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Tama opinnayte toteutettiin tutkimustyona koskien K-Citymarket Lielahden verk-
kokauppaa. K-Citymarket Lielahti toimi tyon toimeksiantajana ja tavoitteena oli
selvittdaa verkkokaupan palveluprosessin onnistumista, tilausvaiheesta tavaroi-
den kuljetukseen seka mita kehityskohteita verkkokaupan suhteen havaitaan.
Tutkimuskysymyksina oli, mitka ovat ruoan verkkokaupan tarkeimmat ominaisuu-
det seka miten jo olemassa olevat asiakkaat saadaan pysymaan jatkossakin
verkkokaupan asiakkaina.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselylomaketta, jonka perus-
teella kerattiin aineistoa K-Citymarket Lielahden verkkokaupan asiakkailta. Kyse-
lylomake |ahetettiin asiakkaille syyskuussa 2022 ja vastauksia kerattiin kahden
viilkon ajan. Kyselylomakkeella oli strukturoituja seka avoimia kysymyksia ja
osassa kysymyksista hyodynnettiin Likert -asteikkoa. Kyselylla pyrittiin selvitta-
maan mita ominaisuuksia asiakkaat arvostavat eniten verkkokaupassa, miten
palveluprosessin eri vaiheet, kuten toimitus ja tuotteiden korvaaminen ovat suju-
neet seka miten palvelua voisi kehittaa.

Tutkimustulosten avulla havaittiin verkkokaupan asiakkaiden kokevan toimitukset
sujuviksi ja asiakkaat olisivat valmiita suosittelemaan palvelua myos muille. Vas-
taajat olivat aktiivisia verkkokaupan kayttgjia ja monet heista tilaavat ruokaostok-
set saannodllisesti verkkokaupan kautta. Tutkimus osoitti asiakkaiden olevan us-
kollisia palvelua kohtaan, silla suurin osa asiakkaista aikoo jatkossakin kayttaa
verkkokaupan palvelua. Asiakkaat olivat tyytyvaisia palvelun helppouteen ja luo-
tettavuuteen. Toimitusmaksun koettiin olevan edullinen ja hintalaatu -suhde oli
kotiinkuljetuspalvelussa kohdillaan.

Kehityskohteiksi esitettiin sivuston kaytettavyys ja ominaisuuksien parantaminen.
Kehitysta toivottiin hakutoimintoihin, uutuustuotteiden parempaan nakyvyyteen
seka tuotekuvien selkeyteen. Kehitysideana lisaksi esitettiin toimitusaikojen laa-
jentamista viikonlopuille. Tutkimuksessa esiin tulleiden kehitysideoiden pohjalta
voidaan parantaa K-Citymarket Lielahden asiakaskokemusta seka varmistaa,
etta jo olemassa olevat asiakkaat pysyvat myos jatkossa asiakkaina.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen, digitaalinen asia-
kaskokemus, ruoan verkkokauppa
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The research objective of the thesis at hand explores the online food delivery
service at K-Citymarket Lielahti by whom the study was also commissioned. The
research aimed to examine the success of K-Citymarket Lielahti's online food
delivery service process, from ordering to the delivery as well as to examine pos-
sible improvements needed in the online food delivery service. The research
questions were the following: what are the most important features in online food
delivery and how to ensure that the existing customers of the online food delivery
service remain customers in the future?

The research method of the thesis was quantitative and included a questionnaire
that was sent to the customers of K-Citymarket Lielahti's online food delivery ser-
vice. The questionnaire aimed to reveal features that customers value the most
in the online food delivery service and how the different stages in the service
process, such as delivery and the replacement of products out of stock were seen
and how the service could be improved.

The results of the questionnaire revealed that the customers of K-Citymarket Lie-
lahti's online food delivery service regarded the delivery as unproblematic and
would be willing to recommend the service to others. The respondents were ac-
tive users of the delivery service and many of them use the service regularly. The
research showed that the customers are loyal to the service as many of the re-
spondents reported that they will continue to order from K-Citymarket Lielahti in
the future. The customers were satisfied with how easy and reliable the service
is. The delivery fee was perceived as affordable, and the quality-price ratio of the
service was seen as fair.

The questionnaire revealed that there was room for improvements in website us-
ability and development, especially in features such as the search function and
clarity of product images. There was desire for better visibility for new products.
Additionally, it was found that delivery options for the weekends would improve
the service. The improvement points revealed in the study can be used to improve
the customer experience at K-Citymarket Lielahti and to ensure that the existing
customers remain customers in the future as well.

Key words: customer experience, customer experience management, digital
customer experience, online food store
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus on nykypaivana yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista ja
vahvasti yhteydessa yrityksen menestykseen. Perinteisen asiakaskokemuksen
rinnalle on viime vuosina noussut myos digitaalinen asiakaskokemus, kun ihmiset
ovat omaksuneet osaksi arkeaan kivijalkamyymaloiden lisaksi verkkokaupat.
Verkkokaupoissa onnistunut asiakaskokemus tulee pystya luomaan samalla ta-
valla kuin kivijalkamyymaloissakin.

Taman opinnaytetyon aiheena on tutkia K-Citymarket Lielahden verkkokaupan
asiakaskokemuksen muodostumista. Verkkokaupasta asiakas voi tilata ruokaos-
tokset valmiiksi kerailtyna kotiinkuljetuksella haluamaansa toimitusosoitteeseen.
Kerailijat keraavat kaupassa ostokset valmiiksi, josta kuljetuspalvelu toimittaa
tuotteet asiakkaalle. Verkkokaupan kotiinkuljetuspalvelu on yritykselle uusi ja tun-
tematon alue, jossa asiakkaat arvostavat eri asioita, kuin kivijalkamyymalassa
asioidessa. Tasta syysta on tarkeaa selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat verkkokau-
pan asiakaskokemuksen muodostumiseen ja miten asiakkaat saadaan asioi-

maan myos verkkokaupan puolelle.

1.1 Tyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda K-Citymarket Lielahden verkko-
kaupan palveluprosessin onnistumista, tilausvaiheesta tavaroiden kuljetukseen
seka mita kehityskohteita verkkokaupan suhteen havaitaan. Tutkimuskysymyk-
sina ovat; mitka ovat ruoan verkkokaupan tarkeimmat ominaisuudet ja taten vai-
kuttavat onnistuneeseen asiakaskokemukseen, sekd miten jo olemassa olevat

asiakkaat saadaan pysymaan verkkokaupan asiakkaina.

Tutkimuksen paatavoitteet on havainnollistettu kuviossa 1. Tutkimuksen tavoit-
teina on ymmartaa asiakaskokemuksen muodostumista ruoan verkkokaupassa
ja siihen vaikuttavia tekijoita. Tavoitteena on saada selville verkkokauppaa kayt-
taneiden asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluprosessia kohtaan ja selvittaa, mitka

tekijat erityisesti vaikuttavat palvelun onnistumiseen seka mita kehityskohteita
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havaitaan. Tavoitteena on myos selvittad miten saada asiakkaat tilaamaan myos
jatkossa verkkokaupasta eli kehittda asiakasuskollisuutta.

Asiakaskokemukseen
vaikuttavat
tarkeimmat

tekijat

Kehityskohteiden

X L Asiakasuskollisuus
havainnointi

KUVIO 1. Tutkimuksen tavoitteet.

1.2 Tyon rakenne ja rajaus

Verkkokaupan tilaukset tehdaan K-ruoka sivustolla, joka on yhtenaisesti kaytossa
kaikissa K-rynman ruoan verkkokaupoissa. Tutkimus kohdennetaan K-Citymar-
ket Lielahden verkkokauppaa kayttaneisiin asiakkaisiin. Tarkoituksena ei ole sel-
vittdd K-ruoka sivuston teknisid ominaisuuksia, vaan asiakkaiden kokemuksia
palveluprosessista. Palveluprosessi tdssa yhteydessa tarkoittaa tilauksen tekoa,
toimituksen saapumista, tavaroiden laatua seka toimituksen jalkeista yhteyden-

pitoa yritykseen.

