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Opinnaytetydssa kasiteltiin asiakaskokemusta ja sen muodostumista erityisesti digi-
taalisessa ymparistossa. Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksena toimi huonekalualan
yritys, josta kaytetdaan nimitysta Yritys X. Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia asiakas-
kokemuksen muodostumista toimeksiantajan aiemmin samana vuonna lanseeratussa
uudistuneessa verkkokaupassa ja kartoittaa sen nykytilannetta asiakastyytyvaisyysky-
selyn avulla.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee asiakaskokemusta ja sen muodostumiseen vai-
kuttavia tekijoita. Aiheessa syvennytaan myds mm. asiakaskokemuksen mittaami-
seen ja digitaaliseen asiakaskokemukseen. Teoriaosuudessa kasitellaan myods asia-
kaspolkua ja sen muodostumista digitaalisen asiakaskokemuksen nakokulmasta.

Tybn empiriaosuudessa kuvataan tutkimusyrityksen verkkokaupan asiakaspolku ja
sen eri vaiheiden tarjoamaa asiakaskokemusta mitataan asiakastyytyvaisyyskyselyn
avulla. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, mutta se sisalsi myos hie-
man kvalitatiivisia piirteita.

Tutkimuksessa paastiin tavoitteeseen. Tutkimuksessa selvisi, etta asiakkaat ovat paa-
asiassa tyytyvaisia kokemukseensa verkkokaupassa asioimisesta. Verkkokaupan tar-

joaman asiakaskokemuksen nykytilanne kartoitettiin ja kyselyn avulla I6ydettiin kehi-
tyskohteita, joiden avulla kokemusta voidaan viela parantaa.

Tutkimustulokset jaavat tutkimusyrityksen kayttéon jatkotoimenpiteitéa varten. Taman
tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa, kun asiakaskokemusta mitataan seuraavan
kerran, jolloin nahdaan sen kehitys.
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Abstract

The thesis studied the formation of customer experience especially in a digital envi-
ronment. The thesis was conducted in cooperation with the case company Company
X. The aim of the thesis was to study the formation and the state of customer experi-
ence in the case company’s web shop which was launched earlier this year. The cur-
rent state is measured with customer satisfaction survey.

The theoretical part of this thesis discusses customer experience and the factors that
affect it. The theoretical part also introduces different measurement metrics and digital
customer experience. The other main topic, customer journey, is also explored in
theory from a digital customer experience point of view.

The empirical part of the thesis introduces the customer journey in the case com-
pany’s web shop. Customer experience is measured with a customer satisfaction sur-
vey in different steps of the journey. The study was performed as a quantitative sur-
vey but it also includes qualitative features.

This study answered the main research question. Based on the results of the study,
the company’s customers were mostly satisfied in their experience with the web shop.
The current state of the web shop’s customer experience was studied and the questi-
onnaire survey revealed some points that can be improved.

The results of the study will stay in the case company’s use for secondary measures.
The results can be used when measuring the customer experience again in the future
to see the improvement.
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1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon tausta

Paadyin tekeméaan opinnaytetydni huonekalualan yritykselle, jossa olin my®s opintoihini
kuuluneessa tydharjoittelussa. Harjoittelun aikana yrityksessa oli kdynnissa mielenkiintoi-
sia digitaalisia muutoksia ja uudistuksia, joiden vaikutuksia paasee tassa opinnaytetydssa

tutkimaan ensimmaista kertaa.

Digitaalisiin uudistuksiin lukeutui tutkimusyrityksen uuden verkkokaupan lanseeraus, joka
toteutui kesakuussa 2019. Opinnaytety6ssa tutkitaan asiakaskokemusta ja sen muodostu-

mista tutkimusyrityksen verkkokaupassa.

Kiinnostuin asiakaskokemuksesta aiheena opiskeluvaiheessa ja tiesin jo pitemman aikaa,
ettd haluaisin tehda opinnaytetydni kyseisen aiheen ympérille. Asiakaskokemus on ter-
mina viela melko tuore, ja varsinkin Suomessa se on vasta kunnolla tekeméassa tuloaan
jokaisen organisaation kilpailukeinoksi verkko-ostamisen yleistyessa ja kanavien lisdanty-

essa.
1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Opinnaytetyotn ja tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa tutkimusyrityksen tarjoaman digi-
taalisen asiakaskokemuksen nykytilannetta. Opinnaytetyd ja sen tutkimustulosten pohjalta
on tarkoituksena esittda kehityskohteita, joilla verkkopalvelua ja sen toimintaa pystyy ke-

hittamaan asiakaskokemuksen ndkodkulmasta tulevaisuudessa.
Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on:
e Miten asiakaskokemus muodostuu huonekalualan yrityksen verkkokaupassa?

Paatutkimuskysymyksen selvittamisessa hyddynnetaan alatutkimuskysymyksia. Opinnay-

tetyon alatutkimuskysymykset ovat:
e Minkalainen on tutkimusyrityksen verkkokaupan asiakaspolku?

e Miten asiakkaat kokevat asioimisen tutkimusyrityksen verkkokaupassa digitaalisen

asiakaskokemuksen nakdkulmasta?

e Mika on tutkimusyrityksen verkkokaupan nykytilanne ja mitk& ovat sen vahvuudet

ja kehityskohteet?



Tutkimuskohde, joka tdssa opinnaytetydssa on verkkokauppa, on tutkimuksen tekovai-
heessa palvellut enimméakseen kuluttaja-asiakkaita, joten empiirisessa osuudessa esitel-
tava kyselytutkimus on rajattu kuluttajiin. Viela tarkemmin eriteltyna, tutkimuksen rajaus
kohdistuu verkkokaupasta ostaneisiin kuluttaja-asiakkaisiin. Tutkimuksessa mitataan verk-
kokaupan koko asiakaspolkua ja ostoprosessia, joten tutkimuksen rajaus oli kannattavaa

tehd& ostoprosessin l&api kayneisiin asiakkaisiin.
1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusyrityksen tarjoaman digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista tutkitaan
kahdella eri tavalla. Ensin kuvataan kuusivaiheinen asiakaspolku asiakkaan nakdkul-
masta. Polku selvittda millaisen ostoprosessin asiakas kay lapi ja mitka asiat yrityksen na-

kokulmasta vaikuttavat taustalla.

Toisessa vaiheessa toteutetaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jonka avulla ke-
rataan tietoa, miten asiakkaat kokevat aiemmin mainitun polun eri vaiheet. Kvantitatiivi-
seen tutkimusmenetelmaan paadyttiin, koska tutkimus tuottaa ennen kaikkea lukumaariin
pohjautuvaa tietoa. Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetaan lukumaariin ja prosentti-
osuuksiin liittyvia kysymyksid, ja niiden tuloksia havainnollistetaan taulukoilla ja erilaisilla
graafisilla kuvioilla. (Heikkila 2008, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa aineistoa kerataan yleensa suurelta joukolta.
Kyselylomake on yleisin tapa kerétéa aineistoa téallaisilta massoilta. Kyselytutkimus on vaki-
oitu, mika tarkoittaa sit, etta kaikilta kyselyyn osanneilta kysytdan samat kysymykset tas-
malleen samalla tavalla. (Vilkka 2005, 73.) Kyselytutkimuksessa on riskina, etta vastaus-

maarat jaavat alhaiseksi.

Kvantitatiivisen osuuden lisdksi tutkimus sisaltdd myoés kvalitatiivisia eli laadullisia piirteita,
jonka mahdollistaa kyselyssa olevat avoimet kysymykset. Kvalitatiivisen tutkimustiedon
avulla tutkimuskohdetta, tassa tapauksessa asiakasta, pyritddn ymmartamaan paremmin.
Laadullisen tiedon avulla asiakkaan kayttaytymisen ja reaktioiden taustalla olevat syyt se-
littyvat. (Heikkila 2008, 16.)



1.4 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety® koostuu toisiaan tukevista teoreettisesta osuudesta seka empiirisesta osuu-
desta, jossa toteutetaan asiakaskokemusta digitaalisessa ymparistossa mittaava tutkimus

tutkimusyritykselle. Koko opinnaytetydn rakenne ilmenee kuviossa 1.
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Kuvio 1. Opinnaytetytn rakenne

Opinnaytety® alkaa ensimmaisen luvun johdannolla, jossa esitellaan opinnadytetydn taus-
tatekijoitd ja tavoitteita, perustellaan tutkimuksen rajausta, seka kartoitetaan tutkimusme-

netelmia ja koko tyon rakennetta.

Teoreettisessa osuudessa, luvuissa 2 ja 3, kasitellaan opinndytetydn paaaiheita eli asia-
kaskokemusta ja siihen vaikuttavia tekijoitd sek& asiakaspolkua. Luvussa 2 syvennytaan
asiakaskokemuksen liséksi myds digitaaliseen asiakaskokemukseen, asiakaskokemuksen
johtamiseen sek& sen mittaamiseen. Luvussa 3 kerrotaan asiakaspolusta ja sen rakentu-

misesta seka esitelladn muutama eri malli asiointiprosesseista.

My@s opinndytetydn empiirinen osuus, eli luku 4, koostuu kahdesta kokonaisuudesta,
jotka on johdettu teoriaosuuden aiheista. Aluksi esitellaan tutkimusyritys ja sen liiketoi-
minta pa&piirteittdin. Empiirinen osuus jatkuu siita itse tutkimukseen, joka k&ydaan lapi pe-
rinpohjaisesti. Aluksi kerrotaan tutkimuksen suorittamisesta ja sen jalkeen esitelld&n tutki-
mustulokset, joita havainnollistetaan taulukoin ja kuvioin. Tutkimustuloksista tehtévia joh-
topaatoksia ja kehitysehdotuksia esitetaan sen jalkeen, kunnes lopuksi tutkimuksen luotet-

tavuutta pohditaan ja arvioidaan.



Opinnaytety6 paattyy yhteenvetoon, lukuun 5. Yhteenveto sisaltaa tiivistelman koko opin-
naytetydstd, mukaan lukien teoreettisen seka empiirisen osuuden merkittavimmat paapiir-

teet.



2 ASIAKASKOKEMUS JA SIIHEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Loytdnan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieli-
kuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskoke-

mukseen vaikuttavat tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat.

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 9-10) kiteyttavat asiakaskokemuksen olevan se mieli-
kuva ja tunne, joka muodostuu jokaisesta kohtaamisesta yrityksen kanssa. Nama kohtaa-
miset kattavat seké yrityksen edustajat, etté sen palvelut ja kanavat. My6s brandi ja siihen
kohdistuva tunneside on hyvin vahva tekija siind, mita asiakas ajattelee yrityksesta ja tun-

tee sita kohtaan.

Kuvio 2. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen osatekijat (mukailtu Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 33.)

Ahvenaisen ym. (2017, 34) mukaan asiakaskokemus jakautuu kolmeen osa-alueeseen
(kuvio 2): fyysiseen, digitaaliseen ja tiedostomattomaan kohtaamiseen. Fyysisesti tapah-
tuva kohtaaminen tarkoittaa perinteista kohtaamista, jossa asiakas kohtaa yrityksen edus-
tajan kasvokkain. Digitaalisessa kohtaamisessa asiakas kohtaa yrityksen digitaalisessa
ymparistdssa itsendisen tiedon haun tarkoituksessa. Tiedostomattomassa kohtaamisessa
puhutaan brandikokemuksesta, joka on naista osa-alueista tunnepohjaisin. Siihen vaikut-

tavat kaikki aiemmat mielikuvat, olettamukset sek& ndkemykset. Mielikuvat voivat



perustua esimerkiksi mainontaan, hinnan ja laadun suhteeseen sekd muihin alitajuntai-

sesti vaikuttaviin seikkoihin, joita tapahtuu kohtaamispisteissa.

Asiakaskokemus ei siis ole pelkastaan yhden yksittaisen kohtaamisen tai asiointitilanteen
tunne, vaan monien eri kokemusten, tunteiden ja asenteiden muodostama kokonaisuus,
joka kattaa koko yrityksen toiminnan. Se siséaltaa fyysiset kohtaamiset, digitaaliset kohtaa-
miset seka tiedostamattomat kohtaamiset. Tunteita muodostuu siis myds varsinaisen os-

totapahtuman ulkopuolella.

Shaw’n ja lvensin (2005, 6) mukaan asiakaskokemus on yrityksen ja asiakkaan vélisen
vuorovaikutuksen tulos, jossa yrityksen toimintaa peilataan asiakkaan asettamiin odotuk-
siin asiointiprosessin jokaisessa vaiheessa. Heidan mukaansa asiakaskokemus koostuu
fyysisista ja emotionaalisista elementeista. Fyysisid mitattavia elementteja ovat esimer-
kiksi tuotteet ja palvelut, niiden hinta ja laatu tai kivijalkaliikkeen sijainti ja ymparist6. Fyysi-
set elementit ovat asioita, joita silmé& voi havaita. Emotionaalisella puolella asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat tunteet, jotka asiakkaalle muodostuvat asioinnista yrityksen kanssa.
(Shaw & Ivens 2005, 17, 44.)

