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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaiden
tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys verkkokauppaan seka mitka tekijat vaikuttivat
verkkokauppa-asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen seka asiakaskokemukseen. Opinnaytetyon
tavoitteena oli selvittaa miten toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaiden
asiakaskokemusta seka asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittaa ja parantaa. Opinnaytetyo
toteutettiin yhteistyona toimeksiantajan kanssa, joka oli K-Citymarket Nummelan kauppias.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasitteli verkkokauppaa, asiakastyytyvaisyytta,

asiakaskokemusta seka digitaalista ostoprosessia.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena seka kvantitatiivisena tutkimuksena ja
tiedonkeruumenetelmana toimi digitaalinen kyselylomake, joka jaettiin
toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaille verkkokauppatilausten mukana QR-koodin
avulla. Kyselyyn vastasi yhteensa 42 henkiloa ja kaikkiin tutkimuskysymyksiin loydettiin
vastaukset laaditun kyselylomakkeen avulla. Saatujen tulosten perusteella ilmeni, etta
verkkokauppa-asiakkaiden asiakastyytyvaisyys oli hyva. Merkittavimmat kehityskohdat
verkkokaupassa olivat verkkokauppapalvelun hakujarjestelma seka toimitus- ja
noutoaikaikkunoiden maara. Toimeksiantajayritys voi hyodyntaa opinnaytetyon tuloksia
jatkossa verkkokauppa-asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen

kehittamisessa.
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The purpose of this thesis was to find out the current customer satisfaction of the
commissioner company’s online store customers and what factors affected the customer
satisfaction of the online store customers and the customer experience. The aim of this thesis
was to find out how the customer experience and customer satisfaction of the commissioner
company's online store customers can be developed and improved. The thesis was carried out
in collaboration with the commissioner, who is the retailer of K-Citymarket Nummela. The
theoretical framework of the thesis dealt with online store, customer satisfaction, customer

experience and the digital purchasing process.

The survey was carried out as a qualitative and quantitative survey and the data collection
method was a digital questionnaire, which was distributed to the online store customers of
the commissioner company together with online store orders using a QR code. A total of 42
people responded to the survey and all survey questions were answered using a questionnaire.
Based on the results obtained, it was found that the customer satisfaction of e-commerce
customers was good. The most significant targets for development in the online store were
the search system for the online store website and the number of delivery and pick-up time
windows. In the future, the commissioner company can utilize the results of the thesis in

developing the customer satisfaction and customer experience of online store customers.
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1 Johdanto

Vuoden 2020 kevaana monet kivijalkakaupat seka yrittajat ahdinkoon ajanut korona pakotti
ihmiset seka yritykset muutokseen. Monelle kivijalkakaupalle verkkokauppa tuli uutena
tapana tehda kauppaa, mutta se toimi myos pelastusrenkaana monelle yritykselle.
Verkkokauppamahdollisuus oli epailematta helpotus myos esimerkiksi riskiryhmaan kuuluville
asiakkaille kuten elakelaisille seka lapsiperheille. Kun viikon ruokaostokset pystyttiin
tekemaan verkossa niin, etta ostokset kuljetettiin kotiin ilman lahikontaktia, oli helpotus

monelle suuri.

Vaikka muutos ja siihen reagointi oli nopeaa, toi verkkokauppa myos uusia haasteita
kauppiaille seka henkilokunnalle - kuinka asiakkaille kyettaisiin antamaan lahes yhta hyva
asiakaskokemus seka saman tasoista asiakaspalvelua kuin asiakkaille, jotka tekevat ostoksensa
konkreettisesti kaupassa. Mitka tekijat vaikuttavat verkkokauppa-asiakkaiden

asiakastyytyvaisyyteen ja mitka aiheuttavat tyytymattomyytta?

Vuoden 2020 kevaasta asti jatkunut pandemia on johtanut siihen, etta
verkkokauppapalveluista on tullut yha suositumpia ja kaytetympia kuluttajien keskuudessa.
Tahan on vaikuttanut pandemian lisaksi myos verkkokauppapalveluiden nopeus seka
helppokayttoisyys. Vaikka pandemian kohdalla on kahden vuoden aikana tapahtunut
notkahduksia, jotka ovat vaikuttaneet verkkokaupassa asioivien asiakkaiden maaraan, on
verkkokauppa ollut koko ajan jossain maarin asiakkaiden kaytossa. Tasta voidaan paatella,

etta vaikka pandemia rauhoittuisi, on verkkokauppapalvelu tullut jaadakseen.

Asiakastyytyvaisyystutkimusta verkkokaupan osalta ei ole viela toimeksiantajayrityksessa
laadittu, joten opinnaytetyon asiakastyytyvaisyyskysely on ensimmainen verkkokauppa-
asiakkaiden tyytyvaisyytta tutkiva kysely. Verkkokauppaan kohdistuvaa asiakastyytyvaisyytta
on tahan asti seurattu saatujen asiakaspalautteiden avulla, mutta avoimesta palautteesta saa

vain rajallisen maaran tietoa eika se valttamatta aina kerro asiakastyytyvaisyydesta paljoa.

Koska verkkokauppatoiminta on uusi tapa toimia toimeksiantajayritykselle, on tarkeaa kerata
mahdollisimman paljon ajankohtaista tietoa asiakkaiden tamanhetkisesta
asiakastyytyvaisyydesta, asiakaskokemuksesta seka naihin vaikuttavista tekijoista
verkkokaupan suhteen. Naiden tietojen avulla on myos mahdollista kehittaa seka parantaa
verkkokauppapalvelua verkkokauppa-asiakkaille yha mieleisemmaksi seka juuri heidan

tarpeensa tayttaviksi.



1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena tyona. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa
toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaiden tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys
verkkokauppaan seka mitka tekijat vaikuttavat verkkokauppa-asiakkaiden

asiakastyytyvaisyyteen seka asiakaskokemukseen.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-
asiakkaiden asiakaskokemusta seka asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittaa ja parantaa.
Tutkimuksen avulla saatuja tietoja seka opinnaytetyon tuotosta voidaan kayttaa mahdollisten
epakohtien loytamiseen verkkokaupan asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen suhteen

seka naiden epakohtien kehittamiseen ja korjaamiseen.

Toimeksiantajayritykselle asiakaslahtoisyys ja asiakastyytyvaisyys ovat tarkeita
kilpailukeinoja, minka vuoksi on tarkeaa, etta asiakaslahtoisyys ja asiakastyytyvaisyys
toteutuvat myos verkkokauppapalvelun puolella. Toimeksiantajayrityksen ongelmana
verkkokaupan suhteen on se, ettei yrityksella ole tarpeeksi informaatiota siita, mika
verkkokauppa-asiakkaiden tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys on tai mitka tekijat vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Toimeksiantajayritys haluaa selvittaa, mika on verkkokaupan
tamanhetkinen yleisarvosana seka loytaa mahdollisia ongelma- ja kehityskohtia, joihin

voidaan puuttua.

Naiden perusteella tutkimuskysymykset, joihin on tarkoitus lOytaa vastaukset ovat:

Mika on verkkokauppa-asiakkaiden tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys?

Mitka tekijat vaikuttavat verkkokauppa-asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen ja

asiakaskokemukseen?

Miten verkkokauppa-asiakkaiden asiakaskokemusta seka asiakastyytyvaisyytta voidaan

kehittaa ja parantaa?

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana toimii Nummelan K-Citymarketin kauppias. Kuten kaikki K-Ketjut, myos

toimeksiantajayritys toimii osana Keskoa.

Kesko toimii monella eri kaupanalalla kuten paivittaistavara-, rakennus- ja talontekniikan
seka autokaupassa. Taman vuoksi yrityksella on ymmarrettavasti myos paljon kilpailijoita
markkinoilla. Etenkin paivittaistavarakaupassa K-ryhman merkittavampia kilpailijoita ovat
Lidl, Tokmanni seka S-ryhma, johon kuuluvat Prisma, S-market, Alepa seka Food Market
Herkku. (Kesko 2020.)



Kesko sai alkunsa vuonna 1940 neljan alueellisen tukkukaupan sulautuessa yhteen. Nelja
tukkukauppaa, jotka lopulta muodostivat Keskon ovat Savo-Karjalan tukkuliike, Keski-Suomen
tukkukauppa Oy, Kauppiaitten Oy seka Maakauppiaitten Oy. K-kauppiasryhman sen sijaan
muodostivat osakaskauppiaiden tavaranhankinnan, liiketoiminnan tukemisen seka

yhteistoiminnan kaynnistaminen. (Kesko 2020.)

Yhdessa kauppiaiden seka yhteistyokumppaneiden kanssa Kesko muodostaa K-ryhman, joka
kattaa laajan skaalan eri brandeja seka ketjuja. Kuvassa 1 on kuvattuna jokainen Keskon
brandin logo. Jokaisella brandilla on omat strategiset tavoitteet seka mielikuvat, joiden

mukaan toimia. (Kesko 2020.)

CITYMARKET  KSupermarket @GOy

KESPRO NESTE K

K Rauta RAUTAKESKO

¥ INTERSPORT L S i
B gsenukal
S
kesport [EEN <BYGG
onninen onninen [T N Hanakal oy
=
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Hybtyautot Audi SEaT
? BLAE K Auto <CAARA
PORSCHE L'h'
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Kuva 1: Keskon brandit. (Kesko 2018.)

Toimeksiantajayrityksessa verkkokauppatoiminta otettiin kayttoon vuoden 2020 huhtikuussa.
Tata aiemmin toimeksiantajayritys on kaynyt kauppaa kivijalkakaupan tavoin.
Toimeksiantajayrityksessa uudistuminen seka ajan hermoilla pysyminen on tarkeaa, minka
vuoksi reagoiminen koronapandemiaan oli nopeaa ja verkkokauppatoiminta saatiin nopeasti
alkuun. Myos verkkokauppa on muuttunut toimeksiantajayrityksessa viimeisen kuluneen
vuoden aikana - verkkokaupan toimituspaikkakuntia ja mahdollisuuksia on lisatty alussa
olevien paikkakuntien lisaksi. Taman lisaksi asiakas voi lisamaksusta saada toimituksen

toimeksiantajayrityksesta, vaikka hanen paikkakuntaansa ei toimituslistassa olisikaan.

Kesko (2020) mainitsee, etta parhaimmillaan verkkokaupan myynti nousi jopa 800 % eika
kasvu jaanyt yksittaiseksi ilmioksi vaan kasvuluvut pysyivat korkeina edellisvuoteen verrattuna
ensimmaisen ostopiikin jalkeen. K-ryhman digitaalinen johtaja Anni Ronkkainen kertoo, etta
korona-aikana verkkokauppaa ensi kertaa kayttaneet asiakkaat ovat kayttaneet
verkkokauppaa uudestaan ostosten tekemiseen kaksi kertaa todennakoisemmin kuin aiemmin.
(Kesko 2020).
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Talla hetkella verkkokauppapalvelua tarjoaa yli 450 K-kauppaa. Verkkokauppojen
lisaantymiseen on vaikuttanut kasvava kysynta ja tarve - korona-aikana verkkotilauksia
toimittavia kauppoja tuli lisaa jopa 170 kappaletta. Verkkokaupan mukana kauppoihin tuli
uusi ammattikunta - kerailijat. Parhaimmillaan yhdessa kaupassa saattaa tyoskennella jopa 50

kerailijaa, jotka keraavat verkkokauppaostoksia. (Kesko 2020.)

Opinnaytetyon K-Citymarketissa kerailijoita on noin kaksitoista kappaletta ja kiireisempina
paivina myos kaupan muu henkilokunta saattaa olla auttamassa kerailyjen kanssa.
Kerailijoiden maara on pysynyt lahes samana verkkokaupan aukeamisesta lahtien.
Toimeksiantaja on verkkokaupan avulla tyollistanyt myos paikallisia kuljetus- ja
taksipalveluita tekemalla heidan kanssaan yhteistyota toimitusten kanssa. Taman lisaksi
verkkokauppa tyollistaa useita opiskelijoita seka omalta alaltaan lomautettuja tai tyottomaksi

jaaneita.

2 Verkkokauppa

Verkkokauppa on verkossa tapahtuvaa kaupankayntia, joka voi olla joko yritysten (B2B) ja
kuluttajien (C2C) valista tai kuluttajille suunnattua (B2C). Verkkokaupan kautta tyo, joka on
aikaisemmin kuulunut kauppiaalle, on siirtynyt asiakkaalle, mika on mahdollistanut asioiden
tekemisen tehokkaammin, halvemmin seka tuottavammin. Lahtokohtana toiminnalle on
asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaminen siten, etta asiakas tekee myyjan kannalta suotuisan

paatoksen. (Hallavo 2013.)

Yksinkertaisuudessaan verkkokaupalla viitataan tuotteiden tai palveluiden ostamiseen,
myymiseen tai maksamiseen verkossa. Suomessa verkkokaupat ovat yleistyneet ja kasvaneet
nopeasti ja jatkavat kasvamista edelleen. Riippuen siita, millainen tuote tai palvelu on
kyseessa, jakelu tapahtuu joko jakeluyrityksen kautta tai verkon avulla. Jos verkkokaupasta
hankkii esimerkiksi fyysisia tuotteita, tapahtuu jakelu usein jonkin jakeluyrityksen kautta.
(Santasalo & Koskela 2015.)

Jakelu tapahtuu verkossa tilanteessa, jossa asiakas on tilannut esimerkiksi
informaatiotuotteita tai sisaltoja kuten matkalippuja tai musiikkia. Monet yritykset
mahdollistavat myos sen, etta verkosta ostetut tuotteet voidaan tulla noutamaan kyseisen
yrityksen litkkeesta tai etta tilatut tuotteet toimitetaan asiakkaalle kotiovelle toimituksen
avulla. (Santasalo & Koskela 2015.)

Lahtokohtaisesti verkkokauppa on asiakkaiden ostokayttaytymisen ja ostokayttaytymisen
muutoksen ymmartamista. Taman lisaksi on merkittavaa, etta yritys pyrkii kehittamaan
verkkokauppapalvelua seka monikanavaisuutta sen sijaan, etta palvelua pidettaisiin vain

teknologian kehittamisena. (Hallavo 2013.) My0s Santasalo ja Koskela (2015) mainitsevat, etta



verkkokauppa ei ole viela syrjayttamassa perinteisia kivijalkakauppoja, silla myymalamyynnin
osuus kaupasta on viela niin merkittava verrattuna verkkokaupan osuuteen. Taman vuoksi on
olennaisempaa puhua monikanavaisuudesta. Jotta vahittaiskauppayritys olisi menestyva, on

tarkeaa, etta se toimii seka kivijalkakauppana etta verkossa. (Santasalo & Koskela 2015.)

Hallavon (2013) mukaan verkkokauppa tuo mukanaan monia eri etuja, jotka ovat vaikuttaneet
ostokayttaytymisen muutokseen. Kuluttajalle verkkokauppa tarjoaa ostamisen helppouden,
maksu- ja toimitustapojen monipuolisuuden, personoidut tarjoukset seka oman ostohistorian
saatavuuden. Myyjalle verkkokaupan edut ovat muun muassa kivijalkakauppojen myynnin
kasvu, yhteisollisyys verkkokauppa-asiakkaiden kesken seka markkinointikustannusten

aleneminen. (Hallavo 2013.)

Postin suuren verkkokauppatutkimuksen (2020) noin 57 % suomalaisista kayttaa
verkkokauppapalveluita kuukausittain ja lahes kolmannes (29 %) viikoittain. Tutkimuksen
mukaan koronapandemia kasvatti verkkokauppaostamista noin 30 %. Tutkimuksessa selviaa,
etta suurin osa verkkokauppa-asiakkaista tulee kayttamaan verkkokauppapalveluja myos
tulevaisuudessa ja arvioi kayttavansa palveluita useammin aiempaan verrattuna. (Suuri

verkkokauppatutkimus 2020.)

Vaikka ruoan ostaminen verkosta on vahaista verrattuna keski-Eurooppaan, on verkko-
ostamisen osuus ruoan kategoriassa noussut Suomessa merkittavasti verrattuna aiempaan
vuoteen. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta etenkin elintarvikkeiden, ruoan seka ravintola-
annosten tilaaminen verkosta kasvoi vuoden 2020 aikana. Eniten verkosta kuitenkin tilataan

muotia seka elektroniikkaa. (Suuri verkkokauppatutkimus 2020.)

Yksi verkkokaupan haasteita paivittaistavarakaupassa on tyovoimakustannuksien suuruus, silla
paivittaistavarakaupasta verkossa tilattavat tuotteet usein kerataan itse myymalasta. Myos
esimerkiksi ilmainen toimitus ja palautusoikeus ruokkii sita, etta asiakkaat tilaavat paljon
ylimaaraista ja turhaa tavaraa, jotka lopulta palautuvat takaisin yritykselle. Tama aiheuttaa
paljon ekologisia ja eettisia ongelmia, etenkin jos tavaraa kuljetetaan ensin edestakaisin,
jonka jalkeen se paatyy kayttamattomana jatteeksi. Paivittaistavarakaupassa tata ongelmaa
ei toki ole, mutta esimerkiksi vaateverkkokaupoissa tama on suuri ongelma. (Santasalo &
Koskela 2015.)

3 Asiakastyytyvaisyys

Hamalainen ja Patjas (2018, 132) mainitsevat, etta positiiviset ja myonteiset
asiakaskokemukset johtavat asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys yksinkertaisuudessaan
on asiakaskokemuksen laatu suhteessa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. (Hamalainen &

Patjas 2018, 132.) Gungor (2007) mainitsee, etta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun
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tai tuotteen laadun lisaksi myos asiakkaan odotukset palvelua ja laatua kohtaan. Mikali yritys
ei kykene tayttamaan asiakkaan odotuksia, on lopputuloksena tyytymaton asiakas. Odotusten
tayttyminen taas johtaa tyytyvaiseen asiakkaaseen. Taydelliseen asiakastyytyvaisyyteen yritys
paasee ylittamalla asiakkaan mahdolliset odotukset palvelua tai tuotetta kohtaan. (Kotler,
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2019.)

Asiakkaiden odotukset syntyvat aiemmista ostokokemuksista, laheisten palautteesta seka
kilpailijoista ja heidan lupauksistansa asiakkaille. Myos markkinointi vaikuttaa asiakkaiden
odotuksiin. Mikali markkinoinnissa luvataan asiakkaalle liikaa eika lupauksia voida pitaa tai
toteuttaa, eivat asiakkaan odotukset tayty, jolloin asiakas ei ole tyytyvainen. Kannattavaa ei
myoskaan ole asettaa odotuksia liian alhaiseksi, silla tama ei valttamatta veda uusia
asiakkaita puoleensa. (Kotler ym. 2019.) Hamalainen ja Patjas (2018, 132) kertovat
asiakastyytyvaisyyden olevan tarkea tekija yritykselle, silla asiakkaat tuovat rahan mukanaan

yritykseen ja nain ollen mahdollistavat yrityksen toiminnan.

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa myos asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuus on tarkeaa
yrityksille, silla se usein luo vahvoja asiakassuhteita ja varmistaa esimerkiksi uusintaostot
yrityksessa. Taman lisaksi uskolliset asiakkaat ovat herkempia suosittelemaan yritysta ja sen
palveluja tai tuotteita laheisille seka muille potentiaalisille asiakkaille. Jotta vahvoja
asiakassuhteita kyetaan yllapitamaan, on tarkeaa, etta yritys vastaa saatuun negatiiviseen
palautteeseen seka valituksiin nopeasti ja pyrkii korjaamaan tilanteen siten, etta asiakkaan
asiakastyytyvaisyys ei laske. Yrityksen reagoiminen palautteisiin, etenkin silloin, kun on
tapahtunut virhe, voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti, mikali asia hoidetaan

ammattimaisesti ja asiakkaalle taataan positiivinen asiakaskokemus. (Ekanem 2015.)

