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1 JOHDANTO

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus syntyy siita, mita tunteita yritys herattaa asi-
akkaassa ja mita asiakas ajattelee yrityksesta (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017). Jotta asiakaskokemusta voidaan parantaa, taytyy sitd mitata ja tutkia.
Tassa toimeksiannossa selvitetaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla, mil-

laiseksi asiakas kokee Ranuan Tarvikekeskus Oy:n verkkokaupassa asioinnin.

Ranuan Tarvikekeskus Oy on noin 80 henkil6a tyollistava koneiden ja varaosien
myymiseen seka huoltopalveluihin keskittynyt yritys. Myymaloita on nelja: Ranu-
alla, Rovaniemella, Oulussa ja Kokkolassa. Verkkokauppa on ollut toiminnassa
nelja vuotta ja siellda myydaan pienkoneita, varaosia, ajovarusteita ja kodinko-
neita. (Tarvikekeskus Oy 2021.)

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on, kokeeko asiakas verkkokaupassa asi-
oinnin vaivattomaksi. Alatutkimuskysymyksina ovat, 10ytadkd asiakas tuotteet
helposti ja millaiseksi asiakas kokee verkkokaupan asiakaspalvelun seka verk-

kokaupan teknisen toimivuuden.

Vastaavanlaista tutkimusta kyseiseen verkkokauppaan ei ole aikaisemmin tehty,
joten tutkimuksen kautta esiin tulevat kehityskohdat nahdaan tarkeina verkkokau-
pan kehittamisen kannalta. Kehityskohtiin puuttuminen ja niiden parantaminen
hyodyttaa niin toimeksiantajaa kuin asiakkaitakin. Lisaksi tutkimus auttaa toimek-
siantajaa tarkastelemaan toimintaa ulkopuolisen henkilon silmin ja nakemaan

asioita, joilta huomaamatta voi olla mahdollista sokaistua.

Digitalisaation myota ostosprosessi on muuttunut asiakkaan kannalta itse-
naiseksi. Hyvin toteutettuna itsepalvelu on asiakkaalle miellyttava vaihtoehto
seka se on yritykselle kustannustehokasta. (Gerdt & Korkiakoski 2016.) Ranuan
Tarvikekeskuksen verkkokaupassa asiointi toteutetaan pitkalti asiakkaan kan-
nalta itsenaisesti. Asiakkaalla on tietysti mahdollisuus vaikuttaa palveluun esi-

merkiksi valitsemalla kotitoimituksen noutopisteen sijaan.



2 TUTKIMUSMENETELMAT

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kaytetaan seka kvantitatiivista eli maarallista
etta kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksessa selvitetaan
riippuvuuksia eri asioiden valilla ja kuvataan asioita numeerisilla suureilla (ks.
Heikkila 2014.) Aineiston keraaminen tehdaan sahkopostikyselyn avulla, mika on
myos yksi kvantitatiivisen tutkimusmenetelman piirre. Aineiston keruun jalkeen
numerotieto selitetdan ja tulkitaan sanalliseen muotoon. (Ks. Vilkka 2007, 14.)
Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa perustelee se, etta tutkittava joukko on ha-
jallaan ja tutkittavia on paljon. Jo olemassa olevaa, asiakkaiden palautteita kos-
kevaa aineistoa tulkitaan kvalitatiivisin menetelmin, koska vastaukset ovat asiak-

kaiden omin sanoin kirjottamaa.

Jarjestelmatiedosto on tilasto-ohjelmaan tallennettu aineisto, jossa esiintyvat
kaikki saadut havainnot. Sieltd I0ytyvat analysoitava tieto, muuttujien nimet,
muuttujien luokkien nimet ja tieto, jolla jokainen yksittainen havainto voidaan pai-
kallistaa. Kun muuttujien nimet on maaritelty tasmallisesti ja yksiselitteisesti, voi
tutkija kasitella jarjestelmatiedostoa muuttujien nimien avulla. (Vilkka 2007, 113.)
Aineiston keruun ja tarkistuksen jalkeen tiedot syotetdaan esimerkiksi Exceliin,
minka avulla voidaan luoda havaintomatriisi ja muita kaavioita. Nama auttavat
havainnollistamaan ja analysoimaan tutkimusaineistoa myds sanallisesti. Muut-
tujien jakautumista seka muuttujien valisia riippuvuuksia voidaan tutkia ristiintau-
lukoinnilla (Ristiintaulukointi 2021).

Kokonaisuudessaan opinnaytetyo on seka laadullinen etta maarallinen tutkimus.
Niin sanottu paaaineisto kerataan asiakkailta sahkopostikyselyna, minka jalkeen
numerotieto tulkitaan sanallisesti. Toimeksiantajalla on jo olemassa olevaa, asi-
akkailta kerattya sanallista palautetta, jota ei ole syvemmin analysoitu. Edella
mainitun jo olemassa olevan aineiston analysointi tapahtuu kvalitatiivisin mene-
telmin perustuen vastausten luonteeseen. Sahkdpostikyselyn tuloksia analysoi-
daan myaos ristiintaulukoinnin avulla muun muassa silta osin, mita paatelaitteita
eri ikaiset kayttajat kayttavat verkkokaupassa asiointiin. Lisaksi ristiintaulukoi-
daan sita, kuinka valmiita eri paatelaitteita kayttavat ovat suosittelemaan verkko-
kauppaa kaverilleen.



3 VERKKOKAUPPA

3.1 Verkkokaupan peruskasitteita

Verkkokaupalle on olemassa monta maaritelmaa: e-kauppa, verkkokauppa, verk-
koliiketoiminta ja englannin kielella e-business seka e-commerce. Useimmiten
nailla tarkoitetaan samaa asiaa. Naille termeille ominaista ja yhteista on tietoverk-

kojen kayttaminen hyodyksi kaupankaynnissa. (Jalava & Jalava 2003, 165.)

Verkkokauppa termina tarkoittaa kauppatapahtumaa verkossa, jossa ihminen on
ostajana. Verkkokauppa voi olla kuluttajien valista, yritysten valista tai kuluttajille
suunnattua kauppaa. (Hallavo 2013.) Julkishallinnollinen yksikkd voi myos olla
osallisena verkkokaupankaynnissa (Jalava & Jalava 2003, 165). Jos ajatellaan
verkkokaupan prosessia, osa siella tapahtuvasta tyosta minka kauppias on aiem-
min tehnyt, siirretaan asiakkaalle. Tama on kauppiaan kannalta kustannusteho-
kasta. (Hallavo 2013.)

Yrityksen edetessa verkkokauppaan sen on kehitettava monikanavainen palve-
lukokemus, jossa verkkokauppa on vain yksi osa. Asiakkaan ostoprosessi eri pal-
velukanavoineen muodostaa moninaisen kokonaisuuden. Palvelukanavia verk-
kokaupan lisdksi voivat olla asiakaspalvelu, massamediat, myymalat, tuoteluet-
telot, mobiilipalvelut seka asiakkuusmarkkinointi. (Hallavo 2013.) Yha useampi
ostoprosessi aloitetaan tiedonhankinnalla ja tarjonnan selvittamisella verkossa.
Yritysten, joilla ei ole verkossa naita tietoja esilla, on mahdollista jaada sivuute-
tuksi kokonaan. (Lahtinen 2013,16 ja 23.) Hallavon (2013) mukaan asiakkaalle
selkean asiointikanavan tarjoamiseksi verkkokauppaa tulisi kehittaa yhtena
osana muista yrityksen sahkoisista palveluista, ei erillaan. Tehokkaana han na-
kee sellaisen yrityksen verkkopalvelun, joka sisaltaa yhtenaisen ulkoasun ja kayt-

tokokemuksen vaikkakin se sisaltaisi teknologisesti eri tavalla toteutettuja osioita.

3.2 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi on viisivaiheinen: Ensimmainen on ongelman tunnista-
minen, missa tarve huomataan. Tarpeen huomaamisen jalkeen aletaan etsimaan

tietoa eli selvitetdan, kuinka tarve tyydytetdaan. Seuraavaksi kuluttaja vertailee



vaihtoehtoja, joiden perusteella muodostuu paatds. Paatds voi olla joko paras
vaihtoehdoista tai toteamus, ettei ratkaisua I0ytynyt. Seuraava ostoprosessin
vaihe on ostopaatds, missa kuluttaja ostaa valitsemansa vaihtoehdon seka valit-
see ostopaikan. Jos tuote ostetaan verkkokaupasta, niin seuraa sopivan toimitus-
ja maksutavan valinta. Viimeinen ostoprosessin vaihe on hankinnan jalkeinen ar-
viointi, jolloin kuluttaja muodostaa kasityksen siita, oliko ostos onnistunut. (Lahti-
nen 2013, 169-170.) Kuviossa 1 ostoprosessi on kuvattu visuaalisessa muo-

dossa.

