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1 Johdanto

Verkkokauppa on noussut viime vuosikymmenina merkittavaksi kaupankaynnin
muodoksi ja keskeiseksi osaksi monien yritysten liikketoimintaa. Digitaalisten rat-
kaisujen yleistyminen, nopeutuneet internet-yhteydet ja kuluttajien muuttuneet
ostotottumukset ovat johtaneet siihen, etta verkko-ostamisesta on tullut arkipai-
vaa yha laajemmalle asiakaskunnalle. Verkkokaupan vetovoimaa lisaavat sen
tarjoamat mahdollisuudet ajasta ja paikasta riippumattomaan asiointiin, laajaan
tuotevalikoimaan seka usein myds kilpailukykyisiin hintoihin verrattuna perintei-

siin Kivijalkamyymaloihin.

Viime vuosina verkkokaupan merkitysta on korostanut erityisesti koronapande-
mia, joka vauhditti kuluttajien siirtymista verkko-ostamisen pariin. Monille asiak-
kaille verkkokauppa muodostui ensisijaiseksi asiointikanavaksi, ja vaikka pan-
demia-aika on paattynyt, osa naista uusista ostokayttaytymisen tavoista on jaa-
nyt pysyviksi. Samalla kuluttajien odotukset verkkokaupan toimivuudesta ja
asiakaskokemuksesta ovat nousseet. Asiakkaat odottavat sujuvaa, nopeaa ja
vaivatonta ostamista, selkeda navigointia, monipuolisia maksutapoja seka toimi-

vaa asiakaspalvelua useissa eri kanavissa.

Kilpailu verkkokauppamarkkinoilla on kiristynyt, mika pakottaa yritykset panos-
tamaan verkkokaupan kehittamiseen ja asiakasystavallisyyteen. Pelkka tuottei-
den myynti verkossa ei enaa riita, vaan asiakaskokemus on muodostunut yh-
deksi tarkeimmista kilpailutekijoista. Verkkokaupan kaytettavyys, visuaalinen
ilme, hakukoneoptimointi, asiakaspalvelun laatu seka datan ja analytiikan hyo-
dyntaminen vaikuttavat kaikki siihen, miten asiakas arvioi ja kokee yrityksen.
Hyva asiakaskokemus lisaa paitsi myyntia myos asiakasuskollisuutta ja suosit-

teluhalukkuutta, mika tukee yrityksen pitkan aikavalin menestysta.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan pk-yrityksen verkkokaupan toimivuutta ja
asiakasystavallisyytta seka selvitetaan, milla tavoin verkkokaupan uudistaminen
vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tyon toimeksiantajayrityksella on pitkat perin-
teet alallaan, ja sen verkkokauppa on ollut merkittava osa liiketoimintaa jo yli

kymmenen vuoden ajan. Vuonna 2024 toteutettu verkkokaupan uudistus tahtasi



seka tekniseen etta visuaaliseen parannukseen, tavoitteena asiakaskokemuk-

sen ja ostamisen sujuvuuden kehittaminen.

Tutkimuksen avulla pyritdan tunnistamaan verkkokaupan vahvuudet ja kehitys-
kohteet asiakkaiden nakokulmasta. Tulosten perusteella toimeksiantajalle voi-
daan esittaa konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, joilla asiakastyytyvaisyytta
voidaan edelleen parantaa ja verkkokaupan kilpailukykya vahvistaa. Samalla
tyo tarjoaa yleisesti pk-yrityksille nakemyksia siita, millaiset tekijat ovat keskei-
sia menestyvan ja asiakasystavallisen verkkokaupan rakentamisessa nykypai-

van kilpailuymparistossa.

1.1 Yleista taustaa aihealueesta

Verkkokaupat ovat nykyaan hyvin yleinen tapa etsia ja ostaa tuotteita. Yhdella
klikkauksella voi 16ytdd monia eri verkkokauppoja ja tietoa niista. Monilla yrityk-
silla on tasta huolimatta vanhentuneet verkkokaupat ja verkkosivut. Verkkokau-
pan ongelmia ja sen uudistamista ei valttamatta tule ajateltua, koska niihin on
tyydytty pitkan aikaa. Tama tuo yritykselle huomattavasti heikomman kilpailu-

aseman alalla ja asiakastyytyvaisyys karsii myos. (Paytrail 2023.)

Verkkokauppa on osoittanut vahvaa kasvua ja se nayttaa jatkuvan myos lahitu-
levaisuudessa. Useilla toimialoilla I0ytyy edelleen paljon kehittamiskohtia, joiden
kehittamisella voidaan hyodyntaa sita potentiaalia mita digitaaliset, sahkoiseen
maksamiseen perustuvat liiketoiminnat pitavat sisalldaan. Ruokakaupat ovat yksi
esimerkki alasta, jossa verkkokauppa ei ole viela saavuttanut taytta potentiaali-

aan, mutta kasvumahdollisuuksia [6ytyy paljon. (Paytrail 2023.)

Koronapandemia ja siihen liittyneet rajoitukset lisasivat merkittavasti verkko-
kauppojen kayttoa, ja monille ihmisille verkko-ostaminen tuli osaksi arkea.
Vaikka osa kuluttajista on palannut koronan laantumisen jalkeen perinteisiin
myymalaostoihin, verkkokaupan kayttdo on monella tapaa pysyvaa, ja verkko-
kauppa pyrkii [I0ytamaan tasapainon verkko- ja kivijalkamyymaldiden valilla.

Verkkokaupan kasvu on jatkossa todennakdisesti enemman riippuvainen siita,



kuinka hyvin se onnistuu vastaamaan kuluttajien muuttuneisiin tarpeisiin ja tar-

joamaan hyvaa asiakaspalvelua eri kanavissaan. (Paytrail 2023.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mista asioista koostuu hyva ja toimiva
pk-yrityksen verkkokauppa. Opinnaytetyon keskeisena tavoitteena on saada ka-
sitys siita, miten verkkokaupan uudistaminen on vaikuttanut asiakastyytyvaisyy-
teen ja kayttokokemukseen toimeksiantajamme yrityksen verkkokaupassa. En-
simmaiseksi tyossa tarkastellaan, mitka ovat hyvan verkkokaupan keskeiset
piirteet, ja mita nykyaikaisen verkkokaupan on otettava huomioon kilpailukyvyn
sailyttamiseksi seka mita trendeja tulisi seurata nyt ja mahdollisesti tulevaisuu-
dessa. Pureudumme asiakastyytyvaisyyden merkitykseen sen jokaiselta osa-
alueelta ja selvitamme, mita piirteita yrityksen asiakkaat arvostavat verkkokau-
poissa eniten. Selvitamme, mitkd asiat tuovat parhaimman kayttékokemuksen
verkkosivun kayttgjille ja miten se nakyy kaytanndssaan. Kaytamme hyotyna ai-
kaisempia tutkimuksia aiheesta, jotta saamme selkean nakdkulman siita, miten

verkkokauppojen uudistaminen on vaikuttanut yrityksiin menneisyydessa.

Tutkimusongelma:
- Mitka ovat keskeiset piirteet, jotka tekevat verkkokaupasta toimivan ja

asiakasystavallisen pk-yritykselle?

- Milla tavoin verkkokaupan eri toiminnallisuudet vaikuttavat asiakastyyty-

vaisyyteen?

1.3 Toimeksiantajan esittely

Yritys, jolle opinnaytetyd on tehty, on vuonna 1957 perustettu perheyritys, joka
sai alkunsa yrittajahenkisen henkilon toiminnasta. Han aloitti toiminimella tuo-
den muoviraaka-aineita ja -koneita Saksasta Suomeen. Alusta alkaen yritys
keskittyi tuomaan laadukkaita harrastusvalineita, erityisesti metsastys- ja eratar-

vikkeita.



Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluvat maahantuonnin lisaksi myds huollot seka
elamys- ja koulutustilaisuuksien jarjestamiset. Yritys tukee vuosittain alan nuo-
ristoimintaa jarjestamalla harrastuksesta kiinnostuneille nuorille esimerkiksi vii-
konloppuleireja. Yritys tyollistaa talla hetkella omistajien lisaksi kaksi tyonteki-
jaa. Yritys myy kuluttaja- asiakkailleen tuotteiden varaosia ja tarvikkeita. Lisaksi
yritys tarjoaa edella mainittuja huoltoja, mutta isoimmat verkkokauppa tilaukset

tulevat jalleenmyyjijilta.

Yrityksen verkkokauppa on toiminut jo vuodesta 2012 ja se on naytellyt hyvin
suurta osaa yrityksen toiminnassa. Yrityksen verkkosivujen tavoitteena on lisata
myyntia, seka yritys-, etta yksityisasiakkailleen verkkosivujen kautta. Paallim-
maisena tavoitteena yrityksen verkkokaupassa on antaa asiakkaalle vaivaton
ostokokemus tilausta tehdessa ilman sen suurempaa navigointia pitkin verkko-
sivuja. Yrityksen verkkosivut ovat vuosien saatossa jaaneet vanhanaikaiseksi,
ja taman takia yritys paatti uudistaa verkkosivuja ja niiden ilmetta alkuvuonna
2024.

2 Toimiva ja asiakasystavallinen verkkokauppa

Verkkokaupan merkitys liiketoiminnalle on kasvanut merkittavasti, ja sen kilpai-
lukyky riippuu yha enemman asiakkaalle tarjottavasta kayttokokemuksesta. Hy-
vin suunniteltu verkkokauppa ei ole vain myyntikanava, vaan myds tarkea osa
yrityksen brandia ja asiakaspalvelua. Ostamisen helppous, selkea rakenne ja
luotettavuus vaikuttavat suoraan siihen, miten asiakkaat kokevat koko yrityksen

toiminnan. (Paytrail 2024.)

Verkkokaupan suunnittelussa tulee huomioida useita tekijoita, kuten kaytetta-
vyys, sisalto ja tekninen toimivuus. Asiakasystavallinen verkkokauppa perustuu
selkeaan ja houkuttelevaan ulkoasuun, intuitiiviseen navigointiin ja laadukkaa-
seen sisaltoon, jotka yhdessa tukevat asiakkaan ostopolkua. Hyvin rakennettu
kokonaisuus vahentaa ostamisen esteita ja vahvistaa yrityksen asemaa kilpai-
lussa (Lianatech 2023a.)



2.1 Verkkosivujen ulkoasu

Hyvin suunniteltu verkkokauppa rakennetaan selkean ja toimivan verkkosivus-
ton varaan, jossa yhdistetaan visuaalisuus, kayttoystavallisyys ja tekninen toimi-
vuus. Kun saavutaan yrityksen verkkosivuille, ensimmaisena huomataan
yleensa sivuston visuaalinen ilme, ja sen perusteella tehdaan nopeasti ensivai-
kutelmaan perustuvia paatelmia siita, halutaanko sivustolla asioida tai tehda os-

toksia. Ensivaikutelma syntyy usein muutamissa sekunneissa. (Paukkeri 2024.)

Huolellisesti suunniteltu ja viimeistelty ulkoasu voi herattaa asiakkaassa luotta-
musta, kun taas epaselva tai sekavalta vaikuttava sivusto saattaa karkottaa
kayttajan pois jo ennen kuin sisaltoon ehditdan kunnolla tutustua (Lianatech
2023a).

Verkkosivujen ulkoasua suunniteltaessa on tarkeaa pohtia, minka tyyppiselle ja
minka alan yritykselle sivustoa ollaan uudistamassa. Uudistuksen alkuvai-
heessa on hyva maaritella tarkasti yrityksen kohderyhma ja verkkosivujen kes-
keisimmat tavoitteet. Nain varmistetaan, etta ulkoasu ja rakenteet tukevat niita
paamaaria, joita sivustolla halutaan saavuttaa. Visuaalinen linja Iahtee usein
likkeelle olemassa olevasta brandi ilmeesta, mutta samalla uudistus tarjoaa
mahdollisuuden paivittaa brandinilmetta joko kevyesti tai perusteellisemmin. (Li-
anatech 2023a.)

Yksi tarkea osa ulkoasun suunnittelua on myos kilpailukentan kartoittaminen.
Selvittamalla, millaisia verkkosivustoja muilla saman alan toimijoilla on, voidaan
varmistaa, etta uusi sivusto erottuu edukseen ja tukee yrityksen asemaa mark-
kinoilla. Ulkoasua suunniteltaessa on myds hyva kiinnittda huomiota siihen, mi-
ten visuaaliset elementit, kuten varit, fontit, kuvamaailma ja tilankayttd palvele-
vat kayttajaa. Naiden elementtien avulla rakennetaan selkeytta ja luodaan halut-
tua tunnelmaa. Esimerkiksi tummat savyt voivat viestia ammattimaisuudesta ja
tehokkuudesta, kun taas vaaleat savyt ja pehmeat muodot voivat antaa ren-

nomman ja helposti lahestyttavan vaikutelman. (Digiteam 2025.)



Lisaksi on tarkeaa, etta ulkoasu toimii eri paatelaitteilla, erityisesti mobiilissa.
Yha useammin verkkosivustoja selataan puhelimella, joten ulkoasun tulee mu-
kautua nayton kokoon ja sailyttaa selkeytensa myaos pienilla ruuduilla. Mikali si-
vusto ei toimi mobiilissa, saatetaan asiakas menettaa jo ennen kuin han ehtii

selaamaan sisaltéa. (Lianatech 2023a.)