Chandra ja Rao (2012) mainitsevat, etta mika tahansa yritys voi maksimoida
asiakastyytyvaisyyden tarjoamalla asiakkaille erinomaisia tuotteita seka palvelua ilmaiseksi.
Kuitenkin pitkanajan tahtaimella asiakastyytyvaisyyden maksimointi ei ole kannattava
toimintatapa yritykselle, silla jossain vaiheessa yritys ei kykene enaa tuottamaan
asiakkailleen parempia tuotteita ja palvelua, jolloin asiakastyytyvaisyys laskee merkittavasti
ja tama on toiminnan kannalta vaarallista. Taman vuoksi kannattavampaa on tahdata
optimoituun asiakastyytyvaisyyteen, jossa asiakastyytyvaisyyteen kaytetaan resursseja siten,
etta organisaatio kykenee varmistamaan etumatkan kilpailijoihin verratessa. Markkinoilla
usein se organisaatio, jolla on korkeimmat lukemat asiakastyytyvaisyydessa, on myos

kilpailijoihin verrattuna johtava organisaatio. (Chandra & Rao 2012.)

Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata vertaamalla

asiakkaan tarpeita ja odotuksia saadun palvelun laatuun. Asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa
eri osa-alueisiin, joihin kuuluvat muun muassa henkilokontaktit, tuotteet, tukijarjestelmat
seka palveluymparisto. Asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa kahteen eri aaripaahan - erittain

tyytyvaisiin ja erittain tyytymattomiin asiakkaisiin. Erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat
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herkempia suosittelemaan palvelua muille seka mahdollisesti jatkavat asiakassuhdetta, kun
taas erittain tyytymattomat asiakkaat ovat herkempia paattamaan asiakassuhteen

ensimmaisen kayttokerran jalkeen. (Bergstrom & Leppanen 2009.)

Siina missa yritys saa arvokasta tietoa tyytyvaisilta asiakkailta palvelun ja myynnin toimivista
osa-alueista, myos tyytymattomat asiakkaat ja heidan palautteensa antavat yritykselle
arvokasta tietoa siita, missa yrityksella on kehittamisentarvetta. Taman lisaksi
tyytymattomilta asiakkailta voidaan parhaimmassa tapauksessa saada ideoita toiminnan
parantamiseksi, silla todennakoisesti palautteen antanut asiakas ei ole ainoa, joka ajattelee
talla tavoin, mutta muut asiakkaat eivat vain ole antaneet asiasta palautetta. (Hamalainen &
Patjas 2018, 134.)

Hamalainen ja Patjas (2018, 133) kertovat aaripaiden, eli erittain tyytyvaisten seka erittain
tyytymattomien asiakkaiden antavan herkimmin palautetta, jolloin kohtalaisen tyytyvaisten
asiakkaiden mielipidetta ei kuulla. Tarkeaa kuitenkin on saada kaikkien asiakkaiden mielipide.
Yritys voi kannustaa palautteenantoon esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyyn yhdistetyn

arvonnan avulla. (Hamalainen & Patjas 2018, 133.)

Gronroos (2015) mainitsee asiakastyytyvaisyyden lisaavan asiakkaiden halukkuutta jatkaa
asiakassuhdetta ja tehda ostoksia uudelleen. Aina asiakastyytyvaisyys palveluun ei kuitenkaan
johda jatkuvaan asiakassuhteeseen. Ei riita, etta yrityksen tarjoavat palvelua, johon
asiakkaat ovat tyytyvaisia vaan heidan tulee myos yllattaa asiakkaat niin, etta laatukokemus

saa heidat jatkamaan asiakassuhdetta tulevaisuudessa. (Gronroos 2015.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Jotta asiakkaita ei menetettaisi tyytymattomyyden vuoksi, on tarkeaa seurata
asiakastyytyvaisyytta seka reagoida mikali jokin ei toimi. Kun asiakastyytyvaisyytta seurataan
jatkuvasti, yritys kykenee kehittamaan sita pitkalla tahtaimella seka puuttua mahdollisiin
ongelmiin tai puutteisiin tarpeeksi ajoissa. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata monella eri
tapaa ja yleisimpia keinoja ovat spontaanit asiakaspalautteet, tyytyvaisyystutkimukset seka

suosittelumaarien tarkastelu. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 26) mainitsevat, etta naista vaihtoehdoista tyypillisin
asiakastyytyvaisyyden mittauskeino on kysely, joka usein lahetetaan asiakkaalle asioinnin
jalkeen joko sahkoisesti tai paperisen kyselylomakkeen kautta. Yritykset voivat tehda
asiakastyytyvaisyyskyselyja joko jatkuvasti tai saannollisin valiajoin. Tarkoituksena kyselyilla
on selvittaa, vastaavatko tuotteet tai palvelu asiakkaan odotuksia seka mahdollisesti loytaa

kehitysehdotuksia toiminnan suhteen. (Hamalainen & Patjas 2018, 132.)

Bergstrom ja Leppanen (2015) mainitsevat asiakastyytyvaisyystutkimuksen antavan laajemmin

tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta, silla palautteen lisaksi tutkimuksen avulla voidaan saada
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tietoa myos esimerkiksi verkkokauppa-asiakkaan odotuksista seka naiden odotusten
toteutumisesta. Kun osataan vastata asiakkaan odotuksiin tai ylittaa ne, on asiakas usein

herkempi kayttamaan palvelua uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan myos seurata tutkimalla asiakaspalvelun seka myynnin
toimivuutta esimerkiksi testiasiointimenetelmalla (mystery shopping). Tassa menetelmassa
haamuostaja toimii asiakkaana ja tarkastelee muun muassa asiakaspalvelun, myynnin seka
ympariston laatua. Asiakaspalvelua voidaan tarkkailla esimerkiksi asiakaspalvelijan
saatavuuden seka palvelualttiuden perusteella ja palveluymparistoa sen siisteyden ja

toimivuuden perusteella. (Hamalainen & Patjas 2018, 132.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Organisaatioilla on monia eri tapoja seka mittareita, joiden avulla he voivat seurata ja mitata
asiakastyytyvaisyytta. Yksi yleisimmista asiakastyytyvaisyyden mittareista on
asiakastyytyvaisyysindeksi eli Customer Satisfaction Index (CSAT/CSI).
Asiakastyytyvaisyysindeksia mitataan asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla, joka usein lahetetaan
asiakkaalle asioinnin jalkeen. Asiakastyytyvaisyysindeksilla voidaan mitata asiakkaan
tyytyvaisyytta eri toimijoiden suhteen useimmiten tietyn ajanjakson aikana. (Ahvenainen ym.
2017, 26.)

Talle asiakastyytyvaisyysmittarille tyypillista on pisteyttaa tulokset asteikolla 0-100 ja laskea
tyytyvaisten asiakkaiden maara suhteessa kaikkiin vastaajiin. Asiakastyytyvaisyysindeksia
kaytetaan usein asiakastyytyvaisyyden kehittamisen seuraamiseen, silla sen avulla voidaan
pidemman ajanjakson aikana seurata eri trendeja asiakastyytyvaisyyden kehityksessa.
Asiakastyytyvaisyytta kuvaavia tutkimustuloksia voidaan myos kayttaa yrityksen
markkinoinnissa korostamalla palvelun laatua verrattuna esimerkiksi kilpailijoiden palvelun
laatuun. Erityisesti Pohjoismaissa kaytetaan asiakastyytyvaisyytta mittaavia tutkimuksia
sisaisen asiakastyytyvaisyyden kehityksen arviointiin seka markkinointitarkoituksiin.
(Ahvenainen ym. 2017, 26.)

Asiakastyytyvaisyysindeksin lisaksi yleinen asiakastyytyvaisyyden mittari on Customer Effort
Score (CES), joka mittaa asiakkaan vaivannakoa ja on peraisin Customer Executive Boardin
asiantuntijoiden monien vuosien tutkimuksista. Naiden tutkimusten pohjalta on havaittu, etta
asioinnin sujuvuus seka mahdollisimman pieni vaivannako vaikuttavat asiakaskokemukseen
merkittavasti. CES-mittarilla pyritaan mittaamaan, kuinka paljon vaivannakoa tietyt
asiakastapahtumat tai -kanavat vaativat asiakkaalta. Kuten asiakastyytyvaisyysindeksissa,
myos asiakkaan vaivannakoa mitataan kyselyilla, jotka asiakkaalle lahetetaan asioinnin
jalkeen. Naille kyselyille tyypillista on esittaa kysymykset asteikolla 1-5 ja kysymykset on
aseteltu asteikolla *’vahvasti samaa mielta - vahvasti eri mielta’’. CES-tulos lasketaan
vahentamalla eri mielta olevien prosentuaalinen osuus samaa mielta olevien prosentuaalisesta

osuudesta. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)
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CES-mittarista on my0s tehty paivitetty versio, joka toimii muuten samalla periaatteella kuin
aiempi versio, mutta sen tavoitteena on lisata tulosten tarkkuutta seka helpottaa esimerkiksi
asiakasuskollisuuden tulkintaa saatujen vastauksien perusteella. Mittaria on paivitetty
laajentamalla vastausasteikkoa kahdella vastausvaihtoehdolla, eli vastausasteikko paivitetyssa

versiossa on 1-7. (Ahvenainen ym. 2017, 28.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden kehittaminen

Tehokkain tapa kehittaa asiakastyytyvaisyytta on kerata informaatiota
asiakastyytyvaisyydesta suoraan palvelua kayttavilta asiakkailta. Ahvenainen ym. (2017, 26)
kertovat, etta asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla yritys saa selville, miten tyytyvaisia asiakkaat
olivat esimerkiksi palvelun laatuun ja mita kehitettavaa palvelussa mahdollisesti on.
Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla voidaan mitata asiakastyytyvaisyyden kehitysta tietyn
ajanjakson aikana seka verrata erilaisia tyytyvaisyyteen vaikuttavia toimijoita seka trendeja.
(Ahvenainen ym. 2017, 26).

Jotta asiakastyytyvaisyytta kyetaan kehittamaan, tulee yrityksen ymmartaa, mitka tekijat
vaikuttavat seka muodostavat asiakastyytyvaisyyteen. Kun nama tekijat ovat selvilla, kyetaan

selvittamaan, mitka tekijat ovat sellaisia, joihin yritys pystyy vaikuttamaan. (Hallavo 2013.)

4  Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kasitysta, jonka asiakas luo yrityksesta mielikuvien seka
kosketuspisteiden perusteella. Kosketuspisteilla tarkoitetaan yleisesti asiakkaan ja yrityksen
valilla kaytya vuorovaikutusta. Asiakaskokemuksen muodostamiseen vaikuttaa esimerkiksi
tunteet, joita yritys asiakkaassa herattaa, olivat ne sitten negatiivisia tai positiivisia.
Asiakaskokemus alkaa syntya varhaisessa vaiheessa. Asiakaskokemus alkaa rakentua jo siina
vaiheessa, kun asiakas tiedostaa oman tarpeensa ja alkaa pohtia sille vastinetta. (Korkiakoski
2019.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020) ovat listanneet muutamia ominaispiirteita asiakaskokemukselle.
Naita piirteita ovat muun muassa ajallinen luonne, kosketuspisteiden merkitys seka
moniulotteisuus. Ajallisella luonteella tarkoitetaan asiakaskokemuksen rakentumista ajan
kuluessa samalla kun asiakkaan ja organisaation valinen asiointi etenee. Nain ollen ei
keskityta vain esimerkiksi tuotteen ostamiseen vaan asiakkaan ostopolkuun
kokonaisvaltaisesti. Kosketuspisteiden merkityksella tarkoitetaan erilaisia
vuorovaikutustilanteita asiakkaan ja organisaation valilla, jotka koetaan subjektiivisesti.

(Saarijarvi & Puustinen 2020.)
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Erilaisia asiakaskokemuksia muodostuu jatkuvasti emmeka usein edes tiedosta tilanteessa
olevamme asiakkaina. lhminen kohtaa paivittain erilaisia asiakaskokemuksia arkisten rutiinien
mukana, olivat nama kohtaamiset sitten brandikokemuksen rakentamista erilaisten
tuotemerkkien avulla aamupalapoydassa tai kayttokokemuksia Arabian astiastosta. Usein
organisaatiot tarkastelevat asiakaskokemusta asiakkaan elamasta irrallisena, kun se tulisi

suhteuttaa asiakkaan arkeen ja elamaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemus on yksilollinen ja hyvin henkilokohtainen silla
asiakkaan tunteet ja mielikuvat vaikuttavat vahvasti hanen asiakaskokemukseensa.
Asiakaskokemuksen yksilollisyyden vuoksi voidaan sanoa asiakkaan olevan aina oikeassa -
asiakaskokemus on aina yksilollinen ja nain ollen todellista asiakkaalle. Tahan yksilolliseen
nakokulmaan vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan osaaminen, hintatietoisuus seka asenne.
(Filenius 2015.)

Yksilollisyyden lisaksi myos asiakaskokemuksen tilannekohtaisuus seka siita aiheutuva
tunnetila vaikuttaa kokemuksen rakentumiseen. Tunnetilaan ostohetkella voi vaikuttaa
esimerkiksi toimenpiteen kiireellisyys tai tarpeellisuus. Nama tekijat usein aiheuttavat joko
todella negatiivisen tai todella positiivisen asiakaskokemuksen riippuen siita, saadaanko

asiakkaan tarve tyydytettya hanen haluamallaan tavalla. (Filenius 2015.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020) lisaavat, etta talla hetkella kokonaisvaltainen asiakaskokemus
on yrityksille yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Asiakaskokemusta voidaan kayttaa
valineena, jolla konkretisoidaan asiakaslahtoisyytta, silla se on yritykselle tapa toteuttaa
asiakaslahtoisyytta toiminnassaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Myos Filenius (2015) kertoo
hyvan asiakaskokemuksen luomisen olevan tarkea kilpailukeino yritykselle seka edellytys
menestykseen. 2010-luvun myota on alkanut niin sanottu asiakkaan aikakausi, mika on tuonut
lisaa haasteita yrityksille. Asiakaskokemuksen kannalta olennaista onkin ymmartaa

toimintaymparistoa seka yrityksen sidosryhmia. (Filenius 2015.)

Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan asiakaskokemus tulisi kytkea osaksi yrityksen
strategiaa niin, etta se olisi kokonainen ja vankkumaton kokonaisuus. Asiakaskokemuksen
tulisi nain ollen olla yrityksen strategisen johtamisen ydinta, mutta jotta siita voitaisiin tehda
johdettavaa, tulee organisaation ymmartaa, mita asiakaskokemus oikeastaan on. (Saarijarvi &
Puustinen 2020.)

4.1  Asiakaskokemuksen muodostuminen

Saarijarvi ja Puustinen (2020) mainitsevat asiakaskokemukset rakentuvan ajassa seka
erilaisissa kosketuspisteissa. Asiakaskokemuksen erilaisia kosketuspisteita ovat esimerkiksi
yrityksen omistamat kosketuspisteet (yrityksen omistama media, asiakaspalvelu), kumppanin

toteuttamat kosketuspisteet (markkinointitoimistot, ulkoistettu asiakaspalvelu), asiakkaan
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omistamat kosketuspisteet (asiakas puhuu yrityksesta) seka sosiaaliset ja ulkoiset

kosketuspisteet (sosiaalisessa mediassa annettu palaute). (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Kaikki kosketuspisteet ovat mahdollisuuksia joko rakentaa tai tuhota organisaation haluama
asiakaskokemus. Kaikkiin kosketuspisteisiin organisaatio ei kuitenkaan kykene itse
vaikuttamaan, minka vuoksi on tarkea muistaa vaikuttaa niihin kosketuspisteisiin, joihin
organisaatio kykenee vaikuttamaan. Asiakkaan nakokulmasta kaikki kosketuspisteet eivat
kuitenkaan ole samanarvoisia, minka vuoksi organisaatiolle on tarkeaa ymmartaa, mitka
kosketuspisteet ovat merkittavimpia juuri heidan asiakkaillensa ja asiakasryhmille. (Saarijarvi
& Puustinen 2020.)

Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa neljaan eri
vaiheeseen - lahtotila, ennen ostosta, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Asiakaskokemus on

kaikkien naiden vaiheiden summa. (Filenius 2015.)

Lahtotila on asiakaskokemuksen alkuvaihe, johon kuuluvat muun muassa ennakko-odotukset
seka asenteet liittyen yritykseen, sen brandiin ja palveluun. Asiakas on todennakoisesti jo
tietoinen yrityksesta seka sen palveluista tahan vaiheeseen paastaessa ja yritys on harvemmin

taysin tuntematon, vaikka aiempaa kokemusta yrityksesta ei viela olisikaan. (Filenius 2015.)

Ennen ostosta oleva vaihe altistaa asiakkaan yrityksen mainonnalle seka viestinnalle. Taman
vaiheen aikana ostopaatosta ei ole viela tehty vaan asiakas saattaa viela harkita ja vertailla
vaihtoehtoja. Ostotapahtumavaihe tapahtuu vasta silloin, kun asiakas on tehnyt
ostopaatoksen. Talle vaiheelle oleellista on konkreettinen asiointi yrityksen kanssa seka

palvelun hankkiminen kyseiselta yritykselta. (Filenius 2015.)

Viimeisessa vaiheessa, eli oston jalkeisessa vaiheessa asiakas saattaa olla viela yhteydessa
yritykseen ostotapahtuman jalkeenkin. Oston jalkeisessa vaiheessa asiakas saattaa esimerkiksi

ottaa yritykseen yhteytta reklamaation takia tai uusiakseen ostotapahtuman. (Filenius 2015.)

Kortesuo ja Loytana (2011) kertovat asiakaskokemuksella olevan nelja eri psykologista
tekijaa, jotka sen muodostumiseen vaikuttavat. Nama ovat minakuvan tukeminen, elamysten
luominen, mieleenpainuvuus seka mielihyvan tuottaminen. Asiakkaan ostokset usein tukevat
hanen minakuvaansa ja toimivat ikaan kuin identiteetin jatkeena. Taman vuoksi on tarkeaa,
etta yritys pyrkii tuottamaan palvelua, joka vahvistaa asiakkaan minakuvaa sen sijaan etta
palvelulla vahingoitetaan sita. Nain ollen onnistuneella asiakaskokemuksen johtamisella
voidaan suojella asiakkaan minakuvaa. Mielenpainuvuus on myos merkittava tekija
asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta, mutta tarkeaa on tavoitella positiivisia

muistijalkia negatiivisten sijaan. (Kortesuo & Loytana 2011.)

Elamysten luomisella Kortesuo ja Loytana (2011) viittaavat voimakkaisiin positiivisiin

kokemuksiin, joita asiakas saa yrityksen palvelua kayttaessa. Vahvat tunteet ja kokemukset
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johtavat vahvempaan asiakaskokemukseen. Elamysten syntyminen on konteksti- ja
kulttuurisidonnainen eivatka arkiset tekijat riita tuottamaan elamysta. Elamysten luominen
on yksi tapa saada asiakas haluamaan lisaa. Kun yritys onnistuu tuottamaan asiakkaalle
mielihyvaa palvelullaan, on todennakoisempaa, etta han kayttaa palvelua uudelleen. Taman
vuoksi on tarkeaa, etta yritys panostaa positiivisen asiakaskokemuksen tuottamiseen.
(Kortesuo & Loytana 2011.)

4.2  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen lahtotilannetta voidaan tarkastella monella eri tapaa. Yksi naista tavoista
on nykytila-analyysin tuottaminen. Nykytila-analyysissa kyse on asiakastutkimuksesta, jossa
selvitetaan asiakkaiden tamanhetkiset kokemukset seka rakentaa tasta selkea nakemys.
Taman vuoksi on olennaista ymmartaa asiakkaiden ostopolku seka ostopaatosprosessi, jotta
voidaan kehittaa asiakaskokemusta naiden tapahtumien pohjalta asiakkaalle sopivaksi. (Gerdt
& Korkiakoski 2016.)

Nykytila-analyysin lisaksi yritys voi arvioida, mita elementteja sen tulee ratkaista, jotta
asiakaskokemuksesta saadaan mahdollisimman kitkaton. Tama lahestymistapa tarjoaa
nakemyksen asiakaskokemukseen liittyvista kehityskohdista. Kitkattoman asiakaskokemuksen
elementteja ovat muun muassa sidosryhmat, kanavat, personointi, asiakastiedot, sisaiset
tyokalut seka kitkaton kokemus. Haastavin osa-alue kyseisessa lahestymistavassa on kyky
personoida asiakaskokemusta henkilokohtaiseksi esimerkiksi verkossa. (Gerdt & Korkiakoski
2016.)

