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Opinnaytetyossa tutkittiin leivonta- ja juhlatarvikkeita myyvan Confetti Oy:n verkkokaupan
kaytettavyytta asiakkaan nakokulmasta. Tutkimuksessa kartoitettiin kaytettavyyden lisaksi
yrityksen asiakaspalvelun ja reklamaatioprosessin toimivuutta. Yrityksen toimintoja ei ollut
aiemmin tutkittu, joten tutkimuksesta saatiin tarpeellista tietoa toiminnan kehittamiseen.

Tutkimus suoritettiin haastattelemalla Confettin omistajaa ja lahettamalla asiakkaille Survey-
Palilla tehty sahkoinen kysely sahkopostiosoitteisiin. Kysely lahetettiin yli 22 00 asiakkaalle,
jotka olivat yrityksen asiakasrekisterissa. Kyselyyn vastasi 1470 asiakasta. Tutkimusmenetel-
mana kaytettiin paaasiassa kvantitatiivista tutkimustapaa, mutta kyselyssa oli muutamia kva-
litatiivisia kysymyksiakin. Kyselyn analyysin apuna kaytettiin SurveyPalin valmista tulosten
numeraalista analysointiohjelmaa.

Asiakaskyselyn perusteella asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia Confetti Oy:n verkkokauppaan.
Sivuston kaytettavyyteen ja asiakaspalvelun tasoon oltiin suurimmalta osin tyytyvaisia. Kau-
pan toimitusaikoja pidettiin nopeina. Suurimmaksi ongelmaksi verkkokaupassa nousi sekava
tuotelajittelu. Lisaksi osan tuotteiden kallis hinta saa asiakkaat siirtymaan asioimaan halvem-
piin ulkomaalisiin verkkokauppoihin. Tutkimuksen tulosten perusteella Confetti Oy:n on help-
po kehittaa verkkokauppaansa asiakasystavallisemmaksi.

Asiasanat: asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys, kaytettavyystutkimus, reklamaatio, verkko-
kauppa
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The aim for this study was to find out, how customers feel Confetti Oy online store’s usabil-
ity. The purpose was to gather information from customer satisfaction in customer service
and in reclamation process. Confetti Oy functions has never been examined before, so there
was real need for this kind of study.

The study was conducted by interviewing Confetti Oy CEO and owner Petri Tuomela and send-
ing online survey for customers. The survey was made using the SurveyPal questionnaire tool.
The questionnaire was sent to over 22 000 customers e- mail that were in Confetti Oy’s cus-
tomer register. 1470 customers answered to the survey. The survey was involved both quanti-
tative and qualitative methods. The results were analyzed with the help of SurveyPal statis-
tics software.

According to the results of the questionnaire, customers were mainly satisfied in Confetti
Oy’s online shop. The sites were easy to use and customers were satisfied whit company’s
customer service quality. Company’s delivery times were quick and it pleased the customers.
However, the results of the questionnaire also showed that there are some issues that need to
re-pare. The selling item categorize was confusing and some of the products were prized too
high. That made some of the customer change the store for the competitor’s site. The study
will help the company developed business for more customer friendly.

Keywords: customer service, customer satisfaction, usability study, reclamation, online store
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1 Johdanto

Nykyaikana yritykset siirtavat toimintaansa verkkoon. Toiminnan digitalisointi pienentaa kus-
tannuksia. Verkossa on esimerkiksi pienyrittajan helppo kokeilla pienilla kustannuksilla olisiko
hanen tuotteillaan tai palveluillaan kysyntaa. Digitalisoitumisen myota asiakaspalvelukin on
muuttunut. Perinteisesti asiakasta on palveltu kasvotusten myymalassa. Verkkokaupassa asia-
kaspalvelu tapahtuu erilaisten apuvalineiden kuten esimerkiksi sahkopostin ja chat - toimin-

non eli virtuaalimyyjan avulla.

Verkkokaupassakin asiakaskokemus vaikuttaa siihen, mista kuluttaja tuotteensa ostaa jatkos-
sa. Asiakaskokemukseen vaikuttaa, kuinka hyvin verkkosivu toimii. Verkkokaupan tulee olla

selkea ja helppo kayttaa.

1.1 Confetti Oy

Confetti Oy on leivonta- ja juhla tarvikkeita myyva yritys. Lisaksi yritys harjoittaa tukkumyyn-
tia ja myy tuotteitaan suoraan kahviloille, konditorioille seka leipomoille. Yrityksella on
verkkokaupan lisaksi kuusi myymalaa. Myymalat sijaitsevat Tuusulassa, Espoossa, Vantaalla,
Kuopiossa, Jyvaskylassa ja Raisiossa. Cofetti Oy:n tavoite on lisata myymaloita ja haussa onkin
jatkuvasti uusia franchising yrittajia. (Confetti Oy 2016a; Confetti Oy 2016b; Confetti Oy
2016c; Confetti Oy 2016d; Confetti Oy 2016e.)

Confetilla on kaytossaan laaja valikoima asiakaspalvelukeinoja. Yritykseen voi ottaa yhteytta
verkkosivujen yhteydenottolomakkeella, sahkopostilla, kirjeitse, puhelimella, live chat -
myyjan avulla seka hyodyntamalla sosiaalista mediaa. Yrityksen verkkokaupan sivuilla ei saa
selkeaa kuvaa, miten asiakkaan tulisi ottaa ensisijaisesti yhteytta yritykseen. Yhteydenotto
sivulla on lomake, jolla voi ottaa yhteytta, mutta yhteystiedoissa kehotetaan ottamaan yh-
teytta ensisijaisesti sahkopostitse. Yhteistiedot osiossa loytyy verkkokaupan asiakaspalvelun
seka eri toimintojen vastaavien henkiloiden sahkoposti osoitteet ja puhelinnumerot. Confettin
reklamaatio tapahtuu verkkokaupan verkkosivujen yhteydenottolomakkeella. Reklamaatioille

ei ole olemassa omaa kanavaa. (Confetti Oy 2016d.)

Leivonta- ja juhlatarvikkeita myyvia yrityksia on verkossa monia. Pahimpia Confetin kilpaili-
joita ovat Ullan unelma, kauppakeskusten liikkeet ja ulkomaiset saman alan verkkokaupat.
(Tuomela 2015.) Leivonta- ja juhlatarvikkeita myyvia kauppoja on paljon. Kotimaisten kilpai-
lijoiden lisaksi Confettilla on vastassaan monia ulkomaalaisia verkkokauppoja. Osassa naista

tuotevalikoima on suomalaisia liikkeita laajempi ja tuotteiden hinnat ovat halvempia.



1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa etsitaan vastausta kysymykseen: Kuinka hyvin verkkokaupan kaytettavyys toi-
mii asiakkaan nakokulmasta ja miten sita pitaisi kehittaa? Tutkittaessa verkkokaupan kaytet-
tavyytta nousee esiin ensimmaisena se, miten kuluttaja kokee verkkokaupan toiminnan. Tut-

kimuksessa sivutaan myos sita, miten reklamointiprosessi toimii asiakkaiden nakokulmasta.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen hybridina. Yrityksen edus-
tajan haastattelu on toteutettu kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Asiakaskyselyssa paa-
paino on kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kyselyssa on maarallisten kysymysten lisaksi avoi-

mia kysymyksia eli laadullisia kysymyksia.

2  Digitaalinen liiketoiminta

Internetin kehittymisen myota yritysten liiketoiminta on muuttunut digitaalisemmaksi. Nyky-
aan suurin osa ihmisista kayttaa internetia paivittain, joten sen avulla voidaan tavoittaa suu-
rempi asiakaskunta. Yritysten tulee pysya ajan hermolla ja olla siella, missa asiakkaatkin
ovat. Digitaalinen liiketoiminta on levinnyt vuosien saatossa laajemmalle. Enaa ei riita, etta
yrityksella on verkkosivut tai verkkokauppa. Yritysten tulee hyodyntaa digitaalisen liiketoi-
minnan apuvalineita esimerkiksi sosiaalista mediaa. Kuten kaikessa liiketoiminnassa myos di-
gitaalisessa liiketoiminnassa on ongelmansa ja haasteensa. Vaikka digitaalista liiketoimintaa
on harjoitettu laajemmin jo vuosikymmen, tulee yrityksille eteen verkon kehittymisen myota

uusia asioita, joihin yritysten tulee sopeutua.

Suomessa liiketoiminnan haasteiksi ovat muodostuneet yritysten toiminnan muuttaminen
asiakaslahtoiseksi, liiketoiminnan muuttaminen palveluliiketoiminnaksi, yritysten myyjien
muuttuminen ratkaisumyyjiksi ja kansainvalistyminen. Liiketoiminnan siirtyminen verkkoon

vaikeuttaa naita haasteita. (Isokangas & Vassinen 2010, 17 - 18.)

Globaali markkinointi ja mainonta digitaalisessa ymparistossa on helppoa ja halpaa. Erityisesti
pienille yrityksille tama on hyva etu. Nykyaan mainontaan kaytettava raha ei takaa menestys-
ta, jolloin pienellakin rahalla voi luoda yritykselleen nakyvyytta joka tuo lisaa asiakkaita.
(Isokangas & Vassinen 2010,18.)



2.1 Verkkokauppa

Melkein kaikilla yrityksilla, jotka myyvat tuotteita tai palveluita, on verkkokauppa. Toiset yri-
tykset myyvat tuotteitaan pelkastaan verkkokaupassa ja toisille se on lisapalvelu kivijalka-

kaupan lisaksi.

Voidaan ajatella, etta yrityksen taytyy olla verkossa, jotta se voi yllapitaa liiketoimintaansa.
Pienille yrityksille verkkokauppaan siirtyminen on antanut mahdollisuuden kasvattaa toimin-
taansa ja kilpailla suurten yritysten kanssa. Verkossa kustannukset pysyvat pienina ja tietoa
voidaan muokata tai jakaa nopeasti. Ero perinteiseen kaupankayntiin on se, etta verkkokaup-
paan liittyy paljon muutakin, kuin vain tavaroiden tai tuotteiden myymista. Verkkokaupassa
yrityksen tulisi ymmartaa asiakkaiden uudet ostokayttaytymismallit ja kehittaa toimintaansa
eri verkkopalveluiden avulla. Verkossa yrityksen tulee harjoittaa tiivista kanssakaymista asi-
akkaiden kanssa (Hallavuo 2013, 19 - 20; Tschohl 2001, 9,12.)

Asiakkaat eivat erottele verkkokauppaa muista yrityksen palvelukanavista. Toimintaa kehitta-
essaan tulee yrityksen kehittaa muitakin toimintakanaviaan. Verkossa yrityksen palveluka-
navia ovat kaupan lisaksi erilaiset mediat, mobiilipalvelut seka markkinointi ja asiakaspalvelu.
Organisaation toimintaan vaikuttavat myos alustat joihin se ei voi vaikuttaa. Naita ovat esi-
merkiksi sosiaalisen median eri kanavat. Verkossa ostoprosessi ei ole suoraviivainen. Kuluttaja
saattaa ensin ottaa selvaa tuotteesta hakukoneen avulla ja vertailee eri hintoja. Han saattaa
viela kysella tuotteesta tuttaviltaan. Lisaksi kuluttaja saattaa katsoa tuotteen arvosteluja eri
verkkokanavista. Usein kuluttaja vertailee eri verkkokauppojen hintoja ja silti han saattaa
ostaa tuotteen kivijalkamyymalasta. Nama vaiheet voivat edeta lomittain. Kun yritys suunnit-
telee verkkokanaviaan, tulee sen ottaa huomioon asiakkaan kayttaytyminen ostoprosessin eri
vaiheissa. Sen tulee estaa asiakkaan katoaminen muiden yritysten kanaviin hakemaan tietoa.
Yrityksen tulee tarjota solmukohdissa asiakkaalle tarvittavaa apua ja tietoa. Asiakkuuksista
tulisi pitaa huolta myos ostotapahtuman jalkeen. Tama voi tarkoittaa takuukuittien ja esi-
merkiksi kokoamisohjeiden tarjoamista. Verkkokaupan ostosprosessia nimitetaan usein asiak-
kuusprosessiksi. (Hallavuo 2013, 22 - 25.)

2.2  Ostokayttaytyminen verkkokaupassa

Ihmiset ostavat tuotteita eri syista. Yleisimpia syita ovat se, etta tuote on tarpeellinen, osto
himo, ulkopuolelta tulee kehotus ostaa tai sosiaaliset syyt herattavat tarpeen. Yleisin syy
tehda ostoksia on tarve. Yleisin tallainen tuote on ruoka. Yha useammin kuitenkin ihmiset
ostavat asioita, joita he eivat tarvitse. lnmisia on helppo johdatella ostamaan asioita, jotka

eivat ole tarpeellisia. Supermarketeissa ihmiset ostavat arviolta 70 % tuotteita, joita ei ollut



ostoslistassa. Tahan vaikuttaa se, etta tuotteita on laaja valikoima kaupassa. (Jones 2014, 7-
8.)

Kanadassa BMO Financial Group on tutkimuksissaan havainnut, etta Kanadassa suurin osa, yli
puolet kuluttajista, ostaa tarpeettomia tuotteita ja loput kuluttajista ostavat tuotteita, jotka
jaavat usein kayttamatta. Tutkimuksessa selvisi myos, etta kanadalainen kuluttaa keskimaarin
310 dollaria joka kuukausi tarpeettomiin asioihin. Silloin 60 % kuluttajan kokonaisostoksista
on tarpeettomia tuotteita. Suuntaus on samankaltainen muissakin maissa. Tama johtuu tun-
teista. Usein ostopaatoksiimme vaikuttavat positiiviset tunteet tuotetta kohtaan. Kuluttajat
himoavat tuotteita, joihin tuntevat yhteytta, jolloin niiden ostaminen parantaa itsetuntoa.
Ostopaatokseen vaikuttaa tuotteen vaikutus ihmisten identiteettiin muiden silmissa. lhmiset
haluavat sopeutua joukkoon ja tulla hyvaksytyiksi. Kuitenkin ihmiset haluavat olla yksilollisia.
Naiden ristiriitaa ihmiset yrittavat halventaa ostamalla. Ostamalla miellyttavia tuotteita ku-
vastamme silla omaa persoonaamme. Samalla kuvastamme ostoksillamme ulospain, millaisia
henkiloita olemme ja mihin ryhmiin kuulumme. Yritykset kayttavat tata hyodyksi. Esimerkiksi
alypuhelimia myyvat yritykset profiloivat ihmisia, jotta voivat ehdottaa potentiaalisille asiak-
kaalle kiinnostavia tuotteita. Aina profilointi ei onnistu. Vaikka Applen iPhonea mainostetaan
paljon Amerikassa, kaksi kolmesta ei halua ostaa sita. Tama johtuu siita, etta puhelin ei sovi
heidan persoonaansa. He eivat halua olla osa ”iPhone klubia”. Yksi kolmasosa amerikkalaisis-
ta taas haluaa kuulua tahan kerhoon ja siihen paastakseen taytyy omistaa iPhone. Usein ihmi-
set tuntevat itsensa paremmiksi ihmisiksi, kun kuuluvat johonkin ryhmaan. Taman valossa
verkkokaupan keskittyessa tarpeiden sijaan ihmisten haluihin, saadaan helposti lisamyyntia.
(Jones 2014, 9 - 10.)

