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Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kuriiripalvelun vaikutusta
verkkokauppayrityksen maineeseen. Ty6 on toteutettu verkkokauppojen asiakkaiden
nakokulmasta. Verkkokaupankaynnin ollessa suosittua asiakkaat tilaavat jatkuvasti
enemman yksittisia lahetyksia ja kuriiripalveluiden roolina verkkokauppojen
toiminnassa on tuotteen toimitus asiakkaalle. Tuotteen toimitus on tarked osa
verkkokaupan asiakaskokemusta ja se maarittda paljolti, myds asiakastyytyvaisyytta.
Kuriiriyritykset luovat toiminnallaan verkkokauppojen asiakkaille erilaisia valittavia
toimitusvaihtoehtoja. Verkkokaupan maine rakentuu yrityksen toiminnan varaan ja se
syntyy, kun organisaatio ja sen sidosryhmat kohtaavat erilaisissa tilanteissa. Eri
sidosryhmilla on kuitenkin erilaisia havaintoja, joten yrityksellakin saattaa olla useita
erilaisia maineita. Kuriirin toiminnan vaikutukset maineeseen ovat ennen kaikkea
toiminnallisia ja emotionaalisia, eli ne perustuvat asiakkaan kokemukseen ja
konkreettisiin hyotyihin. Verkkokaupan asiakaskokemuksen kannalta kuriirilla on
kriittinen rooli. Kuriirin toiminnan epaonnistumisesta aiheutuva negatiivinen vaikutus
verkkokaupan maineeseen on merkittavampi, kuin toiminnan onnistumisen

positiivinen vaikutus. Toisin sanoen hyva maine on helpompi menettad, kuin rakentaa.



ABSTRACT

Author: Niklas Mennander

Title: The effect of courier services on e-commerce company’s
reputation

School: School of Business and Management

Degree programme: Business Administration / International Business

Supervisor: Jyri Vilko

Keywords: E-Commerce, Reputation, Courier

The aim of this research is to examine how courier service has an effect to e-
commerce stores reputation. This research is conducted from the e-commerce store’s
customers perspective. While e-commerce is popular, customers are ordering
continuously more single deliveries. The role of the courier service in the company’s
e-commerce is to deliver the shipment to the customer. The delivery of the order is
important part of the online customer experience, and it defines the customer
satisfaction. Courier companies are offering wide variety of different deliveries for the
e-commerce store customers. The reputation of the e-commerce store is built by the
actions of the e-commerce store and the actions are visible when the organization and
the stakeholders are interacting with different situations. Different stakeholders have
different observations of the situations, so the e-commerce store might have different
kind of reputations between the stakeholders. The actions by the courier made to the
reputation are mainly functional and emotional, so they are focusing on the customers
own experience and the concrete benefits for the customer. For the customer
experience of the e-commerce store, courier has a critical role. The negative effect to
e-commerce store’s reputation caused by the failure of courier service is greater
compared to the positive effect of successful delivery. Thus, good reputation is easier

to lose than build.
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1. Johdanto

Kaupanala on ollut jo muutaman vuosikymmenen ajan isojen muutoksien kohteena.
Internetin kayton yleistyminen ja helppous on muovannut perinteikdsta kauppaa
yrityksien  siirtdessa toimintojaan  verkkoon. Internetin  mukana syntynyt
verkkokaupankaynti on vuosi vuodelta saavuttanut suurempaa suosiota asiakkaiden
keskuudessa ja nykydan melkein minka tahansa hyodykkeen pystyy ostamaan

verkkokaupasta.

Tassa kandidaatintutkielmassa kéasitellaén sitd, miten kuriirin tarjoama palvelu
vaikuttaa verkkokauppaa harjoittavan yrityksen maineeseen. Tydssa otetaan siis
huomioon kuriiriyritysten tarjoamat palvelut, verkkokauppa ja sen maineen
syntyminen. Esille pyritddan tuomaan verkkokauppojen kannalta onnistuneita ja
epéonnistuneita tapauksia. Liiketoiminnan osa-alueiden ulkoistamisen tarve on ollut
viime vuosina kasvava trendi. Paallimmainen syy taman ulkoistamisen taustalla on
kustannuksien vahentaminen, mutta sen lisaksi yritykset tavoittelevat ulkoistamisen
kautta myo6s toimintaansa joustavuutta ja nopeutta. (Lee, Lin & Cheng 2013) Lin, Ru,
Lee ja Zhu (2009) osoittivat julkaisussaan, kuinka logistisia toimintoja ulkoistetaan
kolmannen osapuolen logistiikkayrityksille, kun ne eivat kuulu yrityksen
ydinosaamisalueelle. Heiddn mukaansa taman kaltaiset yritysyhteisty6t antavat
mahdollisuuden kehittdd yrityksen logistiikasta tehokkaampaa, matalampien

logistiikan kayttokustannusten ja korkeamman asiakaspalveluasteen avulla.

Kuriirin rooli toimituksissa lisaantyy verkkokaupankaynnissa, kun yha pienempia
lahetyksia toimitetaan loppuasiakkaille. Koufaris ja Hampton-Sosa (2004) tutkivat
uudelleenostoa kuluttajaverkkokaupassa asiakassuhteen nakodkulmasta. Heidan
tutkimuksensa toi esiin, kuinka yrityksen maine vaikuttaa positiivisesti asiakassuhteen
laatuun verkossa. Lee ja Whang (2001) puolestaan kirjoittivat artikkelissaan niin
sanotun viimeisen mailin eli toimituksen viimeisen etapin voittamisesta
verkkokaupassa. He mainitsivat, kuinka viimeinen maili on yksi tdrkeimmista tekijoista

menestyvalle verkkokaupalle ja kuinka tuotteen toimitus voi maarittda verkkokaupan



onnistumisen. Onkin siis tarpeellista tutkia, kuinka paljon Kuriirista riippuvat

onnistumiset tai epaonnistumiset vaikuttavat verkkokaupan maineeseen.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimus rakentuu yhden paaongelman ja sitd tukevien kolmen alaongelman
ymparille.  Tutkimuksen paateema  keskittyy  kuriiripalvelun  toimivuuteen
kuluttajaverkkokaupassa. Tavoitteena on selvittéd miten Kkuriiripalvelu vaikuttaa

verkkokaupan maineeseen. Paatutkimusongelmaksi nain ollen muodostui:

Miten kuriiripalvelun toiminta vaikuttaa verkkokauppayrityksen maineeseen?

Lisaksi pyritddn vastaamaan paatutkimuskysymysta tukeviin alatutkimuskysymyksiin.
Niissa pyritaan, myos rakentamaan teoriapohjaa tutkimuksessa kaytettavalle maine-

kasiteelle:

Mista verkkokaupan maine rakentuu?

Minké&laisia hydtyja ja haittoja kuriirin toiminta aiheuttaa verkkokaupalle?

Millaisia maineeseen vaikuttavia tekijoita kuriirin toiminta luo verkkokaupalle?

Tutkimuskysymyksia kasitelladn verkkokauppojen asiakkaiden kannalta el
asiakasndkokulmasta. Naiden tutkimusongelmien avulla keskitytddn tutkimuksen
kannalta mielenkiintoisiin seikkoihin liittyen maineen rakentumiseen ja ulkoisen
kuriiripalvelun toimintaan. Kuinka paljon tuotteen toimituksen onnistuminen tai
epaonnistuminen vaikuttaa kuriirin maineen sijaan verkkokauppaan ja sen olemassa
olevaan maineeseen? Jo esimerkiksi vuoden 1999 Bizrate Insightsin kartoituksen
mukaan 85% asiakkaista, jotka saivat tuotteensa ajoissa, ostaisivat samasta
verkkokaupasta uudestaan. Kun taas vain 33% heista, jotka eivat saaneet tuotettaan
ajoissa, tilaisivat samasta verkkokaupasta. (Machlis 1999) Toimituksella on siis
vaikutusta asiakkaiden ostohalukkuuteen ja asiakasarvon kautta silla voi olla

negatiivista tai positiivista vaikutusta yritykselle rakentuneeseen maineeseen.



Verkkokaupan toiminnan onnistumisen kannalta on tarkeaa saada asiakkaat
uusimaan ostoksiaan, silla uusien asiakkaiden hankkiminen vaatii enemman tyéta ja
aikaa, kuin nykyisten asiakkaiden sailyttaminen. Uudelleenostamista voidaankin pitaa
merkkina luottamuksesta. (Zhang, Fang, Wei, Ramsey, McCole & Chen 2011)

Asiakkaiden tulisi pystya luottamaan verkkokauppaan ja yrityksen maineella on iso

rooli taman luottamuksen rakentumisessa (Koufaris & Hampton-Sosa 2004).

1.2 Rajaukset

Edella esitetyt alaongelmat auttavat osaltaan rajaamaan tarkastelun tutkimuksen
kannalta kiinnostaviin seikkoihin ja selittavat kuriirin vaikutuksia yksityiskohtaisemmin.
Tutkimus on rajattu koskemaan suomalaisia verkkokauppaa harjoittavia yrityksia.
Rajauksen taustalla toimii suomalaisten verkkokauppojen laheisyys ja tunnetut
toimintatavat. Tutkimus koskee nimenomaisesti kuriiripalveluita tarjoavia yrityksia,
eikd esimerkiksi perinteistd Postia. Suomalaiset verkkokaupat kayttavat
kuriiripalvelunaan yleensa Pohjoismaisia kuriireja, kuten Matkahuoltoa, mutta
tarkempaa rajausta kuriirin alkuperamaan suhteen ei ole tdssa tutkimuksessa tehty.
Verkkokaupalla tdssa tydssa tarkoitetaan yrityksen ja kuluttajan valilla tapahtuvaa
kaupankayntia verkossa. Tutkimus rajoittuu hyddykkeitd myyviin verkkokauppoihin,
koska tavaraa koskeva kaupankaynti vaatii yleisesti tuotteen toimituksen
loppukayttajalle. Tutkimuksessa kasiteltavien yritysten ei ole valttamatonta toimia
pelkastaan verkossa, mutta verkkokaupan tulee olla riittavan suuri osa yrityksen
liiketoimintaa. Esimerkiksi Verkkokauppa.com oli vuonna 2017 Suomen vieraillun
nettikauppa ja sen toimintamalli on rakennettu nettikaupan ehdoilla, mutta silla on

myos nelja kivijalkamyymalaa (Verkkokauppa.com 2017).