Nykytila-analyysin lisaksi yksi tunnetuimmista seka kaytetyimmista asiakaskokemuksen
mittareista ovat Net Promoter Score (NPS) seka Net Effort Score. Naista kahdesta Net
Promoter Score on yleisimmin mainittu asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytetyista
mittareista ja monet asiantuntijat pitavat sita parhaimpana tapana mitata asiakaskokemusta.
Net Promoter Score perustuu yhteen yksinkertaiseen kysymykseen: kuinka halukas asiakas on
suosittelemaan yrityksen tuotetta tai palvelua muille asiakkaille. Mittarina toimii suhdeluku
niiden asiakkaiden valilla, jotka ovat vahvoja suosittelemaan palvelua muille seka haluttomia

suosittelemaan palvelua muille. (Filenius 2015.)

Net Promoter Score toimii parhaiten, kun sita kaytetaan pidemmalla aikavalilla. Tama johtuu
siita, etta pitkajanteisen kayton avulla kyetaan tunnistamaan mahdollisia trendeja
asiakaskokemuksen kehityksen suhteen. Tama jo itsessaan on erittain hyodyllista tietoa
yritykselle, silla tulosten jalkeen kyetaan kehittamaan toimintaa seka tehda mahdollisia

korjaavia toimenpiteita, joiden vaikutuksia voidaan mitata myohemmin. (Filenius 2015.)

Filenius (2015) kuitenkin mainitsee NPS-mittarilla olevan kolme selkeaa heikkoutta. Mittarin
ensimmainen heikkous on sen kykenemattomyys mitata asiointiprosessin eri vaiheita ja tasoja

erikseen, silla mittarilla kyetaan vain mittamaan asiakkaan asiointiprosessin jalkeista
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tunnetilaa. Taman myota ilmenee myos mittarin toinen heikkous: silla ei kyeta mittaamaan
eri vaiheiden onnistumisia tai epaonnistumisia. Taman vuoksi kehityskohteet suuntautuvat
yrityksen omien arviointien perusteella sen sijaan, etta konkreettiset kehityskohdat saataisiin
suoraan asiakkailta. Mittarin viimeinen heikkous on se, etta etenkin suomalaiset ovat
pidattaytyvaisia antamaan arvosanoja asteikon ylapaasta, mika ei pidemmalla aikavalilla
vaikuta mihinkaan, mutta saattaa vaikuttaa Net Promoter Score-arvosanaan alentavasti.
(Filenius 2015.)

Gerdt ja Korkiakoski (2016) mainitsevat, etta asiakaskokemusta ei pystyta mittamaan
pelkastaan myynnin tai tuotteen mittareilla, silla se perustuu vahvasti tunteeseen. Sen sijaan
he kehottavat yrityksia sulattamaan asiakaskokemuksen osaksi yrityksen liiketoimintaan seka
sen mittareihin. Tata kautta asiakaskokemuksen kehittamiselle kyetaan luomaan selkeat
lilketaloudelliset tavoitteet alusta lahtien (Gerdt & Korkiakoski 2016).

4.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas kayttaa palvelua minka tahansa digitaalisen
laitteen avulla, oli kyseessa sitten tietokone tai mobiili. Verkkosivu harvemmin onnistuu
tuottamaan taysin onnistuneen asiakaskokemuksen, mutta huonon kaytettavyyden avulla
asiakaskokemus voidaan tuhota taysin. Onnistuneeseen digitaaliseen asiakaskokemukseen
yritykselta vaaditaan, etta asiakkaan tarve on ymmarretty, prosessit tukevat tarpeen
tayttamista, jarjestelmat tukevat kyseisia prosesseja ja itse verkkopalvelun kaytettavyys

ilmentaa asiakaskayttaytymisen ymmartamista. (Filenius 2015.)

Jotta digitaalinen asiakaskokemus saataisiin mahdollisimman mieluisaksi asiakkaalle, on
tarkeaa ymmartaa asiakkaan motivaatio, odotukset yrityksesta ja sen palvelusta seka
mahdolliset pelot. Digitaaliset asiakkaat saattavat arvostaa erilaisia asioita kuin kaupassa
asioivat asiakkaat - esimerkiksi verkkokauppa-asiakkaat arvostavat omaa yksityisyytta seka

palvelun helppokayttoisyytta ja nopeutta. (Chaffey 2017.)

Filenius (2015) jakaa digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen kuuteen eri vaiheeseen:
saavutettavuus, hakeminen ja loytaminen, valinta ja paatoksenteko, transaktio, kayttoonotto

seka hankinnan jalkeiset toimenpiteet.

Saavutettavuudella tassa kontekstissa tarkoitetaan sita, kuinka monella eri digitaalisella
laitteella haluttua palvelua pystytaan kayttamaan. Etenkin nykyaikana monet asiakkaat jopa
olettavat, etta digitaaliset palvelut ovat saatavilla seka kaytettavissa joka paiva vuorokauden
ympari. Monet organisaatiot ovat huomanneet taman, minka vuoksi palveluita on tarjolla
runsas maara digitaalisessa kanavassa. Saavutettavuuteen olennaisesti vaikuttaa myos
tietoliikenne seka sen toimiminen, mutta tama on tekija, johon palveluntarjoaja ei usein voi

vaikuttaa, mikali tietoliikenne on poikki tai yhteys on heikko. (Filenius 2015.)
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Fileniuksen (2015) mukaan hakemisella ja loytamisella sen sijaan viitataan siihen, kuinka
palvelun tai yrityksen loytaa hakukoneesta. Asiakkaan ohjaaminen organisaation
verkkosivuille sujuu mutkattomammin, mikali asiakas tietaa mita palvelua tai tuotetta hakee
ja milta yritykselta. Yritysten haaste onkin varmistaa, etta asiakas, joka ei suoraan hae tietyn
yrityksen palveluita, loytaisi juuri kyseisen yrityksen palvelut tai verkkosivut. Tahan vaikuttaa
muun muassa palveluun ohjautuminen, mika on merkittava tekija yritykselle loydettavyyden

kannalta seka asiakkaan hakeman tuotteen loytyminen verkkosivuilta. (Filenius 2015.)

Valinta ja paatoksenteko vaiheelle olennaista on oikean tuotteen tai palvelun valinta kaikista
tarjolla olevista tuotteista ja palveluista. Olennaista on myo0s se, etta asiakkaan valinta
kohdistuu juuri kyseisen yrityksen tarjoamaan palveluun tai tuotteeseen esimerkiksi
kilpailijayrityksen sijaan. Asiakkaan paatoksentekoon ja valintaan vaikuttavat esimerkiksi
tuotetietojen saatavuus, vastaavien tuotteiden vertailut seka tuotteen aikaisempien ostajien
suosittelut. (Filenius 2015.)

Kun asiakas on valinnut, minka yrityksen palveluja kayttaa, voidaan siirtya
transaktiovaiheeseen. Transaktiolla viitataan siihen, miten asiakas suorittaa tilauksen tai
muun haluamansa toiminnon, kun taas kayttoonotolla viitataan siihen, kuinka palvelu saadaan
kayttoon ostotapahtuman jalkeen. Transaktiovaiheessa asiakassuhde niin sanotusti

realisoituu. (Filenius 2015.)

Viimeinen vaihe eli hankinnan jalkeisilla toimenpiteilla viitataan siihen, miten asiakkuutta
hoidetaan hankinnan jalkeen. Asiakkaan sitouttamiseen voidaan kayttaa montaa eri tapaa
esimerkiksi pyytamalla asiakkaalta palautetta, kannustamalla tuotepalautteen antamiseen

seka omien kokemusten jakamiseen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Filenius 2015.)

Gerdt & Eskelinen (2018) mainitsevat, etta digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen
voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat: palvelun nopeus, personointi ja

kayttajaystavallisyys seka teknologiaymparisto, joka tukee naita kaikkia osa-alueita.

Digitaalisen asiakaspalvelun myota kaytettavyydesta on tullut merkittava kilpailutekija
yrityksille. Aluksi termilla tarkoitettiin sita, etta kayttojarjestelma, jota tyontekijat kayttivat
tyoskentelyssa, oli hyvin suunniteltu, jotta tyonteko olisi sujuvampaa ja mutkatonta. Ajan
myota myos vaatimukset kaytettavyyteen liittyen ovat kehittyneet seka lisaantyneet -
nykyaan ei riita, etta kayttojarjestelmat ovat toimivia ja helppokayttoisia, silla kaytettavyys
on kytkeytynyt myos asiakaskokemukseen. Taman myota kayttokokemuksesta on tullut
kaytettavyyden ohella merkittava kilpailutekija etenkin digitaalisen asiakaskokemuksen
kannalta. (Filenius 2015)
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4.4  Asiakaskokemuksen kehittaminen

Oleellinen tapa kehittaa asiakaskokemusta - oli kyseessa sitten verkkokauppa tai
vahittaiskaupan asiakas - on tuntea oma asiakasryhma ja kehittaa asiakaskokemusta taman
perusteella. Kun organisaatio tiedostaa kohderyhman, kykenee se helpommin tarkkailemaan

asiakaskayttaytymista. (Barnes & Kelleher 2014.)

Asiakaskayttaytymisen kartoittaminen tapahtuu usein visuaalisesti selventamalla, millaisen
ostoprosessin asiakas kay lapi ja mitka konkreettiset kosketuspisteet organisaation kanssa
ovat. Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia tilanteita, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa
organisaation kanssa. Kosketuspisteeksi luokitellaan myos tilanteet, joissa organisaatio ei

konkreettisesti ole vuorovaikutustilanteessa asiakkaan kanssa. (Barnes & Kelleher 2014.)

Asiakaskayttaytymisen kartoittamisen avulla voidaan seurata, millaisia kosketuspisteita
asiakkaalla on organisaatioon ostoprosessin aikana ja kuinka nama mahdollisesti vaikuttavat
niin asiakaskokemukseen kuin asiakastyytyvaisyyteenkin. Kosketuspisteet voivat kertoa
organisaatiolle kehityskohtien lisaksi konkreettisesta pisteesta, jossa mahdollinen
negatiivinen kokemus tai mielikuva saattaa syntya. Asiakaskayttaytymisen seuraaminen antaa
organisaatiolle mahdollisuuden tarkkailla omaa toimintaa asiakkaan nakokulmasta. (Barnes &
Kelleher 2014.)

5 Digitaalinen ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessi rakentuu monesta eri vaiheesta, jotka automaattisesti vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen seka asiakaskokemukseen (Bergstrom & Leppanen 2009).
Verkkokauppa-asiakkaiden ja kaupassa kayvien asiakkaiden ostoprosessit eroavat toisistaan,
minka vuoksi yrityksen kannalta on tarkeaa ymmartaa seka havainnollistaa molempien
asiakasryhmien ostoprosessit, silla siita on hyotya asiakaskokemuksen muodostumisen
kannalta. (Chaffey 2017)
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Kuvio 1: Ostoprosessin vaiheet. (Bergstrom & Leppanen 2009.)

Ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tiedostaminen, jolloin asiakas tiedostaa
tyydyttamattoman tarpeen, joka vaatii ratkaisun. Tarpeen tiedostaminen saa alkunsa
arsykkeesta, joka herattaa asiakkaan tiedostamaan tarpeen. Konkreettisesti talla vaiheella
tarkoitetaan hetkea, kun asiakas havaitsee tarvitsevansa tietyn tuotteen, jotta tarve saadaan
tyydytetyksi - esimerkiksi ruokaostosten tekeminen, jotta asiakas kykenee tekemaan ruokaa
perheelleen. Tarpeen tiedostaminen voi johtaa joko uusintaostoon (loppuun juodun maidon
tilalle ostetaan lisaa maitoa) tai uuden tayttamattoman toiveen toteuttamiseen (taysmaidon
tilalle ostetaan kauramaitoa omien arvojen takia). Useimmiten asiakas on herkempi
uusintaoston tekemiseen kuin taysin uuden toiveen toteuttamiseen, silla uutuus tuo
mukanaan epavarmuuden seka riskin epaonnistua tarpeen tayttamisessa. (Bergstrom &

Leppanen 2009).

Bergstrom ja Leppanen (2009) kertovat, etta tiedonkeruuvaihe alkaa vasta sitten, kun asiakas
kokee ongelman ratkaisemisen arvoiseksi. Tiedonkeruuvaiheessa asiakas pohtii, mita
vaihtoehtoja hanella on ongelman ratkaisemiseen ja hankkii niista tietoa, jonka jalkeen han
siirtyy vaiheeseen, jossa han vertailee vaihtoehtoja keraamansa tiedon perusteella.
Verkkokaupan kannalta tiedonkeruuvaiheessa asiakas saattaa pohtia, kayttaako han
mieluummin S-Ketjun vai K-Ketjun tarjoamaa palvelua. Kun asiakas on valinnut, mita palvelua
han kayttaa, on hanella jalleen edessa uusi valinta, kun han valitsee ne tuotteet, joilla aikoo
tarpeensa tayttaa. Eri vaihtoehtojen valintaan vaikuttavat seka asiakkaan omat arvot etta eri

tietolahteet ja aikaisemmat kokemukset. (Bergstrom & Leppanen 2009.)

Nykyaan asiakkaat paasevat helposti kasiksi myos muiden kayttajien negatiivisiin kokemuksiin
ja kuka vain voi jakaa oman negatiivisen kokemuksen missa vain. Tama saattaa aiheuttaa

ongelmia organisaatiolle, silla ei ole mahdollista seurata kaikkia sosiaalisen median sivustoja
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ja keskustelupalstoja, joilla asiakkaat jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitaan keskenaan.
(Kortesuo & Loytana 2011.)

Organisaation kannalta tarkeinta on pyrkia antamaan tukea asiakkaalle jokaisen ostoprosessin
eri vaiheen kohdalla, myos itse oston jalkeen. Asiakasryhmien profilointi saattaa auttaa
taman mahdollistamisessa, mutta tarkeaa on myos tarkkailla itse profilointia - onko
organisaatio onnistunut asiakkaiden profiloinnissa vai onko silla viela opittavaa omien

asiakkaiden tuntemisen suhteen. (Chaffey 2017).

Nykyaikana asiakkaan ostoprosessi alkaa usein verkossa alasta riippumatta, jolloin asiakkaan
ensimmainen kosketuspiste yritykseen syntyy hakukoneen ja verkkosivujen kohdalla. Asiakas
aloittaa tiedonhaun seka eri yritysten ja palvelujen vertailun usein itsenaisesti verkossa,
minka vuoksi yrityksen on hankalaa vaikuttaa siihen, milloin asiakas tormaa yritykseen
ensimmaisen kerran ja missa vaiheessa ostoprosessia han mahdollisesti on. Ostoprosessin
vaihe antaa merkittavaa tietoa yritykselle esimerkiksi siita, millainen sisalto asiakasta

kiinnostaa. (Ahvenainen ym. 2017, 36-39).

Koska asiakkaan ensimmainen kosketuspiste yrityksen kanssa usein tapahtuu verkossa, on
yrityksen hankalaa vaikuttaa siihen, millaisen ensivaikutelman asiakas yrityksesta saa. Hyvan
ensivaikutelman tekeminen on tarkeaa yritykselle, silla verkossa tapahtuvan asioinnin vuoksi
yrityksella on mahdollisesti vain yksi mahdollisuus saada asiakkaan huomio. Vaikka
ensikohtaaminen saattaakin tapahtua verkossa, on tilanne samanlainen kuin se olisi
kasvotusten - molemmissa tapauksissa asiakas tekee arvion asiantuntemuksesta seka luo

mielikuvan yrityksesta. (Ahvenainen ym. 2017, 42-43).

6  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana toimii maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus seka laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimus. Vilkka (2014) mainitsee, etta maaralliselle tutkimukselle olennaista
on muun muassa teorian soveltaminen mittaamisessa seka tiedon tarkasteleminen numeroin.
Vehkalahti (2019) kuitenkin lisaa mittaamisen olevan maarallisen tutkimuksen peruskivi.
Erilaisten tietojen mittaaminen mittareilla on edellytys asioiden tilastolliseen tutkimiseen.
(Vehkalahti 2019).

My0s Vilkka (2014) mainitsee, etta maarallisen tutkimuksen aineistoksi kelpaa kaikki sellainen
informaatio, jota kyetaan mittaamaan tai muuttamaan mitattavaan muotoon joko ennen
aineiston keraamista tai sen jalkeen. Tasta johtuen maarallisessa tutkimuksessa voidaan
kayttaa ja selittaa myos digitaalista materiaalia kuten esimerkiksi sahkoposteja, tieteellisia
artikkeleita ja verkkolehtia. (Vilkka 2014.)
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Vilkka (2021) kertoo, etta laadullisen tutkimuksen tavoite on pyrkia tavoittamaan ihmisen
oma kuvaus koetusta todellisuudesta. Erityispiirre laadullisessa tutkimuksessa on se, ettei
tutkimuksen perimmainen tavoite ole loytaa totuutta tutkittavasta asiasta. Taman sijaan
tavoitteena on tutkimuksen aikana syntyneiden tulkintojen avulla nayttaa tai kuvata ihmisen
toiminnasta jotakin, joka ei ole valittoman havainnon tavoitettavissa. Taman
tutkimusmenetelman luonteen seka intressin vuoksi kolme nakokulmaa korostuvat; konteksti,

ilmion intentio, seka ilmion prosessi. (Vilkka 2021.)

Glesnen ja Peshkinin (1992) kertovat, etta kvantitatiivisella tutkimuksella pyritaan
yleistettavyyteen seka ennustettavuuteen. Tasta eroten kvalitatiivinen tutkimus pyrkii
kontekstuaalisuuteen, tulkintaan seka ymmartamaan toimijoiden nakokulman.
Merkittavimmat erot kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa liittyvat tutkittavaan
kohteeseen. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 22-28.)

Alasuutari (2011) kuitenkin mainitsee, kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusten olevan
toistensa jatkumoita sen sijaan etta ne olisivat toistensa vastakohtia. Jotta voitaisiin puhua
laadullisesta tutkimuksesta, tulee tutkimuksesta rajata pois tutkimukset, jotka on mukautettu
jalkikateen strukturoitua kyselya vastaavaan muotoon ja jonka analyysimenetelmana

kaytetaan ainoastaan tilastollista analyysia. (Alasuutari 2011.)

Tuomi ja Sarajarvi (2018) pohtivat, ovatko maarallisen ja laadullisen tutkimuksen
vastakkainasettelut toisiaan poissulkevia vai toisiaan taydentavia. Tahan kysymykseen on
monia eri nakokulmia, joissa tutkimusten keskinaiset suhteet vaihtelevat nakokulman
mukaisesti. Usein oppaissa laadullista tutkimusta on helpoin hahmottaa vastakkainasettelun
avulla, jossa tutkimukset poissulkevat toisiaan, mutta tutkimuskaytannoissa

vastakkainasettelun eri puolia voidaan mahdollisesti yhdistella. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Alapuolella olevassa taulukossa 1 kuvataan laadullisen ja maarallisen tutkimuksen keskinaista

suhdetta laadullisen tutkimuksen nakokulmasta.

Laadullinen tutkimus Keskindinen suhde Maarallinen tutkimus

(laadullisen tutkimuksen

nakokulma)
Ymmartava tutkimus Poissulkeva Selittava tutkimus
Ihmistieteellinen tutkimus Vaihtoehto Luonnontieteellinen

tutkimus
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Fenomenologis- Poissulkeva Positivismi/Uuspositivismi

hermeneuttinen
Kriittinen teoria Taydentava Traditionaalinen suhde
Yhdysvaltalainen perinne Vastakkainasettelu Antitatiivinen
(qualitative research) Positivistinen

(a) Kvalitatiivinen

(b) Naturalistinen
Pehmea tutkimus Vaihtoehto Jaykat tutkimusrakenteet
Postmoderni tiede Poissulkeva Moderni tiede

Taulukko 1: Laadullisen tutkimuksen suhde maaralliseen tutkimukseen (Tuomi & Sarajarvi,
2018.)

Laadullisen tutkimuksen analyysissa aineistoa usein tarkastellaan kokonaisuutena ja se vaatii
tilastollisesta tutkimuksesta eroavaa absoluuttisuutta. Laadullinen analyysi koostuu kahdesta
eri vaiheesta, jotka ovat havaintojen pelkistaminen ja arvoituksen ratkaiseminen. (Alasuutari
2011.)

