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1

JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimpid yrityksen menestyksen mittareita.
Kuluttajilla on tarjolla yha useampia vaihtoehtoja ja mikaan yritys ei voi
sailyttaa kilpailukykyaan kehittdmatta palvelujaan. Taman takia yritysten
on tarkeda olla tietoisia asiakkaidensa tyytyvaisyyden tasosta ja mitata

sita saannollisesti. Tassa opinndytetydssa kasitelldaan
asiakastyytyvdisyyden teoriaa seka toimeksiantajan uudistettuun
verkkokauppaan tehtya asiakastyytyvadisyystutkimusta.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on hyvin tydelamalahtdinen ja
kdaytannonlaheinen, minka takia se on tutkijalle kiinnostava tutkimuksen
kohde. Toimeksiantajayrityksella oli suuri tarve
asiakastyytyvaisyyskyselylle, silla verkkokauppaan ei ole aiemmin tehty
tutkimusta asiakkaiden tyytyvaisyydesta.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja aiheen rajaaminen

Opinnadytetyon keskeisend tavoitteena on selvittdd, kuinka tyytyvaisia
vastaajat ovat Reiman uudistettuun verkkokauppaan ja mita
kehitysehdotuksia vastaajilla on verkkokaupan kehittamiseksi.

Opinndyteydssa pyritddn vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
e Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat uudistettuun verkkokauppaan?

Paatutkimuskysymysta pyrittiin tarkentamaan seuraavilla alakysymyksilla:
e Mita kehitysehdotuksia vastaajilla on verkkokaupan
parantamiseksi?
e Mitka ovat yleisesti vastaajien ostopdatokseen vaikuttavat tekijat?
e Kuinka todenndkoisesti vastaajat  suosittelisivat  Reiman
verkkokauppaa?

Asiakastyytyvdisyys on laaja aihe: rajasin tyota niin, etta otin teoriaan
aiheita jotka ovat kohdeyrityksen ja opinndytetydn kannalta oleellisimpia.
Teoreettisessa osuudessa kasitellddn asiakastyytyvaisyyttd, kuluttajan
ostokayttaytymista ja verkkokauppaa. Teoriassa keskitytdan ylldoleviin
aiheisiin, silld kohdeyrityksessd ollaan naistd erityisen kiinnostuneita.
Pyrkimyksend on saada kohdeyritykselle tietoa kuinka tyytyvaisia
asiakkaat ovat uudistettuun verkkokauppaan ja mitd mahdollisia
kehitysehdotuksia heilld on. Nadiden lisaksi halutaan tietdd muun muassa
mielipiteitd chat-palveluun, asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttaviin
tekijoihin, mielipiteitd Reiman verkkokauppasivusta ja kuinka
todenndkoisesti he suosittelisivat toimeksiantajayritysta. Valmiiden
raporttien lisaksi analysoin keskeisia tuloksia eri nakokulmista sekd annan
kehitysehdotuksia tulosten perusteella.



1.2 Tutkimusmenetelma ja tyén rakenne

Opinndytetydssa pyritdadan antamaan toimeksiantajalle vastaukset heita
askarruttaviin kysymyksiin sekd antamaan heille ideoita verkkokaupan
kehittamiseen. Keskeisten tavoitteiden laadinnan jdlkeen etsin naihin
sopivaa tutkimusmenetelmda ja teoreettista viitekehysta. Tutkimuksen
tavoitteena on saada suuri otanta, joten aineistonkeruumenetelmaksi
valitaan  kvantitatiivinen  eli ~ maarallinen  tutkimusmenetelma.
Kvantitatiivisella menetelmélld haetaan selitysmalleja ja vertaillaan eri
ryhmien valisiad eroja. Silld voidaan myds kartoittaa tilanteita, kdytanteita
ja olosuhteita. Jokaisessa otantatutkimuksessa on virhemahdollisuus ja se
on sitd suurempi, mitd pienempada otosta analysoidaan. Taman vuoksi
otoskoko vyritetdadn saada mahdollisimman suureksi. (Holopainen &
Pulkkinen 2014, 38.) Tutkimuksen otos koostuu Suomen uutiskirjetta
tilaavista Reima Clubilaisista, joita on yhteensa 52 000.

Tutkimuksessa kdytetdan aineistonkeruutapana Webropol-ohjelmalla
tehtyd kyselylomaketta. Vaikka aineistonkeruumenetelmaksi valitaan
kyselylomake ja suurin osa vastauksista on asettavissa numeeriseen ja
tilastolliseen muotoon, l6ytyy kyselystd myos muutama avoin kysymys.
Naiden analysointiin kdytetdaan kvalitatiivisen tutkimuksen tapoja. Yhtena
tutkimuksen tavoitteena on saada selville asiakkaiden mielipiteitd seka
nakokulmia tutkittavaan kohteeseen.

Tyon rakenne koostuu kolmesta osasta: teoriasta, empiriasta seka
lopussa kootuista kehitysehdotuksista ja pohdinnasta.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Reima on vuodesta 1944 toiminut johtava suomalainen lastenvaatteita
valmistava ja myyva yritys. Reiman tavoitteena on saada lapset
lilkkkumaan saalla kuin saalla ja tarjota heille koko vaatekaappi paasta
varpaisiin. Tavoitteena on tarjota helpompi arki vanhemmille, jotka ovat
kiireisia ja merkkiuskollisia. Kohderyhmadna ovat 0-12-vuotiaat lapset
(koot 50-164 cm). Paapaino on Reima -tuotteissa, mutta tdman lisdksi
yritys myy myos Lassie-merkkid. Tuotevalikoima keskittyy pddasiassa
ulkoiluvaatteisiin, kuten haalareihin, toppatakkeihin ja —housuihin. Siihen
kuuluvat myos sisa-, vali- ja alusasuja, asusteita, kenkida sekd sade- ja
aurinkovaatteita. Naista myyddan eniten asusteita ja takkeja. Tuotteista
80 % myydaan ulkomaille. (Reima 2016.)

Vuonna 2011 yhdysvaltalainen padomasijoittaja The Riverside Company
osti osake-enemmiston yhtion osakkeista. Reiman toiminnassa tarkeiksi
tekijoiksi, vuodesta 2012 asti toiminut toimitusjohtaja Elina Bjorklund,
toteaa rohkeuden, loppuun asti tekemisen, rehellisyyden, yhteistyon ja
iloisuuden. (Reima 2016.)

Reiman Kankaanpdan toimisto muutti vuonna 2014 Tampereelle, toinen
Suomen toimisto sijaitsee Vantaalla. Henkilosto6a toimistoissa on noin
100. Yhteensa henkilostdoa kansainvalisesti on noin 240. Taman vuoden
lilkevaihdoksi on arvioitu 86 miljoonaa. (Reima 2016.)

Reimalla on Suomessa kahdeksan myymalds, jotka sijaitsevat
Lempdélassd, lkaalisissa, Kankaanpaassd, Oulussa, Tammistossa,
Ristikossa, Lappeenrannassa ja Helsingissa. Nadiden lisdksi on useita pop-
up pisteitd ja shop-in-shoppeja ympari Suomen. Suomen ulkopuolella
myymaloitda on yhteensd 30 eri maassa muun muassa Ruotsissa,
Venajalld, Kanadassa ja Kiinassa (kuva 1). Tarkeimpid vientimaita ovat
Pohjoismaat, Venaja ja Sveitsi. Uusi nopeasti kasvava vientialue on Kiina.
(Reima 2016.)

NI R S
Kuva 1. Yritys (Reima 2015).



2.1 Reiman verkkokauppa ja sen historiaa

Ensimmadinen Reiman verkkokauppa perustettiin Suomeen vuonna 2011,
jonka jdlkeen niitda perustettiin Ruotsiin ja Tanskaan vuonna 2012.
Vuonna 2013 verkkokauppoja perustettiin Vendjalle, Norjaan ja Kiinaan.
Seuraavat verkkokaupat perustettiin vuonna 2014 Saksaan, vuonna 2015
Puolaan ja vuonna 2016 Itdvaltaan. Reimalla on myds kansainvdlinen
Englannin kielelld toimiva sivusto, jossa esitelldadn Reimaa ja Reiman
tuotteita. (Reima 2016.)

Suomen verkkokaupan tilausmaaria:

Vuonna 2011: 2 756 kpl

Vuonna 2012: 22 877 kpl

Vuonna 2013: 36 408 kpl

Vuonna 2014: 37 246 kpl

Vuonna 2015: 45 262 kpl

Vuosi 2016 syyskuun loppuun mennessa: 29 565 kpl
(Reima 2016.)

Tuotevalikoima on laaja ja tuotteita |16ytyy jokaiselle vuodenajalle, mutta
suurin osa tilauksista ja myynneista tehdaan talviaikaan. (Reima 2016.)

Verkkokaupan tilaukset toimitetaan maksutta tilaajalle, mikali tilauksen
arvo on yli 120 euroa. Pienemmissa tilauksissa toimituskulut ovat 5,95
euroa. Valilla on myds kampanjoita, joissa toimituskulut ovat kokonaan
ilmaiset. Tilaaja voi valita maksutavaksi joko verkkopankin, luottokortin,
Klarnan tai MobilePayn. Tilaukset toimitetaan [ahimpaan postiin noin 5-7
arkipdivan kuluessa. Vaihto ja palautus ovat aina ilmaiset. (Reima 2015.)

2.2 Reiman tarve asiakastyytyvaisyyskyselylle

Aloitin opintoihini liittyvan tyodharjoittelun Reiman taloushallinto-
osastolla. Tiedustelin Reimalta mahdollisuutta tehda opinndytetyotani
verkkokauppaan liittyen ja selvisi, ettd heiddn verkkosivua vastikdaan
uudistettiin. Otettuani yhteyttda Reiman verkkokauppatiimiin, kavi ilmi
ettd heilld on suuri tarve asiakastyytyvadisyyskyselylle pian sen jalkeen kun
uudet verkkosivut on otettu kayttéon.

Asiakkailta haluttiin saada palautetta muun muassa siitd, miten he
suhtautuvat uuteen sivuun, kuinka helppokdyttéinen se on, mielipiteita
chatista ja miten tuotteiden palautukset sekd asiakkaiden palvelu
koetaan. Reiman edustajat pitivat kyselya erittdin tarkeana siitakin syysta,
ettei verkkokauppaan ole aiemmin tehty asiakastyytyvaisyyskyselya.

Kysely haluttiin Idhettdd muutaman viikon kuluttua siitd kun uusi sivusto
pdivitettiin. N&in asiakkaat olivat saaneet tutustua sivuun ja |0ytaa
mahdollisia kehitysideoita. Vastaajien maara rajattiin uutiskirjeen tilaajiin
siind vaiheessa, kun linkki kyselyyn paatettiin ldhettdd uutiskirjeen



mukana. Reima Clubilaisten on mahdollista liittya uutiskirjeen tilaajiksi ja
sitd kautta saada tietoa ajankohtaisista asioista. Uutiskirjeen tilaajia on
Suomessa yhteensa noin 52 000.



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Nykyaan kuluttajille on tarjolla monenlaisia palveluita ja asiakkailla on
enemmadn valinnanvaraa, jolloin my6s odotukset ovat korkeammalla.
Yritysten on tdrkeda pitad kiinni olemassa olevista asiakkaista ja mitata
asiakkaidensa tyytyvaisyytta tasaisin véliajoin.

Asiakkaat ostavat tuotteita, koska haluavat tyydyttad jonkun tarpeen.
Naitd voivat olla esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunne ja itsensa
arvostamisen tunne. Tyytyvaisyytta luovat palvelut ja niiden hyodyt.
Esimerkiksi verkkokaupassa tyytyvaisyyttd tuottaa hyva valikoima
(konkreettinen ominaisuus) tai altis asiakaspalvelija (abstrakti
ominaisuus).  Asiakkaiden  tyytyvdisyyden lisdamiseksi  etsitdan
konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia. (Ylikoski 1999, 151-153.)

3.1 Asiakastyytyvaisyytta tuottavat tekijat

Monet asiat voivat tehdd asiakkaat tyytyvaisiksi tai tyytymattomiksi.
Taman takia on ensisijaisen tdrkeda selvittda, mitka asiat yrityksen
kohdalla ovat asiakkaalle tarkeimpia tyytyvaisyyden muodostumisessa.
Ndita voidaan kutsua kriittisiksi  tekijoiksi. Kriittiset tekijat ovat
ehdottoman tarkeita, silla epdonnistuminen kriittisissa tekijoissa johtaa
tyytymattomyyteen ja nadilla tekijoilla on suuri vaikutus siihen, millaiseksi
asiakkaiden kokonaistyytyvdisyys muodostuu. (Ylikoski 1999, 158.)
Esimerkiksi verkkokaupassa kriittisia tekijoita voisivat olla tuotteiden hyva
laatu, hinta ja ystavallinen asiakaspalvelu.

Asiakkaiden tyytyvdisyys tai tyytymattdmyys muodostuvat monesta
asiasta. Naita voivat olla esimerkiksi laatu, odotukset, hinta ja yksil6lliset
ominaisuudet.  Asiakkaan  kokema arvo, palvelun laatu ja
asiakastyytyvaisyys liittyvat oleellisesti toisiinsa. Vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa henkildkunnan  kanssa kdydyt palvelutilanteet,
palveluymparisto, yrityksen imago ja palvelun tai tuotteen hinta. Nama
vaikuttavat laatuun, tuottavat asiakkaalle arvoa ja lisddvat
asiakastyytyvaisyyttd. Jos asiakkaan mielikuva yrityksen tuottamasta
arvosta on samassa suhteessa tai suurempi kuin hinta, luo se
tyytyvaisyyttd. Hyotya koetaan, kun odotukset ylittyvat tai ovat oletettua
paremmat, mika lisda tyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 149-150.) Hinnan
ohella asiakkaan ostopdatokseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde.
Halvan hinnan lisdksi asiakas etsii edullisia tuotteita, joiden laatu ja arvo
vastaavat hdnen vaatimuksiaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 137.)

Asiakas voi olla tyytyvainen yrityksen kokonaisuuteen, mutta tyytymaton
johonkin palvelutapahtumaan, tai pdinvastoin. Ylikosken sanoin (1999,
155) yksittdisten palvelutapahtumien onnistuminen vaikuttaa asiakkaan
kokonaistyytyvaisyyteen.



3.2 Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Tyytyvaisyysseuranta ei kuitenkaan pelkdstaan riitd, tarvitaan seurantaan
perustuvaa toimintaa. Yrityksen on tdrkedda mitata asiakkaiden
tyytyvaisyytta saadakseen selville mihin asiakkaat ovat tyytyvaisid ja
missa on mahdollisesti parantamisen varaa. Tarkein tieto tulee juuri
asiakkailta itseltaan. (Ylikoski 1999, 149.) Tasta syysta monet yritykset
kerdavat tietoa asiakastyytyvdisyydesta ja parannusehdotuksista.

Liiketoiminnan kehittdmisen kannalta on luontevaa, ettd tarve
esimerkiksi sisdltoon liittyviin muutoksiin on syntynyt suoraan asiakkailta
kerattyjen odotusten, toiveiden tai oivalletun todellisen tarpeen mukaan.
(Koskinen 2004, 41.) Erityisen tarkedad olisi saada palautetta
tyytymattomilta asiakkailta ja selvittad mihin he ovat tyytymattomia seka
ryhtya korjaaviin toimenpiteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 269.)

Yrityksen kannattaa pyrkid kerdamain asiakaspalautetta heti
vhteydenpidon alkaessa. Palautteen avulla yrityksen ja asiakkaiden valista
yhteistoimintaa voidaan kehittdd molempia tyydyttavaksi, hyodylliseksi ja
kestavaksi yhteistyoksi. (Koskinen 2004, 42.) Yritys, joka keraa
asiakaspalautetta, toimii saamansa palautteen mukaan ja korjaa
virheitdan, saavuttaa nopeasti hyvan maineen. (Lahtinen & Isoviita 2001,
42.)

