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Verkkokaupankdynnin maddrd kasvaa jatkuvasti ja kilpailu verkkokauppojen
vélilld kiristyy entisestddn. Kilpailijoista erottautuminen kasvavilla markkinoil-
la on kuitenkin vaikeaa, silld verkkokauppojen on kohtalaisen helppoa jdljitelld
toistensa ratkaisuja pelkastddn verkkokauppojen sivustoja tarkastelemalla. Erot-
tautuminen eli differointi on mahdollista, kun yrityksen menestystekijdt ovat
vaikeasti jdljiteltdvissa kilpailijoiden tai potentiaalisten sellaisten toimesta. Kayt-
tdjakokemus on yksi merkittdvd ominaisuus kaikissa verkossa toimivissa palve-
luissa, kuten verkkokaupassa. Tamdn tutkielman tarkoituksena oli tunnistaa
vaikuttavia tekijoitd positiiviseen kayttdjakokemukseen verkkokaupassa sekd
tarkastella niiden vaikutusta verkkokaupan kilpailuetuun. Tutkielma toteutet-
tiin kirjallisuuskatsauksena eli johtopdatokset perustuivat kokonaan aiempaan
tekijoiksi tunnistettiin verkkokaupan herittima luottamus, kelvollinen kaytet-
tavyys sekd erilaisten suhdepalvelujen, kuten virtuaaliyhteisojen rakentaminen.
Nadistd tekijoistd kilpailuetuun vaikuttaviksi tekijoiksi erottautuivat luottamus ja
suhdepalvelut. Tutkielmassa todettiin lisdksi, ettei kdytettdavyydelld pystytd
luomaan jatkuvaa kilpailuetua.



ABSTRACT

Rasadnen, Tiro

The effect of user experience on competitive advantage of an online store
Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2018, 31 pp.
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Supervisor: Halttunen, Veikko

The amount of online retailing is growing continuously and the competition
between online retailers is increasing. However, differentiation in growing
market places is challenging because there is a great opportunity of imitation by
the competitors who can easily study each other’s online store web sites. Differ-
entiation is possible when the competencies behind company’s success factors
are difficult to imitate by competitors or potential competitors. User experience
is one of the key elements in any online service such as in online store. The pur-
pose of this bachelor’s thesis was to recognize factors affecting positive user
experience and the effect of these factors on possible competitive advantage of
an online store. The thesis was conducted as a literature review. Therefore, eve-
ry conclusion made in the thesis is drawn from existing literature. Trust pro-
voked by online store, eligible usability, and various kind of relationship ser-
vices such as virtual communities were found as factors affecting positive user
experience. From these factors, trust and relationship services were recognized
as the potential factors in the creation of competitive advantage. In addition, it
was found that competitive advantage cannot be created by improving usability.

Keywords: user experience, usability, competitive advantage, online store
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1 JOHDANTO

Vuonna 2017 verkkokaupankdynnistd seurannut myynti oli maailmanlaajuisesti
noin 2.3 biljoonaa dollaria ja sen on ennustettu vahintdan kaksinkertaistuvan
vuoteen 2021 mennessd (eMarketer, 2018). Kilpailu on lisdksi voimakasta, silld
kilpailijoiden voidaan ajatella olevan vain muutaman klikkauksen paédssa toisis-
taan markkinoilla. Yrityksilld on siis mahdollisuus kohtalaisen helposti omak-
sua ja jdljentdd toistensa ratkaisuja. Verkossa toimivien yritysten tulisikin etsid
keinoja, joilla erottautua kilpailijoistaan niilld kasvavilla markkinoilla ja par-
haimmassa tapauksessa saavuttaa kilpailuetua. Kilpailuedulla tarkoitetaan tds-
sd tutkielmassa tilannetta, jossa jokin markkinoilla toimiva yritys toteuttaa jota-
kin sellaista strategiaa, jota kilpailevat yritykset eivdt pysty toteuttamaan (Bar-
ney, 1991). Téllainen strategia voi liittyd vaikkapa johonkin asiakkaiden yleises-
ti arvostamaan ominaisuuteen tuotteessa tai palvelussa.

Yksi tdllainen arvostettu ominaisuus erityisesti teknologiatuotteissa tai
telmissd on vaihtelevuutta eri tutkimuksissa. Lyhyesti ilmaistuna se on kéaytta-
jan havaintojen kokonaisuus, joka muodostuu kayttédjan ollessa vuorovaikutuk-
sessa tuotteiden, palveluiden tai jdrjestelmien kanssa (Law, Roto, Hassenzahl,
Vermeeren & Kort, 2009).

Tassd tutkielmassa kayttdjakokemuksen vaikutusta kilpailuetuun tarkas-
tellaan verkkokaupan nidkokulmasta. Ndkokulma on rajattu yritykseltd asiak-
kaalle (engl. business-to-consumer, B2C) tapahtuvaan verkkokaupankayntiin.
Rajaus on tehty siitd syystd, ettd tutkielmassa kdytetyssa lahdekirjallisuudessa
olevat kayttdjat ovat pddosin verkkokaupan kuluttajia, eivatka esimerkiksi
oletettavasti vaikuttava kuluttajakdyttdytyminen olisi laajemmin ldsnd myos
kaytetyssa lahdekirjallisuudessa.

Tutkielmassa selvitetddn, pystytddnko verkkokaupan kayttdjakokemusta
parantamalla vaikuttaman sen kilpailuetuun. Tutkimusongelmaan haetaan rat-
kaisua seuraavien tutkimuskysymysten avulla:
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o Mitkad tekijat vaikuttavat positiiviseen kdyttdjakokemukseen verk-
kokaupassa?

e Milld kdyttdjakokemusldhtoisilld keinoilla pystytddn luomaan jat-
kuvaa kilpailuetua verkkokaupalle?

Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena ja tutkielmassa esitetyt johtopaa-
tokset ovat johdettu aiemmasta ldhdekirjallisuudesta. Tutkielman ldhdekirjalli-
suus haettiin kdyttamalld seuraavia tietokantoja: Google Scholar, ACM, Scopus
ja IEEE. Lahdekirjallisuutta etsittiin seuraavilla hakusanoilla sekd niiden yhdis-
telmilld: user experience, competitive advantage, usability, competitive edge,
differentiation ja e-commerce. Ldhdekirjallisuus koostuu informaatioteknologi-
an tieteenalan julkaisuista ja liiketoiminnan sekd taloustieteen tieteenalan jul-
kaisuista. Pddasiassa kaytetty kirjallisuus sijoittuu kuitenkin informaatiotekno-
logian tieteenalalle. Kdytetyn kirjallisuuden laatua on pyritty mahdollisuuksien
mukaan kontrolloimaan julkaisufoorumin laatuluokitusten avulla niin, ettd sen
taso olisi hyva. Kdytetyt ldhteet ovat pddosin englanninkielisid, silld suomenkie-
listda ldhdekirjallisuutta aiheen ympariltd ei juurikaan 16ytynyt. Tutkielman k-
sitteiden maédrittelyssd on pyritty kdayttamadn ldhteitd aihepiirien keskeisimpien
tutkijoiden julkaisuista, joista osa sijoittuu edeltdville vuosikymmenille. N&ihin
perustana toimiviin méédritelmiin on pyritty yhdistelemddn kuitenkin uudem-
paan tutkimustietoon perustuvaa aineistoa. Aivan tuoretta tutkimustietoa kayt-
tdd, minkd vuoksi johtopddtoksid on jouduttu osittain tekemddn informaatio-
teknologian nopea kehitys huomioiden jopa turhankin vanhan tutkimustiedon
perusteella.

Tutkielma etenee siten, ettd johdantolukua seuraavassa luvussa perehdy-

tadn tutkielman kannalta tdrkeimpéddn késitteeseen eli kayttdjakokemukseen.
kasitteend yleisesti. Sen jdlkeen siirrytdan maaritteleméddn kayttdjakokemukseen
olennaisesti siséltyvaa kaytettdvyyden késitettd. Luvun lopuksi kéytettdvyyden
madrittelystd siirrytddn maéarittelemddn itse kayttdjakokemusta.
Kolmannessa luvussa maédritellddan kilpailuetua sekd siihen liittyvid keskeisid
késitteitd ja teorioita. Lisdksi palvelun laatua késitellddn ja vertaillaan verkko-
palvelun laadun kanssa. Neljannessa luvussa tutkitaan ensiksi, pystytdaanko
kaytettdvyyttd parantamalla luomaan kilpailuetua verkkokaupalle. Sen jidlkeen
etsitddn tekijoitd, jotka vaikuttavat positiivisen kayttdjakokemuksen luomiseen.
Luvun lopussa selvitetddn, milld positiiviseen kayttdjakokemukseen vaikutta-
vista tekijoistd pystytddn luomaan jatkuvaa kilpailuetua verkkokaupalle.



2 KAYTTAJAKOKEMUS

16ytdd yhtendistd ja yksiselitteistd méadritelmad (Law ym., 2009). Kayttdjakoke-
muksesta muodostui vuosituhannen taitteessa jopa erddnlainen muotisana ih-
misen ja teknologian vélisen vuorovaikutuksen (HCI) tutkimusalalla (Hassen-
zahl & Tractinsky, 2006).

kedsti. Kdsitteen avaaminen aloitetaan tarkastelemalla, mitd yleisesti kokemisel-
la tarkoitetaan. Kokemisen médritelmaéstd jatketaan kdytettdvyyden kautta var-
sinaisen kdyttdjadkokemuksen madritelmdan.

