LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

VERKKOKAUPAN ASIAKASKOKEMUKSEN TUTKIMINEN
ASIAKKAAN OSTOPOLKUA HYODYNTAEN

Attenberg Linda

Opinnaytetyd

Liiketalouden koulutus
Tradenomi (AMK)

2024



LAPIN AM |(_I Opinnaytetyon tiivistelma

Lapland University of Applied Sciences

Liiketalouden koulutus
Tradenomi (AMK)

Tekija Linda Attenberg Vuosi 2024

Ohjaaja(t) Mika Saloheimo

Toimeksiantaja Little Details Helsinki Oy

Tyon nimi Verkkokaupan  asiakaskokemuksen  tutkiminen
asiakkaan ostopolkua hyddyntaen

Sivumaara 33+5

Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia asiakaskokemuksen nykytilaa seka
kehityskohteita  yrityksen  Little  Details  Helsinki  verkkokaupassa.
Asiakaskokemukseen liittyvaa tutkimusta ei ollut yrityksessa aiemmin toteutettu,
joten tutkimus oli yritykselle aiheellinen ja mielenkiintoinen.
Tutkimuskysymykseksi asetettin  millainen on Little Details Helsingin
verkkokaupan asiakaskokemus ja mitka ovat sen suurimmat kehityskohteet.

Tutkimuskysymysta lahestyttiin asiakkaan verkkokaupan ostopolun avulla,
asiakaskokemuksen ollessa hyvin laaja kasite, joten sen rajaaminen auttoi
tutkimuksen toteuttamista. Tutkimuksen kohderyhmaa olivat yrityksen
verkkokaupasta ostaneet asiakkaat seka he, jotka olivat viela jaaneet pohtimaan
ostoksen tekemista. Tutkimus toteutettin asiakaskokemusta mittaavalla
verkkokyselylla, jonka julkista vastauslinkkia jaettiin yrityksen asiakkaille
sosiaalisen median kautta. Lopullinen vastausmaara oli tarpeeksi suuri, jotta
vastauksista voitiin tehda luotettavia paatelmia.

Tuloksista koottiin yhteen johtopaatokset seka kehitysideoita, joita yritys voi
halutessaan hyodyntaa asiakaskokemuksen parantamisessa tulevaisuudessa.
Tuloksien valossa yrityksen verkkokaupan asiakaskokemus on positiivisessa
tilassa ja mitdaan halyttavaa asiakaskokemusta hairitsevaa aihetta ei |0ydetty.
Talld hetkelld yritys onnistuu parhaiten asiakaspalvelussa ja tuotteiden
pakkaamisessa seka asiakkailla on myos suuri valmius suositella yritysta
eteenpain. Asiakaskokemuksen kannalta yritys voi jatkossa keskittya lisaa
asiakkaiden aktivoimiseen seka sisallon tuottamiseen verkkokaupan alustalle,
jotta tuotteista ja yrityksesta pystyy Ioytamaan jatkossa viela enemman tietoa.
Tutkimus on  tulevaisuudessa hyva toteuttaa uudestaan, jolloin
asiakaskokemuksen tilan kehittymistd voidaan seurata ja talldéin tassa
tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan hyodyntaa vertailukohteena.
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The aim of the thesis was to study the commissioner’s, Little Details Helsinki,
state of customer experience in the company’s online store. The company had
not previously undertaken similar study which made this study research relevant
and interesting for the company. The research question of the study was set as:
what is the customer experience of Little Details Helsinki's online store like, and
what are its biggest areas of development?

The research question was approached with the help of the customer's online
store purchase path. Customer experience is a very broad concept, so narrow-
ing it down helped the implementation of the study. The target group of the
study was customers who had bought from the company's online store and
those who were still thinking about making a purchase. The research was made
with an online survey measuring customer experience. Answering the survey
took place via a public response link, which was shared on the company's social
media.

Conclusions and development ideas were gathered from the results, which the
company can use to improve the customer experience in the future. The final
number of respondents to the survey was large enough so that reliable conclu-
sions could be drawn from the answer. According to the results, the customer
experience of the company's online store is in a positive state. The company
succeeds best in customer service, product packaging, and customers are also
very willing to recommend the company. In the future, the company can focus
more on activating customers and producing content for the online shopping
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can be found easily. The study should be carried out again in the future so that
the development of the customer experience can be monitored.
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sitd mielikuvaa ja tunnetta joka asiakkaalle on
muodostunut yrityksesta kaikkien niiden kertojen kautta, kun asiakas on ollut
jollain tapaa yhteydessa yritykseen (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
10). Yrityksen onnistuessa luomaan hyva asiakaskokemus nakyy tulokset
suoraan muun muassa myynnissa, silla kun asiakasuskollisuus kasvaa,
asiakkaat palaavat ostoksille uudestaan samaan paikkaan. Lisaksi keskiostoksen
summa nousee ja yritysta suositellaan mielellaan eteenpain ystaville, jolloin

vaikutukset nakyvat yrityksen tuloksessa. (Filenius 2015, osa 1.)

Asiakaskokemukset parantavat parhaillaan ihmisten elamanlaatua, silla
kaupallisia tuotteita kaytetaan jatkuvasti osana jokapaivaista elamaa. Kun
tuotteiden ostaminen ja kayttaminen on vaivatonta, inspiroivaa, hauskaa ja
mukaansa tempaisevaa, on talla suora vaikutus ihmisten tunteisiin ja elamaan.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, luku "Asiakaskokemukset parantavat ihmisten

elamaa”.)

Opinnaytetydn aiheena on selvittdd, millainen on tamanhetkisen
asiakaskokemuksen tila ja miten sitd voidaan tulevaisuudessa kehittaa
toimeksiantajan verkkokaupassa. Toimeksiantajana on suomalainen vuonna
2022 perustettu yritys Little Details Helsinki Oy. Yrityksen valikoima koostuu
naisten muodista, asusteista, paperituotteista seka lahjaideoista, joita yritys myy
Helsingin kivijalkalikkeessa seka verkkokaupassa. Tutkimuksen tavoitteena on
saada kattavasti tietoa yrityksen verkkokaupan asiakaskokemuksen
nykytilanteesta seka hyodyntaa kerattya tietoa luoden niista kehitysideoita

yrityksen kaytettavaksi.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymyksena on, millainen on, yrityksen Little Details
Helsingin verkkokaupan asiakaskokemus ja mitkd ovat sen suurimmat
kehityskohteet. Paatutkimuskysymysta tukeva apututkimuskysymys on, millainen
on asiakkaan ostopolku verkkokaupan sisalla. Tutkimuksen kohde ja aihe ovat
kiinnostavia, silla vastaavaa tutkimusta ei ole aiemmin toteutettu yrityksessa seka
tutkimus on yritykselle tarpeellinen. Tuloksista saadaan nakemys siita, mitka

asiat on onnistuttu tekemaan asiakaskokemuksen nakokulmasta oikein ja mita



voidaan parantaa. Toimeksiantaja tiedostaa asiakaskokemuksen tarkeyden, ja
yksi Little Details Helsingin tavoitteista on tarjota asiakkailleen odotuksen ylittava
asiakaskokemus. Tutkimuksen avulla yrityksen asiakkaat saavat myos helpon
vaylan antaa palautetta yritykselle. Itse opinnaytetyontekijana toimin yrittajana
toimeksiantaja yrityksesta, jolloin tutkimuksen tekeminen hyodyttaad myds itseani

yrittajana.

Opinnaytetyé tullaan tekemaan tutkimuspainotteisena ja toteuttamaan
kvantitatiivisella eli maarallisellda tutkimusmenetelmalld. Tutkimuksen tulokset
keratdan verkkokyselylomakkeen kautta, jota tullaan jakamaan julkisesti
yrityksen asiakkaille. Tutkimus on rajattu koskemaan yrityksen verkkokauppaa ja
siella tapahtuvaa myyntia, jolloin siita rajataan pois kaikki kivijalkaliikkeessa
tapahtuva liiketoiminta. Opinnaytetydn tavoitteena on, ettd yritys kasvattaa
tietoaan verkkokaupan asiakaskokemuksesta, asiakkaan ostopolusta, seka

verkkokaupan kaytettavyydesta.



2 ASIAKASKOKEMUKSEN MERKITYS YRITYKSEN LIIKETOIMINNASSA

2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on laaja kasite, jonka alle usein katkeytyy monia eri
tutkimussuuntauksia seka kasitteitda. Asiakaskokemuksen ominaispiirteiksi on
vimeaikaisessa tutkimuskirjallisuudessa nostettu sen ajallinen luonne,
vuorovaikutustilanteiden eli kosketuspisteiden merkitys seka moniulotteisuus.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, luku "Asiakaskokemuksen subjektiivisuus, ajallinen
luonne ja moniulotteisuus”.) Asiakaskokemus on pohjimmiltaan mielikuva ja
tunne, joka asiakkaalle muodostuu yrityksesta kaikkien kohtaamisien myota
(Ahvenainen ym. 2017, 10).

