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Tiivistelmd - Abstract

Tassd pro-gradussa tarkastellaan asiakaskokemuksen muodostumista pdivit-
tdistavaran verkkokaupassa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitka te-
kijat vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen. Lisdksi tarkastellaan, millaisia
merkityksid kuluttajat antavat positiiviselle ja onnistuneelle pdivittdistavaran
verkkokaupan asiakaskokemukselle Suomessa.

Pdivittdistavaran verkkokauppa on kasvanut tasaisesti viime vuosina, mutta ai-
heeseen liittyva tutkimus etenkin kuluttajakdyttaytymisestd on melko vahdista.
Asiakaskokemus on kdsitteend noussut esiin ja kohdannut kiinnostusta seka tut-
kijoilta ettd yrityksiltd. Etenkin yritykset ovat kiinnostuneet asiakaskokemuk-
sien johtamisesta, silld onnistuneena niiden avulla voidaan saavuttaa asiakas-
tyytyvdisyyttd sekd kilpailuetua.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, koska tarkoituksena oli selvit-
tdd, mitd merkityksid kuluttajat antavat asiakaskokemukselle. Haastatteluihin
vastasivat henkil6t, joilla oli useita kokemuksia pdivittdistavaran verkkokau-
pasta tilaamisesta. Tulosten perusteella merkittdavimmin asiakaskokemukseen
vaikuttivat yrityksen verkkosivujen laatu ja se, ettd kokemus vastaa sille asetet-
tuja odotuksia. Asiakaskokemus on tulosten mukaan subjektiivinen ja yksilolli-
nen. Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikutti tulosten mu-
kaan positiivisesti myos personointi ja asiakkaan kohtaaminen yksilona. Tutki-
muksen tuloksia voivat hyodyntdd myds Suomessa toimivat pdivittdistavara-
kaupan yritykset.

Asiasanat
asiakaskokemus, asiakaskokemuksen muodostuminen, verkkokaupan asiakas-
kokemus, pdivittdistavarakauppa
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Digitalisaatio ja verkkokaupan kasvu on ldhivuosien aikana laajentunut Suo-
messa myos pdivittdistavarakaupan sektorille. Verkkokauppa itsessddn on il-
miond jo tuttu ja paljon tutkittu. Suomessa pdivittdistavaran verkkokauppa on
kuitenkin vield melko tuore ilmi6. Vaikka verkkokaupan osuus pdivittdistavara-
myynnistd oli vuonna 2022 vain 2,7 %, kasvua oli 9,4 % edellisvuoteen verrattuna
ja kasvu on ollut viime vuosina merkittdvaa erityisesti koronapandemian takia.
(NielsenlQ, 2023). Verkkokaupan kasvu on tuonut asiakkaille mahdollisuuksia
tehda ostoksia useissa eri kaupoissa, silld se on vahentanyt sijaintiin liittyvid ra-
joituksia ja monet asiakkaat ovat hyodyntaneet tdtd mahdollisuutta (Dawes &
Nenycz-Thiel, 2014). Vaikka pdivittdistavaran verkkokauppa on kasvanut erityi-
sesti Covid-19 pandemian takia, alleviivaavat Anshu, Gaur ja Singh (2022) tar-
kedd kysymysta: jatkuuko kasvu myos tulevaisuudessa olosuhteiden normalisoi-
duttua ja miten yritykset voivat jatkaa tédtd kasvua ja uusien asiakkaiden hankin-
taa?

Pdivittdistavaran verkkokauppa on siis kasvava aihe ja sen voidaan olettaa
vakiinnuttavan paikkansa tulevaisuudessa yhtend ostokanavana. Yleisesti ottaen
pdivittdistavaran verkkokaupan kuluttajakdyttdytymistd on tutkittu melko
vdhdn (Desrochers ym., 2019; Tyrvédinen & Karjaluoto, 2022). Vaikka tutkimusten
madrd aiheesta on kuitenkin kasvanut viime vuosina, on se silti puutteellista ja
olemassa oleva tutkimus keskittyy pddosin Euroopan ulkopuolelle (Van
Droogenbroeck & Van Hove, 2021). Pdivittdistavaran verkkokaupan
asiakaskokemuksesta ei ole juurikaan kokonaisvaltaisia tutkimuksia (Azhar &
Bashir, 2018). Mdéritelmien ja konseptien puute ndkyy myos kirjallisuudessa
aukkona, kun tarkastallaan pdivittdistavaran ~ verkkokaupan
asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd (Anshu ym., 2022). Hand ym. (2009)
mukaan ostopditos tehdd pdivittdistavaraostoksia eritoten verkkokaupassa ta-
pahtuu aina uudelleen. Koska yksittdinen ostopddtos ei vilttamaittd takaa



uusintaostosta ja asiakkaan ostokdyttdytyminen pdivittdistavaran verkkokau-
passa on vield melko tuntematonta, tulee verkkokaupan asiakaskokemusta pdi-
vittdistavarakaupassa tutkia lisda.

Asiakaskokemus on kisitteend toistaiseksi vield kovin hajanainen eikd yh-
tendisid mddritelmid juuri ole. Aiempi tutkimus aiheesta on ollut vahiistd ja jok-
seenkin rajoittunutta. Etenkin viime vuosina asiakaskokemus on kuitenkin saa-
nut paljon huomiota sekd tutkijoilta ettd yrityksiltd. Yritykset ovat erityisesti
viime aikoina alkaneet ymmartdmadn asiakaskokemuksen olevan yksi tarkeim-
mistd tekijoistd erottuakseen markkinoilla ja saavuttaakseen kilpailuetua.
(Becker & Jaakkola, 2020; Bilgihan ym., 2016; Burton ym., 2021; Verhoef ym.,
2009.) Klaus ym. (2013) mukaan asiakaskokemus on kasvava trendi markkina-
tutkimuksessa. Heiddn mukaansa asiakaskokemuksen mddrittely ja siten sen pa-
rantaminen ovat prioriteetteja nykytutkimuksessa, silld sen koetaan korvaavan
laadun tarkeimpéana kilpailutekijand markkinoinnissa. Yhtendisten médritelmien
ja konseptien puute nédkyy erityisesti kirjallisuuden vahyytenad tutkittaessa asia-
kaskokemusta eri ilmividen, kuten juuri véahittdiskaupan kontekstissa (Peter-
mans ym., 2013). Asiakaskokemuksen ja siihen liittyvan tutkimuksen on todettu
olevan yksi keskeisimpid tutkimusprioriteetteja Marketing Science Instituten
mukaan useiden eri vuosien ajan (Burton ym., 2021; Dalla Pozza, 2022; Kranz-
biihler ym., 2018). Kasvavan kiinnostuksen asiakaskokemusta kohtaan voidaan
ndhdd johtuvan mm. siitd, ettd asiakkaan toimintaan liittyvat tekijdt ovat viime
vuosina monimutkaistuneet, eivitkad esimerkiksi asiakkaan valinnat tai asiakas-
polku kokonaisuudessaan ole yhtd selkeitd ja suoraviivaisia kuin aiemmin (Kup-
pelwieser & Klaus, 2021).

Voidaan kuitenkin todeta, ettd asiakaskokemus muodostuu yrityksen ja asi-
akkaan vilisessd vuorovaikutuksessa asiakkaan omassa tietoisuudessa ja on asi-
akkaan oma subjektiivinen tunneperdinen reaktio. Asiakaskokemuksen muodos-
tumisessa tdytyy huomioida koko ostopdatosprosessi alusta loppuun aina infor-
maation hausta myynnin jélkeiseen vaiheeseen. (Verhoef et al., 2009.) Erityisesti
pdivittdistavaran verkkokaupassa oston jdlkeisen vaiheen asiakaskokemuksen
huomioiminen on tiarkeéd, silld esimerkiksi tuoretuotteet ovat ominaisuuksiltaan
hyvin erilaisia verrattuina muihin tuotteisiin, eli tuotteisiin, mitka eivét pilaannu
tai tuotteisiin, joita voi palauttaa (Ma ym., 2021).

Vaikka kuluttaja muodostaa itse asiakaskokemuksensa perustuen omiin
tunnereaktioihinsa, yritykset voivat kuitenkin vaikuttaa asiakaskokemukseen eri
tekijoiden kuten esimerkiksi palvelun, hinnan, ympaériston tai valikoiman kautta
(Verhoef ym., 2009). Asiakaskokemus koetaan yleisesti kirjallisuudessa ja mark-
kinoinnin eri osa-alueilla sellaiseksi kokemukseksi, johon yritykset voivat vai-
kuttaa (Becker & Jaakkola, 2020; Kemppainen, 2019). Myo6s verkkokauppaympa-
ristossd, jossa asiakaskokemukseen vaikuttavia tuntemattomia ja nakymattomia
ulkopuolisia muuttujia on paljon, yritysten rooli asiakaskokemuksen muodostu-
misessa on suuri. Esimerkiksi verkkokaupan helppokayttoisyys tai asiakkaan ko-
kema kontrolli ovat tarkeitd seikkoja online-asiakaskokemuksessa. (Rose, Clark,
Samouel, & Hair, 2012.)



7

Internetin palvelujen laajuuden ja digitalisaation kasvun myota kuluttajat
ovat vuorovaikutuksessa yritysten ja toisten kuluttajien kanssa useilla eri alus-
toilla ja useilla eri tavoilla. Namaé johtavat myos useisiin erilaisiin kuluttajakdyt-
taytymisiin ja siten lukuisiin erilaisiin kokemuksiin. (Rose ym., 2011.) Vaikka val-
litseva kirjallisuus asiakaskokemuksesta konseptina on kattava, tulee huomioida
se, ettd kokemukset vaihtelevat konteksteittain (P. Klaus, 2013) Myos ndistd
syistd tarvitaan lisdd tutkimusta asiakaskokemuksesta verkkokauppaymparis-
tossd ja yleisesti ottaen spesifeimmissd konteksteissa, jotta yhtendisempid maari-
telmid ja teorioita voidaan rakentaa.

Yritysndkokulmasta pdivittdistavaran verkkokaupan tutkiminen on myos
tarkedd, silld se mahdollistaa liikketoiminnan optimoinnin kuljetuksien, varastoin-
nin ja esimerkiksi ruokahavikin osalta (Kuokkanen ym., 2019). Pdivittdistavaran
verkkokaupan ymmartdminen on myos edellytys sille, ettd yritykset voivat to-
teuttaa sitd kestdvan kehityksen periaatteiden mukaisesti (Van Droogenbroeck &
Van Hove, 2021). Positiivinen asiakaskokemus voi johtaa myos korkeampaan
sitoutumiseen brandiéd kohtaan, asiakasuskollisuuteen sekd asiakastyytyvdisyy-
teen (Gentile ym., 2007; Tyrvdinen, 2019; Vakulenko ym., 2019). Asiakaskokemus
on oleellinen sitoutumista edeltdva elementti ja sitoutuminen brdndid kohtaan
on tdrkedd uusintaostoksen saavuttamiseksi (Jami Pour ym., 2021). Uusintaos-
toksen saavuttaminen pdivittdistavarakaupassa on edellytys kannattavalle liike-
toiminalle, silld ostoksia tehdddn usein, mutta tuotteissa on yleensd melko alhai-
nen tuotto. (Ma ym., 2021)

Singhin (2019) mukaan online-asiakaskokemuksen perusteellisempi tarkas-
teleminen voi auttaa yrityksid ymmartamaan, miksi jotkut asiakkaat joko pysy-
vat tai vaihtavat kilpailevaan yritykseen perustuen juuri heiddn asiakaskoke-
mukseensa kyseisessd verkkokaupassa. Laadukkaan asiakaskokemuksen var-
mistaminen voi auttaa yrityksid menestymddn etenkin vahvasti kilpailuilla
aloilla (Brun ym., 2017). Asiakaskokemuksessa etenkin asiakkaan nakdkulman
ymmaértdminen on tarkedd, jotta yritykset pystyvit hyodyntdméén ja ottamaan
tehokkaasti kdyttoon uusia teknologioita, kuten esimerkiksi tekodlyn (Ameen
ym., 2021).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Aiempi tutkimus pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuksesta on
melko vahdistd ja taman tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysta siitd. Tut-
kimuksessa selvitetddn asiakaskokemuksen muodostumista pdivittdistavaran
verkkokaupassa ja siihen liittyvid piirteitd. Jotta asiakaskokemusta ja siihen vai-
kuttavia tekijoitd voidaan perusteellisesti ymmartad ja siten saada seké teoreetti-
sesti ettd kaytannollisesti merkityksellista tietoa, on tdrked tutkia sitd myos asi-
akkaan ndkokulmasta (Kemppainen, 2019). Asiakaskokemus on monitahoinen
kasite, jonka mittaamiseen ja ymmadrtdmiseen ei riitd yksiulotteinen data (Zaki,
2019). Olemassa olevat mallit antavat hyvit ldhtokohdat asiakaskokemuksen tut-
kimukseen, mutta tutkimusta juuri asiakkaan ndkokulmasta tarvitaan lisdd, silla



aiemmat tutkimukset asiakaskokemuksesta ovat pdadosin keskittyneet yrityksen
perspektiiviin (McColl-Kennedy ym., 2019).

Tdssd tutkimuksessa hyodynnetddn laadullista tutkimusmenetelmdd ja
haastatteluja, jotta kuluttajien omat kokemukset ja ndkokulmat tulevat parhaiten
esiin. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, minkélaisia merkityksid kulutta-
jat antavat pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemukselle. Tutkimuksen
tavoitteena on tutkia pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemusta Suo-
messa.

Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemusta kasittelevan kirjallisuu-
den lisddmisen lisdksi tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa kdytannon tulok-
sia siitd, mitkd tekijdat ovat kuluttajille merkittdvid onnistuneessa pdivittdistava-
ran verkkokaupan asiakaskokemuksessa. Tutkimuksen tarkoituksena on tarkas-
tella, mitd merkityksid kuluttajat liittdvat positiiviseen kokemukseen. Pyrkimyk-
send on saavuttaa myos kdytannon tuloksia, joita esimerkiksi alan yritykset voi-
vat konkreettisesti hyodyntdd suunnitellessaan ja tavoitellessaan onnistuneita
asiakaskokemuksia pdivittdistavaran verkkokaupassa Suomessa.

Tutkimuksessa pyritddn vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mistd tekijoistd pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus muo-
dostuu?

2. Mitka tekijdt vaikuttavat positiivisen asiakaskokemuksen muodostumi-
seen pdivittdistavaran verkkokaupassa?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne koostuu teoriaosuudesta, jossa kdydddn ldpi olemassa
olevaa kirjallisuutta sekd tutkimuksen aihepiirin kannalta tarkeimpid késitteita.
Tutkimuksen toisessa kappaleessa esitellddn asiakaskokemuksen késitettd ja
sithen liittyvaa kirjallisuutta. Luvussa avataan sitd, miten asiakaskokemusta on
madritelty ja mitka tekijat ndhddan asiakaskokemukseen vaikuttaviksi. Toisessa
kappaleessa tarkastellaan asiakaskokemusta verkkokaupan ympdristossd ja
siihen vaikuttavia elementteja. Tutkimuksen kolmas luku keskittyy
pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuksen tarkasteluun. Taman
jilkeen esitellddn teoriaa asiakaskokemuksen johtamisesta ja siitd, miten
yritykset voivat vaikuttaa asiakaskokemuksiin. Teoriaosuuden lopussa esitellaan
tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Teoriaosuuden jdlkeen kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksen
metodologia. Tam&d osuus koostuu menetelmédn sekd aineiston esittelysta.
Luvussa esitellddn aineiston analyysiin kdytetyt menetelmdt ja arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta. Neljannessda luvussa esitellddn tutkimuksessa
kerdtyn aineiston perusteella saadut tulokset. Tutkimuksen viimeisessd luvussa
esitellddn tutkimuksen johtopaddtokset. Johtopadtoksissd esitellddn ensin
teoreettiset johtopddtokset ja peilataan saatuja tuloksia tutkimuksessa kaytettyyn
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teoriaan. Tamédn jdlkeen tarkastellaan kadytinnon johtopddtoksid ja lopuksi
pohditaan mahdollisia tulevaisuuden tutkimusaiheita.

Tutkimuksen lopussa on liitteend ldhdeluettelo, josta ilmenee
tutkimuksessa kdytetyt kirjalliset teokset. Tutkimuksen loppuun on my®s liitetty
tutkimuksen aineston keruuta varten kdytetyn teemahaastattelun runko.



2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on noussut viime vuosina sekd yritysten ettd tutkijoiden mie-
lenkiinnon kohteeksi, vaikka tutkimus asiakaskokemuksesta on vield melko ha-
janaista, eikd yhteistd mddritelm&d ole (Kranzbtihler ym., 2018; Verhoef ym.,
2009). Asiakaskokemuksen tutkimus ja médrittely on mukautunut ja vastannut
teoriasta ja kdytannostd esiin nouseviin kohteisiin ja niiden kehityksiin ja siten
syventynyt ja laajentunut ajan saatossa (Kranzbiihler ym., 2018). Liu-Thompkin-
sin, Okazakin ja Lin (2022) mukaan asiakaskokemus nousi kasitteend esiin 1990-
luvun lopussa ja on siitd ldhtien toiminut keskeisend konseptina yrityksen ja asi-
akkaan vilistd vuorovaikutusta tarkasteltaessa. Asiakaskokemuksen ndhd&an
yleisesti liittyvéan jo vakiintuneisiin markkinoinnin tutkimuskohteisiin, kuten
asiakastyytyvdisyyteen, palvelun laatuun ja asiakassuhteiden johtamiseen,
mutta se vaatii vield omaa huomiota. (Lemon & Verhoef, 2016).

Asiakaskokemuksen kisitteen monitahoisuuden vuoksi tutkijat ovat usein
jaotelleet sitd eri osa-alueisiin, jotta sitd pystyttdisiin tutkimaan ja madrittelemdan
tarkemmin (Pekovic & Rolland, 2020). Beckerin ja Jaakkolan (2020) mukaan jois-
sain tutkimuksissa asiakaskokemusta on tarkasteltu enemman itsendisend muut-
tujana, joka vaikuttaa esimerkiksi asiakastyytyvdisyyteen tai se esiintyy limittdi-
send tekijand sen rinnalla. Asiakaskokemusta on aiemmin tutkittu padosin yhden
tai kahden aihepiirin kontekstissa, kuten fyysisen tai digitaalisen ympariston tai
sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta, vaikka eri aihepiirit limittyvat vahvasti
keskenddn asiakaskokemusta tutkittaessa (Bolton ym., 2018). Aiempi tutkimus
asiakaskokemuksesta on myos keskittynyt vahvasti yhteen ostoskanavaan ja
asiakaskokemus monikanavaisessa ympaéristossda on jaanyt pienelle huomiolle
(Dalla Pozza, 2022; Shi ym., 2020).

Asiakaskokemuksen maddrittelyyn, tutkimukseen ja sen historiaan liittyy
siis useita eri nakokulmia, mutta yleisesti ottaen asiakaskokemus maaritelldaan
asiakkaan yksilolliseksi subjektiiviseksi tunneperdiseksi kokemukseksi, joka
muodostuu vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa (P. ‘Phil” Klaus & Maklan, 2013;
Verhoef ym., 2009). Tdhdn samaan mddritelmddn Petermans, Janssens ja Van
Cleempoel (2013) lisddvat vielda huomion siitd, ettd vuorovaikutus ja
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asiakaskokemus muodostuvat yrityksen hallitsemassa ja suunnittelemassa alus-
tassa. Kemppaisen ja Frankin (2019) mukaan asiakkaat rakentavat erilaisia mer-
kityksid asiakaspolun aikana ollessaan vuorovaikutuksessa yritysten kanssa eri
kosketuspisteiden kautta ja nama kaikki merkitykset yhdessd johtavat asiakas-
kokemukseen. Vuorovaikutus yrityksen kanssa voi olla suoraa tai epdsuoraa,
suora vuorovaikutus voi liittyd esimerkiksi tuotteen kayttoon ja epdasuora vuoro-
vaikutus taas esimerkiksi yrityksen markkinointiviestintdan (Meyer & Schwager,
2007). Rosen ym. (2011) mukaan digitalisaatio on laajentanut yritysten mahdolli-
suuksia monipuoliseen vuorovaikutukseen, jolloin se tarjoaa yrityksille ja verk-
kokaupoille paljon uusia mahdollisuuksia.

Asiakaskokemusta voidaan tarkastella muodostuvan kolmesta eri kokonai-
suudesta, joista ensimmadinen liittyy aiemmin esiteltyyn vuorovaikutukseen eli
siihen, ettd asiakaskokemus muodostuu vuorovaikutuksen perusteella ja se voi
tapahtua monella eri tapaa ja eri alustalla. Taman lisdksi asiakaskokemukseen
ndhdéan liittyvan aina uniikkius siten, ettd jokainen kokemus on aina hieman
erilainen. Kolmas tekija liittyy asiakaskokemuksen moniulotteisuuteen. (Kei-
ningham ym., 2020.)

Pekovic ja Rolland (2020) maéaérittelevit asiakaskokemuksen moniulot-
teiseksi konseptiksi, jonka osa-alueiden puitteissa asiakkaan reaktiot tapahtuvat.
Ulottuvuudet koostuvat emotionaalisuudesta, kognitiivisuudesta, sensorialisuu-
desta, kdyttaytymisestd, sosiaalisuudesta sekd teknologiasta. Heiddn mukaansa
asiakaskokemus pohjautuu monimutkaisiin kokoonpanoihin eri osa-alueista ja
niiden véliseen vuorovaikutukseen.

