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Tiivistelmé

Verkkokaupan voimakas kasvu ja kuluttajien muuttunut ostokdyttdytyminen ovat nostaneet toimitusketjun vii-
meisen kilometrin, eli tuotteen matkan varastolta kuluttajan haltuun, keskeiseksi osaksi verkkokaupan palve-
lukokonaisuutta. Kun ostotapahtuma tapahtuu digitaalisessa ymparistdssd, tuotteen toimitus on usein ainoa
vaihe, jossa asiakas on suorassa fyysisessd kontaktissa verkkokauppaan. Tamén vuoksi viimeisen kilometrin
ratkaisuilla on merkittava vaikutus verkkokaupan asiakaskokemuksen muodostumiseen seké asiakastyytyvai-
syyteen ja asiakasuskollisuuteen. Samalla viimeinen kilometri on logistisesti haastava, kustannuksiltaan kor-
kea ja ympéristovaikutuksiltaan merkittdvé toimitusketjun osa.

Tutkielman tavoitteena on tarkastella, miten toimitusketjun viimeisen kilometrin ratkaisut vaikuttavat verkko-
kaupan asiakaskokemukseen seké millaisilla keinoilla niitd voidaan hyddyntdé asiakaskokemuksen vahvista-
misessa. Tutkimus pyrkii vastaamaan kahteen keskeiseen tutkimuskysymykseen: miten viimeisen kilometrin
ratkaisut vaikuttavat verkkokaupan asiakaskokemukseen ja milld tavoin viimeisen kilometrin toimitukset voi-
daan toteuttaa niin, etti ne tukevat myonteisen asiakaskokemuksen muodostumista.

Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jossa aineistona on hyddynnetty ajankohtaista tieteellistd kir-
jallisuutta padosin toimitusketjujen johtamisen, logistiikan ja markkinoinnin aloilta. Aineisto koostuu kansain-
vilisisté vertaisarvioiduista artikkeleista, kirjallisuuskatsauksista ja raporteista. Lahteet on pyritty valitsemaan
niiden tuoreuden mukaan.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd verkkokaupan asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun eri vaiheiden
yhteisvaikutuksesta, mutta viimeisen kilometrin toimitus, joka sijoittuu oston jilkeiseen vaiheeseen, on erityi-
sen ratkaiseva. Toimitusketjun viimeisen kilometrin ratkaisut vaikuttavat asiakaskokemukseen erityisesti toi-
mituksen luotettavuuden, ennustettavuuden, viestinndn selkeyden ja asiakkaan kokeman hallinnan tunteen
kautta. Tutkimus osoittaa, ettd hyvaa asiakaskokemusta voidaan vahvistaa viimeiselld kilometrilla tarjoamalla
useita asiakkaan tarpeisiin sopivia toimitusvaihtoehtoja, viestimélla toimituksesta ldpindkyvésti sekd varmis-
tamalla luotettavan toimituksen.

Avainsanat: viimeinen kilometri, asiakaskokemus, verkkokauppa, asiakaspolku, logistiikkapalvelut
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja merkitys

Verkkokaupan maailmanlaajuinen kasvu on ollut yksi viime vuosikymmenen tarkeimmisti véhit-
tdiskauppaa muokanneista ilmidistd. Teknologian kehityksen ja digitalisaation myotd kaupankdynti
on siirtynyt yhd enemman verkkoalustoille. Erityisesti vuonna 2019 alkanut COVID-19 pandemia
vaikutti pysyvisti vihittdiskaupan alaan, sillé se lisdsi verkko-ostosten tekemistd huomattavasti ja
muutti kuluttajien ostokéyttaytymistd (Afonso ym. 2024). Monet kuluttajat tottuivat verkkokaupan
toimintamalliin, jossa tilatut tuotteet toimitetaan heille, ja verkkokaupan suosio on jatkunut myos

pandemian jilkeen (Afonso ym. 2024).

Verkko-ostosten lisddntyminen on lisdnnyt rdjahdysmadisesti toimitettavien pakettien méérda ja ko-
rostanut logistiikan merkitystd osana vihittdiskaupan arvonluontia. Kun ostotapahtuma siirtyy verk-
koon, tuotteen fyysinen toimittaminen asiakkaalle muodostuu yhi tarkeammaiksi osaksi palveluko-
konaisuutta. Hiibner ym. (2016) korostavat, ettd verkkokaupan paketin toimitus asiakkaalle on ainoa
vaihe verkkokaupan ostoprosessissa, jossa asiakas on fyysisesti kontaktissa véhittdiskauppaan, ja
tamén vuoksi silld on erityinen rooli asiakassuhteen hallinnassa. Vakulenkon ym. (2019) mukaan
viimeisen kilometrin toimitus maarittadkin koko verkkokaupan asiakaskokemuksen ja kokonaisasia-
kastyytyvéisyyden vélisen suhteen ja on ndin suorassa yhteydessé lopulliseen koettuun asiakastyy-

tyviisyyteen.

Verkkokaupassa asiakaskokemus ei muodostu ainoastaan itse ostotapahtumasta, vaan koko asiakas-
polusta ennen ostoa, oston aikana ja sen jélkeen (Lemon & Verhoef 2016). Kokonaisasiakaskoke-

mukseen vaikuttavat monet kokemukselliset tekijit, joiden muokkaamisen vélineind toimivat erilai-
set kosketuspisteet asiakkaan ostoprosessissa (Schmitt 1999). Asiakastyytyvaisyyden kannalta erit-
tdin kriittistd on ostotapahtuman jélkeisten vaiheiden kuten toimituksen ja myynninjélkeisen palve-
lun onnistuminen. Ndiden vaiheiden sujuvuus vaikuttaa vahvasti koettuun hyodyllisyyteen, helppo-
kayttoisyyteen, hallinnan tunteeseen ja joustavuuteen, jotka puolestaan selittdvét asiakastyytyvéi-

syyttd. (Gupta ym. 2026)

Pakettivolyymien kasvu on tuonut kaupunkikuvaan monipuolisia toimitusratkaisuja, kuten kotiin-
kuljetuksia, pakettiautomaatteja ja noutopisteitd. Ndma toimitusketjun viimeisen kilometrin vaiheen

ratkaisut ovat yrityksille logistisesti kalliita ja toimitusketjun kannalta hankalia toteuttaa. Tété



haasteiden kokonaisuutta on yleisesti kutsuttu viimeisen kilometrin ongelmaksi (engl. the last mile

problem).

Erilaisten toimitusmenetelmien arkipédivdistyessd myds kuluttajien odotukset ovat kasvaneet. Odo-
tusten ja kuluttajakéyttdytymisen muuttuessa viimeisen kilometrin kuljetuksista on tullut térked stra-
teginen osa verkkokaupan ostoprosessia. Yha kérsimattomammaét kuluttajat haluavat toimituksen
olevan nopea, joustava ja ldpindkyvid (Daugherty ym. 2019) seké aiheuttavan mahdollisimman pie-
nen hiilijalanjéljen (Gevaers ym. 2009). Néihin odotuksiin logistiikkapalvelujen tarjoajat yrittdvat

vastata viimeiselld kilometrilla.

Viimeisestd kilometristi on tehty tieteellistd tutkimusta 2000-luvun alusta alkaen. Kiinnostus on
kuitenkin viime vuosina kasvanut ja tieteellisessi kirjallisuudessa aiheesta onkin kirjoitettu kasva-
vissa miérin noin vuodesta 2018 alkaen (Masorgo ym. 2024). Asiakastyytyvéisyyden ja asiakasko-
kemuksen ndkokulmasta viimeistd kilometrid on myds alettu tutkimaan vasta viime vuosina. Aihe
on siis melko uusi, mutta vusimmat tutkimukset aiheesta osoittavat viimeiselld kilometrilli olevan

keskeinen rooli asiakaskokemuksessa, joten aihetta on syyti tutkia vield lisda.
1.2 Tutkielman toteutus

Tamaén tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten toimitusketjun viimeisen kilometrin kuljetukset
vaikuttavat verkkokaupan asiakaskokemukseen ja tarjota myds vastauksia sithen, miten asiakasko-
kemusta saadaan sen avulla optimoitua. Tutkielma selittdd, millaiset tekijat verkkokaupan viimeisen

kilometrin kuljetuksissa vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen.
Tutkimuksen tavoitteena on vastata kahteen kysymykseen:

e Miten toimitusketjun viimeisen kilometrin ratkaisut vaikuttavat verkkokaupan asiakaskoke-

mukseen?

e Millaisilla keinoilla viimeisen kilometrin toimitukset saadaan vahvistamaan hyvii asiakas-

kokemusta?

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jonka aineistoksi on valittu laaja valikoima alan tie-
teellistd kirjallisuutta erityisesti toimitusketjujen, logistiikan ja markkinoinnin alalta. Lahdekirjalli-
suus koostuu akateemisista artikkeleista, raporteista ja kirjallisuuskatsauksista. Lahteitd on pyritty
valitsemaan niiden tuoreuden mukaan, silld kuljetusinnovaatioita ilmaantuu melko nopeasti lisdi ja
ndin osa tiedosta vanhenee nopeasti. Lahteend on kuitenkin kéytetty myds alallaan merkittivid van-

hempia teoksia. Lihteitd on haettu Volter-, Google Scholar- sekd Scopus-tietokannoista.



Tutkimuksessa keskitytdén viimeisen kilometrin ongelmaan vain verkkokaupan osalta, johon se
usein liitetddn. Liséksi tutkimus on rajattu késittelemién aihetta vain yksityisten kuluttaja-asiakkai-
den ndkokulmasta. Tutkimuksessa ei kdsitelld tuotepalautuksia, vaikka ne vaikuttavatkin asiakasko-
kemukseen, silld tutkimus on rajattu koskemaan viimeisen kilometrin ratkaisuja vain tuotteen asiak-

kaalle kuljetukseen asti.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman luvussa 2 kisitellddn viimeisen kilometrin kuljetuksia yleisesti. Luvussa maaritelldén
viimeinen kilometri, tarkastellaan viimeisen kilometrin keskeisid haasteita seké esitelldén erilaisia

tapoja toteuttaa viimeisen kilometrin toimituksia.