2.1 Kokeminen ja kdytettavyys

kaytettdvyyden maddrittelystd saattaa helpottaa kasitteen ymmartamistd. Forliz-
zi ja Battarbee (2004) kuvailevat kokemista jatkuvana itsepuheluna, jota esiintyy,
kun olemme tietoisessa tilassa. Heiddn mukaan kokeminen on omien tavoittei-
den arvioimista suhteessa ihmisiin, tuotteisiin ja ympdéristoihin, jotka ymparoi-
vat meitd kullakin hetkelld. Tyypillinen esimerkki kokemisesta voi olla vaikka-
pa kdveleminen puistossa. Samoin pikaviestipalvelun kédyttdminen on oman-
laista kokemista. Yksittdinen kokemus (engl. an experience) on jokin kokemus,
joka voidaan erottaa muista kokemuksista ja nimetd. Vastaavia kokemuksia voi
olla useitakin, mutta erilaiset kokemukset pystytdan yksiloim&dan niiden jaades-
sd muistiin, jonkin yksiloivan ominaisuutensa takia. Tallaisella kokemuksella
on selkedsti eroteltavissa olevat alku ja loppu. Namd kokemukset usein myos
vaikuttavat kokijansa tunnetiloihin ja kdyttaytymiseen. Esimerkiksi illallinen tai
uutisten katsominen voivat olla tillaisia kokemuksia. Lisdksi Forlizzi ja Battar-
bee (2004) erottelevat yhdessd koetun kokemisen (engl. co-experience) erillisek-
si kokemisen tyypiksi. Tédllaisesta kokemisesta puhutaan, kun jokin kokeminen
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syntyy yhdessa tai kun jokin kokemus jaetaan toisten kanssa. Yhdessd kokemi-
nen on hyva osoitus siitd, miten sosiaaliset tilanteet vaikuttavat yksilon kokemi-
seen. Esimerkiksi polttoaineen loppuminen autosta keskelld maaseutua voi tun-
tua autossa olevista henkildistd jokaisesta erilaiselta. Hassenzahl (2008) méarit-
telee kokemisen olevan jatkuvaa reflektoimista tapahtumiin, joita kiymme kul-
loisellakin hetkelld ldpi. Reflektointiin liittyy olennaisesti positiivisten ja nega-
tiivisten tunnetilojen tunteminen vaihtelevalla intensiteetilld. Ndiden tunnetilo-
jen arviointia voidaan pitdd erddnlaisena ”psykologisena valuuttana”, jonka
avulla pystytddn arvioimaan esimerkiksi kdytettdvaa tuotetta.

Taman tutkielman kannalta oleellista ei ole kuitenkaan ymmartdd koke-
mista erillisend ilmiond, vaan tarkastella kokemista, joka syntyy jonkin tuotteen
kayttamisestd, eli ihmisen ja tuotteen vilisestd vuorovaikutuksesta. Taméan kal-
taiseen vuorovaikutukseen siséltyy kaiken tyyppinen kokeminen, kuten fyysi-
nen, aistillinen, kognitiivinen, tunteellinen sekd esteettinen kokeminen (Forlizzi
& Battarbee, 2004). Ennen kuin voidaan ymmartdd kayttdjakokemus kasitteend
mahdollisimman kattavasti, on hyvéa ensin tuntea kaytettdvyyden késite, jonka
voidaan sanoa olevan osa kayttdjakokemusta.

Law ym. (2009) ehdottavat kdyttdjakokemuksen kisitteen laajentuneen
kaytettavyyden kisitteestd, joka yleisesti rajoittuu kasittelemddn kayttdjan kog-
nitioita sekd suoritusta kdyttdjan ollessa vuorovaikutuksessa jonkin teknologian
kanssa. Kansainvilinen standardointiorganisaatio ISO on maddritellyt kaytetta-
vyyden tietyksi laajuudeksi, jolla tietty kayttdja kayttdd jotakin tuotetta niin,
ettd tarkoituksenmukaiset tavoitteet voidaan tuotteen avulla saavuttaa tarkasti,
tehokkaasti ja tyydyttavadsti tietyssd kadyttokontekstissa (ISO 9241-11 :1998).
Kansainvélinen tekniikan alan jdrjesto IEEE maédérittelee omassa standardissaan

teitd sekd tulkitsemaan tulosteita jostakin jdrjestelmadstd tai sen osasta (IEEE 610-
12 :1990).

Logan (1994) on kuitenkin sitd mieltd, ettd hyddyllinen ja toimiva tuote ei
itsestddn riitd saavuttamaan kayttdjan hyvaksyntdd. Tuote voi siitd huolimatta
olla tylsd kayttdd tai muuten vahemman miellyttdva. Taman vuoksi ryhdyttiin
kaipaamaan laajennusta kaytettdvyyden késitteeseen ja Logan (1994) esitteli
emotionaalisen kdytettdvyyden késitteen. Emotionaalinen kédytettavyys on ka-
sitteend ldhempéand kayttdjakokemusta kuin kdytettdvyys sen perinteisessd
merkityksessd. Kdytettdvyys voidaan Loganin (1994) mukaan jakaa behavioraa-
liseen kédytettdvyyteen ja emotionaaliseen kéaytettdvyyteen. Behavioraalinen
kaytettavyys tarkoittaa perinteistd kaytettdvyyttd, joka liittyy tuotteen kayton
helppouteen ja tehokkuuteen jonkun tietyn tehtdvan suorittamisen suhteen.
Emotionaalinen kdytettdvyys taas tarkoittaa sitd, kuinka haluttava tuote on tai
kuinka se tayttdaa kayttdjan tarpeet, jotka ovat irrallisia suoritettavasta tehtavas-
td. Seuraavassa alaluvussa siirrytddn kasittelemdan tarkemmin kokemusta, joka
muodostuu ihmisen ja teknologian vilisessd vuorovaikutuksessa eli kayttdja-
kokemusta.
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2.2 Kiyttdjikokemuksen madritelma

koja ihmisen ja teknologian vélisessd vuorovaikutuksessa kuin pelkka kaytetta-
vyys. Téllaisia seikkoja ovat esimerkiksi kdyttdjan tunteet, aistiminen sekd vuo-
rovaikutuksen tuottama arvo arkieldmaéssd. (Law ym., 2009.)

Kansainvilinen standardointiorganisaatio ISO on maddritellyt kayttdjako-
kemuksen tuotteen, jarjestelmadn, tai palvelun kadytostd, tai ennakoidusta kaytos-
td aiheutuvina kdyttdjan havaintoina ja reaktioina (ISO 9241-11 :1998). Madri-
telméstd voidaan havaita, ettd tarkastelun kohde ei ole niinkddan kaytettavassa

Aiemmin mainitun kokemisen késitteestd johdatellen Hassenzahl (2008)
maddrittelee kayttdjakokemuksen hetkelliseksi ja arvioiduksi positiiviseksi tai
palvelun kanssa. Télld tavoin tarkastelun kohde siirtyy kéytettdavyyden lisdksi
tuotteesta kayttdjiin ja heiddn tunnetiloihin. Hassenzahlin (2003) madritelmassa
huomionarvoista on kayttdjakokemuksen voimakas subjektiivisuus ja tilan-
nesidonnaisuus. Voimakas subjektiivisuus tarkoittaa kdytannossd sitd, ettd to-
dellinen kokemus tuotteen kdytostd saattaa poiketa merkittdvastikin siitd ko-
kemuksesta, johon tuotteen suunnittelija on suunnitellessaan pyrkinyt. Tilan-
nesidonnaisuus taas tarkoittaa sitd, ettd lopullinen kayttdjdlle muodostuva kayt-
tdjakokemus riippuu voimakkaasti tilanteesta, jossa tuotetta, palvelua tai jdrjes-

kayttdjakokemuksen tirkeimmit elementit sekd suunnittelijan ettd kayttdjan
ndkokulmasta (ks. kuvio 1). Tarkeimmat elementit mallissa ovat tuotteen omi-
naisuudet, tuotteen luonne sekd sen kdytostd tietyssd tilanteessa muodostuvat
seuraukset. Tuotteen ominaisuuksiin lukeutuu esimerkiksi sisilto, sisdllon esit-
tamisen tyyli, toiminnallisuus sekd vuorovaikutteisuus. Namd ominaisuudet
ovat asioita, joita tuotteen suunnittelija kdyttdd ja yhdistelee vilittddkseen tuot-
teelleen sen suunnittelun luonteen. Tuotteen luonne on korkean tason maéari-
telmd, jolla kuvataan tuotteen laadullisia ominaisuuksia eli esimerkiksi kiinnos-
tavuutta, hyodyllisyyttd tai ennustettavuutta. Namé laadulliset ominaisuudet
nitellut ettd ndenndiset luonteet. Laadullinen luonne koostuu sekd pragmaatti-
sista attribuuteista ettd hedonisista attribuuteista, joista kerrotaan tarkemmin
seuraavassa kappaleessa. Kayttdjdlle ndenndinen tuotteen laatu muodostuu lo-
pulta seurauksiksi eli lopulliseksi tulkinnaksi siitd, onko tuote kiinnostava, tuot-
taako se mielihyvéa tai aiheuttaako se kenties kdyttdytymisen muutoksia kayt-
tdjassd, kuten lisdantynyttd kayttod. Tuotteen kadytostd aiheutuvat seuraukset
ovat voimakkaasti tilannesidonnaisia. Jokin edelld mainituista attribuuteista voi
olla merkittdva toisessa tilanteessa, ja merkitykseton toisessa. (Hassenzahl 2003.)
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a) suunnittelijan nikokulma

tuotteen tuotteen suunniteltu luonne seuraukset
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pragmaattiset attribuutit J
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muistoja herdttivi

vuorovaikutteisuus tyytyviisyys

o
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sisilts ' pragmaattiset attribuutit [ vetovoima J
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hedoniset attribuutit
toiminnallisuus stimulointi [ mielihyva J
J identiteetin korostaminen