Tutkimuksen yksi alaongelmista pyrkii selvitima&n mista verkkokaupan maine
rakentuu. Yrityksen mainetta voidaan kasitella monesta nakdkulmasta ja silla on useita
ulottuvuuksia, jotka voidaan jakaa todella pieniin osiin. Tutkimuksessa maine on
rajattu kasittelemaan lahtokohtaisesti yrityksen mainetta ulkoisesta nakokulmasta
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 227). Aula ja Heinonen (2002, 99) ovat



puolestaan jakaneet Suomessa toimivien yritysten maineen kuuteen ulottuvuuteen ja
puhuvat ulkoisen maineen sijaan esimerkiksi julkisesta kuvasta ja toimitukseen liittyen
myo0s tuotteista, seka palvelusta. Maineen rajauksen taustalla on Wartickin (2002)
tutkimus, jossa mainittiin, kuinka on kaytadnnonldheisempaa keskittya laheisiin
asiakkaisiin, silla heilla on suurin vaikutusvalta. Mainetta k&sitelladn siis rajatusti

loppuasiakkaan ndkdkulma huomioon ottaen.

1.3 Tutkimusmenetelma ja -aineisto

Tyt toteutetaan kvalitatiivisena-, eli laadullisena tutkimuksena, koska
tutkimuskysymyksiin vastatakseen tiedon ja tuloksien on oltava laadullista maarallisen
sijaan. Sale ja Thielke (2018) maarittelevat laadullisen tutkimuksen
tutkimusprosessina, joka keskittyy tulkintaan ja tarkoitukseen, jonka tavoitteena on
tutkia sosiaalisia ja inhimillisia ongelmia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tiedonkeruumenetelména voivat olla esimerkiksi haastattelut, osallistuva havainnointi
tai tekstien ja dokumenttien litterointi (Metsamuuronen, 2001, 15). Tarkempi strategia
on tyon toteuttaminen tapaustutkimuksena eli case-tutkimuksena. Tapaustutkimuksen
hyvina puolina voidaan pitdd esimerkiksi ilmibén syyn ymmartamista, seka syyn ja
seurauksen liittdmista yhteen (Flyvbjerg 2011). Tapaustutkimus on kayttokelpoinen
tutkimusmuoto erityisesti silloin, kun tutkittava ongelma on monimutkainen. Se sopii
hyvin, myds pienempiin otoksiin, kun tarjolla ei valttamétta ole riittdvasti aineistoa
maaralliseen tutkimuksen. (Vissak 2010) Naista syistd johtuen tdma tutkimus
toteutetaan tapaustutkimuksena, koska suomalaiset verkkokaupat kayttavat pitkalti
samoja kuriiriyrityksid ja niiden vaikutusta maineeseen on todella vaikeaa mitata

suoraan.

Tasséa tutkimuksessa aineisto kerataan haastatteluiden avulla. Koska tutkimuksen
keskiossa olevaa mainetta kéasitelladn loppuasiakkaiden nakokulmasta, on
haastateltaviksi henkildiksi valittu suomalaisia verkkokauppoja kayttavia henkilQita.
Nain ollen pystymme vertaamaan heidan kokemuksiaan Kkuriiriyrityksien toiminnasta
verkkokaupassa asioidessaan. Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituna, jolloin
haastattelu pohjautuu tiettyyn teemaan, mutta kysymysten muotoa ei ole tarkasti

maaritelty (Metsdmuuronen, 2001, 42). Tama tutkimuksen haastatteluissa siis



kysymysalue on maaritelty paapiirteittain ja vastaajien maard on melko pieni. Se
asettaa suurta merkitysta vastauksien ja analyysin laadulle. Haastateltavat saavat siis
kertoa vapaasti vastauksensa kuvailevalla otteella, joka on tutkimusongelman
kannalta oleellista.

1.4 Teoreettinen viitekehys ja kirjallisuuskatsaus

Tyohon keratdan empiirisen tutkimuksen lisaksi tietoa jo tehdyistd tutkimuksista ja
tieteellisista artikkeleista. Tiedon lahteena toimii, myos tunnettujen kustantajien
julkaisemat kirjat, yritysten toimintakertomukset, seka verkkokaupankayntia koskevat

tilastolliset vuosiraportit.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ottaa huomioon tutkimuskysymyksen, -teemat ja
-tavoitteet. Se muodostuu verkkokaupasta ja erityisesti sen maineesta, verkkokaupan
asiakkaista, seka kuriiripalvelusta ja sen toiminnasta. Teoreettinen viitekehys on
esitetty kuviossa 1. Siina on verkkokaupan ja kuriiripalvelun lisaksi otettu yhdeksi
osapuoleksi verkkokaupan asiakkaat, jotka ovat kohteena Kkuriirin toiminnalle ja
samalla muodostavat kokonaisarviota eli mainetta verkkokaupasta. Toiminta kuriirin
ja verkkokaupan asiakkaiden valilla muodostuu kuriiriyrityksen toimintamuodoista eli

yleisesti toimituksista ja palautusten hoitamisesta.

Verkkokaupan
maine

Kuriiripalvelu

Kuriirin
toiminta

Kuvio 1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys



Tutkimusta aiheeseen liittyen on tehty jonkin verran. Ne kuitenkin lahtbkohtaisesti
littyvdt enemman asiakaskokemukseen, eivatka keskity pelkkdan yrityksen
maineeseen. Osittain tAma& johtuu maineen kasitteen useista maaritelmista ja useiden
eri kasitteiden samanlaisuudesta. Esper, Jensen, Turnipseed & Burton (2003) tutkivat
kuriiria koskevan informaation ja siihen liittyvan verkkokaupan toimitusstrategioiden
vaikutusta asiakastoimitusten havaintoihin ja odotuksiin, muihin asiakasarviointeihin
ja ostohalukkuuteen. Ramanathan (2010) keskittyi tutkimuksessaan puolestaan
logistisen  suorituskyvyn  ja  asiakasuskollisuuden  véliseen  suhteeseen
kuluttajaverkkokaupassa. Han tutki myos, kuinka tuotteiden riskitekijat ja

verkkokaupan tehokkuus vaikuttavat asiakasuskollisuuteen.

Ghezzi, Mangiaracina ja Perego (2012) analysoivat koko logistiikkaprosessia
verkkokaupassa ja logistiikkastrategian suhdetta logistikan ongelmiin. Tavoitteena
heilla oli 16ytaa tutkimuksen kautta yritysjohdolle ehdotuksia logistiikan jarjestamisen
suhteen. My6s Rao, Goldsby, Griffis ja lyengar (2011) kayttivat tutkimuksessaan koko
logistiikkaprosessia  verkkokaupankdynnin  suhteen. He tutkivat laadun,

asiakastyytyvaisyyden, toimitusprosessin ja asiakkaiden sitoutumisen suhdetta.

1.5 Kasitteet

Tassa kappaleessa esitellaan muutama tutkielman kannalta oleellinen késite ja
pyritdan tuomaan esiin niiden maaritelmia. Osa kasitteista ei ole vakiinnuttanut tiettya
maaritelmaa vaan niita saattaa olla useita, joten seuraavaksi tuodaan esiin ne

maaritelmat, jotka ovat taman tutkimuksen kannalta relevantteja.

1.5.2 Verkkokauppa

Verkkokaupalle on useita erilaisia maaritelmia ja se voi tarkoittaa erilaisia asioita. Qin,
Chang, Li ja Li (2014, 3) maarittelevat verkkokaupan olevan prosessi, jossa
liiketoiminnallisia tai muita talouteen liittyvid toimenpiteita suoritetaan elektronisella
tavalla. Elektronisella tavalla tarkoitetaan séhkdisia teknologioita, laitteita, tytkaluja ja

jarjestelmia (Qin 2009, 8). Carey (2001, 5) méaarittelee verkkokaupankaynnin olevan



kaupallinen transaktio, joka tapahtuu kahden tai useamman ihmisen valilla
internetissa. Verkkokaupalla voidaan tarkoittaa monia erilaisia elektronisesti tehtavia
kaupan muotoja. Verkossa kauppaa voidaan kayda esimerkiksi yrityksien valilla (B2B)
tai pelkastdan kuluttajien valilla (C2C). Tassa tutkimuksessa keskitymme kuitenkin
muotoon, jossa elektroninen kaupankaynti suoritetaan yrityksen ja kuluttajan valilla
(B2C).

Verkkokaupankaynti on vaikuttanut ja muokannut, myds perinteista toimitusketjun
kasitettd. Verkkokauppa pystyy tarjoamaan asiakkailleen suoran myynnin, keraten
tietoa kaikista informaatiokanavista. Nopean tiedonjaon ja toimivan yhteistyon avulla
verkkokaupan toimitusketju pystyy vastaamaan markkinoiden tarpeisiin ja lisdamaan
omaa tehokkuuttaan. (Zhang, Yin, Zhang & Nie 2014) Kun asiakas on tilannut tuotteen
verkkokaupasta, tulee toimitusketjusta tapahtuman tarkein osa. Tilauksen
toteutukseen ja jakeluun kuuluu esimerkiksi asiakkaan kanssa kommunikointi
tilauksesta, tuotteen toimitus asiakkaalle ja toimituksen tilan paivittdminen asiakkaalle.
(Skjott-Larsen, Schary, Mikkola & Kotzab 2007) Kuviossa 2 on esitetty, kuinka

valmistajat myyvét tuotteitaan perinteisen vaylan tai verkkokauppavaylan kautta.

Tuotantokustannukset ?

s !