Erilaisen nakokulman laadullisen ja maarallisen tutkimusten valiseen suhteeseen tuo niin
sanottu mixed methods research -lahestymistapa (MMR), jossa yhdistetaan maarallinen ja
laadullinen tutkimus. Taman nakokulman mukaan tutkimusten yhdistaminen paikkaa niita
heikkouksia, joita kumpikin tutkimusmenetelma pitaa sisallaan yksittaisina
tutkimusmenetelmina. Taman lisaksi tutkimusten yhdistaminen luo parempaa ymmarrysta
tutkimusongelmiin kuin tutkimukset loisivat yksittaisesti. Tama lahestymistapa ei kuitenkaan
poista kahtiajakoa naiden kahden tutkimuksen valilla, mutta se hylkaa vastakkainasettelun.
MMR-lahestymistapa voi toteutua yhdessa tutkimuksessa siten, etta laadullinen ja maarallinen

osa ovat erillisia, mutta ne yhdistyvat tulososassa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78-80.)
6.1  Aineistonkeruumenetelmat

Kyselylomake on tavallisimmin kaytetty tiedonkeruutapa maarallisessa tutkimuksessa, silla se
on toimivin tapa kerata aineistoa, kun otoksen koko on suuri tai tutkittavat ovat hajallaan.
Kyselylomaketta kaytetaan, kun havaintoyksikkona on henkilon mielipiteet, asenteet,
kayttaytyminen tai ominaisuudet. (Vilkka 2014.) Vehkalahti (2019) kertoo aiemmin

mainittujen kiinnostuksenkohteiden olevan moniulotteisia seka monimutkaisia.

Kyselylomakkeen avulla tutkija esittaa vastaajille kysymyksia lomakkeen avulla.

Kyselylomakkeen soveltuvuusalue mittausvalineena ulottuu niin yhteiskunta- ja
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kayttaytymistieteelisista tutkimuksista katukyselyihin ja mielipidekyselyihin. (Vehkalahti
2019.) Vilkka (2021) kertoo, etta haastateltavia valittaessa on tarkeaa muistaa, mita ollaan
tutkimassa. Haastateltavat henkilot tulisi valita tutkimusongelman mukaan siten, etta
haastateltavilla on joko asiantuntevuutta tai kokemus tutkittavaa asiaa kohtaan. (Vilkka
2021.)

Kyselylomaketta laatiessa erityista huomiota tulee kiinnittaa kysymysten laatimisessa seka
niiden muotoilemisessa. Tama johtuu siita, etta kysymykset luovat perustan koko tutkimuksen
onnistumiselle. Tokerosti muotoiltu kysymykset usein ovat syy tuloksen vaaristymiseen, silla
vastaaja ei valttamatta ajattele samalla tavalla kuin tutkimuksen laatija, jolloin
vaarinymmarryksia saattaa tapahtua. Kysymysten muotoilussa erityista huomiota kannattaa
kiinnittaa sanamuotoihin ja suosia hailyvien ja epamaaraisten sanamuotojen sijaan tarkkoja
ja selkeita sanamuotoja. Taman lisaksi kysymysten tulee olla yksiselitteisia eivatka ne saa
johdatella vastaajaa. Kysymykset tulee luoda siten, etta ne vastaavat tutkimuskysymyksiin ja

ovat tutkimuksen tavoitteiden mukaisia. (Valli 2018.)

Vilkka (2021) kertoo, etta kyselylomakkeessa tulee kysya vain asioita, joita
tutkimussuunnitelmassa kerrotaan mitattavan. Kyselylomake voi koostua
monivalintakysymyksista, joissa vastaajalle on annettu vastattavat vaihtoehdot valmiiksi,
jolloin kysymysmuoto on standardoitu eli vakioitu. Tallaisilla kysymyksilla pyritaan siihen,

etta vastauksia pystytaan vertailemaan keskenaan. (Vilkka 2021.)

Taman lisaksi kyselylomake voi koostua avoimista kysymyksista, joiden tavoitteena on saada
vastaajilta heidan omia spontaaneja mielipiteitansa. Avoimet kysymykset usein mielletaan
osaksi laadullista tutkimusta, mutta aina nain ei valttamatta ole. Kysymysten muoto ei
maarittele tutkimusmenetelmaa, sen maarittaa tutkimuksen tiedonintressi seka avointen
kysymysten analysointitapa. Kyselylomakkeessa voi olla my0s niin sanottuja sekamuotoisia

kysymyksia, joissa vain osa vastausvaihtoehdoista on annettu. (Vilkka 2021.)

Ennen aineistonkeruuta tutkijan tulee tasmentaa tutkimusongelmat, jotta tiedetaan, mita
aineistonkeruulla on tarkoitus loytaa. Taman lisaksi voidaan valttaa turhat ja ylimaaraiset
kysymykset kyselylomakkeessa ja keskittya tutkimukselle ja sen tavoitteille olennaisiin
kysymyksiin. (Valli 2018.)

Vilkka (2021) mainitsee, etta yksi osa maarallista tutkimusprosessia on operationalisointi.
Operationalisoinnilla tarkoitetaan sita, etta selvitetaan mita ollaan tutkimassa, jotta
tutkittavaa asiaa kyetaan mittaamaan oikeilla mittareilla. Jotta mittaaminen onnistuu, tulee
ensin maaritella kasitteet arkikielelle mitattavaan muotoon siten, etta jokainen tutkimukseen

vastaava ymmartaa seka kysymykset etta kasitteet samalla tavalla. (Vilkka 2021.)

Mittareina kyselytutkimuksessa toimivat kysymysten ja vaitteiden kokoelma, joiden avulla on

tarkoitus mitata moniulotteisia ilmioita kuten esimerkiksi mielipiteita tai asenteita. Naiden
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ilmioiden tutkiminen on haastavaa lukuisten epavarmuuksien takia. Naita epavarmuuksia ovat
esimerkiksi vastauksien maara, perusjoukon edustaminen, kyselyn ajankohta seka mittareiden
luotettavuus. Ratkaisevaa kyselytutkimuksessa on tehda kyselysta kokonaisuus, jossa
sisallolliset ja tilastolliset nakokohdat kohtaavat. (Vehkalahti 2019.)

Yksi laadullisen tutkimuksen yleisin tiedonkeruumenetelma on havainnointi. Havainnointi
ainoana aineistonkeruumenetelmana on haastavaa, minka vuoksi se usein yhdistetaan muihin
menetelmiin. Eras yleinen yhdistelma on esimerkiksi havainnoinnin ja haastattelu.
Havainnoinnin eri muotoja ovat piilohavainnointi, havainnointi ilman osallistumista,

osallistuva havainnointi seka osallistava havainnointi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 93-94.)

Asiakaskokemusta mitattaessa mittareina usein kaytetaan nykytila-analyysia tai Net Promoter
Scorea. Net Promoter Score mittaa kuinka halukas asiakas on suosittelemaan yrityksen
palveluja muille. NPS mittarina toimii suhdeluku palvelua suosittelevien asiakkaiden seka
suosittelemaan haluamattomien asiakkaiden valilla. (Filenius 2015). Asiakastyytyvaisyytta
usein mitataan Customer Satisfaction Index -mittarilla eli asiakastyytyvaisyysindeksilla.
Mittaamismenetelmana toimii asiakastyytyvaisyyskysely, joka lahetetaan asiakkaille asioinnin

jalkeen. (Ahvenainen ym. 2017, 26.)

Asenneasteikon avulla voidaan mitata esimerkiksi henkilon kokemukseen perustuvaa
mielipidetta esimerkiksi saamaan palveluun liittyen. Eri asenneasteikkoja ovat Likertin ja
Osgoodin asteikot. Likertin asteikkoa kaytetaan, kun tutkitaan esimerkiksi mielipidevaittamia.
Asteikko voi olla joko 4-, 5-, 7- tai 9-portainen ja sen perusideana on, etta asteikon
keskikohdasta samanmielisyys kasvaa toiseen suuntaan ja laskee toiseen. Osgoodin asteikkoa
kaytetaan usein maarallisissa liike-elaman tutkimuksissa, kun halutaan tutkia tuote- tai
yrityskuvaa. Osgoodin asteikon ideana on, etta aaripaihin on asetettu vastakkaiset adjektiivit
kuten esimerkiksi helppo ja vaikea. Asenneasteikkoja kaytetaan silloin, kun pyritaan

kehittamaan yrityksen palveluja asiakaslahtoisesti. (Vilkka 2014.)

6.2  Aineiston analysointimenetelmat

Oleellista maaralliselle tutkimukselle on valita sellainen analysointimenetelma, joka antaa
tietoa tutkittavasta asiasta. Analysointimenetelma pyritaan ennakoimaan jo siina vaiheessa,
kun luodaan tutkimusongelmaa ja kysymyksia. Kaytannossa toimiva analysointimenetelma
loytyy kokeilemalla muuttujalle soveltuvia menetelmia. Analysointimenetelma valitaan sen
perusteella, ollaanko tutkimassa yhta muuttujaa vai kahden tai useamman muuttujan

vaikutusta ja riippuvuutta toisistaan. (Vilkka 2014.)

Mikali tavoitteena on tutkia yhta muuttujaa ja sen jakaumaan, kaytetaan
analysointimenetelmana usein sijaintilukuja. Sijaintiluvut ovat tunnuslukuja, jotka kuvaavat
havaintoarvojen sijaintia. Sijaintiluvuista tavallisimmat ovat keskiarvo ja moodi. Sen sijaan

hajontalukuja kaytetaan, kun halutaan tietaa, kuinka havaintoarvot poikkeavat toisistaan.
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Havaintoluvuista esimerkkeja ovat vaihteluvali ja keskihavainto. Jos tavoitteena on tutkia
kahden tai useamman muuttujan valista riippuvuutta, kaytetaan analysointimenetelmana

ristiintaulukointia tai korrelaatiokerrointa. (Vilkka 2014.)

Alasuutari (2011) mainitsee, etta maarallisen eli kvantitatiivisen analyysin perusperiaate on
argumentoida lukujen ja niiden valisten tilastollisten yhteyksien avulla. Taman
analyysimenetelman lahtokohtana on muuttaa aineisto taulukkomuotoon, jolla tarkoitetaan
sita, etta jokaiselle tutkimusyksikolle annetaan jokin arvo eli muuttuja. Muuttujat eivat aina
ole numeerisia, vaan ne voivat olla myos niin sanottuja nominaalimuuttujia eli muuttujan
arvo on kirjainsymboli. Tama ei kuitenkaan sulje pois sita mahdollisuutta, etteiko muuttujat

voisi olla myos numeerisessa muodossa. (Alasuutari 2011.)

Kvantitatiivisen analyysin yleisperiaate on verrattavissa luonnontieteesta tuttuun
koejarjestelyyn, jossa lahtokohtana on hypoteesi, jonka mukaan riippumaton muuttuja
vaikuttaa riippuvaan muuttujaan. Tallaisessa koejarjestelyssa mitataan riippuvan muuttujan
arvo ennen ja jalkeen riippumattoman muuttujan vaikutusta. Taman lisaksi koejarjestelyssa
on yleisesti erilaisia testimuuttujia, joiden avulla pyritaan varmentamaan kausaalisuhteiden
todellisuus. (Alasuutari 2011.)

Yksi perusanalyysimenetelma kaikissa laadullisissa tutkimuksissa on sisallonanalyysi, jota
voidaan pitaa seka yksittaisena metodina mutta myos teoreettisena kehyksena, joka voidaan
yhdistaa eri analyysikokonaisuuksiin. Sisallonanalyysimenetelmalla voidaan analysoida seka
systemaattisesti seka objektiivisesti. Sisallonanalyysimenetelmalla pyritaan saamaan kuvaus
tutkittavasta ilmiosta seka tiivistetyssa etta yleisessa muodossa. (Tuomi & Sarajarvi 2019,
107-117)

Alasuutarin (2011) mukaan laadullinen analyysi muodostuu kahdesta eri vaiheesta. Nama
vaiheet ovat havaintojen pelkistaminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Havaintojen
pelkistamiseen kuuluu kaksi osaa. Ensimmainen osa on aineiston tarkasteleminen yhdesta
tietysta teoreettismetodologisesta nakokulmasta. Talla tarkoitetaan sita, etta aineistoa
tarkastellaan vain siita nakokulmasta, joka on teoreettisen viitekehyksen kannalta olennaista,
vaikka aineistoa voisikin tarkastella useammasta nakokulmasta. Nain ollen analysoitava
aineisto pelkistyy pienemmaksi ja hallittavammaksi maaraksi erillisia raakahavaintoja.
(Alasuutari 2011.)

Havaintojen pelkistamisen toinen osa on karsia jo olemassa olevien havaintojen maaraa
yhdistamalla raakahavaintoja yhdeksi havainnoksi. Jotta raakahavaintoja voidaan yhdistaa,
tulee ensin etsia naiden havaintojen valilla jokin yhteinen piirre, nimittaja tai muotoilemalla

jokin saanto, joka patee koko aineistoon. (Alasuutari 2011.)

Laadullisen analyysin toinen vaihe on arvoituksen ratkaiseminen, jolla tarkoitetaan sita, etta

kaytettavissa olevien vihjeiden seka tuotettujen johtolankojen pohjalta tehdaan tulkinta
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tutkittavasta ilmiosta. Tata kutsutaan myos rakennekokonaisuuden muodostamiseksi.
Tutkimuksen osana voi olla erillinen aineisto, joka perustuu tilastolliseen analyysiin.
(Alasuutari 2011.)

6.3  Luotettavuus

Vehkalahti (2019) kertoo tutkimuksen kokonaisluotettavuuden koostuvan sen reliabiliteetista
ja validiteetista. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sita, mita tutkimuksen
on tarkoitus mitata, kun taas reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa tuloksia,

jotka eivat ole sattumanvaraisia vaan pysyvia ja toistuvia. (Vehkalahti 2019.)

Vilkan (2021) mukaan tilastoyksikoilla viitataan tutkittavaan kohteeseen, joka voi olla
esimerkiksi ihminen. Otos taas muodostuu tilastoyksikosta eli tutkittavasta kohteesta, joka
tassa tutkimuksessa on verkkokaupan asiakas. Perusjoukolla taas viitataan esimerkiksi
tutkimuksessa maaritettyyn joukkoon ihmisia, yrityksia ja teksteja. Otantamenetelmia on
useita, minka vuoksi on tarkeaa valita tarkoituksenmukaisin tutkimusongelman, tutkimuksen
tavoitteiden seka resurssien kannalta. Erilaisia otantamenetelmia ovat esimerkiksi
kokonaisotanta, yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta seka
ryvasotanta. (Vilkka 2021.)

Kun tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman vahan
satunnaisvirheita, voidaan todeta, etta tutkimuksen kokonaisluotettavuus toteutuu.
Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan parantaa esimerkiksi maarittelemalla selkeasti
tutkimusongelma seka tutkittava asia, perusjoukon seka otoksen huolellisella valitsemisella,

analyysimenetelman valitsemisella ja maarittelemalla mitattavat asiat. (Vilkka 2014.)

Taman lisaksi tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata pyytamalla kommentteja muilta
henkiloilta kuten esimerkiksi ohjaajilta, asiantuntijoilta seka kollegoilta. Kommentit lisaavat
kokonaisluotettavuutta seka vahentavat mahdollisten virheiden maaraa. Kommentteja voi
pyytaa esimerkiksi tutkimusongelman muotoilemisesta, lomakkeesta, analyysitavoista seka
tutkimuksen tuloksista ja niiden tulkinnasta. (Vilkka 2014.)

6.4 Eettiset kysymykset

Tutkimusetiikka liittyy vahvasti tutkimuksen tekemiseen. Tutkimusetiikalla tarkoitetaan hyvan
tieteellisen kaytannon noudattamista. Kaytannossa talla tarkoitetaan sita, etta tutkija
kayttaa tutkimuksessaan vain tiedeyhteison hyvaksymia tiedonhankinta- ja
tutkimusmenetelmia. Hyvan tieteellisen kaytannon noudattamainen edellyttaa tutkijalta

rehellisyytta, huolellisuutta seka tarkkuutta tutkimusprosessissa. (Vilkka 2021.)

Hirsjarvi ja Hurme (2015, 19) mainitsevat, etta jokaiseen tutkimukseen liittyy eettisia

kysymyksia ja ratkaisuja etenkin tilanteissa, joissa ihmista ei tavata kasvokkain vaan tieto
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kerataan esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Tutkijan tulee olla tietoinen eettisista

ongelmista jo ennen tutkimuksen tekoa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 19.)

Kvalen (1996, 111) mukaan eettiset ratkaisut eivat liity ainoastaan yksittaiseen tutkimuksen
vaiheeseen, vaan niita tulee esille jokaisessa tutkimusvaiheessa. Eri tutkimusvaiheita ovat
tutkimuksen tarkoitus, tutkimussuunnitelma, tiedonkeruuvaihe, analyysi, todentaminen ja
raportointi. Kun tutkimus perustuu ihmisiin, tarkeimpina eettisina periaatteina ovat muun

muassa suostumus, luottamuksellisuus seka yksityisyys. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 20.)

Mikali tutkimuksen saatekirjeessa vakuutetaan tutkimuksen olevan luottamuksellinen, tulee
lupauksen kantaa tutkimuksen raportointiin saakka. Talla tarkoitetaan sita, ettei
tutkimuksessa saa raportoida mistaan sellaisesta, joka saattaisi rikkoa vastaajille annettua

lupausta luottamuksellisuudesta, vaitiolosta tai salassapitovelvollisuudesta. (Vilkka 2014.)

7  Opinnaytetyon toteutus

Tiedonkeruumenetelmana opinnaytetyossa kaytettiin asiakastyytyvaisyyskyselya, joka jaettiin
verkkokauppa-asiakkaille ostosten mukana. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kaytettiin seka
maaralliseen etta laadulliseen tutkimukseen liittyvia kysymyksia. Suurin osa kysymyksista oli
monivalintakysymyksia, mutta kyselyn lopussa kaytettiin muutamaa avointa kysymysta, jotta

asiakkaat voivat mahdollisesti joko taydentaa vastauksiaan tai antaa lisapalautetta seka

kehitysehdotuksia.

lomakkeessa

Mika on verkkokauppa-
asiakkaiden tamanhetkinen Asiakastyytyvaisyys

asiakastyytyvaisyys?

Mitka tekijat vaikuttavat Asiakastyytyviisyys
verkkokauppa-asiakkaiden
asiakastyytyvaisyyteen ja

asiakaskokemukseen?

Asiakaskokemus

Miten verkkokauppa-
asiakkaiden

. . Asiakastyytyvaisyys
asiakaskokemusta seka

asiakastyytyvaisyytta
voidaan kehittaa ja
parantaa?

Asiakaskokemus

Kuvio 2: Operationalisointi
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Asiakkaille lahetettiin QR-koodi, jonka avulla he paasivat tayttamaan kyselylomakkeen
anonyymisti, ellei asiakas halunnut osallistua vastanneiden kesken jarjestettyyn arvontaan,
jossa mahdollisuutena oli voittaa Russell Hobbs leivanpaahdin. Talla oli tarkoitus motivoida

asiakkaita vastaamaan kyselyyn.

Kyselylomake tehtiin yhteistyona toimeksiantajan kanssa ja sen kautta oli tarkoitus saavuttaa
tyon tavoitteet eli selvittaa, miten toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaiden

asiakaskokemusta seka asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittaa ja parantaa.

Kyselylomake jaettiin verkkokauppa-asiakkaille vuoden 2021 marraskuussa. Kyselylomake oli
asiakkaille jaossa 9.11.-4.12.2012 valisena aikana. Jakeluajaksi valittiin kolme viikkoa siksi,
etta asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastaisi mahdollisimman monta henkiloa. Vastausajan aikana
taydennettiin viela opinnaytetyon teoriapuolta seka suunniteltiin, mita analysointimenetelmia

tulosten analysoinnissa kaytetaan.