Ajan merkitys on iso osa asiakaskokemuksen muodostumisessa, silla kokemus
muodostuu vahitellen ja se ottaa huomioon koko asiakaspolun. Asiakaspolku
sisdltéa vaiheen ennen tuotteen ostamista, ostamisen seka ajan ostamisen
jalkeen. Inmiset kokevat erilaisia asiakaskokemuksia jatkuvasti ja iso osa niista
ei ole millaan tavalla poikkeuksellisia ja osasta on tullut kokijalle lahes
neutraaleja. Jokapaivainen kaynti lahikaupassa voi olla Iahinna tuttu ja turvallinen
ja odotukset kaynnistd on asetettu jo aiempien kayntien perusteella tietylle
tasolle. Poikkeuksia voi kuitenkin sattua ja iloinen asiakaspalvelija voi olla paivan
positivinen asia, joka samalla muokkaa asiakaskokemusta. (Saarijarvi &

Puustinen 2020, luku "Lahtdkohtia asiakaskokemukseen”.)

Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia niita tilanteita, joissa asiakkaan ja yrityksen
valilla on suoria tai epasuoria vuorovaikutustilanteita. Erilaiset kosketuspisteet
ovat jatkuvasti osa elamaa, ja niilla on suuri vaikutus asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Esimerkiksi yrityksen tuotteet, viestinta, asiakaspalvelu ja
verkkosivut ovat erilaisia kosketuspisteita, mutta niin ovat myos ystavilta saadut
suositukset seka negatiiviset arvostelut sosiaalisessa mediassa. Ajan kuluessa
kaikista naistd kosketuspisteistd rakentuu asiakaskokemus. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, Iuku “Asiakaskokemus rakentuu ajassa ja erilaisissa

kosketuspisteissa”.)

Asiakaskokemuksen ominaispiirteeksi luokiteltu moniulotteisuus tarkoittaa

asiakaskokemuksen luonteen ulottuvuuksia. Kirjallisuudessa on nostettu esiin



asiakaskokemuksen kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen
ulottuvuus, joita on kuvattu kuviossa 1. Kognitiivisella ulottuvuudella tarkoitetaan
sita, etta kuluttaja kokee, etta han on saanut tuotteesta tai palvelusta sen, mita
on lahtenyt tavoittelemaan. Emotionaalisuudella tarkoitetaan asiakaspolun
aikana koettavia tunteita, jotka voivat olla positiivisia tai negatiivisia. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, luku "Asiakaskokemuksen subjektiivisuus, ajallinen luonne ja

moniulotteisuus”.)

& Sensorinen ulothuvuus
Sosiaalinen ulotiuvuus :\

Emotionaalinen ulottuvuus

o Q

Kognitiivinen ulottuvuus

»> Asiakaspolku -
Yrityksen Kumppanin Aslakkaan Ulkolnen tal
. omistama . toteuttama O omlstama O soslaalinen
kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste

Kuvio 1. Asiakaskokemus muodostuu kosketuspisteista seka eri luonteen
ulottuvuuksista (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku “Asiakaskokemus on
moniulotteinen”)

Sosiaalinen ulottuvuus tarkoittaa yrityksen henkildkunnan, eli asiakaspalvelun
vaikutusta asiakaskokemukseen. Myos yrityksen muilla asiakkailla on vaikutusta
sosiaaliseen ulottuvuuteen, silla asiakas voi tehda paatelmia tuotteesta ja
palveluista sen perusteella, millaisia muut asiakkaat ovat. Sensorinen ulottuvuus
littyy aistikokemukseen eli siihen, mitd asiakas nakee, haistaa ja kuulee.
Esimerkiksi ravintolassa valaistuksella, sisustuksella ja nakodalalla on valia ja
toisaalta taas verkkokaupan tilauksen avaaminen tuottaa aistikokemuksia.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, luku "Asiakaskokemuksen subjektiivisuus, ajallinen

luonne ja moniulotteisuus”.)



2.2 Onnistuneen asiakaskokemuksen vaikutukset

Asiakaskokemuksessa onnistuminen johtaa parhaimmillaan liiketoiminnan
tuloksen kasvuun, menestymiseen seka markkina-arvon nousuun. Tulokset
nakyvat  toiminnassa kahdella  tavalla: tuottojen kasvussa ja
kustannussaastoissa. Asiakaskokemukseen tyytyvaiset asiakkaat ovat jatkossa
yritysta kohtaa uskollisempia ja palaavat tekemaan ostoksia useammin yrityksen
pariin. Tutkimusten perusteella on myos todettu, etta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan  jopa 25 prosenttia  enemman  taatakseen hyvan
asiakaskokemuksen. Kustannussaastoja tapahtuu myds tilanteissa, kun
markkinoinnin maaraa voidaan vahentaa, silla suosittelujen ja hyvan maineen
maara kasvaa. Tyytyvaisia asiakkaita on myO0s mukava palvella, jolloin
henkiloston hyvinvointi paranee, mista johtuen asiakastilanteissa tapahtuvat
virheet ja sitd kautta reklamaatiot vahenevat. (Koivisto, Saynajakangas &
Forsberg 2019, 25-26.)

Positiivisesti mieleenpainuva asiakaskokemus erottaa yrityksen Kilpailijoistaan ja
sen merkitys korostuu kilpailun kasvaessa, jolloin asiakas valitsee yha useammin
tarjoajan, joka on tehnyt haneen vaikutuksen tunnetasolla. (Ahvenainen ym.
2017, 10.) Ihmisten sisainen motivaattori on vahvasti tunnesidonnainen ja usein
sisainen motivaattori saa ihmiset toimimaan, koska jokin asia tuottaa iloa tai siita
ollaan hyvin kiinnostuneita. Panostaminen tunteiden johtamiseen tavoitteellisesti

auttaa erottumaan kilpailevista yrityksista. (Killstrom 2020, luku 2.1.)

Omat kokemukseni ovat, ettd niin huono asiakaspalvelu kuin myos odotuksen
ylittava voi muuttaa omat tunteeni ja myos mielipiteeni ainakin hetkellisesti koko
yritysta kohtaan. Jokainen kohtaaminen luo asiakkaalle positiivisen, neutraalin tai
negatiivisen kokemuksen ja siitd seuraavilla tunteilla voi olla pitkalle kantavia
vaikutuksia, kuten huonolla seka todella hyvalla asiakaspalvelulla on ollut omalla

kohdallani.

2.3 Asiakaskokemus digitalisaation muutoksessa

Digitalisaatio on muuttanut asiakaskokemuksen muotoa, ja nykyaan hyvan

asiakaskokemuksen saavuttamiseen tarvitaan entistda enemman tuotteiden,
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sisallén, mainonnan ja palvelun personointia seka automatisointia. Kilpailuetua
pyritddn rakentamaan nykyaikana muun muassa automatisoidulla prosessilla,
jossa pystytaan vastaamaan asiakkaan tarpeisiin nopeasti seka palvelussa
pyritddn ottamaan huomioon koko ostopolku. Asiakkaat ovat myods entista
tietoisempia ja myds heidan vaatimuksensa kasvavat samaa tahtia, kun maailma
kehittyy. (Gerdt & Eskelinen 2018, 15-17, 27,33.)

Reaaliaikainen palvelu tuo esiin sen, etta palveluiden ja toiminnan
verkkokaupassa on oltava entistd nopeampaa. Toiminnan on oltava
sujuvampaan niin asiakaspalvelussa, sivuston kaytettavyydessa, toimitusten
lahettamisessa kuin myods palautteenannossa. Optimaalinen tilanne |ahentelee
sita, etta palvelun tulisi olla reaaliaikaista. Personoitu palvelu nakyy algoritmien
hyddyntamisessa, jolloin mainonta on asiakkaalle kohdistettua. Lisaksi sivustot
keraavat kayttgjista dataa, jota yritysten tulee hyddyntaa toiminnassaan, jotta
kokemus olisi asiakkaille henkilokohtaista. Kayttajaystavallisyyden mydota
ostokokemuksesta on haluttu luoda mahdollisimman helppokayttoinen, joten
muun muassa ostoprosessista tulee poistaa turhat vaiheet. Teknologiaymparisto
auttaa yrityksia suoriutumaan kaikista aiemmista osa-aluista mahdollisimman
hyvin. Teknologia tulee apuun niissa kohdissa, kun ihmisten rajat tulevat vastaan,
jolloin tehtavista voi suoriutua paremmin ja tehokkaammin. (Gerdt & Eskelinen
2018, 57-59.)