Usein ihmiset tekevat ostoksia toisten puolesta. Tama aiheuttaa vaikeuksia yrityksille asiakas-
profiloinnissa. Useat verkkokaupat haluavat kustomoida verkkosivuja jokaiselle asiakkaalle.
Esimerkiksi verkkokauppa Amazon tekee taman cookiesien avulla. Silloin tietokoneellasi ole-
van pienen tekstikansion avulla sivusto tietaa, kuka olet, kun kirjaudut sivustolle. Sivusto yh-
distaa henkilon ostoskayttaytymisen ja ehdottaa tuotteita ostettavaksi. Tama toimii vain jos
henkilo ostaa tuotteita aina vain itselleen. Ostettaessa tuotteita muille, sivuston ostosuosi-

tukset eivat ole enaa oikealle henkilolle suunniteltuja. (Jones 2014, 10 - 11.)

Ihmiset kayttavat verkkoa muuhunkin kuin ostamiseen. Asiakkaat haluavat keskustella muiden
asiakkaiden ja yrityksen kanssa. Verkosta haetaan myos inspiraatiota. Kuluttajat vertailevat
tuotteita verkossa ja hakevat niista tietoa. Asiakkaat hyodyntavat sosiaalisen median kanavia
keskustellakseen niin tuttaviensa kanssa kuin hankkiakseen tietoja yritysten tuotteista. (Hal-
lavuo 2013, 25 - 26.)
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2.3 Verkkokaupan markkinointi

Verkkokaupan markkinoinnissa patevat samat periaatteet kuin perinteisessakin markkinoinnis-
sa. Verkossa markkinoinnin kanavat ovat hieman erilaiset kuin perinteisessa markkinoinnissa.
Markkinoinnin tulee olla ajankohtaista ja nopeasti vaihtuvaa. Yleisin tapa markkinoida verk-
kokauppaa on sosiaalinen media. Lisaksi voidaan mainostaa verkkokauppaa muilla verkkosi-
vustoilla ja verkkolehdissa. (Hallavuo 2013, 90, 107.)

Verkkokaupassa voidaan kayttaa erilaisia prosesseja ja tyokaluja. Yleisia markkinointikeinoja
ovat erilaiset alekampanjat ja tietyn asiakasryhman omat alennukset. Tuotepaketeissa voi
olla erilaisia kampanjoita tai erilasia aikarajoitteisia tarjouksia. Erilaisilla hakukoneoptimoin-
neilla voidaan asiakkaalle kustomoida sivustonakymaa. Yrityksilla tulee olla selkea strategia

erilaisten verkossa kaytettavien kanavien hallintaan. (Hallavuo 2013, 107.)

Verkossa toimiessa korostuu yrityksen brandin tarkeys. Brandi on mielikuva, joka kuluttajalla
on yrityksesta. Talla mielikuvalla on iso merkitys kilpailukykyyn. Yritysmielikuva luodaan vuo-
sia kestavalla toiminnalla. Tunnettuja brandeja kuluttajat pitavat luotettavina. Vahva yritys
brandi auttaa ohjaamaan kuluttajaa yrityksen palveluiden luo. Sosiaalisessa mediassa asiakas
osallistuu yrityksen brandaykseen tykkaamalla yrityksesta ja sen tuotteista. Tykkaysten avulla
voidaan mitata asiakasuskollisuutta. (Keskinen & Lipiainen 2013, 76 - 77, 79 - 80, 83 - 84.)

2.4  Viestinta verkossa

Viestinta on iso osa markkinointia. Niin yrityksen sisaisen kuin ulkoisenkin viestinnan tulee
toimia hyvin. Verkkoviestinnassakin yrityksella tulee olla perusteet kunnossa. Verkossa vies-
tintakanavat ovat hieman erilaiset kuin perinteisessa liiketoiminnassa. Verkossa yritys voi

viestia asiakkaalle sahkopostitse, verkkosivuilla, chatissa tai eri sosiaalisen median kanavissa.

Kun yritys lahettaa asiakkaalle sahkopostiin suoramarkkinointia, taytyy siihen olla lupa vas-
taanottajalta. Kuitenkin, jos yritys on saanut asiakkaan yhteystiedot ostotapahtuman yhtey-
dessa, voi yritys lahettaa asiakkaalle suoramarkkinointia. Viestissa voidaan mainostaa vain
asiakkaan ostaman tuotteen kaltaisia tuotteita. Asiakkaalle on oston yhteydessa pitanyt il-
moittaa, etta hanelle saatetaan lahettaa yrityksen markkinointiviesteja. Asiakkaalla pitaa olla
my0s mahdollisuus kieltaytya naista. Yrityksella tulee olla naista asiakkaista rekisteri, jota
paivitetaan saannollisin valiajoin. Monet yritykset hyodyntavat lain porsaanreikaa. Markki-
nointi ei aina kuitenkaan ole samankaltaisen tuotteen markkinointia. Monesti asiakasrekiste-
reita ei paiviteta, vaikka asiakastiedot ovat saattaneet muuttua. Tama voi kostautua yrityk-

selle lain rikkomisena. (Karjaluoto 2010, 72 - 73.)
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Kaikissa sahkoisissa viestintamuodoissa hallitsevat samat saannot kuin muussakin asiatekstis-
sa. Kieliopin saannot tulee olla hallinnassa. Naiden avulla estetaan suurin osa vaarinymmar-
ryksista. Kirjoitetussa viestinnassa ei voida kayttaa elekielen apuja tai aanenpainoja, joten
kohteliaisuus ja ystavallisyys tulee luoda tekstiin hymioilla ja kohteliaaksi mielletyilla fraaseil-
la. Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa luoda tunnistettava profiili. Lisaksi sosiaalisessa medias-
sa tulee ottaa huomioon muutamia asioita. Yrityksen tulee ottaa huomioon tekstin kirjallinen
asu. Esimerkiksi isot kirjaimet tulkitaan huutamiseksi ja huonoksi kaytokseksi. Myos fontin
kokoon tulee kiinnittaa huomiota, jotta teksti olisi helposti luettavaa. Viestinnassa olisi hyva
valttaa joidenkin erikoismerkkien kayttoa. Vaarana on, etta viestin merkitys ymmarretaan
vaarin. Lisaksi yritysten tulisi huomioida, etta sosiaalisen median eri kanavat ovat erilaisia.
Niissa ei voi valttamatta viestia samalla tavalla. Sosiaalisessa mediassa viestinta on avointa
monelle henkilolle. Positiivista tassa on se, etta onnistunut asiakaspalvelukokemus nakyy
muillekin asiakkaille ja luo yrityksesta positiivista kuvaa. Sosiaalisessa mediassa viestinta ei
ole yksipuolista. Tyontekijan tulee kuunnella asiakasta ja vastata juuri hanen kysymykseensa
tai ongelmaansa. Yrityksen viestinnan tulee olla sosiaalisessa mediassa lyhytta ja ytimekasta.
Asiakaspalvelun tulee kuitenkin olla ystavallista ja kohteliasta. Asiakkaan viesteihin tulee aina
vastata mahdollisimman nopeasti, jotta asiakas saadaan tyytyvaiseksi. (Kortesuo & Patjas
2011, 10 - 12, 40, 42, 44, 48.) Sosiaalinen media on laajalti kaytossa verkkokauppojen mark-
kinoinnissa viestintakeinona, koska sita voidaan kayttaa melkein ilmaiseksi. Sen avulla tavoi-

tetaan suuri joukko ihmisia.

3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on tarkeimpia asioita yritykselle. Se toimii yrityksen kayntikorttina. Hyva asia-
kaspalvelu saa asiakkaan tukemaan takaisin ostoksille kun taas huonolla asiakaspalvelulla on
pidempikantoiset seuraukset. Huonosta palvelusta asiakkaat kertovat tuttavilleen ja pahim-
massa tapauksessa yritys menettaa asiakkaan lisaksi muita potentiaalisia asiakkaita. Perintei-
sessa asiakaspalvelussa myyja kohtaa asiakkaan kasvotusten yrityksen tiloissa. Myyjalla on
tilanteessa helppo tehda tarkentavia kysymyksia, joiden avulla saadaan ratkaisu ongelmaan.
Perinteiseen asiakaspalveluun kuuluvat asiakaspalvelu numerot ja sahkoposti. Lisaksi asiakas

voi aina halutessaan tavata tyontekijan kasvotusten.

Yrityksien tulee ymmartaa asiakkaan nakokulma yrityksen liiketoimintaan. Ilman sita ei voida
toimia asiakaslahtoisesti. Tarkeaa on luoda sellaista lisaarvoa palveluille ja tuotteille, jota
asiakas yritykselta toivoo. On turha keskittya luomaan arvoa sellaiselle asialle, joita asiakkaat
eivat arvosta. Myyntia tulee katsoa isona prosessikokonaisuutena ja asiakas tulee kohdata ai-
dosti. (Selin & Selin 2013, 18.)
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On laskettu, etta negatiivisten huhujen takia yritys menettaa nelja kertaa enemman kauppoja
kuin mita se saavuttaa positiivisilla kuulopuheilla. Tamakin voidaan muuttaa toisen suun-
taiseksi laajentamalla tyontekijan valtuuksia erityisesti valitusten kasittelyssa. Asiakkaan saa-
dessa hyvaa kohtelua han jakaa muille ihmisille yrityksesta positiivista mielikuvaa. Taman
positiivisen mielikuvan avulla voidaan voittaa yritykselle takaisin yksi asiakas enemman kuin
mita negatiivisilla asiakaskokemuksilla menetetaan. Hyva asiakaspalvelija pitaa asiakasta tar-
keimpana tyotehtavanaan, kuuntelee aidosti asiakasta ja etsii ratkaisut hanen ongelmiinsa.
Taman saavuttamiseksi tyontekijan tulee voida tehda itsenaisia paatoksia jotta asiakkaan tar-
peisiin voidaan vastata ripeasti. Kehittaakseen asiakaspalvelua yrityksen tulee kouluttaa hen-
kilostoa ja koulutusmateriaalit olisi hyva uusia viimeistaan kuuden kuukauden valein. (Tschohl
2001, 102 - 103.)

Reklamaatio on osa asiakaspalvelua ja sita varten tulee yrityksella olla olemassa hyva proses-
si. Monissa tutkimuksissa on havaittu, etta suurin osa asiakkaista, jotka eivat ole tyytyvaisia
yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, lopettavat asioimasta yrityksen sivuilla. Valitus tai rek-
lamaatio on yritykselle mahdollisuus korjata asia ja saada asiakas tyytyvaiseksi. Nain asiakasta
ei valttamatta meneteta. Huono asiakaspalvelu on myos yritykselle tilaisuus kehittaa toimin-
taansa. Reklamaation tekeminen tulisi olla asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Asiakkaan
ongelmaan tulee paneutua ja asiakkaan rehellisyytta ei tule kyseenalaistaa. Virheen sattuessa
yrityksen tulee pyytaa anteeksi tapahtunutta, korjata virhe ja oppia virheen avulla, kuinka
toimia paremmin tulevaisuudessa. Onnistunut reklamaatio saa asiakkaan kayttamaan edelleen
yrityksen palveluita ja huono reklamaation hoito voi pilata asiakassuhteen ja yrityksen mai-
neen. (Keskinen & Lipiainen 2013, 180; Tschohl 2001, 95.)

3.1 Verkkokaupan asiakaspalvelu

Verkkokaupan asiakaspalvelu eroaa suuresti perinteisesta asiakaspalvelusta. Asiakas ei nae
yrityksen tyontekijoita vaan kontakti luodaan muilla keinoilla. Naita keinoja ovat sahkoposti,

asiakaspalvelunumerot, chat eli virtuaalimyyja ja sosiaalinen media.

Verkkokaupan asiakaspalveluun kuuluu huolehtiminen siita, etta yrityksen verkkosivu toimii.
Asiakkaan saapuessa sivustolle pitaa sivuston henkilokunnan huomioida uusi asiakas. Asiakas
haluaa tuotteet kotiovelleen yrityksen lupaamassa ajassa ja yrityksen tulee pystya tayttamaan
tama lupaus. Tuotteiden palautuksen tulee olla helppoa asiakkaalle. Myos asiakkaiden yhtey-
denottoihin pitaa pystya vastaamaan mahdollisimman nopeasti. Asiakaspalvelu verkossa eroaa
perinteisesta siten, etta palvelun tulee tapahtua nopeasti ja laadukkaasti. Nain saavutetaan
uskolliset asiakkaat, jotka eivat ole heti valmiita siirtymaan toiseen verkkokauppaan. (Tschohl
2001, 41.)



13

Verkkokaupassa palvelun tarkeys korostuu, koska internetissa ei pysty nakemaan henkilokun-
taa. Hyva asiakaspalvelu edellyttaa asiakaspalvelukeskeisia tyontekijoita, jotka ovat saaneet
hyvan koulutuksen tehtaviinsa. Myos johtotiimin on oltava sitoutunut yrityksen asiakaslahtoi-
seen strategiaan ja naytettava henkilokunnalle esimerkkia. Tyontekijoita tulee kohdella yhta
hyvin kuin asiakkaita halutaan kohdella. Hyva asiakaspalvelu vaatii henkilokunnan valtuuksien
laajentamista. Tyontekijan tulee voida tehda itsenaisia paatoksia laadukkaan asiakaspalvelun
takaamiseksi. Taman tueksi yrityksen tulee tarjota henkilokunnalle tyohon tarpeelliset edelly-
tykset kuten ajankohtaiset koulutukset ja oikeus tehda paatoksia omassa tyossaan. Myos tyon-
tekijan virheisiin tulee suhtautua oppimismahdollisuutena. Yrityksen tulisi jo ennakolta miet-
tia keinoja, joilla asiakas sitoutetaan yritykseen. Uskollisten asiakkaiden avulla yrityksen toi-
mintaa voidaan yllapitaa. Asiakaskadon pienentamiseksi yrityksen tulee kehittaa toimintaansa

ja erityisesti asiakaspalvelua. (Tschohl 2001, 63, 94 - 96.)

3.2 Osaava henkilokunta

Vaikka asiakas ei nae verkkokaupan tyontekijoita, tulee heidan olla patevia tehtavaansa ja
asiakaspalveluhenkisia. Henkilokunnan asiakaspalvelutaidot korostuvat erityisesti negatiivi-
seen palautteeseen reagoitaessa. Huono asiakaspalaute on hyva mahdollisuus kehittaa yrityk-
sen toimintaa. Taitava asiakaspalvelija paneutuu asiakkaan ongelmaan ja vie asian eteenpain
jolloin asiakaskokemus paranee. Yritykselle voi olla vaikeaa lOytaa osaavia ja asiakaspalvelu-
henkisia tyontekijoita. Henkiloston tulisi olla sitoutunutta ja motivoitunutta tyohon, jotta
tivaatioon. Kouluttamisella voidaan parantaa henkiloston osaamista ja sita tulisi tehda saan-
nollisesti. Henkiloston tyomotivaatioon vaikuttaa se, miten hyvin he ovat perilla yrityksen asi-
oista esimerkiksi, visiosta. Tyontekijoille tulee viestia heidan tyohonsa vaikuttavista muutok-
sista ja tyontekijoiden tulee pystya viestimaan esimiehille asioista. Hyva viestinta parantaa
tyomotivaatiota, koska silloin tyontekija kokee itsensa arvostetuksi tyopaikalla. (Keskinen &
Lipiainen 2013, 180; Tschohl 2001, 20, 23, 26.)