; : A muistoja herattiva -
- vuorovaikutteisuus [ tyytyvéisyys ]
' \ L J J

KUVIO 1 Kayttdjakokemuksen mallin tarkeimmaét elementit (mukautettu Hassenzahl, 2003,
s. 32)

Hassenzahlin (2008) mukaan ihminen havainnoi interaktiivisten tuotteiden laa-
tua kahden ldhestymistavan avulla. Nama ldhestymistavat ovat pragmaattinen
ja hedoninen laatu. Pragmaattisella laadulla tarkoitetaan oikeastaan kdytetta-
vyyttd eli sitd kuinka hyvin kédytettdva tuote tukee kayttdjan tavoitetta suorittaa
jokin tehtdva. Hedonisella laadulla tarkoitetaan puolestaan tuotteen kykya tu-
kea kdyttdjan tavoitteita liittyen kdyttdjaan itseensd. Tuotteella olevat hedoniset
attribuutit voidaan lajitella stimulaatiota aiheuttaviin, identiteettid korostaviin
sekd muistoja herdttaviin. (Hassenzahl 2003). Hedonisessa laadussa tarkastel-
laan enemmadn ihmisen perustarpeita, kuin itse tuotteen tai palvelun ominai-
suuksia. Hedoninen laatu voi jopa madadritelld sen, miksi kayttdja ylipaataan
omistaa tai kadyttdd jotakin tuotetta. (Hassenzahl 2008.)

kemuksesta. Kolmiosainen malli koostui kolmesta kayttdjakokemukselle omi-
naisesta ulottuvuudesta. Nama ulottuvuudet ovat:

e enemman kuin vilineellisyys
e tunteet ja tunnereaktiot
e kokemuksellisuus.

Enemmain kuin vilineellisyys (engl. beyond the instrumental) tarkoittaa, etta
jonkin tuotteeseen liittyvan toiminnallisen ominaisuuden sijasta tarkastellaan
esimerkiksi tuotteen esteettisyyttd tai muita enemmdn hedonisia, kuin prag-
maattisia ominaisuuksia. Esteettisyys tai kauneus voidaan ndhdd merkittavana
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laatutekijdnd, silld se on sisdsyntyinen arvo ihmiselld (Postrel, 2002, Hassenzah-
lin & Tractinskyn, 2006, 92, mukaan).

Tunteilla ja tunnereaktioilla (engl. emotion and affect) tarkoitetaan subjek-
tiivista seurausta tuotteen tai palvelun kaytostd. On havaittu, ettd ihmisten
kayttdessd teknologiaa heilld esiintyy suurimmaksi osaksi negatiivisa tunnetilo-
ja. Kayttdjakokemussuunnittelussa tulisi pyrkid ratkaisuihin, joilla pystyttdisiin
havaitsemaan ja poistamaan negatiivisia tunteita kayttdjalta. [hmiset yleisesti-
kin vaalivat positiivisia kokemuksia, joten tunne ja tunnereaktioiden ulottu-
vuus on tdrked huomioida tdrkednd osana kayttdjakokemusta. (Hassenzahl &
Tractinsky, 2006.)

Kokemuksellisuudella (engl. the experiental) viitataan mallissa tilan-
nesidonnaisuuteen eli aikaan ja esimerkiksi kdyttdjan sen hetkiseen mielenti-
laan. Aivan kuten Forlizzi ja Battarbeekin (2004) toteavat, kokemisella teknolo-
gian kanssa on alku ja loppupiste. Haasteelliseksi muodostuu se, miten kaytta-
jakokemussuunnittelussa pystytddan suunnittelemaan kokeminen, silld eivdthan
suunnittelijat tiedd tilannetta, jossa tuotetta kdytetddn, saati sitten kayttdjan
mielentilaa tai suhtautumista tuotteeseen. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006.)

Gualtieri (2009) maddrittelee hyvan kéayttdjakokemuksen web-sivustolla
kolmen elementin avulla, joka ovat: hyodyllisyys, kdytettdvyys sekd toivotta-
vuus. Kédytettdva sivusto on hyodyllinen, mikili kdyttdjd saavuttaa sen avulla
tavoitteensa. Jos sivusto on erinomainen kdytettdvyydeltddan, kayttdja pystyy
saavuttamaan tavoitteensa helposti ja vaivattomasti. Vaikka hyodyllisyys ja
toivottava, vaatii se muitakin elementtejd. Toivottavuuteen vaikuttavat esimer-
kiksi sivustolla kédytetty kieli, estetiikka ja hauskuus.

Molempien sekd kaytettdvyyden ettd kayttdjakokemuksen kasitteiden
maédrittelyn jdlkeen voidaan todeta, etteivit ne ole erillisid toisistaan vaan kédy-
tettdvyys on osa kayttdjakokemusta (ks. taulukko 1). Saman ovat todenneet
myds Hassan ja Galal-Edeen (2017) konferenssijulkaisussaan, jossa he lisdksi
totesivat kdytettdvyyden olevan yksi kéyttdjadkokemuksen mitattavista ominai-
suuksista, ja ettd molemmat késitteet tdydentavit toisiaan.
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TAULUKKO 1 Kaytettdvyyden ja kadyttdjakokemuksen suhde (mukautettu Hassan & Galal-
Edeen, 2017, s. 220)

Kiyttdjakokemus
Kiytettivyys
Tehtdvassidonnaisuus Ei-tehtdvasidonnainen
Pragmaattinen vuorovaikutus Hedoninen vuorovaikutus
Suoritustavoitteet Kayttiytymistavoitteet
Tekninen laatu Ei-tekninen laatu

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kayttdjakokemus on hyvin laaja kisite, jonka
madrittelyssd esiintyy eroavaisuuksia. Kayttdjakokemus jakautuu kahteen ulot-
tuvuuteen, joista toinen kasittelee tuotteen tehtdvasidonnaisia toimintoja, ja toi-
nen tuotteen kykyéd aiheuttaa kayttdjdssda kokemuksia liittyen enemman ihmi-
sen perustarpeisiin kuin itse tuotteen ominaisuuksiin. Lisdksi merkittavid attri-
buutteja kdyttdjakokemukselle ovat voimakas subjektiivisuus ja tilannesidon-
naisuus. Kéyttdjakokemus on niin ikddn kisite, jota ei kaikessa kirjallisuudessa
edes valttamatta kaytetd, vaikka kasiteltdisiinkin samaa asiasisdltod. Esimerkik-
si elektronista markkinointia késittelevdssa kirjallisuudessa puhutaan useasti
verkko-ostokokemuksesta (engl. online-buying experience, online shopping
experience). Tadssd tutkielmassa kyseinen seikka on kuitenkin huomioitu.
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3 KILPAILUETU

Tdssd luvussa tarkastellaan kilpailuetua késitteend. Kilpailuedun lisdksi kasitel-
ladn palvelun laatua, koska silld voidaan ndhdéd olevan suurehko merkitys kil-
pailuedun kannalta. Palvelun laatua késitellddn ensin perinteisesti tuotetun
palvelun nidkokulmasta, jonka jdlkeen tutustutaan verkossa tuotetun palvelun
laatuun ja mahdollisiin eroihin, joita ndiden eri palvelutyyppien vililld esiintyy.

3.1 Kilpailuedun méaritelma

Porter (1985) ehdottaa kilpailun olevan keskeinen yritysten onnistumiseen tai
epdonnistumiseen johtava tekija. Hinen mukaan yrityksen kilpailuetu perustuu
asiakkaille tuotettuun arvoon, joka on suurempi kuin sen muodostamiseen tar-
vittavat kustannukset. Barney (1991) mddrittelee kilpailuedun seuraavasti: yri-
tyksen voidaan sanoa nauttivan kilpailuetua, kun se tuottaa jotakin arvoa tuot-
tavaa strategiaa, jota yksikddn sen hetkinen tai potentiaalinen kilpailija ei toteu-
ta. Potentiaalisilla kilpailijoilla tarkoitetaan kilpailijoita, jotka mahdollisesti saat-
tavat ilmestyd toimialalle (Baumol, Panzar & Willig, 1982, Barneyn, 1991, 102
mukaan). Lisdksi Barney (1991) médérittelee yrityksen nauttivan jatkuvaa kilpai-
luetua, kun se toteuttaa jotakin arvoa tuottavaa strategiaa, jota yksikdan kilpaili-
ja ei pysty toteuttamaan tai toisintamaan. Téssd tutkielmassa keskitytdan paa-
asiassa jatkuvan kilpailuedun késittelyyn, silld jatkuvan kilpailuedun voidaan
ndhdé olevan yrityksen kannalta merkityksellisempi pitkalld aikavalillda kuin
hetkellisen kilpailuedun.