2.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole yksiselitteista ja siihen vaikuttavat aina
yrityksen strategia seka se millainen asiakaskokemus halutaan luoda. Yhta
yleispatevaa mittaria ei ole maaritelty, joten hyva lahtdkohta on tunnistaa
tarkeimmat mittarit asiakastyytyvaisyyden, kasvun ja kannattavuuden
nakokulmasta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku “Asiakaskokemuksen

mittaaminen”.)

Erinomaisesta asiakaskokemuksesta kertovat asiakastyytyvaisyys,
asiakasuskollisuus seka suosittelut. Asiakastyytyvaisyys on asiakaskokemuksen
jalkeinen tila, jossa mitataan sita millaiseen tyytyvaisyyden tasoon asiakkaan

kokema arvo johtaa. Tahan vaikuttaa suuresti asiakasodotukset, johon
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asiakaskokemusta verrataan. Uskollisuus nakyy asiakkaan sitoutumisessa
kayttda tai ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita myds tulevaisuudessa.
Onnistuneen asiakaskokemuksen jalkeen asiakas on myds valmis
suosittelemaan yritysta eteenpain, mika on yritykselle positiivinen asia seka usein
ilmaista mainontaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku "Asiakaskokemuksen

mittaaminen”.)

2.5 Verkkokaupan ostopolku osana asiakaskokemusta

Asiakkaan ostopolku on osa asiakaskokemusta ja sen optimointi voi luoda
ylivoimaisen asiakaskokemuksen. Ostopolun kautta voidaan hahmottaa missa
vaiheessa ostoprosessia asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa ja missa kohtaa toivoo, etta pystyy hoitamaan asiat itsenaisesti.
Epakohdat pystytdan tunnistamaan ja niihin voidaan puuttua. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 50-52.) Asiakkaan ostopolkua verkkokaupassa voidaan
havainnollistaa kuuden ylatason otsikon kautta, jotka ovat kiinnostuksen
herattaminen asiakkaan aktivointi, tuotteiden vertailu, ostaminen, toimitus seka

tuotteen kaytto ja lisdpalvelut (Finne 2022).

2.5.1 Kiinnostuksen herattaminen ja asiakkaan aktivointi

Ostopolku alkaa asiakkaan kiinnostuksen heraamisellda, joka linkittyy siihen,
miten asiakkaat |6ytavat yrityksen brandin, tuotteet tai palvelut. On tarkea pohtia
sita, mita tapahtuu ennen kuin asiakas tekee tilauksen verkkokaupassa, silla
asiakas tutustuu yritykseen aina jotain kautta ennen mahdollisen tilauksen
tekemista. Sosiaalinen media, hakukoneet, tuotearvostelut, keskustelupalstat ja
mainokset ovat kanavia, joiden kautta asiakas voi [|0ytaa yrityksen
verkkokauppaan. (Finne 2022, 77-78.)

Yrityksen on tarkeaa tiedostaa oma kohderyhma ja se, millaista sisaltda halutaan
tuottaa seka aiempien kampanjoiden, sisallon ja mainoksien kannattavuutta tulee
seurata. Nykyaan dataa pystytaan keraamaan jopa reaaliajassa, joten jos
huomataan epakohtia, on niihin tarvittaessa pystyttava reagoimaan nopeasti.
Kun yrityksen kohderyhman asiakkaat pystytaan tavoittamaan ja heille saadaan

valitettya haluttu sanoma, viela asiakaskunnalle sopivalla tavalla, on asiakkaan
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kiinnostus todennakoisesti herannyt ja asiakas siirtyy ostopolussa seuraavaan
vaiheeseen. (Finne 2022, 78-81.)

Asiakas voi paatya tekemaan ostoksen heti kun han tutustuu yritykseen, mutta
usein ostohalujen heraaminen tapahtuu vasta myohemmin. Yritys voi itse
vaikuttaa tahan omalla toiminnallaan muistuttamalla asiakasta olemassaolostaan
muun muassa lahettamalla asiakkaalle kohdennettua viestintaa, tuottamalla
sisaltdoa yrityksen sosiaaliseen mediaan tai luomalla uusia mainoskampanijoita.
Liiallista spammaamista on kuitenkin valtettava, koska tama voi pahimmassa

tapauksessa ajaa potentiaalliset asiakkaat pois. (Finne 2022, 82—-84.)

2.5.2 Tuotteiden vertailu ja ostaminen

Tilanteessa, jossa asiakas on kiinnostunut tuotteesta ja pohtii sen ostamista,
tekee han usein tuotevertailua. Vertailua on mahdollista tehda monella tavalla,
kuten hyddyntamalla hakukoneita, eri markkinapaikkojen omia sivuja ja niiden
tuotetietoja tai yrityksen omien verkkosivujen sisalla, jos tarjolla on useita
tuotemalleja. Olennaista on tietdd milla hakusanoilla asiakas hakee tuotetta ja
yrityksen tulisi pystyd vastamaan naihin hakuihin omilla tuotteillaan.
Ostopaatoksen vahvistamiseen auttavia keinoja ovat monipuoliset tuotearviot
muilta asiakkailta, tuote-esittelyvideot ja kattavat tuotetekstit, tuotemallien helppo
vertailu keskenaan, ostamisen ohjeistaminen, hintavertailu seka kiinnostava

sisaltd tuotteen kayttdmahdollisuuksista. (Finne 2022, 84-87.)

Ostopaatoksen synnyttya tavoitteena on, etta asiakas paatyy ostamaan tuotteen
yrityksen verkkokaupasta. Paatokseen vaikuttaa jo kaikki aiemmat ostopolun
vaiheet seka ostohetkellad tapahtuva toiminta. Ostoksia tullaa tekemaan monista
eri syista ja tarpeista, joten mita useamman ostopolun yritys tunnistaa, sita
paremmin se pystyy palvelemaan asiakkaitaan. Kolme tyypillistd asiakasta

verkkokaupassa on:
1. Asiakas, joka tietaa mita haluaa ja etsii nyt paikkaa, josta sen voi ostaa

2. Asiakkaalla on tarve, mutta kaipaa viela lisatietoa ja etsii sopivaa tuotetta

tayttdmaan tarpeen
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3. Asiakas tutkii eri ostovaihtoehtoja ja kaipaa ostopaatoksen tekemiseen

paljon inspiraatiota ja sisaltéa. (Finne 2022, 87-88.)

Verkkokaupan analytiikan seuraamisella voidaan parantaa ostokokemusta, silla
erilaiset ongelmatilanteet esimerkiksi sivujen latautumisessa, tylsdssa tai
vanhentuneessa sisallossd tai vahaisessa informaatiossa voivat nakya
analytiikassa, jos huomataan, etta asiakkaat poistuvat aina samoilta sivuilta ja
ostoprosessi jaa kesken. Asiakaspalvelun saavutettavuus voi olla myds
ratkaiseva tekija ostoprosessissa, silla asiakkaat toivovat nopeaa ja helposti
tavoitettavissa olevaa asiakaspalvelua. Ongelman muodostuessa toivottavaa on,
etta asiakas paasee jatkamaan ostoprosessia mahdollisimman pian. Yritykset
voivat koota asiakkaiden usein kysyttyja kysymyksia yhteen kaikkien nakyville
verkkokauppaan, jolloin tieto saavuttaa asiakkaat nopeasti ja erillista

yhteydenottoa asiakaspalveluun ei vaadita. (Finne 2022, 88, 90, 92-94.)

2.5.3 Tuotteiden toimitus

Etamyynnissa toimituksella on aina isot taloudelliset vaikutukset yrityksen
tulokseen. Asiakkaalla on usein tuotteen ostohetkella mielessa hetki, jolloin
tuotteen tulisi viimeistaan saapua hanelle ja tahan yritys pystyy vastaamaan
erilaisilla  toimitusvaihtoehdoilla. ~Toimitusta voidaan tarjota normaalilla
toimitusajalla tai pikapakettina, minka lisaksi tarjolla voi myos olla tilaa ja nouda
vaihtoehto. Ekologisuuden nakokulmasta on myos pohdittava, voiko yritys tarjota
vaihtoehtona ymparistoystavallisempaa toimitusta. Toimituksessa asiakkaat
odottavat lapinakyvyytta ja epavarmasti esitetyt toimitusajat voivat olla este
tuotteen tilaamiselle. (Finne 2022, 95,97,99.)