Tyontekijoita voidaan motivoida erilaisilla kannustimilla. Ne voivat olla esimerkiksi rahaa tai
aineetonta palkitsemista tyosta. Henkilostoa voidaan motivoida esimerkiksi positiivisella pa-
lautteella ja arvostuksella. Positiivinen palaute piristaa ja antaa kuvan, etta tyontekijaa ar-
vostetaan yrityksessa. Tama taas nakyy parempana tyosuorituksena, jolloin tuottavuus kas-
vaa. Kun ihminen kokee, etta han on arvostettu tyopaikallaan, han usein on lojaalimpi tyon-
antajaa kohtaan ja sitoutuu tyopaikkaan pitkaksi aikaa. Henkilostoa voidaan motivoida lisaa-
malla vastuuta ja valtaa. Tyontekijan voidaan antaa esimerkiksi asiakaspalvelutilanteessa
tehda itsenaisesti paatoksia. Nain tyontekija kokee voivansa vaikuttaa asioihin ja kokee, etta
haneen luotetaan. Tama nopeuttaa asiakaspalveluprosessia erityisesti ongelmatilanteissa.

Parhaimmillaan tama lisaa yrityksen kilpailukykya. (Tschohl 2001, 26 - 28.)
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Tyontekijan osaamisen kouluttamiseksi ja motivaation parantamiseksi tulee tyosuoritusta ar-
vioida saannollisesti. Tyosuoritusta voidaan arvioida esimerkiksi suoritustenarviointiohjelmal-
la. Siihen on maaritelty tyonkuva seka tyotehtavat ja mika on normiaste tyosuoritteelle, jota
vasten tyontekijaa arvioidaan. Jatkuvalla arvioinnilla mahdollisiin ongelmakohtiin tyossa voi-
daan puuttua ajoissa. Tarkeata olisi huomioida kuinka tyytyvaisia tyontekijat ovat tyohonsa ja
tyooloihinsa. Tyotekijoiden motivaatioon ja osaamiseen vaikuttaa vahvasti esimiestyo. Usein
tyontekijat irtisanoutuvat tyostaan huonon esimiehen takia. Esimiehen tulisi tarjota tyonteki-
jan kayttoon kaikki tarvittavat tyokalut, taidot ja valtuudet tyotehtavan suorittamiseksi.
Huono esimiestyo ei korvaannu isolla palkalla. Hyvan esimiehen taytyy omata hyvat ihmissuh-
detaidot ja ymmartaa ihmisten erilaiset kyvyt. Hyvan asiakaspalvelun kokemuksen luomiseksi
positiivista asennetta tyotaan ja yritysta kohtaan. Sen seurauksena asiakaspalvelukin paranee.
(Keskinen & Lipiainen 2013, 179; Selin & Selin 2013, 96; Tschohl 2001, 29, 32.)

Tyontekijoiden tulee arvostaa asiakkaita ja sisaistaa yrityksen laatuvaatimukset. Yrityksen
sisaisen kulttuurin tulee tukea laadukasta asiakaspalvelua antamalla tyontekijoille tarpeeksi
valtuuksia, jotta he voivat toteuttaa arvolupausta. Henkiloston tulee osastosta tai toimenku-
vasta riippumatta pystya tyydyttamaan asiakkaan tarpeet. Asiakasta ei kiinnosta, onko tyon-
tekija toissa kyseisella osastolla vai ei. Asiakkaita ei pida pompotella henkilolta toiselle, koska
silloin he turhautuvat ja vaihtavat yritysta. Taman takia asiakaspalvelu prosesseista tulee
tehda mahdollisimman yksinkertaisia, jotta ne sopisivat hyodynnettaviksi erilaisiin asiakasti-
lanteisiin. Nain jaa aikaa keskittya asiakkaaseen. (Keskinen & Lipiainen 2013, 37; Tschohl
2001, 105.)

Toisinaan yrityksen omaa toimintaa helpottavat saannot tai tyoskentelytavat voivat olla hai-
tuuksien valilla voivat huonontaa asiakaspalvelua ja pahimmassa tapauksessa saada asiakkaat
menemaan kilpailijan luokse. Hyvan tyokulttuurin yllapitamiseksi henkilosto tarvitsee jatku-
vaa koulutusta, etenkin jos heidan valtuuksiaan aiotaan lisata. Nain parannetaan henkiloston
osaamista ja tyoilmapiiria. Lisaksi tyontekijoita tulee huomioida ja arvostaa. Tama auttaa
pienentamaan virheita ja henkilokunta sitoutuu paremmin yritykseen. Lisaksi tuottavuus ja
innostuneisuus lisaantyy. (Tschohl 2001, 105 - 106.)
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3.3 Palvelustrategia

Kuten muillekin yrityksen toiminnoille myos asiakaspalvelua varten tulisi tehda oma strategia.
Taman avulla voidaan tarkastella ja kehittaa asiakaspalvelua. Strategian tarkeimpia asiakoh-
tia tulisi olla henkiloston kouluttamissuunnitelma. Asiakaspalvelu on opittava taito ja jokai-
sesta henkilosta voi hyvalla koulutuksella tulla hyva asiakaspalvelija. Hyvan asiakaspalvelun
tavoite on saada asiakkaat tyytyvaisiksi ja sen avulla ostamaan enemman yrityksen palveluita
tai tuotteita. Verkkokaupassakin yritys voi erottua kilpailijoista edukseen hyvan asiakaspalve-
lun ansiosta. Osa potentiaalisista asiakkaista haluaa maksaa lisaa tuotteista tai palveluista,
jos saa hyvaa palvelua. Hyva asiakaspalvelu ja siihen kouluttaminen voi parhaimmillaan pie-
nentaa yrityksen henkiloston vaihtuvuutta. Hyva palvelu luo myos tyontekijalle hyvaa kuvaa
tyopaikasta. Tyopaikat, jossa henkilokunta vaihtuu usein, eivat usein panosta asiakaspalve-
luun ja henkiloston kouluttamiseen. Parhaan asiakaspalvelukokemuksen saavuttamiseksi yri-
tyksen tulisi panostaa asiantuntevaan henkilokuntaan. Jokaisen tyontekijan tulisi omata laa-
ja-alaista tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista. Kaikille tulee olla selvaa yrityksen yhtei-
nen toimintamalli ja toimia sen mukaan. Asiakkaiden kysymyksiin tulee vastata tietoperustei-
sesti ja jos kysymykseen ei osaa vastata, asiasta tulee ottaa selvaa. (Selin & Selin 2013, 97;
Tschohl 2001, 87 - 89, 91.)

Tarkeaa verkkokaupassa on aivan ensimmaisena asiana vahvistaa asiakkaan tilaus, kysely tai
muu yhteydenotto. Viestinta on verkkokaupassa tarkeaa ja siina tulisi tavoitella inhimillista
mielikuvaa. Teknologia voi tehda viestinnasta helposti kylmaa ja tunteetonta. Asiakkaille on
hyva viestia, etta heidan asiansa on yrityksen edustajalle tarkea. Asiakasta kannattaa puhu-
tella nimella, koska tama luo kuvaa, etta asiakas kommunikoi todellisen ihmisen kanssa. Vas-
tausviestit asiakkaalle tulee olla kohdennettuja hanen ongelmiinsa. Taman avuksi henkilokun-
nalle tulee opettaa hyvia viestinta ja ihmissuhdetaitoja. Naita tulisi kehittaa saannollisin va-
liajoin koulutuksen avulla. Nain helpotetaan ja tehostetaan kommunikaatiota yrityksen ja asi-
akkaan valilla. Asiakaspalvelustrategian tulisi sisaltaa vahintaan tavoitteet asiakastyytyvaisyy-
delle ja kuinka tavoitteisiin paastaan. Tata varten tulee valita milla tavoin henkilostoa koulu-

tetaan, seka luoda ja kehittaa mittaamisjarjestelmaa. (Tschohl 2001, 91 - 92, 94.)

3.4  Asiakaspalvelun eri kanavat verkkokaupassa

Yritysten tulee olla siella, missa asiakkaatkin ovat. Yhteydenottokanavat ovat muuttuneet
laajemmiksi ja yritysten tulee olla asiakkaalle helposti tavoitettavissa. (Selin & Selin 2013,
20.) Verkkokaupassa asiakkaita voidaan palvella eri tavoin. Yleisimpia palvelukanavia ovat
sahkoposti, asiakaspalvelun puhelinnumerot, chat eli virtuaalimyyja seka erilaiset sosiaalisen
median kanavat. Riippumatta siita, mita kanavia kaytetaan, asiakaspalvelun perusteet ovat

aina samat. Asiakkaan yhteydenottoon tulee vastata mahdollisimman nopeasti ja hyvin. Sah-
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koposti on yleisin asiakaspalvelukeino. Melkein jokaiselta yritykselta loytyy sahkopostiosoite,

johon asiakas voi ottaa yhteytta.

Sahkoposti on oiva kanava asiakasviestintaan, kun sita halutaan yksiloida asiakkaille. Sahko-
postitse voidaan esimerkiksi sopia asiakastapaamisia. Sahkopostiviestien asiakkaille tulisi olla
lyhyita ja ytimekkaita. Lisaksi asiakkaiden viesteihin tulee vastata mahdollisimman nopeasti,
viimeistaan seuravana paivana. Kuten kaikessa muussakin viestinnassa tekstin tulee olla kie-

liopillisesti oikein, jotta asia tulee ymmarretyksi. (Kortesuo & Patjas 2011, 54 - 55.)

Asiakaspalvelunumerot ovat tarkeita asiakkaille, koska silloin asiakas voi halutessaan puhua

todelliselle henkilolle. Viela tana paivanakin moni asiakkaista ottaa mieluiten yhteytta asia-
kaspalveluun puhelimitse. Siksi tama olisi hyva olla verkkokaupassakin asiakaspalvelukanava-
na. (Tschohl 2001, 66.)

Chatissa viestitoiminto on turvallisempi kuluttajalle kuin esimerkiksi Facebook. Silloin voi-
daan kysya asiakkaan asiakasnumeroa ilman, etta muut sita nakevat. (Raunio 2014.) Monet
yritykset ovat ottaneet kayttoon virtuaalimyyjan. Asiakas voi chatissa keskustella yrityksen

tyontekijan kanssa tuotteista. Virtuaalimyyja vastaa kivijalkamyymalan myyjaa.

Ihmiset haluavat ennemmin olla yhteydessa asiakaspalveluun sosiaalisen median kanavissa.
Talloin palvelua ei tarvitse jonottaa ja se on nopeaa. (Raunio 2014.) Sosiaalinen media on ny-
kyaan kaikkialla. Se on mukana ihmisten elamassa joka hetki puhelimen naytolla. Taman takia

sita kaytetaan myos asiakaspalvelun apuna.

Sosiaalista mediaa kaytetaan, jotta saataisiin aikaan vuorovaikutussuhde asiakkaan kanssa.
Olemalla kiinnostunut asiakkaasta, voidaan verkossa saada asiakas kiinnostumaan yrityksesta.
Sosiaalinen media on iso keskustelualue, jossa parhaiten menestyy, kun antaa hyotya ja etuja
asiakkaille ja osallistuu muidenkin aloittamiin keskusteluihin. Vaikka sosiaalisessa mediassa
viestinta tulee olla tarkoin mietittya, tulisi sen olla kuitenkin rentoa ja luontevaa. Usein yri-
tyksissa on jo asiakaspalvelijoita, jotka osaavat tyonsa ja olisivat parhaita hoitamaan myos
sosiaalisen median kautta tapahtuvaa asiakaspalvelua. Lisaksi viestinnan sosiaalisessa medi-
assa tulee olla vuorovaikutteista, jolloin asiakas saa aanensa kuuluviin. Kuten tavallisessakin
asiakaspalvelutilanteessakin, tulee lopputuloksena olla tyytyvainen asiakas. Sosiaalisen medi-
an isoin ongelma asiakaspalvelukanavana on sen julkisuus seka heikko tietoturva. Siksi se ei
sovi ainoaksi asiakaspalvelukanavaksi. Asiakkaalle tulee tarjota muitakin keinoja saada yrityk-
selta asiakaspalvelua. Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa asiakaspalvelun paa- tai tukikanava-
na. Tama riippuu yrityksen toimialasta, tuotteista ja kohderyhmasta. Sosiaalinen media toimii
paakanavana, jos toimiala sallii avoimuuden, kohderyhma on alle 40- vuotiaita ja tuotteita

myydaan kuluttajille. Muussa tapauksessa sosiaalinen media voi toimia vain tukikanavana.
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Sosiaalisen median avulla on helppo ottaa asiakkaat mukaan tuotteiden tai palveluiden kehit-
tamiseen. Asiakkaan on helppo ottaa yhteytta yritykseen esimerkiksi Facebookin kautta. Li-
saksi asiakkaita voidaan hyodyntaa yrityksen sosiaalisessa mediassa antaen heidan kertoa tuo-
te ja palvelukokemuksia. Yritys ei voi kayttaa vain sosiaalista mediaa asiakaspalveluun, koska
julkinen kanava ei ole aina paras asiakaspalvelukeino. Joskus asiakkaan kysymykset tai on-
gelmat ovat henkilokohtaisia, eika asiakas halua puida niita julkisesti. Toisinaan sosiaalisen
median rajoitettu tila pakottaa siirtamaan asiakaspalvelun sahkopostitse hoidettavaksi. (Kor-
tesuo & Patjas 2011, 11, 14 - 16, 18, 21, 52.)

4 Tutkimus

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa haastateltiin yrityksen edustajaa. Nain saatiin selville
yrityksen nakokanta tarjoamaansa asiakaspalveluun. Tarkoituksena oli selvittaa, oliko yrityk-
sella itsellaan aikomuksia kehittaa asiakaspalveluaan tulevaisuudessa. Haastattelun vastauk-
set kirjoitettiin tarkasti muistiin. Haastattelussa paapaino oli kvalitatiivisessa tutkimusmene-
telmassa. Tutkimuksen toinen vaihe suoritettiin sahkoisella kyselylomakkeella, jossa kartoi-
tettiin verkkokaupan kaytettavyytta ja asiakaspalvelukokemusta. Paapaino kyselylomakkeessa
oli kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa, mutta siina oli muutamia avoimia laadullisia ky-
symyksia. Laadullisten vastausten avulla saatiin tarkempaa tietoa verkkokaupan kehityskoh-
teista. Kyselylomake lahetettiin yrityksen asiakkaille sattumanvaraisesti. Se lahetettiin yli 22
000 asiakkaalle. Tavoite oli, etta ainakin sata henkiloa vastaisi kyselyyn. Vastauksia saatiin
1470 kappaletta. lhmisia houkuteltiin vastaamaan kyselyyn tuotepalkinnon avulla. Kysely teh-

tiin valmiilla SurveyPal-kyselypohjalla.

Opinnaytetyo tehtiin valmiiksi kahdessa vuodessa. Valmiin aineiston keruuseen ja analysoin-
tiin meni aikaa joulukuusta 2014 vuoden 2015 kesakuuhun. Alustavan teorian kirjoitukseen
kaytettiin aikaa joulukuusta 2014 helmikuuhun 2015. Helmikuussa 2015 haastattelin yrityksen
edustajaa Petri Tuomelaa, jonka jalkeen tehtiin sahkoinen kysely, joka lahetettiin asiakkaille
helmikuussa 2016. Nama purettiin helmi- huhtikuussa 2016. Lopullisen raportin kirjoitus ja
tarkastus ajoitettiin helmi- huhtikuuhun 2016.
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4.1  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo tehtiin triangulaatiotutkimusmenetelmalla. Haastattelussa paapaino oli laadulli-
sessa tutkimuksessa. Asiakaskyselyssa paapaino oli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta

siina on myos muutamia avoimia kysymyksia, joiden avulla saadaan laadullista tietoa.

