kielille), koska
Rovaniemi suosittuna turistikaupunkina tarjoaa hyvan markkinointipohjan tuot-

teille lappilaisuutta ja esimerkiksi Joulupukkia hyddyntamalla. Toimitusalueen
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laajentamisvaiheessa toimeksiantaja joutuu perehtymaan jalleen erilaisiin mak-
sutapoihin ja niiden ominaisuuksiin, koska eri kansallisuudet suosivat eri tapoja
maksaessaan verkkokauppaostoksiaan. MyoOs toimitusehtojen muokkaaminen
kansainvalisesti sopiviksi seka mahdollisten tulli- ja toimitusrajoitusten huomiointi

on aiheellista kansainvalisille markkinoille siirryttaessa.

Kun teettamani kyselyn vastaajilta kysyttiin kotimaisuuden tarkeydesta tuotteita
ostaessa, koettiin se tarkeaksi, mutta ei niin vahvasti kuin esimerkiksi Paytrailin
tekemassa kyselyssa. Taman kysymyksen kohdalla saattaa olla vaikutusta kyse-
lyn nimella, joka on sama kuin opinnaytetydni nimi, verkkokaupan kaytettavyyden
merkitys asiakaskokemuksen syntymiselle. Nimi saattaa alitajuntaisesti ohjata
vastaajaa keskittymaan ennemmin toiminnallisuuden kannalta tarkeimpiin asioi-
hin, joihin tuotteiden kotimaisuutta ei kovinkaan moni vastaaja todennakoisesti
laske mukaan. Jos kysely olisi nimetty muutoin, esimerkiksi kotimaisuuden mer-
kitys verkkokaupassa asioidessa, olisi vastaajien huomio arvioni mukaan keskit-
tynyt todennakoisesti enemman kotimaisuuden suosimiseen ja sen syihin. Nyt
kyselyn tulokset osoittaisivat, ettd kotimaisuuden suosiminen on hieman tavalli-
sempaa naisille kuin miehille, ja naiset suosivat kotimaista nimenomaan siksi,

ettd haluavat tukea paikallisuutta ja kotimaisuutta.

Kyselylomakkeella tiedusteltiin myos toimitusmaksun ja toimitusajan vaikutusta
ostopaatokseen. Nousseet polttoainekustannukset kasvattavat verkkokauppa-
toimijan painetta korottaa toimitusmaksuja, jotta kasvaneet logistiikkakustannuk-
set saadaan katettua. Myos vastuullisuuden noustessa yhdeksi tulevaisuuden
megatrendeista, joudutaan verkkokauppatoimijoiden joukossa pohtimaan ekolo-
gisempia toimitus- ja palautusvaihtoehtoja, jotka myds varmasti osaltaan lisdavat
logistiikkakustannuksia. Kyselyn tulosten perusteella toimitusmaksulla on isompi
merkitys miehille kuin naisille, eli jos toimitusmaksu koetaan liilan suureksi, mies
jattaa ostoksen todennakdisemmin kesken. Tama on silti ristiridassa toisen ky-
symyksen tuloksen kanssa, jonka perusteella miehille toimitusmaksun suuruu-
della ei ole niinkdaan merkitysta, jos tuote todella halutaan. Voitaneen todeta, etta
miehet ovat ryhmana mahdollisesti enemman hintatietoisia, mutta myds maara-

tietoisempia ostopaatoksen suhteen, jos tuotteelle koetaan riittava tarve.
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Toimitusajan kohdalla toimeksiantaja paasee pohtimaan seka heidan etta asiak-
kaidensa kannalta parhaita toimitusvaihtoehtoja. Kuten aiemmin todettu, drop
shippingin avulla saastettaisiin molempien osapuolien aikaa, mutta myos riski vir-
heellisille 1ahetyksille ja luottamusongelmille voi kasvaa. Kyselyn tulosten perus-
teella alle yhden ja alle kahden viikon toimitusajat olisivat asiakkaille ne toivo-
tuimmat, mutta edelleen, jos tuote kiinnostaa tarpeeksi ja sille on kova tarve, ol-

laan sitd mahdollisesti valmiita odottamaan pidempaankin.