Jos yritys huomaa, etta jokin tuote tulee pian loppumaan, on usein kannattavaa
rajata taman tuotteen nakyvyytta ja siirtaa sita tuotteelle, jota on viela paljon
varastosta. Nain ei paadyta tilanteeseen, jossa tuote loppuu varastosta ja asiakas
ei paady ostamaan mitaan. Toimituksesta ja sen etenemisesta on hyva viestia
asiakkaalle, jotta asiakas pysyy ajan tasalla siita, missa vaiheessa toimitus on.
Liian tarkka informaatio on kuitenkin epaolennaista ja joskus on parempi, etta

asiakas ei nae kaikkia logistiikan vaiheita, silla se voi myos aiheuttaa turhaa
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epaselvyytta. Tarkeaa on, etta tuote saapuu sovittuun paikkaan sovitussa ajassa.
(Finne 2022, 96-98.)

Saapuva pakkaus on myos osa ostokokemusta ja huolellisesti pakattu tuote
kertoo my0Os asiakkaalle siita, etta yritys itse arvostaa myynnissa olevia tuotteita.
Pakkausjatteet ovat nykymaailmassa iso ongelma, joten niiden vastuullinen
kaytto tulisi ottaa huomioon yrityksen toiminnassa. Etenkin verkkomyynnissa
palautuksilla on aina myos oma osansa ostoprosessissa ja palautuksia tehdaan
useista eri syista. Verkkokaupoilla on erilaisia kaytantoja, mutta yha yleisempaa
on, etta palautukset ovat maksullisia. Palautusprosessissa asiakkaat arvostavat

helppoutta seka automatisaatiota. (Finne 2022, 98—100.)

2.5.4 Tuotteen kaytto ja lisapalvelut

Oston ja toimituksen jalkeen alkaa tuotteen kayttaminen, johon yritys voi
valmistaa asiakasta ohjeistamalla tuotteen kayttoon liittyvista asioista
mahdollisimman kattavasti. Tahan liittyen tietoa on voinut olla tarjolla jo
ostovaiheessa ja ennen sita, mutta lisaksi tuotepakkauksessa voidaan kertoa
tuotteen kaytosta lisaa. Asiakkaalle tulisi olla myds mahdollisimman selvaa mihin

han voi olla yhteydessa, jos jokin asia jaa mietityttamaan. (Finne 2022, 101.)

Tuotteeseen ja asiakaskokemukseen tyytyvainen asiakas on aina tarkea
suosittelija ja yrityksen sanansaattaja. Yritys voi myoOs rohkaista asiakkaita
jattamaan tuotearvosteluja, joista muut asiakkaat voivat hyotya tai mahdollisesti
yritys voi itse kehittya saatujen palautteiden kautta. Tyytyvainen asiakas palaa
myds helpommin takaisin yrityksen verkkokauppaan ja tekee tulevaisuudessa
uuden oston. (Finne 2022, 101-102.)
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusote ja aineiston keraaminen

Opinnaytetyé tullaan tekemaan tutkimuspainotteisena ja toteuttamaan
kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla, silla tarkoituksena on
saada vastauksia nyt avoinna oleviin kysymyksiin, minka liséksi vastaajat ovat
laajasti hajallaan. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma kayttaa
mittareina kysely-, haastattelu ja havainnointilomakkeita seka tutkittavaa asiaa
kasitelladn yleisesti numeroiden avulla (Vilkka 2007, 14). Kyselytutkimus on
maarallisen tutkimusmenetelman tarkea tapa kerata tietoja ja mittausvaline, joka
soveltuu laajasti erilaisiin  tilanteisin - mm. mielipidetiedusteluihin  ja
palautemittauksiin (Vehkalahti 2014, 11). Kysely sopii aineiston keraamiseen
silloin kun tutkittavat henkilot ovat hajallaan seka kun tutkimuksen aiheena on
henkilokohtainen asia, kuten kulutukseen liittyva kayttaytyminen. On tarkeata
pohtia mind ajankohtana kysely toteutetaan, jotta vastausprosentti ei jaa sen
takia alhaiseksi. (Vilkka 2007, 28.)

Tutkittava aihe on maariteltava hyvin, jotta kyselylomakkeella on mahdollista
saada vastaukset oikeisiin tekijoihin. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa aina
tarpeeksi suurta vastaajamaaraa, jotta tutkimuksen tulokset ovat luotettavia. Kun
tulokset ovat luotettavia antavat ne yleistetyn kuvan koko perusjoukosta.
(Kananen 2011, 15-19.)

Opinnaytetyé6  tullaan  tekemaan  tutkimuspainotteisena, toteuttamaan
kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalld, silla tarkoituksena on
saada vastauksia nyt avoinna oleviin kysymyksiin, mika lisaksi vastaajat ovat
laajasti hajallaan. Little Details Helsingin asiakkaille tehdaan digitaalinen
kyselytutkimus, jossa keratdan tietoa asiakaskokemuksen toteutumisesta
yrityksen verkkokaupassa asioidessa. Asiakkaat tulevat vastaamaan
lomakkeeseen itsenaisesti, eika tutkimuksessa kayteta tiedonlahteena
haastatteluita tai fyysisia asiakaskohtaamisia. Tulosten analysoinnissa tullaan
sivuamaan kehittamisideoita, mutta niiden varsinainen kehittaminen ei ole osa

tata opinnaytetyota.
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Tutkimusaineiston kerddminen tapahtuu digitaalisen tutkimuskyselyn kautta ja
kyselylomake luodaan Webropol-kyselytydkalulla. Tutkimuksen kohderyhmaa
ovat yrityksen verkkokaupassa kayneet asiakkaat, jotka ovat ostaneet tuotteita
tai harkinneet ostamista. Yritykselle on tarkeaa saada tietoa myos siita missa
kohtaa ostopolku on katkennut ja mista syysta. Kyselylomakkeeseen voi vastata
noin viikon ajan ja asiakkaita voidaan motivoida vastaamaan kyselyyn kertomalla,

etta vastanneiden kesken arvotaan lahjakortti verkkokauppaan.

3.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen on kiinnitettdva huomiota jo opinnaytetyon
suunnitteluvaiheessa, koska luotettavuus muodostuu tyon ja tutkimuksen aikana.
Validiteetti eli tutkimuksen patevyys on jaettu ulkoiseen ja sisaiseen validiteettiin.
Tutkimuksen alussa on tarkedaa maaritella sisaisen validiteetin mukaisesti, etta
lahdetaan mittamaan oikeita asioita. Tutkimusongelmassa ja kysymysten
maarittelyssd on teoriaan pohjaten mietittdva syy-seuraus-suhteita. Kun
lahdetaan selvittamaan tutkimuskysymyksen kannalta oikeita asioita tulokset
ovat patevia ja antavat vastauksen tutkimuskysymykseen. (Kananen 2011, 15—
19.)

Tutkimuksen patevyytta lisda sisaisen validiteetin lisdksi myds ulkoinen
validiteetti, joka liittyy tulosten yleistettavyyteen. Tavoite on, etta tutkimuksesta
saadut tulokset voidaan yleistda koko perusjoukkoon niin, etta tulokset ovat
patevia. Tahan voidaan vaikuttaa silla, etta perusjoukko on huolella rajattu ja otos
on tarpeeksi iso, silla pieni otoskoko aiheuttaa enemman sattumanvaraisuutta.
Lisaksi pyritaan siihen, ettd vastausprosentti on mahdollisimman korkea.
(Kananen 2011, 15-19.)

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus muodostuu siita, etta tutkimuksen eri
vaiheet seka tutkimustulokset on dokumentoitu ja perusteltu niin tarkasti. Tata
kautta lukijan on mahdollista ymmartaa tarkasti mita on tehty ja hanella on
mahdollisuus toistaa tutkimus tarvittaessa. (Kananen 2011, 15-19.) Tutkimuksen
toteuttamisessa otetaan sen validiteetti ja reliabiliteetti huomioon kaikissa

vaiheissa seka avoimesti tuodaan esiin, miten tutkimus on toteutettu. Lopussa
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tutkimus tuloksia tarkastellaan myos luotettavuuden nakdkulmasta tuoden esiin

viela mahdolliset niihin vaikuttaneet tapahtumat.
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4 LITTLE DETAILS HELSINGIN ASIAKASKOKEMUKSEN NYKYTILA

Tassa luvussa kerrotaan, miten tutkimus toteutettiin seka kaydaan lapi saadut
kyselytutkimuksen tulokset. Tutkimus toteutettin Webropol-kyselylla (lite 1),
jonka julkista vastauslinkkia jaettiin yrityksen asiakaskunnalle sosiaalisessa
mediassa Instagram-alustalla. Ennen lopullisen linkin jakamista julkisesti,
kyselyyn vastasi testimielessa 5 henkiloa, opinnaytetyon tekijan lahipiirista, jotka
kaikki olivat aiemmin jo tutustuneet yrityksen verkkokauppaan. Testikyselyyn
vastaajat antoivat palautetta kyselyn toimivuudesta ja naiden palautteiden

perusteella kysely todettiin toimivaksi.