Kvalitatiivisella tutkimuksella tutkitaan laatua. Kvalitatiivinen tutkimus on laaja-alaista tie-
don keruuta. Tietoa saadaan kerattya parhaiten aidoissa elaman tilanteissa. Tassa tutkimus-
menetelmassa ihminen on paras valine tiedon hankintaan. Aineistoa tarkastellaan laajasti ja
yksityiskohtaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien nakokulma paasee esiin. Koh-
dejoukko valitaan tarkasti. Tutkimuksen aikana tutkimussuunnitelmakin voi muuttua, koska
jokainen tutkimus on ainutlaatuinen. Kvalitatiivisia tiedonkeruumenetelmia on useita. Tunne-
tuimpia naista ovat syvahaastattelut, ryhmakeskustelut seka erilaiset etnografiset menetel-
mat. Myos yksityishenkilon itse luomia aineistoja voidaan kayttaa lahteina esimerkiksi paiva-

kirjoja tai tarinoita. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 156, 160; Inspirans 2009.)

Kvantitatiivisella tutkimuksella tutkittavat asiat ovat mitattavissa numeraalisesti ja ne voi-
daan taulukoida. Kvantitatiiviseen tutkimukseen vaikuttavat aiemmat tutkimukset ja teoriat.
Maarallisen tutkimuksen vastaajat valitaan perusjoukosta, josta otetaan otos. Tulokset esite-
taan usein prosenttitaulukkona. Triangulaatiossa kaytetaan eri menetelmia samassa tutkimuk-
sessa. Menetelmaa kaytetaan silloin, kun yhdella menetelmalla ei saada laajaa kuvaa tutki-
muskohteesta. Triangulaatiolla saadaan laajempi kuva aiheesta. (Eskola & Suoranta 2008, 68;
Hirsijarvi ym. 2007, 136.)

4.2  Tutkimusote ja otos

Tutkimusote opinnaytetyossa on empiirinen. Empiirisen tutkimuksen lajeja ovat kvalitatiivi-
nen tutkimus, kvantitatiivinen tutkimus tai molempien yhdistelma eli triangulaatiotutkimus.
(VIRSTA - virtuel statistic 2015b.) Tyossa kaytettiin triangulaatiotutkimusta. Tutkimustyylien
yhdistelma sopi tyohon parhaiten, koska tyossa tarvitiin laadullista tietoa, mutta myos maa-
rallista tietoa. Asiakaskokemusta kartoittaessa tutkitaan palvelun laatua, mutta taman poh-

jaksi tarvitaan tietoa esimerkiksi siita, kuinka usein palvelua on tarjottu tai kaytetty.

Yrityksen edustajan haastattelua varten valittiin henkilo yrityksesta vastaamaan kysymyksiin.
Haastateltavan henkilon tuli tietaa laajasti yrityksen eri asiakaspalvelu muodoista ja niiden
kaytosta. Yrityksen edustajana haastattelussa toimi Confettin toimitusjohtaja ja omistaja
Petri Tuomela. Sahkoinen kysely tehtiin yrityksen asiakkaille. Kysely lahetettiin yli 22 000
henkilolle, jotka olivat yrityksen asiakasrekisterissa. Vastaajien kesken arvottiin tuotepalkin-

to. Tavoite oli, etta vahintaan sata henkiloa vastaisi kyselyyn. Vastaajia oli 1470 henkiloa.
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4.3  Teorian hyodyntaminen

Tutkimuksen suunnitteluun kaytettiin jo olemassa olevaa teoriaa aiheista. Teorian avulla tut-
kittiin asiakaspalvelun perusteita ja eri menetelmia. Asiakaspalvelun lisaksi selvitettiin verk-
kokaupan toiminnan ja digitaalisen liiketoiminnan perusteita seka sosiaalisen median kayttoa
liilketoiminnan tukena.

Nykyaan voidaan myos sosiaalisesta mediasta lOoytyvaa aineistoa hyodyntaa lahteena (Inspirans
2009). Aiheeseen soveltuvaa tietoa lOytyi niin kirjoista kuin internetistakin. Valmiista aineis-

tosta taytyi ensin selvittaa, oliko materiaali sovellettavissa tyohon.

4.4  Yrityksen edustajan haastattelu

Perinteinen haastattelu etenee siten, etta haastattelija kysyy kysymyksia ja haastateltava
vastaa. Nykyaan haastattelu voi muistuttaa enemman keskustelua. Haastattelu on aina vuoro-
vaikutustilanne. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset ja vastausvaihtoehdot on suunni-
teltu etukateen. Haastattelu muistuttaa kyselylomakkeen tayttamista. Puolistrukturoidussa
haastattelussa kysymykset ovat suunniteltuja, mutta vastaukset haastateltava paattaa itse.
(Eskola & Suoranta 2008, 85 - 86.)

Teemahaastattelussa haastattelun aiheet ja teemat on suunniteltu ennakkoon. Kysymykset
voidaan kuitenkin kayda lapi eri jarjestyksessa kuin on suunniteltu. Myos muita esiin tulevia
aiheita voidaan kasitella haastattelun aikana. Valmiit kysymykset ovat tutkijalle viitekehys

haastattelun tekemisessa. (Eskola & Suoranta 2008, 86.)

Yrityksen edustajan haastattelu suoritettiin puolistrukturoituna haastatteluna. Kysymykset
olivat ennalta tarkkaan laadittuja. Vastaaja sai vastata kysymyksiin omin sanoin. Haastattelu

suoritettiin ennen kyselylomakkeen tekemista.

4.5 Sahkoinen kysely

Strukturoitu haastattelu on lomake, jossa on tarkoin maaritelty ennalta kysymykset ja vas-
tausvaihtoehdot. Vastaukset saadaan taulukoitua ja numeraalisesti esitettya. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa osa kysymyksista on strukturoituja ja osa vapaamuotoisia. Talla tavoin
voidaan saada esiin yllattaviakin asioita, joita muuten ei havaittaisi. (VIRSTA - virtuel statistic
2015c; VIRSTA - virtuel statistic 2015d.)

Kysely suoritettiin sahkoisena ja se lahetettiin asiakkaiden sahkopostiin. Siina oli strukturoitu-

ja kvantitatiivisia kysymyksia muutamia vapaamuotoisia kysymyksia. Henkilotiedoista tutki-
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mukseen tarvitsin vain vastaajien ian ja sukupuolen. Nain saatiin pidettya vastaajat anonyy-

meina, mutta saatiin tarkeaa tietoa yrityksen asiakassegmentista.

4.6  Aineiston kasittely

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi on aikaa vievaa, koska aineistoa tutkitaan ko-
konaisuutena. Analyysin on tarkoitus selkeyttaa aineistoa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
taas analysoidaan numeroita ja niiden valisia yhteyksia. Jokaisella tutkimusyksikolla on arvo
eli muuttuja. Muuttuja voi olla numeron lisaksi esimerkiksi kirjainsymboli. Naiden avulla saa-
daan luotua numeraalisesti esitettavia taulukkoja. (Alasuutari 2011, 34, 38; Eskola & Suoranta
2008, 137.)

Empiirisessa tutkimuksessa ajatuksena on ollut se, etta tutkittavien vastaukset ovat totuus.
Tutkittavien vastauksiin kuitenkin voivat vaikuttaa esimerkiksi rajoitetut vastausmahdollisuu-
det. Usein esimerkiksi survey tutkimuksessa vastausvaihtoehdot ovat ennalta maariteltyja.
Tutkijan omat kiinnostukset ja tutkimustavoitteet vaikuttavat aineiston tulkintaan. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa aineisto taytyy jarjestaa aineiston keruun tekstimuotoon purkamisen
jalkeen. Aineisto tulisi saada jarjesteltya jarkevaan muotoon. Aineisto tulee tuntea lapikotai-
sesti, joten se olisi hyva lukea lapi useaan kertaan. (Eskola & Suoranta 2008, 138 - 139, 141,
150 - 151.)

Aineistoa voidaan koodata kahdella eri tavalla. Aineistoa voidaan analysoida aineiston kautta
ilman ennakko-olettamuksia. Tutkija ei anna ennakkotietojen tai olettamusten vaikuttaa ai-
neiston kasittelyyn tai tulkintaan. Toisena vaihtoehtona voidaan hyodyntaa jotain teoriaa tai
nakokulmaa aineiston lapikaymisessa. Aineisto reflektoidaan tahan teoriaan tai nakemykseen.
(Eskola & Suoranta 2008, 151 - 152.)

Aineiston kasittelyyn on monia apuvalineita. Kvalitatiivisessa analyysissa voidaan kayttaa apu-
na kvantitatiivista analyysitekniikkaa esimerkiksi kvantifoimista. Voidaan esimerkiksi laskea,
miten usein tietty asia vaikuttaa tilanteen etenemiseen. Tutkimuksesta esiin tulevia asioita
voi taulukoida luvuiksi. Nama menetelmat voivat auttaa tekstin analysoimisen aloittamisessa.
Teemoittelussa aineisto tematisoidaan. Materiaalista voidaan tuoda esiin tutkimusongelmaa
valoittavia asioita. Naiden avulla voidaan vertailla teemojen esiintymista materiaalissa. Ai-
neiston keskeiset aiheet saadaan nain esille. Tekstista tulisi loytaa ja eritella tutkimukselle
tarkeat aiheet. Tyypittelyssa aineisto ryhmitellaan tyypeiksi kaivamalla materiaalista saman-
laisuuksia. Aineisto pitaa ennen tyypittelya kuitenkin teemoittaa. Aineisto tyypitellaan tari-
noiksi. (Eskola & Suoranta 2008, 160, 164, 174, 181.)
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Sisallon erittelyssa kuvataan laadullisesti tekstia. Sisallon erittelylla analysoidaan miten tie-
tysta asiasta on kirjoitettu. Tutkimusongelmaan vastataan kvantitatiivisella mittauksella. Mit-
tauksessa lasketaan, kuinka monta kertaa asiasta on kirjoitettu. Distruktiivisissa analyysita-
voissa keskitytaan tekstiin ja kielen kaytolle ja todellisuudelle ei tehda eroa. Materiaali kasi-
tellaan kulttuurituotteina ilman yhteyksia faktoihin. Materiaali kasitellaan kuitenkin totuute-
na. (Eskola & Suoranta 2008, 161, 185.)

Yrityksen edustajan haastattelu purettiin auki ja analysoitiin. Sahkoisesta kyselysta tehtiin
erilaisia taulukkoja, jotka avattiin myos kirjallisesti. Kvantitatiiviset tulokset esitettiin pro-
senttitaulukkoina. Kvalitatiiviset tulokset avattiin kirjallisesti ja analysoitiin tulosten selvit-
tamiseksi. Tarkennetun kyselyn materiaali analysoitiin numeraalisesti seka kirjallisesti. Nume-
raaliset vastaukset taulukoitiin. Avointen kysymysten tuottamat vastaukset avattiin kirjallises-
ti. Kyselyn ja yrityksen edustajan haastattelusta saatujen aineistojen avulla tehtiin yritykselle

kehittamissuunnitelma.

4.6.1 Yrityksen edustajan haastattelu

Opinnaytetyoprosessin alussa haastateltiin Confettin toimitusjohtajaa ja omistajaa Petri Tuo-
melaa. Haastattelussa kysyttiin perustietoja yrityksesta, asiakaspalvelukanavista ja niiden

kehittamisesta, yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista seka kilpailijoista.

Confetti Oy on perustettu 2006. Yritys on osakeyhtio. Confetti Oy myy leivonta- ja juhlatar-
vikkeita. Yrityksella on verkkokaupan lisaksi kivijalkamyymalat Tuusulassa, Vantaalla, Espoos-
sa ja Raisiossa. Myyvimmat tuotteet ovat syotavat kakkutarvikkeet, sokerimassa, muffinivuuat
seka muut leivontavalineet. Yrityksen liikevaihto on n. 1,4 miljoonaa. Yrityksella on n. 22 000
asiakasta rekisterissa. Confettin asiakaspalvelua ei ole tutkittu asiakkaan nakokulmasta. Asia-
kaspalaute yrityksen palvelusta on ollut vahaista. Tuomelalla ei ollut tietoa kuinka paljon tai

usein asiakaspalautetta yritys saa ja millaista palaute on. (Tuomela 2015).

Confettin vahvuuksina Tuomela pitaa innovatiivisuutta ja sita, etta yritys on ajan hermoilla.
Yrityksen heikkouksia ovat hanen mielestaan rajalliset resurssit, koska yritys on viela kooltaan
pieni. Leivonta- ja juhlatarvikkeiden myynnissa on kovaa kilpailua. Confettin suurimmat kil-
pailijat ovat Ullan Unelma, ulkomaiset verkkokaupat seka kauppakeskusten liikkeet. Opinnay-
tetyoyhteistyon avulla yritys haluaisi saada selville, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat verkko-
kauppaan ja sen asiakaspalveluun. Erityisesti yritys haluaa selvittaa reklamaatioprosessin

toimivuutta. (Tuomela 2015.)
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4.6.2 Asiakaskyselyn tutkimustulokset

Kysely lahetettiin kaikille yli 22000:lle Confetti Oy:n asiakasrekisterissa olevalle asiakkaalle
sahkopostiin. Kyselyyn vastasi 1470 henkiloa. Vastaajia kyselyyn houkuteltiin tuotepalkinnol-
la. Kyselylomakkeessa kartoitettiin vastaajien perustietoja, kayntitiheytta, syita asioida verk-
ko-kaupassa seka verkkokaupan ja sen asiakaspalvelun toimivuutta asiakkaan nakokulmasta.
Lopussa oli reklamaatiokysely asiakkaille, jotka olivat tehneet reklamaation tai tuotepalau-
tuksen.

Kyselyn alussa vastaajilta kysyttiin perustietoja. Perustietoina vastaajien tuli kertoa sukupuo-
lensa ja ikansa. Kuvio 1 kuvaa vastaajien sukupuolta. Suurin osa Confetti oy:n asiakkaista on

naisia. Tama ei tullut yllatyksena, koska verkkokauppa on suunnattu naisille.

Nainen 96.87% (1424)

Mies l 313% (46)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 10% 80% 90% 100%

B ik vastagjat

Kuvio 1: Vastaajien sukupuoli

Kuviosta 2 nakyy vastaajien ikajakauma. Suurin osa Confetti Oy:n asiakkaista on 31-40- vuoti-
aita (44 %). Seuraavaksi isoin asiakasryhma ovat 41-50-vuotiaat (23 %). Kolmanneksi isoin asia-
kastyhma ovat 26-30-vuotiaat (15 %). Yrityksella on muutama 51-60-vuotias (8 %) ja 18-25-
vuotias (6 %) asiakas. Alle 18-vuotiaat (0,5 %) ja yli 60-vuotiaat (2 %) ovat selkeasti pienim-
mat asiakasryhmat. Tasta voidaan paatella, etta yrityksen isoin asiakaskunta on keski-ikaiset

31-50-vuotiaat naiset.
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Kuvio 2: Vastaajien ika

Kuviosta 3 nakyy asiakkaiden kayntitiheys verkkokaupassa. Suurin osa asiakkaista kay ostok-
silla pari kertaa vuodessa (30 %). 25 prosenttia vastaajia asioi verkkokaupassa harvemmin kuin
kerran vuodessa. 18 prosenttia asioi verkkokaupassa kerran vuodessa ja 17 prosenttia asiak-
kaita kayttaa verkkokauppaa 3-4 kertaa vuodessa. Parin kuukauden valein verkkokauppaa
kayttaa 6 prosenttia asiakkaista ja kerran kuukaudessa prosentti vastaajista. Yksittaisen asi-

akkaan kayntikerrat verkkokaupassa olivat minimaalisia.