Verkkosivujen ulkoasu ei ole vain visuaalinen valinta, vaan osa isompaa koko-
naisuutta. Hyvin suunniteltu ulkoasu ohjaa kayttajaa, tukee brandia ja auttaa
saavuttamaan liiketoiminnallisia tavoitteita. Siksi ulkoasuun kannattaa suhtautua
strategisesti, se ei ole pelkka koriste, vaan tarkea osa verkkosivuston toimi-

vuutta ja vaikuttavuutta. (Lianatech 2023a.)

2.2 Verkkokauppa osana asiakaspolkua

Asiakaspolulla tarkoitetaan asiakkaan kaikkia vuorovaikutuksia ja kokemuksia

yrityksen kanssa, kuten mainoksia, verkkosivuilla vierailua tai asiakaspalveluti-
lanteita. Asiakaspolku alkaa tietoisuusvaiheesta, jossa asiakas tulee tietoiseksi
tarpeestaan. Polku ei paaty ostotapahtumaan, vaan jatkuu esimerkiksi uusinta-

ostona tai yrityksen suositteluna. (Lianatech 2023b.)

Asiakaspolku kuvaa, millaista on olla yrityksesi asiakas, ja sen avulla asiakkuus
muuttuu selkeaksi prosessiksi. Tama auttaa kohdentamaan markkinointia oike-
aan aikaan ja tunnistamaan pullonkaulat, jotka estavat asiakassuhteen kasva-
mista kanta-asiakkuudeksi. Hyva asiakaspolku on selkea, mutkaton ja miellyt-
tava. Asiakkaan on helppo Ioytaa etsimansa tieto, tehda ostopaatos ja saada
apua tarvittaessa, mika lisaa todennakoisyytta uusintaostoon ja yrityksen suosit-
teluun. (Paukkeri 2024.)

2.2.1 Asiakaspolun vaiheet ja vaikutus asiakaskokemukseen

Asiakaspolku voidaan esittaa monin eri tavoin, mutta yksinkertaisessa mallissa
se nahdaan jatkumona, jossa tyytyvainen asiakas palaa ostoksille yha uudel-
leen. Hyva asiakaskokemus luo uskollisuutta ja vahvistaa brandisuhdetta, jolloin
asiakassuhde ei paaty, vaan jatkuu ja syvenee. Asiakaspolku jakautuu neljaan
paavaiheeseen: tietoisuus, harkinta, ostopaatos seka lojaliteetti ja suosittelu.



Kun asiakkaan sijainti talla polulla tunnetaan, voidaan viestintd kohdentaa vai-
heeseen sopivalla tavalla. Jokainen asiakaspolku on yksilollinen ja tulee suunni-

tella yritys- ja tuotekohteisesti. (Paukkeri 2024.)

Asiakaspolku on myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tulos. Tavoitteena on
hyva asiakaskokemus, joka luo uskollisia ja suosittelevia asiakkaita. Asiakasko-
kemus on kokonaisvaltainen arvio yrityksen toiminnasta. Jos myynti ja markki-
nointi toimivat irrallaan asiakaspolusta, syntyy hajanaisia kokemuksia, jotka hei-
kentavat asiakassuhdetta. Esimerkiksi sosiaalisen median tai verkkomainonnan

vaikutus voi jaada vahaiseksi, ellei sita sidota asiakaspolkuun. (Paukkeri 2024.)

Hyvin suunniteltu asiakaspolku ottaa huomioon kaikki kohtaamispisteet asiak-
kaan ja yrityksen valilla, myos ne, jotka tapahtuvat ennen ensimmaista kontak-
tia. Asiakas etenee polulla tarpeen tiedostamisesta ostopaatdkseen ja tuotteen
kayttdoon. Suositukset, kuten ystavan palaute, vaikuttavat valintoihin. Positiivi-
nen kokemus voi synnyttaa pitkaaikaisen asiakassuhteen tai suosittelijan.
(Paukkeri 2024.)

Asiakaspolun sujuvuus, toimivuus ja helppokayttdisyys tekevat asioinnista miel-
lyttavaa ja kannustavat asiakasta palaamaan tuotteen tai palvelun pariin yha
uudelleen. Tehokkaan asiakaspolun ja korkean asiakastyytyvaisyyden valilla on
selkea yhteys. Polku, joka huomioi asiakkaan toiveet viestinnan selkeydesta ja
asioinnin vaivattomuudesta, luo vahvan perustan myonteiselle asiakaskoke-

mukselle. (Strongest.fi.)

2.2.2 Tietoisuusvaihe

Asiakaskokemus alkaa siita, etta yritys kasvattaa tunnettuuttaan asiakkaan na-
kdkulmasta mielekkaalla tavalla. Sisallon tulee olla kohderyhmalle helposti
omaksuttavassa muodossa, esimerkiksi sosiaalisen median lyhyissa julkai-
suissa tai verkkosivujen ja uutiskirjeiden syvallisemmissa sisallissa. (Lianatech
2023b.)



Verkkosivujen sisalto litetdan markkinoinnin automaatioon, joka tunnistaa asi-
akkaan tarpeet jo tietoisuusvaiheessa ja esittelee hanelle sopivaa sisaltoa. Ha-
kukonenakyvyys ja mobiilioptimoitu sivusto ovat tarkeita, silla ne parantavat 10y-

dettavyytta ja ensivaikutelmaa. (Lianatech 2023b.)

Tietoisuusvaiheen tavoite on selkeyttaa asiakkaalle, mita yritys tarjoaa, jotta se
muistetaan myohemmin. Tata tukevat personoidut laskeutumissivut, lehdistotie-
dotteet ja sosiaalisen median seuranta. Sisaltojen tulee olla jaettavia, visuaali-
sesti ja teknisesti laadukkaita seka mobiiliystavallisia. Asiakkaalle tulee myos
tarjota selkeat keinot lisatiedon saamiseen, kuten oppaita tai alennuskoodeja.
(Lianatech 2023b.)

On tarkeaa, ettd mainoskampanjoiden klikkaajat ohjataan sopiville laskeutumis-
sivuille ja etta perinteisia viestintdkanavia hydodynnetaan esimerkiksi tapahtuma-
tiedotuksessa. Jatkuva nakyvyyden seuranta auttaa tunnistamaan uusia polun
aloituspisteita. Myds nykyisten asiakkaiden huomiointi ja suosittelun tukeminen

vahvistavat asiakaskokemusta. (Lianatech 2023b.)

Hyvin suunniteltu sisaltd huomioi asiakkaan tiedontarpeet ja tarjoaa houkuttele-
van tavan tutustua yrityksen palveluihin jo tietoisuusvaiheessa. Verkkosivujen
sisallon tulisi vastata asiakkaiden kysymyksiin ja ohjata heita syvemmalle osto-

polulla, mika kasvattaa kiinnostusta ja luottamusta yritysta kohtaan. (Ajar 2024.)

2.2.3 Harkintavaihe

Tietoisuusvaiheen jalkeen siirrytaan harkintavaiheeseen, jossa asiakas vertailee
eri vaihtoehtoja tuotteiden tai palveluiden valilla. Tassa vaiheessa selvitetaan,
mita tietolahteita asiakkaat kayttavat. Tiedonhaun kanavat voivat vaihdella asia-
kaskunnan mukaan: osa kayttaa sosiaalista mediaa, kun taas toiset turvautuvat
hakukoneisiin. Yrityksen tunnettuudella ja markkinoinnin nakyvyydella voi olla

tassa vaiheessa merkittava vaikutus ostopaatokseen. (Paukkeri 2024.)

Harkintavaiheessa asiakas tarvitsee usein lisatietoa ja tukea ostopaatoksen te-
kemiseen, ja tassa asiakaspalvelu nayttelee keskeista roolia. Laadukas ja hel-

posti saavutettava asiakaspalvelu voi vastata asiakkaan kysymyksiin, ratkaista



epaselvyyksia ja tarjota raataldityja neuvoja, jotka auttavat asiakasta etene-

maan ostopolulla omaan tahtiinsa. (Paukkeri 2024.)

Kun asiakas jaa harkintavaiheeseen eika etene, asiakaspalvelun ennakoiva yh-
teydenotto tai monikanavainen tuki voi aktivoida asiakasta uudelleen. Yhdistet-
tyna markkinoinnin automaatioon asiakaspalvelu varmistaa, etta asiakkaalle tar-
jotaan oikea-aikaista ja relevanttia apua, mika lisaa luottamusta ja auttaa asia-
kasta tekemaan paatoksen. Nain asiakaspalvelu toimii paitsi ongelmanratkai-
sijana my0s luotettavana kumppanina koko harkintavaiheen ajan. (Lianatech
2023b.)

2.2.4 Ostopaatos ja jalkipalvelu

Kun asiakas tekee ostopaatoksen, hanesta tulee nykyasiakas ja saa ensimmai-
set kokemuksensa yrityksen tuotteesta tai palvelusta. On tarkeda ymmartaa,
miten asiakas kayttaa tuotetta ja arvioi palvelua, silla tata tietoa voidaan hyo-
dyntaa markkinoinnin kehittamisessa asiakassuhteen yllapitamiseksi. Asiak-
kaille voidaan tarjota hyodyllista sisaltda, kuten vinkkeja tuotteen tehokkaaseen
kayttoon, huolto-ohjeita tai tietoa lisapalveluista. Mikali asiakas on tyytyvainen
ostopaatokseensa, han saattaa kiinnostua myos muista yrityksen tarjoamista

tuotteista tai palveluista. (Paukkeri 2024.)

Ostopaatos voi kuitenkin kariutua, jos ostaminen ei ole asiakkaalle riittavan vai-
vatonta. Monimutkainen maksuprosessi, epaselvat hinnat tai hankala ostopolku
voivat turhauttaa ja johtaa ostoksen keskeyttamiseen. Taman vuoksi sisalldissa
tulisi aina olla selkea ostokehotus (Call-to-Action), ja ostoprosessi tulee suunni-

tella mahdollisimman sujuvaksi. (Lianatech 2023b.)

Teknologiset ratkaisut tukevat ostoprosessia monin tavoin. Laadukas julkai-
sujarjestelma takaa verkkosivuston visuaalisen laadun ja toimintavarmuuden.
Verkkokaupan tulee mahdollistaa helppo maksaminen myos mobiililaitteilla. Uu-
tiskirjeet ja markkinoinnin automaatio auttavat viestimaan tarjouksista ja uusista

tuotteista oikeaan aikaan oikealle asiakassegmentille. Jarjestelmien integraatiot
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puolestaan varmistavat ajankohtaiset hinnat ja varastotiedot, mika poistaa mo-

nia ostamisen esteita. (Lianatech 2023b.)

Myonteisen ostopaatoksen todennakoisyytta voidaan kasvattaa varmistamalla
verkkosivuston ja verkkokaupan toimintavarmuus, ajankohtaiset hintatiedot, su-
juva ostokokemus seka nopea vastaaminen asiakkaiden tiedusteluihin. Auto-
maation avulla asiakkaille voidaan lahettaa oikea-aikaisia viesteja, jotka tukevat
paatoksentekoa ja vievat asiakasta eteenpain asiakaspolulla. (Lianatech
2023b.)

2.2.5 Lojaliteetti ja suosittelu

Kun ostopaatos on tehty, asiakkuus siirtyy seuraavaan vaiheeseen, jossa asia-
kaspalvelun merkitys korostuu. Ensimmaiset kokemukset tuotteesta tai palve-
lusta ja niiden kaytosta vaikuttavat ratkaisevasti siihen, syntyykoé pitkaaikainen
asiakassuhde. Laadukas, helposti tavoitettava ja asiantunteva asiakaspalvelu

luo pohjan luottamukselle ja asiakastyytyvaisyydelle. (Lianatech 2023b.)

Asiakaspalvelun rooli ulottuu pelkan ongelmanratkaisun ulkopuolelle: sen avulla
voidaan myds ennaltaehkaista haasteita ja tukea asiakasta jatkuvasti. Kun apua
on saatavilla nopeasti ja sujuvasti, syntyy tunne arvostuksesta ja huolenpidosta.
Tama tukee kanta-asiakkuuden muodostumista ja lisaa tyytyvaisyytta. (Liana-
tech 2023b.)

Asiakaspalvelua tukee tehokkaasti markkinoinnin automaatio, jonka avulla asia-
kastietoa voidaan hyodyntaa kohdennetun ja oikea-aikaisen viestinnan tuottami-
seen. Monikanavaiset palvelumallit, kuten chat, sahkoposti ja puhelin mahdollis-
tavat yhteydenpidon asiakkaalle sopivalla tavalla lisaten saavutettavuutta ja pal-

velun laatua. (Lianatech 2023b.)

Aktiivinen viestinta tukisivujen, uutiskirjeiden ja sisaltosuositusten kautta tarjoaa
lisdarvoa asiakkaille ja vahvistaa asiakassuhdetta. Samalla media- ja verkko-

monitoroinnin avulla voidaan reagoida palautteisiin ja kysymyksiin myos sosiaa-
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lisen median ja muiden julkisten kanavien kautta. Asiakaspalvelu ndhdaan stra-
tegisena tekijana, joka vaikuttaa suoraan asiakastyytyvaisyyteen, suositteluun

ja asiakkuuden kestoon. (Lianatech 2023b.)