Porterin (1985) mukaan kilpailuetua on olemassa kahta tyyppid: kustan-
nusjohtajuutta ja differointia. Yhdistettdessd edelld mainitut tyypit yrityksen
toimintakenttddn saadaan kolme perusstrategiaa, joita ovat kustannusjohtajuus,
differointi ja keskittyminen. Kustannusjohtajuudella perusstrategiana tarkoite-
taan sitd, ettd yritys pyrkii olemaan toimialansa ainoa alhaisin kustannuksin
toimiva yritys. Toisella perusstrategialla eli differoinnilla tarkoitetaan tilannetta,
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jossa yritys pyrkii olemaan alallaan ainutlaatuinen joissakin asiakkaiden ylei-
sesti arvostamissa suhteissa. Tdllaisessa tilanteessa yritys voi myos nostaa tuot-
teidensa tai palveluidensa hintoja. Differoinnin perustana voi olla itse tuotteen
tai palvelun lisdksi my6s esimerkiksi markkinointi tai jakelujdrjestelma. Kolmas
kilpailun perusstrategia eli keskittyminen tarkoittaa tilannetta, jossa yritys va-
litsee toimialansa sisédltd kilpailukentdn eli segmentin, jota yritys pyrkii palve-
lemaan. Télloin yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuedun kyseisessd segmentissd,
vaikka silld ei olekaan kilpailuetua koko toimialalla. Tédssa tutkielmassa keskity-
taan differoinnin késittelyyn kilpailuetuna, silld se on strategia, jota kayttdjako-
kemuslahtoisilld keinoilla pystytddn oletettavasti toteuttamaan.

Brandenburger ja Stuart (1996) ovat samaa mieltd Barneyn (1991) kanssa
ehdottaessaan, ettd yrityksen tulisi nauttia lisdarvon tuottamisen suhteen epa-
symmetriaa sen hetkisiin kilpailijoihinsa nadhden. Lisdksi he ehdottivat neljaa
erilaista keinoa ndiden arvoperustaisten (engl. value-based) strategioiden to-
teuttamiseen. Ensimmdinen strategia on asiakkaiden ostohalukkuuden lisddmi-
nen. Ostohalukkuuden lisddminen on perinteisin differointistrategia, joka luo-
daan yksinkertaisesti vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin paremmin kuin kilpai-
lijat. Toinen strategia on vaihtoehtoiskustannusten pienentdminen toimittajille,
jotka toimittavat resursseja yritykselle. Taman strategian voi toteuttaa pienen-
tamadlld toimittajien kustannuksia kaupan kdynnistd yrityksen kanssa tai tur-
vautumalla henkilostojohtamisen kenttddn tarjoamalla tyontekijoille etuja, joita
kilpailevat yritykset eivdt pysty tarjoamaan. Kolmas strategia on asiakkaiden
ostohalukkuuden madaltaminen kilpailevien yritysten tuotteita kohtaan. Ky-
seistd strategiaa voidaan toteuttaa negatiivista markkinointia hyodyntamalla tai
hintoja muokkaamalla. Hintojen muokkaus tarkoittaa asiakkaalle muodostuvaa
hinnan laskemista tilanteessa, jossa vaihtaminen kilpailijan tuotteeseen olisi
ajankohtaista. Neljds strategia noudattaa pitkélti samaa kaavaa kuin kolmas
mutta kohderyhmind on asiakkaiden sijasta toimittajat. Toisin sanoen noste-
taan vaihtoehtoiskustannusta kilpaileviin yrityksiin ndhden. (Brandenburger &
Stuart, 1996.) Tassd tutkielmassa keskitytddn edelld mainituista strategioista
ensimmdiseen eli ostohalukkuuden lisddmiseen. Edelld luetelluista strategioista
se on ehk&pa oleellisin strategia nimenomaan verkossa toimivalle yritykselle.

Barneyn (1991) mukaan kilpailuetu perustuu yrityksen sisdisiin resurssei-
hin. Oletuksena on silloin, ettd yrityksen resurssit voivat olla epayhtendisia kil-
pailijoihin verrattuna. Epdyhtendiset resurssit tarkoittavat, ettei yrityksilld ole
keskenddn tdysin samat fyysiset tai henkiset resurssit. Tama oletus mahdollistaa
potentiaaliset resurssit jatkuvan kilpailuedun saavuttamiseen. Potentiaalisella
resurssilla tulee olla Barneyn (1991) mukaan neljd ominaisuutta, jotka ovat ar-
vokkuus, harvinaisuus kilpailijoihin ndhden, vaikea jdljiteltavyys sekd korvaa-
vien resurssien puute. Yrityksen resurssit voivat johtaa kilpailuetuun ainoas-
taan silloin kun ne ovat arvokkaita. Arvokkaalla resurssilla tarkoitetaan resurs-
sia, joka mahdollistaa yritykselle tehokkuutta tai vaikuttavuutta parantavan
strategian toteuttamisen. Resurssin on liséksi oltava harvinainen suhteessa kil-
paileviin yrityksiin, jotta se voi johtaa kilpailuetuun. Se miten harvinainen re-
surssi on, tai kuinka moni kilpailija omistaa vastaavan resurssin, médarittelee
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kilpailuedun voimakkuuden ja jatkuvuuden. Taydellisen jatkuvan kilpailuedun
saavuttaminen vaatii kuitenkin vaikeasti jdljiteltdvissd olevia resursseja sekd
resursseja, jotka eivit ole helposti korvattavissa. Korvaavaa resurssi on sellai-
nen, jolla pystytddan saavuttamaan sama tavoite, kuin toisella resurssilla, mutta
eri menetelmin.

Yksi merkittdavd ldhde vaikeasti jédljiteltdviin resursseihin on yrityksen re-
surssien kausaalinen epdselvyys (Barney, 1991). Kausaalinen epéselvyys (engl.
causal ambiguity) viittaa Lippmanin ja Rumeltin (1982) mukaan epdselvyyteen
yrityksen hyvédn (tai huonon) suoriutumisen syissd. Heiddn mukaan kyseinen
epdselvyys toimii erinomaisena esteend jdljittelylle ja sitd kautta mahdollistaa
jatkuvan kilpailuedun yritykselle. Reed ja DeFillippi (1990) puolestaan maarit-
telee kolme erilaista ldhdettd kausaaliseen epéselvyyteen ja kilpailuetuun. Na-
mé ldhteet ovat hiljainen tieto, kompleksisuus seké spesifisyys. Polanyn (1967)
ehdottaa Reedin ja DeFilippin (1990) mukaan taitoihin perustuvien kompetens-
sien sisdltdvan hiljaista tietoa. Yrityksen sisdlld hiljaiselle tiedolle ominaista on
sen hankaluus jopa taitavalta tyontekijdltd selittdd, tai kuvailla, miten hén jon-
kin tehtdvéan suorittaa. Seurauksena, muodostuu epédselvyytta siitd, miten jokin
toiminto tai suoritus johtaa tiettyyn lopputulokseen. (Reed & DeFilippi, 1990).
Hiljaisen tiedon tapaan kompleksisuus yrityksen teknologioissa, rutiineissa tai
yksilo- ja tiimikokemuksissa aiheuttaa sen, ettd edes harva yksittdinen tyonteki-
jd pystyy muodostamaan ehedd kokonaiskuvaa jostakin yrityksen suorituksesta
tai prosessista. Tdllainen kompleksisuus aiheuttaa kausaalista epdselvyytta.
(Nelson & Winter, 1982.) Lisdksi yrityksen liiketoiminnalliset toimenpiteet, jois-
sa resurssit ja taidot ovat keskeisessd roolissa, voivat olla hyvinkin ainutlaatui-
sia ja keskenddn riippuvaisia yrityksen sisdisistd tai ulkoisista suhteista yrityk-
sen kumppaneiden kanssa. Nama suhteet, taito ja resurssien kaytto aiheuttavat

lymahdollisuuksia. (Reed & DeFillppi, 1990.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd merkittdvd haaste kilpailuedulle ja
eteenkin jatkuvalle sellaiselle on jdljittelyn mahdollisuus. Yritykselle on todella
tarkedd huomioida omat resurssinsa seka niiden jdljittelyn helppous. Potentiaa-
listen korvaavien ratkaisujen mahdollisuus tulisi niin ikd&n pyrkia huomioi-
maan. Tehokas differointi on sellaista, mitd kilpailivat eivit pysty kopioimaan.
Differoinnissa merkittdva tekija on niin ikddn tuotteen tai palvelun laatu. Seu-
raavassa alaluvussa késitellddan palvelun laatua, ja sen vaikutusta kilpailuetuun.

3.2 Laatu ja kilpailuetu

Puhuttaessa yrityksen kilpailuedusta on hyva huomioida laatu yhtend tarkaste-
lun kohteena. Laatu ja kilpailuetu kytkeytyvét laheisesti toisiinsa. Palvelu- ja
asiakassuhdemarkkinoinnin emeritusprofessori Grénroosin (2009) mukaan yri-
tyksen kilpailuetu riippuu sen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen laadusta sekéa
niiden arvosta. Gronroos toki viittaa palveluilla enemmén perinteisiin palvelui-
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hin, mutta yhtd lailla verkkopalvelunkin laadun voidaan olettaa olevan voi-
makkaasti kytkoksissd yrityksen kilpailuetuun.