Keyser ym. (2020) tutkivat olemassa olevaa kirjallisuutta asiakaskokemuk-
sesta ja maddrittelevit sen perusteella asiakaskokemuksen muodostuvan kol-
mesta eri tekijdstd. Ensimmadisend asiakaskokemukseen vaikuttavat kosketuspis-
teet, joilla viitataan eri hetkiin, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Toisena he mddrittdvat kontekstin, jolla viitataan esimerkiksi aikaan,
paikkaan, markkinatilanteeseen tai asiakkaan emotionaaliseen tilaan eri hetkina.
Kolmantena tekijand mainitaan ominaisuudet, jolla tarkoitetaan asiakkaan kayt-
taytymisen luonnetta siind, miten hén reagoi ja vastaa yrityksen vuorovaikutuk-
seen. Esimerkiksi ruokaostokset ovat luonteeltaan tavanomaisia ja saannollisid,
jolloin asiakas kokee taman kokemuksen tavallisena. Asiakas madrittdd ndiden
kolmen tekijan lopputuloksen perusteella suhtautumistaan yritystd kohtaan,
mikd motivoi hdntd jatkamaan tai lopettamaan asiakkuuden. (De Keyser ym.,
2020.)

Klausin & Maklanin (2013) mukaan asiakaskokemusta tulisi mahdollisesti
pitdd jopa kuluttajakdyttdytymisessd keskiossd, silld se on kasitteend kokonais-
valtaisempi verrattuna esimerkiksi asiakastyytyvasyyteen. Holistisena kasit-
teend asiakaskokemus huomioi enemmaén osatekijoitd, kuten esimerkiksi sekd
epdsuoran ettd suoran vuorovaikutuksen. Asiakaskokemuksen kokonaisvaltai-
suus tarjoaa heiddn mukaansa paremmin selittdvyyttd kuluttajakayttaytymisesta
kuin muut késitteet.

Erityisesti monikanavaisten yritysten, eli niiden, joilla on sekd verkko-
kauppa ettd fyysinen kauppa tulisi ottaa asiakaskokemus huomioon, koska



monikanavainen ostaminen luo sekéd haasteita ettd mahdollisuuksia. (Rose ym.,
2012; Verhoef ym., 2009). Myo6s Gentilen ym. (2007) mukaan kuluttajien yhteys-
pisteet ovat kasvaneet monikanavaisuuden myo6td ja siten siirtdnyt huomiota
myos asiakaskokemuksen késitteeseen. Online- ja offline-kauppojen tulisikin
palvella kuluttajia kokonaisvaltaisesti ja ostokanavien keskindinen vaikutus asia-
kaskokemukseen huomioida, jotta yrityksen suoriutumista voidaan parantaa
(Tyrvdinen, 2019). Koska pdivittdistavaran verkkokaupassa voidaan olettaa, ettd
kuluttajat ovat aiemmin asioineet kivijalkakaupassa, ei monikanavaisuuden ja
aiempien kokemuksien vaikutusta asiakaskokemukseen voi jdttad huomioimatta
siirryttdessd verkkokauppaan.

Yksi eniten kaytetyistd asiakaskokemuksen mdéritelmistd perustuu Ver-
hoefin ym. (2009) malliin asiakaskokemuksen luonnista, joka keskittyy padosin
offline-ymparistossa tapahtuvaan asiakaskokemukseen. Mallin mukaan asiakas-
kokemus koostuu seitsemastd elementistd: sosiaalisesta ymparistostd, palvelun
rajapinnasta, (vahittdis-)kaupan ympaéristostd, valikoimasta, hinnasta sekéa alen-
nuksista/kampanjoista, monikanavaisuudesta ja brandin ja asiakkaan valisesta
vuorovaikutuksesta. Mallin mukaan nykyiseen asiakaskokemukseen vaikuttavat
myds aiemmat kokemukset, asiakkaan oma persoonallisuus ja tilannekohtaiset
tapahtumat sekd oston konteksti. (Verhoef ym., 2009.)

Mallin seitsemén eri elementtid voidaan karkeasti jakaa tekijoihin, joihin
yritykset voivat vaikuttaa ja tekijoihin, joihin eivdt. Ensimmadisend esitellddn so-
siaalinen ympdristo, joka ndhd&dn padosin tekijand, johon yritys ei voi vaikuttaa.
Sosiaalisella ympdristolld viitataan vuorovaikutukseen muiden asiakkaiden
kanssa. Suora tai epdsuora vuorovaikutus toisten asiakkaiden kanssa voi vaikut-
taa positiivisesti tai negatiivisesti kokemukseen. Esimerkiksi toisten asiakkaiden
sotkuisuus tai kovadanisyys voi olla vallitseva tekijd ja aiheuttaa negatiivisen ko-
kemuksen. Positiiviseen kokemukseen voi vaikuttaa taas toisten asiakkaiden apu
tuotteen valinnassa tai kdytossd. Myos samankaltainen asiakaskunta koetaan po-
sitiivisena. Pddosin artikkelissa toisten asiakkaiden vaikutus ndhdddn enemmaén
negatiivisena, ldhinna sen hallitsemattomuuden vuoksi. Online-ympaéristossa so-
siaalinen ympaéristdé muotoutuu toisten asiakkaiden kirjoittamien arvostelujen
ympidrille ja e-WOM ndhd&ddn merkittavand. (Verhoef ym., 2009.)

Toisten asiakkaiden lisdksi asiakaskokemukseen vaikuttaa Verhoefin ym.
(2009) mukaan palvelun asiakasrajapinta, jolla viitataan yrityksen henkilokun-
taan ja asiakaspalvelun laatuun. Myos kdytossd oleva teknologia vaikuttaa ko-
kemukseen. Palvelun asiakasrajapinta ndhdaan artikkelissa elementiksi, johon
yritykset voivat vaikuttaa. Myos kaupan ympariston vaikutus asiakaskokemuk-
seen kuuluu tekijoihin, joihin palveluntarjoaja voi vaikuttaa. Ympéristoon liit-
tyy tyypillisesti aistidrsykkeitd kuten musiikki, tuoksut tai vérit ja yleinen de-
sign. Valikoiman laajuus sekd ainutlaatuisuus ja laadukkuus vaikuttavat mallin
mukaan asiakaskokemukseen. Vaikka ndmd ovat asioita, mihin palveluntarjoaja
voi vaikuttaa, vaikuttaa asiakkaan persoonallisuus myos tahdn ulottuvuuteen.
Esimerkiksi tehtdvdorientoitunut asiakas voi kokea valikoiman tarkeimpand
elementtind asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Verhoef ym., 2009.)
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Mallissa hintaan liittyvat elementit, kuten alennukset sekd kanta-asiakas-
ohjelmat koetaan asioiksi, joihin yritykset voivat vaikuttaa. My6s teknologian
voi liittdd hintaan, silld hintojen esitystapa saattaa vaikuttaa asiakaskokemuk-
seen, esimerkiksi ostoskorin hinnan nidkeminen reaaliaikaisesti siihen liitetyltd
ndytoltd viitaa tdllaiseen teknologiseen ominaisuuteen. Lopuksi mallissa huo-
mioidaan se, ettd kokemus voi muodostua useissa eri ostokanavissa, kuten of-
fline- sekd online-ympdristossd ja eri kanavilla ja niissd muodostuneilla asiakas-
kokemuksilla voi olla keskindistd vaikutusta toisiinsa. Vuorovaikutus brandin
ja asiakkaan kesken koetaan tdrkedksi asiakaskokemuksen muodostumisessa.
(Verhoef ym., 2009.)

Sosiaalinen ympéristd

Palvelun

. . Kontekstin vaikutus
asiakasrajapinta

Kauppaymparisto

Valikoima Asiakaskokemus
Hinta
Asiakaskokemukset Kuluttajaan liitty vt
muissa kanavissa tekijét
Brandi
Aiemmat

asiakaskaskokemukset

Kuvio 1 Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Verhoef ym. 2009)

Verhoefin ym. (2009) mallissa madritelldan siis selkedsti eri elementtejd, mutta
se ottaa kuitenkin melko laajasti eri osatekijoitda huomioon. Viitekehys on saa-
nut kuitenkin paljon huomiota, vaikka se jattda asioita melko avonaiseksi juuri
laajuutensa vuoksi. Tama alleviivaa tarvetta madaritelld asiakaskokemusta lisda.

My6s Palmer ym. (2010) tunnistaa asiakaskokemuksen laajuuden ja tie-
tynasteisen epdselvyyden vaikuttavan hankaloittavasti sen madrittelyyn ja mit-
taamiseen. Heiddn mukaansa suurin ongelma asiakaskokemuksen mittaami-
sessa liittyy kasitteen moninaisuuteen ja kontekstisidonnaisuuteen, johon vai-
kuttavat mm. yksiléiden ominaisuudet ja emotionaalinen tila sekd tilannekoh-
taiset tekijadt. Toisaalta yksittdisiin tekijoihin keskittyminen hankaloittaa koko-
naisvaltaista ymmarrystd asiakaskokemuksen kisitteestd, silld etenkin yrityk-
sille olisi tdrkedd ymmartdd ensin sen perusolemus, jotta ne pystyvat ymmarta-
madn sen vaikutukset liiketoimintaan (Kawaf & Tagg, 2017).



McColl-Kennedyn ym. (2019) esittelemdssd uudemmassa mallissa, jossa
huomioidaan laajasti aiempi kirjallisuus, asiakaskokemusta tarkastellaan asiak-
kaan perspektiivistd. Viitekehyksen tarkoituksena on 16ytdd kipupisteitd, joiden
myotd voitaisiin mm. parantaa asiakaskokemusta ja siten estdd esimerkiksi
myynnin laskeminen. Mallin mukaan asiakaskokemus tapahtuu suorissa tai epa-
suorissa kosketuspisteissd ja se koostuu arvoa lisdédvistd elementeistd sekd asiak-
kaan tunnetiloihin liittyvista tekijoista.

Viitekehyksen mukaan arvoa lisddvéat elementit jaetaan resursseihin, aktivi-
teetteihin, kontekstiin, vuorovaikutuksiin ja asiakkaan rooliin. Resursseilla viita-
taan yrityksen ydinosaamisen alueisiin, kuten esimerkiksi henkilokunnan tieto-
taitoihin. Aktiviteetit sisdltdvit tekemiseen liittyvid elementtejd, kuten tiedonke-
ruuta tai tilausten toimitusta. Kontekstilla tarkoitetaan tilannekohtaisia tapahtu-
mia, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen positiivisesti tai negatiivi-
sesti. Vuorovaikutus viittaa eri tapoihin, joilla yksilot ovat tekemisissd muiden
kanssa. Asiakkaan roolilla tarkoitetaan sitd kdytostd, mitd ennalta voidaan odot-
taa. Tama kdytos voidaan jakaa passiiviseen, kuten pelkdstddn tuotteen vastaan-
ottamiseen tai aktiiviseen, jolloin esimerkiksi asiakkaat antavat aktiivisesti pa-
lautetta tuotteen tai palvelun parantamiseksi. (McColl-Kennedy ym., 2019.)

Tunteisiin liittyvat tekijdt jaetaan yksildiden perustunteisiin, joita asiakas
voi tuntea kokemuksessaan eli iloon, rakkauteen, ylldtykseen, vihaan, suruun ja
pelkoon. Toinen tunteisiin liittyva tekija koostuu asiakkaan kognitiivisista reak-
tioista yrityksen toimintaa kohtaan. N4itd voivat olla toimintaan liittyvat kehut,
valitukset tai kehitysehdotukset. (McColl-Kennedy ym., 2019.)

Arvoa lisd4dvatelementit

Resurssit

Aktiviteetit
Affektiivinen reaktio
Kosketuspisteet,
suoran tai epdsuoran Konteksti
vuorovaikutuksen
hetket —F Kognitiivinen reaktio
Vuorovaikutus

Asiakkaan rooli

l l l

Asiakaskokemus

Kuvio 2 Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen McColl-Kennedy ym. 2019)
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Asiakaskokemusta voidaan siis tarkastella hyvin monien eri tekijoiden ja nako-
kulmien kautta. Burton ym. (2021) mukaan asiakaskokemus on viimevuosina
kohdannut uudistuneen kiinnostuksen. Heiddn mukaansa asiakaskokemus on
asenteet ylittdvd monitahoinen konsepti, jossa suuri osuus asiakaan toiminnasta
tapahtuu yritysten hallinnan ulottumattomuudessa, mutta teknologian kehitys
on kuitenkin antanut yrityksille tyokaluja asiakkaan toiminnan seuraamiseen ja
datan kerdd@miseen Tamd mddritelméd koostaa hyvin asiakaskokemuksen ongel-
mallisuuden. Vaikka kiinnostus on ollut suurta ja siind on nahty ”piikkejd”, joi-
den myotd asiakaskokemuksen tutkimus on kasvanut ja kehittynyt, maaritellaan
sitd yhd “monitahoisena ja kompleksina kokonaisuutena”. Tamén perusteella
voidaan todeta, ettd uusi ja spesifimpi tutkimus asiakaskokemuksesta on tarpeel-
lista. Vakulenko ym. (2019) toteaakin, ettd pyrkimys syvemman ymmarryksen
saavuttamiseksi asiakaskokemuksesta on johtanut siithen, ettd siitd on késitteend
tullut yhd monitahoisempi ja vaikeaselkoisempi aiempaan verrattuna. Erilaiset
tulkinnat ja konseptit asiakaskokemuksesta ja niiden hyodyntdminen tutkimuk-
sissa voi johtaa myos erilaisiin tulkintoihin tdysin samasta ilmitstd (Silva ym.,
2021).

2.1 Online-asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen kisitteen médrittelemisen hajanaisuus yltdd myos verkko-
kauppaympdristoon. Online-asiakaskokemusta késitteleva kirjallisuus on tois-
taiseksi vield kovin vajavaista eikd yhteistd terminologiaa juuri ole (Rose ym.,
2011). Vakulenkon ym. (2019) mukaan kauppaympaériston siirtyminen online-
ymparistoon johti sithen, ettd ns. “perinteiseen” asiakaskokemuksen kisitteeseen
liséttiin vain joukko uusia ominaisuuksia. Online-asiakaskokemus voidaan val-
litsevan kirjallisuuden perusteella jakaa kuitenkin kolmeen kohdealueeseen,
verkkosivujen laatuun, online-kuluttajakdyttdytymiseen sekd online-palveluko-
kemukseen. Verkkosivuja kisitteleva kirjallisuus keskittyy pddosin sivustojen
laadun sekd suorituskyvyn tarkastelemiseen ja mittaamiseen. Online-kuluttaja-
kayttaytymisessd on tutkittu mm. miten kuluttajien eri persoonallisuustekijit,
esimerkiksi teknologinen osaaminen vaikuttavat esimerkiksi ostoaikomukseen
tai koettuun asiakaspalvelun laatuun. Viimeinen osa-alue, online-palvelukoke-
mus késittelee digitalisaation myo6td laajentunutta eri palveluiden online-saata-
vuutta. (Rose ym., 2011.)

Yleisesti ottaen vallitseva médritelmé akateemisessa tutkimuksessa online-
asiakaskokemuksesta perustuu oletukseen siitd, ettd kokemus on psykologinen
ja subjektiivinen reaktio online-ymparistod ja sen tarjontaa kohtaan (Martin ym.,
2015). Rose ym. (2012) luonnehtii online-asiakaskokemusta kumulatiiviseksi lop-
putulemaksi, joka muodostuu toistuvasta altistumisesta verkkokaupassa tapah-
tuvan jalleenmyyjan tarjontaa kohtaan. Bilgihan ym. (2016) mukaan online-asia-
kaskokemus koostuu jokaisesta eri alustalla, kuten esimerkiksi sosiaalisessa me-
diassa, applikaatiossa tai nettisivuilla tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. Online-
ympadristot ovat ldhtokohtaisesti kaikille asiakkaille samanlaiset, mutta asiakkaat



kokevat ne eri tavoin, mika johtaa erilaisiin ja yksilollisiin kokemuksiin (Kawaf
& Tagg, 2017).

Kara Xiaohou Man ym. (2021) mukaan valtaosa verkkokaupan asiakasko-
kemusta kasittelevistd kirjallisuudesta perustuu Novakin, Hoffmanin ja Yuingin
(2000) esittelemddn virtausteoriaan. Virtausteoria tarkoittaa tietynlaista kognitii-
vista tilaa, joka koetaan selaillessa verkkoympaéristod. Tédssd virtauksenomaisessa
kognitiivisessa tilassa kuluttaja keskittyy todella paljon verkkoympéristossd na-
vigoimiseen ja toimimiseen, jolloin hin ei esimerkiksi huomioi tapahtumia fyy-
sisessd ympadristossd ja tietoisuus kadytetystd ajasta katoaa. Taman tunnetilan saa-
vutettuaan kuluttaja kokee positiivisia mielihyvan tunteita. (Novak ym., 2000.)

Online-asiakaskokemuksen voidaan osittain ndhdd monitahoisempana ko-
konaisuutena kuin offline-asiakaskokemuksen, silld online-kokemuksessa yhdis-
tyvdat molemmat ymparistot. Online-asiakaskokemus koostuu koko ostoproses-
sista aina toimitukseen ja sen jdlkeiseen vaiheeseen asti, jolloin asiakaskokemus
ei tapahdu pelkdstddn verkkokaupan ympéristossd. Online-asiakaskokemuk-
sessa on tdarkedd huomioida koko prosessi, mitd asiakas kdy ldapi. (Kemppainen,
2019.) Etenkin myynnin jdlkeinen asiakaskokemus on tdrked huomioida paivit-
tdistavaran verkkokaupassa, silld erilaiset haasteet, kuten tuotteiden pilaantu-
vuus tai palauttamisen vaikeus vaikuttavat vahvasti kokonaiskokemukseen (Ma
ym., 2021).

Vaikka asiakaskokemuksen mddritelmdssd on myos offline-kontekstissa
hajontaa, voidaan kuitenkin tarkastella online- sekd offline-ympériston eroja.
Rose ym. (2011) médrittavit neljd keskeistd teemaa, joiden vililld 16ytyy eroa-
vuutta: henkilokohtainen kontakti, informaation tarjonta, aikajinne ja brandi-
viestintd. Henkilokohtaisen kontaktin taso on offline-kontekstissa kasvokkain ta-
pahuvan vuorovaikutuksen takia suurempi kuin online-ympéristossd, jossa kon-
taktia ei valttamaéttd tapahdu ollenkaan. Online-ympdristdssd sen sijaan infor-
maation tarjonta on laajempaa ja monipuolisempaa. Kolmantena eroavaisuutena
madritellddn aika. Vaikka kivijalkakauppojen aukioloajat ovat laajentuneet vuo-
sien aikana, online-ymparistossa kuluttaja voi tehda ostoksia aina ja kauppa on
aina saatavilla esimerkkisi mobiililaitteiden kautta. Ostoajankohdan méaérittelee
siis online-ympaéristossd kuluttaja ja offline-ymparistdssa yritys. Pdivittdistava-
ran verkkokaupassa tulee kuitenkin huomioida se, ettd vaikka ostokset voidaan
tehdi lahes mihin aikaan vain, toimitusta ei vilttimaittd ole heti saatavilla. Vii-
meisend tarkastellaan brandin visuaalista esiintymistd, joka ndhd&an offline-kon-
tekstissa monimuotoisempana. (Rose ym., 2011.)

Myos verkkokaupassa on tarkedd huomioida eri alustojen merkitys asiakas-
kokemukseen. Molinillon (2022) mukaan aiemmat tutkimukset ovat tehneet mer-
kittavid kontribuutioita online-asiakaskokemuksen ymmartdmiseksi, mutta esi-
merkiksi olemassa olevia tuloksia ei voi yleistdd tutkimusmalleiksi, silld jokaisen
yrityksen sovelluksilla on omanlaisia piirteitd ja toimintoja, jotka vaikuttavat
oleellisesti online-asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Rosen ym. (2011) artikkelissa tutkitaan kattavasti online-asiakaskokemuk-
sen eri elementtejd B2C kontekstissa. Artikkelissa ostopditos ja uusintaostos nih-
dddan tdrkednd elementtind esitetyssd viitekehyksessd. Ostoaikomusta ja
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uusintaostosta voidaan pitdd melko tdrkeind ja ldhes itsestddn selvind element-
teind pdivittdistavaran verkkokaupassa.

Rosen ym. (2011) mukaan online-asiakaskokemukseen vaikuttavat yhdek-
sdn eri tekijdd, joista useita voidaan tarkastella osittain padllekkdisind ja toisiinsa
vaikuttavina. Ensimmdisend tekijind maddritellddn informaation prosessointi.
Etenkin verkkokaupassa asiakas vastaanottaa paljon tietoa ja informaatiota tuot-
teisiin liittyen. Asiakkaan kykyyn prosessoida informaatiota vaikuttavat vah-
vasti my0s aiempi tieto ja kokemukset tuotteista tai palveluista. Aiemmat koke-
mukset vaikuttavat myo6s informaation etsintéddn ja yleisesti online-kdyttaytymi-
seen sekd osittain asiakasuskollisuuteen. (Rose ym., 2011.)

Seuraavia tekijoitd eli kdyton koettu helppous sekd koettu hyodyllisyys voi-
daan tarkastella yhdessa samankaltaisuuksiensa vuoksi. Nama tekijat liitty vt si-
vustojen teknologisiin ominaisuuksiin ja esiintyvét usein online-asiakaskayttdy-
tymistd tarkastelevassa kirjallisuudessa. Tehokkaat ja toimivat verkkosivut joh-
tavat yleensd vaikuttavaan asiakaskokemukseen. (Rose ym., 2011.)

Kolmantena késiteparina kuvataan taitoa sekd koettua kontrollia. Asiak-
kaan oma taito kédyttdd internetpalveluja on oleellinen osa kokemusta. Kuten in-
formaation prosessoinnissa, myds aiempi kdytto kasvattaa asiakkaan kykyja. Ko-
ettu kontrolli liittyy sivustojen kdyttoon liittyvin ominaisuuksiin, kuten esimer-
kiksi saavutettavuuteen tai kuinka hyvin informaatiota pystyy konkreettisesti et-
simddn. Bilgihan ym. (2016) mukaan aiemmat tekijdt eli esimerkiksi kdyton ko-
ettu helppous ja siten sivuston kdytettdvyys ja oleellisen tiedon 16ytdminen kas-
vattavat koettua kontrollia. Ndiden liséksi turvallisuuskysymykset ja yksityisyy-
den suoja vaikuttavat oleellisesti koettuun kontrolliin (Rose ym., 2011.)