Julkisen linkin kautta yrityksen asiakkailla oli mahdollisuus vastata kyselyyn 4
paivan ajan, mika ilmoitettiin linkin jaon yhteydessa. Samalla kerrottiin, etta
kaikkien yhteystietojen jattaneiden kesken arvotaan 20 euron lahjakortti yrityksen
verkkokauppaan. Arvontaan osallistuminen oli kuitenkin vapaaehtoista ja
vastauksia ei pystytd yhdistamaan arvonnan takia jatettyihin yhteystietoihin.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastaajia kyselyyn ja arvonta toimi
houkuttimena. Kyselyyn vastaamisesta muistutettiin viela uudestaan Instagramin

Tarinat-osiossa, kun vastausaikaa oli jaljella yksi vuorokausi.

Kyselytutkimus sisalsi 17 kysymysta seka yhteystietolomakkeen. Tutkimuksessa
oli monivalintakysymyksia seka muutama avoin kysymys tilanteissa, joissa
vastausvaihtoehtoon haluttiin lisdselvennysta. Kyselyyn vastaaminen oli aloitettu
84 kertaa ja lopullisia vastauksia saatiin 66 kappaletta, eli 78 % kyselyn

aloittaneista lopulta vastasi kyselyyn.

4.1 Vastaajien ika ja ensimmainen kosketuspiste yritykseen

Tutkimuksen ensimmaisena kysymyksena kartoitettiin vastaajien ikajakaumaa ja
tuloksista, jotka on esitetty taulukossa 1. nahdaan, etta 57,6 % eli 38 kyselyyn
vastannutta henkiléa asettuu ikdryhmaan 21-30-vuotiaat. Seuraavaksi eniten
vastaajia oli ikaryhmassa 31-40-vuotiaat, johon asettui 25,8 % eli 17 vastaajaa,
jolloin naista kahdesta ikaryhmasta muodostui 83,4 % kyselyyn vastanneista.
Loput 16,6 % eli 11 vastaajaa jakaantui alle 20-vuotiaiden ja yli 41-vuotiaiden

valille.
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Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

lka n Prosentti

Alle 20 3 4,5 %
21-30 38 57,6 %
31-40 17 25,8 %
41-50 2 3,0 %
51-60 5 7,6 %
61 tai yli 1 1,5 %

Toisena kysymyksena tutkittin, mitd kautta asiakas on ensimmaista kertaa
kuullut yrityksesta. Kuviossa 3. esitetyista tuloksista huomataan heti, etta suurin
osa vastaajista eli 50 henkilda (75,7 %) on tutustunut yritykseen sosiaalisen
median kautta. 11 vastaajaa eli 16,7 % oli kuullut yrityksesta ensimmaista kertaa
ystavalta tai tutulta ja yksi vastaaja (1,5 %) oli tutustunut yritykseen mainoksen
kautta. Vastaajista 6,1 % eli 4 vastaajaa vastasi kuulleensa yrityksesta jotain
muuta kautta, ja naissa vastauksissa pyydettiin tasmentdamaan vastausta
kirjallisesti. Kaksi mainitsi tutustuneena messuilla, yksi tyttdrensa kautta ja yksi

vastaaja kertoi kuulleensa yrityksesta itse yrittajalta.

80%
60%
40%

20%

l ] 0

Sosiaalisesta Ystavalta tai tutulta  Muuta kautta, mista? Mainoksesta Hakukoneesta esim.
mediasta Googlesta

Kuvio 3. Vastaajien ensimmainen kosketuspiste yritykseen, esitettyna
pylvasdiagrammina
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Kuviossa 4 on esitetty tulokset kolmanteen kysymykseen, jossa tutkittiin, kuinka
usein asiakkaat vierailet yrityksen verkkokaupassa. 30,3 % eli 20 vastaajaa kertoi
kayvansa verkkokaupassa harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa, mika oli
vastausvaihtoehdoista suosituin. 15 vastaajaa eli 22,7 % kavi verkkokaupassa
useamman kerran puolessa vuodessa ja 11 eli 16,7 % vastaajista kerran
puolessa vuodessa. Useamman kerran kuukaudessa verkkokaupassa kavi 7

vastaajaa eli 10,6 % ja kerran kuukaudessa 19,7 % eli 13 vastaajaa.
30%

20%

15)
= 20)

13}

=
("_l_
(=]

el
o

=
£ -
o n
5~
C £
o] .o
o 2

=
=
[s)]
=

18,

Useamman kerran Keman kuukaudessa Useamman keman Kerran puclessa Harvemmin
kuukaudessa puolessa vuodessa vuodessa

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden henkildiden aktiivisuus  yrityksen
verkkokaupassa, esitettyna pylvasdiagrammina

Tuloksia voidaan tarkastella myds puolen vuoden ajanjaksona ja todeta etta 53
% eli 35 vastaajaa vierailee verkkokaupassa useamman kerran puolen vuoden
aikana ja kerran puolessa vuodessa tai sitd harvemmin vierailee 47 % eli 31

vastaajaa. Tata tietoa voidaan hyodyntaa, jos halutaan tarkastella tilannetta

isommassa kuvassa.
4.2 Tuotteiden vertailu ja verkkokaupan asiakaspalvelu

Kuviossa 5 esitetyn mukaisesti 72,7 % eli 48 vastaajaa kokee, etta verkkokaupan
tuotteiden kuvat ja tuotetekstit ovat tarpeeksi kattavat ostopaatoksen tekemiseen.
Jokseenkin sama mielta asiasta oli 24,3 % eli 16 vastaajaa ja vain yksi vastaaja
oli asiasta jokseenkin eri mieltd seka vain yksi vastaaja oli asiasta taysin eri

mieltad. Tulosten perusteella siis 97 % eli 64 vastaajaa koki, ettd ovat vahintaan
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jokseenkin samaa mielta siita, ettd ostopaatoksen voi tehda ilman erillista

yhteydenottoa.

1j%m:nw
15% (n=1)
24.3% (n = 16)

72,7% (n = 48)

@ Taysin samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta
En samaa enka eri mielta Jokseenkin en mielta
@ Taysin eri mielta

Kuvio 5. Vastaajien kokemus tuotetekstien ja kuvien riittdvyydesta, liittyen
ostopaatoksen tekemiseen verkkokaupasta, esitettyna ympyradiagrammissa.

Vastaajilta kysyttiin kuinka he ovat I6ytaneet etsimansa tuotteen verkkokaupan
tuotevalikoimasta ja tulokset on esitetty kuviossa 6. 51,5 % eli 34 vastaaja |6ysi
tuotteen tuoteosastojen avulla. 13 vastaajaa (19,7 %) I0ysi tuotteen
verkkokaupan laskeutumissivulta, jossa on esilla kaikki valikoiman tuotteet ja 11
vastaajaa (16,7 %) ei etsinyt mitdan tiettya tuotetta. Vahiten vastaajat kayttivat
verkkokaupan hakukonetta, jonka vastasi 7 vastaajaa (10,6 %) ja vain yksi

vastaaja kertoi |0ytaneen tuotteen etusivun mainoksen avulla.
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Tuoteosastojen avulla Verkkokaupan En etsinyt mitaan tiettya Verkkokaupan Etusivun mainoksesta
laskeutumisivulta, jossa on tuotetta hakukoneella
esilla kaikki valikoiman
tuotteet
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Kuvio 6. Vastaajien kokemus tuotteiden l6ytymisesta Little Details Helsingin

verkkokaupan valikoimasta. Tulokset on esitetty pylvasdiagrammina

Kysymyksessa kuusi kysyttiin, onko verkkokaupassa I0ytyvalla yrityksen tarinalla
merkitysta ostopaatdksen kannalta. Taysin samaa mieltd asiasta, eli yrityksen
lahtékohdilla koetaan olevan merkitysta, oli 25 vastaajaa eli 37,9 % ja osittain
samaa mieltd 34 eli 51,5 % vastaajista. Viidelle vastaajalle, eli 7,6 % asia oli
neutraali ja jokseenkin eri mielta seka taysin eri mielta vastausvaihtoehdot saivat

molemmat vain yhdet vastauksen (1,5 %). Tulokset on esitetty kuviossa 7.