Luvussa 3 rakennetaan tutkielman teoreettinen viitekehys verkkokaupan asiakaskokemuksesta. Lu-
vussa méidritelldin asiakaskokemus ja sen muodostuminen asiakaspolun eri vaiheissa, tarkastellaan
asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd sekd kuvataan, millaisia vaikutuksia asiakaskokemuksella

on vihittdiskaupan menestykseen.

Luvussa 4 yhdistetdén tutkielman kaksi keskeisti teemaa eli viimeisen kilometrin kuljetukset ja
verkkokaupan asiakaskokemus. Luvussa analysoidaan asiakkaiden kasvaneita odotuksia, viimeisen
kilometrin asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd sekd asiakaskokemuksen eroavaisuuksia eri

kuljetusmuotoja kiytettdessa.

Luvussa 5 esitetddn tutkielman keskeisen tulokset ja niistd johdetut johtopditokset. Lisdksi luvussa
tarkastellaan tutkimuksen kaytdnnon merkitystid ja esitetddn ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi vii-

meisen kilometrin asiakaskokemuksen tutkimuksen syventdmiseksi.



2 Viimeisen kilometrin kuljetukset

2.1 Viimeisen kilometrin haasteet

Viimeinen kilometri (engl. last mile) tarkoittaa kuluttajakaupan toimitusketjun viimeistd vaihetta,
jossa paketti toimitetaan loppuasiakkaalle yleensi kotiin tai noutopisteeseen. Viimeinen kilometri
on siis toimitusketjun vaihe, jossa tuote siirtyy jakelujarjestelmistd kuluttajan haltuun. (Gevaers

ym., 2009, 3.) Verkkokaupan voimakas kasvu on nostanut tdiméan vaiheen strategisesti keskeiseen
asemaan, silld juuri tdssé vaiheessa kuluttaja konkreettisesti kohtaa verkkokaupan palvelun fyysi-

sessd muodossa (Mangiaracina ym. 2019).

Viimeisen kilometrin voidaan ndhdé alkavan tilauksen kohdistuspisteestd (engl. order penetration
point) eli varastolta, tuotantolaitokselta tai véhittdiskaupasta, josta yksittdisen tilauksen jakelupro-
sessi alkaa. Ndin méériteltynd viimeinen kilometri on tuotteen matka tilauksen kohdistuspisteesta
loppuasiakkaan valitsemaan padtospisteeseen (Lim ym. 2018, 310). Kivijalkakaupassa asiakas hoi-
taa itse viimeisen kilometrin logistiikan kuljettamalla ostoksensa liikkeestd kotiinsa, kun taas verk-
kokaupassa logistiikkatoimija vastaa paddosasta kuljetusta ja asiakas osallistuu prosessiin 1dhinna
noutamalla ldhetyksen tai vastaanottamalla sen eli hoitamalla logistiikan niin sanotut viimeiset as-

keleet (Risher ym. 2020, 1).

Toimitusketjun viimeinen kilometri on toimitusketjun logistisesti monimutkaisin ja usein myds kal-
lein osa. Tété haastetta on usein kutsuttu ”viimeisen kilometrin ongelmaksi”, koska se yhdistdé ha-
jautuneen kysynnin, pienet toimituserit ja korkeat palvelutasovaatimukset. Viimeinen kilometri voi

muodostaa jopa 13—75 prosenttia koko toimitusketjun kustannuksista. (Gevaers ym. 2009.)

Merkittiva syy korkeisiin kustannuksiin on mittakaavaetujen puute. Toisin kuin pitkén matkan rah-
tikuljetuksissa, joissa suuria tavaramiérid voidaan kuljettaa keskitetysti, viimeiselld kilometrilla 14-
hetykset jaellaan yksittdisiin osoitteisiin. Taméa vihentdi kuljetusten tehokkuutta ja vaikeuttaa reit-
tien optimointia (Gevaers ym. 2009). Haastetta lisddvat myos kuluttajien kasvaneet odotukset no-
peista toimituksista. Nykyisin monet verkkokaupat tarjoavat jopa saman paivén toimituksia, mika

vaikeuttaa 1dhetysten yhdistelyd ja kasvattaa jakelun kustannuksia.

Yhtend ratkaisuna toimitusten tehokkuusongelmiin on ehdotettu joustavampia toimitusmalleja. Esi-
merkiksi Voigt ym. (2025) ehdottavat viimeiselle kilometrille uutta hitaampaa ”joku-pédiva” (engl.

some day) toimitustapaa, joka mahdollistaa toimitusten tehokkaamman yhdistelyn, koska paketti
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voidaan toimittaa mini tahansa pdivénd ennen viimeisintd ilmoitettua toimituspdivad. Tdma on sekd

kustannustehokasta ettd ymparistoystavallista.

Viimeisen kilometrin kuljetuksiin vaikuttaa merkittavasti myos se, ettd kaupungistumisen myoti
huomattava osa rahdista kulkee kaupunkeihin. Verkkokaupan kasvu on tuonut kaupunkikuvaan run-
saasti lisdi rahtia, koska se on lisdnnyt toimitettavien pakettien madraa ja siten kaupunkien rahtilii-
kenteen madrdd. Tama on lisdnnyt rahdinkuljetuksen ulkoisvaikutuksia: litkenneruuhkia, saasteita,
pysdkointiongelmia ja melua. (Viu-Roig & Alvarez-Palau 2020.) Kaupungeissa viimeisen kilomet-
rin kuljetuksia on myds alettu rajoittaa niiden aiheuttamien haittavaikutusten vuoksi. Kaupunkikes-
kustoja on esimerkiksi kokeiltu rajata alueiksi, joiden kiytdstd ajoneuvon tulee maksaa. Télld on
tavoiteltu alueella liikkkuvien ajoneuvojen mééran vihentdmistd. Joissakin kaupungeissa on myos
kokeiltu rajoittaa rahdinkuljetusta tiettyjen aikaikkunoiden sisdlld ruuhkien vihentamiseksi. (Ra-
nieri ym. 2018.) Esimerkiksi ruuhkat ja kaupunkien muut kulkemisrajoitteet hankaloittavat viimei-

sen kilometrin kuljetusten tehokkuutta ja kuljetusajoneuvojen reittien optimointia.

Toimitusketjun viimeinen kilometri aiheuttaa usein myos huomattavasti padstojd. Eri toimitusta-
voista kotiinkuljetus tuottaa eniten padst6jd epdonnistuneiden toimitusten, kuljetusajoneuvojen ma-
talien tiyttoasteiden ja enemmaén péastdja tuottavien kevyiden ajoneuvojen kédyton vuoksi. (Buldeo
Rai ym. 2019.) Kaupungeissa ruuhkat lisddvéat ajoneuvojen liikkkumisaikaa ja polttoaineenkulutusta
ja sitd kautta padstoja (Ranieri ym. 2018). Nédin viimeinen kilometri ei ole pelkéstién logistinen

haaste, vaan silli on toimitusketjussa my06s suuri rooli paéstdjen tuottajana.
2.2 Eri kuljetusmuotoja viimeisella kilometrilla

Kuljetusmuodon valinta on keskeinen péétds viimeisen kilometrin logistiikassa, silld se vaikuttaa
paitsi jakelun toteutukseen my0s laajemmin koko toimitusketjun toimintaan. Kuljetusmuodon va-
linta on osa viimeisen kilometrin logistista suunnittelua, jossa méaéritellddn esimerkiksi toimitustapa,
toimitusajat ja jakelualueet. Nama paatokset vaikuttavat merkittdvéasti koko jakelun kustannuksiin ja
logistiseen toteutukseen. (Hiibner ym. 2016.) Yritysten on tasapainoteltava tehokkuuden, joustavuu-

den ja asiakaskokemuksen vililld valitessaan sopivaa toimitusratkaisua.

Verkkokaupassa paketin toimitus on usein ainoa fyysinen kontaktipiste asiakkaan ja vahittdiskaupan
vililld. Téstd syystd kuljetusmuodolla on merkittdva vaikutus asiakkaan kokemukseen ostotapahtu-
masta (Hiibner ym. 2016). Eri toimitusmuodot, kuten kotiinkuljetus, pakettiautomaatit tai noutopis-
teet, voivat tarjota kuluttajille hyvin erilaisia palvelukokemuksia seka vaihtelevia kustannus- ja pal-

velutasoja.
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Viimeisen kilometrin jakeluun on kehitetty viime vuosina runsaasti innovatiivisia ratkaisuja. Man-
giaracina ym. (2019) tunnistavat useita innovatiivisia viimeisen kilometrin ratkaisuja, joiden tavoit-
teena on parantaa tehokkuutta. Néitd ovat vastaanottolaatikot, pakettiautomaatit, noutopisteet, jouk-
koistettu logistiikka, droonit, auton tavaratilaan toimitukset, maanalainen jakelu ja jakelurobotit.
Naéiden lisdksi tehokkuutta voidaan parantaa esimerkiksi dynaamisella hinnoittelulla ja asiakaskayt-

tdytymisen mallintamisella. (Mangiaracina ym. 2019.)