Hyva asiakaspalvelu ja onnistuneet kokemukset lisaavat asiakkaan halua palata
uudelleen ja suositella yritysta muille. Luotettavuus, helppous ja ystavallisyys
ovat keskeisia tekijoita, jotka vahvistavat lojaalisuutta ja parantavat kilpailuetua

verkkokaupassa. (Paytrail 2024.)

2.3 Hyva kayttokokemus

Kun verkkosivuja kaytetaan, halutaan, etta niiden kaytettavyys ja navigointi su-
juvat vaivattomasti ilman suurempia ongelmia. Hyva verkkosivujen kayttokoke-
mus rakennetaan useista tarkeista tekijoista, jotka yhdessa tarjoavat kayttajalle
sujuvan ja miellyttavan kokemuksen sivustolla. Kaytettavyytta pidetaan tar-
keana osana suunnittelua, silld sen avulla voidaan ohjata kayttajaa I0ytamaan

etsimansa vaivattomasti. (Pelikirja 2025.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan hyvan kayttokokemuksen keskeisia osa-
alueita. Erityistd huomiota kiinnitetdan selkeaan rakenteeseen ja kayttajaysta-
vallisyyteen asiakkaan tavoitteiden saavuttamisen ja verkkosivun toimivuuden

kannalta.

2.3.1 Kaytettavyys ja navigointi

Verkkosivujen tai palvelun tulee olla helppokayttoisia ja selkeita, jotta etsiminen
onnistuu helposti ilman turhia ongelmia. Hyvana kaytettavyytena pidetaan yk-
sinkertaista ja loogista sivuston rakennetta, jonka avulla kayttaja ei joudu hukku-
maan sivuston eri osiin. Navigoinnin on oltava sujuvaa ja nopeaa, jotta siirtymi-
nen sivulta toiselle tapahtuu ilman viivetta. Toiminnot suunnitellaan intuitiivisiksi,
jotta ne loytyvat helposti. Esimerkiksi hakutoiminnot ja suodattimet on asetettu
kayttajan vaivattoman kayton tueksi, jolloin haluttu tuote tai tieto 16ytyy nopeasti.
Nain keskittyminen olennaiseen voidaan sailyttaa ja tavoitteet saavuttavat ilman

turhaa vaivannakoa. (Pelikirja 2025.)



12

Kaytettavyyden parantamisessa korostetaan selkeytta ja kayttajaystavallisyytta,
jotta sivustolla voidaan liikkkua vaivattomasti ja I0ytaa tarvittava tieto nopeasti.
Looginen rakenne ja johdonmukainen navigointi tukevat kayttajan tavoitteita ja

varmistavat miellyttdvan asiointikokemuksen. (Trustmary 2025.)

2.3.2 Mukautuva suunnittelu

Hyvin suunniteltu mukautuva sivusto on tarkea osa kayttokokemusta, silla sen
avulla sivusto mukautuu automaattisesti erikokoisiin laitteisiin ja nayttoihin.
Tama varmistaa, ettei kayttajan tarvitse zoomata tai rullata sivuja turhaan. Si-
saltd nakyy ja toimii oikein riippumatta siita, kaytetaanko alypuhelinta, tablettia
vai tietokonetta. Mukautuva sivusto tarjoaa sujuvan ja miellyttavan kayttokoke-
muksen kaikilla laitteilla, mika lisaa kayttajien tyytyvaisyytta. Kayttajat arvosta-
vat helppoutta ja nopeutta, eika laitteen kaytto rajoita heidan mahdollisuuksiaan

nauttia sivuston sisallosta. (Pelikirja 2025.)

Responsiivisen

suunnittelun avulla varmistetaan, etta sivuston rakenne ja sisalté mukautuvat
saumattomasti eri laitteille ja naytdille. Nain kayttokokemus pysyy sujuvana ja
houkuttelevana kaikilla paatelaitteilla, mika tukee kayttajaystavallisyytta ja vah-

vistaa sivuston luotettavuutta. (Lianatech 2023.)

2.3.3 Saavutettavuus

Saavutettavuus otetaan huomioon siten, etta verkkosivut ovat esteettomia kai-
kille kayttgjille, myos niille, joilla on erityistarpeita. Tekstin koon ja kontrastien
saato seka naytonlukuohjelmien tuki varmistetaan, jotta sivusto palvelee laajaa
asiakaskuntaa. Saavutettavien sivustojen uskotaan parantavan hakukonesijoi-
tuksia, mika lisaa sivuston l6ydettavyytta ja kayttdastetta. Nain kaikilla kayttajilla
on mahdollisuus nauttia laadukkaasta ja sujuvasta kayttokokemuksesta. (Peli-
kirja 2025.)
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Saavutettavuuden suunnittelussa kiinnitetdan huomiota siihen, etta sisaltdé on
selkeaa ja ymmarrettavaa kaikille kayttajille. Erityistarpeet huomioidaan niin,
etta verkkosivut palvelevat mahdollisimman laajaa kayttajakuntaa ja tukevat yh-

denvertaista asiointia. (Trustmary 2025.)

2.3.4 Sisallon laatu

Sisaltd pyritdan laatimaan selkeaksi, informatiiviseksi ja helposti ymmarretta-
vaksi, jotta tarvittava tieto |0ytyy nopeasti ja vaivattomasti. Laadukas ja ajanta-
sainen sisaltd houkuttelee kavijoita viettamaan enemman aikaa sivustolla, mika
parantaa kayttdkokemusta. Sisaltdéa pidetaan jatkuvasti paivitettyna vastaa-
maan kayttajien tarpeita ja odotuksia, jotta se sailyy relevanttina ja hyodyllisena.
Hyvin laadittu sisaltd edistaa kayttajien sitoutumista ja kannustaa heita palaa-

maan sivustolle. (Pelikirja 2025.)

Sisallén suunnittelussa kiinnitetdan huomiota siihen, etta kayttajan tarpeet ja
odotukset ymmarretaan ja niihin vastataan houkuttelevalla ja helposti omaksut-
tavalla tavalla. Tavoitteena on ohjata kayttajaa eteenpain sivustolla ja tukea ha-

nen ostopolkuaan tarjoamalla selkeaa ja hydodyllista tietoa. (Ajar 2024.)

2.3.5 Suorituskyky

Verkkosivuston suorituskykya seurataan ja optimoidaan jatkuvasti, jotta sivusto
latautuu nopeasti ja toimii moitteettomasti kaikissa olosuhteissa. Hitaasti latau-
tuvat sivut voivat aiheuttaa turhautumista ja karkottaa kavijoita. Nopea lataus-
aika lisaa kayttajien tyytyvaisyytta ja sitoutumista, ja silla on positiivinen vaiku-
tus hakukonesijoituksiin. Siksi suorituskyvyn jatkuva parantaminen on olennai-

nen osa hyvaa kayttokokemusta. (Pelikirja 2025.)

Suorituskyvyn optimoinnissa kiinnitetdan huomiota sivuston latausaikoihin ja
tekniseen toimivuuteen, jotta kayttokokemus sailyy sujuvana eri tilanteissa. No-
peasti latautuva sivusto tukee myos hakukoneoptimointia ja parantaa sivuston
loydettavyytta. (SEO Akatemia 2025.)
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3 Asiakastyytyvaisyyden taustatekijat verkkokaupassa

Tassa luvussa kasitellaan verkkokaupan asiakaskokemuksen taustalla vaikutta-
via tekijoita, joita asiakas ei nae suoraan verkkokauppaa kayttaessaan. Naita
ovat muun muassa hakukoneoptimointi, asiakaspalvelun rakenteet seka datan
ja analytiikan hyodyntaminen. Vaikka nama tekijat eivat ole asiakkaalle nakyvia,
niillda on merkittava vaikutus siihen, miten sujuvaksi ja luotettavaksi verkko-
kauppa koetaan. Taustatekijat mahdollistavat asiakaskokemuksen jatkuvan ke-
hittdmisen ja tukevat yrityksen kilpailukykya digitaalisessa liiketoimintaymparis-
tossa. (Paytrail 2024.)

Lisaksi luvussa tarkastellaan, miten data ja erilaiset analytiikkatyokalut auttavat
verkkokauppaa kehittymaan. Kun tiedetaan, mita asiakkaat tekevat ja mista he
pitavat, kauppa voi parantaa toimintaansa ja vastata paremmin asiakkaiden toi-
veisiin. Asiakaspalautteet ovat tassa tarkeassa roolissa, silla niiden avulla ym-
marretaan, mika toimii ja missa olisi viela parantamisen varaa. Nain verkko-
kauppa voi tarjota entista paremman ostokokemuksen ja pitda asiakkaansa tyy-

tyvaisina. (Digia 2016.)
3.1 Hakukoneoptimointi (SEO)

Hakukoneoptimoinnin (SEO) tavoitteena on parantaa verkkosivuston nakyvyytta
hakukoneissa ja lisata sivustolle ohjautuvan orgaanisen liikkenteen maaraa ja
laatua. Tama saavutetaan optimoimalla sivuston sisalto ja rakenne siten, etta se
vastaa kayttajien tekemia hakuja, erityisesti sellaisia hakusanoja ja -lauseita,

jotka liittyvat yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. (Ylinen 2025.)

SEO ei kuitenkaan tuota tuloksia valittdmasti, silla hakukoneet kayttavat sijoitus-
ten maarittelyssa useita eri tekijoita ja algoritmeja, jotka paivittyvat jatkuvasti. Li-
saksi kilpailu nakyvyydesta hakutuloksissa on kovaa, mika tekee pitkajantei-

sesta optimointityosta valttdmatonta. (Ylinen 2025.)

Verkkosivuston hakukonenakyvyyteen vaikuttavat erityisesti kolme osa-aluetta:

tekninen toteutus, sisallon laatu ja informatiivisuus seka ulkoiset tekijat, kuten
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linkitykset muilta verkkosivuilta. Naita osa-alueita tarkastellaan tarkemmin seu-
raavissa kappaleissa, joissa esitellaan myoOs suositeltavia toimenpiteita naky-

vyyden parantamiseksi. (Suomen digimarkkinointi 2025.)

3.1.1 Hakukoneoptimoinnin merkitys

Hakukoneoptimointi on nykyaan olennainen osa digitaalista markkinointia, silla
se mahdollistaa verkkosivustojen nakyvyyden parantamisen tehokkaasti ja ra-
haa saastaen. Viimeisten 20 vuoden aikana ihmisten ostokayttaytyminen on ko-
kenut merkittavia muutoksia, mika on johtanut siihen, etta tietoa tuotteista ja
palveluista etsitaan yha useammin verkosta ennen ostopaatoksen tekemista.
(Suomen digimarkkinointi 2025.)

Hakukoneoptimoinnin merkitys kasvaa jatkuvasti, silla se tarjoaa kustannuste-
hokkaan keinon houkutella potentiaalisia asiakkaita verkkosivustolle. SEO ei ai-
noastaan paranna sivuston nakyvyytta hakukoneissa, vaan myo0s parantaa
kayttajakokemusta, mika on tarkeaa, jotta kayttajat sitoutuvat sivustoon pidem-
maksi aikaa. (Kujala 2022.)

Orgaaninen kavijalikenne muodostaa merkittavan osan verkkosivuston lilkken-
teesta. Tutkimusten mukaan keskimaarin yli puolet kavijoista 10ytaa sivuston or-
gaanisten hakutulosten kautta, joten on tarkeaa varmistaa, etta hakukoneopti-

mointi on kunnossa, ettei potentiaalisia asiakkaita meneteta. (Kujala 2022.)

Hakukoneoptimoinnin tulokset ovat helposti mitattavissa, mika tekee siita erit-
tain hallittavan markkinointimenetelman. Google Analyticsin avulla voidaan seu-
rata kavijaliikenteen maaraa eri kanavittain, ja Google Search Consolesta voi-
daan tarkastella niitd avainsanoja, jotka tuovat liikennetta sivustolle. Talla tie-
dolla hakukoneoptimoinnin strategiaa voidaan jatkuvasti parantaa ja kohdistaa
tehokkaammin. (Kujala 2022.)

Hakukoneoptimointi (SEO) on kustannustehokkaampaa kuin monet perinteiset
markkinointikeinot. Esimerkiksi kylmapuhelut, joissa yritys ottaa yhteytta potenti-
aalisiin asiakkaisiin ilman aiempaa suhdetta, vaativat paljon resursseja suh-

teessa saavutettuihin tuloksiin. SEO:n avulla saatu orgaaninen liikkenne on sen
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sijaan pitkalla aikavalilla taloudellisesti kannattavaa. Se saastaa merkittavasti
verrattuna outbound-markkinointiin, jolla tarkoitetaan yrityksen aloitteellisia
markkinointitoimia, kuten mainontaa ja suoramailauksia. Tutkimusten mukaan
outbound-markkinointi voi olla jopa 61 % kallimpaa kuin Hakukoneoptimointi.
(Kujala 2022.)

