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Tiivistelma

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella verkkokauppojen teknisen kaytettdvyyden roolia
suhteessa yrityksen asiakaslupaukseen. Tutkimuksen aihealue jaettiin kolmeen osaongelmaan:

1. Miten asiakaslupaus nikyy verkkokaupoissa?

2. Mitkéd ovat verkkokauppojen nikokulmasta keskeiset kdytettdvyyden elementit?

3. Miten kéytettdvyyteen vaikuttamalla voidaan parantaa asiakaslupauksen toteutumista
verkkokaupoissa?

Teoriataustassa ldhestytdén aihealuetta ensin asiakaslupauksen maédrittelyn kautta.
Asiakaslupausta tarkastellaan kokonaisvaltaisesti organisaatiossa, jonka jilkeen tarkennetaan
asiakaslupaukseen prosesseissa ja resursseissa. Asiakaslupaus on yrityksen ilmaisu siitd, miten yritys
tuottaa asiakkailleen ylivertaista arvoa. Asiakkuusstrategiaa kisitellddn tutkielmassa arvonluonnin
perustana. Erityisesti digitaalisuus on tuonut asiakastietoon tiysin uuden ulottuvuuden, jonka avulla
yritys  pystyy tarkastelemaan asiakaslupaustaan. Toiseksi teoriataustassa  keskitytddn
verkkokauppojen kaytettdvyyteen. Kdytettdvyys termind on médritelty ISO-9241-11-standardissa.
Standardin mukaan kéytettdvyys on se kokonaisuus, johon tuotetta voidaan kdyttdd saavuttaakseen
tietyt pddmadrat tarkoituksenmukaisesti, tehokkaasti ja tyytyvéisesti. Verkkopalveluissa ja erityisesti
verkkokaupassa kiytettdvyydelld on suorat vaikutukset ostoprosessin sujuvuuteen.

Tutkielmassa kéytettiin tutkimusmetodina kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta.
Tutkimusstrategiaksi valittiin case- eli tapaustutkimus. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna
teemahaastatteluna. Haastatellut henkilot olivat case-yritys Sokoksen ketjujohdossa istuva
markkinointijohtaja, seki erillisessd verkkopalveluita tuottavassa yksikossé istuvat kaksi johtajaa ja
tuotannosta vastaava paédllikko. Henkilot haastatteluihin valikoituivat suunnitellusti niin, ettd ilmidsté
saadaan mahdollisimman laaja-alainen kuva. Haastatteluissa ilmeni, ettd kiytettdvyyden rooli
asiakaslupauksen lunastamisessa case-yrityksessd on valtava, mutta resursseja tdhin ei ole.
Yrityksessi tunnistetaan asiakaslupauksen térkeys yrityksen toimintaa ohjaavana periaatteena, mutta
verkkokaupan kehityksessd titd ei pystytd huomioimaan. Erityisesti verkkokaupan tuotetiedon
jasentelylld voidaan vaikuttaa case-yrityksessd asiakaslupauksen lunastamiseen.

Resursoinnin ongelmat viittaavat sithen, ettei ketjutasolla ole tdysin sitouduttu
monikanavaiseen organisaatiorakenteeseen, vaan verkkoliiketoiminta on tavarataloille edelleen
alisteinen lisdpalvelu. Myds lyhytnakdisyys verkkokaupan kasvun suhteen hidastaa asiakaslupauksen
lunastamista.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Johnson ja Weinstein (2004, 63) midrittelivdt vuonna 2004 nykyisen hybriditalouden
muodostuvan selkedsti kolmesta sektorista. Perinteisen talouden, eli esimerkiksi maan-
viljelyn, teollisuuden ja kaupan alan rinnalla on alati kasvava palvelusektori. Néiden li-
sdksi viimeisten vuosikymmenien aikana on noussut tdysin uudenlainen puhtaasti tekno-
logiaan perustuva sektori. Tdhdn sektoriin kuuluu muun muassa korkean teknologian yri-
tykset, ohjelmistotalot ja verkko-operaattorit. Vuoden 2004 jilkeen on ollut selkeésti huo-
mattavissa, miten teknologinen sektori on hiljalleen tunkeutunut muihin sektoreihin si-
sdlle niin, ettei se ole enda samalla tavalla eroteltavissa kuin aiemmin. Toimialat toisensa
perdin ottavat teknologian mukaan toimintoihinsa tiysin uudella tavalla ja kehittyvit sen
mydtéd kyseenalaistaen jopa kdsityksidmme talouden logiikasta. Téstd esimerkkind kulje-
tuspalveluja tarjoava Uber, joka mullisti perinteisen kuljetusalan luomalla uuden alustan
niin, ettd kuka tahansa ajoneuvon omistava voi toimia kuljettajana. Perinteinen kaupan
ala on siirtynyt kivijalan lisdksi verkkoon, minkd myo6ta tavara litkkkuu ympéari maailmaa
nopeammin kuin koskaan.

Talous on siis digitalisoitunut. Chaffey (2015, 14) kuvaa tdtd muutosta yleisesti digi-
taaliseksi liikketoiminnaksi. Médritelmdn mukaan digitaalinen litketoiminta on digitaalis-
ten teknologioiden ja medioiden hyddyntdmistd yrityksen kilpailukyvyn parantamiseksi
optimoimalla sisdisid prosesseja monikanavaisesssa ympéristossd. Lihestulkoon jokainen
organisaatio on jossain vaiheessa joutunut arvioimiaan digitaalisuuden hyddyt liiketoi-
minnalleen toimialasta riippumatta. Digitaalista liiketoimintaa voidaan harjoittaa perin-
teisessd tavaroiden ja palvelujen vaihdannassa, jonka liséksi sen alle on syntynyt tdysin
uusia disruptiivisia malleja, kuten edelld mainittu Uber. Digitaalisuuden vaikutukset hei-
jastuvat seké asiakkaalle esimerkiksi saatavuuden parantumisena ettd organisaatiolle toi-
mintatapojen ja resurssien muutoksena. Erityisesti markkinoinnin prosessit ovat kokeneet
suuria muutoksia viimeisten vuosikymmenten aikana.

Markkinointi on siirtynyt yhd palveluorientoituneempaan suuntaan, silld vastuuta on
vieritetty kuluttajalle. Télla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja on halukas hankkimaan proak-
tiivisesti tietoa tuotteista tai palveluista itse. Perinteisen push-markkinoinnin sijaan on
siirrytty yhd enemmaén niin sanottuun pull-markkinointiin, tai tarkemmin méaériteltyna in-
bound-markkinointiin. Yrityksen tehtédvé on tuottaa kuluttajalle tdtd informaatiota osto-
padtoksensd tueksi mahdollisimman helposti saataville, eli yritys antaa ikdan kuin kulut-
tajan ldhestya itsedén, eikd niinkdén tyrkyté tuotteitaan tai palveluitaan. Suoraan suomen-
nettuna termi inbound voidaan kdéntda siséédn heitoksi. Tiedon organisoinnilla ja visuali-

soinnilla on tédssé yrityksen kannalta erittdin suuri merkitys. Googlen Jim Lecinski (2011,



17) nimittai titd hetked nimelld Zero Moment of Truth. Suomennettuna se tarkoittaa het-
ked, joka on drsykkeen vastaanottamisen ja ostotapahtuman vilissé, eli se hetki kun ku-
luttaja etsii tietoa ostopddtdksensé tueksi. Tietoa voi etsid verkkopalveluista, sitd voi pyy-
taa ystaviltd, tai lukea lehdistd. Varsinkin internetin hakukoneilla on todella suuri merki-
tys, ja timi nédkyy esimeriksi ostettujen mainosten muodossa tai hakukoneoptimointina.
Periaatteessa kaikki monikanavaisesti saatavilla oleva informaatio vaikuttaa ostopadtok-
seen myOs monikanavaisesti. Toisaalta tima on my0s haaste organisaatioille, silld ne ei-
vét voi kontrolloida kaikkea tuotteistaan tai palveluistaan saatavilla olevaa informaatiota.

Verkkopalveluilla on vaikea tehtédvéd kontrolloida informaatiota miké itse organisaa-
tioon tai sen tuotteisiin ja palveluihin liittyy internetissa. Kédytdnndssé verkkopalvelut voi-
daan jirjestdd eri palvelutasoihin esimerkiksi informaatiotasonsa perusteella. Suomenkie-
lessd myyntiin tahtdédvistd verkkopalveluista kdytetddn usein nimed verkkokauppa (engl.
e-commerce), vaikka tdma olisikin laajempi kokonaisuus kuin pelkdstddn tuotteiden tai
palveluiden vaihdantaan tihtadva sivusto. Chaffey (2015, 13) médrittelee tdman Suomes-
sakin kdytetyn termin e-commerce kidsittdmaan kaikkea sdhkoisesti kiytyéd informaation
vaihdantaa organisaation ja sen sidosryhmien vililld. Kuusela ja Neilimo (2010, 137) ja-
ottelevat verkkopalvelut asiakkaan nidkokulmasta digitaalisuuden asteen mukaan. Alim-
malla tasolla on perinteiset kotisivut, joilta 10ytyy muun muassa yritysesittely, mahdolli-
set tuotesivut ja yritystiedot. Seuraavalla tasolla edellisten toiminnallisuuksien lisdksi si-
vuilla voi olla viestintddn ja vuorovaikutukseen tahtddvid ominaisuuksia, kuten asiakas-
palautejérjestelmd, online-kyselyita ja reaaliaikaisen keskustelun kaltaisia muita interak-
tiivisia toimintoja. Kolmannella tasolla mahdollistetaan sdhkdinen asiointi. Muun muassa
asiointi- ja varausjdrjestelmit, sekd palveluiden ja tuotteiden tilaaminen sisdltyvit tille
tasolle. Neljannelld tasolla puhutaan jo verkkokaupasta, jota timé tutkielma myds laajem-
min késittelee. Tason ominaispiirteitd ovat sihkdinen ostaminen, maksaminen ja sithen
liittyva logistiikka. Viides taso, eli digitaalinen verkostotalous, on tdlld hetkelld késil-
limme. Edelld mainitut disruptiiviset liikketoimintamallit, erilaiset yritysverkostot ja uudet
innovaatiot siséltyvat tdhin jatkuvasti kehittyvéén tasoon, joka tuskin jad viimeiseksi. Ta-
soilla ylospéin siirryttdessd my0s asiakkaan kokemukset ja hyodyt kasvavat.

Chaffey (2015, 17) jaotteli nykyiset verkkopalvelut toimintojen mukaan erityisesti
myynnin ndkdkulmasta. Monesti verkkopalvelut sisdltdvatkin yhden tai useamman muo-
don téstd jaottelusta. Hinen jaottelussaan ensimmaisend ovat vaihdantaan tdhtddviit verk-
kokaupat. Tamai pitad sisdllddn sekd sédhkoisen asioinnin, kuten verkkopankit ettd perin-
teisen ostamisen ja myymisen. Toinen erillisesti tunnistettava verkkopalvelun muoto on
palveluorientoitunut ja asiakassuhdetta rakentava verkkosivu. Nama verkkopalvelut so-
pivat esimeriksi tuotteille joiden suora ostaminen internetistd ei ole mahdollista. Sivujen
tarkoituksena on kerdta potentiaalisten asiakkaiden tietoja yritykselle. Kolmas verkkopal-
veluiden erillinen ominaispiirre on brdndin rakennukseen tihtddvit verkkosivut. Tdma

muoto sopii esimerkiksi péivittdistavaroille, joita ei ole jirkevdd myydi verkossa, kuten



shampoolle. Ennen kaikkea sivuston on tarkedd viestid brandisté ja sitouttaa kuluttajia
brindiin. Neljds selkedsti erilainen verkkopalvelun muoto on media- ja julkaisusivustot.
Naéiden uutisia ja artikkeleja levittdvien sivustojen litketoiminta perustuu usein mainosti-
lan ja kéyttdjddatan myyntiin ulkopuolisille mainostajille. Viidentend ja uusimpana verk-
kopalvelun muotona on sosiaalinen media. Télle ominaispiirteistd on kdyttdjien vilinen
suora kommunikaatio. Myynnin ndkdkulmasta ne toimivat kuitenkin samoilla periaat-
teilla kuin media- ja julkaisusivustot. Bréndeille timd on kuitenkin erilainen otollinen
alusta tutustua kuluttajiinsa ja olla kommunikaatiossa heidén kanssaan. Kéytdnnossa sekd
Kuuselan (2010, 137) ettd Chaffeyn (2015, 17) jaottelun mukaisille verkkopalveluiden
muodoille on edellytyksend nykyddn, ettd ne toimivat alustasta ja laitteesta riippumatta,
ja missé tahansa.

Verkkokauppaa on harjoitettu Suomessa jo yli 20 vuotta. Vuonna 2014 suomalaiset
ostivat tavaroita, palveluja ja siséltojd verkosta yhteensd 10,5 miljardilla eurolla (TNS
Gallup 2015). Vuoden 2015 aikana yhteensid 63 % kaikista 16-89—vuotiaista osti tai tilasi
verkon kautta. Mitd nuorempi véestd, sitd todenndkdisemmin kéyttdd verkkokauppaa.
Suurin verkkokauppaa Suomessa kayttivé ikairyhma on 24-34—vuotiaat. Todennékoisem-
pad verkkokauppojen kiyttd on kaupungeissa, erityisesti padkaupunkiseudulla. (Suomen
virallinen tilasto 2015, 23.) Maailmanlaajuisesti vuonna 2016 verkossa harjoitetun kulut-
tajakaupan arvo oli noin 1.915 biljoonaa dollaria, joka on noin 8,7 % kokonaiskaupasta.
Ennusteiden mukaan vuonna 2020 verkkokauppaa kdyddén yhteensd 4.058 biljoonalla
dollarilla, jolloin sen osuus kokonaiskaupasta on noin 14,5 %. (eMarketer 2016.)

Vilkas Group Oy:n joka vuosi julkistaman verkkokauppaindeksin (kuva 1) mukaan

kasvu on Suomessakin ollut trendin mukaista viimeiset vuodet.
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Kuva 1 Verkkokauppaindeksi (Vilkas Group Oy 2017)

Verkkokauppaindeksi lasketaan kaavalla:
Verkkokauppaindeksi = [(0,8*Myynnin arvoindeksi) + (1,2*Tilausmddrdindeksi) +
(Tilauskoon keskiarvoindeksi)] / 3
Tarkasteltavia asioita verkkokauppaindeksissd ovat verkkokaupan myynnin muutos
euroina, myyntikertojen muutos (tehtyjen tilausten méérd) sekd keskiméairéisen tilauksen
arvo. Verkkokauppaindeksi kasvoi vuoden 2016 toisen kvartaalin aikana ennitykselliset
43 %. Vuonna 2015 vastaavana aikana kasvu oli 21 %. Verkkokauppaindeksi kisittda
noin kolmanneksen suomalaisista verkkokaupoista. Yhteensd kasvua vuonna 2016 ver-
rattuna vuoteen 2015 tapahtui seké transaktioiden méérissd 21 % ettd euroméérdisesti 37
%. Keskiméardinen ostoskori kasvoi samalla ajanjaksolla 119 eurosta 135 euroon. (Vil-
kas Group Oy 2016, 2017.) Kasvu on kuitenkin rakenteellista muutosta, eli kulutus ei
kasva juurikaan, mutta ostokset siirtyvit internetiin.
Yleisesti verkkokauppojen roolia nykyisessd liiketoiminnassa kuvaa alaa tutkivan
TNS Gallupin kehitysjohtaja Ville Wikstrom (Wikstrom 2015) seuraavasti:
"Ehkd suurin verkkokaupan mydétd syntynyt muutos on kuluttamisen laa-
jeneminen kansainvdliseksi. Ostoksia voi tehdd missd maassa tahansa ja
omia ostomotiiveja voi toteuttaa loputtomiin. Hintatietoinen ostaja voi
viettdd verkossa aikaa vaikka kuinka kauan edullisimman vaihtoehdon
loytamiseksi. Asiaansa vihkiytynyt voi valita malleja ja vaihtoehtoja, joita

Suomeen ei edes tuoda. Brdndisidonnainen ostaja voi nauttia brdndien
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kansainvilisistd sosiaalisen median kanavista ja ndiden tuomista ostosuo-
situksista.”

Verkkokauppa on kauppiaille kuin kaksiterdinen miekka: asiakkaiden tavoitettavuus
on kasvanut, mutta samanaikaisesti kilpailua luovat tuhannet muut nettisivut, jotka tar-
joavat my0s tuotteitaan (Salomon — Bamossy — Askegaard — Hogg 1999, 77). Neslin,
Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas ja Verhoef, (2006, 97) esittiavitkin tutki-
muksessaan olennaisen kysymyksen kanavan valinnan suhteen: tekeekd asiakas valinnan
ostopaikasta kanavan, eli ostaakko ylipdéténsi mistd tahansa verkosta, vai yrityksen, eli

ostaakko jostain tietystd verkkokaupasta, perusteella?

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Tutkimusten mukaan verkkokaupat luovat eniten lisdarvoa asiakkailleen sekéd ennen os-
totapahtumaa ettd ostotapahtuman jélkeisilld lisdpalveluilla (Saeed — Grover, V. —
Hwang, Y. (2005, 248). Téssa tutkielmassa keskitytdin koko ostoprosessin aikaiseen
asiakasarvon lisdykseen ja sithen miten se kommunikoidaan asiakkaalle asiakaslupauk-
sen muodossa. Asiakaslupaus toimii yrityksen sisdisid ja ulkoisia prosesseja ohjaavana
toimintaperiaatteena, ja ndin ollen silld tulisi olla vaikutus my0s verkkokauppoihin ja tar-
kemmin verkkokauppojen tekniseen kaytettdvyyteen.

Tutkielman tarkoituksena onkin analysoida teknisen kéytettdvyyden roolia verkkokau-
pan asiakaslupauksen lunastamisessa?

Tutkimuskysymys jakautuu seuraaviin osaongelmiin:

1. Miten asiakaslupaus nikyy verkkokaupoissa?

2. Mitkd ovat verkkokauppojen ndkdkulmasta keskeiset kdytettivyyden elementit?

3. Miten kéaytettdvyyteen vaikuttamalla voidaan parantaa asiakaslupauksen toteutu-

mista verkkokaupoissa?
Lahtooletuksena tutkielmassa on uuden ajattelun mukaisesti se, ettd kaikki liiketoi-

minta on asiakaslahtoista.
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Tuate Interaktiivisuus Pahvelu

Asiakkuuden

Hinta / mainostus

laadun taso

Asiakastiedon

Valikoima
virtaus sisdan
Suunnittelu Vakuuttaminen
Luvattu
Visuaalinen kokemus

suunnittelu

Tunteisiin vetoavat

Tyyli arvot
Puhetapa
Jarkeen perustuvat
arvot
Kayton helppous Relevanssi Susriutuminen

Sisiltd ja

Kaytettavyys hakuominaisusdat

Saavutettavuus ja
standardit

Kuva 2 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (Chaffey 2015, 542)

Osaongelmiin vastataan ensin maiérittelemélld terminen asiakaslupaus. Mukaillen
Chaffeyn (2015, 542) asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd (kuva 2), tutkielmassa
edetddn lupauksen ja luvatun kokemuksen tasolta alaspiin kohti jirkeen perustuvia ar-
voja, ikddn kuin kdytdnnon tasolle. Tutkielmassa otetaan myds kantaa tunteisiin vetoaviin
arvoihin.

Asiakaslupauksen avulla litketoiminnan hydodyt kommunikoidaan asiakkaalle lupaa-
malla tietty kokemus. Asiakaslupausta yrityksen poikkileikkaavana periaatteena tarkas-
tellaan ensin organisaatiotasolla ja toiseksi organisaation toiminnan tasoilla, eli proses-
seissa ja resursseissa. Prosessit ja resurssit on erotettu toisistaan, silld asiakaslupauksen
toteutuminen vaatii molempien erillistd toteutumista. Esimerkiksi henkilosto voi olla si-
toutunut asiakaslupaukseen, mutta organisaation prosessit eivit tue lupauksen lunasta-
mista. Asiakkuusstrategia pitdd sisdlldén tiedon erillisistd asiakkuuksiin vaikuttavista
ominaisuuksista, joiden perusteella asiakaslupausta organisaatiossa kéasitelldén. Asiak-
kuusstrategiaan on kirjattu muun muassa asiakastiedon hyvéksikéytto litketoiminnan ke-

hityksessa.
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Jarkeen perustuvista arvoista (kuva 2) voidaan kaikki tekijat lukea kéytettdvyyden
ominaisuuksiksi. Kiytettdvyys verkkoliiketoiminnassa palveluelementti, jonka oletetaan
kommunikoivan asiakaslupausta. Verkkoliiketoimintaa pystyttiessd organisaatioiden tu-
lisi siis ohjata suunnittelua ja kehitystéd asiakaslupaus edelld. Tutkielmassa selvennetién
mité elementtejd kuuluu kéytettdvyyteen kisitteend.

Tutkielman on luonteeltaan kartoittava tutkimus (Hirsjérvi — Remes — Sajavaara 2009,
138). Tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, jonka tutkimusstrategiaksi valittiin case- eli
tapaustutkimus. Case-yrityksen henkiloston haastattelujen avulla on tarkoitus selvittda
ohjaako asiakaslupaus myds hyvin operatiivista ja teknisesti vaativaa kdytdnnon tyota.
Case-yritykseksi valikoitui Sokos, erds Suomen suurimmista vdhittdiskaupan toimijoista,
joka on vasta hiljattain pystyttdnyt verkkoliiketoiminnot kivijalkansa tueksi. Case-yrityk-
selld on hyvin yksiselitteinen asiakaslupaus, joka asettaa haasteet sen lunastamiselle verk-
koympéristossd. Tavoitteena on 10ytdd yhteys asiakaslupauksen ja verkkopalvelun kehi-
tyksen vililtd, ja tuoda johtopéddtdkset erityisesti verkkokauppojen teknisestd suunnitte-

lusta vastaaville henkildille sekd markkinointijohdon tueksi.
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2 ASTAKASLUPAUS JA ASTAKASARVO

Talouden rakennemuutoksen mydté yritykset joutuvat yhd enemmén keskittyméén asiak-
kaisiin tuotteiden sijaan. Koko liitketoiminnan keskidssi kilpailuedun takaamiseksi on ar-
von luominen seki yritykselle itselleen ettd sen asiakkaalle. Erityisesti kaupan alalla kil-
paillaan asiakkaiden huomiosta luomalla heille lisdarvoa erilaisilla palvelukonsepteilla
perinteisten tuotteiden lisiksi. Kuusela ja Neilimo (2010, 53) méérittelevit tdmén asiak-
kaille luotavan lisdarvon, asiakasarvon, hierarkkisesti rakentuneeksi, kokonaisvaltaiseksi
ja aistinvaraiseksi asiointikokemuksen hyotyjen ja uhrausten suhteeksi.

Arvoon itsessddn voidaan nidhda sisdltyvén erilaisia ominaisuuksia riippuen tarkaste-
lukulmasta. Kulutuspditoksiin vaikuttaa seka itse havaittu arvo, sekd muiden havaitsema
arvo. Verkkoliiketoiminnassa erityisesti itse havaitulla arvolla on merkitysti ostopadtok-
siin. Se voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen aspektiin, jotka riippuvat kuluttajan subjek-
tiivisista kdsityksistd. Ulkoiseen itse havaittuun arvoon sisdltyy tehokkuus ja laatu eli hy-
Vyys, ja sisdiseen hauskuus ja ulkondko. Tehokkuus kdsittdd muun muassa luottamuksen
myyjddn. Laadulla taas viitataan tuotteen ominaisuuksiin, hyvyyteen, kuten esimerkiksi
vaatteen kestdvyyteen dériolosuhteissa, eikd niinkdén ostoprosessin laatuun. Hauskuus on
tilannesidonnaista ja kuuluu ostoprosessiin mieltymyksiin vaikuttavana tekijand. Téhin
vaikuttaa muun muassa koettu asiakaspalvelun laatu. Ulkondkd kuvaa tuotteen tai palve-
lun ulkoista olemusta itsessién. (Holbrook 1999, ks. MacElhone, P. — Yacyshyn, A. 2009,
67-69.) Toisaalta asiakasarvon voidaan nidhdi rakentuvan palvelusta (S), laadusta (Q),
imagosta (I) ja hinnasta (P). Tatd S-Q-I-P—nékdkulmaa kiytetddn asiakaslupauksen luo-
miseen ja yritykset pyrkivit maksimoimaan jokaisen ndistd osa-alueista kilpailuetunsa
maksimoimiseksi. Strategisesti timd on kuitenkin vaikea saavuttaa ja organisaatiot kes-
kittyvét yleensd vain muutamaan ndistd. (Johnson W.C. — Weinstein A. 2004, 6-7.)

Asiakkaat muodostavat valintojaan nykyddn huomattavasti arvoperusteisemmin kuin
ennen, muun muassa vihreét arvot ja hiilijalanjilki vaikuttavat valintoihin entistd enem-
mén. Tikkanen, Aspara ja Parvinen (2007, 44) erittelevit arvontuotannolle kaksi ulottu-
vuutta: toiminnallinen ulottuvuus ja kognitiivinen ulottuvuus. Toiminnallisella ulottuvuu-
della tarkoitetaan konkreettisesti sitd, mikd tuote on, ja miten se toimii. Kognitiivinen
ulottuvuus viittaa sithen, mitd osapuolet ajattelevat toisistaan, ja miten arvontuotantokyky
aistitaan.

Asiakkaan hyodyt ja uhraukset voidaan tarkastelun helpottamiseksi jakaa selvisti nel-
jélle eri tasolle, joita ovat taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen
taso (kuva 3). Taloudellinen taso on niistd kaikkein selkeimmin havaittavissa hyddyn
ollessa rahallinen sédsto ja uhraus tuotteen tai palvelun hinta. Toiminnallinen taso ilme-
nee muun muassa vaivattomuutena, asioiden sujuvuutena ja organisaatiotasolla palve-

luorientoitumisena. Kaupan alalla onkin yhd enemmén siirrytty kohti palveluorientoitu-
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neempaa litkketoimintamallia. Emotionaalisella tasolla hyddyt ja uhraukset syntyvét tun-
teita herdttavistd elementeistd ja ovat ndin ollen abstraktimpia, hedonistisempia ja yksi-
I61lisempid. Asiakkaan kokemukset ja tunnetilat ostoprosessin eri vaiheissa vaikuttavat
emotionaaliseen asiakasarvoon. Symbolisella tasolla tarkasteltuna asiakasarvon keski-
Ossd on asiakkaan itseilmaisu. Muun muassa tuotteen brindi saattaa olla suuri vaikuttava
tekijd asiakkaan mindkuvan muodostamisessa. Asiakas pyrkii ilmaisemaan omia arvojaan
ja niyttdmadn statustaan tekemadlld tietynlaisia kulutusvalintoja. Toisaalta kulutusvalin-
noilla voidaan my0s pyrkid sosiaalisuuteen halulla kuulua johonkin tiettyyn ryhméén.
Symbolisella tasolla tarkasteltuna myos kulutuksen eettisyys on asiakasarvon kannalta

olennainen tekija. (Kuusela ym. 2010, 55-59.)

Symbolinen
Emotionaalinen
Toiminnallinen

Taloudellinen

Hyodyt Uhraukset

Kuva 3 Hy6tyjen ja uhrausten taso (Kuusela ym. 2010, 55)

Myos Johnson ym. (2004, 121) madrittdvit asiakasarvon ja tdtd myotd asiakaslupauk-
sen vaihdannan suhteena. He esittdvit selkedmmaén, ikddn kuin matemaattisen mallin
vaihdannasta:

Asiakasarvo = (laatu + palvelu + symbolinen arvo) — (hinta + aineettomat kustannuk-
set)

Laadulla tarkoitetaan téssd mallissa lopputuloksen onnistumista, oli kyse sitten tuot-
teesta tai palvelusta. Palvelulla viitataan saatavuuteen, riippumattomuuteen, ja esimer-
kiksi tyontekijoiden tietotaitoon. Symbolinen arvo pitdé sisdalladn muun muassa yrityksen
maineen. Hinta on suora taloudellinen menetys vaihdannan seurauksena. Aineettomiin

kustannuksiin kuuluu muun muassa menetetty aika, energia ja psykologinen stressi.
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2.1 Asiakaslupaus organisaatiotasolla

Yritykset pyrkivit viestimddn asiakasarvon luonnistaan asiakaslupausten muodossa.
Kuusela ja Neilimo (2010, 60) méiirittelevat asiakaslupauksen ilmaisuksi siitd, miten yri-
tys tuottaa asiakkaalle ylivertaista arvoa. Sen tiytyy toimia yrityksen sisdisend toimin-
nanohjausvélineend sekd asemointivélineend ulospéin asiakkaille. Ndin ollen organisaa-
tiotasolla se on strategian lisdksi yrityksen keskeinen toimintaa ohjaava periaate. Murphy
ja Narkiewicz (2010, 100) méérittelevét asiakaslupauksen tarjoukseksi asiakkaalle, joka
sisdltdd muun muassa kohdesegmentit, hyddyt néille segmenteille ja hinnan. Johnson ym.
(2004, 118) puolestaan méérittelevdt asiakaslupauksen strategiseksi tyokaluksi, joka sen
lisdksi, ettd se pitdd sisdllddn markkinointiviestinndn, pureutuu my0ds syvemmadlle kuin
markkinointiviestinnidn osa-alueet miérittdékseen yrityksen kilpailuedun tarjoaman, ih-
misten, prosessien ja teknologian kautta. Yleisesti asiakaslupauksen tulee olla selked, joh-
donmukainen, uskottava ja ajasta riippumaton. Kaupan alalla perinteisesti asiakaslupauk-
set ovat rakentuneet usein joko hinnan tai laadun ympérille, useimmin johonkin tiettyyn
arvotasoon viitaten. Gigantin asiakaslupaus ’Se nyt on vain tyhmaa maksaa litkaa” kes-
kittyy taloudelliselle tasolle arvon luonnissa. Sen keskidssé on organisaatiotasolla toimi-
tusketjun hyvé hallinta, kustannustehokkuus, suuret sisdénostot ja aggressiivinen mark-
kinointi. (Kuusela ym. 2010, 64.)

Voidaankin tulkita, ettd kaupan alalla arvoketjuajattelun perustaan kuuluu seka tehok-
kuuteen viittaavat toiminnot ettd asiakaslahtdisyys. Kilpailuetuja haetaan niin logistiikan,
teollisuuden kuin hankinnankin saralta, mutta myos toisaalta asiakastietojdrjestelmien on-
nistuneella hyodyntdamiselld asiakasldhtoisessd liiketoiminnassa. Kaupankdynnin séh-
koistymisen myotd koko arvoketju on kokenut muutoksia viimeisten vuosien aikana.
(Kuusela ym. 2010, 29-30.) Mitrosen (2009) mukaan niitd kehityspiirteitd ovat muun
muassa kansainvilistyminen, keskittyminen, tietojérjestelmien integroituminen moni-
kanavaisen kaupan kasvun mydté, kulutustapojen muuttuminen ja asiakkaiden osallista-
minen. Nyt eletddn niin sanottua asiakkaan aikaa kaupan arvoketjun painopisteessi. Ke-
hittyneen teknologian mahdollistamat aikakaudet, ensin teollisuuden aika ja sittemmin
jakelun aika, eivdt endd tuota selkedd kilpailuetua ja ndin ollen fokus on siirretty asiak-
kaaseen. Toisin sanoen koko kaupan ala on muuttunut jakelu- ja logistiikkatoiminnasta

palveluliiketoiminnaksi, jossa arvon luominen on molemminpuolista.
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1. Globaali talousjarjestelma (Makroymparisto)
¢ Yhteiskunta, kulttuurit
* Demografiset ja sosioekonomiset ominaisuudet —
* Taloudellinen kyvykkyys
* Luonnolliset ja fysikaaliset ominaisuudet
¢ Poliittiset ja lailliset ominaisuudet
¢ Teknologiset ominaisuudet

2. Markkinat (Mikroymparisto)
¢ Yhteistyo
¢ Kilpailu
*  Toimittajat
e S&dannostelijat

A

3. Organisaatio
* Osakkaat
e Yrityskulttuuri
¢ Organisaation rakenne
¢ Strategiat
* Arvonluojat (ihmiset)

Jaettu arvo
Vs.
Havaittu arvo

4, Asiakkaat

arvo
+0-

Liiketoiminnan suorituskyky
¢ Myynnit, tulot, markkinaosuus, mielikuva, imago
* Prosessien mittaaminen, asiakassuhteiden jatkuvuus,
asiakassuhteiden nettonykyarvo,
Asiakassuhteiden kokonaisarvo

Kuva 4 Asiakasarvokiytdavé (Johnson ym. 2004, 14)

Organisaatiotasolla asiakaslupauksen keskidssd ovat osakkaat, yrityskulttuuri, organi-

saation rakenne, strategia sekd yrityksen tyontekijét, eli arvonluojat. Organisaatiotasoon



17

vaikuttaa vallitsevat yhteiskuntarakenteet, eli makroymparistd ja markkinat, eli mikro-
ympaéristd (kuva 2). Makroymparistd, eli globaali talousjérjestelmé pitdé sisilldén erilai-
sia markkinoita, jotka mahdollistavat yritysten toiminnan. Organisaatio tuottaa arvoa asi-
akkailleen silloin, kun organisaatiotason arvoluojien, eli tyontekijoiden tuottama arvo on
suurempi kuin asiakkaiden havaitsema arvo. Tdma my0s kasvattaa tyytyvaisyytta ja asia-
kasuskollisuutta. Néin ollen yritys pystyy myds jatkuvasti kehittdméén strategisesti toi-
mintaansa ja suorituskykydén saatujen tulosten perusteella. On myds tirkedd huomata,
ettd onnistuneella yritystoiminnalla on vaikutuksia sekd markkinoihin ettd yhteiskunnal-
liseen makroymparistoon, joka ndkyy esimerkiksi asutuksen keskittymisend ja lainsaa-
ddnndn muuttumisena. Johnsonin ym. (2004, 14, 23) mukaan asiakasoriontuneisuus lih-
tee organisaatiossa liikkeelle yrityskulttuurista. Organisaation johdon arvomaailmalla on
suuri vaikutus tyontekijoihin, joiden dynaaminen yhteistyd eri liiketoimintayksikdiden
vililld vaikuttaa suuresti sithen miten asiakkaita yrityksessa késitellddn. Seka virallisilla
ja formaaleilla suhteilla ettd informaalimmalla kanssakdymiselld organisaation sisélld on
vaikutuksensa kulttuurin muodostumiseen. (Chaffey 2015, 500.)