Y1ld mainittuja kadyttoon liittyvét tekijoitd voisi luonnehtia utilitaristisiksi
piirteiksi (Bilgihan ym., 2016). Utilitaristisien tekijoiden lisdksi online-asiakasko-
kemukseen vaikuttavat myos hedonistiset tekijdt. Sivuston kaytostd saadut posi-
tiiviset tunteet eli koettu hyoty sekd yleinen mielihyvéa vaikuttavat positiivisesti
online-brandin kannattamiseen. (Rose ym., 2011.) Hauskat, erilaisia piirteitd
omaavat ja vuorovaikutukseen kannustavat verkkosivut saavat todenndkoisem-
min aikaan sekd ostopddtoksen ettd uusintaoston (Bilgihan ym., 2016).

Viimeisind osatekijoind ovat riski ja luotettavuus. Luotettavuus liitetddn ku-
luttajakdyttaytymisessd moneen osa-alueeseen ja sen syy-seuraus-suhteesta asia-
kaskokemukseen ei ole yhtendistd teoriaa. Luotettavuus koetaan kuitenkin mer-
kittavand asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijand. Online-ympaéristossa riski
liitetddn padosin ostettuihin tuotteisiin tai transaktioon. (Rose ym., 2011.) Erdassa
tekodlyn hyodyntamistd asiakaskokemuksessa késittelevassa tutkimuksessa to-
dettiin, ettd mikali tekodlyd hyodyntavit palvelut ovat personoituja, kitevid seka
korkealaatuisia, nostavat ne asiakkaiden luottamusta brandid ja sen kayttamaa
teknologiaa kohtaan ja vaikuttavat siten positiivisesti myos kokemukseen
(Ameen ym., 2021).

Namad yhdeksédn eri elementtid johtavat mallin mukaan asiakaskokemuk-
seen, joka madritellddn artikkelissa kuluttajan tunnetilaksi, joka koostuu kogni-
tiivisesta sekd affektiivisesta puolesta. Rosen ym. (2011) mukaan kuluttaja kohtaa
yrityksen informaatioon liittyvid &rsykkeitd kognitiivisessa ja affektiivisessa



prosessissa, jonka perusteella kuluttaja muodostaa vaikutelman yrityksen verk-
kokaupasta sekd kokemuksestaan. Kognitiivisella puolella artikkelissa viitataan
ajatteluun ja kuluttajan harjoittamiin &lyllisiin ajatusprosesseihin ja affektiivisella
puolella tarkoitetaan kuluttajan mielialoja ja tunnetiloja. Online-asiakaskoke-
muksen ymmartamisessa olisikin tarkedd tunnistaa verkkosivujen teknisten piir-
teiden, ja suorituskyvyn lisdksi ndaméa kuluttajan persoonallisuutta heijastavat
kognitiiviset ja affektiiviset tekijat.

Kognitiivinen ulottuvuus viittaa kokemuksen tiedolliseen prosessiin, kuten
informaation hankitaan ja sen kasittelyyn ja affektiivisella ulottuvuudella viita-
taan esimerkiksi vuorovaikutuksessa syntyviin tunnereaktioihin. Asiakaskoke-
musta késittelevassd kirjallisuudessa kédytetddn usein utilitarismia yhdessa kog-
nitiivisuuden kanssa ja affektiiviseen ulottuvuuteen viitataan usein hedonismin
késitteelld. (Nambisan & Watt, 2011. Sidaoui ym., 2020)

Paamadratietoisilla asiakkailla utilitaristiset piirteet verkko-ostoksia teh-
dessd nayttaytyvit esimerkiksi ajankdytossd, mikali tédllaiset asiakkaat kokevat
kayttaneensd liikaa aikaa verkkokaupassa johtaa se negatiivisiin tunteisiin ja si-
ten huonoon asiakaskokemukseen (McLean & Wilson, 2016). Myds Hamoudan
(2021) mukaan utilitaristiseen kdyttaytymiseen liittyy vahvasti juuri ajan kaytto,
ja esimerkiksi dlypuhelimella sovelluksia kadyttavét asiakkaat odottavat, ettd he
sddstdvat siten aikaa. Pdivittdistavaran verkkokaupassa utilitaristiseen kayttay-
tymiseen liittyy vahvasti paamaédratietoisuus sekd tehtdvaorientoituneisuus ja
asiakasta tarkastellaan p&atoksentekijand, jolloin tavoitteet ohjaavat ostoskayt-
taytymistd (Ma ym., 2021; Singh & Soderlund, 2020).

Jotta verkkokauppa synnyttdd positiivisia asiakaskokemuksia, tarvitaan
Singhin ja Soderlundin (2020) mukaan seké utilitaristisia ettd hedonistisia attri-
buutteja. Kuluttajien tunteellisen puolen tunnistaminen on tidrked tekijd asiakas-
kokemuksessa, jotta kuluttajat kokevat tulleensa huomioiduiksi (Ameen ym.,
2021). McLeanin ja Wilsonin (2016) mukaan verkkokaupan asiakaskokemusta
kasitteleva kirjallisuus keskittyy pddosin hedonistisiin seikkoihin. Bilgihanin ym.
(2016) mukaan utilitaristiset piirteet eivat yksinddn motivoi kuluttajia ostamaan,
taessa tulisikin huomioida molemmat ulottuvuudet. Sen lisdksi, ettd pdivittdista-
varan verkkokauppa nidhdddn aikaa sddstdvéana ja taloudellisesti jarkevand, yri-
tysten tulisi tarkastella sitd myos nautinnollisena kokemuksena (Sreeram ym.,
2017). Lisaamalla viihdyttavid tai leikkisid elementtejd yrityksen verkkosivuille,
voidaan parantaa kokemuksen hedonistista arvoa, jonka kautta voidaan moti-
voida kuluttajia kohti toivottua ostokdyttdytymistd (Kettunen, 2018). Molinillon
(2022) mukaan asiakkaat arvostavat sovelluksissa elementtejd, joiden avulla so-
vellus koetaan houkuttelevaksi ja aisteja miellyttdviaksi, mika alleviivaa hedonis-
tisen ulottuvuuden tarkeyttad asiakaskokemuksessa.
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Kuvio 3 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Rose ym. 2011)

Kawafin ja Taggin (2017) mukaan Rosen ym. (2011) viitekehys on kokonaisval-
tainen ja hyvéd, mutta mallissa keskitytddn vain positiivisiin loppupddn ilmioihin,
kuten asiakastyytyvdisyyteen tai uusintaostokseen, jolloin ongelmaksi tulee juuri
asiakaskokemuksen rajaus vain positiiviseen kehykseen. Heidén mukaansa asia-
kaskokemusta tulisi tarkastella myos erilaisina kokemuksina, kuten esimerkiksi
juuri negatiivisena asiakaskokemuksena tai vahemman positiivisena kokemuk-
sena. Myods Kemppainen ym. (2019) perddankuuluttavat tarvetta tarkastella asia-
kaskokemusta myo6s negatiivisesta perspektiivistd, silld sen ymmaérryksen koe-
taan olevan tarked edellytys sille, ettd yritykset voivat suunnitella ja parantaa on-
line-palveluitaan vastaamaan asiakkaiden toiveita.

Kawafi ja Tagg (2017) médrittelevit itse online-asiakaskokemuksen yksilol-
liseksi poluksi, johon vaikuttavat asiakkaan omat tunteet. Asiakkaiden tunnetilat
koetaan luoteeltaan muuttuviksi, mikd vaikuttaa kokemuksien lopputuloksiin.
Muuttuvilla tunnetiloilla ei tarkoiteta pelkéstddan asiakkaiden keskenddn erilaisia
tunteita vaan juuri yksilon muuttuvia tunteita yhden kokemuksen aikana, jolloin
asiakaskokemus tulisi ndhda tunteiden valossa dynaamisena eiké staattisena yh-
den tunteen kokemuksena.

Asiakkaiden yksil6lliset piirteet nakyvat myos heidan kayttaytymisessansd,
esimerkiksi siind, miten verkkosivut koetaan. Yksilolliset piirteet merkitsevit
my0s tilannekohtaisesti siten, mitd tarkoituksia ostoksella on ja mitd piirteitd sii-
hen liittyy. Tilannetekijadt ovat merkittavassd asemassa siksi, ettd asiakaskokemus
voi olla tdysin erilainen samanlaisissa tilanteissa. (Kawaf & Tagg, 2017.)



Bleier ym. (2019) mukaan online-asiakaskokemus koostuu neljdstd koh-
dasta. Ensimmadisend kohtana he mainitsevat informatiivisuuden, jolla viitataan
asiakaskokemuksen kognitiiviseen ulottuvuuteen. Tdlld tarkoitetaan sivustoilta
loytyvadd tietoa ja faktaa, joiden tarkoituksena on auttaa asiakasta tekemddn paa-
toksid. Toisena kohtana on viihteellisyys, jolla viitataan kokemuksen affektiivi-
seen puoleen. Viihteellisyydelld tarkoitetaan verkkosivulla olevia toimintoja tai
elementtejd, jotka luovat ilon tai leikkisyyden tunteita niitd kédytettdessa. Kolman-
tena kohtana mallissa kuvataan sosiaalista aspektia, eli kuinka online-verkko-
kaupassa kyetddn luomaan tunne aidosta sosiaalisesta kontaktista. Viimeisend
kohtana mallissa ovat aistit, joita verkkokauppa voi toiminnoillaan stimuloida.
(Bleier ym., 2019.)

2.2 Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus

Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemusta on tutkittu melko vdhén.
Aiempi kirjallisuus verkkokaupan asiakaskokemuksessa keskittyy vahvasti
aiemmin esiteltyihin viitekehyksiin, joissa tarkastellaan asiakaskokemusta edel-
tavid tekijoitd ja tekijoitd, jotka ilmenevit asiakaskokemuksen jdlkeen. Namd teo-
riakonseptit ja niissd kdytetty laaja tutkimusperspektiivi asiakaskokemusta koh-
taan alleviivaa lisdtutkimuksen tarpeen etenkin pdivittdistavaran verkkokaupan
kontekstissa. (Singh, 2019.)

Vallitseva kirjallisuus kuitenkin tunnistaa, ettd samankaltaiset elementit pé-
tevdt myos pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuksessa (Singh, 2019).
Pdivittdistavaran verkkokauppa on kuitenkin olennaisesti hyvin erilainen verrat-
tuna muihin verkkokauppoihin, silld tuotteiden vaihtelevuus, pilaantuvuus sekd
ostosten tiheys ja kertaluontoinen maard luovat oman haasteensa asiakaskoke-
muksen tutkimiseen (Mortimer ym., 2016). Asiointi pdivittdistavaran verkkokau-
passa ndhddan matalan sitoutumisen aktiviteetiksi eikd esimerkiksi informaation
etsinnélld ei ole suurta roolia (Anshu ym., 2022).

Singhin ja Soderlundin (2020) mukaan pdivittdistavaran verkkokaupan
asiakaskokemus on dynaaminen kokonaisuus, johon vaikuttavat asiakkaan
aiemmat kokemukset tuotteista, toimituksesta, asiakaspalvelusta, verkkosivuista
sekd brandistd. Myos Boyer ja Hult (2005) tunnistivat jo aiemmin tuotteiden ja
palveluiden laadun sekd verkkokaupan toimivuuden vaikuttavan merkittavasti
pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemukseen. Singhin ja Soderlundin
(2020) mallissa asiakaskokemuksen ndhdéddn johtavan asiakastyytyvdisyyteen,
uusintaostokseen sekd suositteluun. Pdivittdistavaran verkkokaupan ostokdyt-
tdytymiseen liitetddn mallissa utilitaristinen ldhestymistapa, silld ostokadyttayty-
minen ndhd&én tehtdvi- ja tavoitekeskeisend toimintana.

Asiakaspalvelu online-ympaéristossa ndhdaan tarkedksi osaksi. Tarkeiksi
seikoiksi asiakaspalvelun osalta ndhdddan myos luotettavuus asiakaspalvelun
laatuun, avuliaisuus seké yleisesti verkkokaupan tarjoama mahdollisuus asia-
kaspalvelun saamiseen. (Singh & Soderlund, 2020). Myos Hand ym. (2009) tutki-
muksen mukaan palvelu koetaan tdrkednd tekijand pdivittdistavaran
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verkkokaupan asiakaskokemuksessa ja erityisesti huono palvelu johtaa huonoon
asiakaskokemukseen ja siten asiakkuuden pdittymiseen. Asiakaspalvelulla on
my0s tdrked rooli tilanteissa, joissa asiakas ei ole tyytyvdinen saamiinsa tuottei-
siin. Pdivittdistavaran verkkokaupassa tuotteiden palauttaminen on harvoin
mahdollista tai vaikeaa ja mikéli asiakas kokee saaneensa erityisesti huonoja tuo-
retuotteita, asiakaspalvelu nousee merkittavadn osaan kokemuksessa (Ma ym.,
2021). Yleisesti ottaen verkkokaupassa myynnin jalkeiselld viestinnélld asiakkaan
ja yrityksen vililld on tdrked rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa, silld
esimerkiksi liian aggressiivinen mainostaminen tai uusintaostokseen suosittelu
voi vaikuttaa negatiivisesti asiakaskokemukseen (Kemppainen, 2019).

Verkkosivuilla on suuri merkitys asiakaskokemukseen. Sivuston helppo-
kayttoisyys, turvallisuus, navigoinnin helppous ja selailun nopeus ovat tarkeita
toiminnallisia piirteitd pdivittdistavaran verkkokaupassa. Asiakkaat luottavat
verkkosivuilla olevaan informaatioon ja sen laatuun ja etenkin visuaalisuudella
on merkitystd asiakaskokemukseen. (Singh & Soderlund, 2020.). Pdivittdistava-
ran verkkokaupan sivuilla kuvat ovat merkittdvassd asemassa ja esimerkiksi mi-
kili elintarvike myydddn pakkauksessa, myos pakkauksen tulisi olla itse tuot-
teen lisdksi kuvassa, jotta se vahvistaa kuluttajan ostopdatostd ja heijastaa samaa
tunnetta tuotteesta kuin se offline-ympdéristossd tekisi. Tuotekuvat ovat hyvin
merkittdvdssd osassa pdivittdistavaran verkkokaupassa ja esimerkiksi tuotekuva,
joka heijastaa valittua tuotemddréad, voi olla asiakkaan ostokokemusta helpottava
tekija (Desrochers ym., 2019). Tuotekuvien lisdksi my6s muun tuotteisiin liittyva
informaation, kuten esimerkiksi ravintosisiltojen tai pdivamaddrien tulisi olla
paikkaansa pitdvaa ja selkedsti esilld (Pan ym., 2017). Asiakkaat valitsevat usein
pdivittdistavaran verkkokaupan sen helppouden ja nopeuden takia, jolloin kdy-
tetylld ajalla on suuri merkitys asiakaskokemukseen. Asioidessaan ensimmadistd
kertaa asiakkaalla menee yleensd jopa huomattavasti enemman aikaa kuin seu-
raavilla kerroilla, jolloin on tdrkedd, ettd verkkokauppa on riittdvdan yksinkertai-
nen sekd helppokéayttdinen ja transaktion tulee toimia luotettavasti ja lapindky-
vasti (Boyer & Hult, 2005).

Tuotteiden valikoiminen pdivittdistavaran verkkokaupassa ei eroa merkit-
tavasti kivijalkakaupassa asioimisesta. Asiakkaat ostavat samoja tuotteita mo-
lemmissa ympdristdissd sekd haluavat valitsemiltaan tuotteilta samoja ominai-
suuksia, kuten esimerkiksi tarvikkeiden tuoreutta. Myos valikoiman laajuudella
on merkitystd, etenkin tilanteessa, jossa loppuunmyydylle tuotteelle halutaan
l16ytdd korvaava tuote. Epdavarmuutta verkkokaupasta tilattaessa lisdd se, ettd
asiakas ei ikddn kuin itse valitse ostamiaan tuotteita vaan sen tekee joku muu.
Vastaanotetuilla tuotteilla ndhdddnkin olevan merkitystd asiakaskokemukseen.
(Singh & Soderlund, 2020.) Kivijalkakauppaan verrattuna pdivittdistavaran verk-
kokaupasta ostaminen koetaan juuri tuotteiden osalta riskialttiimmaksi, mista
syystd ostopddtokseen liittyy suurempi harkinta asiakkaan osalta (Olsson ym.,
2021). P4ivittdistavaran verkkokaupassa koettu riski ndhddankin myo6s merkitta-
vdna tekijand asiakaskokemuksessa. Koettu riski voi olla suurempi, silld toimite-
tut tuotteet eivét valttamattd ole tdysin samoja kuin kuvissa, silld esimerkiksi tuo-
retuotteet ovat harvoin identtisid (Desrochers ym., 2019).



Toimituksella on muutenkin tdrked osa pdivittdistavaran verkkokaupan
asiakaskokemuksessa. Verkkokaupassa tehtdvien ruokaostoksien kitevyys ja
helppous ovat merkittdvid syitd ostamiseen ja toimitukselta odotetaankin tasmal-
lisyytta. Vaikka asiakkaat pyrkiviat minimoimaan oman vaivansa verkko-ostok-
sia tehdessd, tulee toimituskulujen kuitenkin olla kohtuulliset. (Singh & Soder-
lund, 2020.). Pdivittdistavaran verkkokaupassa eri toimitusmahdollisuuksien
mahdollisuus seké etenkin mahdollisuus valita useista toimitusajoista sopivin
ovat asiakkaille tiarkedd ja toimituksella on suuri merkitys asiakaskokemukseen
(Anshu ym., 2022; Pan ym., 2017). Toimituksessa on tdrkedd huomioida myos se,
miten yritys hallitsee ja korjaa mahdolliset ongelmat toimituksessa (Pan ym.,
2017).

Brandin merkitys asiakaskokemukseen pdivittdistavaran verkkokaupassa
muodostuu monesta eri tekijdstd. Brandiin liittyvit drsykkeet, joita asiakas koh-
taa, esimerkiksi tuote, verkkosivut sekd asiakaspalvelu vaikuttavat asiakkaan
brandikokemukseen. Asiakkaan tunnereaktiot kaikissa asiakaskokemuksen vai-
(Singh & Soderlund, 2020.). Pdivittdistavaran verkkokaupassa asioidessa kulut-
tajat valitsevat yleensd etenkin ensimmaiseksi verkkokaupakseen sellaisen, jota
he ovat aiemmin kadyttineet (Dawes & Nenycz-Thiel, 2014; Melis ym., 2015).
Dawesin ja Nenycz-Thielin (2014) mukaan on kuitenkin tdarkedd huomioida se,
ettd monet kuluttajat kdyttavéat useiden eri yritysten verkkokauppoja ja kivijalka-
kauppoja tehdessdan pdivittdistavaraostoksia. Asiakkaiden sitoutumisella bran-
diin on merkittdva ja positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen pdivittdistava-
ran verkkokaupassa (Jami Pour ym., 2021)
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Kuvio 4 Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus (mukaillen Singh & Soderlund,
2020)
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2.3 Online-asiakaskokemuksen johtaminen

Tdand pdivand yksi vahittdismyyjien tdarkeimmistd tavoitteista on luoda asiak-
kaille laadukkaita tai ldhes erinomaisia asiakaskokemuksia ja tdtd prosessia kut-
sutaan asiakaskokemuksien johtamiseksi (Choi ym., 2013). Nasutionin ym. (2014)
mukaan kiinnostus asiakaskokemuksen johtamisen késitettd kohtaan on
nyky&ddn kasvanut etenkin kirjallisuudessa. Asiakaskokemuksen johtamiseen
liittyva kirjallisuus on kuitenkin sisdllsltadan puutteellista ja hajanaista siitd huo-
limatta, ettd sitd on tutkittu paljon (Homburg ym., 2017).

Asiakaskokemuksen johtamista on strategiamuotona kritisoitu soveltumat-
tomaksi sen laajuuden ja monimutkaisuuden vuoksi ja sen kdytantoonpano nih-
dddn vaikeampana verrattuna perinteiseen asiakassuhteiden johtamiseen
(Nasution ym., 2014). Toisaalta asiakassuhteiden johtaminen ndhd&an osittain
vajavaisena strategiana, jonka puutteet asiakaskokemuksen johtaminen syrjayt-
tdd, mikdli se otetaan strategiana kéayttoon (Palmer, 2010). Verhoefin ym. (2009)
mukaan asiakaskokemuksien johtaminen eroaa asiakassuhteiden johtamisesta
olennaisesti siten, ettd siind keskitytdan asiakkaan nykyiseen kokemukseen eikd
asiakkuuden historiaan. Yleisesti asiakaskokemuksien johtamisen ndhdadn kui-
tenkin tutkimuksissa yhdistyvdan muihin markkinoinnin johtamisen suuntauk-
siin, silld eri markkinoinnin johtamisen strategiat ovat usein aihepiireiltdan limit-
tdisid (Homburg ym., 2017).

Asiakaskokemuksen hajanaisuus ulottuu myo6s késitteen mddrittelyn li-
sdksi siis myds asiakaskokemuksen johtamisen sektorille. Asiakaskokemuksen
maédritelmissd korostuu usein asiakkaan oma subjektiivinen kokemus. Online-
ympdristd ndhdddan myos hallitsemattomampana kuin offline-ympéristo, silla
yrityksilld ei vélttamaitta ole tietoa asiakaskokemukseen vaikuttavista elemen-
teistd, kuten ympariston vaikutuksesta, silld asiakkaan toiminta tapahtuu paa-
osin yrityksen ulottumattomuudessa (Verhoef ym., 2009). Yrityksilld on kuiten-
kin tastd huolimatta paljon mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaan kokemukseen
ja asiakaskokemuksen johtaminen on tdrkedd, silld onnistuneena se luo yrityk-
sille kilpailuetua.