Valmistaja

., y

/ $t X
R .
Perinteinen vayla | o :Verkkokauppa\\.'ﬁylﬁ )

Jalleenmyyja - d

o, -

\

Asiakas

T - - -

Materiaalivirta Rahavirta Informaatio

Kuvio 2 Tuotteiden jakelu perinteisen- ja verkkokauppavaylan avulla
(Lu & Liu 2015)



1.5.3 Maine

Tutkimuksessa mainetta kasitellaan ja tutkitaan yrityksien maineen kautta.
Yritysmaine on heréttanyt kiinnostusta akateemikoiden ja ammattilaisten keskuudessa
jo neljan vuosikymmenen ajan. Useista tutkimuksista huolimatta ei ole syntynyt
yleisesti hyvéaksyttya ja yksiselitteistda maaritelméd maineelle ja nimenomaisesti
yritysmaineelle. (Gotsi & Wilson 2001) Toisaalta Fombrunin ja Van Rielin (1997)
mukaan mainetta on tutkittu lilan vahan, joka johtuu osaltaan siitd, ettd mainetta
huomataan harvakseltaan, ennen kuin se on uhanalainen. Heiddn mukaansa myos

toisaalta tutkimuksen vahaisyys johtuu kasitteen maarittelyn ongelmallisuudesta.

Artikkelissaan Gotsi ja Wilson (2001) paatyvalta lopulta seuraavaan maaritelmaan:
"Yritysmaine on ajan myo6ta muodostunut sidosryhman kokonaisarvio yrityksesta.
Tama arvio perustuu sidosryhmén suoriin  kokemuksiin yrityksesta, muihin
viestintatapoihin ja symboliikkaan, joka tuottaa informaatiota yrityksen toimista ja/tai
vertailusta kilpailijoiden toimenpiteisiin.” Agarwal, Osiyevskyy ja Feldman (2015)
maarittelevat yritysmaineen olevan piileva, ei havaittavissa oleva kéasite organisaation
sidosryhmien mielessa. Helm (2007) muistuttaa, kuinka eri sidosryhmilla on erilaisia
havaintoja yrityksesta, joten yritykselldkin saattaa olla useita toisistaan erilaisia

maineita.

1.5.1 Kuriiri

Kuten kappaleessa 1 todettiin liiketoiminnan osa-alueiden ja nimenomaisesti
logistiikan ulkoistaminen on ollut kasvava tapa viime vuosina. Logistiikan
ulkoistamisella tarkoitetaan yhden tai useamman logistisen palvelun toteuttamista
ulkopuolisen kumppanin toimesta sopimukseen perustuen (Razzaque & Sheng 1998).
Edella mainitun kaltaisia logistisia palveluita tuottavia tahoja kutsutaan yleisesti
kolmannen osapuolen logistiikkayrityksiksi (3PL). Naiden yritysten toimintoihin
kuuluvat muun muassa saapuvat- ja lahtevat kuljetukset, varastointi ja
paluulogistiikka. (Mothilal, Gunasekaran, Nachiappan & Jayaram 2012) 3PL:n lisaksi
on olemassa muitakin tapoja ulkoistaa logistiikka, kuten 2PL ja 4PL. Toisen puolen

logistiikalla (2PL) tarkoitetaan sita, etta yritys ei itse hoida esimerkiksi kuljetusta, vaan



siirtda vastuun kaupan toiselle osapuolelle. (Jalanka, Salmenkari & Wingvist 2003, 53)
Nain ollen se keskittyy vain yhteen pieneen osaan toimitusketjusta. Neljannen
osapuolen logistiikka on puolestaan Accenture:n rekister6ima tavaramerkki. Heidan
mukaansa se on toimitusketjun integraattori, joka rakentaa ja hallinnoi seka omia, etta
taydentavid ulkoisten palveluntarjoajien riskeja, kykyja ja teknologiaa pystyédkseen
tarjoamaan asiakkaansa toimitusketjun hallintaan kattavan ratkaisun. (Jalanka et al.
2003, 53) Taman tutkielman kannalta olennaiset, kuriiripalveluita tarjoavat yritykset,

voidaan jakaa yhdeksi kolmannen osapuolen logistiikan alaksi (Cowles 2012).

Kuriiripalvelut ovat tunnistettavissa ja erotettavissa varsinkin lahetyksen koon,
toimitukseen kaytetyn ajan, toimitus- ja kuljetustapojen, seka tarjottavien palveluiden
suhteen (Mitra, Mukherjee, Pal & Dutta 2010). Kuriiriyritykset yksinkertaistavat ja
nopeuttavat kuljetusprosessia. Niiden toiminta perustuu esimerkiksi tuotteen noutoon
yleensa arkipéivan loppuun mennessaé ja toimitusprosessin etenemisen seurantaan.
Nelja maailmanlaajuisesti alan johtavaa yritystd ovat DHL, FedEx, TNT ja UPS.

(Oxford Economic Forecasting 2005)

Kuriiriyrityksien  likketoimintakustannukset  voidaan jakaa kolmeen osaan.
Ensimmaisené kustannuksena on kuljettajat ja ajoneuvot, joilla hoidetaan paikallisia
toimituksia ja noutoja. Toinen kustannusosa syntyy terminaalien valilla tapahtuvasta
kuljetuksesta ja viimeinen osa kustannuksista on kasittely, joka syntyy rahdin

lajittelusta ja konsolidoinnista. (Wang, Jie & Abareshi 2015)

1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu johdannon jalkeen kahdesta teoriakappaleesta, joista
ensimmaisessd  kasitellaan  verkkokaupankayntid, mainetta  asiakasarvon
nakokulmasta ja  verkkokauppojen maineen rakentumista. Toisessa
teoriakappaleessa kaydaan lapi kuriiripalveluiden toimintaa yleisella tasolla ja
verkkokauppojen kannalta. Teoriaosuuden jalkeen kasitelladn tutkimuksessa tehtyja
haastatteluja ja analysoidaan niista havaittuja keskeisia tuloksia. Tutkielman paattaa
johtopaatokset, joissa yhdistetddn keskeisimmat tulokset niin teoriasta, kuin

empiriastakin.
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2. Verkkokauppa ja sen maineen rakentuminen

Paytrailin (2018) tuottaman tilastollisen raportin mukaan, verkkokaupan liikkevaihto
Suomessa vuonna 2018 oli noin 12 miljardia euroa. Tam& 12 miljardin liikkevaihto
jakautuu kolmelle p&aryhmalle: matkailu, tavarat ja palvelut. Toimituksen laadun
kannalta olennaisin néista ryhmista on tavarat, jotka kattoivat 36% koko liikevaihdosta.
46% 19-79-vuotiaista suomalaisista tekee verkko-ostoksia, joka kuukausi. Taméa
maaré on véhemman, kuin Pohjoismaissa keskim&éarin, mutta tarkoittaa kuitenkin, etta
suomalaisilla verkkokauppamarkkinoilla on viela runsaasti kasvupotentiaalia.
(Postnord 2018) Suomessa erityisesti tavaroiden ostaminen on ollut kovassa
kasvussa, kun vuonna 2017 suomalaiset ostivat tavaroita verkosta 2.8 miljardin euron
edestd ja vuonna 2018 vastaava luku nousi 4.4 miljardiin euroon (Paytrail 2018).
Seuraavaksi tarkastellaan verkkokaupankayntia yleisesti, seka mainetta ja

verkkokauppojen maineen rakentumista.

2.1 Verkkokaupankéaynti

Yritykset alkoivat hyodyntamaan verkkoa kaupankaynnissa erityisesti 1990-luvun
lopulla. Useat néaistd yritysten toimenpiteistd siirtda liiketoimintaa elektroniseen
muotoon, kuitenkin epé&onnistuivat. (Quaddus & Achjari 2005) Varianini ja Vaturi
(2000) kertovat tdméa&n epdonnistumisen syyksi asiakastiedon- ja tarpeiden
kartoittamisen vahyyden. He muistuttavatkin markkinatutkimuksen ja potentiaalisten
asiakkaiden toiveiden kartoituksen tarkeydesta. Agrawal, Arjona ja Lemmens (2001)
analysoivat dataa asiakkaiden kayttaytymisesta netissa. Heidéan tutkimuksensa
mukaan esimerkiksi vuoden 1999 alkupuolella alle 4.5 prosenttia verkkokaupassa
vierailleista johti yrityksen kannalta myyntiin ja ndista ensioston tehneista alle 10% osti
uudelleen. Chen, Shang ja Kao (2009) osoittivatkin, kuinka uskollisilla asiakkailla on

yhteytta yrityksen kannattavuuteen ja kasvuun.

B2C verkkokaupan suosion takana verrattuna perinteiseen kauppaan on tuotteiden
laaja valikoima, kilpailukykyiset hinnat, laadukas asiakaskokemus, hyva logistinen
strategia ja korkealuokkainen palvelu myyjan puolelta (Mangiaracina, Marchet, Perotti

& Tumino 2015). Verkkokaupan markkina eroaa kivijalkamyymalasta varsinkin siing,
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ettd sitd ei ole maantieteellisesti rajattu. Tastd johtuen verkkokaupankaynnissa
markkinapotentiaali on suuri, mutta myos kilpailu on usein globaalia. Nain ollen ostaja

paasee usein valitsemaan globaalista tarjonnasta. (Lahtinen, 2013, 28)

Verkkokaupan tuleekin menestyakseen pystyé erottautumaan positiivisessa mielessa
muista. Collier ja Bienstock (2006) tutkivat, milla perusteella asiakkaat mieltavat
verkkokaupan laadukkaaksi ja milla perusteella verkkokaupat erottuvat edukseen.
Heidan tuloksensa osoittivat, kuinka asiakkaiden kokema tyytyvaisyys ja laatu riippuu
paaosin kolmesta tekijasta: vuorovaikutuksesta verkkosivun kanssa, tuotteen
toimituksesta ja kyvysta kasitella ongelmia. Zhang et al. (2011) totesivat
tutkimuksessaan toimituksen olevan tarkeéa osa ja oston jalkeisen toteutuksen olevan
jopa tarkeampi, kuin varsinaiset verkossa tapahtuvat toimenpiteet. Kyseinen tutkimus
todisti myds, kuinka myyjayrityksen maine vaikuttaa positiivisesti verkossa syntyvien

asiakassuhteiden laatuun.