Tiedon-

Ongel
neeima hankinta

Kuvio 1. Ostoprosessi perustuen Lahtisen (2013, 169-170) kuvaukseen.

Ostotilanteita voi olla kolmenlaisia. Rutiiniostotilanteessa kuluttajan ajankaytto
ostopaatokseen on pieni ja samankaltainen ostos on tehty aikaisemminkin. Tal-
laisessa ostotilanteessa ostos tapahtuu saannodllisesti, rahaa ei kayteta paljon
seka ostos ei ole riskialtis. Yleensa rutiiniostoksia ovat saanndlliset palvelut seka
paivittaistavarat. Toisenlainen ostotilanne on jonkin verran harkittu, mihin liittyy
ajan-, vaivan-, ja rahankayttéa enemman kuin rutiiniostotilanteessa. Jonkin ver-
ran harkitut ostokset eivat ole saanndllisia ja niihin voi liittya jonkinlainen riski.
Edella mainittuja ostoksia voivat olla lahjat, vaatteet ja kodin sisustustuotteet. Kol-
mas ostotilanne on harkittu ostos, jossa kaydaan lapi koko ostoprosessi. Harkit-
tuun ostokseen kaytetaan paljon vaivaa ja aikaa tiedonhakuun, vaihtoehtojen sel-
vittdmiseen ja tuotevertailuun. Tallainen osto on suuri taloudellinen riski, missa
on my0s suuri riski epaonnistua. Harkittuja ostoja tehdaan todella harvoin, koska
ne ovat kalliita ja monimutkaisia hankintoja, esimerkiksi asunnon, yrityksen tai
auton osto. (Bergstrom & Leppanen 2018.) Ranuan Tarvikekeskuksen verkko-

kaupassa voidaan nahda kaikkia edella mainittuja ostotilanteita. Moottorikelkan



tai monkijan oljyja ostetaan rutiininomaisesti, ajovarusteita ostetaan jonkin verran

harkiten ja laitteita kuten moottorikelkkoja tai generaattoreita ostetaan harkitusti.

3.3 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkosivujen ulkoasusuunnittelussa tulisi ottaa huomioon kohderyhma ja se,
mita tietoa tarvitaan tukemaan ostopaatosta. Etusivu tulee rakentaa niin, etta se
ohjaa kayttajan tuotteen luokse. Suunnittelussa hyvia keinoja ovat muun muassa

korostevarien kaytto, selkeat painikkeet ja niissa kaskevat tekstit. (Piilonen 2021.)

Verkkokauppojen yksi tarkein ominaisuus on hakutoiminta. Googlen hakukonee-
seen tottuneet kayttajat voivat kayttaa myos verkkokauppojen mahdollisia haku-
koneita ja mikali tuotetta ei sen avulla 16ydy, voi kayttaja ajatella, ettei tuotetta ole
saatavilla. (Tieke 2018a.) MyoOs tuotekategorioiden taytyy olla selkeasti esilla,

minka avulla asiakas l6ytaa tuotteet helposti (Tanttu 2018).

3.4 Asiakaspalvelu

Asiakas tulee tekemaan valintansa tulevaisuudessa suunnitelmallisemmin ja os-
tamaan tuotteensa sieltd, missa on hyva palvelu seka kilpailukykyinen hinta. Ta-
man vuoksi asiakaspalvelulla tulee olemaan suurempi merkitys markkinointikei-
nona ja erottumisvalineena kilpailijoista. Uusi aika asettaa yrityksille omat haas-

teensa ja asiakaspalvelu on tassa selviytymiskeino. (Aarnikoivu 2005.)

Asiakaspalvelu on yksi verkkokaupan perusprosessi. Kilpailukykya ja lisamyyntia
voi saada tavoitteellisella ja hyvin organisoidulla asiakaspalvelulla. Esimerkkeja
asiakaspalvelun tapahtumista ja prosesseista ovat tuotekyselyt, tuotesuositte-
lut/ehdotukset, tilausten peruutus/muutos, toimitusaikatiedustelut, muutokset ti-
lauksen toimitukseen seka lisamyynti. Naiden edellda mainittujen prosessien

suunnitteluun kannattaa nahda vaivaa. (Hallavo 2013.)

Useimmiten asiakas tekee aloitteen ottaessaan yhteytta verkkokaupan asiakas-
palveluun. Asiakas voi ottaa yhteytta kaikissa kanavissa, missa yritys on esilla ja
talldin yrityksen on vastattava siella esiintyviin yhteydenottoihin ja kysymyksiin.
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Reaaliaikaisen asiakaspalvelun jarjestamisessa on hyva ottaa huomioon se, mil-
loin verkkokauppa on vilkkaimmillaan. Kanavia, joiden kautta yhteydenottoja voi
tulla, ovat puhelin, sahkoposti, yhteydenottolomakkeet, chat, kysymys-vastaus-
palsta seka sosiaalinen media. (Lahtinen 2013.) Kun on kyse sahkoisesta palve-
lusta, vastausnopeus on suuressa roolissa ja yrityksissa olisi hyva pohtia, milla

kapasiteetilla on mahdollista vastata asiakkaiden kyselyihin (Valvio 2010).

3.5 Toimitustavat

Verkkokauppatilausten tuotteet tulee toimittaa luotettavasti, nopeasti ja kustan-
nustehokkaasti. Toimitustapojen tarjonta vaikuttaa myyntiin ja asiakas voi tehda
ostopaatoksensa sen perusteella, toimittaako verkkokauppa hanelle mieluisim-
malla toimitustavalla. Lisaksi toimitustavan hinta ja tuotepalautuksen hallinta voi-
vat vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen. On siis hyva, etta verkkokaupan logis-

tiikkaa hoitaa useampi toimija, joiden valilta asiakas voi itse valita (Tieke 2018b.)

3.6 Lainsaadanto verkkokaupassa

Kuluttajansuojalaki saatelee elinkeinoharjoittajan ja kuluttajan valista kauppaa.
Verkkokaupassa noudatetaan kuluttajansuojalain luvun kuusi eli etamyynnin saa-
doksia. Peruselementti etdmyynnissa on se, etta tavaran markkinointi on tapah-
tunut etaviestimen kautta ja sopimus on tehty etana, esimerkiksi verkkokauppaa
apuna kayttaen. (Lahtinen 2013, 88.) Etaviestimia voivat olla puhelin, posti, tieto-
verkko, televisio tai muu valine, jota on mahdollista kayttaa sopimuksen tekemi-
seen osapuolten olematta lasna yhtaaikaisesti (Kuluttajansuojalaki 1211/2013
6:7§). Silla, miten tuote toimitetaan, ei ole merkitysta. Jos tuote on ostettu verk-
kokaupasta ja noudettu myymalasta, noudatetaan tassakin tapauksessa eta-
myynnin saadoksia ja palautusoikeus katsotaan sen mukaan. (Lahtinen 2013,
88.)

Jotta sopimus etamyynnissa tayttyy, tuote taytyy toimittaa viimeistaan 30 paivan
kuluessa, ellei asiasta ole sovittu toisin. Mikali asiasta on sovittu toisin ja asiak-

kaalle tama kay selkeasti ja ymmarrettavasti ilmi ennen kaupantekoa, toimitus-
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aika voi olla myds pidempi. Jos tuotetta ei voida toimittaa esimerkiksi saatavuu-
den takia, taytyy tasta ilmoittaa asiakkaalle valittomasti ja tehda rahanpalautus

viimeistaan 30 paivaa tilauksen tekemisesta. (Lahtinen 2013, 88.)