Gronroosin (2009) mukaan palveluiden laatu jakautuu kahteen ulottuvuu-
teen, jotka ovat lopputuloksen tekninen laatu ja prosessin toiminnallinen laatu.
Perinteisessd palvelussa ndilld ulottuvuuksilla tarkoitetaan sitd, mitd asiakas
tarkalleen ottaen saa palvelun lopputuloksena ja sitd, miten hidn saa sen. Esi-
merkiksi ravintolan asiakas saa palvelun lopputuloksena aterian, mutta palve-
lun menestymisen kannalta on erittdin tdrkedd kiinnittdd huomiota siihen,
kuinka ateria on asiakkaalle tarjoiltu.

Ainoastaan teknisiin laatundkokulmiin keskittyminen on Gronroosin
(2009) mukaan liian usein toistuva ongelma yrityksilld. Jatkuvan kilpailuedun
saavuttaminen lopputuloksen tekniselld laadulla on vaikeaa ja nykypdivana
yhéd harvinaisempaa, silld on haasteellista kehittdd ratkaisu, johon kilpailijat tai
potentiaaliset sellaiset eivat pystyisi vastaamaan. Teknisen lopputuloksen mer-
kitystd ei pidd kuitenkaan vahatelld, silld se on kuitenkin hyvan laadun edelly-
tys.

Gronroos (2009) mainitseekin, ettd monet palveluyritykset pyrkivét toteut-
tamaan niin sanottua palvelustrategiaa, jossa ldhtokohtana on toiminnallisen
laadun parantaminen. Toiminnallisen laatu-ulottuvuuden parantaminen saat-
taa Gronroosin (2009) mukaan lisdtd asiakkaiden saamaa arvoa huomattavasti-
kin, ja siten tarjota yritykselle kilpailuetua. Voidaankin todeta, ettd molempien
palvelun laatu-ulottuvuuksien tdytyy olla kunnossa kilpailuedun saavutta-
miseksi. Voidaan lisdksi olettaa, ettd toiminnallinen laatu-ulottuvuus ndkyy
kilpailijoille huonommin, jolloin puhutaan edellisessd alaluvussa esitellysta
kausaalisesta epdselvyydestd. Kausaalinen epdselvyys puolestaan saattaa toi-
mia mahdollistajana jatkuvalle kilpailuedulle palveluissa. Seuraavaksi tarkas-
tellaan laatua ja kilpailuetua tutkielman kannalta oleellisemmassa ymparistossa
eli verkkopalvelussa.

3.3 Laatu ja kilpailuetu verkkopalveluissa

Rowley (2006) maéaérittelee verkkopalvelun (engl. e-service) koostuvan toimista,
ponnisteluista tai esityksistd, jotka toimitetaan hyodyntden informaatioteknolo-
giaa. Kdytannossd ainut ero perinteiseen palveluun on palvelun toimitus, johon
ei siis tarvita henkilostod, tai muita fyysisid toimintoja palvelun toimittamiseksi
asiakkaalle. Toki verkkokaupan tapauksessa tilatun fyysisen tuotteen toimitus
on asia erikseen, mutta tdssd tutkielmassa verkkokaupan toimitukseen liittyvit
seikat ovat rajattu pois késittelystd. Tamd on tehty siitd syystd, ettd kayttdjako-
kemuksen kannalta fyysisilld toimituksilla ei ole merkitystd kilpailuetuun.
Oleellista verkkopalvelussa on, ettd vuorovaikutus asiakkaan ja palvelua tar-
joavan yrityksen vililld tapahtuu teknologian valitykselld, eli esimerkiksi verk-
kosivun kautta (Rowley, 2006).
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Samoin kuin Gronroos médrittelee ulottuvuudet palvelun laadulle, voidaan
verkkopalvelullekin madritelld kaksi erilaista laatu-ulottuvuutta, joilla voi olla
vaikutusta asiakkaalle luotuun arvoon. Bernardo, Marimon, sekd Alonso-
Almeida (2012) jakavat verkkopalvelun laadun (engl. e-quality) funktionaali-
seen eli toiminnalliseen sekd hedoniseen laatuun tutkiessaan laatua verkossa
toimivien matkanvarauspalveluissa. Samanlaisen jaon tekee myts Hassenzahl
(2008) interaktiivisten tuotteiden eli tdssd tapauksessa verkkopalveluiden laa-
dun vélille.

Yhdisteltdessd perinteiselle palvelulle sekd verkkopalvelulle mddriteltyja
laatu-ulottuvuuksia voidaan todeta, ettd Bernardon ym. (2012) laatu-
ulottuvuudet sijoittuvat oikeastaan Gronroosin mddrittelemédn toiminnallisen
ulottuvuuden alle. Seki funktionaalinen ettd hedoninen laatu mééirittelee, mi-
ten palvelu tuotetaan asiakkaalle sekd minkilaisen kokemuksen asiakas palve-
lusta saa. Ravintolan tarjoilija voi muodostaa asiakkaalle nautinnollisen tai tun-
netasolla merkittivan kokemuksen, olipa tarjottu ruoka minkilaista tahansa.
Samalla tavalla verkkokaupan sivusto voi kokonaisuudessaan tuottaa asiak-
kaalle merkittavan kokemuksen hedonisesta ndkdkulmasta, olipa tilattava tuote
mikd, tai minkdlainen tahansa. Osittain funktionaalinen laatu sijoittuu myos
tekniseen laatuun etenkin, jos verkkopalvelun tekninen lopputuote on puhtaas-
ti digitaalinen, kuten suoratoistopalvelu. Toisaalta silloinkin varsinainen utilita-
ristinen hyoty asiakkaalle on suoratoistopalvelun sisélto, eikd itse sivusto tai
kayttoliittymd. Gronroosin (2009) toiminnallista laatua ei kuitenkaan pida se-
koittaa kayttdjakokemuksen toiminnalliseen ulottuvuuteen, milld tarkoitetaan
tuotteen kaytettavyytta.

On siis mahdollista, ettd verkkokauppaa ylldpitdvan yrityksen kilpailuetuun
voidaan vaikuttaa parantamalla toiminnallisen palvelun laatua eli sitd, miten
palvelu tuotetaan asiakkaalle. Kéyttdjadkokemus on potentiaalinen verkkopalve-
lun ominaisuus, jolla on mahdollista vaikuttaa toiminnalliseen laatuun positii-
visessa mielessd. Seuraavassa luvussa tutkitaan tarkemmin kayttdjakokemuk-
sen vaikutusta verkkokaupan kilpailuetuun ja laatuun.
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4 KAYTTAJAKOKEMUS KILPAILUETUUN VAI-
KUTTAVANA TEKIJANA VERKKOKAUPASSA

Tassd luvussa esitellddn kayttdjakokemusldhtoisid keinoja kilpailuedun luomi-
selle verkkopalvelussa. Aluksi selvitetddn, pystytddnko pelkdstddn kaytetta-
vyyttd parantamalla luomaan kilpailuetua verkkokaupalle. Tamén jdlkeen tun-
nistetaan tekijoitd positiivisen kadyttdjakokemuksen takana. Lopuksi tarkastel-
laan, milld ndistd positiiviseen kdyttdjakokemukseen vaikuttavilla tekijoilld pys-
tyttdisiin tuottamaan jatkuvaa kilpailuetua verkkokaupalle.

4.1 Kaytettivyys ja kilpailuetu

Kotha, Rajgopal ja Venkatachlam (2004) tutkivat lisddako verkkokaupan sivuston
kaytettdvyyden parantaminen sen konversiota eli ostoja tekevien asiakkaiden
méadrdd. Heiddn mukaan verkkokaupankdynti perustuu olettamukseen siitd,
ettd ostajat padsevit kasiksi kaikkiin tuotteiden tietoihin ja pystyvit siten teke-
mdan paremmin ostopdatoksid. Tuotteiden sekd niiden tietojen etsiminen ja ka-
sitteleminen voi kuitenkin olla turhauttavaa, mikili sivuston kaytettdvyys on
huono, jolloin voitaisiin olettaa kédytettavyyttd parantamalla saavutettavan pa-
rempaa konversiota. Esimerkiksi parempien hakutoimintojen on havaittu kas-
vattavan myyntid verkkokauppojen sivustoilla (Hof 2001, Kothan ym., 2004, 112
mukaan). Lisdksi Brynjolfsson ja Smith (2000) havaitsivat, ettd verkkokaupat,
joiden tuotteita oli helpompi 16ytdd ja arvioida pystyivit pyytamaan kiireisim-
miltd asiakkailtaan lisamaksua. Esteettisesti houkutteleva verkkosivusto voi
myods differoida itsensd verkossa toimivan myyjan markkinoilla, jossa muut
sivustot ovat vahemmaén houkuttelevia (Kotha ym., 2004). Esteettisyytta ja kil-
pailuetua kasitellidn mychemmin lisdd tassa tutkielmassa.