Vaikka innovatiivisia toimitusratkaisuja kehitetddn jatkuvasti, kuluttajien hyviksynta vaihtelee eri
toimitusmuotojen vélilld. Esimerkiksi Kreikassa toteutettu tutkimus (Filiopoulou ym. 2022) osoit-
taa, ettd suurin osa kuluttajista suosii edelleen kotiinkuljetusta ja suhtautuu varauksellisesti vaihto-
ehtoisiin toimitusmuotoihin, kuten noutopisteisiin ja pakettiautomaatteihin. Tutkimus osoitti myos
epéluuloa uusia teknologioita, kuten droonitoimituksia, kohtaan. Logististen innovaatioiden kéyt-
toonotossa teknologinen kehitys ja logistinen tehokkuus ei siis usein riitd, vaan my0s kuluttajien

luottamus ja tottumukset vaikuttavat ratkaisevasti toimitusmuotojen yleistymiseen.
2.2.1 Kotiinkuljetus

Kotiinkuljetus on yksi yleisimmisti viimeisen kilometrin toimitusmuodoista verkkokaupassa. Ku-
luttajat valitsevat sen toimitustavaksi erityisesti ajan sddstimisen ja toimituksen mukavuuden vuoksi
(Filiopoulou ym. 2022, 4). Asiakkaan nikokulmasta kotiinkuljetus tarjoaa usein korkean palveluta-

son, mutta logistiikan ndkdkulmasta se on yksi haastavimmista toimitusmuodoista.

Kotiinkuljetuksissa suurimpia haasteita ovat epdonnistuneet toimitukset ja korkeat kuljetuskustan-

nukset. Epdonnistuneet toimitukset atheutuvat siitd, ettei asiakas ole kotona ottamassa tuotetta vas-
taan. Tdma johtaa siihen, ettd kuriiri joutuu palaamaan samaan osoitteeseen uudelleen tai jopa use-
amman kerran, jotta tuote saadaan toimitettua. Mikéli kotiinkuljetukselle on sovittu aikaikkuna, tu-
lisi sen olla mahdollisimman laaja, jotta kuriirin toimitusreitti voitaisiin suunnitella mahdollisim-

man tehokkaaksi. (Gevaers ym. 2009.)

Kotiinkuljetuksen kannalta on erittdin olennaista se, tuleeko asiakkaan olla paikalla kotonaan otta-
massa tilaus vastaan. Mikaéli asiakkaan on oltava paikalla, aiheuttavat kuljetukset suunnitteluongel-
mia logistiikkapalvelun tarjoajalle. (Ehmke & Mattfeld 2012.) Asiakkaan ldsndoloa vaativissa kulje-
tuksissa asiakkaalle tarjotaan usein mahdollisuus valita aikaikkuna, jolloin tilaus toimitetaan. Vali-
tut aikaikkunat painottuvat kuitenkin hyvin paljon ilta-aikaan toimistoaikojen jilkeen. Tdma tekee
asiakkaiden vaatimukseen vastaamisesta haastavaa. (Archetti & Bertazzi 2021.) Lyhyet aikaikkunat

parantavat asiakastyytyvdisyyttd, mutta mitd pienemmat aikaikkunat ovat, sitd korkeammat
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kustannukset aikaikkunan sisilld toimittaminen aiheuttaa logistiikkapalvelun tarjoajalle (Hiibner
ym. 2016). Téhin haasteeseen vastauksena on ehdotettu aikaikkunoiden erilaisia hinnoittelutaktii-

koita, kuten dynaamista hinnoittelua (Archetti & Bertazzi 2021; Hiibner ym. 2016).

Kotiinkuljetuksissa korkeita kustannuksia seké tehottomuutta aiheuttaa my06s harvaan asutulle alu-
eelle kuljetettavat paketit (Gevaers ym. 2009), sillé téllaisista toimituksista puuttuvat mittakaava-

edut. Juuri mittakaavaetujen puute tekee usein viimeisen kilometrin toimituksista tehottomia.

Yksi kotiinkuljetuksen muodoista on vartioimaton kotiinkuljetus (engl. unattended home delivery),
joka tarkoittaa toimitusta loppuasiakkaan toimituspaikkaan niin, ettei timén tarvitse olla paikalla

ottamassa toimitusta vastaan (Olsson ym. 2023, 188). Vartioimaton kotiinkuljetus poistaa logistiik-
kapalvelun tarjoajalta kysyntépiikkeihin vastaamisen haasteen, kun aikaikkunoita ei tarvitse huomi-
oida, eikd ndin synny kapasiteettiongelmia. My0Oskéén epdonnistuneita toimituksia ja niiden aiheut-

tamia lisdkustannuksia ei synny vartioimattomassa kotiinkuljetuksessa. (Hiibner ym. 2016.)

Suurimpia haasteita toimitustavassa on kuitenkin turvattomuus, joka aiheutuu paketin ollessa varti-
oimatta, silld vartioimattomien pakettien varastaminen on muodostunut ongelmaksi. Vartioimaton
kotiinkuljetus voidaan kuitenkin toteuttaa myos asiakkaan kodin ulkopuolelle asennettuun paketti-
laatikkoon, joka toimii elektronisella lukolla. Tdmai poistaa turvattomuuden ongelman toimituksesta

kuitenkin poistamatta vartioimattoman kotiinkuljetuksen etuja. (Olsson ym. 2023, 188.)
2.2.2 Noutopisteet ja pakettiautomaatit

Noutopisteet ja pakettiautomaatit ovat paikkoja, joihin paketti toimitetaan odottamaan, ettd asiakas
noutaa sen itse. Noutopisteet sijaitsevat usein jossain kohteessa, jossa on henkilokuntaa paikalla,
kuten huoltoasemalla. (Savelsbergh & Van Woensel 2016, 586.) Pakettiautomaatit taas ovat joukko
vartioimattomia laatikoita, jotka on sijoitettu esimerkiksi kerrostaloihin, tydpaikoille ja juna-ase-
mille. Ne ovat kédytossé asiakkaalle koska vain, silld ne toimivat elektronisella lukolla. (Deutsch &

Golany 2018, 252.)

Filiopouloun ym. (2022, 4) mukaan térkein syy kuluttajille valita pakettiautomaatti toimitustavaksi
on ajasta riippumaton nouto, silld pakettiautomaatista voi usein hakea tuotteen ympéri vuorokauden.
Heiddn mukaansa liséksi rahan sddsto on tdrked syy pakettiautomaatin tai noutopisteen valinnassa.
Myos Vakulenkon ym. (2018) mukaan tirkein arvo, jonka pakettiautomaatit tuovat asiakkaalle, on
niiden toiminnallisuus, johon liitettiin juuri ajasta riippumaton nouto sekd pakettiautomaatin hyva
sijainti. Deutschin & Golanyn (2018) mukaan ne tuovat asiakkaalle my0s turvallisuutta ja sdéstojé

verrattuna perinteiseen kotiinkuljetukseen.
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Kotiinkuljetukseen verrattuna noutopisteillé ja pakettiautomaateilla on logistiikkapalvelun tarjo-
ajalle paljon etuja: ne lisddvit onnistuneiden kuljetusten mairaé, koska asiakkaan ldsndoloa ei vaa-
dita kotiinkuljetuksen tavoin sekd mahdollistavat kuljetusreittien tehokkaamman optimoinnin. (Sa-
velsbergh & Van Woensel 2016, 586.) Kaupunkien nédkdkulmasta toimitusmuodon etuna on kau-
punkilogistiikan virtojen vaheneminen, kun toimituksia voidaan yhdistelld (Deutsch & Golany

2018).
2.2.3 Noutopalvelu

Noutopalvelu (engl. click & collect) toimii yleensé niin, ettd asiakas valitsee, tilaa ja maksaa tuot-
teet verkkokaupassa tai mobiilisovelluksessa, ja hakee sitten tilauksensa myymaélasta tai sen yhtey-
dessi sijaitsevasta noutopisteestd. Tuotteen noutopiste voi sijaita my0s varaston yhteydessa eri pai-
kassa kuin myymadld. (Vyt ym. 2022.) Noutopalvelu on toimitustapana hallitseva erityisesti ruuan

monikanavaisessa kaupassa (Hiibner ym. 2016).

Myymailistd noudettaessa vihittidiskauppa hoitaa tilauksen kerdilyn ja valmistelun asiakkaan puo-
lesta (Jara ym. 2018), kun taas noutopalvelussa asiakas hoitaa tilauksen toimituksen hakemalla sen
itse. TAma véahentéd logistisia kustannuksia véhittdiskaupalta jopa 70 prosenttia ja siirtdd kustannuk-

set asiakkaalle, joka hakee paketin (Hiibner ym. 2016, 239).