Vastaukset

Kerran kuukaudessa I 1.77% (26)

parin kuukauden valein [ 6-39% (99)

3- 4 kertaa vuodessa — 17.48% (257)
Pari kertaa vuodessa _ 30.54% (449)
Kerran vuodessa — 18.16% (267)
Harvemmin _ 25.65% (377)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 3: Asiointitiheys
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Kuvio 4 avaa verkkokaupassa asioimisen syita. Suurin syy Confetti Oy:n verkkokaupan kayt-
toon on hyva tuotevalikoima (79 %). Toiseksi suosituin syy on helppous (37 %). Kolmas syy on
hyva hinta/ laatusuhde (26 %) ja neljanneksi suuri asiointisyy on hyva laatu (22 %). Vain pieni

osa kaytti verkkokauppaa edullisten hintojen (9 %) tai muiden syiden takia (9 %).

Hyva tuotevalikoima _ 43.12% (1175)
Hyvé laate [N 12.07% (329)
Edulliset hinnat - 5.21% (142)
Hyvé hinta/ laatusuhde [N 14.24% (388)
Helppous _ 20.11% (548)

Jokin muu syy, mika [ 5-25% (143)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 4: Syyt asioida verkkokaupassa

Taulukossa 1 on luokiteltu vapaista vastauksista ilmenneet asiointisyyt (jokin myy suu, mika).
Avoimia vastauksia tuli monenlaisia. Niista voidaan todeta, etta syita Confettin verkkokaupan
kaytolle on monia. Toistuvimpia syita olivat erikoistuotteet, joita ei saa muualta, ja laaja
tuotevalikoima. Verkkokauppaa kaytetaan myos sen takia, etta omalla paikkakunnalla ei ole
leivonta- ja juhlatarvikeliikkeita. Nopeat toimitusajat olivat myos yksi vastauksissa toistuva

syy kayttaa verkkokauppaa.

Asiointisyyt (vapaat vastaukset) Vastausten madira
Hyva tuotevalikoima 24

Saatavuus 23

Tarve 18

Nopeus 10

Sattuma/ uteliaisuus (hakukone yms.) 8

Hinta 6

Viestinta 5

Asiakaspalvelu 5

Taulukko 1 : Vapaiden vastausten asiointisyyt lueteltuna
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Vaikka kyselyssa on kysytty verkkokaupan kaytosta, oli osa vastannut miksi asioi kivijalka-
myymalassa. Huolestuttavampaa vapaissa vastauksissa oli kuitenkin se, etta osa ei muista
asioineensa verkkokaupassa. Tama antaa osviittaa siita, etta yrityksen asiakasrekisteri ei ole

ajan tasalla. Lisaksi verkkokaupalle ei ollut eritelty omaa asiakasrekisteria.

4.6.3 Verkkokaupan kaytettavyys

Seuraavassa osiossa on vaittamia ja avoimia kysymyksia verkkokaupasta. Vaittamat liittyvat
sivuston kaytettavyyteen, yleisilmeeseen ja tuotetietoon. Vaittamissa vastausvaihtoehdot

ovat 1:sta 5:een ja en osaa sanoa. 1 tarkoittaa eri mielta ja 5 samaa mielta.

Seuraavissa osiossa esitettiin erilaisia vaitteita verkkokauppaan liittyen. Lisaksi osiossa on ky-
sytty vapaita mielipiteita verkkokaupasta. Kuviossa 5 nakyy vastausjakauma vaittamaan:
Verkkokaupan kaytto on sujuvaa. Suurin osa piti verkkokaupan kayttoa hyvin sujuvana (48 %)
tai jokseenkin sujuvana (38 %). 5 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta ja 5 prosenttia ei
osannut sanoa. 1 prosenttia oli melkein eri mielta ja 0,2 prosenttia oli taysin eri mielta vait-

taman kanssa. Suurin osa asiakkaista pitaa verkkokaupan kayttoa sujuvana ja yksinkertaisena.

0.21%(3)
2 Jraseo
3 [ 5.86% (83)
¢ R 5564
S I £ % 65
En osaa sanoa -5.72%(81)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

Kuvio 5: Verkkokaupan kayton sujuvuus

Kuviosta 6 nakyy vastaukset vaittamaan: Sivuston ulkoinen ilme on onnistunut. onko sivuston
ulkoinen ilme asiakkaiden mielesta onnistunut. Suurimman osan kyselyyn vastanneiden mie-
lesta sivuston ulkoinen ilme oli joko onnistunut (46 %) tai erittain onnistunut (32 %). 12 pro-
senttia vastaajia piti ulkoista ilmetta kohtalaisena. 5 prosenttia ei osannut sanoa mita mielta
he ulkoasusta olivat. Vain 2 prosenttia oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja 0,28 pro-
senttia oli taysin eri mielta vaittamasta. Tasta voidaan paatella, etta suurin osa asiakkaista on

tyytyvaisia verkkokaupan ulkoasuun.
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Kuvio 6: Sivuston yleinen ilme

Kuviosta 7 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Teksti on sopivan kokoista ja helposti luetta-
vaa. Vastaajista suurin osa oli samaa mielta (48 %) tai melkein samaa mielta (37 %) vaittaman
kanssa. 8 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eika erimielta vaittamasta. 3 prosenttia ei
osannut sanoa mielipidettaan vaittamasta. 1 prosentti oli jokseenkin eri mielta ja vain 0,21
prosenttia oli eri mielta vaittaman kanssa. Suurin osa vastaajista pitaa sivuston tekstin koosta

ja sen luettavuudesta.

I 02%@)
2 e
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

Kuvio 7: Tekstin koko ja luettavuus

Kuviosta 8 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Tekstien varit erottuvat hyvin taustasta. Suurin
osa vastaajista oli samaa mielta (44 %) tai melkein samaa mielta (40 %), etta tekstien varit
erottuvat hyvin taustasta vaittaman kanssa. 7 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eika eri

mielta vaittaman kanssa. 5 prosenttia ei tiennyt mita vastata. Vain prosentti vastaajista oli



27

jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja 0,28 prosenttia oli eri mielta vaittaman kanssa.

Suurimman osan vastaajien mielesta sivuston tekstien varit erottuvat hyvin taustasta.

| |u.2sx(4)
2 l 1.8%%27)

3 - 7.01%(100)

¢ I

| I %
En osaa sanoa - 5.75%(82)
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Kuvio 8: Tekstien varit erottuvat hyvin taustasta

Kuviosta 9 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Verkkokaupan asiakaspalvelu toimii hyvin. Suu-
rin osa (37 %) oli sita mielta, etta verkkokaupan asiakaspalvelu toimii hyvin. 30 prosenttia ei
osaa sanoa mielipidettaan vaittamaan ja 26 prosenttia on jokseenkin samaa mielta vaittaman
kanssa. 4 prosenttia ei ole samaa eika eri mielta vaittamasta. Vain 0,56 prosenttia on jok-
seenkin eri mielta vaittamasta ja 0,28 prosenttia on eri mielta vaittaman kanssa. Tulokset

kertovat, etta suurin osa pitaa verkkokaupan asiakaspalvelua hyvin toimivana.

I oasim

2 |osex®)
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Kuvio 9: Verkkokaupan asiakaspalvelun toimivuus

Kuviosta 10 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Tuotteet on jaoteltu loogisiin ryhmiin. Suurin
osa vastaajista (43 %) oli melkein samaa mielta vaittaman kanssa siita, etta tuotteet on verk-

kokaupassa lajiteltu loogisiin ryhmiin. Samaa mielta vaittaman kanssa oli 35 prosenttia vas-
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taajista. 13 prosenttia ei ole samaa eika eri mielta vaittamasta. 4 prosenttia vastaajista ei
osaa sanoa mielipidettaan tuotejaottelusta. Vain 3 prosenttia on jokseenkin eri mielta vait-
taman kanssa ja 0.69 prosenttia on taysin eri mielta vaittaman kanssa. Suurin osa kyselyyn

vastanneista pitaa tuotejaottelua verkkokaupassa loogisena.
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Kuvio 10: Tuotelajittelun loogisuus

Kuviosta 11 nayttaa vastausjakauman vaittamaan: Yhteystiedot loytyvat sivustolta helposti.
Suurin osa vastaajista (49 %) oli samaa mielta vaittaman kanssa siita, etta yhteystiedot loyty-
vat sivustolta helposti. 33 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mielta vaittaman kans-
sa. 9 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan vaittamasta. Vain 0,84 prosenttia
oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja 0,42 prosenttia oli taysin eri mielta vaittaman
kanssa. Tama vastaustulos kertoo siita, etta asiakkaiden mielesta yhteystiedot ovat verkko-

kaupan sivuilla helposti loydettavissa.

ILEET)

2 I 0.84%(12)

3 - 6.17% (38)

.

S I 7%
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Kuvio 11: Yhteystietojen loydettavyys
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Kuviosta 12 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Sivuston linkkien avulla loydan helposti tarvit-
semani tiedon. Suurin osa oli vaittaman kanssa joko jokseenkin samaa mielta (38 %) tai samaa
mielta (32 %). Vastaajista 14 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta vaittaman kanssa ja
vastaajista 12 prosenttia ei osannut vastata vaittamaan. Prosentti vastaajista oli jokseenkin
eri mielta vaittaman kanssa ja vain 0,42 prosenttia oli eri mielta vaittamasta. Vastausten pe-
rusteella sivuston linkit pitavat sisallaan asiakkaalle tarkeaa tietoa ja tama tieto on helposti

loydettavissa.
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Kuvio 12: Sivuston linkkien hyodyllisyys

Kuviosta 13 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Tuotteet ovat mielestani laadukkaita ja hinta
kohdillaan. Suurin osa vastaajista oli vaittaman kanssa joko jokseenkin samaa mielta (44 %)
tai samaa mielta (32 %). 16 prosenttia vastaajista ei ole samaa eika eri mielta vaittaman
kanssa. Vastaajista 2 prosenttia oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja myos 2 prosent-
tia vastaajista ei osannut sanoa kantaansa vaittamaan. Vain 0,35 prosenttia kyselyyn vastan-
neista oli eri mielta vaittamasta. Tuotteet ovat suurimman osan asiakkaiden mielesta laaduk-

kaita ja hinta sopiva.
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Kuvio 13: Tuotteiden laatu ja hinta
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Kuviosta 14 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Tuotteet toimivat hyvin kotikaytossa. Suurin
osa vastaajista oli samaa mielta (55 %) siita, etta tuotteet toimivat hyvin kotikaytossa. 35
prosenttia oli jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. 4 prosenttia vastaajista ei ollut
vaittaman kanssa samaa eika eri mielta ja 3 prosenttia ei osannut kertoa kantaansa vaitta-
maan. 0,64 prosenttia oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja vain 0,28 prosenttia oli
eri mielta vaittamasta. Tama kertoo siita, etta suurimman osan asiakkaiden mielesta verkko-

kaupan tuotteet toimivat hyvin kotikaytossa.
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En 0saa sanoa - 3.18% (45)
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Kuvio 14: Tuotteiden toimivuus kotikaytossa

Kuviosta 15 antaa kuvaa nakyy vastausjakauma vaittamaan: Kayttoohjeet helpottavat tuot-
teen kayttoa. Suurimman osan asiakakkaista mielesta kayttoohjeet helpottavat tuotteen kayt-
toa (46 %). 33 prosenttia vastaajista on vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta. 10 pro-
senttia vastaajista ei osaa sanoa kantaansa vaittamaan ja 7 prosenttia vastaajista ei ole eri
tai samaa mielta vaittamasta. Prosentti vastaajista on jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa
ja vain 0,29 prosenttia on eri mielta vaittamasta. Taman perusteella voidaan nahda, etta

tuotteiden kayttoohjeet ovat hyodyllisia.
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Kuvio 15: Kaytto-ohjeet
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Kuviosta 16 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Tuoteinformaatio avulla osaan valita tarvitse-
mani tuotteen. Suuri osa vastaajista oli joko jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa (42

%) tai samaa mielta (38 %). Vastaajista 11 prosenttia ei ollut eri eika samaa mielta vaittaman
kanssa. 5 prosenttia kyselyyn vastanneista ei osannut sanoa kantaansa vaittamaan. 2 prosent-
tia oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja vain 0,21 prosenttia oli eri mielta vaittamas-

ta. Tulos kertoo siita, etta tuoteinformaatio antaa apua tuotteiden valintaan.
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Kuvio 16: Tuoteinformaatio tuotevalinnan apuna

Kuviosta 17 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Confettin blogi antaa hyvia vinkkeja tuottei-
den kayttoon. Suurin osa vastaajista (4 0%) ei osannut sanoa mielipidetta vaittamaan. Vastaa-
jista 27 prosenttia oli samaa mielta vaittaman kanssa ja 23 prosenttia oli jokseenkin samaa
mielta vaittaman kanssa. 6 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta vaittaman
kanssa. Prosentti vastaajista oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja vain 0,21 prosenttia
vastaajista oli eri mielta vaittaman kanssa. Tama tulos kertoo siita, etta suuri osa vastaajista
ei ole luultavasti lukenut Confettin blogia. Ne jotka sita ovat lukeneet, ovat pitaneet blogin

tuotevinkkeja hyvina.
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Kuvio 17: Confettin blogin vinkit



32

Taulukossa 2 on luokiteltuna vastaajien vapaat kommentit verkkokaupasta. Suurin osa kom-
menteista liittyi sivuston kaytettavyyteen ja tuotetietoihin tai informaatioon. Vapaat kom-
mentit verkkokaupasta kertovat monta ongelmaa Confettin verkkokaupassa. Suurin ongelma
on asiakkaiden mielesta tuotelajittelu. Tuotteita on hankala selata ja asiakas joutuu etsimaan
ne monen kansion takaa. Verkkokaupassa ei voi tarkastella tuotteita myoskaan teemoittain
esimerkiksi jos on jarjestamassa lastensynttarit dinosaurusteemalla. Tama hankaloittaa tuot-
teiden etsimista ja vahentaa myyntia. Toinen ongelma verkkokaupassa on se, etta monet
tuotteet ovat talla hetkella loppu, eika niista loydy saatavuustietoja. Osaa asiakkaita hairit-
see sivuston varimaailma. Tekstia on paikoitellen vaikea lukea varivalintojen takia. Sivuston
varimaailman uskotaan haatavan miesasiakkaat ja varimaailma on asiakkaiden mielesta liian

imela. Sivustolle toivottaisiin ammattimaisempaa varimaailmaa.

Vapaat kommentit verkkokaupasta ai- Vastausten maara
heet

Sivuston kdytettivyys 28
Tuotetiedot/ informaatio 27
Tuotevalikoima/ tuotelajittelu 23
Viestinta 16
Hinta 13
Sivuston yleisilme 9
Verkkokauppa 8
Asiakaspalvelu 6
Saatavuus 6
Nopeus 5

Taulukko 2: Vapaat kommentit verkkokaupasta lajiteltuna

Seuraavassa osiossa on vaittamia tilauksen tekemisesta Confetti Oy:n verkkokaupassa. Kuvios-
ta 18 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Tilauksen tekeminen on mielestani helppoa. Yli puo-
let vastaajista on samaa mielta (64 %) vaittaman kanssa. 26 prosenttia vastaajista on jokseen-
kin samaa mielta vaittaman kanssa. 5 prosenttia kyselyyn vastaajista ei osannut sanoa mieli-
pidettaan vaittamaan. 2 prosenttia vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta vaittaman kans-
sa. Vain 0,56 prosenttia vastaajista oli jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa. Kukaan vastaa-
jista ei ollut taysin eri mielta vaittaman kanssa. Tama kertoo siita, etta suurimman osan vas-

taajien mielesta Confetti Oy:[ta on helppo tilata tuotteita.
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Kuvio 18: Tilauksen tekemisen helppous

Kuviossa 19 nakyy vastausjakauma vaittamaan: Ostoskori on mielestani selkea. Vastaajista yli
puolet oli samaa mielta (60 %) vaittaman kanssa. Vastaajista 27 prosenttia oli jokseenkin sa-
maa mielta vaittaman kanssa. 6 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa mielipidettaan vait-
tamaan ja 4 prosenttia ei ollut eri eika samaa mielta vaittaman kanssa. 0,93 prosenttia oli
jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa ja vain 0,07 prosenttia oli eri mielta vaittaman kanssa.

