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Tdmén opinndytetyon aiheena on ”Verkkokaupan kasvun vaikutukset asiakastyy-
tyvédisyyteen kuljetusliikkeessd”. Toimeksiantaja on erds Pohjoismaissa toimiva
logistiikkayritys. Tutkimuksessa perehdytddn kuluttajien ostokéayttaytymiseen
verkkokaupassa, toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin sekd asiakastyytyvéisyy-
teen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten mainitut aihealueet vaikuttavat
asiakastyytyvéisyyteen kuljetusliikkeessa ja miten asiakastyytyvaisyyttd voidaan
yllapitaa.

Teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paaluvusta, joista ensimmainen on os-
tokayttaytyminen verkkokaupassa. Tassa luvussa selvitetdén verkkokaupan nyky-
tilanteen liséksi kuluttajien ostokayttaytymista ja sen mahdollisia muutoksia. Toi-
nen paaluku keskittyy toimeksiantajan tarjoamiin logistisiin palveluihin ja kolmas
paéluku palveluiden laatuun osana asiakastyytyvaisyytta. Tyon empiirinen 0sio
suoritettiin  kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomakkeella. Kyselyn kohde-
ryhména olivat verkkokaupasta tuotteita tilanneet kuluttaja-asiakkaat. Kysely teh-
tiin Google Forms- palvelulla ja sita jaettiin ammattikorkeakouluni sahkdpostin
vilityksellda muille opiskelijoille seka toimeksiantajan avulla sosiaalisessa medias-
sa. Kyselyyn osallistui 268 vastaajaa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd verkkokauppa-asiakkaat arvostavat eniten mah-
dollisimman nopeita toimituksia, huolellista tavarankasittelya ja sujuvaa kommu-
nikointia tilaus-toimitusketjun aikana. Vaikka kuluttajat ovat varsin tietoisia toi-
vomuksistaan, he suhtautuvat toimituksiin realistisesti. Tutkimuksesta kay ilmi,
ettda useimmille tarkeintd on, ettd perusvaatimukset tayttyvat: tavara on perill& so-
vittuna aikana, asianmukaisesti pakattuna ja ehjana

Avainsanat Asiakastyytyvaisyys, ostokayttaytyminen, palvelut
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The subject of this thesis is ”The Growth in E-commerce Impacting Customer Satisfac-
tion in a Logistics Company.”. The client organization is a certain Nordic logistics com-
pany. The thesis researches consumers’ buying behavior, services offered by the client
company and customer satisfaction. The aim of the thesis is to research how mentioned
topics affect customer satisfaction in a logistics company and how customer satisfaction
can be maintained.

Theoretical research of the thesis includes three main chapters. The first main chapter
focuses on consumers’ buying behavior in e-commerce and how it has changed in the
past as well as what to expect in the future. The second main chapter focuses on the logis-
tics services the client company offers. The last main chapter focuses on the role of ser-
vices as part of customer satisfaction. The empirical research was done as a quantitative
research using a questionnaire. The target audience was consumers who have made online
purchases. The aim of the research was to analyze consumers’ buying habits, expectations
and wishes in e-commerce. The questionnaire was done with Google Forms and it was
shared via e-mail to other students at my University of Applied Sciences. The client com-
pany also shared the questionnaire via social media. The questionnaire received 268 an-
swers.

The results of the research show that e-commerce consumers value fast deliveries, careful
handling of the shipments and seamless communication with the online store and logistics
partner. For most of the consumers the most important thing is that their shipments arrive
on time, in a proper package and intact.
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1 JOHDANTO

Kannattavan liiketoiminnan edellytyksend on, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisia.
Tuotteiden sek& palveluiden on oltava asiakkaiden odotusten mukaisia, jotta voi-
daan saavuttaa pitk&aikaisia asiakassuhteita. Palveluja tarkastellaan usein laadun
nakokulmasta ja talléin mitataan muun muassa toimitusaikaa, palvelutasoa ja luo-
tettavuutta. Siksi palvelun laatua on usein haastavampaa pitda ylla kuin tuotteen
laatua. Asiakkaiden vaatimuksiin on myos sopeuduttava ja on erityisen tarkeaa,
ettd mahdollisimman suuri osa heistd on tyytyvaisid yrityksen, tassa tapauksessa

kuljetusliikkeen, toimintaan. (Logistiikan maailma 2018).
1.1 Tutkimuksen tausta

Taman opinndytetyon aiheen valintaan vaikutti ensisijaisesti ajankohtaisuus.
Verkkokaupan tilausmééarat kasvavat jatkuvasti ja asiakkaiden ostokayttaytyminen
on digitalisaation my6td muuttumassa. Nama aiheuttavat monelle alalle haasteita
ja niitd on mielenkiintoista lahtea selvittamaan tarkemmin. Tassa tydssa haasteita
tutkitaan kuljetusliikkeen n&kokulmasta. Toimeksiantajana tyOlle on erés Poh-

joismaissa toimiva logistiikkayritys.

Aiheesta on tehty tutkimuksia aiemmin hieman eri nakokulmista. Esimerkiksi
PostNord on saannéllisesti tutkinut verkkokauppaa ja sen muutoksia Euroopassa
vuodesta 2014 lahtien. Raportit ovat ladattavissa heidan verkkosivuiltaan. (Post-
Nord 2018). Ostokayttaytymisestd on tehty opinndytetditd aiemmin, esimerkiksi
Bergrstom (2014) tutki tytssddn kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytymista eli
minka takia ja misté asiakas ostaa tuotteita tai palveluita. Rodrique (2017) on tut-
kinut kuljetuksien ja liikenteen kansainvélistymistd sekd tulevaisuuden haasteita

kirjassaan ”The Geography of Transport Systems”.
1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinndytetyon aiheena on “Verkkokaupan kasvun vaikutukset asiakastyytyvéi-
syyteen kuljetusliikkeessd”. Tutkimuskysymyksind ovat: Miten saavuttaa paras

mahdollinen asiakastyytyvaisyys kuljetusliikkeessa?” ja ”Miten verkkokaupan



kasvu sek& verkkokauppa-asiakkaiden ostok&yttdytymisen muutos nakyvat kulje-

tusliikkeen toiminnassa?”.