Vytin ym. (2022) mukaan toimitustavan toiminnallinen helppous on suurimpia syité asiakkaille va-
lita noutopalvelu. Helppouteen liittyvét toimitusmuodon tehokkuus, toimivuus ja ajan sdésto. Jaran
ym. (2018) mukaan térkeitd arvoa luovia tekijoitd noutopalvelun kokonaisuudessa ovat verkkosi-
vuston hyvé kiyttokokemus, noutopisteen saavutettavuus ja tehokkuus seki asiakaspalvelu. Usein
tuotteen nouto myymaldsti on ilmainen, ja tdima on myds yksi tdrkeistd syistd sen valinnassa (Fi-

liopoulou ym. 2022).
2.2.4 Laajempaa kayttoonottoa odottavat innovaatiot

Innovatiivisia toimitusmuotoja viimeisen kilometrin kuljetuksille on olemassa useita, mutta erinii-
sistd syistd ne eivit ole kaikki vield laajassa kédytossd. Esimerkiksi Ranieri ym. (2018) nimeévit in-
novatiivisiksi ajoneuvoiksi viimeiselle kilometrille sihkdajoneuvot, vetypolttokennoautot, kevyet

sdhkdajoneuvot, autonomiset ajoneuvot ja droonit. Mangiaracina ym. (2019) mukaan viimeisen ki-
lometrin innovaatioita ovat nédiden lisdksi logistiikan joukkoistaminen, tilauksen toimittaminen asi-

akkaan auton tavaratilaan, maanalainen toimitus seké robotit.
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Innovatiivisten toimitusmuotojen kéyttoonottoa voi hidastaa tai estdéd esimerkiksi poliittiset syyt,
infrastruktuurin puute, taloudelliset riskit ja teknologian keskenerdisyys (Kervall & Palsson 2022).
Naiden vuoksi kaikkia innovaatioita ei ole vield testattu tai tutkittu tarpeeksi, jotta niiden asiakasko-

kemukseen vaikuttavista tekijoistd olisi vahvoja tutkimustuloksia.
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3 Asiakaskokemus verkkokaupassa

3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen ilmid, joka sisdltdad asiakkaan kognitiiviset, affektiiviset,
emotionaaliset, sosiaaliset ja fyysiset reaktiot vahittdiskauppaan (Verhoef ym. 2009). Asiakkaat ha-
kevat kokonaisvaltaisia eldimyksid ja asiakaskokemus syntyykin siitd, miltd kuluttajasta tuntuu olla
vuorovaikutuksessa yrityksen, brédndin ja sen tarjoamien drsykkeiden kanssa, eika vain siitd, mitd
tuote tekee. Asiakas my0s tekee padtokset ostoprosessissa seké jdrjen ettd tunteiden perusteella. Yk-
sittdiset tekijét eivat ndin muodosta asiakaskokemusta vaan useiden tekijoiden kokonaisuus.

(Schmitt 1999.)

Asiakaskokemuksesta ja asiakastyytyvéisyydestd puhutaan usein samassa yhteydessé, joskin ne tar-
koittavat hieman eri asioita. Asiakaskokemus on kaikki se, mitd asiakas kokee ostoprosessin aikana,
kun taas asiakastyytyvéisyys on Oliverin (1980) mukaan asiakkaan arvio siitd, kuinka hyvin koke-
mus vastasi hdnen odotuksiaan. Asiakastyytyvéisyys on siis yhdistelméa asiakkaan odotuksia ja nii-
den toteutumista. Ndihin taas asiakaskokemus vaikuttaa olennaisesti ja siksi asiakaskokemuksella ja

asiakastyytyvdisyydelld on vahva yhteys.

Asiakaskokemus rakentuu monien eri tekijoiden kautta kaikissa vaiheissa asiakaspolun varrella. Le-
mon ja Verhoef (2016, 74—77) tunnistavat kokonaisasiakaskokemuksen prosessissa kolme asiakas-
polun vaihetta, jotka ovat ennen ostoa (engl. prepurchase), oston aikana (engl. purchase) ja oston
jélkeen (engl. postpurchase). Ensimméinen vaihe siséltdd kaiken asiakkaan vuorovaikutuksen yri-
tyksen ja tuotekategorian kanssa, kuten tiedon etsimisen tuotteesta. Toinen vaihe eli osto koostuu
asiakkaan toiminnasta oston yhteydessd, kuten tuotteiden valinnasta, tilaamisesta ja maksamisesta.
Kolmanteen vaiheeseen kuuluu kaikki toiminta tuotteen ostamisen jélkeen, kuten tuotteen toimitus

asiakkaalle sekd tuotteen kayttd. (Lemon & Verhoef 2016, 74-77.)

Asiakaskokemuksen prosessin aikana asiakas kohtaa useita kosketuspisteitd, jotka vaikuttavat koko-
naisasiakaskokemukseen. Lemon ja Verhoef (2016) tunnistavat nelji eri kategoriaa: yrityksen hal-

litsemat kosketuspisteet, yhteistyokumppaneiden hallitsemat kosketuspisteet, asiakkaan omat toimet
sekd ulkoiset vaikutteet. Yritys voi usein itse vaikuttaa tidysin vain omiin kosketuspisteisiinsd ja asi-

akkaan omiin toimiin tai ulkoisiin vaikutteisiin silla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa.
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Yrityksen hallitsemia kosketuspisteitd ovat esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut ja omat mainok-
set sekd kaikki yrityksen valitsemat markkinointikokonaisuuden (engl. marketing mix) elementit.
Yhteistyokumppaneiden kosketuspisteisiin kuuluu vuorovaikutus esimerkiksi logistiikkapalvelun
tarjoajan, markkinointitoimiston tai viestintdkanavakumppanin kanssa. Asiakkaan omat toimet tar-
koittavat esimerkiksi asiakkaan omaa pohdintaa ennen ostopddtostd ja asiakkaan valitsemaa maksu-
tapaa. Ulkoisia vaikutteita ovat erityisesti kaikki asiakkaan sosiaalisesta ympéristostd tulevat vaikut-

teet, kuten muiden asiakkaiden mielipiteet. (Lemon & Verhoef 2016.)

Schmittin (1999) mukaan asiakaskokemus syntyy useiden kokemuksellisten moduulien yhteisvaiku-
tuksesta. Moduuleja ovat aistilliset kokemukset, tunnekokemukset, kognitiiviset kokemukset, fyysi-
set teot, eldméntavat ja kidyttdytyminen sekd sosiaalinen identiteetti ja ryhméén kuuluminen. Néihin
moduuleihin yritys voi vaikuttaa esimerkiksi viestinnén, visuaalisen ja verbaalisen identiteetin, fyy-

sisen ja elektronisen ympériston sekd ithmisten kautta.

Asiakaskokemus muodostuu useiden kosketuspisteiden lisdksi asiakkaan aiempien kokemusten
pohjalta. Aiemmat kokemukset vaikuttavat sithen, millaisena asiakas kokee seuraavan asiointinsa,
koska ne muokkaavat hdnen odotuksiaan (Verhoef ym. 2009, 37-38). Odotukset taas yhdessd odo-
tusten toteutumisen kanssa muodostavat asiakastyytyvdisyyden (Oliver 1980). Koska asiakastyyty-
vaisyys on vahvasti yhteydessé asiakaskokemukseen, odotuksilla on keskeinen rooli koko asiakas-

kokemuksen muodostumisessa.

My0s asiakkaan ndkemyksilld ja mielikuvilla vihittdiskaupasta tai briandistd on vaikutusta asiakas-
kokemukseen. Asiakas voi arvioida kokemustaan eri tavoin riippuen siitd, millaisia mielikuvia ha-
nelld on vihittiiskaupasta tai brindistd ennen ostotilannetta. Toisaalta asiakaskokemus myds vai-
kuttaa brandimielikuviin, koska asiakaskokemus muokkaa asiakkaan nidkemysté briandistd. (Verhoef

ym. 2009, 37-38.)

Jotta asiakaskokemusta voidaan hyddyntda yrityksessd, tulee siitd ensin saada tietoa mittaamalla.
Tyypilliseksi tavaksi on muodostunut asiakastyytyviisyyden mittaaminen (Olsson ym. 2023, 186),
joskin myds uudempia mittareita on kehitetty tarkemmin asiakaskokemuksen mittaamiseen (Lemon
& Verhoef 2016, 81). Uudempia mittareita ovat esimerkiksi Net Promoter Score (NPS) ja Customer
Effort Score (CES). Monet yritykset suosivat mittaamisessa tillaisia yksittdisid mittareita niiden
helppouden vuoksi, vaikka ne eivit usein kerro asiakkaan kokonaisasiakaskokemuksesta. Sen mit-
taamista voi parantaa kiyttdmélld useita eri mittareita (Lemon & Verhoef 2016, 81) tai esimerkiksi
moniosaista SERVEQUAL-menetelmaii, joka tunnistaa palvelun laadun viisi eri ulottuvuutta: konk-

reettiset tekijdt, luotettavuus, reagointikyky, varmuus ja empatia (Parasurman ym. 1988).
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3.2 Verkkokaupan asiakaskokemus

Verkkokaupan asiakaskokemus on yhté lailla kokonaisvaltainen kokemus, joka syntyy asiakkaan ja
verkkokaupan vilisissd vuorovaikutuksissa koko asiakaspolun aikana. Verkkokaupassa asiakasko-
kemus muodostuu useista asiakkaan reaktioista asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Vuorovaikutus tapahtuu digitaalisissa kanavissa, kuten verkkosivustoilla, mobiilisovelluk-
sissa ja sosiaalisessa mediassa. Verkkokaupan automatisoidun, nopeatempoisen ja suunnittelultaan
neutraalin luonteen vuoksi asiakaskokemuksen tietoinen muokkaaminen on verkkokaupassa tér-

kedid. (Mittameedi ym. 2025, 154422, 154427.)

Guptan ym. (2026, 15-16) mukaan verkkokaupassa asiakkaan kokemukset asiakaspolun eri vai-
heissa vaikuttavat ketjumaisesti kokemuksiin muissa vaiheissa. He méérittelevdt Lemonin ja Ver-
hoefin (2016) mallista poiketen asiakaspolun vaiheiksi tiedonhaun, sopimuksen, toimituksen toteu-
tuksen ja myynninjélkeisen palvelun. Vaiheet on nimetty eri tavoin, mutta niiden siséltd on kuiten-
kin pddosin sama. Guptan ym. (2026, 15-16) mukaan esimerkiksi hyvd kokemus tiedonhaku- tai
sopimusvaiheessa voi edesauttaa hyvii kokemusta toimituksen toteutusvaiheessa. Samoin huono
kokemus yksittéisessd vaiheessa voi vaikuttaa negatiivisesti kokonaisasiakaskokemukseen. He viit-
tavit, ettd nykyisilla kilpailullisilla verkkokaupan markkinoilla kaikkiin eri ostopolun vaiheisiin
keskittyminen on asiakastyytyvéisyyden kannalta keskeisti, joskin toimituksen toteutusvaiheella
sekd myynninjélkeiselld palvelulla on eniten merkitystd. Kuviossa 1 on havainnollistettu verkko-

kaupan asiakaspolkua.
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e Tarpeen e Tuotteiden e Tilauksen
tunnistaminen valinta, toimitus
¢ Tiedonhaku tilaaminen ja (viimeisen
e Harkinta maksaminen kilometrin
ratkaisu)
e Tuotteen kaytto
. W, . W, . W,

Kuvio 1 Asiakaspolun vaiheet verkkokaupassa (perustuu Lemon & Verhoef 2016, 74—-77; Gupta ym.
2026)

Asiakaskokemusta on tutkittu viimeisen neljan vuosikymmenen aikana yhi enenevissid méérin ja se
on tarkentunut myos verkkokaupan asiakaskokemuksen tarkasteluun. Asiakaskokemuksen ymmaér-

retddn nykyéédn yhi laajemmin olevan verkkokaupassa seka strateginen valttamattomyys etté kilpai-
luetu. Erityisesti verkkokaupan yleistyttyd rdjahdysmaéisesti on asiakaskokemuksen ymmarretty ole-
van pelkdn kaupan lopputuloksen sijasta kokonaisvaltainen ilmi6, johon vaikuttavat lukuisat tekijét

verkkokaupan asiakaspolun varrella. (Mittameedi ym. 2025, 154422—-154423.)