Lisaksi hakukoneoptimointi parantaa brandin luotettavuutta ja uskottavuutta pit-
kalla aikavalilla. Korkeat sijoitukset hakutuloksissa luovat vaikutelman luotetta-
vasta ja korkealaatuisesta brandista. Verkkosivuston korkeat hakukonesijoituk-
set vaikuttavat siihen, miten kayttajat suhtautuvat yrityksen brandiin, silla korke-
alle sijoittuvat sivustot koetaan yleisesti luotettavimmiksi ja arvostetuimmiksi.
(Kujala 2022.)

Google otti kayttéon vuonna 2021 Core Web Vitals -paivityksen, joka mittaa
verkkosivuston kayttajakokemusta reaalimaailman olosuhteissa. Tama paivitys
korostaa erityisesti sivuston latausnopeutta, vuorovaikutteisuutta ja sisaltojen
vakaata esittamista latauksen aikana. Naiden myoéta hakukoneoptimoinnin pai-
nopiste siirtyy entista selvemmin sivuston kaytettavyyden ja suorituskyvyn pa-

rantamiseen. (Kujala 2022.)

Hakukoneoptimointi on pitkdjanteinen strategia, joka vaatii jatkuvaa kehittamista
ja seurantaa. Tulosten saavuttamiseen menee aikaa, mutta pitkaaikaisella opti-
moinnilla voidaan saavuttaa pysyvia ja merkittavia hyotyja. SEO ei ole kerta-
luontoinen projekti, vaan prosessi, joka koostuu monista osa-alueista ja joka ke-
hittyy jatkuvasti hakukoneiden algoritmien ja kayttajakokemuksen mukaan. (Ku-
jala 2022.)

3.1.2 Avainsanatutkimus

Hakukoneoptimoinnin yhteydessa ensimmaisten toimenpiteiden joukkoon kuu-

luu avainsanatutkimus. Taman tutkimuksen avulla selvitetaan, millaisia hakusa-
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noja kohdeyleis6 kayttaa etsiessaan tiettyja tuotteita tai palveluita. liman avain-
sanatutkimusta optimointi perustuu arvailuun, eika todennakoisesti tuota halut-
tuja tuloksia. (Ylinen 2025.)

Avainsanatutkimus on prosessi, jonka avulla pyritaan Idytamaan arvokkaita ha-
kukyselyita, joita potentiaaliset asiakkaat kirjoittavat hakukoneisiin, kuten
Googleen, Bingiin ja YouTubeen, etsiessaan haluamaansa tuotetta, palvelua tai
tietoa. Kun verkkosivuston sisaltd optimoidaan naissa hakukyselyissa esiinty-
vien tiettyjen avainsanojen ymparille, sivustolla on paremmat mahdollisuudet
nousta korkealle hakutuloksissa. Samalla verkkosivuston saamat impressiot
kasvavat. Avainsanatutkimuksen avulla voidaan 16ytaa esimerkiksi maailman-
laajuisia tai maan sisaisia aiheita, joita ihmiset etsivat. Mikali yrityksella ei ole
verkkokauppaa ja se on paikallinen kivijalkamyymala, on tarkeaa etsia aiheita,
joita paikalliset ja lahialueella asuvat potentiaaliset asiakkaat etsivat hakuko-
neista. (Vainio 2023.)

Verkkosivuston optimointi tietyilla avainsanoilla, joiden ymparille sisaltd on ra-
kennettu, tuo tuloksia ja nakyvyytta hakukoneissa ilman suuria markkinointiku-
luja. Mikali avainsanatutkimus jaa tekematta, hakukoneista ei saada liikennetta,
mika voi johtaa siihen, etta potentiaaliset asiakkaat valitsevat kilpailijat. Jos
verkkosivustolle julkaistaan artikkeli, joka kasittelee aihetta, jota ei juuri kukaan
hae, ei voida odottaa liikennetta hakukoneista. Talloin artikkeli jaa huomiotta ja

se ei saavuta tavoitettua nakyvyytta. (Vainio 2023.)

Avainsanatutkimuksen alussa maaritellaan perusavainsanat, jotka liittyvat yri-
tyksen toimialaan. Naita voivat olla esimerkiksi tuotteet, palvelut tai ratkaisut,
joita asiakkaille tarjotaan. Nama maaritellyt perusavainsanat auttavat luomaan
perustan tarkemmalle avainsanatutkimukselle. Aluksi mietitdan, mita sanoja ja
lauseita asiakkaat voisivat kayttaa etsiessaan ratkaisua ongelmiinsa ja tarpei-
siinsa. (Vainio 2023.)

Kilpailijoiden tutkiminen on tarkeaa, silla heidan kayttamansa avainsanat voivat
tarjota arvokasta tietoa. Kilpailijoiden verkkosivustot analysoimalla voidaan sel-

vittda, milla avainsanoilla he saavat liikennettd. Tama auttaa ymmartamaan,
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mitka avainsanat ovat suosittuja ja kuinka niilla voidaan kilpailla. Avainsanatyo-
kalut auttavat Idytamaan lisaa potentiaalisia avainsanoja. Nama tyokalut tarjoa-
vat tietoa hakujen volyymeista ja kilpailusta, mika auttaa valitsemaan parhaat

avainsanat. (Vainio 2023.)

Tunnistamalla alan trendit ja asiakkaiden tarpeet voidaan loytaa tarkempia ja
kohdennetumpia avainsanoja, joita asiakkaat saattavat kayttaa. Tama voidaan
tehda seuraamalla keskusteluja foorumeilla ja sosiaalisen median ryhmissa.
Kun potentiaaliset avainsanat on keratty, on tarkeaa analysoida ne. Hakutulos-
ten maara, kilpailu ja likennepotentiaali auttavat valitsemaan avainsanat, jotka
eivat ole vain suosittuja, vaan myods kaytannallisia ja liiketoiminnan kannalta ar-
vokkaita. (Vainio 2023.)

3.1.3 Tekninen SEO

Osana hakukoneoptimointia on myds tarkeaa huomioida tekninen SEO. Tekni-
nen SEO keskittyy verkkosivuston rakenteellisiin ja teknisiin tekijoihin, joiden
tarkoituksena on varmistaa, etta hakukoneet voivat tehokkaasti indeksoida ja lu-
kea sivuston sisaltda. Hyvin toteutettu tekninen SEO parantaa myds samalla

kayttajakokemusta, joka suoraan parantaa hakukonesijoituksia. (Ylinen 2025.)

Yksi keskeinen osa-alue teknistd SEO:ta on sivuston latausnopeus. Hitaasti la-
tautuvat sivut heikentavat kayttokokemusta ja saattavat karkottaa kavijoita jo
ennen kuin he ehtivat tutustua sisaltoédon. Taman vuoksi verkkosivun tulee latau-
tua nopeasti rippumatta kayttajan laitteesta tai verkkoyhteydesta. Toinen tarkea
tekija onkin mobiiliystavallisyys. Merkittava osa verkkoliikenteesta tapahtuu ny-
kypaivana mobiililaitteilla, jonka vuoksi hakukoneet suosivat sivustoja toimivat
moitteettomasti laitteesta riippumatta. Latausnopeuden lisaksi verkkosivun tulee
olla selkea ja looginen, jotta verkkosivustolla asiointi on kayttajaystavallista.
Verkkosivu tulee olla myds naiden lisaksi turvallinen. SSL-varmenne on nyky-
aan jo normi verkkosivuilla, ilman sita nettiselaimet varoittavat kayttajia sivus-
tosta, joka laskee huomattavasti sijoituksia googlen hakutuloksissa. (Ylinen
2025.)
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Teknisen hakukoneoptimoinnin suunnittelussa varmistetaan, etta verkkosivus-
ton rakenne, latausnopeus ja mobiiliystavallisyys tukevat kayttajakokemusta ja
hakukonenakyvyytta. Myos sivuston turvallisuuteen kiinnitetaan huomiota, jotta

kayttajille voidaan tarjota luotettava ja toimiva palvelu. (SEO Akatemia 2025.)

3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelua pidetaan verkkokaupan yhtena keskeisimmista menestysteki-
jOista. Asiakaspalvelun laatu vaikuttaa suoraan asiakkaiden tyytyvaisyyteen, os-
tokokemukseen ja sitd kautta verkkokaupan asiakasuskollisuuteen. Asiakaspal-
velun toteuttamisessa korostetaan nopeutta, selkeytta ja asiantuntevuutta, jotta
asiakkaiden kysymykset voidaan kasitella tehokkaasti ja ongelmat ratkaista tyy-
dyttavasti. Asiakaspalveluprosessi kattaa koko asiakaspolun yhteydenotosta
aina jalkipalveluun saakka, mika vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kokonaisko-
kemukseen. (Paytrail 2024.)

American Expressin tutkimuksen mukaan joka toinen asiakas on jattanyt ostok-
sen tekematta huonon palvelukokemuksen vuoksi, ja kolmannes harkitsee siir-
tymista kilpailijan asiakkaaksi jo yhden negatiivisen kokemuksen perusteella.

Tama osoittaa selvasti, kuinka merkittavassa roolissa asiakaspalvelu on myyn-
nin kannalta. Lisaksi jopa 70 % asiakkaista kayttdd enemman rahaa yrityksissa,
joissa he ovat saaneet tasaisen hyvaa palvelua. Positiivinen asiointikokemus li-

saa asiakkaiden lojaalisuutta. (Vornamo 2019.)

3.2.1 Asiakaspalvelukanavat

Asiakaspalvelua tarjotaan yha useammin monikanavaisesti, jotta asiakkaalla on
mahdollisuus valita itselleen sopivin tapa ottaa yhteytta. Tyypillisimpia yhtey-
denottokanavia ovat sahkdposti, puhelin, verkkokaupan chat-palvelu seka sosi-
aalinen media. Naiden rinnalle on tuotu myds itsepalveluratkaisuja, kuten usein
kysytyt kysymykset (FAQ) ja chatbotit, joiden avulla asiakaspalvelua voidaan te-
hostaa ja vastauksia nopeuttaa. Monikanavaisuuden avulla asiakaspalvelu on
saavutettavissa erilaisille kayttajille eri tilanteissa ja vuorokaudenaikoina, mika

parantaa asiakaskokemusta ja lisaa joustavuutta. (Dialok 2024.)
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Monikanavaisen asiakaspalvelun onnistuminen edellyttaa eri kanavien sujuvaa
yhdistamista. Saumattomassa integraatiossa asiakas voi aloittaa keskustelun
yhdessa kanavassa ja jatkaa sita toisessa ilman tarpeetonta toistoa. Taman
mahdollistamiseksi yritysten tulee kayttaa jarjestelmia, jotka yhdistavat eri kana-
vien tiedot yhdeksi kokonaisuudeksi ja tarjoavat yhtenaisen asiakaskokemuk-
sen. Tallainen integraatio toteutetaan usein pilvipalveluiden avulla, jotka mah-
dollistavat tiedon jakamisen eri kanavien valilla tehokkaasti. Nain asiakaspalve-
lijat paasevat helposti kasiksi aiempiin keskusteluihin ja ratkaisuihin, mika pa-
rantaa palvelun laatua ja nopeutta. Tama takaa, etta asiakas saa aina ajanta-

saista ja laadukasta palvelua. (Rainmaker 2025.)

3.2.2 Nopeus ja saavutettavuus

Asiakaspalvelun nopeudella on keskeinen vaikutus asiakkaan kokemukseen.
Nopeat vasteajat lisaavat tyytyvaisyytta ja auttavat vahentamaan palvelutilantei-
siin liittyvaa turhautumista. Erityisesti reaaliaikaiset palvelukanavat, kuten live-
chat, mahdollistavat valittomien vastausten antamisen ja nopean avun tarjoami-

sen silloin, kun asiakas sita tarvitsee. (Paytrail 2024.)

Palvelun saavutettavuutta pyritaan parantamaan tarjoamalla asiakastukea laa-
jemmilla aukioloajoilla, usein jopa useina paivina viikossa ja pitkalle iltaan. Talla
tavoin varmistetaan, ettd apua on saatavilla myos Kiireisina aikoina tai asiak-

kaan omien aikataulujen mukaisesti. (Paytrail 2024.)

Asiakaspalvelun saavutettavuutta ja nopeutta kehitetaan hyodyntamalla moni-
kanavaisia ratkaisuja ja teknologioita, jotta asiakkaat voivat saada apua vaivat-
tomasti juuri silloin kun sita tarvitaan. Nain pyritaan vastaamaan asiakkaiden

odotuksiin ja tukemaan positiivista asiakaskokemusta. (Dialok 2024.)

3.2.3 Asiakaspalvelun laatu ja asiantuntemus

Hyva asiakaspalvelu ei synny sattumalta, vaan se edellyttaa tarkkaa suunnitte-
lua, jatkuvaa kehittamista ja asiakaskeskeista toimintatapaa. Tavoitteena on

aina tarjota asiakkaalle mahdollisimman positiivinen, sujuva ja mieleenpainuva
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kokemus jokaisessa yrityksen kanssa tapahtuvassa asiakaskohtaamisessa.
(Katrium 2024.)