15% (n=1) W
15% (n=1)
7.6% (n=5)

37.9% (n = 25)

51,5% (n = 34)

® Taysin samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta
En samaa enka eri mielta Jokseenkin en mielta
@ Taysin eri mielta
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Kuvio 7. Vastaajien kokemukset yrityksen tarinan merkityksesta ostopaatosta
tehdessa. Tulokset on esitetty ympyradiagrammina ja vaihtoehto taysin samaa
mieltd tarkoittaa, etta vastaaja kokee asian merkitykselliseksi oman
ostopaatoksen rinnalla.

Vastaajista 9,1 % eli 6 ihmistd oli ollut yhteydessa verkkokaupan
asiakaspalveluun sita kysyttaessa. Naille 6 vastaajalle esitettiin viela kaksi
lisakysymysta, joissa kysyttiin, milla tavalla he olivat olleet asiakaspalveluun
yhteydessa ja olivatko he tyytyvaisia saamaansa palveluun. Kuudesta
vastaajasta 4 (66,7 %) oli ollut yhteydessa sosiaalisen median kautta. Yksi
vastaaja (16,7 %) oli ollut yhteydessa puhelimitse ja yksi vastaaja (16,7 %)
sahkopostilla. Asiakaspalveluun olleiden vastaajien yhteydenottovaylat on

esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2. Verkkokaupan asiakaspalveluun yhteydessa olleiden vastaajien
yhteydenottovaylat.

n Prosentti
Puhelimitse 1 16,7 %
Sahkopostilla 1 16,7 %
Yhteydenottolomakkeella 0 0,0 %
Sosiaalisen median kautta 4 66,7 %

Kaikki kuusi (100 %) verkkokaupan asiakaspalveluun yhteydessa ollutta
vastaajaa vastasi olevansa taysin samaa mielta, kysyttdessa olivatko he

tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun.

4.3 Verkkokaupan ostoprosessi ja suosittelijat

Kyselyyn vastanneista 56,1 % eli 37 vastaajaa oli aiemmin tehnyt ostoksia
verkkokaupasta ja 29 vastaajaa eli 43,9 % ei ollut viela kyselyyn vastatessa
tehnyt ostoa. Vastaajat, jotka kertoivat, etta eivat olleet viela tehneet ostosta
vastasivat kysymykseen 12 jossa tutkittin miksi verkkokauppaostosta ei ollut
viela tehty. Eniten vastauksia kerasi vaihtoehto “Jain viela pohtimaan

ostopaatoksen tekemista”, johon vastasi 14 vastaajaa eli 48,3 %. 7 vastaajaa eli
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24,1 vastasi, etta ei tarvinnut tuotetta viela ja 3 vastaajaa (10,3 %) vastasi, etta
tuote, jonka olisi halunnut ostaa oli loppunut. 6 vastaajaa (20,7 %) vastasi
kyseessa olevan jokin muu syy ja vastauksia tarkennettiin kirjallisesti. Kaikki
kuusi vastaajaa kertoivat, etta asioivat lopulta myymalassa tai ovat tulossa
kaymaan myymalassa, minka takia verkkokauppatilausta ei tehty. 1 vastaaja (3,4
%) vastasi, ettd tuotevalikoima ei vastannut tarpeita. Tulokset on esitetty

kuviossa 9.

50%

40%

20%

10%
l | -

Jain viela pohtimaan En tarvinnut tuotetta viela Jostain muusta syysta Tuote, jonka olisin Tuotevalikoima ei
ostopaatdksen tekemista mista? halunnut ostaa oli loppunut vastannut tarpeitani

Kuvio 9. Vastaajien tulokset siihen, mista syysta ostoprosessi on keskeytynyt
ennen tilauksen tekemista.

37 vastaajaa oli tehnyt ostoksen verkkokaupasta ja heille esitettiin kysymykset
13-16, joissa kaytiin lapi ostoprosessin vaiheita. Kysymyksessa 13 tutkittiin
maksupalvelujen tarjoajan luotettavuutta ja tulokset on esitetty kuviossa 10.
Vastaajista 28 eli 75,7 % vastasi, ettéd ovat taysin samaa mieltd kysymyksen
kanssa, eli he kokivat verkkokaupassa kaytetyn Klarnan tuottaman
maksupalvelun luotettavaksi. 7 vastaajaa eli 18,9 % oli jokseenkin samaa mielta

asiasta ja 2 vastaajaa oli neutraaleja, eli eivat samaa eika eri mielta asiasta.
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5.4% (n = 2)

18.9% (n="7)

75,7% (n= 28)

@ Taysin samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta
En samaa enka eri mielta Jokseenkin en mielta
@ Taysin eri mielta

Kuvio 10. Asiakkaiden kokemukset siita, ovatko he kokeneet verkkokaupan

maksupalvelun tarjoajan luotettavaksi

Kysymyksessa 14 selvitettin saako ostaja tarpeeksi tietoa tilauksen
etenemisesta ostoksen jalkeen sen ollessa matkalla tilaajan luokse. Kysymyksen
tulokset on esitetty kuviossa 11, josta nahdaan, ettd 35 vastaajaa eli 94,6 %
vastasi, ettd ovat asiasta taysin samaa mielta, eli he saavat tarpeeksi infoa
tilauksesta. 2 vastaajaa (5,4 %) vastasi, ettda ovat jokseenkin samaa mielta

asiasta.
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54% (n=2)

94 6% (n = 35)

& Taysin samaa mielta 4 Jokseenkin samaa mielta
En samaa enka eri mielta Jokseenkin er mielta
@ Taysin eri mielta

Kuvio 11. Asiakkaiden kokemukset siita, saavatko he tarpeeksi tietoa tilauksen
etenemisesta, oston jalkeen

Tilauksen saapumisen jalkeen asiakkaat avaavat paketin ja kokevat unboxaus
hetken. Ostoksen tehneiltd vastaajilta kysyttiin, oliko td&ma hetki heidan
mielestansa positiivinen kokemus ja tahan kaikki 36 eli 100 % vastaajista vastasi

olevansa taysin samaa mielta asian kanssa.

NPS (Net Promoter Score) on mittari, jolla voidaan mitata asiakkaiden
uskollisuutta ja tyytyvaisyytta yritysta kohtaan (Trustmary 2023). Vastaaijilta, jotka
olivat tehneet ostoksia Little Details Helsingin verkkokaupasta, kysyttiin viela
kokonaisarvosanaa ostokokemuksesta NPS-mittarin avulla, jonka tulokset on
esitetty kuviossa 12. 35 vastaajaa eli 94,6 vastasi joko arvosanan 9 (9 kpl) tai 10
(26 kpl) eli olivat mittarin asteikolla suosittelijoita. 2 vastaajaa eli 5,4 % vastasi
arvosanan 8, jolloin heidan vastauksensa olivat asteikon sarakkeessa passiiviset.
Ostokokemuksen NPS-keskiarvo oli 9,6.

NPS

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 a0 95 100

NPE

| @ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat |

Kuvio 12. NPS mittaustulokset Little Details Helsingin verkkokaupan
ostokokemuksesta
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Viimeisena kysymyksena tutkimuksessa oli, kuinka todennakoisesti vastaaja
suosittelisi yrityksen tuotteita tai palveluita esim ystavalle, johon vastasivat kaikki
66 vastaajaa. Suosittelua mitattin NPS-mittarilla, jonka tulokset on esitetty
kuviossa 13. Vastaajista 58 eli 87,9 % vastasi arvosanan 10 tai 9 , eli olivat
suosittelijoita. 7 vastaaja vastasi numeron 8, eli vastaukset olivat passiivisia. Vain
yksi vastaaja eli 1,5 % vastasi numeron 2, eli oli asteikolla arvostelija. Lopullinen

NPS-arvo oli 86 ja keskiarvoksi muodostui 9,5.

NPS

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100
¥P8

‘ @ Arvostelijat Passilviset & Suosittelijat |

Kuvio 13. NPS-mittauksen tulokset asiakkaiden todennakoisyydesta suositella

Little Details Helsingin tuotteita ja palveluita eteenpain
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, millainen on Little Details Helsinki
verkkokaupan asiakaskokemuksen tila talla hetkella ja mitka ovat mahdolliset
kehitysideat. Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon tuloksiin pohjautuvat
johtopaatokset seka pohditaan tyon luotettavuutta ja onnistumista. Tuloksien
yhteydessa sivutaan myos mahdollisia kehitysehdotuksia, jotka voisivat jatkossa

parantaa toimeksiantajan verkkokaupan asiakaskokemusta.