Verkkokaupassa asiakaskokemukseen vaikuttavat erityisesti luottamus, personointi, kdyttijin itse-
médrddmisoikeus ja asiakkaan sitoutuminen (Mittameedi ym. 2025). Sukendin ym. (2021, 3178—
3179) mukaan tirkein tekijd verkkopalvelun laadussa on turvallisuus ja yksityisyys, jotka liittyvit
suoraan luottamukseen verkkokauppaa kohtaan. Luottamus tukee sitd, ettd asiakkaat uskaltavat luo-
vuttaa henkilokohtaisia tietojaan verkkokaupassa asioidessaan, joka taas helpottaa esimerkiksi per-

sonointia.

(Rose ym. 2012) mukaan taas tarkeimpié tekijoitd verkkokaupan asiakaskokemuksessa on asiak-
kaalle muodostunut hallinnan tunne seké vaikutusmahdollisuudet. Naihin lukeutuu verkkosivun
helppokiyttdisyys, mahdollisuus ridtaloida omaa tilaa sekd asiakkaiden vilistd vuorovaikutusta tu-

kevat toiminnot. Nama kaikki kolme lisddvit asiakkaan hallinnan tunnetta sekd kokemusta
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vaikutusmahdollisuuksista. (Vakulenko ym. 2019b) mukaan hallinnan tunnetta lisddvét my0s useat
verkkotilauksen toimitusmahdollisuudet. Kun asiakas voi valita itselleen sopivimman toimitusmuo-

don useista vaihtoehdoista, asiakkaan hallinnan tunne korostuu ja asiakaskokemus paranee.
3.3 Verkkokaupan asiakaskokemuksen vaikutukset

Sukendin ym. (2021, 3178-3179) mukaan verkkokaupan menestys riippuu verkkopalvelun laadusta,
silld laadukas palvelu houkuttelee asiakkaita ja auttaa sdilyttimaan asiakkaat. Laadukkaan koke-
muksen rakentaminen lipi asiakkaan polun verkkokaupassa parantaa asiakaskokemusta (Sukendi
ym. 2021). Klink ym. (2021) mukaan yritysten kannattaa panostaa asiakaskokemuksen hallintaan,

koska sen on osoitettu olevan positiivisesti yhteydessé yrityksen taloudelliseen tulokseen.

Hyvé asiakaskokemus verkkokaupasta sitouttaa asiakkaita voimakkaasti kyseiseen verkkokauppaan
ja vahvistaa asiakasuskollisuutta. Tdmén myotd asiakas usein suhtautuu paremmin verkkokaupan
tarjontaan ja mainontaan sekd usein myds ostaa uudelleen ja suosittelee verkkokauppaa ldheisilleen.
(Sukendi ym. 2021.) Asiakkaan suositukset taas vaikuttavat suoraan yrityksen ulkoisiin kosketus-
pisteisiin, joihin muiden asiakkaiden mielipiteet kuuluvat. Nykypdivéna ulkoisiin vaikutteisiin voi
tormata esimerkiksi verkkoarvostelusivustoilla ja sosiaalisessa mediassa. (Lemon & Verhoef 2016

78.)

Hyvin asiakaskokemuksen seurauksena syntyy usein asiakastyytyvéisyyttd, luottamusta sekd uudel-
leenostoaikomuksia (Rose ym. 2012, 312-313). Namad tekijét ovat keskeisid yrityksen kannalta,
silld asiakastyytyviisyys toimii perustana asiakasuskollisuudelle, kun taas luottamus véhentéa asi-
akkaan kokemaa epdavarmuutta verkkoympéristossd. Uudelleenostoaikomukset puolestaan ovat suo-
raan yhteydessé yrityksen kykyyn séilyttdd asiakkaansa. Nisarin ja Prabhakarin (2017) mukaan asia-
kastyytyvéisyydelld on merkittava positiivinen vaikutus siihen, kuinka todennékoisesti asiakas kéyt-

tad samaan verkkokauppaan rahaa tulevaisuudessa.

Aiempi tutkimus korostaa my0s asiakaskokemuksen kumulatiivista luonnetta. Rose ym. (2012, 316)
esittavit, ettd yksittdisten positiivisten kokemusten sijaan yritysten tulisi keskittyd johdonmukaisesti
vakuuttavan asiakaskokemuksen rakentamiseen. Kumulatiivinen asiakastyytyviisyys, joka muodos-
tuu useiden perdkkaisten kokemusten perusteella, vahvistaa asiakkaan luottamusta yritystd kohtaan
merkittivimmin kuin yksittdinen onnistunut asiointikerta. Tdmén vuoksi asiakaskokemuksen kehit-
tamistd voidaan pitad strategisena kokonaisuutena, joka edellyttdd pitkdjanteisyyttd, mutta maksaa

Klinkin ym. (2021) mukaan itsensa takaisin.
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4 Viimeinen kilometri verkkokaupan asiakaskokemuksessa

4.1 Asiakkaiden kasvaneet odotukset

Kuluttajien odotukset pakettien toimituksia kohtaan ovat toimitusten kehittyessd muuttuneet vaati-
vampaan suuntaan. Kuluttajat ovat nykyéén hyvin kérsimittomié, ja Daugherty ym. (2019) kutsu-
vatkin tatd karsimdttomyyden aikakaudeksi. Kuluttajat odottavat tuotteensa toimituksen tapahtuvan

mahdollisimman lyhyessa ajassa, luotettavasti ja suoraan heiddn haluamaansa sijaintiin (Filiopoulou

ym. 2022).

Verkossa ostoksia tekevit kuluttajat ovat tuotteista ja toimitukseen liittyvistd seikoista, kuten toimi-
tuksen nopeudesta ja kustannuksista, hyvin tietoisia. Koska verkossa tietoa on saatavilla kaikesta,
odottavat kuluttajat myos toimituksesta olevan saatavilla runsaasti tietoa toimituksen aikana. Tdmén
vuoksi logistiikkapalvelun tarjoajien tdytyy huolehtia toimituksen olevan ldpindkyvé ja seuratta-

vissa asiakkaiden odotuksiin vastatakseen. (Daugherty ym. 2019.)

Kuluttajien odotuksiin kuuluu yhd vahvemmin my®0s toimituksen ympéristoystavéllisyys. Gevaers
ym. (2009) toteavat, ettd kuluttajat odottavat viimeisen kilometrin toimituksilta pienempéa hiilija-
lanjdlked, mutta eivit ole valmiita joustamaan toimituksen aikaikkunasta tai nopeudesta ymparisto-
vaikutusten pienentdmiseksi. Tamai asettaa toimitusketjulle haasteen, silld odotukset taloudellisen

tehokkuuden, nopeuden ja kestdvyyden vililld ovat usein ristiriidassa keskenéén.

Kuluttajat ovat kokonaisuudessaan yhd suuremmassa roolissa vaikuttamassa viimeisen kilometrin
kuljetuksiin ja tdllainen kuluttajaa painottava kehityskulku voi Savelsberghin ja Van Woenselin
(2016) mukaan koitua logistiikkapalveluntarjoajan painajaiseksi. Archettin ja Bertazzin (2021) mu-
kaan asiakkaiden odotus nopeasta toimituksesta, jopa samana paiviné, aiheuttaa logistiikalle haas-
teita koko jakeluketjussa. Tuotteita pitdd alkaa késitelld jo heti tilauksen saapuessa, joka tiivistda
useita vaiheita hyvin lyhyen ajan sisdén: tilauksen késittely ja kerddaminen, pitkdn matkan kuljetus ja

viimeisen kilometrin kuljetus (Archetti & Bertazzi 2021, 256-257).

Asiakkaiden korkeat ja osin ristiriitaiset odotukset voivat tehdd viimeisen kilometrin toteutuksesta
haastavaa ja heikentdd asiakastyytyviisyyttd, mikéli odotuksiin ei pystytd vastaamaan. Oliverin
(1980) mukaan asiakastyytyvéisyys muodostuu asiakkaiden odotusten ja koetun suorituksen véli-

sestd suhteesta. Mikali asiakkaat odottavat viimeisen kilometrin ratkaisun olevan samanaikaisesti
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nopea, edullinen, joustava ja vaivaton, mutta toimitus ei vastaa néitd odotuksia, voi seurauksena olla

tyytymittomyys ostopolun toimitusvaiheeseen ja sitd kautta huono asiakaskokemus.
4.2 Viimeisen kilometrin vaikutukset asiakaskokemukseen

Tuotteen toimitus sijoittuu verkkokaupan asiakaspolulla oston jélkeiseen vaiheeseen ja on asiakas-
kokemuksen kannalta erityisen merkittiva, silld se toimii konkreettisena rajapintana verkkokaupan
ja asiakkaan vililld (Mangiaracina ym. 2019, 2). Viimeisen kilometrin toimituksella on suora vaiku-
tus koko asiakaskokemukseen (Vakulenkon ym. 2019a, 313), silld siihen sisdltyy kriittisid kosketus-
pisteitd, jotka vaikuttavat asiakkaan arvioihin koko palvelusta (Vakulenko ym. 2019b, 463—465).
Toimituksen onnistuminen onkin tirkeimpia tekijoitd juuri verkkokaupan kontekstissa, jossa asia-

kaskokemus rakentuu ilman muuta fyysista kontaktia kuin toimitus (Parasuraman ym. 2005).