Nykyaikaisessa organisaatiossa asiakasta osallistetaan arvonluontiprosessin eri vai-
heissa kilpailuedun saavuttamiseksi, varsinkin markkinoinnin saralla. Asiakasta osallis-
tavassa organisaatiossa osataan hyddyntdd modernin teknologian mahdollistamia massa-
kustomointitekniikoita, joissa asiakastietoa osataan hyddyntdé personoituun markkinoin-
tiviestintdin pidempien ja arvokkaampien asiakassuhteiden luomiseksi, esimerkiksi sosi-
aalista mediaa hyddyntden. (Johnson ym. 2004, 25). Téti asiakkuusstrategiaa kisitellddn
tarkemmin luvussa 2.1.3.

MacElhone ja Yacyshyn (2009, 72—73) nédkevét arvonluonnin molemminpuolisena.
Varsinkin monikanavainen kauppayritys, joka esitellddin myohemmin luvussa 2.2, saa ta-
loudellista hyotyd, uskollisuutta asiakkailta ja laajempaa markkinapeittoa. Vastavuoroi-
sesti sen asiakkaat kokevat ostamisen kéteviksi ja helpoksi, ja saavat usein laajemman
valikoiman. Kuluttaja luottaa yrityksen tarjoavan parhaita mahdollisia ratkaisuja tarpei-
siinsa, kun taas kauppa luottaa asiakkaan uskollisuuteen. Asiakkaat kokevat bréndin
omakseen ja muodostavat yhteis6jd luoden lisdarvoa sekd itselleen ettd kaupalle. Kuuse-
lan ym. (2010, 18-19, 45-46) mukaan asiakkaan rooli onkin muuttunut pelkéstd passii-
visesta tavaroiden ostajasta aktiiviseksi vaikuttajaksi, joka muodostaa asiakasyhteisdja
perinteisten segmenttien sijaan. Asiakasyhteis6t muodostuvat juuri pehmeémpien arvota-
sojen mukaan asiakkaiden samaistuessa toisiinsa ja hakiessa yhteisollisyyttd. Asiakkaalle
on myds annettu enemmén vastuuta, minka asiakkaat usein kokevat arvoa lisddviksi te-
kijéksi, silld osa aiemmin myyjien ja asiakaspalvelijoiden tehtévistd on siirtynyt vaivih-
kaa asiakkaalle. Esimerkiksi tuotetietojen etsiminen ja asiakastietojen hallinnointi on siir-
retty usein asiakkaan tehtéviksi verkkokaupoissa, mikd osaltaan myds alentaa yrityksen
kustannuksia. (Steinfield, C. — Bouwman, H. — Adelaar, T. 2002, 96.) Organisaatiossa
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strategian kannalta on olennaista tunnistaa asiakkaiden erilaiset roolit ja elinvaiheet, jol-
loin my0s persoonallisempi riétilointi on helpompaa. Strategia muodostetaan selvitté-
mélla lisdarvoa tuottavat tekijat, tuottamalla ja tuotteistamalla nima tekijdt, ja lopulta to-
teuttamalla tekijiat (Kuusela ym. 2010, 47).

Chaffey (2015, 58-59) korostaa selkedn liiketoimintamallin maarittamistd verkossa
toimiville yrityksille. Myds yritysten, jotka siirtyvét perinteisestd kivijalasta verkkoon,
tulee pdivittad litketoimintamallinsa vastaamaan verkon tuomia mahdollisuuksia esimer-
kiksi uusien luotavien palveluiden avulla. Néin ollen tilld on vaikutusta suoraan strategi-
sella tasolla. Hin esittelee Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 18-19) luoman Business
Model Canvasin yhdeksén osaa, eli yrityksen strategisesti tirkeimmat maariteltavét teki-
jat verkkoon sopivalla tavalla. Mallin mukaan niistd menestyksen kannalta tirkein ja en-
simmaiisend médriteltdvd asia on arvolupaus, eli miten asiakkaalle tuotetaan arvoa par-
haalla mahdollisella tavalla. Riippumatta kauppapaikasta timai tulee olla aina ensimmai-
nen vaihe strategisessa suunnittelussa. Myos Johnsonin ym. (2004, 118) mukaan arvolu-
paus madritelladn ensimmaéisend. Suomenkielisessi kirjallisuudessa puhutaan usein joko
asiakaslupauksesta tai arvolupauksesta asiakkaalle. Toisena médriteltdvana tekijand mal-
lissa on asiakasryhmiit, eli segmentit. Kolmantena tekijdnd miéritelldéin asiakassuhteet.
Internetin mydtd on syntynyt tdysin uudenlaisia asiakassuhteita. Neljannessd vaiheessa
maédritelldén ne kanavat, joissa arvolupaus asiakkaalle toimitetaan. Kanavat voivat myos
vaihdella asiakassuhteen eri vaiheissa. Viidentend vaiheena on kumppaneiden valitsemi-
nen. Internetin mydtd kumppanuuksia voidaan hakea maantieteellisesti huomattavasti
kauempaa tehokkaammin. Kuudes méériteltdva tekiji on ydintoiminnot. Verkkoon siir-
tymisen myotd perinteinen kivijalkatoimija joutuu miettimdédn esimerkiksi jakelutiensd
uudelleen, niin ettd ne palvelevat kuluttajia paikasta riippumatta. Asiakaslupauksen ja
prosessien suhdetta késitellddn luvussa 2.1.1. Seitsemids vaihe on médritelld resurssit,
jotka monessa tapauksessa ovat hajaantuneet yhd laajemmalle digitalisaation mydté.
Asiakaslupauksen ja resurssien suhdetta kisitellddn tdssa tutkielmassa luvussa 2.2.2. Kah-
deksantena madriteltdvina tekijdnd yrityksen kulurakenne, ja viimeisend, eli yhdeksén-
tend madritellddn tulovirrat. Verkkoliiketoiminnan kontekstissa voidaan usein hyodyntéaa
my0s muita tulovirtoja kuin suoraa myyntié, silld jokainen palvelu toimii myds mainos-
alustana. Business Model Canvas on organisaatiolle havainnollistava ja tehokas tapa péi-

vittdd strategiaansa verkkoliiketoiminnan kontekstiin. (Chaffey 2015, 59-60.)

2.1.1 Asiakaslupaukset prosesseissa

Tikkanen ym. (2007, 41) esittelevdt markkinoinnin perusprosesseiksi vaihdanta- ja kom-

munikaatioprosessit, koordinaatioprosessit, sopeutusprosessit sekd asiakas- ja markkina-
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tietoprosessit. Vaihdantaan ja kommunikaatioon liittyy olennaisesti arvoajurien tunnista-
minen ja tdtd kautta vaihdannan avulla saatavan arvon maksimoiminen. Arvoajureilla tar-
koitetaan toimintoprosesseja ja niiden erityisen tehokkaasti arvoa tuottavia elementteji.
Markkinoinnissa arvoajurit voidaan ndhdd esimerkiksi segmentointikriteereind. Koordi-
naatio liittyy toimenpiteisiin, joilla ohjataan seki tuotantoa ettd markkinoidaan ja jaellaan
asiakkaille. Téhén liittyy olennaisesti myds toimenpiteiden mittaaminen seké kovilla ettad
pehmeilld mittareilla. Sopeutuksen avulla yritys muuttuu ajassa niin, etté se palvelee asi-
akkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla. Timai voi tarkoittaa esimerkiksi uuden myynti-
kanavan kéyttoonottoa, minkd moni kivijalkaliike onkin viime vuosina tehnyt. Markki-
noinnissa keskeisimmét sopeutusprosessit liittyvit usein tarjooman muutoksiin. Asiakas-
ja markkinatieto viittaa sekd ulkopuolelta kerdttdvdin eksplisiittiseen tietoon ettd hiljai-
seen tietoon. Erityisesti eksplisiittistd tietoa on yrityksilld valtavat méarét kiytettavissdan
nykyéén varsinkin verkkoliiketoiminnan kontekstissa. Prosessina tdta tietoa tiytyy pystya
késittelemddn mahdollisimman tehokkaasti palvellakseen asiakkaita parhaalla mahdolli-
sella tavalla. (Tikkanen ym. (2007, 42—-54.)

Asiakasldhtoisessd organisaatiossa kaikkien liiketoimintaan liittyvien prosessien tulee
olla rakentunut asiakaslupauksen ympdérille. Kuusela ym. (2010, 19-20) kuvaavat kaupan
alan muutosten tapahtuneen isossa osassa arvoketjua viimeisten vuosien aikana. Kaiken
taustalla on perinteisen kdytdnnollisen liiketoimintamallin muuttuminen prosessinako-
kulmaan perinteisen arvoketjun sijasta (Johnson ym, 2004, 36). Digitalisoituneessa maa-
ilmassa prosessit ovat monesti automatisoituneet resurssien kehityksen my6ta, muun mu-
assa toimitusketjun hallinta on entistd tehokkaampaa. Toisaalta taas asiakkaiden kanssa
kommunikointi ja asiakastiedon ylldpito on nopeutunut asiakastietojérjestelmien yleistyt-
tyd huomattavasti. Menestynyt kauppayritys osaa kytked asiakastietojdrjestelméinsa toi-
mitusketjun hallintaansa ja néin ollen lopulta koko kaupan arvoketjun vaikuttajana on
asiakas.

Johnsonin ym. (2004, 34-35) mukaan prosesseilla ja asiakasarvolla on selkeéd yhteys.
Tehokkaat prosessit tuottavat lisdarvoa parantuneen laadun, laskeneiden kustannusten ja
joustavuuden myotd. Asiakasarvo rakentuu yrityksen yhdistdessd aineettomat varantonsa,
kuten brandin, ja tietotaitonsa, kuten markkinoinnin ja innovoinnin samanaikaisesti
osaksi prosessejaan. Toisin sanoen yrityksen prosessit itsessddn ovat jo asiakkaalle néky-
vid tai ndkymittomiéd palveluja. Joka tapauksessa asiakas hyotyy prosessindkdkulmasta
kaikkein eniten.

Payne ja Frow (2004, 528-529) kasittelevit tutkimuksessaan asiakassuhteiden johta-
mista monikanavaisessa toimintaymparistossd. Vaikka tutkimus kisitteleekin yritysten
vilisid markkinoita, patevit samat lainalaisuudet myos kuluttajapuolella. Asiakassuhtei-
den johtamisella tarkoitetaan téssd tutkielmassa pddmaiirdtietoista ja kokonaisvaltaista

asiakkuuksien hallintaa, jossa pyritddn luomaan pitkékestoisia ja arvokkaita asiakassuh-
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teita moderneja teknologioita hyviksikdyttden. He nikevét arvonluonnin suoraan yrityk-
sen osastojen vilisend prosessina (kuva 5). Arvonluonti tulee myds heiddn mukaansa olla
molemminpuolista, sekd asiakkaalta yritykselle ettd yritykseltd asiakkaalle. Muina asia-
kassuhteiden johtamiseen vaikuttavina prosesseina he nakevit strategisen kehityksen, tie-

tojohtamisen, yrityksen suorituskyvyn arvioinnin ja kanavaintegraation.
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Kuva 5 Asiakassuhteiden johtaminen osastojen vélisend prosesseina (Payne ym. 2004,
529)

Strateginen kehitys asiakassuhteen johtamisen prosessina heijastuu muun muassa sii-
hen, miten asiakkaita yritykseen valitaan niin, ettd ne tukevat yrityksen strategista koko-
naiskuvaa. Tietojohtaminen on nykyaikana yha tarkeimpad, sillda monikanavaisessa ym-
paristossé asiakkaista tallennetaan valtavia médrid tietoja, ja niitd pitdd pystyd hyodynté-
médn mahdollisimman tehokkaasti. Suorituskyvyn arviointiin ndhddin kuuluvan esimer-
kiksi kovat taloudelliset mittarit yrityksen menestyksestd. Kanavaintegraatiota moni-
kanavaisessa yrityksessé kdsitellddn tarkemmin luvussa 2.2. (Payne ym. 2004, 528-529.)
Asiakaslupaus luodaan kaytdnndssd ndiden prosessien avulla, silld se vastaa prosessien
mukaisiin aihealueisiin yleensd ldhes suoraan.

Markkinointi yrityksen halkileikkaavana funktiona on osallisena jokaisessa liiketoi-
minnan prosessissa (kuva 6). Markkinoinnin sykli mairittyy aina markkinoilla, niin etté
sithen vaikuttaa asiakkaat, toimittajat, muut sidosryhmadt ja omistajat. Eri markkinoinnin
toimenpiteet kiteytyvit liiketoiminnan prosesseihin, jotka ovat erikseen mitattavissa eri-
laisilla kovilla ja pehmeilld mittareilla. Esimerkiksi havainnoimalla asiakkaita osataan oi-

keaan aikaan aloittaa uuden tuotteen tai palvelun kehitys. Tdémén kehityksen onnistumista
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voidaan mitata prosessien mittareista esimerkiksi ajan kestona lanseerata tuote markki-
noille. Yksittdisid prosesseja tulee my0s johtaa eri ndkdkulmalla. Tietyille litkketoiminta-
prosesseille asetetaan modernissa organisaatiossa omistajat, kuten aiemmin maaréttiin
osastoille ja liitketoiminnoille johtajat. Prosesseja ei johdeta suoraan tulosvastuullisesti,
vaan jatkuvan iteroinnin avulla. Prosessien omistajien tulee ymmaértdd asiakaslupaus,
jonka varaan koko yrityksen liikketoiminta ja yksi yksittdinen prosessi rakentuu. Esimer-
kiksi asiakaspalvelu on prosessina osa yrityksen palveluliiketoimintaa, ja sithen sisdltyy
erilaisia toimenpiteitd, kuten esimerkiksi reklamaatioihin vastaaminen. Kéytdnndssé se,
minkélaisen viestin esimerkiksi reklamaatioon vastatessa asiakkaalle ldhettdd, juontaa
juurensa asiakaslupauksesta. (Johnson 2004, 41-42.)
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Kuva 6 Markkinoinnin sykli ja prosessimalli (Johnson ym. 2004, 41)

Mikali organisaatiolla ei ole kyvykkyyttd johtaa esimerkiksi logistiikkkaansa yhté laa-
dukkaasti kuin verkkokauppansa muita prosesseja, kannattaa se ulkoistaa, silld tarpeet
erilaisille logistisille vaihtoehdoille vaihtelevat suuresti kuluttajien kesken, joten organi-
saation kannattaa keskittyd omiin vahvuuksiinsa. Logistiikkan ndhddan kuuluvan ostok-
seen olennaisena osana, ja ndin ollen se vaikuttaa ratkaisevasti asiakastyytyviisyyteen.
(Hu, M. — Huang, F. — Hou, H. — Chen, Y. — Bulysheva, L. 2016, 491-492.)

Yleisesti asiakaslupauksen johtamisen avulla asiakkaalle tuotetaan lupauksen mu-

kaista arvoa. Johtamistavat poikkeavat toisistaan asiakaslupauksen luonteen ja laadun
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suhteen. Luonteella tarkoitetaan sitd, onko asiakaslupaus tuote-, toiminta- vai elimyskes-
keinen. Laadulla viitataan asiakaslupauksen asemointiin. Johtamistavat voidaan Kuuse-

lan ym. (2010, 90) mukaan luokitella seuraavasti:

. operationaalisen tehokkuuden johtaminen
. tuotteiden johtaminen

. asiakassuhteiden johtaminen

. laadun johtaminen

. brandin johtaminen

. palvelun johtaminen

. eldmintyylin johtaminen

. innovaatioiden johtaminen

. sdahkdisten prosessien johtaminen

2.1.2  Asiakaslupaus resursseissa

Kuuselan ym. (2010, 62) mukaan yrityksen kaikki resurssit tulee valjastaa arvoajureiksi,
jotka sittemmin auttavat asiakaslupauksen lunastamisessa. Néihin resursseihin luetaan
niin henkildstd, hallinto kuin logistiikka ja tietojirjestelmitkin. Néin ollen koko toimitus-
ketju vaikuttaa olennaisesti asiakaslupauksen kautta liiketoiminnan menestykseen, kuten

Ring ja Tigert (2001, 265) havainnollistavassa kuvassaan (kuva 7) ilmaisevat.

Paikka
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¢ Ulkoasu

Viestinta Jarjestelmat Tuote

* Positiointi * Tyyli & tyylikkyys
*  Promootio * Voimakkuus

* Valikoima

Logistiikka Toimittajat

Henkilokunta Arvo

* Palvelu * Hinta
* Tietotaito * Laatu
e llmapiiri

Kuva 7 Kahdeksan keinoa menestyé kaupan alalla (Ring — Tigert. 2001, 265)
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Viisikulmiossa mééritelldén yrityksen kilpailutekijat, jotka asiakkaat ndkevét tai ko-
kevat, joiden perusteella asiakkaat tekevét valintojaan. Viisikulmion sisélli oleva kolmio
kuvaa yrityksen sisdisid resursseja, joita asiakas ei nde. Ndma resurssit kuitenkin osaltaan
luovat my0s asiakkaalle arvoa, silld niilld on suora vaikutus yrityksen tehokkuuteen ja
toimintatapoihin. Menestyvéssa kivijalkaliikkeessd samoin kuin verkkokaupassa ndmi
molemmat kokonaisuudet tulee olla hyvin edustettuina. Madhavaram ja Hunt (2008, 70)
jaottelivat yrityksen toimintoihin liittyvét resurssit ikdéin kuin niiden jalostusasteen mu-
kaan. Alimpana hierarkiassa on rakennuspalikat, eli taloudelliset, fyysiset ja lakitekniset
resurssit, sekd thmiset, organisaatio, informaatio ja suhteet. Néistd alimman tason pali-
koista rakentuu yhdistetyt resurssit, joilla voidaan luoda tarjontaa markkinoille. Esimer-
kiksi tietotaito yhdistettynd materiaaleihin synnyttdd tuotteita. Mikili nditd jalostettuja ja
yhdistettyjd resursseja yhdistetddn yhd edelleen, pystyy yritys tuottamaan yhda monimut-
kaisempia resursseja, jotka parantavat kilpailukykyé. Toisaalta samaan aikaan myos re-
surssien hankintaan ja kehitykseen liittyvit kustannukset kasvavat, samoin kuin vaadittu
aika. Mitd monimutkaisempia resursseja yritykselld on hallussaan, sen sitoutuneempi nii-
hin sen tdytyy myos olla.

Toisaalta digitalisoitumisen ja palveluliiketoiminnan kasvun my6téd on térkedd myds
erottaa resurssien jakautuminen asiakkaan ja yrityksen vilille. Kuten luvussa 2.1 todet-
tiin, on palveluliiketoiminnassa arvon luominen molemminpuolista. Néin ollen verkko-
liikketoiminnan kontekstissa asiakas vaihtaa omia resurssejaan (raha, tietotaito, jne.) yri-
tyksen tarjoamiin resursseihin (kdytettdvyys, palvelun laatu, jne.) ja molemmat hyotyvit.
Resurssit ovat aineellisia ja aineettomia entiteettejé, joiden avulla luodaan arvoa. Tutki-
muksessaan Paredes, Barrutia ja Echebarria (2014, 113, 121) jaottelivat resurssit yrityk-
sen resursseihin ja asiakkaan resursseihin. Mukaillen aiempia tutkimuksia (ks. Madhava-
ram, S. — Hunt, S.D (2008), Arnould, E. J. — Price, L. L. — Malshe, A. (2006)) he jaotte-
livat yrityksen resurssit tarkemmin aineellisiin ja vilineellisiin resursseihin, joita ovat ta-
loudelliset ja fyysiset resurssit, ihmiset, organisatoriset resurssit, informaatioresurssit,
suhteelliset resurssit ja teknologiset resurssit. Esimerkiksi organisatoriset resurssit sisil-
tavit kompetenssit, sdddokset ja yrityskulttuurin. Asiakkaiden vélineelliset resurssit he
jakoivat fyysisiin, sosiaalisiin ja kulttuurisiin resursseihin. Aineellisiin resursseihin kuu-
luu muun muassa tulot. Asiakasarvo muodostuu siis ndiden resurssien vaihdannasta.

Boulton, Libert ja Samek (2000, 32—34) nikivit jo vuonna 2000, miten litketoiminta-
mallit tulevat digitalisaation my6td muuttumaan, niin ettd asiakas on yhd enemman re-
surssi yritykselle (value co-creation). He my0s jaottelivat resurssit aineellisiin ja aineet-
tomiin, ja painottavat varsinkin aineettomien resurssien arvoa luovia tekijoita.

Asiakasta resurssina kisitellddn padtoksenteon tukena parhaiten, mikéli tdhin on tie-
tojéarjestelmissd kyvykkyys. Usein tdmé vaatii erilaisia toiminnanohjausjérjestelmid, esi-

merkiksi asiakassuhteiden hallintaan ja johtamiseen tehtyja CRM-jérjestelmid, eli asia-
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kastietojdrjestelmid. CRM tulee sanoista customer relationship management, eli suo-
meksi asiakassuhteiden hallinta. Verkkoliiketoiminnan konteksissa puhutaan usein myos
e-CRM:sté. Télla tarkoitetaan digitaalisten viestintiteknologioiden kayttdd tulojen mak-
simoimiseksi digitaalisissa kanavissa koordinoidusti ja systemaattisesti. Erilliset tietojar-
jestelmét eivit kuitenkaan ole valttamattomid, silld toimenpiteitd voidaan tehdi ja resurs-
seja koota my0s yksitellen. Tietojdrjestelmét kuitenkin helpottavat tiedon jésentelyd ja
prosessien hallintaa, silld ne ovat yleensé koko yrityksen halkileikkaavia laajoja kokonai-
suuksia. Moni jérjestelmétoimittaja oikeuttaa itsensa silld perusteella, ettd kayttdmalla ul-
koisia jérjestelmid yritys voi keskittyd omiin kompetensseihinsa ja luomaan parasta mah-
dollista arvoa asiakkaalleen. (Chaffey 2015, 93, 393.) Usein kevyen jérjestelmén, kuten
asiakastyopdydin tukena saattaa olla esimerkiksi sdhkopostilistat, joita kdyttdmélla tiet-
tyjd asiakassegmenttejd ldhestytddn. Hyva sdhkopostilista saattaa olla yritykselle elintér-
ked resurssi. Seuraavassa luvussa 2.1.3 esiteltdvat tietokannat ovat nykyisessé liiketoi-
minnan kentéssé niitd resursseja, joilla kestdvé kilpailuetu luodaan.

Kéytannossi kaupalla on tdrked rooli resurssien solmukohdassa, silld se on arvoketjun
omistaja. Se hallitsee viime kédessd sekd toimitusketjuja ettd asiakastietojirjestelmid, jo-
ten se vaikuttaa padtoksilliéin huomattavan paljon asiakaslupauksen lunastamiseen. Asia-
kastiedolla vaikutetaan kaupan alan arvoketjussa myds toimittajiin ja titd myoté tuotan-
toon. My0s henkildston rooli resurssina on saanut lisimerkityksen kaupan alan digitali-
soitumisen mydtéd. Vasta silloin, kun asiakaslupaus on siséistetty sekd johdossa ettd hen-

kiloston sisélld, voidaan sité toteuttaa resurssien puitteissa.

2.1.3  Asiakkuusstrategia arvonluonnin perustana

Digitaalisuuden tuomien etujen my6té asiakkuusstrategia on saanut ldhestulkoon uuden
merkityksen, silld asiakastietoa ei ole ikind ollut saatavilla yhté paljoa. Digitaalisuus mah-
dollistaa myos uudenlaisen vuorovaikutuksellisen asiakassuhteen. Asiakkuusstrategia on
verraten uusi késite sekd kaupan ettd liiketoiminnan ja markkinoinnin kentéssi. Asiak-
kuusstrategiaan luetaan osaksi asiakastiedon hyodyntdminen liikketoiminnan suunnitte-
lussa. Tamédn lisdksi asiakkaiden ostokdyttdytymisen kuvaaminen, selittdminen ja ym-
mértdminen ovat asiakkuusstrategian keskiossd. Tatd myotd voidaan vaikuttaa asiakkaan
ostokdyttdytymiseen. Nama vaikuttavat toimenpiteet ovat osa liiketoimintamalleja, joita
asiakkuusstrategian toteuttaminen vaatii. Asiakkuusstrategisen litketoimintamallin muut-

tuvia toimenpiteitd ovat muun muassa

. asiakastarpeista johdettu tuote- ja palveluvalikoima
. monikanavainen palvelumalli
. asiakkaiden palveluun motivoitunut johto ja henkilostd

. kauppakonsepti, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin
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. riittdvdt voimavarat strategian toteuttamiseksi.
(Kuusela ym. 2010, 98-99, 101.)

Kuten luvussa 2.1.1. todettiin, asiakastieto voi olla seki eksplisiittistd ettd hiljaista tie-
toa. Erityisesti eksplisiittinen tieto, eli esimerkiksi tietokannoista saatava tieto asiakkai-
den ostotapahtumista kertoo paljon yrityksille asiakkaistaan. Témén tiedon eksponenti-
aalinen kasvu viime vuosina, sekd tiedon jalostusaste mahdollistavat tiysin uudenlaisen
lahestymistavan markkinointiin. Jalostusasteella viitataan tiedon prosessointiin tarkoitus-
perid edistdviaksi. Ndin ollen asiakkuusstrategia osana markkinointistrategiaa muovaa yri-
tyksen digitaalista strategiaa, ja sitd kautta koko yrityksen strategiaa (kuva 8). Chaffey
(2015, 185) huomauttaakin, ettd yritykset eivit usein tunnista tehneensa erillistd digitaa-
lista strategiaa, mutta nykyédn suurin osa prosesseista on digitaalisuuden myo6té sen alla.
Toisaalta strategian tuleekin olla ldpi organisaation ohjaava toimintatapa ja dokumentti,
jonka pitdd heijastua kaikkeen muuhun tekemiseen, joten strategia voidaan ndahda digi-
taalisena jos se sisdltdad yksinkertaisesti digitaalisia elementtejd. Asiakastietokannat ovat

yksi néistd elementeistd, jopa yksi tdrkeimmista.
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Kuva 8 Asiakkuusstrategia osana digitaalista strategiaa (Chaffey 2015, 186)

Ideaalitilanteessa asiakastietoa kerétddn ja hallinnoidaan yhtendisesti kanavista riippu-
matta. Kdytdnnossi ndin voidaan tuottaa tietoa asiakkaan ostoprosessin ja padtoksenteon
eri vaiheista eri kanavissa, ja lopulta luoda selked profiili asiakkaasta ja timéin ostokéyt-
taytymisestd. Yrityksen tulee kuitenkin tunnistaa sen liiketoimintaa oikealla tavalla hyo-
dyttdva tieto ja suunniteltava miten titi tietoa tullaan kdyttimaan mahdollisimman tehok-
kaasti. Toisaalta herdd myos kysymys kuluttajan yksityisyydenturvasta. (Neslin ym.
2006, 97.) Tikkasen ym. (2007, 53—54) mukaan yrityksiltd puuttuu kyvykkyyksié jalostaa
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tatd strategisesti merkittavalla tavalla. Asiakastieto ndhdddn insind6riméisend eksplisiit-
tisend tietona, mutta hiljaiselle tiedolle ei anneta juuri painoarvoa. Téhén on tosin tapah-
tunut muutos viime vuosina, silld markkinoille on tullut lukuisia analyysiohjelmistoja,
joilla voidaan mitata sekd eksplisiittistd ettd hiljaista tietoa. Erityisesti verkkoympéris-
tossd mittaaminen on huomattavasti analyyttisempaa ja sitd myotd tarkempaa kuin kos-
kaan aikaisemmin. Nykyéén puhutaan Big Datan késitteestd, joka tarkoittaa asiakastiedon
keradmistd lukuisista kosketuspisteistd samanaikaisesti yhta tietokantaa varten (Chaffey
2015, 531).

Guarda, Augusto ja Silva (2011, 123-124) esittelevit Database Marketingin, eli tieto-
kantamarkkinoinnin keinona yrityksille erottautua nykyisessd kovasti kilpaillussa globaa-
lissa ympéristdssd. Tietokantamarkkinoinnissa on kyse laajojen tietokantojen hyvéksi-
kaytostd markkinointimixin toimenpiteiden suorittamiseksi. Tietokantoihin siséllytetdén
tietoa kuluttajan persoonallisuudesta, aiemmista ostotapahtumista, demografisista omi-
naisuuksista, psykografisista ominaisuuksista ja muusta hyddyllisesté tiedosta. Téti tietoa
kiytetddn strategisesti kohdennettuna muun muassa uusien tuotteiden luomiseen, pro-
mootioihin, viestintdin ja hinnoitteluun. Asiakkaan tietojen perusteella luoduilla toimen-
piteilld pystytdén luomaan lisddmién asiakasuskollisuutta, vihentdmaan kustannuksia, ja
sitd kautta lisddmédn asiakasarvoa ja kasvattamaan kestivia kilpailuetua yrityksen kéy-
milld markkinoilla. Tietokantamarkkinointi on sitd strategisempaa, mitd enemmaén ja laa-
dukkaampaa tietoa asiakkaista on saatavilla, ja miten tété tictoa osataan asiakkaan hy-
viksi hyodyntdd. Guarda ym. (2011, 129) korostavatkin, ettd tiedolla itsessdén ei tee mi-
tddn niin kauan kun sité ei osata jalostaa hyddylliseksi. Nykyédén hyvin toimivat yritykset
osaavat jalostaa titd asiakastietoa markkinatiedoksi. Tikkasen ym. (2007, 54) mukana
markkinatieto on asiakastietoa kokonaisvaltaisempaa tietoa toimialoista ja kohdemarkki-
noista.

Tietokantojen pohjalta voidaan Chaffeyn (2015, 256) mallin mukaisesti mairittié tasot
segmentoinnille ja targetoinnille, eli kohdentamiselle. Mitd paremmin asiakas tunnetaan,
sen tarkemmin hénelle voidaan kohdentaa viestintdd ja saada asiakas timidn mydté siirty-
médn verkkokauppaan (kuva 9). Asiakastiedolla on néin suora korrelaatio markkinoinnin

tehokkuuteen.
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Kuva 9 Asiakastiedon vaikutus targetoinnissa (Chaffey 2015, 356)

ennustava

Asiakastiedon kerddminen onkin muuttunut yhd monipuolisemmaksi kuin ennen, ja se
on osaltaan vaikuttanut yritysten padtdksentekoon. Jopa yksittdisté tietoa tai tietuetta voi-
daan kéyttad yrityksissd nyt nopeankin operatiivisen padtdksenteon tueksi, puhumatta-
kaan pidemmén aikavélin strategisten suuntaviivojen muodostamisesta, silld asiakkaista
on saatavilla tietoja, mistd aiemmin ei osattu edes kuvitella. Digitaalisuuden luoman uu-
denlaisen asiakastiedon avulla pystytddn jopa luomaan tdysin uudenlaisia palveluja ja
tuotteita, ja niitd pystytdan kokeilemaan tietyille asiakasryhmille vaivattomasti. (Bharad-
waj, A. — El Sawy, O. — Pavlou, P.A. — Venkatraman, N. 2013, 476.) Verkkokaupassa
tdma voi tarkoittaa esimerkiksi uusien toiminnallisuuksien kokeilua sellaisilla henkil6illa,

jotka ovat asiakastiedon mukaan sithen suostuvaisempia.