Tyossa kasitellaan kuluttajien eli yksityishenkildiden verkkokauppaostoksien li-
sédantyneen méaran vaikutuksia toimeksiantajayritykselle. Ty6hon kuuluvassa ky-
selyssa odotetaankin vastauksia henkil6ilt, jotka ovat tilanneet tuotteita verkko-
kaupasta. Tyon pyrkimyksena on selvittdd, miten verkkokauppa on muuttanut ja
tulee mahdollisesti muuttamaan asiakkaiden ostokadyttaytymistd. Nama muutokset
luovat myos toimeksiantajalle haasteita, joten tydssa on tarkoitus kartoittaa, miten
asiakastyytyvéisyys voidaan pitd4 halutulla tasolla. Tyon lopussa annetaan teori-
asta ja empiriasta saaduista vastauksista kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

Tavoitteena on myos luoda opinnaytetydstd toimeksiantajalle ja aiheesta kiinnos-
tuneille selked kokonaisuus, josta voi saada ajankohtaista tietoa kuluttajien tdman

hetkisisté vaatimuksista kuljetusliikkeelle.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksesta sekd empiirisesta tutkimuk-
sesta. Teoria on jaettu kolmeen paalukuun: Ostokéyttdytyminen verkkokaupassa,
logistiset palvelut ja palvelun laatu osana asiakaskokemusta. Teorian ensimmai-
sessd luvussa selvitetdan, miten kuluttajat kayttaytyvat, kun he ovat tilaamassa
tuotteita verkkokaupasta. Taustatekijoind vaikuttavat niin demografiset, psykolo-
giset kuin sosiaaliset tekijat. Digitalisaatio on muuttanut maailmaa merkittavésti ja
sen kehitys nédkyy myos siind, mitd kuluttajat verkkokaupalta ja kuljetusliikkeelta
odottavat. Tallaisia digitalisaation myo6tad syntyneitd seikkoja ovat esimerkiksi
mobiiliostamisen helppous ja lahetysten seuranta. Ensimmaisessé luvussa paneu-
dutaan myos ostoprosessin sujuvuuteen. Alakohdiksi on rajattu toimitukset, palau-
tukset ja asiakaspalvelu, koska ne ovat tyon aiheen kannalta oleellisimpia ja nii-
den toimivuus on yritykselle tarke&d. (Paytrail 2014.) Tavoitteena on selvittaa,

miten edelld mainitut seikat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.

Tyon toisessa luvussa kasitelladn logistisia palveluita. Alakohtina ovat kuljetus-

muodot, varastointi, l&hetysten seuranta ja konsultointi. Ndma ovat palveluita, joi-



ta tyon toimeksiantaja tarjoaa, joten tyo on rajattu keskittymé&an niihin. Ty6ssa on
pyrkimyksena selvittad, mité seikkoja mainittuihin logistisiin palveluihin liittyy ja

miten niitd voidaan kehittaa.

Kolmannessa luvussa selvitetddn miten palvelun laatu vaikuttaa asiakaskokemuk-
seen. Siind avataan kasitteet toiminnallinen ja tekninen laatu seka tutkitaan, miten
eri tavoin palveluita ja niiden laatua voidaan mitata. Palveluiden laadun kehitta-

minen on viimeisin kohta ennen empiirista tutkimusta.

Empiirinen tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena, eli maarallisenad tutkimuksena.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaéariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvid kysymyksid. Se edellyttaa riittdvan suurta otosta. Aineisto kerataan usein
tutkimuslomakkeilla, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Vastauksia analysoi-
daan numeeristen suureiden avulla. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan kar-
toitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei valttdmatta pystyté selvittdmaan asioiden
syitd. (Heikkila 2014, 16.)

Toisin kuin kvantitatiivinen tutkimus, kvalitatiivinen tutkimus perustuu lukujen
sijasta sanoihin. Siina pyritdan kuvaamaan, ymmartaméaa ja tulkitsemaan valittua
aihetta syvallisesti. Kvalitatiivinen tutkimus ei yleist§, vaan tavoitteena on saada
laaja ndkemys tietysta aiheesta. (Kananen 2017, 35).

Tydssa pyritadn saamaan mahdollisimman paljon vastauksia, joiden pohjalta voi-
daan arvioida, millaista palvelua asiakkaat kuljetusyritykselta haluavat. On tarke-
ampaa tietdd milla tavoin useat henkil6t ajattelevat kuin mitd mieltd muutama

henkil® on. Siksi tyon empiirinen osuus tehdain kvantitatiivisena tutkimuksena.

Empiirinen tutkimus tehd&an kyselylomakkeella, jonka tarkoituksena on selvittaa,
mitd seikkoja kuluttajat arvostavat kuljetusliikkeen toiminnassa. Eli miten asiak-
kaat haluavat, ettd kuljetusliike toimii silloin, kun tuotteita tilataan verkkokaupas-
ta. Kysely osoitetaan yksityishenkildille, jotka ovat tilanneet tuotteita verkkokau-
pasta. Kyselyyn voivat vastata myos he, jotka eivét ole kdyttdneet toimeksiantajan
palveluita. Kysely jaetaan kouluni sahkopostin vélityksella muille opiskelijoille.

Myos toimeksiantajayritys voi jakaa sitd sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on
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saada vahintddn 100 vastausta, jotta johtopaatoksiin saataisiin nédkokulmia tar-
peeksi kattavasti. Vastauksien avulla voidaan antaa hyodyllisté tietoa asiakkaiden

toivomuksista seka kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon lopussa ovat johtopaatokset. Niissa kootaan teorian ja kyselylo-
makkeen tulokset napakasti yhteen. Viimeisend tyon lopussa ovat liitteet seka l&h-
teet. L&hteet koostuvat sekd suomen- ettd englanninkielisista kirja- ja internet-
lahteista. Kirjalahteita kaytetddn, kun halutaan luotettavaa ja yleista tietoa aihealu-
eeseen liittyen. Internet-lahteita kéytetdan etenkin ajankohtaista ja uutta tietoa et-

siessa.
1.4 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Pohjoismaissa toimiva logistiikkayritys. Yritys
on ollut toiminnassa vuodesta 2009, kun kaksi pohjoismaalaista Postia yhdistyi-
vat. Yrityksen paakonttori sijaitsee Solnassa, Ruotsissa. Suomessa péaakonttori si-

jaitsee Vantaalla.

Yritys tarjoaa erilaisia viestinta- ja logistiikkaratkaisuja, joihin lukeutuvat esimer-
kiksi kuljetukset, varastointi, lahetysten seuranta ja konsultointi. Se tarjoaa seka

yksityishenkilGille etta yrityksille postipalveluita Ruotsissa ja Tanskassa.

Vuonna 2016 yritykselld oli 31 000 tyontekijaa, ja sen liikevaihto oli 4,1 miljardia
euroa. Vuonna 2017 yritys toimitti 4,3 miljardia kirjettd ja 154 miljoonaa pakettia
Pohjoismaihin. Sen liiketoiminnan osuus Pohjoismaiden logistiikkamarkkinoista

on noin 10 prosenttia. Suomessa markkinaosuus on 4 prosenttia.

Yrityksen kilpailijoihin lukeutuvat muut kansainvéliset logistiikkayritykset, esi-
merkiksi DHL ja UPS sekd Suomen ja Norjan Postit. Tydssa ei kuitenkaan keski-
tytd vertailemaan toimeksiantajan ja Kilpailijoiden palveluita ja toimintaa, vaan

keskitytaan toimeksiantajan tarjoamiin palveluihin ja niiden kehittdmiseen.
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN VERKKOKAUPASSA

Tassa luvussa késitelladn verkkokaupan nykytilannetta ja asiakkaiden ostokayt-

taytymistd Suomessa. Luvussa selvitetddn my0ds ostoprosessin vaikutusta asiakas-
tyytyvaisyyteen.