Opinnaytety0 toteutetaan tutkimustehtavana ja aineistonkeruumenetelmana toi-
mii kuluttajille suunnattu kvantitatiivinen kyselylomake. Kysely kohdistetaan K-Ci-
tymarket Lielahden verkkokaupan aktiivisille asiakkaille. Opinnaytetyon teoreetti-
nen viitekehys koostuu asiakaskokemuksesta, sen mittaamisesta ja johtamisesta
seka asiakaspolun ymmartamisesta. Lisaksi kasitellaan digitaalista ostamista ja



7

asiakaskokemusta seka ruoan verkkokauppaa ja sen kehitysta viime vuosien
ajalta.

Aihe opinnaytetyolle syntyi oman kiinnostuksen seka toimeksiantajan tarpeen
pohjalta. Olen tyoskennellyt K-Citymarket Lielahden verkkokaupassa kahden
vuoden ajan ja kohdannut paljon asiakaspalautteita verkkokauppaa kohtaan,
jonka myata tarve selvittaa asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita on noussut.
Ruoan verkkokauppa on rantautunut kunnolla suomalaisten tietoon koronapan-
demian alettua ja tasta syysta opinnaytetyon aihe on ajankohtainen. Koronan
aloittama ruoan verkkokaupan suuri kehityskasvu on alkanut hilpumaan, joten on
tarkeaa selvittaa, miten asiakkaat saadaan myds jatkossa tilaamaan verkkokau-
pasta.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii K-Citymarket Lielahti. K-Citymarket Lie-
lahti on Tampereella, Lielahden kaupunginosassa sijaitseva paivittaistavara-
kauppa, jonka tuotevalikoimaan kuuluu niin elintarvikkeita kuin kayttotavaraa. Li-
saksi yrityksen palveluihin kuuluu kauppaostosten kotiinkuljetusmahdollisuus, eli
ruoan verkkokauppa.

K-Citymarket Lielahti kuuluu osaksi K-ryhmaa, joka on Suomen toisiksi suurin
paivittaistavarakaupan toimija. K-ruokakauppoja toimii Suomessa noin 1200,
joista yli 500 tarjoaa lisaksi ruoan verkkokaupan palvelua. K-ryhma on ruoan
verkkokaupan markkinajohtaja Suomessa ja verkkokaupan myynti kasvoi vuonna
2021 14,2 %. Keskon paivittaistavarakaupan strategiana on olla Suomen asia-
kaslahtoisin ruokakauppa, tehostaa kauppakohtaisia liikeideoita seka tiedon laa-
jaa hyddyntamista. Kesko korostaa vahvaa digitaalista osaamista ja haluaa jat-
kossakin sailyttaa paikkansa markkinajohtajana ruoan verkkokaupassa. (Kesko
2022.)

K-Citymarket Lielahden verkkokauppa on aloittanut toimintansa huhtikuussa
2020, tarjoten asiakkaille ruokaostosten kotiinkuljetusta. Verkkokaupan toiminta-
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mallissa asiakas tekee tilauksen K-ruoka sivuston kautta, jonka jalkeen tilaus toi-
mitetaan kotiin asiakkaan valitsemana toimituspaivana seka valittuna ajankoh-
tana. Kesko on kehittanyt myos ruoan verkkokaupan Tilaa ja nouda -mallin, jossa
ostokset keraillaan valmiiksi ja asiakas noutaa ostokset kaupasta. K-Citymarket
Lielahdessa ei kuitenkaan ole kaytossa Tilaa ja nouda -palvelua, vaan ainoas-
taan kotiinkuljetus mahdollisuus, jonka vuoksi tassa opinnaytetyossa keskitytaan

ainoastaan ruoan verkkokaupan kotiinkuljetuspalveluun.



2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on ollut olemassa kokemusperaisena ilmiona lasna ihmisten
valilla, niin kauan kuin maailmassa on ollut taloudellista toimintaa. Talouden eri
aikakausina organisaatioissa ovat erottuneet eri tekijat ja nyt elamme aikakautta,
missa asiakaskokemus on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista organisaatioissa.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 13.)

Verrattaessa tuotteisiin ja palveluihin, onnistunutta asiakaskokemusta on mahdo-
tonta kopioida ja siitéd syysta asiakaskokemus onkin kestavampi kilpailukeino.
Tuotteiden ja palveluiden merkitysta ei kuitenkaan tule unohtaa, vaan asiakasko-
kemuksen tarkoituksena on varmistaa kokonaisvaltainen onnistuminen. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 17.) Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen nakemys yri-
tyksen toiminnasta: kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Asiakaskokemus ra-
kentuu asiakkaan mielessa ennakko-odotusten pohjalta ja lopulta syntyy niissa
hetkissa, jolloin asiakas on tekemisissa yrityksen kanssa. Erilaiset arjen kohtaa-
miset, tuotteiden toimivuus ja yhteistyon sujuvuus muokkaavat ajan saatossa

asiakaskokemusta. (Holma ym. 2021, 17.)

Saarijarvi ym. (2020, 66-67) kuvailee onnistuneen asiakaskokemuksen synty-
mista pitkana ja sitouttavana prosessina, jota on vaikea kopioida muilta. Erin-
omainen asiakaskokemus koostuu onnistumisista perinteisissa arkisissa asioissa
kerta toisensa jalkeen ja se tarvitsee vain jonkin pienen erityisen lisan yritykselta.
Herattamalla asiakkaan tunteita saadaan hanet muistamaan kokemansa asia —
niin hyvassa kuin pahassa. Tunteita voidaan herattaa innovaatioilla, tarinallista-
misella seka kyvylla luoda yllatyksellisyytta asiakaspolun varrelle. Erinomainen
asiakaskokemus voidaan saada aikaan pettymyksienkin jalkeen. Tutkitusti rekla-
maatioiden hoitaminen menestyksekkaasti parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 66—67.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen konkreettisia hyotyja yritykselle on monia.
Asiakasuskollisuus kasvaa ja keskiostos paranee, kun asiakkaat palaavat asioi-
maan yritykseen ja oppivat luottamaan palveluun ja laatuun. Monesti hyva asia-
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kaskokemus saa ihmiset suosittelemaan palvelua ahkerammin ja omatoimisem-
min esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, jolloin uusasiakashankinta on
edullisempaa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat vahemman yhteydessa asiakaspalve-
luun, jolloin tydvoimaa ei tarvitse kayttaa reklamaatioiden ja asiakaspalautteiden
selvittelyyn. Kaikki edella mainitut ovat myos osana kasvattamassa brandin ar-
vostusta. (Filenius 2015, 22.)

2.1 Asiakaspolku

Asiakaspolku tarkoittaa asiakkaan matkaa yrityksen eri toimintojen lavitse. Polku
syntyy eri vaiheiden, kanavien ja menetelmien avulla, alkaen hetkesta, missa
asiakas tunnistaa tarpeen. (Holma ym. 2021, 84.) Asiakkaan etenemiseen polulla
voidaan vaikuttaa tunnistamalla asiakkaan tarpeet seka tyypilliset haasteet. (Wds
2020.) Asiakaspolku koostuu seuraavista vaiheista: impulssi, tarpeen havaitse-
minen, harkinta, ostaminen, asiakkuus, uskollisuus ja asiakkuuden loppu. (Holma
ym. 2021, 84.)

Asiakaskokemuksen kehittamisen yksi tarkeimmista tyokaluista on asiakaspolun
tunnistaminen. Asiakaspolku (kuvio 2) kuvaa organisaatiota asiakkaan nakokul-
masta. Asiakaspolun mallintamisen avulla saadaan tietoa asiakkaan kayttaytymi-
sesta polun eri vaiheissa, seka asiakkaan tuntemuksia kosketuspisteita. (Kaunis-
saari 2021.) Asiakaspolun suunnittelussa on hyva ottaa mukaan koko organisaa-
tio, vaikka asiakas ei olisi tekemisissa tyontekijan kanssa, voi silti kyseisen hen-
kilon panos nakya asiakaskokemuksessa eniten. Pienilla muutoksilla organisaa-
tion paivittaisissa toiminnoissa voidaan muuttaa merkittavasti asiakkaan mielek-

kyytta asioida yrityksen kanssa. (Sampo Consulting 2021.)
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Google-haku
Suosittelu Asiakaspalvelu

Brandi

Verkkomainonta Kanta-asiakkute.
Arvostelut Palautteet odut

} Ostopaatos

TV- ja radio-

mainokset Kuulopuhe

(word of mouth)

Ostoskanavat Saatavuus

PR Uutiskijeet

Laatu
I ja hinta

KUVIO 2. Asiakaspolku ja kosketuspisteet (Sampo Consulting 2021).