2.2 Monikanavaisen kauppayrityksen asiakaslupaus

Monikanavaisella kauppayritykselld tarkoitetaan tassa tutkielmassa yritystd, jolla on fyy-
sisten toimipisteiden lisdksi toimintaa vihintdédn myds yhdessd muussa kanavassa. Tiede-
yhteiso on tdlld hetkelld erimielinen siitd, mitd monikanavaisella yritykselld tarkoitetaan,
silld englanninkielelld voidaan kayttdd termejd omnichannel, cross-channel, integrated
multi-channel ja multi-channel. Termit on avattu lyhyesti seuraavassa kappaleessa.
Termilld “omnichannel” viitataan monikanavaiseen liiketoimintaan, jossa fyysisten tai
digitaalisten kanavien vililld ei ole selkeitd eroja yrityksen tai kuluttajan nikokulmasta.
Monikanavaisuus on nykyisen teknologisen kehityksen myotd ajautunut tilanteeseen,
jossa asiakkaalle on yhd vihemmaén vilid mistéd tuotteet ostetaan. Tietoa kerdtdén ver-

kosta, myymaéloistd, applikaatioiden avulla ja suositteluilla padtdksenteon tueksi, usein
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jopa muualta kun yrityksen omista kanavista. Tdma tarkoittaa sitd, ettd myds markkinoin-
titoimenpiteet ja asiakaslupaus tdytyy kommunikoida asiakkaalle kokonaisvaltaisesti,
eikd kanavakohtaisesti, vaikka titd yha ilmenee. (Minsker 2014, 21.) Tdmén johdosta,
kuten luvussa 2.1. esiteltiin, asiakasta osallistetaan liiketoiminnan prosesseihin yhi enem-
mén. ’Cross-channel” viittaa mahdollisuuteen vaihtaa eri kanavien valilld, mutta kuiten-
kin niin ettd kanavien véliset erot ovat tunnistettavissa. Yksinkertaistettuna kyseessa on
suppeampi malli omnichannel-monikanavaisuudesta, silld tuomaa lisdarvoa ei niink&an
hyddynnetd. Asiakkaan on myds helpompi vaihtaa palveluntarjoajaa kilpailijalle, esimer-
kiksi verkossa tuotteeseen tutustumisen ja kilpailijan fyysiseen toimipisteesen siirtymisen
muodossa. “Integrated multi-channel” tarkoittaa monikanavaisuutta, jossa asiakas ndkee
yrityksen kokonaisuutena, jossa on erilaisia toimitustapoja. Kanavien vililld on myds
eroja, ja ndihin kanaviin voidaan esimerkiksi markkinoinnissa vaikuttaa eri viestein,
vaikka yleensd viesti on yhtendinen. Monesti titd mallia kdytetddn kustannussyista.
“Multi-channel” viittaa siilomaiseen monikanavaisuuteen, jossa kanavien vélisid syner-
gioita ei hyddynnetd, ja kanavat toimivat kdytdnnossd itsendisind entiteetteind. (Picot-
Coupey, K. —Hur¢, E. — Piveteau, L. 2015, 340-341.) Tutkielmassa pidetdin teknologisen
kehityksen myotd verkottunutta monikanavaisuutta "omnichannel” tavoitemuotona digi-
talisoituvalle litkketoiminnalle.

Kuluttajan valitessa ostokanavia hdnen paédtokseensd vaikuttaa Neslinin ym (2006,
102) mukaan kuusi selvéi tekijad. Markkinointiin lasketaan luettavaksi esimerkiksi sidh-
kopostilla toimitettavat uutiskirjeet, katalogit ja muut mainokset. Kanavan ominaisuuk-
siin kuuluu muun muassa kanavan kayton helppous, tuoteinformaatio, palvelu, riski, yk-
sityisyys ja nautinto. Helppous siirtyd kanavasta toiseen ostoprosessin aikana vaikuttaa
usein rohkaisevasti asiakkaan kayttaytymiseen. Verkkokauppakontekstissa tdima ilmenee
usein esimerkiksi noutomahdollisuutena verkossa tapahtuneen oston jilkeen. Sosiaaliset
vaikutukset heijastavat kuluttajien kyseiselle ajankohdalle tai rooliin ominaisia tapoja,
miki korreloi vahvasti esimerkiksi eri tuotekategorioiden kanavavalintojen suhteen. Joi-
tain tuotteita, kuten esimerkiksi alkoholia, saattaa nykyain olla hyviksytympaé ostaa ver-
kosta kuin aiemmin. Heiddn ndkemyksen mukaan myds tilannetekijéilld, kuten ostoajan-
kohdalla on merkitystd. Viimeisimpédnd kanavavalintaan vaikuttavana tekijdni he huo-
mioivat yksilon ominaisuudet, joihin kuuluu muun muassa subjektiiviset kokemukset os-
tamisesta ja esimerkiksi internetin kiytosta.

Kuluttajat odottavat saavansa yhtendisen kokemuksen kanavasta riippumatta, joten
monikanavaisen yrityksen asiakaslupaus tulee olla yhdenmukainen ldpi organisaation.
Kanavakohtaisesti tdtd voidaan kuitenkin tarkentaa, kuten luvussa 2.2.1. tuodaan esille.
Téssé tutkielmassa pureudutaan monikanavaisen kauppayrityksen liiketoimintaan yksin-
omaa verkossa, silli myohemmin esiteltdvé termi tekninen kdytettdivyys on analysoita-

vissa vain verkkoympéristossa.
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2.2.1 Asiakaslupaus verkkokaupoissa

Verkkokaupan perustaminen on nykyéén hyvin tavanomaista perinteisille kivijalkaliik-
keillekin. Tata liikketoimintamallia, missé kivijalkaliikkeen lisdksi on perustettu verkko-
kauppa, kutsutaan “click-and-mortar’-malliksi. Adelaar, Bouwman ja Steinfield (2004,
168) médrittelevat “click-and-mortar”-litketoimintamallin perinteisiksi kaupan alan yri-
tyksiksi, jotka hakevat synergiaetuja integroimalla verkkokaupan fyysiseen kauppaan.
Tassa tutkielmassa monikanavaista kauppayritysté késitellddn click-and-mortar”-yrityk-
send. Kéytdnndssd ndmé synergiat 10ytyvét kaupan mahdollisuuksien kasvamisesta ja te-
hokkuuden lisddntymisestd jaettujen resurssien avulla. Steinfield (2002, 97) kuitenkin va-
roittaa, ettd jos johto ja tyontekijét eivdt ole yhdessd vieméssd monikanavaisuutta kiytin-
toOn, vaan kokevat kanavat toisiaan kannibalisoiviksi, voi koko liiketoiminta olla vaa-
rassa.

Yritys voi lisdtd verkkoliiketoiminnan strategiaansa toimiakseen uusilla markkina-alu-
eilla palvellen uusia asiakkaita, 10ytden vanhalta markkina-alueelta uusia asiakkaita,
hankkiakseen vanhoja asiakkaitaan takaisin uusilta alueilta, tai tarjoten parempaa valikoi-

maan olemassa oleville markkinoille ja asiakkaille (taulukko 1). (Adelaar ym. 2004, 170.)

Taulukko 1 Click-and-mortar litketoimintamallin ulottuvuudet (Adelaar ym. 2004, 169)

Asiakastyyppi
Vanhat asiakkaat Uudet asiakkaat
anha Nykyiset markkinat
u . & }:ﬂﬂ Alisuoriutuvat
alueet :
Maantieteelliset ! ylipalvellut markkinat markkinat
markkina-
alueet Uundet Liheiset alipaljvellut markkinat Palvelematiomat
alueet 1a markkinat
“kadotetut™ markkinat

Verkkokaupan avulla voidaan hyvin tuoda lisdarvoa vanhoille asiakkaille. Muun mu-
assa kommunikointi asiakkaan kanssa on verkkokaupan avulla usein vaivattomampaa.
Toisaalta kommunikointi myos tdysin uusille asiakkaille on verkkokauppojen avulla hel-
pompaa, silld se on riippumatonta ajasta ja paikasta.

Nykyisilld markkinoilla toimiessaan verkkokauppa voi esimerkiksi erilaistaa tarjoa-
maansa kivijalkaliikkeisiin nihden. Ylipalveltuja markkinoita voidaan karsia jarkevésti
siirtdmalld osa litketoiminnasta verkkoon. Alisuoriutuvia markkinoita voidaan palvella
paremmin siirtdmélld osa litketoiminnasta verkkoon, jolloin ostosten tekeminen ei ole
endd paikasta ja ajasta riippuvaista. Tdmi palvelee paremmin esimerkiksi kiireisid ithmi-

sid, joilla on kuitenkin korkea ostovoima. Asiakkaiden muuttaessa muualle tai infrastruk-
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tuurin muutosten myota osa markkinoista saattaa niin sanotusti “kadota”, tarkoittaen asi-
akkaiden menetystd paremmin palveleville yrityksille. Nditd asiakkaita voidaan verkko-
kaupan avulla yrittdd houkutella takaisin. Alipalvelluilla markkinoilla ldheisten alueiden
asiakkaiden kanssa voimassa olevia asiakassuhteita voidaan syventdd verkkokaupan
avulla varsinkin ennen ostotapahtumaa ja ostotapahtuman jilkeen. Verkkokaupan myota
jopa uusia kivijalkaliikkeitd saatetaan perustaa vastamaan kasvaneeseen tarpeeseen ali-
suoriutuvilla markkinoilla. (Adelaar ym. 2004, 172—-173.) Kiytdnnossd Adelaarin ym
(2004, 179) mukaan yhé suurempi osa “click-and-mortar”-yrityksistd pyrkii verkkokaup-
pojen avulla palvelemaan jo olemassa olevia asiakkaitaan paremmin ennemmin kuin pel-
késtddn laajentamalla asiakaskuntaansa. Verkkokaupat lisdédvit asiakkaiden ja yrityksen
vilistd kanssakdymistd, mika taas lisdd molempien saamaa lisdarvoa.

Verkkokaupan strateginen linjavalinta on yrityksen sisdisten toimintojen lisdksi myos
kommunikoitava asiakkaalle. Yrityksen tulee positioida timé asiakkaalle lisdarvoa tuot-
tava strategia asiakkaidensa mieliin suhteellista etua tuottavana tekijand. Digitaalisen lii-
ketoiminnan kentéssé puhutaan online-asiakaslupauksesta (OVP, Online Value Proposi-
tion). Vaikka lupauksen tulee varsinkin “click-and-mortar”’-mallissa rakentua koko yri-
tyksen asiakaslupaukseen ja toimia véhintddnkin tdmén jatkeena, ei lupaus vilttamatta
ole lunastettavissa offline-ympéristossd. Chaffey (2015, 357) méérittelee sen yleisesti il-
maukseksi verkkokauppapalvelun hyddyistd asiakkaalle, jotka eivit ole kilpailtavissa.
Lupaukseen tulisi sisdltyd differointitekijoitd, kohdesegmentit, tietoja miten lupaus kom-
munoikoidaan sivustolla vieraileville ja kaikissa markkinointiviestinndn kanavissa, tie-
toja miten lupaus toteutuu ostoprosessin eri vaiheissa ja miten yrityksen resurssit ovat
sidottuja lupaukseen. Mukaillen Chaffeytd (2015, 356) ja Johnsonia ym. (2004, 118-119)

Murphy ym. (2010, 100) méérittelevét online-asiakaslupauksen rakentuvan seuraavista

elementeisté:
. Se on tarkoin mééritetty tietylle asiakassegmentille
. Asiakaslupauksen ei tule rajoittua pelkéstdin ostokokemukseen verkossa, vaan

sen pitdd olla yhteydessd muihin ostokanaviin
. Tarjottava tuote tai palvelu perustuu ostokdyttiytymiseen ja se on muotoiltu asi-
akkaiden todellisiin ostokokemuksiin perustuvaan asiakaslupaukseen perustuen
. Asiakaslupaus on selked, tiivis, uskottava ja pysyy samanlaisena ajan kuluessa.
Luvussa 2.1. esiteltiin, miten asiakasta osallistetaan yhd enemmin yrityksen toimin-
toihin, varsinkin markkinoinnin osalta. Moni strateginen paédtds markkinoinnin suhteen
perustuu online-asiakaslupaukseen ja asiakaskokemusten taltioimiseen tehokkaasti.
Verkkokaupassa asiakkaan osallistaminen tapahtuu kéytdnndssd esimerkiksi interaktii-
visten tuotearvostelujen ja blogien muodossa. Asiakkaan ndkdkulmaan kdinnetty mark-
kinointimixin 4P-malli (product, price, place, promotion) voidaan havaita myds verkko-
kaupan nékokulmasta 4C-mallina (ks. Lautenborn 1990). Asiakkaan halut ja tarpeet viit-

taavat odotuksiin tuotteelta. Hinta voidaan sen sijaan nihdd kustannuksena asiakkaalle.
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Verkkokaupassa paikan sijalla on ennen kaikkea vaivattomuus paikattomuutena. Pro-
mootiot toteutuvat verkkoympdristossa digitaalisena viestintind. Verkkosivu voidaan
ndhdd mekanismina vastata asiakkaan haluihin ja tarpeisiin tuote-ehdotuksilla. Hinnan
suhteen asiakas péddsee vaivattomasti vertailemaan kilpailevia kauppoja ja néin valitse-
maan itselleen edullisimmat kustannukset. Jouheva hankintaprosessi ja toimitus vaikut-
tavat asiakkaan kokemukseen paikan suhteen. Seka verkkokauppa itsessddn ettid hakuko-
nemarkkinointi ja muu digitaalinen ndkyvyys ajavat liikkennettd verkkokauppaan tehok-
kaasti. (Chaffey 2015, 356-357, 364.)

Interaktiivisuus on yksi verkkokaupan tdrkeimpid ominaisuuksia nykyéén. Suoran
asiakaspalvelun puuttuessa on asiakkaalle erittdin tarked pédéstd keskustelemaan tarvitta-
essa yrityksen kanssa. Yoo, Lee ja Park (2010, 89) méiérittelevit interaktiivisuuden kol-
miuloitteiseksi kanssakdymiseksi. Ensimméinen ulottuvuus on kontrolloitavuus, joka tar-
koittaa sitd, ettd kanssakdymiseen osallistumisesta, sisidllostd ja rytmistd saa osallistuja
aina itse padttdd. Néin ollen viestiin ei vélttimaittd ole pakko reagoida millddn tavalla.
Toinen ulottuvuus on samanaikaisuus, joka viittaa keskustelutiheyteen ja niin ollen vie
keskustelua eteenpdin. Kolmas ulottuvuus on kaksisuuntaisuus, joka viittaa sithen etté
viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan roolit ovat keskendéin vaihtokelpoisia. Internetissd
myds palvelun personointi ja kustomointi ovat myos interaktiivisuuden ominaispiirteitd.

Kustomoinnilla asiakkaat osallistuvat ostoprosessiin vaiheittain niin, ettd heidan tar-
katkin tarpeet saadaan tyydytettyd. Asiakas voi esimerkiksi valita minkélaisia ndkymid
hénelle verkkokaupasta esitetddn. Kustomointia on tuotteiden lisdksi laajennettu myos
palveluihin, joissa sen vaikutukset asiakastyytyvéisyyteen ovat huomattavat. (Hu ym.
2016, 487.)

Asiakkaan havaitsemalla asiakasarvolla on usein suora yhteys myos asiakaslupauk-
seen, vaikka titd ei vélttdméttd asiakkaalle suoraan tuodakaan esille. Chen ja Dubinsky
(2003, 323) tutkivat titd havaittua arvolisdystd ostokokemuksen, tuotteen havaitun laa-
dun, havaitun riskin ja tuotteen hinnan funktiona. Tuotteen laadun kannalta verkkokau-
passa on aina riskinsé, silld tuotetta ei piése ennen ostoprosessia valttimattd kdsin kos-
kettelemaan. Kuitenkin tuotteen laadun kannalta yrityksen maineella ja ostokokemuksella
on enemméin merkitystd kuin tuotteen hinnalla, mikd myds viittaa siithen, ettd havaittu
riski perustuu enemmén tuotteen laatuun kuin hintaan. Erikoista on kuitenkin se, ettd yri-
tyksen maineella ei Chenin ym. (2003, 339) ole merkittdvaa yhteyttd havaittuun riskiin.
Téama viittaa sithen, ettd verkkokauppaa on huomattavasti helpompi vaihtaa kuin perin-
teistd kivijalkaliikettd. Heiddn mukaansa ostokokemuksella, havaitulla tuotteen laadulla,
ja tuotteen hinnalla on kuitenkin vaikutusta asiakkaan kokemaan arvoon verkkokaupassa,
jajuuri ndihin perustuva asiakasarvo vaikuttaa suuresti ostoaikomuksiin verkkokaupassa.

Asiakaslupauksen tulee siis pohjautua verkkokaupoissa nédihin aspekteihin.
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2.2.2  Asiakkaan kokema arvo verkkokaupassa

Verkkokauppa on nykyéddn paljon muutakin kuin pelkkd kauppapaikka, jossa tavara ja
raha vaihtavat omistajaa, mistd viestii muutos monikanavaiseksi. Kuluttajat odottavat ny-
kydin verkkokaupalta useampia ominaisuuksia kuin aiemmin, ja voidaankin jo ldhes aina
puhua verkkopalvelusta verkkokaupan sijaan. Joskin késitteiden vélilld ei suoraa eroa
edes ole. Kuluttajat odottavat saavansa verkosta tarkat tuotetiedot hintoineen ja kuvineen,
linkkejd valmistajan ja suunnittelijan sivuille, tuotteeseen liittyvid blogipostauksia ja ar-
tikkeleita, trendejé, alennuskoodeja seka tietysti mahdollisuuden ostaa tuotteen ajasta ja
paikasta riippumatta. (MacElhone — Yacyshyn 2009, 80.) Nailld lisépalveluilla luodaan
todellinen kilpailuetu.

Luvussa 2.1.2. esitellyssd Ringin ja Tigertin (2001, 265) viisikulmiossa samat tekijét
patevit verkkokauppaan ja kivijalkakauppaan asiakkaalle nékyvind arvoajureina. Verk-
kokaupassa paikan suhteen asiakas sdéistdd vaivaa ja aikaa, silld joku muu etsii fyysisesti
tuotteen, pakkaa sen ja toimittaa sen asiakkaalle. Ostotapahtumat eivit my9skéén ole si-
dottu kaupan aukioloaikoihin. MacElhone ja Yacyshyn (2009, 71) huomauttavatkin, ettd
entisestd lokaation arvosta on nyt tullut saatavuuden arvo. Toisaalta asiakas luopuu aisti-
havainnoista tuotteen suhteen, kuten tuotteeseen koskemisesta. Monesti myds perinteisiin
tavarataloihin profiloitunut impulssiostaminen on kokenut muutoksia verkossa. Verkko-
kaupoissa ostopaikan ominaisuuksia kuvaa hyvin verkkokaupan ulkoasu ja kaytettivyys.
Miellyttava verkkokauppa houkuttelee ostoksille yha uudelleen. Tuotteen suhteen asiak-
kaalla on verkossa huomattavasti enemmaén valinnanvaraa, silld nykydén yhi useammat
kaupat ovat kansainvilisid ja valikoimat samaan aikaan hyvin laajoja ja erikoistuneita.
McElhonen ja Yacyshyn (2009, 63) mukaan sidhkdisten markkinoiden avulla vihittéis-
kaupassa on vaikea nykyédn erottua eksklusiivisilla tuotteilla, silld ldhtdkohtaisesti ver-
kossa on vastaavia tuotteita aina jossain saatavilla. Esimerkiksi vaatekauppa Zalandon
(21.5.2015) valikoimassa on yli 1500 tuotemerkkid, joista valita hyvin tarkkaan hintata-
son ja tarpeen mukaan. Toisaalta kenkdkauppa Brandosin (21.5.2015) valikoimassa on
pelkistddn kenkié ldhes 30 000 paria, mikéd vastaa artikkelimdéraltddn suurempaakin ta-
varataloa. Steinfieldin ym. (2002, 110) mukaan verkkokaupat laajentavat markkinoitaan
sekd maantieteellisesti ettd tuotevalikoiman avulla. Vaikka Ringin ja Tigertin (2001, 265)
kuvissa arvo ndhdaénkin vain laadun ja hinnan funktiona, sen suhteen asiakas pystyy te-
keméddn verkossa valintoja huomattavasti moniulotteisemmin kuin fyysisesti kaupassa.
Asiakkaan on helpompi verrata hintoja keskendin ja tehdd valintojaan pelkéstién hinnan
perusteella. Toisaalta asiakas voi lukea laatuarvosteluja ja kdydéd keskusteluja tuotteen
laadusta sosiaalisessa mediassa. Asiakkaalle on myds helpompi antaa suosituksia yhteen-
sopivista tai vaihtoehtoisista tuotteista. Henkilokunta tai sen suora nikymittomyys voi

vaikuttaa asiakkaan ostopdidtokseen palvelun ollessa vaikeammin saatavilla, vaikkakin
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nykyaikaisissa verkkokaupoissa on usein reaaliaikanen chat-keskustelutoiminto jatku-
vassa yhteydessé asiakaspalveluun. Kuluttajien tapa asioida useammassa paikassa ker-
ralla yhden ostosreissun aikana on myds muuttunut palveluliiketoiminnan digitalisoitu-
misen myotd. Esimerkiksi postipalveluja on siirretty ruokakauppoihin, silld tuoreet elin-
tarvikkeet ovat edelleen yksi harvoista asioista, jota kuluttajat vield mieluummin kivijal-
kaliikkeestd hakevat. Verkkokaupoissa myos yleinen ilmapiiri ja kaupan toimivuus, res-
ponsiivisuus eli skaalautuminen eri laitteiden nédytoille seké toimitusehdot ja -ajat ovat
palvelun kannalta olennaisia tekijoitd. Myds palautuksen tulee olla verkkokaupassa vai-
vatonta. Asiakkaan tavoittaminen markkinointiviestinndllisin keinoin on kokenut suuren
muutoksen viimeisten vuosikymmenien aikana. Markkinointiviestintdd pystytdén kohdis-
tamaan huomattavasti tarkemmin kuin ennen, esimerkiksi seuraamalla ostoskéyttayty-
mistd evdsteiden avulla. (Ring — Tigert 2001, 265.)

Kuten luvussa 2.2.1 todettiin, on interaktiivisuudella tdrkea rooli asiakasarvon muo-
dostumisessa nykyaikaisissa verkkokaupoissa. Yoo ym. (2010, 91) kuitenkin erottelevat
tutkimuksessaan hyodyllisen arvolisén ja hedonistisen arvolisdn toisistaan, silld verkko-
kaupassa interaktiivisuudella, ja interaktiivisuuden kolmella ulottuvuudella voidaan vai-
kuttaa ndihin molempiin. Hyodyllinen arvolisd perustuu suoraan toiminnalliseen ja talou-
delliseen hydtyyn, jota verkkokaupassa ajavat esimerkiksi suoraan tuotteen laatu ja hinta.
Hedonistinen arvolisdys verkkokaupassa tapahtuu tunteissa ostoprosessin aikana. Mo-
lemmat arvolisdykset vaikuttavat lopulta asiakkaan tyytyvdisyyteen, josta puhutaan tar-
kemmin luvussa 2.3.3.3. Hedonistiseen arvolisdykseen vaikuttaa eniten ulottuvuuksista
kaksisuuntaisuus. Kuluttajat haluavat verkossakin kdyda kommunikaatiota seka toistensa
ettd yrityksen kanssa, ja mieluiten mahdollisimman nopeasti. Toisaalta interaktiivisuuden
samanaikaisuudella on enemmén tekemisti toiminallisen ja taloudellisen hyddyn tuo-

massa arvolisdyksessd. (Yoo ym 2010, 94.)

2.2.3  Asiakaslupaus ostoprosessin hankintavaiheen aikana

Asiakasarvoon vaikuttaa moni tekiji riippuen tarkasteluajanjakson pituudesta. Asiakas-
lupaus on usein tuttu asiakkaalle ostopéatostd tehdessd, ja varsinkin ennen sitd, ostopaik-
kaa valitessa. Asiakaslupauksen tulee kuitenkin nikyé asiakkaalle koko ostoprosessin ai-
kana. Téssd luvussa kisitellddn asiakaslupauksen toteutumista Piccolin ym. (2001, 39)
mallin mukaisesti kaupan alan ostoprosessin tarvevaiheen ja hankintavaiheen aikana.
Verkkokaupoissa asiakas ja myyjé harvoin kohtaavat fyysisesti, joten ostoprosessiin kuu-
luu muitakin toimenpiteitd kun itse hyodykkeiden vaihdanta. Ostetun tuotteen tai palve-
lun lisdksi kauppaan kuuluu my0s yleensé esimerkiksi toimitus ja palautus (Hu ym. 2016,
488). Tarvevaihe tarkoittaa aikaa, jolloin asiakas huomaa tarpeensa tuotteelle ja etsii tie-

toja tuotteesta. Tarvevaiheessa tuotteelle asetetaan tietty vaatimustaso, johon pyritdén
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10ytdmadéin paras mahdollinen vaihtoehto vastaukseksi. Hankintatasoon lukeutuu tuotteen
tilaaminen, maksaminen, toimitus ja mahdollinen asennus. (Saeed ym. 2005, 227-229.)
Saeedin ym. (2005, 236) verkkokauppakontekstiin yhdistima Piccolin (2001, 39) asia-

kassuhdemalli siséltda erilaisia hankintavaiheen toimenpiteitd ja tyokaluja asiakasarvon

lisédmiseksi:
. Ostoprosessin vaiheiden ymmartédmisen helpottaminen asiakkaalle
. Noutomahdollisuus tuotteille fyysisestd liikkeesté
. Tyokalu ldhimmaén fyysisen liikkeen 16ytamiseen
. Tyokalu personoitujen asiakassivujen luomiseksi
. Rekisterdinti verkkokaupan asiakkaaksi
. Mekanismi, joka osaa yhdistdd asiakkaan aiemmat ostokset uusiin tarpeisiin ja

tehdd ehdotuksia ndiden pohjalta

. Virtuaalinen ostoskori — tydkalu

. Erilaisten maksutapojen hyviaksyminen

Yritykset tuntuvat ymmartdvan asiakasarvon parantamisen eri tasoilla vaikuttavan eri
tavalla yrityksen menestykseen. Asiakkaat arvostavat eniten niitd verkkokauppoja, joissa
on panostettu sekd ennen ostoa tapahtuvaan tietojen etsimiseen tarvetasolla ettd ostopro-
sessin jilkeiseen asiakaspalveluun. Sen sijaan hankintatason ja yrityksen menestyksen
vililld ei ole suoraa yhteyttd, silld hankitason toiminnallisuuksia ja tydkaluja pidetdén
nykyéén lihes itsestdén selvini, eikd niitd osata hyddyntéd tarpeeksi kattavasti yrityksissd
kilpailuedun luomiseksi. Tuotetietojen etsimisen jélkeen on helppoa vaihtaa ostopaikkaa.
(Saeed ym. 2005, 246-247.) Toisaalta Murphy ym. (2010, 100) pitdvit asiakaskoke-
musta, joka koostuu seké valitsemisesta, ostamisesta ettd tuotteen kdytostd hyvana mitta-
rina asiakaslupaukselle.

Hankintavaiheen aikana tapahtuva interaktiivinen asiakaspalvelu on lisddantynyt verk-
kokaupoissa huomattavasti viime vuosina. Yhi useammin tdmé tapahtuu reaaliaikaisen
keskusteluyhteyden avulla joko henkilokunnan tai niin sanotun chatbotin kanssa. Suoma-
laisissa verkkokaupoissa kdytetddn enemmin oikeaa henkilokuntaa keskustelun toisena
osapuolena kuin tekoédlyyn perustuvaa chatbotia. Chatbot toimii tekodlyn avulla ja osaa
kaytanndssé vastata asiakkaiden kysymyksiin kuten ihminenkin. Suomessa télle haasteita
asettaa monimutkainen kielen rakenne, jota on vaikea opettaa tekodlylle. Ylipdétidn ku-
luttajat keskustelevat verkkokaupan kanssa mieluummin suorassa kahdenkeskeisessd
kommunikaatiossa kuin lukemalla pelkkéd sisdltod, kuten FAQ-palstoja, silld tdmé tuo
nautintoa ostoprosessiin, mikd lisdd asiakkaan kokemaa hedonistista arvoa (Yoo ym.
2010, 94).
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2.3 Kaytettivyyden rooli asiakaslupauksen lunastamisessa

Chen ja Dubinsky (2003, 336) tutkivat asiakasarvon muodostumista verkkokaupoissa.
Heiddn havaintojensa mukaan sivuston kdyton helppous ja mukavuus ovat asiakkaan os-
tokokemuksen kannalta merkittavimmat tekijat. Myos informaatiosisillolld on ostokoke-
muksen kannalta huomattava vaikutus. Saeedin ym (2005, 248) sekd MacElhonen ja
Yacyshynin (2009, 79) mukaan kéytettavyyden rooli korostuu ennen kaikkea tarvetason
toiminnallisuuksissa, kuten tuotetiedoissa seka ulkoisissa ominaisuuksissa kuten kuvissa
ja visuaalisuudessa. Kuten aiemmin todettiin, on ostokokemus yksi asiakkaan kokemaan
arvoon vaikuttavista tekijoistd, ja ndin ollen kokemuksella on suora yhteys sivuston kay-
tettdvyyteen. Murphy ja Narkiewicz (2010, 104) pitdvit arvolupausta yhté yrityksen kei-
noista erottautua kilpailijoista verkkosivujen suunnittelussa.

Asiakassuhteen pituuden sanotaan usein kuvaavan hyvin myos siitd saatavaa arvoa,
sekd yritykselle ettd asiakkaalle. Yleisend oletuksena verkkoliiketoiminnassa on, ettd pi-
demmit asiakassuhteet ovat myds tuottoisampia. Tottuneen asiakkaan toimenpiteet ovat
tehokkaampia, jolloin seki asiakkaan ettd yrityksen resursseja sdilyy. Pidempid asiakas-
suhteita luodakseen tiytyy erityisesti verkkosivujen asiakaspalvelun laadun olla korkea.
Asiakkuuden laatuun pystytddn vaikuttamaan myds huomattavan paljon palvelun kéytet-
tavyyden avulla. Esimerkiksi sisdlloltddn ja ulkoasultaan kustomoitavat asiakassivut,
jossa asiakas kokee saavansa henkilokohtaisempaa palvelua, vaikuttavat ostokokemuk-
seen. Toisaalta henkilokohtaisen asiakaspalvelun tulisi olla saatavilla mahdollisimman
nopeasti. My0s yksityisyystietojen ja salaustietojen tiytyy olla asiakkaalle selkedsti esi-
tettynd ja helposti ymmarrettivissa. (Kuan ym. 2008, 12.)

Sivuston kéytettdvyyden tulee viestid yrityksen ydinasiakaslupauksesta ja kommuni-
koida verkkoon méériteltyd asiakaslupauksen tdsmennystd, joka esiteltiin luvussa 2.2.1.
Toisaalta verkkokaupan kontekstissa myos kdytettdvyyden, ja erityisesti ulkoasun tulee
viestid my0s verkkokaupassa edustettujen brindien arvoista, mikili nditd on useampia.
Kéytettavyyteen ja kdyttokokemukseen panostamalla voidaan myds tarkentaa asiakaslu-
pausta. Luvussa 2.2. mainitun interaktiivisuuden, eli esimerkiksi asiakkaalle ndkymatto-
mien evisteiden ja ndkyvien tuotearvostelujen avulla yritys voi pyrkid sopeuttamaan asia-
kaslupaustaan toimintaympariston muuttuessa. Interaktiiviset ominaisuudet vaikuttavat

suoraan konversioon ja uudelleenostoihin. (Chaffey 2015, 357.)
2.3.1 Kayttijilihtoisyys
Kayttdjalahtoinen verkkosuunnittelu on seké asiakkaan ettd yrityksen kannalta kannatta-

vampaa, kuten luvussa 2.1 todettiin. Kayttdjalahtdinen verkkopalvelu on asiakkaan kan-

nalta suunniteltu tuottamaan ennen kaikkea toiminnallista lisdarvoa. Asiakkaan odotukset
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liittyvét palvelun ylivertaiseen kykyyn toimia. T4lld tarkoitetaan vaivattomuutta ja pro-
sessihyOtyjd. Vaivattomuus syntyy ajan ja fyysisen vaivan sddstond, mitd verkkopalve-
luilta yleensd odotetaankin. Erityisesti palveluympériston asiakasldhtdiselld suunnitte-
lulla ja uusien teknologioiden oikealla hyviksikdytolld voidaan vaikuttaa tahan. Kaytti-
jaldhtdinen suunnittelu johtaa myds epdvarmuustekijoiden minimoimiseen, ja tatd kautta
parantaa asiakkaan padtoksenteon helppoutta ja luottamusta palvelua kohtaan. (Kuusela
2010, 48.)