Koen opinnaytetydni teoriaosuuteen perehtymisen seka maarallisen tutkimusai-
neiston keraamisen noudattaneen eettisia ja luotettavia linjoja. Muutamia termeja
kyselylomakkeessa muokkaamalla tai lisakysymyksia luomalla olisi voinut olla
mahdollista paasta syvemmalle vastaajien ajatusmaailmaan, mutta tallaisenaan-
kin teoriasta ja kyselyn tuloksista on hyotya toimeksiantajalle. Teettdmani kyse-
lytutkimus oli validi ja se olisi myos helposti toistettavissa kenen tahansa toi-

mesta, joka lisaa sen luotettavuutta.

Tulevaisuudessa toimeksiantajan kannattaa viela heille tarjoamani tutkimustie-
don lisaksi perehtya eri maksutapojen kaytettavyyseroihin eri maissa. Lisaksi ky-
selyn voisi kdannattda englanniksi ja toteuttaa ulkomaalaisille vastaaijille, jolloin
voisi paljastua eri kansallisuuksien valisia eroja. Tavoitteena kuitenkin on laajen-
taa verkkokauppatoiminta jossain vaiheessa myos ulkomaille, joten naiden tieto-

jen keraaminen myos kansainvalisiltd vastaaijilta olisi jarkevaa.

Opinnaytetyoni oli prosessina mielestani mielenkiintoinen ja suhteellisen kette-
rasti eteneva. Aiheen rajaus tuotti aluksi ongelmia, mutta luotuani pohjalle jarke-
van sisallysluettelon, eteni rajauskin luonnollisesti. Viitekehykseni on riittavan
laaja muutamista poisrajauksista huolimatta, ja teoriaosuuteni etenee luontevasti
aiheesta toiseen. Aineistonkeruumenetelmana kayttamani kyselylomake keskus-
telee hyvin luomani teoreettisen viitekehyksen kanssa, ja saavuttamani tulokset

olivat suhteellisen hyodyllisia toimeksiantajalle.
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Liite 1 Maarallinen Webropol-kyselylomake



Verkkokaupan kaytettavyyden merkitys asiakaskokemukselle

D Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Arvoisa vastaaja!

Olet osallistumassa kyselyyn koskien verkkokaupan eri ominaisuuksien merkitysta
asiakaskokemukselle. Olen Lapin ammattikorkeakoulussa opiskeleva myynnin ja markkinoinnin
tradenomiopiskelija, ja kysely toteutetaan osana verkkokaupan kaytettavyyteen liittyvaa
opinnaytetyotani. Vastaamalla kyselyyn autat minua keraamaan tietoa opinnaytetyotani varten
verkkokaupan tarkeimmista ominaisuuksista seka niiden merkityksesta asiakaskokemukseen.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 3 minuuttia. Vastaaminen tapahtuu anonyymisti, eika
vastaustasi ole mahdollista yhdistaa sinuun missaan vaiheessa. Analysoituani kyselyn tulokset,
vastausmateriaali tuhotaan asianmukaisesti.

Kiitos, kun autat minua opinnaytetyoprosessissani!

1. Tilaatko tuotteita verkkokaupasta? *
O kylis
O En

2. Tilaatko verkkokaupasta: *

|:| Vain kotimaisia tuotteita

|:| Vain ulkomaisia tuotteita

|:| Seka kotimaisia etta ulkomaisia tuotteita

|:| En tieda tuotteiden alkuperaa

Tuotteiden alkuperalla ei ole minulle merkitysta

3. Miksi ostat kotimaisia tuotteita? Voit valita useamman vaihtoehdon.




|:| Kotimaiset tuotteet ovat mielestani laadukkaampia
|:| Haluan tukea kotimaisuutta

|:| Toimitusajat ovat lyhyempia

|:| Toimituskustannukset ovat pienempia

|:| Haluamaani tuotetta ei saa ulkomailta

|:| Joku muu syy, mika?