Kotha ym. (2004) ehodttavat, ettei jatkuvaa kilpailuetua voi saavuttaa kay-
tettdvyyttd parantamalla, silld se on helposti jéljiteltdvissd oleva ominaisuus.
Kilpailijat ovat ”"vain yhden klikkauksen pddssd” ja siten pystyvat kohtalaisen
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helposti selvittdimadn ja ymmartamaan kilpailijan toteuttamia kaytettdvyysrat-
kaisuja. Kuten edellisessd luvussa mainittiin, Gronroos (2009) on sitd mieltd,
ettei palveluiden tekniselld laadulla yleisesti pystytd kilpailemaan. Kéaytetta-
vyyttd voidaan pitdd verkkokaupan teknisend laatuna, jolloin voidaan olettaa,
ettei kdytettavyydelld pystytd saavuttamaan jatkuvaa kilpailuetua.

Kaytettdavyys on kuitenkin tdrked ominaisuus verkossa toimivalle palve-
lulle. Sia, Tiu ja Tangsoc (2017) tutkivat kaytettavyytta Wendy’s-
ruokapalvelussa Filippiineilld. Yrityksen tietojen mukaan vuonna 2012 heiddn
verkkosivuston kautta tehtyjen tilausten keskiarvo oli noin kymmenen tilausta
pdivdssd. Vuonna 2016, jolloin Wendy’s oli uudistanut sivustonsa kokonaisuu-
dessaan kdyttden uuden sukupolven saatavilla olevia ratkaisuita, yrityksen
keskimddraiset tilaukset nousivat noin neljadnkymmeneen per pdiva. Tamakin
méadrd on merkittdvasti alhaisempi kuin kilpailijoiden, joten kadytettdvyyden
arvioinnille oli totisesti tarvetta. Tutkimuksessa havaittiin kyselyiden perusteel-
la, ettd 75% vastanneista eivit halunneet edes kayttdd sivustoa heiddn negatiivi-
sen kokemuksensa takia. Nielsen (2001) toteaa, ettd verkkokauppojen sivustot
menettdvdt noin puolet potentiaalisesta myynnistdan huonon kaytettdvyyden
takia. Usein monet verkkokaupat ovat kaatuneet, koska kulut ovat olleet suu-
rempia kuin tuotot ja tuottoihin voidaan Nielsenin (2001) mukaan kaytettdavyy-
delld vaikuttaa merkittdavadstikin. Tyypillinen verkkokaupan sivusto voi tutki-
muksen mukaan nostaa myyntiddan periti 79% paremmalla kdytettavyydella.

Yhteenvetona todettakoon, ettei kdytettdvyyttd parantamalla voida saa-
vuttaa jatkuvaa kilpailuetua, vaikkakin hetkellistd kylldkin. Kaytettdavyys on
siitd huolimatta merkittdvd ominaisuus, jonka on oltava kunnossa, jotta verk-
kokauppa voi ylipddtdan toimia kilpailevilla markkinoilla. Tam&d korostuu
etenkin nykyéén, jolloin teknologiset edellytykset ja ratkaisut ovat kehittyneet
sille tasolle, ettd kuluttajat vaativat yhd enemmaén kayttamiltdan sivustoilta ja
palveluilta.

4.2 Positiivisen kayttijikokemuksen tekijat

Verkkokauppojen tulisi tarjota asiakkailleen positiivisia kayttdjakokemuksia
ollakseen kilpailukykyisid markkinoilla (Sambhanthan & Good 2014). Saetang
(2017) maéadritteli aikaisempaan kirjallisuuteen nojaten kahdeksan tekijad, jotka
vaikuttavat positiiviseen kayttdjakokemukseen. Nama tekijdt ovat:

e havaittu luotettavuus

e hyva kayttoliittyma

e toiminnallisuus ja tarjottu tieto

e tarvittavien klikkausten maira tietyn tiedon saavuttamiseksi
e tiedon tarkkuus

¢ lataamisnopeus

¢ suosittelumahdollisuudet
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e sivuston koukuttavuus.

Egger (2001) esittdd, ettd havaittu luotettavuus voisi johtaa positiiviseen kaytta-
jakokemukseen ja sitd kautta lisdisi ostoja verrattuna kilpaileviin verkkokaup-
pohin. Kayttdjaystavillinen ja helppokdyttoinen kayttoliittymd on taas
Eksioglun ym. (2013) mukaan tdrked tekijd positiivisen kayttdjakokemuksen
luomisessa. Tamé havainto tukee lisdksi Kothan ym. (2004) havaintoja kaytetta-
vyyden vaikutuksesta hetkelliseen kilpailuetuun. My®6s toiminnallisuus ja in-
formaatio, jolla vahennetddn kayttdjien huolta, tai avustetaan ostotapahtumassa,
voidaan ndhdéd positiivista kdyttdjadkokemusta tuottavana tekijand verkkokau-
passa (Guo, Liu, Guo & Qian, 2007).

Sambbhanthan ja Good (2014) tutkivat kadyttdjakokemusta hotellivaraussi-
vustoilla ja listasivat kriittisid tekijoitd positiiviseen kayttdjakokemukseen.
My0s Saetang (2017) listasi ndma tekijdt osaksi méddrittelemiddn tekijoitd. Tarvit-
tavien klikkausten méaéara tietyn tiedon saavuttamiseksi on ensimmaéinen kriitti-
radoksi, silld niin pieni kuin kohtalaisen suurikin tarvittavien klikkausten maa-
rd voi olla tilanteesta riippuen hyvéa tai huono asia (Sambbhanthan & Good,
2014).

Toinen kriittinen menestystekijd positiiviseen kayttdjakokemukseen on
Sambhanthanin ja Goodin (2014) mukaan kayttoliittymédn vuorovaikutteisuus
yhdessd lataamisnopeuden kanssa. Mikdli verkkosivulla on runsaasti multime-
diaominaisuuksia ja erilaisia vuorovaikutuskeinoja, kuten keskustelualustoja on
niiden toimittava hyvin ja nopeasti, jottei kayttdja turhaudu. Lisdksi kadyttajdlle
tarjottu mahdollisuus suositella sivustoa on yksi kriittisistd menestystekijoista.
(Sambhantan & Good, 2014.)

Viimeinen ja merkittdvin positiivisen kadyttdjakokemuksen tekija Saetangin
(2017) mukaan on Haywoodin (2006) verkkohuutokauppojen tutkimuksessa
esitelty sivuton koukuttavuus (engl. stickiness). Sivuston koukuttavuudella tas-
sd yhteydessd tarkoitetaan verkkosivua, joka onnistuu ylldpitamé&an kayttdjan
huomiota niin, ettd kdyttdja vierailee sivulla pidemmaén aikaa tai useammin.
Haywoodin (2006) mukaan téllainen koukuttavuus luodaan oikeanlaisella kayt-
toliittyméasuunnittelulla, siséllolld sekd markkinoinnilla, joka johtaisi pidempiin
tai useammin toistuviin vierailuihin sivustolla. Oikeanlaisella kayttoliittyma-
suunnittelulla tarkoitetaan jdlleen kaytettdavyyttd. Koukuttava sisédlto viittaa
puolestaan verkkokaupan valikoimaan ja lisdksi esimerkiksi verkkohuuto-
kauppa eBayn tapauksessa erilaisten virtuaaliyhteistjen tarjontaan. Joka ta-
pauksessa sisdllon tulisi tarjota jotakin omaperdistd, mitd muut verkkokaupat
eivat tarjoa. Lopuksi Haywood (2006) ehdottaa markkinointia yhtend koukutta-
vuuden tuottajana. Koukuttava markkinointi tarkoittaa onnistunutta hakuko-
neoptimointia sekd esimerkiksi sdhkopostin vilitykselld ldahetettyjd uutis-, ja
tarjouskirjeitd. Molemmat voivat kannustaa kayttdjad palaamaan ostoksille si-
vustolle. (Haywood, 2006.)

Kotha ym. (2004) hyodynsivit viittd eri ulottuvuutta tutkiessaan verkko-
kauppojen ostokokemuksen vaikutusta kilpailuetuun. Nama ulottuvuudet ovat
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perdisin silloisen Gomez Advisors-nimisen analytiikkayrityksen kayttamista
tuloskorttiarvioinneista. Huomionarvoista on, etteivat Kotha ym. (2004) kayta
termid kdyttdjakokemus, vaan verkko-ostamiskokemus (online buying epxpe-
rience). Verkko-ostamiskokemuksella puhuttiin tutkimuksessa kuitenkin sa-
masta asiasta ja kdyttdjakokemuksen kayttamattomyys termind voi johtua siitd,
ettei kdyttdjakokemus ollut tuohon aikaan vield vakiintunut yhtd keskeiseksi
késitteeksi ihmisen ja teknologian vilisessd vuorovaikutuksessa. Selvyyden
vuoksi tdssd tutkielmassa kédytetddn termid kayttdjakokemus puhuttaessa kysei-
sen tutkimusartikkelin késitteestd ostokokemus.