Tuloksen saatuaan yrityksen pitada myods kehittaa toimintaansa saadun
palautteen huomioon ottaen. Asiakkaat odottavat, ettd tutkimukset
saavat aikaan toimenpiteitd, jotka ndkyvat palvelun paranemisena.
Asiakastyytyvdisyys on jatkuvaa tyytyvadisyyden mittaamista, analysointia
ja kehittamista. (Ylikoski 1999, 149-150.)

3.3 Asiakassuhteen yllapitaminen

Suomalainen voi olla hankala asiakas, ndin ainakin ajatellaan. Yleensa
saatuaan huonoa palvelua suomalaiset eivat anna palautetta vaan
vaihtavat paikkaa, eivatka enda palaa yrityksen asiakkaiksi. Negatiiviset
kokemukset myds tuntuvat levidvan helpommin kuin positiiviset.
Mielipiteiden nopea jakaminen on helppoa muun muassa internetin
kautta, missa negatiivinen viesti voi levitd kulovalkean tavoin. Taman
takia negatiiviset kokemukset olisi tdrkeda saada johdon tietoon
nopeasti, ettd korjaaviin toimenpiteisiin voidaan ryhtya valittomasti ja
asiakkaalle jaisi positiivinen mielikuva. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.)

Asiakkaan kokiessa yrityksen tuotteet tai palvelun valttdmattomiksi, voi
asiakkaan ja yrityksen vilille syntyd pysyvd ja pitkaaikainen
vuorovaikutussuhde. Asiakkuudet vaativat sdilydkseen huolenpitoa. Hyva
palvelu, tuotteiden laatu ja toimiva yhteydenpito ovat asiakkuuksien
sailyttamisen avaintekijoitd. Tama on tarkeaa, silla pettyneen asiakkaan
lahestyminen saattaa olla vaikeampaa kuin kokonaan uuden asiakkaan
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lahestyminen. (Koskinen 2004, 43.) Mutta on tarkeda muistaa, etta
yritykselle on huomattavasti kannattavampaa pitda nykyiset asiakkaat
kuin hankkia jatkuvasti uusia (Ylikoski 1999, 187). Tavoitteena on lisata
asiakasuskollisuutta ja asiakaspysyvyytta nykyisessa asiakaskunnassa. Kun
asiakkaat on saatu kayttamaan tuotetta tai palvelua, pyritddn heidat
saamaan uskollisiksi asiakkaiksi. (Ylikoski 1999, 186-187.)

3.4 Asiakasuskollisuus

Uskollisena pidetddn asiakasta, joka on jo kauemmin kadyttanyt yrityksen
tuotteita tai palveluja. Uskollisena voidaan pitdaa myds sellaista asiakasta,
joka ajan myo6ta luottaa, ettd organisaatio tyydyttdaa tdysin tai
suurimmaksi osaksi hanen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat yrityksen
tarjontaan. (Ylikoski 1999, 173-177.)

Asiakkaan
tyytyvaisyys

Asiakaspysyvyys
ja voittojen
kasvu

Henkil6ston
PYysyvyys

Kuvio 1. Asiakaspysyvyyden hyodyt palveluorganisaatiossa (Zeithaml & Bitner, 1996,
176) [Ylikoski, 1999, 184].

Henkiloston  pysyvyys ndkyy myOs  epdsuorasti  asiakkaiden
uskollisuudessa (kuvio 1). Tyytyvaisia, pitkdaikaisia asiakkaita on
mukavampi palvella ja henkiléston pysyvyys lisaantyy. Hyva laatu luo
edellytykset asiakkaan tyytyvaisyyteen, joka kasvattaa asiakaspysyvyytta
ja voittoa. Saman henkildston pysyvyys tuottaa edelleen hyvaa laatua ja
nain toimiva keha voi jatkua. (Ylikoski 1999, 184.)



3.5 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) on vuonna 2004 julkistettu Fred Reichheldin

perustama malli. (Net Promoter Network n.d.). NPS on uskollisuusmittari,

jolla  mitataan kuinka todennakoisesti asiakkaat suosittelisivat

yritysta/tuotetta esimerkiksi ystavalleen, tuttavalleen tai tyokaverilleen.

Uskollisuuden mittaa yksi ainoa kysymys “Kuinka todenndkdisesti

suosittelisit yritystimme?”. Asiakkailla on valittavanaan asteikko 0-10,

missa vastauksia arvioidaan seuraavasti:

- 0-6 arvioineet asiakkaat ovat tyytymattomia, eivatka todenndkdisesti
suosittelisi yritystda muille.

- 7-8 arvioineet asiakkaat ovat tyytyvaisid, mutta passiivisia seka
valinpitamattomia ja voisivat vaihtaa kilpailijalle.

- 9-10 arvioineet asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisid, eli suosittelijoita,
jotka tulevat todennakoisesti jatkossakin ostamaan yritykselta.

Saatuja tuloksia on mahdollista hyddyntad laskemalla arvostelijoiden,
passiivisten ja suosittelijoiden kokonaisvastausmaara, ja muuttamalla
nama prosenteiksi. Tulos lasketaan vdhentdmalld suosittelijoiden
prosentuaalinen osuus arvostelijoiden prosentista, tamad on NPS-luku.
Tulos on prosenttiluku ja se ilmaistaan aina kokonaislukuna. Tulos voi
vaihdella -100 ja +100 valilla. (SurveyMonkey n.d.) Luvun ollessa yli 50
tulosta pidetdan yleisesti erinomaisena.

Ensisijaisesti yritysten on keskityttdvd omien nykyasiakkaidensa
huolenpitoon ja antaa heidan viedda yrityksen positiivista viestia
eteenpadin. Tastd suosittelussa on kyse. Muuttunut mediaymparisto ja
ostopaatosprosessi pakottavat huolehtimaan nykyisistd asiakkaista
entista paremmin. Asiakkaiden mielipiteilla on suuri arvo ja periaatteena
on, ettd asiakas on aina oikeassa. “Totuus” |6ytyy valittdmasti
hakukoneen keskustelupalstoilta tai sosiaalisessa mediassa tehtyjen
tykkdamisten kautta. Suosittelu on silti laajempi ilmié kuin vain
sosiaalisen median tuoma lisdarvo. Parhaimmillaan suosittelu lisaa
lojaalisuutta yritysta ja brandida kohtaan, se voidaan liittaa yrityksen
kasvuun ja menestykseen. Nopea reagointi negatiivisiin palautteisiin
auttaa kdantamaan arvostelijoita suosittelijoiksi, tdma on yksi
tehokkaimmista keinoista asiakasuskollisuuden parantamiseksi.
(Korkiakoski & Ylikoski 2011.)

Reichheldin mukaan yritys saa tarkan kuvan asiakkaidensa sitoutumisesta
seuraamalla pelkastdan asiakkaiden suosittelualttiutta. Jos asiakas
suosittelisi yritystd, olisi se vahvempi tulos kuin asiakkaan arvio omasta
tyytyvaisyydestdan tai tulevasta ostokayttaytymisestdan. (Korkiakoski &
Ylikoski 2011.) NPS on hyva keino selvittda kuinka uskollisia asiakkaat
ovat ja kuinka yritys parjaa kilpailijoihin verrattuna (SurveyMonkey n.d.).
Eri yritysten NPS-luvuista loytyy tietoa eri internetsivuilta. Muutama
esimerkki eri vaatekauppabrandien NPS-luvuista: Seppala 35, Stockmann
(vaateliike) 39, Lindex 43, KappAhl 44 (Iro n.d.).
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4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan ostokdyttdaytymisen ymmartdminen on asiakaskeskeisen
toiminnan perusedellytys. Asiakkaiden tarpeiden ymmartadminen
helpottuu, kun tietdd mita tietoldhteitd asiakkaat kayttavat, seka tuntee
palvelun valintaan vaikuttavat tekijat. Segmentoinnissa on tarkeda
ymmartad kuluttajien ostokayttdaytymista. Verkkokaupassa on hyva
ymmartad mita toisella puolella ruutua tapahtuu ja mikd saa asiakkaat
ostamaan. (Ylikoski 1999, 76.)

Kuluttajan ostokayttaytymiselld tarkoitetaan niitd henkisia ja fyysisia
tarpeita, joita kuluttaja tyydyttaa valitessaan, ostaessaan tai kdyttdessaan
tuotetta tai palvelua. Kuluttaja ostaa tyydyttddkseen jonkun tarpeensa,
nditd voivat olla perustarpeet kuten nalka, itsensd toteuttamisen tai
itsensd arvostamisen- seka turvallisuuden tarve. (Ylikoski 1999, 77.)
Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat jaotellaan eri ldhteissa
eri tavoin. Se voidaan jakaa esimerkiksi kolmeen ryhmaan: kulttuuriset- ,
sosiaaliset- ja persoonalliset tekijat (Brady, Goodman, Hansen, Keller &
Kotler 2012, 246). Bergstrom ja Leppdnen (2009, 49) ovat jakaneet
ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat seuraaviin ryhmiin:
markkinoinnin vaikutus, ihminen itse ja toisten ihmisten vaikutus.
Seuraavissa luvuissa kasitellaan tarkemmin sosiaalisten ja persoonallisten
tekijoiden vaikutusta kuluttajan ostokdyttdaytymiseen. Sosiaalisilla
tekijoilla tarkoitetaan samaa kuin ulkoisilla tekijoilla, eli toisten ihmisten
vaikutusta. Persoonallisilla tekijoilla tarkoitetaan sisdisia tekijoita, eli
ihmisen itsensa vaikutusta. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 49, 60.)

4.1 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoita ovat perhe, tyokaverit, muut suosittelijat, sosiaaliset
roolit ja asemat sekd kulttuuriset tekijat. Nama kaikki vaikuttavat
kuluttajan ostokayttdaytymiseen. (Begstrom & Leppdnen 2009, 49.)
Henkilon suosittelijaryhmia ovat kaikki ne ryhmat, joilla on suora tai
epdsuora vaikutus heiddn asenteisiinsa ja kayttaytymiseensa. Kaikkein
tarkeimmat suositteliaryhmat ovat perhe, ystavat ja lahipiiri. Vahvin
vaikutus kyseisilla ryhmilla on siitd syystd, ettd kuluttaja kasvaa
vuorovaikutuksessa naissa ryhmissa olevien henkildiden kanssa. (Brady
ym. 2012, 249-251.) Esimerkiksi lapset kayttavat usein vanhempana
samoja tuotteita tai palveluja, mitd heiddn perheissddan on kaytetty.
Perhe opettaa lapset toimimaan kuluttajina. (Ylikoski 1999, 83.)

Sosiaaliset suosittelijat vaikuttavat ostokdyttaytymiseen vahintdan
kolmella tavalla: he ohjaavat yksilon kayttaytymista ja elamantyylia,
vaikuttavat asenteisiin ja mindkuvaan sekd Iluovat painetta
vhdenmukaisuuteen, joka voi vaikuttaa tuote- ja brandivalintoihin.
Ystavien ja kollegojen vaikutuksesta naiset voivat valita korkealuokkaisia
brandeja esimerkiksi lapsilleen, jotta heidat ndhtdisiin hyvina aiteina.



11

Ihmisiin vaikuttavat myds ryhmat joihin he eivat kuulu ja ryhmat joihin
eivat halua kuulua. (Brady ym. 2012, 249.)

Kulttuuri, alakulttuuri ja sosiaalinen luokka ovat erityisen tarkeita
vaikuttajia kuluttajan ostokdyttaytymiseen. Kulttuuri on maaraava
perustekija henkilon haluihin ja kayttaytymiseen. Henkilén arvot ja
normit maaraytyvat sen mukaan missa kulttuurissa elda. (Brady ym. 2012,
246.) Kulttuurilliset tekijat ovat hyvin erilaisia esimerkiksi Kiinassa ja
Suomessa. Hyvana esimerkkind toimii Reiman palaverissa esiin tullut
tieto, ettd Kiinassa yhden lapsen politilkkan voimassa ollessa haluttiin
satsata tahan yhteen lapseen. Jopa 200 euron takkia saatettiin pitda liian
halpana, kun rahaa olisi ollut enemmankin kaytettavissa.

4.2 Persoonalliset tekijat

Ostajan valintoihin vaikuttavat myods henkilon persoonalliset tekijat,
joihin kuuluvat muun muassa ostajan ikd, ammatti, taloudellinen tilanne
ja arvot. (Brady ym. 2012, 253.) Kuluttajan taloudellinen tilanne vaikuttaa
ostokykyyn ja ostohaluun. Bergstromin ja Leppdsen (2009, 50) mukaan
ostokykya rajoittavat eniten ostajan kaytettdvissd olevat tulot. Lisdksi
siihen vaikuttavat ostajan sdastamishalu, mahdollisuus saada luottoa ja
tuotteiden hinnat.

Persoonallisiin tekijéihin kuuluvia psykologisia tekijéita ovat muun
muassa motivaatio ja asenteet. Motivaation voi herattaa esimerkiksi hyva
tarjous tai tuotteen miellyttava ulkonako. Asenteet syntyvat useiden eri
asioiden vaikutuksesta. Asenteisiin vaikuttavat positiiviset ja negatiiviset
kokemukset, sosiaalisten suosittelijoiden mielipiteet seka eri lahteista
saadut tiedot. Nama tekijat vaikuttavat sekda ihmisen yleiseen
kayttdytymiseen, ettd  kdyttdytymiseen  kuluttajana.  Samaten
tilannetekijoilla, kuten kiireelld ja mielialalla on vaikutusta. (Ylikoski 1999,
78-79.) Esimerkiksi jos verkkokaupan chat-asiakaspalvelija vastaa
asiakkaan kysymyksiin toykedlla tavalla, vaikuttaa se myds negatiivisesti
asiakkaan mielialaan ja ostopaatdkseen.

4.3 Kaavio ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista

Bergstromin ja Leppdsen (2009, 53) teoksessa kuvataan hyvin miten
edelld kasitellyt ostokdyttdaytymiseen vaikuttavat tekijat muodostavat
ostajan elamantyylin ja vaikuttavat ostopdatoksen tekoon (kuvio 2).
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* Asuinpaikka

/

* Mita harrastaa
* Mihin kayttaa rahansa

Ostajan elamantyyh esim.
Mita arvostaa, mika tarkeaa

OSTOPAATOS JAOSTOT

Kuvio 2. Yksilon ostopditékseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppdnen 2009, 51).

4.4 Ostoprosessi

Ostaminen on prosessi, jonka kuluttaja kdy lapi tiedostamattaankin.
Ostopaatoksen teko vaihtelee ajan ja paatdoksen monimutkaisuuden
suhteen. Toisinaan paatoksentekoon kuluu paljon aikaa esimerkiksi
kallimmissa ostoksissa. Paatoksentekoon vaikuttavat kuluttajan
yksilolliset ominaisuudet, kuten ikd, sukupuoli ja taloudellinen tilanne.
Nama vaikuttavat sekd siihen miten ostaminen tapahtuu, etta
kayttaytymisen taustalla oleviin tarpeisiin. Eri eldméanvaiheissa tarpeet
muuttuvat. (Ylikoski 1999, 77-78.) Kotler (2006, 191) kiteyttaa kuluttajan
ostoprosessin alla oleviin vaiheisiin:

Ongelman havaitseminen

Tiedon etsinta ja keruu

Vaihtoehtojen vertailu

Ostopaatos

Oston jdlkeinen kayttaytyminen ja kokemukset

vk wnN e

Rutiininomaisissa ostoksissa ostopdatdsprosessi on nopeampi ja
yksinkertaisempi. Tuotteen loppuessa kuluttaja tilaa verkkokaupasta
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uudestaan samalaisen hyvaksi todetun tuotteen. Kuluttajalla on jo

muistissaan ostamiseen tarvittava informaatio, laajaa informaation
etsintaa ei siis tarvita. (Ylikoski 1999, 111.)