2.2 Maine osana asiakasarvoa

Monet yritysjohtajat ovat nimenneet yritysmaineen olevan tarkea aineettoman
paaoman muoto (Hall 1992). Esimerkiksi PRWeek Magazinen teettdman kyselyn
mukaan noin 75% toimitusjohtajista mydnsivéat olevansa todella huolissaan heidéan
yrityksensd maineeseen kohdistuvista uhkista. Yritysmainetta pidetadankin arvokkaana
strategisena resurssina, joka edistaa yrityksen kilpailuetua. (Capozzi 2005) Mainetta
ei voida kuitenkaan ajatella vain edistavédna osa-alueena vaan Perez-Cornejo, de
Quevedo-Puente ja Delgado-Garcia (2019) korostavat tutkimuksessaan, etta jos yritys
ei toimi maineensa luomien odotusten mukaisesti, se menettaa hitaasti hankkimaansa

padomaa yritysmaineen osalta.

Nykyajan markkinoinnissa on perustavanlaatuinen ongelma ymmartaa asiakkaiden
arvonluontiprosessia, josta myohemmin syntyy asiakasuskollisuutta (Reichfield,
Markey & Hopton 2000). Tasta huolimatta Cretun ja Brodien (2007) mukaan on
olemassa yleinen yhteisymmarrys siita, etta asiakasarvo johtaa
asiakasuskollisuuteen. Heidéan tutkimuksensa osoitti, etta yritysmaineella on laaja

vaikutus kuluttajan havaitsemaan arvoon ja asiakkaiden lojaaliuteen. Myds Tournois
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(2015) loysi yhteyttd asiakasuskollisuuden, yritysmaineen ja asiakasarvon valilla.
Tuloksissaan han esitti, kuinka tyytyvaisyys ja uskollisuus toimivat asiakasarvon ja
maineen valilla. Greyser (1999) halusi artikkelissaan auttaa ihmisia ymmartamaan
yritysmainetta ja korostaa sen tarkeytta yrityksille. Han toi esille kolme osa-aluetta,
joilla yrityksen maine voi ainakin vaikuttaa positiivisella tavalla sen asiakkaisiin:
yrityksen suosiminen verrattuna kilpailijoihin, uskollisuus yritystd kohtaan

riitatilanteissa ja yrityksen arvo taloudellisessa mielessa.

Mainetta voidaan pitaa kuluttajan havaitseman arvon yhtena avaintekijana (Hansen,
Samuelsen, Silseth 2008). Mainetta tutkineet Aula ja Heinonen (2002, 50, 61) toteavat
maineen olevan arvottavien kertomusten kokonaisuus ja sen rakentuvan yrityksen
todelliselle toiminnalle. Kun ndma arvottavat kertomukset kasaantuvat sidosryhmien
mielessa ne nakyvat asiakasarvossa. Rintamaki, Kuusela ja Mitronen (2007) jakoivat
asiakasarvon neljaan kategoriaan: taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaaliseen ja
symboliseen. Nama kategoriat esitetddn kuviossa 3. Maine voidaankin nahda siis
asiakasarvon osana. Rintdméen et al. jaon mukaan maine kuuluu symboliseen
asiakasarvoon, mutta siihen mahdollisesti vaikuttavat tekijat ovat ennen kaikkea

toiminnallisia ja myds emotionaalisia.

Taloudellinen Toiminnallinen Emotionaalinen Symbolinen

Asiakkaan
kokemus

Rahalliset Konkreettiset

hyBdyt hyBdyt Merkityksellisyys

Kuvio 3 Asiakasarvon osa-alueet (Rintamaki et al. 2007)
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2.3 Verkkokauppayrityksen maine

Keeney (1999) nostaa mahdollisten asiakkaiden arvot avaintekijaksi, kaikissa suurissa
paatoksissa, jotka koskevat yritystd, joka on mukana verkkokaupankaynnissa.
Verkkokauppaa tutkittaessa Rayport ja Sviokla (1994) toteavat, etta perinteista
kasitettd arvolupauksesta tulisi laajentaa. Yleinen kasitys arvolupauksesta on
yhdistelma lopputuloksen hyodyistéa ja hinnasta, jonka potentiaalinen asiakas maksaa
tietysta tuotteesta. Verkkokaupankaynnin tapauksessa arvolupaus on nettoarvo
hyodyista, seka tuotteen ja siihen liittyvan etsinta-, tilaus-, ja vastaanottamisprosessin
kustannuksista. Siihen voi siséltya tuotteesta koituvat hyddyt ja hinta, tuotteen
tilaamisesta johtuvat edut ja kustannukset, tuotteen vastaanottamisen hyddyt ja haitat,

sekd mahdolliset edut ja haitat muille henkildille. (Keeney 1999)

Kuten edella mainittiin Aula ja Heinonen (2002, 61, 90) totesivat maineen rakentuvan
yrityksen todellisen toiminnan varaan, sek& maineen syntyvan, kun organisaation ja
sidosryhma kohtaavat. Aula (2011) kehitti tutkimuksessaan mallin, jonka mukaan, kun
yritykset rakentavat mainettaan heidéan tulisi keskittya kaikkiin kuuteen maineen
ulottuvuuteen eli tuotteisiin ja palveluihin, muutokseen ja kehityskykyyn, julkiseen
kuvaan, vyhteiskuntavastuuseen, menestymiseen, seka yrityskulttuurin ja
johtamiseen. Uudemmassa mainetta koskevassa teoksessaan Aula ja Heinonen
(2011, 34) kasittelevat maineen rakentamista ja tuovat esiin nelja peruspilaria, joiden
avulla hyvan maineen rakentaminen on saavutettavissa; kestava lilketoiminta,
onnistunut julkinen elama, ajatus laajennetusta kulttuurista ja yrityksen tarkoituksen
kirkastaminen. Herbig ja Milewicz (1995) kasittelivat maineen rakentamista ja heidan
mukaansa, jokainen liiketoimi voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Naméa
liiketoimet vaikuttavat yhtenaisesti maineen rakentumiseen. He myds painottavat, etta

hyva maine on helpompi menettéad, kuin rakentaa.

Yritysmaine verkossa on useiden asiakkaiden pitkaaikainen ja yhtendinen arviointi
yrityksen toimista ja saavutuksista (Wang, Fang, Shen, Wu & Cao 2018) Yritykset
toimivat nykydan verkostoina ja solmivat erilaisia kumppanuussuhteita.
Verkkokauppayrityksen ja kuriirin  suhde voidaan hyvinkin nahda myo6s

tamankaltaisena. Aula ja Heinonen (2011, 19-20) korostavatkin, kuinka kumppanuus
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on aina my6s mainekumppanuutta. Heiddn mukaansa, ihanteellisessa
kumppanuussuhteessa vallitsee osapuolten valilla luottamus, seka kunnioitus, jolloin
lupaukset pidetaan ja molemmat tekevéat toistensa eteen hyvad. Naissa

kumppanuuksissa, myds maine jaetaan.

Maineen vaikutus voidaan Aulan ja Heinosen (2011, 21-23) mukaan jakaa neljaan
erilaiseen vaikutusmekanismiin; arvostus-, arvo-, ja suojavaikutus, seka vaikutus
hyvéksi tulemiseen. Arvostusvaikutuksella he tarkoittavat niité positiivisia kasityksia,
joita yleisolla on yrityksesta. Arvovaikutus taas on arvostuksen taloudelliseen puoleen
keskittyva liitannainen, kun taas suojavaikutus nimensa mukaisesti suojaa kriiseissa.
Maineen hyvaksi tekemisen vaikutus pitaa sisallaan edella mainitut kolme vaikutusta,
mutta on samalla erilladn niista. Sen mukaan hyvd maine on hyvan yrityksen
lahtdkohta. Casalo, Flavian ja Guinaliu (2008) tutkivat verkkosivun maineen vaikutusta
asiakasuskollisuuteen. Heidan tuloksensa osoittivat, kuinka suotuisa maine vaikuttaa
positiivisella tavalla uskollisuuteen. Maineen vaikutuksista on tassa tutkielmassa jo
esitetty esimerkiksi rooli luottamuksen rakentajana (Koufaris & Hampton-Sosa 2004),
yrityksen suosiminen, uskollisuus ja arvo (Greyser 1999), kilpailuedun edistaja

(Capozzi 2005) ja vaikutus asiakassuhteiden laatuun (Zhang et al. 2011).
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3. Kuriiripalvelut

Nykypaivan yritysmaailmassa ymmarretaan jo logistiikan téarkea rooli yrityksen
liketoiminnan onnistumisen kannalta (Bienstock, Mentzer & Bird 1997).
Verkkokauppojen keskuudessa vallitsee yhteisymmarrys siita, etta jakelu ja myynnin
jalkeinen palvelu, ovat kasvun kannalta tietynlainen pullonkaula, joten palvelun on
kehityttava jatkuvasti. (Delfmann, Albers & Gehring 2002) Verkkokaupankaynnissa
tarkeassa asemassa on, ettda verkkokauppa ja logistikkaoperaattori sopeutuvat
asiakkaan odotuksiin ostokokemuksesta ja toimituksista (Postnord 2018). Boyerin,
Hultin ja Frohlichin (2003) mukaan, kun verkkokauppa suunnittelee tarjontaansa, tulee
sen maaritella tuotevalikoima ja tarjottava toimituspalvelu, joka on tarkea
asiakastyytyvaisyyden maarittaja. Pohjoismaissa pidetdan kuluttajien keskuudessa
tarkeana valinnanvapautta toimituksen suhteen. Suomessa erittdin tarkeind
verkkokaupan toimitusominaisuuksina pidetaan, sita etta tavaran toimitustapa on
ilmoitettu selkeésti, palautuskaytannésta on annettu tarkat tiedot ja toimitustavan,
seka paikan voi valita vapaasti. (Postnord 2018) Verkkokauppayrityksen kannalta
tuotteiden toimitus asiakkaalle on yksi kalleimmista ja kriittisimmista toimenpiteista
(Lummus & Vokurka 2002). Seuraavaksi tarkastellaan kuriiriyritysten toimintamuotoja,

seka niiden vaikutuksia verkkokaupan kannalta.