Fileniuksen (2015, 24-25) mukaan asiakaskokemuksessa on kyse kokonaisuudesta, joka
on asiakkaan yksittaisten kokemuksien seka kanssakaymisten tuottamien kokemuksien
summa ostoprosessin alusta loppuun sakka. Kokemus alkaa muodostumaan jo lahtétilan-
teesta alkaen. Lahtdtila kattaa asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet yritysté ja sen
palveluita kohtaan. Aiemmat kokemukset, omat tai ystavien, voivat esimerkiksi vaikuttaa
ennakkoasenteeseen lahtdtilassa. Ennen ostosta asiakas altistuu yrityksen markkinoin-
nille, ja ostopaatdkseen voi ohjata monet eri seikat, joita asiakas pitaa tarkeana. Varsinai-
sessa ostotapahtumassa asiakas ostaa ja maksaa tuotteen tai palvelun. Ostoksen jalkeen
kommunikointi voi jatkua sitouttavan markkinoinnin, asiakastuen tai reklamaation muo-

dossa.

Soudagarin, lyerin ja Hildebrandin (2012, 18) mukaan asiakaskokemus muodostuu nel-
jasta keskeisesta asiakkaille nakyvasta tekijasta, jotka ovat luotettavuus, mukavuus, rea-
gointikykyisyys sekd merkityksellisyys. Luotettavuudessa on kyse yrityksen tekemien lu-
pausten lunastamisesta, esimerkiksi toimitusaikojen paikkansa pitavyydesta. Mukavuu-
della tarkoitetaan asioinnin sujuvuutta ja vaihtoehtojen tarjoamista, johon esimerkiksi use-
amman asiointikanavan tarjoamisella pyritd&n. Reagointikyvykkyydella tarkoitetaan sita,
ettd asiakkaita kuunnellaan ja heihin reagoidaan nopeasti. Yritys voi esimerkiksi kehittaa
toimintaansa asiakkailta saadun palautteen perusteella. Merkityksellisyydessé on kyse
siitd, etta yritys tarjoaa asiakkailleen personoitua ja mielekasta sisaltta, jolla on aidosti

merkitysta asiakkaalle ja taman tarpeille.



2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakas muodostaa oman asiakaskokemuk-
sensa tunteidensa kautta ja alitajunnassaan, joten siihen ei ole taysin mahdollista vaikut-
taa. Yritys voi kuitenkin valita millaisia kokemuksia se pyrkii asiakkailleen luomaan, jolloin

puhutaan asiakaskokemuksen johtamisesta.

Asiakaskokemuksen johtaminen, englanniksi "Customer Experience Management”, on
markkinoinnissa ja myynnissa viela melko tuore kasite. Schmittin (2003, 17) maaritelman
mukaan asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa koko prosessia, jossa yritys strategi-
sesti johtaa asiakkaan kokemusta tuotteen ja yrityksen itsensa parissa. Se menee pidem-
malle kuin edeltdjansa, asiakassuhteen johtaminen, joka keskittyi enemman myyntiin kuin

rikastavien ja pitkaaikaisten asiakkuuksien luomiseen.

Asiakaskokemuksen johtamisella tuodaan uutta ndkokulmaa myds muihin vanhempiin kei-
noihin. Siin& miss& asiakastyytyvaisyytta mittaamalla on saatu tietoa suurten asiakasmas-
sojen tyytyvaisyysasteesta, asiakaskokemuksen johtamisessa otetaan huomioon aina
kunkin yksittaisen asiakkaan kokemuksia, eli millaisia kognitiivisia ja emotionaalisia tunte-
muksia yrityksen kanssa asioiminen ja vuorovaikutus asiakkaassa herattaé. (Juuti 2015,
40-41.)

Asiakkaiden kokemusmaailmaan on paastava sisélle, jotta yritys voi suunnitella tarjoa-
mansa asiakaskokemuksen sisaltéa. lhanteellinen asiakaskokemus juurrutetaan organi-
saatioon ja koko henkiltstdon. Asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki organisaation toi-

minnot, joten sen johtaminen on strateginen kysymys. (Juuti 2015, 50.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa avainasemassa on asiakaskeskeisyys. Ylikosken
(1999, 34) mukaan asiakaskeskeisyys tarkoittaa sitd, etta yrityksen lahtékohtana on asiak-
kaan tarpeiden tyydyttaminen. Asiakaskeskeisyys on ajattelutapa, joka ohjaa yrityksen toi-
mintaa. Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa tyydytetdan seka asiakkaan etta yrityksen
tarpeita niin, ettd molemmat osapuolet voivat tarjota toisilleen jotain, mitéa ne haluavat. Tal-
lainen vaihdanta tapahtuu, kun asiakas ostaa tarvitsemansa tuotteen tai palvelun. Fische-
rin ja Vainion (2014, 131) mukaan asiakas on aina mukana asiakaskeskeisen yrityksen
vuorovaikutusketjussa, ja usein han on ketjun viimeinen linkki, joka kokee lopputuloksen.

Asiakaskeskeisyyden lopputulema ja todellinen onnistuminen nakyy siis aina heille.



Kuvio 3. Asiakaskeskeisyyden tasot (mukailtu Loytana & Korkiakoski 2014, 26.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 25—-26) ovat esittdneet, ettd asiakaskeskeisyydelld on nelja
erilaista tasoa (kuvio 3). Alimmalla tasolla yritys on keskittynyt asiakkaisiinsa ja tuntee hei-
dat seka heidan tarpeensa. Talla tasolla asiakkailta tavoitellaan lisamyyntia ja yrityksen
toiminnassa keskitytddn enemman yrityksen sisa- kuin ulkopuolelle. Toiseksi alimmalla eli
asiakkaisiin reagoivalla tasolla asiakkaita kuunnellaan ja heiltd kerataan aktiivisesti pa-
lautetta, jotta toimintaa pystytaan kehittamaan. Tarkoituksena on kerété asiakkaista tietoa
ja selvittdd heidan tarpeitaan. Asiakaskeskeisyyden toiseksi korkeimmalla tasolla asiakas-
keskeisyydessa edetéaan tilanteeseen, jossa yrityksen toiminta keskittyy asiakkaiden odo-
tuksien ylittamiseen, jonka tavoitteena on samalla saada asiakkaista suosittelijoita. Talla
tasolla huomioidaan myds asiakkaiden tunteet. Yritys on silloin sitoutunut asiakkaisiinsa.
Korkeimmalla tasolla, jossa yritys on innostunut asiakkaistaan ja kay dialogia heidan
kanssaan huomioiden naiden koko elamén kaikkine vaiheineen. Asiakkaan tarpeita halu-
taan aidosti ymmartaa ja hanelle luodaan jatkuvasti arvoa eri tavoilla, jopa ennen kuin
tama itse oivaltaa tarpeensa. Harva yritys paasee asiakaskeskeisyydessa talle tasolle,

mutta asiakaskokemuksen johtamisessa tavoitteena on paasta sinne.

Von Zansenin, Haapasen ja Syrjasen (2017, 60) mukaan yksittaisella kuluttajakokemuk-
sella on enemman vaikutusta kuin ennen. Onnistuneiden kokemusten luomisessa asiakas
on saatava kokemaan, etta yritys pystyy tarjoamaan asiakasta ja taman tilannetta hy6dyt-
tava arvolupaus. Liséksi tuotteen tai palvelun on vahintaan lunastettava, mutta mieluum-
min jopa ylitettava asiakkaan odotukset. Jotta yritys pysyy asiakkaan arvokentalla korke-

alla, sen on pysyttava tarjoamaan tallainen huippukokemus kerta toisensa jalkeen.



Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on siis luoda positiivisia asiakaskokemuksia.
Sellainen syntyy, kun asiakas kokee tulevansa huomioiduksi ja kuunnelluksi. Positiivisen
asiakaskokemuksen tarkein osa on se, etté asiakas kokee tulevansa ymmarretyksi ja ha-
nelle annetuista lupauksista pidetaan kiinni. (Fischer & Vainio 2014, 176.) Asiakaskoke-
muksen johtaminen ei ole monimutkainen prosessi, jossa tuotetta ja palvelua yritetaan pa-
rantaa uusilla ominaisuuksilla, vaan se merkitsee yksinkertaisesti asiakkaiden tarpeiden ja

ongelmien ratkaisemista entista yksinkertaisemmin ja helpommin. (Juuti 2015, 45.)

Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon luo-
malla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. Samalla se kasvattaa my0s yrityksen tuot-
toja. Asiakaskokemuksen johtamisella on monia hyoétyja yritykselle; sen avulla mm. asiak-
kaan sitoutuminen yritykseen vahvistuu, asiakastyytyvaisyys lisaantyy ja suosittelijoiden
maara kasvaa, sekéa brandin arvo kasvaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 12-13.) Kun yritys
valitsee kilpailustrategian, jossa keskitytaan asiakaskokemukseen hinnan tai tuotteen si-
jaan, se pyrkii saamaan kilpailuetua markkinoilla luomalla asiakkaille merkityksellisia ko-

kemuksia ja enemman arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 23.)

2.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus on kaikkien niiden tuntemusten summa, joita asiakas tuntee
kohdatessaan brandin digitaalisessa ymparisttssa. Tavalliseen asiakaskokemukseen ver-
ratessa erona siis on, ettd kokemukset rajautuvat ainoastaan niihin tilanteisiin seké koh-
taamisiin, joissa kayttaja kommunikoi digitaalisesti tuotetun palvelun kanssa jollakin paate-
laitteella, kuten tietokoneella, tabletilla tai puhelimella. (Filenius 2015, 76.) Digitaalisessa
ymparistdssa tapahtuvia kohtaamisia seka asiakkaan ja yrityksen valisia vuorovaikutuksia
on nykyaan lukuisia. Tiedon etsiminen yrityksen verkkosivuilta ja mobiilisovelluksen kayt-

taminen ovat esimerkkeja digitaalisista asiakaskokemuksista. (Borowski 2015.)

Digitalisaation ansiosta kaytettavissa on entista tehokkaampia, nopeampia ja monipuoli-
sempia keinoja tuottaa hyvia asiakaskokemuksia. Moderni teknologia on merkittavassa
roolissa asiakaskokemusten tuottamisessa, silla sen onnistunut hyédyntaminen voi tuoda
huomattavaa kilpailuetua. Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut entistéa itsenéi-
semmaksi, minka takia on syyta panostaa verkossa tapahtuvien kohtaamisiin ja digitaali-

seen asiakaskokemukseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Digiajan asiakaskokemuksen kehittamistekijat voidaan kiteyttaa Gerdtin ja Eskelisen
(2018) mukaan neljaén osa-alueeseen, ns. nelikenttaan; reaaliaikaiseen palveluun, perso-

nointiin ja kayttajaystavallisyyteen, joita tukee hyvin rakennettu teknologiaymparisto.
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REAALIAIKAINEN KAYTTAJA-
PERSONOINTI

PALVELU YSTAVALLISYYS

TEKNOLOGIAYMPARISTO

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen nelikentté digiaikana (mukailtu Gerdt & Eskelinen 2018.)

Asiakas odottaa saavansa palvelua nopeammin kuin ennen. Sen takia palvelun nopeus
on darimmaisen tarked asia. Palvelun on oltava reaaliaikaista ja aina saatavissa. Perso-
noinnin avulla asiakkaille luodaan entista henkilokohtaisempia asiakaskokemuksia. Asiak-
kaiden halutaan kokevan, etta palvelut ja markkinointiviestintd on suunnattu juuri heille it-
selleen. Kayttajaystavallisyys kulkee Iapi koko ostoprosessin. Tiedon etsimisen ja I6ytami-
sen tulee olla asiakkaalle mahdollisimman helppokayttbisesti toteutettua, silla enaa pelkka
tuote ja logistiikkaratkaisut eivat riitd. (Gerdt & Eskelinen 2018.) Kaikkia kuviossa 4 esiin-
tyvid osa-alueita pystyy kehittAmaéan ja tukemaan teknologian eri ratkaisuilla ja automaati-

oilla, joista yleisimpia esitelladn myohemmassa vaiheessa.

Kukkosen (2017) mukaan asiakaskokemus verkkoymparistossa koostuu kaupankaynnin
ja monikanavaisen vuorovaikutuksen liséksi tiedon etsimisesta ja hakemisesta, selailusta
ja vertailemisesta, Asiakaskokemuksen muodostuminen digitaalisessa ympéaristossa voi-

daan jakaa kolmeen osa-alueeseen.

SISALTOTEKIAT TOIMINNALLISET PSYKOLOGISET TEKIJAT

TEKUAT

Informaatio Luotettavuus

Markkinointi Kaytettavyys Uskottavuus

Vuorovaikutus

Ulkoasu Tunne

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen online-ymparistdssd muodostavat kolme kivijalkaa (mukailtu
Kukkonen 2017.)
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Osa-alueet (kuvio 5) on kategorisoitu sisalléllisiin, toiminnallisiin ja psykologisiin tekijoihin.
Sisalldllisia tekijoita ovat verkossa olevan tiedon maara, markkinointi seka verkkopalvelun
ulkoasu. Toiminnallisiin tekijoihin luetaan verkkosivujen kaytettavyyteen liittyvét asiat seka
vuorovaikutus. Psykologiset tekijat ovat vahvasti sidonnaisia yrityksen brandiin; sen herat-
tama luotettavuus, uskottavuus ja muut tunteet ovat merkittava osa asiakaskokemusta

my0s digitaalisessa ymparistossa. (Kukkonen 2017.)