Arsyke wwdp Tarpeentiedostaminen == Tiedonkeruu \
Vaihtoehtojen / Toisenvaihtoehdon

vertailu etsiminen
P&atos ja osto _> Oston jdlkeinen Kokemukset ja
T kdyttdytyminen ja _> suosittelu
kokemukset

\\ [pusintaostot

Kuvio 3. Ostoprosessin vaiheita (Esseepankki n.d.)

Ostoprosessi  (kuvio 3) ldhtee jostakin drsykkeestd ja tarpeen
tiedostamisesta, tarve voi syntya esimerkiksi mainoksesta. Taman jdlkeen
kuluttaja yleensa keraa tietoa jo tiedossa olevista vaihtoehdoista. Talloin
ostopdatokseen vaikuttavat suuresti yrityksen ja sen tuotteiden maine.
Sen jdlkeen tietoa etsitadn eri lahteistd, kuten internetista. Vaihtoehtoja
vertailemalla kuluttaja pyrkii l6ytdamaan itselleen parhaan tuotteen hinta-
laatusuhteeltaan. Tarkeda on saada selville tuotteiden edut ja hyddyt.
P3aatds ja ostovaiheessa, kun kuluttaja on jo paattanyt ostaa tuotteen,
tarkedaa on ettd maksaminen ja muu oleellinen sujuu ongelmitta. Oston
jalkeinen kayttaytyminen ja kokemukset -vaiheen jdlkeen kuluttaja pohtii
onko ostokseensa tyytyvdinen vai tyytymaton. Oston jdlkeiset tunnelmat
vaikuttavat kuluttajan tuleviin ostopaatdksiin. Kuluttajan ollessa
tyytyvdinen ostamaansa, han luultavasti suosittelee yritysta tai tuotetta
ja kayttaa jatkossakin yritystd, jolloin syntyy uusintaostoja. Sen sijaan jos
kuluttaja on tyytymaton ostokseensa, han etsii toisia vaihtoehtoja, eika
mahdollisesti kdytd enda kyseistd yritystd ollenkaan. Kuviota 3 ei tule
kuitenkaan tulkita niin, ettd tarpeen tiedostaminen johtaisi aina
ostopaatokseen, silld prosessi saattaa keskeytya missa vaiheessa tahansa.
Ajallinen kesto voi myo6s vaihdella suuresti esimerkiksi kalliimman
tuotteen ostoa harkittaessa. (Ylikoski 1999, 76-80, 92.)

Seuraavaksi tarkastellaan jokaista edelld mainittua ostoprosessin vaihetta
laajemmin.

4.4.1 Arsyke ja tarpeen tiedostaminen

Ostoprosessi  kdynnistyy jonkin tarpeen tiedostamisesta ja halusta
tyydyttda tama tarve. Kuluttaja voi olla jollain tavalla tyytymaton
nykytilanteeseen. Elamantilanteen muuttuminen voisi olla yksi hyva
esimerkki tarpeen tiedostamisesta, esimerkiksi jos talouteen syntyy lapsi.
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Markkinointiviestinndllda voi olla my®s ostoprosessin kaynnistymiseen
suuri vaikutus, jolloin voi syntya esimerkiksi herateostoksia. (Ylikoski
1999, 96.)

4.4.2 Tiedonkeruu ja vaihtoehtojen vertailu

Tarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja etsii tietoa tarpeen tyydyttavista
vaihtoehdoista ja vertailee niita toisiinsa. Internetistd on helppoa etsia
informaatiota ja vertailla eri palveluntarjoajien tuotteita toisiinsa.
Ensimmaisend yleensa kaytetddn jo tiedossa olevaa, niin sanottua
muistitietoa. Esimerkiksi kaytyja ostotilanteita ja ndhtyja mainoksia, joissa
on tuotteita tai palveluja koskevaa informaatioita. Aiempi tyytyvaisyys
palveluihin ja palvelutilanteisiin vaikuttaa siihen, kuinka tarkeéaksi
kuluttaja kokee uuden tiedon hankinnan. Mikali muistitietoa ei ole
riittavasti, ryhtyy kuluttaja etsimdan lisda tietoa paatoksentekoonsa.
(Ylikoski 1999, 97.)

Tarkeita henkilokohtaisia tietoldhteitd ovat myos kuluttajan perhe,
ystavat ja tuttavat. Keskustelu ldheisten ja tuttavien kanssa on kuluttajan
mielestd luotettava ja helppo tietoldhde. Laheisten kokemuksiin
luotetaan, he antavat hyvaa tietoa siita millainen palvelukokemus tai
tuote on ollut. Jos laheiset eivdt ole kayttdneet kyseistd tuotetta tai
palvelua aikaisemmin, liittyy sen valintaan suurempi riski kuin muiden jo
kokeilemaan vaihtoehtoon. (Ylikoski 1999, 99-100.)

Kuluttajan ryhtyessa hankkimaan ulkopuolista tietoa sanotaan tata
ulkoiseksi tiedonetsinnaksi. Talléin kuluttaja voi olla hyvinkin aktiivinen
tiedonetsinndssa ja ndin ollen vastaanottavaisempi etsimalleen
informaatiolle. Esimerkiksi lasta odottava pariskunta todenndkdisesti
huomaa lapsia koskevat mainokset herkemmin. Ulkoinen tiedonetsinta
on yleensd laajempaa, jos tuote tai palvelu on kuluttajalle tarkea.
Kuluttajan asiantuntemuksella on merkittava vaikutus tiedon hankintaan:
asiasta paljon tietdava ekspertti ja ensimmadistda kertaa tuotetta
hankkimassa oleva noviisi hakevat tietoa eri tavalla. Voisi luulla, etta
ensimmaista kertaa ostava noviisi olisi hyvinkin innokas tiedon etsija ja
paljon tietdava ekspertti ei niinkaan. Asia on kuitenkin lahes padinvastoin.
Noviisit eivat koe tietdvdnsa tarpeeksi etsidkseen tuotteesta olennaista
informaatiota, vaan keskittyvdat epaolennaiseen. Kuluttajat, joilla on
kohtalaisesti tietoa tuotteesta tai palvelusta hankkivat sitd kaikista
eniten. Ekspertit sen sijaan tietdavat mitka asiat ovat olennaisia, joten he
pystyvat tiedonetsinnassa tehokkuuteen. (Ylikoski 1999, 97-98.)

Toinen tiedon etsintddn ostotilanteessa vaikuttava tekija on riskit.
Hakemalla informaatiota etukdteen kuluttaja pyrkii vahentamaan
tuotteen valintaan liittyvia riskeja. Riskia voi alentaa valitsemalla jo
kdytetyn tutun ja turvallisen vaihtoedon, jolloin voi tietdad mitd odottaa.
Talléin pdatos perustuu valtaosin edelld mainittuun muistitietoon.
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(Ylikoski 1999, 98-99.) Monet yritykset pyrkivat vahentdamaan riskien
madraa tarjoamalla esimerkiksi vaihto- ja palautusoikeuden tuotteilleen.

Vaihtoehtojen vertailussa kuluttaja pyrkii vahentamaan vaihtoehtojen
maaraa. Lopullisessa valinnassa mukana olevien vaihtoehtojen joukkoa
kutsutaan harkintajoukoksi. (Ylikoski 1999, 101.)

4.4.3 Ostopaatoksen valintakriteerit

Ennen ostamista kuluttaja punnitsee ostopaatostaan eri valintakriteerien
perusteella. Ylikoski (1999, 104) on lajitellut tuotteiden valintakriteerit
neljaan tyyppiin:

1. Tekniset kriteerit liittyvat siihen, miten hyvin tuote vastaa kuluttajan
tarpeita. Naitd ovat esimerkiksi luotettavuus, kestdvyys, ulkondko ja
mukavuus.

2. Taloudelliset kriteerit tarkoittavat hintaa ja mahdollista myyntiarvoa

3. Sosiaaliset kriteerit liittyvat siihen miten tuotteen osto vaikuttaa
suhteeseen muihin ihmisiin.

4. Henkilokohtaiset kriteerit liittyvat kuluttajan mina-kuvaan seka
eettisiin ja moraalisiin periaatteisiin, kuten ymparistoystavallisyyteen
ja kotimaisuuteen.

Valintaa  suorittaessaan  kuluttaja  harkitsee kriteerejd omaan
tilanteeseensa liittyen ja antaa ndille omat painoarvonsa. Eri ihmisilla on
erilaiset valintakriteerit, mutta jos esimerkiksi hinta on kuluttajalle
kriteereista tarkein, hinta saa paatoksenteossa suurimman painoarvon.
Valintakriteereihin vaikuttavat muun muassa kuluttajan ominaisuudet,
ikda, taloudellinen tilanne ja tuotteen tunnettavuus kuluttajalle.
Markkinoijan olisikin tarkeaa tietad, mita kriteereita kuluttajat kayttavat
ja mika on eri kriteerien tarkeys kuluttajille. Viestinnalla voidaan myos
vaikuttaa siihen, mitd asioita kuluttajat ottavat padatoksenteossaan
huomioon. (Ylikoski 1999, 103-104.)

4.4.4 Oston jalkeinen kayttaytyminen ja kokemukset

Ostoprosessi ei paaty varsinaiseen ostoon, vaan jatkuu myds sen jalkeen.
Kuluttajan ostaessa kallimpaa hankintaa, on melko tavallista etta tama
kokee oston jdlkeen epavarmuutta, oliko ostopdatos sittenkdan oikea.
Asiakkaan tyytyvaisyys ostokseensa syntyy odotusten ja kokemusten
vertailusta. Jos tuote tai palvelu ylittda asiakkaan odotukset tai on sitd
mitd han odotti, on asiakas tyytyvdinen. Jos taas odotukset olivat
suuremmat kuin kuluttajan kokema hyoty, kuluttaja on tyytymaton ja
pettyy. Tyytymaton asiakas voi tehda valituksen, tai vaikkei tekisikdan, voi
tyytymattomyys johtaa siihen, ettd asiakas kertoo huonosta
kokemuksestaan muille kuluttajille. Tyytyvdinen asiakas puolestaan
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luultavasti pysyy yrityksen asiakkaana ja hyvdssa tapauksessa kertoo
hyvista kokemuksistaan myos muille. (Ylikoski 1999, 109-110.)
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5 VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa on internet-palvelu, jossa on mahdollista selata, tutkia ja
vertailla seka ostaa tuotteita tai palveluja. (Vehmas 2008, 10.) 1990-luvun
alussa ja viimeistdan vuosikymmenen puolivalissa visiot sahkodisista
kauppapaikoista alkoivat yleistya ja monet yritykset lahtivat jo tuolloin
mukaan. Internet kasvatti nopeasti suosiotaan, moni kuluttaja ostaa ja
tilaa palveluita internetistd tai tekee ostopdatoksen internetistd
I6ytdmiensa tietojen avulla. (Koskinen 2004, 37.)

Tietoverkkojen yleistyminen on tarjonnut mahdollisuuden seka suurille
ettd pienille yrityksille perustaa oma verkkokauppa ja moni yritys on
myos tehnyt niin, koska muutkin ovat siirtdneet toimintaansa verkkoon.
On vaikeaa jattaytya verkon ulkopuolelle, jos kilpailijatkin kayttavat
verkkoa tarjotakseen tuotteita ja palveluja. (Koskinen 2004, 83, 90.) Timo
Ropekin (2003, 158) sanoin "Jos et ole verkossa, sinua ei ole olemassa”.

Verkkokauppojen perustamisen keskeinen syy on usein se, ettd sen
kautta asiakkaat voivat tehda ostoksia seitsemadna padivana viikossa kellon
ympari. Verkkokaupan aukiolokustannukset ovat my®s huomattavasti
pienemmat kuin kivijalkamyymalan. (Koskinen 2004, 93.) Sahkdisen
kaupan etuja ovat muun muassa jatkuva aukiolo, globaali tavoitettavuus,
tuotteiden ja palvelujen parempi raataldinti, uusien liiketoimintamallien
mahdollistaminen, markkinoille tulon nopeutuminen ja hankintojen
tehostuminen. (Koskinen 2004, 80.)

Sen jdlkeen kun yritys on aloittanut verkkokauppatoiminnan, on tarkeaa
huolehtia etta yritys koetaan kiinnostavana. Tama merkitsee ajan tasalla
olemista ja mielenkiintoisia yksityiskohtia, jotka houkuttelevat kuluttajan
tulemaan sivuille uudestaan. Jos kiinnostusta ei pystyta luomaan, on
verkkokaupan erds toimivuuskriteeri jaanyt toteuttamatta. (Rope &
Vesanen 2003, 47.) Internetkanavan avulla yhteydenpitoa voidaan
kehittda paremmin toimivaksi ja asiakkaiden tarpeita vastaavaksi seka
asiakkuuksia sailyttavaksi mekanismiksi. (Koskinen 2004, 41.)

Sen lisdksi, etta verkkokauppa tarjoaa kuluttajille ja yrityksille ostettavaa,
sahkdinen kaupankaynti tehostaa yritysten valista tietojen kasittelya. Sen
avulla voidaan myos alentaa asiakaspalvelukustannuksia ja nostaa laatua,
myo0s asiakassuhteiden hoitaminen parantuu. (Trepper 2000, 4-5.)

Verkkokauppa mahdollistaa paljon toimintoja, joita ei normaalein
kustannuksin kivijalkamyymaldsséd ole mahdollista toteuttaa. Yksi
merkittdvd ominaisuus on kavijdperusteinen sisallonmuodostus. Verkko
mahdollistaa darettoman maaran informaatiota ja kaikki kayttajien teot
ovat tallennettavissa, joita voidaan kdyttdd muun muassa
asiakaspalvelussa. Tata voidaan hyddyntdaa esimerkiksi tarjoamalla
verkkokaupan yksittdiseen tuotteeseen osuvalle asiakkaalle tieto, mita
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muut tdman tuotteen valinneet ovat katselleet ja ostaneet, joka on
todella voimakas sosiaalinen vaikuttaja. Tata kutsutaan
ristiinmarkkinoinniksi. Kavijoiden kayttaytyminen organisoi verkkosivujen
sisaltéa. Tallainen aitoon ostotapahtumaan perustuva markkinointi on
todettu erittdin tehokkaaksi. (Vehmas 2008, 16; Leboff 2011, 170.)

Verkkokauppaostaminen on nykyaan ldhes kaikkien kuluttajien saatavilla,
87 prosenttia 16—89 -vuotiaista suomalaisista kdyttda internetid ja 68
prosenttia kayttdd nettida monta kertaa pdivassa. 2015 vuonna 29
prosenttia kdytti nettia tablettitietokoneella kodin ja tyOpaikan
ulkopuolella. Verkkokauppaostoksien osuus kaikista ostoista on
lisdantynyt siitd ldhtien kun verkkokauppaostaminen tuli mahdolliseksi,
mutta vuonna 2015 julkaistun tiedon mukaan ostoksia internetin kautta
tekevien vdestoosuuden kasvu pysdhtyi 46 prosenttiin. (Tilastokeskus
2015.)

5.1 Verkkokaupan asiakastyytyvdisyyttd tuottavat tekijat

Verkkokauppojen kovan kilpailun vuoksi yritysten on tarkead panostaa
verkkokaupan ulkoasuun, riittdviin  tuotetietoihin, ostoprosessin
mutkattomuuteen ja kayttdjien viihtyvyyteen. Verkkokaupassa vierailun
tulisi olla vaivatonta ja mukavaa. (Juntunen, Ruotsalainen & Narhi 2010,
10.)