Laadukkaan asiakaspalvelun perustana pidetaan henkildkunnan vahvaa asian-
tuntemusta tuotteista ja palveluista. Kun asiakaspalvelussa osataan vastata ky-
symyksiin selkeasti ja tarkasti, asiakkaalle syntyy tunne luotettavuudesta ja
osaamisesta. Asiantunteva neuvonta vahentaa virhetilanteita ja vahvistaa asiak-

kaan luottamusta verkkokauppaa kohtaan. (Dialok 2024.)

Palvelun ystavallisyys ja asiakkaan kuunteleminen nahdaan olennaisina teki-
joina asiakaskokemuksen rakentamisessa. Asiakkaan huomioiminen yksilolli-
sesti luo positiivisen vaikutelman ja kannustaa palaamaan palvelun pariin. Asia-
kaspalvelun laatua kehitetaan jatkuvasti muun muassa koulutuksen ja asiakas-
palautteen avulla. Nain voidaan varmistaa, etta palvelu vastaa asiakkaiden odo-

tuksiin ja kehittyy jatkuvasti muuttuvien tarpeiden mukaan. (Dialok 2024.)

3.2.4 Palautteen keraaminen ja hyodyntaminen

Asiakaspalautteen keraaminen nahdaan olennaisena osana asiakaspalvelun
kehittamista. Palautetta voidaan hankkia esimerkiksi asiakaskyselyiden, verkko-
kaupan arviointijarjestelmien tai asiakaspalvelutilanteiden yhteydessa. Kun pa-
lautetta kerataan monipuolisesti, saadaan arvokasta tietoa asiakkaiden koke-

muksista ja odotuksista. (Paytrail 2024.)

Saatua palautetta analysoimalla voidaan tunnistaa asiakaspalvelun vahvuudet
seka ne alueet, jotka kaipaavat kehittamista. Nain mahdollistetaan asiakaskoke-
muksen jatkuva parantaminen ja palvelun kohdentaminen asiakkaiden todelli-
siin tarpeisiin. Palautteen avulla voidaan myds reagoida nopeasti muuttuviin ti-
lanteisiin ja ennakoida mahdollisia haasteita, mika tukee verkkokaupan kilpailu-
kykya ja asiakastyytyvaisyytta. (Paytrail 2024.)

Kun palautetta on keratty ja analysoitu, on tarkeaa suunnitella sen pohjalta sel-
keita ja kaytannonlaheisia toimenpiteita asiakaspalvelun kehittamiseksi. Naihin
voi sisaltya esimerkiksi toimintatapojen paivittaminen, henkildston kouluttami-

nen tai erilaisten teknologisten ratkaisujen hyddyntaminen. On olennaista, etta
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kehittamistoimet on tarkasti maaritelty, mitattavia ja niille asetetaan selkea aika-
taulu. Kun toimenpiteet on otettu kayttoon, niiden vaikutuksia tulee seurata jar-
jestelmallisesti ja tarvittaessa tehda muutoksia. Jatkuva kehittaminen on olen-
nainen osa asiakaspalvelun laadun yllapitamista ja parantamista. Seurannan
avulla voidaan varmistaa, etta tehdyt toimet tuottavat toivottuja tuloksia ja etta
asiakaspalvelu kehittyy jatkuvasti asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. (Rainmaker
2024.)

3.2.5 Teknologian hyodyntaminen asiakaspalvelussa

Asiakaspalvelun tehostamisessa ja laadun varmistamisessa hyodynnetaan yha
enemman nykyteknologiaa. Esimerkiksi chatbotit ja muut automatisoidut jarjes-
telmat voivat vastata usein toistuviin kysymyksiin seka ohjata monimutkaisem-
mat tilanteet asiakaspalvelijan kasiteltavaksi. Nain asiakkaille voidaan tarjota

nopeaa palvelua ilman tarpeetonta viivetta. (Dialok 2024.)

Asiakastietojen integrointi eri jarjestelmiin mahdollistaa asiakkaan tarpeiden sy-
vemman ymmartamisen ja tukee yksildllisemman palvelun tarjoamista. Kun pal-
veluhistoria ja asiakastiedot ovat helposti saatavilla, asiakaspalvelutilanteista
saadaan sujuvampia ja johdonmukaisempia. Teknologian avulla voidaan myos
lyhentaa vasteaikoja ja samalla parantaa palvelun laatua seka asiakaskoke-

muksen yhtenaisyytta. (Dialok 2024.)

3.2.6 Reklamaatioiden kasittely

Reklamaatioiden nopea ja asiakaslahtdinen kasittely nahdaan tarkeana osana
laadukasta asiakaspalvelua. Asiakkaiden yhteydenottoihin tulee vastata viivy-
tyksetta ja selkeasti, tarjoten konkreettisia ratkaisuja seka tarvittaessa hyvityksia
tai korvaavia tuotteita. Tavoitteena on luoda asiakkaalle tunne siita, etta hanen
huolensa otetaan vakavasti ja etta asia kasitelladan oikeudenmukaisesti.
(Paytrail 2024.)

Reklamaatioiden asianmukainen hoito voi merkittavasti vahvistaa asiakkaan

luottamusta yritykseen ja jopa kaantaa alun perin negatiivisen kokemuksen
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myoOnteiseksi. Hyvin hoidettujen reklamaatioiden on todettu vahentavan asia-

kaspoistumaa seka tukevan asiakasuskollisuuden rakentumista. (Paytrail 2024.)

3.2.7 Asiakaspalvelun rooli brandin rakentamisessa

Asiakaspalvelu nahdaan merkittavana osana verkkokaupan brandin rakenta-
mista. Positiiviset asiakaspalvelukokemukset vahvistavat brandi mielikuvaa ja
lisaavat asiakkaiden sitoutumista yritykseen. Kun asiakaspalvelu on laadukasta,
johdonmukaista, seka asiakaslahtoista, se voi erottaa verkkokaupan edukseen

kilpailijoista ja toimia osaltaan asiakasuskollisuuden pohjana. (Dialok 2024.)

Asiakkaat muistavat, miten heitd on kohdeltu. Hyva palvelu voi erottaa yrityksen
edukseen ja rakentaa luottamusta brandiin. Tasta syysta asiakaspalveluun pa-
nostaminen nahdaan investointina, joka maksaa itsensa takaisin brandin vah-

vistumisen, asiakasuskollisuuden ja myynnin kasvun kautta. (Dialok 2024.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta asiakaspalvelu on tarkea osa verkkokaupan
kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. Kun asiakas saa apua nopeasti, asiantun-
tevasti ja ystavallisesti, syntyy positiivinen mielikuva koko verkkokaupasta. Pal-
velun laatu ei kuitenkaan nay vain yksittaisessa kohtaamisessa, vaan se raken-
tuu monista pienista asioista, kuten siita miten helposti apua on saatavilla, miten
reklamaatiot hoidetaan ja kuinka palautetta hyddynnetaan toiminnan kehittami-
sessa. (Dialok 2024.)

Teknologian avulla asiakaspalvelua voidaan sujuvoittaa ja tehda saavutetta-
vammaksi, mutta inhimillinen ote sailyy silti tarkeana. Asiakaspalvelulla voidaan
erottua Kilpailijoista ja samalla rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita. Kun asia-
kaspalveluun panostetaan, se nakyy usein suoraan asiakastyytyvaisyydessa ja
sitéd kautta myds verkkokaupan menestyksessa. (Dialok 2024.)
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3.3 Data ja analytiikka asiakaskokemuksessa

Nykyajan liiketoimintaymparistossa asiakaskokemuksesta on muodostunut kes-
keinen kilpailutekija. Asiakkaiden odotukset ovat kasvaneet, ja he odottavat yk-
sildllisia, nopeita ja saumattomia palvelukokemuksia eri kanavissa. Taman
vuoksi yrityksissa on alettu kiinnittaa erityista huomiota asiakaskokemuksen

systemaattiseen mittaamiseen, kehittdmiseen ja hallintaan. (Rainmaker 2023.)

Perinteiset menetelmat, kuten asiakaspalautteet ja kyselyt, eivat enaa riita tar-
joamaan syvallista ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja kayttaytymisesta. Sen
sijaan on siirrytty hyodyntamaan dataa ja analytiikkaa, jotka mahdollistavat re-
aaliaikaisen ja tarkemman kuvan asiakaspolun eri vaiheista. Data-analytiikan
avulla voidaan kerata tietoa esimerkiksi siita, miten asiakkaat liikkuvat verkkosi-
vustolla, mitka sisallot herattavat eniten kiinnostusta ja missa kohdissa asiak-
kaat mahdollisesti keskeyttavat ostoprosessin. Taman tiedon perusteella yrityk-
set voivat tehda perusteltuja paatoksia palveluidensa ja tuotteidensa kehitta-
miseksi. (Rainmaker 2023.)

Analytiikan hyddyntaminen ei rajoitu pelkastaan verkkosivustojen optimointiin,
vaan sen avulla voidaan my0s ennakoida asiakkaiden tulevaa kayttaytymista.
Esimerkiksi ostohistorian ja selauskayttaytymisen analysointi mahdollistaa per-
sonoitujen suositusten tarjoamisen, mika parantaa asiakastyytyvaisyytta ja lisaa
myyntia. Lisaksi analytiikkaa voidaan kayttaa asiakaspalvelun kehittamiseen,
esimerkiksi tunnistamalla yleisimpia kysymyksia tai ongelmakohtia, joihin voi-

daan reagoida nopeasti. (Rainmaker 2023.)

Yrityksissa on havaittu, etta analytiikan tehokas hydodyntaminen asiakaskoke-
muksen parantamiseksi edellyttaa paitsi teknologisia tydkaluja myds organisaa-
tion sisaista osaamista ja kulttuuria, joka tukee dataan perustuvaa paatoksente-
koa. On tarkeaa, etta henkilosté ymmartaa analytiikan tarjoamat mahdollisuudet
ja osaa tulkita dataa oikein. Tama vaatii jatkuvaa koulutusta ja yhteistyota eri
osastojen valilla, jotta asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyva tieto saadaan

hyddynnettya kokonaisvaltaisesti. (Rainmaker 2023.)
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Seuraavissa luvuissa tarkastellaan, miten dataa ja analytiikkaa voidaan hyédyn-
taa asiakaskokemuksen kehittamisessa, millaisia kaytannon esimerkkeja niiden
soveltamisesta on saatavilla, sekad miksi asiakasymmarryksen rakentaminen
analytiikan avulla on muodostunut elintarkeaksi osaksi nykyaikaista liikketoimin-
taa. (Rainmaker 2023.)

3.3.1 Asiakasymmarrys kilpailuetuna

Asiakasymmarrysta pidetaan nykyaan yhtena merkittavimmista kilpailutekijoista
liketoimintaymparistossa. Mita paremmin asiakkaiden tarpeet ja toiveet tunne-
taan, sita tehokkaammin voidaan kehittaa palveluita ja tuotteita vastaamaan
naita odotuksia. Asiakasymmarryksen syventaminen edellyttaa systemaattista
datan keraysta ja analysointia, jotka tukevat paatoksentekoa ja strategista suun-
nittelua. (Digia 2016.)

Asiakasymmarryksen kehittamisessa hyddynnetaan erilaisia tyokaluja ja mene-
telmia, joiden avulla voidaan kerata tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja miel-
tymyksista. Nain voidaan suunnitella palveluita ja markkinointia vastaamaan pa-
remmin asiakkaiden odotuksia ja vahvistaa kilpailuetua verkkokaupassa.
(Paytrail 2024.)

3.3.2 Digitaalinen muutos ja asiakasvuorovaikutus

Digitalisaation my6ta asiakasvuorovaikutus on siirtynyt yha enemman digitaali-
siin kanaviin, kuten verkkosivustoihin, mobiilisovelluksiin ja sosiaaliseen medi-
aan. Asiakkaat odottavat reaaliaikaista, yksilOllista ja vaivatonta palvelua naissa
kanavissa. Tama muutos on asettanut yrityksille uusia vaatimuksia ymmartaa ja

vastata asiakkaiden odotuksiin digitaalisessa ymparistossa. (Digia 2016.)

Digitaalisten kanavien hyodyntamisessa kiinnitetadan huomiota siihen, etta asia-
kaskokemus pysyy sujuvana ja yhtenaisena eri kanavissa. Teknologian avulla
voidaan tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja tarjota yksilOllisia ratkaisuja, jotka tuke-

vat vuorovaikutusta ja vahvistavat asiakassuhdetta. (Rainmaker 2023.)
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3.3.3 Analytiikan rooli asiakasymmarryksessa

Pelkka digitaalinen lasnaolo ei enaa riita asiakasymmarryksen lisaamiseksi. Yri-
tysten on kyettava keraamaan ja hyddyntamaan dataa eri kosketuspisteista
asiakaspolun varrella. Digitaalinen analytiikka mahdollistaa asiakkaan kayttayty-
misen seuraamisen eri kanavissa ja tarjoaa tietoa asiakasprofiileista, ostopaa-

tosten taustatekijoista seka asiakaspolun kehittdmiskohteista. (Digia 2016.)