2.3.1 Monikanavaisuus

Digitalisaatio on vaikuttanut viimeisten vuosien aikana merkittavasti eri toimialoihin, pro-
sesseihin ja myymiseen. Digitaalisuutta pidetdan nykyaén menestystekijana, jonka avulla
vastataan paremmin asiakkaiden odotuksiin ja suuria muutoksia kokeneeseen ostokayt-
taytymiseen. Ostokayttaytymisen muutokset nakyvat digitaalisten palvelujen kayttamisen
kasvuna. Digitaalisuuden ansiosta liiketoimintaa voidaan harjoittaa kellon ympéri vuoro-
kauden jokaisena paivana, jolloin ostajat voivat tehda verkko-ostoksia mihin aikaan pai-
vasta tahansa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 55.)

Digitalisaation seurauksena asiointikanavat ovat monipuolistuneet huomattavasti. Tama
on johtanut termin monikanavaisuus, englanniksi multichannel, kayttéon. Monikanavai-
suus tarkoittaa sita, etta yritys toimii sek& markkinoi tuotteita ja palveluita monessa eri ka-
navassa. Kanavia ovat esimerkiksi perinteisten kivijalkaliikkeen ja katalogien liséksi digi-
taalisessa muodossa olevat kanavat, kuten verkkokauppa, mobiilisovellus ja sosiaalisen
median kanavat. Monikanavaisuuden haasteena on se, ettd miten kaikki kanavat saadaan

integroitua toisiinsa hyvin toimivaksi kokonaisuudeksi. (Ward 2017.)

Monikanavaisuuden haasteisiin vastaamaan on noussut kasite kaikkikanavaisuus tai om-
nikanavaisuus, englanniksi omnichannel. Kaikkikanavaisuudessa yritys toimii yha mo-
nessa kanavassa ja on vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Monikanavaisuuteen
verrattuna kaikkikanavaisuus huomioi paremmin asiakaskokemuksen. Kanavat ovat integ-
roituja keskenaan ja tieto niiden valilla liikkuu saumattomasti. Nain ostokokemus jokai-
sessa kanavassa on yhdenmukainen, mika asiakaskokemuksen nakotkulmasta tekee asi-
oinnista miellyttavampaa. Kaikkikanavaisuuden ansiosta myds yritykset saavat arvokasta
tietoa siitd, miten asiakas kayttaytyy kussakin kanavassa. (Suomen Digimarkkinointi
2019.)
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2.3.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen keskeisimmat teknologiat

Digitaalista asiakaskokemusta voidaan edistaa erilaisilla teknologioilla ja automaatioilla.
Gerdtin ja Korkiakosken (2016) mukaan kolme keskeista digitaalisen ajan teknologiaa
ovat markkinoinnin automaatio, sosiaalinen kuuntelu ja monikanavainen asiakaspalvelu.
Yhteista néille kaikille on se, ettd ndma tukevat reaaliaikaisuutta, monikanavaisuutta seké
kayttajaystavallisyytta.

Markkinoinnin automaatio on tyovaline markkinointitoimenpiteiden automatisointiin. Ohjel-
man ansiosta viestinta voi olla monikanavaista, reaaliaikaista ja personoitua. (Komulainen
2018, 186.) Markkinoinnin automaation avulla yritys pystyy viestimaan asiakkaalle oikea-
aikaista ja asiakaskeskeista markkinointia, esimerkiksi taman ostohistorian ja ostokayttay-
tymisen perusteella. (Gerdt & Korkiakoski 2016.) Esimerkiksi asiakkaalle voi lahettda per-
sonoituja viesteja, jotka koskevat tuotetta, jota asiakas on hetki sitten selannut verkkokau-
passa. Markkinointiautomaatiolla tuotetut viestit voivat tulla asiakkaalle sédhkdpostilla tai
niihin voi térmétéa sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin automatisaatiolla yritys ikaan
kuin sopeutuu asiakkaan kayttaytymiseen tarjoten samalla yksildllisemman kokemuksen.
Markkinoinnin automaatiojarjestelma myos automatisoi jatkuvasti toistuvia prosesseja
saastden samalla runsaasti ty6tunteja kuluttavia toimintoja. T&man ansiosta vapautuu

enemman aikaa lilketoimintaa edistavaan toimintaan. (Keskinen & Lipidinen 2013, 30.)

Sosiaalinen kuuntelu on asiakas- ja kilpailijaviestien keraamisté ja analysoimista jarjestel-
mallisesti. Asiakkaat antavat entistd enemman palautetta verkossa asiakaspalveluproses-
sin ulkopuolella, joten palautteen I6ytaminen ei ole aina helppoa. Sosiaalisen kuuntelun
ansiosta markkinoija pystyy hyddyntamaan tietoja esim. kampanjoiden onnistumisesta, ja
asiakaspalvelu puolestaan pystyy ottamaan kasittelyyn myds sellaisia asiakaspalautteita,
jotka eivat tule sen virallisista kanavista. (Gerdt & Korkiakoski 2016.) Nain yritys pystyy
osoittamaan asiakkailleen, etta heitd aidosti kuunnellaan ja tarpeen tullen myés autetaan

odotukset ylittavalla tavalla.

Monikanavainen asiakaspalvelu tarkoittaa sitd, ettd asiakas saa palvelua ja tukea mo-
nessa eri kanavassa. Asiakaspalvelun perinteisimmét kanavat ovat puhelin ja s&hkoposti,
mutta niiden rinnalle on noussut myos erilaisia pikaviestipalveluita, kuten sosiaalisen me-
dian kanavat seké verkkosivujen chat-palvelu. Digiajassa nopeus on merkittdva menes-
tystekija, joten pikaviestipalvelujen tarjoaminen on ehdottoman tarkeda. Asiakas haluaa,
ettd hanen asiansa ratkeaa mahdollisimman nopeasti ja reaaliaikaisesti. Moderniin asia-
kaspalveluun kuuluvat myés erilaiset itsepalveluportaalit ja tietAmyskannat, joissa asiakas
pystyy selvittdmaan asiaansa itsendisesti ilman yhteydenottoa asiakaspalveluun. (Gerdt &
Korkiakoski 2016.)
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2.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Ahvenaisen ym. (2017, 23) mukaan asiakaskokemuksen laatu syntyy aina asiakkaan odo-
tusarvon ja toteuman suhteena. Sen perusteella asiakaskokemuksen tasot voidaan jakaa
heikkoon, keskinkertaiseen ja erinomaiseen asiakaskokemukseen. Heikossa asiakasko-
kemuksessa asiakas kokee pettymyksen suhteessa hanen asettamiinsa odotuksiin. Kes-
kinkertaisessa asiakkaan asettama odotusarvo toteutuu, muttei kuitenkaan yllata asia-
kasta tai ylitd tamé&n odotuksia. Erinomaisessa asiakaskokemuksessa toteutunut kokemus
on puolestaan ylittnyt asiakkaan odotukset, ja tdhan asiakaskeskeisen yrityksen olisi

aina tahdattava.

Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole yksinkertaista. Asiakaskokemuksen absoluuttinen
mittaaminen ei ole kaytannossa edes mahdollista, silla kokemus on aina yksiléllinen ja
tiettyyn ajanhetkeen ja asiointitapahtumaan liittyva tunnetila. Yrityksen on kuitenkin syyta
osata arvioida, millaista asiakaskokemusta se tarjoaa ja mita kohtia se voisi kehittaa.
Asiakaskokemusta mittaamalla pystyy tunnistamaan palvelun nykytilan, kehityksen aiem-
paan tilanteeseen ja tekemaan vertailua kilpailijoihin. Mittaustulokset voivat my6s auttaa
johtoa paattksenteossa. Ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa mitata asiakaskokemusta, ja
sen takia on olemassa my0s useita eri mittareita, joiden avulla asiakaskokemuksen laatua

voidaan arvioida. (Filenius 2015, 122.)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa on olennaista, etta yritys kysyy oikeita kysymyksia oi-
keilta kohderyhmiltd. Kysymykset on esitettava myods oikeaan aikaan. Tama on luotetta-
van tiedonkeruun perusta. Oikeilla kysymyksilla tarkoitetaan sita, etta vastaajalta kysy-
taan, miksi han on antanut tietyn arvion tai minka yksittaisen asian tama haluaisi muuttu-
van asioinnissa. Oikeilla kohderyhmilla tarkoitetaan liiketoiminnan kannalta merkittavimpia
asiakkuuksia. Oikea ajoitus on asiakaskokemuksen mittaamisessa suurin haaste. Kysely
tulisi toteuttaa tarpeeksi pian asioinnin jalkeen, jotta asiakas vield muistaa kokemuksensa
seka sen herattdmat tunteet. Toisinaan kaikkia kyselyitd ei voi mydskaan suorittaa liian ai-
kaisin, koska asioinnin todelliset vaikutukset saattavat ilmentya pidemman ajan paasta.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 142.)

Net Promoter Score

Net Promoter Score, lyhennettynd NPS, mittaa asiakkaan suositteluastetta. NPS on asia-
kaskokemuksen yleisimpana pidetty mittari. Se antaa tietoa, minkalainen kokemus asiak-
kaalle yrityksen kanssa asioimisesta kokonaisuudessaan jai, eli kuinka tyytyvainen han oli
asiakaspalveluun, seka tuotteisiin ja palveluihin. Net Promoter Score tiivistyy kysymyk-

seen “Kuinka todennakdisesti suosittelisit yrityksen palvelua tai tuotteita ystavallesi tai
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kollegallesi?”. Asiakas vastaa antamalla tdhan numeerisen arvion asteikolta 1-10. (Tam-
mikallio 2018.)

Vastanneet asiakkaat jaetaan kolmeen kategoriaan, joiden perusteella NPS lasketaan. Ar-
vosanan 9-10 antaneet lasketaan suosittelijoiksi, arvosanan 7-8 antaneet passiivisiksi tai
neutraaleiksi, ja arvosanan 1-6 arvostelijoiksi. NPS lasketaan, kun suosittelijoiden pro-
senttimaaraisesta osuudesta vahennetaan arvostelijoiden prosentuaalinen osuus. Luku
sijoittuu vélille -100 ja 100. (Eskelinen 2018.)

NPS = suosittelijat (%) — arvostelijat (%)
Customer Effort Score

Customer Effort Score, lyhennettyna CES, mittaa asiakkaan vaivannakoa palvelun saa-
miseksi. Asiakas arvioi ndkemaansa vaivaa asteikolla 1-5. Customer Effort Score tiivistyy
kysymykseen "Kuinka paljon vaivaa nait saadaksesi toivomaasi palvelua?” Vaihtoehtoi-
sesti CES:n voi esittdad myos vaitteella "Yritys teki tuotteen/palvelun hankkimisen hel-

poksi.”, johon asiakas vastaa "Samaa mielta” tai "Eri mieltd”. (Tenhunen 2016.)

Ahvenaisen ym. (2017, 27) mukaan Customer Effort Score on asiakaskokemuksen kan-
nalta merkittava mittari. Asiakaskokemuksessa mahdollisimman pieni vaivannako ja asi-

oinnin sujuvuus ovat avainasemassa.

Customer Effort Score lasketaan erottamalla vaivattoman asioinnin kannalla olevien vas-
taajien prosentuaalisesta lukumaarasta vaivalloisen asioinnin kannalla olevien vastaajien
vastaava maara. Asiointia vaivattomana pitavat vastaajat ovat antaneet asteikolta arvosa-
nan 4 tai 5, vaivalloisena pitévat puolestaan 1 tai 2. Arvosanan 3 antaneita pidetaén neut-

raaleina vastaajina, jotka jatetaan tuloksessa huomioimatta.
CES = samaa mielta olevat (%) — eri mielta olevat (%)
Customer Satisfaction Score

Customer Satisfaction Score, lyhennettyna CSAT, mittaa asiakastyytyvaisyytta. Asiakas-
tyytyvaisyysmittaria voi hyédyntaa lyhyemmalla aikavalilla kuin aiemmin esiteltyja mitta-

reita, esimerkiksi muutaman paivan tai tunnin paasta ostoksen suorittamisesta. Mahdolli-
sesti tyytymattomaan asiakkaaseen voi taten vastauksen pohjalta olla yhteydessa pikai-

sesti palvelutilanteen jalkeen. Asteikolla 1-5 arvioitava CSAT kiteytyy kysymykseen

"Kuinka tyytyvainen olit saamaasi palveluun?”. (Tenhunen 2016.)