2.1 Verkkokaupan nykytilanne

Verkkokauppa on elektronista kaupankayntia, jossa ostotilanne tapahtuu interne-
tissd. Se on tuotteiden ja palveluiden myymistd ja ostamista sek& tiedon ja datan
siirtymisté henkildiden ja laitteiden valilla. VVerkkokauppaan liittyy myos laheises-
ti tiedonhaku, kommunikointi sekd teknologiset innovaatiot. Tyypillinen tapa
kayda verkkokauppaa on yritykselta kuluttajalle tai yritykselta yritykselle. Samoin
my0s kuluttajat voivat myyda tuotteita toisille kuluttajille esimerkiksi erilaisilla
internet- kirpputoreilla. Kuluttajan on myds mahdollista tarjota omaa tuotettaan tai
palveluaan yritykselle. (Turban & Turban & Outland & King & Lee & Liang
2018, 7-8.)

Vield 20 vuotta sitten verkkokauppa, kuten sen nyt tunnemme, ei ollut olemassa.
Vuonna 2016 oletettavasti noin 1,6 miljardia yksityisasiakasta kulutti 2,35 biljoo-
naa euroa ja yritykset lahes 20 biljoonaa euroa maailmanlaajuisesti, kun tarkastel-
laan tuotteiden ja palveluiden ostamista tietokoneella tai matkapuhelimella. (Lau-
don & Traver 2017, 49.)

Euroopassa, kuten muualla maailmassa, verkkokaupan kuluttajaméaarat ovat myos
kasvussa. Noin 270 miljoonaa eurooppalaista kertoo ostavansa tuotteita sdannolli-
sesti verkkokaupasta. Eurooppalaiset maat ovat verkkokauppansa suhteen toisis-
taan poikkeavassa tilanteessa. Tata selittad asukasluvun ja pinta-alan erojen liséksi
ennen kaikkea se, missa vaiheessa teknologinen kehitys maassa on. Esimerkiksi
Puolassa ja Italiassa vain n. 60 — 70 prosenttia 15 — 79 vuotiaista tekee ostoksiaan
verkkokaupan vélitykselld&. He myos keskimaaraisesti kuluttavat alle 400 euroa
per henkild verkkokauppaostoksiin vuodessa. Iso-Britanniassa, Saksassa ja Poh-
joismaissa n. 90 prosenttia samasta ikaluokasta ostaa tuotteita verkkokaupasta.

Keskiméaaraisesti Saksassa ja Pohjoismaissa yksi henkild kuluttaa vuodessa n. 700
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euroa ja Iso-Britanniassa jopa 950 euroa verkkokauppaostoksiin vuodessa. (Post-
Nord 2018, 3 -4.)

Suomessa verkkokaupan liikevaihto oli vuonna 2018 n. 12 miljardia euroa. Edel-
tavaan vuoteen verrattuna kasvua on tapahtunut 18 prosenttia. Suomalaiset ostavat
verkosta etenkin matkaostoksia, palveluita ja tavaroita. Esimerkiksi yli puolet ku-
luttajista sanoo ostavansa vaatteita verkkokaupasta, ruokaa seké paivittaistavaroita
on ostanut n. 16 prosenttia. Mobiililaitteilla verkko-ostoksia oli tehnyt 46 prosent-
tia ja ulkomailta tilauksia oli tehnyt 54 prosenttia. (Paytrail 2018b.)

W 2017
W 2018

57%

58% 59%
50% &% 51% o
38% s 359
I NIBT

15-24-yuotiaat 25-34-yuotiaat 35-d4d-yuotiaat 45-54-yuotiaat 55-65-vuotiaat 66-T4-vuotiaat

Kuvio 1. Mobiiliostamisen muutos ikaryhmittdin. (Paytrail 2018b)

Kuviossa 1 (Paytrail 2018b) kuvataan suomalaisten mobiiliostamisen muutosta
vuosien 2017 ja 2018 valilla. Keskiméaaréisesti vuonna 2018 suomalaisista 46 pro-
senttia teki ostoksia mobiililaitteilla, mik& on 6 prosenttia enemman kuin vuonna
2017 (Paytrail 2018b). Laskua on tapahtunut ainoastaan vanhimmassa (66 — 74 -
vuotiaat) ikaluokassa. Siitd huolimatta heistakin mobiiliostoksia tekee noin joka
viides. Lahes 60 prosenttia alle 45-vuotiaista on tilannut tuotteita mobiililaitteilla.
Kasvua on tapahtunut kaikissa alle 45-vuotiaiden ik&ryhmissa noin 10 prosenttia
vuosien 2017 ja 2018 valilla. Suuntauksen odotetaan jatkuvan kasvavana.
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2.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytyminen on osa muuttuvaa ostoprosessia. Se on toimintaa, reaktioita ja
seuraamuksia, kun asiakas tekee ostopaatoksen, kayttda tuotetta tai palvelua ja
analysoi sen toimivuutta. Toisaalta ostajan ja kayttdjan roolien lisdksi myds myy-
jat ja erilaiset vaikuttajat ovat osa ostokayttaytymistd. (Ling & D’Alessandro &
Winzar 2015, 5.)

Ostokayttaytyminen on laaja kasite, jota ei voi yksiselitteisesti madaritella. Osa tut-
kijoista jakaa kéayttaytymisen kolmeen osaan: osto, kayttd ja havittaminen. Tama
ei kuitenkaan ota huomioon tilanteita, joissa asiakas etsii tuotetta ostamatta sitd,
ostaa tuotteen lahjaksi eikd itse kéyta sitd tai kun henkil6 ostaa tai omistaa tuot-
teen, josta ei aio luopua. Siksi onkin avarakatseisempaa jakaa prosessi seuraaviin

vaiheisiin: ennen ostoa, osto ja oston jalkeen. (Ling ym. 2015, 6-7.)

Kuluttaja kéyttaytyy eri tavoin ostaessaan arkipdivaisi ja hinnaltaan halpoja os-
toksia verrattuna arvokkaampiin ostoksiin. Mita kalliimpi tuote, sitd tarkemmin
sen ostoa yleensa mietitadn ja siita etsitddn tietoa ja arvioita. Kayttaytyminen on
usein myo6s hieman erilaista, kun tuotetta ei etsita itselle vaan lahjaksi. Silloin lah-
jan saajan mielipiteilla on suurempi merkitys kuin ostajan mielipiteill&. (Ling ym.
2015, 7.)

Useat eri tekijat vaikuttavat yksittaisen kuluttajan kayttaytymiseen ja ostopaatok-
sen tekemiseen. Taman taustalla on vaikuttavat henkilon elinpiiri, maailman tilan-
ne, yhteiskunnan tilanne ja se, miten tuotetta tai palvelua markkinoidaan. N&iden
lisaksi tarked seikka on yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka voidaan ja-

nen 2015, 94.)

Myds teknologian kehitys, verkkokauppa ja sosiaalinen media ovat vaikuttaneet
monien ostokayttdytymiseen. Voidaankin olettaa, ettd ostokayttaytyminen tulee

entisestdan muuttumaan lahitulevaisuudessa.
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2.2.1 Demografiset

Demografiset tekijat ovat henkilon taustatekijoitd. Niitd voidaan tilastoida, koska
ne ovat helposti selvitettavissa ja mitattavissa. Téllaisia tekijoita ovat esimerkiksi
ikd, sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikkakunta, uskonto, kieli tai siviilisaaty.
(Verkkovaria 2016.)