Tama antaa osviittaa siita, etta suurin osa asiakkaista pitaa ostoskoria selkeana.
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Kuvio 19: Ostoskorin selkeys

4.6.4 Asiakaspalvelu

Osiossa kysyttiin erilaisista asiakaspalvelu keinojen kayttamisesta ja palvelun laadusta. Con-
fettilla on verkkokaupassa kaytossaan yhteydenottolomake, joka on yrityksen paakanava asi-
akkaiden yhteydenottoihin. Taman lisaksi yritykselta loytyy asiakaspalvelu numero ja sahko-

posti. Uusin lisays asiakaspalvelu keinoihin on live chat virtuaalimyyja.
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Kuviosta 20 nakyy vastaus kysymykseen: Oletko kayttanyt sivuston yhteydenottolomaketta.
Suurin osa vastaajista (92 %) ei ole kayttanyt verkkokaupan yhteydenottolomaketta. Vain 7

prosenttia oli kayttanyt lomaketta. Yhteydenottolomakkeen kayttoprosentti ei ole suuri.

Kyl - 755%(111)
En 92.45% (1359)
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Kuvio 20: Yhteydenottolomakkeen kaytto

Kyselyn kysymys 6. on jatkokysymys yhteydenottolomakkeen kayttoon. Kuvio 21 antaa vas-
tauksen kysymykseen: Mihin olet kayttanyt sivuston yhteydenottolomaketta? Suurin osa vas-
taajista on kayttanyt yhteydenottolomaketta tuotekyselyyn (63 %). Seuraavaksi eniten loma-
ketta oli kaytetty reklamaation tekemiseen (15 %). 12 prosenttia vastaajista oli kayttanyt lo-
maketta jonkin muun syyn takia. 9 prosenttia oli kayttanyt lomaketta asiakaspalautteen an-
tamiseen. Suurin osa kysymykseen vastaajista on kayttanyt lomaketta saadakseen tietoa tie-
tysta tuotteesta.

Asiakaspalaute - 9.77%(13)
Reklamaatio - 15.04% (20)
Jokin muu syy, mika - 12.03% (16)
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Kuvio 21: Yhteydenottolomakkeen kayton syyt

Taulukossa 3 on luokiteltu muut syyt yhteydenottolomakkeen kayttoon. Vastaukset olivat va-
paiden vastausten muodossa. Suurin osa liittyi toimitusajan tiedusteluun tai tilaukseen. Muita
syita yhteydenottolomakkeen kayttoon olivat lahjakortin koodin toimimattomuus, tuo-

tuotereklamaatio, toimitusaikakysely, kiireellinen toimitustarve, toimitusosoiteasiat, tyopai-
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kalle tilausmahdollisuus ja laskutusmahdollisuus, toimitusaikakysely, tuotteen saatavuus ja

tuotteiden myymalasta noudon vaihtaminen kotiin lahettamiseksi.

Muut syyt lomakkeen kiytto6n Vastausten maira
Toimitusaika tiedustelu 3
Tilaus 3
Reklamaatio 2
Tuotteen saatavuus 1

Taulukko 3: Muut syyt lomakkeen kayttoon

Kuvio 22:ssa nakyy vastausvaihtoehdot kysymyksen, oliko yhteydenottolomake mielestasi
helppokayttoinen? Vastaus vaihtoehdot on laitettu hymionaamoina. Seuraavan kuvion vas-

tauksissa surunaama vastaa 1:ta ja hymynaama 5:ta.

/. Oliko yhteydenotto lomake mielestasi

helppokayttoinen?

Kuvio 22: Hymio vastausvaihtoehdot

Kuvio 23 nayttaa keskiarvon kyselyyn vastanneiden mielipiteesta yhteydenottolomakkeen
helppokayttoisyydesta. Asteikko on kuvion 22 hymyasteikko. 1 vastaa huonointa arvosanaa eli
surunaamaa. 5 vastaa parasta arvosanaa eli hymynaamaa. Kysymyksen vastausten keskiarvo

on 4.40 eli yhteydenottolomake oli vastaajien mielesta melko helppokayttoinen.

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Kuvio 23: Yhteydenottolomake on mielestani helppokayttoinen
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Kuviosta 24 nahdaan vastausjakauma kysymykseen: Oletko kayttanyt live chat myyjaa? Suurin
osa kyselyyn vastanneista (91 %) ei ollut kayttanyt live chat - myyjaa. Vain 8 prosenttia vas-
taajista oli kayttanyt live chat myyjaa. Live chat - myyjalle ei ole ollut paljoa kayttoa, joka

saattaa johtua siita, etta palvelu on viela suhteellisen uusi.

Kyila - £.84% (130)
:
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Kuvio 24: Live Chat - myyjan kaytto

Kuvio 25 kysymys on jatkoa kuvion 24 kysymykseen. Siina kysytaan vastaajilta, jotka ovat
kayttaneet live chat - myyjaa, etta mita mielta he ovat myyjan asiakaspalvelusta. Vastaus-
vaihtoehdot ovat kuviossa 22 nahdyn kaltaiset hymiot. Vastausvaihtoehto 1 on surunaama eli
huono ja 5 hymynaama eri erinomainen. Kuvio 25 nayttaa kysymyksen vastausten keskiarvon.
Live chat - myyjan asiakaspalvelun keskiarvo on 4.63. Tama tarkoittaa sita, etta live chat -

myyjan asiakaspalvelu on vastaajien mielesta laadukasta.

0 05 ] 15 2 25 3 35 4 45 5
Kuvio 25: Live Chat myyjan asiakaspalvelun taso

Taulukossa 4 on lajiteltu vapaat kommentit live chat - myyjasta positiivisiin ja negatiivisiin.
Vastaukset olivat paaosin positiivisia. Vapaiden vastausten perusteella asiakkaat ovat pitaneet
live chat myyjasta. Myyjalla on hyvat asiakaspalvelutaidot ja hyva tuotetuntemus. Palvelu on
lisaksi nopeaa. Nekin asiakkaat, jotka eivat ole live chat - myyjaa kayttaneet pitavat sita hy-

vana lisapalveluna ja nykyaikaisena ratkaisuna.
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Vapaat kommentit Live Chat myyjasta Vastausten méara
Positiiviset 10
Negatiiviset 2

Taulukko 4: Vapaat vastaukset Live Chat myyjasta

Kuviosta 26 nakyy vastausjakauma kysymykseen: Oletko soittanut Confetti Oy:n asiakaspalve-
luun tai ottanut yhteytta sahkopostitse? Suurin osa (89 %) ei ollut soittanut tai lahettanyt sah-
kopostia yrityksen asiakaspalveluun. Vain 10 prosenttia oli ottanut yhteytta asiakaspalveluun

puhelimella tai sahkopostitse.

Kyl - 10.14% (149)
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Kuvio 26: Asiakaspalvelu yhteydenotot

Kysymyksessa 11. kysyttiin: jos vastasit kylla, miksi olet ottanut yhteytta asiakaspalveluun?
Vastaukset ovat vapaiden kommenttien muodossa. Taulukossa 5 on lueteltu vapaiden vastaus-
ten asiakaspalveluyhteydenottojen syyt. Eniten asiakaspalveluun oltiin yhteydessa tuoteky-
selyiden ja reklamaatioiden takia. Lisaksi on tiedusteltu tilausten saapumisaikatauluja ja teh-
ty lisatilauksia. Monet ovat kyselleet tuotteiden allergeeneja esimerkiksi gluteenittomuutta.
Asiakaspalveluun on otettu yhteytta verkkokaupan teknisten ongelmien ja tilausongelmien
vuoksi. Monet ovat ottaneet yhteytta asiakaspalveluun, koska yrityksen lahjakortit eivat ole
toimineet. Myymalasta on myos tilattu tuotteita noudettavaksi ja kyselty lOoytyyko tuotetta

myymalasta.
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Asiakaspalveluyhteydenoton syyt Vastausten madira
Tuotekysely 38

Reklamaatio 15

Toimitusajat 14

Tilaus 12

Viestinta 6

Asiakaspalvelu 6

Muu 4

Kehitysideat 3

Hinta 1

Taulukko 5: Yhteydenoton syyt

Kuviosta 27 nakyy vastausjakauma kysymykseen: Saitko mielestasi hyvaa palvelua. Suurin osa
vastaajista (92 %) koki saaneensa hyvaa palvelua. Vain 7 prosenttia koki saaneensa huonoa

palvelua. Tama kertoo siita, etta asiakaspalvelun taso on hyva.

-
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Kuvio 27: Palvelukokemus

Kysymyksessa 13. kysyttiin vapaana kommenttina syyna siihen, miksi asiakas on kokenut asian
olevan nain. Taulukossa 6 on luokiteltu vapaiden vastausten perusteella saadut syyt hyvalle ja
huonolle asiakaskokemukselle. Vapaista vastauksista nakyy se, etta suurin osa vastaajista on
ollut tyytyvainen asiakaspalveluun. Joukossa oli muutamia saroaaniakin. Yritys voisi hieman

hienosaataa asiakaspalvelua.
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Huonon tai hyvin palvelukokemuksen

Vastausten maira

syyt
Hyva asiakaspalvelu 61
Nopea vastaus 13
Huono asiakaspalvelu 5
Ei vastattu viestiin 4
Saatu korvaava tuote tilalle 3

Tuote ylitti odotukset

1

Otettu asiakkaan idea hyvin vastaan

1

Taulukko 6: Syyt hyvaan/ huonoon palvelukokemukseen

Kysymyksessa 14. kysyttiin viela vastaajilta, olisiko heilla muuta kommentoitavaa verkkokau-

pasta tai sen asiakaspalvelusta. Taulukossa 7 on luokiteltu vapaat kommentit verkkokaupasta.

Eniten niissa kommentoitiin sivuston kaytettavyytta. Vapaiden kommenttien perusteella asi-

akkaat ovat suurimmalta osalta olleet tyytyvaisia Confettin verkkokauppaan ja asiakaspalve-

luun. Pienta korjaamisen varaakin loytyy ja esimerkiksi toimituskulut ovat osasta vastaajista

liian kalliita.

Vapaiden vastausten aiheet

Vastausten maira

Kaytettivyys

17

Toimitusaika

—_
—_

Asiakaspalvelu

Tuotevalikoima

Tuoteinformaatio

Verkkokauppa

Viestintid

Saatavuus

Kivijalkamyymala

Hinta

Tilaus

Nl N NN AN DN G Oy O

Laatu

—_

Taulukko 7: Vapaat vastaukset verkkokaupasta
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4.6.5 Reklamaatioiden kasittely

Tassa osiossa on reklamaatiokysely reklamaation tai tuotepalautuksen tehneille asiakkaille.

Kysymyksissa kartoitettiin reklamaation syita, palvelun tasoa ja helppoutta.

Kuviosta 28 nakyy vastausjakauma kysymykseen: Oletko tehnyt reklamaation/ tuotepelautuk-
sen Confettille. Suurin osa vastaajista (96 %) ei ole tehnyt Confettille reklamaatiota tai tuote-
palautusta. Vain 3 prosenttia eli 55 vastaajaa oli tehnyt yritykselle reklamaation. Tama on

positiivinen luku.

Kylla . 3.74% (55)
En 96.26% (1415)
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Kuvio 28: Reklamaation tehneet asiakkaat

Kuviossa 29 nakyy vastausjakauma reklamaationteon helppouteen. Vastausvaihtoehtoina on
kaytetty hymiota. 1 vastaa surunamaa eli vaikeaa ja 5 hymynaamaa eli helppoa. Vastausten

keskiarvo on 4.22 eli reklamaation teko on vastaajien mielesta melko helppoa.

0 03 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Kuvio 29: Reklamaation teon helppous

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, miksi he kokivat nain. Taulukossa 8 nakyy syyt hyvaan tai
huonoon reklamaatiokokemukseen. Vastaukset olivat vapaita vastauksia, mutta niiden perus-
teella syy hyvaan reklamaatiokokemukseen on ollut hyva asiakaspalvelu ja huonoon huono
asiakaspalvelu. Asiakkaiden kokemukset ovat aina uniikkeja. Osa vastaajista oli kokenut saa-
neensa hyvaa palvelua ja toisille ei ollut edes vastattu reklamaatioon. Reklamaatio tulisi aina

hoitaa siten, etta asiakas olisi tyytyvainen.
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Syy hyvain tai huonoon reklamaatiokokemuk- | Vastausten méara
seen

Hyva asiakaspalvelu 6

Huono asiakaspalvelu 6

Saatu tuotehyvitys 2

Ei hyvitysti reklamaatiosta 1

Ei vastausta 1

Outo viesti 1

Taulukko 8: Syy hyvaan/ huonoon reklamaatio kokemukseen

Kuviossa 30 on kysytty reklamaation yhteydenottokanavista. Suurin osa vastaajista (50 %) oli
tehnyt reklamaation sahkopostitse. 22 prosenttia vastaajista oli reklamoinut puhelimitse ja 20
prosenttia oli reklamoinut verkkokaupan yhteydenottolomakkeella. Vain 6 prosenttia oli teh-
nyt reklamaation postitse. Tulos on ristiriidassa sen kanssa, etta Confetti Oy:n edustajan mu-

kaan paareklamaatiokanava on sivuston yhteydenottolomake.

Verkkokaupan
lomakkeella

Sahkopostitse 50.79% (32)

Puhelimitse

Postitse - 6.35% (4)
%
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2.22%(14)

O/.
Kuvio 30: Reklamaatio kanavat
Kuviossa 31 nakyy vastausprosentit kysymykseen: Loysitko reklamaatio/ tuotepalautusohjeet

verkkosivulta helposti? Suurin osa vastaajista (85 %) oli loytanyt ohjeet reklamaatioon tai tuo-

tepalautukseen helposti. Vain 14 prosentin mielesta ohjeet oli vaikea loytaa.
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Kuvio 31: Reklamaatio-ohjeiden loytyminen sivustolta

Kuviossa 32 nakyy vastausjakauma kysymykseen, miksi asiakas on tehnyt reklamaation tai tuo-
tepalautuksen? Suurin osa oli reklamoinut tuotteen, koska se oli viallinen (34 %). Seuraavaksi
eniten vastauksia oli saanut vaihtoehto, jokin myy syy (32 %). 28 prosentilla vastaajista tuote
ei ollut vastannut odotuksia. Vain 5 prosenttia palautti tuotteen ostokatumuksen takia. Suurin
syy reklamaatioon oli viallinen tuote. Tama on yleisesti tavallisin syy asiakkaalle tehda rekla-

maatio.