Asiakkaan tyytyviisyys viimeisen kilometrin toimitusta kohtaan muodostuu asiakkaan odotusten ja
toteutuneen toimituksen kautta. Asiakkaat usein odottavat viimeisen kilometrin toimitukselta no-
peaa ja halpaa palvelua sekd mahdollisuutta toimituksen tdydelliseen seuraamiseen (Daugherty ym.
2019, 26). Néiden odotusten pohjalta muodostunut asiakastyytyviisyys vaikuttaa siithen, miten asia-
kas arvioi koko verkkokaupan asiakaskokemustaan. Viimeinen kilometri ei ole ainoa tekijé, joka
vaikuttaa verkkokaupan asiakaskokemukseen, mutta logistiikan ja toimitusketjun hallinta on yhi
vahvemmin sidoksissa hyvin asiakaskokemuksen luomiseen (Olsson ym. 2023, 199), jonka vuoksi
viimeisen kilometrin ratkaisuilla on térkeé rooli asiakaskokemuksen luomisessa verkkokaupan kon-

tekstissa.

Verkkokaupan asiakaskokemus usein syntyy useiden toimijoiden yhteisvaikutuksesta ja viimeisella
kilometrilla logistiikkapalvelun tarjoajalla on siind suuri rooli. Vakulenko ym. (2019a, 309-310,
315) korostavat, ettd verkkokaupan tulisi hallita kuljetuspalvelun tarjoajansa yllapitdmia kosketus-
pisteitd, silld asiakkaat eivit useinkaan ymmarré eroa verkkokaupan ja logistiikkapalvelun tarjoajan
vastuiden vililld, vaan ajattelevat ostoprosessia yhtend kokonaisuutena. Tdmin vuoksi negatiivinen
kokemus viimeisen kilometrin suorittamisessa heijastuukin usein suoraan verkkokaupan briandimie-
likuvaan ja asiakasuskollisuuteen, vaikka toimitusvaiheen kosketuspisteet eivit olisikaan suoraan
verkkokaupan muokattavissa. Esimerkiksi tilanteessa, jossa verkkokaupan asiakaskokemus on muu-
toin onnistunut, mutta toimituksessa ilmenee ongelmia, voi asiakas pahimmillaan vaihtaa kéytté-
méiin toista verkkokauppaa tulevaisuudessa, koska toimituksen ongelmat tekevit koko verkkokau-

pan asiakaskokemuksesta negatiivisen. (Vakulenko ym. 2019a.)
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Viimeisen kilometrin asiakaskokemukseen vaikuttaa merkittédvisti myos ihmiskontakti silloin, kun
toimitus toteutetaan kotiinkuljetuksena. Masorgo ym. (2023) osoittavat, ettd paketin toimittavan
kuljettajan epéasiallinen kéytos tai joustamattomuus voi herdttdd asiakkaassa voimakkaita negatiivi-
sia tunteita, kuten vihaa ja surua, mika heikentdd asiakkaan uudelleenostoaikeita. Tunnekokemukset
ovat yksi kokonaisasiakaskokemuksen tekevistd moduuleista (Schmitt 1999). Masorgon ym. (2023)
mukaan paketin toimittavalla kuljettajalla on siis tdrked rooli verkkokaupan edustajana, ja hinen
kaytoksellddn on merkitystd, koska kuljettajan toiminta vaikuttaa suoraan asiakkaan kokonaiskoke-

mukseen verkkokaupasta.

Viimeisen kilometrin toimitukseen liittyvit asiakaskokemuksen tekijét ulottuvat myds toimitusta
edeltdviin vaiheisiin. Vaiheissa ennen ostoa ja oston aikana vaikuttavat se, kuinka paljon toimitus-
vaihtoehtoja on (Vakulenko ym. 2022) ja miten ne on hinnoiteltu (Barker & Brau 2020). Vakulenko
ym. (2022) todistivat, ettd kaupunkialueilla useamman toimitusvaihtoehdon tarjoaminen lisdé asiak-
kaiden tyytyviisyyttd seka sitd kautta asiakkaiden uudelleenostoaikomuksia. Barkerin ja Braun
(2020) mukaan toimituksen lisdimaksut nostavat asiakkaiden odotuksia toimituksen laadusta, joka
myO0hemmin vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen. Toimituksesta maksetut suuret lisdmaksut liséé-
vit asiakkaan tyytymattomyytta erityisesti toimituksen hiiridtilanteissa, koska niissd toimituksen

laatu pettdd asiakkaan odotukset nikyvasti.

Raon ym. (2011) mukaan seki logistiikkapalvelun hinnalla, ettd laadulla on vaikutusta asiakkaan
tyytyvdisyyteen ja sitd kautta asiakkaan pysyvyyteen. Heiddn mukaansa verkkokaupat voivat paran-
taa asiakastyytyvaisyyttddn parantamalla logistiikkapalvelujensa laatua seka hillitsemélld sen hin-
toja. Heiddn mukaansa verkkokauppojen tulisikin keskittya tilausten késittelyn ja toimituksen tehos-
tamiseen, mikéli he haluavat menestya kilpailijoitaan paremmin. Logistiikkapalvelujen paremmuus

voidaan siis verkkokaupassa ndhdad merkittavéna kilpailuetuna.

Ocakin (2025) mukaan erityisesti toimituksen ajantasaisuus ja johdonmukaisuus ovat keskeisia teki-
joitéd asiakkaiden palveluarvioissa, ja niiden merkitys korostuu dynaamisissa markkinaympéris-
toissd, joissa epdvarmuutta esiintyy paljon. Vakulenko ym. (2019b, 464) puolestaan osoittavat, etti
asiakkaat pitdvét erityisen houkuttelevina toimitusratkaisuja, jotka perustuvat asiakaspalveluproses-
sien digitalisointiin ja automatisointiin. Liséksi arvostetaan ihmiskontaktien vélttdmistd, ajallista
joustavuutta, anonymiteettid, edullisia hintoja seké jonottamisen valttdmistd. Néiden tekijoéiden voi-
daan katsoa heijastavan asiakkaiden pyrkimysti vaivattomaan ja ennen kaikkea ennustettavaan toi-

mituskokemukseen.
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Vaikka nykypéivin asiakkaiden toiveet voidaan yleistdé vaivattomuuteen ja ennustettavuuteen, on
asiakkaiden vililld eroja siind, mitd tekijoitd he korostavat asiakastyytyviisyyttdin arvioidessa. Lim
ym. (2018) huomasivat, etti eri asioita arvostavien asiakkaiden palvelemiseen sopivat erilaiset vii-
meisen kilometrin ratkaisut. Ajansddstdd arvostavien asiakkaiden tarpeisiin sopii parhaiten tyonto-
ohjautuva ldpindkyvé viimeisen kilometrin malli, kun taas fyysistd helppoutta ja suurta valikoimaa
arvostavien asiakkaiden tarpeisiin sopii parhaiten kysyntdohjautuva malli. Toimitusketjun strategi-
alla voi siis my0s vaikuttaa siihen, ettd tietyn asiakassegmentin toiveisiin vastataan viimeiselld kilo-

metrilld parhaalla mahdollisella tavalla.

Useat tutkimukset korostavat, ettd viimeinen kilometri on olennainen osa verkkokaupan kokonais-
valtaista asiakaskokemusta eika irrallinen logistinen vaihe. Olssonin ym. (2023) mukaan viimeisen
kilometrin toimituksessa keskeistd ei ole pelkdstddn paketin fyysinen siirtyminen, vaan palvelu,
jonka toimitusjdrjestelma tarjoaa kuluttajalle. Ocakin (2025) mukaan viimeinen kilometri toimii
asiakaskeskeisena strategisena vélineend, joka yhdistdd operatiivisen tehokkuuden ja eldmyksellisen

arvon osaksi verkkokaupan kokonaisuutta.

Vaikka asiakaskokemus on holistinen kokonaisuus, johon vaikuttavat eri kosketuspisteet asiakkaan
ostoprosessin varrella ennen ostoa, oston aikana ja oston jilkeen, on verkkokaupan kontekstissa
juuri fyysiselld toteutuksella merkittdva rooli. Pelkdn hyvén verkkosivun luominen ei siis riitd, vaan
my0s asiakkaan ndkymittomissd olevat logistiset palvelut vaikuttavat asiakaskokemukseen. E-S-
QUAL -mittausmallissa toimituksen toteutusta arvioidaan esimerkiksi toimituslupauksen pitdmisen,
toimitusnopeuden ja toimituksen tdsméllisyyden mukaan. Malli pyrkii mittaamaan verkkokaupan

palvelun laatua. (Parasuraman ym. 2005.)
4.3 Asiakaskokemus eri kuljetusmuotoja kaytettaessa

Asiakaskokemus viimeiselld kilometrilld vaihtelee kédytetyn kuljetusmuodon mukaan, ja eri toimi-
tusratkaisuihin kohdistuu erilaisia odotuksia. Vakulenko ym. (2019b, 464) osoittavat, ettd asiakkai-
den odotukset erityisesti uusia ja innovatiivisia toimitusmuotoja kohtaan ovat usein hyvin korkeat,
ja asiakkaat saattavat odottaa niiden ratkaisevan kaikki aiemmissa toimitusmuodoissa koetut ongel-

mat.