Perinteisten asiakastyytyvaisyyskyselyjen ei kuitenkaan katsota tukevan asiakaskokemuk-
sen kehittamista yhta vahvasti kuin aiemmin esitetyt mittarit. Loytanan ja Korkiakosken

(2014, 136) mukaan tyytyvaisyys ei ole tarpeeksi vahva indikaattori kertomaan
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pitkaaikaisen asiakkuuden mahdollisuudesta. Asiakastyytyvaisyyskyselylla ei siis saada

selvitettyd asiakkaan halukuutta ja valmiutta pysya yrityksen asiakkaana tulevaisuudessa.
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3 ASIAKASPOLKU JA SEN KUVAAMINEN
3.1 Asiakaspolun méaaritelma

Asiakaspolku on yksi tapa havainnollistaa ja tarkastella asiakaskokemusta. Siitd voidaan
kayttad myds erilaisia nimityksi&, kuten ostoprosessi tai asiakkaan matka. Naille yhteista
on se, etta kaikki ovat erilaisia asiakaspolkukarttoja, jotka tiivistavat asiakaskokemuksen
yrityksen kanssa asioinnista asiakkaan ndkokulmasta. Asiakaspolun kuvaamisen avulla
yritys saa arvokasta tietoa siitd, mitkd asiakkaan tarpeet, odotukset ja tavoitteet ovat eri
vaiheissa ostoprosessia, minkalaisia tunteita asiakas kokee sen aikana ja miten asiakkaat
kokevat yrityksen brandin. Asiakaspolulta voi my6s nédhda ne puutteet, jotka johtavat sii-
hen, ettd asiakas ei paadykaan ostamaan. (Suhonen 2019.)

Asiakaspolku kokoaa kattavan kokonaiskuvan siitd, mita kaikkea yrityksen ja asiakkaan
valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu. Kun asiakaspolku on kartoitettu, sen avulla voi-
daan paremmin ymmartaa mité tapahtuu, kun asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua. (Ko-
mulainen 2018, 62.)

Gerdtin ja Korkiakosken (2016) mukaan asiakaskokemuksen ydin on asiakkaan tarpeiden
ymmartaminen, tayttdminen ja jopa ylittaminen. Jotta asiakkaan tarpeita pystyy ymmarta-
maan, taytyy tarkastella ostoprosessia taman nakdkulmasta. Asiakaspolun kuvaamisella
paastaan parhaiten kiinni siihen, minkalaisena asiakas nakee ostoprosessin ja mitka asiat
vaikuttavat kussakin kosketuspisteessa. Kosketuspisteet ovat kaikkia niita hetkia ja tilan-
teita, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa missa tahansa vaiheessa
matkaa. Kosketuspisteita voivat olla verkkosivut, mainokset, sosiaalinen media, yksittaiset

myyijat ja kivijalkaliikkeet. (Schrader 2019.)
3.2 Miten asiakaspolku rakentuu?

Asiakaspolku muodostuu mallista riippumatta melko samanlaisista tekijoistd. Asiakkaan
polku voi keskittya pelkkdan ostamiseen, jolloin puhutaan enemmankin ostoprosessista.
Kokonaisvaltaisemmassa mallissa huomioidaan my6s asiat, jotka tapahtuvat ostamisen

jalkeen.

Komulaisen (2018, 58-59) mukaan asiakaspolku etenee lédhes aina samalla tavalla. Pal-
velupolku rakentuu jarjestyksessa seuraavista palikoista: tarpeen herddmisesta, tiedon
hakemisesta ja luottamuksesta, valinnasta, ostotapahtumasta, rahan siirrosta ja lopulta

ostoksesta nauttimisesta.
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Tiedon haku ja

Ostoksesta
luottamus

nauttiminen
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Hankinta

Valintapaatos

Kuvio 6. Asiakkaan polku kosketuspisteesta toiseen (mukailtu Komulainen 2018, 58.)

Komulaisen (2018, 58—60) mallissa (kuvio 6) asiakaspolun alkupéaéssa on siis taustalla
aina asiakkaan tarve, jonka takia tdma on paatynyt etsimaan tietoa yrityksesta ja sen tuot-
teista. Yritys voi mytds markkinoinnillaan luoda asiakkaalle tarpeen. Kun asiakas etsii tie-
toa yrityksen kanavista, niiden sisallgilla, toimivuudella ja helppokayttoisyydella heratetdan
asiakkaan luottamus. Kun asiakas on tehnyt valintansa, ostotapahtuman taytyy olla myods
helppoa ja lapinakyvaa. Viimeinen vaihe asiakkaan polussa on saadusta tuotteesta ja pal-

velusta nauttiminen, eli tavoitteena on ostokseensa tyytyvainen asiakas.

Keskinen ja Lipiainen (2013, 23) kayttavat asiakaspolusta nimitysta asiakkaan matka (ku-
vio 7), ja jakavat sen viiteen eri osa-alueeseen, jotka ovat hyvin samankaltaisia kuin Ko-

mulaisen esittdmassa mallissa. Mallissa otetaan huomioon oston jélkeiset tapahtumat.

ASIAKKAAN MATKA

Kuvio 7. Asiakkaan matka (mukailtu Keskinen & Lipidainen 2013, 23.)
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Brandi toimii asiakkaan matkan ensimmaisessé vaiheessa pohjana ja taustana. Brandin
tunnettuus ja sen luomat mielikuvat luovat asiakkaalle kasityksen yrityksesta ja sen toi-
minnasta. Mita tutumpi brandi on asiakkaalle, sitd nopeampi ja varmempi tie se on héanelle
valita. (Keskinen & Lipiainen 2013, 76-77.)

Asiakkaan kiinnostuessa brandista, seuraava vaihe on se hetki, kun asiakas tietoisesti
kilnnostuu ostamisesta tai edes ostamisen harkitsemisesta. Sita hetke& kutsutaan havah-
tumiseksi. Asiakas voi ostaa melko suoraviivaisesti, mutta voi my¢s vertailla vaihtoehtoja
monikanavaisesti. Asiakas voi etsia tietoa internetista, medioista, asiakaspalveluiden
avustuksella tai vierailemalla kivijalkaliikkeissa. (Keskinen & Lipiginen 2013, 93, 109-110.)

Harkinnan ja vertailun jalkeen asiakas voi suorittaa ostoksensa verkossa tai myymalassa.

Oston jalkeen asiakas saa kayttdonsa tuotteen tai palvelun. Kayttokokemus, tuotteen tai
palvelun laatu, hinta seka brandin asettamat odotukset muodostavat lopulta asiakkaan
tyytyvaisyyden ostoksestaan. Asiakkaan matkan viimeisessa vaiheessa asiakas pohtii ha-
lukkuuttaan pysya yrityksen asiakkaana. Tahan vaikuttavat matkan aiempien vaiheiden
aikana herénneet tunteet ja tyytyvaisyys. Asiakasuskollisuudessa on kyse siitd, sailyyko
asiakkuus niin& hetking, kun sita joutuu uudestaan pohtimaan. (Keskinen & Lipiéainen
2013, 136, 160.)

Asiakaspolut ja ostoprosessit etenevat siis melko samanlaisen kaavan mukaan, mutta
yhta tietynlaista polkua ei kuitenkaan ole. Asiakas voi edetd aiemmin kuvatun mallin mu-
kaisesti, mutta kussakin vaiheessa kaytetty aika ja keinot vaihtelevat. Toinen asiakas voi
edeta suoraviivaisesti tarpeen herdémisesta vertailuun ja valintaan, kun taas toinen voi

kayttaa pitkankin ajan vertailun tekemiseen ja ostopaatoksen harkintaan.
3.3 Asiakaspolku digitaalisen asiakaskokemuksen nékdkulmasta

Filenius (2015, 78) on esittanyt asiakaskokemuksen luomisen nakdékulmasta kuusi vai-
hetta sisaltavan ostoprosessin (kuvio 8), jotka muodostavat kokonaisvaltaisen digitaalisen
asiakaskokemuksen. Vaiheet ovat saavutettavuus, hakeminen ja I6ytaminen, paatoksen-

teko, transaktio, kayttéonotto sekd hankinnan jalkeiset toimenpiteet.
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Saavutetta- Hakeminen Paatoksen- Jalkitoimen-

vuus ja lytami- teko MFSRSSKEO piteet

nen

Kuvio 8. Kuusivaiheinen asiointiprosessi. (mukailtu Filenius 2015, 78.)

Saavutettavuudessa on kyse siitd, onko yrityksen palvelut saavutettavissa kaikissa mah-
dollisissa olosuhteissa seka tilanteissa. Kuluttajien ollessa yh& useammin verkossa, pal-
velun on oltava tavoitettavissa kellon ympari paatelaitteesta riippumatta. Saavutettavuutta
parantaa myods palvelun optimoiminen eri paatelaitteille, jotta sen kayttdminen olisi mah-
dollisimman helppoa. Esimerkiksi puhelimella selatessa verkkosivun kannattaa olla mobii-
lioptimoitu, jolloin sivu asettuu helppokayttoisesti ja selkeasti puhelimen naytélle. Mobii-
lioptimoidun sivun toinen vaihtoehto on puhelimeen ladattava applikaatio eli sovellus, joka

on nimenomaan puhelimelle tarkoitettu. (Filenius 2015, 80-82.)

Hakemisessa ja loytamisessa on kyse siitd, kuinka asiakas l6ytaa yrityksen ja halua-
mansa tuotteen tai palvelun digitaalisessa ymparistdssa. Yha harvemmin yrityksien verk-
kosivuja haetaan suoralla www-osoitteella, joten hakukoneiden merkitys on kasvanut. Ha-
kukone, kuten Google, tarjoaa sekd maksettuja etté loogisia linkkeja. Yritys voi parantaa
nakyvyyttaan sponsoroidulla mainonnalla ja hakukoneoptimoinnilla. Molemmissa avain-
asemassa ovat oikeiden hakusanojen kayttaminen. Asiakas voi paatya suoraan hakuko-
neesta etsimalleen tuotesivulle, mutta saattaa myos paatya ensin muille yrityksen sivuille.
Silloin tuotteen loytamisesta on tehtéava tarpeeksi helppoa. Tuotekategorioiden maarittele-
minen ja verkkosivujen sis@inen hakutoiminto ovat yleisimpia keinoja siihen. (Filenius
2015, 84-87.)

Paatoksenteossa asiakas haluaa varmistua, etta tuote on hanelle sopiva ja tarjolla ole-
vista vaihtoehdoista paras. Paattksentekoa pystyy tukemaan erilaisilla toiminnoilla, joista
yksi merkityksellisimmista on tuotetietojen saatavuus. Tuotetiedot kertovat tuotteen tekni-
sia tietoja seka avaavat tuotteen kaytettavyyttad. Tuotetietojen on hyva olla ilmaistuna sel-
keasti ja ymmarrettavassd muodossa. Toinen tapa ohjata asiakasta paatoksenteossa on
tuotevertailutoiminnon tarjoaminen. Tuotevertailussa asiakas paasee vertailemaan valitse-
mia vaihtoehtojaan esimerkiksi yksinkertaisessa taulukkomuodosta, jossa tuotteiden vali-
set erot ovat korostettuja. Paatoksenteon helpottamiseksi apua voi saada myds muilta

kayttgjilta suosittelu- ja arvostelutoiminnoilla. Toisten asiakkaiden suositukset ovat
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kasvattaneet merkitystdan. Asiakkaat voivat kommentoida ja pisteyttda tuotteen oman ko-

kemuksensa mukaan. (Filenius 2015, 89-98.)

Transaktiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas suorittaa ostoksensa, vahvistuksensa,
varauksensa tai muun vastaavan toiminnon. Ostotapahtumien pituuksissa voi olla suuria-
kin eroja, mutta asiakaskokemuksen nakdkulmasta se kannattaa tehda asiakkaalle yksin-
kertaiseksi ja nopeaksi. Varsinaisella ostamishetkella asiakas syottaa omia tietojaan, valit-
see maksutavan, tunnistautuu suorittaessaan maksua ja maksaa tuotteen tai palvelun. Li-
savaiheena voi olla viela esimerkiksi kampanjakoodin syéttaminen. (Filenius 2015, 99—
104.)

Kayttéonotossa asiakas ottaa kayttoon ostamansa tuotteen tai palvelun. Jos asiakas on
ostanut digitaalisen palvelun, han saattaa ottaa sen maksun jalkeen kayttddnsa heti sa-
man istunnon aikana. (Filenius 2015, 105.) Jos asiakas on tilannut fyysisen tuotteen, han

paasee ottamaan sen kayttéonsa toimitusajan jalkeen pienella viiveella.