Yleisesti asiakaskokemuksen johtamista tutkivassa kirjallisuudessa késitel-
ladn usein kosketuspisteitd. Kosketuspisteilld tarkoitetaan niitd hetkid, joissa
vuorovaikutus asiakaan ja yrityksen tai brandin vélilld tapahtuu (De Keyser ym.,
2020). Kosketuspisteet voivat olla yrityksen hallitsemien lisdksi myos yrityksen
ikddn kuin ansaitsemia kosketuspisteitd, esimerkiksi asiakkaiden itse julkaisemia
kuvia brandistd (Kuehnl ym., 2019). Kuehln ym. (2019) mukaan asiakaskokemus
muodostuu siitd, miten asiakas havainnoi kaikkia eri kosketuspisteitd asiakaspo-
lun aikana. Yrityksille kosketuspisteiden ja vuorovaikutusten médrd saattaa
ndyttdytyd erilaisena kuin kuluttajille, jolloin on tdrkedd ymmartdd juuri se,
minkd kuluttajat itse madrittavat tdllaiseksi kohtaamiseksi (Kranzbtihler ym.,
2018).

Asiakaskokemuksen arviointi tulisi aloittaa tarkastelemalla yrityksen luo-
mia drsykkeitd ja vertaamalla niitd asiakkaan odotuksiin kaikkina eri vuorovai-
kutuksen hetkind (Micu ym., 2019). Asiakaskokemuksen ymmartamiseksi olisi



tarked verrata tunnistettuja kosketuspisteitd olemassa olevaan dataan, minka jal-
keen tulisi tarkastella mahdollisia puutteita sekd virheitd ja korjata ne (Berridge
& Benioff, 2016). Kosketuspisteiden suunnittelussa on myos tarkedd tunnistaa eri
kosketuspisteiden merkitykset erilaisiin asiakasryhmiin. Erdan tutkimuksen mu-
kaan esimerkiksi supermarketin asiakkaiden asiakasuskollisuuteen vaikutti mer-
kittdvammin tihed altistuminen tarjouksiin liittyviin kosketuspisteisiin kuin ns.
tavalliseen mainostamiseen liittyviin ja vahittdismyyjien tulisi tdlloin korostaa
tarjouksiin liittyvid kosketuspisteitd asiakasuskollisuuden parantamiseksi (leva
ym., 2018).

Homburg ym. (2017) esittelevit neljan kokonaisuuden strategian, jonka
avulla voidaan hyodyntadd kosketuspisteitd asiakaskokemuksen suunnittelussa.
Ensimmadisend heiddn mukaansa on tdrkedd suunnitella kosketuspisteet siten,
ettd ne noudattavat temaattista yhtendisyyttd. Temaattisella yhtendisyydella tar-
koitetaan sitd, ettd esimerkiksi brandin arvolupaus tai muu teema, kuten ympa-
ristoystavallisyys otetaan huomioon kaikissa yrityksen kosketuspisteissd. Te-
maattisen yhtendisyyden lisdksi toisena tekijand on tdrkedd tunnistaa kosketus-
pisteiden johdonmukaisuus. Yrityksen identiteettid heijastavien elementtien, ku-
ten kuvamateriaalien tulee olla samanlaista jokaisessa vaiheessa seké jokaisella
eri alustalla. Esimerkiksi, kun ostettua tuotetta kdytetdan, tulee siind olla saman-
laiset kuvat, mitd asiakas 1oytdisi verkkokaupasta ja kivijalkakaupasta. Kolman-
tena heiddn mukaansa on tdrkedd huomioida kosketuspisteiden kontekstiherk-
kyys eli erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat tarvitsevat personoituja kosketus-
pisteitd, jotta yritykset pystyvit tarjoamaan optimoituja kokemuksia, mitka luo-
vat arvoa sekd yritykselle ettd asiakkaalle. Viimeisend on tarkedd huomioida on-
line- ja offline-ympaéristsjen kosketuspisteiden sujuva integraatio, jotta siirtymi-
nen niiden vililld olisi mahdollisimman vaivatonta. (Homburg ym., 2017.) P4i-
vittdistavaran verkkokaupassa ostokset tehdddn online-ympaéristossd, mutta asi-
akkailla on mahdollisuus valita toimitustavaksi esimerkiksi nouto, jolloin integ-
raatio on tdrkedd asioinnin sujuvuuden takaamiseksi.

Brandin ydinsanoman johdonmukainen viestintd
Kosketuspisteiden temaattinen yhtendisyys
kosketuspisteissa
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Kuvio 5 Kosketuspisteiden strateginen suunnittelu (mukaillen Homburg ym, 2017)
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Shi ym. (2020) tunnistavat myos samankaltaisten elementtien, eli kosketuspistei-
den integraation, konsistenssin, joustavuuden ja personoinnin olevan yksi keino
yrityksille suunnitella ja johtaa erityisesti monikanavaista asiakaskokemusta.
Konsistenssilla viitataan artikkelissa siithen, ettd yritykset tarjoavat saman tuot-
teen, saman informaation ja saman palvelun kaikissa ostokanavissa. Integraati-
olla taas viitataan esimerkiksi yrityksen tietojdrjestelmien ja toimintojen yhteen-
sovittamiseen eri kanavissa, jonka tarkoituksena on yhdenmukaistaa kuluttajien
brandikokemus. Personoinnilla viitataan siihen, miten yksil6lliseksi kuluttajat
kokevat yrityksen viestinndn. Personoinnin avulla yritykset voivat esimerkiksi
tarjota kuluttajille suosituksia perustuen heiddn ostohistoriaansa. (Shi ym., 2020.)

Myo0s levan ja Zilianin (2017) mukaan monikanavaisten jdlleenmyyjien tu-
lisi huomioida yhtendisyys ja konsistenssi kosketuspisteiden suunnittelussa, silld
asiakkaat tyypillisimmin kohtaavat useita erilldan olevia kosketuspisteitd, mikéa
tekee asiakaskokemuksen johtamisesta kompleksin ja haastavan kokonaisuuden.
Yleisesti ottaen yhtendisyydelld ja johdonmukaisuudella asiakaskokemuksien
suunnittelussa ndhddan olevan positiivisia vaikutuksia asiakaskokemukseen
(Villani, 2018).

Kosketuspisteet ovat siis yrityksen suunnittelemia tai hallitsemia tai sen
hallinnan ulkopuolella olevia hetkid tai paikkoja, joissa vuorovaikutus tapahtuu
ja yritys ja asiakkaat kohtaavat jollain tapaa. Nama kosketuspisteet sisaltdavit ar-
sykkeitd tai vihjeitd, jotka saavat asiakkaassa aikaan reaktioita. Yritykset voivat
pyrkid vaikuttamaan ja hallitsemaan asiakaskokemusta suunnittelemalla ndita
drsykkeitd, joihin asiakkaat reagoivat (Becker & Jaakkola, 2020; Kranzbtihler ym.,
2018). Asiakaskokemuksien johtamisessa kokonaiskuvan ymmaértdmiseksi on
tarkedd myos tarkastella kuluttajan asiakaskokemukseen vaikuttavia ulkoisia
tekijoitd, joihin yritykset eivdt voi vaikuttaa (Kranzbtihler ym.,
2018).Verkkokaupassa asiakkaat kohtaavat tyypillisimmin &drsykkeitd, jotka liit-
tyvét esimerkiksi audiovisuaaliseen tai tekstimuotoiseen informaatioon (Chepur
& Bellamkonda, 2019).

Berry ym. (2002) kayttavit asiakaskokemuksen johtamista késittelevassa ar-
tikkelissaan termia vihje, jolla viitattaan seikkoihin, joita asiakas voi huomata ja
aistia. Heidén mukaansa myos joidenkin seikkojen puute voi olla tdllainen vihje.
Vihjeet voi heiddn mukaansa jakaa kahteen kategoriaan, tuotteen tai palvelun
toiminnallisuuteen ts. toimiko tuote sekd laajempaan kategoriaan, joka koostuu
asiakkaan tunteista, joita tuote tai kauppaymparisto herdttdd. Andajani (2015)
madritteleekin asiakaskokemuksen yrityksen luomaksi stimulaatioksi asiakkaan
aisteja vastaan. Yritys voi heiddn mukaansa kontrolloida tarjoamiaan drsykkeita
ja taman stimulaatioprosessin kautta hallita asiakkaan reaktioita seka asiakasko-
kemusta.

Nasution ym. (2014) ndkevit asiakaskokemuksen johtamisen haastavana
monimutkaisena kokonaisuutena, silld optimaalista asiakaskokemusta on vaikea
madrittdd, eikd esimerkiksi aiemmin kaytetyt drsykkeet, jotka johtivat positiivi-
seen asiakaskokemukseen toimi vilttamattd seuraavalla kerralla. My6s Palmerin
(2010) mukaan yksi onnistunut asiakaskokemus ei vilttamattd takaa yrityksille
kilpailuetua, vaan haasteena on synnyttdd tasainen virta onnistuneita



asiakaskokemuksia, jotka pitkalld aikavililld tuovat yritykselle kestavampaa kil-
pailuetua. Epdsddnnollisesti ostavien asiakkaiden muuttaminen sddnnollisesti
ostaviin asiakkaisiin on pdivittdistavaran verkkokaupassa erittdin paljon arvoa
luova tekijd yrityksille, silld ruokaostoksiin liittyy yleisesti tihed ostotahti ja seka
suuret madrat (Mortimer ym., 2016).

Aiemmilla kokemuksilla on my6s vaikutusta siihen, mitd asiakas odottaa
seuraavalta kerralta ja yritysten olisi tdrkedd huomioida asiakkaidensa tarpeet
mieluummin ennakoivasti kuin jalkikédteen (Berridge & Benioff, 2016). Asiakkaan
odotuksilla ennen ostovaihetta on suuri vaikutus asiakaskokemukseen pdivit-
taistavaran verkkokaupassa ja yritysten tulisi huomioida asiakkaan odotukset
yhtend tdrkeimpdnd tekijand asiakaskokemuksien johtamisessa (Olsson ym.,
2021). Asiakaskokemuksen johtamisessa onkin tdrkedd systemaattinen ja pitka-
janteinen strategia, jossa hyodynnetddn etenkin asiakkaiden ndkemyksid ja koke-
muksia (Berry ym., 2002). My®s Bilgihan ym. (2016) mukaan ymmarrys siitd, mil-
laista kokemusta asiakkaat etsivdt on ratkaisevaa onnistuneessa asiakaskoke-
muksen johtamisessa. Berridge ja Benioffin (2016) mukaan erinomaisen asiakas-
kokemuksen luomiseksi on tiarkedd ndhda asiakkaat henkil6ing, joilla on kaikilla
oma tarinansa. Asiakaskokemuksen luomisen haasteena on myos se, kuinka yri-
tykset kykenevit huomioimaan asiakkaiden yksilolliset piirteet, joiden vuoksi
asiakkaat saattavat reagoida vaihtelevasti eri tavoin yrityksen luomiin drsykkei-
siin (Nasution ym., 2014; Palmer, 2010). Kranzbiihlerin ym. (2018) mukaan ku-
luttajat taas reagoivat yritysten luomiin drsykkeisiin pddsaantoisesti samalla ta-
valla. Pdivittdistavaran verkkokauppa on jokseenkin vield uusi ilmi6 ja muutok-
set siind voivat olla &killisid, jolloin asiakkaiden tarpeiden ja odotusten ymmar-
tdminen on ratkaisevaa onnistuneen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi (Ols-
son ym., 2021).

Online-asiakaskokemuksen muodostumisessa yrityksen verkkokauppa on,
joskin itsestddn selvésti asiakaskokemuksen muodostumisen keskiossa. Verkko-
kaupan muotoilua kisittelevan tutkimuksen mukaan vaikuttavan asiakaskoke-
muksen synnyttamiseksi verkkosivujen muotoilun ja elementtien tarkoitus ei ole
toimia pelkéstddn informaation valittdjand, mutta myos viihdyttavana alustana,
jossa voi kokea jonkinasteista imitointia ihmisten valisestd vuorovaikutuksesta.
Verkkokaupan elementtien tarkoitus on myo6s synnyttdd kokemus, jossa voi ha-
vaita samankaltaisia piirteitd kuin offline-ympaéristossa. (Bleier ym., 2019.) Verk-
kokaupassa sosiaaliset elementit, kuten kyky jakaa oma ostoskori, suosikkituot-
teet tai -reseptit muiden ihmisten kanssa eri tavoin tai eri alustoja hyodyntden
ovat asioita, joita jalleenmyyjien tulisi sisdllyttdd verkkokauppaansa (Tyrvdinen
& Karjaluoto, 2022).

Bleierin ym. (2019) mukaan online-asiakaskokemusta johdettaessa on tar-
kedd tarkastella verkkosivuja laajaa perspektiivid kdyttden, silld eri tuotteet ja eri
brandit vaativat erilaisia elementtejd verkkosivuille. Online-asiakaskokemuksen
syntymisen keskitssd ovat yrityksen verkkosivut ja niiden suunnittelussa tulisi
heiddn mukaansa ottaa tarkasteluun kolme peruselementtia. Ensimmadisend tu-
lisi ottaa huomioon verkkosivujen sanalliset elementit, jotka viittaavat kirjoitet-
tuun tekstiin ja sen muotoiluun. Verkkosivuilla tulisi huomioida myos



27

visuaaliset elementit, kuten kuvien koko tai esimerkiksi tuotteisiin liittyvit esit-
telyvideot. Kolmantena peruselementtind tulisi huomioida verkkosivuilla olevat
sekd kuva- ettd tekstimuotoista sisaltdvat asiat. Nditd voivat olla esimerkiksi tuot-
teiden vertaamiseen tarkoitetut toiminnot, joissa on esilld tuotekuva ja tekstia.
(Bleier ym., 2019.) Online-asiakaskokemusta suunniteltaessa on myos tarkedd
ymmartdd, mitd elementtejd ei kannata kayttdd ts. investoidako kuviin vai teks-
teihin. Desrochersin ym. (2019) mukaan pdivittdistavaran verkkokaupassa kuvat
voivatkin olla tarkeampid asiakkaille kuin teksti.

2.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys mukailee Singhin ja Soderlundin (2020) vii-
tekehystd pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuksesta. Taméan tutki-
mubksen viitekehyksessd huomioidaan yrityksen verkkosivut, tuotekokemus, toi-
mituskokemus, brandikokemus sekd asiakaspalvelu pdivittdistavaran verkko-
kauppaan vaikuttavina tekijoina.

Bleierin ym. (2019), McColl-Kennedyn ym. (2019) ja Rosen ym. (2011) mu-
kaan asiakaskokemus on kuluttajan tunnetila, johon vaikuttavat kognitiiviset ja
affektiiviset tekijdt. Kognitiivinen ja affektiivinen ulottuvuus on huomioitu myos
tassd viitekehyksessd. Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemusta tarkas-
tellaan viitekehyksessd kehdmaisena siksi, ettd aiemmilla kokemuksilla ndhd&dan
olevan vaikutusta tuleviin kokemuksiin. Eri elementeilld ja niihin perustuvilla
kokemuksilla saattaa olla myos keskindisid vaikutuksia ja suhteita. Kokemusta ei
tarkastella viitekehyksen mukaan staattisena, vaan subjektiivisena ja dynaami-

sena kokonaisuutena.
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Kognitiivinen

tunnetila
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tdssd luvussa esitellddan tutkimuksessa kédytetty menetelmad ja tarkastellaan sen
soveltuvuutta tutkimukseen. Tamaén jdlkeen esitellddn tutkimuksen aineisto ja se,
miten aineisto on analysoitu. Kappaleen lopussa tarkastellaan tutkimuksen luo-
tettavuutta.

3.1 Menetelmi

Tutkimusmenetelmit jaetaan yleensd kvantitatiivisiin eli méaarallisiin ja kvalita-
tiivisiin eli laadullisiin tutkimusmenetelmiin. Té&std tyypillisestd kahtiajaosta
huolimatta tutkimusmenetelmien rajat voivat ajoittain olla hailyvit ja niitd kay-
tetddn monesti rinnakkain tai toisiaan taydentavina (Hirsjarvi & Hurme, 2008).

Tama tutkimus on muodoltaan kvalitatiivinen tutkimus. Laadullista tutki-
musmenetelmdd kdytetddn yleensd silloin, kun halutaan tarkastella tutkittavaa
ilmiotd haastateltavien perspektiivistd (Puusa ym., 2020). Laadulliset tutkimus-
menetelmat ovat hyva keino tutkia ihmisid ja heiddn pdivittdistd elaméadnsa, silla
se pyrkii kuvailemaan ilmioitd siten, miten vastaajat sen kokevat (Adams ym.,
2014). Asiakaskokemus on subjektiivinen kuluttajan omiin tunnereaktioihin pe-
rustuva kokemus, joten on tirkedd valita tutkimusmenetelméksi sellainen, jossa
kuluttajat padsevit itse ddneen ja asiaa tarkastellaan heiddn ndkokulmistansa.
Laadullinen tutkimus pddstda tutkittavat ddneen, jolloin voidaan tarkastella 14-
hempédd heiddn ndkokulmiaan ja antamiaan merkityksid (Hirsjarvi & Hurme,
2008). Alasuutarin (2012) mukaan laadullinen tutkimus ei tavoittele tilastollista
yleistettavyyttd, keskivertoyksiloiden tai tyyppitapausten méaéarittelyd, vaan sen
sijaan se pyrkii tulkitsemaan tutkittavan ilmion merkityksid. Myos Eskolan ja
Suorannan (1998) mukaan laadullinen tutkimus ei pyri tilastolliseen yleistetta-
vyyteen vaan ilmion, toiminnan tai tapahtuman kuvaamiseen sekd ymmartami-
seen ja siten teoreettisesti mielekkdisiin tulkintoihin.
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Tutkimuksissa seurataan yleensd deduktiivista, induktiivista tai abduktii-
vista tutkimuslogiikkaa. Deduktiivinen tutkimus perustuu vahvasti teoriaan ja
sen kautta muodostettaviin hypoteeseihin ja niiden vahvistamiseen ja testaami-
seen. Jaykan tutkimusmuotonsa vuoksi deduktiivinen tutkimus ei yleensd sovi
laadulliseen tutkimukseen. Induktiivinen tutkimus pyrkii luomaan teoriaa em-
piirisen tutkimuksen pohjalta. Induktiivisessa pddttelyssd pyritddan kerdtyn ai-
neiston kautta luomaan yleisid lausuntoja tai vditteitd saman tyyppisistd tutki-
musaiheista. (Eriksson & Kovalainen, 2008.) Deduktiivisen ja induktiivisen tut-
kimuksen lisdksi puhutaan usein abduktiivisesta tutkimuslogiikasta, joka yhdis-
tad deduktiivisuuden ja induktiivisuuden sekd sijoittuu ndiden kahden logiikan
védlimaastoon. Abduktiivinen ldhestymistapa sopii, jos tutkimuksen tarkoitus on
l6ytdd uusia asioita, kuten erilaisia muuttujia tai erilaisia suhteita. (Dubois &
Gadde, 2002.) Taman tutkimuksen tarkoituksena ei ole vahvistaa olemassa olevia
hypoteeseja tai pyrkid teoreettiseen yleistettdvyyteen, eikd uuden teorian luomi-
nen empirian pohjalta, joten tdssd tutkimuksessa tutkimusongelmaa ldhestytadan
abduktiivisesti.

3.2 Aineisto

Haastattelut ovat yksi yleisimmistd kdytetyistd tutkimusmetodeista laadullisessa
tutkimuksessa (Puusa ym., 2020). Haastattelu on suora vuorovaikutustilanne,
jossa tietoa hankitaan aktiivisesti ja sen avulla voidaan pyrkid saavuttamaan sy-
vempdd ymmarrystd vastausten takana olevista motiiveista. Haastattelu on hyva
tutkimusmuoto, kun tutkitaan aihetta, josta ei ole paljon tietoa. (Hirsjarvi &
Hurme, 2008.) Pdivittdistavaran verkkokauppa on Suomessa vield suhteellisen
uusi ilmid, minka takia haastattelu valikoitui menetelména tdhan tutkimukseen.

Haastattelutyyppien jaottelu perustuu yleensa siihen, kuinka tarkasti kysy-
mykset ja niiden jérjestys on etukiteen laadittu sekd haastattelijan rooliin haas-
tattelutilanteessa (Valli & Aarnos, 2018). Tdssd tutkimuksessa kadytetddn puo-
listrukturoitua teemahaastattelua. Puolistrukturoiduilla haastatteluilla tarkoite-
taan haastattelumallia, jossa on etukiteen valitut aihepiirit, mutta kysymysten
mallin tai jarjestyksen ei tarvitse noudattaa samanlaista linjaa haastatteluissa
(Eriksson & Kovalainen, 2008). Teemahaastattelu on melko avoin haastattelume-
netelmd. Teemojen lisdksi voidaan etukéteen laatia tarkentavia kysymyksid haas-
tattelun sujuvuudeksi. Teemahaastattelussa teemojen ja kysymysten jdrjestys
sekd esitystapa saattaa vaihdella eri haastatteluissa. (Puusa ym., 2020.) Tédss4 tut-
kimuksessa haastattelun teemat pohjautuvat tutkimuksen teoreettiseen viiteke-
hykseen. Ennalta laadituista kysymyksistd ja teemoista huolimatta puolistruk-
turoitu haastattelu antaa my0s vastaajille mahdollisuuden kontrolloida omia
vastauksiaan ja narratiiviaan. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkedd mahdollis-
taa aineistosta esiin nousevien aiheiden ja teemojen ilmentyminen ja tarkastele-
minen, mutta ennalta maaritetyilld rakenteilla mahdollistetaan konsistenssi tu-
loksissa, jolloin haastattelut eivit ole keskenddn liian epdyhtendisid ja toisistaan
irrallisia, vaan tuottavat jirkevdd dataa suhteessa tutkimuskysymyksiin ja



tutkittavaan aiheeseen. (Arsel, 2017.) Huolimatta asiakaskokemuksen subjektii-
visuudesta, pdivittdistavaran verkkokaupan ostoprosessi on kuitenkin melko sa-
manlainen kaikille, jolloin haastattelun rakenteessa on hyva olla ennalta maari-
teltyjd teemoja, jattden kuitenkin tilaa yksilollisille keskusteluille.