Kyselylomakkeen vastausajan umpeuduttua tyossa edettiin analysointivaiheeseen, jossa
saatuja vastauksia ja tuloksia analysoitiin valittujen analysointimenetelmien avulla. Naita
kuvattiin ja analysoitiin graafisesti, numeerisesti ja sanallisesti. Kyselylomakkeesta saatujen
vastauksien perusteella tarkasteltiin asiakastyytyvaisyytta, asiakaskokemusta seka pyrittiin

loytamaan kehityskohtia verkkokauppaan liittyen.

7.1 Digitaalinen ostoprosessi K-Ruoka verkkokaupassa

Verkkokauppaostosten tekoon tarjotaan ohjeet K-Ruoan verkkosivuilla. Ohjeiden avulla
verkkokaupasta tilaamista on helpotettu, silla asiakkaille tarjotaan selkeat ohjeet, jotta
tilaaminen verkkokaupan kautta onnistuu myos henkiloilta, joille verkosta tilaaminen ei
valttamatta ole entuudestaan tuttu toimintatapa. Naiden ohjeiden perusteella digitaalinen

ostoprosessi kulkee viiden eri vaiheen kautta. (K-Ruoka 2021.)

Ensimmainen vaihe on sopivimman kaupan valitseminen eli tassa tilanteessa se on lahin K-
ruokakauppa. Asiakas valitsee K-ruokakaupan kauppavalikosta, jonka jalkeen han paasee
tutkimaan kyseisen kaupan tuotevalikoimaa. Eri kaupoissa oletettavasti on erilaajuiset
tuotevalikoimat, joten ostoksissa kaytettavan kaupan valinta helpottaa asiointia, silla tarjolla
ei ole tuotteita, joita kyseisen kaupan valikoimasta ei loydy. Taman avulla voidaan helpottaa
turhautuneisuutta, minka asiakas kohtaisi, mikali tuotevalikoimaa ei suodatettaisi kaupasta
riippuen. (K-Ruoka 2021.)

Toinen vaihe on sisaankirjautuminen. Mikali kyseessa on uusi asiakas, joka ei ole kayttanyt K-
Ruoka palvelua aiemmin, on hanen luotava omat tunnukset sivulle, jotta han paasee
kayttamaan myos verkkokauppatoimintoa. Mikali kyseessa on asiakas, jolla on jo tunnukset,
tulee hanen ainoastaan kirjautua sisaan. Jo aiemmin verkkokauppaa kayttaneilla asiakkailla

on mahdollisuus luoda valmis ostolista, joka perustuu asiakkaan aikaisempiin tilauksiin.
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Taman lisaksi heille on tarjolla mahdollisuus maksaa ostokset etukateen verkossa
korttimaksun avulla. Mikali tilauksen lahettaa sisaan kirjautuneena, on asiakkaalla
mahdollisuus muokata tilausta myohemmin siihen asti, kunnes kaupassa otetaan tilaus
kerailyyn. (K-Ruoka 2021.)

Kolmas vaihe on ostoksien tekeminen, eli vaihe, jolloin asiakas selaa kaupan tuotevalikoimaa
ja lisaa haluamansa tuotteet tilaukselle. Tassa samassa vaiheessa asiakkaalla on mahdollisuus
valita, saako tuotteita korvata vai ei. Tuotteiden korvaamisella tarkoitetaan sita, etta saako
asiakkaan valitsemaa tuotetta korvata, mikali kyseinen tuote on juuri silla hetkella loppu
kaupasta. Tilanteessa, jossa asiakas ei loyda haluamaansa tuotetta verkkokaupan
valikoimasta, voi han kirjoittaa tuotteen tiedot tilauksen ’Lisatietoja’ kohtaan, jolloin
kerailija voi ostoksia keratessaan lisata tuotteen tilaukselle. Taman lisaksi lisatietoihin voi
kirjoittaa ohjeita siita, miten tuotteita voidaan korvata. Tasta yleisin esimerkki on
kotimaisten tuotteiden korvaaminen vain vastaavalla kotimaisella tuotteella tai tuotteen

korvaaminen hinnan tai koon mukaan. (K-Ruoka 2021.)

Kun asiakas on lisannyt tilaukselleen kaikki haluamansa tuotteet, tulee hanen valita,
kayttaako han noutopalvelua vai kotiinkuljetusta ja mihin aikavaliin han haluaa tilauksensa
sijoittuvan. Toimitustavat vaihtelevat kauppakohtaisesti. (K-Ruoka 2021.)

voi valita ja kotiinkuljetuksessa kaksi. Kotiinkuljetuksien aikavalit ovat pidemmat seka

joustavammat, silla verkkokauppatilauksia kuljetetaan eri paikkakunnille.

Neljas vaihe on tilauksen lahettaminen, jonka jalkeen asiakas paasee valitsemaan, mihin
aikaikkunaan tahtoo oman tilauksensa. Kun tilaus on lahetetty, asiakas saa sahkopostiinsa
tilausvahvistuksen siita, etta tilaus on vastaanotettu. Mikali tilaus on lahetetty sisaan
kirjautuneena, asiakas voi muokata tilausta eli lisata tai poistaa tuotteita niin kauan, kunnes
tilausten muokkaaminen ja tekeminen sulkeutuu. (K-Ruoka 2021.) Toimeksiantajayrityksessa

tilausten muokkaaminen ja tekeminen sulkeutuu kahdeksalta illalla.

Viimeinen eli viides vaihe on tilauksen vastaanottaminen. Riippuen siita, onko asiakas valinnut
kotiinkuljetuksen vai noudon, han joko ottaa ostokset vastaan kaupalta tai odottaa, kunnes
ostokset on kuljetettu kotiovelle. (K-Ruoka 2021.) Toimeksiantajayrityksessa noutopalvelussa
asiakas ajaa kaupan ’’Tilaa ja nouda’’ -pisteelle, jossa noutopalvelun tyontekija tuo ostokset

pahvilaatikoissa asiakkaan takakonttiin.

7.2 Aineiston keruu

Analysoitava aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla, joka lahetettiin ainoastaan
toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaille tilausten mukana. Kysely koostui yhteensa
27 kysymyksesta. Osa kysymyksista oli maarallisen tutkimuksen mukaisia, mutta mukana oli

myos laadulliseen tutkimukseen viittaavia kysymyksia. Suurin osa kysymyksista oli
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viisiportaisia monivalintakysymyksia, joista vastaaja valitsi itselleen sopivan vaihtoehdon.
Mukana oli kuitenkin myos avoimia kysymyksia, joihin vastaaja sai vastata omin sanoin.
Taman lisaksi muutaman kysymyksen kohdalla vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon

vastausvaihtoehdoista.

Kysymykset pyrittiin lajittelemaan lomakkeeseen siten, etta ne olisivat teemojen mukaan
jarjestyksessa. Talla asettelulla yritettiin tehda lomakkeesta mahdollisimman yksinkertainen
ja selkolukuinen. Ensimmainen teema oli vastaajien taustatiedot, joista selvitettiin muun
muassa sukupuoli, ikaryhma, talouden koko, kaytetty palvelumuoto verkkokaupassa, asioinnin
tiheys verkkokaupassa seka asiointi kilpailijayritysten palveluissa. Nailla kartoitettiin,

millaisia asiakasryhmia verkkokaupassa asioi ja kuinka usein.

Taman jalkeen kyselylomakkeessa siirryttiin asiakastyytyvaisyyteen, jossa mitattiin vastaajien
asiakastyytyvaisyytta verkkokaupan eri osa-alueilla. Asiakastyytyvaisyydessa mitattiin
vastaajien tyytyvaisyytta verkkokauppaan kokonaisuudessaan, verkkokaupan valikoimaan,
saatuun asiakaspalveluun, veloituksettomiin tuotteisiin seka toimitus- ja noutoaikoihin.
Taman lisaksi kysyttiin kaksi monivalintakysymysta, joiden avulla pyrittiin selvittamaan, mitka

tekijat vaikuttivat negatiivisesti ja positiivisesti vastaajien tyytyvaisyyteen verkkokaupassa.

Asiakastyytyvaisyyden lisaksi tutkittiin Customer Effort Scorea eli vaivannakoa. Customer
Effort Scoren avulla pyrittiin tutkimaan, kuinka helppoa asiakkaan asiointi
verkkokauppapalvelussa oli. Talla pyrittiin selvittamaan, kuinka helppokayttoinen
verkkokauppapalvelu oli ja kuinka paljon vaivannakoa asiakas joutui kayttamaan

verkkokaupassa asioidessa.

Neljas teema kyselylomakkeessa oli asiakaspalvelu. Asiakaspalvelu teemassa tutkittiin
verkkokauppa-asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluun seka asiakaspalvelun tarkeytta
verkkokaupassa. Naita tekijoita tutkittiin kysymalla, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat
asiakaspalveluun seka kuinka tarkeana vastaajat pitivat yhteydenottoa puuttuvien tuotteiden
kohdalla. Taman lisaksi tutkittiin, mihin kategoriaan kuuluvien tuotteiden kohdalla
yhteydenottoa toivottiin eniten. Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman tuotekategorian,

mika huomioitiin tuloksia analysoidessa.

Viides teema kyselylomakkeen kysymyksissa oli tulevaisuus. Toimeksiantajayrityksen kannalta
tama oli yksi kiinnostavimmista tekijoista. Erityisesti toimeksiantajaa kiinnosti se, kuinka
moni aikoi kayttaa verkkokauppapalvelua myos tulevaisuudessa. Tulevaisuutta tutkittiin
kysymalla asiakkailta, aikovatko he kayttaa verkkokauppapalvelua myos tulevaisuudessa.
Taman lisaksi selvitettiin, miksi asiakas ei aio kayttaa verkkokauppapalvelua tulevaisuudessa,
mikali han vastasi kieltavasti edeltavaan kysymykseen. Taman lisaksi viela tutkittiin, kuinka

usein asiakas aikoo verkkokauppapalvelua kayttaa tulevaisuudessa.
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Viimeinen teema lomakkeessa oli Net Promoter Score eli suosittelu seka verkkokaupan
kehittaminen. Tassa teemassa selvitettiin, kuinka todennakoisesti vastaajat suosittelisivat
verkkokauppapalvelua muille seka miten verkkokauppaa pystyttaisiin kehittamaan asiakkaille

viela mieleisemmaksi.
7.3 Aineiston analysointi

Aineistoa lahdettiin kuvaamaan seka analysoimaan maarallisen ja laadullisen tutkimuksen
mukaisten tyokalujen avulla. Maarallista analyysia toteutettiin enimmakseen siten, etta
aineisto muutettiin taulukkomuotoon, jonka jalkeen analysoitiin saatuja lukuja. Maarallista
aineistoa analysoitiin Likertin 5 -portaisen asteikon avulla. Saadusta aineistosta luotiin kuvio,
jolla kuvattiin, miten vastaukset jakautuivat asteikossa prosentuaalisesti. Laadullista

analyysia taas toteutettiin havaintojen pelkistamisella.

Asiakastyytyvaisyytta mitatessa tutkimuksessa kaytettiin asiakastyytyvaisyysindeksia, jossa
vastaukset jaettiin viiteen eri kategoriaan. CSAT-tuloksia tulkittiin prosentuaalisesti asteikolla
0-100 %. Talla asteikolla 100 % merkitsi taydellista asiakastyytyvaisyytta ja 0 % totaalista
tyytymattomyytta asiakastyytyvaisyyden suhteen. Saaduista vastauksista huomioitiin vain
erittain tyytyvaiset seka melko tyytyvaiset. Huomioitta jatettiin niin sanottu neutraali
vastausvaihtoehto eli en ole tyytyvainen enka tyytymaton seka negatiiviset melko tai erittain
tyytymaton. CSAT laskettiin jakamalla erittain ja melko tyytyvaisten asiakkaiden maara
kaikkien vastaajien maaralla, jonka jalkeen tulos kerrottiin sadalla, jotta saatiin

prosentuaalinen maara.

Vaivannakoa tutkittiin Customer Effort Scoren avulla. CES-mittarin tulosten analysointi toimi
samalla periaatteella kuin asiakastyytyvaisyydessa kaytetyn CSAT/CSI-mittarin analysointi, eli
laskettiin, kuinka suuri prosentuaalinen osuus kaikista vastaajista koki asioinnin erittain
helpoksi. Vaivannakoa tutkittiin kolmella eri kysymyksella, joista yksi oli avoin kysymys ja

kaksi muuta oli CES-mittarin mukaisia.

Verkkokauppa-asiakkailta kysyttiin myos, kuinka suurella todennakoisyydella he suosittelisivat
K-Citymarketin verkkokauppapalvelua muille. Asiakkaita pyydettiin vastaamaan asteikolla 1-
10, jossa 1 tarkoittaa etta suosittelu on erittain epatodennakoista ja 10 erittain
todennakoista. Vastaajat jaettiin kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat arvostelijat (1-6),
neutraalit (7-8) ja suosittelijat (9-10). Net Promoter Scorea laskettaessa huomioitiin vain

arvostelijat seka suosittelijat. Nain ollen arvostelijat (1-6) tulkittiin negatiivisiksi vastauksiksi.
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Net Promoter Score laskettiin vahentamalla arvostelijoiden prosentuaalinen maara

suosittelijoiden prosentuaalisesta maarasta.

8  Tutkimuksen tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 42 henkiloa. Jotta pystyttiin varmistumaan siita,
etta kaikki vastaajat olivat erityisesti toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaita,
jaettiin QR-koodi asiakastyytyvaisyyskyselyyn ainoastaan verkkokaupassa asioiville asiakkaille

ostosten mukana.
8.1 Vastaajien taustatiedot

Kuvio 3 kuvaa vastaajien sukupuolijakaumaa. Suurin osa (72 %) vastaajista oli naisia, joten
voidaan todeta enemmiston vastaajista olleen naisia. Vastaajista 26 % oli miehia. 2 %
vastaajista eivat joko tahtoneet mainita sukupuoltaan tai olivat muunsukupuolisia.
Sukupuolijakauma vastaajien kesken ei ollut erikoinen tai yllattava, silla suurin osa

verkkokaupanasiakkaista oli naisoletettuja.

SUKUPUOLI

W Nainen ® Mies HMuu

Nainen
72%

Kuvio 3: Sukupuolijakauma

Kuvio 4 kuvaa ikajakaumaa vastanneiden kesken. Kuten kuviosta nakyy, vastaajista yksikaan
ei kuulunut nuorimpaan ikaryhmaan, eli 18-29-vuotiaiden ryhmaan, mika oli hieman
yllattavaa. Vastaajista puolet (50 %) olivat 45-59-vuotiaita. 38 % vastanneista kuului 30-45

vuotiaisiin ja 12 % vastanneista olivat yli 60-vuotiaita.
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Tasta voitiin paatella, etta verkkokauppaa kayttivat suurimmaksi osaksi keski-ikaiset
asiakkaat seka heita hieman nuoremmat ikaluokat. Mielenkiintoinen havainto tuloksista oli,
etta jopa 12 % vastanneista olivat yli 60-vuotiaita, mutta yksikaan vastaajista ei ollut 18-29-
vuotias. Toisaalta kaikista verkkokauppa-asiakkaista kyselyyn vastasi vain 42 asiakasta, joten
on hyvinkin mahdollista, etta verkkokauppapalvelua kaytti kyselyn nuorimpaan ikaryhmaan

kuuluvia henkiloita, jotka eivat vastanneet asiakastyytyvaisyyskyselyyn.

Mielenkiintoista olisi seurata, muuttuuko ikajakauma, mikali asiakastyytyvaisyyskysely
jaettaisiin toisen kerran verkkokauppa-asiakkaille. Mikali kuitenkin tilanne on se, ettei
verkkokauppapalvelua kayta kukaan 18-29-vuotiaiden ikaryhmaan kuuluva, tulee miettia,
miksi verkkokauppapalvelu ei saavuttanut tai kiinnostanut kyseista ikaryhmaa ja miten

nuorempaa ikaryhmaa voitaisiin houkutella kokeilemaan verkkokauppapalvelua.

IKARYHMA

H18-29 m30-45 m45-59 mYIli60 vuotta

Kuvio 4: lkajakauma

Vastaajilta kysyttiin myos heidan taloutensa kokoa. Kuvion 5 perusteella voidaan todeta, etta
vahainen osa vastaajista (1 %) oli yksinasuvia. Kahden hengen talouksissa asui suurin osa
vastaajista (29 %). Kolmen hengen talouksissa asui hieman vahemman vastaajista, vain 20 %.
Toiseksi eniten vastaajista asui neljan hengen talouksissa (27 %). Viiden hengen talouksissa
asui 9 % vastaajista ja 2 % vastaajista asui talouksissa, joissa henkiloiden maara oli enemman

kuin viisi.

Talouksien kokojen valilla ei yllattaen ollut suurta eroa. Kun vertailtiin prosentuaalisia
maaria, ei kolmen suurimman prosenttimaaran valilla ollut suurta eroa, josta todettiin, etta
verkkokaupassa asioi melko tasaisesti eri kokoisia talouksia. Voidaan kuitenkin todeta, etta

yksinasuville verkkokauppapalvelu ei valttamatta ole kaikista luonnollisin vaihtoehto, silla
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toimitus- ja noutomaksut voivat vaikuttaa kalliilta verrattuna yksinasuvan henkilon ostosten
hintaan, vaikka kyseessa olisi viikon ostokset. Taman vuoksi oli taysin loogista, etta

verkkokauppapalvelu oli hieman suurempien talouksien suosiossa.

Kun taloudessa on useampi henkilo, tarkoittaa se sita, etta tuotteiden koko ja maara on usein
myos suurempi, jolloin viikonkin ostosten hinnaksi tulee sen verran, etta verkkokaupassa
asioiminen on nopein ja helpoin vaihtoehto. Tama patee etenkin silloin, kun kyseessa on
lapsiperhe. Tallaisissa talouksissa mahdollisesti helpoin tapa tehda ostokset on omassa
kodissa, jotta voi rauhassa miettia, mita verkkokaupasta tarvitsee, eika tilausta tarvitse saada

yhdella muokkauskerralla valmiiksi, vaan sita voi jatkaa tarvittaessa myohemmin.

HENKILOIDEN MAARA TALOUDESSA

HYksi HKaksi WKolme MNeljz ™ Viisi B Useampi

Kuvio 5: Talouden koko

Naiden asiakkaiden taustatietojen lisaksi asiakkailta kysyttiin heidan kayttotottumuksiansa
verkkokaupassa. Kuviossa 6 nakyy, etta kotiinkuljetuksen ja noutopalvelun kayton valilla ei
ollut suurta eroa vastaajien kesken vaan jakauma oli melko tasainen. Vastaajista suurin osa
(43 %) kaytti noutopalvelua ja 40 % kaytti kotiinkuljetusta. Seka noutopalvelua etta
kotiinkuljetusta kaytti 17 % vastaajista. Vastausten perusteella paateltiin, etta selkeaa
suosiota nouto- tai kotiinkuljetuspalvelun valilla ei ollut, vaan molemmat palvelut olivat
tasaisesti kaytossa. Mielenkiintoista oli myos huomata se, etta molempia palveluja kaytti

melkein viidesosa vastaajista.
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MITA PALVELUA VASTAAJA KAYTTAA
VERKKOKAUPASSA

W Noutopalvelua  EKotiinkuljetusta B Molempia

Kuvio 6: Verkkokaupan palvelumuoto

Taman lisaksi selvitettiin, kuinka useasti vastaajat asioivat K-Citymarketin verkkokaupassa.
Kuviosta 7 nakee, etta suurin osa vastaajista (62 %) asioi verkkokaupassa kerran viikossa. 22 %
vastaajista kayttaa verkkokauppapalvelua 1-3 kertaa kuukaudessa ja 12 % vastaajista asioi
verkkokaupassa 2-3 kertaa viikossa. Ensikertaa asioivia seka useammin kuin 3 kertaa viikossa

asioivia oli 2 % vastaajista. 0 % vastaajista kaytti verkkokauppaa vain juhlapyhina.

Naiden tulosten pohjalta voitiin todeta, etta enemmisto vastaajista teki verkkokaupassa noin
viikon ostokset, silla suurin osa kaytti verkkokauppapalvelua vain kerran viikossa. Vastaajista
yksikaan ei kayttanyt verkkokauppapalvelua vain juhlapyhina. Toisaalta tahan saattoi
vaikuttaa se, etta kyselyyn kerattiin aineistoa aikavalilla, jolloin ei ollut mitaan juhlapyhaa.
Mikali verkkokaupassa asioisi henkilo, joka kayttaa verkkokauppapalvelua vain juhlapyhina, ei
han nain ollen ole voinut vastata kyselyyn, silla han ei asioinut verkkokaupassa silloin, kun

kysely oli avoinna.