Ostotapahtuman jalkitoimenpiteissé on kyse siita, miten tuotteen tai palvelun kayttéonot-
toa ja kayttoa tuetaan seka asiakkuutta hoidetaan oston jalkeen. Ensimmainen merkki on
tilauksen pohjalta automaattisesti tuotettu tilausvahvistus, joka lahetetaan esim. asiakkaan
iimoittamaan séahkdpostiosoitteeseen. Pitkaaikaisten ja kestavien asiakassuhteiden luo-
miseksi oston jalkeen on kuitenkin hyva tapahtua muutakin. Uutta asiakasta voi lahestya
tervetulleeksi toivottamisen kanssa toimituksen yhteydessa. Asiakkaalta voi pyytaa pa-
lautetta ostoprosessin sujuvuudesta, jolloin asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata jarjestel-
mallisesti. Asiakasta voidaan houkutella tdydennysostoihin ja uusintaostoihin erilaisilla
alennuskoodeilla ja kampanijoilla. Asiakasta siis pyritdan sitouttamaan yrityksen kanta-asi-
akkaaksi. (Filenius 2015, 110-114.) Monet naista toimenpiteista ovat toteuttavissa lu-
vussa 2.3.2. esitetyilld automaatioilla, joten ne eivat vaadi yritykseltédkaan liikaa yksityis-

kohtaista keskittymista jokaiseen asiakkuuteen.
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4 CASE: YRITYS X
4.1 Tutkimusyrityksen esittely

Tutkimusyritys X on suomalainen huonekalualan yritys, joka suunnittelee, valmistaa ja
markkinoi kalusteita ja kokonaisvaltaisia sisustusratkaisuja seké kuluttaja-asiakkaille etta
julkiselle sektorille. Yritys X panostaa tuotannossaan kotimaisiin materiaaleihin, ja on toi-
mialan suurimpia teollisia toimijoita Suomessa. Yritys X:n liikevaihto vuonna 2018 oli 174
miljoonaa euroa ja se tyollistdd 748 tyontekijad 38 myymalassa, taustatoiminnoissa ja tuo-
tannossa. (Yritys X:n kotisivut 2019.)

Yritys X:n asemasta toimialalla kertoo myos se, etté se on sijoittunut vuonna 2018 ja 2019
menestyksekkaasti listattaessa Suomen arvostetuimpia huonekalubrandeja. Taloustutki-
muksen tekemassa tutkimuksessa 99% suomalaisista ilmoittivat tunnistavansa Yritys X:n

brandin.

Yritys X lanseerasi kesékuussa 2019 uudet verkkosivut ja -kaupan, joiden toimivuutta ja
kaytettavyytta tassa tutkimuksessa tutkitaan ja arvioidaan digitaalisen asiakaskokemuk-
sen nakokulmasta. Koska uusi verkkokauppa on palvellut ensimmaisessa vaiheessaan

paaasiassa kuluttajia, tutkimuksen kohderyhma rajautuu niin iké&n kuluttaja-asiakkaisiin,

jotka ovat tehneet ostoksia verkkokaupassa uudistumisen jalkeen.
4.2 Nykytilanne: Yritys X:n verkkokaupan asiakaspolku

Ennen kuin Yritys X:n verkkokaupan muodostamaa asiakaskokemusta voi mitata, on tar-
kedd ymmartaa asiakkaan polku kuluttajan nakdékulmasta. Ymmarrykseen paastaan ku-
vaamalla verkkokaupan asiakaspolku sekad pohtimalla siihen vaikuttavia tekijoitéa digitaali-
sen asiakaskokemuksen nakdkulmasta. Asiakaspolun kuvaamisessa sovelletaan Fileniuk-

sen mallia (kuvio 8).
Saavutettavuus

Yritys X:n verkkokauppa ja -sivut ovat saavutettavissa kellon ympari vuoden jokaisena
vuorokautena ja pééatelaitteesta rippumatta. Verkkosivut toimivat tietokoneella desktop-
versiona, ja palvelu toimii myds mobiilioptimoituna puhelimella ja tabletilla. Verkko-ostok-

sia voi siis tehda missa tahansa ja mihin aikaan tahansa.

Verkkosivujen kautta on myds mahdollista asioida asiakaspalvelun kanssa arkisin kello 8-
20 ja viikonloppuisin kello 9-17 valisena aikana. Asiakaspalvelu toimii monikanavaisesti

puhelimen, chat-palvelun sek& sahkopostin vélityksella. Asiakaspalvelun ollessa suljettu,
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asiakkaan on myds mahdollista ottaa yhteytta yhteydenottolomakkeen kautta, ja asiakas-

palvelu k&sittelee viestit aukioloaikoinaan.
Hakeminen ja l6ytaminen

Yritys X:n tuotteet ja palvelut 16ytyvat hakukoneista ja yksinkertaisella suoralla www-0soit-
teella. Toimeksiantajan sisdisen selvityksen mukaan noin kolmasosa yrityksen sivuille
saapuvasta verkkosivuliikenteesta tulee suoralla haulla (www-haku) tai vahvasti Yritys
X:aan sidotuilla hakusanoailla (esim. "yritys x sohvat”). Tata selittdnee osin se, etta
Googlessa esimerkiksi hakusanoilla "sohvat” ja "sangyt”, Yritys X:n sohva- ja sankyvalikoi-
mat [6ytyvét hakutuloksissa padasiassa toiselta sivulta. Hakukoneoptimointia ajatellen si-

vustolla voisi olla parannettavaa.

Tuotteiden hakemista Yritys X:n verkkosivuilla helpottaa sisainen hakutoiminto, jolla pys-
tyy etsimaan tuotteita verkkokaupasta. Tuotteita voi etsia nimilla tai yleisemmill&kin haku-
sanoilla, jolloin hakutulokset paivittyvat hakukentan alle reaaliaikaisesti. Verkkosivujen si-
sainen haku koskee ainoastaan tuotteita, eli muita sisaltja ei pysty etsimaan sivujen si-

saltd hakusanojen avulla.

Sivuilta l16ytyy myds navigaatiopalkki, jonka eri osioista pystyy etsimaan tietoa ja selaa-
maan tuotteita tuoteryhmittain. Tuoteryhmien sisalta 16ytyy myos erilaisia ryhmittelyja,
joilla etsimiaan tuotteita pystyy rajaamaan tarkemmin. Esimerkiksi hakija voi suodattaa
kaikista tuotteista ensin pelkat sohvat, ja rajata niisté viela esimerkiksi kahden istuttavat

sohvat tai vuodesohvat.
Paatoksenteko

Yritys X:n verkkokaupassa paattksenteon tukena on tuotetieto. Jokaisesta verkkokaupan
tuotteesta on saatavissa tietoa, jolla pyritaan helpottamaan ostopaattksen tekemista.
Saatavissa on lahes poikkeuksetta ainakin tuotteiden kuvat, tekniset mitat seka lyhyet ku-

vaukset niiden kaytettavyydesta ja soveltuvuudesta.

Tilaustuotteilla on monia erilaisia variaatioita vaihtuvilla kankailla ja jaloilla. Kaikkia vaihto-
ehtoja on miltei mahdotonta saada esille verkkokauppaan, mutta sen takia esimerkiksi
sohvamalleihin on valikoitu tiettyja jalka- ja verhoiluvaihtoehtoja. Tarjolla on mm. kankaita
eri hintaryhmist, jolloin sopivia vaihtoehtoja 16ytyy joka budjetille. Vaihtoehdot on valittu
suosion ja tavarantoimittajien suositusten mukaan, jotta paatoksenteko pysyy riittavan yk-

sinkertaisena.

Verkkokaupassa on myos esilla tuotteita, jotka ovat tilattavissa vain myymaloista. Tallaiset

tuotteet vaativat yleensa konsultaatiota myyjalta. Tuotteet ovat kuitenkin esilla verkossa,



23

jotta asiakas paasee halutessaan tutustumaan niihin ennakkoon. Nain paatéksenteko

myymalassakin asioidessa helpottuu.

Myds monessa kanavassa palveleva asiakaspalvelu auttaa paatoksenteossa. Asiakaspal-
velun kautta tuotteista on myds mahdollista saada enemman tietoja, jotka eivat valtta-

matta sivuilta |6ydy.
Transaktio

Ostopaatdsta seuraa ostaminen. Asiakaspolun nakodkulmasta tassé vaiheessa voi olla
eroja, silla Yritys X:n verkkokaupassa on runsaasti erilaisia maksuvaihtoehtoja, joiden mu-

kaan maksamisprosessi muotoutuu. Yritys X:n verkkokaupassa voi maksaa
o verkkopankilla (esim. Osuuspankki, S-Pankki, Nordea)
e korttimaksulla (esim. Visa Debit, Visa Credit)
¢ mobiilimaksuilla (esim. MobilePay ja Pivo), seka
e laskulla (OP-lasku ja Collector)

Ostovaiheessa asiakas siirtyy haluamansa tuotteen kanssa kassalle, tayttaa tarvittavia toi-
mitustietoja, valitsee toimitustavan, tunnistautuu ja maksaa summan haluamallaan maksu-
tavalla. Ostaminen on pyritty tekemaan mahdollisimman yksinkertaiseksi, mutta vaiheiden

maaréa voi vaihdella valitun maksutavan mukaan.
Kayttoonotto ja jalkitoimenpiteet

Asiakas saa suorittamastaan ostoksesta sahkdpostilla automaattisen tilausvahvistuksen,
jossa on yhteenveto tilauksen tiedoista seké arvio tilauksen toimitusajasta. Etenkin tassa
kohdassa verkkokaupan asiakkaiden polut voivat poiketa toisistaan, koska tilaustuotteissa
toimitusajat voivat vaihdella suurestikin. Asiakkaan odotusaika tuotteen saamiseksi vaihte-

lee paddasiassa seuraavanlaisten arvioitujen toimitusaikaluokitteluiden perusteella:

o 4-7 arkipaivaa (varastotuotteet ja nopean toimituksen tuotteet)

e 1-2 viikkoa
o 2-4 viikkoa
e 5-7 viikkoa
e 7-8 viikkoa.

Oston jalkeen asiakas voi olla yhteydessa asiakaspalveluun esimerkiksi toimituksensa tar-

kemman ajankohdan tiedustelun merkeissd. Myos asiakaspalvelu voi olla yhteydessa
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asiakkaaseen, jos jotakin tilausvahvistuksen tiedoista poikkeavaa tapahtuu. Asiakaspalve-

lusta saa tarvittaessa tukea tuotteen kayttéon ottamiseen liittyvissa asioissa, tai ohjeita

mahdollisesti myo6s tuotteen vaihdon, palautuksen ja poikkeamailmoituksen merkeissa.

Kalusteiden ostovalit ovat melko pitkid ja verkkokauppa sen verran uusi, jonka takia jalki-

toimenpiteitd huomioidaan tassé tutkimuksessa viela melko vahan. Ostoksia tehneille asi-

akkaille on kuitenkin tarkoituksena tulevaisuudessa markkinoida kohdennetusti ostohisto-

riaan perustuvaa siséaltdoa. Viestit voivat tulla esimerkiksi markkinoinnin automaatiolla to-

teutetuilla sdhkopostiviesteilla tai kohdennettuina sosiaalisen median mainoksina Face-

bookissa ja Instagramissa.

Asiakaspolku kokonaisuudessaan

Yritys X:n verkkokaupan asiakaspolkua kartoitettiin vaihe vaiheelta edella Fileniuksen

mallin (Kuvio 8) mukaisesti digitaalisen asiakaskokemuksen ndkodkulmasta. Yritys X:n

verkkokaupan asiakaspolku on havainnollistettu seuraavassa kuviossa (kuvio 9).

Asiakas saapuu
verkkokaup-
paan ja voi
tehda ostoksia
24/7 ja paate-
laitteesta riip-
pumatta.

Asiakas saapuu
suoraan tai
Googlesta si-
vuille. Tiedon-
haku jatkuu si-
vujen hakutoi-
minnolla.

Asiakas punnit-
see ostopaa-
tosta saatavissa
olevien tuote-
tietojen avulla.

Asiakas lisaa
tuotteen ostos-
koriin, valitsee
toimituksen ja

tunnistautuu

sekd maksaa
ostoksensa.

Toimitusaika
1-8 viikkoa.
Asiakas saa

tuotteen.
Asiakaspalvelu
auttaa tarvitta-
essa.

Sitouttamista.
Asiakas vas-
taanottaa osto-
historiaan pe-
rustuvaa mark-
kinointia.

Saavutetta-
vuus

Hakeminen
ja loytami-
nen

Paatoksen-
teko

Transaktio

Kayttésn-
otto

Jalkitoimen-
piteet

Kuvio 9. Asiakkaan polku Yritys X:n verkkokaupassa

Verkkokaupan nykytilannetta ja sen muodostamaa asiakaskokemusta on kartoitettu. Tut-

kimuksen kyselyvaiheessa selvitetdan, miten sen asiakkaat ovat kokeneet sen eri vaiheet,

ja kuinka tyytyvaisia he niihin ovat tamanhetkisessa tilassa.

4.3 Tutkimuksen suorittaminen

Yritys X:n verkkokaupan asiakaskokemusta mittaavan tutkimuksen toteutustavaksi valikoi-

tui kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka lahetettiin uudistuneessa verkkokaupassa asioi-

neille ja sieltad ostaneille asiakkaille. Paadyin kyselylomakkeen kayttéon siksi, koska se on

katevimpia tapoja keraté vastauksia suurelta massalta. Kysely lahetettiin yhteensa 977
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verkkokaupan asiakkaalle, ja vastauksia kertyi yhteensa 81 kappaletta. Kyselyn toteutus

tapahtui SurveyPal -kyselytyOkalulla.