Demografisilla tekijoilla on suuri merkitys, kun analysoidaan ostamista. Taustalla
vaikuttavat seikat, kuten ikd, sukupuoli tai perhetilanne maaraavat selkeasti kulut-
tajan tarpeita ja motiiveja hankkia tiettyja tuotteita tai palveluita. Ne eivat kuiten-
kaan kokonaan selitd kuluttajan tekemid ostopéatoksia. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 95.)

2.2.2 Psykologiset

Henkilon psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan sisdisia tekijoita, kuten persoonalli-
sia tarpeita, tapoja sekd toimintamuotoja, jotka vaikuttavat ostopaatoksen tekemi-
seen. Nama tekijat ovat yhteydessé sosiaalisiin ja demografisiin tekijoihin, koska
sosiaalinen ympaéristd, vuorovaikutus muiden kanssa ja sen hetkinen elaméntilan-

ne muovaavat psykologisia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)

Henkilon tarpeet médrittelevat suuresti, mitd halutaan ostaa. Perustarpeet, kuten
syominen ja juominen, ovat eldmisen kannalta valttaméattomia. Tarpeista muodos-
tuu haluja, kun ne kohdistuvat johonkin, mink& avulla tarve voidaan tyydyttaa.
Esimerkkind tilanne, jossa henkildn on ostettava ruoka-ateria ja juuri silla hetkelld
han haluaa pihviaterian. (Kotler & Keller 2012, 32.)

Kéyttotarpeita maaritellddn hyédyn mukaan ja yhdella tuotteella voi olla monia eri
tarpeita. Esimerkiksi autoa tarvitaan usein tyomatkoille, mutta myds arkipdivéis-
ten asioiden, kuten kaupassa kdymisen, hoitoon. Auto voi olla myos vélinetarve,
jolla haetaan statusta ja jolla halutaan antaa toisille itsestdén tietynlainen mieliku-
va. Jos auton merkki ja malli ovat ostajalle hyvin térkeitd, koostuu ostopéatos véa-

linetarpeista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 97.)
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Tarpeet voidaan myo0s luokitella tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin.
Tiedostetut tarpeet ovat vélttdmattomia ja sidoksissa perustarpeisiin. Esimerkiksi,
kun ruoka vahenee jaékaapista, tehddén péaatds lahted kauppaan. Tiedostamatto-
mat tarpeet eivat yleensa ole vélttamattémia. Talléin markkinoinnilla pyritaén te-
kemadn tuotteesta tai palvelusta mahdollisimman haluttava ja tarkedaltd kuulosta-
va, jotta sen hankinta koetaan tarpeelliseksi. Kuluttaja tekee ostopaattksen usein
sen perusteella, miten arvokkaaksi han jonkin tuotteen tai palvelun kokee. Yrityk-
set puolestaan pyrkivét tekemaan brandistaan vahvan, jotta mahdollisimman moni
suhtautuisi heiddn olemassa oleviin sekd uusiin tuotteisiin mahdollisimman posi-
tiivisesti. (Kotler & Keller 2012, 32.)

Tarpeet saavat henkildn kuitenkin vain aktiiviseksi, mutta liikkeellelahté koostuu
motiiveista. Nama ostomotiivit voidaan luokitella jarki- ja tunneperdisiin motii-
veihin. Jérkiperdisiin syihin kuuluu esimerkiksi tuotteen tai palvelun saatavuus,
hinta ja tehokkuus. Tunneperdisia seikkoja ovat muun muassa halu olla muodikas
tai yksilollinen. Kuluttaja tekee ostopéaatoksensa usein tunteella, mutta haluaa kui-
tenkin perustella sen jarkisyilld. Toisinaan ostaja on ristiriitatilanteessa, esimer-
kiksi silloin, kun halutaan ostaa tietty tuote, mutta se tuntuu liian kalliilta. Onkin
ymmarrettdvad, ettd muun muassa osamaksusta on tullut suosittua. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 100 — 101.)

Aikaisemmin yritykset perustivat liikkeensd hyvien kulkuyhteyksien pariin ja
odottivat asiakkaita. Nykyaan yritysten on aktiivisesti houkuteltava asiakkaita,
koska vaihtoehtoja on paljon. Niin kivijalkaliikkeiden kuin verkkokauppojen, on
jatkuvasti pyrittdva vaikuttamaan ihmisten ostomotiiveihin. On my0s tarkeaa kes-
Kittyd yllapitamaan asiakassuhteita ja antaa asiakkaalle tunne siitd, ettd heita ar-
vostetaan. (Molenaar 2013, 13.)

Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttaa suuresti myds arvot ja asenteet. Arvot
ovat tavoitteita, jotka maarittelevat yksilon ajattelua ja tekoja. Naitd ovat esimer-
kiksi turvallisuus ja vastuullisuus, jotka myos koetaan téarkeiksi. Asenteet ovat
henkilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla tiettyyn asiaan. Arvot ja asenteet

peilaavat usein toisiaan. Esimerkiksi ekologisuuden tarkedksi kokeva henkild suh-
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tautuu todennékadisesti positiivisemmin yrityksiin, jotka panostavat ympéristoon.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

Yrityksen onkin pyrittava selvittdmaan, millaisia tarpeita markkinoilla on ja miten
muut yritykset ovat niihin vastanneet. Néin yritys voi |0ytdd oman markkinara-
konsa, johon mik&&n muu yritys ei vield ole vastannut. Yrityksen on myds tarkedé
pyrki& luomaan antamasta kuvastaan sekda sen tarjoamista tuotteista tai palveluista

mahdollisimman positiivinen ja haluttava.
2.2.3 Sosiaaliset

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos sosiaaliset tekijat. Niiden avulla voidaan mi-
tata mihin ryhmiin yksilé kuuluu, mutta ne eivat kuitenkaan kerro, milla tavoin
ryhmat vaikuttavat yksilon kéayttaytymiseen. Erilaisia ryhmia ovat viite-, jasen-,
ihanne-, ja negatiiviset ryhmat. Viiteryhmat ovat niitd, joihin henkil6 haluaa sa-
maistua, esimerkiksi eurooppalaiset, suomalaiset tai oman paikkakunnan jasenet.
Jasenryhmat ovat nimensd mukaisesti ryhmié, joiden j&sen henkild on. Téhan ka-
tegoriaan lukeutuu niin perhe ja ystavépiiri kuin ammattiliitot ja urheiluseurat.
Ihanneryhmat ovat joukkoja, esimerkiksi tietyt joukkueet, joiden jasen yksild ha-
luaisi olla. Negatiiviset ryhmét ovat tdmén vastakohta eli ne ovat ryhmid, joihin ei
haluta kuulua. (Bergstrom & Leppénen 2015, 110 — 111.)

Ryhmét vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen tilanteen mukaan eri tavoin. Luo-
tettavalla informaatiolla luotettavilta henkil6iltd on suuri vaikutus ostopaattksen
tekemiseen. Osa kuluttajista on kuitenkin toisia alttiimpia tekemé&an ostoksia mui-

den mielipiteiden takia tai halusta kuulua tiettyyn ryhméén. (Ling ym. 2015, 205.)