Mielenkiintoista oli myos huomata, etta verkkokauppapalvelussa asioi ensikertalaisia, vaikka
palvelu on ollut saatavilla lahes kaksi vuotta jo. Toimeksiantajayrityksen kannalta tama oli
positiivinen tieto, silla se viestii siita, etta verkkokauppapalvelun olivat [6ytaneet myos uudet

asiakkaat, vaikka palvelu itsessaan ei ole enaa uusi.
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ASIOINNIN TIHEYS VERKKOKAUPASSA

W Useammin kuin 3 kertaa viikossa W 2-3 kertaa viikossa
M Kerran viikossa M 1-3 kertaa kuukaudessa

W Juhlapyhina M Asioin ensikertaa

Kuvio 7: Asioinnin tiheys verkkokaupassa

Kuvio 8 kuvaa missa vastaajat asioivat, mikali kavivat fyysisesti kaupassa
verkkokauppapalvelun kayton sijaan. Kuten kuvion avulla voitiin paatella, suurin osa (31 %)
vastanneista kavivat myos fyysisesti K-Citymarketissa verkkokauppapalvelun kayton lisaksi. K-
Citymarketin jalkeen toinen Keskon ketju, K-Supermarket oli vastaajien suosiossa. Jopa 27 %
vastaajista kay fyysisesti kaupassa K-Supermarketissa. Kolmanneksi suosituin vaihtoehto oli
Prisma, jossa asioi 16 % vastaajista. Lidl ja S-Market saivat jaetun neljannen sijan vastaajien
kesken, silla vain 9 % vastaajista asioi fyysisesti naissa liikkeissa. 8 % vastaajista asioi
fyysisesti jossain muussa liikkeessa kuin mita oli annettu vastausvaihtoehdoksi.
Prosenttimaariin saattoi vaikuttaa se, etta vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi kuin yksi

annetuista vaihtoehdoista.

Talla kysymyksella oli tarkoitus kartoittaa toimeksiantajayritykselle sita, mita fyysisia
kauppoja verkkokauppa-asiakkaat mahdollisesti kayttivat. Tama on mielenkiintoista aineistoa
toimeksiantajayritykselle, silla lahistolla on jonkin verran myos kilpailevia yrityksia. Tulosten
perusteella todettiin, etta suurin osa vastaajista kaytti jotain Keskon ketjua. Yksi Keskon
suurimmista kilpailijoista on S-ketju, johon kuuluu esimerkiksi Prisma, jossa vastaajista
fyysisesti kavi kaupassa 16 %. Mielenkiintoista olisi myos tietaa, kuinka moni kayttaa
esimerkiksi jonkin muun ketjun tai kaupan verkkokauppapalvelua, silla

toimeksiantajayrityksen laheisyydessa toimivalla Prismalla on myos verkkokauppapalvelu.
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MINKA FYYSISEN KAUPAN PALVELUITA KAYTTAA?

mK-Citymarket M Prisma mLidl mK-Supermarket MS-Market B Muu

Kuvio 8: Fyysisten kauppojen kaytto

8.2  Asiakastyytyvaisyys

Asiakkailta kysyttiin, kuinka tyytyvaisia he olivat verkkokauppaan kokonaisuudessaan.
Taulukosta 2 nahdaan, etta 55 % vastaajista oli melko tyytyvaisia verkkokauppaan
kokonaisuudessaan ja 45 % oli erittain tyytyvaisia. Vastausten perusteella todettiin, etta 100 %
vastaajista oli tyytyvaisia verkkokauppaan kokonaisuudessaan, silla tyytymattomia vastauksia
ei ollut. Naiden tulosten perusteella todettiin, etta kaikki kyselyyn vastanneista olivat olleet

tyytyvaisia verkkokauppapalveluun kokonaisuudessaan.

N %
Erittdin tyytyvdinen 19 45
Melko tyytyvainen 23 55
Ei tyytyvdinen eika 0 0
tyytymaton
Melko tyytymaton 0 0
Erittain tyytymaton 0 0
Yhteensa 42

Taulukko 2: Asiakkaiden tyytyvaisyys verkkokauppaan kokonaisuudessaan
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Taulukosta 3 nahdaan, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat verkkokaupan tuotevalikoimaan.
Vastaajista 38 % oli erittain tyytyvaisia verkkokaupan tuotevalikoimaan ja 62 % oli melko
tyytyvaisia verkkokaupan tuotevalikoimaan. Naista tuloksista paateltiin, etta vastaajat olivat
tyytyvaisia tuotevalikoimaan. Tyytyvaisyydessa ei ollut ongelmia myoskaan tuotevalikoiman

kohdalla tulosten perusteella.

N %
Erittdin tyytyvdinen 16 38
Melko tyytyvdinen 26 62
Ei tyytyvdinen eika 0 0
tyytymaton
Melko tyytymaton 0 0
Erittain tyytymaton 0 0
Yhteensa 42

Taulukko 3: Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan

Taman lisaksi asiakkailta kysyttiin, mitka tekijat vaikuttivat positiivisesti tyytyvaisyyteen
verkkokaupan suhteen. Tahan kysymykseen vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi
vaihtoehto luetelluista kategorioista, joten tama otettiin huomioon tuloksia tarkasteltaessa.

Kategorioita oli yhteensa kaksitoista kappaletta.

Naista kategorioista verkkokauppapalvelun helppous sai eniten valintoja. Vastaajista jopa 40
henkiloa valitsi verkkokauppapalvelun helppouden tekijaksi, joka vaikutti positiivisesti
asiakastyytyvaisyyteen. Taman jalkeen seuraavaksi eniten vastauksia saivat sopivat toimitus-
ja noutoajat (31 kpl). Jopa 27 kappaletta vastaajista valitsi ostosten nopean tekemisen
positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavaksi tekijaksi. Tuotevalikoima sai kaksi aanta
vahemman kuin ostosten nopea tekeminen. Hieman alle puolet (20 kpl) koki, etta
toimitusajan pitavyys vaikutti positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen ja 18 koki tuotteiden

laadun vaikuttavan positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen.

Vain 15 kappaletta valitsi asiakaspalvelun laadun vaikuttavan positiivisesti ja 14 kappaletta
koki ostosten pakkauksen positiivisena tekijana. Vastaajista 12 kappaletta koki nouto- ja
toimitusaikaikkunoiden maaran vaikuttavan positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen ja 11
kappaletta taas koki toimitusalueen sopivuuden vaikuttavan positiivisesti

asiakastyytyvaisyyteen. Vahiten vastauksia sai hintataso, jonka valitsi vain 7 kappaletta.
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Tulosten perusteella paateltiin, etta etenkin verkkokauppapalvelun helppous seka
vaivattomuus vaikuttivat eniten vastaajien asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti. Taman lisaksi
myos toimitus- ja noutoajat seka toimitusajan pitavyys olivat tekijoita, jotka vaikuttivat
positiivisesti. Naiden tulosten perusteella todettiin, etta etenkin helppous ja vaivattomuus
seka toimitusaikojen maara ja toteutuminen olivat tekijoita, jotka vaikuttivat vastaajien

asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti.

Asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti vaikuttavat
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Kuvio 9: Asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti vaikuttavat tekijat

Taman lisaksi asiakkailta kysyttiin, mitka tekijat vaikuttivat negatiivisesti
asiakastyytyvaisyyteen. Myos tassa kysymyksessa vastaajat pystyivat valitsemaan useamman
vaihtoehdon vastauskategorioista. Kuten alapuolella olevasta kuviosta 10 nahdaan, eniten
vastauksia saivat lyhyet paivamaarat tuotteissa seka tuotteiden loytyminen verkkokaupasta,
jotka molemmat saivat 22 vastausta. Naiden tulosten perusteella paateltiin, etta tuotteiden
loytymisessa oli haasteita, mika mahdollisesti vaikutti negatiivisesti asiakastyytyvaisyyteen.
Taman lisaksi asiakkaat ovat mahdollisesti saaneet huonoilla paivayksilla olevia tuotteita,
mika ymmarrettavasti vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan asiakastyytyvaiseen. Nain voi olla
etenkin tilanteessa, jossa asiakas on ostanut viikon ostokset ja han on saanut tuotteita, joiden

paivamaarat eivat ole olleet niin pitkia, kuin han olisi toivonut.

Myos tuotteiden huono laatu vaikutti negatiivisesti vastaajien asiakastyytyvaisyyteen. 13

kappaletta vastaajista valitsi tuotteiden huonon laadun vaikuttavan negatiivisesti heidan
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asiakastyytyvaisyyteensa. Tama on looginen vaikuttava tekija, silla ostaessaan
verkkokaupasta, asiakas olettaa saavansa tuoreita ja hyvalaatuisia tuotteita. Hieman yli
puolet vastaajista valitsivat taman kategorian vaikuttavaksi tekijaksi. Naista tuloksista
paateltiin, etta mahdollisesti kyseisille vastaajille on joskus tullut huonolaatuisia tuotteita tai
etta jos huonolaatuisia tuotteitta tilaukselle tulisi, vaikuttaisi tama negatiivisesti heidan

asiakastyytyvaisyyteensa.

12 kappaletta vastaajista valitsi nouto- ja toimitusaikaikkunoiden maaran vaikuttavan
negatiivisesti heidan asiakastyytyvaisyyteensa, mika kertoo siita, etta aikaikkunoita tulisi
mahdollisesti olla useampi kappale. Jos vastaajat eivat ole tyytyvaisia aikaikkunoiden
maaraan, kertoo tama siita, etta aikaikkunat eivat ole vastaajien aikatauluihin sopivat.
Aikaikkunat saattavat olla esimerkiksi liian laajat eli useamman tunnin pituiset, jolloin
esimerkiksi toimitusajat eivat ole kovin tarkat, jolloin asiakas ei voi tietaa, tuleeko
kotiinkuljetus aamupaivalla vai iltapaivalla. Mikali aikaikkunoiden maaraa lisataan, voidaan
aikaikkunoiden pituutta lyhentaa, jolloin asiakas saa tarkemman aikataulun tilaukselleen ja

nain ollen pystyy sovittamaan tilauksen mieleisemmaksi omaan aikatauluunsa.

Myos tilauksen muokkaamisajan pituus vaikutti negatiivisesti asiakastyytyvaisyyteen. Alle
puolet vastaajista (10 kpl) valitsivat kyseisen kategorian negatiivisesti vaikuttavaksi tekijaksi.
Tasta voidaan paatella, etta muokkaamisaika ei ole joidenkin asiakkaiden mielesta tarpeeksi
pitka. Tasta voidaan kuitenkin ottaa oma kehityskohtansa ja parantaa asiakastyytyvaisyytta

pidentamalla tilausten muokkausaikaa.

Kahdeksan vastaajaa valitsi kategorioista puuttuvien tuotteiden korvaamatta jattamisen seka
jonkin muun tekijan vaikuttavan negatiivisesti asiakastyytyvaisyyteen. Tama ei ole kovin suuri
vastausmaara. Tuloksista voidaan paatella, ettei puuttuvien tuotteiden korvaamatta

jattaminen vaikuttanut kovin monen asiakkaan asiakastyytyvaisyyteen negatiivisesti.

Myoskaan tuotteiden korvaaminen kalliimmalla tuotteella ei vaikuttanut kovin vahvasti
asiakastyytyvaisyyteen, silla vain 6 vastaajista kertoi taman vaikuttavan negatiivisesti heidan
asiakastyytyvaisyyteensa. Tasta voidaan paatella, etta asiakas mieluummin ottaa korvattavan

tuotteen tilalle, vaikka kalliimman tuotteen kuin ettei tuotetta korvattaisi ollenkaan.

Kaikista vahiten asiakastyytyvaisyyteen negatiivisesti vaikutti paikkakuntien maara
kotiinkuljetuksessa seka toimitusajan pitavyys. Molemmat kategoriat saivat vain kaksi
vastausta, joten naiden voidaan todeta olla vahiten asiakastyytyvaisyyteen negatiivisesti
vaikuttavia tekijoita. Syy tahan tulokseen saattoi olla se, etta paikkakuntien maara
kotiinkuljetuksessa seka toimitusajat toimivat juuri niin kuin asiakkaat toivovat ja ovat heidan

tarpeidensa mukaisia.
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Asiakastyytyvaisyyteen negatiivisesti vaikuttavat
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Kuvio 10: Asiakastyytyvaisyyteen negatiivisesti vaikuttavat tekijat

Asiakkailta kysyttiin myos heidan tyytyvaisyydestaan saatuun asiakaspalveluun
verkkokaupassa. Kuten taulukosta 4 nakee, 67 % vastaajista oli erittain tyytyvaisia saatuun
asiakaspalveluun ja 33 % oli melko tyytyvaisia. Naiden tulosten perusteella todettiin, etta

vastaajat olivat tyytyvaisia saatuun asiakaspalveluun verkkokaupassa.

N %
Erittdin tyytyvdinen 28 67
Melko tyytyvadinen 14 33
Ei tyytyvdinen eika 0 0
tyytymaton
Melko tyytymaton 0 0
Erittain tyytymaton 0 0
Yhteensa 42

Taulukko 4: Tyytyvaisyys saatuun asiakaspalveluun
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Joka viikko verkkokauppa-asiakkaille jaetaan jokin veloitukseton tuote ostosten mukana.
Taman vuoksi asiakkailta kysyttiin, kuinka tyytyvaisia he olivat naihin veloituksettomiin
tuotteisiin. Kyselysta selvisi, etta veloituksettomien tuotteiden kohdalla taydellista
tyytyvaisyytta ei saavutettu. Taulukosta 5 nahdaan, etta enemmisto (48 %) oli erittain
tyytyvaisia ostosten mukana tulleisiin veloituksettomiin tuotteisiin ja 40 % oli melko
tyytyvaisia. 10 % vastaajista kuitenkin oli neutraalilla kannalla naiden tuotteiden suhteen ja 2

% oli melko tyytymattomia saatuihin veloituksettomiin tuotteisiin.

Naiden tulosten perusteella todettiin, etta veloituksettomien tuotteiden kohdalla on
kehitettavaa. Toisaalta suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia saatuihin tuotteisiin, joten
tuotteet ovat olleet enimmakseen miellyttavia. Vastauksiin saattoi vaikuttaa esimerkiksi se,
millaisia tuotteita on ollut jaossa ja jos asiakkaalla on esimerkiksi allergioita tai ruoka-aine
rajoitteita. Huomioitava on myos se, etta tuotteet ovat asiakkaille veloituksettomia, joten jos
asiakkaat eivat ole tyytyvaisia saatuihin tuotteisiin, voidaan mahdollisesti tulevaisuudessa

veloituksettomien tuotteiden jakaminen lopettaa kokonaan, mikali tyytymattomyytta esiintyy

useammin.

N %
Erittain tyytyvdinen 20 48
Melko tyytyvdinen 17 40
Ei tyytyvdinen eika 4 10
tyytymaton
Melko tyytymaton 1 2
Erittain tyytymaton 0 0
Yhteensa 42

Taulukko 5: Tyytyvaisyys ostosten mukana tulleisiin veloituksettomiin tuotteisiin

Taulukosta 6 selviaa, etta taydellista tyytyvaisyytta ei saavutettu myoskaan nouto- ja
toimitusajoissa seka niiden noudattamisessa, vaikka 100 % tyytyvaisyys lahella olikin. Kuten
taulukosta nakee, yli puolet (64 %) oli erittain tyytyvaisia nouto- ja toimitusaikoihin seka
niiden noudattamiseen ja 31 % oli melko tyytyvaisia. Vastaajista kuitenkin 5 % oli melko
tyytymattomia, joka viestii siita, etta kehitettavaa on joko nouto- ja toimitus ajoissa tai

niiden noudattamisessa.

Koska taydellista tyytyvaisyytta ei saavutettu nouto- ja toimitusaikojen suhteen, olisi tarkeaa

selvittaa, kummassa tyytymattomyytta ilmenee, vai ilmeneeko tyytymattomyytta
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molemmissa. Taman lisaksi tulee kehittaa aikataulussa pysymista seka varmistaa se, etta
tilaukset olisivat noudettavissa haluttuun aikaan. Aikataulujen noudattamiseen saattaa
vaikuttaa esimerkiksi kotiinkuljetuksissa sadaolosuhteet, mutta myos kerailtavien tilausten
maara verrattuna tyovoiman maaraan. Taman lisaksi esimerkiksi kotiinkuljetuksen valinneet
asiakkaat voivat valita tilauksensa saapuvan tietylla aikavalilla kuten esimerkiksi 12-15 valilla.
Taman vuoksi asiakkaalla ei ole tarkkaa aikaa, jolloin tilaus saapuu, mika saattaa aiheuttaa

tyytymattomyytta, etenkin jos asiakas ei vaikka ole kotona noutamassa tilausta silloin kun se

saapuu.
N %
Erittdin tyytyvdinen 27 64
Melko tyytyvdinen 13 31
Ei tyytyvdinen eika 0 0
tyytymaton
Melko tyytymaton 2 5
Erittain tyytymaton 0 0
Yhteensa 42

Taulukko 6: Tyytyvaisyys nouto- ja toimitusaikoihin seka niiden noudattamiseen
8.3  Vaivannako

Ensimmaisessa vaivannakoa mittaavassa kysymyksessa kysyttiin, kuinka helppona asiakas koki
asioinnin verkkokaupassa. Kuten taulukosta 7 nahdaan, suurin osa vastaajista (52 %) koki
asioinnin erittain helpoksi ja 45 % koki asioinnin melko helpoksi. Vastaajista kuitenkin pieni
osa (3 %) koki asioinnin verkkokaupassa melko vaikeaksi. Tulosten perusteella todettiin, etta

suurin osa vastaajista koki verkkokaupassa asioinnin helpoksi.

N %
Erittain helpoksi 22 52
Melko helpoksi 19 45
Ei helpoksi enka vaikeaksi 0 0
Melko vaikeaksi 1 3
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Erittain vaikeaksi 0 0

Yhteensa 42

Taulukko 7: Asioinnin helppous verkkokaupassa

Asioinnin helppouden jalkeen asiakkailta kysyttiin, miten verkkokaupassa asiointia voitaisiin
helpottaa. Kysymys oli avoin, jotta vastaajat saivat kertoa omin sanoin juuri ne asiat, joilla
verkkokauppapalvelussa asiointia voitaisiin helpottaa asiakkaiden nakokulmasta. Kysymys ei
ollut vastaajille pakollinen ja yhteensa vastauksia tuli 25. Avoimissa vastauksissa muutama eri

teema esiintyi useamman kerran, mitka nostettiin tuloksissa esille.

Kaikista eniten mainintoja sai verkkokauppapalvelun hakujarjestelma ja sen haastava kaytto.
Jopa kuusi vastaajaa mainitsi taman teeman vastauksessaan. Vastaajat kertoivat, etta
hakujarjestelmaa oli hankala kayttaa eika se loytanyt kaikkia tuotteita, joita kaupan
valikoimaan kuuluu. Osassa tuotteista asiakas joutui kirjoittamaan tarkasti tuotteen ja merkin
nimen. Tuotteiden etsinta verkkokaupassa oli vastaajien mielesta haastavaa, silla tuotteita ei
aina loytynyt tai asiakas joutui selaamaan kaikkien tuoteryhman tuotteiden lapi loytaakseen
juuri sen tuotteen, jota etsi. Vastaajat olivat muun muassa toivoneet, etta hakujarjestelmaa

kehitettaisiin selkeammaksi ja tuotteet lajiteltaisiin tuoteryhmittain selkeasti.

Toinen selkea teema, mika esiintyi useamman vastaajan vastauksissa, oli tilauksen
muokkaamisen hankaluus. Jopa kuusi vastaajaa mainitsi, etta tilausten muokkaaminen oli
hankalaa, etenkin mobiilisovelluksella. Vastaajien mukaan muokkaaminen oli tyolasta myos
verkkoselaimen kautta. Myos tilaustenmuokkausaika oli monen mielesta liian lyhyt ja useampi

toivoi, etta muokkausaikaikkunaa pidenettaisiin.