Kuluttajalla on peruuttamisoikeus etamyyntisopimukseen ilmoittamalla elinkei-
nonharjoittajalle 14 paivan kuluttua tavaran vastaanottamisesta (Kuluttajansuoja-
laki 1211/2013 6:12 §). Palautusoikeudella halutaan tarjota kuluttajalle mahdolli-
suus tutustua tuotteeseen ennen varsinaista ostopaatosta. Palautettava tuote on
oltava myyntikuntoinen, jolloin se voidaan myyda uudelleen taydellda hinnalla.
(Lahtinen 2013, 89.)
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4 ASIAKASKOKEMUS

Asiakkaiden ostopolut ja liiketoiminnan logiikka ovat muuttuneet radikaalisti digi-
talisaation myo6ta (Gerdt & Korkiakoski 2016). Eskelisen ja Gerdtin (2018) mu-
kaan digitalisaatio sai alkunsa 1990-luvulla, kun verkkoselainten kehityttya tieto
tuli helposti kaikkien saataville. Asiakas hoitaa yha suuremman osan ostospro-
sessistaan itse. Asiakkaan ja yrityksen valisia kohtaamispisteita seka asiakasko-
kemuksen syntymista tulisi analysoida ja kehittda laajemmin. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016.)

4.1 Mita on asiakaskokemus

Asiakaskokemus on kasitys, minka asiakas muodostaa kohtaamisesta yrityksen
kanssa eri kosketuspisteissa, niista heranneista tunteista seka uusista ja van-
hoista mielikuvista yrityksesta (Korkiakoski 2019). Komulaisen (2018) mukaan
asiakaskokemus muodostuu kontaktipisteista, palvelutuokioista ja palvelupo-

lusta.

Vaikka teknologia on muuttunut, ovat asiakaskokemuksen peruselementit silti sa-
mat. Kun asiakaskokemusta kehitetaan, taytyy tarkastella kokonaisuutta, sisaisia
kyvykkyyksia, prosesseja, yrityksen kulttuuria, brandia ja mittaamista. Vahvan ke-
hityksen myota naiden osa-alueiden kehittaminen on nykyisin hyvin teknologia-
avusteista. (Eskelinen & Gerdt 2018.) Tuulaniemen (2011, 74) mukaan erinomai-
sen asiakaskokemuksen suunnittelu ja tarjoaminen vaatii ymmarryksen, milloin

ja miten asiakas kohtaa yrityksen tarjoaman.

Asiakaskokemus voidaan jakaa toimintaan, merkityksiin ja tunteisiin. Toiminnalla
tassa tarkoitetaan prosessien sujuvuutta, palvelun kykya vastata asiakkaan tar-
peisiin, palvelun monipuolisuutta, saavutettavuutta, kaytettavyytta, hahmotetta-
vuutta ja tehokkuutta. Jotta palvelulla on mahdollisuus olla markkinoilla, toimin-
nan tason vaatimusten on taytyttava. Tunnetasolla tarkoitetaan sita, mita tunte-
muksia ja kokemuksia asiakkaalle syntyy valittomasti palvelutilanteessa. Merki-
tystaso on asiakaskokemuksen korkein taso, minka kokemukseen liittyvat mieli-

kuva- ja merkitysulottuvuudet, oivallukset, tarinat, lupaukset, kulttuurilliset koodit,
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kokemuksen henkilokohtaisuus ja suhde asiakkaan omaan identiteettiin seka ela-

mantapaan. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Voidaan sanoa, etta asiakaskokemus kokonaisvaltaisesti koostuu kolmesta eri
osa-alueesta. Yksi todennakoisesti tunnistetuin on fyysinen kohtaaminen. Toi-
senlainen asiakaskokemus voi tapahtua verkossa, digitaalisesti esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa. Kolmantena on tunnekokemus, eli aikaisemmat oletukset,
mielikuvat ja nakemykset vaikuttavat brandikokemuksen muodostumiseen. (Ah-
venainen ym. 2017.) Tunnekokemus nahdaan naista kolmesta merkityksellisim-
pana, koska asiakaskokemuksesta tutkimusten mukaan tunnetta on kaksi kol-

masosaa (Korkiakoski 2019).

Asiakaskokemuksen kehittamisen ytimessa tulevat olemaan automatisointi ja
voimakas personointi. Personointi tarkoittaa kaiken saatavilla olevan tiedon ke-
raamista, hydodyntamista ja analysointia. Tama vaikuttaa siihen, etta asiakkaalle
on mahdollista tarjota henkilokohtaisempaa palvelua ja suosittelua aikaisemman
historiansa perusteella. Personointi tulee olemaan yha merkittavampaa ja sen

myota asiakasodotukset kasvavat. (Eskelinen & Gerdt 2018.)

Tassa luvussa automatisoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin, asiakaspalvelun,
kommunikaation ja prosessien automatisointia. Markkinoinnin automaatioon ja
sen kehittamiseen on olemassa useita teknologioita. (Eskelinen & Gerdt 2018.)
Konkreettinen esimerkki automatisoinnista voisi olla seuraavanlainen: Markki-
nointi ajoitetaan sen mukaan, milloin asiakas on vieraillut verkkokaupassa tai teh-
nyt siella ostoksia. MyOs lahestyvista autohuolloista tai lemmikin rokottamisesta

voi tulla automaattinen muistutusviesti.

4.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kortesuon ja Loytanan (2011, 102) mukaan asiakaskokemuksen mittaamisessa
on kaksi nakokulmaa: asiakkaan kokemukseen liittyva mittaaminen seka asia-
kaskokemuksen johtamisen vaikutusten mittaaminen. Tassa opinnaytetyossa
nakokulma painottuu asiakkaan kokemukseen. Asiakaskokemuksen mittaami-
sessa ratkaisevat tekijat ovat seuraavat: mita kysytaan, kenelta, milloin ja missa

(Gerdt & Korkiakoski 2016). Asiakaspalautteiden keraamisessa ja niiden mittaa-
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misessa jatkuvuus ja systemaattisuus ovat tarkeimpia tekijoita. Koska asiakas-
kokemus on eri tekijoiden summa, on mittaukset tarkea tehda osaksi likketoimin-
taa siten, etta palautetta tulisi mahdollisimman kattavasti eri kosketuspisteista.
(Kortesuo & Loytana 2011, 108.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on siksi tarkeaa, ettd mittareiden kautta saa-
daan tietoa syy-seuraussuhteista, mita kutsutaan myos nimella kausaliteetti. Mit-
taamiseen tulee valita relevantit mittarit, jotta paatoksenteon pohjaksi saataisiin

olennaisinta tietoa. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)

Yksi yleinen asiakaskokemuksen mittaamisen tapa on NPS-mittari (Net Promoter
Score). Siina asiakkailta kysytaan asteikolla 1-10, kuinka valmiita he ovat suosit-
telemaan palveluita tai tuotetta toisille asiakkaille. Asteikolla yksi tarkoitetaan,
etta asiakas ei suosittelisi palvelua tai tuotetta lainkaan. Suositteluvalmius kasvaa
lukumaaran kasvaessa ja asteikon luvut 9 ja 10 tulkitaan suosittelijoiksi. Neutraa-
leja ovat vastaukset 7—-8 ja loput arvostelijoita. Toinen asiakaskokemukseen so-
veltuva mittari on CES (Customer Effort Score), mika perustuu yksinkertaiseen
kysymykseen. Periaate on samanlainen kuin NPS-mittarissa. Kysymys voi olla
esimerkiksi seuraavanlainen: Asteikolla 1-5, kuinka vaikeaksi koit asian X verk-
kokaupassamme? Kaksi edella mainittua mittaria eroavat siina, ettd NPS-mittaria
kaytetdan kokonaisuuden mittaamiseen, kun taas CES-mittaria yksittaisen toi-

minnon mittaamiseen. (Filenius 2015, 95.)

4.3 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemuksen parantamiseksi on hyva kartoittaa ja tunnistaa asiakas-
polku. Asiakaspolun kartoittamisen jalkeen saadaan ymmarrys tapahtumista asi-
akkaan kayttaessa palvelua tai tuotetta. Asiakaspolku sisaltaa siis kokonaiskuvan
siita, mita tapahtuu kuluttajan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. (Komu-
lainen 2018, 61-62.)

Koko organisaation toiminnan tuloksilla on vaikutusta asiakaskokemukseen. Or-
ganisaation lisaksi asiakas itse vaikuttaa asiakkaan kokemukseen, koska han on
aktiivinen osapuoli asiakkaan kokemuksessa ja vastaanottava osapuoli palvelun

kohteena. Liiketoiminta ei aina olekaan vain sita, ettd palvelu viedaan asiak-
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kaalle, vaan palvelu voidaan tuottaa asiakkaan kanssa yhdessa. Edella mainit-
tuun esimerkkina on kuvakirjapalvelut, joissa palveluntarjoajalla on mallit ja tyo-

kalut, mutta asiakas itse tekee tarinan ja valitsee kuvat. (Fischer & Vainio 133.)