2.2 AIDA-malli

Elias ElImo Lewis loi vuonna 1898 AIDA -mallin, joka kuvaa vaiheittain asiakkaan
ostopolkua. AIDA-malli koostuu sanoista Awareness, Interest, Desire ja Action.
Ensimmaisessa vaiheessa (awareness) tuodaan palvelu mahdollisimman monen
asiakkaan tietoon ja yritetaan herattaa asiakkaiden huomio. Tietoisuutta voidaan
lisatda mm. erilaisten kampanjoiden avulla. Huomion herattamisen jalkeen alkaa
kiinnostuksen herattaminen (Interest). Aiemmin heratetty huomio pyritaan koh-
distamaan juuri sinun yrityksesi tarjoamaan palveluun. Tavoitteen on pitaa huo-
miota ylla ja estaa asiakkaan peraantyminen ostoprosessista. Huomiota voidaan
pitaa ylla esimerkiksi huomiota herattavien tuotesivujen tai erilaisten henkilokoh-

taisten tarjousten avulla. (Xennek 2021.)

AIDAN-mallin kolmannessa vaiheessa on kyse asiakkaan halusta ostaa palvelu
tai tuote (desire). Yrityksen tehtavana on tuoda esiin kilpailukykyaan ja erottautu-
mistekijoita, miksi asiakas paatyy ostamaan juuri sinun palvelusi? Ruoan verkko-
kaupassa erottautumistekija voisi olla mahdollisuus nopeaan toimitukseen, veloi-
tukseton ensimmainen toimitus tai mahdollisuus tuotteiden kuljettamisesta asiak-

kaan eteisen sijasta jadkaappiin saakka. (Xennek 2021.)
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Neljannessa vaiheessa keskitytaan toimintaan (action), ja asiakas suorittaa osto-
tapahtuman. Ostamisen tulee olla helppoa ja mutkatonta, joka verkkokaupassa
voi tarkoittaa mahdollisuutta useisiin maksutapoihin, ilmaista palautusta tai verk-
kosivustolta I0ytyvaa Chat -palvelua, joka auttaa mahdollisessa ongelmatilan-
teessa. Ostamisen jalkeen viimeisena vaiheena on ostamisen jalkeinen vaihe, eli
asiakasuskollisuudesta huolehtiminen (nuture). Toimintatapoina voi olla erilaiset
etuusjarjestelmat, joilla houkutellaan asiakas tilaamaan myos jatkossa. Asiakas-
polun ollessa liian pitka ja monimutkainen, on vaarana, etta asiakas putoaa jos-
sakin vaiheessa pois. Myyjan tehtavana on varmistaa, etta yritys on kaikissa vai-

heissa |0ydettavissa ja polku ei muodostu lilan vaikeaksi. (Xennek 2021.)

2.3 Kosketuspisteet

Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia suoria ja epasuoria vuorovaikutustilanteita,
asiakkaan ja organisaation valilla. Kosketuspisteisiin lukeutuu muun muassa;
tuote, asiakaspalvelu, brandi, Internet-sivut ja markkinointiviestinta. Asiakaspolku
voidaan jakaa eri vaiheisiin, itsenaisiin ajanjaksoihin, jotka lopulta ketjuuntuvat
asiakaskokemukseksi. Kuvio 2 osoittaa, kuinka vaiheiden sisalla asiakas kokee
erilaisia kosketuspisteita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 128.)

Kosketuspisteet voidaan jaotella yrityksen omistamiin, kumppanin toteuttamiin,
asiakkaan omistamiin tai sosiaalisiin ja ulkoisiin kosketuspisteisiin. Yrityksen
omistamiin kosketuspisteisiin lukeutuu tuotteen ominaisuudet, yrityksen omis-
tama media seka oma asiakaspalvelu — ja myyntihenkilostd. Kumppanin koske-
tuspisteita ovat ulkoistetut toiminnat kuten logistiikka, markkinointi tai ulkoistettu
asiakaspalvelu. Asiakkaan omistamat kosketuspisteet pitavat sisalladan muun
muassa asiakkaan mahdollisuuden jakaa omia ajatuksia ja kokemuksia yrityk-
sesta. Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet muodostuvat toisten asiakkaiden
merkittavasta roolista asiakaskokemuksen syntymisessa, kuten toiset asiakkaat
ravintoloissa tai sosiaalisessa mediassa jaetut suosittelut. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 47-48.)
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KUVIO 3. Asiakaskokemuksen erilaiset vaiheet (Saarijarvi & Puustinen 2020,
128).

Asiakkaalle palvelu nayttaytyy yhtena kokonaisuutena, eika asiakas osaa erot-
taa, ettd kyseessa voi olla monen eri brandin palvelu. Asiakkaan nakokulmasta
palveluntuottajabrandi on se, jonka kanssa asiakas on tekemisissa asiakaspal-
velun valityksella. Brandien valilla tulee olla yhteinen sanoma, jotta kosketuspis-
teista koostuva palveluprosessi on yhtenainen. (Tuulaniemi 2011, 39.) Yrityksen
seka asiakkaan nakokulmasta kaikki kosketuspisteet eivat ole samanarvoisia.
Yritys voi paattaa, mitka kosketuspisteista eivat ole niin tarkeita, ja mahdollisesti
ulkoistaa ne. Samalla tavalla asiakas voi paattaa itse, mitka kosketuspisteet ovat
merkityksellisimpia. Toisille se voi olla ravintolassa ruoan maku, kun taas toisille
taustamusiikki. Asiakaskokemuksessa organisaation tulee osata erottaa tarkeim-
mat asiakasryhmat ja niiden merkitykselliset kosketuspisteet. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 49.) Verkkokaupoissa on yleista, etta kuljetuspalvelut ulkoistetaan,
vaikka kuljetushenkild on suuressa roolissa asiakaskokemuksen tuottamisessa,

ollessaan ainoa fyysinen kontakti asiakkaaseen.

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakkuuksien johtaminen on alkanut kehittymaan voimakkaasti 2000-luvun al-

kuvuosina muodostaen oman tutkimussuuntauksensa. Syyna suuntaukselle syn-



14

tymiselle on ollut ajatus, kuinka yritysten tulisi tuotteiden ja palvelujen sijaan koh-
distaa ajatus asiakassuhteisiin. Asiakassuhteista on muodostunut yksi yrityksen
tarkeimmista padoman muodoista. Samaan aikaan erilaiset jarjestelmat ovat ke-
hittyneet, joiden avulla on mahdollistettu datan keraaminen asiakkaista. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 82.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa tavoitteena on asiakastyytyvaisyyden lisdami-
nen, asiakkuuden elinkaaren piteneminen, brandin arvon kohoaminen ja henki-
|6ston parempi sitoutuminen tyopaikkaa kohtaan. Yksi tarkeimmista asiakasko-
kemuksen johtamisen piirteista on luoda organisaatioon asiakaslahtdinen kult-
tuuri, jossa asiakasymmarrys on vahvasti pinnalla. Johtamisessa tulee tunnistaa
asiakkaan kulkema palvelupolku ja sen varrella olevat kontaktipisteet. Yrityksella
tulee olla selkea strategia, jonka pohjalta asiakkaan arvo asiakaspolulla tunniste-
taan. (Jaaskelainen & Kallioniemi 2020.)