Ensimmadinen ulottuvuus kéyttdjakokemukseen on Kothan ym. (2004) tut-
kimuksessa kaytettdavyys, joka kdsittdd muun muassa kayttoliittyméan toimin-
nalliset ominaisuudet, sekd ulkoisen suunnittelun. Toinen ulottuvuus on sivus-
ton resurssit, eli toisin sanoen verkkokaupan valikoima. Valikoima késittdd niin
tuotevalikoiman kuin tuotteita tai palveluita koskevan tiedon laadun. Kolmas
ulottuvuus on asiakkaan eli kdyttdjan luottamus. Gomezin arvioinneissa johta-
vat verkkokauppayritykset tarjoavat luotettavat sivustot, hyvin toimivat asia-
kaspalvelujarjestelmét sekd laatu- ja turvallisuustakuut. Neljds ulottuvuus on
erilaiset suhdepalvelut. Téllaisia palveluita ovat esimerkiksi virtuaaliyhteisojen
rakentaminen, sekd sivuston personointi. Viides ja viimeinen ulottuvuus on
hintajohtajuus. Verkkokauppojen hintajohtaja on luonnollisesti yritys, joka myy
tuotteensa ja palvelunsa matalimmalla hinnalla. (Kotha ym., 2004.)
huomioitavaa seikkaa positiiviseen kayttdjakokemukseen. Ensimmadisend han
ehdotti, ettd kulttuurilla on merkitystd positiivisessa kayttdjakokemuksessa.
Verkkokaupan sivusto tulisi suunnitella niin, ettd sen kayttdjien kulttuuri ote-
taan mahdollisimman hyvin huomioon. Toisena huomioitavana seikkana Sae-
tang (2017) esittdd edelld mainittujen tutkimuksien tapaan, ettd luomalla virtu-
palataan tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Kolmantena huomioitavana seik-
kana Saetang (2017) ehdottaa, ettd hyvin toteutettu sisaltomarkkinointi houkut-
telee asiakkaita vierailemaan sivustolla tai jopa palaamaan sivustolle uudelleen.
Téama on linjassa Haywoodin (2006) ehdotuksen kanssa. Neljantend huomioita-
vana seikkana positiiviseen kayttdjakokemukseen Saetang (2017) tuo esiin sosi-
aalisen median asiakkaita yhdistdvand kanavana. Sosiaalinen media on suosittu
esimerkiksi siitd syytd, ettd se on helppo kdyttdd ja kayttoliittymét ovat usein
intuitiivisia. Tédstd syystd sosiaalista media tulisikin kdyttdd yhtend tyokaluna
asiakkaiden sitouttamiseen, sekid uusien asiakkaiden hankintaan omien sivusto-
jen, tai mobiilisovellusten lisdksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kdytettdvyys on yksi merkittdavimmista
tekijoistd positiivisen kayttdjakokemuksen tavoittelussa. Tdhdn tutkielmaan
kaytetty lahdekirjallisuus tukee tdtd vditettd laajasti. Monet edelld luetellut teki-
jat niin ikddn sisdltyvit kadytettdvyyteen ja sen kisitteen alle. Kdytettdvyyden
lissksi yksi merkittavimmistd positiiviseen kayttdjakokemukseen vaikuttavista
tekijoistd on verkkosivuston luotettavuus. Verkkokauppojen asiakkaat eivit
lahtokohtaisesti halua kayttda sivustoja, joihin he eivét luota. Lisdksi verkko-
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kauppojen valikoima, erilaiset suhdepalvelut ja virtuaaliyhteisot sekd sosiaali-
nen media on ehdotettuja vaikuttavia tekijoita.

Huolimatta siitd, ettd jokin tietty tekijd, tai keino auttaa positiivisen kaytta-
jakokemuksen muodostumisessa kayttdjille, ei se valttamattd vaikuta positiivi-
sesti yrityksen kilpailuetuun muihin verkossa toimiviin yrityksiin suhteutettu-
na. Tama todettiin selkedsti esimerkiksi kédytettdvyyden osalta. Seuraavassa ala-
luvussa selvitetddn, mitkd ndistd esitellyistd kadyttdjakokemukseen positiivisesti
vaikuttavista tekijoistd voisivat tuottaa verkkokaupalle jatkuvaa kilpailuetua.
Lisdksi pohditaan, miksi ndméd keinot olisivat potentiaalisia jatkuvan kilpai-
luedun ldhteita.

4.3 Positiivisen kdyttdjikokemuksen tekijoiden vaikutus jatku-
vaan kilpailuetuun

todettiin, kdyttdjakokemus jakaantuu pragmaattiseen ja hedoniseen ulottuvuu-
teen. Pragmaattisella eli toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitettiin kaytetta-
vyyttd ja hedonisella enemmén kokemukseen perustuvaa kdyttdjan sisdisid tar-
peita palvelevia asioita. Edellisessd alaluvussa esiteltiin aiempaan kirjallisuu-
teen nojaten erilaisia tekijoitda mahdollisen positiivisen kayttdjakokemuksen
taustalla. Osa ndistd tekijoistd sisdltyy pragmaattiseen ja osa hedoniseen ulottu-
vuuteen. Nditd tekijoitd voidaan nimittdd myos laatutekijoiksi. Tassa alaluvussa
tutkitaan, mitkd tekijat kuuluvat kumpaankin ulottuvuuteen, ja pyritddn vas-
taamaan tutkimuskysymykseen: milld kayttdjakokemusldhtoisilld keinoilla pys-
tytddn luomaan jatkuvaa kilpailuetua verkkokaupalle?

Bernardo ym. (2012) ehdottavat, ettd hedoninen laatu on merkittavampi
ulottuvuus verkkosivuston differoinnin suhteen kuin pragmaattinen eli funk-
tionaalinen laatu. Hedoninen laatu-ulottuvuus voi toisin sanoen olla merkittava
tekijd jatkuvan kilpailuedun luomisessa. Edellytyksend télle on kuitenkin se,
ettd funktionaalinen laatu, p&ddosin siis kédytettdvyys on saavutettu kilpailuky-
kyiselle tasolle (Bernardo ym., 2012). Tamé&d ehdotus on linjassa Kothan ym.
(2004) havainnon kanssa, ettei kdytettdavyydelld sellaisenaan saavutettaisi jatku-
vaa kilpailuetua johtuen kohtalaisen suuresta jdljittelyn mahdollisuudesta.
Verkkokauppojen valikoima kérsii heiddn mukaan niin ikddn samasta ongel-
masta kilpailuedun suhteen kuin kéytettavyyskin eli valikoima on helposti ko-
pioitavissa kilpailijan taholta.

Kotha ym. (2004) ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd jatkuva kilpailuetu voi-
daan saavuttaa luomalla uniikki kayttdjakokemus, jota kilpailevat verkkokau-
pat eivdt pysty jdljittelemdan. He totesivat tutkimustuloksiinsa vedoten, etta
verkkokaupan asiakkaiden luottamus verkkokauppaa kohtaan on jatkuvaa kil-
pailuetua tuottava tekija. Samoin erilaisten suhdepalvelujen tarjoaminen, kuten
personointi ja virtuaaliyhteis6t voivat tuottaa jatkuvaa kilpailuetua verkko-
kauppaa ylldpitaville yritykselle. Tama johtuu siitd, ettd luottamuksen ja suh-
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depalvelujen takana olevat niin sanotut kompetenssit eli yrityksen tekniset tai
osaamiseen liittyvéat resurssit ovat kausaalisesti epdselvid kilpailijoille (Reed &
DeFilippi, 1990). Lisdksi personointi voi nostaa asiakkaan kynnystd vaihtaa kil-
pailijoiden verkkokauppaan (Kotha ym., 2004). Tallainen ostohalukkuuden
madaltaminen kilpailijoiden palveluita kohtaan on Brandenburgerin ja Stuartin
(1996) mukaan yksi mahdollisista differointistartegioista.

Seckler, Heinz, Forde, Tuch ja Opwis (2015) esittdvit, ettd luottamus ver-
kossa perustuu sosiaalisiin tekijoihin, kuten arvosteluihin ja ystéviltd saatuihin
suosituksiin. Voitaisiin siis olettaa, ettd erilaiset suhdepalvelut ovat merkittavia
asiakkaiden luottamuksen rakentajia. Téllaisia suhdepalveluja ovat esimerkiksi
erilaiset virtuaaliyhteisot. Virtuaaliyhteisod verkkokauppojen kontekstissa voi-
daan luonnehtia verkossa toimivana sosiaalisena alustana tai toimintona, jossa
asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat vaihtavat mielipiteitd ja tietoa tarjotuista
tuotteista tai palveluista (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Onnistunut
yhteisotoiminto on esimerkiksi arvostelujdrjestelmd, jossa kayttdjat voivat ar-
vostella tuotteita tai palveluita, sekd suositella niitd. Verkkokauppa voi parem-
min sitouttaa asiakkaitaan, jos se pystyy rakentamaan yhteisollisyyttd tukevia
ratkaisuja tai toimintoja. (Saetang, 2017.) Kayttdjakokemuksellisesta nakokul-
masta virtuaaliyhteisot auttavat kadyttdjiddn myos rakentamaan identiteettidan
(Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Maelin ja Ashforthin (1992) mukaan
asiakkaat, jotka samaistuvat myyjdn tai brandin kanssa yhteison valitykselld,
voivat muodostaa voimakkaitakin siteitd kyseiseen myyjdan tai brandiin.