Kolmas teema, mika esiintyi kahdessa eri vastauksessa, oli tuotteiden korvaaminen. Vastaajat
toivoivat, etta verkkokauppapalvelu ehdottaisi asiakkaalle valmiiksi korvaavaa tuotetta
heidan haluamansa tuotteen tilalle, mikali tuote on loppu tai siina on huonot paivaykset.
Taman lisaksi vastaajat mainitsivat, etta toivoisivat voivansa itse valita valmiiksi korvaavan
tuotteen verkkokaupasta, mikali heidan ensimmaista vaihtoehtoansa ei ole saatavilla. Yhtena

toiveena oli myos, etta asiakas nakisi tuotesaatavuuden jo tilausta tehdessa.

Taman lisaksi selvitettiin, kuinka helposti asiakkaan etsimat tuotteet loytyvat
verkkokaupasta. Taulukosta 9 selviaa, etta vain 14 % vastaajista koki tuotteiden
loydettavyyden erittain helpoksi. Enemmisto vastaajista (71 %) vastasi tuotteiden loytyvan
melko helposti verkkokaupasta. Vastaajista 10 % oli neutraali asian suhteen ja 5 % koki

tuotteiden loytyvan erittain vaikeasti.

Tulosten perusteella vain 85 % vastaajista koki tuotteiden loytymisen verkkokaupasta

helpoksi. Taman perusteella voitaisiin pohtia, tulisiko tuotteiden loytymisen helppouteen
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puuttua jollain tapaa. Tuotteiden loytyminen on verkkokauppaostoksia tehdessa melko
olennainen tekija, joka saattaa vaikuttaa tyytyvaisyyteen seka siihen, aikooko asiakas kayttaa
verkkokauppaa myos tulevaisuudessa. Palvelun vaivattomuus ja helppous ovat verkkokaupalle

olennaisia ja tarkeita kilpailukeinoja.

N %
Erittain helposti 6 14
Melko helposti 30 71
Ei helposti eika vaikeasti 4 10
Melko vaikeasti 2 5
Erittain vaikeasti 0 0
Yhteensa 42

Taulukko 8: Kuinka helposti tuotteet loytyvat verkkokaupasta

8.4  Asiakaspalvelu

Ensimmaiseksi tutkittiin, kuinka tarkeana asiakkaat pitivat yhteydenottoa puuttuvien
tuotteiden kohdalla. Kuten taulukosta 9 nahdaan, enemmisto vastaajista (40 %) piti
yhteydenottoa melko tarkeana. 24 % vastaajista koki yhteydenoton erittain tarkeaksi ja saman
verran vastaajista oli neutraali asian suhteen. 12 % vastaajista koki yhteydenoton melko

turhana.

Saatujen tulosten perusteella paateltiin, etta enemmisto vastaajista koki yhteydenoton
tarkeana, mutta nain ei ollut kaikkien vastaajien kohdalla. Yhteydenoton tarkeyteen
todennakoisesti vaikutti se, minka tuotekategorioiden kohdalla asiakkaaseen oltiin
yhteydessa. Taman lisaksi tarkeyteen voi vaikuttaa se, etta asiakas haluaa tietaa etukateen,

mita tuotteita tilauksesta mahdollisesti puuttuu, jotta han voi hankkia tuotteet jostain

muualta.
N %
Erittain tarkeana 10 24
Melko tarkeana 17 40
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En tarkeana enka turhana 10 24

Melko turhana 5 12
Erittain turhana 0 0
Yhteensa 42

Taulukko 9: Yhteydenoton tarkeys tuotteiden puuttuessa

Taman jalkeen tutkittiin, kuinka tarkeana asiakkaat pitivat yhteydenottoa puuttuvia tuotteita
korvattaessa. Taulukosta 10 nahdaan, etta enemmisto (33 %) koki yhteydenoton tuotteita
korvattaessa melko tarkeana. Maara ei kuitenkaan ole prosentuaalisesti kovin korkea
verrattuna vastaajamaaraan (29 %), jotka olivat asian suhteen neutraaleja. Vastaajista vain
24 % koki yhteydenoton tuotteita korvatessa erittain tarkeana ja 12 % melko turhana. 2 %

vastaajista koki yhteydenoton erittain turhana.

Suurin osa vastaajista koki yhteydenoton jollain tasolla tarkeana tuotteita korvatessa, mutta
melko moni oli neutraali asian suhteen. Yllattavan moni vastaajista koki yhteydenoton myos
jollain tasolla turhaksi, etenkin verrattaessa taulukon 10 tuloksia taulukon 9 tuloksiin.
Puuttuvien tuotteiden yhteydenotossa yksikaan vastaajista ei kokenut yhteydenottoa erittain

turhaksi, mutta tuotteita korvatessa 12 % koki sen melko turhaksi ja 2 % erittain turhaksi.

Yhteydenoton tarkeyteen vaikutti mahdollisesti se, kuinka joustava asiakas on tuotteiden

korvaamisen suhteen. Mikali asiakas antaa suostumuksensa kaikkien tuotteiden korvaamiseen
eika esimerkiksi ruoka-aine rajoituksia ole, ei yhteydenottoa tarvita ollenkaan. Mikali asiakas
on tarkka ostamiensa tuotteiden suhteen tai asiakkaalla on paljon rajoitteita elintarvikkeiden

suhteen, on yhteydenotto huomattavasti tarkeampaa asiakkaalle.

N %
Erittain tarkeana 10 24
Melko tarkeana 14 33
En tarkeana enka turhana 12 29
Melko turhana 5 12
Erittain turhana 1 2
Yhteensa 42
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Taulukko 10: Yhteydenoton tarkeys tuotteita korvatessa

Jotta saataisiin tarkempaa tietoa siita, millaisten tuotekategorioiden kohdalla yhteydenottoa
pidetaan tarkeana, asiakkailta kysyttiin, minka tuotteiden kohdalla he toivoisivat
yhteydenottoa, mikali tuote tarvitsisi korvata. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi

vaihtoehto tuotekategorioista, joten tama otettiin myos huomioon tuloksia analysoidessa.

Kuten alapuolella olevasta kuviosta 11 nakee, eniten yhteydenottoa toivottiin
tuoretuotteiden, kuten kalan ja lihan, kohdalla. Jopa 18 henkiloa toivoi yhteydenottoa, mikali
tuoretta kalaa tai lihaa joudutaan korvaamaan. Usein talla viitataan esimerkiksi tuoretiskilla
valmistettaviin kala ja lihatuotteisiin. Tama oli melko looginen tulos, silla usein juuri kala tai
liha ovat valmistettavan ruoan paaraaka-aineita, minka vuoksi asiakas usein haluaa tietaa,
mikali heidan haluamaansa paaraaka-ainetta ei ole, silla he haluavat vaikuttaa siihen, milla

tuote korvataan, jos sen saa korvata.

Taman lisaksi tarjoustuotteet olivat tuotekategoria, jonka kohdalla vastaajat toivoivat
yhteydenottoa. Jopa 13 henkiloa toivoi yhteydenottoa, jos korvattava tuote on osa
kappaletarjousta tai jotain muuta tarjousta. Myos tama oli melko looginen tulos, silla usein
tarjouksessa olevia tuotteita saatetaan ostaa juuri tarjouksen takia. Taman lisaksi on tarkeaa,
etta asiakas tahtoo neuvotella, mita tilaukselle tehdaan, mikali asiakkaan haluamaa
tarjoustuotetta ei ole yhta monta kappaletta kuin han on tilannut, jolloin tarjous ei
esimerkiksi kappaletarjouksissa toteudu. Taman lisaksi on my0s olennaista neuvotella
asiakkaan kanssa, haluaako han ylipaatansa mitaan halutun tarjoustuotteen tilalle, mikali sita

ei ole, jos korvaaminen tulisi kalliimmaksi.

My0s erikoistuotteiden kuten gluteenittomien ja luomutuotteiden kohdalla 11 kappaletta
vastaajista toivoi yhteydenottoa. Usein asiakkailla, jotka esimerkiksi ostavat ainoastaan
gluteenittomia tuotteita, on mahdollisesti muitakin ruokarajoitteita tai he ovat tarkkoja siita,
mita tuotteita ostavat, joten he usein haluavat yhteydenoton, mikali heidan haluamaansa

erikoisruokavalion tuotetta ei ole saatavilla.

Kahdeksan henkiloa vastaajista eivat toivoneet yhteydenottoa ollenkaan. Saman verran
vastaajista taas halusi yhteydenoton hygieniatuotteiden kohdalla. Vastaajien maara ei sinansa
ollut kovin suuri verrattuna vastaajien maaraan kokonaisuudessaan. Vastaajia, jotka eivat
toivoneet yhteydenottoa ollenkaan on yksi vastaaja enemman kuin niita, jotka toivoivat
yhteydenottoa jokaisen tuotekategorian kohdalla, mikali tuotteita tarvitsee korvata. Tulokset
vastaavat melko hyvin taulukon 11 tuloksia, jossa 29 % vastaajista oli yhteydenoton suhteen

neutraaleja tai piti sita jollain tasolla turhana.

Kodintuotteiden ja kayttotavaroiden korvaamisessa 6 kappaletta vastaajista toivoi
yhteydenottoa, mikali tuotteita joudutaan korvaamaan. Tamakaan tulos ei ollut maarallisesti

kovin suuri tai merkittava.
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Vahiten vastauksia saivat seuraavat tuotekategoriat; maitotuotteet, leipa ja juusto,
puhdistus- ja pesuaineet, sailykkeet ja teollinen elintarvike, hedelmat ja vihannekset,

pakastetuotteet seka jokin muu tuotekategoria.

Minka tuotteiden kohdalla asiakas toivoo
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Kuvio 11: Minka tuotekategorioiden kohdalla asiakas toivoo yhteydenottoa

8.5 Verkkokaupan kaytto tulevaisuudessa

Kuten kuviosta 12 selviaa, kaikki vastaajista aikovat kayttaa verkkokauppapalvelua myos
tulevaisuudessa. Tata kautta vastauksia ei saatu kysymykseen ’’Jos et aio kayttaa
verkkokauppapalvelua tulevaisuudessa, kerro miksi?’’, silla kaikki vastaajat aikovat kayttaa
verkkokauppaa tulevaisuudessa. Tulos oli kuitenkin melko looginen, silla asiakastyytyvaisyytta
tutkittaessa tyytymattomyytta ei havaittu. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, on myos loogista,

etta he aikovat kayttaa verkkokauppapalvelua myos tulevaisuudessa.
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AIOTKO KAYTTAA VERKKOKAUPPAA MYOS
TULEVAISUUDESSA?

EKylli WEi

0%

Kuvio 12: Verkkokaupassa asiointi tulevaisuudessa

Taman lisaksi selvitettiin, kuinka usein asiakkaat aikovat verkkokauppapalvelua kayttaa
tulevaisuudessa. Kuten kuviosta 13 nahdaan, enemmisto vastaajista (64 %) aikoo kayttaa
verkkokauppapalvelua kerran viikossa. 22 % vastaajista aikoo kayttaa verkkokauppaa 1-3
kertaa kuukaudessa ja 14 % aikoo asioida verkkokaupassa 2-3 kertaa viikossa. Yksikaan
vastaajista ei aio asioida verkkokaupassa tulevaisuudessa vain juhlapyhina tai useammin kuin

3 kertaa viikossa.

Kun verrataan naita tuloksia vastaajien asioinnin tiheyteen talla hetkella, ei suuria muutoksia
juurikaan nay. Ainoa muutos tuloksissa oli se, etta yksikaan vastaajista ei aio asioida
verkkokaupassa useammin kuin 3 kertaa viikossa, mutta muutos ei ole merkittava. Naiden
tulosten seka vertailujen perusteella voidaan todeta, etta asioinnin tiheys vastaajien kohdalla

ei juurikaan muutu tulevaisuudessa, ainakaan merkittavasti.
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ASIOINNIN TIHEYS VERKKOKAUPASSA
TULEVAISUUDESSA

W Useammin kuin 3 kertaa viikossa B 2-3 kertaa viikossa
M Kerran viikossa MW 1-3 kertaa kuukaudessa

W Juhlapyhina

Kuvio 13: Asioinnin tiheys verkkokaupassa tulevaisuudessa

8.6 Net Promoter Score

Kuviossa 14 kuvataan, kuinka todennakoisesti vastaajat suosittelisivat verkkokauppaa muille
asteikolla 1-10. Kuviossa huomioitiin vain ne arvosanat, jotka saivat aania. Kuvioon merkattiin
myos mitatoidyt vastaukset, eli sellaiset vastaukset, jotka eivat joko vastanneet kysymykseen
tai antoivat luvun, joka ei kuulunut annettuun asteikkoon. Mitatoityja vastauksia kaiken
kaikkiaan tuli 7 % kaikista vastauksista. Enemmist0 vastaajista (45 %) suosittelisi
verkkokauppaa muille asteikolla luvulla 9. 34 % vastasi 10 kysyttaessa kuinka todennakoisesti
he suosittelisivat verkkokauppapalvelua muille. Yhteensa siis suosittelijoita oli 79 % kaikista
vastaajista. Neutraaleiksi vastauksiksi luokiteltiin 7-8 luvut asteikolta. Vastaajista vain 14 %

oli antanut neutraalin vastauksen.

Naiden tulosten perusteella voidaan todeta, etta enemmisto vastaajista suosittelisi
verkkokauppapalvelua muille. Tama tulos on taysin looginen, kun verrataan tulosta

esimerkiksi vastaajien asiakastyytyvaisyyden tasoon. Jos asiakkaat ovat lahes taysin
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tyytyvaisia verkkokauppapalveluun seka kokonaisuudessaan etta eri osa-alueilla, on taysin

loogista, etta he ovat valmiita myos suosittelemaan palvelua muille.

SUOSITTELU / NPS

EH3 EH9 E10 M Mitatoity vastaus

Kuvio 14: Suosittelu (NPS)

Taman lisaksi asiakkailta pyydettiin antamaan verkkokaupalle yleisarvosana asteikolla 1-10.
Tata analysoidaan laskemalla yleisarvosanan keskiarvo. Kuten kuviosta 15 nahdaan, yli puolet
(55 %) antoi yleisarvosanaksi 9. 26 % antoi yleisarvosanaksi 8 ja 17 % antoi arvosanaksi 10. Vain

2 % vastaajista antoi arvosanaksi 7.

Nain ollen verkkokaupan yleisarvosanan keskiarvo oli 8,85, joka pyoristetaan kokonaiseksi
luvuksi eli nain ollen yleisarvosanan keskiarvoksi tuli 9. Verkkokaupan yleisarvosana oli muihin
vastauksiin verratessa taysin looginen ja mahdollinen. Taman tuloksen perusteella paateltiin,
etta verkkokauppa oli onnistunut toiminnassaan ja nain ollen mahdollistanut hyvan arvosanan
saamisen vastaajilta. Yleisarvosana viestii siita, etta yleisesti verkkokauppa-asiakkaat ovat

tyytyvaisia verkkokauppapalveluun.
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YLEISARVOSANA

H7 8 mH9 m10

Kuvio 15: Verkkokaupan yleisarvosana

8.7 Verkkokaupan kehittaminen

Avoimena kysymyksena asiakkailta kysyttiin, miten verkkokauppapalvelua voitaisiin heidan
mielestaan kehittaa tai parantaa. Kysymys oli avoin siksi, etta saatiin asiakkailta juuri heidan
tarpeitaan vastaavia kehityskohtia. Kuten aiemmissakin avoimissa kysymyksissa, myos tama
analysoitiin siten, etta vastauksia jaettiin erilaisiin teemoihin. Teemojen merkittavyys
perustui siihen, kuinka useaan kertaan sama teema mainittiin vastauksissa. Tama avoin

kysymys oli kaikille vastaajille pakollinen kentta, joten vastauksia tuli yhteensa 42.

Toimitus- ja noutoaikojen maara sai eniten mainintoja kehitysehdotuksena. Jopa yhdeksan
vastaajaa pyysi, etta toimitus- ja noutoaikoja voitaisiin lisata tai kehittaa jollain muulla
tavalla. Nelja yhdeksasta vastaajasta nosti esille toiveen, etta ainakin arkipaivisin
toimitusaikoja voitaisiin tarkentaa eli toimitusvalia tiivistettaisiin. Toimitusaikojen
tarkentamiselle tuli yhteensa kaksi eri kehitysideaa; yksi vastaajista ehdotti yhden
aikaisemman aikaikkunan lisaamista ja yksi ehdotti nykyisten aikaikkunoiden tiivistamista.
Talla hetkella aikaisin noutoaikavali on 11-13 ja toimitusaikavali 12-15. Toiveena oli, etta
asiakkaalla olisi mahdollisuus saada tilaus viela aikaisemmin, esimerkiksi 8-11. Yhteensa viisi
yhdeksasta mainitsi yleisesti toiveen toimitus- ja noutoaikojen lisaamisesta, mutta eivat

kertoneet tarkempia yksityiskohtia taman toiveen toteuttamiseen.

Toimitus- ja noutoaikojen maaran lisaksi toinen useasti mainittu kehityskohde oli tarjouksien
selkea esittely tilausta tehdessa. Seitseman henkiloa mainitsi, etta tarjoukset menevat heilta
usein ohi, silla ne ovat saattaneet paattya, mikali tilaus on tehty myohemmalle ajankohdalle

viikkoa. Naista seitsemasta vastaajasta kolme pyysi, etta tarjoukset tuotaisiin selkeammin
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esille tilausta tehdessa ja tarjouksessa olevat tuotteet olisivat vaivattomasti lisattavissa
ostoskoriin. Tarjouksien lisaksi yksi vastaajista kaipasi -30 % alennuksilla olevia tuotteita
nakyviin verkkokauppaan. Nama ovat tuotteita, joissa viimeinen myyntipaiva on seuraavana
paivana. Taman lisaksi kaksi vastaajaa toivoi verkkokauppa-asiakkaille omia etuja tai

tarjouksia.

Kolmas melko merkittava kehityskohde oli tuotevalikoima, silla jopa seitseman vastaajista
mainitsi, etta tuotevalikoimaa voitaisiin laajentaa. Yksi laajennusehdotus oli esimerkiksi
mahdollisuus tilata vaatteita seka jalkineita verkkokaupasta. Talla hetkella vaatteiden
ostaminen ei ole mahdollista, ellei asiakas erikseen kerro lisatiedoissa tarkalleen, millaisen
tuotteen haluaa vaateosastolta. Tuotevalikoiman laajentamisen lisaksi nelja henkiloa
toivoivat, etta kaikki tuotteet saataisiin selkeammin nakyviin verkkokauppapalveluun.
Esimerkiksi sushitiskilta ja tuoretiskilta tilattavat tuotteet eivat aina nay verkkokaupassa.
Taman lisaksi myos Makulihatiskista tilattavat tuotteet taytyy talla hetkella tilata lisatietojen

kautta, silla ne eivat verkkokaupan valikoimassa nay.

Neljas kehityskohde verkkokauppapalvelussa oli palvelun helppokayttoisyys. Palvelun
helppokayttoisyydesta jopa kuusi vastaajista nosti esille etenkin hakujarjestelman
haastavuuden. Saatujen tulosten mukaan hakujarjestelmaa oli haastava kayttaa, silla
haluttuja tuotteita ei aina loytynyt, vaikka ne verkkokaupan valikoimiin kuuluisivatkin. Taman
lisaksi nelja kysymykseen vastanneista toivoi hakusanojen lisaamista hakujarjestelmaan seka
tuotteiden tarkempaa lajittelemista tuotekategorioihin. Helppokayttoisyyden suhteen kaksi
vastaajista toivat esille myos mobiilisovelluksen helppokayttoisyyden kehittamisen. Vastaajien

mukaan mobiilisovellus oli hidas ja tilauksen muokkaaminen sovelluksella haastavaa.