Korkiakosken (2020) mukaan pelkka kosketuspisteiden huomiointi ei riita asia-
kaskokemuksen johtamisessa, vaan huomioon tulee ottaa myos tunteet, joiden
osuus on yli puolet kokonaisuudesta (Korkiakoski 2020). Holma ym. (2021) nos-
taa my0s esille tunnekokemuksen merkityksen asiakaskokemuksen luomisessa.
Ennalta suunniteltu virheeton prosessi ei automaattisesti tarkoita onnistunutta
asiakaskokemusta, silla iso osa kokemuksesta perustuu tunteeseen. Tunneko-
kemuksen luominen on yksi osa strategiaa, vastuunjaon ja toimintatapojen
ohella. (Holma ym. 2021, 104.)

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta on oleellista tunnistaa tarkeat kos-
ketuspisteet ja valita relevantit mittarit, joilla mitata ja tunnistaa asiakaskokemuk-
sen tasoa. Organisaation tulee 10ytaa tasapaino, jossa optimoidaan asiakasko-
kemuksen suunnitteluun ja toteutukseen kaytettava aika suhteessa kustannuk-
siin, jotta kannattavuus pysyy hyvalla tasolla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 138.)
Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteena on tunnistaa palvelun nykytila,
osoittaa kehitys aikaisempaan tilanteeseen, toimia kilpailijavertailuna seka olla

johdon tukena paatoksenteossa (Filenius 2015, 92). Saarijarven ja Puustisen
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(2020) nakemyksen mukaan tarkeimmat perusteet mittaamiselle on informaation
saaminen asiakaskokemuksen onnistumisesta seka merkityksellisien asioiden
I0ytaminen, jotta ne osataan ottaa huomioon uutta strategiaa suunnitellessa
(Saarijarvi ja Puustinen 2020, 139).

2.6 Mittarit

Organisaatiot tavoittelevat hyvin erilaisia asiakaskokemuksia ja tasta syysta ei
ole olemassa yksiselitteisesti parasta mittaria, joka sopisi kaikille. Yksi viime ai-
koina suosioon noussut mittari on NPS (Net Promoter Score). NPS mittaa as-
teikolla 0—10, kuinka todennakoisesti asiakas on valmis suosittelemaan yrityksen
tuotetta tai palvelua. Lopuksi NPS -arvo lasketaan vahentamalla arvostelijoiden
(arvosanan 0-6 antaneet) maara, suosittelijoiden (arvosanan 9-10 antaneet)
maarasta. NPS-mittarin heikkoutena voidaan nahda sen kyvyttomyys esittaa yk-
sityiskohtaista tietoa asiakaspolun onnistumisista. NPS kertoo organisaation ylei-
sesta onnistumisen tasosta, mutta sen avulla emme saa tietoon, miten organi-
saatio on onnistunut tietyissa kosketuspisteissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
147-149.)

Toinen, palvelun helppoutta mittaava mittari on CES (Customer Effort Score).
CES-mittauksella selvitetaan kuinka helppoa ja nopeaa asiakkaan nakokulmasta
oli saada asia hoidettua. CES ei kuitenkaan yksinaan ole riittava mittaamaan
asiakaskokemuksen onnistumista. (Pennanen 2018.) Asiakkailta kysytaan "As-
teikolla 1-5, kuinka paljon vaivaa sinun taytyi nahda suoriutuaksesi kyseisesta
tehtavasta?” Kysymys voidaan esittaa jokaisessa asiointiprosessin vaiheessa.
(Filenius 2015, 93.)

Kolmas asiakastyytyvaisyysmittari on CSAT (Customer Satisfaction) jolla selvite-
taan asiakkaan tyytyvaisyytta saamaansa palveluun tietyn kohtaamisen jalkeen.
Asiakkailta kysytaan "Kuinka tyytyvainen olit saamaasi palveluun asteikolla 1-57”
Kaikki kolme edella mainittua mittaria sisaltavat omat vahvuutensa, mutta par-
haimman tuloksen saa, kun mittareita sovelletaan ja hyddynnetaan vahvuuk-

siensa mukaan eri vaiheisiin. (Effisio n.d.)
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2.7 Digitaalinen asiakaskokemus

Viime vuosien aikana digiostaminen on kasvattanut suosiotaan ja se on I0ytanyt
tiensd osaksi kuluttajien arkea. Koronaviruspandemian aikana paivittaistavara-
kauppojen verkkokaupan osuus kasvoi paljon odotettua kovempaa tahtia. Tam-
mikuussa 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan 35 % kuluttajista uskoi ostosten tu-
levaisuuden painottuvan verkkokauppoihin ja saman vuoden syksyna luku oli

noussut jo 42 prosenttiin. (Kurjenoja 2021.)

Digitaalisesti saatu asiakaskokemus alkaa muodostua hyvissa ajoin ennen kulut-
tajan saapumista verkkokauppa-alustalle. Kuluttaja on mahdollisesti saanut
kuulla tuttaviltaan tai lukenut sosiaalisen median kanavoista kokemuksia verkko-
kaupasta. (Marttila 2022.) Siind missa aiemmin tiedon tuotanto oli enimmakseen
toimittajien, kirjailijoiden ja tutkijoiden vastuulla, nykyaan kuluttajat osallistuvat
itse tiedon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa. Tasta syysta kuluttajat ovat tie-
toisia saatavilla olevasta tarjonnasta, ja tekevat paljon vertailua eri verkkokaup-
pojen valilla, ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista. Digitaalisessa maail-
massa kilpailijat ovat vain yhden klikkauksen paassa. (Filenius 2015, 7.)

Hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen voi aiheuttaa haasteita yrityksille ja hy-
van seka tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen ei ole helppoa niin Kivi-
jalkamyymalassa kuin digitaalisessa maailmassa. Digitaalisessa asiakaskoke-
muksessa yrityksen tulee onnistua tuottamaan onnistunut asiakaskokemus kai-
kissa kanavissa. Perinteinen digitaalinen palveluprosessi alkaa asiakkaan nako-
kulmasta tuotteen etsinnalla, josta se etenee tilauksen muokkaamiseen. Taman
jalkeen vuorossa on toimituksen seuranta ja toimituksen saapuminen. Viimei-
sessa vaiheessa asiakkaalla on mahdollisuus palauttaa tai reklamoida saadusta
tuotteesta. Yrityksen tehtava on mahdollistaa saumaton palveluprosessi, joka si-
saltaa kaikki edella mainitut vaiheet. (Filenius 2015, 16.)

Yrityksen toimiessa seka kivijalkakaupassa etta verkkokaupassa, puhutaan mo-
nikanavaisuudesta (multi channel). Monikanavaisuus on saanut rinnalleen uuden
termin kaikki kanavaisuus (omni channel), jossa asiakaslahtoisyys on keskiossa
ja asiakas voi halutessaan asioida saumattomasti kivijalassa seka verkkokau-
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passa. Kaikki kanavaisessa toimintatavassa asiakas voi esimerkiksi tilata tuot-
teen verkkokaupan kautta ja palauttaa sen kivijalkamyymalaan, jolloin asiak-
kaalla on mahdollisuus asioida brandin kanssa missa kanavassa tahansa, milloin
tahansa. Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaiden tar-
peet on ymmarretty ja tietojarjestelmat seka prosessit tukevat naita tarpeita (Fi-
lenius 2015, 17-19).

Asiakkaiden vaatimustaso verkkokauppaa kohden on kasvanut kovaa vauhtia ja
eniten asiakkaat arvostavat sujuvaa ostokokemusta, edullisia tuotteita, nopeita
toimituksia seka mahdollisuutta saada nopea yhteys asiakaspalveluun. Edulliset
tuotteet eivat kuitenkaan aina ole avain hyvaan asiakasuskollisuuteen ja Alapaat-
tikoski (2015) uskoo, etta loppujen lopuksi asiakkaat etsivat onnistuneita asiakas-
kokemuksia, edullisten hintojen sijaan. (Verkkokauppaopas 2015, 12.)