Analytiikan avulla voidaan seurata asiakkaiden toimintaa verkkokaupassa ja
tunnistaa heidan tarpeensa eri vaiheissa. Keratty tieto auttaa kehittdmaan pal-
velua ja kohdentamaan viestintaa niin, etta asiakaskokemus paranee ja ostami-

sen esteita voidaan vahentaa. (Paytrail 2024.)

3.3.4 Verkkosivuston optimointi datan avulla

Verkkosivuston analytiikka tarjoaa konkreettisia nakymia asiakkaan toimintaan.
Esimerkiksi voidaan seurata, milla sivuilla asiakkaat viettavat eniten aikaa,
kuinka pitka ostopolku on ja missa vaiheessa asiakas keskeyttaa prosessin.
Naiden tietojen perusteella verkkosivustoa voidaan muokata vastaamaan pa-
remmin asiakkaan odotuksia, tarjota personoitua sisaltoa ja lisata konversioas-
tetta. (Digia 2016.)

Verkkokaupan analytiikkaa hyodynnetaan tunnistamaan pullonkauloja asiakas-
polussa ja optimoimaan ostoprosessia. Seurantatiedon avulla voidaan tehda
paatoksia sivuston rakenteen, sisallon ja markkinoinnin kehittamisesta niin, etta

ostokokemus sujuvoituu ja konversioaste paranee. (Paytrail 2024.)

3.3.5 Ennakoiva asiakaspalvelu

Analytiikka tukee myds asiakaspalvelun kehittdmista. Kun asiakastietoa hyo-
dynnetaan ennakoivasti, voidaan tarjota kohdennettua palvelua ennen kuin

asiakas ehtii ottaa yhteytta ongelmatilanteessa. Esimerkiksi aiempaan palaut-
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teeseen tai ostohistoriaan perustuva reagointi mahdollistaa henkilokohtaisem-
man ja tehokkaamman asiakaspalvelun, mika parantaa asiakkaan kokemusta ja

vahentaa riskia negatiiviseen palautteeseen. (Digia 2016.)

Asiakastietoa voidaan hyddyntaa myos asiakaspalvelun prosessien kehittami-
seen, jolloin palvelua voidaan kohdentaa paremmin asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan. Ennakoivan viestinnan ja asiakashistorian avulla pyritaan tarjoamaan
henkilokohtaisempaa palvelua ja vahvistamaan asiakassuhdetta. (Paytrail
2024.)

3.3.6 Personointi ja markkinoinnin kohdentaminen

Keratty asiakasdata mahdollistaa entista tarkemman ja henkilokohtaisemman
markkinoinnin. Kun asiakas kohdataan yksildllisesti hanen mieltymystensa ja

aiemman kayttaytymisensa perusteella, viestinta tuntuu merkityksellisemmalta
ja kiinnostavammalta. Jos asiakas saa suosituksia aiemman ostohistorian pe-
rusteella, markkinointi tuntuu henkilokohtaisemmalta. Tama voi lisata tyytyvai-

syytta ja uudelleenostamista. (Digia 2016.)

Asiakasdatan hyddyntamisessa keskitytaan myos sisallon kohdentamiseen niin,
etta viestinta vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Perso-
noidun sisallon avulla pyritaan tarjpamaan merkityksellisia ja houkuttelevia vaih-
toehtoja, jotka tukevat ostopaatoksia ja vahvistavat asiakassuhdetta. (Ylinen
2025.)

3.3.7 Datan yhdistaminen ja kokonaiskuvan luominen

Koska dataa kerataan useista eri lahteista, kuten verkkosivuilta, mobiilisovelluk-
sista, asiakaspalvelusta ja sosiaalisen median kanavista, on tarkeaa yhdistaa
nama tiedot kokonaisvaltaisen kuvan muodostamiseksi asiakkaan kayttaytymi-
sesta ja odotuksista. Kun asiakastietoa yhdistetaan eri lahteista, yritys saa tar-
kemman kuvan asiakkaiden tarpeista ja voi parantaa palvelua kohdennetusti.
(Digia 2016.)
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Asiakaspolun eri vaiheista keratty tieto yhdistetdan kokonaisvaltaisen asiakas-
kokemuksen suunnittelussa, jotta ymmarretaan paremmin asiakkaiden odotuk-
sia ja tarpeita. Nain voidaan kehittaa palvelua yhtenaisesti ja varmistaa, etta
viestinta ja sisaltd vastaavat asiakkaiden toiveisiin eri kanavissa. (Lianatech
2023b.)

4 Selvitys Verkkokauppa uudistuksen vaikutuksesta asiakas-
tyytyvaisyyteen

4.1 Menetelmakuvaus

Tassa opinnaytetydssa toteutettiin kysely, jonka kohderyhmana olivat yrityksen
kuluttaja-asiakkaat. Selvityksen tavoitteena oli saada kattava kasitys siita, miten
verkkokaupan uudistus on vaikuttanut asiakkaiden kokemuksiin ja tyytyvaisyy-
teen. Kyselylla pyrittiin selvittdmaan, mitka verkkokaupan osa-alueet koetaan

toimiviksi ja missa nahdaan viela kehittamistarpeita.

Selvitysmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, silla sen avulla voidaan
kerata selkeaa ja vertailukelpoista tietoa vastaajajoukolta. Tutkimus toteutettiin
google forms -kyselylomakkeella, joka lahetettiin asiakkaille, jotka olivat suostu-

muksen talle antanut.

Kyselylomake laadittiin huolellisesti, kiinnittaen erityistda huomiota sen rakentee-
seen ja pituuteen. Kysymykset muotoiltiin selkeiksi ja helposti ymmarrettaviksi,
jotta vastaaminen olisi mahdollisimman vaivatonta ja kannustaisi vastaajia tayt-
tamaan lomakkeen loppuun asti. Vallin (2015, 43—44) korostaa, etta kyselylo-
makkeen etuina ovat tehokkuus, vastaajien tasapuolinen kohtelu seka hyva tie-
don vertailtavuus, koska kaikille esitetaan samat kysymykset yhtenaisessa

muodossa.

Kysely sisalsi seka monivalintakysymyksia etta avoimia kysymyksia, joiden
avulla kerattiin syvallisempaa tietoa kuluttaja-asiakkaiden kokemuksista. Saa-
dun aineiston avulla voitiin arvioida verkkokaupan uudistuksen vaikutuksia ja

esittaa kehittamisehdotuksia asiakaskokemuksen parantamiseksi.
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4.2 Kaytetty tiedonkeruumenetelma

Tiedonkeruumenetelmana tassa opinnaytetydssa kaytettiin sahkoista kyselylo-
maketta, joka toteutettiin Google forms - alustalla. Kysely suunnattiin yrityksen
kuluttaja-asiakkaille ja toimitettiin sahkopostitse niille asiakkaille, jotka olivat
aiemmin antaneet suostumuksensa osallistua tutkimuksiin. Nain varmistettiin
tutkimuseettisten periaatteiden noudattaminen, kuten vapaaehtoisuus, tieto-

suoja ja osallistujien yksityisyyden kunnioittaminen.

Kyselyn tavoitteena oli kerata tietoa siita, miten yrityksen verkkokaupan uudis-
tus oli vaikuttanut asiakkaiden kokemuksiin ja tyytyvaisyyteen. Erityista huo-
miota kiinnitettiin siihen, milla osa-alueilla uudistus oli onnistunut ja missa vas-
taajat kokivat viela kehittamistarpeita. Tiedonkeruun suunnittelussa painotettiin
sita, etta asiakkaiden olisi mahdollisimman helppo ja nopea vastata kyselyyn.
Kyselylomake sisalsi seka suljettuja (monivalintakysymyksia) ettd avoimia kysy-
myksia. Suljetut kysymykset mahdollistivat maarallisen aineiston keruun ja hel-
pon vertailtavuuden eri vastaajien valilla, kun taas avoimilla kysymyksilla kerat-
tiin syvallisempaa laadullista tietoa asiakkaiden henkilokohtaisista kokemuksista
ja kehitysehdotuksista. Kysymykset laadittiin yksinkertaisiksi ja selkeasti muo-
toilluiksi, jotta vastaamiseen ei kuluisi liikaa aikaa eika se vaatisi erityista verk-

kokauppojen tuntemusta.

Vastaajille esitettiin samat kysymykset samassa jarjestyksessa, mika paransi
tulosten yhdenmukaisuutta ja analysoitavuutta.

Sahkopostikyselya pidettiin sopivana menetelmana, koska sen avulla tavoitettiin
juuri ne asiakkaat, joilla oli tuoretta kokemusta verkkokaupasta ja jotka olivat
valmiita jakamaan nakemyksiaan. Lisaksi sahkopostiviestissa oli mahdollista
kertoa kyselyn tarkoituksesta tarkemmin, vakuuttaa vastaaja luottamuksellisuu-
desta seka tarjota suora linkki kyselylomakkeeseen. Tama todennakoisesti li-

sasi vastausaktiivisuutta ja paransi tutkimuksen luotettavuutta.
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Tiedonkeruu toteutettiin maaraaikaisesti ja vastausaikaa annettiin 3 viikkoa,
jotta mahdollisimman moni halukas asiakas ehtisi vastata. Vastaukset tallentui-
vat automaattisesti Google Forms - jarjestelmaan, josta ne vietiin jatkoanaly-
sointia varten taulukkolaskentaohjelmaan. Tama mahdollisti tehokkaan, virheet-
tdman ja ajantasaisen aineiston kasittelyn. Saadun datan pohjalta pystyttiin arvi-
oimaan verkkokaupan uudistuksen vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen ja muo-

dostamaan kehittamisehdotuksia yrityksen kayttoon.

4.3 Selvityksen toteutus

Kyselyselvitys toteutettiin kevaalla 2025 osana opinnaytety6ta, jonka tavoit-
teena oli selvittaa, miten verkkokaupan uudistus on vaikuttanut asiakastyytyvai-
syyteen ja kayttokokemukseen. Selvitysmenetelmaksi valittiin strukturoitu sah-
kdinen kyselylomake, joka jaettiin kuluttaja-asiakkaille sahkopostitse. Kyselylo-
makkeen vastauslinkki [ahetettiin yrityksen asiakasrekisterissa oleville yksityis-
asiakkaille, joilla oli aikaisempaa ostokokemusta verkkokaupasta. Kyselya ei ja-
ettu sosiaalisen median kanavien, kuten Instagramin, kautta, vaan se kohdistet-
tiin suoraan sahkopostitse asiakkaille, joilta oli saatu suostumus yhteydenot-

toon.

Kysely oli avoinna kolmen viikon ajan, ja vastaajille tarjottiin mahdollisuus vas-
tata kysymyksiin anonyymisti. Tama lahestymistapa valittiin, jotta saataisiin
mahdollisimman rehellisia ja monipuolisia vastauksia. Kysymysten suunnitte-
lussa keskityttiin asiakaskokemuksen keskeisiin osa-alueisiin, kuten verkkosi-
vuston kaytettavyyteen, tuotteiden esillepanoon, maksamisen ja tilaamisen su-

juvuuteen, toimitusten nopeuteen seka asiakaspalvelun laatuun.

Kyselylomake oli mitoitettu siten, etta siihen vastaaminen kestaisi vain muuta-
mia minuutteja. Nain haluttiin varmistaa, ettei kyselyn pituus muodostuisi es-
teeksi osallistumiselle ja etta vastaajat pysyisivat motivoituneina vastaamaan
kaikkiin kysymyksiin. Lisaksi kyselyssa kaytettiin Net Promoter Score (NPS) -
mittaria, jonka avulla arvioitiin asiakkaiden halukkuutta suositella yrityksen verk-
kokauppaa muille. Tama mittari tarjoaa selkean numeerisen kuvan asiakasus-

kollisuudesta ja taydentaa muuta kerattya palautetta.
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Kyselyyn vastasi yhteensa 29 kuluttaja-asiakasta. Vaikka otoskoko on rajalli-
nen, se tarjoaa arvokasta tietoa asiakaskokemuksesta erityisesti niilta asiak-
kailta, jotka ovat asioineet uudistetussa verkkokaupassa. Saatu aineisto muo-
dostaa perustan tulosten analysoinnille ja mahdollistaa johtopaatdsten tekemi-

sen verkkokaupan nykytilasta ja kehitystarpeista.

4.4 Tulokset

Tulosten tarkastelu tarjoaa tarkeaa tietoa verkkokaupan nykytilanteesta ja siita,
miten asiakkaat kokevat asioinnin digitaalisessa ymparistossa. Vaikka vastaaja-
maara on suhteellisen pieni, antaa aineisto arvokkaan nakdkulman asiakastyy-
tyvaisyyteen ja verkkokaupan kaytettavyyteen juuri niilta henkilGilta, jotka ovat
konkreettisesti kayttaneet palvelua. Kysely osoittaa, etta verkkokauppa toimii
paaosin hyvin, mutta yksittaisia kehityskohteita on tunnistettavissa esimerkiksi
tuotetietojen selkeydessa, hakutoiminnoissa seka tilaamisen sujuvuudessa.
Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan jokainen kysymys erikseen ja analysoidaan

vastaajien nakemykset tarkemmin.