Teemahaastattelu on haastattelumuodoltaan vapaamuotoinen keskustelu-
tilanne (Alasuutari, 2012). Haastattelu voi olla haastava tutkimusmenetelmd,
silld se edellyttdd taitoa ja kokemusta, mutta toisaalta haastattelut antavat mah-
dollisuuden kysya tai tarkentaa sanottuja asioita (Puusa ym., 2020) . My6s Hirs-
jarven ja Hurmeen (2008) mukaan haastattelijalla olisi hyva olla taitoa ja koke-
musta, jotta haastattelija pystyisi toimimaan haastattelutilanteessa joustavasti.
Haastattelun metodinen etu on, ettd haastateltavaksi voidaan valita henkil6its,
joilla tiedetddn olevan kokemusta tutkittavasta ilmiostad. Talloin puhutaan tarkoi-
tuksenmukaisesta tai harkinnanvaraisesta ndytteestd. (Puusa ym., 2020.) Harkin-
nanvaraisen ndytteen tai otannan hyddyntdminen on tyypillistd laadullisessa tut-
kimuksessa, silld haastatteluja ei vilttamattd ole madrallisesti kovin paljon (Es-
kola & Suoranta, 1998).

Tassd tutkimuksessa haastateltavaksi valittiin henkiloitd, joilla on koke-
musta pdivittdistavaran verkkokaupasta. Tutkimukseen valikoitui kuusi haasta-
teltavaa, joilla kaikilla oli useita kokemuksia pdivittdistavaran verkkokaupasta
tilaamisesta. Kaikki haastateltavat olivat tyossdkdyvid henkiloitd. Yksi haastatte-
luista tehtiin puhelimitse ja loput kasvotusten. Haastattelut nauhoitettiin ja haas-
tateltaville kerrottiin suullisesti tietosuojailmoituksesta ja tarjottiin kirjallista
mahdollisuutta tutustua asiaan. Haastattelun alussa haastateltaville kerrottiin
tutkimuksen tarkoituksesta ja aiheesta ja selvennettiin lyhyesti, mitad asiakasko-
kemuksella tdssa tutkimuksessa tarkoitetaan.

Taulukko 1 Haastattelut

Haastateltava | Sukupuoli, Ikd | Talouden koko | Haastattelun kesto
H1 Mies, 33 1 39.26
H2 Nainen, 26 1 25.13
H3 Nainen, 29 3 25.01
H4 Nainen, 29 1 37,16
H5 Nainen, 30 2 35,06
Hé6 Mies, 31 2 26,41
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3.3 Aineiston analysointi

Aineiston analyysin tarkoituksena laadullisessa tutkimuksessa on pyrkid ym-
martamaan tutkittavaa ilmiotd, kuvailla ja tulkita sitd, sekd 16ytdad uusia merki-
tyksid ja suhteita (Puusa ym., 2020; Ruusuvuori ym., 2010). Tassad tutkimuksessa
seurataan abduktiivisen p&dttelyn logiikkaa, jossa tutkijan lahtckohtana on teo-
riaan osittain pohjautuvat ideat, joihin aineistosta pyritdan loytaméaan niita tuke-
via pddtelmid (Hirsjarvi & Hurme, 2008). Teoriaohjaava tai teoriasidonnainen
pddttely liitetddn yleensd abduktiiviseen ldhestymistapaan (Puusa ym., 2020;
Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tuomen ja Sarajdrven (2018) mukaan teoriaohjaavassa
analyysissd teoria toimii apuna, mutta tutkija ei pohjaa analyysia suoraan siihen
perustuen. Heiddn mukaansa tutkija tasapainoilee teoriaan pohjautuvien mallien
sekd aineistoldhtoisyyden vililld ja yhdistelee niitd ajoittain jopa luovin keinoin.
Tdssd tutkimuksessa aineistoa ldhdettiin analysoimaan teoriaohjaavasti te-
maattisen analyysin avulla. Temaattisessa analyysissd on tarkedd huolellinen ai-
neistoon tutustuminen (Braun & Clarke, 2006). Laadullisessa tutkimuksessa ai-
neiston analyysi alkaa usein jo haastattelutilanteessa, silld niiden aikana tutkija
voi huomata esimerkiksi toistuvia merkityksid tai muita erityisid piirteitd (Hirs-
jarvi & Hurme, 2008). Haastatteluiden analyysi aloitettiin jo haastatteluiden ai-
kana huomioimalla esiin nousevat samankaltaisuudet haastateltavien valilla.
Haastattelut nauhoitettiin ja pyrittiin litteroimaan mahdollisimman pian haastat-
teluiden jdlkeen, sekd haastatteluiden loputtua tehtiin alustavat muistiinpanot,
jotta muistikuvat haastatteluista olisivat mahdollisimman tuoreita. Tamén jal-
keen aineistoon tutustuttiin huolellisesti lukemalla se ldpi useita kertoja.
Temaattinen analyysi ei ole tiukasti sidottu aiemmin maéériteltyyn teoreet-
tiseen viitekehykseen, vaan sitd voi kdyttdd joustavasti aineiston analyysiin
(Braun & Clarke, 2006). Temaattisessa analyysissd aineistoa jaotellaan erilaisten
aiheiden mukaan, minki jalkeen pyritdan loytdméaan haastateltaville yhtendisia
teemoja (Puusa ym., 2020; Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tarkoituksena on jdrjestda
aineisto siten, ettd tutkija pystyy tunnistamaan ja analysoimaan sieltd nousevia
teemoja. Aineiston tutustumisen jdlkeen temaattisessa analyysissd muodostetaan
teemoja alustavien muistiinpanojen tai koodien pohjalta, mink3 jdlkeen teemoja
tarkastellaan ja muokataan sopivimmiksi. Teemojen tarkoituksena ei ole
pelkdstddn tiivistdd aineistoa, vaan loytdd sieltd esiin nousevia merkityksid tai
esimeriksi mahdollisia ristiriitaisuuksia tai eroavaisuuksia. (Braun & Clarke,
2006.) Puusan ym. (2020) mukaan teemat voivat muodostua ennalta mééritelty-
jen, aineiston hankinnan aikana muodostuneiden tai aineistosta esiin nousevien
aiheiden mukaan. Tdssd tutkimuksessa aineistoa ldhdettiin analysoimaan teo-
reettisen viitekehyksen teemojen mukaisesti, johon pohjautuen myos haastatte-
lurunko laadittiin. Aineistoa luettaessa ja analysoitaessa huomioitiin myos sielta
esiin nousevat aiheet ja teemat. Teorian viitekehyksen pohjautuvia teemoja



tarkasteltaessa huomioitiin myos se, mitkéa teoriapohjaiset teemat eivit nousseet
aineistosta teemoina esiin.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessd tulee arvioida myos sen luotettavuutta. Reliabiliteetti, vali-
diteetti ja yleistettdvyys tarjoavat kolmen tyokalun kehikon luotettavuuden arvi-
ointiin (Eriksson & Kovalainen, 2008). N4illd tutkitaan sitd, vastaako aineisto tut-
kimuskysymyksiin, sekd tuottaako se luotettavaa ja osin yleistettdvdd tietoa
(Ruusuvuori ym., 2010). Reliabiliteetin ja validiteetin kisitteet ovat perdisin
kvantitatiivisesta tutkimuksesta, eivitkd ne vilttimittd sovellu laadullisen tutki-
muksen arviointiin (Hirsjarvi & Hurme, 2008; Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tutki-
muksen luotettavuutta arvioidessa tulee tarkastella sitd, miten tutkimus on suun-
niteltu ja laadullisessa tutkimuksessa arviointia tulee tehdd koko tutkimuspro-
sessin ajan (Eriksson & Kovalainen, 2008; Grbich, 2013). Tassa tutkimuksessa on
pyritty kerddmddn tarkoituksenmukaista tutkimuskysymyksiin sopivaa ver-
taisarvioitua teoriaa sekd haastattelujen avulla keréttyd aineistoa.

Laadullisessa tutkimuksessa on Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan tér-
kedd tarkastella tutkijan toimintaa siind, miten haastattelut on toteutettu ja ana-
lysoitu. Tdssd tutkimuksessa haastattelut pyrittiin toteuttamaan neutraalisti ja si-
ten, ettei haastattelija ohjaa tai johdattele haastateltavien vastauksia. Haastattelut
litteroitiin my6s mahdollisimman pian haastatteluiden jdlkeen haastattelijan toi-
mesta. Haastattelun litteroinnissa on tdrkedd, ettd siihen merkitdan myos haas-
tattelijan puheenvuorot, jotta voidaan tarkastella niiden mahdollista vaikutusta
haastateltavien vastauksiin (Hyvarinen ym., 2017). Ennen haastatteluita haasta-
teltaville kerrottiin myos haastattelun tarkoituksesta ja siitd, miten saatuja tietoja
kdytetddn, jotta haastateltavat tietdvit, mistd on kysymys. Haastateltavien totuu-
denmukainen tiedottaminen ja anonymiteetin suojeleminen ovat Ruusuvuoren
ym. (2010) tarkeitd eettisid periaatteita tutkimuksessa. Haastattelut suoritettiin
rauhallisissa tilanteissa ja ilman aikarajoituksia. T&lld pyrittiin varmistamaan ti-
lanteen rentous ja se, ettd haastateltavat saavat vastata kysymyksiin rauhassa.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd kappaleessa kdydadn 1dpi haastatteluaineistoa ja siitd esiin nousseita tulok-
sia. Tulokset kdydddn ldpi teoriaa ja tutkimuksen teoreettista viitekehystd hyo-
dyntden. Tulosten avulla pyritddn vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Ensimmai-
send tarkastellaan tutkimuksen teoreettista viitekehysta hyodyntden, mitka teki-
jat vaikuttavat pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuksen muodostu-
miseen. Tamaén jdlkeen esitellddn tuloksia, jotka vastaavat tutkimuksen toiseen
tutkimuskysymykseen positiivisesta asiakaskokemuksesta ja peilataan vastauk-
sia tutkimuksen teoriaosuuteen. Tadssd tutkimuksessa pyritddn vastaamaan seu-
raaviin kysymyksiin

1. Mistd tekijoistd pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus muo-
dostuu?

2. Mitka tekijat vaikuttavat positiivisen asiakaskokemuksen muodostumi-
seen pdivittdistavaran verkkokaupassa?

4.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen pdivittdistavaran verk-
kokaupassa

Tdssd kappaleessa kdyddan ldpi esiin nousevia tuloksia teoreettisen viitekehyk-
sen avulla ja pyritddn vastaamaan tutkimuksen ensimmdiseen tutkimuskysy-
mykseen, eli mistd tekijoistd pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus
muodostuu. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys mukailee Singhin ja Soderlun-
din (2020) konseptuaalista viitekehystd pdivittdistavaran verkkokaupan asiakas-
kokemuksesta. Viitekehyksen elementit ovat verkkosivut, tuotekokemus, toimi-
tuskokemus, asiakaspalvelu sekd brandikokemus. Viitekehyksessda huomioidaan
my0s Bleierin ym. (2019), McColl-Kennedyn ym. (2019) ja Rosen ym. (2011) tul-
kinnat asiakaskokemuksen kognitiivisesta ja affektiivisesta luonteesta.



Viitekehyksestd brandikokemus ja bréandiin liittyvat seikat eivit nousseet
merkittdvasti esille, joten brandikokemusta ei esitelld tuloksissa tarkemmin.
Bréandiin liittyvien seikkojen poissaolo ei tarkoita kuitenkaan sitd, etteiko silld
olisi merkitystd asiakaskokemuksen muodostumisessa. Haastateltavat tilasivat
ostoksia ennalta tutuilta yrityksiltd ja Suomessa pdivittdistavaran toimialalla ei
ole montaa yritystd ja kenties toimialan erityispiirteen vuoksi juuri Suomessa
brandin tai kohdeyritysten merkitys kokemuksiin ei noussut esille. Tédsta syysta
brandikokemusta ei esitelld tdssd tutkimuksessa tarkemmin, mutta on tirkedi
kuitenkin huomioida se, ettd tama ei vilttamattd tarkoita sitd, etteiko brandi vai-
kuta pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemukseen.

Verkkosivut

Verkkosivujen merkitys asiakaskokemukseen nousi eniten esiin haastateltavien
vastauksissa. Pdivittdistavaran verkkokaupassa etenkin kuvilla on paljon merki-
2019; Singh & Soderlund, 2020). Kaikki haastateltavat nostivat kuvien merkityk-
sen esiin, tosin erilaisissa konteksteissa. Tami alleviivaa asiakaskokemuksen
subjektiivisuutta ja sitd, ettd samanlaisille elementeille annetaan erilaisia merki-
tyksid. Kuvat toimivat esimerkiksi ostopddtostd vahvistavana ja siten myos riskid
laskevana tekijdnd ja yleisesti visuaalisena houkuttimena.

”Kylldhdn mind nyt tieddn, miltd banaani ndyttdad, mutta jos siind on banaanin kuva,
niin on se turvallisempi tilata, kun se, ettd siind lukee banaani, mutta ei ole banaanin
kuvaa.” (H2)

”Jos sd oot ite fyysisesti kaupassa sd, niinku ndét sen tiidkko, et oi vitsi onpa hyvan
n&kosid vesimeloneja. Nii kylld se vesimelonin kuva on oltava myoski sielld houkut-
televa.” (H4)

Verkkosivuilla olevat kuvat toimivat haastateltaville myos informaation ldhteena.
Informaatiolla ei tarkoiteta sitd, ettd haastateltavat olisivat kaivanneet nimen-
omaan tuotteisiin liittyvadd tietoa, vaan haastateltavat ostivat tuotteita kuvien pe-
rusteella, eivitkd valttamattd tekstimuodossa olevan informaation perusteella.
Desrochersin ym. (2019) mukaan kuvien merkitys pdivittdistavaran verkkokau-
passa voi olla suurempi kuin tekstin. Haastateltavat kaipasivat kuitenkin tuottei-
siin liittyvassad informaatiossa esimerkiksi mahdollisuutta ndhda tuotteiden pai-
vamadarat.

”Esimerkiks ku etin valion kevytmaitojuomaa. Nii sit se, et siind on oltava hyva
kuva, et md saan sen litran purkin, ku sit siind 0,75 1 on semmonen pyoritettava
korkki. Nii mé ihan tdysin otan sen perusteella, et siind litrassa ei oo sitd. Nii m4 tiidn
sillon kumpi se on. Ja sit joskus, ku on hétésesti ottanu, koska méa en ikina lue sitd
tekstid vaan sen kuvan perusteella, nii sit on tullu liian iso maito.” (H3)

”No siis, koska se kuva tavallaan nopeuttaa sen tuotteen 16ytymista. Et jos ma vaikka
haluan jonkun tietyn nachopussin. Niin kylld m4 siitd niinku kuvan mukaan. En ma
rupee siitd nimesta ettii, koska se nimi saattaa olla ihan mit4 tahansa. Et se ei valtta-
mattd oo mikddn nacho, vaan se on maissilastut, kolmioinmuotoinen, pyored, tim-
mostd.” (H5)
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Verkkosivuja kasiteltdessd on tdarkedd huomioida, ettd haastateltavat tekivit os-
toksia eri laitteilla ja alustoilla. Molinillon (2022) mukaan yritysten verkkokaup-
pojen sovellusten erilaisuus tulee huomioida, kun tarkastellaan niiden kdyttoa ja
vaikutusta asiakaskokemukseen. Haastateltavat, jotka olivat kdyttdneet saman
yrityksen eri alustaa eri laitteilla, olivat tietoisia sen merkityksesta kokemukseen.

”Vield se, jos kdyttdd jotain mobiiliapplikaatiota selaimella, nii se tehty niinku kan-
nykkad, nii se on aika kamalaa. Vield pienemmait kuvat siella.” (H1)

”Nii mieluummin vihemman tavaraa siihen, et siind niinku suunniteltu se siihen pu-
helimen kayttoon.” (H4)

Verkkosivuilta toivottiin yleisesti selkeyttd ja yksinkertaisuutta, eikd esimeriksi
visuaalisuus noussut merkittdvasti esiin. Sen sijaan tuotekuvilta toivottiin suu-
rempaa kokoa, jonka toivottiin helpottavan ostosten valikoimista. Verkkosivuilla
arvostettiin ostoa helpottavia sekd nopeuttavia elementtejd, osin samankaltaisia
elementtejd kuin kivijalkakaupoissa, mutta myos verkkokaupalle ominaisten
piirteiden hy6dyntaminen vaikutti ostokokemukseen.

”Mut jos sd oot tietty prismassa siind kassojen ldhelld jo, et ei hitsi ois tehnykki vield
mieli ottaa dippii ja sipsii nii sit sd et jaksa ldhtee hakee endd niitd. Mutta tuolla se on
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niin helppoo sitten vaan mennd takasin pdin.” (H4)

”Niinku ma nddn sen mun ostoskorin koko ajan siind sivussa. Ma koko ajan nédén,
ettd ne tulee esimerkkis kaikki sinne. Et ei tuu mitdd ohipainalluksia, et noni, toi tosta
ja toi tosta ja sit sieltd puuttuukin puolet.” (H5)

”Ja tosiaan se, ettd asiat ois selkeesti esilld, et siind ois hinta, kuva, tuotteen nimi ja jos
haluat jotain lisdtietoja niin voit painaa ja se aukeaa sithen suoraan, eiki vie sua jon-
nekki uudelle sivulle. Ettd kaikki tuotejutut nékyy siind selkeesti yhdessa paikassa ja
paketissa. Tiivis paketti kiitos. ” (H1)

Utilitaristisiin piirteisiin liittyvét tekijdt, kuten helppous, kidtevyys ja ajan sddsto
olivat haastateltaville yhtendistd verkko-ostosten tekemisen motivaatioina. Teh-
tavdorientoituneisuus sekd paamaddratietoisuus ovat pdivittdistavaran verkko-
kaupassa asioiville ominaisia piirteitd (Singh & Soderlund, 2020). Vaikka jotkut
haastateltavat harmittelivat esimerkiksi mahdollisia toimitusaikojen puutteita,
tarkeampand koettiin se, ettd itse ostokset saatiin tehtyd nopeasti ja kétevasti.
Verkkosivuille ei kaivattu mitddn viihteellisid ts. hedonistisia elementtejd. Haku-
kentta oli merkittdvassa roolissa kuvien lisdksi tuotteiden valikoimisessa ja siltd
toivottiin toimivuutta, jotta ostokset pystyttdisiin tekemé&an mahdollisimman no-
peasti.

”Jossain kohtaa tuntu, et ku sa hait sieltd jotain tiettyd tuotetta, nii sd et vaa keksi sitd
sanaa milld sd 16ydét sen sieltd. Et sieltd 16ytyy niinku helposti et mun ei tavallaa tar-
vii keksid sitd hakusanaa” (H3)

”Se, ettd se ettis puolittaisesta sanasta, mun mielestd semmonen mitd googlessakin.
Tai, ettd sielld ois just jotain timmosid assosiaatioita, ettd se 16ytdis sit ne nopeem-
min” (H5)



”Se ois tosiaan tarkeintd itelle, et sieltd 16ytyy asiat jonkun jdrjen mukaisesti, eika
vaan silleen et se on niinkun jonkun yhden henkil6n jdrjen mukaan tehty. UX-desig-
niin kannattaa panostaa ja sithen vahan mitenka ihmiset yleensa ajattelee asioita.”
(H1)

Tuotekokemus

Tuotteiden rooli verkkokaupan asiakaskokemuksessa jdi melko pieneksi, silld os-
tetut tavarat olivat padsdantoisesti ennalta tuttuja ja haastateltavat ostivat samoja
tuotteita, mitd ostavat tai olivat aiemmin ostaneet kivijalkakaupoista. Kuten
Signh ja Soderlund (2020) toteavat, tuotteiden valikoiminen ei juuri eroa verkko-
kaupan ja kivijalkakaupan vililld. Heiddn mukaansa merkittavampda tuoteko-
kemuksessa on se, ettd tuotteita ei valita itse. Haastateltavien vastauksissa nousi
esille juuri oman valinnan puutteen merkitys kokemukseen.

”Kun ite kdy kaupassa niin voi valita mitd ottaa ja se on aika tdrkeetd niiden tuorei-
den tuotteiden kanssa, kun padset ite ndkemaan ne. Et voit valita just sen oikeen, eika
sillee et se on joku henkilg, joka pakkaa ja heittdd vaan pusseihin jotain sinne.” (H1)

”Et itehdn oon aika tarkka just tomaattien suhteen erityisesti, niin kaupassa kattelen
monta rasiaa ja kddntelen ja ndin. Ett4 siind sitten miettii, ku ei oo ite tota niinku na-
keméssa.” (H4)

Kaikilla haastateltavilla oli yleisesti ottaen useampi aikaisempi kokemus verkko-
kaupasta ostamisesta, eikd verkko-ostosten tekemistd koettu erityisen riskialt-
tiiksi myoskdan pdivittdistavaroitten osalta. Haastateltavat kokivat kuitenkin
hieman riskin tunteita ensimmadisid kertoja tilatessaan tuoretuotteita tai itselleen
uusia tuotteita.

”Hirveesti jannittdd esimerkiks jotain uutustuotetta tilatata. Et sen ma haluaisin ehkéa
néhd ensin silleen kddessad.” (H5)

”Ei sinne tuu hirveesti niinku seikkailevasti ostettua mitddn, kun ei padse hypistele-
madn sitd tuotetta. Kaupassa ollessa, kun sellasta visuaalista drsykettd ja tavaraa on
tosi paljon, nii sieltd tarttuu tosi helposti mukaan. (H1)

Tuotekokemukseen vaikutti haastateltavien mukaan myo6s se, miten verkko-
kauppa kasitteli tuotteiden korvaamisen. Tuotteiden korvaamiselta toivottiin
sitd, ettd korvattu tuote vastaa ominaisuuksiltaan tilattua.