Tutkimuksessa toteutettiin asiakaskokemusta mittaava verkkokysely Webropol-
sivuston avulla. Kyselyn julkista vastauslinkkia jaettiin yrityksen Instagram-
profiilin kautta yrityksen asiakkaille. Vastaajia kannustetiin tutkimukseen
osallistumiseen kertomalla, etta vastaajien kesken tullaan arpomaan 20 euron
lahjakortti yrityksen verkkokauppaan. Tutkimukseen vastasi kaikkiaan 66

henkiloa ja vastauslinkki oli avoinna 4 vuorokautta.

Vastaajien ikdjakauma vastasi odotettua ja suurin osa vastaajista asettui 20—40
ikavuoden valille. Asiakkaiden aktivoinnissa korostui, etta suurimmalle osalle
ensimmainen kosketuspiste yritykseen on sosiaalisen median kautta tai he ovat
kuulleet yrityksesta ystavalta tai tutulta. lkdjakauman sekd myos ensimmaisen
kosketuspisteen tuloksiin voi osittain vaikuttaa seka ettd tutkimuksen
kyselylinkkia jaettiin juuri sosiaalisen median kanavassa, jolloin on luonnollista,
ettd suurin osa vastaajista on tutustunut vyritykseen siella seka, etta
ikdjakaumassa korostuu juuri 20—40 ikavuoden vali. Toisaalta Instagram on
alustana yritykselle suuri markkinointi vayla, johon yritys tuottaa jatkuvasti uutta
sisaltoa ja tata kautta tavoitetaan paljon uusia potentiaalisia asiakkaita, joka myos

selittaa miksi sosiaalinen media sai paljon vastauksia.

Asiakashankinnan ja asiakkaiden aktiivisuuden kannalta yritys voi
tulevaisuudessa hyodyntad enemman myds muita kanavia mainostaa yritysta ja
kasvattaa asiakaskuntaa. Tulokset kertoivat, etta asiakkaat vierailevat yrityksen
verkkokaupassa nyt keskimaarin muutaman kerran puolessa vuodessa tai sita
harvemmin. Mainokset ja hakukoneet ovat kanavia, joissa niin uudet kuin myos
vanhat asiakkaat saavat muistutusta yrityksen olemassaolosta, mika voisi

kasvattaa myoOs nykyisten asiakkaiden aktiivisuutta verkkokauppa kavijoina.
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Vastaajista 89,4 % koki, etta yrityksen tarinan tietdminen on ainakin jokseenkin
merkityksellista ostopaatdksen kannalta, mika oli hyvin korkea vastausprosentti.
Tuloksen perusteella asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksen lahtokohdista, ja
silld on suora yhteys siihen, haluaako asiakkaat tehda ostoksia yritykselta.
Verkkokaupassa on talla hetkella oma sivu, jossa kerrotaan yrityksen tarinaa ja
tulosten perusteella on kannattavaa myOs jatkossa kertoa avoimesti siita,
millainen yrityksen tausta ja arvot ovat, jotta tieto olisi helposti saatavilla

asiakkaille, jotka haluavat tutustua yritykseen tarkemmin.

Tutkimukseen osallistuneista 43,9 % eli 29 vastaajaa ei ollut tehnyt ostosta
yrityksen verkkokaupasta ja naista 14 vastaajaa kertoi syyksi, etta oli viela jaanyt
pohtimaan ostopaatdksen tekemista. Tutkimuksessa selvisi myds, etta 27,3 %
vastaajista koki, ettd verkkokaupan tuotteiden tuoteteksteissa, kuvissa ja
videoissa olisi ainakin vahan parannettavaa. Voidaan ajatella, etta paremmat
tuotetekstit voisivat vaikuttaa positiivisesti siihen osuuteen asiakkaista, jotka
jaavat viela pohtimaan ostoksen tekemista. Lisaksi voidaan miettia keinoja, joilla
asiakkaita voitaisiin kontaktoida viela sen jalkeen, jos he paattavat poistua

verkkokaupasta ostamatta.

Asiakaspalvelun tulokset olivat positiiviset, silla kaikki asiakaspalveluun
yhteydessa olleet vastaajat kokivat olleensa tyytyvaisia samaansa
asiakaspalveluun. Asiakaspalveluvaylassa korostui taas sosiaalinen media,
jonka kautta 66,7 % vastaajista oli ollut yhteydessa, joten on muistettava, etta
kyselyn linkkia jaettiin sosiaalisessa mediassa, mika voi vaikuttaa tulokseen.
Tuloksesta huokuu kuitenkin se, etta asiakkaat toivovat nopeaa ja helppoa vaylaa
olla yhteydessa asiakaspalveluun, jolloin chattimainen sosiaalisen median alusta
houkuttelee enemman kuin sahkoposti tai puhelimitse tehtava yhteydenotto.
Yritys voi halutessaan pohtia ajatusta siita, etta verkkokauppaan luodaan oma
chattivayla, jossa asiakkaat voivat olla yhteydessa ilman, etta heidan tulee
poistua yrityksen verkkokaupasta toiselle alustalle ollakseen yhteydessa. Talla
hetkella verkkokaupassa on mahdollista tayttda yhteydenottolomake, mutta

taman tutkimuksen perusteella sitd hyddynnetaan hyvin vahan.

Verkkokaupan maksupalvelujen tarjoaja koettiin luotettavaksi, mika on hyvin

positiivinen asia, silla ostoprosessi voisi keskeytya viela kassallakin, jos asiakas
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kokisi, etta maksupalvelut olisivat hanen mielestaan hankalat tai epaluotettavan
nakoiset. Tutkimuksesta nahdaan, ettd asiakkaat, jotka paatyivat ostamaan
verkkokaupasta, olivat tyytyvaisia samaansa informaatioon tilauksen ja
toimituksen valilla. Erityisesti kaikki ostaneet vastaajat kokivat, etta tilauksen
unboxaus vaihe oli heidan mielestaan positiivinen kokemus, joten voidaan todeta,
etta tassa yritys onnistuu erittain hyvin talla hetkella. Yrityksen kannattaa
ehdottomasti jatkossakin pakata tilaukset huolellisesti, silla positiivinen kokemus
ostoprosessin  paatteeksi johtaa parhaimmassa tapauksessa yrityksen

suositteluun eteenpain tai uuden tilauksen tekemiseen.

Tutkimuksen kahdessa kysymyksessa oli kaytdssa NPS mittari, jotka keskittyivat
mittaamaan juuri asiakkaiden tyytyvaisyytta ostoprosessiin seka haluun
suositella yritysta eteenpain. Molemmissa kysymyksissa oli hyvin positiivinen
vastausjakauma. 87,9 % vastaajista olisi valmis suosittelemaan yritysta

eteenpain ja 95 % ostaneista vastaajista oli tyytyvainen ostokokemukseen.

Pohdittaessa opinnaytetyon paatutkimuskysymysta, eli millainen on yrityksen
Little Details Helsingin verkkokaupan asiakaskokemus ja mitka ovat sen
suurimmat  kehityskohteet voidaan todeta, ettd vastausten valossa
asiakaskokemus on positiivisessa tilassa ja mitaan halyttavaa ongelmaa ei
asiakaskokemuksesta noussut tutkimuksen aina. Asiakaskokemus on kuitenkin
hyvin laaja kasite ja tutkimuksessa asiakaskokemusta lahestyttiin asiakkaan
verkkokaupan  ostopolun  kautta, mika oli myds opinnaytetyon
apututkimuskysymys.  Ostopolun  vaiheista  yritys  onnistui  erityisesti
asiakaspalvelun laadussa, tilauksen pakkaamisessa ja siita seuranneessa
unboxaus hetkessa seka esiin nousi myos asiakkaiden suuri valmius suositella

yritysta eteenpain.

Asiakaskokemuksen kehittamisideat, jotka nousivat esiin tulosten perusteella
ovat kootusti uusien asiakkaiden aktivointi markkinoimalla eri kanavissa, sisallon
lisaaminen verkkokauppaan, seka niiden asiakkaiden aktivointi, jotka eivat ole
viela tehneet ostosta verkkokaupasta. Markkinoimalla enemman eri kanavissa
yrityksen tunnettuus kasvaa ja yha useampi potentiaalinen asiakas saa
ensimmaisen kosketuspisteensa yritykseen. Lisaksi asiakkaat, jotka ovat jo

muutamia kertoja tormanneet yritykseen voivat mainonnan kautta kiinnostua
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yrityksesta lisaa ja talla kertaa paattaa myos tehda ostoksia. Sosiaalisen median
markkinointi toimii talla hetkella tulosten perusteella hyvin, joten yritys voi pohtia

olisiko seuraavaksi hyva keskittyd enemman esimerkiksi Google-markkinointiin.