Kayttdjalahtoisessd verkkopalvelun suunnittelussa puhutaan usein nykydan myds asia-
kasldhtoisen kdyttokokemuksen suunnittelusta. Téssd ldhestymistavassa otetaan huomi-
oon ihminen palvelun kéyttdjand, seka titd ympardivat ulkoiset tekijat, kuten kayttoym-
péristd ja laitteet. Kéyttokokemuksen suunnittelusta on hiljalleen siirrytty kokonaisval-
taiseen asiakaskokemuksen johtamiseen. Suunnittelun osalta tdhén on tuonut uusia ulot-
tuvuuksia muun muassa uudenlaiset laitteet. Kéyttdjien, eli asiakkaiden vaatimukset ovat
tiatd myotd kasvaneet huomattavasti. Suunnittelussa voidaan edetd mukaillen Bevanin
(1998, 23) tekemdd nykyaikaan sovellettua listaa verkkopalvelujen kéyttdjdlahtoisyyteen
liittyvistd huomioon otettavista seikoista:

. Ketkd ovat tirkeimpid kayttédjid? Ketd verkkopalvelu pyrkii palvelemaan?

. Mika heidén pddmairinsi on palvelussa?

. Kuinka usein he vierailevat palvelussa?

. Onko heilld aiempia kokemuksia tai taitoja palveluun liittyen?
. Mita kieltd he puhuvat?

. Miti tietoa he hakevat palvelusta?

. Miten he kéyttivit hakemaansa informaatiota hyvidkseen?

. Minkélaisia selaimia tai applikaatioita he kayttdvit? Milld laitteella palvelua
kaytetdadn?

. Minkékokoinen ndyttd kayttdjalla on kaytossa?

Verkkokaupan tulee olla kéyttdjildhtoinen myds valikoimaa ja palvelutasoa suunnitel-

lessaan. Tata voidaan tehostaa muun muassa tietokantamarkkinoinnin keinoin.

2.3.2  Kaytettivyys ja kiyttokokemus

Kéytettdvyys termind on maédritelty kansainvélisen International Standarization Or-
ganization-jirjeston toimesta. Télld maéritelmalld on pyritty standardisoimaan kaytetté-
vyysvaatimukset tietojdrjestelmille selkeimmaiksi kokonaisuudeksi. ISO 9241-11 stan-
dardin mukaan kéytettidvyys (usability) on se kokonaisuus, johon tuotetta voidaan kayttaa
saavuttaakseen tietyt padméadrit tarkoituksenmukaisesti, tehokkaasti ja tyytyvdisesti tie-
tyssd kontekstissa. (ISO/IEC 924111 1998.) Kéytanndssé verkkosivujen osalta tima tar-

koittaa sitd, ettd asiakkaiden tulee verkkosivujen avulla saavuttaa ennalta maéritteleménsa
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padmadrat mahdollisimman tehokkaasti ja tyydyttdvin tuloksin. Bevan (2008, 14) yhdis-
tad kdytettdvyyden ja kdyttokokemuksen késittamaan [SO-standardin liséksi myds turval-
lisuuden ja sivuston joustavuuden. Greenin ja Pearsonin (2006, 67) mukaan virallinen
ISO-mééritelmd ei auta ymmaértdmédn termin todellista tarkoitusta. Puolestaan Jakob
Nielsenin (1993, 26) mukaan kdytettidvyyttd tulee tutkia ennen kaikkea erilaisten ominai-
suuksien avulla, joita ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheiden ehkéisy ja tyy-
tyviisyys. Kaytettdvyyteen erityisesti ohjelmistopuolella, josta verkkoliiketoiminnassa
on kyse, vaikuttaa my0s oleellisesti ohjelmiston laatu. Ohjelmiston laadulle on myds ase-
tettu ISO/IEC:n toimesta laatuvaatimukset, jotka pdivitettiin kesdlld 201 1. Bevanin (2008,
14) mukaan tdmé ISO 25010 standardi ohjelmiston laadusta mukailee hyvin ISO 9241
11 standardia kiytettdvyydesta.

Quesenbery (2003, 82; ks. Green — Pearson 2006, 67) on esittinyt kritiikkid erityisesti
ISO:n tekemille méadrittelyille. ISO-méérittelyt ensinndkin keskittyvdt hdnen mukaansa
liikkaa tarkoin méériteltyjen tehtévien suorittamiseen, jolloin saattaa jadda huomioimatta
pienempid aspekteja tai kuluttajaa saatetaan aliarvioida paatoksenteossa. Toiseksi tarkoi-
tuksenmukaisuus ja tehokkuus eivit vélttdmatti ole kaikkein tdrkeimpié arvosteluperus-
teita tietyilld sivuilla, joissa esimerkiksi ulkonddlld on enemmén merkitystd. Kolman-
neksi, fyytyvdisyys ei termind kuvaa parhaalla mahdollisella tavalla kaikkia tilanteita.
ISO-médrittelyt sopivat paremmin yritysten sisdisten tietoliikennejérjestelmien ohjeis-
tukseksi ja arviointiin, kuin kuluttajille suunnattuun verkkoliiketoimintaan. Quesenbery
(2003, 82) on Nielsenin tavoin mairitellyt kdytettdvyydelle ulottuvuuksia, joiden perus-
teella kéytettdvyyttd voidaan analysoida. Myds hidnen mukaan tehokkuus, opittavuus ja
virheiden ehkéisy ovat tirkeitd tekijoitd kdytettivyyden médrittelyssd. Néiden lisédksi hdn
on nimennyt tekijoiksi ISO-standardin mukaisesti tarkoituksenmukaisuuden, sekd myo-
hemmin kéyttdjin sitouttamisen. Tehokkuus kuvaa sitd, kuinka nopeasti ja hyvin kiyttéd;ja
saavuttaa asettamansa tavoitteet. Puolestaan opittavuus kuvaa sitd, miten kayttdja omak-
sui palvelun kdyton alussa ja kuinka hdn on syventinyt ymmarrystadn palvelusta. Virhei-
den ehkiisy kuvaa sité, kuinka paljon palvelu itsessddn pystyy ehkdiseméén virheiden
syntyd ja miten palvelu tukee kiyttdjad mahdollisten ongelmien ratkaisussa. Tarkoituk-
senmukaisuus, joka mééritelldén suoraan ISO 9241-11 standardissa, liittyy tehokkuuteen
keskittyen kuitenkin pelkdstédn aikaan ja prosessien tarkoitusperien tdsmélliseen saavut-
tamiseen. Lopulta, kiyttdjd pyritddn sitouttamaan palveluun miellyttavalla kayttoliitty-

mélld, joka vetdd kéyttdjaa yhi uudestaan puoleensa.
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Kuva 10 Verkkopalvelun kéytettdvyys (Sinkkonen ym. 2009, 21)

Sinkkosen ym. (2009, 21) mukaan verkkopalvelun tulee sopia yleisesti ihmiselle kéy-
tettidviksi ja sen pitdd sopia sithen kontekstiin mihin se on tarkoitettu. Sinkkonen on li-
sannyt ISO-standardiin kontekstien sopivuuden ja opittavuuden vaikutukset lopputulok-
siin, jolloin palvelun kéytt6 on tehokasta, hyodyllistd ja lopulta kéyttdja on tyytyvéinen
(kuva 10).

Lee ja Koubek (2010, 329) yhdistivét kdytettavyyden ja verkkosivujen ulkoasun kayt-
tdjin mieltymyksiin vaikuttavana tekijand. Heiddn mukaansa kéytettdvyys késitetdén

yleisesti tirkeimpédnéd mieltymyksiin vaikuttavana tekijana.
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Kuva 11 Kéytettdvyyden ja suunnitteluominaisuuksien vaikutus kiyttdjin mieltymyk-
siin (Lee — Koubek 2010, 338)

Kéytettavyydelld ennen kiyttod, joka viittaa kdyttdjan odotuksiin palvelusta, on timén
mieltymyksiin suurempi vaikutus kuin esimerkiksi ostoprosessiin vaaditulla ajalla (kuvio
2). Tamd viittaa vahvasti sithen, ettd kayttijit tekevat padtoksid intuitionsa pohjalta.
Suunnitteluominaisuuksista kayttijit pitdvit pelkdstidn esteettiset ominaisuudet erillddn
rakenteeseen vaikuttavista ominaisuuksista.

Kéyttokokemus on viralliselta mairitelméltdén verraten samanlainen kuin kéytetta-
vyys. Se pureutuu kuitenkin tarkemmin kayttdjan odotuksiin ja tuloksiin, vaikka edelld
mainitut termit sopivat yhdessd myos kéytettdvyyden “tyytyvdisyys”-ominaisuuteen.
Kéytettavyys sisidltyy médritelmien mukaan kdyttokokemukseen, silld kiyttokokemuksen
viralliseen mééritelmédn kuuluu “kéyttaytyminen”. Kéyttdytymiseen kuuluu osana kayt-
tdjan tehokkuus ja palvelun tarkoituksenmukaisuus kayttdjille. Jos kaytettivyys pyrkii
poistamaan virheet, niin kiyttokokemus pyrkii tulkitsemaan kokemuksia, jotka tuottavat
kayttdjalle mielihyvéd. (Bevan 2009, 1.) Kiyttokokemus on enemmaén subjektiivinen, dy-
naaminen, ja se siséltda sekd pragmaattisia, eli kdytannollisid, ettd hedonistisia tekijoita.
Sen sijainti on myos tarkemmin maériteltdvissd (Vadndnen-Vainio-Mattila — Roto — Has-
senzahl 2008, 19). Sinkkosen (2009, 23) mukaan yksi parhaimmista mééritelmistd kayt-
tokokemukselle on seuraava:

Kdyttokokemuksella tarkoitetaan kdyttdijdn tuntemuksia hdnen kdyttdessddn palvelua.

Tihdn tuntemukseen vaikuttavat paitsi itse palvelu ja kdyttétilanne, myos kdyttdjin
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vanhat kokemukset ja mielipiteet palvelun ominaisuuksista, hyodyllisyyksistd, sisdl-

[Ostd ja tuotteen esillepanijasta.

Sinkkonen (2009, 18) my0s erottelee kiyttokokemuksen kayttdjakokemuksesta. Eng-
lanninkielinen termi user experience viittaa enemmén kayttdjan kokemuksiin, vaikka

usein se suomennetaan suppeammin kéyttokokemuksena.

2.3.3  Kaytettivyyden mitattavat ominaisuudet

Kuten edelld todettiin, kuuluu kéytettdvyyteen osa-alueina ISO 9241-11 standardin mu-
kaan tarkoituksenmukaisuus, tehokkuus ja tyytyviisyys. Téssd kappaleessa pyritddn yh-
disteleméén erilaisia teorioita verkkokauppojen kaytettdvyyteen vaikuttavista mitatta-

vista ominaisuuksista heijastamalla niitd [SO-standardiin.

2.3.3.1 Tarkoituksenmukaisuus

Tarkoituksenmukaisuuteen siséltyy madritelmien mukana monia erilaisia ndkokulmia.
ISO-standardin mukaan tarkoituksenmukaisuutta voidaan pitdd samanlaisena mittarina
kuin tehokkuutta, jossa tdsmallisyyttd ja prosessien saavuttamista pidetdédn tarkeimpana.
Toisaalta erityisesti verkkosivuilla tarkoituksenmukaisuuteen liittyy myds muita kaytté-
jalle mielihyvia tuottavia ominaisuuksia, kuten miellyttdva ulkoasu ja sivuston jasentely,
jotka toimivat my0s sitouttavina tekijoind. (Quesenbery 2003, 82—86.)

Kéyttdjan mieltymyksiin ulkoasua enemmain vaikuttaa sisilto, siséllon rakenne ja na-
vigointi. Informaatiorakenne on kenties tirkein sivuston kdytettdvyyteen vaikuttava te-
kija. (Tarafdar — Zhang 2005, 65; Lee — Koubek 2010, 338.) Informaatiorakenteella vii-
tataan tdsséd siithen, miten informaatio sopii sivuston kontekstiin ja miten nopeasti se on
10ydettavissd. Paredes ym. (2014, 116) pitavdt sivustolta 10ytyvéd informaatiota osana
asiakaslupausta. TAM-mallissa (kuvio 3) (Technological Acceptance Model) verkkosi-
vujen informaation siséltd, rakenteet ja ulkoasu kuuluisivat suunnitteluominaisuuksiin.
TAM-mallin mukaan sisdllolld on tarkoituksenmukaisuuteen suurin merkitys, silld sen
pohjalta kayttdja muokkaa ennakkoluulojaan ja asenteitaan palvelua kohtaan ennen sen
kayttod. (Davis 1985, 24.) Tétd mallia ei kuitenkaan alun perin ollut suunniteltu verkko-
sivujen ja verkkokauppojen arviointiin, vaan siind kasitelldén yleisesti uuden teknologian
hyvéksymistd. TAM-mallin pohjalta kehitetty malli, joka arvioi tietojérjestelmien menes-
tystd, on myds pdivitetty vastaamaan verkkokauppojen kdyttod ja mukailee Davisin paé-
telmid (DeLone — McLean 2003, 24-25). Menestystd mittaava malli puuttuu enemmén
informaatiosisillon ja jérjestelmén laatuun kuin suoraan ndiden rakenteellisiin ominai-

suuksiin.



41

Kayttdjan motivaatio

x1 \_’ Havaittu

E kdytettavyys
A=eiine Jarjestelmdn
Xz 5 kiyttod  p—r—{p Jk.. o
i aytté
kohtaan i
[}
: Havaittu i
__‘_J'____,’ kdytén helppous !
X3 ' I
I [}
1 I
] 1
I [}
' :
Suunnittelu- Tiedollinen Tunteellinen Kayttaytyminen

ominaisuudet vastaus vastaus

Kuva 12 TAM-malli (Davis 1985, 24)

TAM-mallin pohjalta on yritetty jo pidemmaén aikaa tehdd mallia, joka toimisi suoraan
verkkokaupoille. Gefenin, Karahannan ja Straubin (2003, 72) mukaan kuluttajien osto-
paidtokseen vaikuttaa havaitun kdytettdvyyden ja havaitun kdyton helppouden lisdksi suo-
raan luottamus. Greenin ja Pearsonin (2011, 181-187) kehittdmissd mallissa (kuva 13)
arvioidaan Gefenin ym. (2003) havaintojen pohjalta Davisin (1985, 24) mallia mukaillen
ostoaikomusta, tyytyvdisyyttd, havaittua kédytettdvyyttd ja havaittua kdytdon helppoutta,

riskid ja luottamusta sekd kdytettavyyttd itsedén.
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Kuva 13 Verkkokauppojen TAM-malli (Green — Pearson 2011, 187)
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Kéytettdvyyden sisélle lasketaan kuuluvaksi erilaisia ominaisuuksia, joita ovat suun-
nittelun luotettavuus, sisilto, interaktiivisuus, navigoitavuus, vastaanottavuus ja lataus-
aika. Ndiden ominaisuuksien toteutuessa parhaalla mahdollisella tavalla on verkkokauppa
kaikkein toimivin ja miellyttdvin kéyttdd. Kuitenkin heiddn tutkimuksensa mukaan esi-
merkiksi havaitulla riskilld ei olekaan suurta vaikutusta asiakkaan tyytyvéisyyteen. Sen
sijaan heiddn muut olettamuksensa pitivét paikkansa ja malli pétee yleisesti ottaen verk-
kokauppoihin. Erityisesti havaitun kéytettdvyyden alla olevat siséltd ja interaktiivisuus
ovat sivuston tarkoituksenmukaisuuteen liittyvid tekijoitd. Interaktiivisuudesta esimerk-
kind mainittakoon muun muassa kanta-asiakasjédrjestelmét. Interaktiivisuus kisitteend
esiteltiin tutkielmassa luvussa 2.1.

Sivuston ulkoasusta puhuttaessa viitataan esteettisyyteen, sommitteluun, typografiaan,
kuvitukseen ja véreihin. Esteettisyys vaikuttaa suoraan tunnetilaan ja néin vaikuttaa huo-
mattavan paljon siihen siirtyyko kayttdja suoraan pois sivuilta vai jadko hin pidemmaksi
aikaa vierailemaan sivustolla. Keskimaérin kayttdjd tekee tdmén padtoksen 2-5 sekunnin
kuluessa sivulle tulemisesta. Esteettisyys on myos osa kokonaisilmettd, jonka tulee vies-
tid yrityksestd ja sen brindisti. Brdndilld tarkoitetaan téssé tutkielmassa tuotetta yksiloi-
véd ja tunnistamista helpottavaa nimed, termié, merkkid, symbolia tai ndiden yhdistelmaa
(Tikkanen 2005, 206). Sommittelu ja ryhmittely méaaradvit katseen kulkureitit ja visuaa-
lisen hierarkian sivustolla. Ndmai vaikuttavat myds edelld mainittuun informaatiosiséllon
Ioytymiseen ja luettavuuteen. Typografian taustalla on ajatus helposta luettavuudesta,
mutta silld voidaan myos luoda palveluun ilmettd. Vireilld on verkkopalvelun suunnitte-
lun kannalta myds suuri merkitys. [hmiset reagoivat véreihin yksilollisesti ja mieltymyk-
siin vaikuttaa moni ulkopuolinen tekijd. Virien avulla viestitddn usein myods yrityksen
brindistd ja yleisilmeestd. Kuvat luovat sivustoilla mielikuvia ja ilmettd. Kuvien avulla
kayttdja pystyy muodostamaan tarinoita yrityksen ja itsensd vilille. Verkkokaupoissa eri-
tyisesti tuotekuvilla on suuri merkitys ostopaétokseen vaikuttavana tekijand. (Sinkkonen
ym. 2009, 249-255.) Edelld mainittuja visuaalisia aspekteja ja sivuston toiminnallisuuk-
sia pystyy mittaamaan maaréllisesti. Tarkeimpind ovat erillisten tekstialueiden maéra,
linkkien mair4, sivun koko (vaadittu muisti, fyysiset mitat), graafisten elementtien maara,
vérien maird ja sivuston luettavuus. Kuitenkaan niille aspekteille ei ole oikeaa méaérda
tai ohjetta, jonka pohjalta niitd toteutettaisiin, silld eri kiyttotarkoitukseen tehdyilld sivus-
toilla on verraten suuret vaatimuserot mitd kiytettdvyyteen tulee. (Ivory — Sinha — Hearst
2001, 53.)

Tarkoituksenmukaisuus on erittdin tarked aspekti kiytettdvyyttd arvioitaessa, silld seka
edelld mainittu TAM-malli ettd Leen ja Koubekin (2010) havainnot osoittavat, ettd kayt-
tdjin ennakkoluulot ja niiden vahvistuminen vaikuttavat eniten ostopdétoksen tekemi-
seen. Eggerin (2001, 319) mukaan kuluttaja pyrkii ennemmin vahvistamaan toiminnoil-

laan ennakkoluulojaan kuin todistamaan itseddn vaéaraksi.
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2.3.3.2 Tehokkuus

Tehokkuudella viitataan siithen, miten nopeasti ja vaivattomasti kdyttdja saavuttaa itsel-
lensi asettamansa tavoitteet verkkopalvelua kéyttdaessddan (Quesenbery 2003, 83). Tekno-
loginen kehitys on tuonut oman osansa verkkoliiketoimintaan my0s tehokkuudessa. Tek-
niikka on yhd nopeampaa ja mahdollistaa monimutkaisempia sovelluksia, jolloin kaytet-
tavyyttd tulee 1dhestya erilaisista ndkdkulmista. Lohsen ja Spillerin (1998, 85) mukaan
kuitenkin jokainen ylimédrdinen hiiren napsautus viahentdd ostopddtoksen todennikoi-
syytta.

Tuotteita on verkkokaupoissa nykydén yhd enemmin ja niistd 10ytyy erilaisia vaihto-
ehtoja huomattavia mairia. Lisdtiedoilla tuotteista ja hyvilld kuvilla on suuret vaikutukset
suoraan myyntiin. Useimmiten kuvia on jopa tuotteen eri variaatioista. Ostopddtosté hel-
pottaa se miten tuotteet on linkitetty toisiinsa ja miten niitd pystyy vertailemaan. Vield
90-luvun lopussa tuotteiden komplementtien tai suplementtien vertailua ei ollut 95 %
verkkokaupoista, mutta nykyédn tilanne on jo huomattavasti erilainen. Komplementti-
tuotteella tarkoitetaan tuotteeseen liittyvéé toista tuotetta, esimerkiksi paistinpannua ja
kattilaa. Suplementtituote viittaa tdydentévéén tuotteeseen, eli esimerkiksi paistipannuun
ja paistinpannun kanteen. Tehokkuutta ja sitd kautta suoraa myyntié lisdd myos se, ettd
hinnat ovat selkedsti esilld. (Lohse — Spiller 1998.) Tuotetietojen merkitysté ei voi litkaa
korostaa, silld se vaikuttaa suoraan my0s organisaation sisdisiin kyvykkyyksiin tarjota
kuluttajille heiddn preferenssien mukaisia tuotteita. Tuotetietoihin istutetaan tieto tuot-
teen sopivuudesta muihin tuotteisiin, jolloin jdrjestelmin algoritmi osaa nostaa niitd oi-
keassa tilanteessa esille. Kayttdjan selatessa paistinpannuja verkkokaupassa, on oleelli-
sempaa ehdottaa tdhén tuotekategoriaan liittyvid muita tuotteita, kun esimerkiksi kaytté-
jén yleensi suosimia koriste-esineita.

Verkkokaupat yleisesti noudattavat hierarkkista informaatioarkkitehtuuria, joten ne
ovat navigoinniltaan yksinkertaisia. Sinkkosen ym. (2009, 184) mukaan ihminen luokit-
telee asioita luonnollisesti yld- ja alakésitteisiin. Verkkosivut sisédltdavét usein myos dy-
naamisia linkkeji sisdltdvid osioita, jotka péivittyvit automaattisesti, kuten “viikon oste-
tuimmat tuotteet”. Ulkoasun mitattavissa ominaisuuksissa mainittu linkkien maaré vai-
kuttaa my0s oleellisesti navigointiin. Greenin ja Pearsonin (2011, 186) mukaan rakenteen
ja ulkoasun yhtendisyys vaikuttaa navigointiin olennaisesti. Navigointi yleensd on Pear-
sonin ym. (2007, 822) mukaan yksi tdrkeimmisté tekijoistd kaytettdvyydessa verkkosi-
vuilla. Sukupuolen vaikutusta verkkosivujen kdytettivyyteen on myos tutkittu. Juuri na-
vigoinnissa olivat suurimmat erot miesten ja naisten vélilld. Naisiin navigointi ja yleisesti
kayton helppous vaikuttivat enemmén kuin miehiin (Pearson ym. 2007, 823). Myos Lee
ja Koubek (2010, 338) huomioivat navigoinnin tarkeyden kiytettdvyyteen ja tehokkuu-

teen.
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Vuosituhannen alussa verkkosivuissa ja -kaupoissa mitattiin myds usein latausaikaa.
Sitd késitellddn myds uudemmissa tutkimuksissa (ks. Green — Pearson 2011, 186), mutta
ndissd usein huomioidaan se, ettei verkkoyhteyden nopeudella ole endé niinkdén vaiku-
tusta. Useimmat tutkimukset keskittyvét sivuston rakenteellisista ominaisuuksista johtu-
vaan nopeuteen, joka on ensisijaisesti kiytettdvyyteen vaikuttava tekijd. Sisélto, kuten
videot, animaatiot ja dénet vaikuttavat paljon sivun latautumiseen. Myds selaimella ja sen
lisdosilla on vaikutusta latausnopeuteen ja ylipdéténsa toistettavaan sisdltoon. (Pearson
ym. 2007, 819.) Egger (2001, 320) kehottaa jo suunnitteluvaiheessa ottamaan huomioon
lisdosien tarpeellisuuden ja toiminnallisuuden eri selainohjelmilla. Kéytettavyydessi
yleensi tulee ottaa huomioon kaikki kohderyhméén kuuluvat kiyttéjit. Latausajasta pu-
huttaessa kiinnitetdédn huomiota myds kokeneempien ja aloittelevien kéyttdjien eroavai-
suuksiin. Tarafdarin ym. (2005, 66) mukaan latausnopeus vaikuttaa siihen, jadko kayttdja
ylipditénsa sivuille vai siirtyyko hdan muualle. Heidédn mukaansa latausaika vaikuttaa siis
tehokkuuden lisdksi my0s tyytyvéisyyteen.

Quesenbery (2003, 87-89) laskee kéytettdvyyden alle virheiden ehk&isyn ja opittavuu-
den. Virheiden ehkiisy parantaa palvelun tehokkuutta, silld se on luotu tekeméén asiak-
kaan toiminnasta varmempaa ja helpompaa. Asiakkaalle tuodaan tietoa ongelmista ja an-
netaan vaihtoehtoisia toimintoja virheiden korjaamiseen, jolloin asiakkaat pysyvit myos
tyytyvdisempind. Helposti opittava sivusto on yhdenmukainen ja vastaa odotuksia, jolloin
kuluttajalta ei kulu turhaa aikaa asioiden uudelleen opetteluun. Téilldin sivusto on myos
helpommin muistettava. Selked rakenne, ohjeet ja esimerkit tekevit sivusta helpomman
kayttaa.

Mukaillen DeLonen ja McLeanin (2003, 24-25) menestysti mittaavaa mallia, Kuan,
Bock ja Vathanophas (2008, 11-12) tutkivat kéytettivyyden ominaisuuksien vaikutusta
asiakkaan ostoaikeisiin ja sivustolle palaamiseen. Pidempiaikaiset asiakassuhteet luovat
enemmin arvoa sekd yritykselle ettd asiakkaalle. Pidempid asiakassuhteita saavuttaak-
seen tdytyy palvelun toiminnallisuuden (System Quality) olla tarpeeksi hyvélla tasolla.
Vasta toiminnallisen tason jélkeen voidaan yrityksessd keskittyd palvelun laatuun, joka

johtaa pidempiin asiakassuhteisiin.

2.3.3.3 Tyytyviisyys

Jo ISO 9241-11 standardissa mairitelty tyytyviisyys on yleisesti kaupankdynnissa tirked
elementti. Edelld mainittu ISO-25010 standardi jaottelee tyytyvidisyyden alakategorioi-
hin, joita ovat pidettdvyys, mielihyvé, mukavuus ja luottamus (Bevan 2008, 14). Tyyty-
véisyyteen vaikuttaa ldhestulkoon kaikki kdytettdvyyteen liittyvit tekijét, jotka téssé tut-

kielmassa on esitelty.
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Verkkokauppojen TAM-mallissa (Green — Pearson 2011, 186, kuva 13) tyytyvéisyys
on ostopddtdksen perusta. Ostopéétds ei kuitenkaan yksin selity tyytyviisyydelld, vaan
kokonaisuuteen vaikuttaa myds esimerkiksi tuotteen hinta. Mallissa tyytyvdisyyteen vai-
kuttavat havaittu kdyton helppous ja havaittu kéytettdvyys. Havainnot osoittavat ettd
kayttdja on sitéd tyytyvdisempi mitd helpompi sivustoa on kayttdd. Kuten edelld mainittiin,
havaitulla riskilld ei olekaan heidin oletuksiensa vastaisesti vaikutusta tyytyvéisyyteen.
Tyytyvéisyydestd keskusteltaessa tulee ottaa huomioon puhutaanko ostoa ennakoivasta
tyytyviisyydestd vai vasta oston jilkeen muodostuneista kéyttdjin subjektiivisista mieli-
piteistd. (Green — Pearson 2011 183-186.)

Lohsen ja Spillerin (1998, 82) mukaan asiakaspalvelu on verkkokaupoissa térked ele-
mentti. Asiakkaille on tarkedd tietdd kenen kanssa he asioivat, varsinkin jos kyseessd on
vain verkossa toimiva yritys. Tdmén takia yhd useammin myds henkilokunta on esitelty
verkkokaupassa (Fogg ym. 2003, 8). Asiakkaat haluavat apua tuotteiden valinnassa, lah-
japalveluja, UKK-osion (usein kysytyt kysymykset) pienten ongelmien varalta, seki esi-
merkiksi tietoa kaupan turvallisuudesta. Myds Egger (2001, 322) pitdé asiakaspalvelua
verkkokaupoille tirkednd. Kaupankdynnin ollessa ldhes tiysin kasvotonta, on asiakkaalle
tirked saada vastaukset kysymyksiinsd, mieluiten jopa omalla nimellddn puhuteltuna. Ge-
fenin (2002, 33) mukaan monet verkkokaupat yrittdvit luoda asiakkaalle tunteen henki-
lokohtaisemmasta kaupankdynnistd juuri puhuttelemalla asiakkaitaan yksitellen. Téll4 ta-
valla kasvatetaan asiakkaan lojaaliutta verkkokauppaa kohtaan ja parannetaan mahdolli-
suuksia saada asiakas ostamaan uudestaan.

Mikaéli asiakas 10ytda mieluisan tuotteen verkkokaupasta, arvioi hiin seuraavaksi kau-
pan ja ostoprosessin turvallisuutta. Muun muassa edelld mainittu henkilokunnan esittely,
vaikuttaa huomattavasti turvallisuudentunteeseen. Asiakkaan on helpompi tehda osto-
paétos, mikéli hinelle on tehty selviksi myds hintd koskevat vastuut, esimerkiksi toimi-
tusehtojen osalta (Egger 2001, 323). Kuten luvussa 2.2 todettiin, kdyttdji ei kuitenkaan
ristiriitaisesti arvioi ostoprosessiin liittyvdé riskié, vaan suurempi paino on esimerkiksi
hinnalla.

Oston jilkeiset tapahtumat vaikuttavat myds asiakkaan lopulliseen tyytyviisyyteen.
Néamé tapahtumat riippuvat hyvin pitkélti siitd, onko asiakas tyytyviinen tuotteeseen ja
yrityksen toimintaan ostoprosessin aikana (Kotler — Keller — Brady — Goodman — Hansen
2009, 253-254). Asiakas odottaa saavansa vahvistuksen tilauksesta automaattisesti sah-
kopostiinsa. Tilauksessa on myds hyvé olla mukana ohjeet reklamaatioon ja palautuk-
seen. (Egger 2001, 324.)

Asiakasarvon kannalta tyytyvéisyys on kenties tdrkein kdytettdvyyteen liittyvé ele-
mentti. Tyytyvéiset asiakkaat palaavat todennidkdisemmin ostoksille kauppaan, jonka toi-

minta heille on jo tuttua ja he tietdvdt uhraustensa ja hydtyjen suhteen. Sekéd konkreetti-
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seen toiminnalliseen ja taloudelliseen ettd hedonismiin perustuva arvolisdys liittyvét voi-
makkaasti asiakkaan tyytyvéisyyteen, hedonistinen arvolisdys hieman enemmaén. (Yoo
ym. 2010, 94.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusstrategia

Hirsjiarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 123) mukaan tutkijan valinnat vaikuttavat
huomattavasti tutkimuksen tutkittavaan aiheeseen, tutkimuksen rakenteeseen, aineistoon
ja lopulta tulosten esitystapaan. Tutkijan tehtdvina on arvioida ja 16ytdd tyoskentelytavat,
joiden avulla tutkimuksesta saadaan mahdollisimman luotettava ja validi. Oikeita vas-
tauksia ja keinoja ei tutkijalla ole, vaan tutkimuksen padmaira avustaa tutkimuksen teki-
Jjoitd valinnoissaan. Tutkimusstrategia tarkoittaa sitd menetelméllisten ratkaisujen koko-
naisuutta, jota tutkija tutkielmassaan hyddyntéa. Tama kokonaisuus on esitelty tissd lu-

vussa.

3.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Téssd tutkielmassa sovelletaan kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta, jonka 1dhtokoh-
tana on todellisen eldmin kuvaaminen. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii Koskisen, Alasuu-
tarin ja Peltosen (2005, 43) mukaan tutkimaan ilmiditd kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivi-
nen tutkimus on yleinen tutkimustapa erityisesti sosiologiassa, psykologiassa, kasvatus-
tieteissd ja antropologiassa, mutta sitd sovelletaan myos liiketaloustieteelliseen tutkimuk-
seen. Liiketaloustieteessd sen ndhdéddn tuottavan yksindén riittévésti tietoa ilman kvanti-
tatiivista tutkimusta (Eriksson — Kovalainen 2011, 5). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
usein on edellytyksend vuorovaikutus tutkijan ja tutkittavan kohteen vililla (Hirsjérvi —
Hurme 2000, 23). Téstd johtuen kvalitatiiviseen tutkimukseen vaikuttavat tutkijan ar-
voldhtokohdat ja subjektiiviset késitykset. Talloin lopputuloksena tutkimuksessa on 14-
hinnd ehdollisia selityksid liittyen tiettyyn aikaan ja paikkaan. (Hirsjdrvi ym. 2009, 161.)