Houkutteleva ulkoasu saa vierailijan mielenkiinnon herdaamaan, joten
silhen kannattaa panostaa. Laadukkaat kuvat ja hyvat tuotetiedot lisdavat
uskottavuutta ja ostohalua. Verkkokaupassa asiakas ei padse kosketuksiin
tuotteen kanssa, joten mahdollisimman hyvat tiedot auttavat
ostopadtoksen tekemisessa. Tuotetietoihin ja kuviin panostaminen myds
vahentdd asiakaspalvelijan tyomaaraa sekd asiakaspalautusten maaraa.
Mita kattavammat tiedot tuotteista on, sen parempi ja sitd paremmin
tuotteet myyvat. (Juntunen, Ruotsalainen & Narhi 2010, 11-12.)

Vehmaksen (2008, 64) mukaan asiakastyytyvdisyytta tuottavia tekijoita
verkkokaupassa ovat:

- edullinen postitus

- uudistuva ja kattava valikoima

- nopea, ystavallinen ja luotettava palvelu

- nopea toimitus

- hyvan hintaiset tuotteet

- tuotteiden vastaavuus odotettua

- selkeat sivut

- runsaat tuotetiedot ja -kuvat

- itse noutamisen mahdollisuus

- henkilokohtaisen tarpeen huomioon ottava palvelu.
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Verkkokauppojen vahvuuksiksi koetaan usein hyva palvelu ja nopea
toimitus. Usein hinta on eniten tuotteen ostamiseen vaikuttava tekija.

Yleisesti asiakkaat kokevat verkkokaupan ongelmiksi pitkdn toimitusajan,
tuotteiden loppumisen, kysymyksiinsa vastaamattomuuden (chat tai
sahkoposti) sekd sen, ettd tuotteet eivat vastaa kuvattua. Jos yksikin
ndistd asiakkaan odotuksista jad toteutumatta, on asiakaslahtdisyys jo
valttavalla tasolla. (Vehmas 2008, 64.) Suhteettoman pitkat toimitusajat
ja suuret kulut voivat saada asiakkaan muuttamaan mieltdan tilaamisen
suhteen. (Juntunen, Ruotsalainen & Narhi 2010, 23.)

Verkkokaupan kaytettavyyttd on tarkeda pohtia myos mobiililaitteiden
kdytettavyyden kannalta. Erikokoisia mobiililaitteita on monia ja tama
tulee huomioida suunniteltaessa mobiilisivuja yritykselle. Tarkeda on,
ettd kaytettavyys sdilyy ja sivut toimivat samalla tavalla kuin esimerkiksi
tietokoneella kdytettdessa. (Vehmas 2008, 247-248.)

5.2 Chat-asiakaspalvelu

Verkkokaupan chat-asiakaspalvelu on verkkokaupan sivuilla avautuva
keskusteluikkuna, jonka kautta asiakkaalla on mahdollisuus olla
yhteydessa asiakaspalvelijoihin reaaliajassa. Nykydan yleistyva chat-
asiakaspalvelu on oiva keino auttaa asiakasta hadnen vieraillessaan
verkkokaupassa tai asiakaspalvelijan ottaa yhteytta asiakkaaseen
selvittddkseen hdnen tarpeensa. Chatin avulla asiakas voi kysya
esimerkiksi etsimdansa tuotetta helposti ja vaivattomasti joutumatta
etsimaan yrityksen sdahkopostiosoitetta tai muuta yhteydenottotapaa.
Usein asiakas peruu ostoaikeensa mikali joutuu ndkemadan paljon vaivaa
tai jonottamaan maksullisissa puhelinpalveluissa vastauksen saamiseksi.
(Sareskivi 2014.) Useilla verkkosivuilla chat-ikkuna pomppaa esiin, jolloin
sen etsimiseen ei kulu ylimaaraista aikaa.

Live-Chatin avulla saa helposti ja nopeasti vastauksen haluamaansa
kysymykseen. Tarkeda on, ettd asiakaspalvelija vastaa kysymyksiin
aktiivisesti ja positiivisesti. Mita henkil6kohtaisempaa palvelu on, sitad
parempi. Luottamusta herdtetadan myos silld, etta toisessa padssa vastaa
ihminen, usein myos hanen kuvansa on nakyvilla. Live-Chat on oiva
myynnin  lisdadja, moni  kysyy kysymyksid jotka vaikuttavat
ostopaatodkseen. (Sareskivi 2014.)

Vaikka asiakaspalvelua kdydaian netin valitykselld, ei silti saa unohtaa
hyvan asiakaspalvelun tarkeyttd. Vaikka kasvokkain tapahtuvaa
kommunikointia ei olekaan, tulee asiakkaalle jattaa positiivisen kuva
palvelutilanteesta. On tarkeda tayttaa asiakkaan toiveet tinkimattomasti
niin, ettd palvelemisesta koituva etu on molemminpuolinen. (Linden J-P
2009, 264-266.)
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6 TEORIAA KYSELYLOMAKKEESTA

Kyselylomakkeen hyva laatu on edellytys luotettavan aineiston
saamiseksi, siksi se on laadittava huolella. Hyvin suunniteltu ja toteutettu
kyselylomake on paras tiedonkeruun tyokalu, kun tehdaan
mielipidekyselya. Kyselylomakkeen on oltava ulkoasultaan ja sisalloltaan
sellainen, ettd se herdttaa vastaajan mielenkiinnon. Tayttamisen tulisi olla
vaivatonta ja mielekastd kyselyn loppuun saakka. Tarkeda on pitaa
mielenkiintoa ylld ja saada vastaajat vastaamaan kysely loppuun saakka
luotettavien vastausten saamiseksi. Kyselylomaketta pidetdan edullisena
tiedonkeruumenetelmana, jossa kaikille esitetddan samat kysymykset,
joihin he saavat vastata omassa rauhassaan itse valitsemanaan
ajankohtana. (Raatikainen 2010, 33, 41.)

Kysymyksia laatiessa on hyvd miettia mitd halutaan selvittda ja miksi.
Muotoiltaessa kysymyksid on tarkeda pitdd mielessa tutkimusongelma.
Luotettavien vastauksien saamiseksi kysymysten tulee olla ymmarrettavia
ja yksiselitteisia. Vaikeita vierasperaisida sanoja ja sivistyssanoja tulee
valttda vaarinymmarrysten  minimoimiseksi, eivatka kysymykset
myoskdan saa olla johdattelevia. (Raatikainen 2010, 42-43; Suhonen
2006, 274.) Pienikin ero sanamuodossa voi saada vastaajat luulemaan
jotakin muuta kuin tutkija on tarkoittanut. (Raatikainen 2010, 44.)

6.1 Lomakkeen asettelu

Lomakkeen asettelulla ilmaistaan, missa jarjestyksessa ja miten vastaajan
halutaan toimivan. Lapi lomakkeen olisi hyva kdyttaa samoja asetteluja ja
visuaalista ilmetta. Kyselylomake toimii myds mainosviestina yrityksesta,
joten sen tulisi olla linjassa yrityksen muun mainonnan kanssa.
Lomakkeella olisi hyva kayttaa yrityksen graafista ohjeistoa, esimerkiksi
logoa. Kysymykset kannattaa asetella niin, ettd ne noudattavat katseen
luontaista liiketta vasemmalta oikealle, alaspdin ja sivu kerrallaan.
Kysymykset esitetdan loogisessa jdrjestyksessd ja numeroidaan
juoksevasti. Taustakysymykset kuten ikd, sukupuoli tai asuinpaikka
sijoitetaan joko lomakkeen alkuun tai loppuun. Alkuun kannattaa laittaa
helppoja kysymyksia kuten taustakysymyksia  ja loppuun
arkaluontoisempia ja intiimimpia kysymyksia. Vastaamisen
helpottamiseksi on hyva suunnitella vastaustila kysymysten laheisyyteen.
Kysymyksien jakamista monelle sivulle tulisi valttda. (Raatikainen 2010,
41-43.)

6.2 Erilaisia kysymystyyppeja

Tutkijalla on valittavinaan erilaisia kysymystyyppejd, joita kdytetddn sen
mukaan mitd milldkin  kysymykselld halutaan saada selville.
Maaramuotoisissa eli strukturoiduissa kysymyksissa vastaajille annetaan
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valmiit vastausvaihtoehdot, jolla pyritdan valttamaan vastausvirheet.
Hyvat vastausvaihtoehdot on esitetty loogisessa jarjestyksessa,
ymmarrettdavasti ja lyhyesti. (Raatikainen 2010, 44.) Valmiit
vastausvaihtoehdot helpottavat seka vastaajaa vastaamaan annettuihin
kysymyksiin, etta tutkijaa analysoimaan saatuja tuloksia. Kdytettdessa
valmiita vastausvaihtoehtoja tutkijalla tulee olla mielikuva millaisia
vastauksia vastaajat luultavasti antavat. Yleensd naita kaytetdan
taustatietoihin vastaamisen apuna, mutta ne soveltuvat myds muihin
kysymyksiin. Oleellista on, ettd vastaajalle 16ytyy jokin sopiva vaihtoehto
annetuista kohdista. Tutkija ei kuitenkaan pysty kaikkia vastauksia
ennalta-arvaamaan, joten mukaan tulee lisdtd myos “muu, mika?”
vaihtoehto. (Aaltola & Valli 2007, 123.)

Asteikkomenetelmalld voidaan selvittdd vastaajien mielipiteitd ja
asenteita. Ordinaali- eli jarjestysasteikolla saa selville vastaajan
mieluisuusjarjestyksen tutkittavaan asiaan. Asenneasteikkoja kaytetadan
mitattaessa mielipiteitd, esimerkkinad tavallisimmin kaytetty Likert-
asteikko:

- taysin samaa mielta

- osittain samaa mielta

- enosaasanoa

- osittain eri mielta

- tdysin eri mielta.

Vastausvaihtoehtoihin on hyva laittaa “en osaa sanoa” vaihtoehto.
Tallaisen "en osaa ottaa kantaa” vaihtoehdon puuttuminen lisaa tulosten
epaluotettavuutta, silla silloin  epdvarmojen vastauksia pidetaan
varmoina. Tallainen kantaaottamattomuus saattaa kertoa enemman
mielipiteista kuin sen miten mielipiteet jakautuvat. (Raatikainen 2010, 45;
Suhonen 2006, 275.)

Mielipidetta voidaan kysya avoimilla kysymyksilld. Etuna avoimessa
kysymysmuodossa on se, ettd vastaajat voivat antaa hyvia ideoita. Tama
antaa myo6s vastaajalle mahdollisuuden tuoda mielipiteensa esille
perusteellisemmin. Avointen kysymysten huonoina puolina voidaan pitaa
niihin vastaamatta jattamistd, epatarkkoja vastauksia tai kysymysten
vaarinymmartamista. Avointen kysymysten luokittelu on tyolastad, mutta
vastauksia voidaan analysoida tilastollisin menetelmin kun vastaukset
luokitellaan ryhmiin. Luokittelua tehtdessa taytyy ennakkoon miettia ja
tarkastella saatuja vastauksia, jotta saadaan selville millaisia luokkia
vastauksissa esiintyy. Mahdollista on myods avointen kysymysten
laadullinen tarkastelu. Mahdollisuus luokitella aineistoa monella tavalla
on yksi sen eduista. Avoimet kysymykset ovat siis tyolaita analysoida, silla
vastausten luokittelu ja tulosten laskeminen vie huomattavasti enemman
aikaa kuin valmiiden vaihtoehtojen tulkinta. (Aaltonen & Valli 2007, 124.)
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6.3 Saatekirje

Kyselylomake vaatii mukaan saatekirjeen. Kirjeen suunnitteluun ja
toteutukseen kannattaa varata riittavasti aikaa, silla saatekirjeen avulla
herdtetdan vastaajan mielenkiinto ja pyritaan aktivoimaan vastaamaan.
Saatekirjeessa kerrotaan muun muassa kyselyn perustiedot, kuten arvio
vastaamiseen kuluvasta ajasta, kyselyn aukiolo ja vastausohjeet.
Saatekirjeessd myos kiitetdan vastauksista ja korostetaan palautteen
tarkeytta. Kyselyssa voidaan arpoa vastanneiden kesken palkinto, kuten
lahjakortti tai tavaralahja, mistd mainitaan saatekirjeessa. Ellei mukana
ole erillistd saatekirjetta, tulee tutkimuslomakkeessa olla otsikko ja
johdantoteksti, jolla herdtetddan vastaajan mielenkiinto ja motivoidaan
vastaamaan. (Raatikainen 2010, 41-42.)

6.4 Kyselytutkimuksen luotettavuus

Kyselytutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. Validiteetti ilmaisee kuinka hyvin on kyetty mittaamaan juuri sitd
mitd oli tarkoitus mitata ja reliabiliteetti ilmaisee kyvyn tuottaa ei-
sattumanvaraisia tutkimustuloksia. Mittauksen validiteetti on suuri, jos
onnistutaan mittaamaan juuri sitd mitad oli tarkoitus mitata. Mittauksen
reliabiliteetti on suuri, jos toistettaessa mittaus saadaan samanlaisia
tuloksia. (Holopainen & Pulkkinen 2014, 16-17.)

Tutkimuksen luotettavuus muodostuu  ulkoisesta ja  sisdisestd
luotettavuudesta. Ulkoisessa luotettavuudessa on kyse otoksen
edustavuudesta, eli siita kuinka hyvin tulokset voidaan yleistaa
kasittamaan sitakin tutkittavaa joukkoa, jolta ei kysytty tai joka ei ole
vastannut kyselyyn. Tutkimus on sisdisesti luotettava, kun virheet
pystytadn minimoimaan. (Suhonen 2006, 273-277.)
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7 KYSELYN VALMISTELU JA TOTEUTUS

Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin yhteistydssd Reiman edustajien kanssa.
Kyselyn suunnittelu aloitettiin pikaviestintdohjelma Skype-kokouksilla,
jossa Reiman edustajat kertoivat tarpeistaan ja tavoitteistaan.
Ensimmaiseksi  teimme  tutkimussuunnitelman; kavimme  lapi
tutkimustavoitteet ja suunnittelimme aikataulua. Mietimme kyselyn
perusjoukkoa eli sitd mille joukolle tarjoamme mahdollisuutta vastata
kyselyyn. Tavoitteena oli riittdvan suuri otanta, jotta saamme tuloksista
luotettavia. Kyselyn |dhettdamisvaihtoehtoina oli linkki Reiman
verkkosivuille tai uutiskirjeen mukana lahetettdva kyselylomake (liite 1).
Paadyimme uutiskirjeen mukana lahetettdvdaan kyselylomakkeeseen,
koska linkki verkkosivuilla olisi vaatinut enemman aikaa ja resursseja. Kun
valitsimme perusjoukoksi Reiman Suomen uutiskirjeen tilaajat, tama
paatos rajasi mahdolliset vastaajat niihin Reima Clubilaisiin jotka ovat
tilanneet uutiskirjeen sdhkopostiinsa. Kirjeen tilaajia on Suomessa noin
52 000. Vaikka rajasimme vastaajaryhman uutiskirjeen tilaajiin,
oletuksenamme oli ettd otos on riittavan kattava ja mahdollisten
vastaajien maara on luotettavuuden kannalta riittdvan suuri. Tama oli
samalla padatés tutkimusmenetelmasta: Kyselylomaketutkimus on
padasiassa kvantitatiivinen tutkimus.