"M siis tilasin mehukivenndisvettd. Sitruunamehukivenniisvetti. Ja se oli korvattu
jollain niinku marjasella vissylld. Et mun mielestd se tuotekin oli tdysin eri” (H3)

"Et se oli korvattu halvemmalla, ku misti oltiin maksettu, et se oli vahian huono.”
(H4)

Toimituskokemus

Paivittdistavaran verkkokaupassa toimitukselta odotetaan tdsmiallisyyttd seka
mahdollisuuksia valita eri toimitustapoja sekd aikoja (Anshu ym., 2022; Singh &
Soderlund, 2020). Haastateltavat olivat kédyttdneet erilaisia toimitustapoja, mutta
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yhtendisend piirteend vastauksissa korostui se, ettd toimituksen pitdd olla juuri
sellainen kuin oli sovittu. Toimituksessa yhdeksi tarkeimmaksi tekijdksi nousi se,
ettd haastateltavilla oli itse mahdollisuus vaikuttaa toimitustapaan ja -aikaan.

“Kylldhén se on sen verran hinnoteltu se kuljetus siing, et jos tota kestda ihan tolkut-
toman kauan se kuljetus, nii ei siitd hyva fiilis tuu.” (HI)

”Jossain kohtaa m&d muistan, mé yritin kattoo ja ei ollu milld&n niinku semmosta
omaan aikatauluun sopivaan.” (H5)

”Jos kuljetus kestaa liian pitkdd ja sulla on niitd maitotuotteita sun muita sielld ja on
kolkytastetta lammintd, nii tottakai se vaikuttaa.” (H4)

Hidas toimitus tai toimitusaikojen puute nékyi vastaajilla pdivittdistavaran verk-
kokaupan ostamista vihentdvand tekijand. Vastaajat kokivat, ettd mikali toimi-
tusaikoja olisi paremmin saatavilla heidédn tarpeisiinsa, ostaisivat he tiheammin
verkkokaupasta.

”Se tulee heiddn aikaan, eiké niinkun nyt. Et se ois perseestd alkaa suunnittelee, et
mapds teen tan tilauksen ja sit se tulee joskus paljon myshemmin ja pitdd pédivystad
kotoa.” (H1)

”Joskus tilasin jopa paria viikkoa tai viikkoa ennen et sai haluttuun aikaan sen” (H2)

”Ma4 koen et se sitois mua liikaa kotiin. Se et tavallaan sit mun pitéis olla tiettyyn ai-
kaan siel paikalla.” (H3)

Toimituskuluilla oli erilaisia merkityksid haastateltavien vastauksissa. Paapiir-
teittdin kustannukset vaihtelevat pdivittdistavaran verkkokaupoissa siten, ettd
kotiinkuljetus on kalliimpi toimitustapa kuin esimerkiksi nouto. Haastateltavat
kokivat padosin kotiinkuljetuksen kalliiksi toimitustavaksi. Haastateltava 4 pohti,
miten bensan hinta vaikuttaa kotiinkuljetuksen hintakokemukseen. Useat haas-
tateltavat kayttivdt autoa noutotilausten hakemiseen, mutta eivit kokeneet silld
olevan merkitystd noudosta aiheutuviin kustannuksiin, silld toisaalta noutoti-
lausten hakeminen ajoitettiin joidenkin haastateltavien osalta muuhun autolla
liikkkumiseen.

”Et jos miettii sitdkin, et paljon se bensan hinta oli tossa vahdn aikaa sitten. Ettd sitten
jos sd lahet autolla ite kauppaan.” (H4)

”-- ku joka tapauksessa méd oon niitten kauppojen ldhelld, nii miks ma en ottais itse?”
(H3)

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun merkitys asiakaskokemukseen oli varsin viahdinen, eikd kaikilla
vastaajilla ollut kokemusta pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuk-
sesta. Kommunikaatiota ja asiakaspalvelua tarvittiin ja haluttiin vain silloin, kun
tilauksessa on merkittdvd virhe. Paivittdistavaran  verkkokaupassa



asiakaspalvelulla onkin merkittdva rooli juuri tilanteissa, joissa tuotteet ovat vaa-
rénlaisia tai vahingoittuneita (Ma ym., 2021). Mikali haastateltaville tulisi tilan-
teita, jolloin heiddn tarvitsisi ottaa yhteyttd asiakaspalveluun, toivottiin, ettd se
olisi mahdollisimman vaivatonta, helppoa ja nopeaa.

”Reklamaation tekeminenki, nii jos se on helppoa, nii siitd jad positiivinen kokemus.
Et jos se ois ollu ihan paskaa se reklamaation tekeminen, nii en ois kylld jaany uudes-
taa tilaamaan” (H1)

"Ei se sit haitannu loppujenlopuks, ku aspa hoiti tilanteen hyvin.” (H6)

Haastateltaville oli varsin yhteistd se, ettd he eivit toivoneet kommunikaatiota
erityisesti verkkosivuilla asioidessaan. Haastatteluissa kommunikaatiosta ja vuo-
rovaikutuksesta keskusteltaessa haastateltavien vastaukset ja mielipiteet olivat
jopa varsin vahvasti ilmaistuja sekd dd@nenpainollisesti ettd vastausnopeuksiin ja
reagointeihin perustuen.

”Jos md tilaan verkosta ruokaa, nii en ma halua sillon puhua kenenkédén kanssa enka
chattailla” (H1)

”Jos ma sieltd haluun sen tilata, nii ei tarvii olla missdan yhteyksissa” (H2)

“En. En. En halua mitddn tsdttida pomppimaan sinne. Se on tosi drsyttdvaad ja sit ne ei
ikind mee alas ja niistéd ei oo ainakaa toistakseks ollu mistdan tommosista apua” (H3)

“Mun mielestd se on luotu sitd varten, et ei oikeesti tarvii olla kenek&dan yhteydessa ja
se toimii sellasenaan.” (H5)

Kognitiivinen ulottuvuus

Asiakaskokemuksen muodostumisessa tulee huomioida ostopddtdsprosessin
kaikki vaiheet (Kemppainen, 2019; Verhoef ym., 2009). Pdivittdistavaraostosten
tekeminen verkossa oli haastateltaville samankaltainen prosessi kuin kivijalka-
kaupassa. Haastateltavilla syntyi jokseenkin luonnollisesti tarve tehdéd paivittdis-
tavaraostoksia, jonka seurauksena he ldhtivit tekeméén ostoksia ennalta laadit-
tuihin tai ajateltuihin ostoslistoihin perustuen. Anshun ym. (2022) mukaan pai-
vittdistavaraostosten tekeminen verkossa on matalan sitoutumisen aktiviteettia,
jossa informaation etsinnélld ei ole kovin suurta roolia. Haastateltavat kuvailivat,
ettd ostosten tekeminen oli heille rutiininomaista, eivdtkd he etsineet tai kaivan-
neet merkittdavasti informaatiota. Utilitaristisiin piirteisiin liittyvat tekijdat, kuten
helppous, kitevyys ja ajan sdasto olivat haastateltaville yhtendistd verkko-ostos-
ten tekemisen motivaatioina. Tehtdvdorientoituneisuus sekd padmadaratietoisuus
ovat pdivittdistavaran verkkokaupassa asioiville ominaisia piirteitd (Singh & So-
derlund, 2020).

”Se on aika lailla yleensd semmosta, et ostat vaan sitd, mitd oot aina tottunu ostaa ja
nopeesti suhaset sen lapi.” (H1)

“Helpottaa arkee ihan tosi paljon. Voi kotoo tdyttdad sen ja maksaa sen ja ajaa kaupan
pihaan ja mulla menee hetki ja sit on mulla ne ostokset” (H3)
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Affektitvinen ulottuvuus

Sreeramin ym. (2017) mukaan pdivittdistavaran verkkokauppaa tulisi tarkastella
myds hedonistisien attribuuttien kautta, jotka lisddvat kokemuksen nautinnolli-
suutta. Haastateltavat eivét varsinaisesti kaivanneet verkkokauppaan tai koke-
muksiinsa nautintoa aiheuttavia tai viihteellisid elementtejd. Suurin osa haasta-
teltavista kertoi nauttivansa pdivittdistavaraostosten tekemisestd kivijalkakau-
passa, silld sitd kuvailtiin rentouttavaksi sekd esimerkiksi reseptien suhteen in-
spiraatiota herdttaviksi. Verkkokaupassa ostamista ei koettu samankaltaisena
aktiviteettina, vaikka prosessina pdivittdistavaraostosten rutiini liittyi molempiin
ympdristoihin. Sen sijaan pddmaddratietoisen ostokdyttdytymisen seurauksena
toiveet helpon, kédtevan sekd nopean ostokokemuksen toteutumisesta loivat po-
sitiivisia tunteita haastateltaville. Haastateltavat toivoivat padsaantoisesti verk-
kokaupan visuaalisuudelta hyvin yksinkertaista, selke&d ja jopa pelkistettyad ul-
koasua, jotta asiointi olisi mahdollisimman nopeaa ja helppoa.

“"Mulle se riitti, et sielld oli niinku tosi selkeet valkosella taustalla ne tuotteet, nii se
mun mielestd riittdd, ettd erottaa et mitd on tilaamassa.” (H2)

”Haluun, et se on mahollisimman yksinkertanen, ilman mitddn turhia latinoita” (H6)

”Joka kerta on tullu positiivinen fiilis et olipa helppoo” (H4)

4.2 Positiivisen asiakaskokemuksen muodostuminen pdivittiis-
tavaran verkkokaupassa

Tdssd kappaleessa esitellddan tuloksia liittyen tutkimuksen toiseen tutkimuskysy-
mykseen. Tuloksissa esitelldan haastateltavien antamia merkityksid liittyen posi-
tiiviseen asiakaskokemukseen. Tulokset esitellddn aineistosta nousseiden teemo-
jen avulla.

Oston motiivi ja asiakaskokemuksen subjektiivisuus

Haastateltavien motiivit kdyttdd pdivittdistavaran verkkokauppaa olivat jokseen-
kin erilaisia. Kuten todettua, verkko-ostamisella haettiin ajan sddstod, helppoutta
ja kdtevyyttd, mutta myos tilanteilla ja oston tarkoituksella oli merkitystd. Haas-
tateltavien odotukset ja motiivit vaikuttivat siihen, miten he valitsivat esimer-
kiksi ostopaikan. Ostopaikkaa maaritti mm. tilauksen koko ja toimitusaikojen ja
-tapojen saatavuus sekd haastateltavien oma tilanne. Haastateltavat valitsivat os-
topaikkoja eri yritysten vélilld sekd saman yrityksen eri kauppojen vililld tar-
peidensa mukaan. Positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi on tirkedd huo-
mioida se, ettd jokaisen motivaation ollessa erilainen kokemuksen tulee vastata
juuri niitd odotuksia, mitd kukin asiakas odottaa. Olsson ym. (2021) mukaan odo-
tusten ymmartadminen on yksi tarkeimmistd asioista, mitd yritysten tulee huomi-
oida asiakaskokemuksen johtamisessa.



“Isommasta valikoimasta ja isommalle porukalle esim. mokkireissuihin, nii sielld on
parempi (isompi) valikoima” (H2)

”Jos mun tarvii jotkut perusruokaostokset, niin ma voin ottaa sen tietystd kaupasta,
mut just sillon, ku mé oon vaikka johonki juhliin, nii sit isommasta mista 16ytyy sit
sitd valikoimaa” (H5)

“Ihan tdysin valitsen sen perusteella, et mitd tarvii ja mista pystyy hakee ne mulle so-
pivasti. Vaihtelee oma arki niin, et ei voi samaa aikaa ja paikkaa aina” (H6)

Haastateltavat eivit kokeneet, ettd ymparoivélld tilanteella olisi suuremmin mer-
kitystd asiakaskokemukseen. Toisaalta he kertoivat tekevansa ostokset aina hy-
vin samankaltaisessa rauhallisessa ympadristdssd, joten tilaushetken ympaériston
vaikutuksesta haastateltavien kokemukseen ei noussut esiin merkittdvid vas-
tauksia. Sen sijaan laajemmalla kontekstilla oli valikoiman lisdksi merkitysta sii-
hen, miten esimerkiksi kauppa valitaan, jotta se vastaa juuri sen hetkisid odotuk-
sia.

”Isommille ostoksille oon kdyttany prismaa koska sielld on paras valikoima ja se on
halpa. Mut sit esim kipeend oon tilannu woltin kautta k-marketista, koska se on no-
pein. Niin siihen hetkeen sopivat vaihtoehdot.” (H4)

"Itekki, jos tullu vasyneend vaikka reissusta eikd oo jaksanu kdya kaupassa nii sit on
vaa tilannu ne kotiin.” (H2)

“Mut sit vélilld haluu vaan sit sddstdd vahan aikaa ja sillee, no maa katoin et huomi-
selle on ikkuna et otan sinne (kauppaan) sen tilauksen.” (H5)

Konteksti, yksiloiden ominaisuudet seka tilannekohtaiset tekijdt ovat yksid mer-
kittavimpid tekijoitd asiakaskokemuksessa (De Keyser ym., 2020; Palmer, 2010;
Verhoef ym., 2009). Haastateltavien vastaukset liittyen siihen, miksi he ostavat
pdivittdistavaroita verkosta vaihtelivat my6s haastateltavien omissa vastauksissa.
Tamd alleviivaa asiakaskokemuksen subjektiivisuutta ja kontekstiherkkyytta.
Tamdn ymmaértdminen on tdrkedd, jotta voidaan vastata asiakkaiden toiveita ja
odotuksia. Positiivisen asiakaskokemuksen perustana on se, ettd yritykset pysty-
vt vastaamaan asiakkaan tarpeisiin.

Personointi/asiakkaan tunteminen

Edellisessa kappaleessa esiteltyjen motiivien merkityksen lisdksi haastateltavien
toiveet personoidusta sisillostd nousivat esiin. Haastateltavat toivoivat, ettd yri-
tykset huomaavat heidat yksiloind, esimerkiksi tilanteissa, joissa tuotteita piti
korvata. Erds vastaajista koki, ettd tuotteiden korvaaminen juuri vastaavien omi-
naisuuksien tuotteilla liittyi juuri asiakkaan tuntemiseen. Yritysldhtoisessd vuo-
rovaikutuksessa myds personoitu viestintd ilahdutti osaa vastaajista. Jotta yrityk-
set voivat rakentaa erinomaisen asiakaskokemuksen, tulisi heiddn ndhda kulut-
tajat oman tarinan omaavina yksiloind (Berridge & Benioff, 2016). Positiiviseen
asiakaskokemukseen vaikuttaa jokaisen asiakkaan kohtaaminen yksilona.
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“Mut siis timmonen, ettd tavallaan ehké nidkee sen miké sen asiakkaan.... Jos nyt on
vaikka jotain rasvatonta tuotetta tilannu, et siihen tulis se rasvaton, eika se tdysras-
vainen tilalle. Tai et jos ma oon tilannu kauramaitoo, nii ei tulis tavan maitoa tilalle
tai siis niinku tdimmonen. Et se on mun mielestd siind tdrkee.” (H4)

“Musta on ihanaa, kun joistain niinku aina saa sen viestin. Sit mé tuun tosi onnel-
liseks niistd viesteistd, joissa kiitetddn tilauksesta ja toivotetaan hyvéaa viikonloppua
ja sit ku valilld se saattaa olla vaan sillee, et valitettavasti kirsikkatomaatteja ei ollut ja
sit on tosi silleen pettynyt. Ku sit sieltd voi tulla silleen heii, et ihanaa viikonloppua ja
tilauksen perusteella teilld taitaa olla juhlat ja mukavaa...Et sielld tilauksessa on ollu
mulla ilmapallot ja serpentiinit” (H3)

Haastateltavat toivoivat myos verkkosivuilta ominaisuuksia, jotka ovat heita
varten suunniteltuja. Etenkin tilaushistoriaan perustuvat tallennetut ostoslistat ja
ostoa nopeuttavat ja helpottavat elementit koettiin tarkedksi. Shi ym. (2020) mu-
kaan ostohistoriaan perustuva suosittelu liittyy asiakaskokemuksien johtami-
sessa ja kosketuspisteiden suunnittelussa personointiin.

”Kéytdn sitd niin paljon ja toistan tosi paljon sitd samaa listaa ja vahan muokkaan
sitd, nii hyvin on menny.” (H3)

”Et sit vaa klikkaa tdstd et omat viikko-ostokset ja sit vois vaa maksaa ja se ois vaa
aina se sama.” (H2)

”Kun ma sinne kirjaudun sisddn, nii mullahan on tallettunu mitd mé& oon viimeks esi-
merkiks ostanu, nii saa vaan sieltdkin suoraa napsia.” (H5)

"Ettd viimeksi ostit nditd, ettd osta uudelleen. Ehkéd semmosta helppoutta lisdis.” (H4)

Verkkosivuilla arvostettiin myos elementtid, joilla haastateltavat padsivét itse
vaikuttamaan tarkemmin tilauksen sisdltoon, jotta se vastaisi heiddn tarpeitansa.
Haastateltava 3 kertoi haastattelun paattymisen jdlkeen kdyttdvansa ”jatd kerdi-
lijalle kommentti” -ominaisuutta, jotta saisi juuri sen kokoisia tuoretuotteita, mita
halusi, esimerkiksi ”jddvuorisalaatista pieni”. Tamdn mahdollisuuden han
koki ”erittdin kivaksi”.

”Et jos md vaikka haluan kolme isoa tomaattia, niin ma voin sinne kirjottaa
et "Huom, ottakaa mahdollisimman isoja ” ku se, ettd jos ma tilaan kolme tomaattia
ja sit ne on ihan pienii ja sit mé oon silleen, et ma en tee niilld yhtdan mitdan.” (H5)

Vuorovaikutuksen taso

Asiakaskokemuksen subjektiivisuuteen ja asiakkaan tuntemiseen liittyy ldhei-
sesti myos vuorovaikutuksen taso. Vuorovaikutuksen tarpeet ja merkitykset
vaihtelivat haastateltavien vastauksissa. Esimerkiksi erddlle haastateltavista toi-
mituksen yhteydessad oleva asiakaspalvelija vaikutti siten, ettd hdn suosi muita
noutopisteitd, joissa asiakaspalvelijaa ja ihmiskontaktia ei ollut. Toinen haastatel-
tavista kertoi taas arvostavansa tdtd kohtaamista ja sitd, ettd jossain vaiheessa os-
toprosessia voi myos tavata ”eldvan asiakaspalvelijan”. Nasution ym. (2014) mu-
kaan yksilolliset piirteet ja asiakkaiden erilaiset reaktiot yrityksen kosketuspis-
teisiin aiheuttavat haasteita asiakaskokemuksen johtamisessa. Erilaiset reaktiot



ja ajatukset painottuivat haastatteluissa juuri vuorovaikutuksen rooliin péivittdista-
varan verkkokaupassa. Vuorovaikutuksen tason tunnistaminen on tirke&sd, jotta
asiakkaat ovat tyytyvadisid.

” Mut mun mielesti se ois hirveen kiva, et jos siihen asiakkaaseen sais yhteytta siina
vaiheessa, ku tuotteita korvataan. Ett4 jos siind vaiheessa olis joku, et hei voi soittaa
tdlle asiakkaalle, et moi ma oon kerddmaéssad nditd sun tuotteita, ettd ei oo nyt noita
kotimaisia tomaatteja, haluutko suomalaisia kirsikkatomaatteja vai ulkomaalaisia
pihvitomaatteja.” (H4)

”Just et mitd, jos soittaako joku mulle, jos jotain vaikka puuttuu tai et just timmonen,
et jos joku ottaa yhteyttd, nii se oli aivan hirveetd semmonen. Ma en halua, et kukaan
soittaa mulle tai laittaa viestid sieltd.” (H5)

Koettu riski ja riskien minimointi

Haastateltavilla oli yleisesti kokemusta verkkokaupasta ostamisesta aiemmin, jo-
ten he eivit kokeneet asiointia jannittavéksi tai riskialttiiksi esimerkiksi maksu-
tapojen suhteen. Verkkokaupasta ostaminen koettiin hyvin neutraaliksi ja hel-
poksi asiaksi. Tdstd huolimatta jotkut haastateltavista kokivat ensimmadiset ti-
lauskerrat jannittaviksi, silld he eivat olleet varmoja, minkélaisia tuotteita he saa-
vat. Tilauskertojen lisddntyessd myos tilausvarmuus lisddntyi, eivatka haastatel-
tavat kokeneet endé riskid esimerkiksi tuoretuotteita tilatessa.

”Koska sitd méd pelkdsin alkuun, et mé en pérjad sen kaa et joku muu valitsee ne mun
puolesta. Mut ei oo kertaakaan ollu, ettenko ois ollu tyytyvdinen niihin” (H3)

“Mut sit md joskus rohkaistuin ja tilasin ja sit oli oikein hyvat omenat, nii sen jélkeen
uskalsin tilata” (H5)

Pienistd tuotevirheistd ei valttamatta jaksettu ilmoittaa tai asiakaspalvelun kautta
onnistuneesti reklamoidut asiat eivit jadneet harmittamaan, silld useiden tilaus-
kertojen jalkeen kokonaisuudessaan haastateltavat olivat tyytyvéisia.

” No on niin paljon onnistuneita kokemuksia alla, et ei vaikuttanu omalla kohalla.”
(H3)

”Kyse on niinkun ns. elintarvikkeesta, ne ei oo mitdan superkalliita tai silleen verrat-
taen, et sd tilaat jonkun kalliin vaatteen tai muun asian. --- . En menis ees normikau-
passa valittaan.” (H4)

Riskid pienensi haastateltavien mukaan myos verkkosivuilla oleva kattava infor-
maatio tilaamiseen liittyvistd asioista. Haastateltava 2 kertoi kivijalkakaupassa
asioidessaan ndhneensa verkkokaupasta ostettujen tuotteiden keréilijdt keréile-
maéssd tuotteita ja merkitsemalld ne jarjestelmadnsa kerdtyksi ja totesi heidén toi-
minnan ndkemisen vaikuttaneen positiivisesti luottamukseen verkkokaupasta ti-
laamista kohtaan, etenkin siten, ettd tuotteet eiviat unohdu tilauksesta.