Kvalitatiivinen tutkimus pitdd sisdllaén lukuisia eri lajeja, mutta padsadntoisesti nditd
lajeja yhdistdd samankaltaiset piirteet. Kokonaisvaltaisuuden liséksi kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa kéytetddin usein ihmistd tiedonkeruussa, esimerkiksi haastatteluiden muo-
dossa. Kvalitatiivista tutkimusta analysoidaan usein induktiivisesti, eli tutkija pyrkii tar-
kastelemaan aineistoansa mahdollisimman moniulotteisesti ja muodostamaan pédételmia
yksityisestd yleiseen. Tutkimuksessa kéytetddn usein my0s tiedonkeruussa laadullisia
metodeja, joista tdssd tutkimuksessa on edustettuna teemahaastattelu. Teemahaastatte-
luun metodina syvennytdin tarkemmin luvussa 3.2.2. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypil-
lisimpid piirteitd on tutkimuksen ainutlaatuisuus. Tutkimuksesta saatu aineisto ei ole sel-

laisenaan samanlaisena saatavilla endé koskaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)
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Tahan tutkimukseen valittiin menetelméksi kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus,
silld tutkimuksen aihepiiri ei ole mitattava. Tutkielmassa késiteltdvi kaytettivyys, erityi-
sesti verkkoympéristdssd, voidaan jossain méérin teknisesti mitata. Kdytdnndssé timé tar-
koittaa tiettyjen toimintojen mairda verkkopalvelussa. Sen sijaan asiakaslupausta, johon
verkkopalvelun teknistd kdytettdvyyttd tésséd tutkielmassa peilataan, ei voida suoraan mi-
tata. Tutkimuksessa tavoitteena oli saada tietoa mahdollisimman laajasti pienesta tapaus-
joukosta niin, ettd se kuvaa myds ilmidtd mahdollisimman ymmaérrettivisti (Koskinen
ym. 2005, 265).

3.1.2  Case- eli tapaustutkimus

Erilaisia tutkimusstrategioita on Hirsjdrven ym. (2009, 134—135) mukaan kolme. Karke-
asti tapojen ja piirteiden mukaan jaoteltuna on kokeellinen tutkimus, survey-tutkimus ja
tapaustutkimus, eli case study, jota tésséd tutkimuksessa sovelletaan. Tapaustutkimukselle
ominaisia piirteitd on tapauksen yksittdisyys ja yhteys ymparistoon. Yleensé tapaustutki-
muksissa pyritddn kuvaamaan prosesseja kerddmalld aineistoja useita metodeja kayttden
mahdollisimman luonnollisissa tilanteissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 134—135).
Tutkimusstrategiaksi valittiin case-tutkimus, silld Suomessa on verraten vihin liike-
toiminnaltaan yhti isoja kauppoja, joita ohjaavat asiakaslupaukset yhtd voimakkaasti. Va-
littu case-yritys on Suomessa laajalti tunnettu ja perinteikds, ja silld valtavat resurssit
verkkopalveluidensa kehittimiseen. Tarkemmin case-yritys méairittyi vertaillessa tunnet-
tujen suomalaisten verkkokauppojen teknisid toiminnallisuuksia ja tunnettuutta. Tutkiel-
man aihepiiri soveltuu hyvin nykyhetkeen suurten perinteisten tavaratalojen kamppail-
lessa digitalisoituvassa maailmassa ja alati muuttuvissa trendeissd. Yhad useampi yritys
my0s nykyddn viittdd olevansa asiakasldhtdinen. Tutkimukseen valittu yksittdinen case-
yritys Sokos edustaa ndin ollen mahdollisimman realistista tapausta aidossa ympéristossa.
(Koskinen ym. 2005, 155-156.) Sokoksen rakenne, verkkoliiketoiminta sekd asiakaslu-
paus esitelldén yksityiskohtaisesti luvun 4 alussa. Tapauksen valintaan vaikutti myos tut-
kijan henkilokohtainen kiinnostus perinteisemmdn markkinoinnin suhteesta jatkuvasti

kehittyvién digitalisoituvaan ympéristoon.

3.2 Tiedonkeruumenetelma

Téassd tutkielmassa tiedonkeruumenetelméksi valittiin haastattelu, mikd on kvalitatiivi-

sessa tutkimuksessa tyypillistd. My0s haastateltavat valittiin tarkoituksenmukaisesti, eikd

satunnaisotoksena kuten usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tapana.
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3.2.1 Haastattelu aineistonkeruumenetelmdnid

Puusa (2011, 76, 83) kuvailee haastattelua menetelméksi, jolla on jokin ennalta asetettu
padmdédrd. Haastattelun etuna hén pitda sitéd, ettd haastateltava voi yleensd valita haasta-
teltavansa, jolloin haastatteluun voidaan valikoida niitd henkil6itd, kenelld on tietoa ja
ymmarrysté tutkittavasta aiheesta. Kéytdnndsséd haastattelu on haastattelijan, eli téssé ta-
pauksessa tutkijan johdattelemaa vuorovaikutteista keskustelua tutkittavaan aiheeseen
liittyen. Haastattelussa ollaan kielellisessd vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa
(Hirsjéarvi ym. 2000, 34).

Weissin (1994, 1) mukaan haastattelut metodina auttaa meitd ymmartdmédn paikkoja
ja mielentiloja, joita emme ole aiemmin kokeneet. Erityisesti haastattelujen avulla
opimme ihmisind toisistamme sosiaalisina olentoina. Opimme tunteiden vaikutuksista
suhtautumiseemme toisiin ihmisiin ja tilanteisiin, joita tydskennellessimme kohtaamme.
Haastattelut auttavat meitd ymmairtdméian mennyttd, minkd perusteella osaamme toimia
tulevaisuudessa. Haastatteluiden avulla voidaan saavuttaa syvillisidkin tietoja ilmidsta
ajasta ja paikasta riippumatta (King 1994, 14).

Haastattelut voidaan karkeasti jakaa survey-haastatteluun, sekd kvalitatiiviseen haas-
tatteluun. Survey-haastattelussa vastaukset ovat yksiselitteisempid, eivétka siséllé tulkin-
taa kummankaan osapuolen toimesta. Survey-haastatteluja tehddin esimerkiksi puheli-
mella ja niiden tutkimustuloksia kisitellddn usein suuren otannan vuoksi kvantitatiivisin
menetelmin. Kvalitatiivisia haastatteluja on sen sijaan useampia erilaisia. Joka tapauk-
sessa kvalitatiivisen haastattelun avulla on tarkoitus saada Staken (1995, 65) mukaan mo-
nitulkinnallisempia vastauksia, eikd pelkéstidédn lyhyitd myotéilyjé tai kieltdmisid. Puusan
(2011, 80) mukaan erot selittyvdt haastattelujen strukturointiasteiden perusteella. Karke-
asti tima tarkoittaa sité, kuinka keskustelunomaista haastattelu on. Kysymyksenasettelul-
taan tiukemmista strukturoidusta seka puolistrukturoidusta haastattelusta paéstién toiseen
ddripadhén, eli avoimeen sekd syvéhaastatteluun, joissa keskustelulla on enneminkin vain
aihepiiri. Haastatella voi myds useampaa kuin yhtéd henkil6d, jolloin kyseessé on pari- tai
ryhméhaastattelu. Kdytdnnossd yksilohaastatteluissa usein strukturointiaste méérittaa
my0s haastateltavien méiéran, silld monimutkaisemmissa keskustelunomaisissa tilanteissa
tutkija odottaa saavansa yhd syvempéa tietoa ja ymmarrystd kohteestaan (Weiss 1994, 3).

Kéytannossé kvalitatiiviset haastattelut perustuvat myds usein haastateltavan subjek-
tiivisiin havaintoihin, joten oikeita tai vdirid vastauksia ei ole. Haastattelun aikana voi-
daan pyytdd myds konkreettisia esimerkkejd havaituista tutkittavaan ilmioon vaikutta-
vista asioista. Tutkimukseen vaikuttaa my6s haastattelijan, eli tdssad tapauksessa tutkijan
omat tulkinnat haastattelusta ja sen siséllostd. Tulkinnanvaraisuudesta ja haastattelun ai-
kana tapahtuvasta ei-kielellisestd viestinndstéd johtuen haastattelu on joustava menetelma,

joka antaa monipuolisen kuvan kiinnostuksen kohteena olevasta ilmiostd. (Puusa 2011,
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76-77.) King (1994, 15) korostaakin haastattelijan ja haastateltavan vilisen suhteen luon-
netta ja tirkeyttd tutkimukseen vaikuttavana tekijani. Kéytdnnossa sellaista kvalitatiivista
haastattelutilannetta, jossa ei ole mitdén suhdetta haastateltavan ja haastattelijan vélill4,

el ole olemassa.

3.2.2 Teemahaastattelu

Téssé tutkielmassa haastattelumetodina on yksilohaastattelu, ja tarkemmin teemahaastat-
telu. Teema haastattelu sijoittuu karkeasti puolistrukturoidun ja avoimen haastattelun vé-
liin, sen ollessa hyvin keskustelunomainen, mutta noudattaen kuitenkin haastattelijan
asettamaa teemarunkoa. Yleisesti teemahaastattelu sopiikin monenlaisten ilmididen tut-
kimiseen (Puusa 2011, 81).

Hirsjarven ym. (2000, 66) mukaan tutkittavat ilmi6t ja peruskésitteet hahmottuvat tut-
kijalle timén perehtyessd kokonaisuuden teoreettiseen viitekehykseen. Tutkijalla tuleekin
olla laaja kokonaisymmaérrys tutkittavasta ilmidstd ja sithen vaikuttavista tekijoist,
vaikka tutkija haastattelun avulla pyrkiikin syventimidn ymmarrystién. Toisaalta tutki-
jalla saattaa olla jo aiempia omakohtaisia subjektiivisia kokemuksia tutkittavasta alueesta.
Haastatteluissa yleisesti ottaen kuitenkin on térkedmpéd puhua yhteistd kieltd haastatel-
tavan kanssa. Teemahaastatteluissa haastattelurunkoon ei muodosteta suoria kysymyksié,
vaan teemoja, joista haastateltavan kanssa keskustellaan. Teemoista voidaan tarvittaessa
esittdd myos tarkentavia kysymyksid ja esimerkkejé, jopa tdysin subjektiivisista ja koke-
musperdisistd asioista. (Puusa 2011, 81-82.)

Teema-alueet yleisesti edustavat teoreettisia peruskasitteitd ja ndiden alaluokkia.
Teema-alueet esitetdéinkin usein iskusanamaisena luettelona, joka on tissd tutkielmassa
havainnoitu perinteistd operationalisointimenetelmda (taulukko 1) hyodyntden muuttaen
tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmat teoreettisten padluokkien avulla késiteltdviin
teemoihin, ikddn kuin mitattavaan muotoon, vaikka kyseessa onkin laadullinen tutkimus.
Téssa tutkielmassa kolme osaongelmaa pyrkivét perustelemaan tutkimuksen tarkoituksen
mahdollisimman laaja-alaisesti. Eskolan ja Vastaméen (2010, 35) mukaan juuri tutkimus-
ongelmiin yhdistdmailld oikeutetaan erilaisten teemojen ja tarkentavien kysymysten esit-
tdminen. Puusan (2011, 82) mukaan teemojen huolellinen suunnittelu on onnistuneen tut-
kimusprosessin tirkeimpid vaiheita. Yleisesti ottaen kaikki teemat kdydédén haastattelussa
ldpi, mutta erityisesti vastausten laajuus ja jirjestys eldd haastattelun aikana, joka johtuu
useimmiten haastateltavien erilaisista vastaustavoista. My0ds teemoihin liittyvat kysy-
mykset haastattelutilanteissa saattavat olla erilaisia, mikd johtuu teemahaastattelun kes-
kustelunomaisesta avoimesta luonteesta. (Hirsjarvi ym. 2000, 66; Puusa 2011, 82; Hart
1991, 197-199.)
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Taulukko 2 Teemojen operationalisointi haastatteluja varten

Tutkimuksen
tarkoitus

Osaongelmat

Teoreettinen
keskustelu

Kaisiteltdvit teemat

Tutkielman tarkoi-
tuksena on analy-
soida teknisen kay-
tettdvyyden roolia
verkkokaupan asia-
kaslupauksen lu-
nastamisessa?

Miten asiakas-
lupaus nékyy
verkkokau-
poissa?

Luvut 2.1-2.2

Asiakaslupaus ja
asiakasarvo
Asiakaslupaus
verkkokaupoissa

Teemat

Asiakaslupaus
Arvoketju
Muutos
Asiakaslupaus ja prosessit
Asiakaslupaus organisaatiossa
Strategia
Kulttuuri
Asiakkaan osallistaminen /
roolit
Asiakaslupaus ja resurssit
SCM / CRM
Tietojdrjestelmait
Henkilosto
Aineettomat resurssit /
Value Co-creation
Asiakaslupaus verkossa
Click-and-mortar
Verkkokaupan strategia
Markkinat
Positiointi
Markkinointi
Online Value Proposi-
tion / OVP
Interaktiivisuus
Lisdpalvelut
Ostokokemus
Pre-, During, After
Hankintavaihe
Interaktiivisuus
Asiakkuusstrategia
Kanta-asiakkuus
Datan kerddminen

Mitk4 ovat
verkkokauppo-
jen nékdkul-
masta keskei-
set kaytettd-
vyyden ele-
mentit?

Luku 2.3

Kaytettivyys
Kayttajalahtoi-
Syys
Kéyttokokemus
Kéytettavyyden
mitattavat omi-
naisuudet

Teemat

Maéritelmdn ymmaérrys
Kéytettavyystestaus
Heuristinen arviointi
A/B testaus
Kéyttdjien seuraaminen
Tarvetason kéytettdvyys
Informaatiosisilto
Etsiminen
Suosittelu
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Hankintatason kaytettidvyys
Visuaalinen organi-
sointi
Ulkoasu
Interaktiivisuus
Ostoskori
Maksuvaihtoehdot
Luottamus
Rekisterdityminen

Mobiili + muut alustat

Asiakaspalvelu kdytettdvyyden

elementtini

Miten kaytettd- | Luvut 2.3 ja 4 Teemat

vyyteen vai-

kuttamalla voi- | Kéytettivyyden | Kommunikaatio osastojen / tii-
daan parantaa | muuttaminen mien valilla

asiakaslupauk- | Tutkimusosio Paitoksenteko

sen toteutu- Prosessien nopeus

mista verkko-

kaupoissa?

Hartin (1991, 191) mukaan jo haastatteluista sopimisen aikana asetetaan tiettyja en-
nakko-odotuksia ja latauksia haastatteluun. Téssi tutkielmassa haastattelut sovittiin kah-
den eri yksikkod edustavan esimiehen kanssa niin, etté toisesta yksikostd otettiin myds
esimiehen alaisia mukaan. Esimiehilld oli ennakkoon tieto haastattelun teemoista, mutta
omien sanojensa mukaan he eivit juurikaan ehtineet perehtyd haastatteluun ennen itse
tilannetta. Ndin ollen ennakko-odotuksia ei pddssyt muodostumaan haastatelluilla, eikd
toisaalta vastauksia keretty miettimédén siltd kannalta, mitd he haluaisivat tutkimusten tu-
losten kertovan.

Kvalitatiivisessa haastattelututkimuksessa pyritddn saamaan haastateltavasta aiheesta
mahdollisimman laaja-alainen kuva, jonka takia haastateltaviksi pyritdéin myos valitse-
maan henkil6ité, jotka ovat tekemisissd tutkimuksen aihepiirin parissa, sekd omaavat pit-
kén kokemuksen tutkimuksen kasittdmaltd alalta (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Haastatelta-
viksi valittiin case-yrityksen markkinointijohtaja, sekd kolme henkil6d case-yrityksen
erillisestd verkkoliiketoimintayksikdstd. Ndmé henkilot edustivat seké johtoa ettd tuotan-
nollista puolta, jolloin viltettiin aineiston saturaatio ja vahvistetaan tutkimuksen vali-
diutta. Markkinointijohtajan liséksi haastatteluissa olivat myyntijohtaja, kehitysjohtaja,
sekd kehityspaillikkd. Ehdotus muista haastateltavista tuli suoraan case-yrityksen mark-
kinointijohtajalta. Case-yrityksen rakenne on avattu tarkemmin luvussa 4. Verkkoliike-
toimintayksikko vastaa kidytdnndssd suoraan suurimmasta osasta haastattelun teemoista.
Neljdstéd haastateltavasta kaksi oli miehié, ja kaksi naisia. Haastatteluja sovittaessa ei kui-

tenkaan kiinnitetty huomiota haastateltavien sukupuoleen.
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Haastattelutilanteet sujuivat yleisesti ottaen hyvin. Case-yrityksen markkinointijohtaja
haastateltiin eri pdivdnd, kuin verkkoliiketoimintayksikon henkilokuntaan kuuluvat.
Markkinointijohtaja haastateltiin tarkoituksenmukaisesti ensimmaéisend, silld hin selvitti
haastattelun aluksi my0s yrityksen rakennetta ja toimintakulttuuria yleisesti. Tama ikddn
kuin antoi mahdollisuuden vield tarkastella haastattelurunkoa tulevia haastatteluja varten.
Haastattelut nauhoitettiin puhelimen nauhurille ja ne pidettiin case-yrityksen kokoushuo-
neissa. Haastatteluissa pééstiin lyhyen tutkimuksen aihepiirin esittelyn jélkeen suoraan
asiaan. Aihepiirin esittely haastattelijan toimesta ei tullut nauhalle. Haastattelujen alussa
jokainen haastateltava avasi myos omaa kokemustaan verkkoliiketoiminta-alalta (Hart
1991, 194-195). Henkildiden taustatietojen avulla haastattelija pystyy paremmin tarvit-
taessa muovaamaan puhetapaansa ja viemddn haastattelua, eli keskustelua eteenpdin.
Tédma korostuu erityisesti teemahaastatteluissa, silld teemahaastatteluille on ominaista
aluksi kartoittaa mitd haastateltavat aihealueesta tietdvit (Hirsjarvi 2000, 59). Néissd
haastatteluissa haastattelijan ei kuitenkaan tarvinnut muokata puhetapaansa tai selittda
termejd teoreettisesta viitekehyksestd haastateltaville, silld haastateltavat olivat kaikki tut-
kimuksen alan asiantuntijoita. Haastatteluiden ennalta asetettu tavoiteaika oli noin tunti,
mutta jokaisessa tapauksessa haastattelu kesti pidempéén kuin oli suunniteltu. Haastatte-
lujen kestot vaihtelivat tunnista ja seitsemistd minuutista aina yhteen tuntiin ja 52 mi-
nuuttiin. Kaikkein pisimpédn haastattelu venyi kehityspééllikon kanssa, joka on myos 14-
himpéni verkkopalvelun tuotantoa. Haastattelujen venyminen sovittua pidemmaiksi saat-
toi johtua keskustelun kiivaasta ilmapiiristd ja haastattelijan aidosta kiinnostuksesta alaa
kohtaan. Haastatellut vaikuttivat yleisesti pitdvén tilanteesta ja puhuvansa mielellddn ai-
heesta. Haastatelluilta pyydettiin lukuisia esimerkkeja tapauksista, joita he myds mielel-

ld4n antoivat.

3.3 Aineiston analysointi

Yhtéd oikeaa aineiston analysointimetodia ei kvalitatiivisessa tutkimuksessa ole (King
1994, 24). Téssd tutkimuksessa kuitenkin sovelletaan tapauskohtaista case-analyysid,
joka sopii hyvin pienille vastaajaméirille. Haastatteluiden aikana piistiin keskustele-
maan hyvin systemaattisesti jokaisesta ennalta asetetusta teemasta jokaisen haastatelta-
van kanssa. Case-analyysiin kuuluu vastausten luokittelu teoreettisen viitekehyksen mu-
kaisiin luokkiin. Kéytdnndssé jokainen luokittelu toimii myds yksinddn keskusteluai-
heena ja vastaa suoraan tutkimuksen osaongelmaan. Case-analyysin ongelmana pidetién
tutkijan subjektiivisten kasitysten vaikutusta tuloksiin. Tutkija saattaa my0s toisaalta

haastatteluiden edetessd muuttaa teeman esittelytapaa, jolloin voidaan saada tutkimuksen
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kannalta hyodyllisempid vastauksia. (Hart 1991, 197.) Case-analyysi on ikddn kuin teks-
tin editointia haluttuun mahdolliseen muotoon etsien merkityksid ja asiayhteyksid (King
1994, 26).

Jokaisen haastattelun kisikirjoitus litteroitiin analysointivaiheessa tekstiksi tutkijan,
eli haastattelijan toimesta. Tdmin jdlkeen jokaista késikirjoitustekstié peilattiin operatio-
nalisointitaulukon (taulukko 1) mukaisiin teemoihin merkitsemélld kyseinen teorian
kohta kommentilla kisikirjoitukseen. Néin ollen tutkija haastattelijana oli analyysivai-
heessa tutustunut aineistoon huolellisesti, silld jopa yksittdiset dénteet on kirjoitettu ylos.
Operationalisointitaulukko on koottu kronologisesti tutkielman teoreettisesta viitekehyk-
sestd Hartin (1991, 199) ehdotuksen mukaisesti. Tatd merkitsemistd pidetddn jopa ana-
lyysin tdrkeimpdnd vaiheena. Néin ollen voitiin varmistua siitd, ettd jokaiselta haastatel-
tavalta saadaan kaikkiin kohtiin, eli keskusteltaviin teemoihin myos nikemys, jopa jo en-
nen haastattelua. Haastatellut vastasivatkin kiitettévasti pyydettyihin keskusteltuihin tee-
moihin, paikoitellen jopa intohimoisesti. Seuraavassa luvussa 4. esiteltdvd analyysi case-
yrityksen asiakaslupauksen lunastamisesta verkkoliiketoimintakontekstissa noudattaa
suoraan teoreettisen viitekehyksen mukaista jérjestystd peilaten sitd tutkijan omiin ha-
vaintoihin yrityksen verkkosivuista sekd yrityksen vuosikertomuksessa esitettyihin vait-
teisiin. Tutkijan apuna oli myos henkilokohtaisena ja luottamuksellisena saatua materiaa-
lia haastateltavilta. Analyysiluku siséltdé tulkintojen lisdksi suoria lainauksia haastatelta-
vilta kuhunkin késiteltivéin teemaan sopivasti.

Haastatellut asiantuntijat esittelivdt avoimesti myos ajatuksia, jotka eivit ole yrityksen
tdménhetkisen linjan mukaisia. Hart (1991, 196) tosin huomauttaa, ettd etenkdén keski-
johdolle tai tatd ylemmalle henkilokunnalle timi harvoin on ongelma, silli he ovat tottu-

neita keskustelemaan asioista jopa median kanssa.

3.4 Tutkimuksen laadun arviointi

Eriksson ja Kovalainen (2008, 291) mainitsevat kolme klassista laaduarviointikriteerid,
jotka pétevit erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta niitd sovelletaan myds laa-
dulliseen tutkimukseen. Nama4 kriteerit ovat reliabliteetti, validiteetti ja yleistettdvyys.
Reliabiliteettia ei laadun arvioinnissa tédssi tutkielmassa voi kuitenkaan suoraan sen
perinteisessid merkityksessd soveltaa, silld se mittaa ennen kaikkea mittarin tai menetel-
mén luotettavuutta, eli toistettavuutta. Case-tutkimus on tapauskohtainen, sisiltdd paljon
joustavia elementtejd ja keskusteluja eikd tutkimus ei ole niin ollen koskaan sellaisenaan
tdysin toistettavissa. Teemahaastatteluille tyypillisesti vastaukset siséltdvit myos haasta-
teltujen subjektiivisia mielipiteitd, jotka voivat ajan kuluessa muuttua. Tutkimuksen luo-

tettavuutta ovat kuitenkin kvalitatiivisessa tapaustutkimuksessakin omiaan lisddmaén tés-
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mennetty teoreettinen tausta, sithen perustuvat haastattelukysymykset seka tutkimuspro-
sessin, haastattelukysymysten, haastateltavien ja haastatteluajankohtien avoin kuvaus,
jollainen sisdltyy tahdnkin tutkimukseen.

Validiteetilla viitataan yleisesti tutkimuksen pétevyyteen selvittdd sitd asiaa, mité silld
on tarkoituksena. Validiteetin vahvistaminen on tadssi tutkimuksessa hankalaa, silld to-
dellista mitattavaa tictoa ei ole tutkimusalueesta saatavilla. Voidaan kuitenkin olettaa, etta
tutkimus vahvistaa oletuksia tutkittavan ilmidn olemuksesta. Tutkimuksessa sivuttiin hy-
vin systemaattisesti tutkittavan ilmion teoreettista kenttda ja yritettiin 10ytdd yhteys néi-
den vililtd. Haastatteluissa haastateltavat ja haastattelija ymmarsivit hyvin toisiansa ja
kisitteistd merkitsi samaa molemmille osapuolille. Néin ollen tulkintavirheiti ei padssyt
syntymaén. (Puusa 2011, 82, 78.)

Tutkimus ei myOskédédn ole tdysin yleistettévissi tai siirrettévissid (Eskola — Suoranta
1998, 66). Loydokset pitdvit paikkaansa vain hyvin suppeassa kontekstissa. Tutkimuksen
case-yritys edustaa kuitenkin hyvin perinteistd verkkokauppaa, joten sen omassa kentds-
sadn tutkimuksen tulokset kestdvit laajemman tarkastelun. Laajemmin yleistettidvyytté ja
siirrettdvyyttd voidaan mitata tutkimalla verkkokauppojen lisdksi muita verkkopalveluita.

Haastattelutilanteissa luotettavuutta kasitelldéin reaktiivisuuden avulla. Tdmé tarkoit-
taa sitd, ettd tutkija esimerkiksi johdattelemalla vaikuttaa saatuihin vastauksiin. Néin ol-
len tutkijan omilla subjektiivisilla késityksilldi on myds vaikutus tutkimustuloksiin.
(Puusa 2011, 78.) Haastatellut eivdt omien sanojensa mukaan olleet tarkastelleet haastat-
telurunkoa etukéteen. Vastauksia ei ndin ole voitu suunnitella tietyt tulokset mielessa.

Erityisesti Suomen pienet verkkokaupan markkinat seké lihes duopolistinen kilpailu-
kenttd véhittdiskaupassa kuitenkin vdiristivit yleistettdvyyttd tulosten osalta. Tama ei
kuitenkaan muuta sitd, etteiko tutkittavien ilmididen valilld olisi yhteyttd laajemmassakin
mittakaavassa. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa teoreettista pohjaa ilmididen va-
liltd ja luoda nididen vilille yhteys jatkotutkimuksia varten kdyttden esimerkkiyritysté ha-
vainnollistavana tekijand. Liiketoiminnallisesta ndkdkulmasta case-yritys saa tutkimuk-

sen pohjalta selkeitid parannusehdotuksia.
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4 ASTAKASLUPAUKSEN LUNASTAMINEN CASE-YRITYS
SOKOKSESSA

4.1 Asiakaslupaus organisaatiossa

Téssé tutkielmassa tutkittiin perinteisen suomalaisen tavaratalo Sokoksen verkkokaup-
paa. Sokokset kuuluvat paikallisille osuuskaupoille, jotka puolestaan yhdessd omista-
mansa SOK-yhtymén kanssa muodostavat S-ryhmén. Kuluttajat omistavat asiakasomis-
tajina paikallisosuuskaupat. Monimutkaista yritysrakennetta kuvataan S-ryhmén vuosi-
katsauksessa seuraavasti:
Osuuskauppojen jdsenet eli asiakasomistajat omistavat osuuskaupat, jotka
puolestaan omistavat keskusliike SOK:n. SOK toimii osuuskauppojen kes-
kusliikkeend ja tuottaa niille hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluita.
SOK vastaa myés S-ryhmdn strategisesta ohjauksesta ja liiketoimintaket-
Jjujen kehittimisestd. SOK-yhtymd muodostuu SOK:sta ja sen tytdryhti-
oistd.
(S-ryhméin vuosikatsaus, 2015)

S-Ryhmin markkinaosuus Suomen péivittdistavarakaupasta oli vuonna 45,6 % vuon-
na 2015.

Tarkemmin méériteltynd Sokos, Sokos Emotion ja Marks & Spencer ketjut ovat osa
S-ryhmén tavaratalo- ja erikoisliikekauppaa. Alueosuuskauppojen omistamia Sokos-ta-
varataloja on tdllad hetkelld yhteensd 18 kappaletta, joiden lisdksi Sokoksen verkkokaup-
paa johdetaan keskitetysti. Verkkoliiketoiminnasta vastaa S-verkkopalvelut—yhtio, joka
toimii palvelu- ja tukiyksikkond alueosuuskauppoihin péin. S-verkkopalvelut on alue-
osuuskauppojen tavoin SOK:n itsendinen tytiryhtio. Kdytdnnossd Sokos taiteilee vield
sillomaisen integroituneen monikanavaisuuden (integrated multi-channel) rajapinnassa
suoraan verkottuneen monikanavaisuuden (omnichannel) sijaan, joskin tdhidn suuntaan
ollaan vahvasti pyrkiméssa.

Tutkielmaan haastatellun silloisen SOK:n markkinointijohtajan Pirjo Puroveden mu-
kaan jo monimutkainen organisaatiorakenne hankaloittaa asiakaslupauksen kommunikoi-
mista asiakasomistajille, eli kuluttajille. Organisaatiotasolla S-ryhmén tavoitteena on
tuottaa omistajilleen kilpailukykyisid palveluja ja etuja kannattavasti. Toiminnan ldahto-
kohtana ovat asiakkaan palvelutarpeet ja arjen helpottaminen hyddyllisten palveluiden ja
etujen avulla. Puroveden mukaan organisoituminen ei ndin ollen ole asiakasléhtoistd, silld
organisaatiota, Sokos-ketjua ja alueosuuskauppoja ohjaavat eri henkilt. Tavoitteena on
toimia kuten aidosti monikanavainen verkottunut kauppaorganisaatio, mutta rakenne han-
kaloittaa téitd kdytdnnossd. Kdytdnnossd S-ryhma litketoiminnoille on muodostettu yhtei-

sid arvoja ja tarkoitusperid vaalivat omat asiakaslupauksensa kontekstiin sopivasti.
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Sokos-ketjun tarkoituksena on tarjota asiakkailleen ajankohtaisia ja muodikkaita pu-
keutumisen, kauneuden ja kodin merkkituotteita mahdollisimman viihtyisasti, virikkeel-
lisesti ja palvellen. Sokos pyrkii tarjoamaan mahdollisimman henkilokohtaista ja kohden-
nettua viestintdd sekd palvelua, sekd verkossa etté paikallisesti. Sokos on itse méérittéanyt
kohdeasiakkaikseen mieleltdadn yli 30-vuotiaat miehet ja naiset, jotka ovat kiinnostuneita
ajan ilmidistd ja huolehtivat itsestddn. Sokoksen liiketoimintamallin mukaisesti asiakkaat
ostavat sekd ilokseen ettd tarpeeseen, itselle tai lahjaksi. Asioiminen Sokoksella tapahtuu
kuitenkin yksilond, mihin palvelukin pyrkii keskittyméain. Kohdeasiakkaat tavoittaakseen
Sokos pyrkii kommunikoimaan luoden mielikuvia, unelmia, ideoita ja inspiraatiota. So-
koksen liiketoiminta rakentuu kilpailuetua tuottavan asiakasymmarryksen ja kustannus-
tehokkuuden varaan (kuva 14). Asiakkaan ndkdkulmasta Sokoksen kilpailuetuna on hei-
dén omien sanojensa mukana palvelu ja kommunikointi, ja kilpailukykyyn vaikuttaa va-

likoima ja miljoo kaikissa kanavissa.