Verkkokaupat saavat paljon palautetta eri kanavien kautta ja palautteeseen rea-
goiminen on tarkeaa, jotta asiakkaalle jaa tunne, ettd hanta kuunnellaan ja ym-
marretaan. Hyva asiakaspalvelu ja palautteen pohjalta toiminnan kehittaminen
vaikuttavat asiakasuskollisuuteen ja tata kautta myos liiketoiminnalliseen menes-
tykseen. (Verkkokauppaopas 2015, 12, 50). Komulaisen (2018) mukaan 48 %
kuluttajista arvostaa verkkokaupassa vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen va-
lilla, kun taas 47 % on kiinnostunut verkkokaupan kampanjoista, eli tarjoushin-
noista (Komulainen 2018, 142).
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3 RUOAN VERKKOKAUPPA

Paivittaistavarakaupat kohtasivat ison mahdollisuuden seka samalla myos haas-
teen, 2020 vuoden alussa, kun koronaviruspandemia rantautui Suomeen ja kas-
vatti rgjahdysmaisesti kuluttajien halukkuutta ostaa ruokaostokset verkkokau-
pasta. Ennen 2020 vuoden alkua, ruoan verkkokauppaa kaytti sdannadllisesti noin
4 % suomalaisista. Pandemian aikana ruoan verkkokaupan saannollisten kaytta-
jien maara tuplaantui ja lisaksi ensi kertaa kokeilevien maara kasvoi. (Kurjenoja
2020.)

3.1 Ruoan verkkokaupan toimijat

Suomessa ruoan verkkokaupan toimijoista kaksi erottuu muista toimijoista mark-
kinaosuuksillaan. K-ryhma ja S-ryhma ovat selkeasti suosituimmat toimijat, ja kil-
pailu markkinajohtajan paikasta on kovaa. Lisaksi ruoan verkkokaupan palveluita
toimittavat muun muassa Oda, Kauppahalli24, Fiksuruoka.fi ja Wolt Market. (Ra-
jamaki 2021.)

Viimeisimmat vuodet ovat olleet ruoan verkkokaupoille suurta kehityksen aikaa.
Vuonna 2021, S-ryhman ruoan verkkokaupan myynti kasvoi 55 % edellisvuo-
desta. Pandemian alussa S-ryhman verkkokauppoja oli 31 toimipisteessa ja vuo-
den 2021 jalkeen luku kasvoi yli 200 kauppaan. (S-ryhma 2022.) Kesko puoles-
taan kertoo vuosiraportissaan ruoan verkkokaupan kasvaneen vuonna 2021 14,2
% ja yli 500 K-ruokakauppaa tarjosi verkkokaupan palveluita (K-ryhma 2022).

Suomessa verkkokaupan osuus kivijalkakauppaan on kuitenkin viela mailtillista,
koko ruokakaupasta verkkokaupan osuus on noin 3,5 % paivittaistavarakaupan
myynnista. Vuonna 2026 osuuden ennustetaan olevan 5 %. Maailmalla verkko-
kaupan suosio on korkeammalla kuin Suomessa. Ruotsissa kauppiasmallia hyo-
dyntava ICA on onnistunut kasvattamaan verkkokaupan osuudeksi 5 % koko-
naismyynnista. USA:ssa osuus on 9,6 % luokkaa ja suurimpia toimijoita on MFC-
teknologiaan panostava Walmart sekd Amazon, joka tekee yhteistyota Whole

foods kivijalkaketjun kanssa. Suurin suosio ruoan verkkokauppaa kohden I0ytyy
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Britanniasta, jossa osuus kokonaismyynnista on 10,9 %. Britannian ja mahdolli-
sesti koko maailman suurin ruoan verkkokauppa Tesco hyddyntaa kaikkia ke-
raysmalleja: myymalakeraysta, dark storeja, CFC:ta seka MFC-teknologiaa. (Ak-
seli, 2022)

3.2 Asiakkaat

K-ryhmalla ruoan verkkokaupan paakohderyhmana toimii lapsiperheet ja heidan
arkensa helpottaminen. Lapsiperheiden lisaksi suurta potentiaalia nahdaan myos
elakeikaisissa ihmisissa. (Rajala 2021). lakkaiden ihmisten mahdollisesti kas-
vava osuus verkkokaupan tutkimuksissa ei viela tule esiin ja tilastokeskuksen tut-
kimuksien mukaan eniten elintarvikkeita verkosta ostaa 25—-34-vuotiaat seka 35—
44-vuotiaat. lakkaiden ihmisten osuus on tutkimuksissa ollut vahaista, mutta siita
huolimatta Keskolla uskotaan asiakasryhman potentiaaliin. Tutkimuksien mu-
kaan suuret kotitaloudet ovat johtaneet ruoan tilaamiseen verkosta, jonka vuoksi
lapsiperheet ovat monien toimijoiden paakohderyhmana. Tutkimuksissa on tullut
esiin, ettd korkeasti koulutetut ovat tilanneet aktiivisemmin ruokaa verkosta ja

yleisimmin tilaajina on ollut naiset. (Eronen 2020, 13—-14.)

3.3 Haasteet

Ruoan verkkokaupan keraily- ja toimituskustannukset ovat isoja toimijoille ja kil-
pailun vuoksi toimitushintoja joudutaan pitamaan alhaisina, niin etta kaupat eivat
saa katettua niilla kaikkia kustannuksia. Kuluttajat eivat myodskaan ole valmiita
maksamaan toimituksesta isoja summia ja yleisesti ottaen toimitusten hinnat liik-

kuvat 7—15 euron valilla. (Logistiikan maailma 2022.)

Verkkokauppojen haasteena nahdaan myos kyky varmistaa toimiva ja ehja kyl-
maketju, joka monesti huolettaa my0s asiakkaita. Toinen kuluttajia askarruttava
aihe, on elintarvikkeiden laatu verkkokaupasta tilattaessa. Kuluttajat haluavat
monesti valita tarkasti ostamansa hedelmat ja vihannekset ja tasta syysta monet
eivat luota kerailijoiden kykyyn valita hyvalaatuisia tuotteita ja nain ollen jattavat

kayttamatta ruoan verkkokaupan palveluita. (Logistiikan maailma 2022.)
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Haasteena pidetaan myos toimituksen laatua ja aikataulussa pysymista. Kulje-
tuksissa autoihin lastataan monien asiakkaiden ostokset ja kuljettavat toimittavat
jarjestyksessa toimitukset perille. Mahdolliset myohastymiset aiheuttavat helposti
pettymyksen asiakkaille, jos tuotteita ei onnistuta toimittamaan luvattuna ajan-
kohtana. (Logistiikan maailma 2022.) Asiakkaille tarkeaa on saada selkeasti ti-
lausvaiheessa jo selville, kuinka paljon toimitus maksaa ja koska tilaus toimite-
taan. Yksi yleisimmista syista tilauksen teon keskeyttamiseen johtuu verkkokau-
pan puutteellisista toimitustiedoista. (Verkkokauppaopas 2015, 85.)

Kivijalkakaupassa asiakkaalla on mahdollista nahda ja kokea tuote livena, ennen
ostopaatoksen tekoa, kun taas verkkokauppa-asiakkaan tulee pystya tekemaan
ostopaatos virtuaalisesti nakemalla ja kokemalla. Tama johtaa siihen, etta tuote-
palautuksia tehdaan verkkokaupoissa paljon ja kuluttajansuojalaki maaritteleekin
etamyyntia koskevia ehtoja. Palautusehdot tulee olla selkeasti asiakkaan saata-
villa, jotta myos palautus onnistuu helposti asiakkaan nakokulmasta. Tuotteen
ominaisuudet vaikuttavat palautusehtoihin ja esimerkiksi elintarvikkeiden koh-
dalla palautusehdot ovat paljon rajatummat, kuin esimerkiksi vaatteiden kohdalla.
(Verkkokauppaopas 2015, 65.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla.
Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla selvitetdan lukumaarien seka prosentti-
osuuksien avulla olemassa oleva tilanne. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmalla
saadaan selville nykytilanne. Menetelman haasteeksi voidaan laskea, ettei sen
avulla pystyta selvittdmaan asioiden juurisyita. Kvantitatiivisen tutkimuksen ylei-
sin menetelma on kyselytutkimus, jolla haetaan valmiiden vastausvaihtoehtojen

avulla vastauksia kysymyksiin; mika, missa ja kuinka usein? (Heikkila 2014.)