3.1 Kuriiripalveluiden toiminta

Yrityksen ja kuluttajan valisessa elektronisessa kaupankaynnissa toimituksen rooli
nousee suureksi ja sen vaatimustaso kasvaa alati. Verkkokaupan suosion
kasvaminen on johtanut lahetysten ja palautusten maarén lisaantymiseen. Tama
korostaa Kuriiripalvelun roolin tarkeytta ja luo lisda painetta sen onnistumiselle.
(Ferucci & Bock 2014) Pikakuljettamista voidaan luonnehtia sille olennaisten nopean
vauhdin, tehokkuuden, turvallisuuden, ovelta ovelle kuljetuksien ja hyotdykkeiden
tarkkojen tietojen hankkimisen kautta. (Shao, Gou, Zhang & Liang 2014) Boyerin,
Frohlichin ja Hultin (2004, 41) mukaan Kkuriiriyrityksen kolme avaintekijaa
verkkokaupankaynnissa ovat; kyky tarjota innovatiivisia kuljetustapoja, tarjota
asiakkaille paasy lahetysten dataan ja seuraamiseen, seka tarjota yksinkertainen

palautusprosessi. B2C verkkokaupassa toimitustavat ovat yleisesti suora toimitus
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loppuasiakkaalle tai toimituksen jarjestaminen noutopisteen avulla (Daduna & Lenz
2005).

3.1.1 Kotijakelu

Tavaroiden kuljetuksen jarjestdminen asiakkaan kotiovelle asti ei ole uusi keksinto. Jo
sata vuotta sitten sen aikaiset paivittdistavarakaupat toimittivat asiakkaidensa
l&hettdman listan perusteella ostoksia kotiin. (Boyer, Frohlich & Hult 2004, 82)
Kotitoimituksen jarjestamiseen on olemassa useita erilaisia keinoja, kuten toimitus
tiettyyn kellonaikaan tai tietyn ajan sisalla, toimitus tiettyna paivana tai toimitus tyéajan
ulkopuolella. Kotiin toimittaminen voi my@s tuottaa vaihtoehtoisen maksutavan, kun
asiakas pystyy maksamaan tuotteet toimituksen yhteydesséa. Kotijakelun hyvana
puolena voidaan myds pitda mahdollisuutta tarkastaa tuotteiden kunto heti toimituksen
yhteydessa. (Daduna & Lenz 2005) Boyer, Frochlich ja Hult (2004, 88) tutkivat muun
muassa sitd, miksi kuluttajat kayttavat kotijakelupalveluita. Heidan kyselynsa
perusteella kotijakelua kayttavat asiakkaat arvostivat eniten Kkotiin toimituksen
helppoutta.

Monia erilaisia mahdollisuuksia kotiin jakelun jarjestamiselle on, mutta erityisesti
pikakuljetuksien ja useiden toimitusyrityksien tapauksessa kustannukset ovat
ratkaisevassa roolissa (Daduna & Lenz 2005). Kotijakelun kustannukset ovat yleisesti
yhteydessa samanaikaisesti tarvittavien kuljetusautojen maaraan. Mitd enemman
asiakas pystyy kontrolloimaan kotiinkuljetusta ja sen ajankohtaa, sitd suuremmat
ajomatkat ja kustannukset. (Punakivi & Saranen 2001) Dadunan ja Lenzin (2005)
mukaan yksi kotijakelun suurimmista ongelmista syntyy siitd, etta jonkun pitaa olla

vastaanottamassa lahetysta toimitushetkell&.

3.1.2 Noutopiste

Tuotteiden kotiin toimituksesta syntyvd ongelma, jossa jonkun pitdd olla
vastaanottamassa lahetystd vaatii yrityksiltd joustavuutta ja resursseja. Taman
ongelman ratkaisemiseksi kuriiripalvelut ovat kehittaneet toimituksen viimeisen mailin
osalle noutopisteita asiakkaiden laheisyyteen. (Daduna & Lenz 2005) Noutopisteitd on
perinteisesti toiminut esimerkiksi kauppojen tai huoltoasemien yhteydessa. Paketin

saavuttua pisteelle asiakas saa ilmoituksen kirjeelld, sahkopostilla tai tekstiviestilla.
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(Song, Cherrett, McLeod & Guan 2009). Nykyaan perinteisia noutopisteita on korvattu
niin sanotuilla pakettiautomaateilla. Ne toimivat itsepalveluperiaatteella ja niita pystyy
yleisesti kayttdmaan, seka tuotteiden noutamiseen, etté tarvittaessa palauttamiseen.
Niiden suosiota voidaan osittain selittdéa nykypaivan tehokkaalla teknologialla, joka
palvelee sekd myyjaa, ettd ostajaa korostaen ostajan omaa roolia prosessissa.
(Vakulenko, Hellstrom & Hjort 2018)

Noutopisteiden ja pakettiautomaattien vahvuutena voidaan pitaa joustavuutta aukiolon
suhteen, joka antaa asiakkaille enemman mahdollisuuksia pakettien noutamisen
suhteen. Yritysten kannalta toimitusten hoitaminen noutopisteilla vahentaa
kustannuksia verrattuna kotijakeluun. (Morganti, Dablanc & Fortin 2014) Quakin,
Balmin ja Posthumuksen (2014) mukaan pisteiden oikealla sijainnilla voi olla, myds

positiivista vaikutusta ymparistdn ja toimitusprosessiin kuluvan ajan kannalta.

3.1.3 Palautukset

Verkkokaupasta tilattavien tuotteiden maaran kasvaessa, myo6s palautettavien
tuotteiden maara luonnollisesti kasvaa (Ligin, Hongyao & Linfeng 2015). Kun asiakas
ostaa tuotteen verkkokaupasta han ei ole paassyt fyysisesti tutkimaan sitd, joka
osittain lisaa tuotteeseen tyytymattomien asiakkaiden lukumaaraa (Yan 2009).
Tuotteiden palauttamisen yhteydessa puhutaan yleensa yrityksien paluulogistiikan
hoitamisesta. Verkkokaupan tapauksessa paluulogistiikka viittaa asiakaslahtdiseen,
verkkopohjaiseen prosessiin, jossa asiakas palauttaa tai vaihtaa hénelle toimitetut
tuotteet. (Ligin, Hongyao & Linfeng 2015) Asiakkaiden palauttamien tuotteiden
keraaminen on yleensa ensimmainen osa yrityksien paluulogistiikkaa. Taméan
prosessin vaiheen hoitaminen on todella tarkeaa, silla paluulogistiikkaan liittyva
asiakaskontakti ajoittuu pelkastaan tahan ensimmaiseen osaan. (Ramanathan 2011)
Suomalaisessa verkkokaupankaynnissa palautuksiin sovelletaan kuluttajansuojalain
etamyynnin saannoksid. Etdmyynnin palautusoikeuksiin kuuluu myyjan kannalta

pakottavia sddnndksida muun muassa 14 paivan peruuttamisoikeus. (Minilex 2019)
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4. Kuriiriyrityksien vaikutus verkkokauppojen maineeseen

asiakkaiden nakdkulmasta

Tassa kappaleessa keskitytaan tutkimuksen empiiriseen osaan ja pyritaan
pohjustamaan toteutettua tutkimusta. Aluksi kaydaan lapi tutkimuksen taustaa,
teemoja ja tavoitteita, jonka jalkeen kasitelladn kaytettya aineistonkeruumenetelmaa
eli haastatteluja. Taman jalkeen kuvataan kerattyd empiirista aineistoa ja lopuksi

analysoidaan varsinaisen tutkimuksen tuloksia.

4.1 Empiirisen tutkimuksen teemat, tavoitteet ja tausta

Taman tyon paateema keskittyy kuriiripalveluiden toimivuuteen
kuluttajaverkkokaupassa. Kumppanuussuhteen kautta hoidettava tuotteiden toimitus
luo toimitusprosessiin valillisen toimijan verkkokaupan ja sen asiakkaan lisaksi.
Tutkimus keskittyi siihen, miten taman toimijan, tassa tapauksessa yksityisen
kuriiriyrityksen toiminta vaikuttaa asiakkaille muodostuvaan verkkokauppayrityksen
maineeseen. Paaongelmana tutkimuksen taustalla oli siis se, miten kuriiripalvelun
toiminta vaikuttaa verkkokauppayrityksen maineeseen. Tatd ongelmaa lahdettiin
tukemaan ja avaamaan kolmen alaongelman kautta, jotka liittyivat verkkokaupan
maineeseen, kuriirin toiminnan aiheuttamiin hyotyihin ja haittoihin, seka Kkuriirin
toiminnasta syntyviin tekijoihin, jotka voisivat vaikuttaa verkkokaupan maineeseen.
Tutkimuksen tavoite kumpuaa varsinaisesta paatutkimusongelmasta eli tavoitteena on

selvittédd, miten kuriiripalvelu vaikuttaa verkkokaupan maineeseen.

Empiirisen tutkimuksen suunnittelun taustalla toimii edella esitelty tutkimuksen
teoriaosuus. Teoriaosuudessa kasiteltiin verkkokauppoja, niiden mainetta ja sen
suhdetta koko asiakasarvoon. Taman liséksi kasiteltiin verkkokaupan toimituksia ja
tarkemmin kuriiriyrityksia ja niiden toimintamuotoja. Teoriaosuudesta oli havaittavissa
muun muassa uudelleenostamisen tarke&d roolia verkkokauppojen kannalta ja
toimitusten vaikutusta tahan. Toimituksen todettin myds vaikuttavan koko
verkkokaupan onnistumiseen. Verkkokauppojen maineen kannalta tehtiin, myos

oleellisia huomioita empiirisen tutkimuksen pohjaksi. Sen todettiin vaikuttavan
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positiivisella tavalla nimenomaisesti verkossa syntyviin asiakassuhteisiin. Asiakkaiden
lojaaliudella ja asiakasarvolla on luonnollisesti siis iso rooli verkkokauppojen
toiminnassa ja yritysmaineella vahvistettiin teoriaosuudessa olevan laaja vaikutus
naihin. Naiden teemojen, tavoitteiden ja taustojen pohjalta l&hdettiin siis tutkimaan

kuriiripalvelujen vaikutusta verkkokauppayritysten maineeseen.