Yksi sosiaalisista tekijoistd on myos sosiaaliluokka. Se on osa yhteiskunnallista
rakennetta pohjautuen demografisiin tekijoihin ja mééraytyen tulojen, koulutuk-
sen, ammatin ja asumisen mukaan. Sosiaaliluokat jaetaan eri maissa eri tavoin,
mutta niit4 voivat olla esimerkiksi tyovaenluokka, keskiluokka ja ylempi keski-
luokka. Sosiaaliluokka vaikuttaa henkilon eldméntyyliin ja sitd kautta kulutusva-
lintoihin. Yleensd ihmiset kuluttavat oman luokkansa keskiméaraisin tavoin, mut-

ta toisinaan jotkut haluavat kuulua korkeampaan luokkaan, koska he arvostavat
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statusta. Yritykset usein kohdentavatkin markkinointinsa vain tietylle luokalle.
(Ling ym. 2015, 121;150.)

Nykypaivana myos sosiaalisilla yhteisoilla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa on
kasvava vaikutus. Blogien, keskustelupalstojen ja erilaisten vaikuttajien mielipi-
teitd voidaan arvostaa jopa korkeammalle kuin perheen tai ystavapiirin. Ulla Hei-
nonen kertoo vaitoskirjassaan, etta yli puolet sosiaalisten yhteisojen jasenista ko-
kee yhteenkuuluvuuden tunnetta. Talldin muiden saman yhteisén jasenten koke-

mukset koetaan arvokkaaksi tiedoksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 115.)
2.3 Digitalisaation vaikutukset

Digitalisaatio on yksinkertaisimmillaan tuotteiden, palveluiden ja tiedon siirtymis-
t& sdhkoiseen muotoon. Tdma on muuttanut niin yritysten toimintatapoja kuin ku-
luttajien kayttaytymistd. Esimerkiksi laskut voi katevésti maksaa itse internetin
kautta ja monet yritykset tarjoavat web-sivujen asiakaspalvelussaan chat- mahdol-
lisuuden perinteisen puhelinyhteydenoton liséksi. Tiedon hakeminen onnistuu ny-
kypdivand nopeasti ja se on kaikkien internet-yhteyden omistavien saatavilla.
Enaa ei tarvitse olla tietokoneen aarella internetid kayttadkseen vaan riittaa, etta
omistaa alypuhelimen. Suuri osa tastd tiedosta eli datasta on pilvipalveluissa. On
ennustettu, ettd maailmalla toteutetusta datasta noin 40 prosenttia on liittyneena
pilveen 2020 mennessa. (Hiltunen 2017, 50 —51.)

Tiedon oleminen pilvessa tarkoittaa sité, ettd tiedot ja ohjelmat eivat ole omalla
tietokoneella tai yrityksen palvelimella vaan pilvipalvelussa. TéllGin tietoja voi
kayttdd paikasta ja laitteesta riippumatta internetin vélitykselld. Tiedot myds
yleensd varmuuskopioidaan automaattisesti, joten ne ovat tallessa, vaikka jokin
laite rikkoutuisi. Esimerkiksi sdéhkoposti ja sosiaalisen median sovellukset, kuten
Skype tai Facebook, ovat pilvessa. Tiedot voi suojata kayttajatunnuksella ja sala-
sanalla, jolloin voi itse méaaritt&d, kenelld on oikeus ndhda tai muokata tiedostoja.
(Elisa 2017.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen tiedon oleminen lasné lahes koko ajan on vaikut-

tanut etenkin verkkokauppaostoksien maaréan. Suomalaisista vuonna 2017 alypu-
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helimella tai tabletilla ostoksia oli tehnyt 40 prosenttia ja vuonna 2018 jo lahes
puolet, 46 prosenttia. On odotettavissa, ettd kasvu jatkuu tulevina vuosina. Mobii-
lilaitteilla tilaamisen suosion syyna ovat saatavuus ja helppous. Monet verkko-
kaupat tarjoavat myos sovelluksia, joiden kautta tilaaminen on viel&kin helpom-
paa, silla ne tallentavat kayttdjatiedot ja tilaaminen tapahtuu muutamalla klik-
kauksella. Osa kuluttajista, noin 4 prosenttia, kdy katsomassa tuotetta kivijalka-
lilkkeessd ja tilaa sen internetin kautta halvemmalla. Kuluttajat ovat siis tietoisia
verkkokaupan mahdollisesti alemmista hinnoista ja kokevat internetistd ostamisen
luotettavaksi vaihtoehdoksi. (Paytrail 2018b.)

Internet on my6s mahdollistanut ulkomailta tilaamisen ja suomalaisista 54 pro-
senttia on tilannut tuotteita Suomen rajojen ulkopuolelta. Suurimpina syiné ulko-
mailta tilaamiseen ovat edullisemmat hinnat, laajempi valikoima ja se, etta tuotet-
ta ei ole saatavilla Suomessa. Toisaalta 37 prosenttia kertoi valttavansa ulkomailta
tilaamista, koska eivéat ole varmoja oikeuksistaan esimerkiksi takuu- tai palautus-
asioissa. He saattavat myos kokea ulkomaiset verkkokaupat epéluotettaviksi.
(Paytrail 2018b.)

United Parcel Servicen (UPS) tutkimuksen (2017) mukaan eurooppalaisten mobii-
liostaminen nousi vuoden 2015 26 prosentista 43 prosenttiin vuonna 2017. Ylei-
simmin kuluttajat etsivat kaupan sijaintia tai muuta kauppaan liittyvaa informaa-
tiota, seuraavat lahetystddn lahetysseurannan avulla ja vertailevat jalleenmyyjien
hintoja. Suosituimpina maksuvaihtoehtoina ovat verkkopankkimaksu ja kortti-
maksu. Kun tilataan tuotteita sovelluksen kautta, tarkeimpana pidetdan luotettavia
maksuvaihtoehtoja, laadukkaita tuotekuvia ja mahdollisuutta lukea muiden kaytta-
jien tuotearvioita. (UPS 2017, 5.)

Koska monet kokevat verkkokaupasta tilaamisen vaivattomaksi, on tilausten maa-
ré suuri. Esimerkiksi Postin toimittava pakettim&éra oli vuonna 2017 37 miljoonaa
pakettia. Pakettien kasvava maaré ja asiakkaiden vaatimukset nopeammista toimi-

tusajoista tuovat haasteita kuljetusyrityksille. (Yle 2018.)
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2.4 Ostoprosessin sujuvuus

Ostoprosessi on toimintoja, jotka liittyvat kuluttajan ostopadtoksen tekemiseen,
ostotapahtumaan ja oston jalkeiseen kayttaytymiseen. (Hiltunen 2017, 21.) Luvus-
sa 2.4 keskitytdan logistiikkayrityksen ostoprosessiin oleellisesti liittyviin palve-
luihin. Toimitusten, palautusten ja asiakaspalvelun laatu ovat keskeisessa roolissa,
kun kuluttajat arvioivat toimeksiantajaa yrityksena.