Hahmottelin kyselya ensin itsendisesti, jonka jalkeen I3ahetin sen
markkinointitiimin kommentoitavaksi. Taman jdlkeen hioimme sita
Reiman tarpeita vastaavaksi ja mahdollisimman vastaajaystavalliseksi eli
nopeaksi ja yksinkertaiseksi vastata. Kyselyn reliabiliteettia eli
luotettavuutta pyrin lisadmaan tekemalld lyhyita kysymyksia, valttamalla
vieraita termeja ja muotoilemalla kysymykset niin, ettda kaikki
ymmartavat ne samalla tavalla. Halusin pitda kyselyn lyhyena ja vain osan
kysymyksista pakollisina, jolla pyrin saamaan vastaajat vastaamaan
kyselyn loppuun saakka. Taustakysymyksena paatimme kysya vastaajien
idn vuosina ja sukupuoli.

Kyselylomaketutkimus koostuu suurimmaksi osaksi kvantitatiivisista
kysymyksista. Kysymykset olivat padosin strukturoituja eli suljettuja
kysymyksia, esimerkiksi ”Oletko tilannut tuotteita verkkokaupastamme?”
Vastausvaihtoehdot tassa olivat 1. kylld ja 2. en. Halusin mukaan myos
muutamia kvalitatiivisia kysymyksia, jossa vastaajille annettaan
mahdollisuus lisdtd oma vaihtoehto, mikali mikddn mainituista ei ole
sopiva. Talld pyritddn saamaan syvallisempad tietoa vastaajien
mielipiteistd. Joissakin kysymyksissd pyysin vastaajia tarkentamaan
vastauksia kvalitatiivisilla kysymyksilla, kuten miksi, mista syysta ja miten.
Esimerkiksi "Oletko tyytyvadinen tuotteiden
vaihtamiseen/palauttamiseen?” Vastausvaihtoehdot tdssa olivat 1. kylla,
2. en ole vaihtanut/palauttanut tuotteita ja 3. en, miksi. Mielipidetta
verkkosivusta kysyin laatuasteikkokysymykselld kayttamalla Likert-
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asteikkoa. Alla esimerkki (kuva 2) kyselyssa olleesta Likert-asteikko
kysymyksesta.

13. Mita mielta olet Reima- verkkokaupasta? *

taysin samaa mielta jokseenkin samaa mieltd en osaasanoa jokseenkin eri mieltd taysin eri mielta

Sivusto on helppokayttdinen .
Sivustolla on miellyttava ulkoasu °
Léydan kaikki tarvitsemani tiedot helposti ®

Kuva 2. Esimerkki kysymyksesta jossa on kdytetty Likert-asteikkoa.

Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita kysyin
vaihtoehtokysymykselld, jossa voidaan valita useita vaihtoehtoja. Pyysin
heitd valitsemaan 14 annetusta vaihtoehdosta korkeintaan 5 tarkeinta
yleisesti heidan ostopaatokseensa vaikuttavaa tekijaa.

Yhtenda kysymyksend oli ”“Kuinka todenndkodisesti suosittelisit
verkkokauppaamme muille?”. Vastausvaihtoehtoina oli Net Promoter
Scoren (NPS) yleinen numeerinen asteikko 0-10.

Viimeisena kyselyssa oli avoin kysymys ”"Kuulisimme mielellamme ideoita
miten voisimme kehittdd verkkokauppaamme ja palveluamme”.
Avoimella kysymykselld halusimme saada suoraa palautetta vastaajilta
seka toivottiin kehitysehdotuksia verkkokauppaan ja Reiman palveluun.

Kyselyyn pyrittiin l0ytamaan kattavasti kysymyksia kaikilta verkkokaupan
osa-alueilta, kyselyssa oli kaikkiaan 15 kysymystda. Koko kysely on
liitteessa 1.

Toteutin kyselyn Webropol-ohjelmalla. Kyselyn luomisessa haasteellisinta
oli saada ohjattua vastaajat seuraavaan kysymykseen edellisen
kysymyksen vastauksen perusteella. Esimerkiksi jos vastaaja vastaa
kysymykseen ”Oletko tilannut tuotteita verkkokaupastamme?” avautuu
taman jdlkeen eri kysymykset kylla ja ei vastanneille. Kysymyksia
kyselyssa oli enintddan 15 kpl tai vdhemman riippuen miten vastasi.
Testasin kyselya useaan otteeseen varmistaakseni, ettd kysymykset
tulevat oikeassa jarjestyksessa ja etenevat vastausten mukaan.

Ulkoasusta sain paattaa itse, ainoana toiveena toimeksiantajan edustajilla
oli, etta yrityksen logo nakyisi kyselyssa. Paadyin yksinkertaiseen ja
pelkistettyyn visuaaliseen ilmeeseen (kuva 3). Kuvan alareunassa nakyva
sininen palkki kertoi vastaajalle kyselyn etenemisen.
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rerma

Asiakastyytyvaisyyskysely Reima.com verkkokauppaan

1. Ikasi

Vz

2 merkkia jaljella

Seuraava —>|

Kuva 3. Asiakastyytyvaisyyden ulkoasua

Vastaa kyselyymme ja voita
100 € lahjakortti!

Teemme parhaillaan tutkimusta
asiakastyytyvaisyydesta. Mielipiteesi ja
kokemuksesi ovat meille tarkeita, jotta
pystyisimme vastaamaan toiveisiisi myos
tulevaisuudessa. Vastaaminen kyselyyn vie
vain muutaman minuutin, vastausaikaa on 9.8.
asti

Arvomme kaikkien yhteystietonsa jattaneiden
kesken 2 kpl 100 euron lahjakortteja Reima-
verkkokauppaan. Kiitos, etta autat
parantamaan verkkopalvelujammel

Vastaa kyselyyn taalta | >

Kuva 4. Uutiskirjeen yhteydessa ldhetetty kysely

Suunnittelin uutiskirjeen mukana ldhetetyn tekstin joka toimi kyselyn
saatekirjeena (kuva 4). Reiman edustajat pitivat kyselya erittdin
arvokkaana tiedonhankintamenetelmana ja he halusivat varmistaa
riittavan otoksen saannin jakamalla yhteystietonsa jattaneiden kesken
kaksi 100 euron lahjakorttia Reiman verkkokauppaan. Sopivaksi
ajankohdaksi kyselyn lahettamiselle katsoimme elokuun alun kesdalomien
jalkeen, jolloin lapsiperheet alkavat valmistautua arkeen ja ovat
saatavilla. Toimeksiantajan edustajat ldhettivat linkin  kyselyyn
uutiskirjeen yhteydessa ja se oli auki viikon ajan 2—9.8.2016.
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8 TULOKSET

Vastauksia saatiin yhteensda 728 kappaletta. Vain kolme kysymysta
asetettiin pakolliseksi vastata: "Oletko tilannut tuotteita
verkkokaupastamme?”, ”"Mitda mieltd olet Reima — verkkokaupasta?”,
”Kuinka todenndkdisesti suosittelisit verkkokauppaamme muille?”. Muut
kysymykset olivat vapaaehtoisia. Tastda syysta yksittdisten kysymysten
vastaajamadadrd saattaa poiketa vastausten kokonaismadrasta. Jattamalla
kysymykset vapaaehtoisiksi haluttiin pienentda riskid, ettd vastaajat
jattavat kyselyn kesken.

Taustatiedoiksi kysyttiin vastaajien ika ja sukupuoli. Ensimmadinen
kysymys oli ”Ikasi” jonka vastaajat kirjoittivat sille tarkoitettuun ruutuun.
728 vastaajasta 724 antoi ikdtietonsa, jotka jaottelin ikdluokkiin viiden
vuoden valein. Vastaajien keski-ikd oli 37,2 vuotta, ikdjakauma on esitetty
kuviossa 4. Vastaajista 1,4 % eli 10 kpl oli miehia ja loput 98,6 % naisia.
Miesvastaajien vahadisen maaran takia tuloksia ei jatkossa analysoida
naisten ja miesten mukaan.

Vastaajien ikdajakauma
250
200
150
100
50
0
<25 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-65 >65

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma ikdluokittain

8.1 Verkkokaupasta tilanneet/ei tilanneet

Taustatietojen  jalkeen  kysyttiin:  ”“Oletko  tilannut  tuotteita
verkkokaupastamme?” Vastausvaihtoehtoina oli “kylld” ja “en”.
Vastaajista 75 % oli tilannut tuotteita verkkokaupasta ja 25 % ei ollut

(kuvio 5).



27

Oletko tilannut tuotteita
verkkokaupastamme?
1 I | | | |
Kylla 546
0 100 200 300 400 500 600

Kuvio 5. Vastaajien luokittelu verkkokaupasta tilaamisen mukaan

Jatkokysymys madraytyi vastauksen perusteella. Jos vastasi, ettd ei ole
tilannut tuotteita verkkokaupasta seuraava kysymys oli: "Voisitko kertoa
lisdd miksi et ole tilannut?” Kysymyksessa oli valmiit vastausvaihtoehdot,
joita oli kahdeksan:

- Suosin mieluummin kivijalkaa

- En ole varma koosta

- Sopivaa kokoa ei l6ytynyt

- Toimituskulut ovat liian korkeat
- Tekniset vaikeudet

- Puutteellinen mittataulukko

- Toimitusaika on liian pitka

- Muu mika.

Suurimmaksi  syyksi tilaamattomuuteen nousi kivijalkamyymalan
suosiminen, jolloin myds oikean koon valitsemisen epavarmuus nousi
esille. Kivijalkamyymaldassa on mahdollista sovittaa tuotteita ja sielld voi
olla kokoja mita verkkokaupassa ei ole saatavilla. Vastaajien antamat syyt
tilaamattomuuteen |6ytyvat kuviosta 6. Vastauksia kysymykseen “Muu,
mika?” tuli 35 henkil6lta, ndista 33 antoi sanallisen selityksen syysta.
Nama syyt on luokiteltu kahdeksaan eri ryhmaan (kuvio 7).
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Voisitko kertoa lisaa miksi et ole
tilannut?

Suosin mieluummin kivijalkaa W 105

En ole varma koosta

Sopivaa kokoa ei l6ytynyt
Toimituskulut ovat liian korkeat
Tekniset vaikeudet
Puutteellinen mittataulukko

Toimitusaika on liian pitka

Muu, mika

0 20 40 60 80 100 120

. ey | l
Ostan Reiman myymalasta W 12
En ole vield kaynyt verkkokaupassa w 7

Korkea hinta 6

Palauttamisen vaikeus
En lIoytanyt ostettavaa
Ostin muualta

Verkkokaupan turvallisuus

Muu syy

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 7. Tarkennettuja syita verkkokaupasta tilaamattomuuteen

Niilta, jotka olivat tilanneet verkkokaupasta, kysyttiin kenelle he ovat
tuotteita tilanneet. Alla vastausjakauma kysymykseen “Olen ostanut
tuotteita”

- 86 % vastaajista oli ostanut tuotteita lapsilleen

5 % lapsenlapselleen

- 5% kummilapselleen

4 % muille

Niilta vastaajilta, jotka ilmoittivat tilanneensa verkkokaupasta kysyttiin
"Olitko tyytyvainen toimitusaikaan ja —tapaan?”. Vastausvaihtoehtoina
olivat "kylla” ja “en, miksi”. Toimitusaikaan ja —tapaan oli tyytyvaisia 98,5
% vastaajista. Alla syitd miksi loput 1,5 % eli 11 henkil6d eivat olleet
tyytyvaisia (kuvio 8).



29

Syita miksi asiakkaat eivat olleet

tyytyvaisia toimitukseen

L1 [ | [ | |
Pitkd toimitusaika | 6

Sain vaaran tuotteen 1

Ei ole mahdollisuutta noutaa
myymalasta

Kalliit toimituskulut 1

0 1 2 3 4 5 6 7

Kuvio 8. Vastaajien antamia syitd tyytymattomyydesta toimitukseen

Suurimmaksi syyksi tuotteiden toimitusajan ja —tavan tyytymattémyyteen
nousi pitka toimitusaika, joka on yleisestikin verkkokauppojen haaste.

Vastaajilta jotka ilmoittivat tilanneensa tuotteita kysyttiin ”Oletko
tyytyvainen tuotteiden vaihtamiseen/palauttamiseen?”. 63 % vastaajista
ei ollut palauttanut tuotteita. Niistd, jotka ovat palauttaneet 97 % oli
tyytyvadisia, vain 3 % vastaajista eli 6 vastaajaa kertoi olevansa
tyytymattémia. Suurimmat tyytymattomyyden syyt olivat pitka
vaihtoprosessin kesto seka palautetusta tuotteesta saatavan hyvityksen
kesto.

8.1.1 Chat-palvelu

Seuraavana kysymyksenad oli "Oletko kayttanyt chat-palveluamme?”.
Vastausvaihtoehdot olivat “kylla” ja “en”. Vastaajista chat-palvelua oli
kayttanyt vain 10 % (kuvio 9). Niilta jotka olivat kdyttédneet chat palvelua
kysyttiin “Oletko tyytyvdinen saamaasi palveluun?”. Vastausvaihtoehdot
kysymykseen olivat "kylld” ja “en, miksi?”. Niista jotka olivat kayttaneet
chat-palvelua 96 % olivat tyytyvaisia saamaansa palveluun. 4 %
vastaajista oli tyytymattomia siksi, etteivat olleet saaneet vastausta
kysymyksiinsd, mutta he eivat kertoneet tarkemmin mita olivat kysyneet.

Oletko kayttanyt chat-palveluamme?

Kylla 7
o R -
0 100 200 300 400 500 600 700

Kuvio 9. Vastaajien chat-palvelun kaytté
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Niilta vastaajilta jotka eivat olleet kdyttdneet chat-palvelua, kysyttiin
"Mistd syysta et ole kayttanyt chat-palveluamme?”  Alla
vastausvaihtoehdot (kuvio 10) ja osuus vastanneista:

- En ole tarvinnut chattia (78 %)

- En ole huomannut chattia (15 %)

- En kayta chattia (7 %)

- Muu, mika

Mista syysta et ole kayttanyt chat-

palveluamme?
1 | | |
En ole tarvinnut chattia 543
En ole huomannut chattia 101
En kdyta chattia 52
Muu, mika 3

0 100 200 300 400 500 600

Kuvio 10. Syitd, miksi vastaajat eivat ole kdyttidnyt chat-palvelua

Vastaajilta kysyttiin - my6s “Koetko chat-palvelun tarpeelliseksi?”
Vastausvaihtoehdot ja osuus vastanneista:

- Kylla (43 %)

- En osaasanoa (43 %)

- En(14%)

Mielenkiintoista on, ettad vaikka chatit ovat melko yleisid, 313 vastaajaa
(43 %) ei osannut sanoa kokeeko chat-palvelun tarpeelliseksi.
Nuoremmista ikdluokista noin puolet koki chat-palvelun tarpeelliseksi,
mutta vanhemmista ikaluokista vain noin 30 %. Vastaajista 43 % kokee
chat-palvelun tarpeelliseksi, mutta vain 10 % vastaajista on kayttanyt
chattia. Syyna vahaiseen chatin kdyttoon saattaa olla se, ettd palvelu ei
ole aina saatavilla. Yksikdadn vastaaja ei kuitenkaan kommentoinut,
etteikd chat-palvelu ollut kdytettavissa silloin kun sita olisi tarvinnut.

8.1.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi kysyttiin “Yleisesti ostopaatokseesi vaikuttavat tekijat, valitse
enintdan viisi tarkeinta”. Vastausvaihtoehdot ja osuus vastanneista:

- Tuotteen korkea laatu (84 %)
- Hyva hinta (78 %)

- Tuotteen ulkonako (77 %)

- Hyvat tuotetiedot (47 %)

- Kotimaisuus (37 %)
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- Yrityksen luotettavuus (31 %)

- Mielikuvani brandista (23 %)

- Valikoiman laajuus (21 %)

- Sivuston helppokayttdisyys (19 %)
- Maksutavat (16 %)

- Toimiva asiakaspalvelu (10 %)

- Toimitusaika (7 %)

- Suositukset tuttavilta (5 %)

- Suositukset netissa (2 %).