4.2 Aineiston hankintamenetelma

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jolloin on pitkalti kyse empiirisen
analyysin tavasta tarkastella havaintoaineistoa ja argumentoida (Tuomi & Sarajarvi
2018). Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin haastattelujen avulla. Tuomen ja
Sarajarven (2018) mukaan haastattelun etuna voidaan ennen kaikkea pitda
joustavuutta. Kysymykset voidaan esittda haastateltaville haastattelijan hyvaksi
katsomassa jarjestyksessa ja aihetta pystytaan selittamaan heille tilanteen vaatiessa
enemman. Tutkimuksen haastattelut toteutettin teemahaastatteluina, joiden
puolistrukturoitu muoto pyrkii kannustamaan haastateltavia kuvaamaan heidan
kokemuksiaan syvdllisesti. Teemahaastattelun néhtiin vastaavan parhaalla
mahdollisella tavalla tutkimusongelmiin ja sen avulla koettiin saavutettavan
tutkimukselle asetetut tavoitteet. Vastaajien maara teemahaastatteluissa on yleisesti

melko pieni ja se luo paljon painoa arvoa analyysille.

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina puhelimen valityksella.
Teemahaastattelujen mukaisesti haastateltavien maara pyrittiin pitamaéan suhteellisen
pienena ja keskittymé&an haastattelujen analyysiin. Haastatteluun valittiin kuusi nuorta
henkiloa, joiden it sijoittuvat 22-24 ikdvuoden valille. Heidan aktiivisuutensa ostaa
tuotteita verkkokaupoista vaihtelee kuukausittaisista ostoista muutamaan ostoon
vuodessa, mutta heilla kaikilla on kokemusta kuriiripalveluiden toiminnasta
verkkokaupasta tilattaessa. Haastateltavien iat ja verkko-ostamisen aktiivisuus on

esitetty taulukossa 1.
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Taulukko 1 Haastateltavien tietoja

Haastateltava Ika Ostaa tuotteita verkosta
A 24 Muutaman kerran vuodessa
B 23 n. 3-5 kertaa vuodessa
C 23 Tarpeen mukaan, n. 3-5 kertaa vuodessa
D 23 Kerran kuukaudessa
E 22 Todella harvoin, n. kerran vuodessa
F 22 n. 1-2 kertaa kuukaudessa

Varsinainen haastattelu oli jaettu eri teemoihin, jotka liittyivat verkkokaupan
toimitusominaisuuksiin, maineeseen ja Kkuriiriyrityksen toimintaan. Haastattelun ja
litteroinnin pohjana toiminut kyselyrunko loytyy liitteesta 1. Laadittuja kysymyksia
haastatteluissa oli kokonaisuudessaan 11 kappaletta, mutta osaa niista ei ollut
valttamatonta esittdd, jos haastateltava oli vastannut jo riittdvalla tavalla aiheeseen.
Suurimmassa osasta haastatteluista edettiin rungon mukaisessa jarjestyksessa, eika

kaikkia kysymyksia valttamatta tarvinnut erikseen esittda vastauksien jo tullessa ilmi.

4.3 Tulokset

Haastateltavien tuotteiden ostamisen aktiivisuus verkkokaupasta oli hieman erilaista.
Haastateltavat A ja E ostavat tuotteita vain muutaman kerran vuodessa, joista E
mainitsi viela ostavansa todella harvoin. Haastateltavat B ja C taas ostavat tuotteita
verkkokaupoista noin 3-5 kertaa vuodessa, kun taas haastateltavat D ja F ostavat jopa
kerran kuukaudessa. Haastateltava F mainitsi ostavansa valilla huomattavasti
enemman esimerkiksi suurten alennusmyyntien aikaan ostoja saattaa syntya, jopa
useita kuukaudessa. Seuraavaksi tarkastellaan haastattelujen tuloksia edella

esiteltyjen teemojen osalta.
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4.3.1 Verkkokaupan toimitusominaisuudet ja maine

Haastatteluiden alussa kasiteltiin verkkokaupan toimivuuden ja menestymisen
kannalta oleellisia toimitusominaisuuksia, sekéa verkkokaupan mainetta asiakkaiden
nakokulmasta. Haastateltavilta kysyttiin eri toimitusvaihtoehtojen tarjoamisesta ja
hyvéan toimituksen ominaisuuksista. Kaikki kuudesta haastateltavasta pitivat tarkeana
asiana erilaisten toimitusvaihtoehtojen tarjoamista asiakkaille. "Erilaiset vaihtoehdot
tuovat asiakkaalle merkittavaa lisdarvoa” totesi haastateltava C. Muutama
haastateltavista mainitsi, myds mahdollisen kiiretilanteen, jolloin tarkein asia
toimituksessa on nopeus. Talloin he kokivat erityisen tarkeasi, ettéa verkkokaupalla on
tarjota nopeita toimitusvaihtoehtoja. @ Haastateltava D mainitsi useiden
toimitusvaihtoehtojen tarjoamisen lisaavan verkkokaupan Iluotettavuutta h&nen
silmissaan. Haastatteluissa korostui, myds erilaisten asiakasryhmien tarpeet erilaisten

kuljetusvaihtoehtojen suhteen. Kaikki eivat pysty noutamaan tuotetta noutopisteilta.

Haastateltavat saivat listata ja selittaa heidan nakdkulmastaan tekijoita, joiden pohjalta
muodostuu hyva toimitus. Esille tulleita tekij6ita on listattu kuvioon 4. Siind oikealla
oleva luku kuvaa kuinka monessa haastattelussa kyseinen tekija mainittiin.
Toimituksen pysyminen sille sovitussa ja luvatussa aikataulussa nousi esiin viidessa
haastattelussa kuudesta. Suurin osa haastateltavista koki sen olevan siis tarkea tekija
toimituksen onnistumisen kannalta. Kolme kertaa haastattelujen aikana mainittiin
tuotteen sailyminen ehjand kuljetuksen ajan, hyvan seurantamahdollisuuden
tarjoaminen ja toimituksen nopeus. Muita esiin nousseita tekijoita olivat luotettavuus
ja joustavuus. Kohtia selittdessa tuli ilmi muutamia konkreettisia esimerkkeja kuvion 4
tekijoista. Esimerkiksi kotijakelun mahdollinen toimittaminen, myds toimistoaikojen

ulkopuolella ja yleisesti pienemman aikaikkunan valinta toimitukselle.
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Aikataulussa pysyminen

Tuote ehjana

Seuranta

Nopeus

Luotettavuus

Joustavuus
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Kuvio 4 Hyvan toimituksen muodostavat tekijat

Haastattelun toinen teema liittyi verkkokaupan maineeseen, jolle luotiin jo pohja
teoriaosuuden avulla. Haastateltaville annettin mahdollisuus pohtia, mista
verkkokaupan maine heidan mielessddn muodostuu. Maineen muodostumiseen
vaikuttavia komponentteja tuli esiin monia erilaisia, kuten verkkosivujen selkeys,
helppous ja toimivuus, maksamisen luotettavuus, asiakaspalvelu ja verkkokaupan
valikoima. Tutkimuksen kannalta oleellisin maineen muodostumiseen liittyva tekija
tuotteen toimitus nousi esille melkein kaikissa haastatteluista. Haastateltavat puhuivat

muun muassa toimitusvarmuudesta ja selkeasta seurannasta.

” Verkkokaupan pitdé onnistua tuottamaan asiakkaalle arvoa, téaté voi syntyd muun
muassa oikeiden lisatuotteiden suosittelulla, nopealla toimituksella ja yksinkertaisella

palautussysteemilla.” — Haastateltava C
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4.3.2 Kuriiriyrityksen toiminta

Haastatteluiden suurin kokonaisuus pohjautui kuriiriyritysten toimintaan. Tahan liittyi
useita eri alakohtia, joiden n&htiin olevan tutkimusongelmien kannalta relevantteja.
Naméa alakohdat pohjautuivat tutkimuksen alatutkimusongelmiin ja niita l&ahdettiin
avaamaan haastattelukysymyksien avulla. Ensimmaisend kaytiin 1api sita, kuinka
tarkeaksi haastateltavat kokevat kuriiriyrityksen roolin  koko verkkokaupan

asiakaskokemuksen kannalta.

Suurin osa haastateltavista koki kuuriyrityksen roolin todella tarkeaksi ja kriittiseksi
koko asiakaskokemuksen kannalta. Haastateltavat puhuivat muun muassa, siita
kuinka kuriirin rooli saattaa jattaa koko asiakaskokemuksesta negatiivisen kuvan ja
luoda arsyyntyneita tunteita verkkokauppaa kohtaan. Haastateltava C puolestaan
totesi, ettd h&dnen mielestaan kuriirin rooli koko asiakaskokemuksen kannalta voi olla
suuri tai pieni. Tama johtuu hanen mukaansa siita, ettéa jos kaikki toimii jaa rooli hanen
silmissdan pieneksi, mutta jos toimitus epaonnistuu ja asiakaskokemus on
negatiivinen, on kuriirin rooli suurempi hanen silmissaan. Paljon verkkokauppoja
kayttdva haastateltava F puolestaan kertoi, ettd hdnen mielestd&n kuriirin rooli on

todella tarkea ja tilaaminen verkkokaupasta perustuu osittain kuriirin luotettavuuteen.