2.4.1 Toimitukset

Toimitusketjussa toimintojen on tarkeda olla nékyvissa yhteistydkumppaneille ja
kuluttajille. Lapindkyvyys tarkoittaa, ettd tavaran liikkuminen on kaikkien tiedos-
sa. Tassd séhkoiset palvelut, kuten l&hetysten seuranta on keskeisessé roolissa.
Kun tavaran olinpaikka tilauksen jalkeen on asiakkaan tiedossa, lisaa se luotta-
musta yrityksen toimintaa kohtaan. Luottamuksen synnyssa on myds tarkeaa, etta
tavara saapuu perille luvatussa ajassa eika yrityksen toiminnasta johtuvia viivés-
tyksié tapahtuisi. (Ritvanen & Koivisto 2007, 22.)

Nopeat, parissa paivassa saapuvat, toimitukset ovatkin nykyaan olennainen Kilpai-
lutekijd. UPS:n tutkimuksen (2017) mukaan eurooppalaisista verkkokauppaosta-
jista 60 prosenttia on valmiita odottamaan 5 paivéa tai enemman tavaran saapu-
mista, jos toimituskulumaksu on heille ilmainen. Ostajista vain 36 prosenttia on
valmiita odottamaan 5 péivéaa tai enemman, jos toimituksesta on maksettava toi-
mituskulut. Verkkokaupan on kuitenkin térkeéé tarjota myos nopeampaa toimitus-
ta korkeammalla postimaksulla. Kuluttajat, joilla on tarve saada tavara nopeasti
ovat usein valmiita maksamaan nopeammasta toimituksesta. (UPS 2017, 12.)

Verkkokauppaostajien isoimmat syyt sille, miksi he suostuvat maksamaan toimi-
tuskuluja olivat tilauksen loppusumman sopiva hinta (44 %), ilmaista toimitusta ei
ollut tarjolla (44 %) ja tuotteen saapuminen mahdollisimman nopeasti (28 %). Os-
tajat hyddyntavét ilmaista toimitusta noin 51 prosentissa verkkokauppatilauksis-
taan. (UPS 2017, 12.)

Kuluttajat arvostavat toimituksissa monipuolisia valintoja noutopisteelle. Nouto-

pisteitd ovat esimerkiksi Postin toimipaikat, R-kioskit ja pakettiautomaatit, joista
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paketin voi hakea itse. Monet suosivat nykyaan pakettiautomaatteja noutopistee-
na. Esimerkiksi Postin asiakkaista joka kolmas noutaa tuotteensa pakettiautomaa-
tista. Suurimpina syind automaattien suosioon on niiden l&heisyys ja helppokayt-
toisyys. Koska automaatit sijaitsevat usein ruokakauppojen auloissa, on paketin
noutaminen itselle sopivaan aikaan mahdollista laajojen aukioloaikojen ansiosta.
My0s vahéiset jonot automaateilla ovat tarked seikka niiden suosiossa. (Yle
2018.)

Eurooppalaisten verkkokauppaostajien
mieluisimmat toimituspaikat
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Toimitus kotiin (pdivdaikaan) ™ Toimitus tyopaikalle

M Toimitus kivijalkaliikkeeseen Toimitus pakettiautomaattiin

Kuvio 2. Eurooppalaisten verkkokauppaostajien mieluisimmat toimituspaikat
(Postnord 2018).

Kuviossa 2 (Postnord 2018) on esill4 eurooppalaisten verkkokaupasta ostoksia
tekevien mieluisimmat toimituspaikat tilaamilleen tuotteille. Pohjoismaat ké&sitta-
vat tutkimuksessa Suomen, Ruotsin, Norjan ja Tanskan. Pohjoismaiset verkko-
kauppaostajat haluavat tuotteensa toimituksen mieluiten noutopisteeseen, kuten
Postiin tai kauppaan, tai postilaatikkoon. Vain 9 prosenttia valitsi mieluisimmaksi
vaihtoehdoksi toimituksen kotiin. Ero on suuri verrattuna muihin maihin, etenkin
Iso-Britanniaan ja Italiaan, joissa yli 60 prosenttia haluaa tuotteet mieluiten toimi-
tettuna kotiin. Pohjoismaiset asiakkaat ovat kuitenkin selkeasti valmiimpia kéyt-

tdmaan pakettiautomaatteja.
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2.4.2 Palautukset

Eurooppalaisista verkkokauppaostajista 64 prosenttia tarkistaa verkkokaupan pa-
lautusehdot ennen tilausta. Ostajista 75 prosenttia pitad tarkeand, etta palautukset
ovat ilmaisia. Yleisimmin tuotteet palautetaan takaisin myyjalle, mutta kolme
kymmenestd on palauttanut tuotteen saman yrityksen Kivijalkaliikkeeseen. Vii-
meisen vuoden aikana 63 prosenttia verkkokaupasta ostaneista kertoi palautta-
neensa tuotteita. Asiakkaat olivat palautuksiin tyytyvéisia silloin, kun ne olivat
ilmaisia, helppoja ja rahat palautuivat tilille heti, kun myyja vastaanotti tuotteen.
(UPS 2017, 13))

Syité palautuksille voi olla esimerkiksi, ett4 tuote on vaaran kokoinen, virheelli-
nen, tuotekuvasta poikkeava tai kokonaan vaara. Verkkokaupasta etenkin vaatteita
tilatessa monet ostajat tilaavat monta eri kokoa ja palauttavat epasopivat tuotteet.
Vaatteiden jalkeen eniten palautetaan kodin elektroniikkaa, autotarvikkeita, las-
tentarvikkeita seka kodinsisustustuotteita. Jalleenmyyjat voivat ehkaistd tuotepa-
lautuksia muun muassa selkeilld, oikeaa vastaavilla tuotekuvilla ja kokotaulukoil-
la. (PostNord 2018, 20 — 21.)

2.4.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on vuorovaikutteista toimintaa, jonka tarkoituksena on olla avuksi
asiakkaalle. Siihen vaikuttavat monet yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijét. Asia-
kaspalvelu on tarkedd suunnitella ja testata huolellisesti. Suunnittelun aikana on
madriteltava, keitd palvellaan, minkalaisia palveluita tarjotaan, miten asiakkaita
palvellaan ja miten palvelu voi tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Asiakaspalvelun
suunnittelun ja kehittdmisen aikana on pidettdvd mielessd omat resurssit seka
kohderyhmé&. Myos Kilpailijoiden toimintatavat on huomioitava, jotta yritys voi

tehda palvelustaan erottuvan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 162.)

Asiakaspalvelu on mahdollisuus erottua kilpailijoista ja tuottaa asiakkaalle lisaar-
voa. Sen avulla voi erottautua etenkin aloilla, joissa tuotteet kilpailijoiden vélilla
ovat hyvin samankaltaisia. Palvelu voi olla yrityksen p&&toiminto tai tavaraan lii-

tetty lisdosa. Tavaroita ostavat asiakkaat saattavat tarvita palvelua ennen ostoa,
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oston aikana ja oston jélkeen. Asiakaspalvelijoiden méérd ja ammattitaito vaikut-
tavat suuresti siihen, millaista palvelua asiakkaalle pystytdén tarjoamaan ostopro-
sessin aikana. Ammattitaidon ja viestintataitojen lisdksi asiakkaat arvostavat
muun muassa kohteliaisuutta, nopeutta ja luotettavuutta. (Bergstrom & Leppanen
2015, 161;164.)