Kyselyssa kysyttiin kvantitatiivista tietoa tuottavia peruskysymyksia verkkokaupan osto-
prosessin eri vaiheista. Kysymyksia lahestyttiin padasiassa Customer Effort Scoren nako-
kulmasta, eli vastaajat arvioivat vaiheita ja niiden vaivattomuutta asteikolla 1-5. Arvioiden
taustalla olevia syita selvitettiin myos tasmentavilla lisdkysymyksilla seké vapailla teksti-
kentilld, jossa vastaajat paasivat antamaan myods sanallista palautetta. Nain kysely tuotti

my0s kvalitatiivista tietoa. Lopussa vastaajilta kysyttiin suositteluastetta.
4.4 Tutkimuksen tulokset

Verkkokaupan asiakastyytyvaisyyskyselyyn (Liite 1.) vastasi yhteensa 81 vastaajaa. Vas-
taajamaara oli 81 kaikissa pakollisiksi maaritellyissa kysymyksissa, joiden tuloksia havain-
nollistetaan seuraavissa vaiheissa kaavioiden ja kuvioiden avulla. Vastaajat arvioivat verk-
kokaupan ostopolun eri vaiheita numeerisilla arvosanoilla seka halutessaan myds sanalli-

sesti. Tuloksia esitellaan tassa luvussa vaihe kerrallaan.
Saavutettavuus

Kuten verkkokaupan ostopolun kartoittamisessa kavi ilmi, Yritys X:n verkkosivuille ja verk-
kokauppaan on mahdollista paasta kellon ympari seka tietokoneselaimella etta mobiilissa
mobiilioptimoidusti. Saavutettavuutta mitattaessa asiakkaille esitettyja kysymyksia lahes-

tyttiin ndiden kahden verkkosivuversion kaytettavyyden ja designin nédkokulmasta.

Verkkosivujen helppokayttoisyys 25% 1 %
tietokoneella asteikolla 1-5

5 I 1 B 1 = Todella vaikeakayttéinen
2 = Melko vaikeakdyttoinen
l M 3 =En osaa sanoa
4 = Melko helppokayttdinen

0 10 20 30 40 5 = Todella helppokéyttinen

Kuvio 10. Verkkosivujen helppokayttdisyys tietokoneella asteikolla 1-5
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Tietokoneselaimella verkkopalvelua piti todella helppokayttbisena 29 vastaajaa (35,8%) ja
melko helppokayttdisena 37 vastaajaa (45,7%). He olivat antaneet tietokoneselainversion
kaytettavyyden arvosanaksi 4 ja 5. Todella vaikeakayttdisena tata versiota piti kaksi vas-
taajaa (2,5%) ja melko vaikeakayttdisena yksi vastaaja (1,2%). He antoivat helppokayttdi-
syyden arvosanaksi 1 tai 2. Yhteensa 12 vastaajaa (14,8%) ei pitanyt verkkopalvelua tie-
tokoneella helppokayttdisena, mutta eivat mydskaan vaikeakayttdisena. He antoivat arvo-

sanaksi 3, mikéa tarkoitti neutraalia.

1,2% 1,2%

Verkkosivujen mobiiliversion
helppokayttoisyys asteikolla 1-5
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I B 1 = Todella vaikeakdyttéinen
1
2 = Melko vaikeakdyttoinen

I ® 3 =En osaa sanoa
1

[N

4 = Melko helppokayttdinen

0 10 20 30 40 B 5 =Todella helppokayttdinen

Kuvio 11. Verkkosivujen mobiiliversion helppokayttdisyys asteikolla 1-5

Verkkosivujen mobiilioptimoitua versiota piti todella helppokéayttdisena 17 vastaajaa (21%)
ja melko helppokéyttdisena 37 vastaajaa (45,7%). Neutraaleja vastaajia oli tdssa koh-
dassa toiseksi eniten. He eivat pitdneet verkkosivujen kaytettavyyttad helppona eika vai-
keana, tai he eivat olleet kayttdneet mobiilioptimoituja sivuja. Heitd oli yhteenséa 25
(30,9%). Mobiilioptimoidun version kaytettavyydelle antoi arvosanaksi 2 vain yksi vastaaja
(1,2%). Saman verran oli myds arvosanan 1 antaneita. He pitivat mobiilioptimoituja sivuja

todella tai melko vaikeakayttoisina.

Vastaajien antamien arvioiden syita selvitettiin tarkemmin viela lisavaittamilla, jotka koski-
vat verkkosivujen designia sekd navigoimista. Verkkosivujen tietokoneselainversion ja mo-
biilioptimoidun version design sai asteikolla 1-10 keskiarvolliseksi yhteisarvosanakseen
7,62. Verkkosivuilla liikkuminen ja navigoiminen yleisesti molemmissa versioissa sai puo-

lestaan yhteiseksi arvosanakseen 7,85.

Liséatietoa tuli myos avoimista palautteista, joita tdssa kohdassa tuli yhteensa 14 kappa-
letta. Niiden mukaan valtaosa vastaajista piti verkkokaupassa selailemista vaivattomana.
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Verkkosivujen ulkoasua pidettiin selkeéna ja riittdvan yksinkertaisena, mutta kuitenkin tyy-
likkd&na. Yhdessa palautteessa kerrottiin, ettda mobiilioptimoiduilla sivuilla joutuu liikkaa
livuttamaan nayttdéa tuotteita selailtaessa. Muuten avoin palaute verkkosivujen kaytetta-

vyydesta oli paéasiassa positiivista.
Hakeminen ja l6ytaminen

Ensimmaisena asiakkailta kysyttiin informaation hankinnan kohdalla, mita kautta he olivat
paatyneet asioimaan Yritys X:n verkkokaupassa. Vastaajista lahes puolet, noin 44,4% il-
moitti saapuneensa verkkokauppaan suoraan joko "Yritys X” -hakusanalla Googlesta ja
muista hakukoneista tai suoralla osoitteella "www.yritysx.com”. Toiseksi suurimmaksi ka-
navaksi osoittautui hakukoneet, joista verkkokauppaan saavuttiin toimialan kannalta mer-
kittavan ja yleisen hakusanan kautta, kuten "sohvat” tai "tuolit”’. Nain verkkosivuille saapu-
neeksi itsensa ilmoittivat 32,1% vastaajista. 18,5% vastaajista puolestaan saapui verkko-
kauppaan Facebookin tai Instagramin mainoksen kautta. Loput 4,9% kertoivat tulleensa

jonkin muun mainoksen kautta sivuille.

Mita kautta saavuit Yritys X:n verkkokauppaan?

5%
H Google-haku

B Facebook- tai Instagram-
mainos
Suoraan www.-haulla tai
"Yritys X"-hakusanalla
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44%

N
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Kuvio 12. Mita kautta saavuit Yritys X:n verkkokauppaan?

Paakysymyksena informaation hankinnassa asiakkailta kysyttiin, kuinka helposti he koki-
vat |dytaneensa etsimansa tuotteen tai tiedon verkkosivuilta. 29 vastaajaa (35,8%) koki
I6ytaneen etsiméansa todella helposti, ja Iahes puolet vastaajista (49,4%) kertoi 16yta-
neensa sen melko helposti. Seitseman vastaajaa (8,6%) ei kokenut tuotteen tai tiedon 16y-
tamista helpoksi eikd vaikeaksi. Viisi vastaajaa (6,2%) pitivat tiedon etsimista melko vai-

keana, mutta kenenkdan mielesta se ei ollut niin vaikeaa, ettei olisi I6ytanyt etsim&&nsa.
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Kuvio 13. Tiedon etsimisen helppous asteikolla 1-5

Tuloksen taustoja selvitettiin myds tassa tapauksessa vaittamilla. Vastaajien mukaan Yri-
tys X:n tuotteiden ja palvelujen Idydettavyys Googlesta ja muista hakukoneista asteikolla
1-10 oli keskiarvolta noin 7,75. Yritys X:n tuotteet I0ytyivat vastaajien mielesté siis melko
hyvin tai vahintaan tyydyttavasti. Toisella vaittamalla mitattiin verkkosivujen siséisen haku-
koneen toimivuutta ja kaytettavyytta. Sen helppokayttdisyytta pyydettiin arvioimaan as-

teikolla 1-10, ja vastausten keskiarvona se sai 7,59.

Avoimia palautteita tiedon etsimisesta ja tuotteiden Idydettavyydesta tuli yhteensa yhdek-
san kappaletta. Vastauksissa osa koki lI0ytavansa etsimiaan tuotteita helposti. Muuta-

missa palautteissa toivottiin valikoiman parempaa rajausmahdollisuutta, jolla pystyisi suo-
dattamaan tuotteita omien kriteereiden (esim. véri, materiaali ja koko) ja muiden toiveiden

mukaan.
Paatoksenteko

Paatoksenteon avainasemassa on tuotetiedon maara. Ostoprosessin paatoksentekovai-
heen osalta asiakkailta kysyttiin, kuinka hyvin he kokivat saaneensa ostopaatosta edista-

nytta tietoa tuotteista asioidessaan verkkosivuilla.
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Kuvio 14. Ostopaatdkseen johtaneen tiedon saaminen asteikolla 1-5

20 vastaajaa (24,7%) kokivat lIdytédneensa ja saaneensa tietoa todella hyvin. 46 vastaajaa
(56,8%) puolestaan kokivat saaneensa ostopaattksen kannalta merkittavaa tietoa melko
hyvin. Vastaajista kahdeksan (9,9%) eivat ottaneet kantaa, oliko tuotetietoa helposti tai
vaikeasti saatavissa. Kuusi vastaajaa (7,4%) kertoi saaneensa vain vahan tietoa tuot-

teesta, ja yksi vastaaja (1,2%) ei ollut saanut lainkaan tietoa etsimastaan tuotteesta.

Lisavaittamilla haettiin tAsmentavaa tietoa saatavilla olleesta tiedon maarasta ja niiden
vaikutuksesta ostamiseen. Vastaajat arvioivat kuinka helpoksi saadun tiedon méaéara teki
ostopaatoksen asteikolla 1-10. Keskiarvoksi tastéa muodostui 7,49. Vastaajilta selvitettiin
my0s heidan kayttaytymistddn ennen ostopaatosta, ja heiltd kysyttiin, kuinka paljon he te-
kivat vertailua useamman tuotteen valilla. Vastaajat olivat asteikolla 1-10 keskiarvolta 5,85
samaa mielta siita, etta vertailua tehtiin usean tuotteen valilla. Tuotteiden valilla oli ver-

tailtu ja oltu vertaamatta siis melko tasaisesti.

Avoimessa palautteessa kysyttiin, millaisia vertailukeinoja ja ostopaatdsta helpottavia tie-
toja he haluaisivat verkkokaupassa olevan enemman. Vastauksia tuli yhteensa 22. Avoi-
missa palautteissa tuli esille, ettd vastaajat kaipaisivat enemman selkeasti ilmaistuja tekni-
sia tuotetietoja, kuten huonekaluille ominaisia mittoja, sek& enemman kuvia tuotteista vari-
aatioineen, jotka paivittyvat valitun verhoiluvaihtoehdon ja jalkojen mukaan. Liséksi vas-
tauksissa toivottiin selkedmmin ilmaistuja tietoja tuotteen materiaaleista, toimitusvaihtoeh-
doista ja myymalasaatavuudesta silté varalta, etté asiakkaat haluaisivat kdyda katso-
massa tuotetta myymalassa ennen ostopaatdstd. Muutamassa palautteessa myos kerrot-

tiin, ettd vastaaja oli kokenut saaneensa riittavasti tietoa.
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Transaktio

Transaktio-kohdassa vastaajat paasivat arvioimaan verkkokaupan varsinaista ostotapah-
tumaa, jossa he maksavat ostoskoriin lisddménsa tuotteet. Ostotapahtuman vaivatto-
muutta ja sujuvuutta lahestyttiin Customer Effort Scoren nakodkulmasta asteikolla 1-5. Vas-
taajista 29 (35,8%) koki ostotapahtuman vaivattomaksi ja antoivat arvosanaksi 5. Melko
vaivattomaksi ostamisen koki yhteensa 43 vastaajaa (53,1%). He arvioivat ostamisen vai-
vattomuutta arvosanalla 4. Melko vaivalloiseksi ostamisen koki kolme vastaajaa (3,7%) ja
todella vaivalloiseksi yksi vastaaja (1,2%). He arvioivat vaivattomuutta arvosanoilla 1 ja 2.
Viisi vastaajaa (6,2%) eivat puolestaan pitdneet ostamista taysin vaivattomana, mutta ei-
vat myoskaan vaivalloisena ja antoivat arvosanaksi 3.
Ostotapahtuman vaivattomuus 3T
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Kuvio 15. Ostotapahtuman vaivattomuus asteikolla 1-5

Maksamiseen liittyvissé asioissa vastaajilta selvitettiin myods heidan tyytyvaisyyttaan eri
maksutapojen riittdvyyteen ja monipuolisuuteen. Lisdvaittamassa vastaajat arvioivat mak-
sutapojen riittavyytta asteikolla 1-10. Keskiarvoksi vastauksista muodostui 8,53. Vastaajat

olivat siis selkeasti padosin tyytyvaisia maksutapavaihtoehtojen maaraan.