Asiakaskokemus

Palvelu

Kommunikointi

Valikoima Milioo

Asiakasymmarrys Kustannustehokkuus

Kuva 14 Sokoksen kilpailukyvyn ja kilpailuedun elementit

Sokoksen asiakaslupaus kuuluu seuraavasti: ”Sokos 10ytdéd parhaat puolesi, jotta sind
jakotisi ndytatte hyviltd.” Jo tdimén lupauksen ymmartdmisessd herdsi haastateltujen kes-
kuudessa eridvyyksid. Vasta viime vuosina Puroveden mukaan on koko organisaatiossa
alettu sisdistdmaién titd lupausta, ja médrittelemién kohderyhméaa tarkemmin, eli kenelle
Sokos on olemassa? Asiakaslupaus siis on luonteeltaan toimintaan viittaava, lihes eld-
myksellinen, ja se on ratkaisu hedonistiseen tarpeeseen. Kyseisté asiakaslupausta Kuuse-
lan ym. (2010, 90) jaottelun mukaan tulisi johtaa ennen kaikkea palvelun johtamistyylilla

sekd eldmdntyylid johtamalla.
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Neljan tutkimukseen haastatellun vililld ilmeni eroja siind, miten asiakaslupaus ylei-
sesti késitteend kisitetddn. Puroveden ndkemyksen keskidssd on asiakkaan ndkemys yri-
tyksestd. Lupaus ei realisoidu ellei asiakas ole lupauksesta samaa mieltd. Sokoksen lu-
pauksen suhteen on my06s keskusteltu siité, ettd 10ytadké Sokos, kuten nyt luvataan, vai
I0ydetdadnkod Sokoksesta. Haasteen Sokoksen tapauksessa aiheuttaa myds yrityksen ra-
kenne, silld asiakas haluaa ettd lupaus realisoituu asiakkaalle juuri hdnen kaupungissaan
olevassa Sokoksessa sekd verkossa. S-verkkopalveluiden myyntijohtaja Ulla-Maija Uu-
sitalo sen sijaan nikee koko asiakaslupauksen kisitteen subjektiivisena ja kontekstiriip-
puvaisena, sekd yksilolle ja organisaatiolle erillisend. Hinen mukaan asiakas voi nédhda
asiakaslupauksen liittyvén vain tiettyyn tuotealueeseen, jota tdmd useimmin ostaa.
Kauppa sen sijaan voi ndhdd lupauksen paljon kokonaisvaltaisempana kuin todellisuu-
dessa on. S-verkkopalveluiden kehitysjohtaja Aki Pirhonen ndkee asiakaslupauksen ra-
kentuvan temaattisista kokonaisuuksista, jotka voivat muuttua kuitenkin verkon ja kivi-
jalan vililld. Hin ndkee brandin kuitenkin asiakaslupausta yhdistdvédni tekijéni alustasta
riippumatta. Pirhonen nikee Sokoksen asiakaslupauksen kauniina lauseena, mutta tar-
kemmin ei ole vield mietitty sitd, miten se toteutuu. Hén tunnistaa kuitenkin selkedn pal-
veluaspektin ja asiakkaan tarpeisiin vastaamisen lupauksesta. S-verkkopalveluiden kehi-
tyspdillikké Harri Laaksosen mukaan asiakaslupauksen tulee konkretisoitua kaikessa
mitd brindiin liittyy. Jos Sokos lupaa olla muodikas ja palveleva, sen tiytyy niyttdd se
niin verkossa kuin kivijalassakin. Hin ymmarsi haastattelutilanteessa edelld mainitun So-
koksen asiakaslupauksen, mutta ei tiennyt ettd se on virallisista materiaaleista perdisin,
mika kertoo suoraan siitd, ettei lupausta ole kommunikoitu koko organisaatiolle. Purove-
den mukaan tima onkin vield toistaiseksi ongelma, sillé lupausta ei ole purettu organisaa-
tion arvoketjun eri osiin viestinnésté tuotteiden esillepanoon juuri lainkaan.

Arvoketju on kuitenkin Sokoksellakin muuttunut digitalisaation myotd. Puroveden
mukaan arvoketjua on ldahdetty optimoimaan asiakkaan mukaiseksi vasta viime vuosina
heiltd kerédtyn datan perusteella. Tdmé on muun muassa vaikuttanut organisaatiorakentee-
seen uusien tehtdvien muodossa. Ennen sama hankintapédllikko teki useamman ketjun
sisddn ostot alustasta riippumatta, jolloin verkkoa ei huomioitu erillisend lainkaan. Nyt
on otettu asiakas mukaan arvoketjuun, jolloin padstddan ldhemmis asiakaslupauksen lu-
nastamista. Uusitalo nikee arvoketjun muutoksen vield laajempana kokonaisuutena, jossa
keskustelu ldhti litkkkeelle ylipdatansé tarpeesta verkkokaupalle. Talld hetkelld Sokos on
Suomen suurin kauneuden alan verkkokauppa ja kilpailu on suoraan globaalia. Hin nikee
koko arvoketjun tarkastelevan asiakkaan péditoksentekoa osa kerrallaan. Pirhonen on sa-
moilla linjoilla Uusitalon kanssa ja pyrkii etsimdén arvoketjusta heikkoja kohtia, joita
digitalisaation myotéd tulee parantaa. Monikanavaisen asioinnin tarpeisiin arvoketju ei
kuitenkaan sovellu tdlld hetkelld optimaalisesti. Hinen mukaan Sokoksen arvoketju on
talld hetkelld 99 % kivijalkaan pohjautuva, ja sithen yritetddn soveltaa verkkokauppaa

ulkoa pdin. Laaksonen on tdstd samaa mieltd arvoketjun asiakkaalle ndkymittomien
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osien, esimerkiksi ketjujohdon organisaation, hankinnan organisaation ja logistiikan suh-
teen. Kdytdnnossd arvoketjussa on paljon rinnakkaisia ja paédllekkaisid elementtejd télla
hetkelld. Sen sijaan asiakkaalle nidkyvissd osassa on tapahtunut hdnen mukaan paljonkin
muutoksia. Jo ylipdatdnsd verkkokaupan perustaminen on yksi ndisté, kuten Uusitalokin
totesi. Kdytdnnossd Sokoksen tarjooman lisddminen verkkoon oli ensimmaisid toimenpi-
teitd télla saralla. Timén lisdksi myos markkinointiviestintdd on pyritty suuntaamaan yha
enemmaén verkkopalvelua tiydentdviksi kokonaisuudeksi.

Ylipaatadn koko organisaatiossa on Puroveden mukaan tapahtumassa ajattelutavan
muutos, jossa asiakas on keskiossd, eli asiakaslupaus on toimintaa ohjaava tekija. Tdma
nikyy myo0s yleisesti prosesseissa ja kulttuurissa. Markkinoinnin prosessi on yhd enem-
mén tarkentanut kohdeasiakkaan mairittelyd. Puroveden sanoin Sokos on télld hetkelld
kaikille kaikkee, jolloin sd et oo oikeesti kenellekkdd mitddn”. Heidén on ollut siis pakko
my0s sisdisesti tarkastella minkélainen organisaatio he haluavat olla ja kenelle, ja missd
kanavissa ndmi kohdeasiakkaat tavoitetaan. Organisaatio uskaltaa vihdoin tehdd valin-
toja, joilla on suorat strategiset vaikutukset muun muassa kannattavuuteen. Laaksonen
kuitenkin nédkee, ettd markkinointi on edelleen liian erillistd verkon ja kivijalan vililla, ja
tdhdn vaikuttaa se, ettd niistd vastaa eri organisaatiot. Eli periaatteessa asiakasta ei tdssd
tapauksessa edelleenkddn palvella selkeimmélld mahdollisella tavalla. Prosesseista vali-
koiman muodostuksen suhteen on Uusitalon mukaan sen sijaan ongelmia. Esimerkiksi
verkkoanalytiikkaa ei vield hirvedsti hyddynnetd valikoimapddtoksid tehdessd. Toinen
huomio minkd hén nostaa valikoiman laatimisen suhteen on eriyttdminen. Organisaa-
tiossa aletaan vasta ymmartdméan, ettei kaikkia tuotteita tarvitse ottaa kaikkiin myyma-
16ihin sekd verkkoon. Pirhonen sen sijaan kokee, ettei asiakaslupaus vield ohjaa toimintaa
tarpeeksi varsinkaan ketjun ja S-verkkopalveluiden vélilld. Laaksonen pitdd sitd ldhes
koomisena, ettei hinelle ole pystytty asiakaslupausta selkedsti kommunikoimaan, vaikka
hénen vastuullaan on Sokoksen strategian, brandin ja asiakaslupauksen konkretisoitumi-
nen verkossa. Hin toivookin, ettd tulevaisuudessa kivijalka ja verkko kulkevat edelld mai-
nittujen aspektien suhteen yhdessé, eiké toisistaan erillisind. Organisaatiokulttuuri ei yk-
sinkertaisesti vield tdysin tue asiakaslupauksen lunastamista monikanavaisessa konteks-
tissa, vaikka Uusitalon mukaan S-verkkopalveluissa tdhin on pyritty jo pidempadn. Yk-
sik0ssd uskotaan vahvasti hdanen mukaan verkossa toteutuvaan asiakaslupaukseen, ja tita
on pyritty viestimdén ahkerasti myds ketjun suuntaan, jonka toiminta on Laaksosen mu-
kaan enemmaén puuttunut “otsikon vaihtamiseen, eikd tekemisen”. Toisaalta ketju on vé-
hitellen vastannut huutoon ja Sokos toimii nyt entistd yhtendisempdné kanavasta riippu-
matta.

S-ryhmén erikoisuutena on ehdottomasti sen organisaatiomuoto, jossa kuluttajat, eli
asiakkaat ovat samalla yrityksen omistajia. Yleisesti puhutaankin asiakasomistajista ja

vihredn kortin haltijoista”, jolla viitataan S-ryhmén vihredén kanta-asiakaskorttiin, eli S-
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etukorttiin. Vuonna 2015 asiakasomistajia oli yhteensd yli 2,2 miljoonaa. S-ryhmén ol-
lessa osuuskauppa, se ei suoranaisesti maksimoi tulosta ja maksa omistajilleen osinkoa,
kuten yritykset perinteisesti, vaan se maksaa omistajilleen bonuksia, jotka kumuloituvat
tehtyjen ostosten perusteella asiakastileille, joihin on varastoitu kuluttajista valtava maara
kaikenlaista tietoa. Periaate mallissa on, ettd mitd enemmain ostat, siti enemmaén saat
myds bonuksia. Bonusten avulla asiakasomistajat voivat saada esimerkiksi alennuksia tai
etuja, mitd muille kuluttajille ei anneta. Vuonna 2015 maksettujen bonusten arvo oli noin
343 miljoonaa euroa. Téma toimintamalli ohjaa Puroveden mukaan yhd enemmén ketjun
toimintaa asiakaslédhtdisempdén suuntaan, esimerkiksi panostamalla digitaalisiin palve-
luihin. Sokos on tehnyt liiketoiminnassaan selkeén segmentoinnin niin, ettd kaikki S-ryh-
mén asiakasomistajat eivit ole kohdeasiakkaita. Uusitalon mukaan Sokoksen asiakkaiden
keskuudessa tarkemmalla segmentoinnilla sen sijaan ei ole niin toimintaa ohjaavaa vai-
kutusta kuin olisi tarvetta, tai mahdollista toteuttaa. Tavoitetilanteessa kuluttajan demo-
grafisilla ominaisuuksilla ei ole niinkdén vilid, vaan hdnen ostokdytoksellddn. Bréindi luo
tietyn tason kohdesegmentin, jonka kayttdytyminen ohjaa tarkemmin esimerkiksi valikoi-
maty6téd ja markkinointia. Kyvykkyyksid ohjata toimintaa kuluttajan kayttdytymisen pe-
rusteella ei Laaksosen mukaan kuitenkaan vield ole:
Meilld on esimerkiks niinku asiakastietoo paljon, mutta me ei vield pystytd
hyodyntdd sitd niin ettd me niinkun pystyttds niistd asiakastiedoista, de-
mografiasta, kdyttdaytymisestd kivijalassa ja verkossa, ostohistoriasta, niin
se ei oo meilld vield silld lailla hallussa, et me pystyttds niinkun ennustaa
sen perusteella, analysoimaan sitd silld tavalla, et pystyttdis rakentaa siitd
asiakkaalle paketti markkinointiin tai sinne verkkopalveluun, et me niinku
tunnistetaan sut sit ku sd tuut sinne palveluun, ni sit me kohdennetaan ne
sisdllot sen mukaan. Se néikemys on olemassa mut kyvykkyyksid ei oo vield.

Edellytyksié asiakkaan osallistamiselle 10ytyy paljon, silld osuuskauppa yritysmuo-
tona perustuu yhteisollisyydelle. Pirhonen, Laaksonen ja Purovesi mainitsevat, ettd asia-
kasta pyritdénkin osallistamaan, esimerkiksi asiakaspaneelien ja asiakaskyselyjen muo-
dossa. Laaksosen mukaan strategiselta tasolta puuttuu kuitenkin ymmarrys siitd, mitd to-
dellisuudessa tarkoitetaan kun puhutaan osallistamisesta, yhteisollisyydestd, ja mitd ne
ovat toimenpiteind. Selkeitd rooleja ei asiakkailla myoskédn ole, vaikka heimot tunniste-
taankin. Heimojen kommunikointia seurataan ldhinné sosiaalisessa mediassa. Asiakkaita
ei osallisteta suoraan palveluiden kehittdmiseen, esimerkiksi verkkokaupan kehityksessa,
vaikka asiakkaat ovat tdhin ilmaisseet kiinnostuksensa.

Sokoksella on valtava médrd resursseja kiytossddn, joilla asiakaslupauksen lunasta-
mista voitaisiin parantaa. Ongelma on Puroveden ja Pirhosen mukaan kuitenkin resurs-
sien organisoinnissa. Esimerkiksi verkosta ja kivijalasta voidaan yhdistdéd asiakastietoa
niin sanotulle asiakastyopoydalle, jonka perusteella hankintapaéllikko voi tehdé valikoi-

maan liittyvid ratkaisuja tietokantamarkkinoinnille tyypillisesti. Télld hetkelld kuitenkin
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kiytanndssd analyyttisen datan ja hankinnan vilistd puuttuu henkild, joka suodattaisi téta
vaikeasti tulkittavaa tietoa hankinnan hyviksi. Sama ongelma on analytiikan ja markki-
noinnin valilld, joskin S-ryhmélld on kdytdssddn tahdn erillinen analyytikko. Verkon ana-
lytiikasta vastaavat eri henkilot kuin kivijalan analytiikasta, eli pddtoksid ei analytiikan
perusteella tehdd monikanavaisesti. Kehitystd tdhén suuntaan tehddin kuitenkin jatku-
vasti, mik4 tulee parantamaan asiakaskokemusta. Tietojirjestelmét yleisesti ovat koko S-
ryhmilld melko vanhakantaiset, eivdtkd kehity nykyisen vaatimustason mukaista vauhtia
ketterdsti. Ratkaisuja arvioidaan Pirhosen mukaan noin kolmen vuoden sykleilld. Esimer-
kiksi sdahkoisen uutiskirjeen ldhettdminen on Puroveden mukaan suuren tyon takana ja
vaatii monen ihmisen tydpanosta. Monesti myds tietojirjestelmén kehittdminen saattaa
olla monimutkaisesta prosessista johtuen raskasta. Asiakaslupauksen luvatessa 10ytia asi-
akkaan puolesta olisi tirkedd, ettd valikoima olisi mahdollisimman laaja ja samaan aikaan
yksityiskohtainen tuotetietojen osalta. Varsinkin juuri tuotetiedon resurssina Laaksonen
kokee ongelmalliseksi. Hankinnan kéytdsséd olevat tuotetiedot tilausjérjestelméssé ja va-
rastonhallintajédrjestelmdsséd ovat erilaisia kuin tiedot mitd asiakkaalle esitetddn verkko-
kaupassa. Tama hankaloittaa osaltaan myds menekin ennustamista. Hankinnan kayttaméaa
tietoa joudutaan rikastamaan kuluttajia varten, mikd on monivaiheinen ja tydlds prosessi,
jota ei vield ole osattu automatisoida. Esimerkiksi tuotteiden sopivuus toistensa kanssa,
komplementti- tai suplementtituotteet, joudutaan aina manuaalisesti méérittdméaan. Laak-
sosen mukaan kun tétd saadaan tehostettua, voidaan puhua kaupasta, joka todella 16ytda
asiakkaan parhaat puolet.
Siihen on matkaa ja ehkd tihdn monologiin vield liittyen yks nyt nditd
avainpointteja on se et monikanavaisen verkkopalvelun rakentamiseen, tai
puhutaan monikanavaisesta palvelusta yleensd ja monikanavaisesta kon-
septista niin se on muutakin kun pelkkd tietojdrjestelmdt ja asiakastiedot,
et sitten on nimenomaa valikoiman kun se arvoketjun alkupdd, hankinta-
prosessi, et se tapahtuu niin et se optimoi niinku monikanavaista toimin-
tamallia ja ldhtéjddn ldhdetddn kun tuotteet ostetaan ja valikoima muo-
dostetaan ni ne pitdd jo alussa ostaa silld tavalla et kun ne perustetaan
niin ne rikastetaan myos sithen mittaan ja tasoon ettd ne pystytddn esittdid
verkossa, niin se on oleellista ja se on meiddn tilld hetkelld semmonen
pehmee kohta jossa me ei olla niin hyvdlld tasolla kun pitds.
S-verkkopalveluiden henkildstd uskoo vahvasti asiakaslupauksen lunastamiseen ja ke-
hitykseen muuttuvassa toimintaympéristossd. Pirhonen kertoi yhteenkuuluvuuden tun-
teesta ja jatkuvasta kannustamisesta yksikon sisdlld. Uusitalon mukaan on melko irrele-
vanttia, mikd asiakaslupaus on niin sanottuna korulauseena, niin kauan kun asiakas to-

della on kaiken tekemisen keskidssé ja koko henkildsto toteuttaa yhtd paddmaaraa.
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Me uskotaan siihen et asiakasta pitdd palvella sielld missd asiakas on, ja
se on se meidn juttu, ja se pitdd tehdd kannattavasti, se killeri on oikeesti
tehd se kannattavasti.

Toisin sanoen he varmistavat Sokoksella sen, ettd Sokos 16ytyy, jotta asiakas voi to-
teuttaa itseddn mahdollisimman monialaisesti. Kivijalka kuitenkin Laaksosen mukaan hi-
dastaa monikanavaista kasvua. S-verkkopalveluissa on luottamus omiin kykyihin ja stra-
tegiseen ymmarrykseen hyvilld tasolla, mutta kivijalassa ja ketjuohjauksessa nima ovat
vield heikkoja. Kestdvd monikanavainen liiketoiminta ei voi perustua niin paljoa yhden
yksikon sisdiseen hiljaiseen tietoon kun se télld hetkelld perustuu. Resurssit eivit télla
hetkelld mahdollista sitd, ettéd asiakastietoa jalostettaisiin yhd syvemmadlle asiakasymmaér-
rykseksi, vaikka asiakas jopa tieten tahtoen haluaa auttaa palvelun kehityksessd. Asiak-
kaan rooli tunnistetaan tarkeédksi resurssiksi, mutta sitd ei osata hyodyntdd arvoa tuotta-
vana elementtind. Jokainen asiakkaan toiminta yritystd kohti, aina verkkokaupan chat-
toiminnosta tilaukseen asti pitdisi nihdd mahdollisuutena parantaa omaa toimintaa yha
asiakasldahtdisemmaiksi. Pirhonen korostaa verkkoanalytiikan roolia asiakkaan tarpeiden
médrittamisessd esimerkiksi valikoiman suhteen, joskin Laaksosen mukaan jatkuvaa dia-
logia ei kuitenkaan ole. Sokos on pyrkinyt parantamaan valikoimaansa viime vuosina esi-
merkiksi partneroitumalla yksinoikeudella Iso-Britannialaisen Marks & Spencer -ketjun
kanssa. Tdmd ei kuitenkaan ole riittédvéé jos partneroituminen ei perustu asiakkaiden tar-
peisiin. Asiakkaan kokonaisarvo tulee maksimoida niin, ettd asiakas tuottaa yritykselle
muutakin kuin kassavirtaa. Molemminpuolinen arvonluonti on varsinkin verkkoympaéris-
tossa tarkedd, silld kaupan vaihtaminen on vaivatonta. Etuja haetaan muun muassa juuri
valikoiman tiivistymiselld ja uusilla asiakkailla, jotka seuraavat brittildistd ketjua Sokok-
selle. Marks & Spencer toimii kuuden Sokos tavaratalon yhteydessd. Sokoksella ei varsi-
naisesti ole omia private label —tuotteita, joten Marks & Spencer —liikkeilld pyritdin paik-
kaamaan tatd aukkoa. Marraskuussa 2016 Sokos ilmoitti sulkevansa kaksi Marks & Spen-

cer —liiketta.

4.2 Asiakaslupaus Sokoksen verkkokaupassa

S-ryhmén kiyttotavarakaupan strategiaan on kirjattu, ettd kaikki S-ryhmén ketjubréndit,
eli Prisma, Sokos ja Kodin Terra toimivat monikanavaisesti. S-ryhméssi aloitettiin verk-
kokaupan integrointi strategiaan jo 2000-luvun alussa, mutta télldin ei vield osattu nihda,
miten verkkoliiketoiminnan rooli tulee lopulta muodostumaan. Tekeminen eteni vahvasti
aluksi click-and-mortar—strategian mukaisesti niin, ettd verkkokauppa toimi kivijalan rin-
nalla, mutta ilman yhteisid toimintoja. T&lld hetkelld julkilausumatasolla Sokoksen kon-
septi ja strategia on olla aidosti monikanavainen, mutta toimenpiteet ja hidas monimut-

kainen organisaatio eivit vield tue tétd ndkemysti tdysin. Ongelman aiheuttaa esimerkiksi
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organisaation rakenne, jossa verkkokauppaa pyorittdva S-verkkopalvelut Oy itsendisend
yrityksend kaytdnndssd lainsdddédnnollisesti kilpailee alueosuuskauppojen kanssa sa-
moista asiakkaista. Tama aiheuttaa toimijoiden vilille intressiristiriidan, jonka ratkaise-
minen on nykyisellddn vaikeaa. Tavoitteena on kuitenkin kddntda tdmé tilanne molempia
instansseja hyddyttiviksi kokonaisuudeksi, ettd asiakkaita pystytddn palvelemaan par-
haalla mahdollisella tavalla. Varsinkin S-verkkopalvelut Oy on pyrkinyt kehittdméén téata
verkon ja kivijalan synergiaa voimakkaasti eteenpdin.

Verkkokaupalla on kuitenkin olennainen rooli markkinoiden kasvatuksessa, silld kivi-
jalan tavarataloja on vain 18 kappaletta, ja ne sijaitsevat Suomen suurimmissa kaupun-
geissa. Ndin verkkokaupan rooli on moniulotteisesti palvella sekd uusia ettd vanhoja asi-
akkaita, sekd maanticteellisesti vanhoilla ettd uusilla alueilla. Toistaiseksi kuitenkin Uu-
sitalon mukaan verkkokaupan tulovirta keskittyy hyvin pitkélti nithin kaupunkeihin,
missd my0s fyysinen tavaratalo sijaitsee. Kivijalka lisdd Uusitalon mukaan verkkokaupan
luotettavuutta. Toisaalta tavoitteena on myds ollut kasvattaa verkon avulla niin sanottujen
tdydennysostojen méédrdd. Verkko alustana mahdollistaa tdydennysostot ennakoivasti,
kun pystytddn madrittiméén tietty kayttdikd tuotteelle ja juuri ennen tuotteen vanhentu-
mista muistuttamaan asiakasta uuden hankinnasta. Tédydennysostoihin lukeutuu myos
suplementtituotteet, mutta Sokoksen verkkokaupan moottori ei osaa niité vield tunnistaa.
Arvokkaimpia asiakkaita Puroveden mukaan ovat ne, jotka ostavat seké verkosta ettd ki-
vijalasta. Verkkoanalytiikan mukaan Sokoksen verkkokauppa tavoittaa sellaisia asiak-
kaita, jotka yritys on luokitellut omissa segmenteissddn satunnaisiksi ja potentiaalisiksi,
mika tarkoittaa sitd, ettd verkkokauppa on osittain onnistunut strategiassaan. Myos muut
demografiset ominaisuudet, kuten asiakkaiden ikd, ovat monialaisempia kuin kivijalassa.

Verkkokaupan valikoiman suhteen Sokos on kuitenkin valinnut hajanaisen strategian.
Laaksosen mukaan verkkokaupan valikoiman pitdisi olla véhintddn yhta suuri, kuin suu-
rimmassa kivijalkamyymaéléssi. Jotta verkkokauppa téyttiisi tiyden potentiaalinsa ja toisi
lisiarvoa Sokoksen konseptiin, pitdisi verkosta 10ytyéd kuitenkin myds valikoimaan, jota
ei ole kivijalassa saatavilla. Télld hetkelld suhteessa kivijalkoihin, verkkokauppa keskit-
tyy huomattavasti enemmén kosmetiikkaan, ja kosmetiikan alalla verkkokauppa on sel-
ked markkinajohtaja. Haasteen tdhén aiheuttaa kuitenkin se, ettd kosmetiikka tuotekate-
goriana on melko universaali, eli kauppaa on helppo vaihtaa jopa globaalisti. Toisaalta
Sokos my0s keskittyy vain Suomen markkinaan, vaikka télld valikoimalla se voisi toimia
my0s globaalisti. Valikoiman niukkuus kivijalkaan ndhden johtuu osittain resursseista,
silld verkkokaupalla ei ole omaa varastoa pukeutumisessa. Pirhosen mukaan suomalainen
verkkokauppa on kykeneméton kilpailemana hinnalla, joten erottautuminen pitdé tulla
jotain muuta kautta. Sokoksen verkkokauppa pyrkii erottautumaan juuri valikoiman laa-
juudellaan selkedsti yhdessd kategoriassa, kosmetiikassa. Muita Sokoksen erottautumis-
tekijoitd ovat kotimaisuus ja luotettavuus. Kasvu valikoiman laajentamiseen my0s uusissa

tuotekategorioissa pyritddn hankkimaan Laaksosen mukaan oikeiden kumppaneiden
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avulla. Tdma nopeuttaa varaston kiertoa, silld pystytddn yhéd tarkemmin tekemédn vali-
koimapaétoksid menekin mukaan ja varastoriskin usein kantaa kumppani. Ndin voidaan
vihentdd myonnettivien alennuksien maardd, mikd taas parantaa suoraan kannattavuutta.
Kéytdnndssa téstd hyotyy paremman valikoiman muodossa sekd asiakas ettd kannatta-
vuudessa yritys. Sokoksen aloitta Marks & Spencer —yhteistyd on kuitenkin verkon kan-
nalta ongelmallinen, silld Sokos on tehnyt sopimuksen ketjun kanssa keskitetysti ja niin,
ettd yksittéisilld alueosuuskaupoilla ei ole ketjuun vaikutusvaltaa. Franchising-sopimus
ei tdlld hetkelld kata S-verkkopalveluja, joten tuotteita ei ole saatavilla verkosta. Néin
ollen kumppanuuden tuomat edut eivdt heijastu verkkoon. Hyvékdin valikoima ei ole
suora kilpailuetu, ellei sitd pystytd kommunikoimaan asiakkaalle havainnollistavasti ja
tarkoituksenmukaisesti. Sokoksella ymmaérretdédn tuotetiedon tarkeys, mutta kyvykkyydet
eivit vield riitd tdydelliseen toteutukseen. Laaksonen tiivistdd tuotetietojen merkityksen
suhteessa nykyiseen asiakaslupaukseen seuraavasti:
Tavotteena on se et verkkokaupan etu olisi erittdin rikkaat tuotetiedot niin
ettd niistd olis todella hyvdt kuvat, tuotteista erityisesti muotiin liittyvissd
tuotteissa pitdis olla todella hyvd kuvat, sen lisdks pitds olla tieto siitd ettd
mitd kokonaisuuksia tuotteista syntyy, ettd mun teesi sille muodikkuudelle
Jja palvelulle ja toisaalta sille parhaiden puolien I6ytymiselle on se, ettd
Sokoksen verkkopalvelusta ei sais myydd yhtddn tuotetta yksittiin. Et se
pitds olla aina osa kokonaisuutta. Ja ndin muodoin sen verkon kilpai-
luedun pitdis syntyy siitd et siel on laajempi valikoima kun kivijalassa, se
on osuvampi, koska meilld on asiakastietoa, ja se on vield todella kiinnos-
tava niin ettd sulle ndytetddn sen puseron lisdksi myos asukokonaisuus,
niin se alkaa tehdd palvelusta kiinnostavaa, ja sen lisdks sun on sitten
mahdollista jatkossa tilata tuottet myymdlddn, varata aika pukeutumisneu-
vojalta, jollonka voit mennd pukeutumisneuvojalle ja keskustella siitdi et
minkdlainen vaatekaappi pitds rakentaa ja sitte verkosta tilattuja tuotteita
sielld sovittaa. Niin sillon ollaan tdysin minusta Sokoksen bisneksen teke-
misen ytimessd, ettd kaikki toiminnallisuudet ja kyvykkyydet liittyy siihen
ettd myydddn mahdollisimman paljon, palvellaan mahdollisimman hyvin
Jja tehdddn se niinku tyylikkddsti ja asiakkaalle henkilokohtaisesti, niin sil-
lon teemme juuri sitd mitd me asiakkaalle olemme ldhteneet lupaamaan.
Markkinointia Sokos tekee monikanavaiselle ketjulle hyvin tyypillisesti laajalla me-
diamixilld. Sokos tekee edelleen laajoja ketjutason markkinointikampanjoita, esimerkiksi
sanomalehdissd, aikakausilehdissé ja televisiossa. Perinteisten medioiden rinnalle on kui-
tenkin nostettu myos digitaalinen markkinointi, joka kohdennusominaisuuksiensa puo-
lesta on erinomainen lisd verkkokaupan markkinointiin. Sen lisdksi ettd digitaalinen
markkinointi on helpommin kohdennettavaa ja titi kautta personoitavaa, on sen tuloksia

myo0s helpompi mitata. Sokos tekee digitaalista markkinointia hakukoneoptimoinnilla,
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hakukonemainonnalla, display-verkostoilla, sekd sosiaalisen median kanavissa. Kaikkien
haastateltavien mukaan Sokoksen tédrkein digitaalisen markkinoinnin tydkalu on vahvasti
hakukoneissa. Hakukoneissa nidkyvyys seké 10ydettdvyys ovat mainonnan lisdksi méaéri-
tetty erillisessi strategiassa avaintoimenpiteiksi. Perinteisissd medioissa markkinointi na-
kyy ensisijaisesti brindimainontana, mutta digitaalisessa markkinoinnissa tehd4én roh-
keammin tuote- ja kampanjanostoja. Brandimainonta kohdentuu usein enemmaén kivijal-
kaan kuin verkkoon, minkd Laaksonen nékee edelleen fundamentaalisena ongelmana.
Monikanavaisessa organisaatiossa myods markkinointitoimenpiteiden tulisi tukea moni-
kanavaisuutta ja kohdistua Sokoksen tapauksessa sekd verkkoon ettd kivijalkaan. Orga-
nisaatiorakenne aiheuttaa ongelmia myos markkinoinnissa. Valtakunnallisia kampanjoita
on vaikea maarété, silld alueosuuskaupoilla on oikeus jéttiytya itsendisind yrityksind pois
ndistd. Joka tapauksessa viestin niin verkossa kuin fyysisessid mediassa tulee olla kohe-
rentti, jotta asiakaslupauksen lunastaminen on mahdollista kanavasta riippumatta. Blogit,
keskustelupalstat, seké sosiaalinen media edistévit Pirhosen mukaan bréandin nédkyvyytté,
vaikka niiden avulla pystytdin tekemddn suoraan yksittdisid tarkoin kohdennettuja tuo-
tenostoja. Niiden kaupallista potentiaalia ei suoraan tunnisteta. Sokoksella on kuitenkin
ymmarretty verkon tuomat mahdollisuudet markkinoinnin kohdentamiseen. Endd ei
Laaksosen mukaan juurikaan kohdenneta demografisten ominaisuuksien perusteella,
vaan markkinointiviesti pyritddn yksiloimddn kuluttajakohtaisesti hyvinkin tarkasti.
Muun muassa séhkoisiin uutiskirjeisiin voidaan nostaa tuotteita asiakkaiden edellisten
ostojen perusteella. Tdhdn kuitenkin tiivistyy puutteellisten tuotetietojen ongelma, silld
jérjestelmi ei osaa suositella edellisten ostojen perusteella uusia tuotteita, ellei ndiden
yhteensopivuutta ole tuotetiedoissa maaritelty.

Sokoksella ei ole erikseen mairitetty asiakaslupausta verkkoon (online value proposi-
tion) Chaffeyn (2015, 356), Johnsonin ym. (2004, 118—119) ja Murphy ym. (2010, 100)
teorioiden mukaisesti, vaikka yritys tunnistaakin verkon ominaisuudet asiakaslupaukseen
vaikuttavana tekijdnd. Puroveden mukaan verkon tdytyy pystyd toteuttamaan yhteistd
asiakaslupausta. Sokoksen nykyinen asiakaslupaus olisi mahdollinen myds pelkéstidén
verkossa, silld verkkopalvelu pystyy tulkitsemaan kayttédjistddn niin monialaisesti tietoa,
ettd Sokos todella voisi 10ytdéd asiakkaan puolesta. Verkkokaupan perinteiset lisdarvoa
tuottavat ominaisuudet, kuten ilmainen toimitus ja lyhyt 1-3 péivdn toimitus aika ovat
Uusitalon mukaan jo alalla niin vakiintuneita standardeja, ettei niiden avulla endd erot-
tauduta kilpailijoista. Pirhonen nostaa kuitenkin ndmé kaksi Sokoksen vahvuuksiksi, ja
lisdd listaan kolmannen arvolupauksen, bonuskerryttdmisen (kuva 6). Bonuskerryttami-
nen on selvésti Sokoksen muista tavarataloista erottava tekijd, silld muilla ketjuilla ei kdy-

tdnndssd vastaavaa jéarjestelmdd ole Sokoksen markkinoilla.
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€ Laskulla jopa 60 paivaa korotonta
maksuaikaa.