Tuote oli viallinen 33.93%(19)

Tuote ei vastannut

odotuksia 28.57% (16)

Ostokatumus 5.36% (3)

Jokin muu syy, mikid 32.14%(18)
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Kuvio 32: Reklamaation syyt

32 prosenttia vastaajista oli valinnut tuotepalautuksen syyksi jonkun muun. Taulukosta 9 na-
kyvat muut syyt reklamaatiolle. Muita syita tuotepalautukselle tai reklamaatiolle oli vaara

tuote, korkea hinta, allergisoivat aineet, joita ei mainittu sivustolla, toiselle asiakkaalle tar-
koitettu paketti, puutuva tuote seka vaaranlainen tuote. Monet muista syista johtuvat tuote-

palautukset ovat jossain tilausketjun vaiheessa tapahtuneita virheita.
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Muut syyt reklamaatioon Vastausten maira
Vaira tuote 8
Korkea hinta 1
Puutteellinen tuoteinformaatio 1
Tuote ei toiminut 1
Outo ominaisuus tuotteessa 1
Puuttuva tuote 1

Taulukko 9: Muut syyt reklamaatioon

Kuviossa 33 nakyy keskiarvo vastaajien reklamaatioprosessin palvelutasosta. Vastausvaihtoeh-
dot olivat hymigita. 1 vastaa surunaamaa eli ei ja 5 hymynaamaa eli kylla. Vastausten kes-

kiarvo on 4.10 eli asiakkaita on kohdeltu melko hyvin reklamaation aikana.

0 035 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Kuvio 33: Reklamaatioprosessin palvelun taso

Kysymyksessa 8. kysyttiin, miksi vastaajat kokevat asian olevan nain. Taulukosta 10 nakyy rek-
lamaatioprosessin hyvan ja huonon asiakaskokemuksen syyt. Vapaista vastauksista huomataan,
etta ihmiset kokevat asiat eri tavalla. Palvelua pidettiin hyvana, koska reklamaation teko oli
helppoa. Reklamaation aikana saatua asiakaspalvelua pidettiin huonona, koska ei ole saatu

vastausta eika luvattua hyvitysta eika ole edes pahoiteltu tapahtunutta.

Reklamaatioprosessin hyvin tai huonon palvelukokemuk- | Vastausten maira
sen syyt

Ei vastausta 3

Ei hyvitysta 2

Helppous 1

Taulukko 10: Syyt hyvaan/ huonoon palvelukokemukseen reklamaation aikana
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Kysymyksessa 9. kysyttiin viela vapaita kommentteja reklamaatiosta tai tuotepelautuksesta.
Taulukossa 11 on luokiteltu vapaat kommentit reklamaation tekemisesta. Vapaiden komment-
tien perusteella pakkausmerkinnoissa ja asiakkaan sanaan luottamisessa olisi petrattavaa.
Liian informatiiviset lahetyspakkaukset voivat aiheuttaa riskeja asiakkaan tietojen vaarinkayt-

toon ja kun asiakkaaseen ei luoteta, han ei useinkaan asioi enaa samassa liikkeessa.

Vapaat kommentit reklamaatiosta Vastausten maara
Huono asiakaspalvelu 2
Huono tietosuoja 1
Hinta 1

Taulukko 11: Vapaat vastaukset reklamaatiosta

5  Tutkimuksen johtopaatokset

Tutkimuksesta paljastui se tosiseikka, etta Confetti Oy:n asiakkaista suurin osa on naisia. Isoin
asiakasryhma ovat 31-40 -vuotiaat ja toiseksi eniten asiakkaita on ikaryhmassa 41-50-vuotiaat.
Yrityksen asiakassegmentti on keski- ikaiset 31-50-vuotiaat naiset. Kyselyyn vastanneet asiak-
kaat asioivat verkkokaupassa keskimaarin pari kertaa vuodessa tai harvemmin. Confetti Oy:n

verkkokauppaa kaytetaan paaosin hyvan tuotevalikoiman ja asioimisen helppouden takia.

Vaittamien avulla selvisi, etta vastaajien mielesta verkkokaupan kaytto on sujuvaa. Sivuston
ulkoasua useimmat pitivat onnistuneena. Verkkokaupan teksti oli sopivan kokoista ja helposti
luettavaa. Tekstien varivalintaan oltiin tyytyvaisia vaittamien mukaan, mutta avoimista kysy-
myksista kavi ilmi, ettei asia ehka nain ollutkaan. Vastauksissa oli ristiriita. Suurin osa piti
verkkokaupan asiakaspalvelua toimivana. Tuotteiden jaottelua verkkokaupassa pidettiin loogi-
sena vaittama vastauksien mukaan, mutta tuotelajittelua moitittiin sekavaksi avoimissa vas-
tauksissa. Asiakkaiden mielesta sivustolta oli helppo loytaa verkkokaupan yhteystiedot. Sivus-
ton linkkeja pidettiin hyodyllisina tietolahteina. Vaittamavastausten perusteella yrityksen
tuotteet ovat asiakkaiden mielesta laadukkaita ja sopivan hintaisia, mutta vapaiden vastaus-
ten perusteella muissa verkkokaupoissa osa tuotteista on halvempia. Tuotteet olivat asiakkai-
den mielesta toimivia kotikaytossa ja tuotteiden kayttoohjeet koettiin hyodyllisina. Tuotein-
formaation avulla suurin osa asiakkaista osasi valita tarvitsemansa tuotteen. Suurin osa vas-
taajista ei tiennyt mielipidettaan vaittamaan: Confettin blogi antaa hyvia vinkkeja tuotteiden
kayttoon. Luultavasti suurin osa asiakkaista ei ole tutustunut blogiin. Toiseksi eniten vastaajat
olivat samaa mielta vaittaman kanssa. Blogiin tutustuneet asiakkaat olivat tyytyvaisia siella

oleviin vinkkeihin.
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Asiakkailta kysyttiin vapaita kommentteja verkkokaupasta. Vapaiden vastausten perusteella
tuoteryhmittely on sekavaa. Tietyn tuotteen (Oytamiseksi asiakas joutuu klikkailemaan auki
monta eri polkua. Asiakkaat toivoisivat, etta tuotteita voisi hakea esimerkiksi varin tai tee-
man mukaan. Nyt tuotejaottelu karkoittaa osan asiakkaista pois verkkokaupasta. Suurin osa
vastaajista piti tuotteiden hintoja korkeina verrattuna muihin verkkokauppoihin. Osa vastaa-
jista toivoi lisaa tuotteita valikoimiin. Osa toivoi, etta Confetti suurentaisi varastoaan suosi-
tuimmille tuotteille. Nyt usean suositun tuotteen kohdalla on merkinta ”ei saatavilla talla
hetkella”. Naille loppuneille tuotteille toivottaisiin tarkempaa tietoa siita, milloin tuotetta on
tulossa lisaa. Mahdollisista allergeeneista haluttaisiin selkeammin tietoa tuotetiedoissa. Asi-
akkaat olivat kuitenkin pitaneet sivuston yleisilmeesta. Seuraavassa osiossa kysyttiin pari vait-
tamaa tilauksen tekemisesta. Suurin osa vastaajista oli samaa mielta siita, etta tilauksen te-
keminen on helppoa verkkokaupassa. Suurin osa asiakkaista piti ostoskoria selkeana. On hyva,

etta perusasiat ovat verkkokaupassa kunnossa.

Seuraavassa osiossa kysyttiin eri yhteydenottokanavista asiakkaiden mielipiteita. Suurin osa
asiakkaista ei ollut kayttanyt sivuston yhteydenottolomaketta. Suuri syy lomakkeen kayttoon
oli tuotekysely. Lomaketta pidettiin keskimaarin helppokayttoisena. Suurin osa asiakkaista ei
ollut kayttanyt verkkokaupan live chat - myyjan palveluita. Ne jotka olivat kayttaneet, arvioi-
vat myyjan asiakaspalvelun hyvaksi. Vapaiden kommenttien perusteella live chat - myyjan
palveluita pidettiin hyvana ja nykyaikaisena. Palvelu oli nopeaa ja asiantuntevaa. Suurin osa
vastaajista ei ollut soittanut tai ottanut yhteytta verkkokaupan asiakaspalveluun sahkopostil-
la. Vapaiden kommenttien perusteella yhteydenottojen syita olivat tuotekysely, reklamaatio,
mahdollisien allergeenien tiedustelu, tilausvirhe, lahjakorttiongelmat, tekniset ongelmat ja
asiakaspalaute. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli kokenut saaneensa hyvaa asiakaspalvelua.
Kun vastaajilta kysyttiin vapaina kommentteina, miksi he kokivat saaneensa hyvaa palvelua,
syiksi mainittiin ystavallinen palvelu seka nopea vastaaminen. Syita huonolle palvelukoke-
mukselle mainittiin olevan vahatteleva vastaus, yrityksen puolelta johtuneen virheen peittely
valheilla, luvattu korvaava tuote ei koskaan saapunut perille ja tilausta ei yrityksessa vas-
taanotettu. Asiakkaat saivat viela osion lopussa antaa vapaita kommentteja verkkokaupasta ja
sen asiakaspalvelusta. Monet vastaajat olivat maininneet yrityksen asiakaspalvelun olevan
hyvaa tai erinomaista. Moni toivoisi tuotevalikoiman laajenevan. Tuotteiden toimitusaikoja

kehuttiin nopeiksi.

Lopussa oli kysely reklamaatiosta ja tuotepalautuksesta. Suurin osa asiakkaista ei ollut tehnyt
reklamaatiota tai tuotepalautusta. Tama on positiivinen asia. Reklamaation tekoa pidettiin
helppona. Asiakkailta kysyttiin vapaina kommentteina, miksi he kokivat asian olevan nain.
Reklamaatio oli koettu sujuvana ja vaivattomana. Reklamaatioviesteihin vastattiin nopeasti ja
reklamaatioon oli saatu selkeat ohjeet. Osan vastaajien reklamaatioihin ei ollut vastattu ol-

lenkaan. Osa asiakkaista oli saanut ylimielista reagointia ja luvattua tuotehyvitysta ei ollut
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koskaan saapunut. Osalla asiakkaista oli ollut ongelmia saada tuote vaihdettua. Suurin osa
reklamaatioasiakkaista oli tyytyvainen saamaansa palveluun, mutta ne jotka eivat olleet saa-
neet hyvaa palvelua, eivat koe yritysta luotettavaksi. Yksikin tyytymaton reklamaatioasiakas
on yritykselle huonoa julkisuutta. Suurin osa vastaajista oli tehnyt reklamaation sahkopostit-
se. Tama on ristiriidassa sen kanssa, etta yritys pitaa paareklamointikanavanaan sivuston yh-
teydenottolomaketta. Suurin osa vastaajista oli loytanyt reklamaatio ja tuotepelautusohjeet
helposti verkkokaupan sivuilta. Suurin osa tuotepalautuksista johtui viallisesta tuotteesta.
Vastaajista enemmisto koki saaneensa hyvaa palvelua koko reklamaatioprosessin aikana. Kyse-
lyyn vastanneilta kyseltiin vapaita kommentteja siita, miksi he kokivat saaneensa hyvaa tai
huonoa palvelua prosessin aikana. Hyvan asiakaspalvelukokemuksen syy oli helppous. Huonon
palvelu kokemuksen syita olivat puuttunut hyvitys ja se, etta ei ole saatu vastausta reklamaa-
tioon. Reklamaatio-osion lopussa kysyttiin viela vastaajilta vapaita kommentteja reklamaati-
osta tai tuotepalautuksesta. Osa oli huolissaan henkilotietojensa turvasta, koska asiakkaan
saamassa paketissa oli ollut liikaa asiakasinformaatiota. Yrityksen tulee olla hyvin tarkka asi-
akkaiden tietojen kaytosta, koska huonosta tietosuojasta voi aiheutua asiakkaalle paljon hait-
taa. Asiakkaita on harmittanut se, etta heidan sanaansa ei luoteta. Yrityksen pitaisi luottaa

asiakkaiden sanaan, harvemmin kukaan reklamoi tuotteesta turhaan.

5.1 Kehitysehdotukset

Asiakkaalle saa lahettaa mainontaa vain, jos henkilolta on siihen pyydetty lupa. Henkilolla on
oikeus halutessaan kieltaa yritysta lahettamasta hanelle markkinointia. Asiakasrekisteria tu-

lee taman vuoksi paivittaa tietyin valiajoin. (Karjaluoto 2010.) Kyselyn vastausten perusteella
Confetti Oy:n tarvitsee paivittaa asiakastietorekisterinsa. Kyselyjen lahettamisen jalkeen sain
sahkopostiini viesteja ihmisilta, etta eivat ole enaa vuosiin asioineet yrityksessa. Sain lisaksi

viesteja: “mika tama Confetti Oy on?” Osa sahkopostiosoitteista ei ollut enaa edes kaytossa.

Nyt rekisterissa on osa asiakkaita, jotka eivat ole vuosiin asioineet yrityksessa. Lisaksi kyselyn
ja saamieni sahkopostiviestien perusteella osa asiakasrekisterissa olevista henkiloista ei kayta
yrityksen verkkokauppaa, vaan asioi pelkastaan kivijalkamyymaloissa. Yrityksen tarvitsee kar-
toittaa kaikki asiakasrekisterin henkilot ja poistaa vanhat tiedot. Verkkokauppaa ja myymaloi-

ta varten tarvitsee luoda omat asiakasrekisterit.

Asiakasrekisterin paivittamisen lisaksi Confetti Oy:n pitaisi pitaa tarkempaa kirjaa reklamaa-
tioista ja niiden syista. Taman tiedon avulla olisi reklamaatioprosessia helpompi kehittaa. Nyt
yrityksella ei ole erillista tiedostoa reklamaatioista. Reklamaatiokysely olisi helpompi lahettaa
suoraan reklamaatioasiakkaille. Reklamaatiosta voisi myos laittaa ohjeet asiakkaille lahetet-

taviin paketteihin, koska nyt nain ei ole. Tama helpottaisi reklamaation tekemista.
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Verkkokaupan tuotevalikoimaa ja tuotejaottelua taytyy parantaa. Asiakkaat toivoisivat, etta
tuotteet loytyisivat helposti esimerkiksi teemoittain ja vareittain. Lisaksi sivuston varimaail-
maa kannattaisi muuttaa ammattimaisemmaksi. Sivuston nykyinen vaaleanpunainen/ valkoi-
nen/ vihrea varimaailma ei miellyta kaikkia. Se tuo sivustolle kotikutoisen tunnelman. Osassa

kohtaa sivustolla tekstien vari on ongelmallinen, koska se ei erotu hyvin taustasta.

Vaikka suurin osa asiakkaista piti yrityksen asiakaspalvelua hyvana, olisi hyva pitaa tyonteki-
joille muistin virkistykseksi asiakaspalvelukoulutuksia. Epaystavallisyys asiakaspalvelutilan-
teessa johtuu usein tyontekijan huonosta paivasta tai muusta henkilokohtaisesta syysta, mut-
ta taman ei saisi antaa nakya asiakkaalle. Kaikkia asiakkaita pitaa lahtokohtaisesti palvella
tasavertaisesti ja hyvin. Taman lisaksi osa Confettin henkilokunnasta voisi kayda koulutuksen,
jonka aiheena olisi sosiaalisen media hyodyntaminen asiakaspalvelussa. Sosiaalinen media on

yksi asiakaspalvelumuoto, eika yritys hyodynna sita tarpeeksi. Tassa tulee tapahtua muutos.