Maksamista koskevia avoimia palautteita tuli ynteensa 11. Useammissa avoimista palaut-
teista kerrottiin, ettd maksaminen oli yksinkertaista ja sujuvaa. Tietyista maksutavoista tuli
mya@s erilaisia palautteita. Mobiilimaksamisen vaihtoehto koettiin positiivisena, kun taas

laskulla maksamisen eras vastaaja koki lian monimutkaiseksi.
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Ostoksen jalkeiset toimenpiteet

Verkkokaupan ostoprosessin viimeisessa vaiheessa vastaajilta selvitettiin useampia erilai-
sia seikkoja, jotka liittyivat siihen mita on tapahtunut ostoksen suorittamisen jélkeen.

Tassa vaiheessa huomioitiin mm. itse ostos seké sen toimitukseen liittyvia asioita.

Asiakkailta kysyttiin, kuinka hyvin tuote vastasi verkkokaupan asettamia odotuksia. Vas-
taajista 31 (38,3%) kertoivat odotuksien tayttyneen todella hyvin. 23 vastaajaa (28,4%) ko-
kivat, ettd verkkokaupan asettamat odotukset tayttyivat melko hyvin. 15 vastaajaa (18,5%)
suhtautuivat verkkokaupan luomien odotuksien tayttymiseen neutraalisti. Odotukset eivat
heidan mielestaan siis taysin tayttyneet, mutta eivat olleet mydskaan pettyneitd. Kuuden
vastaajan (7,4%) mielesta tuote ei vastannut taysin odotuksia. Saman verran vastaajia oli

mya0s sitd mieltd, ettd tuote ei vastannut odotuksia lainkaan.
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Kuvio 16. Tyytyvaisyys toimitukseen ja toimitusaikaan asteikolla 1-5

Toisessa paakysymyksessa selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta suoritetun verkko-ostok-
sen toimitukseen ja toimitusaikaan asteikolla 1-5. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti,
mik& oli merkille pantavaa. Yhteenséa 19 vastaajaa (23,5%) ilmoitti olevansa todella tyyty-
vainen toimitukseen ja toimitusaikaan. Melko tyytyvaisia toimitukseen oli 22 vastaajaa
(27,2%). Nama vastaajaryhmat antoivat toimituksen arvosanaksi 4 tai 5. Kymmenen vas-
taajaa (12,3%) eivat ilmaisseet tyytyvaisyyttaan tai tyytymattomyyttaan, ja arvioivat toimi-
tusta arvosanalla 3. Toimitukseen ja toimitusaikaan melko tyytyméattomia vastaajia oli yh-
teensa 14 (17,3%). Todella tyytymattémia vastaajia oli puolestaan 16 (19,8%).
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Vaittamilla selvitettiin lisatietoja asiakkaiden suhtautumisesta ostettuihin tuotteisiin ja toi-
mituksiin. Vastaajilta kysyttiin, kuinka hyvin he kokivat olevansa tyytyvaisia ostamaansa
tuotteeseen asteikolla 1-10. Vastaajien tyytyvaisyys tuotetta kohtaan kyseisella asteikolla
oli 7,62. Myo6s valittdmasti ostoksen suorittamisen jalkeen saatavaa tilausvahvistusta ja
sen sisaltba arvioitiin myos samalla asteikolla. Tilausvahvistuksen keskiarvoksi muodostui
7,53.

Toimitukseen liittyvia tekijoita selvitettiin lisavaittamilla viela enemman. Ensin vastaajat ar-
vioivat toimitustapavaihtoehtojen riittavyytta asteikolla 1-10. Toimitustapojen méaraé kos-
kevan tyytyvaisyyden keskiarvoksi muodostui 7,33. Toisessa toimitukseen sidotussa lisé-

vaittdmassa vastaajat padsivat arvioimaan tilausvahvistuksella olevan arvioidun toimitus-

ajan paikkansa pitavyytta. Asteikolla 1-10 toimitusaika-arvioiden paikkansa pitavyys sai

vastauksien keskiarvoksi 6,23.
Kokonaisuus

Lopussa vastaajilta kysyttiin kokonaisarvioita verkkokauppaostoksen suorittamisesta kah-
della asiakaskokemuksen kannalta merkittdvimmalla mittarilla. Asiakkaan vaivannakoa
ostoksen suorittamiseen mitattiin Customer Effort Scorella ja suositteluastetta puolestaan

Net Promoter Scorella.

Ostoksen suorittamiseen nahtya vaivaa arvioitiin asteikolla 1-5. 24 vastaajaa (29,6%) ko-
kivat ostamisen Yritys X:n verkkokaupassa todella vaivattomaksi ja antoivat arvosanaksi
5. Asioinnin melko vaivattomaksi kokeneita ja arvosanan 4 antaneita oli yhteensa 29 vas-
taajaa (35,8%). 19 vastaajaa (23,5%) ei kokenut asioimista verkkokaupassa vaivatto-
mana, mutta ei myodskaan vaivalloisena. Neutraaleita vastaajia ja arvosanan 3 antaneita
oli yhteensa 19. Viisi vastaajaa (6,2%) koki asioimisen ja ostamisen kokonaisuudessaan
melko vaivalloiseksi. Nelja vastaajan (4,9%) mielesta asiointi oli todella vaivalloista. Nama

kaksi mainittua vastaajaryhméaéa arvioivat vaivattomuutta arvosanoin 1 ja 2.

Vaivattomuuden kannalla olevia vastaajia (arvosanan 4 ja 5 antaneita) oli yhteensa
65,4%, ja vaivalloiseksi ostamisen kokeneita (arvosanan 1 ja 2 antaneita) yhteensa
11,1%. Kun asiointia vaivattomana pitaneiden vastaajien osuudesta vahennetaan vaival-
loiseksi pitdaneiden osuus, Yritys X:n verkkokaupan CES-lukemaksi muodostuu pyoristet-

tyna lukema +54.

Vastaajien suositteluastetta mitattiin asteikolla 1-10. Suosittelijoita, eli arvosanan 10 ja 9
antaneita vastaajia oli yhteensa 36 (44,5%). Neutraaleja ja passiivisia vastaajia, eli arvo-

sanan 7 ja 8 antaneita oli yhteensa 24 (29,6%). Arvostelijoita, eli arvosanan 1-6 antaneita
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oli yhteensa 21 (25,8%). Kun suosittelijoiden osuudesta véahennetdén arvostelijoiden

osuus, Yritys X:n verkkokaupan NPS-lukemaksi muodostuu pydristettyna +19.
4.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimustuloksien perusteella voidaan tehda johtop&étos, etta Yritys X:n verkkokaupan
asiakkaat ovat pddasiassa olleet tyytyvaisid asiointikokemukseensa. Asteikolla 1-5 esitet-
tyjen kysymysten keskiarvo on jokaisessa kysymyksessa yli 3,0, ja asteikolla 1-10 arvioi-
tujen tekijoiden keskiarvo asettui paaasiassa lukujen 7,0 - 8,0 valille muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta. Keskiarvojen puolesta kehitettavaa viela 16ytyy, mutta asiakkaat
vaikuttavat vastausten perusteella olevan [ahempé&na tyytyvaisia kuin tyytymattomia tai
neutraaleita. Asiakaskokemuksen kannalta merkittdvimmissa mittareissa, Customer Effoct
Scoressa ja Net Promoter Scoressa, arviot olivat positiivisen puolella, vaikka myds paran-

nettavaa niihin jai.

Merkittavimmat kehityskohteet liittyvat oston jalkeen tapahtuviin asioihin, jotka koskevat

erityisesti tuotteiden toimitusaikoja. Oli merkille pantavaa, etté vain puolet vastaajista koki
olleensa tyytyvaisia tuotteen toimitukseen ja toimitusaikaan. Koska verkkokaupassa myy-
daan suurimmilta osin tilaustuotteita, toimitusajoilla on yleensa pituutta ja etenkin ruuhka-
aikoina viivastykset ovat mahdollisia. Vastaajien mukaan verkkokaupassa ja tilausvahvis-
tuksella esitetyt toimitusaika-arviot eivat ole taysin paikkansa pitavia ja oletettavasti kyse

on erityisesti siitd, etta toimitusajat ovat todellisuudessa olleet pidempia. Vaikka kyseessa

onkin arviot, toimitusaikojen paikkansa pitavyyteen on suositeltavaa kiinnittd& huomiota.

Asiakkaiden harkinta- ja tiedonetsimisvaiheessa tuotetiedon maaran todettiin olevan verk-
kokaupan tarkein tekija. Asiakkailta saadun palautteen perusteella tuotetietoa voisi olla
viela enemman. Tuotteiden teknisia mittoja voisi olla viela paremmin esilla. Esimerkiksi
sohvien kohdalla muutaman olennaisen mitan, kuten istuinkorkeuden ja -syvyyden lisda-
minen tekisi asiakkaiden tiedon etsimisesta helpompaa, eiké asiakkaiden tarvitsisi kaan-
tya ndin yksinkertaisen asian takia asiakaspalvelun puoleen. Itsendista harkintaa voisi

edesauttaa myds vertailutoiminnon toteuttaminen.

Palautteen perusteella myos lisdkuville olisi kysyntaa. Talla hetkella verkkokaupassa on
paaasiassa aina yksi tuotekuva. Esimerkiksi sohvissa, joissa on monta verhoiluvaihtoeh-
toa, on vain yksi kuva, joka pysyy samana, vaikka verhoilun vérin vaihtaisi. Verhoilu- ja jal-
kavaihtoehtoja on lukuisia ja on ymmarrettavaa, ettei kaikista variaatioista ole kuvaa. Asi-
akkaat ovat kuitenkin kiinnostuneita nakema&an ostamansa tuotteen ennakkoon edes
suuntaa antavana. Osassa verkkokaupan tuotteista kuvat toki jo muuttuvat valintojen mu-

kaan reaaliaikaisesti.
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Kuten aiemmin todettiin, Yritys X:n verkkokauppa I6ytyy usein hakukoneista, kuten
Googlesta, vasta toiselta sivulta. Jos tavoitteena on paasta ensimmaiselle sivulle, verkko-
kaupan hakukoneoptimointiin olisi kannattavaa kiinnittéaa lisahuomiota. Toimialan yleisim-
pien hakusanojen kannattaa olla vahvasti esilla verkkokaupan teksteissa ja sisalldissa. On
toki merkille pantavaa, etta Yritys X:n verkkoliikenteesta iso osa saapuu sivuille suoralla

haulla tai hakusanoilla, jotka on jo sidottu yritykseen.

Yksi digitaalisista uudistuksista verkkokaupan lanseerauksen ohella oli markkinoinnin au-
tomaation kayttoon ottaminen. Markkinoinnin automaatiolla tuotetaan talla hetkella mm.
automaattisia tilausvahvistuksia verkkokaupasta ostaneille asiakkaille. Automaation kaik-
kia ominaisuuksia ja hyotyja ei ole viela taysin ehditty hyddyntamaan. Taman takia jalkitoi-
menpiteiden mittaaminen, kuten sitouttaminen jai huomioimatta tassa kyselyssa. Jalkitoi-
menpiteissad automaation kaytolla on erityisesti merkitysta, silla sen avulla voidaan viestia
asiakkaalle taman ostohistorian perusteella sisaltda, jolla parhaimmillaan tuotetaan lisar-
voa. Automaatiota voisi hyodyntaa myos asiakaspolun alkupaéassa, esimerkiksi ostoskori-
muistuttajan tapaan. Jos asiakas on lisannyt tietyn tuotteen ostoskoriin, mutta ei ole eden-
nyt ostamiseen, hanelle voisi lahted automaattinen viesti sahkdpostiin, jolla pyritdéan vah-

vistamaan ostopaatosta.

Kivijalkaliikkeen tuominen lahemmas verkkokauppaa olisi kehitysaskel kohti kaikkika-

navaisuutta. Asiakkaat ovat peraankuuluttaneet esimerkiksi myymaéalanoutoa vaihtoeh-

doksi toimitustapoihin. Tilaustuotteiden osalta myymaléanouto ei ole taysin yksinkertaista,
silla yleensa kyseinen palvelu koskee sellaisia tuotteita, joita myymaldissa on varastossa
ja noudettavissa jopa muutamassa tunnissa. Myts myymaldiden saatavuustietojen esilla
oleminen verkossa on harkinnan arvoinen seikka. Taman olisi tietenkin myds koskettava
vain sellaisia tuotteita, joita myymaldissa on varastossa. Myymalasaldoja voisi olla esilla

ainakin pien- ja sisustustavaroissa.