Luottamuksen vastapainona verkkokaupassa on luonnollisesti epadluotta-
mus. Seckler ym. (2015) toteavat epédluottamuksen takana olevan yleensd graa-
fiset ja rakenteelliset tekijat kayttoliittyméssa. Tallaisien tekijoiden taustalla on
usein esimerkiksi huono kaytettdvyys. Tamékin havainto puoltaa aiemmin to-
Toisaalta, Pengnate ja Sarathy (2017) ehdottavat pienten puutteiden kaytetta-
vyydessd olevan jopa kompensoitavissa vetoavalla ulkoasulla joissakin tapauk-
sissa. He ehdottivat tutkimustulostensa perusteella, ettd verkkosivun ulkoinen
viehdtys lisdd kayttdjien luottamusta sivua kohtaan, eteenkin tuntemattomien
verkkosivujen ollessa kyseessd. Havaintojensa perusteella he ehdottivatkin, etta
luomalla ulkoisesti viehdttdvan verkkosivun, voi verkkokauppa luoda itselleen
kilpailuedun. Sivuston ulkoasu voi siis herdttdd kokemuksen luotettavuudesta,
ja ndin ollen sitd voidaan pitdd osana hedonista laatu-ulottuvuutta. Toisaalta,
kuten tédssd tutkielmassa ollaan jo useampaan kertaan todettu, on sivuston ul-
koasun jdljittely melko vaivatonta. Jatkuvan kilpailuedun saavuttaminen vain
ulkoasua parantamalla on siis melko kyseenalaista.

Mikdli erilaiset sosiaaliset tekijdt, sekd suhdepalvelut ovat mahdollisia jat-
kuvan kilpailuedun ldhteitd, on Saetangin (2017) ehdottama sosiaalisen median
hyodyntdminen osana verkkokaupan toimintaa mahdollisesti potentiaalinen
ajatus. Sosiaalinen media voi toimia tehokkaana tyokaluna asiakassuhteissa ja
palautekanavana pienemmilld kustannuksilla (Neti, 2011). Lisdksi se on hyva
vaihtoehto virtuaaliyhteison alustaksi, jossa kédytettdvyys on valmiiksi kilpailu-
kykyiselld tasolla (Saetang, 2017). Sosiaalisen median hyédyntdmistd positiivi-
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seen kayttdjakokemukseen potentiaalisena kilpailuedun tuottajana tulisi kui-
tenkin tutkia enemmain etenkin kausaalisen epédselvyyden ndkokulmasta. Kay-
tannossa tulisi siis selvittdd, miten sosiaalista mediaa hyodynnettdisiin kompe-
tenssina, jota kilpailijoiden on vaikea jdljitelld.
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5 YHTEENVETO

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd kayttdjakokemuksen vaikutusta verkko-
kaupan kilpailuetuun. Tutkimuksessa pyrittiin vastaamaan seuraaviin tutki-
muskysymyksiin:

o Mitka tekijdt vaikuttavat positiiviseen kayttdjakokemukseen verkkokau-
passa?

kilpailuetua verkkokaupalle?

Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena ja edelld mainittuihin tutkimus-
kysymyksiin vastattiin hyodyntden aiempaa kirjallisuutta aiheesta. Aiempaa
kirjallisuutta 16ytyi melko paljon ja tdhdn tutkielmaan poimittiin merkittdvim-
pid tuloksia aiheen rajauksen puitteissa. Tutkimuskysymyksien kannalta oleel-
lista oli niin ikddn kdyttdjakokemuksen ja kilpailuedun kasitteiden maéérittely.
Kasitemddrittelyyn kdytettiin monipuolisesti kirjallisuutta ja poimittiin tutki-
muksia aihepiirin merkittavimmilta tutkijoilta.

Positiiviseen kayttdjakokemukseen vaikuttavia tekijoitad oli lueteltu kirjalli-
suudessa melko runsaasti. Tassa tutkielmassa hyodynnettiin Kothan ym. (2004)
kokemukseen. Positiiviseen kdyttdjakokemukseen vaikuttavat tekijdt sisdlsivit
kayttdjakokemuksen molempiin sekd pragmaattiseen ettd hedoniseen ulottu-
vuuteen kuuluvia tekijoitd. Pragmaattisia tekijoitd olivat helppokéyttoisyyteen
liittyvat tekijdt eli toisin sanoen kaytettdvyys kokonaisuudessaan. Hedonisia
tekijoitd olivat kadyttdjan luottamukseen, vuorovaikutukseen ja sosiaalisiin na-
kokulmiin liittyvaét tekijat. Tallaisia tekijoitd olivat erilaiset suhdepalvelut, kuten
verkkokaupan suosittelujdrjestelmét ja virtuaaliyhteisot. Verkkosivun koukut-
tavuus ja sithen vaikuttavat osatekijat havaittiin yhtd lailla yhdeksi merkitta-
sa. Lisdksi 16ydettiin ndkokulmia, joita tulisi huomioida positiivisessa kayttsja-
kokemuksessa. Nami ndkokulmat ovat kulttuurin vaikutukset, virtuaalisten
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yhteisojen merkitys, sisdltomarkkinoinnin sekd sosiaalisen median hyodynta-
minen.

Toinen tutkimuskysymys oli tulosten kannalta hieman haastavampi, joh-
tuen kayttdjakokemuksen haasteellisesta suunnittelusta. Kuten aiemmin todet-
tiin, lopullinen kayttdjdlle muodostuva kokemus voi poiketa merkittavastikin
siitd kokemuksesta, joka tuotteelle on sen suunnitteluvaiheessa suunniteltu.
Tdssd korostuu kayttdjakokemuksen voimakas subjektiivisuus ja tilannesidon-
naisuus, joiden takia kayttdjakokemusta on vaikea suunnitella. Tutkielman ta-
kauppa voisi luoda jatkuvaa kilpailuetua suhteessa muihin alalla toimiviin kil-
pailijoihin, tai potentiaalisiin sellaisiin.

Kéaytdnnossd tamdn havaittiin tarkoittavan sitd, ettd namd kayttdjakoke-
musldhtoiset keinot tulisi olla sellaisia, joita kilpailijat eivit pysty jdljittelemaan.
Keinot, joita yhdistdd kausaalinen epdselvyys eli vaikeasti havaittavissa olevat
syyt yrityksen menestymisen takana, ovat potentiaalisia keinoja jatkuvan kilpai-
joistd verkkokaupan herdttamé luottamus asiakkaassa, sekd erilaiset suhdepal-
velut havaittiin tutkielmassa esiin keinoina, jotka voisivat olla kausaalisesti epa-
selvid.

Tutkielmassa havaittiin, ettd verkkokaupan kompetenssit luottamuksen ja
suhdepalvelujen rakentamisen taustalla, ovat vaikeasti havaittavissa ja omak-
suttavissa kilpailijoiden toimesta. Tama voi johtua siitd, ettd esimerkiksi luot-
tamus voidaan ndhdd tunnetilaan perustuvana kokemuksena, joka edustaa
enemman verkkokaupan kayttdjadkokemuksen hedonista ulottuvuutta. Hedoni-
seen laatuun perustuvien kompetenssien nahtiin tdssd tutkielmassa olevan
mahdollisesti merkittavampi kilpailuedun tuottaja kuin funktionaalisen laatuun
perustuvat kompetenssit. Kéyttdjadkokemuksen toiminnallinen ulottuvuus eli
kaytettdavyys tdytyy kuitenkin olla tyydyttavalld tasolla timén saavuttamiseksi.

Suhdepalvelujen, kuten suosittelujdrjestelmien ja virtuaaliyhteisojen tar-
joaminen voidaan ndhdéa niin ikddn hedoniseen laatuun perustuvina keinoina
kayttdjakokemuksen parantamiseen. Esimerkiksi virtuaaliyhteisét voivat koros-
havaittiin sosiaalisen median potentiaalinen rooli esimerkiksi verkkokaupan
tarjoamien virtuaaliyhteisdjen alustana yhtend kayttdjakokemusldhtoisend kei-
nona kilpailuedun saavuttamiseen. Hyodyntamalld sosiaalista mediaa tyckalu-
na suhdepalveluissa, voidaan kustannuksia niiden rakentamiseen mahdollisesti
pienentdd.

Tassd tutkielmassa on rajoitteita, joista suurimpana on kaytetyn kirjalli-
suuden painottuminen menneelle vuosikymmenelle. Aiheesta tehtiin paljon
tutkimusta 2000-luvulla, jolloin verkko-ostaminen yleistyi vauhdilla. Uutta kir-
jallisuutta, jossa kasitellddn kayttdjakokemuksen yhteyttd kilpailuetuun verk-
kokaupoissa ei ollut yhtd kattavissa mddrin saatavilla. Tamd voidaan ndhda
rajoitteena, koska teknologiset ratkaisut ovat kehittyneet 2000-luvun jilkeen
vield merkittavasti, ja kédyttdjien vaatimustason verkkokauppojen laadun suh-
teen voidaan olettaa kasvaneen. Tédstd huolimatta yhteneviisid havaintoja van-
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hemman ja uudemman kirjallisuuden vililld 16ydettiin, kuten esimerkiksi luot-
tamukseen liittyen. Lisédksi sosiaalisen median suosion kasvun voidaan olettaa
lisddvan kayttdjien vaatimuksia verkkokauppojen hedonisen laadun suhteen.
Jatkotutkimusaihe voisi olla esimerkiksi sosiaalisen median hyddyntdminen
verkkokauppojen toteuttamissa suhdepalveluissa ja se, miten silld saavutettai-
siin jatkuvaa kilpailuetua. Lisdksi kausaalisen epdselvyyden tutkiminen verk-
kokauppojen menestystekijoissa olisi hyodyllistad kilpailuetua tavoiteltaessa.
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