4.4 Asiakaskokemus verkossa

Digitaalisena aikakautena ainoa tapa parjata ja erottua kovassa kilpailussa on
luoda mieleenpainuva ja ainutlaatuinen asiakaskokemus. Yha useammin asiak-
kaan ostoprosessi verkossa alkaa vaihtoehtoja vertaillessa, joihin asiakas on tu-
tustunut eri vaikuttajien tai verkon kautta. Asiakkaan ja yrityksen/brandin ensim-
mainen kohtaaminen tapahtuu hakukoneessa, sosiaalisessa mediassa tai verk-

kosisallon kautta. (Ahvenainen ym. 2017, 9, 37.)

Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemuksen laatu on tasaista digitaalisessa
kanavassa, minka vuoksi haasteena onkin kehittaa digitaalisesta asiakaskoke-
muksesta sellainen, etta asiakkaan tarpeet tulevat taytetyksi ja mielikuva jaa po-
sitiiviseksi. Useimmiten asiakas on yhteydessa yritykseen usean kanavan kautta.
Mikali jossain kanavassa hyvan asiakaskokemuksen luominen on hankalaa, yh-
talé vaikeutuu koska yleensa hallittavana on useampi kanava yhtaaikaisesti.
Tassa onnistuvat yritykset luovat asiakaskokemuksen myota itselleen kilpailue-

tua.

Asiakaspalvelu verkossa on kokenut muutoksia digitalisaation myota. Aikaisem-
min asiakaspalvelutilanteet ovat olleet paaasiassa vuorovaikutusta toisen ihmi-
sen kanssa, mutta tulevaisuudessa taman kaltainen kommunikaatio korvautuu
joltain osin teknologia-avusteisilla prosesseilla (Eskelinen & Gerdt 2018). Jois-
sain verkkokauppojen asiakaspalveluchateissa on robotti, joka osaa vastata yk-
sinkertaisiin kysymyksiin. Mikali robotilta ei saa tarvittavaa vastausta, paasee

yleensa ihmisasiakaspalvelijalle.

Vuosituhannen vaihteen aikoina yritykset alkoivat laajentaa palvelujaan verkkoon
informatiivisten verkkosivujen sijaan. Havahduttiin nopeasti siihen, etta asiakas-
kohtaaminen verkossa oli huomattavasti erilaista verrattuna fyysiseen palvelupis-
teeseen. Palvelujen laajentamisen myota syntyi digitaalinen kanava ja hieman

myohemmin alypuhelinten yleistyttya mobiilikanava. Mobiilikanava on ollut alku-
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aikoina paljon rajoittuneempi, jos verrataan tydasemaa, joka on kytkettyna kiinte-
aan verkkoon. Voidaan sanoa, etta tuolloin rajoitteena on ollut tekniikka. Nykyisin
rajoitteita on selkeasti vahemman ja oletetaan, etta yritys ja sen palvelut ovat

saatavilla digitaalisten kanavien kautta. (Filenius 2015.)

4.5 Reklamaatio

Joskus tulee eteen tilanteita, jotka eivat sujuneet niin kuin olisi toivottu. Tallainen
tilanne jaa asiakkaan mieleen ja erityisesti se, miten tilanteeseen reagoidaan.
(Lahtinen 2013, 243.) Valvio (2010, 148) kertoo teoksessaan "Palvelutapahtuma
ja asiakkaan kohtaaminen”, ettéd Technical Assistance Recearch Programs Inc:n
teettaman tutkimuksen mukaan 27 tyytymattomasta asiakkaasta vain yksi rekla-
moi. Han kertoo tuloksen olleen mielenkiintoinen, koska talloin palveluntuottaja

ei useinkaan ole tietoinen, mikali palvelu ei ole sujunut niin kuin olisi pitanyt.
Reklamaatiotilanteen tullessa olisi hyva noudattaa seuraavia ohjeita:

¢ Asiakkaalle soittaminen ja kuunteleminen

e Virheen myontaminen ja anteeksi pyytaminen

e Eivirheen vahattelya tai selittelya

o Ei asiakkaan syyttamista

e Vastuun ottaminen virheesta, vaikka sen olisikin tehnyt joku toinen

e Hyvitys asiakkaalle niin, etta tilanne jaa mieleen positiivisesti

Ongelman korjaus (Lahtinen 2013, 243—-244).

Tarkeinta reklamaatiotilanteissa on tyytyvainen asiakas, ei se kuka oli oikeassa
ja kuka vaarassa. Jos asiakkaan vaatimus tai vaite tuntuisi kohtuuttomalta, on
hyva pysya sovittelevana ja yritettava 16ytaa yhteinen savel asiakkaan kanssa
oman nakdkulman esiin tuomisen sijaan. (Lahtinen 2013, 244.) Reklamaatiotilan-
teissa paatarkoitus on tyytyvainen asiakas ja saada hanet uudelleen tuotteen/pal-
velun kayttajaksi (Valvio 2010, 149).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Toimeksiantajan verkkokauppa

Ranuan Tarvikekeskus Oy on 80 henkil6a tyollistava yritys, joka myy moottoriajo-
neuvoja, niiden huoltopalveluja, varaosia, ajovarusteita, kodinkoneita ja muita
teemaan sopivia oheistuotteita. Yrityksella on nelja toimipaikkaa: Ranualla, Ro-
vaniemella, Oulussa ja Kokkolassa. Lisaksi Tarvikekeskuksella on noin nelja
vuotta toiminnassa ollut verkkokauppa, joka myy pienkoneita, varaosia, lisava-
rusteita (karryt, renkaat, kuljetusboksit), ajovarusteita ja kodinkoneita. (Tarvike-

keskus Oy 2021.) Tama tutkimus kohdistuu pelkastaan verkkokauppaan.

TARVIKEKESKUS OY Qusi  @HKel & Krauoy W ostoskori® =

Tutustu lisévarusteisiin

Sporisman / RZR / Ranger
Polaris Sportsman 570 Polaris monKijan Rammy monkijan lumilinko
Glacier Pra - nastarenaas- 140 ATV EC 306 cm3

Kuvio 2. Tarvikekeskuksen verkkokaupan etusivu (Tarvikekeskus Oy 2021)

Ranuan Tarvikekeskuksen verkkokaupan etusivuilta (kuvio 2) 16ytyvat muun mu-
assa hakukone, tuotekategoriat, varaosaselain, ostoskori seka yhteystiedot verk-
kokaupan asiakaspalveluun ja myymaloihin. Tuotekategoriat I0ytyvat myos etu-
sivun oikeasta ylareunasta napsauttamalla kolmea viivaa, jolloin aukeaa kuvion
3 mukainen nakyma. Lisaksi etusivun alareunasta 16ytyvat uutiset, tietoja yrityk-

sesta seka tyopaikkailmoitukset.
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Kampanijat Moottorikelkkailu Monkijat
2-Pyodraiset Vesille Metsé ja piha
Pienkoneet ja yleisvaraosat Vapaa-aika Peravaunut ja trailerit

Kaytetyt laitteet

Verkkokauppa Tietoa yrityksesta Palvelumme

Tilaus- ja toimitusehdot Asiakaspalvelu Pyyda tarjous

Toimitustavat ja -kulut Ranua Rahoitus

Usein kysytyt kysymykset Raovaniemi Kaytetyt laitteet

Maksutavat Oulu Huoltopalvelut

Palautus, reklamaatiot ja takuu Kokkola Konemyyjat

Tietosuojaseloste Laskutus ja tavaran toimitusosoitteet IKH tydkalut ja varaosat

Tuotemerkit Avoimet tyopaikat Fixus autotarvikkeet ja varaosat
Varauskalenteri Varaosapalvelut

limalampé- ja séhkopalvelut

Kuvio 3. Tarvikekeskuksen verkkokaupan tuotekategoriat (Tarvikekeskus Oy
2021)

5.2 Aineiston hankinta

Yksi aineiston keraamisen tapa on kysely. Kyselyssa kysymysten muoto on stan-
dardoitu eli vakioitu ja talldin kyselyyn osallistujilta kysytaan samat asiat, samalla
tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kyselyn osallistuja lukee itse kysymyksen ja
vastaa tdhan. Kun havaintoyksikkona on henkild, jota koskevia mielipiteita, asen-
teita, kayttaytymista ja ominaisuuksia mitataan, voidaan kayttaa kyselylomaketta.
Kysely toteutetaan joko postitse tai internetissa. (Vilkka 2007, 28.)