Brandi on asiakkaiden mielikuva yrityksesta. Kuluttajien mielikuvalla on suuri vaikutus yrityk-
sen kilpailukykyyn. On totta, etta mita tunnetumpi yrityksen brandi on, sita luotettavampana
kuluttajat sita pitavat (Keskinen & Lipiainen 2013, 76, 79.) Confetti Oy:n tuotteita kayttavat
kuluttajien lisaksi ammattileipurit ja tata kannattaisi korostaa. Sen avulla voidaan tavoittaa
lisaa asiakkaita. Yritys voi hyodyntaa blogiaan tassa asiassa. Blogissa voisi olla esimerkiksi ker-
ran kuussa yritysasiakkaan haastattelu siita, miksi ostaa tuotteensa Confettista. Lisana blogis-
sa olisi yritysasiakkaan resepti, jossa kaytetaan Confetti Oy:n tuotteita. Samalla laitettaisiin
ammattileipurin reseptissa kayttamista tuotteista joku tarjous verkkokauppaan. Muutenkin
yrityksen kannattaisi korostaa sita, etta kivijalkamyymalat ja verkkokauppa ovat eri asioita.

Verkkokaupassa voisi olla esimerkiksi omia tarjouksia.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusten tulosten tulisi olla luotettavia. Luotettavuutta voidaan mitata eri tavoin. Kun
tutkimus on reliabiliteetti, silloin kun tulos tai tulkinta voidaan toistaa. Silloin tulokset eivat
ole sattumanvaraisia. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Kun tyo on validi, se on
onnistunut mittamaan sita mita oli suunniteltu. Jos kysymykset esimerkiksi tulkitaan vastaa-
jasta vaarin ja tutkija tulkitsee niita oman ajattelumaailmansa kautta, tulokset vaaristyvat.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin arvioiminen on vaikeaa, koska
tutkimuksen tuloksia pidetaan uniikkeina. Naiden sijaan voidaan tutkimukselle antaa luotet-

tavuutta prosessin tarkalla kuvauksella (Hirsijarvi ym. 2007, 226-227.)

Tutkimus on mielestani luotettava. Kyselyn kysymykset luotiin selkeiksi, jotta vastaajat ym-

martaisivat kysymykset oikein. Olen analysoinut tulokset niin, etta en ole antanut omien mie-
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lipiteitten tai nakemysten vaikuttaa siihen. Ainoa asia, joka saattaisi horjuttaa tutkimuksen

luotettavuutta, on tuotepalkinnon mahdollinen vaikutus vastauksiin.

5.3 Pohdintaa

Tutkimukseen vastasi 1470 henkiloa. Kysely lahetettiin 22 000 ihmiselle sahkopostiin ja tahan
suhteutettuna vastausprosentti jai pieneksi (6 %). Maarallisesti kuitenkin kyselyyn tuli paljon
vastauksia. Confetti Oy:n asiakaspalvelua ei ollut aiemmin tutkittu ja taman takia kyselysta
tuli laaja. Tutkimus muuttui asiakaspalvelun tyytyvaisyyden tutkimisesta verkkokaupan kay-
tettavyyden tutkimiseksi. Yritys oli erityisen kiinnostunut reklamaatioprosessin toimimisesta
asiakkaan nakokulmasta ja taman takia kyselyn lopussa on kysely reklamaatiosta. Koska yri-
tyksella ei ollut reklamaatioasiakkaista erillista tiedostoa, kyselya ei voitu kohdentaa heille
suoraan. Suurin osa asiakkaista ei ollut tehnyt reklamaatiota yritykselle, joten vastausmaara
oli pieni. Vain 3 prosenttia eli 55 henkiloa oli tehnyt reklamaation ja pystyi vastaamaan kyse-
lyyn. Taman takia koen, etta tutkimus ei onnistunut taysin halutulla tavalla. Uskon, etta tut-
kimuksesta on kuitenkin hyotya yritykselle. Kasvavalle yritykselle on tarkeaa olla perilla siita,
mita mielta asiakkaat ovat yrityksen toiminnoista. Tutkimuksesta voidaan luoda hyva pohja
tuleville asiakastyytyvaisyystutkimuksille. Toivon, etta yritys jatkaa asiakaspalvelunsa tutki-

mista ja kehittamista.

Opinnaytetyosta sai paljon oppia siita, millaista on tehda yhteistyota oikean yrityksen kanssa.
Tama ei aina ollut helppoa erilaisten nakemysten vuoksi. Tyota tehdessa pitaisi osata tehda
kompromisseja, mutta silti pitaa oma nakemyksensa. Ongelmia tuotti myos se, etta ensin ky-
sely piti lahettaa noin sadalle henkilolle, osoitteita pyytaessani minulle lahetetaan asiakasre-
kisteri, jossa on yli 22 0000 sahkopostiosoitetta. Tein paatoksen lahettaa kyselyn kaikille, kos-
ka en tieda miten olisin sata naista valinnut. Alueen rajauksessa olisin voinut olla tarkempi,

jolloin kyselysta olisi tullut pienempi ja yksinkertaisempi.

Tutkimuksen aikana tuli esiin teknisia ongelmia kyselyn lahettamisessa asiakkaille. Vaikka oli
toimittu SurveyPalin ohjeiden mukaan, ei aluksi oikea saateviesti ollut tallentunut jarjestel-
maan oikein. Tama aiheutti Confettille asiakaspalauteryopyn eri kanavissa. Sain omaan sah-
kopostiini palautetta oudosta viestista. Onneksi asian sai korjattua ja asiakkaille lahetettiin
kyselylinkki sahkopostiin oikealla saateviestilla ja edellisen viestin outouden pahoittelulla.
Tasta opin, etta kyselyohjelmiin ja niiden tekoon kannatta tutustua hyvissa ajoin. Ongelmien
avulla selvisi, etta vaikka yritys ei pida sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavanaan, ottaa
suurin osa asiakkaista yritykseen ”hamarissa” tilanteissa yhteyden Facebookin kautta. Confet-

tin tulisikin ymmartaa sosiaalinen media markkinoinnin lisaksi yhtena asiakaspalvelukeinona.
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Ennen kuin ehdin edes aloittaa analysoimaan kyselyn tuloksia, tuli asiakasrekisterissa olevista
sahkopostiosoitteista minulle sahkopostilla viesteja, etta mika tama yritys on. Tutkimuksen
lisaksi tein ison tyon kertomalla ihmisille yrityksesta. Lisaksi viestin edelleen Confetti Oy:lle,
etta osa asiakkaista halusi tietonsa poistettavan listalta. Osa oli sita mielta, etta ei ole kos-
kaan asioinut liikkeessa. En tieda mista tama johtuu. Voi olla, etta ihmiset eivat muista anta-
neensa tietoja Confetille tai osa sahkopostien omistajuuksista on vaihtunut vuosien varrella.
Osalla oli sahkopostiosoite vaihtunut ja viestin myos eteenpain yritykselle. Tutkimusta aloit-

taessa en ajatellut, etta yrityksen asiakasrekisteri olisi nain paivittamaton.

5.4 Jatkotutkimusaiheita

Tutkimuksen aikana tuli esille monia jatkotutkimusaiheita. Kun yritys saa ensin paivitettya
asiakasrekisterinsa, voisi se tehda uuden asiakastyytyvaisyys kyselyn ja talla kertaa erikseen
kivijalkakaupan asiakkaille ja oman kyselyn verkkokaupan asiakkaille. Kun yritys on arkistoi-
nut reklamaatiotapauksia esimerkiksi sadasta asiakkaasta, kannattaisi reklamaatioasiakkaille
tehda kohdennettu kysely prosessin toimivuudesta. Uudet tutkimukset voisivat olla lyhyempia
ja niissa tarkasteltaisiin tarkempia osa alueita. Nama alueet olisivat sellaisia, joita yritys ha-

luaisi kehittaa.

Yksi tutkimuksen aihe voisi olla yrityksen sosiaalisen median hyodyntaminen asiakaspalvelus-
sa. Sosiaalisen median rooli asiakaspalvelukanavana tulee kasvamaan tulevaisuudessa. Jokai-
sen yrityksen tulisi pysya mukana tassa trendissa. Suurin osa asiakkaista toivoi muutoksia tuo-
teluokitteluun verkkokaupassa. Tasta voitaisiin asiakkaille tehda kysely ja taman jalkeen
muodostaa mahdollisesti asiakaspaneeli, jonka avulla suunniteltaisiin verkkokaupan uutta tuo-

te lajittelua.
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Liite 1: Petri Tuomelan haastattelu

Keskiviikko 11.2.2015 klo 9.00-

Tapaaminen Confetti Oy:n toimitusjohtajan Petri Tuomelan kanssa Confettin Tuusulan myy-

malassa.

Osoite:

Moukarinkuja 4 C 1, Sahankulma
042300 TUUSULA

Haastattelu:

Yritys: Confetti Oy

10.

11.

12.

Perustamisvuosi?

2006

Toimintamalli?

Osakeyhtio

Myytavat tuotteet?

Leivonta- ja juhlatarvikkeet.

Parhaiten myyvat tuotteet?

Syotavat kakkutarvikkeet, sokerimassat, muffinivuuat ja leivontavalineet.
Liikevaihto?

1.4 miljoonaa euroa.

Myymalat ja verkkokauppa?

Verkkokaupan lisaksi 4 myymalaa. Myymalat sijaitsevat Tuusulassa, Vantaalla, Espoos-
sa ja Raisiossa. Kaksi myymaloista on omia ja kaksi franchising myymalaa.
Yrityksen asiakasmaarat

Noin 10 000 asiakasta asiakasrekisterissa.

Millaiset ovat yrityksen asiakaspalvelukanavat talla hetkella?
Verkkokaupan sivustolla on yhteydenottolomake.

Mita haluaisitte asiakaspalvelussa kehittaa/ onko jotain kehitetty viimeaikoina?
Uutena palveluna on lanseerattu jokin aika sitten Live Chat virtuaalimyyja.
Onko yrityksen asiakaspalvelua tutkittu asiakkaan nakokulmasta?

Ei.

Onko asiakkailta saatu palautetta palvelusta?

On, mutta hyvin vahan.

Kuinka paljon tai usein asiakaspalautetta saadaan?



13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
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Harvoin.
Millaista?
Ei tietoa.
Miksi luulet nain olevan?
Onko asiakaspalautteen takia tehty toimintaan mitaan muutoksia?
Ei.
Yrityksen vahvuudet?
Innovatiivisuus ja ajan hermolla oleminen.
Heikkoudet?
Rajalliset resurssit, koska yritys on viela pieni.
Onko markkinoillanne kova kilpailu?
On.
Mika erottaa yrityksenne kilpailijoista?
Kokonaispaketti: Innovatiivisuus, uudet tuotteet, sisalto, blogit seka asiantuntemus
asiakaspalvelussa.
Suurimmat kilpailijat?
Ullan Unelma, kauppakeskusten liikkeet ja ulkomaalaiset verkkokaupat.
Mita haluaisitte saada selville asiakaspalvelustanne yhteistyon avulla?

Reklamaatioprosessin toimivuuden asiakkaan nakokulmasta.
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Liite 2: Kyselylomake

Kyselylomake Confetti Oy:n
verkkokaupan asiakaspalvelusta &
reklamaatioprosessin toimivuudesta

Olen Keravan Laurean liiketalouden tradenomi opiskelija ja teen opinnaytetydtd Confetti Oy:n
verkkokaupan asiakaspalvelun ja reklamaatio prosessin toimivuudesta. Toivoisimme, ettd
voisitte vastata kyselyymme jotta Confetti Oy voisi kehittad toimintaansa entista asiakas
ystavallisemmaksi. Kyselyyn vastaaminen vie vain vahan aikaa ja kaikkien vastaajien kesken
arvotaan tuotepalkinto. Kiitoksia ajastanne & vastauksistanne!

Vastaajan perustiedot

Sukupuoli*
Nainen

Mies



58
Liite 2

|k&*

alle 18 vuotta
18- 25 vuotta
26- 30 vuotta
31- 40 vuotta
41- 50 vuotta
51- 60 vuotta

+ 60 vuotta

Verkkokauppa

1. Kuinka usein asioit Confetti Oy:n verkkokaupassa?”*
Kerran kuukaudessa
parin kuukauden vélein
3- 4 kertaa vuodessa
Pari kertaa vuodessa
Kerran vuodessa

Harvemmin



2. Miksi asioit Confetti Oy.ssd?*
Hyva tuotevalikoima
Hyva laatu
Edulliset hinnat
Hyva hinta, laatusuhde
Helppous

Jokin muu syy, mika

3. Ota kantaa seuraaviin vaittamiin:

Eri mielta

1 2 3
Verkkokaupan kdyttd on sujuvaa

Sivuston ulkoinen ilme on

onnistunut

Teksti on sopivan kokoista &

helposti luettavaa

Tekstien varit erottuvat hyvin

taustasta

Verkkokaupan asiakaspalvelu
toimil hyvin

Tuotteet on jaotelti loogisiin
ryhmiin

Yhteystiedot loytyvat sivustolta

helposti

Sivuston linkkien avulla léydan

helposti tarvitsemani tiedon

Tuotteet ovat mielestani
laadukkaita & hinta kohdillaan

Samaa mielta

4

5
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En oszaa sanoa



Tuotteet toimivat hyvin
kotikaytossa

Kéyttdohjeet helpottavat tuotteen
kayttHa

Tuoteinformaation avulla osaan

valita tarvitsemani tuotteen

Confettin blogi antaa hyvia
vinkkejd tuotteiden kayttoon

Vapaita kommentteja verkkokaupasta:

Tuotteiden tilaus

4. Ota kantaa seuraaviin vaittamiin:

Eri mielta

1 2 3

Tilauksen tekeminen on

mielestdni helppoa

Ostoskori on mielestdni selked

Samaa mielta

4

5
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En o=zaa sanoa
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Yhteydenotto

5. Oletko kayttanyt sivuston yhteydenotto lomaketta?*
Kylla

En

6. Jos vastasit kylld, mihin olet kdyttanyt yhteydenotto
lomaketta?

Aslakaspalaute
Reklamaatio
Tuotekysely

Jokin muu syy, mika

/. Oliko yhteydenotto lomake mielestasi

helppokayttoinen?
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Asiakaspalvelu

8. Oletko kayttanyt Live Chat- myyjaa?*

Kylla

En

9. Jos vastasit kylla, oliko Live Chat- myyjan
asiakaspalvelu mielestasi:

Vapaita kommentteja Live Chat myyjasta:
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10. Oletko soittanut Confetti Oy:n asiakaspalveluun tai ottanut
yhteytta sdhkdpostitse?”

Kylld

En

11. Jos vastasit kyll&d, miksi olet ottanut yhteytta
asiakaspalveluun?

12. Saitko mielestasi hyvaa palvelua?
Kylla

En

13. Miksi koet ndin?
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14. Muuta kommentoitavaa verkkokaupasta tai
asiakaspalvelusta?

Reklamaatio & tuotepalautus

1. Oletko tehnyt reklamaation/ tuotepalautuksen Confetti
Oy:lle?*
Kylld

En

2. Jos vastasit kylla, oliko reklamaation/
tuotepalautuksen tekeminen mielestasi:
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3. Miksi koet ndin?

4. Teitkd reklamaatio yhteydenoton:
Verkkokaupan yhteydenotto lomakkeella
sahkopostitse
Puhelimitse

Postitse

9. Loysitkd reklamaatio/ tuotepalautusohjeet verkkosivuilta
helposti?
Kylld

En

6. Reklamoitko/ palautitko tuotteen, koska:
Tuote oli viallinen
Tuote ei vastannut odotuksia
Ostokatumus

Jokin muu syy, mika
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/. Palveltiinko sinua hyvin koko reklamaatioprosessin
lapi?
* @ e @
| |
S

8. Miksi koet nain?

9. Onko sinulla muuta kommentoitavaa tai palautetta
reklamaatiosta/ tuotepalautuksesta?

Kiitos vastauksistanne!

Vastauksenne antavat tarkeaa tietoa yrityksen verkkokaupasta ja sen kehittamisesta.