Taman opinnaytetyon kysely sisalsi lisaksi kaksi kvalitatiivisia eli laadullista kysy-
mysta, joiden tarkoituksena on ymmartaa tutkimuskohteen kayttaytymisen ja
paatosten syita. Kvalitatiivinen menetelma sopii hyvin toiminnan kehittamiseen ja
tutkimusongelman syvempaan ymmartamiseen. Tutkimuskysymyksien avulla py-
ritdan saamaan vastauksia kysymyksiin; miksi, miten ja millainen? (Heikkila
2014.)

Kyselylinkki [ahetettiin syyskuussa 2022 sahkopostin valityksella verkkokaupan
aktiivisille asiakkaille ja sen vastaanotti 290 henkiloa. Sahkopostikirje sisalsi saa-
tetekstin seka linkin kyselylomakkeeseen. Sahkoinen kyselylomake toteutettiin
Forms -ohjelmalla ja kysely sisalsi 11 kysymysta. Kyselyyn vastasi 41 henkil6a.
Kyselyn alussa kerattiin vastaajien taustatietoja kuten ikaa ja sukupuolta. Taman
lisaksi kysely sisalsi Likert -asteikko kysymyksia, joiden tarkoituksena on saada
vastaaja arvioimaan viisiportaisella asteikolla kielteista, ettd myonteista asen-
netta kysyttavaan asiaan. Kyselyn lopussa oli avoimia kysymyksia, joihin vas-
taaja sai vapaasti kirjoittaa ajatuksia kysymykseen liittyen. Kyselyn suorittaminen
loppuun ei vaatinut vastaamista avoimiin kysymyksiin, jotta niiden vuoksi vastaa-

jia ei karsiutuisi pois.

Kyselyn tarkoituksena oli pyrkia selvittamaan minka ikaisia henkiloita verkkokau-
passa asioi ja mitka tekijat verkkokaupassa vaikuttavat asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Tavoitteena oli myos saada selville aikovatko ihmiset jatkos-
sakin tilata verkkokaupasta ja mita asioita he arvostavat eniten verkkokaupassa.
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4.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen vastausprosentti oli 7,1 %. Vastausprosentti jai odotettua alhaisem-
maksi, mutta kyselyn lahettamisen jalkeen vastausten huomattiin olevan laaduk-
kaita ja vastaajat olivat kayttaneet paljon aikaa erityisesti avoimien kysymyksien
kohdalla, joten tilanteessa ei nahty tarpeeksi tehda lisatoimenpiteita, jotta vastaa-
jia olisi saatu enemman. Uskottiin, etta vastausten laatu korvaisi tassa tilanteessa

maaran.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat monet tekijat, kuten selkea ja rajattu tut-
kimusongelma, hyva tutkimussuunnitelma, selkea kyselylomake, harkiten valittu
otantamenetelma seka korkea vastausprosentti. (Heikkila 2014.)

Tutkimusmittarin validiteetilla tarkoitetaan sen kykya mitata juuri sita, mita on ollut
tarkoituskin. Kyselyn epapatevyys voi syntya, mikali epaonnistutaan esimerkiksi
kyselytutkimuksen ajankohdassa tai otannan valinnassa. (KvantiMOTV 2008.)
Kyselylomake lahetettiin valitulle vastaajajoukolle siten, etta kaikki vastaajat oli-
vat tilanneet vahintaan kerran verkkokaupasta aiemmin. Vastaajajoukko sisalsi
verkkokaupan aktiivisia asiakkaita, eli oletuksena oli, etta he olivat tilanneet use-
amman kerran verkkokaupasta. Talla varmistettiin tutkimuksen luotettavuutta,
jotta vastaajien joukossa ei olisi henkil6ita, jotka eivat ole koskaan tilanneet verk-
kokaupasta, ja nain ollen eivat omaisi tarpeeksi kokemusta verkkokaupan osto-
prosessista.

4.2 Tutkimustulokset

Tassa osiossa esitellaan kyselylomakkeen avulla saatuja tuloksia. Sahkoinen ky-
selylomake sisalsi 11 kysymysta. Kyselyn alussa tiedusteltiin vastaajien perus-
tietoja. Taman jalkeen kysymykset liittyivat verkkokaupasta tilaamiseen ja miten
eri osa-alueet tilausvaiheesta toimitukseen ja asiakaskokemukseen ovat onnis-
tuneet. Lopuksi kerattiin kehitysideoita ja selvitettiin, kuinka moni vastaajista ai-
koo jatkossa tilata verkkokaupasta.
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4.2.1 Taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kyselyyn vastaa-
jista 78 % oli naisia, 20 % oli miehia ja 2 % muun sukupuolisia. Toisessa kysy-
myksessa selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa. Vastausvaihtoehdot oli jaettu seu-
raaviin kategorioihin; alle 20-vuotiaat, 21-35, 36-50, 51-65 ja yli 65-vuotiaat. Ku-
viosta 3 voidaan nahda, etta eniten vastaajia oli 51-65 ikaluokasta ja toisiksi eni-

ten 36-50 ikaluokasta. Kukaan vastaajista ei ollut alle 21-vuotias.
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KUVIO 4. Vastaajien ikajakauma.

4.2.2 Asiakaskokemus

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin mita asioita vastaajat kokevat tarkeim-
miksi verkkokaupasta tilatessa. Tarkeimmaksi koettiin sivuston helppokayttoi-
syys, laadukkaat ja tuoreet tuotteet seka toimitusaikojen hyva saatavuus. Lisaksi

ajan saastaminen ja kaupassa asioinnin valttaminen nousivat tarkeiksi teemoiksi.
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KUVIO 5. Ruoan verkkokaupan tarkeimmat ominaisuudet.

Edellytyksena kyselyyn vastaamiselle oli, etta vastaaja oli vahintaan kerran tilan-
nut K-Citymarket Lielahden ruoan verkkokaupasta. Kyselyyn vastaajista 24 %
kertoi tilavansa viikoittain verkkokaupasta. 54 % vastaajista oli tilannut verkko-
kaupasta yli 10 kertaa ja 12 % vastaajista 5-10 kertaa. Loput 10 % vastaajista
olivat tilanneet 2—4 kertaa. Jokainen vastaaja oli tehnyt tilauksen siis useammin,

kuin yhden kerran.

Likert-asteikon avulla pyrittiin selvittamaan viisiportaisen asteikon avulla vastaa-
jien myonteista, etta kielteista asennetta kysyttavaa asiaa kohtaan. Kysymyksena
esitettiin kuinka todennakoisesti vastaaja suosittelisi muille ruoan verkkokauppaa
asteikolla 1-5. Vastausten keskiarvoksi muodostui 4.83. Toisena kysymyksena
Likert-asteikolla selvitettiin minka arvosanan vastaaja antaa verkkokaupan asia-
kaskokemukselle asteikolla 1-5. Vastausten keskiarvo oli 4.59. Kolmantena ky-
symyksena vastaajan tuli arvioida tuotteiden korvaamisen onnistumista asteikolla
1-5. Keskiarvoksi muodostui 4.07. Viimeisena kysymyksena tiedusteltiin toimi-
tuksen sujuvuudesta asteikolla 1-5. Keskiarvoksi muodostui 4.71.
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Kuinka todenndkdisesti suosittelisit muille
ruoan verkkokauppaa asteikolla 1-5?

Minka arvosanan antaisit verkkokaupan
asiakaskokemukselle asteikolla 1-5?

Miten arvioisit onnistumisen tuotteiden .
korvaamisessa asteikolla 1-5?

Miten sujuvana koet toimituksen
asteikolla 1-5?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %
ml 2 m3 40805

KUVIO 6. Kyselyn tuloksia Likert-asteikolla.

4.2.3 Avoimet kysymykset

Kyselyn lopussa vastaajille esitettiin kaksi avointa kysymysta, joihin vastaaminen
ei ollut pakollista. Ensimmaisena kysyttiin miksi vastaajat ovat paatyneet tilaa-
maan juuri K-ryhman ruoan verkkokaupasta. Vastauksia saatiin 39 kappaletta ja
alla olevan sanapilven (Kuva 1) mukaisesti eniten vastauksissa nousi esiin K-
ryhman verkkokaupan luotettavuus, helppous ja sivuston kaytettavyys. Kotiinkul-
jetuksen hintaa pidettiin melko edullisena ja hintalaatu -suhde verrattuna kilpaili-
jan palveluun sai kiitosta. Monille K-ryhman kauppa on tuttu entuudestaan ja siksi

K-ryhman verkkokaupassa asiointi koettiin luentavana.