Maarallisen tutkimuksen aineistoksi kelpaa kaikki informaatio, mika voidaan mi-
tata tai se on muutettavissa mitattavaan muotoon joko ennen tai jalkeen aineiston
keraamista (Vilkka 2007, 31). Ranuan Tarvikekeskus Oy:n verkkokauppa-asiak-
kaille on lahetetty muun muassa viimeisen vuoden aikana palautekysely, johon
asiakkaat ovat voineet antaa palautetta omin sanoin, nimettdmasti. Tasta koottua
aineistoa kaytetaan tassa tutkimuksessa. Lisaksi kaytetdan toimeksiantajalta
saatua asiakasdataa, mika on keratty Google Analytics -tyokalun avulla. Tama
data sisaltaa muun muassa verkkokaupan kavijamaarat ja aikataulut ja tata dataa
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hyodynnetaan myds tassa tutkimuksessa sahkopostikyselyn lahettamisen ajoi-

tukseen.

5.3 Tutkimuksen aineistot

Tassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa aineiston keraamiseen kaytetaan sah-
kopostin kautta lahettavaa kyselylomaketta. Kyselylomake lahetetaan 477 viimei-
simmalle verkkokauppatilauksen tehneelle asiakkaalle. Rajaus tukee vastausten
luotettavuutta, kun kyselyn vastaajilla on tuoreessa muistissa verkkokaupassa
asiointi. Kun kyselyyn otetaan mukaan kaikki 477 edellistéd verkkokauppa-asia-
kasta, vastaajat kuuluvat perusjoukkoon. Haasteena tulee olemaan riittava vas-
tausten saaminen. Tata tehostetaan silla, etta vastanneiden kesken arvotaan lah-

jakortti verkkokauppaan.

Sahkopostikysely toteutetaan Webropol-kyselyna niin, etta yksittaisia vastaajia ei
ole mahdollista tunnistaa. Sahkopostikyselyyn ja lahjakortin arvontaan osallistu-
minen on vapaaehtoista. Arvontaa varten kerattyja henkilotietoja ei kayteta muu-
hun tarkoitukseen ja kyselyn avulla saatu aineisto havitetaan viimeistaan kuuden

kuukauden kuluttua opinnaytetyon hyvaksymisen jalkeen.

Opinnaytetyohon toimeksiantajalta saatiin kayttoon 2021 kevaalla keratty ai-
neisto. Aineisto on keratty niin, etta asiakkaille on Iahtenyt muutama paiva verk-
kokauppatilauksen tekemisen jalkeen viesti, missa heilla on ollut mahdollisuus
antaa vapaasti lisdpalautetta verkkokaupan toiminnasta. Asiakkailta saatiin yh-
teensa 155 vapaamuotoista palautetta, jotka toimeksiantaja oli koonnut yhdeksi
tiedostoksi. Analysointia varten palautteet jaoteltiin seuraaviin paateemoihin: pal-
velu, toimitus, hinta ja tuote. Palautteista 19 sisalsi useampaa teemaa koskevaa

palautetta.

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Vehkalahden (2014) mukaan validiteetilla tarkoitetaan, ettd mitattiinko sita asiaa,

mita oli tarkoitus, ja reliabiliteetilla taas tarkoitetaan sita, kuinka tarkasti mitataan.
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Heikkilan (2014, 178) mukaan validiteettiin kyselytutkimuksessa vaikuttaa erityi-
sesti se, kuinka onnistuneita kysymykset olivat ja saadaanko tutkimusongelmaan

ratkaisu kysymysten avulla.

Sisaista reliabiliteettia voidaan todeta niin, ettd mitataan useaan kertaan sama
tilastoyksikko, ja mikali vastaukset ovat samat, on mittaus reliaabeli. Ulkoinen re-
liabiliteetti tarkoittaa mittausten toistettavuutta muissa tilanteissa tai tutkimuk-
sissa. Aineiston keraamiseen liittyvasta tekijasta voi syntya systemaattinen virhe,
milld on mahdollisuus vaikuttaa samansuuntaisesti koko aineistoon. Systemaat-
tinen virhe voi olla esimerkiksi valehtelu, milla pyritdan vahattelemaan tai kaunis-
telemaan asioita esimerkiksi vastaamalla sen mukaan, mika olisi toivottu suhtau-
tuminen asiaan. Satunnaisvirheita voivat aiheuttaa valehtelu tai muistivirheet,

mitka vaikuttavat reliabiliteettiin alentavasti. (Heikkila 2014, 179.)

Tutkimuksen reliabiliteetin arviointiin vaikuttavat asiat ovat:

Kuinka onnistunut otos on ja edustaako se perusjoukkoa
e Vastausprosentti

e Kuinka huolellisesti on syotetty havaintoyksikkojen kaikkia muuttujia kos-

kevat tiedot

¢ Mahdolliset mittausvirheet (kyselylomakkeen vastausvaihtoehdot ja kysy-
mykset), mika on mittarin kapasiteetti mitata tutkittavia asioita (Vilkka
2007).

Tutkimuksen validiteetin arviointiin vaikuttavat asiat ovat:

e Miten hyvin tutkija on kdantanyt teoreettiset kasitteet operationalisoinnissa
arkikielelle

e Miten mittarin kysymykset ja vastausvaihtoehdot on muotoiltu niin, etta

seka tutkija ja tutkittava ymmartavat ne samalla tavalla
e Valitun asteikon toimivuus

e Mittarin mahdolliset epatarkkuudet (Vilkka 2007).
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Tutkimuksen paaaineisto keratiin sdhkopostikyselyn avulla. Jotta vastaukset tu-
kisivat mahdollisimman paljon tutkimusta, rakennettiin kysymykset tutkimuson-
gelman ympairille. Joiltain osin sama kysymys esitettiin hieman eri muodossa,
milld varmistettiin vastausten luotettavuutta. Ennen kyselylomakkeen lahetta-
mista testattiin sen toimivuus lahettamalla kysely koehenkildille, jotka vastasivat
kyselyyn. Taman jalkeen koehenkildiden antamat vastaukset poistettiin. Jotta
vastauksia saataisiin riittavan paljon ja talldin vastausprosenttia mahdollisimman
suureksi, arvottiin vastaajien kesken lahjakortti Ranuan Tarvikekeskus Oy:n verk-

kokauppaan.

Tassa tutkimuksessa oli lisaksi kaytossa toimeksiantajan aiemmin asiakkailta ke-
ratty laadullinen aineisto, missa verkkokauppa-asiakkaiden oli mahdollista antaa
vapaata lisapalautetta. Kyselytutkimus ja laadullinen aineisto taydensivat toisiaan
ja paransivat tutkimuksen luotettavuutta, koska molemmissa aineistoissa asiak-
kaiden antamat vastaukset toistuivat joiltain osin. Aineistot myds toivat tutkimuk-

seen nakokulmia eri aihealueilta.

Kyselylomake lahetettin 477 viimeisimmalle verkkokauppa-asiakkaalle, jotka
ovat tehneet tilauksen. Rajaus perustuu siihen, etta asiakkailla olisi asiakaskoke-
mus tuoreessa muistissa ja talloin vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia
seka mahdollisilta muistivirheilta valtyttaisiin. Kyselyn lahetysajankohta perustui
toimeksiantajalta saatuun Google Analytics -tyOkalun avulla kerattyyn tietoon
siita, milloin asiakkaat ovat aktiivisia ja tehneet tilauksen. Lahetysajankohdan va-
litsemisella varmistettiin sita, etta vastausprosentti olisi mahdollisimman suuri,
koska suurin osa asiakkaista olisi saavutettavissa. Kyselyn vastaajajoukko edusti
hyvin Ranuan Tarvikekeskuksen verkkokaupan todellista asiakasryhmaa. Verk-
kokaupasta ostetaan todellisuudessa eniten niiden kategorioiden tuotteita, jotka

nousivat kyselytutkimuksessa suosituimmaksi.

Kyselytutkimuksen validius laski kyselylomakkeessa olleen Kkirjoitusvirheen
vuoksi. Verkkokaupan sisaiseen hakukoneeseen liittyvassa vapaaehtoisessa ky-
symyksessa oli kirjoitusvirhe, minka takia kysymys on voitu ymmartaa eri tavoilla.