Asiakaspalvelutilanteet voivat olla joko rutiinitilanteita tai raataloityja. Rutii-
niluontoisissa tilanteet ovat tilanteita, joita asiakas kayttaa toistuvasti, esimerkiksi
laskujen maksaminen verkkopankissa. Talloin asiakkaalle riittaa, etta palvelu toi-
mii mutkattomasti. Itsepalvelutilanteissa, kuten paketin noutamisessa pakettiau-
tomaatista asiakkaalle riittad, ettd tekniikka ja laitteisto ovat kunnossa ja vaivat-
tomia kayttad. Raataloidyissd, henkilokohtaisissa palveluissa ihmisten vélinen

vuorovaikutus on palvelutilanteen keskiossa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 163.)

Kun palvelua kehitetddn, on tunnistettava asiakkaiden tarpeet ja odotukset sek&
ennakoitava vaihtelevat palvelutilanteet. Asiakkaiden tarpeita voidaan selvittda
erilaisilla kyselytutkimuksilla ja havainnoimalla asiakkaiden kayttaytymista asia-
kaspalvelutilanteessa. Kaikkia asiakkaita ei kuitenkaan resurssien takia voida pal-
vella taysin yksilollisesti, joten asiakkaat on luokiteltava ryhmittdain. Esimerkiksi
henkilot, jotka kayttavat palvelua ensimmaisté kertaa tarvitsevat usein enemman
opastusta ja tietoja. Asiakkaat voidaan myos jakaa demografisten tekijoiden, ku-
ten ian ja sukupuolen seka kayttaytymisen perusteella. Lojaalit, saman yrityksen
palveluita useasti tai pitk&aikaisesti kayttdneet saattavat myos saada erityispalve-
lua. Heilld voi olla esimerkiksi henkilékohtainen asiakaspalvelija. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 162.)

Teknologia on mahdollistanut monimuotoiset palvelukanavat eiké kaikki asiakas-
palvelu valttaméattd ole enda ihmisten vélistd vuorovaikutusta. Esimerkiksi auto-
matisoidut viestit lahetysseurannan aikana pitdvat asiakkaat ajan tasalla paketin
sen hetkisestd olinpaikasta tai saapumisesta noutopaikkaan. Iso osa asiakaspalve-
lusta tapahtuu kuitenkin vieldkin ihmisten kesken. Palvelu voi tapahtua henkil6-
kohtaisesti liikkeessa, puhelimen, sahkopostin tai yrityksen chat-palvelun valityk-

selld sek& sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on tarkead tarjota asiakkailleen eri
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vaihtoehtoja, jotta asiakkaat voivat valita heille tilanteeseen parhaiten sopivimman
vaihtoehdon. Palveluiden on hyvéa olla helppoja kéyttda ja helposti saatavilla.
My6s muuan muassa “usein kysytyt kysymykset” tai ”ongelmatilanteessa”- sivut
yrityksen internet-sivuilla ovat asiakkaille hyddyllisia. N&in voidaan myos valttya
toistuvilta, helposti vastattavissa olevilta kysymyksiltd ja keskittyd palvelemaan
asiakkaita, joilla on vaikeampia kysymyksié tai ongelmia. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 167.)
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3 LOGISTISET PALVELUT

Tassa luvussa kasitelladn toimeksiantajan toimintaan liittyvia logistisia palveluita

ja tutkitaan, milla tavoin niitd voidaan kehittaa.
3.1 Kuljetusmuodot

Kansainvélisessa maailmassa jokainen maa on riippuvainen muiden maiden tuot-
teista. Maat myyvét ulkomaille eli vievit tuotteita, joita ne tuottavat ja vastaavasti
hankkivat ulkomailta eli tuovat tuotteita, joita ne tarvitsevat. Kansainvélinen kau-
pankaynti mahdollistaa niin valtioiden kuin monien yritysten talouden yll&pidon
ja kasvun. Erilaiset kuljetusmuodot puolestaan mahdollistavat tavaroiden liikku-
misen pitkidkin matkoja. (Rodrigue 2017, 213.)

Suomeen ja Suomesta voidaan Kkuljettaa tavaroita erilaisilla kuljetusmuodoilla.
Né&ité ovat meri-, maa-, lento- ja yhdistelmékuljetukset. Maakuljetuksiin lukeutu-
vat maantie- ja rautatiekuljetukset. Yhdistelmakuljetukset nimensd mukaisesti
koostuvat kahdesta tai useammasta eri kuljetusmuodosta. Tullin ulkomaankaupan
tilastojen mukaan vuonna 2017 Suomen ulkomaankaupassa kuljetettiin tavaraa n.
103 miljoonaa tonnia. Tavaraa tuotiin Suomeen n. 46 miljoonaa tonnia ja Suomes-

ta vietiin tavaraa n. 57 miljoonaa tonnia. (Tulli 2018.)

Suurin osa, n. 83 prosenttia, ulkomaankaupan kuljetuksista vuonna 2017 oli meri-
kuljetuksia. Tonnimaaraisesti luku on 86 miljoonaa. Maakuljetusten, eli maantie-
ja rautatiekuljetusten, osuus oli 14 prosenttia eli 15 miljoonaa tonnia. Lentokulje-
tuksissa tavaraa liikkui 296 tuhatta tonnia, joka vastaa vain 0,3 prosenttia ulko-

maankaupan tavaravirrasta. (Tulli 2018.)

Sopivan kuljetusmuodon valintaan vaikuttavat monet tekijat. N&itd ovat esimer-
Kiksi:

- Tuonti- ja vientimaa ja niiden sijainti seka etaisyys
- Tavaran méérd ja koko
- Toimitusajan kiireellisyys

- Tavaran olomuoto (kiinted, nestemainen, kaasu ym.)
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- Tavaran arvo ja sen vahingoittumisalttius

- Tavaran lastaus- ja purkuolosuhteet. (Logistiikan maailma 2018b.)

Onkin tarkeéa valita tilanteeseen parhaiten sopiva kuljetusmuoto ja suunnitella
reitin kulku huolellisesti. Nain voidaan tehda tavaran kuljetuksesta mahdollisim-

man tehokasta ja valtytaén turhilta riskeilta.
3.2 Varastointi

Varastointi on varastotoimintaa ja sitd harjoittavat erilaiset logistiikkayritykset.
Keskeista on, ettd toimitusketjun eri vaiheissa varastoissa olisi vain tarvittava
madra tavaraa, jotta sen toiminta olisi mahdollisimman tuottavaa. Saatavuus pyri-
tdan varmistamaan hyvalla suunnittelulla ja tuotantoon vastataan kysynnan mu-
kaan. Kun tavara liikkuu varastoissa tehokkaasti, myds rahavirta on suurempaa.
Tehokkuuden saavuttamiseksi yritysten onkin pysyttava ajan tasalla varaston seu-

rannassa. (Logistiikan maailma 2018c.)