Jokaisen annetun vaihtoehdon valitsi ainakin muutama vastaaja, josta voi
padtella etta kaikki edellda mainitut vaihtoehdot olivat tarpeellisia.
Vastaajien mielesta viisi tarkeinta ostopdadtokseen vaikuttavaa tekijaa
olivat tuotteen korkea laatu, hyva hinta, tuotteen ulkondko, hyvat
tuotetiedot ja kotimaisuus. Ndistd kolme ensimmaistad (tuotteen korkea
laatu, hyva hinta ja tuotteen ulkondkd) erottuivat selvasti muita
tarkeammiksi (kuvio 11).

Yleisesti ostopaatokseesi vaikuttavat
tekijat, valitse enintaan viisi tarkeinta

1 | | | | | |
Tuotteen korkea laatu 614

Hyva hinta 565

Tuotteen ulkonako W 563

Hyvat tuotetiedot

Kotimaisuus

Yrityksen luotettavuus
Mielikuvani brandista
Valikoiman laajuus
Sivuston helppokayttdisyys
Maksutavat

Toimiva asiakaspalvelu
Toimitusaika

Suositukset tuttavilta

Suositukset netissa

0 100 200 300 400 500 600 700

Kuvio 11. Yleisesti vastaajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

8.1.3 Tyytyvaisyys verkkosivustoon

Vastaaijilta kysyttiin “Mita mielta olet Reima—verkkokaupasta?” Vaittamat
olivat:
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- Sivusto on helppokayttoinen.
- Sivustolla on miellyttava ulkoasu.
- Loydan kaikki tarvitsemani tiedot helposti.

Vastausvaihtoehdot ndihin oli:
- T&ysin samaa mieltd
- Jokseenkin samaa mielt3
- Enosaasanoa
- Jokseenkin eri mielta
- Taysin eri mielta.

Yleisesti ottaen vastaajat olivat Reiman uusittuun verkkosivustoon hyvin
tyytyvaisia, tarkat vastaajien maarat ja osuudet vastaajista 10ytyy kuviosta
12. Tarkasteltaessa ian mukaan vastaajien arviota sivustosta idlla ei ollut
merkitysta minkaan ndiden kolmen kysytyn asian arvioon.

Vastaajien arvio sivustosta

49% 4 60/?8% 49%
409
349
9%
4% % 4% ¥
1% 1% 0% <| 0%
| 1% L
. Sivustolla on Loydan kaikki
Sivusto on . . . .
helppokivttdinen miellyttava tarvitsemani
ppokay ulkoasu tiedot helposti
M tdysin samaa mieltd 292 335 250
4 jokseenkin samaa mielta 354 353 359
Llen osaa sanoa 29 30 50
i jokseenkin eri mielta 49 9 68
H tdysin eri mielta 4 1 1

Kuvio 12. Vastaajien arvio sivustosta

Tarkasteltaessa mihin nadistd kolmesta sivustoa koskevasta asiasta
vastaajat olivat eniten ja vdhiten tyytyvaisia, nakyy ettd vastaajat olivat
tyytyvaisimpid sivuston ulkoasuun. 95 % vastaajista oli tdysin tai
jokseenkin samaa mieltd vaittaman ”Sivustolla on miellyttava ulkoasu”
kanssa. Vahiten tyytyvdisia vastaajat olivat tietojen |dydettavyyteen
verkkosivuilta, kuitenkin 83 % vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa
mieltd vaittdaman ”“Loydan kaikki tarvitsemani tiedot helposti” kanssa.
Tietojen |6ydettavyytta ja hakua kommentoitiin myo6s
kehitysehdotuksissa (katso 8.2.1).
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8.1.4 Verkkokaupan suosittelu

Vastaajia pyydettiin kertomaan asteikolla 0-10 ”“Kuinka todenndkdisesti
suosittelisit verkkokauppaamme muille?”. Kuviossa on jaettu vastaajat
Net Promoter Score (NPS) luvun perusteella kolmeen kategoriaan (kuvio
13):

- Vihredllda on merkitty suosittelijat eli tyytyvaiset, joita oli 55 %
(403 vastaajaa).

- Keltaisella on merkitty passiiviset eli melko tyytyvaiset vastaajat,
joita oli 38 % (274 vastaajaa).

- Punaisella on merkitty arvostelijat, joita oli 7 % (51 vastaajaa).

Vastauksia on analysoitu tarkemmin NPS-luvun avulla kohdassa 10.3.
Laskemalla saatujen vastausten perusteella NPS-luku, Reiman luvuksi
saatiin 48 (laskentaperuste luvussa 3.5).

Kuinka todennakoisesti suosittelisit
verkkokauppaamme muille?

1 | | | ‘

10 W 175

0 50 100 150 200 250

Kuvio 13. Vastaajien suosittelujakauma

8.2 Kehitysideat avoimissa vastauksissa

Kyselyssa oli viimeisend kohta avoimelle palautteelle: ”Kuulisimme
mielellamme ideoita miten voisimme kehittdaa verkkokauppaamme ja
palveluamme”. Avointa palautetta antoi 239 vastaajaa (33 %), 37
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kappaletta ndista oli pelkkda positiivista palautetta verkkokaupasta ja
Reimasta. Suhteessa eniten pelkkda positiivista palautetta antoivat
vanhimpien ikdluokkien vastaajat.

Esimerkkeja positiivisesta palautteesta:

”"Mielestani palvelu on loistavaa, ja vaatteet ovat kdytdannollisyyden lisaksi
kivannakoisia.”

” QOlen itse ainakin tyytyvdinen verkkokauppaan ja chattiin. Chat on
todella hyvé olla olemassa!!!! Nykyaikaa ©”

” Viimeisin verkkokauppauudistus oli mielestani hyva, ja sivut toimivat
nyt paljon entistd paremmin. Loydan oikean kokoiset tuotteet helposti ja
nopeasti.”

8.2.1 Hakutoiminnot

Eniten kehitysehdotuksia, noin 25 % kaikista kommenteista, tuli
hakutoimintojen kehittamiseen liittyen. Kehitysehdotuksia tuli
kaikenikaisilta vastaajilta. Yleisin palaute oli, ettd nykyinen jarjestelma
vaatii monta klikkausta, jotta l0ytaa kaikki tarvitsemansa tiedot. Nykyisin
verkkokaupan haku toimii niin, ettd ensin valitaan ryhma (vauvat,
taaperot, lapset tai koululaiset) ja sen jdlkeen valitaan joko tuoteryhma
tai valitun ryhman esimerkiksi koululaiset (128-164 cm) Nayta kaikki
koululaisille-kategoria. Talla haulla saa ndkymaan kaikki tuotteet
koululaisille, mutta ei pysty rajaamaan hakua tiettyyn kokoon, esimerkiksi
jos haluaa hakea vain 140 cm tuotteita.

Moni vastaaja toivoisi haun toimivan niin, ettd hakemalla tiettya kokoa
nakisi kaikkien tuoteryhmien tuotteet kerralla. Vastaajat toivoivat myds
padndakymaadn tietoa mita kokoja tuotteista on jadljelld. Alla esimerkkeja
vastaajien palautteista:

"Tykkaisin jos pystyisin rajaamaan hakua koon mukaan, niin etta saisin
tietyn kokoiset vaatteet, oli ne sitten ulko- tai sisdvaatteita, yhtad aikaa
nakyviin. Talld hetkellad se onnistuu tuoteryhmittain.”

”"Kokojen jaottelu (vauvat, taaperot, lapset jne.) on sekava ja hankala,
koska samoja kokoja l0ytyy useasta kategoriasta. Esim. oma lapseni
kdyttdaa kokoa 104 ja joudun tarkistamaan sekd taaperoiden ettad lasten
kategoriasta, mitd vaatteita koossa Iloytyy. Liukusdadin, jolla koko
valitaan, olisi paljon selkedmpi. Lisdksi kaipaisin selkeyttd tuotehakuun.
Aika moni varmaan tulee sivustolle etsimaan tiettya tuotetta (tai tiettyyn
tarkoitukseen), ja haku ei ole aina kovin hyodyllinen.”

”Olisi mahtavaa, jos tuotteet voisi suoraan haussa suodattaa kokojen
suhteen, ja hakutuloksena olisi vain niitd vaatteita, joista on oikeita
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kokoja vielda jaljella. Esim. ALE-kategoriassa se helpottaisi, jos ei ole
etsimdssa mitdan tiettya vaan katsomassa, mitd on jaljelld. Vanhassa
verkkokaupassa kyseinen hakutoiminto muistaakseni toimi.”

” Toiminto, missa jdljellda olevat koot tulevat nakyviin, kun hiiren laittaa
tuotteen padlle. Usein kdy niin, ettd juuri tarvittu koko on loppu, tai
tuotetta ei ole edes valmistettu tarpeeksi isoa kokoa.”

8.2.2 Kaytettavyys mobiililaitteilla

Kaytettavyytta mobiililaitteilla kommentoi noin 10 % vastaajista, joista 2
vastaajaa piti verkkokaupan mobiilikdytettavyyttd hyvana. Loput
vastaajat toivoivat kdytettdvyyden parantamista. Tahankin aiheeseen tuli
kehitysehdotuksia kaikilta ikdluokilta. Alla esimerkkeja:

” Kannykalla verkkosivuston kayttaminen on hankalaa, etenkin jos haluaa
rajata hakua.”

” Mobiiliselaaminen on ollut takkuista, sivut skaalautuvat vaarin.”

8.2.3 Tuotteiden alennukset

Tuotteiden alennuksia kommentoi noin 9 % vastaajista. Suurin osa
alennuksia kommentoineista toivoivat parempia alennuksia Reiman
omalle verkkokauppa sivulle.

” Olisi hienoa ndahda parempia tarjouksia omassa verkkokaupassanne.
Usein paadyn tilaamaan Reiman tuotteita muista verkkokaupoista
edullisempien hintojen takia vaikka mielellani suosisin Reiman omaa
verkkokauppaa.”

” Verkkokauppa olisi kiinnostavampi, jos sielld olisi parempia tarjouksia
kuten kaupoissa. Sisdvaatteiden loppuunmyynnissa hinnat oli ok.”

8.2.4 Tuotteiden koot

Tassa kategoriassa huomioitiin kaikki mitoitukseen liittyvat palautteet.
Kaikkiaan tata aihealuetta kommentoitiin vain vahan. Alla vastaajien
antamia palautteita. Noin 6 % vastaajista toivoi lisdd kokoja joihinkin
tuotteisiin ja selkedampaa mittataulukkoa.

” Mallikuva tuotteesta tai vaatteesta lapsen paalla helpottaa aina oikean
tuotteen/vaatteen valintaa. Kuvan kautta on helpompi havaita
mittasuhteet (helman, hihan, haaran tai lahkeen pituus ym.) kuin
valkoista taustaa vasten otetussa kuvassa.”
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” Hoikan lapsen ditinda toivoisin, ettda niissa kerrottaisiin millaisella
mitoituksella ne on tehty.”

8.2.5 Muita kehitysehdotuksia

Muutama kommentti tuli tuotteista, jotka ovat loppuunmyyty, mutta silti
nakyvat verkkokaupan valikoimassa.

” Ajantasainen tuotesaldo tarked, kerran ostin eioota.”

” Kun viimeksi kavin sivuillanne, oli esilld paljon tuotteita, jotka oli
loppuunmyytyja. Turhauttavaa selata tuotteita, joita ei ole saatavilla.
Sen jalkeen ei ole haluttanut edes vierailla sivuillanne.”

Jotkut vastaajat toivoivat verkkokaupassa esiteltdvan yhteensopivia
tuotteita, jotta tuotteita pystyisi helpommin yhdistelemaan toisiinsa.

” Jos katselee vaikka takkia ja housuja, niin olisi kiva ettd kun on valinnut
takin ohjelma ehdottaisi siihen sopivia housuja, niin ettd esim vérit ja
matskut sopisivat yhteen.”

Noin 6 % vastaajista toivoi valikoiman laajentamista, muutamissa
vastauksissa toivottiin laajempaa valikoimaa yli 140 cm lapsille. Muuten
toivomukset olivat hyvin erilaisia. Esimerkki:

” Isommillekin lapsille 140-150 cm saisi olla enemman valikoimaa.”

Muutamat vastaajat toivoivat verkkokaupan sivuille tietoa tuotteiden
saatavuudesta myymaldissa.

” Tuotteiden saatavuustiedot myymaldissa olisi hyva lisa.”

8.3 Vastausten analysointi Net Promoter Score-lukujen perusteella

Net Promoter Score (NPS) lukujen avulla eri analysoitiin NPS-
vastaajaryhmien tyytyvdisyyttda. Luvun avulla yritys saa muun muassa
tarkan kuvan asiakkaidensa sitoutumisesta. Tuloksia analysoitiin monesta
eri nakokulmasta, muun muassa verkkokaupasta tilaamista, chat-palvelun
kayttoa, tyytyvaisyyttd verkkokauppaan ja ostopdatokseen vaikuttavia
tekijoitd. Tarkoituksena oli selvittdd mista arvostelijoiden tyytymattomyys
voisi johtua ja l6ytyyko arvostelijoiden ryhmasta jotakin yhteistd miksi he
eivat suosittele Reiman verkkokauppaa. Ensimmaiseksi tarkastellaan mika
osuus kustakin ryhmasta on tilannut verkkokaupasta (kuvio 14).

Arvostelijat (0—6 arvosana)
- 41 % on tilannut verkkokaupasta, 59 % ei
- keski-ikd 40,3 v
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Passiiviset (7—8 arvosana)
- 66 % on tilannut verkkokaupasta, 34 % ei
- keski-ika 37,3 v

Suosittelijat (9—10 arvosana)
- 85 % on tilannut verkkokaupasta, 15 % ei
- keski-ika 36,9 v

Luvuista ndkyy, ettd arvostelijat ovat keski-idltdaan hieman vanhempia
kuin passiiviset ja suosittelijat. Mielenkiintoista on huomata, ettad suurin
osa arvostelijoista ei ole tilannut verkkokaupasta kun taas passiivisista ja
suosittelijoista suurin osa on. Tilaamattomuudesta huolimatta arvostelijat
ovat kuitenkin yleisesti tyytymattomimpia verkkokauppaan. Heraa
kysymys, voisiko verkkosivuston kaytettdvyys vaikuttaa arvostelijoiden
tilaamattomuuteen ja tyytymattémyyteen.

Oletko tilannut tuotteita verkkokaupastamme?
suosittelija ‘ | ‘ |
| M Kylla
neutraali MEn
arvostelija
0% 20 % 40% 60 % 80 % 100 %

Kuvio 14. Verkkokaupasta tilanneet NPS-luokittain

Tyytyvaisyydessa toimitusaikaan ja —tapaan seka tuotteiden vaihtamiseen
ja palauttamiseen erottuivat arvostelijat kahdesta muusta ryhmasta
suhteessa tyytymattomimpina. Verkkokaupasta tilanneita arvostelijoita
oli kaikkiaan 21, joista 3 ei ollut tyytyvdisia toimitusaikaan ja —tapaan.
Arvostelijoista tyytymattomia tuotteiden vaihtamiseen ja palauttamiseen
oli 9 tilaajasta 2.

Chat—palvelun kdytossa ei ollut ryhmien valilla suuria eroja, kuitenkin
suosittelijat kayttivat chat-palvelua hiukan enemman kuin passiiviset ja
arvostelijat.