.
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KUVA 1. Vastaajien syyt tilata K-ryhman verkkokaupasta.
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Toisessa avoimessa kysymyksessa vastaajat saivat antaa kehitysideoita ruoan
verkkokaupan toimintaan liittyen. Kehitysideoissa eniten vastauksia tuli laajem-
pien toimitusaikojen puolesta, kuten toimitusaikojen laajentaminen viikonlopuille
seka nykyisten arkipaivan toimitusaikojen laajentamista aikaisemmaksi. Kehi-
tysta toivottiin myds tarjoushintojen nakyvyyden parantamiseen ja osa vastaajista
koki haastavaksi tietaa, mitka tarjoukset ovat voimassa toimituspaivana. Kehitys-
ideoita tuli myos verkkosivuston kaytettavyyteen ja sivuston hakutoimintoon liit-
tyen. Tuotevalikoimaa toivottiin laajemmaksi mm. leipdaosaston ja valmiiden lou-

nasaterioiden suhteen.

Viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin, aikovatko vastaajat kayttaa verkkokau-
pan kotiinkuljetuspalvelua tulevaisuudessa. 95 % vastaajista vastasi, etta aikoo
tulevaisuudessakin kayttaa verkkokaupan kotiinkuljetuspalvelua. Vastaajista lo-

put, 5 %, vastasi ettei osaa sanoa, aikooko kayttaa tulevaisuudessa palvelua.
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5 POHDINTA

K-Citymarket Lielahteen avattiin ruoan verkkokauppa huhtikuussa 2020. Ko-
ronapandemian johdosta verkkokauppa nousi suureen suosioon alusta alkaen,
kun asiakkaat halusivat siirtda ruokaostokset kivijalkamyymalan sijaan verkkoon.
Osalle asiakkaista ruoan verkkokauppa oli vain koronan aikainen palvelu ja osa

asiakkaista jai kayttamaan kotiinkuljetuspalvelua korona-ajan jalkeenkin.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli saada selville asiakkaiden tyytyvaisyytta
ruoan verkkokaupan palveluprosessia kohtaan ja selvittaa, mitka tekijat erityisesti
vaikuttavat palvelun onnistumiseen. Tarkoituksena oli |0ytaa verkkokaupan kehi-
tyskohteita asiakkaiden nakokulmasta. Tutkimuksen avulla pyrittiin 10ytamaan
vastauksia kysymyksiin; mitka tekijat vaikuttavat onnistuneeseen asiakaskoke-
mukseen verkkokaupan kotiinkuljetuspalvelussa seka miten jo olemassa olevat

asiakkaat saadaan pysymaan jatkossakin verkkokaupan asiakkaina?

5.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen avulla saatiin selville asiakastyytyvaisyys verkkokaupan eri osa-alu-
eita kohtaan. Likert-asteikon avulla esitetyt kysymykset osoittivat, etta asiakas-
tyytyvaisyys verkkokaupan eri osa-alueisiin erinomaisella tasolla. Vastaajilta ky-
syttiin asteikolla 1-5 tyytyvaisyytta verkkokaupan toimituksen sujuvuuteen seka
tuotteiden korvaamiseen, asiakaskokemuksen muodostumiseen ja voisiko vas-
taaja suositella palvelua muille. Jokaisen vastauksen keskiarvo oli yli 4. Vastauk-
sien perusteella selvitettiin, oliko vastaajien ialla tai sukupuolella valia Likert-as-

teikon kysymyksiin ja todettiin, etta vaikutusta ei ollut.

Mainittavaa on, etta kysyttdessa voisiko vastaaja suositella palvelua muille, oli
keskiarvo 4,83. 41 vastaajasta 33 ihmista vastasi kysymykseen 5, eli suosittelisi
erittdin todennakoisesti verkkokauppaa muille. Yrityksen kannalta tarkeaa on,
etta asiakkaat ovat valmiita suosittelemaan kayttamaansa palvelua muille, silla

silloin voidaan todeta, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluun.
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Hyvalla tasolla olevan asiakaskokemuksen puolesta puhuu myo6s vastaustulos
kysymykseen, jossa selvitettiin, aikooko vastaajat tulevaisuudessa tilata verkko-
kaupasta. Lahes kaikki vastaajat aikovat myos tulevaisuudessa tilata verkkokau-
pasta. Ainoastaan kaksi vastaajaa kertoi, ettei osaa sanoa aikooko jatkossa tilata
ja kukaan vastaajista ei vastannut, ettei aikoisi tilata jatkossa.

Tarkempaa analysointia tehtiin kahden vastaajan osalta, jotka eivat osanneet sa-
noa, aikovatko he tulevaisuudessa tilata verkkokaupasta. Vastaajat olivat tuoneet
kyselyssa ilmi, etta toivoisivat jatkossa tarjouksien olevan paremmin esilla verk-
kosivustolla. Vastaajat toivoivat verkkokaupasta tilattavaksi havikkiruokaa seka
mahdollisuutta kuljetuslaatikoiden kierratykselle. K-Citymarket Lielahdessa asi-
akkaalla on mahdollisuus palauttaa kuljetuslaatikot uuden tilauksen yhteydessa
kuljettajalle, jonka jalkeen laatikot palautuvat kaupan kierratykseen. Laatikoita ei
kayteta uudestaan hygieniasyista. Myos avoimissa kysymyksissa vastaajilta
nousi esiin toiveita laatikoiden palautusmahdollisuudesta. Tama palautusmah-
dollisuus on ollut alusta alkaen kaytossa verkkokaupassa, mutta kaikki asiakkaat
eivat vastauksien perusteella ole tietoisia asiasta.

Tutkimuksessa selvitettiin digitaaliseen ostokokemukseen vaikuttavia tekijoita ja
saatiin selville, etta asiakkaat arvostavat sujuvaa ostokokemusta, edullisia tuot-
teita, nopeita toimituksia seka mahdollisuutta saada nopea yhteys asiakaspalve-
luun. Kyselytutkimuksessa kysyttiin vastaajilta mitka ovat tarkeimpia tekijoita
ruoan verkkokaupassa. Vastauksissa esiin nousi sivuston helppokayttoisyys, tuo-
reet ja laadukkaat tuotteet seka toimitusaikojen saatavuus.

Verkkokaupassa asioidessa toimituksen kuljettaja on ainoa mahdollinen kontakti,
jonka asiakas kasvokkain saa ja tasta syysta kuljettajan rooli korostuu ostopro-
sessissa erityisen paljon. Tuotteiden keraaja on taas vastuussa tuotteiden laa-
dusta ja tuoreudesta, mutta asiakkaalle kerailija voi nayttaytya pienessa roolissa,
koska kontaktia ei kerailijan ja asiakkaan valille synny. Viime aikoina monet kau-
pat ovat ottaneet kayttoon kerailijoiden tervehdyksen, johon kuuluu, etta ostosten
joukkoon jatetaan tervehdyslappu ja kerrotaan, kuka tilauksen on talla kertaa ke-
raillyt. Tervehdyksen avulla voidaan tehda palvelusta asiakkaalle henkilokohtai-
sempaa ja luoda samaa tunnetta, joka kivijalkamyymalassa asiakkaalle voi syn-

tya asioidessaan kassalla tai kysyessaan myymalassa apua myyjalta.
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Tarkastelussa otettiin esiin mahdollinen ian vaikutus siihen, mitka tekijat koetaan
verkkokaupassa tarkeimmaksi. Kuviosta 8 voidaan nahda, etta erityisesti nuor-
ten, 21-35-vuotiaiden keskuudessa tarkeaksi nousee edullinen toimitusmaksu.
Nuoremmat ihmiset arvostavat myos toimitusaikojen riittdvaa saatavuutta ja laa-
dukkaita ja tuoreita tuotteita. Hyvan asiakaspalvelun tarkeys saa vahiten suosiota

samassa ikaluokassa.