Yli 45€ ostoista toimitus
veloituksetta myymalasta tai
pakettiautomaateista.

€ Bonus ostoista jopa 5 %

Tuotteilla ilmainen palautusoikeus
14 paivan ajan.

Kuva 15 Verkkokaupan perinteiset lisdarvoa tuottavat ominaisuudet Sokoksen verkko-
kaupan tuotesivuilla (https://www.sokos.fi/fi/sokos/hugo-boss-boss-
orange-man-edt-tuoksu-40-ml), haettu 22.10.2016

Laaksonen lisdd vield listaan muutaman verkon ominaisuuden, kuten kotoa ostosten
tekemisen ja valikoiman mahdollisen laajuuden. Han kuitenkin nostaa myds esille palve-
lun personoinnin, minkd Murphy ym. (2010, 100) verkkokaupan asiakaslupauksen viite-
kehyksessd madrittddkin. Sokoksen luvatessa 10ytdé asiakkaan puolesta on juuri palvelun
personoinnilla kaikkein suorin kytkds tdmén lupauksen lunastamiseen. Periaatteessa
muun muassa tuotetiedoilla voidaan evésteiden avulla personoida verkkokauppaa, mutta
tdma ei ole vield kovin henkildkohtaista, ja toistaiseksi perustuu usein muihin kayttdjiin.
Tastd toimii esimerkkind muun muassa usein verkkokaupoissa tuotekortin alla nihty osio,
mitd muut kdyttdjat ostivat kyseisen tuotteen liséksi. Tuotetietoihin voidaan myos kytked
muun muassa sen sopivuus muiden tuotteiden kanssa. Tata kutsutaan on-site—personoin-
niksi, ja se on pddosin reaaliaikaista ja kdyttdytymiseen perustuvaa. Loogista on Laakso-
sen mukaan esimerkiksi ndyttdd kuluttajalle, mitkd housut sopivat oikeasti yhteen paidan
kanssa. Télla hetkelld verkkokauppa ndyttdd, mitd muut kuluttajat ovat ostaneet, vailla
ymmaérrysté siitd, minkélainen tyyli asiakkaalla on, tai esimerkiksi mink& vérisid tuotteita
hén suosii. Kuluttajat ovat yksiloitd, ja vaikka he antavatkin paljon yksityiskohtaista tie-
toa itsestddn ketjun kaytettévéksi, ei tdtd toimintamallia ole saatu vield tarpeeksi henkild-
kohtaiseksi. Hun ym. (2016, 487) esittdiméa on-site—personointi ja kustomointi ovat mah-
dollisia vieda vield askeleen pidemmalle, mutta Sokoksella ei ole téhén vield kyvykkyyk-
sid. Riittdvdn personoinnin avulla voidaan pdistd tilanteeseen, jossa asiakkaalle osataan
ldhettdd henkilokohtainen markkinointiviesti tdysin timén preferenssien mukaan. Tahdn
viestiin reagoituaan palvelu muovautuu tdméin kayttijan valitsemien ominaisuuksien mu-
kaiseksi ja osaa 16ytdd tdlle juuri niitd tuotteita, mitd hidnen tiedetdéin suosivan, jopa en-
nakoiden. Vasta télloin voidaan aidosti haastaa kivijalkaa, joka fyysisen ulottuvuuden ja
henkilokohtaisen palvelun mahdollistamana muuttuu yhd enemmén verkon tukikana-

vaksi. Sokoksella on kdytdssdd chat-toiminto, joka mahdollistaa reaaliaikaisen keskuste-
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lun ikdén kuin verkkokaupan myyjén kanssa, joten henkilokohtaista palvelua on verkko-
kaupassa mahdollisuus saada. Kaikki haastateltavat ovat samaa mielti siité, ettd verkko-
kauppaa tulee kehittdd yhd monipuolisemmaksi ja toisaalta henkilokohtaisemmaksi pal-
veluksi, ettd asiakaslupaus saadaan lunastettua. S-ryhmién sisdiset kumppanuudet mah-
dollistavat myos toimialojen rajat ylittévid lisdpalveluita. Esimerkiksi hditd varten ketju
voisi tarjota S-ryhmén juhlatilat ja hotellit, Sokokselta pukeutumisen ja S-ryhmén ravin-
tolapalvelut, jolloin voidaan puhua kokonaisvaltaisesta palvelukonseptista. Verkkokaup-
paa kehitetdén tdhidn suuntaan, mutta selkedd asiayhteyttd Sokoksen asiakaslupaukseen
tilld ei ole. Uusitalo haastaa koko verkon erillisen asiakaslupauksen késitteen, silld
verkko muuttuu niin nopeasti, ettei kestdvid lupausta sinne voi rakentaa. Toisaalta So-
koksen asiakaslupauksen semantiikka sallii uuden tarkoituksen etsimisen ja eri aikavilien
tarkastelun. Uusitalo kiteyttdd ajatuksen seuraavasti:
Sd et voi rakentaa sitd semmosen yleispdtevin téistd 5 vuotta asiakaslu-
pauksen varaan pelkdstddn, se pitdd sitten ilmentyd, sun pitdd se sukundko
tehd sit niil pysyvil elementeil siin kdyttoliittymdssd, vdrit, logot, jotkut ju-
tut jotka sd oot (tunnistanut) “md oon Sokokses, selvid md oon Sokokses,
mut nyt mua vaan kiinnostaa et md saan sen tosi hyvin huulipunan”. Nii
et md luulen et se asiakaslupaus ja se yleinen fiilis pitdd vdlittad tietyilld
elementeilld, mut se juttu mitd sd teet koko ajan on se et sen pitdd eldd ja
muuttua, olla ajankohtanen ja just sille asiakkaalle sopiva. Et se Sokos
loytdd ne parhaat puolet on nimenomaa sitd jatkuvaa tekemistd et se loy-
tdd niinku just nyt, jotka on tdlld hetkelld vaikka aurinkovoide, korallihuu-
lipuna ja jalkaraspi.
Pirhosen mukaan tdmé on markkinoinnin funktio, osata tehda asiakkaalle selviksi, ettd
Sokos lunastaa asiakaslupauksensa ja on kuluttajalle oikea valinta:
Markkinointi pitds saattaa tavallaan siihen tilaan ettd asiakkaan ei tarvi
miettii ettd mitd tdassd markkinoidaan. Et markkinoidaanko siind sitte So-
kosta tavaratalona jonkunlaisena asiakaslupauksena tai Sokosta itsessddn
asiakaslupauksena tai jotain tuotetta, mut tavallaan se ettd aina herdttdis
sen ajatuksen ettd Sokos on mulle tihdn se ratkaisu, ottamatta kantaa ettd
kdveletké sd sinne myymdlddn vai meetké sd verkkoon, et asiakkaalle ei
Jjdis sitd pohdetta endd siind vaiheessa.

Verkkokaupan rooli yleisesti asiakaslupauksen lunastamisessa kuitenkin tunnistetaan

vahvaksi.

Sokoksen markkinoidessa hyvin kampanjaléhtoisesti on kohderyhmén tunteminen en-
sisijaisen tirkedd. Sokoksella on asiakastiedon puolelta resursseja lunastaa asiakaslupaus
ostoprosessin eri vaiheissa, mutta kyvykkyyksid tdhdn ei ole. Laaksosen mukaan asiak-
kaan tdytyy todella haluta jotain tiettyd, ettd han l6ytdé tiensd Sokoksen verkkokauppaan.

Vaikka Sokos lupaa 16ytdé kuluttajan puolesta, ei se varsinaisesti hinen mukaan tété juuri
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tee, varsinkaan niin, ettd se tarjoaisi kuluttajalle hedonistista arvolisdd samanaikaisesti.
Piccolin ym. (2001, 39) ostoprosessin tarvevaiheeseen Sokoksella kuitenkin on keinoja
vaikuttaa. Sokos tekee muun muassa aktiivisesti sahkopostimarkkinointia pyrkien luo-
maan uusia tarpeita kuluttajille. Erityisesti sosiaalinen media on tdynnd mahdollisuuksia
luoda tarpeita kuluttajille hedonistisen lisdarvon avulla, mutta Sokos ei vield hyddynna
sosiaalisen median, muun muassa interaktiivisuuden, tayttd potentiaalia. Verkossa tarpei-
den tunnistaminen tapahtuu monessa tapauksessa hakukoneiden avulla. Tdhidn Sokoskin
on panostanut markkinoinnissaan huomattavasti. Tarpeiden tunnistaminen ja niihin vas-
taaminen on kuitenkin tavarataloliiketoiminnan perusedellytys eikd varsinainen kilpai-
luetu. Sokoksella ollaan kuitenkin Uusitalon mukaan hereilld seuraamalla maailman tren-
dejd Sokoksen tuotekategorioissa, jotta tarpeisiin osataan reagoida mahdollisimman no-
peasti kuin niitd ilmenee. Tdmé on kuitenkin reaktiivinen toimintamalli, jonka arvolisd
kuluttajalle perustuu l&hinnd hydtyyn. Uusitalo kuitenkin korostaa, ettd Sokos on verkko-
analytiikan mukaan monelle suora valinta, eli litkennettd tulee sivulle myds hakukonei-
den ohi. Télloin hedonistista arvolisdd voidaan pyrkid luomaan lisémyynnilld esimerkiksi
suplementti- ja komplementtituotteilla. Tdmé on kuitenkin jatkumoa tarvevaiheelle sen
tapahtuessa yleensd vasta hankintavaiheessa. Sokoksen asiakaslupauksen tapauksessa
hankintavaiheessa ollaan lunastamisen suhteen my6hdssd. Saeed (2005, 236) ja Hu ym.
(2016, 487) nostavat esimerkiksi palvelun personoinnin hankintavaiheessa tiarkeéksi tyo-
kaluksi. Personoiduilla sivuilla Sokos voisi tehokkaammin 16ytdd kuluttajan puolesta ja
ndin lunastaa asiakaslupauksensa paremmin. Muita Saeedin (2005, 236) esittdmid han-
kintavaiheen ominaisuuksia Sokos toteuttaa melko kattavasti niin, ettd ostoprosessi on
mahdollisimman johdonmukainen. Sokoksella on noutomahdollisuus kivijalasta, kivijal-
katavaratalojen sijainnit ovat helposti 10ydettdvissd, rekisterdinti verkkokauppaan on
helppoa eiké vaadi endd S-ryhmén kanta-asiakkuutta, Sokoksella on kiytossdin virtuaa-
linen ostoskori, ja viimeisend Sokoksella on kdytdssddn kaikki nykyaikaiset maksutavat.
Tosin vain kanta-asiakkaat, eli asiakasomistajat voivat ostaa tuotteita laskulla. Nama han-
kintavaiheen perusominaisuudet eivit kuitenkaan hyodytd samalla tavalla Sokoksen asia-
kaslupauksen lunastamista kuluttajan nikdkulmasta kuin palvelun personointi tai kusto-
mointi. Hyvien alalla vallitsevien kdytdntdjen mukaisesti Sokoksellakaan ei ldhdeté tyr-
kyttdméadn liséd tuotteita endéd ostoskorivaiheessa.

Vastaajien mukaan Sokoksen verkkokaupassa ei ole erillistd asiakasstrategiaa, vaan
kaikki asiakastiedon hyddyntdminen tapahtuu ketjutasolla. Kyvykkyyksien maéérittely
asiakasdatan hyodyntdmisessd oli vastaajien kesken vaihtelevaa. Sokoksella on kéytos-
sadn analyytikko, mutta kommunikaatiokatkoksia kivijalan ja verkon vililld esiintyy ja
koko potentiaalia suuresta tietoméérasté ei padstd ndin ollen hyddyntdmaiéin asiakasstra-
tegian kehittdmiseksi. Liséksi asiakasdatan kdyttotarkoituksia ei ole selkedsti ja tarkkaan

madritelty.
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4.3 Sokoksen verkkokaupan tekninen kaytettavyys suhteessa asia-
kaslupaukseen

ISO 9241-11 standardin mukaiset kédytettivyyden elementit ovat tarkoituksenmukaisuus,
tehokkuus ja tyytyviisyys. Tarkoituksenmukaisuudella viitataan muun muassa verkko-
kaupan siséllon jarjestelyyn kontekstiin sopivaksi, ulkoasuun, interaktiivisuuteen seké
ylipadtién kayton helppouteen. Tehokkuudella viitataan Quesenberyn (2003, 83) mukaan
sithen, miten nopeasti kiyttdjd saavuttaa asettamansa tavoitteet kayttidessdan verkkokaup-
paa. Tehokkuus ikddn kuin toteuttaa tarkoituksenmukaisuuden ominaisuuksia ja sitd voi-
daan suoraan mitata. ISO-standardi ei ota huomioon nykyaikaista trendid, jossa verkko-
palveluun voidaan mennd viettimién aikaa. Tyytyvéisyys kuvaa seké ostoprosessin jél-
keistd tunnetilaa, sekd tehokkuuden ja tarkoituksenmukaisuuden tulosta ostoprosessin ai-
kana. Haastatellut olivat kysyttdessd kdytettdvyyden madritelmdstd melko samoilla lin-
joilla standardin mukaisen mééritelmén kanssa. Purovesi nosti erityisesti tarkoituksenmu-
kaisuuteen ja tehokkuuteen liittyvid teemoja, kuten kdyton helppouden ja johdonmukai-
suuden. Uusitalon vastaus liittyy my0Oskin vahvasti tarkoituksenmukaisuuteen. Hénen
mukaan kiytettdvyys on palvelua, niin ettd hyvéd kiytettdvyys tekee ikddn kuin itsensd
tarpeettomaksi, jolloin kuluttaja ei liiloin mieti tekemisidédn, vaan tekee intuitiolla. Pirho-
nen on samoilla linjoilla, mutta nostaa vield tehokkuuteen liittyvid ndkdkulmia kaytettd-
vyyden méiirittelyyn. Mukaillen Quesenberya (2003, 87—-89) Pirhonen mainitsi myds vir-
heiden ehkdisyn tirkeéksi ominaisuudeksi. Laaksonen kiteyttdd oman mééritelmansa te-
hokkuuteen ja tarkoituksenmukaisuuteen seuraavasti:
Kdytettivyys, onko palvelu helposti saatavilla ja ymmdrtddko kéyttdjd pal-
velun ja saako kdyttdjd helposti tehdyksi sen mitd hdn on tullut tekemdidn.
Kuten edelld on todettu, on Sokoksella valtavat maarit tictoa asiakkaistaan, niin ver-
kosta kuin kivijalastakin, ettd kdytettdvyyden kehittdmiseen voidaan hyodyntdi asiakas-
tietoa hyvinkin moniulotteisesti eri ostoprosessin vaiheisiin. Asiakkaita ei kuitenkaan
laaja-alaisesti kdytetd verkkopalvelun kehittamiseen varsinkaan toiminnallisella puolella.
Laaksosen mukaan viimeisen vuoden aikana on tehty 3-4 loppukéyttdjitestausta, mutta
vasta kehityksen loppuvaiheilla. Tdhin on vaikuttanut eniten kovat aikataulupaineet ke-
hityksessd. Varsinaista A/B-testausta, eli kahden vaihtoehdon rinnakkaista testausta toi-
minnallisuuksien suhteen ei tehdd, mutta iterointia tapahtuu fokusryhmien asiakaspalaut-
teen ja sisdisen palautteen perusteella. Pirhosen mukaan tdhdn aiheuttaa ongelmia verk-
kokaupan ohjelmisto, joka ei kovin helposti tue kahta rinnakkaista jirjestelmai. Tavoite-
tila on, ettd tulevaisuudessa voidaan kéyttdjitestien avulla kehittdd palvelua eteenpdin,
muun muassa palautteita ja analytiikkaa hyodyntden. Laaksonen kuvaa tavoitetilaa seu-

raavasti;
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Kun palvelut on saatu kaikki responsiivisiks ja meilld tdmmoset isoimmat
putkessa olleet kehitys- ja parannustehtdvdt saadaan tehtyd et niinku syk-
sylld pddistdis siihen toiminnanmalliin et aletaan nimenomaa kéyttdjdtes-
tien avulla viedd asioita eteenpdin, ettd palautteen, analytiikan kautta
identifioidaan se et missd meiddn kehityskohteet on, sitte tehdddn analyysi
et mistd ndd johtuu, ja sen jdlkeen tehtdis parannusehdotus, kdyttdjdtesti,
Jja sit vietds se tuotantoon.

A/B-testausta tehdddn sen sijaan verkkopalvelun siséltdjen suhteen. Sokoksen luva-
tessa 10ytdd asiakkaiden puolesta on oleellista, ettd asiakkaita kuunnellaan ja seurataan.
Tédmén seurannan pohjalta tehtdvdt muutokset varsinkin sisidltdjen suhteen edesauttavat
asiakaslupauksen lunastamista. Haastateltujen mukaan kuluttajia seurataan esimerkiksi
evisteiden avulla, Google Analytics —tyokalulla, hakusanaseurannalla, heatmapeilla ja
scrollmapeilla. Verkkosivuilla heatmap-tyokalulla seurataan kéyttdjén hiiren liikkkeitd ja
kéaytettyd aikaa tietyssd sivuston kohdassa. Ndin saadaan tietoa esimerkiksi siitd, mihin
kohtaan sivua asiakas pyséhtyy ja kuinka pitkéksi aikaa, ja pystytdin tiltd pohjalta suun-
nittelemaan muun muassa siséllon jdsentelyd. Scrollmap on sovellettu versio heatmapista,
jossa seurataan kdyttdjin toimintoja vertikaalisessa jérjestyksesséd suhteessa aikaan. Tété
tietoa tulisi osata hyddyntdd sekd verkkopalvelun toiminnallisuuksien kehityksessd ettd
sisdllon suunnittelussa.

Myos kiaytettdvyyttd, kuten asiakaslupauksen lunastamista ja lisdarvoa, arvioidaan os-
toprosessin eri vaiheissa. Tarvetasolla Saeedin ym (2005, 248) sekd MacElhonen ja
Yacyshynin (2009, 79) mukaan informaatiosisdllolld on suurin merkitys ostopaddtdkseen.
Informaatiosisdltd on selkedsti jasennelty Sokoksen verkkokaupassa. Se myds péivittyy
sesonkien mukaan kdytostd ennustavasti. Informaatiosisdltd on kuitenkin puutteellista,
mikd ndkyy esimerkiksi rikastettujen tuotetietojen puutteena tai kdytdnnollisemmin si-
vuston saatavuutena eri kielilld. Sokoksen verkkokauppa toimii télld hetkelld ainoastaan
suomeksi, eikd Pirhosen mukaan resursseja kddntdmiseen ole, silld kddnndstyon ylivoi-
maisesti suurin urakka liittyy nimenomaa tuotetietojen rikastamiseen. Tuotetietoja ei ole
onnistuttu rikastamaan edes suomenkielelld mahdollisimman monipuoliseksi. Hén huo-
mauttaakin, ettd vastaavaa ongelmaa ei ole kansainvélisissd, varsinkaan amerikkalaisissa
verkkokaupoissa, silld ldhtdkohtaisesti tuotetiedot luodaan aina laajimmilleen englannin-
kielelle. Haastatellut tunnistavat, ettd Sokoksen suurimmat huolenaiheet verkkokaupan
kehityksessé liittyvét juuri tuotetietoon ja tdtd kautta informaatiosiséllon jésentelyyn. Uu-
sitalon mukaan esimerkiksi kosmetiikassa olisi oleellista esitelld varisdvyt mahdollisim-
man realistisesti. Rikastettu tuotetiecto auttaa tuotteiden hakemisessa verkkokaupan si-
sdlld, joka taas Sokoksen tapauksessa auttaa suoraan asiakaslupauksen lunastamisessa:

Tol tuotetiedolla on laajat seurannaisvaikutukset koska jos ja kun tuote-
tieto on puutteellista, niin sen jdilkeen tuotteiden lajittelu ja ryhmittely on

hankalampaa siel verkkopalvelussa, hakutoiminnallisuus toimii jdilleen
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niinku heikosti, niin juurikin hyvin pitkdlti siitd et tuotetieto ei oo niin hy-
vdlld tasolla kun pitdis niin meiddn verkkopalvelut eivdit toimi niin hyvin
kun niitten pitdis.

Tuotetiedot ovat myds erottautumiskeino siind tapauksessa, jos muut verkkokaupat
tarjoavat samoja tuotteita. Tdlloin asiakas tekee monesti valinnan sen perusteella, mistd
hén saa eniten tietoa. Hinta ei ole ostopdétokseen vaikuttava ainoa tekiji, kuten Sinkko-
nen ym. (2009, 249-255) nostaa esille. Tuotetiedon tulisi Puroveden mukaan olla asia-
kasldhtoistd niin, ettd kuluttaja saa juuri tarpeeseensa relevantin informaation tuotteesta
ja pystyy suoraan arvioimaan tuotteen hyddyt. Uusitalo on asiasta samaa mieltd ja koros-
taa tuotetiedon vaikutusta tuotehakuun. Ennakoiva tuotehaku, joka ymmaértad asiakkaan
kayttamaa kieltd toteuttaa Sokoksen asiakaslupausta kaikkein tehokkaimmin.

Kuluttajia voidaan myos osallistaa tuotetiedon rikastamiseen, esimerkiksi arvostelujen
ja kommenttien niyttdmiselld tuotesivulla. Sekd Chaffey (2015, 356-357) ettd Ring ja
Tigert (2001, 265) korostavat arvostelujen merkitysta verkkokaupoissa. Varsinkin luotta-
mukseen verkkokauppaa kohtaan télld on suuri merkitys.

Arvostelut

Yleisarvosana Asiakasarvosanojen keskiarvo

Vialitse alla oleva rivi ja suodata arvoste- Yleisarvosana ek wkA 4.7

luja.

S I 5

4% I 2

3k 0

2% o

1% o
1-5 1 7 Arvostelut ® Lhjittelur =

s kK Tonipee - kaksi vuotta sitten
Laatua ja tyylia

Tama perinteisen nakaéinen mylly on paljon tyylikkdampi kuin muoviset tekeleet. Rouheen
karkeudens3atd on lisdksi helppoa pohjacsaa pydrittamalla.

@ Kylla, Suosittelen tata tuotetta.
Hyodyllinen? Kylla-0 | Ei-0 limianna

Kommentoi

Kuva 16 Tuotesivun arvostelundkyma (https://www.sokos.fi/fi/sokos/peugeot-paris-pip-
purimylly-18-cm-chocolate), haettu 22.10.2016



72

Arvostelut vaikuttavat asiakkaan ostopédétoksen lisdksi myds verkkokaupan palvelun
laatuun. Verkkokauppa voisi Laaksosen mukaan panostaa arvosteluihin enemmaénkin
niin, ettd asiakas saisi mahdollisimman paljon siitd irti. Talloin verkkokauppakin hyotyisi,
silld se sdistdisi resurssejaan tuotetietojen rikastamisessa ulkoistamalla sen osittain asi-
akkaalle. Kéytdnndssd tuotekategorioille voitaisiin luoda erilaisia arvosteluasteikkoja,
toisin kuin télld hetkelld. Pippurimyllylld voi olla hyvin erilaiset arvosteluperusteet kuin
meikkivoiteella ominaisuuksiensa vuoksi.

Arvostelut ja muu interaktiivisuus ovat tarvetason lisdksi tdrked osa myds hankintata-
soa. Interaktiivisuus on verkkokaupoissa yha kasvava trendi, joka henkilokohtaisen pal-
velun lisdksi tulee ilmeté asiakkaalle myds muin keinoin, kuin vain kaksisuuntaisena suo-
rana kommunikaationa. Interaktiivisuutta voidaan lisdtd esimerkiksi personoidulla si-
vundkymaélla niin, ettd kuluttaja voi valita verkkokaupan osiot, joihin hén haluaa pédasta
mahdollisimman nopeasti. Tdtd voidaan asettaa tukemaan myos verkkokauppaan luotava
sisdltd, jonka tarkoituksena voi olla esimerkiksi kouluttaa asiakasta. Vaatekauppa voi hy-
vin jakaa verkosta 10ytyvdd materiaalia esimerkiksi muotiin liittyen. Sokoksen keskitty-
essd kosmetiikkaan voisi kuluttaja valita etusivulleen hénen tyylidén mukailevia meikki-
vinkkejd verkkokaupan tuottaessa tdstd suoraan tuotenostoja ja suosituksia. Interaktiivi-
suuden lisddminen verkkosivulla kasvattaa myds kuluttajan kokemaa hedonistista arvoli-
sdd Yoon ym. (2010, 91) teorian mukaisesti. Toisaalta Pirhonen tunnistaa kaksi asiakas-
kuntaa, joiden preferenssit verkkokaupan suhteen ovat erilaiset. Toiset kéyttavit verkko-
palvelua monipuolisemmin tiedon vertailuun ja inspiraation hakemiseen, toiset haluavan
tehdi ostoksia mahdollisimman yksinkertaisesti ja nopeasti. Nditd molempia pitda pystya
palvelemaan, joten interaktiivisuus on ndiden tunnistamisessa elintérked elementti. Puro-
veden tdhdn liittyy ongelmia johtuen organisaation sisdisistd keskusteluista siitd, onko
kyseessd verkkokauppa vai laajempi verkkopalvelu. Tarvetason jdlkeiselld hankintata-
solla kéytettdvyyteen liittyy Saeedin (2005, 236) ja Hun ym. (2016, 487) mainitseman
personoinnin lisdksi myds muita kdytdnnollisid elementtejd, kuten verkkokaupan visuaa-
linen organisointi, ulkoasun tehokkuuteen liittyvit ominaisuudet, ostoskorin toiminta, eri-
laiset maksuvaihtoehdot ja rekisterdityminen. Sokoksen verkkokauppa on hyvin suora-
viivainen organisoinnissaan. Ulkoasu toteuttaa kaytettdvyyden ISO-standardin mukaista
tarkoituksenmukaisuutta. Sinkkosen ominaisuuslistaan (2009, 249-255) peilaten Sokok-
sen verkkokauppa kommunikoi visuaalisesti hyvin selvdsti Sokoksen brandid, joka ei
vield kuitenkaan ole tdysin asiakaslupauksen mukainen. Varimaailmaltaan verkkokauppa
on hyvin neutraali sinivalkoinen. Sininen viri yleisesti viestii luottamuksesta. Etusivu,
sekd tuotekategoria sivut ovat esteettisesti huomattavasti ndyttavampid kuin tuotesivut,
mika osaltaan tukee ajatusta siitd, ettd tunnetilaan vaikuttamalla voidaan ohjata asiakasta
tarvetasolta hankintatasolle. Sommittelultaan verkkokauppa on hyvin hierarkkinen, eli

selked, mikéd tukee seki tarvetason ettd hankintatason kdytettidvyytta.
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Etusivu Miehet - Miesten kosmetiikka - Miesten tuoksut Boss Boss Orange EJT tuoks GEER | ov [pae B

BOS S Hugo Boss Boss Orange Man EdT tuoksu 40 ml

HUGO BOSS Katso kaikki
JFkkkk 5.0 (1) Kirjoita arvostelu

Osta verkkokaupasta Saatavuus: Valitse myymala

I ) valittu koko: 40 ml
LII I
&

Verkkokaupassa:
469 1 v @ Lisaa ostoskoriin
(42,90) [ 7]

Saatavuus: Toimitusaika 1 - 3 arkipaivaa @ Lisad toivelistalle »

Toimitustavat: Nouto myymalasta tai [ Lisaa tuotevertailuun »

pakettiautomaatista alk. 0 €
Nouto postista alk. 6,90 €
Kirjetoimitus alk. 2,95 €

]

Kuva 17 Tuotekortti Sokoksen verkkokaupassa (https://www.sokos.fi/fi/sokos/hugo-
boss-boss-orange-man-edt-tuoksu-40-ml), haettu 22.10.2016

Polku etusivulta yksittdiseen tuotteeseen on ndkyvilld tuotekortilla. Tdmé ohjaa kulut-
tajaa selkedmmin tutustumaan kategoriaan ja toisaalta vahvistaa kuluttajan kokemusta
siitd, ettd palvelu on tarkoituksenmukainen. Tuotekortilla on ndkyvilld myds tuotteen
koko, hinta, saatavuustiedot, toimitustavat, ja yleisarvosana, mitké ovat ldhes oletuksena
verkkokaupoissa esilld. Typografisesti valitut fontit ovat selkedsti luettavissa ja perintei-
sen neutraaleja sopien Sokoksen briandiin. Kuvia tuotteista voisi olla yleensidkin enemmin
ja eri tilanteissa, huomauttaa Laaksonen. Hankintatasolla esimerkiksi tuotekuvat mallin
paélld voivat edesauttaa asiakaslupauksen lunastamista, samoin kuten eri tuotteista muo-
dostettavat kokonaisuudet.

Ostoskori on hyvin funktionaalinen ja tayttda sille asetetun tehtdvin selkedsti. Haasta-
teltavien mukaan ostoskorissa ei tule endd suosituksia komplementti- tai suplementtituot-
teista, mitd pidetdédn alalla yleisesti hyvénd kdytdntond, silld ndin ostoprosessi herattia
enemmaén luottamusta. Sokoksen verkkokaupassa jokaisella tuotesivulla ndytetdéin tuote-
kortin liséksi tuotekuvaus, ominaisuudet, takuu- ja huoltotiedot, toimitustavat, maksuta-
vat ja arviot. Mikdli toimitustavat ja maksutavat eivit tuotteiden kesken vaihtele, voisi
nykyinen hierarkia ndyttdd varsinkin arvosteluja jo paljon aiemmin ja visuaalisesti ndyt-
tdvimmin, silld vertaisarviot lisddvit luottamusta ostostentekoa kohtaan. Maksutavoista
Sokoksella on kaytdssé kaikki nykyéén oleelliset suomessa toimivat vaihtoehdot. Maksu
onnistuu suomalaisten pankkien verkkomaksulla, Visa- ja MasterCard-luottokorteilla,
sekd myo0s laskulla ja osamaksulla mikili asiakas on myds S-ryhmén asiakasomistaja.

Laskulla maksaminen ei ole mahdollista pelkilld rekisterditymiselld, vaan vaatii, ettd
kuluttaja on my6s asiakasomistaja. Ennen rekisterdityminen oli pakollista kaikille ostok-

sia tekeville ja vaati verkkopankkitunnukset, mutta pakollisuudesta luovuttiin, mikd on
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suoraan kiytettavyyden tehokkuuteen vaikuttava tekijd. Ndin Sokos saa laajennettua pal-
veluitansa myds niihin kdyttéjiin, jotka eivét ldhtokohtaisesti halua rekisterditya verkko-
palveluihin. Rekisterdityneille kayttédjille on myds oma pikakassa-ominaisuus, joka mah-
dollistaa ostamisen luottokorttitietojen avulla pelkdstidn syottdmélld salasanan. Tdma te-
hostaa ostokokemuksen tehokkuutta kéytettdvyyden osalta. Ominaisuus heréttié kuiten-
kin kysymyksen tietoturvasta, silld ostosten tekemiseen riittdd tissd tapauksessa pelkka
salasana, eikd luottokortin tietoja tarvitse uudestaan syottdd. Ndin ollen jokainen, joka saa
késiinsd toisen kuluttajan salasanan, voi tehdéd ostoksia vaivatta. Rekisterdityminen on
kuitenkin S-ryhmdlle asiakassuhdestrategisesti térked toiminto bonusjirjestelmén ansi-
osta. Laaksonen kuvaa bonusjérjestelmén roolia verkkokaupassa seuraavasti:
Pystytddn ndyttdd asiakkaalle keskeiset bonustiedot tuol palvelussa, ja siit
on niinku paljon hyétyd siind mielessd et sen jdilkeen bonus, mikd se bo-
nustaso on ja paljonko on matkaa seuraavaan bonustasoon, ni ne on tie-
toja jotka asiakkaita kiinnostaa, et onks mun bonustaso 1%, 2%, 3,5% ja
paljonko pitdd ostaa ettd pddsee 4%, niin se on A. kiinnostavaa, B. se on
hyvid palvelua, C. se parantaa konversioo ja D. se uskoakseni vield nos-
taa keskiostosta, koska asiakkaat alkaa ensinndkin faktoroida sitd bonus-
prosenttia alennuksena, ja sit ne rupee viel kattoo sitd et 20€ tai 50€ seu-
raavaan tasoon nii jos tddltd nyt vield loytyis jotain.