Seuraavaksi tarkastellaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd NPS-
luokittain. Kaikilla kolmella ryhmalla viisi vaikuttavinta tekijaa olivat
samat: korkea laatu, hyva hinta, tuotteen ulkondko, hyvat tuotetiedot ja
kotimaisuus. Kolme tarkeinta tekijad olivat myoskin samat, mutta
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jarjestys erosi ryhmien kesken. Suosittelijat olivat valinneet tarkeimmaksi
tuotteen korkean laadun, passiiviset valitsivat laadun ja hinnan yhta
tarkeiksi, mutta arvostelijat valitsivat tarkeimmaksi tekijaksi hyvan hinnan
(kuvio 15). Kuviosta nakyy mita tyytyvdisempida vastaajat ovat sita
enemman he arvostavat tuotteen laatua ja ulkondkda. Ryhmien kesken
oli my0s eroa siind, kuinka monta tekijda he nimesivat ostopaatokseensa
vaikuttaviksi tekijoiksi. Arvostelijat olivat nimenneet keskimaarin 4,3
ostopdatokseensa vaikuttavaa tekijaa, neutraalit 4,4 ja suosittelijat 4,7,
kun maksimimaara oli viisi.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat NPS-ryhmittdin
88% S6%

86%
84%
82%
80%
78%
76%
74%
72%
70%
68%
66%

84% 84%

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat

M Tuotteen ulkondkdé M Tuotteen korkea laatu  k Hyva hinta

Kuvio 15. Tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat NPS-ryhmittdin

Arvostelijat suhtautuivat kriittisimmin myds verkkosivustoon. He antoivat
kaikkiin arvioitaviin kohtiin huonomman arvion kuin kaksi muuta NPS-
ryhmaa (kuvio 16). Vastaukset on pisteytetty seuraavalla tavalla

- tdysin samaa mielta 5 pistetta

- jokseenkin samaa mielta 4 pistetta

- en 0saa sanoa 3 pistetta

- jokseenkin eri mielta 2 pistetta

- tdysin eri mielta 1 piste
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Vastaajien arvio sivustos|ta NPS-lryhmittéiin

Sivustolla on miellyttava
ulkoasu

M suosittelija

Sivusto on helppokayttdinen H neutraali

M arvostelija

Loydan kaikki tarvitsemani
tiedot helposti

0,00 2,00 4,00 6,00

Kuvio 16. Vastaajien arvio sivustosta NPS-ryhmittdin

Avointa palautetta antoi yhteensa 239 vastaajaa eli 33 % vastaajista.
Kaikkien NPS-luokkien vastaajista suurin piirtein sama osuus antoi avointa
palautetta (arvostelijat 31 %, neutraali 35 %, suosittelijat 31 %).

8.4 Vastausten analysointi ostopaatokseen vaikuttavien tekijéiden perusteella

Yritykselle on tdrkeda tietdd mika vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin,
tasta syysta saatuja vastauksia analysoitiin ostopaatokseen vaikuttavien
tekijoiden perusteella. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat NPS-
ryhmittain 16ytyy kappaleesta 8.3. Kuvion 8 mukaan vastaajien viisi
tarkeintd ostopdatokseen vaikuttavaa tekijaa olivat tuotteen korkea
laatu, hyva hinta, tuotteen ulkondko, hyvat tuotetiedot ja kotimaisuus.
Seuraavassa on tarkastellaan edelld mainittujen tekijoiden tarkeytta
ikdaryhmittain.

Vastaajat arvioivat suurimmaksi ostopaatdkseen vaikuttavaksi tekijaksi
tuotteen korkean laadun, sen nimesi 84 % vastaajista. Korkea laatu
nayttaa olevan lahes yhta tarkea kaikille ikaryhmille (kuvio 17).
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Tuotteen korkea laatu valittu
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HMKylld H®Ei
Kuvio 17. Tuotteen korkean laadun vaikutus ostopaatdkseen ikaryhmittdin

Tuotteen hyva hinta on nuoremmalle ikdryhmalle selvasti tarkeampi
ostopdatokseen vaikuttava tekija kuin vanhemmalle ikdryhmalle.
Kaikkiaan hyvan hinnan valitsi 78 % vastaajista. Esimerkiksi alle 25-
vuotiaista 88 % ilmoitti hyvdan hinnan viiden tarkeimman
ostopdatokseensa vaikuttavan tekijan joukkoon, kun yli 65-vuotiaista
hinnan ilmoitti vain 50 % (kuvio 18).

Hyva hinta valittu

100 %
80 %
60 %
40 %
20%

0

<25 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-65 >6

X

EKylld ®Ei
Kuvio 18. Tuotteen hyvan hinnan vaikutus ostopaitékseen ikdaryhmittdin

Tuotteen ulkondakd nayttdd olevan nuoremmille ikaluokille tarkeampi
ostopaatokseen vaikuttava tekija kuin vanhemmille ikaryhmille. Tuotteen
ulkonaon valitsi kaikkiaan 77 % vastaajista (kuvio 19).
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Tuotteen ulkondko valittu
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Kuvio 19. Tuotteen ulkonaon vaikutus ostopaatokseen ikaryhmittdin

Hyvat tuotetiedot sen sijaan ovat lahes yhta tarkeita kaikille ikaryhmille,
sen valitsi kaikkiaan 47 % vastaajista (kuvio 20).

Hyvat tuotetiedot valittu

100 %
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Kuvio 20. Hyvien tuotetietojen vaikutus ostopaatokseen ikaryhmittain

Kotimaisuus taas on tarkedmpi vanhemmille ikdaryhmille kuin
nuoremmille (kuvio 21). Ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi
kotimaisuuden valitsi kaikkiaan 37 % vastaajista. Mielenkiintoista on, etta
vain noin kolmasosa valitsi kotimaisuuden vaikka kyseessa on perinteinen
laadukkaita lastenvaatteita myyva kotimainen brandi.
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Kotimaisuus valittu

100 %
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Kuvio 21. Kotimaisuus vaikutus ostopaitékseen ikdryhmittdin

Verrattaessa oliko verkkokaupasta tilanneiden ja ei tilanneiden valilla
eroa viidessa tarkeimmassd ostopaatokseen vaikuttavassa tekijassa.
Selvisi, ettd verkkokaupasta tilanneille tuotteen korkea laatu ja
kotimaisuus olivat tarkedampia kuin niille jotka eivat olleet tilanneet.
Verkkokaupasta ei-tilanneet taas nimesivat tarkeammaksi kuin tilanneet
hyvan hinnan, tuotteen ulkonaon ja hyvat tuotetiedot (kuvio 22).

Tilanneiden ja ei-tilanneiden tarkeimmat
ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

I I 34%
Kotimaisuus [ | 38%

- : I 49%
Ot e Ot — 467

s I 31%
Tuotteen ulkondkd . 76%

s R, 85%
Hyva hinta | | 75%

] 519
O teen KOrkea It e ————— 85

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hei-tilanneet M tilanneet
Kuvio 22. Ostopaiatoksiin vaikuttavien tekijéiden vertailua tilanneet/ei-tilanneet

Ne vastaajat, jotka vastasivat suosivansa kivijalkamyymaloita ilmoittivat
keskimaaraista useammin ostopdatoksiinsa vaikuttaviksi tekijoiksi hyvan
hinnan ja tuotteiden kotimaisuuden. Avoimissa vastauksissa
kommentoitiin, ettd myymaldissa on parempia tarjouksia kuin
verkkokaupassa. Tama saattaa vaikuttaa siihen, ettd ne joiden
valintakriteeri on hinta, ostavat tuotteet kivijalkamyymalasta tai
jalleenmyyjilta. Alla esimerkkikommentteja:

” Olisi mukava jos verkkokaupassa olisi samoja mega-alennuksia kuin
Reima liikkeissa,esim hiljan tuli sahkdpostia,jossa mainostettiin -70% alet
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myymaldissa?! Jai harmittamaan ettei verkkokaupassa ollut niin hyvia
aleja. Taalla keha kolmosen ulkopuolella on harvakseltaan reiman
myymalditd, esim minua Iahin myymala on lahes 200 km:n padssa. Uskon
ettd meita on paljon.”

” Olisi hienoa ndahda parempia tarjouksia omassa verkkokaupassanne.
Usein paadyn tilaamaan Reiman tuotteita muista verkkokaupoista
edullisempien hintojen takia vaikka mielellani suosisin Reiman omaa
verkkokauppaa.”
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9 KEHITYSKOHTEITA JA RATKAISUEHDOTUKSIA

Yleisesti ottaen vastaajat olivat Reiman verkkokauppaan tyytyvaisia ja
kyselyyn vastaajilta saatiin paljon positiivista palautetta. Vastausten
perusteella loytyy kuitenkin muutamia kehitysehdotuksia
verkkokauppaan liittyen. Kasittelen seuraavaksi naitd sekd omia
ehdotuksiani miten Reiman verkkokauppaa voisi kehittda. Tuotteiden
hintaa ja alennuksia on jonkin verran kommentoitu avoimissa
palautteissa, mutta ndihin en ota kantaa tyossani.

Yleisesti tarkeimmat syyt verkkokaupasta ostamiseen ovat ostamisen
vaivattomuus, laaja valikoima ja nopea toimitus (luku 5.1). Ndma ovat ne
tekijat mita verkkokaupoilta haetaan ja odotetaan. Edelld mainitut tekijat
ovat niitd jotka yrityksen kannattaa ottaa huomioon verkkokauppaa
kehittdessdaan. Keskityn kehityskohteissa ja ratkaisuehdotuksissa
erityisesti vastaajien antamiin verkkokaupan tekniseen toteutukseen
liittyviin kehitysehdotuksiin.

Eniten palautetta vastaajilta tuli tuotehaun hankaluudesta. Tuotehakua
tulisi kehittdaa siten ettd, asiakkaat Ioytavat tuotteet vahemmilla
klikkauksilla nopeasti ja helposti. Yksi pohdittava vaihtoehto on muuttaa
hakua siten, ettd ensimmainen hakukriteeri olisi koko. Asiakas voisi valita
joko yhden koon tai halutessaan useamman koon esimerkiksi
liukusaatimen avulla. N&in nakisi kaikki valitun koon/kokovalin
esimerkiksi 104 cm ja 110 cm tuotteet yhdella haulla. Samaan ndakymaan
olisi hyva saada tieto varastotilanteesta. Ndin ei valttamatta tarvittaisi
nykyista kategoriointia (vauvat, taaperot, lapset, koululaiset) jossa jotkut
koot esiintyvat kahdessa eri kategoriassa esimerkiksi koko 104 cm
taaperoissa ja lapsissa. Ndin tuotteiden hakeminen olisi nopeampaa ja
vaivattomampaa, eika nakyville tulisi niita tuotteita joita ei ole kyseisessa
koossa saatavana.

Toinen tuotehakuun liittyva kehitysehdotus on, ettd loppuunmyydyt
tuotteet eivat ndkyisi asiakkaille verkkokaupassa. Tama saattaa estaa
asiakkaan ostopdatoksen tekemisen mikali han ndkee esimerkiksi
loppuunmyydyn viérin joka olisi ollut mieluisa, mutta ei ole enaa
saatavana. Mikali loppuunmyydyt tuotteet nakyvat, voisi asiakkaalle
ehdottaa korvaavaa tuotetta jos hanen hakemansa tuote, koko tai véri on

loppu.

Asiakkaat haluavat tehda ostoksensa riippumatta ajasta, paikasta ja
laitteesta.  Asiakaspalautteen mukaan erityisesti  mobiiliversion
kdytettavyydessad on ongelmia, verkkokauppa olisi tarked kehittaa kaikilla
laitteilla toimivaksi.

Verkkokaupan myyntia saattaisi lisata se, ettd asiakkaalle esiteltaisiin
katselemansa  tuotteen  kanssa  yhteensopivia  tuotteita  tai
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asukokonaisuuksia. Esimerkiksi haalarin kanssa yhteensopivia paahineita
ja kasineita voisi esitellda tekstilla: saattaisit pitdada myds naistd. Toinen
myyntia lisddva muutos voisi olla asiakkaalle tarjottava tieto, mista muut
samaa tuotetta katselleet ovat olleet kiinnostuneita. Kolmas myynnin
lisddja voisi olla tarkka tieto tuotteen materiaalista ja varista, jos asiakas
haluaa yhdistelld tuotteita. Kuvien perusteella ei tiedd, onko esimerkiksi
takin ja housun punainen vari tarkalleen sama.

Kuluttajille, jotka kaipaavat ostopdatoksensa tueksi tarkkaa tietoa, olisi
hyva tarjota tuotteiden vertailutoimintoa, mahdollisimman tarkkoja
tuotetietoja ja mittataulukoita. Kuvat vaatteista lasten p&aalla voisivat
hahmottaa paremmin tuotteiden kokoa ja mittasuhteita sekd lisata
myyntia.

Chat-palvelun huomaamattomuutta kommentoi 101 vastaajaa eli 15 %
vastaajista. Vastauksista ei tarkemmin selvinnyt, eikd chat ollut saatavilla
vai eiko sitd oltu vain huomattu. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan ollut
maininnut, ettd chattia ei ollut saatavilla silloin kun sitad olisi tarvinnut.
Itse vieraillessani Reiman verkkokaupan sivuilla olen ndhnyt chatin
ainoastaan kerran. Ndkyvdmman chat-palvelun avulla voisi saada
annettua nopeasti vastauksia asiakkaiden kysymyksiin, mika saattaisi
helpottaa asiakkaan ostopdatdstd ja nopeuttaa tilauksen tekoa. Chatin
aukioloajat voisi ilmoittaa verkkokaupan sivuilla, jolloin asiakkaiden olisi
helpompi ajoittaa vierailunsa tahan aikaan, esimerkiksi jos ostosvaiheessa
ilmenee kysymyksida. Mielenkiintoista on, etta vaikka chatit ovat melko
yleisid, suurin osa, 313 vastaajaa eli 43 % vastaajista, ei osannut sanoa
kokeeko chatin hyddylliseksi.

Toimitusaika on yksi niistd asioista, mikda saattaa saada asiakkaan
padtymadan ostamaan verkkokaupan sijasta kivijalkamyymalasta.
Toimitusaika on yksi kriittinen tekija verkkokauppojen valisessa
kilpailussa. Reima lupaa toimituksen perille 5-7 pdivdssd, jotkut
verkkokaupat lupaavat toimituksen jopa 2-3 padivassa perille. Nykyista
lyhyempi toimitusaika olisi Reimalle selva kilpailuetu. Toimitusajan
nopeuttamisen ohella myos palautus- ja vaihtoprosessien keston
lyhentdminen lisdisi asiakastyytyvaisyyttd. En tunne Reiman nykyisid
prosesseja, mutta olisi hyva tarkastella olisiko palautus- ja vaihtoprosessit
nopeutettavissa. Voisi esimerkiksi miettid, onko mahdollista maksaa
hyvityksida palautetuista tuotteista asiakkaiden tileille jokaisena
arkipdivana. Verkkokaupan toimijan on tarked seurata koko ajan
markkinoille tulevia uusia maksu- ja toimitustapoja seka harkita uusia
vaihtoehtoja.