Taman tutkimuksen pohjalta olisi mahdollista suorittaa myos erilaisia jatkotutkimuksia.
Asiakaskokemusta voitaisiin mitata viela tarkemmin erilaisten luokittelujen avulla. Asiakas-
kokemukseen vaikuttavia tekij6ita voisi mitata tiettyjen tuotetyyppien ja -ryhmien, kuten
nopean toimituksen tuotteiden ja tilaustuotteiden, osalta. Taman tutkimuksen tuloksia pys-
tyy myds hyédyntamaan, kun verkkokaupan asiakaskokemusta mitattaisiin seuraavan ker-
ran. Silloin tuloksia voitaisiin peilata taman tutkimuksen tuloksiin, jolloin voidaan huomata,
miten asiakaskokemus on kehittynyt. Asiakaskokemuksen tutkimisen voisi myds tdman

tutkimuksen pohjalta laajentaa koskemaan koko yritysta ja sen kaikkia osa-alueita.
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4.6 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa tu-
losten pysyvyytta, eli jos tutkimus toteutettaisiin uudestaan, tulokset olisivat samanlaiset.
Tutkimuksessa kaytetyt mittarit tuottavat samat tulokset eri mittauskerroilla, eivatka tulok-
set johdu sattumasta, satunnaisvirheista tai olosuhteista. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen
patevyytta, eli mitataanko oikeaa asiaa ja ovatko mittarit tarkkoja. Mittari on validi, jos silla
mitataan sita mita sen pitaékin mitata. Validiteetti varmistetaan kayttamalla oikein valittua
tutkimusmenetelma&a ja oikeita mittareita seké mittaamalla tutkimuksen kannalta oleellisia
asioita. (Kananen 2011, 118-121.)

Reliabiliteetin osalta ei voida sanoa taysin varmaksi, ovatko tulokset mahdollisesti saman-
laiset eri mittauskerralla. Taman tutkimuksen kysely lahetettiin yhteensa 977 vastaanotta-
jalle, joista 81 paatyi vastaamaan siihen. Valtaosa vastaanottajista ei siis vastannut kyse-
lyyn, ja jos he vastaisivat seuraavalla kerralla, tuloksien samankaltaisuudesta ei ole taytta

takuuta.

Tutkimuskohdetta, eli verkkokauppaa, kehitetddn myos jatkuvasti. Tassa kyselyssa esiin-
tyneista kehityskohteista osa saattaa olla korjattuja, kun asiakaskokemusta mitattaisiin
seuraavalla kerralla. Vastaukset saattaisivat siis erota taménhetkisesta tilanteesta. Jos ti-
lanne kuitenkin olisi toisella mittauskerralla samanlainen, tutkimustuloksien voisi olettaa

vastaavan melko hyvin tassé kyselyssa saatuja tuloksia.

Tutkimuksessa tutkittiin verkkokaupan asiakaspolkua ja sen tarjoamaa asiakaskokemusta.
Vastaajat valittiin sen mukaan, ketka olivat kokeneet verkkokaupan asioimisprosessin
alusta loppuun saakka. Nain varmistuttiin siitd, etta oikeita kysymyksia kysytaan oikealta
kohderyhmalta. Tutkimus on validi sisall6ltaan, silla kyselytutkimuksen kysymykset on joh-
dettu teoriaosuudessa esiintyvista teemoista ja aiheista. Tutkimuksen rakenne etenee teo-
riaosuudessa esitetyn asiakaspolkumallin mukaisesti ja asiakaskokemusta on mitattu teo-

riaosuudessa esitettyjen tarkeimpien mittareiden, CES:n ja NPS:n, avulla.

Tutkimuksen luotettavuus olisi voinut olla viela parempi, jos kysely olisi ehtinyt olla auki
viela pidemman aikaa, jolloin vastauksia olisi voitu saada enemman. Loytanén ja Kor-
kiakosken (2014, 143) mukaan kuluttaja-asiakkaille suunnatuissa kyselyissa 10% vas-
tausprosentti olisi jo ideaalinen m&éard. Taman kyselyn vastausprosentti ei aivan yltanyt

tuohon, silla 81 vastaajan joukko muodosti vastausprosentiksi 8,3%.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyd rakentui teoreettisesta seka empiirisestd osuudesta. Teoriaosuudessa
kasiteltiin asiakaskokemusta seka sen muodostumista erityisesti digitaalisessa ymparis-
tossé. Lisdksi teoriaosuudessa kasiteltiin asiakaspolkua digitaalisen asiakaskokemuksen
nakokulmasta. Empiirisessa osuudessa toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus, joka mittasi

Yritys X:n verkkokaupan tarjoamaa asiakaskokemusta.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymys oli:
e Miten asiakaskokemus muodostuu huonekalualan yrityksen verkkokaupassa?

Tutkimuksen avulla selvitettiin myds tarkemmin eriteltyn&a, minkalainen tutkimusyrityksen
verkkokaupan asiakaspolku oli ja miten asiakkaat ovat kokeneet sen eri vaiheet. Kysely
antoi tietoa siité, millainen verkkokaupan nykytilanne on ja mité konkreettisia asioita sen
osalta voitaisiin kehittda tulevaisuudessa.

Teoriassa kasiteltiin asiakaskokemusta. Asiakaskokemus on aina yksildllinen kokemus,
joka muodostuu kaikista kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, joita asiakas kokee asioi-
dessaan yrityksen kanssa. Digitaalinen asiakaskokemus on samanlaisten tekijdiden
summa, mutta asiakas muodostaa sen asioidessaan digitaalisesti tuotetussa palvelussa.
Digitaalinen asiakaskokemus tapahtuu vuorovaikutuksessa esimerkiksi tietokoneen, aly-
puhelimen ja tabletin avulla. Koska asiakaskokemukset ovat aina asiakkaiden omiin tun-
teisiin ja kokemuksiin perustuvia, niiden absoluuttinen mittaaminen ja johtaminen on kay-
tanndssa mahdotonta. Asiakaskokemukselle on kuitenkin olemassa mittareita, kuten CES
ja NPS, joilla pystyy mittaamaan asiakkaan vaivannadn maaréa asioinnissa seka suositte-

luastetta.

Asiakaspolku on kuvaus asiakkaan kulkemasta matkasta taméan asioidessa yrityksen
kanssa. Asiakaspolku, ostoprosessi ja asiakkaan matka ovat asiakaskokemuksen tapaan
loppujen lopuksi aina yksil6llisia, mutta niiden paapiirteet voidaan kuitenkin kartoittaa sa-
manlaiseksi. Asiakas etenee tarpeen herddmisesta harkintaan ja tiedon etsimiseen. Tie-
donhaun pohjalta tehtyjen arvioiden perusteella asiakas tekee ostopaatoksen, maksaa
tuotteen tai palvelun ja nauttii sen kayttamisesta. Yritys viestii asiakkaalle ostoksen jal-

keen, jotta yksittdinen ostos muuttuu pitkdaikaiseksi asiakkuudeksi.

Tutkimusosuudessa selvitettiin asiakaskokemuksen muodostumista Yritys X:n verkkokau-
passa kuvaamalla sen asiakaspolku ja kerddmalla palautetta ostaneilta asiakkailta sen eri

vaiheista. Kysymykset liittyivat erityisesti digitaaliseen asiakaskokemukseen liittyviin
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tekijoihin, ja lisdksi asiakkaat antoivat arvioitaan asiakaskokemuksen mittaamisen kan-
nalta merkittavimmilla mittareilla.

Tutkimustulosten perusteella voidaan paatella, etté vastaajat ovat pdaasiassa olleet tyyty-
vaisia asiakaskokemukseensa, mutta myods kehityskohteita 10ytyi. Merkittavimmat kehitys-
kohteet liittyivat tuotteiden toimitusaikoihin, harkintaa tukevan tiedon ja tyokalujen méaa-
raan seké verkkokaupan lanseerauksen yhteydessa kaytt6on otetun markkinoinnin auto-
maation hyddyntamiseen, minké saralla tulee varmasti tapahtumaan kehitysta tulevaisuu-
dessa. Jos kehityskohteita aletaan kehittamaan, Yritys X on hyvalla matkalla moni-

kanavaisuudesta kohti kaikkikanavaisuutta.
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LITTEET

Liite 1. Yritys X — Verkkokaupan asiakastyytyvaisyyskysely, syksy 2019.

YRITYS X

- Verkkokaupan
asiakastyytyvaiskysely,

syksy 2019

Tervetuloa vastaamaan kesakuussa 2019 avatun uudistetun verkkokauppamme
asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Keraamme tietoa, koska haluamme kehittaa
ostokokemusta asiakkaidemme antaman palautteen perusteella.

Kysely sisditaa kysymyksia ja vaittamia ostoprosessin eri vaiheista, joihin paasette
vastaamaan asteikolla 1-5. Mukana on myds avoimia kenttid, joissa voitte antaa
palautetta ja huomioita.

Arvomme kaikkien vastanneiden kesken kolme kappaletta -tuoleja. (arvo
119€/kpl)(1kpl/voittaja)
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Saavutettavuus

Kuinka helppokayttoiseksi koet .com -verkkopalvelun
tietokoneella asteikolla 1-5?7 *

Kuinka helppokaytioiseksi koet .com -verkkopalvelun
mobiiliversion asteikolla 1-57 *

i, 4=melko

= todelia vaikea

Vaittamat”

Verkkosivujen design .

on hyva ja selked seka ~ ' =
tietokoneella etta

mobiilissa selatessa. *

s

Verkkosivuilla
liikkuminen ja
navigointi on
vaivatonta. *

Vapaat kommentit verkkosivuista ja kaytettavyydesta:



Hakeminen ja loytaminen

Mita kautta saavuit verkkokauppaan?®

Google-haku
Facebook- tai Instagram-mainos
Tulin suoraan verkkokauppaan (www. comtai” "-hakusanalla)

Muu mainos

Kuinka helposti 10ysit etsimasi tuotteen tai tiedon
verkkosivuiltamme asteikolla 1-57 °

clko helposti, 3 =en 0s53a sanoa, 2 = melko vaikeaa,

Vaittamat®

Loysin jasen A
tuotteet helposti o
Googlesta/ muulla
hakukoneella. *

Verkkokaupan
sisdinen hakutoiminto
oli helppokayttoinen. *

Vapaat kommentit tuotteiden ja tietojen I0ydettavyydesta:

aa mielta
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Paatoksenteko

Kuinka hyvin koit saaneesi ostopaatokseen johtanutta tietoa

tuotteesta asteikolla 1-5? *

saanut mitaan tietoa)
Vaittamat”®

Paatoksenteko oli
helppoa sivuilla
olleiden tietojen
perusteelia. *

Vertailin usean
tuotteen valilla ennen
ostospaatosta. *

ay

sin eri mielta Ty

= todella hyvin, 4 = melko hyvin, 3 = en 0saa sanoa, 2 = sain vahan tietoa, 1=en

ys

! 2 3 B 5 6 7 8

Mita ostopaatosta helpottavia tietoja tai toimintoja haluaisit
verkkokaupassa olevan?

qQ
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n samaa mielta
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Ostaminen

Kuinka vaivattomaksi tai vaivalloiseksi koit ostotapahtuman
asteikolla 1-57*

Vaittamat™®

Taysin en mielts Tdysin samaa mieltd

Eri maksutapoja oli
riittavasti. *

Vapaat kommentit ostamisesta ja maksamisesta:

Ostoksen jalkeiset toimenpiteet

Kuinka hyvin tilaamasi tuote vastasi verkkokaupan asettamia
odotuksia asteikolla 1-5? °

=tuote el vastannut juurikaan
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Kuinka tyytyvainen olit tilauksesi toimitukseen ja toimitusaikaan
asteikolla 1-57°

(5 = todella tyytyvainen, 4 = melko nen, 3 = en 0saa sanca, 2 = en ol
tyytyvainen, 1= en ollut lainkaan tyytyvainen)
Vaittamat™®
Taysin eri mielta Taysin samaa mieita
n 1 9. 2 F. 5 6 7 o] 9
Olen tyytyvainen i , “ > > - - =
ostamaani

tuotteeseen. *

Toimitusvaihtoehtoja
oli riittavasti. *

Tilauksen jalkeen
saatu tilausvahvistus
oli selkea ja sisalsi
tarkeat tiedot. *

Tilausvahvistuksen
arvioitu toimitusaika oli
paikkansa pitava. °

Vapaat kommentit oston jalkeen tapahtuneista asioista:

™



Lopuksi

Kuinka paljon nait vaivaa verkkokauppaostoksen suorittamisessa
asteikolla 1-5?*

(5 = ostaminen oli vaivatonta, 4 = ostam onta, 3 =en 0saa sanoa, 2 =
ostaminen oli meiko vaivalloista, 1= 0s alloista)
Kuinka todennakoisesti suosittelisit verkkokauppaa ystavillesi

asteikolla 1-10?*

0000000000

= erittain todennakadisesti, 1= en suosittelisi lainkaan)

3

Yhteystietoni tuotepalkinnon
arvontaa varten:

Etunimi: Sukunimi:
Sahkoposti: Puhelinnumero:

L3heta vastaukset
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