Asiakkaat kokevat kotiinkuljetuksen usein aikaa sddstdvini ja mukavana toimitusmuotona, silld se
ei edellytd asiakkaalta erillistd noutoa. (Filiopoulou ym. 2022) Kotiinkuljetukseen liittyy kuitenkin
my0s asiakastyytyvéisyyden kannalta kriittisid haasteita. Erityisesti toimitusten ajoitus vaikuttaa

voimakkaasti asiakkaan kokemukseen: lyhyet ja tismilliset aikaikkunat tuottavat korkeampaa
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asiakastyytyvéisyyttd kuin laajat aikaikkunat (Hiibner ym. 2016, 240). Samanaikaisesti tiukat ai-
kaikkunat lisddvét kuljetusjérjestelmien kuormitusta ja toimitusprosessin monimutkaisuutta, mika
voi heikentdd logistista tehokkuutta ja lisdtd epdonnistumisten riskid (Gevaers ym. 2014, 399-402).
Kotiinkuljetuksessa pienetkin poikkeamat, kuten viivéstykset tai epdonnistuneet toimitusyritykset,

konkretisoituvat asiakkaalle nopeasti negatiivisina kokemuksina.

Noutopisteiden ja pakettiautomaattien kiytossa asiakkaille arvoa luo erityisesti niiden kadyton jous-
tavuus, johon kuuluu esimerkiksi ajasta riippumaton nouto sekd noudon helppous ja nopeus (Fi-
liopoulou ym. 2022; Vakulenko ym. 2018). Samanaikaisesti ndihin toimitusmuotoihin liittyy asia-
kaskokemusta heikentévid tekijoitd. Vakulenko ym. (2018, 423) osoittavat, ettd pakettiautomaattien
paikantamisen vaikeus seki tekniset ongelmat, kuten tdynni olevat automaatit, aiheuttavat asiak-
kaissa turhautumista. Téllaisissa tilanteissa asiakkaan kokema hallinnan tunne heikkenee, milld on
keskeinen negatiivinen vaikutus asiakaskokemukseen, silld hallinnan tunne on keskeinen osa myon-

teistad toimituskokemusta.

Uudet innovatiiviset viimeisen kilometrin ratkaisut lisddvét samanaikaisesti seké asiakkaiden odo-
tuksia ettd huolia. Asiakkaat odottavat uusilta toimitusratkaisuilta enemmaén joustavuutta, nopeutta,
kontrollia ja vaivattomuutta, mutta suhtautuvat niihin aluksi my0s epdluuloisesti teknisten ongel-
mien ja virheiden pelossa. Ensikokemuksella on ratkaiseva merkitys, silld onnistunut alku vahvistaa
palvelun hyviksyntédd, kun taas epdonnistuminen voi johtaa siihen, ettd asiakas hylk&a toimitusmuo-

don kokonaan tulevaisuudessa. (Vakulenko ym. 2019b, 463—465.)

Kokonaisuudessaan asiakaskokemus eri toimitusmuotoja kaytettdessd ei maardydy yksittdisen toi-
mitustavan perusteella, vaan sen mukaan, kuinka hyvin valittu ratkaisu vastaa asiakkaan odotuksiin
toimitusmuodon kaytostd. Eri toimitusmuodot sopivat eri asiakkaille parhaiten. Toimitusvaihtoja
kannattaa timén vuoksi olla tarjolla useita, silli useammat toimitusvaihtoehdot vaikuttavat positiivi-
sesti asiakkaiden tyytyvdisyyteen ainakin kaupunkialueilla (Vakulenko ym. 2022), johon suuri osa
paketeista kuljetetaan. Taulukossa 1 on havainnollistettu aiemmin todetun mukaisesti tyypillisim-
pien toimitusmuotojen asiakkaalle luomaa arvoa seki toimitusmuotojen tyypillisié syitéd, joiden

vuoksi toimitusmuoto epdonnistuu tdyttdimain asiakkaan odotukset ja heikentdd titd kautta asiakas-

tyytyviisyyttd.
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Taulukko 1 Viimeisen kilometrin toimitusmuodot ja niiden tyypilliset syyt epadonnistua (perustuen
Deutsch & Golany 2018; Filiopoulou ym. 2022; Gevaers ym. 2009; Jara ym. 2018; Vakulenko ym. 2018;

Vyt ym. 2022)

Kotiinkuljetus

Ajansaastd, mukavuus

Epaonnistuneet toimitukset, vii-
vastymiset

Pakettiautomaatti

Sijainti, ajasta riippumaton nouto

Tekniset ongelmat, haasteet pa-
kettiautomaatin paikantamisessa

Noutopiste

Joustavuus, rahan saasto

Aukioloaikojen rajallisuus

Noutopalvelu
(engl. click & collect)

Helppous, ilmainen nouto

Noutoprosessin toimimattomuus
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

5.1 Tutkimuksen tulokset

Tédmin tutkielman tavoitteena oli selvittidé, miten toimitusketjun viimeisen kilometrin ratkaisut vai-
kuttavat verkkokaupan asiakaskokemukseen sekd millaisilla keinoilla viimeisen kilometrin toimi-
tuksia voidaan hyodyntii asiakaskokemuksen vahvistamisessa. Tutkimus toteutettiin kirjallisuus-
katsauksena hyodyntiden ajankohtaista tieteellistd tutkimusta toimitusketjujen, logistiikan ja markki-

noinnin alalta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd toimitusketjun viimeinen kilometri on keskeinen tekija verk-
kokaupan asiakaskokemuksen muodostumisessa. Viimeinen kilometri sijoittuu verkkokaupan asia-
kaspolulla oston jélkeiseen vaiheeseen, jonka on todettu olevan asiakaskokemuksen kannalta erityi-
sen merkittiva, joskin kaikkien vaiheiden kosketuspisteilld on merkitystd kokonaisasiakaskokemuk-
seen. Oston jéilkeisessd vaiheessa asiakkaan odotukset verkkokauppaa kohtaan konkretisoituvat ja
palvelun laatu arvioidaan lopullisesti tuotteen fyysisen saapumisen kautta. Mahdolliset epdonnistu-

miset toimitusvaiheessa heijastuvat usein koko verkkokauppaa koskevaan arvioon.

My®0s asiakaskokemuksen prosessindkokulma korostui tutkimustuloksissa. Asiakkaat kokevat verk-
kokaupan kokonaisuutena, jossa eri asiakaspolun vaiheet vaikuttavat toisiinsa. Hyvit kokemukset
ennen ostoa tai oston aikana voivat osin lieventdd toimituksessa esiintyvid ongelmia, mutta toisaalta
toimitusvaiheen epdonnistumiset voivat kumota aiemmat positiiviset kokemukset. Lisdksi aiem-
milla kokemuksilla on merkittava vaikutus asiakkaan odotuksiin, silld asiakas arvioi toimitusta suh-
teessa aikaisempiin kokemuksiinsa. Tastd syystd yritys ei voi tdysin hallita asiakaskokemuksen

muodostumista, vaikka se pystyykin vaikuttamaan merkittdvisti viimeisen kilometrin toteutukseen.

Tutkimus osoittaa myos, ettd asiakkaiden odotukset viimeisen kilometrin toimituksia kohtaan ovat
kasvaneet ja ovat osin ristiriitaisia. Kuluttajat odottavat toimitusten olevan samanaikaisesti nopeita,
edullisia, joustavia, ldpindkyvid ja ympdristoystdvéllisid. Ndihin vaatimuksiin vastaaminen tekee
viimeisestd kilometristd logistisesti ja taloudellisesti haastavan. Mikéli asiakkaan odotuksiin ei pys-
tytd vastaamaan, syntyy helposti tyytyméttomyyttd, koska asiakastyytyvéisyys syntyy odotusten ja
toteutuneen palvelun suhteesta. Epdonnistuminen odotuksiin vastaamisessa heikentdd asiakaskoke-

musta ja voi vaikuttaa negatiivisesti asiakasuskollisuuteen ja uudelleenostoaikomuksiin.
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Tutkimuksessa korostui myds se, ettd asiakkaat eivét useinkaan erottele verkkokauppaa ja logistiik-
kapalvelun tarjoajaa toisistaan, jonka vuoksi my0s ulkoistettu viimeisen kilometrin toimitus mielle-
tddn osaksi verkkokaupan tarjoamaa kokonaispalvelua. Taman vuoksi viimeisen kilometrin toteu-
tuksella on suora vaikutus verkkokaupan briandimielikuvaan. Logistiikkapalvelun tarjoajan toiminta,
kuten toimituksen luotettavuus, viestinnin selkeys ja kuljettajan kdytos, vaikuttaa suoraan asiakkaan

késitykseen verkkokaupasta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat myds, ettd asiakaskokemuksen kannalta keskeisid tekijoitd viimei-
selld kilometrilld ovat hallinnan tunne, turvallisuus ja ennustettavuus. Liséksi toimitusvaihtoehtojen
monipuolisuus ja niiden hinnoittelu vaikuttavat asiakkaiden odotuksiin ja kokemuksiin jo ennen toi-
mitusvaihetta. Eri kuljetusmuodot tuottavat erilaisia asiakaskokemuksia, mutta keskeisté ei ole itse

toimitusmuoto, vaan se, kuinka hyvin se vastaa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd verkkokaupat voivat vahvistaa hyvii asiakaskokemusta vii-
meisen kilometrin toimitusten avulla erityisesti pyrkimailla lisddméén asiakkaan kokemaa hallinnan
tunnetta, toimitusprosessin ennustettavuutta ja palvelun vaivattomuutta. Nditd voidaan lisdtd esimer-
kiksi tarjoamalla useita toimitusvaihtoehtoja, viestimélld ldpindkyvésti toimituksen etenemisesté
sekd varmistamalla luotettavan toimituksen. Kuvio 2 havainnollistaa ndita tutkimuksen tuloksia vii-

meisen kilometrin toteutuksen sekéd asiakaskokemuksen ja sen seurausten osalta.
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r ~N — Asiakaskokemus r ~
eToimitusvaihtoehdot eAsiakkaan kokonaisarvio
eToimituksen luotettavuus eKoettu hallinnan tunne verkkokaupasta
Viestinnan selkeys *Koettu toimituksen *Asiakkaan brandimielikuva
eKuljettajan kaytos ennustettavuus, luotettavuus, e Asiakasuskollisuus
«Odotuksiin vastaaminen turvallisuus ja vaivattomuus eUudelleenostoaikomus

o Tyytyvaisyys / turhautuminen

\ Viimeisen kilometrin
toteutus

\ J — Seuraukset

Kuvio 2 Viimeisen kilometrin vaikutus asiakaskokemukseen ja asiakaskokemuksen seuraukset