Taman vuoksi tuloksissa ei otettu huomioon kyseisen kysymyksen vastauksia.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Sahkdpostikyselyn kysymysten aiheina olivat verkkokaupan I6ydettavyys, kaytet-
tavyys ja asiakaspalvelu. Loydettavyydella kyselyssa tarkoitetaan sita, miten
asiakas on paatynyt Tarvikekeskuksen verkkokauppaan. Kaytettavyys sisalsi ky-
symyksia tuotekategoriasta seka sisaisesta hakukoneesta, mista oli mahdolli-
suus antaa myOs vapaamuotoisesti palautetta. Asiakaspalveluun liittyvassa ky-
symyksessa haluttiin tietaa, oliko asiakas kayttanyt asiakaspalvelua ja oliko saa-
nut sieltd vastauksen kysymykseensa. Sahkopostikysely lahetettiin 477 edelli-
selle verkkokauppatilauksen tehneelle asiakkaalle, joista 94 vastasi kyselyyn.
Vastausprosentti oli talloin 20. Kyselyyn vastaamista ei ollut keskeytetty yhtaan

kertaa.

Sahkopostikysely lahetettin ensimmaisen kerran perjantaina 19.11.2021 klo
19.30. Muistutusviesti l[ahetettiin kahden paivan paasta sunnuntaina 21.11.2021
klo 10.00. Kyselyyn oli kokonaisuudessaan viikko aikaa vastata. Kyselyn lahety-
sajankohta perustui toimeksiantajalta saatuun Google Analytics -tydkalun avulla

kerattyyn tietoon tehtyjen verkkokauppatilausten ajankohdasta.

Kyselyn aluksi esitietona vastaajilta selvitettiin sukupuoli (kuvio 4), mihin vastauk-
sia tuli 94 (n=94). Vastaajista 76 % oli miehia ja naisia 24 %. Toisena kysymyk-
sena selvitettiin vastaajien ikajakauma, mihin tuli yhteensa 94 (n=94) vastausta.
Suurin osa vastaajista oli 31—40- tai 41-50-vuotiaita, joiden molempien vaihtoeh-
tojen vastausprosentti oli 26 %. Vastaajista 51-60-vuotiaita oli 20 % ja saman
tuloksen sai vastausvaihtoehto yli 60-vuotiaat. Alle 20-vuotiaita vastaajista oli 1
% ja 21-30-vuotiaita 7 %. Vastaajajoukon sukupuoli- ja ikdjakauma edustaa hy-

vin Tarvikekeskuksen verkkokaupan perusjoukkoa.
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Nainen

Mies

Kuvio 4. Vastaajien sukupuolijakauma (n=94)

Kolmanneksi kyselyssa selvitettiin, kuinka usein henkilo tekee verkkokauppati-
lauksia Ranuan Tarvikekeskuksen verkkokaupassa. Kysymys kerasi yhteensa 94
vastausta. Heista kukaan ei ole tehnyt tilauksia paivittain tai viikoittain. Vastaa-
jista 1,1 % teki verkkokauppatilauksia muutaman kerran kuukaudessa ja 98,9 %
teki verkkokauppatilauksia harvemmin. Verkkokaupassa oleva tuotteisto ei ole
paivittaistavaraa ja usein esimerkiksi varaosa tilataan, kun edellinen menee rikki.
Myds ajovarusteet ovat arvokkaita ja kestavia, joten niita ei valttamatta tarvitse
paivittaa edes vuosittain. Nama voisivat olla mahdollisia syita sille, miksi kyselyyn

vastaajat tekevat tilauksia harvemmin.

Neljantena kysymyksena vastaajilta kysyttiin milla paatelaitteella he kayttavat Ra-
nuan Tarvikekeskuksen verkkokauppaa. Vastauksia tuli yhteensa 94 (n=94),
joista suurin osa (47 %) kaytti alypuhelinta. Tietokonetta kaytti 42 % ja tablettitie-
tokonetta 11 %. Lisaksi verkkokauppa-asiakkailta selvitettiin, kokivatko he alypu-
helimella tilauksen tehdessaan verkkokaupan selkeaksi, mika kerasi kaikkiaan
58 vastausta. Vastaajista 91,4 % koki verkkokaupan selkeaksi puhelimella kay-
tettdessa. Vastaajista 8,6 % ei kokenut verkkokauppaa selkeaksi puhelimella
kaytettyna ja heilla oli mahdollisuus antaa talle lyhyt perustelu. Perusteluja tuli
yksi, minka mukaan tietokoneella kaytettyna verkkokauppa oli selkeampi.
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Kyselyn tuloksia vertailemalla selvitettiin, miten eri paatelaitteiden kaytto eroaa
eri ikaluokissa. Kuviosta 5 selviaa, etta ikaluokista 31—40-vuotiaat ja 41-50-vuo-
tiaat suurin osa kaytti alypuhelinta verkkokauppatilauksen tekemiseen. Suosituin
paatelaite ikaluokissa 51-60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat oli tietokone. Tablettitieto-
koneen kaytto oli vahaista ja sita esiintyi ikaluokista 41-50-vuotiaat ylospain.

Paatelaiteiden kaytto ikaryhmittdin
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Kuvio 5. Paatelaitteiden kayttod ikaryhmittain (n=94)

Kyselyn avulla selvitettiin, minka kanavan kautta asiakkaat paatyvat Ranuan Tar-
vikekeskuksen verkkokauppaan. Vastauksia kysymykseen oli tullut yhteensa 94
(n=94) joista suurin osa, 81 % oli kayttanyt Google-hakua (kuvio 6). Vastausvaih-
toehdon "muu, mika?” valitsemalla vastaajan tuli kirjoittaa sopiva hakukanava, ja

avoimissa vastauksissa toistuivat muut kysymyksen varsinaiset vaihtoehdot.
Vastaajien maara: 94
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 9
Kirjoittamalla suoraan
uerkibj.okaupan osg‘meen m

(www tarvikekeskusoy fi)

Google-haku 81%

Sosiaalinen media (instagram I
facebook, tiktok)

Muu, mika? I

Kuvio 6. Verkkokaupan hakukanavat (n=94)
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Seuraavaksi kyselyssa verkkokauppa-asiakkailta kysyttiin sita, minka tuotekate-
gorian tuotteita he useimmiten ostavat. Kysymys kerasi yhteensa 94 vastausta
(n=94) ja suurimman osan vastauksista kerasi vaihtoehto ajovarusteet/vaatteet
vastausprosentilla 36 %. Toiseksi eniten ostettiin varaosat-kategorian tuotteita,
minka oli valinnut 35 % vastaajista. Kolmanneksi eniten ostettiin lisavarusteet-
kategoriasta (14 %), mika sisaltdd muun muassa renkaat, puskulevyt, sivulau-
kut/takaboxit, tuulilasit ja karryt. Kyselyn tulosten mukaan vahiten ostettiin
metsa/piha (10 %) seka pienkoneet (5 %) -kategorioiden tuotteita. Tuotekatego-
rioiden jakaumat on kuvattu myos kuviossa 7. Verkkokaupasta ostetaan eniten

ajovarusteita ja varaosia, joten kyselyn tulos vastaa todellisuutta.

TUOTEKATEGORIAT

Metsi/piha Pienkoneet

Lisdvarusteet

Ajovarusteet/va
atteet

Varaosat

Kuvio 7. Verkkokauppatilausten tuotekategoriat (n=94)

Kyselyssa vastaajilta selvitettiin Likertin asteikkoa hyodyksi kayttaen, kokivatko
he verkkokaupan tuotekategoriat selkeiksi (kuvio 8). Vaittdmaan "verkkokaupan
tuotekategoriat ovat selkeitd” vastausvaihtoehtoina olivat 5=taysin samaa mielta,
4=jokseenkin samaa mielta, 3=en samaa enka eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta
ja 1=taysin eri mielta. Vastauksia tuli yhteensa 94 (n=94), joiden keskiarvo oli 4,1.
Tuotekategorioista oli mahdollisuus antaa vapaata palautetta, joita tuli yhteensa
6 kappaletta. Palautteissa kolme vastaajaa toivoi mallikohtaista hakua, minka
avulla selviaisi kyseessa olevaan laitteeseen ostettavissa olevat varaosat ja oljyt.