Tama oli ensimmainen asiakastyytyvaisyyskysely verkkokauppaan, mutta
kysely kannattaisi tehda jatkossa sadannollisesti. Reimalla on kdytossaan
kyselyn tekemiseen Webropol-tyokalu, jota kannattaisi hyodyntaa.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn voisi tehda esimerkiksi vuosittain. Joka toinen
vuosi kysely voisi olla uutiskirjeen tilaajille (Reima Clubilaiset) ja joka
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toinen vuosi linkki voisi olla verkkokaupan sivuilla, jolloin kaikilla
verkkokaupan sivuilla kavijoilla olisi mahdollisuus vastata kyselyyn. Jos
kyselysta halutaan tehda mahdollisimman lyhyt voisi se sisaltda vain kaksi
kysymysta: 1. Kuinka todenndkoisesti suosittelisit verkkokauppaamme
muille? 2. Perustelut arvosanalle. Taman toisen kysymyksen voisi jaotella
vastaajien antaman numeron mukaan. Esimerkiksi jos vastaaja antaa 0-6
(arvostelija) seuraava kysymys voisi olla "Antamasi arvosanan mukaan
meilld on vield paljon parannettavaa, mitd voisimme tehda?” Neutraalilta
(7-8) voisi kysya ”“Annoit meille hyvan arvosana, kiitos siitd. Jotain
parannettavaa silti 10ytyy, kertoisitko mihin olet tyytyvdinen ja mita
voisimme parantaa?” Jos vastaaja antaa 9-10 (suosittelija) seuraava
kysymys voisi olla “Kiitos hyvasta arvosanasta, haluatko kertoa mihin olet
erityisen tyytyvainen?” Talla tutkimuksella olisi helppo selvittdd mihin
vastaajat ovat tyytyvaisia ja mihin tyytymattomia. Nain kysyen useammat
vastaajat saattaisivat antaa sanallista palautetta, kun tdssd kyselyssa
avointa palautetta antoi vain 33 % vastaajista.

Tutkimuksessa Reima sai NPS-luvuksi (kohta 3.5) 48. Lukua voidaan pitaa
hyvana, silld yleisesti katsotaan ettd yli 50 olevat NPS-luvut ovat
erinomaisia. Mikali Reima paattaa tehds uuden
asiakastyytyvaisyyskyselyn ja kysya suosittelua asteikolla 0-10, voidaan
seurata NPS-luvun muutosta ja sen avulla asiakastyytyvaisyyden
kehitysta.

Kyselyyn vastanneille ja muille asiakkaille olisi hyva laittaa tieto, kun
verkkokauppaa on kehitetty vastaajien toiveiden mukaan. Esimerkiksi
tuotehaun kehittamisen jalkeen asiasta voisi tiedottaa verkkokaupassa ja
uutiskirjeessa. Nain asiakkaat saisivat tiedon, ettd heidan palautteensa on
huomioitu ja silla perusteella on tehty korjaavia toimenpiteita.
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10 POHDINTA

Olin hyvin tyytyvdinen kun sain Reimalta opinnadytetyoaiheekseni
tyoelamaldhtdisen tyon, jolle oli aito tarve. Tarve
asiakastyytyvaisyyskyselylle 1ahti siis toimeksiantajayrityksestd. Tama
antoi hyvat ldhtékohdat tydon suunnittelulle ja kdytdannon toteutukselle.
Opinnaytetyon tavoitteena on tuoda esiin kehityskohteita, joita Reima voi
hyodyntdad miettiessddan verkkokaupan kehittamista. Nyt tehty
asiakastyytyvaisyyskysely oli ensimmadinen verkkokauppa-asiakkaille tehty
kyselyn, vaikka verkkokauppa on ollut toiminnassa jo vuodesta 2011
lahtien. Vastausmahdollisuus kyselyyn annettiin kaikille Reima Club
uutiskirjeen tilaajalle joita on 52 000. Tama oli samalla positiivinen viesti
uutiskirjeen saajille Reiman halukkuudesta kuulla asiakaspalautetta ja
kehittda juuri uudistettua verkkokauppaa asiakaslahtoisesti. Kysely oli
auki 2.-9.8.2016. Vastausten maaran perusteella elokuun alku oli hyva
aika kyselyn ldhettamiselle.

Teoreettisessa viitekehyksessa on kasitelty toteutetun empiirisen

tutkimuksen kannalta oleellisia asiakastyytyvaisyyteen ja
kyselytutkimuksen toteutukseen liittyvia aiheita. Tuloksissa kasiteltiin
erityisesti teoreettisessa viitekehyksessa esiin tulleita

asiakastyytyvdisyyden kannalta oleellisia asioita, kuten suosittelua ja
ostopadtoksiin  vaikuttavia tekijoitd. Tulosten analysoinnissa pyrin
keskittymaan tasapuolisesti kaikkiin NPS-ryhmiin ja niiden analysointiin,
mutta asiakassuhteen ylldpitdmisen kannalta on oleellista varmistaa
suosittelijoiden pysyminen yrityksen asiakkaina.

Kyselyn tutkimusmenetelmad, eli padasiassa kvantitatiivinen kyselylomake
lisattyna muutamalla kvalitatiivisella tarkentavalla kysymykselld vaikutti
oikealta valinnalta. Talla tutkimusmenetelmalld saatiin 728 vastausta,
mikd on riittdvd maard luotettavien analyysien tekoon. Toisaalta
tutkimuksen luotettavuutta voi heikentda se etta, vastaajat olivat jollakin
tavalla sitoutuneet Reimaan liittyessadn Reima Clubiin. Uutta

asiakastyytyvaisyyskyselya harkittaessa Voisi miettia
vastausmahdollisuuden tarjoamista kaikille verkkokaupan asiakkaille,
esimerkiksi  linkkia  kyselyyn  verkkokaupan sivuille.  Tulosten

luotettavuutta lisda se, ettd kukaan ei ollut keskeyttanyt kyselyd eika
mistaan  voinut  paatelld ettd kukaan  olisi  ymmartanyt
mielipidekysymyksia eri lailla kuin olin tarkoittanut. Taustatieto
kysymyksen ”“lkdsi” saattoi kolme vastaajaa kasittaa kysymykseksi lapsen
idsta, koska vastaukset olivat 3, 6 ja 11 vuotta.

Sain kayttooni Reimalla jo kaytdssda olevan Webropol-tyokalun, joka
osoittautui toimivaksi tyokaluksi tdhan tarkoitukseen. Ohjelma oli
helppokadyttdinen ja pystyin rakentamaan kyselyn tdysin suunnitelman
mukaan, eikd tydkalu tuonut mitdan rajoituksia. Tydkalusta sai valmiit
perusraportit vastauksista sekd pystyi viemaan vastaukset vastaajittain —
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tulokset Excel-ohjelmaan. Tasta 728 rivin aineistosta pystyin tekemadan
tuloksissa esitetyt ristiintaulukoinnit, esimerkiksi NPS-analyysit ja
ostopaatoksiin  vaikuttavien  tekijoiden  tarkemman  analyysin.
Lisdanalyysien tavoitteena on antaa toimeksiantajalle perusraportteja
yksityiskohtaisempaa tietoa tuloksista.

Pohdin tulosten analysoinnin yhteydessa tekemiani ratkaisuja. Edella
mainittu linkin liittdminen verkkokaupan sivuille olisi voinut antaa
paremmin koko asiakaskuntaa kuvaavan otoksen. Vastaajille esitetyista
kysymyksista “Olen ostanut tuotteita” olisi voinut jattaa pois, silla se ei
tuonut lisdarvoa tuloksiin. Toinen vastaajilta pyydetty tieto, jolla ei ollut
tassa tyossa suurta merkitystd, oli sukupuoli, silld miehia oli niin pieni
osuus, ettd vastauksia ei ollut oleellista analysoida sukupuolen
perusteella. Tyytyvaisyytta toimitusaikaan ja -tapaan kysyttiin samassa
kysymyksessd. N&itd olisi voinut kysya eri kysymyksissa ja ndin saada
tarkempia vastauksia. Nyt kun 98 % vastaajista ilmoitti olevansa
tyytyvaisia, tdma ei aiheuttanut haastetta, mutta jos tyytymattomia olisi
ollut enemmaén, olisi saattanut olla hankalaa selvittdd mihin
tyytymattomyys kohdistui.

Verkkokaupan tuotehaku sai eniten negatiivista palautetta vastaajilta
(kasitelty kohdissa 8.2.1 ja 9). Mikali hakuun kohdistuva suuri palautteen
maadra olisi ollut tiedossani ennen kyselyn lahettamista, olisin ottanut
kyselyyn mukaan hakua koskevan kysymyksen ja olisin luultavasti saanut
tietooni selvemmin hakuun kohdistuvia toivomuksia. Nyt ndama tulivat
ilmi avoimissa palautteissa ja vaativat enemman tulkintaa ja omaa
analysointia.

Muutamassa kysymyksessa oli vastausvaihtoehtona: “en osaa sanoa”,
joka osoittautui tarpeelliseksi vaihtoehdoksi. Vastausvaihtoehdot olivat
kysymyksissa ” Koetko chat-palvelun tarpeelliseksi?” ja kolmessa sivuston
arviointia  koskevassa monivalintakysymyksessa. “En saa sanoa”
vaihtoehdon lisadminen kyselyyn nosti tulosten luotettavuutta, silld
vastaajat saivat antaa oikean mielipiteensa eikd epdavarmojen vastaajien
tarvinnut ottaa kantaa.

Kysymykseen "Yleisesti ostopdatokseesi vaikuttavat tekijat?” oli tarjolla
14 valmista vastausvaihtoehtoa, mutta vastaajilla ei ollut mahdollisuutta
lisdtd omaa vaihtoehtoa. Pohdin, olisiko vastaajilla ollut muita oleellisia
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Kaikki antamani vastausvaihtoehdot
olivat kuitenkin oleellisia, silla jokaisen vaihtoehdon valitsi jotkut
vastaajista (kuvio 11).

Kysymys “Kuinka todennakoisesti suosittelisit verkkokauppaamme
muille?” oli tarkea. Vastausten perusteella laskettavan NPS-luvun avulla
toimeksiantajan on mahdollista verrata itsedan kilpailijoihin. Luvun avulla
Voi myos seurata asiakastyytyvaisyyden kehitysts, jos
asiakastyytyvaisyyskysely toistetaan. Tuloksista selvida, ettd NPS-ryhma
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arvostelijat suhtautui negatiivisemmin kuin suosittelijat ja passiiviset
kaikkiin annettuihin kysymyksiin seka heiddan ostopdatdkseensa vaikutti
enemman hinta kuin laatu. Pohdin, onko arvostelijat oikea asiakasryhma
toimeksiantajayritykselle, silla Reiman kilpailuvalttina on laatu eika
niinkaan hinta.

Kyselyssd avoin palaute nousi tarkeaksi kehitysehdotusten saamisen
kannalta. Palautteesta kavi ilmi asioita, mitd ei kyselyn muiden
kysymysten kautta olisi saatu tietoon. Huolimatta siitd, ettd avoimet
vastaukset olivat tyolaitda analysoida, saa toimeksiantaja niistd paljon
arvokasta tietoa.

Paakysymyksena tutkimuksessa oli: Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat
uudistettuun verkkokauppaan?  P&datutkimuskysymysta  pyrittiin
tarkentamaan seuraavilla alakysymyksilla: Mitd kehitysehdotuksia
vastaajilla on verkkokaupan parantamiseksi? Mitkd ovat vyleisesti
vastaajien ostopdatokseen vaikuttavat tekijat? Kuinka todenndkoisesti
vastaajat suosittelisivat Reiman verkkokauppaa? Yleisesti ottaen vastaajat
olivat hyvin tyytyvaisia kaikkiin tutkimuksessa kysyttyihin kysymyksiin
Reiman uudistetussa verkkokaupassa. Eniten negatiivisia kommentteja
sai verkkokaupan tuotehaku. Hakutoimintojen ja tuotehaun rajaus ovat
toimeksiantajayritykselld jo suunnitteilla. Sitten kun ndama parannukset
on tehty, silla on varmasti positiivista vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen.
Tutkimuksessa 10ytyi runsaasti kehitysehdotuksia toimeksiantajalle
pohdittavaksi ja ne ovat esitelty luvussa 11. Muihin alakysymyksiin
liittyvia aiheita analysoin erikseen ristiintaulukoimalla vastauksia
mahdollisimman laajasti ja pyrin ndin tarjoamaan mahdollisimman
kattavan analyysin tuloksista.

Uusi asiakastyytyvaisyystutkimus olisi hyva toteuttaa sen jdlkeen kun
tassa tutkimuksessa esiin nousseet kehitysideat on kasitelty ja voitavat
muutokset tehty. Ndin saataisiin toimeksiantajayrityksen tietoon ovatko
tehdyt ratkaisut olleet toimivia ja kuinka tehdyt parannukset vaikuttavat
Reiman verkkokaupan asiakastyytyvadisyyteen.

Omalle oppimiseni kannalta tdma opinndytetyd oli hyddyllinen, opin
muun muassa suunnittelemaan ja aikatauluttamaan projektia, tutkimaan
kriittisesti |ahdekirjallisuutta sekd dokumentoimaan ja analysoimaan
tuloksia. Yhteistyd toimeksiantajayrityksen edustajien kanssa oli
miellyttavaa ja paasin toteuttamaan kaytannonlaheista tutkimusta itseani
kiinnostavalle yritykselle.
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reima

1.

Asiakastyytyviaisyyskysely Reima.com verkkokauppaan

lkasi

2 merkkia jaljella

2.

Sukupuoli

Nainen
Mies

. Oletko tilannut tuotteita verkkokaupastamme? *

Kylla
En

. Voisitko kertoa lisaa miksi et ole tilannut?

Suosin mieluummin kivijalkaa

Sopivaa kokoa ei 16ytynyt

En ole varma koosta

Puutteellinen mittataulukko

Tekniset vaikeudet (sivu latautui hitaasti, en osannut kayttda, maksu ei onnistunut tms.)
Toimituskulut ovat liian korkeat

Toimitusaika on liian pitka

Muu, mika

. Olen ostanut tuotteita

Lapselleni
Lapsenlapselleni
Kummilapselleni
Muu

. Olitko tyytyvainen toimitusaikaan ja -tapaan?

Kylla
En, miksi

. Oletko tyytyvainen tuotteiden vaihtamiseen/palauttamiseen?

Kylla
En ole vaihtanut/palauttanut tuotteita
En, miksi

. Oletko kayttanyt chat-palveluamme?

Kylla
En

. Oletko tyytyvainen saamaasi palveluun?

Kylla
En, miksi

10. Mista syysta et ole kayttanyt chat-palveluamme?

En ole huomannut chattia
En kayta chattia
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En ole tarvinnut chattia
Muu, mika

11. Koetko chat-palvelun tarpeelliseksi?

Kylla
En
En osaa sanoa

12. Yleisesti ostopaatokseesi vaikuttavat tekijat, valitse enintaan viisi tarkeinta

Hyva hinta

Mielikuvani brandista
Tuotteen ulkonékd
Toimiva asiakaspalvelu
Tuotteen korkea laatu
Sivuston helppokayttisyys
Hyvat tuotetiedot
Valikoiman laajuus
Suositukset netissa
Suositukset tuttavilta
Toimitusaika
Maksutavat

Yrityksen luotettavuus
Kotimaisuus

13. Mita mielta olet Reima- verkkokaupasta? *

taysin samaa mieltd jokseenkin samaa mieltd en osaa sanoa jokseenkin eri mieltd taysin eri mielta

Sivusto on helppokayttéinen °
Sivustolla on miellyttava ulkoasu °
Léydan kaikki tarvitsemani tiedot helposti U

14. Kuinka todennakoisesti suosittelisit verkkokauppaamme muille? *
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o

15. Kuulisimme mielellamme ideoita miten voisimme kehittaa verkkokauppaamme ja palveluamme

16. Kiitos etta autat parantamaan Reima.com verkkokauppaa! Arvomme kaikkien vastanneiden kesken kaksi 100 euron
lahjakorttia. Jos haluat osallistua lahjakorttien arvontaan taytathan alla olevat tiedot. Jos et halua osallistua arvontaan paina vain
laheta.

Etunimi
Sukunimi

Sahkoposti