5.2 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkielman perusteella voidaan péételld, ettd viimeinen kilometri ei ole verkkokaupassa pelkka lo-
gistinen tukitoiminto, vaan keskeinen strateginen tekijé asiakaskokemuksen hallinnassa ja kilpai-
luedun rakentamisessa. Viimeisen kilometrin ratkaisut vaikuttavat suoraan asiakastyytyviisyyteen,
asiakasuskollisuuteen ja asiakkaiden uudelleenostoaikomuksiin. Tdméan vuoksi verkkokaupan me-
nestyminen edellyttadkin, ettd viimeinen kilometri integroidaan osaksi asiakaskokemuksen koko-

naisvaltaista suunnittelua.

Vaikka toimitusketjun viimeinen kilometri on monimutkainen useista syista, tulisi sitd silti pystya
tarkastelemaan my0s asiakaskokemuksen nédkdkulmasta. Vaikka logistinen tehokkuus on vilttima-
tontd toiminnan kannattavuuden kannalta, asiakaskokemuksen heikentyminen toimitusvaiheessa voi
pitkallad aikavalilld olla yritykselle myos kallista menetettyjen asiakkaiden ja heikentyneen bréindi-

mielikuvan vuoksi.

Verkkokauppa on asiakkaan silmissd vastuussa myds viimeisestd kilometristd, vaikka logistiikka-
palvelut olisikin ulkoistettu logistiikkapalvelun tarjoajalle. Monien verkkokauppojen logistiikka
onkin ulkoistettu ja timé tekee viimeisen kilometrin toimituksiin vaikuttamisesta hankalampaa
verkkokaupalle. Tdmén vuoksi yhteisty0 logistitkkapalvelun tarjoajan kanssa, kuten myos palvelu-

tasovaatimusten asettaminen nousevat keskeiseen asemaan.
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Koska verkkokaupan asiakaskokemus on monimuotoinen kokonaisuus, joka muodostuu asiakkaan
reaktioiden, tunteiden ja odotusten yhteisvaikutuksesta, on kaikkien asiakaspolun kosketuspisteiden
optimointi asiakaskokemuksen kannalta tarkedd. Tdssd tutkimuksessa voidaan kuitenkin vastata

vain sithen, miten toimitusketjun viimeisti kilometrid voidaan parantaa.

Tutkimuksen pohjalta voidaan tehda johtopditos, ettd asiakkaiden kaikkiin odotuksiin tai toiveisiin
on hyvin hankalaa vastata. Tdmén vuoksi viimeiselld kilometrilld kannattaa keskittyé realististen
toimituslupausten antamiseen seké toimitusvaihtoehtojen ja niiden hinnoittelun selkeéén ja 14-
pindkyviddn viestintdin jo ennen ostopaatdstid. Ennustettavuus ja johdonmukaisuus toimituskoke-
muksessa voivat olla asiakastyytyvidisyyden kannalta merkittdvampié tekijoitd kuin maksimaalinen
toimitusnopeus, silld ne vahvistavat asiakkaan luottamusta verkkokauppaa kohtaan ja vihentivét

pettymyksen riskid toimitusvaiheessa.
5.3 Tutkimuksen rajaukset ja jatkotutkimus

Viimeisen kilometrin vaikutusta asiakaskokemukseen on tutkittu jonkin verran eri ndkdkulmista,
mutta mahdollisuuksia jatkotutkimukselle on vield runsaasti. Tdma tutkimus siséltdd joitakin rajoit-

teita, eikd siksi ole tiysin yleistettivissa.

Tutkielma painottuu vahvasti kaupunkikontekstiin ja kehittyneiden maiden verkkokauppamarkki-
noihin, mikd heijastaa myos aiemman tutkimuksen painopisteitd. Harvaan asuttujen alueiden, kehit-
tyvien maiden tai erilaisten kulttuuristen kontekstien vaikutus viimeisen kilometrin asiakaskoke-
mukseen jda tdssd tutkimuksessa vihdiselle huomiolle. Lisdksi tutkimus on rajattu késittelemain
vain viimeisen kilometrin toimituksia asiakkaalle asti, eika se sisdlld tuotepalautuksia, vaikka palau-

tusprosessilla on merkittdvi vaikutus kokonaisasiakaskokemukseen verkkokaupassa.

Jatkotutkimuksessa olisi hyodyllisti tarkastella empiirisesti eri asiakassegmenttien odotuksia ja sité,
miten nditd odotuksia voidaan realistisesti ohjata ja hallita asiakastyytyvédisyyden parantamiseksi.
Lisdksi voisi tutkia laajemmin uusien toimitusinnovaatioiden, kuten autonomisten ajoneuvojen ja
droonien, vaikutuksia asiakaskokemukseen seka sitd, millaiset tekijit lisddvit asiakkaiden luotta-

musta ja hyviksyntdd uusia teknologioita kohtaan viimeisen kilometrin kuljetuksissa.
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Liitteet

Liite 1 Selvitys tekoalyn kaytosta

Olen kiyttanyt opinndytetyoni laatimisen apuna generatiivisia tekodlytyokaluja. Kayttdmaéni tyokalut
janiiden kéyttotarkoitukset on kuvattu alla. Vakuutan kéyttdneeni tekoélytyokaluja yliopiston ohjeis-

tuksen mukaisesti.
1. Tyokalu: Open Al:n ChatGPT (GPT -5.3 versio)
Kayton vaihe: Aiheen rajauksen ideointi, mahdollisten lahdeartikkeleiden kartoittaminen

Kayton tarkoitus: Kdytin ChatGPT:td aiheen rajauksen ideointiin, kun yritin paattad sopivaa ai-
herajausta. Etsin my0s alustavasti tietoa siitd, minké verran ja millaista lahdekirjallisuutta eri ai-

herajauksista on olemassa.

Esimerkki sydttotiedosta (20.1.2026): Millaisista eri néikokulmista toimitusketjun viimeisen kilo-

metrin kuljetuksia voisi tarkastella opinndytetyossd?

Todentaminen: Kéytin tekodlytydkalua vain ideointiin ja ldhteiden etsimiseen, enkd kdyttdnyt mi-
tddn tekodlyn luomaa ndin ollen omassa opinndytety0ssini. Etsin aina kirjallisuusldhteeni erik-

seen muualta, vaikka tekodlytyokalu olisi niitd ehdottanut.
2. Tydkalu: Microsoft Copilot
Kéyton vaihe: Kielenhuolto, avainsanojen hahmottaminen

Kayton tarkoitus: Kéytin tekoédlytyokalua etsimédén kirjoitusvirheitd ja muotoiluvirheitd tekstis-

tdani sekd apuna hahmottamaan tyoni avainsanoja ldhteiden etsimistd varten.

Esimerkki syo6ttotiedosta (12.4.2026): Mitd kirjoitusvirheitd ja muotoiluvirheitd tissd tekstissd

on?

Todentaminen: Arvioin itse kriittisesti tekodlytyokalun huomaamat virheet tekstisténi ja korjasin
ne vain, jos ne olivat myds mielestdni vdérin. Tekodlytydkalun hahmottelemista avainsanoista
kéytin joitain hakusanoina ldhteiden etsimisessd ja arvioin sitten ldhdekohtaisesti, liittyivitko ne

tyoni aiheeseen.
3. Tyokalu: Volterin tekoilyavustaja

Kayton vaihe: Lahdeartikkeleiden etsiminen
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Kayton tarkoitus: Kédytin Volterin tekodlytyokalua ldhdeartikkeleiden etsimisessd aiheestani.

Esimerkki syottotiedosta (13.2.2026): Miten viimeisen kilometrin kuljetukset vaikuttavat asiakas-

kokemukseen verkkokaupassa?

Todentaminen: Luin itse tekodlytydkalun ehdottamat artikkelit ja arvioin sitten ldhdekohtaisesti,

liittyivatko ne tyoni aiheeseen. Tekodlytyokalun luomia yhteenvetoja en kayttényt lainkaan.
4. Tyokalu: DeepL
Kayton vaihe: Englanninkielisten sanojen ja lauseiden kdéntdminen suomeksi

Kayton tarkoitus: Kéénsin tekodlytyokalun avulla l&hteideni englanninkielisid sanoja ja lauseita

suomen kielelle ymmaértadkseni sisdltod paremmin.

Todentaminen: En kopioinut tyohoni mitddn tekodlytyokalun kdantdméaa sisaltdd, vaan hyodynsin
niitd vain oman ymmarrykseni tukena. Suhtauduin kdfnndksiin myds kriittisesti ja tarkistin ne

muualta, mikali epdilin kdadnndstd ollenkaan.