|:| En osaa sanoa

4. Sukupuoli *

O Muu

6. Miksi asioit verkkokaupassa? Voit valita useamman vaihtoehdon. *
|:| Valikoima on laajempi

|:| Tuotteiden alkupera on selkeammin nakyvilla

Hinnat ovat edullisemmat




|:| Minun ei tarvitse valittaa aukioloajoista
|:| Ostaminen on helpompaa

|:| Hintojen vertailu on helpompaa

|:| Saastan aikaa

|:| Saastan polttoainekustannuksissa

|:| Valtan jonottamista ja vakijoukkoja

|:| En osaa sanoa

yhtaan tarkeina, 2=vahan tarkeina 3=jokseenkin tarkeina 4=melko
tarkeina 5=hyvin tarkeina

Hyvat tuotekuvat
Maksutapojen runsaus
Asiakaspalvelu 24/7
Tuotteiden kotimaisuus
Verkkokaupan toimivuus
Alennukset

Kanta-asiakasedut
Verkkokaupan visuaalinen ilme

Tuotteiden kayttoohjevideot

Tilauksen teko ilman
rekisteroitymista

Nopea toimitus
I[lmainen toimitus

Tuotteiden ymparistoystavallisyys

OO0OO0OO0 O O0OO0OO0OO0OOOOOO-
O0O0O0O O O0OO0O0O0OO0O0OOO0OO0O-x
OO0OO0O0O0 O O0OO0OO0OO0OOOOOO«-
OO0OO0OO0 O O0OO0OO0OO0OOOOOO-

Verkkokaupan ymparistoystavallisyys

OO0OO0OO0 O O0OO0OO0OO0OOOOOO-«



todennakoisin syy?

O Tuotteet olivat liian kalliita

O Toimitusmaksu oli liian korkea

O Toimitusaika oli liian pitka

O Verkkokauppa ei toiminut teknisesti tarpeeksi hyvin
O En loytanyt haluamaani maksutapaa

O Muutin mieleni

O Verkkokauppa ei nayttanyt visuaalisesti hyvalta

O Joku muu syy, mika?

O En osaa sanoa

9. Mita maksutapaa suosit verkkokaupassa? Voit valita tarvittaessa
useamman vaihtoehdon.

|:| Verkkopankki
|:| Pankki- tai luottokortti

|:| Visa Electron

Ulkopuolinen maksunvalittaja (esim. Klarna, Paytrail, Checkout)

|:| Lasku/osamaksu

|:| MobilePay

Apple Pay

|:| Google Pay

|:| Postiennakko

Joku muu, mika?

10. Jatatko tuotteen ostamatta, jos sen toimitusmaksu on mielestasi liian
korkea?



O Jatan tuotteen ostamatta
O Ostan tuotteen joka tapauksessa
O Riippuu tuotteesta

O En osaa sanoa

11. Kuinka paljon olet valmis maksamaan toimituskuluja verkkokaupassa?

O vi20¢

O Toimituskulujen suuruudella ei ole merkitysta minulle, jos oikeasti haluan tuotteen
O Toimituskulujen suuruudella ei ole merkitysta minulle, kunhan toimitusaika on nopea

O En osaa sanoa

12. Jattaisitko tuotteen tilaamatta, jos sen toimitusaika olisi mielestasi
liian pitka?

O Jattaisin tuotteen tilaamatta
O Tilaisin tuotteen joka tapauksessa
O Riippuu tuotteesta

O En osaa sanoa

13. Tilaisitko tuotteen, jos sen toimitusaika olisi noin:

Tilaisin En tilaisi Ehka, riippuu tuotteesta

7 paivaa O O O
14 p3ivas O O O



Tilaisin En tilaisi Ehka, riippuu tuotteesta

21 paivaa O O O
28 paivaa O O O

14. Mita yhteydenottotapaa kayttaisit mieluiten, jos joutuisit ottamaan
yhteytta verkkokauppaan?

(O sahképosti

O Chat

O Puhelinsoitto
O Yhteydenottolomake

O Joku muu, mika?
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