“Kuriirin rooli asiakaskokemuksen kannalta on todella tarke&, koska tuotteen toimitus

on ainoa fyysinen kontakti, joka liittyy verkkokaupasta ostamiseen”. -Haastateltava B

Kuten haastatteluista ja teoriaosuudesta on tullut jo aiemmin esille, kuriiripalvelun
toiminnalla voidaan ndhdéa olevan seka verkkokauppaa hyoddyttavia, ettd haittaavia
vaikutuksia. Haastattelujen pohjalta oli selvasti nahtavissa, ettd Kkuriiripalvelun
toiminnasta on haastateltavien mielesta eniten hyotya verkkokaupalla silloin, kun se
hoitaa osansa kuviossa 4 esitettyjen hyvan toimituksen osa-alueiden mukaisesti.
Haastateltava E:n mukaan, jos Kkuriiripalvelu toimii onnistuneesti se vaikuttaa
positiivisesti hanen arvioonsa verkkokaupasta ja han tilaa talléin helpommin uudelleen
samasta kaupasta. Haastateltava B oli samoilla linjoilla ja totesi kuriirin mahdollisesti
luovan luottamusta asiakkaan ja verkkokaupan vdlille. Haastateltava A:n mukaan;
"Kuriiripalvelun on vaikea nostaa asiakaskokemusta merkittavasti, mutta helppoa

tehda siitd huonompi”.
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Kuriiripalvelun luomat mahdolliset haitat taas verkkokauppayrityksen kannalta olivat
kaikkien haastateltavien kuluttajien mielesta taas hyvin samantyylisia. Ne liittyivat
toimituksen  epéonnistumiseen muun muassa myoOhastymisen, huonon
asiakaspalvelun, paketin katoamisen, tuotteen rikkoutumisen tai huonon
seurantajarjestelman johdosta. Lahes jokaisessa haastattelussa seuraus Kkuriirin
haitallisesta toiminnasta oli tulevien ostojen tekeminen, jostain toisesta
verkkokaupasta. Nain ollen haastattelujen pohjalta voidaan todeta, etta kuriirin

toiminta voi haitata verkkokauppojen pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista.

Haastatteluiden lopussa haastateltavat saivat pohtia kuriirin toimintaa ja heille mieleen
tulevia onnistuneita ja epdonnistuneita tapauksia. Kaikilla haastateltavista oli useita
onnistuneita kokemuksia, kuriiriyritysten toiminnasta. Haastateltava B:n mukaan;
"Onnistuneita tapauksia on varmasti monia, mutta ne eivat jaa mieleen niin helposti,
kuin epaonnistuneet”. Han kertoi samalla, ettd on kokenut tuotteiden noutamisen
pakettiautomaateista helpoksi ja niista tilauksista on jaanyt usein jaanyt kuva
toimituksen onnistumisesta. Muutamalla haastateltavalla oli taas onnistuneita
tapauksia kuriirien  toiminnasta liittyen kotijakelun toimivuuteen.  Kuriirin
epaonnistumisia haastateltavat listasivat muun muassa seurantajarjestelmien
toimimattomuudesta, paketin katoamisia ja aikatauluista myo6hastymista.
Haastateltava E totesi aikatauluihin liittyen; "Myohastymisten yhteydessa on
merkittava ero myohastymisen maaralla esimerkiksi yhden paivan myodhastyminen ei

viela itseani haittaa, enka koe sen viela yksinaan aiheuttavan negatiivista kokemusta”.

Pohjautuen naihin haastateltavien tapauksiin heiltd kysyttiin lopuksi kokevatko he
niiden vaikuttavan verkkokaupan maineeseen ja miten. Haastateltavien vastaukset
vaihtelivat huomattavasti tdhan liittyen. Osa koki, ettd kun he olivat saaneet
seurantakoodin vastuu oli heidan mielestaan yksin kuriiriyrityksella. Tosin esimerkiksi
haastateltava D totesi tdm&n mainittuaan, ettad ei ole tilannut enad kyseisesta
verkkokaupasta, jossa toimitus epéaonnistui. Osa haastateltavista puolestaan koki, etta
tapaukset luovat ehdottomasti maineeseen vaikuttavia tekijoita. Haastateltava B:n
mukaan; "Onnistuneet tapaukset eivat heratd niin paljoa tunteita, mutta jaavat
alitajuntaisesti mieleen, ettd kokemus oli positiivinen. Negatiivinen vaikutus taas

toiminnan epaonnistuessa on mielestani huomattavasti suurempi”.
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5. Johtopaatokset

Tassa tyossa tutkittin  kuriiripalveluiden vaikutuksia verkkokauppayrityksen
maineeseen. Tutkimuksessa otettiin huomioon verkkokaupankaynti, kuriirien rooli ja
kuriirin toiminnan mahdollinen vaikutus verkkokauppayrityksien maineeseen. Tyon
teoriaosuudessa pyrittin  rakentamaan kuva verkkokauppojen maineesta, sen
rakentumisesta ja siihen vaikuttavista tekijoistd. Taman lisaksi teoriassa kasiteltiin
kuriiripalveluiden toimintaa ja sen roolia verkkokauppojen toimitusketjun osana.
Aineisto tutkimukseen Kkerattiin  haastattelemalla kuriiripalveluita kayttaneita
verkkokauppojen asiakkaita. Haastatteluiden tavoitteena oli selvittdd, miten asiakkaat
kokevat kuriiripalvelun vaikuttavan verkkokaupan maineeseen. Seuraavaksi
kasitellaan tutkimusongelmien kautta olennaisimmat tulokset, sek&a teoria, etta
empirian pohjalta. Taman jalkeen pohditaan tutkielman kaytannon merkitysta ja

jatkotutkimusaiheita.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimusta lahdettiin rakentamaan yhden paaongelman ja kolmen alaongelman
avulla. Paateemana tutkimuksella oli keskittyd kuriiripalveluiden toimivuuteen
kuluttajaverkkokaupassa. Tutkimuksen yleisena tavoitteena oli  selvittaa,

kuriiripalvelun vaikutusta verkkokauppojen maineeseen.

Ensimméinen p&atutkimusongelmaa tukevista alatutkimusongelmista keskittyi
maineen muodostumiseen verkkokauppojen osalta. Siihen pyrittiin vastaamaan ennen

kaikkea teoriaosuuden avulla, mutta sita kasiteltiin myos haastatteluissa,
Mista verkkokaupan maine rakentuu?

Kappaleessa 1.2 rajattiin yleisesti laajana pidettavda maineen kasitetta tutkimuksen
kannalta olennaiseen suuntaan. Tassa tydssa keskityttiin, siis Puusan et al. (2014)
kayttamaan ulkoisen maineen kasitteeseen. Maineen rakentumista kasiteltiin siis

verkkokaupan asiakkaiden ndkdkulmasta.
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Teorian pohjalta tulleita havaintoja maineen rakentamisesta oli esimerkiksi Aulan ja
Heinosen (2002) arviot siitd, ettd maine on arvottavien kertomusten kokonaisuus ja se
rakentuu yrityksen todellisen toiminnan varaan. He, myos totesivat, ettd maine syntyy,
kun organisaatio ja sen sidosryhmé kohtaavat erilaisissa tilanteissa. Naitéa teorioita
tukee haastattelujen avulla havaitut komponentit liittyen maineeseen. Haastatteluissa
esiin nousseita verkkokaupan maineeseen vaikuttavia tekijoita oli esimerkiksi
toimitukset ja niiden varmuus, verkkosivujen toimivuus ja selkeys, maksaminen seka

asiakaspalvelu. Nama tekijat edustavat osaltaan verkkokaupan todellista toimintaa.

Hansen et al. (2008) puolestaan pitavat mainetta kuluttajan havaitseman arvon yhtena
avaintekijana. Kuviossa 3 esitetyt asiakasarvon osa-alueet (Rintamaki et al. 2007)
tukevatkin naita edella mainittuja teoksia. Asiakasarvon osa-alueissa maineeseen
vaikuttavat tekijat sijoittuvat ennen kaikkea toiminnallisiin ja emotionaalisiin.
Haastatteluiden tuloksista oli nahtavissa, kuinka haastateltavat listasivat hyvan
toimituksen muodostavia tekijoitéa, jotka on esitetty kuviossa 4. Kun he kokivat
toimituksen epéonnistuneen, oli yleisesti, joissain naista tekijoistd puutteita. Talldin
haastateltavat kertoivat prosessista jadneen negatiivinen kuva ja tuntevansa
esimerkiksi artymystd verkkokauppaa kohtaan. Toimitusten epaonnistuessa
haastateltavien kokemat haitat olivat siis yleensa toiminnallisia ja vaikutus oli selvasti,

myds emotionaalinen.

Teoriaosuudessa kasiteltiin, myds liiketoimikohtaisesti maineen rakentumista.
Herbigin ja Milewiczin (1995) mukaan liiketoimi on, joko positiivinen tai negatiivinen ja
nama liiketoimet vaikuttavat siten yhteisesti maineeseen. He totesivat, myds hyvan
maineen olevan helpommin menetettavissa, kuin rakennettavissa. My0s
haastatteluista oli huomattavista, sita kuinka negatiivinen vaikutus on haastateltavien
mielesta suurempi kuin positiivinen vaikutus. Haastateltavat kertoivat tAman johtuvan

osaltaan siitg, etta oletusarvona heilla on, etta toimitus onnistuu lupausten mukaisesti.

Kaksi muuta paatutkimuskysymystd tukevista alatutkimusongelmista liittyivat
kuriiripalveluiden toimivuuteen verkkokaupassa. Ne Kkasittelivat, sek&a kuriirin
toiminnasta aiheutuvia hyoétyja ja haittoja verkkokaupan kannalta, ettd Kkuriirin
toiminnasta kumpuavia verkkokaupan maineeseen vaikuttavia tekijoitd. N&ama

tutkimuskysymykset olivat siis:
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"Minkélaisia hyétyja ja haittoja kuriirin toiminta aiheuttaa verkkokaupalle?”

"Millaisia maineeseen vaikuttavia tekij6ita kuriirin toiminta luo verkkokaupalle?”

Teoriassa tuotiin  esiin  Keeneyn (1999) maaritelmdd verkkokaupankaynnin
arvolupauksesta, joka on nettoarvo hyodyista, seka tuotteen ja siihen liittyvan etsinta-
, tilaus-, ja vastaanottoprosessin kustannuksista. Tahan liittyi esimerkiksi tuotteen
vastaanottamisesti koituvat hyodyt ja haitat, joissa kuriiriyrityksella on luontaisesti iso
rooli. Boyer et al. (2004, 41) esittivdt kolme avaintekijga kuriirin toiminnalle
kuluttajaverkkokaupassa; kyky tarjota innovatiivisia kuljetustapoja, tarjota asiakkaille
paasy lahetysdataan ja seurantaan, sek& yksinkertainen palautusprosessi.
Haastatteluissa kavi ilmi, etta jokainen haastateltavista piti verkkokaupan kannalta
tarkednad erilaisten toimitusvaihtoehtojen tarjoamista, joten kuriiripalvelu luo
tarjpamalla omia palveluitaan tata kautta hyotya verkkokaupalle. Kuriiripalvelun
toimivuudesta voidaan nahda tadman lisaksi olevan eniten hyotyd, kun asiakkaat
kokevat toimituksen hyvéaksi ja onnistuneeksi. Haastatteluissa listattuja hyvan

toimituksen piirteita on listattu kuvioon 4.