Toiset kolme vapaata palautetta antaneista kertoivat I0ytaneensa tuotteet hyvin.
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Keskizrvo

— KeskKiarvo 4,1

Kuvio 8. Vastaajien arvio verkkokaupan tuotekategorioiden selkeydesta (n=94)

Verkkokaupan sisaisen hakukoneen toimivuutta kysyttiin Likertin asteikkoa hyo-
dyntaen (kuvio 9). Vaittamalle "verkkokaupan sisainen hakukone on toimiva” vas-
tausvaihtoehdot olivat 5=taysin samaa mielta, 4=jokseenkin samaa mielta, 3=en
samaa enka eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta ja 1=taysin eri mielta. Vastauksia

tuli yhteensa 94 (n=94), joiden keskiarvoksi muodostui 4,0.

Eeskiarvo

n=294 4.0

— Keskiarvo 4,0

Kuvio 9. Vastaajien arvio verkkokaupan sisaisen hakukoneen toimivuu-
desta(n=94)

Kyselyssa vastaajilta selvitettiin, I0ysivatkod he tuotteet helposti (kuvio 10). Vaitta-
malle "I0ysin etsimani tuotteet helposti” vastausvaihtoehdot olivat 5=taysin sa-
maa mielta, 4=jokseenkin samaa mielta, 3=en samaa enka eri mielta, 2=jokseen-
kin eri mieltd ja 1=taysin eri mieltd. Vastauksia tuli yhteensa 94 (n=94) ja vas-

tausten keskiarvo oli 4,2.
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Eeskiarvo

— Keskiarvo 4,2

Kuvio 10. Tuotteiden Idydettavyys (n=94)

Vastaaijilta selvitettiin myds se, etta olivatko he tyytyvaisia maksutapahtumaan.
Vaittamalle "maksutapahtuma ei tuottanut vaikeuksia” vastausvaihtoehdot olivat
5=taysin samaa mielta, 4=jokseenkin samaa mielta, 3=en samaa enka eri mielta,
2=jokseenkin eri mieltd ja 1=taysin eri mielta. Vastauksia tuli yhteensa 94 (n=94)
ja keskiarvoksi muodostui 4,6. Maksutapahtumasta oli mahdollista antaa vapaata
palautetta, joita tuli yhteensa 8. Vapaata palautetta antaneista nelja vastaajaa
olivat tyytyvaisia maksutapahtuman kulkuun. Toiset nelja vapaan palautteen an-
tajasta suosivat toista maksunvalittajaa, mika ei ole kaytdossa Ranuan Tarvike-

keskuksen verkkokaupassa.

Eeskiarvo

— Keskiavo 4,6

Kuvio 11. Vastaajien arvio maksutapahtuman toimivuudesta (n=94)

Kyselyn loppupuolella vastaajilta selvitettiin, olivatko he kayttaneet asiakaspalve-
lua. Vastauksia tuli yhteensa 94 (n=94) ja vastaajista 67 % oli kayttanyt asiakas-

palvelua ja 33 % eivat olleet kayttaneet. Jatkokysymyksena kysyttiin, mikali oli
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kayttanyt asiakaspalvelua, oliko saanut vastauksen kysymykseensa. Jatkokysy-
mykseen tuli 32 vastausta ja vastaajista suurin osa (97 %) oli saanut vastauksen
asiakaspalvelusta. Yksi vastaajista ei ollut saanut vastausta kysymykseensa

asiakaspalvelusta ja kertoi kyseessa olleen reklamaatiotilanne.

Viimeisena vastaajilta kysyttiin NPS-mittarin avulla (Net Promoter Score), suosit-
telisivatko he Ranuan Tarvikekeskuksen verkkokauppaa kaverilleen, mihin vas-
tauksia tuli yhteensa 94 (n=94). Kuviosta 12 selviaa, ettad suurin osa (69 %) suo-
sittelisi verkkokauppaa kaverilleen. Vastaajista 27 % olivat passiivisia ja arvoste-
lijoita 4 %.

NPS-luku muodostuu siita, kun suosittelijoiden maarasta vahennetaan arvosteli-
joiden maara. Luku voi olla jokin -100—+100 valilta ja plusmerkkinen luku kertoo,
ettad suurin osa vastaajista ovat valmiita suosittelemaan. (Ahvenainen ym. 2017,
26.) Tulos on erinomainen NPS-pisteiden ollessa yli 50 ja maailmanluokkaa, kun
pisteet ovat yli 70. (POP Pankki 2021.) Kyselyn perusteella Ranuan Tarvikekes-

kuksen verkkokauppa sai NPS-luvuksi 65, mika on erinomainen tulos.

NPS
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o
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@ Arvostelijat Passiiviset ¥ Suosittelijat

Kuvio 12. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Ranuan Tarvikekeskuksen verkko-

kauppaa kaverillesi (n=94)
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Kuviossa 13 on ristiintaulukoitu NPS-mittarin tuloksia paatelaitteiden kayttoon.
Suurin osa suosittelijoista oli kayttanyt joko alypuhelinta tai tietokonetta. Passiivi-
sista vastaajista eniten oli kaytetty alypuhelinta, ja arvostelijoiden paatelaitteena
oli ollut paaosin tietokone. Kokonaisuudessaan paatelaitteella ei ollut suurta mer-
kitysta NPS-mittariin.

Vastaajien maara: 94

Alypuhelin I

Tablettiietokone

7%

Tietokone n=3

NPS

@ Arvostelijat Passiiviset ©® Suosittelijat

Kuvio 13. verkkokaupan suosittelu vrt. paatelaitteet (n=94)

6.2 Toimeksiantajan aineisto

Kevaan 2021 aikana Ranuan Tarvikekeskuksen verkkokauppa-asiakkaille on 1a-
hetetty muutama paiva tilauksen tekemisen jalkeen viesti, missa heilla on ollut
mahdollisuus antaa vapaata palautetta. Palautteet jaoteltiin paateemoihin toimi-
tus, palvelu, hinta ja tuote. Palautteita oli tullut yhteensa 155, joista suurin osa oli
positiivisia tai kannustavia. Rakentavaa palautetta oli annettu kaikkiaan 20, mista
nousi esille seuraavia asioita: jakeluyhtion hitaus, tilausstatuksen eteneminen,
tuotesaatavuus, toimituskulujen hinta, vaarin toimitettu tuote seka tuotteen ko-
koamisohjeet. Positiivisista palautteista suurin osa koski nopeaa toimitusta ja hy-

vaa asiakaspalvelua.

Palvelu oli saanut runsaasti paaosin positiivista palautetta. Yleisesti asiakkaat oli-
vat olleet tyytyvaisia siihen, etta tilauksen vaiheet olivat sujuneet mutkattomasti.

Asiakaspalveluun yhteydessa olleet asiakkaat olivat olleet tyytyvaisia palvelun
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laatuun. Lisaksi useita positiivisia palautteita saivat lahetyksen mukana ollut kau-
panpaallinen taytelaku. Mukavana asiana oli koettu Iahetyksen mukana tullut in-

formaatiokortti, missa oli lyhyt yritysesittely Ranuan Tarvikekeskuksesta.

Kolme palautteista koski reklamaatioiden kasittelya, joista kaksi oli hoidettu pa-
lautteen mukaan hienosti ja asiakkaalle oli jaanyt tasta positiivinen kuva. Yksi

reklamaatiotilanteista ei ollut sujunut kovin nopeasti, mista oli jatetty palaute.

Verkkokauppatilausten toimitus oli saanut yhteensa 81 palautetta, joista 6 oli ra-
kentavia ja loput positiivisia palautteita. Toimituksessa positiiviseksi oli koettu se,
etta paketti oli lahtenyt erittdin nopeasti liikkeelle ja tullut perille 1-3 paivan kulut-
tua tilauksen tekemisesta. Kaksi palautetta oli annettu liian kalliista toimitusku-

luista seka kolme palautetta jakeluyhtion hitaudesta.

Ranuan Tarvikekeskuksen verkkokauppa-asiakkaista nelja oli antanut palautetta
tuotteiden hinnoista. Kolmessa palautteista positiiviseksi oli koettu hyvat tarjouk-
set seka edulliset hinnat verrattuna kilpailijoiden hintoihin. Rakentavaa palautetta
sai toimituskulut ja kotipaketin hinta oli koettu lilan kalliiksi verrattuna muiden

verkkokauppojen toimituskuluihin.