“Toki sillon ekalla kerralla jannitti ihan hirveesti. Mutta tavallaan siinédki ku vaan
rauhassa katto ja luki, ettd mita siind lukee, niin sielld oli kylld kaikki erittdin sel-
keesti sulle selitetty. Et ei ollu yhtddn semmonen olo, et ei vaikka anneta tarpeeks in-
formaatiota.” (H5)
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”Ku sielld kaupassa, ku ite on kdyny, nii on ndhny, ku ne niitd kerdilee ja nikee miten
ne klikkaa siihen, et on jo keratty. Nii kyl siihen prosessiin nykyaén jo luottaa aika
hyvin.” (H2)

Onnistuneet tilauskokemukset etenkin ensimmadisilld kerroilla pienensivét haas-
tateltavien koettua riskid. Palmerin (2010) mukaan yrityksille luo kilpailuetua
juuri tasainen virta onnistuneita asiakaskokemuksia. Haastateltavien mukaan
ensimmadisien kertojen epavarmuuksien jidlkeen tilaaminen helpottui ja muuttui
rutiininomaiseksi. Tasainen virta onnistuneita asiakaskokemuksia vaikutti haas-
tateltavien mukaan siihen, etti tuotteissa olevien virheiden tai tilauksessa olevien
puutteiden ei koettu vaikuttavan negatiivisesti kokonaiskokemukseen. Vaikka
jokainen tilauskerta saattaa olla erilainen riippuen asiakkaan tarpeista ja motii-
veista, ei yksi negatiivinen kokemus johda valttamattd verkkokaupasta ostami-
sen pddttymiseen. Negatiivisia tunteita vihensi my6s aiemmin tuloksissa esitelty
onnistunut asiakaspalvelu.

Yhdenmukaisuus

Aineistosta nousi esiin yhdenmukaisuus verkkokaupan ja kivijalkakaupan va-
lilld sekd tuotteiden ettd yleisen toiminnan osalta. Yhdenmukaisuudella tdssé tar-
koitetaan sitd, ettd kokemukset vastaavat haastateltavien odotuksia todellisuu-
desta. Haastateltavat myos toivoivat, ettd verkkokaupasta 16ytyy samankaltaisia
elementtejd kuin kivijalkakaupasta. Verkko-ostamisen lisdksi kaikki haastatelta-
vat tekivit pdivittdistavaraostoksia myos kivijalkakaupoissa. Kivijalkakaupassa
asioitiin my®os silloin, kun haastateltavat valitsivat noudon toimitusvaihtoeh-
doksi. Homburg ym. (2017) nostaa erityisen tarkedksi sen, ettd yritykset ottavat
huomioon kosketuspisteiden temaattisen yhtendisyyden verkkokaupassa ja kivi-
jalkakaupassa.

Haastateltavilla oli vahvat ennakkotiedot tuotteista, silld pdivittdistavaraos-
tokset ovat sdadannollistd tavanomaista toimintaa. Tamén takia haastateltavat esi-
merkiksi odottivat, ettd verkkokaupassa olevat tuoteinformaatiot vastaavat hei-
dén tietoihinsa perustuvaa todellisuutta. Juuri haastateltavien omat ennakkotie-
dot nousivat esiin, silld puuttuvat tai ristiriitaiset tuoteinformaatiot herattivat
heissd epdvarmuutta. Haastateltavien tiedot tuotteista liittyivdt myos tuotteissa
oleviin pdivamddriin. Negatiivisia tunteita aiheutti se, mikali kauppa toimitti
varsin lyhyelld pdivamaédrdlld olevia tuotteita, vaikka haastateltavat tiesivét, ettd
kyseisistd tuotteista on mahdollista saada huomattavasti pidemmalld paivayk-
selld olevia tuotteita.

”Paitsi yks salaatti, tai semmonen valmissalaatti oli vahan lyhyelld paivaykselld, et
sithen olin vdhan pettyny, ku olin suunnitellu sen johonki reissulle evaidks. Nii sit piti
vaihtaa ateriajdrjestystd, ku se meniki vanhaks enne sitd” (H2)

”Ku ite pyrin taas ottaa semmosen missd on kaks viikkoo. Niin ma tieddn, ettd siind
on mahollisuus siihen pitkédédn péivaykseen. Niin sit valilld on ollu ihan muutama
pdivé ja aatellu, et tdd nyt ei ihan osunu nappiin.” (H5)



Yleisesti ottaen haastateltavat odottivat verkkokaupasta tilaamisen tapahtuvan
lahes samalla lailla kuin kivijalkakaupoissa. Etenkin tuotteiden etsintdan ja vali-
koimiseen vaikuttivat vahvasti aiemmat kokemukset pdivittdistavaraostosten te-
kemisestd ennen verkkokauppaa ja suurin osa haastateltavista toivoi verkkokau-
pan heijastavan saman tyylistd ymparistod kuin kivijalkakauppa. Kivijalkakaup-
paa heijastavien samankaltaisten elementtien lisdéaminen verkkokauppaan voi

auttaa yrityksid suunnittelemaan onnistuneita asiakaskokemuksia (Bleier ym.,
2019).

“Mutta semmoset perusasiat on ehka tarkeimpid, et on niinkun selkeesti jaoteltu eri
kategorioihin, ja sit ku tuntee s-ryhméan kaupat, nii sit 16ytadkin ne tosi helposti
sieltd. Et 1oytdis ne samat tuotteet mitd kaupassakin on niin sieltd.” (H2)

”Se jdrjestys taitaa puuttua, se vois ollakin vahdn loogisempi edetd. Yleensdhan kau-
poissa juuri menndan tietyn polun mukaan, ensin ne hevit ja sitten maitotuotteet ja
rasvat yms.” (H1)

”Vilillg, jos on jotain kivaa nippelitietoa, vaikka ettd joku hiilijalanjlki tai joku tam-
monen, et ei se haittaa mua, mut se heridttid mussa mielenkiintoo. Et sen takia saatan
ostaa sen tuotteen. Vaikka, et siind on pieni hiilijalanjdlki, tai et se on jostain vaikka
lahipaikkakunnalta, et ois joku semmonen maininta. Niinku kaupassa. Nii saatan sen
perusteella sen ostaa.” (H5)

Osa haastateltavista kaytti pelkdstddan hakukenttdd, jolloin esimerkiksi kategori-
oiden jarjestykselld ei ollut heille merkitystd. Kaikki haastateltavat ilmoittivat
kayttavansa hakukenttdd ja hakukentdn toimivuus nousi tarkeimmaéksi kritee-
riksi onnistuneelle asiakaskokemukselle. Hakukentiltd toivottiin my6s ominai-
suuksia, joiden avulla ostosten tekeminen olisi helpompaa. Haastateltavat eivat
aina vélttamaéttd tienneet tuotteiden nimid, joten he toivovat, ettd hakukone 16y-
tdisi ne myos puhekielisemmillad ilmauksilla.

“Hakuun ei valttamattd aina toimi tai ei oo vaa tarpeeks metadataa sinne, et 16ytyis
jollakin kansankieliselld termilld, esimerkiksi tai yleiselld termilld ei 16ydy, vaan pi-
tany joskus hakee suoraan sen tuotteen tai brandin nimelld. Mikd on vahan holmoa,
jos oot niinku vessapaperia ettiméassa.” (H1)

”Et joku oli niinku vaikee tavallaan sanottaa, et mitd ma tarvitsen. Oisko ollu joku
niinkun ruuanlaittoon liittyvd, joku vispild tai joku timmonen. Et sit mulla oli hir-
veen vaikee sanottaa, ku mé halusin jonkun tietyn tyyppisen, ettd se ei saa olla sem-
monen tietynlainen, ku sen piti olla just erilainen, nii hirveen vaikee oli niinku sanot-
taa ja ettii sitd.” (H5)

Tuotteiden osalta odotettiin myos sitd, ettd tuotevalikoima vastaa valitun kaupan
todellista valikoimaa. Mikaéli esimerkiksi jotain tuotetta ei 16ytynyt, silléd ei ollut
negatiivista vaikutusta kokemukseen, silld haastateltavat olettivat sen puuttuvan
myos valitun kivijalkakaupan valikoimasta. Kukaan haastateltavista ei asioinut
pelkdstddn verkkokaupassa, vaan haastateltavat mm. hakivat tuoretuotteita tai
verkkokaupan valikoimasta puuttuvia tuotteita itse ja kuvailivat ostokdyttayty-
mistddn “kauppojen sekakaytoksi”.
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4.3 Tulosten yhteenveto

Tassd kappaleessa esitellddn tutkimusaineistosta nousseet tirkeimmadt asiat. Ai-
neistosta pyrittiin 16ytdamdan vastaukset tutkimuskysymyksiin, joista ensimmadi-
nen kisittelee asiakaskokemuksen muodostumista pdivittdistavaran verkkokau-
passa. Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuksen muodostumisen teo-
reettisena kehyksend toimi Singhin ja Soderlundin (2020) esittelema viitekehys.
Viitekehyksen mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat verkkosivut, tuoteko-
kemus, toimituskokemus, asiakaspalvelu sekd brandikokemus. Tutkimuksen
teoreettisessa viitekehyksessd kokemus huomioitiin Bleierin ym. (2019), McColl-
Kennedyn ym. (2019) ja Rosen ym. (2011) verkkokaupan asiakaskokemuksen teo-
rioitten mukaan kokemuksen olevan affektiivinen ja kognitiivinen tunnetila.

Tarkeimpdnd merkittdvand tekijand pdivittdistavaran verkkokaupan asia-
kaskokemuksen muodostumisessa koettiin yrityksen verkkosivut. Verkkosi-
vuilta toivottiin yksinkertaista sekd selkedd ulkoasua, jonka toivottiin nopeutta-
van haastateltavien asiointia. Informaation rooli ei noussut merkittdvaan ase-
maan. Haastateltavat kayttivéat tilatessaan eri laitteita sekd alustoja, milld saattaa
olla merkitysta yksilon kokemukseen. Verkkokaupasta ostaminen oli yleisesti ot-
taen haastateltaville ennestddn tuttua, joten itse verkkokaupan kayttdminen ei
ollut vaikeaa, eikd esimerkiksi maksamiseen liitetty riskeja.

Verkkosivuilla tarkeimpdna olivat kuvat ja kuvien merkitykset haastatelta-
ville vaihtelivat. Haastateltavat kokivat kuvat esimerkiksi ostopddtostd vahvista-
vana, miellyttdvand visuaalisena elementtid ja informaation ldhteend. Tuoteku-
van toivottiin vastaavan tekstid seka todellisuutta, jotta ostaminen olisi helpom-
paa. Osa haastateltavista valitsi tuotteet tdysin kuvien mukaan, eivatka he luke-
neet tuotetekstejd. Verkkosivujen osalta myds hakukenttd ja sen toimivuus koet-
tiin erittdin tarkedksi ostoksia tehdessd, silld kaikki haastateltavat kayttivit sita.
Haastateltavat kaipasivat myos tarkempaa informaatiota liittyen tuotteiden péi-
vamaadriin.

Haastateltavat tilasivat padsdantoisesti samankaltaisia tuotteita kuin kivi-
jalkakaupasta. Jokainen haastateltava oli miettinyt ennalta, mita tuotteita he os-
tavat, eikd tuotteiden osalta ostopadatokseen kadytetty tastd syystd aikaa. Tuoteko-
kemukseen vaikutti se, ettd tuoretuotteita ei voinut valita itse. Epdvarmuus tuo-
retuotteiden laadusta heijastui siten, ettd osa haastateltavista ei uskaltanut ensim-
madisilld tilauskerroilla tilata niitd ollenkaan. Puuttuvien tuotteiden korvaamisen
osalta haastateltavat toivoivat, ettd korvaava tuote vastaa sekd tuote- ettd hinta-
ominaisuuksiltaan tilattua tuotetta.

Toimituksen osalta haastateltavat toivoivat sitd, ettd toimitus vastaa sovit-
tua ja on aikataulultaan tdsmallinen. Aikataulujen osalta haastateltavat kaipasi-
vat lisid mahdollisuuksia, silld esimerkiksi kotiinkuljetus koettiin liian paljon
omia aikatauluja sitovaksi. Toimituksessa tdrkedd oli se, ettd haastateltavilla oli
itse mahdollisuus vaikuttaa toimitusaikaan ja paikkaan. Toimituskustannusten
merkitykset  vaihtelivat haastateltavien vastauksissa, eivdatkda kaikki



haastateltavat olleet miettineet esimerkiksi noudosta aiheutuvia mahdollisia
omia kustannuksia verrattuna kotiinkuljetukseen.

Haastateltavista vain osa oli ollut yhteydessd asiakaspalveluun. Asiakas-
palveluun oltiin yhteydessi silloin, kun tilauksessa oli joku virhe. Ne haastatel-
tavat, jotka olivat asiakaspalvelua kadyttaneet, olivat tyytyvdisid siihen, eikéd vir-
heelld ollut tdmén takia kokonaiskuvassa merkitystd kokemukseen. Jos asiakas-
palvelua tarvittiin, tuli sen olla mahdollisimman helposti ja nopeasti saatavilla.
Yleisesti ottaen kukaan haastateltavista ei halunnut mitddn ylimaardistd kommu-
nikaatiota ostaessaan pdivittdistavaraostoksia verkosta. Verkkokauppa koettiin
ympdristoksi, joka on tarkoitettu siihen, etté sielld ei tarvitse kommunikoida.

Paivittdistavaraostosten tekeminen verkossa ei eronnut merkittavéasti haas-
tateltavien mielestd verrattuna kivijalkakauppaan ja haastateltavat kuvailivat
prosessin olevan hyvin samankaltainen tavanomainen arjen pakollinen askar.
Verkko-ostamisen tarkeimpénd motiivina haastateltaville oli ajan sddsto, ostami-
sen helppous, kitevyys ja nopeus. Ndiden toteutuessa haastateltavat kokivat po-
sitiivisia tunteita. Haastateltavat eivat halunneet verkkosivuille erityisid viihteel-
lisid elementtejd, vaan toivoivat niiden olevan mahdollisimman selkeité ja yksin-
kertaisia, jotta nopea asiointi olisi mahdollista.

Tulosten toisessa osiossa esiteltiin vastauksia toiseen tutkimuskysymyk-
seen, jossa pyrittiin selvittdmé&an positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttavia
tekijoita. Tulokset esiteltiin aineistosta nousseiden teemojen pohjalta, joista 16ytyi
myo6s samankaltaisuuksia verkkokaupan asiakaskokemuksen johtamisen kappa-
leeseen.

Ensimmdisend aineistosta nousivat esiin haastateltavien motiivit asioida
pdivittdistavaran verkkokaupassa. Kuten todettua, haastateltavat pyrkivit ajan
sddstoon, helppouteen, asioinnin kdtevyyteen ja nopeuteen. Ndilld oli merkitysta
esimerkiksi sithen, miten haastateltavat valitsivat ostopaikan. Ostopaikkaan vai-
kutti vahvasti toimitusaikojen saatavuus ja miten se vastasi omia aikataulutoi-
veita. Valinnan kriteereind oli my6s ostomaéaérét ja oston sisélto, silld haastatelta-
vat tilasivat tuotteita eri tarkoituksiin, esimerkiksi isompiin tilauksiin suosittiin
isompaa kauppaa. Koska ostopaikat valittiin sen hetkisen tarpeen mukaan, on
tarkedd, ettd kokemus vastaa juuri niitd odotuksia, mitd juuri siltd kerralta toivo-
taan. Ympdriston ja sen kontekstin vaikutuksesta haastateltavien kokemukseen
ei noussut merkittdvid vastauksia, silld haastateltavat tilasivat tuotteita aina hy-
vin samankaltaisissa rauhallisissa ymparistoissa.

Positiiviseen asiakaskokemukseen vaikutti haastateltavien mukaan heiddn
kohtaamisensa yksilond. Haastateltavat toivoivat, ettd yritykset huomioivat esi-
merkiksi heiddn tapansa kuluttaa, myos verkkosivuille kaivattiin omaan histori-
aan perustuvia ostoslistoja tai muita sellaisia elementtejd, jotka nopeuttaisivat
heidédn asiointiansa. Vaikka kommunikaatiota ei yleisesti toivottu verkkokaup-
paan, haastateltavat kokivat positiiviseksi sen, ettd he pystyvit tarvittaessa kom-
mentoimaan omaa tilaustansa, jotta tilauksen keriilijat pystyviat valikoimaan
juuri heille sopivat tuotteet.

Suurin osa haastateltavista koki ensimmadiset tilauskerrat pdivittdistavaran
verkkokaupasta jannittdviksi ja niihin liitettiin etenkin tuoretuotteiden osalta
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my0s riskin tunnetta. Onnistuneiden tilauskertojen jalkeen riski ja jannitys vahe-
nivat, eiviatkd haastateltavat kokeneet samankaltaisia tunteita jatkossa. Useat on-
nistuneet tilauskerrat vaikuttivat myos siten, ettd pienistd virheistd ei valttamatta
oltu yhteydessd asiakaspalveluun, silld kokonaiskuvassa haastateltavat olivat
tyytyviisia.

Vuorovaikutuksen rooli positiivisessa asiakaskokemuksessa vaihteli haas-
tateltavilla ja vuorovaikutuksen tasosta oli erilaisia toiveita. Osa haastateltavista
toivoi jonkinlaista kontaktia tai heitd se ei haitannut, kun taas osa haastateltavista
pyrki valttdimaan kaikenlaista vuorovaikutusta.

Haastateltavat toivoivat verkkokauppaan kivijalkakauppaa heijastavia ele-
menttejd. Tarkedd oli se, ettd haastateltavien kokemukset pdivittdistavaran verk-
kokaupasta ja sieltd tilaamisesta vastaavat heiddn tuntemaa todellisuutta. Haas-
tateltavilla oli ennakkotietoa tuotteista ja he kokivat tarkedksi, ettd esimerkiksi
verkkosivuilla olevat tuotekuvat tai muu informaatio on yhdenmukainen kivijal-
kakaupoissa olevien kuvien ja informaation kanssa. Pdivittdistavaraostosten te-
keminen oli haastateltaville samankaltainen rutiini kuin kivijalkakaupasta osta-
minen. Tdstd syystd haastateltavat toivoivat, ettd asiointi sujuu samalla lailla
myds verkkokaupassa. Esimerkiksi tuotekategorioihin toivottiin samanlaista jar-
jestystd mitd kivijalkakaupassa olisi. Hakukentdn merkitys haastateltaville oli iso.
Sen lisdksi, ettd siltd toivottiin yleisesti hyvdd ja nopeaa toimivuutta, toivoivat
haastateltavat sen huomioivan myos puhekielisempid ilmauksia. Haastateltavien
mukaan tuotteiden nimi& on joskus vaikea keksid ja verkkokaupassa niiden 16y-
taminen on haasteellisempaa, silld kivijalkakaupassa haastateltavat pystyivat ka-
velemédn hyllyjen vélilld oikeaa tuotetta etsien. Yleisesti ottaen yhdenmukaisuu-
della, eli silld, ettd verkkokauppa vastaa mahdollisimman hyvin todellisuutta ja
heijastaa samankaltaisia asioita kuin offline-ymparisto, oli suuri merkitys positii-
viseen asiakaskokemukseen.

Haastateltavien vastausten perusteella voidaan todeta, ettd asiakaskoke-
mus pdivittdistavaran verkkokaupassa on subjektiivinen, jota maarittdd vahvasti
kuluttajan odotukset ja toiveet. Asiakaskokemus on muodoltaan kertaluontoinen,
mutta useat onnistuneet asiakaskokemukset vaikuttavat todenndkoisesti positii-
visesti tuleviin kokemuksiin. Virheiden tapahtuessa negatiivinen kokemus ei ole
vallitseva, jos positiivisia kokemuksia on useampi.



5 JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen johtopéatokset. Johtopaatoksissa tarkastel-
laan ensin tutkimuksen teoreettista kontribuutiota, jonka jalkeen esitelldan tutki-
mustulosten perusteella saatuja kdytannon johtopdatoksid. Lopuksi esitellddn
mahdollisia tulevaisuuden tutkimusaiheita. Tutkimuksen johtopaatoksia arvioi-
dessa tulee ottaa huomioon tutkimuksen rajoitukset. Tédssd tutkimuksessa ai-
neisto kerdttiin haastateltavilta, joilla oli ennestddn vahvat digitaidot sekd koke-
musta verkkokaupoista ostamisesta, jolloin teknologian aiheuttamia haasteita tai
rajoituksia ei ollut. Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat kadyttivdt myos eri
laitteita sekd alustoja pdivittdistavaran verkkokaupasta ostamiseen, jolloin tulee
huomioida sen mahdollinen vaikutus tuloksiin. Grbichin (2013) mukaan laadul-
lisessa tutkimuksessa on tiarkedd huomioida myos se, ettd jokainen tutkimus on
kontekstiin ja aikaan sidottu.

5.1 Tutkimuksen teoreettiset johtopaitokset

Tdssd tutkimuksessa tarkasteltiin sitd, mistd asiakaskokemus muodostuu ja
mitka tekijat vaikuttavat positiivisen asiakaskokemuksen muodostumiseen pdi-
vittdistavaran verkkokaupassa. Ensimmadistd tutkimuskysymystd tarkasteltiin
Singhin ja Soderlundin (2020) laatiman viitekehyksen avulla. Heiddn mukaansa
pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemukseen vaikuttavat yrityksen
verkkosivut, tuotekokemus, toimituskokemus, asiakaspalvelu sekd brandikoke-
mus.