4.4.1 Verkkokaupan kayttotiheys

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin asiointitiheytta Yritys X:n verkkokau-
passa. Yleisin vastaus oli kerran vuodessa (41,4 %, 12/29), mika kertoo, etta
monille asiakkaille verkkokauppa on satunnainen hankintakanava. Toiseksi ylei-
sin vaihtoehto oli kerran kuukaudessa (34,5 %, 10/29), joka viittaa jo saannolli-
sempaan asiointiin. Sen sijaan kerran viikossa asioi 13,8 % (4/29) ja useammin
10,3 % (3/29), mika muodostaa pienemman, mutta arvokkaan aktiiviasiakasryh-

man.

Tulokset osoittavat, etta verkkokauppaa hyodynnetaan enimmakseen yksittai-
siin ostoksiin, mutta osalle asiakkaista siitd on muodostunut sdanndllinen asi-
ointikanava. Yrityksen kannalta potentiaalia olisi erityisesti siina, miten harvem-

min asioivia asiakkaita voitaisiin aktivoida ostamaan useammin.
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Alla olevassa kuviossa on esitetty, kuinka usein vastaajat asioivat yrityksen
verkkokaupassa. Suurin osa vastaajista kay verkkokaupassa kerran vuodessa,

ja noin kolmasosa asioi siella kuukausittain.

Asioin yrityksen x verkkokaupassa

29 responses

@ Kerran vuodessa
B Kerran kuukaudessa

Kerran wukossa
@ Useammin

Kuvio 1. Asiointitiheys yrityksen verkkokaupassa.

4.4.2 Verkkokaupan kayttolaite

Toisessa kysymyksessa selvitettiin, milla laitteilla asiakkaat kayttavat verkko-
kauppaa. Yleisin vastaus oli molemmat laitteet, jonka ilmoitti 44,8 % (13/29)
vastaajista. Pelkastaan tietokonetta kaytti 37,9 % (11/29), kun taas vain puhe-
linta hyddynsi 17,2 % (5/29).

Tulosten perusteella monikanavainen kaytto on yleista, ja merkittava osa asiak-
kaista siirtyy tilanteen mukaan laitteelta toiselle. Tietokone sailyttaa kuitenkin
edelleen vahvan asemansa mobiiliin verrattuna, mika on tyypillista erityisesti sil-

loin, kun ostamiseen liittyy tarkempaa vertailua tai harkintaa.

Havainto korostaa verkkosivuston responsiivisuuden ja kaytettavyyden merki-
tysta. Sivuston tulee toimia sujuvasti seka tietokoneella etta mobiililaitteilla, ja
sisallon on oltava selkea kaikilla nayttoko’oilla. Jos mobiiliversio koetaan puut-
teelliseksi tai vaikeakayttdiseksi, asiakkaat saattavat siirtya takaisin tietoko-
neelle, mika vahentaa mobiiliasiakkuuden jatkuvuutta. Toisaalta se, etta lahes
puolet vastaajista kayttaa molempia laitteita, kertoo, etta asiakaskokemus kan-
nattaa suunnitella yhtenaiseksi ja saumattomaksi eri paatelaitteiden valilla.
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Alla olevassa Kuviossa nakyy, milla laitteilla asiakkaat kayttavat verkkokaup-
paa. Yleisin vaihtoehto oli molempien laitteiden kaytto, kun taas osa kaytti vain

tietokonetta tai puhelinta.

Kaytan verkkokauppaa

209 responses

@ Fuhelimella
@ Tistokoneslla
Maolemmilla

Kuvio 2. Laitteet, joilla vastaajat kayttavat verkkokauppaa.

4.4.3 Koetut ongelmat verkkokaupassa

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, olivatko vastaajat kohdanneet ongel-
mia verkkokaupan kaytossa viimeisen kuuden kuukauden aikana. Valtaosa,
65,5 % (19/29), ilmoitti ettei ollut tormannyt ongelmiin lainkaan. Sen sijaan 1-2
kertaa ongelmia oli kohdannut 24,1 % (7/29), 3-5 kertaa 6,9 % (2/29) ja useam-
min 3,4 % (1/29).

Tulosten perusteella verkkokauppa toimii paaosin luotettavasti, silla suurin osa
asiakkaista ei ollut kokenut hairidita. On kuitenkin huomionarvoista, etta noin
kolmasosa vastaajista raportoi kohdanneensa ongelmia ainakin satunnaisesti.
Tama kertoo siita, etta vaikka perusratkaisut ovat kunnossa, yksittaisia teknisia

haasteita ja kayttokatkoksia esiintyy edelleen.

Yrityksen kannalta tama korostaa jatkuvan teknisen yllapidon, ohjelmistopaivi-
tysten ja kaytettdvyyden seurannan merkitysta. Samalla olisi tarkeaa varmistaa,
etta asiakkaille on tarjolla selkeat ja helposti I0ydettavat yhteydenottokanavat
ongelmatilanteiden varalle. Nain mahdolliset hairiot voidaan ratkaista nopeasti

ja asiakaskokemus sailyy positiivisena, vaikka ongelmia ilmenisikin.
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Alla olevassa kuviossa on kuvattu, kuinka usein asiakkaat ovat kohdanneet on-
gelmia verkkokaupassa. Suurin osa ei ollut kohdannut ongelmia lainkaan, mika

kertoo palvelun toimivan hyvin.

Olen térmannyt ongelmiin verkkokaupassa viimeisen puolen vuoden aikana

29 responses

@ En kertaakaan
® 1-2 kertaa

3-5 kertaa
@ Useammin

Kuvio 3. Ongelmiin térmaamisen yleisyys.

4.4.4 Ongelmatilanteiden luonne

Vastaajilta kysyttiin, minkalaisia ongelmia verkkokaupassa on ilmennyt. Vaihto-
ehdot olivat verkkosivu ei toimi, tuotteita on hankala 10yta3, tilaamisessa on on-
gelma, jokin muu seka ongelmia ei ole ollut. Suurin osa, 65,5 % (19/29), ilmoitti
ettei ongelmia ollut. Ongelmallisimmiksi koettiin tuotteiden 16ydettavyys 17,2 %
(5/29) ja tilaamisvaihe 13,8 % (4/29). Verkkosivun toimimattomuuden mainitsi
3,4 % (1/29) ja jokin muu 0 % (0/29).

Tulokset viittaavat siihen, etta kehitystarve kohdistuu ennen kaikkea I0ydetta-
vyyteen ja ostoprosessin sujuvuuteen. Kaytannossa tama tarkoittaa navigaation
selkeyttamista, hakutoiminnon ja suodattimien parantamista (esim. kayttétarkoi-
tus/ominaisuudet/hintaluokka) seka tilauspolun kitkan vahentamista. Tekninen
luotettavuus on paaosin kunnossa, mutta kaytettavyyden hienosaaté voi edel-

leen nostaa onnistuneiden ostojen osuutta.

Alla olevassa kuviossa on esitetty, millaisia ongelmia asiakkaat ovat kohdan-

neet. Tyypillisimmat haasteet liittyivat tuotteiden I6ytamiseen ja tilaamiseen, kun
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taas tekniset ongelmat olivat harvinaisia.

Miten ongelmat ovat ilmenneet? |_|:| Copy chart

29 responses

Ongelmia ei ole ollut 19 (65.5%)

Verkkosivu ei toimi 11(3.4%)

Tuotteita on hankala l6ytaa 5(17.2%)

Tilaamisessa on ongelma 4 (13.8%)

Jokin muu

Kuvio 4. Verkkokaupassa ilmenneet ongelmat.

4.4.5 Avoin palaute ongelmista

Kyselyssa annettiin mahdollisuus kirjoittaa avoin kuvaus siita, miten ongelmat
ovat ilmenneet. Vaikka vastauksia tuli vahemman, niista ilmeni esimerkiksi seu-
raavia teemoja: Sivun kaatuminen, pitkat latausajat ja puutteelliset tuotekuvat

tai tiedot.

Nama kommentit tuovat tarkeaa syventavaa tietoa maarallisten tulosten rin-
nalle. Verkkokaupan tekninen vakaus, nopeus ja sisaltdjen laatu nousevat kes-
kioon, naihin kannattaa panostaa. Pienetkin tekniset virheet voivat luoda asiak-

kaalle epavarmuutta ostamisen suhteen.

4.4.6 Tilauksen keskeyttaminen

Kuten kuviosta 5 voidaan nahda, etta kysymykseen “Oletko jattanyt verkko-
kauppatilausta kesken?” vastasi “Kylla“ 20,7 % (6/29) ja “Ei“ 79,3 % (23/29).
Nain ollen suurin osa asiakkaista vie ostoksensa loppuun asti, mika kertoo osto-

prosessin yleisesta toimivuudesta.
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On kuitenkin merkittavaa, etta noin viidennes vastaajista oli keskeyttanyt tilauk-
sensa. Tama viittaa siihen, etta kaytettavyydessa, valikoimassa tai muissa osto-
kokemukseen liittyvissa tekijoissa voi esiintya esteita, jotka saavat asiakkaan
luopumaan tilauksesta. Keskeytetty tilaus on aina konkreettinen merkki siita,

etta ostamisen polku ei ole ollut taysin sujuva.

Yrityksen nakdkulmasta on tarkeaa selvittaa, missa vaiheessa keskeytyksia ta-
pahtuu ja mista syista. Yleisia syita voivat olla esimerkiksi tuotteiden I0ydetta-
vyyteen liittyvat haasteet, monimutkainen maksuprosessi tai toimitusehtoihin liit-

tyvat epaselvyydet.

Alla olevassa kuviossa nakyy, kuinka moni on jattanyt tilauksen kesken. Valta-

osa ei ollut keskeyttanyt tilausta, mika kertoo tilaamisprosessin olevan sujuva.

Oletko jattanyt verkkokauppa tilausta kesken?

29 responses

® Clen
® Enole

>

Kuvio 5. Tilausten keskeyttamisen yleisyys verkkokaupassa.

4.4.7 Keskeyttamisen syyt

Vastaajilta, jotka olivat jattaneet verkkokaupan tilauksen kesken (6/29), kysyttiin
syyta keskeytykselle. Kuten kuviosta 6 voi havaita, syiksi nousivat halutun toimi-
tustavan puuttuminen 33,3% (2/6), tuotteen loppuminen 33,3 % (2/6) seka puut-
teelliset tuotetiedot 33,3% (2/6). Sen sijaan puuttuva maksutapa tai tuotteen I0y-

tymattomyys eivat nousseet esiin.
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Tulokset osoittavat, etta keskeyttamisten taustalla on usein kaytannon esteita,
jotka liittyvat toimituksiin, valikoiman hallintaan ja tuotetietojen selkeyteen. Toi-
mitustapojen monipuolistaminen voisi lisata joustavuutta asiakkaan nakokul-
masta, kun taas varastosaldojen ajantasaisuus ja saatavuuden ennakointi va-
hentaisivat turhaa pettymysta. Lisaksi kattavat ja informatiiviset tuotetiedot aut-

taisivat asiakasta tekemaan paatoksen keskeyttamatta tilausta.

Keskeyttamisen syyt liittyvat siis laheisesti aiemmin havaittuihin kehityskohtei-

siin, kuten tuotteiden Ioydettavyyteen ja ostamisen sujuvuuteen.

Jos olet, niin miksi? [0 copy chart

6 responses

Ei ollut haluamaani toimitustapaa 2(33.3%)
Tuote oli loppu 2(33.3%)
FPuutteeliset tuotetiedot 2(33.3%)

Puuttuva maksutapa [—0 (0%)

En ldytanyt haluamaani tuotetta —0 (0%)

Kuvio 6. Syyt verkkokaupan tilauksen keskeyttamiseen.

Kuviossa on esitetty yleisimmat syyt tilausten keskeyttamiseen. Vastauksissa

korostuivat halutun toimitustavan puuttuminen ja tuotteen loppuminen.

4.4.8 Maksutapojen mieltymykset

Kysymyksessa “Kumpaa maksutapaa kaytat mieluummin: laskua vai verkko-
pankkia?” vastaajista 79,3 % (23/29) valitsi verkkopankin ja 20,7 % (6/29) las-

kun.

Tulosten perusteella verkkopankki on selkeasti suosituin maksutapa, mika ker-
too sen nopeudesta, turvallisuudesta ja luontevuudesta suurimmalle osalle ku-

luttajista. Lasku koettiin kuitenkin hyddylliseksi vaihtoehdoksi etenkin silloin, kun
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kyse on suuremmista hankinnoista tai kun asiakas haluaa joustoa maksami-

seen.

Tama viittaa siihen, ettd maksutapojen valikoimaa ei valttamatta tarvitse laajen-
taa huomattavasti, mutta vahintaan nama kaksi vaihtoehtoa on tarkea sailyttaa.
Verkkopankki soveltuu paivittaisiin ja nopeisiin ostoksiin, kun taas lasku palve-
lee asiakkaita, jotka arvostavat maksamisen joustavuutta. Nain voidaan tukea
erilaisia asiakasryhmia ja vahentaa tilauksen keskeyttamisen riskia maksuvai-

heessa.

Mitd maksutapoja kdytat mieluiten? |_|:| Copy chart

209 responses

Verkkopankki 20 (69%)

Lasku 9 (31%)

Kuvio 7. Suosituimmat maksutavat verkkokaupassa.