Tuotteita koskevia palautteita oli annettu yhteensa kymmenen. Useampi asiakas
antoi palautetta puuttuvista tuote/kokoamisohjeista. Muutama palaute koski tuo-
tekuvia, mitka oli koettu harhaanjohtavaksi. Lisaksi tuotteita koskevissa palaut-
teissa tuli esille se, etta verkkokauppaan toivottiin mallikohtaista varaosahakua

tuotteille, jotka ovat omassa varastossa.

6.3 Kehitysehdotukset

Molemmista aineistoista esiin nousi mahdollisuus mallikohtaiseen varaosaha-
kuun varastotuotteille. Tallainen varaosaselain 16ytyy Tarvikekeskuksen verkko-
kaupasta Polariksen, Arctic Catin, Husqvarnan, KTM:n ja Yamahan alkupe-
raisosille etusivulta. Lisaksi mallikohtainen varaosaselain 16ytyy moottorikelkka-,
monkija-, ja 2-pyoraiset-kategorian varaosat-valilehdelta. Ehdotan mallikohtaisen
hakukanavan esille tuomista selkedammin, koska palautteiden antaneilta asiak-

kailta se on jaanyt huomaamatta. Kyselytutkimuksen ja kuvion 7 mukaan vara-
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osakategorian tuotteita ostettiin toiseksi eniten ja mikali kaikki verkkokauppa-asi-
akkaat huomaisivat varaosaselaimen, ostoja voisi kyseisessa kategoriassa olla

entistd enemman.

Technical Assistance Recearch Programs Inc:n teettaman tutkimuksen mukaan
27 tyytymattomasta asiakkaasta vain yksi reklamoi (Valvio 2010, 148). Taman
vuoksi on erittain tarkeaa, etta reklamaatioihin vastataan valittomasti asiaan kuu-
luvalla tavalla. Palautteiden mukaan vain yksi henkilo oli tyytymaton reklamaation
hoitoon, mutta todellisuudessa emme voi tietaa tyytymattdmien asiakkaiden maa-
raa. Huono asiakaskokemus voi pahimmassa tapauksessa levita kavereiden
kautta tai netissa (Lahtinen 2013).
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoite oli selvittaa, millaiseksi asiakkaat kokevat Ranuan Tarvi-
kekeskus Oy:n verkkokaupassa asioinnin. Taman raportin alkuosaan kerattiin
teoriatietoa tukemaan tutkimusta sen aiheen ymparilta, kuten verkkokaupasta ja
asiakaskokemuksesta. Asiakkailta selvitettiin, 10ysikd asiakas tuotteet helposti,
millaiseksi asiakas koki verkkokaupan asiakaspalvelun seka verkkokaupan tek-
nisen toimivuuden. Edella mainitut asiat selvitettiin asiakastyytyvaisyyskyselyn
avulla, mika lahetettiin sahkopostitse. Tutkimuksen my6ta esille nousseet kehi-
tysehdotukset ovat tarkeitd verkkokaupan kehittamisen kannalta. Lisaksi tutki-
mukseen oli kaytettavissa toimeksiantajalta jo olemassa oleva asiakkailta keratty
aineisto, jossa asiakkaat olivat antaneet vapaamuotoista lisapalautetta verkko-

kauppatilauksen sujuvuudesta.

Tutkimuksen myoéta selvisi, etta asiakkaat 10ysivat tuotteet hyvin. Suurin osa vas-
taajista koki tuotekategoriat seka sisaisen hakukoneen selkeiksi. Asiakaspalve-
luun yhteydessa olleet asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi saaneet vastauksen
kysymykseensa ja olleet tyytyvaisia asiakaspalvelun toimintaan. Maksutapah-
tuma oli yleisesti koettu olevan sujuva. Suuri osa asiakkaista oli tyytyvaisia erityi-

sesti siihen, kuinka nopeasti tilaukset kasitellaan ja toimitetaan.

Sahkopostikyselyn toteutus oli onnistunut, vaikkakin vastaajamaara oli pienempi
kuin odotettiin. Vastaajien kesken arvottiin lahjakortti Ranuan Tarvikekeskuksen
verkkokauppaan, milla saattoi olla vaikutusta vastausten saantiin. Kyselyn myota
esille tulleita asiakaskokemuksen kehittamiskohteita ovat reklamaatioiden hoito,
tuotteiden informaatio/kuvat, seka mahdollisuus mallikohtaiseen hakuun varas-
tossa oleville varaosille. Uusia tutkimusaiheita voisi olla mallikohtaisen vara-
osahaun toimivuus ja Idydettavyys, minka jalkeen sita olisi helpompi lahtea kehit-

tamaan.

Kyselyn vastaajaryhman valinnassa otettiin huomioon se, etta vastaajilla olisi
verkkokaupan tilaustapahtuma tuoreessa muistissa ja vastaukset mahdollisim-
man todenmukaisia. Kyselyn lahetysajankohdan valinnassa hyodynnettiin
Google Analytics -tyokalua. Tutkimuksen luotettavuutta tuki kaksi erilaista aineis-

toa, joiden tulokset taydensivat toisiaan.
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Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset
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Liite 1 1(2) Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset

1. Annan suostumuksen tietojen kayttamiseen tutkimustarkoituksessa
2. Sukupuoli
3. lka

4. Kuinka usein teet verkkokauppatilauksia Ranuan Tarvikekeskuksen verk-

kokaupassa?

5. Milla paatelaitteella useimmiten kaytat Ranuan Tarvikekeskuksen

verkkokauppaa?

6. Mikali teit verkkokauppatilauksen puhelimella, koitko verkkokaupan

selkeaksi?

7. Minkd kanavan kautta paadyit viimeksi Ranuan Tarvikekeskuksen

verkkokauppaan?
8. Minka tuotekategorian tuotteita useimmiten ostat?

9. Verkkokaupan tuotekategoriat ovat selkeita (ympyroi yksi vaihtoehdoista.
5=tdysin samaa mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltad, 3=en samaa

enka eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta, 1=taysin eri mielta)
10.Vapaa palaute tuotekategorioista

11. Verkkokaupan sisainen hakukone on toimiva (ympyrdi yksi vaihtoeh-
doista. 5=taysin samaa mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltd, 3=en samaa

enka eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta, 1=taysin eri mielta)
12.Vapaa palaute verkkokaupan sisaisesta kategoriasta

13.Ldysin etsimani tuotteet helposti (ympyrdi yksi vaihtoehdoista. 5=taysin
samaa mieltd, 4=jokseenkin samaa mieltd, 3=en samaa

enka eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta, 1=taysin eri mielta)
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14. Maksutapahtuma ei tuottanut vaikeuksia (ympyréi yksi vaihtoehdoista.
5=taysin samaa mieltd, 4=jokseenkin samaa mielta, 3=en samaa

enka eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta, 1=taysin eri mielta)
15. Vapaa palaute maksutapahtumasta
16. Oletko kayttanyt Tarvikekeskus Oy:n verkkokaupan asiakaspalvelua?

17.Jos vastasit kysymykseen 16 "kylla”, vastaa tdhan kysymykseen: Saitko

asiakaspalvelun kautta vastauksen kysymykseesi?

18. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Ranuan Tarvikekeskuksen verkko-

kauppaa kaverillesi?

19. Jattamalla yhteystiedot osallistut 50€ lahjakortin arvontaan Tarvikekeskuk-

sen verkkokauppaan!



	1 Johdanto
	2 tutkimusmenetelmät
	3 Verkkokauppa
	3.1 Verkkokaupan peruskäsitteitä
	3.2 Ostoprosessi
	3.3 Verkkokaupan käytettävyys
	3.4 Asiakaspalvelu
	3.5 Toimitustavat
	3.6 Lainsäädäntö verkkokaupassa

	4 Asiakaskokemus
	4.1 Mitä on asiakaskokemus
	4.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen
	4.3 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät
	4.4 Asiakaskokemus verkossa
	4.5 Reklamaatio

	5 Tutkimuksen toteutus
	5.1 Toimeksiantajan verkkokauppa
	5.2 Aineiston hankinta
	5.3 Tutkimuksen aineistot
	5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

	6  Tutkimuksen tulokset
	6.1 Kyselytutkimuksen tulokset
	6.2 Toimeksiantajan aineisto
	6.3 Kehitysehdotukset

	7 Pohdinta
	LÄHTEET
	Liitteet