Haastateltavien mukaan haittaa kuriirin toiminnasta verkkokaupalle on erityisesti
silloin, kun toimitus on heidan mielestddn epaonnistunut. Tama epaonnistuminen
saattaa johtua myohastymisesta, huonosta asiakaspalvelusta, paketin katoamisesta,
tuotteen rikkoutumisesta tai huonosta seurantajarjestelmasta. Haastattelujen pohjalta
oli selvasti huomattavissa, kuinka Kkuriirin toiminnan epaonnistuminen haittasi

verkkokaupan pitkien asiakassuhteiden luomista ja yllapitamista.

Boyer et al. (2005) yhdistivat toimituspalvelun tarkeéasi asiakastyytyvaisyyden
maarittajaksi. Myds esimerkiksi Collier ja Bienstock (2006) tutkimuksensa tuloksissa
osoittivat, kuinka asiakkaan kokema tyytyvéisyys ja laatu riippuvat p&&osin
vuorovaikutuksesta verkkosivun kanssa, tuotteen toimituksesta ja ongelmien
kasittelysta. Tournois (2015) puolestaan esitti  tutkimuksessaan, kuinka
asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus toimivat asiakasarvon ja maineen valilla
tarkeina tekijoina. N&in ollen tuotteiden toimituspalvelun voidaan nahda olevan

yhteydessa maineeseen ja sitd kautta asiakasarvoon. Rintaméen et al. (2007)
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asiakasarvon osa-alueiden jaon mukaan maineeseen vaikuttavat tekijat voidaan
nahda olevan toiminnallisia ja emotionaalisia. Nain ollen maineeseen vaikuttavien
tekijoiden, joita kuriiripalvelu luo verkkokaupalle voidaan nahda ennen kaikkea liittyvan
konkreettisiin hyotyihin ja asiakkaan kokemukseen.

Haastateltavat listasivat verkkokaupan maineen rakentumisesta puhuttaessa
toimitusten kuuluvan tekijéihin, joista maine rakentuu. Haastateltavat mainitsivat
maineen osalta esimerkiksi toimitusvarmuuden ja toimitusten seurannan. Haastattelut
tukevat maineeseen vaikuttavien tekijoiden jakoa toiminnallisiin ja emotionaalisiin.
Kuriirin toiminnan onnistuminen nahtiin johtavan konkreettisiin hyotyihin asiakkaiden
kannalta esimerkiksi nopeiden toimitusten ja aikatauluissa pysymisen osalta. Kuriirin
toiminnan epaonnistuminen liittyi haastateltavien mukaan, my6s toiminnallisiin
seikkoihin ja toiminnasta aiheutunut negatiivinen asiakaskokemus nakyi useassa

haastattelussa emotionaalisessa asiakasarvossa.

Nama edella kasitellyt kolme alatutkimuskysymysta olivat siis rakennettu tukemaan ja

avaamaan paatutkimusongelmaa. Tydssa paatutkimuskysymyksena oli:

"Miten kuriiripalvelun toiminta vaikuttaa verkkokauppayrityksen maineeseen?”

Helm (2007) osoitti, kuinka eri sidosryhmilla on erilaisia havaintoja yrityksesta, joten
yrityksella saattaa olla useita toisistaan hyvinkin erilaisia maineita. Haastatteluissa
kavikin esiin, etta eri haastateltavien mielesté kuriiripalvelun toiminta vaikutti eri tavoin
heidan arvioonsa verkkokaupasta. Osa naki vastuun toimituksesta siirtyneen taysin
kuriirille, kun taas osa piti kuriirin toiminnan vaikutusta maineeseen ehdottoman
selvanéd. Zhang et al. (2011) mainitsivat toimituksen ja oston jalkeisen toteutuksen
olevan, jopa tarkedmpi osa verkkokaupalle, kuin varsinaiset verkossa tapahtuvat
piirteet. Taméan takia verkkokaupan ja kuriirin valinen kumppanuus on tarkeassa
arvossa. Aulan ja Heinosen (2011) kumppanuudessa on aina kyse, myds maineen
jakamisesta ja niin sanotusta mainekumppanuudesta. Kuten jo ensimmaista
alatutkimuskysymystéa kasiteltaesséa mainittiin Herbigin ja Milewiczin (1995) mukaan
jokainen liiketoimi on positiivinen tai negatiivinen ja kuinka maine on helpompi
menettaa, kuin rakentaa. Nain ollen ndma positiiviset ja negatiiviset liiketoimet

heijastuvat maineeseen, mutta negatiivinen vaikutus on huomattavasti suurempi.
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Kuriirin  toiminnan vaikutukset verkkokaupan maineeseen syntyvat teoria-, ja
empiriaosuuden pohjalta siis toiminnallisista ja emotionaalisista tekijoista.
Haastattelujen mukaisesti vaikutusten suuruus on jokaisen asiakkaan itsensa
paatettavissa. Kaikki edella kasitellyt alatutkimusongelmat alleviivaavat teoriassa
esille tuotua Delfmannin et al. (2002) tekemdaa linjausta siita, etta jakelu ja myynnin
jalkeinen palvelu, ovat kasvun kannalta tietty pullonkaula verkkokaupoille.
Pullonkaulaefektia korostavat se, etté haastatteluissakin kavi ilmi kuriirin kriittinen rooli
koko asiakaskokemuksen kannalta ja, ettd haastateltavillakin oli oletusarvona
toiminnan onnistuminen. Verkkokaupassa on paljon asiakkaalle nakyméaténta
toimintaa, mutta kuriirin rooli lahetyksen toimittajana on yksi harvoista asiakkaalle
nakyvistd elementeista ja asiakastyytyvaisyyden kannalta yksi tarkeimmista. Jos
kuriirin toiminta epaonnistuu, se liittyy toiminallisiin tai emotionaalisiin tekijdihin eli
konkreettisiin hyotyihin tai asiakkaan kokemuksiin ja vaikuttaa sita kautta maineeseen.
Ja kuten jo useaan kertaan on mainittu, hyva maine on vaikea rakentaa, mutta

huomattavasti helpompi menettaa.

5.2 Tutkimuksen kaytdnnon merkitys ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen tuloksilla on kaytdnnén merkitysta erityisesti verkkokauppojen
yrityskumppanuuksista vastaavien kannalta. Verkkokaupankaynnin jatkuvasti
kasvaessa toimitusten maaréa asiakkaille lisaantyy. Nain ollen verkkokauppojen tulee
pystya kehittamaan yhteistydsuhteitaan kuriiriyritysten kanssa, koska nailla on tarkea

rooli asiakaskokemuksen kannalta.

Tutkimus itsessaan jatti viela paljon avoimia kysymyksia. Verkkokauppojen asiakkaille
toteutettu teemahaastattelu rajasi otoksen hyvin pieneen. Kaikki haastateltavat olivat
taman lisdksi hyvin saman ikaisid. Suomalaiset verkkokaupat kayttavat suhteellisen
paljon toimitustensa hoitamiseen perinteista Postia kuriiriyritysten sijaan. Nain ollen
hyvin monet varsinkin pienet verkkokaupat ovat jattaneet kuriiriyritysten palvelut

kokonaan toimintansa ulkopuolelle.
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Tutkimusta aiheeseen liittyen olisi mielenkiintoista laajentaa. Isommalla
tutkimusotteella voitaisiin saada lisaa eroavaisuuksia tutkimuksen tuloksiin. Maine
aiheena on tosin hankala tutkia maarallisesti. Tutkimuksen kohdetta voisi kaantaa
asiakkaista verkkokauppoihin. Tutkimusta voisi tehdd, joko useaa verkkokauppaa
vertailemalla tai keskittymaélla yhteen verkkokauppaan, sen toimitusketjuun, kuriiriin ja
asiakkaisiin. Nain voitaisiin saada laaja kuva tietyn verkkokaupan toimitusten
vaikutuksista. Myds mainetta kasitteena voisi laajentaa koskemaan esimerkiksi

asiakasarvoa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymyksien runko

Ika:
1. Kuinka usein ostat tavaroita verkkokaupoista?

e Verkkokaupan toimitukset:
2. Kuinka tarkeana pidat erilaisten toimitusvaihtoehtojen tarjoamista? Miksi?

3. Minkalaisista tekijoista muodostuu hyva toimitus?

e Verkkokaupan maine:
4. Mista verkkokaupan maine sinun mielessasi muodostuu?

e Kuriiriyrityksen toiminta:
5. Kuinka tarkeaksi arvioisit kuriiriyrityksen roolin koko asiakaskokemuksen
kannalta?

6. Miten kuriiripalvelun toiminta voisi hyddyttaa verkkokauppaa ja sinun
kokonaisarviotasi siita?

7. Miten kuriiripalvelun toiminta voisi haitata verkkokauppaa ja sinun
kokonaisarviotasi siita?

8.Tuleeko mieleen onnistuneita tapauksia kuriirin toiminnasta?

9.Enta epdonnistuneita tapauksia kuriirin toiminnasta?

10. Koetko ettd ndma edelld mainitut tapaukset vaikuttavat verkkokaupan
maineeseen? Miten?

11. (Kysytaan jos haastateltava ei ole vield vastannut tarpeellisen laajasti aiheisiin 8-
10)

Jos et kokenut edellda mainittujen tapauksien vaikuttavan verkkokaupan maineeseen
tai et keksinyt esimerkkeja, millaiset tekijat kuriirin toiminnassa vaikuttavat mielestasi
verkkokaupan maineeseen?

Jéaiko sinusta jotain tarkeda kasittelematta? Haluatko lisaté edellisiin vastauksiin
liittyen jotain?
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