Kuviosta nahdaan, etta yli 65-vuotiaat vastaajat kokevat tarkeimmiksi tekijoiksi
hyvan asiakaspalvelun, tarjoukset ja kaupassa asioinnin valttamisen. Tulos vas-
taa hyvin paljon kivijalkamyymalan vanhempia asiakkaita, jotka ovat yleisesti ot-
taen kiinnostuneita tarjouksista ja haluavat saada hyvaa asiakaspalvelua. Ylei-
sesti ottaen voidaan todeta, etta ikaluokittain jaoteltuna asiakkaat arvostavat sa-

moja asioita niin verkossa kuin kivijalkamyymalassakin.

sivuston helppokayttéisyys
tarjoukset

laaja tuotevalikoima

kaupassa asioinnin valttdminen
hyvéa asiakaspalvelu

edullinen toimitusmaksu
toimitusaikojen riittdva saatavuus
ajan saastdminen

laadukkaat ja tuoreet tuotteet

nopea toimitus

o
o
X
[
]
©
R

50,0 % 75,0% 100,0%

ylie5 m51-65 36-50 m21-35

KUVIO 7. lan vaikutus verkkokaupan tarkeimpiin ominaisuuksiin.

Kuviossa 9 verrattiin sukupuolen vaikutusta verkkokaupan tarkeimpiin ominai-
suuksiin. Miehille oli selkeasti naisia tarkeampaa verkkokaupan hyvan asiakas-
palvelu, edullinen toimitusmaksu ja kaupassa asioinnin valttdminen. Naisille taas

tarkeampaa oli ajan saastaminen ja toimitusaikojen riittava saatavuus.
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sivuston helppokayttdisyys
tarjoukset

laaja tuotevalikoima

kaupassa asioinnin valttdminen
hyva asiakaspalvelu

edullinen toimitusmaksu
toimitusaikojen riittdvd saatavuus
ajan saastaminen

laadukkaat ja tuoreet tuotteet

nopea toimitus
0,0% 25,0% 50,0% 75,0 % 100,0 %

nainen M mies

KUVIO 8. Sukupuolen vaikutus tarkeimpiin ominaisuuksiin.

5.2 Kehitysideat

Kokonaisuutena kyselyn perusteella voidaan todeta, etta verkkokaupan asiak-
kaat ovat tyytyvaisia nykyiseen palveluun ja heille syntyneeseen asiakaskoke-
mukseen K-Citymarket Lielahden ruoan verkkokaupassa. Isoja ongelma- tai ke-
hityskohteita ei kyselyn perusteella havaittu, mutta pienia kehitysideoita vastaajat
antoivat runsaasti. Avoimiin kysymyksiin oli vastaajien toimesta kaytetty aikaa ja
vaivaa ja vastaajista huomasi, etta he haluavat aidosti paasta vaikuttamaan verk-
kokaupan toimintaan, koska aikovat myds jatkossa tilata verkkokaupasta. Pienil-

lakin asioilla voidaan tehda isoja muutoksia asiakaskokemuksen onnistumiseen.

Kyselyssa useampi vastaaja mainitsi kehityskohteeksi verkkosivuston kaytetta-
vyyden ja ominaisuudet. Toivottiin kehitysta tuotteiden hakutoimintoihin, uutuus-
tuotteiden parempaan nakyvyyteen seka selkeytta tuotekuviin. Verkkosivuston
toiminnallisuus on suuressa osassa asiakkaan digitaalista ostokokemusta, joten

on tarkeaa, etta sivuston ominaisuuksia kehitetaan asiakasystavallisemmiksi.
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Kehitysideana esitettiin toimitusaikojen laajentamista arkipaivina aikaisemmaksi
seka toimituksia myos viikonlopuille. Jatkotutkimusideana voisikin selvittaa
kuinka iso osa asiakkaista toivoisi toimitusaikojen laajentamista ja olisiko esimer-
kiksi viikonlopputoimituksille niin paljon kysyntaa, etta se olisi liiketoiminnallisesta
nakokulmasta kannattavaa. Avoimissa palautteissa nostettiin esiin, kuinka asia-
kas ensimmaiseksi tarkistaa, onko toimitusaikaa saatavilla hanen haluamalleen
ajankohdalle ja mikali vapaata toimitusaikaa ei I0ydy, jattaa han tilauksen teke-
matta tai siirtyy tekemaan tilauksen toiselta palveluntarjoajalta. Toimitusaikojen
rittavalla saatavuudella voitaisiin taata, etta asiakkaat pysyvat jatkossakin K-Ci-
tymarket Lielahden verkkokaupan asiakkaina, eivatka ajaudu tilaamaan muualta.

Kehitysideoissa toivottiin vakioasiakkaille mahdollisuutta etuusjarjestelmaan, ku-
ten alennusta toimitusmaksusta, mikali tilaa usein verkkokaupasta. Kanta-asia-
kasjarjestelmat ovat entuudestaan tuttuja monissa verkkokaupoissa ja verkko-
kaupat tarjoavat esimerkiksi ostosten loppusumman ylittaessa tietyn rajan, il-
maista toimitusta tai esimerkiksi joka viidennen toimituksen ilmaiseksi. K-City-
market Lielahden verkkokaupassa voitaisiin kokeilla tarjota asiakkaille esimer-
kiksi joka kymmenes kotiinkuljetus ilmaiseksi ja tarkastella vaikutusta niin liiketoi-

minnallisesta nakokulmasta kuin asiakasuskollisuuden nakdkulmasta.
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LUTTEET

Liite 1. K-Citymarket Lielahden verkkokaupan asiakaskysely

Ruoan verkkokauppa K-Citymarket Lielahti

Haluaisimme kuulla mielipiteesi K-Citymarket Lielahden ruoan verkkokaupasta. Kiitos etta kaytat pienen hetken

aikaasi.

Tama kysely on osana Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan opinnaytetydn
tutlkamusprosessia. Kysely on suunnattu K-Citymarket Lielahden verkkokaupassa asioineille henkiloille. Kyselyyn
vastaaminen tapahtuu anonyymisti eika vaadi henkilGtietojen luovuttamista.

* Pakollinen

1. Sukupuoli? *

I',_\I I
() mies

—

1 \I i
(_) nainen

I‘f—\l
() muu

2. 1ka? *
(D alle 20

.

() 21-35

() s1-65



3. Mitké asiat koet tarkeimmaksi ruoan verkkokaupasta tilattaessa? *
D sivuston helppokayttdisyys
D nopea toimitus
laadukkaat ja tuoreet tuotteet
hyva asiakaspalvelu
edullinen toimitusmaksu

toimitusaikojen riittavd saatavuus

kaupassa asioinnin valttdminen

tarjoukset

U
U
O
[] ajan saastaminen
U
g
U

laaja tuotevalikoima

Muu

4. Kuinka usein olet tilannut verkkokaupasta? *
O kerran
O 2-4 kertaa
() 5-10kertaa

() vli 10 kertaa

O tilaan viikottain
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5. Miten sujuvana koet toimituksen?

1= en ollenkaan sujuvana 5= todella sujuvana
1 2 3 4 5
O O O O O

6. Miten arvioisit onnistumisen tuotteiden korvaamisessa asteikolla 1-57

(1= en ole ollut tyytyvainen korvattavuuksiin 5= olen ollut tyytyvdinen korvattavuuksiin)

1 2 3 4 s
O O O O O

7.Mink& arvosanan antaisit verkkokaupan asiakaskokemukselle?
(1= erittdin huono 5= todella hyva)

1 2 3 4 s
O O O O O

8.Kuinka todennakdisesti suosittelisit muille ruoan verkkokauppaa asteikolla 1-57?

(1= en suosittelisi 5= voisin suositella)

1 2 3 4 s
O O O OO0

9. Miksi valitsit K-ryhmén ruoan verkkokaupan?

Kirjoita vastaus

10. Miten kehittéisit ruoan verkkokaupan toimintaa?

Kirjoita vastaus

11. Tuletko kayttdmaan verkkokaupan kotiinkuljetuspalvelua myds tulevaisuudessa? *
() kylis
O en

O en 0s5aa sanoa
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