Taman lisaksi asiakkaille annettiin mahdollisuus antaa lisapalautetta verkkokaupasta, mikali
nain halusivat tehda. Myos tama kysymys oli avoin, mutta kysymykseen ei ollut pakollista
vastata. Yhteensa vastauksia tahan kysymykseen tuli 12. Vastauksista nostettiin esille ne,
jotka oli mainittu useampaan kertaan. Lisapalautteessa kahdessa vastauksessa esille nousi
pyynto tarkkuuden lisaamisessa tuotteiden kerailyssa. Tarkkuutta pyydettiin esimerkiksi
tuotteiden paivamaarissa seka ottamaan huomioon, etta ostokset ovat usein yhden viikon
ajalle, minka vuoksi kaikki ruoka-aineet eivat saisi olla samalla paivamaaralla. Taman lisaksi
lisapalautteessa mainittiin myos toive toimitusaikojen lisaamisesta seka koko kaupan

tuotevalikoiman lisaamisesta verkkokauppapalveluun.

9  Johtopaatokset ja pohdinta
Opinnaytetyossa tutkittiin kolmea eri tutkimuskysymysta, jotka olivat:

Mika on verkkokauppa-asiakkaiden tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys?
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Mitka tekijat vaikuttavat verkkokauppa-asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen ja

asiakaskokemukseen?

Miten verkkokauppa-asiakkaiden asiakaskokemusta seka asiakastyytyvaisyytta voidaan

kehittaa ja parantaa?

Ensimmaista tutkimuskysymysta tutkittiin asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla kysymyksessa
seitseman ’’Kuinka tyytyvainen olet verkkokauppaan kokonaisuudessaan?’’. Tuloksista ilmeni,
etta 55 % vastaajista olivat melko tyytyvaisia verkkokauppaan kokonaisuudessaan ja 45 %

olivat erittain tyytyvaisia.

Naista tuloksista ja vastauksista saatiin tutkimuskysymykseen ’’Mika on verkkokauppa-
asiakkaiden tamanhetkinen asiakastyytyvaisyys?’’ vastaukseksi, etta asiakastyytyvaisyys on
melko korkea ja asiakkaat ovat tyytyvaisia verkkokauppaan. Tulokset ovat positiivisia, silla K
Citymarket kilpailee ja toimii asiakaslahtoisesti ja asiakastyytyvaisyys on tarkea osa
organisaation toimintaa. Koska verkkokaupan asiakkaat olivat tulosten perusteella tyytyvaisia
verkkokauppapalveluun, voidaan todeta, etta asiakaslahtoisyys ja asiakastyytyvaisyys

toteutuvat myos toimeksiantajayrityksen verkkokaupassa.

Toinen tutkimuskysymys opinnaytetyossa oli *’Mitka tekijat vaikuttavat verkkokauppa-
asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen?’’. Tata lahdettiin tutkimaan
kysymalla *’Mitka tekijat vaikuttavat positiivisesti tyytyvaisyyteesi verkkokaupan suhteen?’’ ja
7’Mitka tekijat vaikuttavat negatiivisesti tyytyvaisyyteesi verkkokaupan suhteen?’’.
Asiakaskokemusta lahdettiin tutkimaan nykytila-analyysin avulla kysymalla ’’Minka

yleisarvosanan asteikolla 1-10 antaisit verkkokaupalle?’’.

Eniten positiivisesti kyselyyn vastanneiden asiakastyytyvaisyyteen vaikuttivat
verkkokauppapalvelun helppous, sopivat toimitus- ja noutoajat, ostosten nopea tekeminen,
tuotevalikoima seka toimitusajan pitavyys. Naista tuloksista voidaan paatella, etta
positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen vaikuttivat verkkokaupan
helppokayttoisyys, palvelun vaivattomuus seka asiakkaan tarpeita vastaavat tasmalliset
aikaikkunat. Negatiivisesti vaikuttavia tekijoita taas olivat muun muassa lyhyet paivamaarat
tuotteissa, tuotteiden loytyminen verkkokaupasta seka tuotteiden huono laatu. Naissa
vastauksissa selkeat teemat olivat saatujen tuotteiden laatu seka verkkokauppapalvelun

helppokayttoisyys.

Verkkokauppapalvelun yleisarvosanan keskiarvoksi saatiin 9. Tama viestii siita, etta nykytila-
analyysin mukaan asiakkaat olivat tyytyvaisia verkkokauppapalveluun ja asiakaskokemuksen
lahtotilanne talla hetkella on hyva. Tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista saatujen
vastausten perusteella kuitenkin voidaan todeta, etta asiakaskokemus ei ole taysin kitkaton ja
kehitettavaa on esimerkiksi verkkokauppapalvelun sisaisissa tyokaluissa kuten

hakujarjestelmassa.
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Kolmas tutkimuskysymys opinnaytetyossa oli ’’Miten verkkokauppa-asiakkaiden
asiakaskokemusta seka asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittaa ja parantaa?’’. Tata
tutkimuskysymysta lahdettiin selvittamaan kysymalla verkkokauppa-asiakkailta ’’Miten
verkkokauppaa voitaisiin mielestasi kehittaa/parantaa?’’ seka ’’Mita lisapalautetta antaisit

verkkokauppaan liittyen?’’.

Kehityskohta, joka tuli esiin useammassa kohdassa, oli ehdottomasti verkkokauppapalvelun
hakujarjestelma. Usean vastauksen mukaan hakujarjestelmaa oli hankala kayttaa, silla
hakusanoja ei ollut tarpeeksi monipuolisesti tai jarjestelma ei yksinkertaisesti loytanyt
haluttuja tuotteita, vaikka ne valikoimaan kuuluivatkin. Toimiva ja helppokayttoinen
hakujarjestelma on olennainen osa verkkokauppaa, silla sen avulla asiakas tekee tilauksensa.
Taman vuoksi hakujarjestelman kehittaminen toimivammaksi on myos olennainen

kehityskohta, jotta asiakkaiden asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus pysyvat positiivisina.

Hakujarjestelman lisaksi myos nouto- ja toimitusaikojen lisaaminen oli useammassa
vastauksessa ilmeneva kehitysidea. Talla hetkella toimeksiantajayrityksen verkkokaupassa
noutoaikaikkunoita on yhteensa kolme ja toimitusaikaikkunoita on saman verran.
Aikaikkunoita voitaisiin mahdollisesti tiivistaa siten, etta molempiin lisattaisiin nain ollen
viela yksi aikaikkuna. Kotiinkuljetuksissa on kuitenkin otettava huomioon se, etta
kotiinkuljetuksia viedaan monelle eri paikkakunnalle, minka vuoksi aikaa toimittaa kaikki
kotiinkuljetukset on oltava tarpeeksi kauan, ettei kotiinkuljetusaikataulujen noudattaminen

karsi.

Muutamassa vastauksessa tuli ilmi myos kiinnostus viela aikaisemmasta
noutomahdollisuudesta. Talla hetkella asiakkaat saavat tulla hakemaan tilaustaan aikaisintaan
klo 11, mikali ovat valinneet aikaisimman aikaikkunan noutopalvelusta. Mikali
noutoaikaikkunaan lisattaisiin viela yksi aikaisempi aikaikkuna, tulee ongelmaksi se,
ehditaanko tilaukset tahan aikaikkunaan keraamaan ennen kuin asiakas saapuu tilausta
hakemaan. Aikaisempi aikaikkuna olisi mahdollinen silloin, jos tilausten maaraa tahan
aikaikkunaan rajoitettaisiin siten, etta kaikki tilaukset varmasti ehditaan kerailemaan ennen
haluttua aikaa. Toisaalta haasteena aikaisemmassa noutoajassa on myos se, etta esimerkiksi
tuoretiskin tuotteet valmistetaan vasta myohemmin aamulla, silla tuoretiski aukeaa vasta klo
9. Sama patee myos sushissa seka Fazerin leipomon tuotteissa. Nain ollen yksi kriteeri

aikaisemmalle noutoaikaikkunalle olisi myos se, ettei asiakas voi tilata naita tuotteita.

Saatujen vastausten perusteella verkkokauppapalvelua voitaisiin myos kehittaa laajentamalla
tuotevalikoimaa seka varmistamalla, etta kaupan valikoima loytyisi myos verkkokaupasta.
Talla hetkella esimerkiksi vaatteita ei voi tilata verkkokaupasta, ellei asiakas erikseen kirjoita
tuotetta seka siihen liittyvia oleellisia tietoja lisatietoihin. Toisaalta vaateosaston lisaaminen
verkkokaupan tuotevalikoimaan voisi lisata asiakastyytyvaisyytta seka tuottaa

toimeksiantajayritykselle uusia kohderyhmia verkkokaupassa, mutta naiden tuotteiden
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korvaaminen saattaisi olla hankalaa tai lahes mahdotonta. Konkreettisempi kehityskohta
toimeksiantajayrityksen verkkokauppapalvelussa olisi varmistaa, etta kaikki verkkokaupasta
ostettavat tuotteet loytyvat myos verkkokaupasta vaivattomasti, eika asiakkaan nain tarvitsisi

erikseen kirjoittaa tuotteita lisatietoihin.

Nailla vastauksilla ja tuloksilla voidaan todeta, etta kyselylomakkeen kysymyksilla loydettiin
vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tyon johtopaatos on, etta verkkokauppa-
asiakkaiden asiakastyytyvaisyys on hyva, mutta kehityskohtia verkkokaupan suhteen on
muutamia. Osa kehityskohdista ovat merkityksellisempia kuin toiset, silla ne vaikuttavat
suoraan asiakkaan asiakaskokemukseen ja verkkokauppapalvelun vaivattomuuteen, mika on
elintarkeaa verkkokaupoissa. Kaikki kehityskohdat ja -ideat on otettu huomioon ja naita
pyritaan kehittamaan ja parantamaan, jotta palvelu pysyy asiakaslahtoisena ja

asiakastyytyvaisyytta saadaan parannettua edelleen.

Opinnaytetyossa saatiin vastaukset laadittuihin tutkimuskysymyksiin tehdyn
asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla, joka koottiin tutkimuskysymysten ymparille, jotta
kysymykset vastaisivat juuri haluttuihin kysymyksiin. Opinnaytetyon kautta loydettiin monta
hyvaa kehitysideaa verkkokauppapalvelun suhteen ja tutkimus oli hyodyllinen myos
toimeksiantajayritykselle, silla saatujen tulosten avulla toimeksiantajayritys sai informaatiota
verkkokauppa-asiakkaiden tamanhetkisesta asiakastyytyvaisyydesta, asiakaskokemuksesta,
naihin vaikuttavista tekijoista seka kehityskohdista, joiden avulla asiakastyytyvaisyytta

voidaan viela ennestaan parantaa.

Koska toimeksiantajayrityksessa ei ole aiemmin laadittu ja toteutettu
asiakastyytyvaisyyskyselya verkkokaupassa, ei saatuja tuloksia voida vertailla aiempiin
tutkimustuloksiin. Tuloksia voidaan kuitenkin verratta opinnaytetyossa kaytettyyn teoriaan

seka siihen, mita teoriaosuus aiheesta kertoo.

Saatuja tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa toimeksiantajan verkkokauppa-asiakkaiden
asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen kehittamiseen. Taman lisaksi
verkkokauppapalveluun liittyvia tietojarjestelmallisia kehityskohtia voidaan nostaa esiin sille
taholle, joka verkkokaupan tietojarjestelmista on vastuussa ja kykenee niihin vaikuttamaan ja
niita parantamaan. Taman avulla verkkokauppapalvelun kaytosta voidaan tehda asiakkaille

entista mieleisempi seka toimia asiakaslahtoisen toimintamallin mukaisesti.

Jotta asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ja tutkimisesta olisi toimeksiantajalle
mahdollisimman paljon hyotya, olisi kannattavaa toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely
verkkokaupassa tasaisin aikavalein. Kuten Hamalainen ja Patjas (2018, 132) mainitsevat,
saannollisesti tehtyjen asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla voidaan seurata, miten
asiakastyytyvaisyys muuttuu ja kehittyy seka minkalaisia trendeja asiakkailta saatujen

vastauksien perusteella nousee esille.
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Opinnaytetyon tutkimusmenetelmissa yksi merkittavin rajoitus oli vastaajien rajaaminen vain
toimeksiantajayrityksen verkkokauppa-asiakkaisiin. Tama rajoitti muun muassa sita, kuinka
moni asiakas kyselyyn vastasi, silla asiakastyytyvaisyyskysely oli jaossa vain kyseiselle
asiakasryhmalle. Vastaajamaaraan vaikutti myos ajankohta. Mikali asiakastyytyvaisyyskyselya
olisi jaettu verkkokauppa-asiakkaille esimerkiksi jouluviikon yli, olisi vastausmaara
mahdollisesti noussut merkittavasti, silla jouluviikolla verkkokaupassa asioi ennatysmaara
asiakkaita.

Kehittamismenetelmien rajoitukset liittyivat lahinna siihen, millaisia kehitysideoita ja -
kohteita tuloksista nousi esiin. Vaikka tutkimuksen avulla loydettiin monta hyvaa
kehityskohtaa, kaikkiin kehityskohtiin ei valttamatta voida vaikuttaa ilman, etta asia viedaan
eteenpain korkeammalle taholle, joka kehitettavaan kohteeseen voi vaikuttaa. Esimerkiksi
verkkokauppapalvelujarjestelmaan liittyvat kehityskohdat eivat valttamatta ole kohteita,

joihin toimeksiantajayritys voi itse vaikuttaa suoraan.
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Liite 1: Kyselylomake
Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely

Hyvaverkkokaupan asiakas, kiitos etta olet paattanyt vastata tahankyselyyn!
Asiakkaiden tyytyvaisyys on meille tarkein seikka, kun mietimme miten voimme kehittaa
toimintaamme. Jotta osaamme kehittaa verkkokaupastamme juuri sinun tarpeitasi
vastaavan, tarvitsemme mielipidettanne verkkokauppapalvelustamme. Kiitos viela, etta

paatit vastata tahan kyselyyn!

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

* Pakollinen

1. Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

O Muu

2. Ikaryhma *

() 18-29vuotta

() 30-45vuotta

O 45-59vuotta

() Yli 60 vuotta
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3. Kuinka monta henkiloa taloudessa asuu? *

() Ysi
O Kaksi
O Kolme
() Nelja
() Viisi

O Useampi

4. Kaytatteko verkkokaupassa *

() Noutopalvelua

() Kotiinkuljetusta

() Molempia

5. Kuinka useasti asioitte K-Citymarketin verkkokaupassa? *

() Useammin kuin 3 kertaaviikossa
() 2-3 kertaa viikossa
() Kerran viikossa

() 1-3 kertaa kuukaudessa

() Juhlapyhina

() Asioin ensikertaa

65



6. Jos kaytte itse fyysisesti kaupassa, minka kaupan palveluita kaytatte useimmiten? Voit valita vaihtoehdoista

useamman kuin yksi. *
(] K-Citymarket
l:l Prisma

(] Lidl

] K-Supermarket

D S-Market

[

Muu

7. Kuinka tyytyvainen olet verkkokauppaan kokonaisuudessaan? *

() FErittain tyytyvainen

() Melko tyytyvainen

() En tyytyvéinen enka tyytymaton

() Melko tyytymatdn

() FErittain tyytymaton

8. Kuinka tyytyvainen olet verkkokaupan tuotevalikoimaan? *
() Erittdin tyytyvdinen
() Melko tyytyvainen

() En tyytyvidinen enka tyytymatdn
() Melko tyytymatsn

() Erittain tyytymaton
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9. Mitka tekijat vaikuttavat positiivisesti tyytyvaisyyteesi verkkokaupan suhteen? Voit valita useamman

vaihtoehdon. *

(] Tuotevalikoima

l:l Hintataso

|| Sopivat toimitus/noutoajat

(] Tuotteiden laatu

[ Verkkokauppapalvelun helppous

[ ] Ostosten pakkaus

|| Toimitusajan pitavyys

(] Ostosten nopea tekeminen

(] Nouto- ja toimitusaikaikkunoiden maara
(] Toimistusalueen sopivuus

(] Asiakaspalvelun laatu
[

Muu
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10. Mitka tekijat vaikuttavat negatiivisesti tyytyvaisyyteesi verkkokaupan suhteen? Voit valita useamman
vaihtoehdon. *

(| Toimitusajan pitavyys

(] Tuotteiden huono laatu

(] Lyhyet paivimaarat tuotteissa

[ Tuotteiden I6ytyminen verkkokaupasta

[ ] Puuttuvien tuotteiden korvaamattajattaminen

(] Tuotteiden korvaaminen kallimmallavaihtoehdolla
[ Tilauksen muokkaamisajan pituus
(] Nouto- ja toimitusaikaikkunoiden maara

(] Paikkakuntien maara toimituksessa
)

Muu

11. Kuinka tyytyvainen olet saamaasi asiakaspalveluun verkkokaupassa? *

() Erittain tyytyvdinen

() Melko tyytyvainen

() En tyytyvidinen enka tyytymatdn

() Melko tyytyméatén

() FErittain tyytymaton

(O En ole saanut asiakaspalvelua
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12. Kuinka tyytyvainen olet ollut ostosten mukana tulleisiin veloituksettomiin tuotteisiin?*

() FErittdin tyytyvdinen
() Melko tyytyvainen

() En tyytyvéinen enka tyytymaton

() Melko tyytyméatén

() Erittain tyytymaton

13. Kuinka tyytyvainen olet toimitus- ja noutoaikoihin seka niiden noudattamiseen? *
() Erittdin tyytyvdinen

() Melko tyytyvainen
() En tyytyvéinen enka tyytymaton
() Melko tyytyméatén

() FErittain tyytymaton

14. Kuinka helpoksi koet verkkokaupassa asioinnin? *

() FErittain helpoksi
() Melko helpoksi
() En helpoksi enka vaikeaksi
() Melko vaikeaksi

() FErittain vaikeaksi

15. Miten verkkokaupassa asiointia voitaisiin helpottaa?
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16. Kuinka helposti etsimasi tuotteet loytyvat verkkokaupasta? *

() Erittain helposti
() Melko helposti
() Eihelposti eika vaikeasti
() Melko vaikeasti

() FErittain vaikeasti

17. Kuinka tarkeana koet yhteydenoton puuttuvien tuotteiden kohdalla? *
() FErittain tarkedns

() Melko tarkeina
() En tarkeana enkaturhana
() Melko turhana

() Erittain turhana

18. Kuinka tarkeana koet yhteydenoton puuttuvia tuotteita korvatessa? *

() FErittain tarkedna
() Melko tarkeana
() En tarkeana enkaturhana
() Melko turhana

() Erittain turhana
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19. Minka tuotteiden kohdalla toivoisit yhteydenottoa, jos tuotetta tarvitsee korvata? Voit valita useamman

vaihtoehdon. *

(] Kaikkien tuotteiden kohdalla
(] Kodintuotteet ja kdyttotavara
(] Hygieniatuotteet

(] Puhdistus- ja pesuaineet

(] Sailykkeet ja teollinen elintarvike
(] Hedelmat ja vihannekset

[ Leipajajuusto

[ Tuore liha ja kala

[ ] Maitotuotteet

|| Tarjoustuotteet

[ ] Erikoistuotteet (luomu, gluteenitonyms.)

[ ] Pakastetuotteet

(| En toivo yhteydenottoa
[

Muu

20. Aiotko kayttaa verkkokauppapalvelua myos tulevaisuudessa? *

() Kylla

() Ei

21. Jos et aio kayttaa verkkokauppapalvelua tulevaisuudessa, kerro miksi? Voit ohittaa kysymyksen, mikaliaiot

kayttaa verkkokauppapalvelua myos tulevaisuudessa.
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22. Kuinka usein aiot tulevaisuudessa kayttaa verkkokauppapalvelua? Mikali et aio kayttaa
verkkokauppapalvelua tulevaisuudessa, voit ohittaa taman kysymyksen.

() Useammin kuin 3 kertaaviikossa
() 2-3 kertaa viikossa

() Kerran viikossa

() 1-3 kertaa kuukaudessa

() Vainjuhlapyhina

23. Miten verkkokauppaa voitaisiin mielestasi kehittaa/parantaa? *

24. Kuinka todennakoisesti suosittelisit K-Citymarketin verkkokauppaa muille asteikolla 1-10? *

25. Minka yleisarvosanan asteikolla 1-10 antaisit verkkokaupalle? *

26. Mita lisapalautetta antaisit verkkokauppaan liittyen?
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27. Mikali haluat osallistua vastaajien kesken pidettavaan arvontaan, kirjoita alla olevaan

kenttaan nimesi ja olet mukana arvonnassa.
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