Asiakkaan saavat jarjestelmdn avulla suoria konkreettisia hyotyja, ja yritys hyotyy tar-
kemmasta asiakastiedosta ja kasvaneesta keskiostosta. Sokoksen verkkokaupan asiakas-
palveluosiossa rekisterditymisen hyodtyji asiakasomistajille kuvataan seuraavasti:

Saat verkkokaupan ostoksistasi bonusta, maksutapaetua ja asiakasomista-
Jatarjouksia, kun rekisterdidyt verkkokauppaan ja liitdit tunnukseesi S-Etu-
kortin tiedot (TUPAS tunnistautuminen). Edut kirjautuvat vain rekisterdi-
tyneille kéyttdjille.

Myo6s markkinointiviestinndn kohdennus on tarkempaa rekisterdityneille asiakkaille:
Rekisteroityneelle kdyttdjdlle voidaan tarjota kohdennettuja etuja, tiedot-
teita ja tuotevinkkejd aiempaan verkkokauppa-asiointiin perustuen. Kdiyt-
tdjan hyviksymdn luvan mukaan asiakastietoja voidaan kdyttid kohden-
nettuun tiedottamiseen ja markkinoimiseen sdhkopostitse ja tekstiviestitse.

Samat rekisterdityessd luotavat tunnukset kdyvit myds muissa S-ryhmén verkkokau-
poissa.

Toimitustavoista Sokoksella on kiytossa kaikki perinteiset vaihtoehdot. Toimitus hoi-
tuu Posti Oyj:n jérjestdménd tai noutona kivijalkamyymadléstd. Sokoksen erikoisuutena
on my0s toimituskuluista asiakkaan saama bonus, mikili ostosten hinta ei ylitd rajana
olevaa 45 € ja toimituskuluista joutuu maksamaan.

Mobiilissa verkkokauppa toimii ldhes tdysin responsiivisesti. Ainoastaan osa banne-

reista ei skaalaudu pienemmaélle ndytolle. Tavoitteena on alusta asti kuitenkin ollut, ettd



75

palvelua kehitetddn paételaiteriippumattomasti, vaikka yrityksen oma testaaminen keskit-
tyykin tietokoneella kiyttdmiseen. Sokoksella tunnistetaan se, ettd mobiililla verkkokau-
pan kdyttdminen on luonteeltaan erilaista kuin paitteelld. Mobiililla taytyy panostaa huo-
mattavasti enemmén hankintavaiheen kéytettdvyyteen, esimerkiksi tuotetiedon jasente-
lyyn, silld pienempi ndyttd rajoittaa informaation méédrdd. Tama vaikuttaa myds markki-
nointitoimenpiteisiin, silld hakukoneet indeksoivat tietoa eri algoritmeilla riippuen kiy-
tettdvastd laitteesta. Ylipdatddn Sokoksella ymmaérretdén hyvin mobiilin toimivuuden
kriittisyys monikanavaisessa litkketoiminnassa ja pyritddn myds parantamaan asiakaslu-
pauksen lunastamista optimoimalla mobiilin toimintoja omina kehitystoimenpiteindin. S-
ryhmaé on jopa kehittdnyt oman sovelluksen, mistd voi keskitetysti selata tuotteita ja siir-
tyd ostamaan niitd ryhmén verkkokaupoista. Mobiilisovelluksessa voi myds yksiloida,
mité siséltja kuluttaja nékee.

Asiakaspalvelua pidetdan Sokoksella korkeassa arvossa, myos verkkokaupassa. Kiy-
tettdvyyden kannalta Sokoksella on monipuolisesti erilaisia asiakaspalveluun liittyvid
ominaisuuksia, kuten reaaliaikainen chat-toiminto, jossa paisee keskustelemaan myyjan
kanssa aivan kuten myymaéléssi, joskin aivan kansainvéliselld tasolla tissd ei Uusitalon
mukaan vield olla. Chat-toiminto on kéytossd tavaratalon aukioloaikoina, ja se toimii jopa
proaktiivisesti aloittaen keskustelun kuluttajan kanssa. Chatin lisdksi Sokoksella on kéy-
tossadn myos puhelinpalvelu, sdhkoposti, sekd kattavat asiakaspalvelusivut. Asiakaspal-
velun elementit ovat helposti 10ydettivissd kelluvana sivuston laidalla, seké sivuston ala-
reunassa otsikkotasolla. Sokoksella on kuitenkin huomattu asiakaspalvelun korkeat kus-
tannukset muuten edullisessa verkkoympiristossd, mutta ymmartiden asiakaspalvelun
kaytettavyyden tyytyvéisyyteen vaikuttavana tekijind. Asiakaspalvelua pyritdén resursoi-
maan niin, ettd asiakkaalla on mahdollisimman suuri vastuu pitkélle prosessissa. Esime-
riksi tuotteiden palautukset ja reklamaatiot on mahdollista tehdd niin, ettd asiakas tayttda
lihes automaattisia lomakkeita tuotteiden palautuksessa. Niin yrityksen on helpompaa ja
nopeampaa reagoida reklamaatioihin. Tdhdn on mahdollista vield yhdistdd tdysin auto-
maattinen palauttaminen niin, ettd prosessi on lipindkyvd myos asiakkaalle. Samalla voi-
daan vdhentdd kustannuksia esimerkiksi kalliista puhelinpalvelusta, seka tyoladsta sahko-
postireklamoinnista. Perinteiset osiot, kuten Usein Kysytyt Kysymykset (UKK) ovat
my0s jadneet vihemmaélle huomiolle, silld palvelun tuotanto on nykyédén teknisesti hel-
pompaa niin, ettd asiakas kokee samaan aikaan palvelun my06s henkilokohtaiseksi, joka
taas nostaa asiakkaan kokemaan hedonistista lisdarvoa Yoon ym. (2010, 94) teorian mu-
kaisesti. Asiakaspalvelun rooli tulee jatkossa olemaan entisté tirkedmpi asiakaslupauksen
lunastamisessa verkossa:

M néiéin niinku varmaan asiakaspalvelun semmosena ehkd meiddn, missd
on sitte saavutettavissa asiakaslupauksellisesti paljon. Se on nyt jo aika

tehokas ja se toimii hyvin, ei mitddn ongelmaa, mut se vois olla enemmdn
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sitd Sokosmaista, ja tuoda lisdarvoo et olipas hyvid palvelua, ettd timd

palautuskin meni ndin ndtisti ja sai minut tuntemaan itseni hyvdksi.

Sokos ei joudu taistelemaan monen uudemman verkkokaupan tavoin kuluttajien luot-

tamuksesta, silld brindilld on niin vahva historia suomalaisille tuttuna ketjuna. Uusitalo

kuvaa mielikuvaa turvalliseksi:

No varmaan se meidn brdndi, et meilldhdn on yli 60 vuotta vanha brdndi,
ni varmaan siitd me hyodytddn koko ajan, suomalaiset kuitenki aina mun
mielestd aina se on ollu korkeella se brdindin luotettavuus, ostopaikkana
kaikille Sokos on tuttu ja S-ryhmd on tuttu jne, ni varmaa se on se mikd
tavallaan tuo sitd luotettavuutta siihen. Ja sitten tuotteet, kun meil on pal-
jon, kun me ollaan hyvin uskollisia sinne kauneuden puolelle, me ollaan
niin vahva markkinajohtaja ja me ollaan sielld uskottava, ja kodintuote-
alueella taas siel on paljon nditd tunnettuja suomalaisia brdndejd, ni siind
mielessd mitd me tarjotaan ni ndd on niinku turvallista ostaa turvallisesta
kaupasta ja toimituspaikat on turvalliset ku sd tieddt ettd se voi olla lihi-

kauppa jne.

Yleisesti Sokoksella ymmarretadn hyvin verkkokaupan teknisen kédytettdvyyden rooli

asiakaslupauksen lunastamiseen vaikuttavana tekijénd. Télla hetkelld suurimmat haasteet

liittyvit isoihin pdétoksiin, joita joudutaan tekemddn organisaatiomuodon takia monessa

portaassa:

Niinku aikasemminki oon sanonu ni valitettavan iso ero on vield ndis or-
ganisatorisissa putkissa ettd verkkopalveluyhtié tddlld ja ketjuohjaus
tuolla, niin emme me aidosti yhdessd nditd palveluita kehitd, et kyl sitd
sitte tddltd viedddn eteenpdin silld ymmdrrykselld kun on, ja sitte tien toi-
sella puolella ollaan niinku tyytymdttomid siihen ettd meitd ei kuunnella,
Jja valitettavasti siind on eroja. Mut johtuu siitd ettd ndkemys ja osaaminen

ei 00 ollu silld tasolla kun pitdisi.

Toisaalta my6s osa hyvinkin yksinkertaisista hankintavaiheen toiminnoista hoidetaan

eri yksikoistd, kuten esimerkiksi uutiskirjeiden ldhettdminen, joka vaatii aina erillisen pal-

velupyynnon yksikdlle. Prosessina tdmd on hidas ja tydlés, ja se vaikuttaa negatiivisesti

Sokoksen asiakaslupauksen lunastamiseen, josta ketjuohjaus vastaa:

Ketjuohjauksen puolella, sielld markkinoinnissa ja niinkun palveluitten
kehittdmisestd vastaavat ihmiset niin on pitkd kokemus ja sindllddn pdte-
vid, mut et se pdtevyys tulee primddrisesti perinteisen median maailmasta,
et se ettd tehdddn kuvastoo, printtii ja TV:td, tai sitten suunnitellaan mah-
dollisesti myymdldkonseptia, niin se on ihan eri maailma kun sdhkonen
kdyttoliittymd. Ja sitte jos ja kun se osaaminen ja kiinnostus suuntautuu

sitten niin voimakkaasti just tihdn niinku perinteiseen mediaan, tai sit se
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suhtautuu jos mennddn sdihkéseen kanavaan, niin sit se suuntautuu sella-
siin toimenpiteisiin jotka on siin omas domainissa jota he itse hallitsevat,
vaikka blogiyhteistyo ja jonku kampanjasivun tekeminen. Ni tavallaan se
suuntautuu ihan muualle se intohimo ja ajattelu kun siihen ettd mddritel-
lddn omat tavotteet markkinoinnillisesti, miten halutaan markkinointii
viedd eteenpdin, miten me allokoidaan sitd; paljon laitetaan perinteiseen
mediaa, paljon laitetaan sdhkoon, ja sen jilkeen miten me siilotetaan myy-
mdldt, markkinointi ja verkkopalvelut niin et siitd tulee yks kokonaisuus,
Jja kun se on pldndtty, mietitty et mitd tehdddn ja mitkd on tavotteet, ja sen
Jdlkeen nditten perusteella pitds miettid tahtotila ja rakentavasti alkaa kes-
kustella siitd miten verkkopalvelua nditten tavotteiden saavuttamiseks pi-
tdd tehdd, niin jos noita ei ole niin se yhteinen tekeminen on todella vai-
keeta.

Padsadntoisesti kuitenkin verkkokaupan omiin teknisiin ominaisuuksiin voidaan
tehdd muutoksia hyvinkin nopealla aikataululla, pitden kuitenkin mielessd sen, ettéd
myynti ja myynnin tavoitteet ohjaavat ensisijaisesti toimintaa. Sokoksella tunnistetaan
selvésti roolit eri prosessien vililld, eikd toisen tontille pahemmin astuta. Myos vastuita
on jaettu uudelleen viime vuosina. Pirhonen kuitenkin huomauttaa, ettd puutteellinen ym-
maérrys ja nykyinen organisatorinen malli aiheuttaa haasteita muun muassa verkkokaupan
valikoiman muodostamiselle, miké on oleellinen osa tarkoituksenmukaisuutta:

Yks sellanen haastavin prosessi varmaan meilld on se verkkokaupalle rdd-
tdloidyn valikoiman muodostaminen. Ettd kun valikoimat tavallaan muo-
dostuu tavarataloon ja tavaratalossa taas valikoimaan vaikuttaa kdytossd
oleva tila, ja esillepano niin tavallaan meille kéytetddn sitd samaa logiik-
kaa, koska taustaprosessit tuolla pddtalossa ei anna mahollisuutta irrot-
tautuu kokonaan siitd, eli me on joudutte tekee meitd varten niinku sem-
mosii poikkeustilanteita ja poikkeusrddtdlointejd ihan niinku siis ihmisten
korvien vdliin kdytinnéssd, ja sillon se on aika riskialtis, sielld voi tulla
virheitd ja niitd tulee, ja tavallaan se konkretisoituu sitten vaikka just sem-
mosena tuotteena mitd ei verkkokaupassa haluttais myydd, tai joskus pdin-
vastoin, et joku tuote mikd on kampanjassa ni jdid meiltd tulematta, vaikka
se meille ois haluttukki.

Haastattelujen toteutuksen jélkeen Sokoksen organisaatiossa on tapahtunut muutoksia
prosessien paillekkiisyyden minimoimiseksi ja vastuita on mééritelty uudelleen. Sokok-
sen verkkoliiketoiminnasta vastaa uusi vidhittdiskaupan ketjuohjaukseen perustettu yk-
sikkd Digitaaliset palvelut, joka toimii ikddn kuin poikkiorganisaationa. Verkkokaupan
IT-tiimi on nykyddn osa SOK IT-palveluja, joka tukee Digitaaliset palvelut-yksikkoa.

Niin ollen verkkokaupan kehittiminen on integroitunut entistd ldhemmaéksi SOK:n ydin-
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tekemistd, eli myos kdytettdvyyteen vaikuttavat asiat on helpompaa ja nopeampaa toteut-
taa synkronissa muun toiminnan kanssa niin, ettd asiakaslupaus on paremmin lunastetta-

vissa.

4.4 Johtopaatokset

Case-yritys Sokoksella on hyvin suoraviivainen asiakaslupaus, Sokos [oytdid parhaat puo-
lesi, jotta sind ja kotisi ndytdtte hyvdltd. Tata asiakaslupausta kdytetddn viestinndssd myos
lyhennettynd versiona Sokos loytdd parhaat puolesi. Lupauksessa jitetddn kuluttajalle
hyvin vdhén tehtdvai, silld Sokos on lupauksen aktiivinen toimija, joka tekee asioita ku-
luttajien puolesta. Seké kivijalassa, ettd verkkokaupassa lupauksen lunastamisen keski-
Ossd on ennen kaikkea palvelutaso. Kivijalassa asiantuntevan henkilékunnan rooli asiak-
kaiden analysoinnissa ja tatd myotd oikeanlaisessa henkilokohtaisessa palvelussa on val-
tava. Internetissé sama lupaus on huomattavasti operationaalisesti hankalampi lunastaa.
Pidemmassé asiakaslupauksessa viestitdédn myds ketjun liikkeissd myytévistd tuotteista,
jotka liittyvét muotiin, kauneuteen ja sisustamiseen.

Sokos vastaa kdytdnndssé ainoastaan kuluttajan hedonistisiin tarpeisiin. Téltd kantilta
ajateltuna se on lunastettava asiakaslupauksensa jo ennen ostotapahtumaa luomalla tar-
peita kuluttajille. Sdhkdisessd ymparistossd tdmd on parhaiten mahdollista kuluttajapro-
fiilien huolellisella analysoinnilla. Sokoksen tulisi ikddn kuin tuntea jokainen asiakasryh-
médnsd kuuluva henkilokohtaisesti. Nykyisen kaltaisilla massakustomointitekniikoilla,
verkkopalvelujen interaktiivisilla ominaisuuksilla, sekd tehokkaalla asiakastiedon orga-
nisoinnilla tdmi on tiysin mahdollista, mutta se vaatii sitoutumista koko organisaatiolta.

Sokos on tavaratalo, joka myy ulkoisia brindejd, eli asiakaslupauksen tulee myds sopia
ndihin sen edustamiin brandeihin. Sokoksen ketjuohjauksessa asiakaslupaus on erityisesti
valikoimapiditoksid ohjaava tekijd. Myos ketjutason markkinoinnissa asiakaslupaus né-
kyy monella eri tasolla. Se on myds sisdistetty erillisessd verkkopalveluja tuottavassa yk-
sik0ssd, mutta sitd ei kdytetd resurssien puutteen takia verkkopalvelun kehitystd ohjaavan
periaatteena. TAdma viestii siitd, ettei ketjutasolla ole tdysin sitouduttu monikanavaiseen
organisaatiorakenteeseen, vaan verkkoliiketoiminta on tavarataloille edelleen alisteinen
lisdpalvelu. S-ryhma on strategiassaan ilmoittanut olevansa monikanavainen, mutta talla
hetkelld sekd organisaation rakenteesta ettd haastattelujen perusteella huomaa, ettd niin
ei todellisuudessa ole. Haastateltavat kuitenkin nostivat esille, ettd oikeaan suuntaan ol-
laan koko ajan matkalla, mutta byrokratian tuoma kankeus jarruttaa kehitystd. Myos ly-
hytndkdisyys verkkokaupan kasvun suhteen hidastaa. Liiketoiminnallisesti Sokoksen
verkkokauppa on tavarataloihin ndhden vield pientd, mutta samalla aikaa erittdin potenti-

aalista.
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Kéytettdvyyden ominaisuuksien suhteen Sokoksen tulee panostaa ennen kaikkea tar-
koituksenmukaisuuteen. Tdmén tulee ilmentya esimerkiksi oikea-aikaisena tarpeiden tun-
nistamisena, sekd hyvin personoitujen tuotesuosittelujen avulla. Nykyisessd Zero Mo-
ment of Truth — ympéristdssd, jossa kuluttaja on aktiivinen tiedonhakija, tulee Sokoksen
olla se ensisijainen tietolédhde, jotta verkkokauppa lunastaa asiakaslupauksen. Sokoksen
tulisi siis ikddn kuin pyrkid kumoamaan kuluttajien tiedonjano, jos asiakaslupauksen mu-
kaan toimittaisiin. Tarkoituksenmukaisuudessa ja tehokkuudessa tdmé ilmenee ennen
kaikkea informaatiosiséllossd, eli tuotetiedoissa, joiden merkitys on Idydettidvyyden ja
suosittelun kannalta valtava. Sokoksen tulisi kédyttdd valtavasti resursseja tuotetiedon ri-
kastamiseen seki verkkokauppamoottorin kehittdmiseen, jotta asiakaslupaus voidaan to-
della lunastaa. Tdma tarkoittaa esimerkiksi sité, ettd verkkokauppa tunnistaa, mitké vaat-
teet todellisuudessa sopivat keskenéén toisiinsa. Jos asiakas haluaakin vaihtaa paidan vé-
rid punaisesta mustaan, tulisi suositeltavien komplementti- ja suplementtituotteiden myds
muovautua virinvaihdon mukana. Myds verkkokaupan lisdpalvelut toimivat tehokkaina
litkenteen ajajina Sokoksen verkkosivuille ja ne myds palvelevat kdytettdvyyden tyyty-
véisyys-aspektia.

Liikkeenjohdollisina implikaatioina tutkimuksen perusteella voi tapauskohtaisesti
suositella ketjutasolle vahvempaa sitoutumista monikanavaisuuteen. Verkkokauppa on
globaali ja alati kasvava kilpailukenttd, jossa vahvimmat ja sitoutuneimmat pérjaéavit.
Verkkopalveluja tuottavalle erilliselle yksikolle tulee antaa mahdollisuus ottaa asiakaslu-
paus toiminnan keskidon my0s resurssien valossa. Tamé tarkoittaa panostusta seki asia-
kastiedon jalostamiseen ettd tuotetietojen rikastamiseen. Ndin voidaan luoda selkeda kil-
pailuetua Sokoksen kdymilld globaaleilla markkinoilla.

Tutkielmassa tarkasteltiin teoreettisesti seké asiakaslupausta ettd verkkopalvelun tek-
nistd kdytettavyyttd. Néitd yhdistédva tutkimuksia ei ole aiemmin tehty, vaikka asiakaslu-
pausta verkkokaupoissa onkin laajalti tutkittu. Suoraa yhteyttd kaytettdvyyteen ei kuiten-
kaan ole aiemmin havainnollistettu. Pddasiallisena tarkoituksena oli 16ytdd yhteys teknis-
ten ominaisuuksien suhteesta asiakaslupaukseen. Sokos oli siind mielesséd otollinen va-
linta case-yritykseksi, ettd sen asiakaslupaus liittyi suoraan verkkokaupan teknisiin omi-
naisuuksiin. Jatkossa laajemmassa mittakaavassa ilmiotd tutkiessa voidaan pyrkid luo-
maan mittaristo, joka sentimenttianalyysin keinoin tutkii asiakaslupausta sana kerrallaan
ja vertailee titd kaytettdvyyden ominaisuuksiin. Erityisesti verkkokauppojen TAM-mal-
lin (Green — Pearson 2011, 187) avulla voidaan tarkastella asiakaslupauksen lunastamista
ominaisuus kerrallaan. Téssé tutkielmassa saadut tutkimustulokset palvelevat case-yri-

tyksen johtoa muun muassa resurssien allokoinnin suhteen.
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5 YHTEENVETO

Talousjérjestelmd on ollut suurten muutosten alla viimeisten vuosikymmenien aikana.
Nykyiseen hybriditalouteen kuuluu olennaisena osana teknologinen sektori, joka on tun-
keutunut my6s muihin sektoreihin hyvin voimakkaasti. Sekéd kaupan ala ettd palveluala
ovat digitalisoituneet kovalla vauhdilla vastatakseen asiakkaiden alati muuttuviin tarpei-
siin ketterdimmin. Tiedon saatavuus on muuttanut yritysten luonnetta pelkistd vaihdannan
fasilitoijasta aktiiviseksi ja kokonaisvaltaiseksi asiakaspalvelijaksi. Digitaalinen liiketoi-
minta on mahdollistanut yrityksille tdysin uudenlaisia liiketoimintamalleja ja markki-
noita. Yritysten on tdytynyt myds sopeuttaa prosessejaan, kuten markkinointia, vastaa-
maan titd muutosta. Markkinointi onkin muuttunut asiakasta huomattavasti aiempaa osal-
listavaksi inbound-markkinoinniksi. Téssd mallissa asiakkaalla on rooli proaktiivisena
tarpeiden vilittdjand. Namé tarpeet voidaan tehokkaasti tallentaa valtaviin tietokantoihin,
joista voidaan segmentoida asiakkaita eri perustein. Verkkopalvelut toimivat timén tie-
don vastaanottajina ja vilittdjinid, ikddn kuin omina medioinaan. Verkkokaupat eivit endd
ole erillisid yksikoitd, vaan olennaisia osia litketoimintaa. Verkkokaupat ovat mahdollis-
taneet tavaroiden ja palvelujen vaihdannan globaalisti, samaan aikaan todella valtavasti
ja pienesti niche-markkinoilla. Lahes miké tahansa kuviteltu mielikuvituksen tuote on
saatavilla kotiovelle toimitettuna. Internet tarjoaa rajattomat mahdollisuudet tuotetie-
dolle, jolla on valtava ja kasvava merkitys pddtoksenteossamme. Kuluttajille onkin tullut
padtoksentekoon uusi viliaskel drsykkeen ja ostotapahtuman vilille, tiedonhankinta.
Verkkokaupat ovat liiketoimintana kasvaneet huomattavasti koko elinkaarensa ajan, yli
20 vuotta. Suomessakin on harjoitettu verkkokauppaa ldhes siitd asti kun se on ollut yli-
paétdédn teknisesti mahdollista.

Tutkielmassa keskityttiin koko ostoprosessin aikaiseen asiakasarvon lisdykseen ja sii-
hen miten se kommunikoidaan asiakkaalle asiakaslupauksen muodossa. Asiakaslupaus
toimii yrityksen sisdisié ja ulkoisia prosesseja ohjaavana toimintaperiaatteena, ja ndin ol-
len sillé tulisi olla vaikutus myds verkkokauppoihin ja tarkemmin verkkokauppojen tek-
niseen kédytettavyyteen. Tutkielman tarkoituksena oli analysoida teknisen kéytettavyyden
roolia verkkokaupan asiakaslupauksen lunastamisessa?

Tutkimuskysymys jakautuu seuraaviin osaongelmiin:

1. Miten asiakaslupaus nikyy verkkokaupoissa?

2. Mitkd ovat verkkokauppojen ndkdkulmasta keskeiset kdytettivyyden elementit?

3. Miten kéytettdvyyteen vaikuttamalla voidaan parantaa asiakaslupauksen toteutu-
mista verkkokaupoissa?

Kun kilpailu on globaalia, on entista tarkedmpéé pystya erottautumaan kilpailijoistaan.
Yritykset erottautuvat toisistaan asiakaslupausten avulla. Asiakaslupaukset viestivét yri-

tyksen asiakkailleen tuottamasta lisdarvosta, ja ne ohjaavat liiketoimintaa asiakaslahtoi-
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sempéén suuntaan. Asiakaslupaus tulee olla sisédistettynd organisaatiossa toimintaa ohjaa-
vana periaatteena kaikilla tasoilla. Asiakaslupauksen tulee vilittyd niin toimitusjohtajan
lausunnoissa, henkildston asenteissa, tuotteiden hinnoittelussa ja valikoimassa kuin
markkinoinnissakin. Yrityksen ulospéin suuntautuvan viestin tulee olla koherentti. Asia-
kaslupauksella on vaikutuksia my0s sisdisisséd toimissa, kuten prosesseissa ja resursseissa.
Yrityksen sisdiset prosessit tulee olla jérjestetty niin, ettéd asiakaslupaus on parhaalla mah-
dollisella tavalla lunastettavissa. Asiakaslupauksen tulee myds téten olla toimintaa oh-
jaava periaate verkkoliiketoimintaa suunnitellessa, vaikka usein kaupan alalla verkkolii-
ketoiminta perustetaan kivijalan ehdoin. Saman asiakaslupauksen tulee vilittyd sekd ver-
kossa ettd kivijalassa.

Néin ollen asiakaslupauksella on suora suhde my6s verkkopalvelun kdytettivyyteen.
Kéytettdvyys termind viittaa suoraan asiakaslupauksen lunastamiseen mahdollisimman
tarkoituksenmukaisesti, tehokkaasti ja tyytyviisin lopputuloksin. Verkkokaupoissa sekd
kaytettavyyttd ettd asiakaslupauksen lunastamista voidaan arvioida ostoprosessin eri vai-
heiden aikana erikseen. Kéytettdvyyteen liitettdvit ominaisuudet, kuten tiedon jasentely
tai visuaalinen ulkoasu viestivit asiakaslupauksesta.

Tutkielmassa kdytettiin tutkimusmetodina kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta.
Tutkimusstrategiaksi valittiin case- eli tapaustutkimus. Tutkimus toteutettiin puolistruk-
turoituna teemahaastatteluna. Haastatellut henkil6t olivat case-yritys Sokoksen ketjujoh-
dossa istuva markkinointijohtaja, seka erillisessd verkkopalveluita tuottavassa yksikossa
istuvat kaksi johtajaa ja tuotannosta vastaava paillikkd. Henkilot haastatteluihin valikoi-
tuivat suunnitellusti niin, ettd ilmidstd saadaan mahdollisimman laaja-alainen kuva. Haas-
tatellut eivit olleet tarkastelleet haastattelurunkoa etukdteen, vaikka se oli heille toimi-
tettu. Néin saatiin varmistus my0s siihen, ettei haastatellut voineet sopia vastauksistaan
etukdteen. Haastatellut vastasivat kaikkiin esitettyihin temaattisiin kysymyksiin syste-
maattisesti ja harkiten.

Téassd tutkielmassa analysoidun case-yritys Sokoksen asiakaslupaus Sokos [loytdd
parhaat puolesi, jotta sind ja kotisi ndytdtte hyviltd” asettaa kovat vaatimukset myds
kaytettavyydelle. Kaytettdvyyden kannalta tdmi tarkoittaa esimerkiksi hyvin toimivaa
suosittelumoottoria, joka osaa tulkita asiakkaan mielentiloja ja tarpeita moniulotteisesti.
Se vaatii paljon my0s tuotetiedolta, johon taytyy olla kirjattuna muun muassa komple-
mentti- ja suplementtituotteet tuotekategoriasta puhumattakaan. Myos kuvilla on suuri
merkitys ostopdatoksid tehdessa. Rikastetun tuotetiedon ongelma on Suomessa resursoin-
tikysymys. Lahtokohtaisesti kaikki tuotetieto on aina saatavilla vdhintddn englanniksi,
jolloin se vaatii yritykseltd paljon resursseja palvella asiakkaita suomeksi. Sokoksella on
kaytossadn kenties jopa Suomen eniten asiakastietoa, joten sitd kautta asiakkaiden tunte-
minen pitdisi olla litketoiminnan keskidssd my0s verkossa. Sokoksen verkkokauppa on

kuitenkin positioitunut vahvasti enemmain naisille suuntautuneeksi. Vasta hiljattain asia-
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kastietoa on Sokoksen verkkokaupassa alettu kayttdd valikoimapaitosten tukena. Sokok-
sen ja S-ryhmén monimutkainen organisaatiomalli on toiminut asiakaslupauksen lunas-
tamista hidastavana tekijina, silld kdytettdvyyteen ei ole panostettu riittdvasti. Verkko-
kauppa on laajalle ketjuorganisaatiolle edelleen tukitoiminto, vaikka sen potentiaali osit-

tain tunnistetaankin.
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LIITE 1

Tutkimuksen haastattelurunko

Yleisesti fokus koko haastattelun ajan verkkokaupoissa, asiakaslupauksessa ja kéytet-

tdvyydessi. Muita teemoja sivutaan nopeasti.

"SOKOS loytii parhaat puolesi, jotta sind kotisi ndytdtte hyviltd”

Alkuun yleistd informaatiota, kuka olet mité teet ja mitd tydnkuvaan kuuluu. Kuinka
kauan olet ollut ndiden verkkokauppa-asioiden kanssa tekemisissda? Sokoksen verkkokau-

pan historiaa?

Asiakaslupaus

Asiakaslupaus
Miten késitétte termin asiakaslupaus?
Miké on asiakaslupauksenne?
Arvoketju
Muutos (onko muutosta tapahtunut digitalisoitumisen my6ti?)
Asiakaslupaus ja prosessit (ndkyykd prosesseissa?)
Asiakaslupaus organisaatiossa
Strategia
Lipi organisaation?
Kaupan brandimaéritys
Organisaatiokulttuuri
Asiakkaan osallistaminen / roolit
Minkélaisia rooleja asiakkaalla on?
Onko erityisid asiakasyhteisdja?
Miten asiakasta kuunnellaan?
Asiakaslupaus ja resurssit
SCM / CRM (Tukeeko? Prosessit? Tiedon kerddminen? Hankinta? Jakelu? Myy-
malit?)
Tietojdrjestelmit (IT-infra ja verkkokaupan integraatio?)
Henkilosto (Uskooko henkilstd lupaukseen? Toteuttaako?)
Aineettomat resurssit
Value Co-creation (Mité arvoa asiakas luo teille?)
Asiakaslupaus verkossa
Click-and-mortar



90

Termi tuttu? Verkkokaupan rooli?
Verkkokaupan strategia
Markkinat
Verkkokaupan asema myymaildihin ndhden?
Mitkd markkinat?
Positiointi
Tuotteet? Private label? Tarjooma?
Joku muu asia? Erottautuminen kilpailijoista?
Markkinointi
Vayldt ja vdylien sisdltd
Segmentit (kaupungit vrt. myymalit?)
Keskustelupalstat / blogit / muu kaksisuuntainen kommunikaatio
Mitd muuta?
OVP
Onko erillistd?
Interaktiivisuus
Nékyyko? Kommunikoidaanko?
Lisdpalvelut
Mitd? Miten tukee ostoprosessia? Ennen/jilkeen?
Ostokokemus
Pre-, During, After (ldpi kaikkien vaiheiden? hedonistinen ja utilitaristinen arvo-
lisd?)
Hankintavaihe (lupauksen nikyminen hankintavaiheessa?)
Interaktiivisuus (Ostokokemuksen kommunikoiminen?)
Asiakkuusstrategia
Kanta-asiakkuus (S-Etukortti)

Asiakasdatan kerddminen

Kaytettivyys

Maéritelmdn ymmaérrys
Kéytettavyystestaus
Heuristinen arviointi
A/B testaus
Kéyttdjien seuraaminen
Miten kadyttéjid seurataan? Evésteet? Heatmapit?
Tarvetason kéytettdvyys
Informaatiosisiltd

Kieli (kieli niin kuin didinkieli ja maan kieli)
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Etsiminen
Suosittelu
Hankintatason kaytettidvyys
Visuaalinen organisointi
Navigointi
Ulkoasu
Virit, fontit
Interaktiivisuus
Ostoskori
Toteutus ja toimivuus
Maksuvaihtoehdot
Luottamus
Rekisterdityminen
Mobiili + muut alustat

Asiakaspalvelu kdytettdvyyden elementtind

Kiytettivyys ja asiakaslupaus

Kommunikaatio osastojen / tiimien vélilla

Miten toimii? Onko ongelmia? Hyvd4d? Huonoa? Kehitettavai?

Hidastaako? Halvaannuttaako kiytettdvyyden linkkaamista asiakaslupaukseen?
Paitoksenteko

Prosessien nopeus

Haastattelun lopuksi kysymys jos voi palata lisdkysymyksin myohemmin kesilld esim.

sahkdpostilla.