Kuviossa nakyy, mitd maksutapoja asiakkaat suosivat. Verkkopankkimaksu oli

selvasti yleisin vaihtoehto, ja osa asiakkaista kaytti laskua.
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4.4.9 Tuotepalautukset ja palautusprosessi

Oletko palauttanut tuotteita?

29 responses

® Kylia
®En

4

Kuvio 8. Tuotteiden palauttaminen verkkokaupassa.

Kuviossa on esitetty, kuinka moni vastaaja on palauttanut tuotteita. Suurin osa
ei ollut tehnyt palautuksia, mika kertoo tuotteiden laadun ja vastaavuuden ole-

van hyvalla tasolla.

Suurin osa vastaajista, 79,3 % (23/29), ei ollut palauttanut tuotteita. Niista vas-
taajista, jotka olivat tehneet palautuksen 20,7 % (6/29), suurin osa arvioi palau-
tusprosessin sujuneen hyvin 50 % (3/6) tai kohtalaisesti 33,3 % (2/6). Ainoas-
taan yksi vastaaja 16,7 % (1/6) koki palautuksen sujuneen huonosti, ja esiin

nousi epaselva ohjeistus tai prosessin hitaus.

Tulokset osoittavat, ettd palautuksia ei tehda usein, mutta niiden merkitys on
asiakastyytyvaisyyden kannalta suuri. Palautusprosessin selkeys ja tehokkuus
vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka luotettavana verkkokauppa koetaan ja
tekeeko asiakas tilauksia uudelleen. Selkeat ohjeet, nopea kasittely ja riittava
viestinta palautuksen etenemisesta ovat tekijoita, jotka voivat vahvistaa asiak-
kaan luottamusta verkkokauppaan myo0s silloin, kun ostos ei onnistunut odote-

tusti.
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Miten palautusprosessi on sujunut |_|:|

20 responses

@ Hyvin
@ Kohtalaisest
Huonosti
@ En ole palauttanut tuotteita

\4

Kuvio 9. Palautusprosessin sujuvuus verkkokaupassa.

Kuviossa nakyy asiakkaiden arviot palautusprosessin sujuvuudesta. Niista,

jotka olivat tehneet palautuksia, suurin osa piti prosessia hyvin toimivana.

4410 NPS ja suositteluvalmius

Kysymys "Milla asteikolla suosittelisit yrityksen x verkkokauppaa muille?" mittaa
asiakasuskollisuutta Net Promoter Score (NPS) -menetelmalla. Valtaosa vas-
taajista sijoittui asteikolle 7—10, mika kertoo korkeaa suositteluhalukkuutta.
Tama on erittain positiivinen signaali, silla suosittelijat toimivat tehokkaana

markkinointivoimana.

Kuitenkin yksittaisia kriittisia arvioita tuli asteikolle 4—6, mika viittaa siihen, etta

osa asiakkaista on epavarmoja tai kaipaavat selkeita parannuksia. Nama asiak-
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kaat muodostavat ns. “passiivisten” ryhman, johon tulisi kohdistaa asiakasuskol-

lisuutta lisaavia toimenpiteita, kuten viestintaa, uutiskirjeita ja asiakastarjouksia.

Milla asteikolla suosittelisit yrityksen x verkkokauppaa muille

29 responses
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Kuvio 10. Yrityksen verkkokaupan suositteluhalukkuus.

Kuviossa on kuvattu, kuinka todennakoisesti asiakkaat suosittelisivat verkko-
kauppaa muille. Tulokset osoittavat, etta suurin osa olisi valmis suosittelemaan

verkkokauppaa.

4411 Parannusehdotukset

Avoimeen kysymykseen "Tuleeko mieleesi jokin parannusehdotus verkkosivu-
jen suhteen?" saatiin runsaasti hyddyllista palautetta. Usein mainittuja teemoja

olivat:

- Paremmat tuotekuvat
- Hakutoimintojen tarkkuus

- Toimitusvaihtoehtojen lisdédminen

Nama ehdotukset tukevat hyvin myos maarallisissa vastauksissa esiin nous-
seita ongelmakohtia. Avoin palaute antaa arvokasta asiakaslahtoista nakokul-

maa, jota kannattaa hyddyntaa jatkokehityksessa.
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4412 Verkkokaupan uudistuksen vaikutus kayttokokemukseen

Koska kysely kohdistettiin vain sellaisille asiakkaille, jotka olivat kayttaneet Yri-
tys X:n verkkokauppaa my0s ennen sen uudistusta, oli mahdollista saada suo-
raa palautetta muutoksen vaikutuksista asiakaskokemukseen. Vastaajilta kysyt-

tiin, miten he kokevat verkkokaupan uudistuksen vaikuttaneen asiointiin.

Tulosten perusteella 16 vastaajaa (55 %) koki kayttokokemuksen selvasti pa-
rantuneen, ja 8 vastaajaa (28 %) koki sen parantuneen hieman. Yhteensa siis
yli 80 prosenttia vastaajista koki uudistuksella olleen positiivinen vaikutus. Nelja
vastaajaa ei havainnut merkittavaa muutosta, ja vain yksi koki kayttokokemuk-

sen heikentyneen.

Nama luvut osoittavat selvasti, etta verkkokaupan uudistamisella on ollut toi-
vottu vaikutus valtaosan asiakkaista kohdalla. Avoimissa kommenteissa erityi-
sesti verkkosivujen selkeampi ulkoasu, nopeammat latausajat sekad mobiilikay-
ton parantuminen mainittiin positiivisina kehitysaskeleina. Kaksi kriittisempaa
kommenttia kohdistuivat siihen, etta aiemmin tutut toiminnot olivat muuttuneet ja

ettd uusi ulkoasu tuntui “sekavalta” tai “raskaalta”.

Asiakkaiden kokemukset osoittavat, etta vaikka tekninen ja visuaalinen uudistus
koetaan yleisesti myonteisena, muutos voi aiheuttaa myos epamukavuutta eri-
tyisesti pitkaaikaisille kayttajille, jotka ovat tottuneet vanhaan rakenteeseen.
Siksi kayttokokemusta kannattaa jatkossakin kehittaa asiakaspalautteen poh-

jalta pienin askelin, selkeytta, yhtenaisyytta ja [0ydettavyytta painottaen.

Miten verkkokaupan uudistus on vaikuttanut kdyttokokemukseen?

29 responses

@ Selvasti parantunut
@ Parantunut hieman

Ei merkittavaa muutosta
@ Heikentynyt
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Kuvio 11. Verkkokaupan uudistuksen vaikutus kayttokokemukseen.

Kuviossa on esitetty asiakkaiden kokemuksia verkkokaupan uudistuksesta.
Suurin osa vastaajista koki, etta uudistus on parantanut kayttokokemusta sel-

vasti.

5 Paatanto

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat muodostavat toimi-
van ja asiakasystavallisen verkkokaupan pk-yritykselle seka tutkia, miten toi-
meksiantajayrityksen verkkokaupan uudistus on vaikuttanut asiakastyytyvaisyy-
teen ja kayttokokemukseen. Tyo yhdisti laajan teoriaosuuden ajankohtaisista
verkkokaupan osa-alueista ja asiakaskokemuksen merkityksesta kvantitatiivi-
seen kyselytutkimukseen, jonka tulokset antoivat konkreettisen kuvan asiakkai-

den nakemyksista uudistuksen onnistumisesta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta verkkokaupan uudistuksella on ollut paa-
osin positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Asiakkaat kokivat uuden verk-
kokaupan selkeammaksi ja visuaalisesti miellyttavammaksi kuin edellisen ver-
sion. Erityisesti ostamisen helppous, tilausten nopeampi kasittely ja monipuoli-
semmat maksutavat nousivat keskeisiksi tyytyvaisyytta lisaaviksi tekijoiksi.
Nama havainnot tukevat aiempia tutkimuksia, joiden mukaan kaytettavyyden ja
maksuprosessin sujuvuuden parantaminen on merkittava asiakastyytyvaisyy-

den edistaja verkkokaupassa.

Tuloksissa nousi kuitenkin esiin myos kehityskohteita. Mobiilikayton optimointi
koettiin viela osittain puutteelliseksi, mika voi johtaa siihen, etta osa asiakkaista
keskeyttaa ostotapahtuman erityisesti alypuhelimella selattaessa. Lisaksi haku-
toimintojen tarkkuuteen ja tuotteiden |0ydettavyyteen toivottiin parannuksia.
Myés palautusprosessin koettiin olevan joissain tapauksissa epaselva, mika voi
heikentaa asiakkaan luottamusta ja ostohalukkuutta. Nama havainnot tarjoavat
toimeksiantajalle selkeita kehittamisalueita, joihin panostaminen voi edelleen

vahvistaa kilpailukykya ja asiakasuskollisuutta.
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Opinnaytetyon perusteella voidaan todeta, etta asiakasystavallisen verkkokau-
pan rakentaminen edellyttaa kokonaisvaltaista lahestymistapaa, jossa tekninen
toimivuus, visuaalinen ilme, selkea rakenne, monipuoliset maksutavat ja laadu-
kas asiakaspalvelu muodostavat yhtenaisen ja sujuvan ostokokemuksen. Li-
saksi datan ja analytiikan hyddyntaminen on keskeisessa roolissa, silla se mah-
dollistaa asiakkaiden kayttaytymisen ymmartamisen ja ostamisen esteiden tun-
nistamisen. Toimeksiantajan tapauksessa uudistus onnistui useilla osa-alueilla,
mutta jatkuva seuranta ja kehittdaminen ovat valttamattomia, jotta saavutetut tu-

lokset sailyvat ja paranevat.

Tutkimuksen merkitys toimeksiantajalle on kaytannonlaheinen. Tulosten perus-
teella yritys saa arvokasta tietoa siita, miten asiakkaat kokevat sen verkkokau-
pan ja mitka tekijat vaikuttavat heidan tyytyvaisyyteensa. Naiden havaintojen
pohjalta yritys voi kohdentaa kehittamistoimenpiteensa niihin osa-alueisiin, joilla
on suurin vaikutus asiakaskokemukseen ja liiketoiminnan tulokseen. Esimer-
kiksi mobiilioptimoinnin parantaminen, hakutoimintojen kehittaminen ja palau-
tusprosessin selkeyttaminen ovat toimenpiteita, joilla voidaan nopeasti parantaa

ostokokemusta ja vahentaa keskeytettyjen tilausten maaraa.

Tyon tuloksia voidaan hyodyntaa myos laajemmin pk-yrityksissa, jotka harkitse-
vat verkkokauppansa uudistamista. Selvitys vahvistaa kasitysta siita, etta verk-
kokaupan kehittamisessa asiakasnakokulma on keskeinen ja etta asiakkaiden
kuuleminen esimerkiksi kyselyiden kautta tarjoaa arvokasta tietoa strategisten
paatosten tueksi. Lisaksi se osoittaa, ettd uudistus on syyta nahda jatkuvana
prosessina, ei kertaluonteisena projektina. Teknologian, asiakaskayttaytymisen
ja kilpailutilanteen muuttuessa verkkokaupan on pysyttava ajantasaisena ja

joustavana.

Opinnaytetyon rajoitteena voidaan mainita se, etta selvitys kohdistui vain toi-
meksiantajan kuluttaja-asiakkaisiin. Yrityksen B2B-asiakkaiden nakemyksia ei
tassa tydssa kartoitettu, mika olisi voinut antaa laajemman kuvan uudistuksen

vaikutuksista. Myds vastaajien maara ja otannan rajallisuus voivat vaikuttaa tu-
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losten yleistettavyyteen. Jatkossa olisi suositeltavaa toteuttaa laajempi asiakas-
kysely, joka kattaisi seka kuluttaja- etta yritysasiakkaat, ja yhdistaa tulokset esi-

merkiksi verkkokaupan analytiikkadataan.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Asioin yrityksen % verkkokaupassa

Kerran vuodessa

Kerran kuukaudessa

Kerran vilkossa

Useammin

Kaytan verkkokauppaa

Puhelimella

Tietokoneella

Molemmilla



3.

Olen t6rmannyt ongelmiin verkkokaupassa viimeisen puolenvuoden aikana

En kertaakaan
1-2 kertaa
3-5 kertaa

Useammin

Miten ongelmat ovat ilmenneet?

Ongelmia ei ole ollut
Verkkosivu ei toimi
Tuotteita on hankala loytaa
Tilaamisessa on ongelma

Jokin muu

Oletko jattanyt verkkokauppa tilausta kesken?

Olen

En ole



Jos olet niin miksi?

Ei ollut haluamaani toimitustapaa
Tuote oli loppu

Puutteeliset tuotetiedot

Puuttuva maksutapa

En loytanyt haluamaani tuotetta

Mitd maksutapoja kdytat mieluiten?

Verkkopankki

Lasku

Oletko palauttanut tuotteita?

Kylla

En



Miten palautusprosessi on sujunut

Hyvin

Kohtalaisesti

Huonosti

En ole palauttanut tuotteita

10.

Millad asteikolla suositielisit yrityksen x verkkokauppaa muille

1-3

46

79

10

11.



Miten verkkokaupan uudistus on vaikuttanut kayttokokemukseen?

Selvasti parantunut

Parantunut hieman

Ei merkkittavad muutosta

Heikentynyt