Verkkosivuilla etenkin kuvilla on suuri merkitys pdivittdistavaran verkko-
kaupan asiakaskokemukseen ja kuvien tulisi olla todenmukaisia, jotta se vahvis-
taa ja helpottaa kuluttajien ostopdatostd (Desrochers ym., 2019; Singh & Soder-
lund, 2020). Tarkeimmaksi vaikuttavaksi tekijdksi asiakaskokemukseen muodos-
tuivat tulosten perusteella yrityksen verkkosivut ja etenkin kuvien merkitys oli
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suuri. Tuloksissa korostui kuville annettavat eri merkitykset esimerkiksi visuaa-
lisena drsykkeend, ostopddtostd vahvistavana sekd informaation ldhteend. Infor-
maation rooli oli muuten vihidinen, mutta haastateltavat toivoivat lisdtietoa esi-
merkiksi pdivamaadristd. Panin ym. (2017) tuoteinformaation, kuten pdivamaa-
rien tulisi olla selkedsti esilld. Yleisesti ottaen verkkosivujen tulisi olla selkeét ja
yksinkertaiset. Boyerin ja Hultin (2005) mukaan kuluttajat kdyttdvit eniten aikaa
vieraillessaan ensimmadistd kertaa yrityksen verkkokaupassa, minké takia verk-
kosivujen tulisi olla helppokayttoiset ja yksinkertaiset. Tdssd tutkimuksessa haas-
tateltavien digitaidot olivat jo ennestddn hyviét sekd verkkokaupoista ostaminen
oli tuttua, jolloin verkkokaupan helppous ja yksinkertaisuus liittyi haastatelta-
vien toiveeseen nopeasta ja kdtevastd asioinnista. Boyerin ja Hultin (2005) huo-
mio ajankdytostd ensimmadisen ostokerran yhteydessd on kuitenkin hyva huomi-
oida, jotta ensimmdinen ostokokemus koetaan positiiviseksi.

Pdivittdistavaran verkkokaupasta ostaminen ja tuotteiden valitseminen ei
eroa tulosten ja Singhin ja Soderlundin (2020) mukaan kivijalkakaupassa asioi-
misesta. Tuotteiden osalta kokemukseen vaikuttaa tulosten perusteella se, ettd
tuoretuotteita ei voi valita itse. Pdivittdistavaran verkkokaupassa riski ja epavar-
muus liittyvat vahvasti juuri tuoretuotteiden laatuun (Desrochers ym., 2019; Ols-
son ym., 2021). Tamdn tutkimuksen tulosten perusteella riskid ja epavarmuutta
ei liitetty muuhun toimintaan kuin tuoretuotteiden ostamiseen.

Asiakaspalvelulla on merkitystd pdivittdistavaran verkkokaupan asiakas-
kokemukseen etenkin silloin, kun tuotteisiin ei olla tyytyvdisid tai tilauksessa on
virheitd (Hand ym., 2009; Ma ym., 2021; Singh & Soderlund, 2020). Singhin ja
Soderlundin (2020) tutkimuksen mukaan asiakaspalvelu on ratkaiseva tekijd on-
nistuneessa asiakaskokemuksessa pdivittdistavaran verkkokaupassa. Tamén tut-
kimuksen perusteella saatujen tulosten mukaan asiakaspalvelu on merkitsevaa
vain tarvittaessa ja yleisesti asiakaspalvelun rooli oli kokemuksen muodostumi-
sessa varsin vdhdinen. Tilanteissa, joissa koettiin tyytymattomyyttd tuotteisiin tai
tilauksessa oli virheitd, asiakaspalveluun otettiin yhteyttd, mutta muulloin eri-
tyistd kommunikaatiota ei padsadantoisesti toivottu. Asiakaspalveluun yhteyden-
oton toivottiin sujuvan mahdollisimman vaivattomasti. Virheistd ei kuitenkaan
aina otettu yhteyttd, joten on tiarkedd, ettd asiakaspalvelu olisi mahdollisimman
helposti saatavilla, jotta yritykset ovat tietoisia mahdollisista negatiivisista koke-
muksista ja voivat tarvittaessa tehda korjaavia toimenpiteita.

Toimitusmahdollisuuksien monipuolisuus on merkittava tekija pdivittais-
tavaran verkkokaupassa (Anshu ym., 2022; Pan ym., 2017) ja toimituksen osalta
merkittdvintd tulosten perusteella oli mahdollisuus vaikuttaa toimitustapaan ja
aikaan, mika vaikutti my6s ostopaikan valintaan.

Signhin ja Soderlundin (2020) viitekehyksessd huomioitiin myos brandin
merkitys asiakaskokemukseen. Melisin ym. (2015) mukaan pdivittdistavaran
verkkokaupaksi valitaan ennestdan tuttu yritys. Tama nakyi my6s tuloksissa niin,
ettd kaikki haastateltavat tekiviat ostoksia ennalta tutuissa yrityksissd. Toisaalta
pdivittdistavaran verkkokaupassa ei ole Suomessa montaa toimijaa, jolloin bran-
din merkitys asiakaskokemukseen jdi ndenndisesti vahdiseksi tdssa tutkimuk-
sessa.



Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaan kokemus muodostuu
kognitiivisesta ja affektiivisesta ulottuvuudesta. Kognitiiviseen ulottuvuuteen
liittyy utilitaristisia piirteitd, kuten oston helppous, nopeus, kitevyys sekd paa-
maédratietoinen ja tehtdvdorientoitunut ostokdyttdytyminen (Hamouda 2021; Ma
ym., 2021; Singh & Soderlund, 2020). Nama piirteet ndkyivét tuloksissa siten, etta
esimerkiksi verkkosivuille ei kaivattu viihteellisid elementtejd, silld pdivittadista-
varan verkkokaupasta ostaminen koettiin osittain jopa pakolliseksi arjen aska-
reeksi. Kirjallisuuden perusteella pdivittdistavaran verkkokaupassa tulisi olla
my0s viihteellisid elementtejd, jotka huomioivat asiakaskokemuksen hedonisti-
sen puolen (Singh & Soderlund, 2020; Sreeram ym., 2017). Tulosten perusteella
pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus muodostuu pddosin kognitiivi-
sen ulottuvuuden mukaan ja affektiivisella ulottuvuudella ei ole niin suurta mer-
kitystd asiakaskokemukseen.

Yleisesti ottaen asiakaskokemus on yksil6llinen ja subjektiivinen reaktio,
joka muodostuu yrityksen ja kuluttajan vélisestd vuorovaikutuksesta (P. ‘Phil’
Klaus & Maklan, 2013; Martin ym., 2015; Verhoef ym., 2009). Tamén tutkimuksen
perusteella voidaan todeta, ettd pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus
on yksilollinen ja subjektiivinen kokemus, johon vaikuttavat kuluttajien en-
nakko-odotukset sekd aiemmat kokemukset. Asiakaskokemuksen maéritelmissa
korostuu usein myos kontekstin vaikutus kokemukseen (McColl-Kennedy ym.,
2019; P. Klaus, 2013; De Keyser ym., 2020; Palmer, 2010). Tamé&n tutkimuksen
perusteella kokemuksen kontekstiherkkyys pdivittdistavaran verkkokaupassa ei
ollut merkittavi, eiké tilaushetken ymparistolld ollut vaikutusta. Tulee kuitenkin
huomioida se, ettd haastateltavat ostivat verkkokaupasta padsaantoisesti saman-
kaltaisissa tilanteissa, jolloin mahdollisen erilaisen tilanteen merkityksestad ei
saatu tuloksia. Vaikka vallitsevan ympaériston vaikutuksista ei noussut merkityk-
sid, vaikuttaa konteksti kuitenkin sithen, mitd asiakkaan odottavat tilaukselta.

McColl-Kennedyn ym. (2019) mukaan asiakaskokemusta tulisi tarkastella
kuluttajan ndkokulmasta. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli hyodyntada ku-
luttajien vastauksia ja tarkastella, mitd merkityksid kuluttajat antavat positiivi-
selle kokemukselle. Asiakkaan tarpeiden ja odotusten ymmartdminen on yksi
tarkeimmista tekijoistd, joita yritysten tulisi huomioida asiakaskokemuksen joh-
tamisessa (Bilgihan ym., 2016; Olsson ym., 2021). Tulosten perusteella positiivi-
seen asiakaskokemukseen vaikuttaa se, miten yritys vastaa asiakkaiden odotuk-
siin. Yksilolliset piirteet vaikuttavat siihen, millainen konteksti ostamisella on ja
mitd tarpeita asiakas juuri yhdeltd kerralta haluaa (Kawaf & Tagg, 2017.) Paivit-
taistavaran verkkokaupan ostamisen motiivit vaihtelevat kuluttajien tarpeiden
mukaan ja tarpeet maarittaviat vahvasti esimerkiksi ostopaikkaa.

Ostamisen motiivien ja yksilollisten tarpeiden lisdksi asiakaskokemuksen
subjektiivisuuteen vaikuttaa myos toivottu vuorovaikutuksen taso ja persoonal-
lisuustekijdt. Vuorovaikutuksen merkitys kokemukseen vaihteli tuloksissa, joten
on tdrkedd, ettd yritys tunnistaa toivotun vuorovaikutuksen tason. Kuluttajan
kohtaaminen yksilond vaikutti positiivisesti pdivittdistavaran verkkokaupan
asiakaskokemukseen. Kohdennetulla viestinnilld ja personoiduilla elementeilld,
kuten tallennetuilla ostoslistoilla oli positiivinen vaikutus kokemukseen.
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Asiakaskokemusta suunniteltaessa on tdarkedd huomioida kosketuspisteiden per-
sonointi, jotta yritykset voivat rakentaa onnistuneita asiakaskokemuksia (Hom-
burg ym., 2017.)

Kosketuspisteitd suunniteltaessa tulisi Homburgin ym. (2017) mukaan huo-
mioida niiden temaattinen yhtendisyys, johdonmukaisuus, kontekstiherkkyys
sekd kosketuspisteiden integraatio eri ympdristoissd. Tutkimuksen tulokset tu-
kevat Homburgin ym. (2017) strategista mallia kosketuspisteiden suunnittelusta.
Temaattisen yhdenmukaisuuden huomioiminen on tirkedd, silld kuluttajat asi-
oivat sekd verkkokaupassa ettd kivijalkakaupassa. Kuluttajat altistuvat brandiin
liittyvadn viestintddan esimerkiksi noutaessaan tuotteita tai tiydentdessddn ostok-
sia. Tutkimuksen perusteella brandin merkityksestd pdivittdistavaran verkko-
kaupan asiakaskokemukseen ei noussut merkittdavid tuloksia. Vaikka tamd joh-
tuu kenties markkinoiden ominaispiirteestd, brandiviestinddn liittyvien koske-
tuspisteiden suunnittelemisessa on siksi tiarkedd temaattinen yhdenmukaisuus,
johdonmukaisuus sekd integraatio ymparisttjen vililld. Yleisesti ottaen yritysten
tulisi huomioida kokonaisvaltainen palvelu sekd ostokanavien keskindinen vai-
kutus, kun toimitaan seké online- ettd offline-ympéristdssa (Tyrvdinen, 2019). Of-
fline- ja online-ympériston tehokas koordinointi sekd integrointi on tarkead, kun
yritykset johtavat ja suunnittelevat asiakaskokemuksia (Gao ym., 2021). Ympa-
ristojen tehokkaalla koordinoinnilla on merkitysta siksi, ettd verkosta pdivittdis-
tavaraostoksia tekevat kuluttajat asioivat harvoin pelkédstdaan verkkokaupassa.

Yhdenmukaisuuden teema nousi tuloksissa esiin myo6s tuotteiden osalta.
Kuluttajilla on vahvat ennakkotiedot tuotteista, silld he ostavat samoja tuotteita
verkko- ja kivijalkakaupoista. Positiiviseen kokemukseen vaikutti se, ettd tuottei-
siin liittyva informaatio sekd ominaisuudet vastasivat heiddn aiempiin tuoteko-
kemuksiinsa perustuvia odotuksia. Yleisesti ottaen tulosten perusteella verkko-
sivuille toivottiin ominaisuuksia, jotka heijastavat offline-ympaéristod. Offline-
ympadristod peilaavien ominaisuuksien, kuten esimerkiksi tuotekuvissa myos itse
pakkauksen kuvan siséllyttdminen verkkosivuille on tarkedd pdivittdistavaran
verkkokaupassa (Singh & Soderlund, 2020). Villanin (2018) mukaan asiakasko-
kemuksien suunnittelussa johdonmukaisuuden ja yhtendisyyden huomioimi-
sella ndhddan olevan positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Kokonaisuu-
dessaan haastateltavat odottivat pdivittdistavaran verkkokaupasta ostamisen toi-
mivan samalla tavalla kuin kivijalkakaupassa ja ostoprosessissa ei ollut tulosten
mukaan eroavaisuuksia.

Asiakaskokemus on subjektiivinen kokemus ja jokainen kerta on aina uusi
kokemus (Keiningham ym., 2020). Palmerin (2010) mukaan yritysten haasteena
on synnyttdd tasainen virta onnistuneita kokemuksia, silld yksi positiivinen ko-
kemus ei valttamattd takaa uusintaostoa. Tulosten perusteella pdivittdistavaran
verkkokaupassa riski liitettiin ensimmadisiin tilauskertoihin ja onnistuneiden ko-
kemuksien kertyessd haastateltavat eivat valittaneet pienistd virheistd. Myos Ket-
tusen ym. (2018) mukaan positiivinen ostokokemus vahentdd koettua riskid ja
kasvattaa uusintaostoksen mahdollisuutta. Aiemmilla kokemuksilla on suuri
vaikutus pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemukseen ja mikali koke-
mukset ovat pddosin onnistuneita vaikuttaa se myos positiivisesti tulevaisuuden



kokemuksiin. Myds Mortimerin ym. (2016) tutkimuksen mukaan onnistuneet
asiakaskokemukset pitkalld aikavalilld kasvattavat luottamusta ja vahentaviét ko-
ettua riskia.

5.2 Kiytinnon johtopadtokset

Vaikka asiakaskokemus on yksil6llinen, subjektiivinen ja osin muuttuva, tulisi
sitd tarkastella mahdollisuutena etsid kilpailuetua. Vaikka pdivittdistavaran
verkkokaupasta ostaminen on rutiininomainen prosessi, tulee yrityksen tuntea
asiakkaansa, jotta voitaisiin rakentaa mahdollisimman positiivinen kokemus.
Yritysten tulisi tarkastella asiakkuuden historiaa ja pyrkid kohdentamaan vies-
tintdd tai personoimaan verkkokaupan sivun ndkymad juuri asiakkaan yksilolli-
sille piirteille sopivaksi. Jami Pourin ym. (2021) mukaan asiakkaiden sitoutumi-
sella brandid kohtaan on positiivisia merkityksid pdivittdistavaran verkkokau-
passa. Koska haastateltavat valitsivat heille ennestddn tuttuja yrityksid, tulee yri-
tysten rakentaa ja panostaa asiakassuhteeseen jo ennen asiakkaiden siirtymista
verkkokauppaan, jotta pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus on on-
nistunut.

Verkkosivuilla oli suurin merkitys pdivittdistavaran verkkokaupan asiakas-
kokemukseen. Verkkosivujen tulisi tdméan tutkimuksen perusteella olla mahdol-
lisimman yksinkertaiset, jotta kuluttajat voivat kédyttdd mahdollisimman vdhan
aikaa verkkosivuilla navigoimiseen. Vaikka verkkokaupan asiakaskokemuksen
kirjallisuudessa nousee esiin kokemuksen hedonistiset attribuutit, ei paivittaista-
varan verkkokaupan tarvitse valttamattd toimia viihteellisend alustana, silld pdi-
vittdistavaran verkkokaupan ostokokemus on rutiiniomainen toimenpide, johon
ei tdmdn tutkimuksen tulosten mukaan kaivattu viihteellisid elementtejd. Verk-
kosivuilla navigoimista helpottavat todellisuutta heijastavat elementit auttavat
positiivisen kokemuksen rakentamisessa, esimerkiksi kategorioiden ja jarjestyk-
sen tulisi mukailla offline-ymparistdd. Verkkosivuja tulisi tarkastella myos asiak-
kaan perspektiivistd, silld esimerkiksi hakukentdn toimivuus nousi merkitta-
viaksi kokemukseen vaikuttavaksi tekijdaksi. Sen lisdksi, ettd hakukentilta toivot-
tiin yleisesti tehokasta, tdsmadllistd ja nopeaa toimintaa olisi tdrked huomioida
myos tuotteiden kansankieliset nimet. Hakukentdn ollessa yksi tarkeimmista
verkkokaupassa olevista elementeistd tulisi sithen panostaa.

Yritysten tulisi huomioida verkkokaupasta tilaamisen mahdollisuus my6s
viestinndssddn. Pdivittdistavaraostoksia tehdddan verkkokaupassa sen takia, ettd
silld pyritddn sddstdimddn aikaa ja monet kokevat sen tdstd syystd jopa mielui-
sammaksi vaihtoehdoksi kuin kivijalkakaupassa asioimisen. Esteind verkkokau-
pasta tilaamiselle oli tiedon puute esimerkiksi siitd, ettd toimitustavat ovat mo-
nipuolistuneet sekd toimituskulut muuttuneet. Tiedon puute on yksi isoimmista
esteistd verkkokaupasta tilaamiselle. Kattavaan informaatioon seka tilausproses-
sin avoimuuteen tulee kiinnittdd huomiota, jotta kuluttajien koettu riski seka epa-
varmuuden tunteet viahenevét
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Pdivittdistavaran verkkokaupan ostamisen riskit liittyvat vahvasti ensim-
mdiseen tilauskertaan sekd tuoretuotteisiin ja positiivinen asiakaskokemus eten-
kin ensimmadiselld kerralla on tarkedd. Ensimmadisiin tilauskertoihin tulisi panos-
taa, jotta niissd ei tapahtuisi virheitd, silld positiiviset kokemukset vaikuttavat
asiakkuuden jatkumiseen. Jalkimarkkinointi ja toimituksen jdlkeinen viestinta
saattaa pienentdd riskid tai negatiivisa tunteita, silld pienistd virheistd ei valtta-
mittd ilmoiteta. Yleisesti ottaen yritysten tulisi huomioida se, ettd asiakaskoke-
muksen subjektiivisen luonteen vuoksi kokemus ei ole koskaan vaara.

5.3 Jatkotutkimusideoita

Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemus tarjoaa useita tutkimusmah-
dollisuuksia. Tdmdn tutkimuksen perusteella yhdenmukaisuuden huomioimi-
nen sekd offline- ja online-ympdériston sujuva integraatio tulee huomioida asia-
kaskokemuksien johtamisessa. Tulevaisuudessa voitaisiin tarkastella offline-ja
online-ympaériston vilistda suhdetta ja keskindistd vaikutusta pdivittdistavaran
verkkokaupan asiakaskokemukseen.

Mielenkiintoisia tutkimusaiheita tarjoaa myos negatiivisen asiakaskoke-
muksen tutkiminen. Vaikka tdssd tutkimuksessa negatiivisella kokemuksella ei
ollut kokonaisuutta tarkasteltaessa merkittdvdd vaikutusta, pdivittdistavaran
verkkokaupan tuotteiden luonteen vuoksi negatiivisten kokemusten tarkastele-
minen voi olla tutkimusaiheena mielekids, koska esimerkiksi tuoretuotteiden
osalta virheiden mahdollisuus saattaa olla suuri.

Pekovicin ja Rollandin (2020) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavien
keskindisten tekijoiden vilisid suhteita tarkasteltaessa voidaan selvittdd, minké-
laisia riippuvuussuhteita niiden valilld on. Heiddn mukaansa kaikki asiakasko-
kemuksen ulottuvuudet eivit valttamatta ole yritykselle tai kuluttajalle suotuisia.
Pdivittdistavaran verkkokaupan asiakaskokemuksessa voitaisiin tarkastella, mi-
ten eri osa-alueet vaikuttavat toisiinsa ja mitkd ovat arvoa tuottamattomia teki-
joita.
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LIITE

Haastattelurunko

Taustakysymvkset

Iké&?

Sukupuoli?

Talouden koko?

Eldamantilanne?

Mitd laitetta/alustaa olet kdyttdnyt ostostesi tekoon?

Asiakaskokemus

Miksi teet pdivittdistavaraostoksia verkossa?

Mieti edellistd ostokertaasi/ ostoskertoja ja kuvaile sitd/niita.

Millainen on mielestdsi hyvéa asiakaskokemus pdivittdistavaran verkkokaupassa?
Millainen on mielestdsi huono asiakaskokemus pdivittdistavaran verkkokau-
passa?

Briandikokemus

Miten valitset kaupan, josta teet ostoksia?
Mikaili teet ostoksia jatkossa verkkokaupasta, aiotko pysya kyseisessd/kyseisissa
yrityksissd? - miksi?

Verkkosivut

Minkalaiseksi koet yrityksen verkkokaupan?

Miten ldhdet eteneméén, kun teet ostoksia? (millainen ostoprosessi)

Mitkéd elementit ovat mielestési tarkeitd pdivittdistavaran verkkokaupassa?

Kun olet 16ytanyt kaikki tuotteet ostoskoriin, millaiseksi koet tilauksen loppuun
viemisen?

Tuotekokemus

Minkélaisia tuotteita ostat?
Miti teet, jos et 16ydd etsiméadsi tuotetta?

Toimituskokemus

Minkilaisen toimitustavan valitset?

Miten koet, ettd eri toimitustapa vaikuttaisi kokemukseesi?

Jos olet tilannut toimituksen useammalla tavalla, mink& koet parhaaksi?

Miten mahdolliset toimitus- ja késittelykulut vaikuttavat toimituskokemukseesi?



Asiakaspalvelu

Oletko ollut yhteydesséd asiakaspalveluun tehdessasi ostoksia? - miksi?

Miten asiakaspalvelu vaikuttaa kokemukseesi verkkokaupasta tilatessa?

Koetko tarvetta asiakaspalvelulle tehdessdsi ostoksia pdivittdistavaran verkko-
kaupassa?

Tunteet

Minkilaisia tunteita pdivittdistavaran verkkokaupasta tilaaminen herattad?
Millaisessa tilanteessa teet ostoksia?

Muuta

Miten koet, ettd pdivittdistavarakaupasta ostaminen vastaa odotuksiasi?

Mitkd ovat mielestdsi isoimmat erot kivijalan ja verkkokaupan valilla?

Mitka tekijdt estdvit sinua kdyttamastd useammin pdivittdistavaran verkkokaup-
paa?
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