Asiakkaille oli tulosten perusteella tarkeaa yrityksen arvot ja se millainen tarina
yrityksen taustalla on. Yritys voi jatkossa korostaa kotimaisuutta seka
pienyrityksen taustoja verkkosivustollaan hyvissa maarin. Lisaksi uuden sisallon
luominen uusista tuotekuvista, kattavammista tuoteteksteista aina kayttd
ehdotuksiin seka opastevideoihin, lisdavat asiakaan ymmarrysta tuotteesta ja
sen mahdollisuuksista. Kayttéon liittyvat materiaali on myds helppo muokata
toimimaan markkinoinnissa seka niita voidaan hyoddyntaa lahtevien tilausten
mukana esitteen muodossa, jossa on QR-koodi, joka ohjaisi takaisin

verkkokauppaan ja sielta I0ytyvaan artikkeliin.

Tutkimuksessa 43,9 % vastaajista ei ollut vield tehnyt ostosta verkkokaupasta,
mika on lahes puolet siellda vierailevista asiakkaista. Jotta suurempi osa
asiakkaista tekisi ostoksia verkkokaupasta yritys voi halutessaan kehittaa
automaattisen menetelman, jossa verkkokaupasta lahtee asiakkaalle sahkoposti
tilanteessa, jossa asiakaan ostoprosessi keskeytyy, vaikka ostoskoriin olisi jo
lisatty tuotteita. Tama kuitenkin edellyttaa, ettd asiakas on suostunut sdhkoposti
markkinointiin, eli olisi luonut tilin verkkokauppa sivustolle tai antanut luvan
sahkopostimainontaa. Yrityksen kannattaa tassa tilanteessa harkita, onko tasta
vaihtoehdosta enemman haittaa kuin hyotya, silla ylimaarainen sahkoposti voi

aiheuttaa tunteen, etta tuotteita tuputetaan ostamaan.

Kyselyn toteuttaminen onnistui suunnitellusti ja lopullisten vastaajien maara yllatti
positiivisesti. 66 vastaajan kautta tuloksista pysty vetamaan luotettavia
johtopaatoksia seka oli hienoa, etta yli puolet vastaajista oli myds tehnyt ostoksia
verkkokaupasta, jolloin ostopolun viimeisia vaiheita pystyttin myos tutkimaan.
Jalkikateen pohdittuna kyselyyn olisi ollut hyva lisata viela avoin palaute laatikko,
johon vastaajat olisivat voineet kirjoittaa heille mieleen tulleita palautteita.
Tutkimuskysymykseen saatiin vastaus ja yritys pystyy hyddyntamaan tuloksia
asiakaskokemuksen parantamisessa. Tutkimus voitaisiin jatkossa toistaa
samanlaisena ja tama olisi myos suositeltavaa, jotta pystyttaisiin seuraamaan

tulosten kehitysta ja huomaamaan mahdolliset puutteet.
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Liite 1 1(5). Tutkimuksen kyselylomake

LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

Little Details Helsinki - Verkkokaupan asiakaskokemus

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Kysely on toteutettu Lapin Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutuksen opinndytetydté varten, jonka aiheena
on tutkia yrityksen Little Details Helsinki Oy asiakaskokemusta verkkokaupassa.

Kysymykset koskevat teemoja; asiakaskunta, tuotevalikoima, asiakaspalvelu, ostopolku ja asiakastyytyvéisyys.

Kyselyn vastauksia hyddynnetdén yrityksen Little Details Helsinki toiminnan kehittdmisessd ja opinndytetyon
laatimisessa.

Jokainen vastaus on erittiin tirkei opinniytetyon onnistumisen kannalta. Kiitos jo etukiiteen!
Kyselyyn vastaaminen kestdd 5—10 minuuttia.
Vastaajien kesken arvotaan 20 euron lahjakortti Little Details Helsinki verkkokauppaan.

Arvontaan osallistuminen on vapaachtoista ja annettuihin henkil6tietoihin on padsy vain opinndytetyon tekijalla.
Henkildtiedot poistetaan, kun arvonta on suoritettu.

Yksittdisen vastaajan tietoja ei voi tutkimustuloksista tunnistaa.
Lisétietoa kyselyyn liittyvistd tietojen késittelystd LapinAMK:n Webropol-jérjestelmén tietosuojaselosteesta.
Kyselytutkimukseen liittyvissd asioissa voit olla yhteydessd opinnéytetyon tekijdan:

Linda Attenberg (linda.attenberg@edu.lapinamk.fi)

1. Suostumus tietojen Kisittelyyn *

Anna aluksi suostumuksesi tietojesi késittelyyn yllamainituissa tarkoituksissa.

O Suostun antamieni tietojen tallentamiseen ja kisittelyyn



35

Liite 1 2(5). Tutkimuksen kyselylomake

2. Ika

O O O O O O

Alle 20
21-30
31-40
41-50
51-60
61 tai yli

3. Mité kautta olet kuullut yrityksestii ensimméisen kerran?

Ystavilta tai tutulta
Mainoksesta

Sosiaalisesta mediasta
Hakukoneesta esim. Googlesta
Muuta kautta, mistd?

4. Kuinka usein asioit Little Details Helsinki verkkokaupassa?

O O O O O

Useamman kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Useamman kerran puolessa vuodessa
Kerran puolessa vuodessa
Harvemmin

5. Tuotteiden tuoteteksteistd, kuvista ja videoista saa riittivisti tietoa, jotta
ostopiitos on mahdollista tehdi ilman erillisté yhteydenottoa

O O O O O

Taysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd
En samaa enké eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

6. Loysin etsiméni tuotteen verkkokaupan valikoimasta seuraavalla tavalla

O O O O O

Verkkokaupan hakukoneella

Etusivun mainoksesta

Verkkokaupan laskeutumisivulta, jossa on esilld kaikki valikoiman tuotteet
Tuoteosastojen avulla

En etsinyt mitéén tiettyd tuotetta
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Liite 1 3(5). Tutkimuksen kyselylomake

7. Yrityksen verkkokaupasta péisee lukemaan yrityksen tarinan. Koen,
etti tieto on merkityksellinen ostopéiitoksen kannalta?

Taysin samaa mielti
Jokseenkin samaa mieltd
En samaa enkd eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

O O O O O

8. Olen ollut yhteydessi verkkokaupan asiakaspalveluun?

o Olen
o Enole

9. Miti kautta olet ollut asiakapalveluun yhteydessa

Voit valita useita vaihtoehtoja
Puhelimitse

Sahkopostilla
Yhteydenottolomakkeella
Sosiaalisen median kautta

O O O O O

10. Olen tyytyviinen saamaani asiakaspalveluun

Téysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd
En samaa enké eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

o O O O O

11. Olen aiemmin tehnyt ostoksia Little Details Helsinki verkkokaupasta

o Olen
o Enole

12. En ole tehnyt ostoksia verkkokaupasta, koska:

Tuotevalikoima ei vastannut tarpeitani

Jéin vield pohtimaan ostopditoksen tekemisti
Tuote, jonka olisin halunnut ostaa oli loppunut
En tarvinnut tuotetta vield

Jostain muusta syystd, misti?

O O 0 0 O
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Liite 1 4(5). Tutkimuksen kyselylomake

13. Klarna on maksupalvelujen tarjoaja ja koen sen luotettavaksi
tehdesséni ostoksia verkkokaupassa

Taysin samaa mielti
Jokseenkin samaa mieltd
En samaa enkd eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

O O O O O

14. Sain tilauksen etenemisestii riittivisti tietoja oston jiilkeen ja tilauksen
ollessa matkalla (mm. tilausvahvistus, ldhetystunnus, seurantanumero ja
noutoilmoitus)

Taysin samaa mieltd
Jokseenkin samaa mieltd
En samaa enké eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

O O O O O

15. Oliko tilauksen avaaminen (unboxaus) mielestisi positiivinen
kokemus?

Taysin samaa mielti
Jokseenkin samaa mieltd
En samaa enké eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd
Taysin eri mieltd

o o0 o0 OO

16. Kuinka tyytyviinen olet ostokokemukseen kokonaisuudessa?
012345678910

17. Kuinka todenniikéisesti suosittelisit yrityksen tuotteita tai palveluita
esim. ystaville?

012345678910
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Liite 1 5(5). Tutkimuksen kyselylomake

Osallistu arvontaan

18. Yhteystiedot

Halutessasi voit osallistu 20 € lahjakortin arvontaan jattdmalld yhteystietosi tdlld lomakkeella.

Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista ja annettuihin henkilétietoihin on pddsy vain
opinndytetyon tekijdlld. Henkilétiedot poistetaan, kun arvonta on suoritettu.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Séhkoposti
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