Vaikka liian suurta varastointia on ehkaistéva, on varaston olemassaolo kuitenkin
tarkedd. Keskeisimpia syitd ovat esimerkiksi saatavuuden takaaminen, kokonais-
kustannusten vahentaminen isommilla tilauserilla, raaka-aineen epéatasainen saata-
vuus, tuotannon vélivarastot ja asiakaspalvelun hyva laatu. (Logistiikan maailma
2018c.)

Kun varastointi toimii ideaalisti, varmistetaan se, ettd yhteistyékumppanit ja asi-
akkaat ovat tyytyvadisid. Jos puolestaan varastoinnin ongelmien seurauksena esi-

merkiksi tavaran toimitusaika pitenee, voi se heikent&é yrityksen luotettavuutta.

Yritykset voivat myos ulkoistaa varastotoimintansa logistiikkayritykselle. Se tar-
koittaa, ettd varasto ja vastuu sen toiminnasta siirretddn osittain tai kokonaan lo-
gistiikkakumppanille Talldin yritys voi paremmin keskittya liiketoimintansa ydin-
osaan ja mahdollisesti alentaa kiinteitd kustannuksiaan sekd parantaa tehokkuutta.
Liiketoiminnan kannalta parhaaseen lopputulokseen vaaditaan kuitenkin vahvaa
luottamusta yrityksen ja logistiikkakumppanin valilla sek& huolellista suunnitte-
lua. Koska teknologia on tullut suureksi osaksi varastointia, on tarkeda huolehtia

laitteiden ja tietojarjestelmien toimivuudesta ja yhteensopivuudesta, etenkin jos

26



varastointi on ulkoistettu. Oikeat ja ajankohtaiset tiedot edesauttavat varaston te-
hokasta toimintaa. (Logistiikan maailma 2018d.)

Yrityksen logistisissa toiminnoissa on myos otettava huomioon ekologiset, eli
ymparistoon vaikuttavat tekijat. Esimerkiksi varastoinnista tai kuljetuksista aiheu-
tuvat turhan suuret p&éstot voivat vaikuttaa alentavasti yrityksen imagoon ja asi-
akkaiden mielipiteisiin. Toisaalta ekologiset ratkaisut, kuten pienipaastoiset ajo-
neuvot tai uusiutuvan energian kaytto, voivat olla kilpailuetu Kilpailijoihin verrat-
taessa. (Lahtinen 2016, 152.)

3.3 Lé&hetysten seuranta

Toimeksiantaja, kuten monet muutkin logistiikkayritykset, tarjoavat erilaisia tapo-
ja seurata tavaran kulkua. Kun tilaus on tehty sédhkdisesti verkkokaupassa, maini-
taan tilauksen toimitusvahvistuksessa lahetystunnus, jonka avulla pakettia voi seu-
rata. Koska tavara skannataan tietyin valiajoin esimerkiksi silloin, kun l&hetykses-
t4 on saatu tieto ja kun paketti lahtee matkaan, pysyy tilaaja ajan tasalla pakettinsa
kulusta. Jos paketti kulkee eri maiden valilla, voi ns. valiaikatietoja olla useampia.
Kuluttaja voi asuinpaikkansa mukaan yleensa valita muutaman noutopaikan valil-
l& ja valita itselleen sopivimman. Mahdollisia noutopaikkoja ovat esimerkiksi
Matkahuollon, R-kioskin tai K-Marketin toimipisteet. Toimeksiantajalla on myos
pakettiautomaatteja, joista asiakas voi itse noutaa paketin. Kun paketti saapuu, saa
tilaaja siitd ilmoituksen joko kirjeitse, tekstiviestilla tai séhkopostiviestilla. Yritys-
asiakkaiden paketit toimeksiantaja toimittaa haluttuun osoitteeseen, esimerkiksi
kotiin.

Paytrailin (2018b) tutkimuksen mukaan melkein puolet suomalaisista on tilannut
tuotteita verkkokaupasta mobiililaitteella, joten oletettavasti ldhetyksid myds seu-
rataan usein alypuhelimella. Toimeksiantajalla on oma mobiilisovellus, jonka voi
ladata Andoid- ja iPhone-puhelimiin. Tilatun paketin tiedot lisdtdan sovellukseen
automaattisesti ja sen avulla voi tarkistaa toimitusajan, -tavan ja -paikan. Sovellus
myads ilmoittaa, kun paketti on valmis noudettavaksi. Lisdksi sovellus kertoo, mil-

loin haluttu noutopiste on avoinna.
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3.4 Konsultointi

Konsultointi on opastusta ja neuvontaa, jolla tarjotaan toiselle yritykselle avustus-
ta liiketoiminnassa. Konsultointi voi olla pitkdaikaista tai tilapaista ja liittya vain
tiettyyn projektiin. Paras lopputulos saadaan, kun asiakasyritys ja konsultti ovat
ammattitaitoisia ja tekevat yhteistyota sitoutuneesti. Konsultointipalveluita hyo-
dynnetdan yleensa IT-asioissa, henkildstohallinnassa, taloudessa ja juridiikassa.
Nykyéaéan konsultointia tarjotaan avuksi myds esimerkiksi kansainvélistyminen,
johtamisen kehittdminen ja logistiikan hallintaan. (Liike-elamén ja johdon konsul-
tit 2018.)

Suomessa oli vuonna 2016 noin 13 000 ammattimaista konsulttia ja alan liike-
vaihto oli 3,2 miljardia euroa. Tarkkoja lukuja on kuitenkin hankala maaritta,
koska kaikki “liikkeenjohdon konsultointi” -nimikkeen alla eivét todellisuudessa
tarjoa konsultointipalveluita. Toisaalta osa yrityksistd tekee konsultointityyppisté
tyotd, mutta eivat kuitenkaan ole nimikkeen alaisia. Sen sijaan neuvonta maaritel-
l&&n esimerkiksi koulutuksesi tai valmennukseksi konsultoinnin sijaan. (Liike-

elamén ja johdon konsultit 2018.)

Toimeksiantaja tarjoaa asiakkailleen kohderyhméanalyyseja, digitaalista markki-
nointia ja kampanjointia sek& apua varastointiin ja laskutukseen. Tavoitteena on
parantaa asiakasyritysten kannattavuutta kohderyhman ja kanavien oikeilla valin-
noilla. Myos tavaroiden ja maksusuoritusten sujuva liikkuminen on tarkeda, silla

se edesauttaa seké konsulttina toimivan yrityksen etté sen asiakkaiden toimintaa.
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4 PALVELUN LAATU OSANA ASIAKASTYYTYVAISYYT-
TA

Tassa luvussa kerrotaan, mité palvelun laadulla tarkoitetaan, miten sitd voidaan

mitata ja miten laatua voidaan kehittaa.
4.1 Tekninen ja toiminnallinen laatu

Palvelu on kasitteend laaja ja silla voidaan tarkoittaa esimerkiksi tiettyjd ammatte-
ja, palvelualoja tai palvelutoimintoja. Palvelut voidaan jaotella neljdan paaryh-
maan, jotka ovat liike-eldman palvelut (mm. rahoitus- ja vakuutustoiminta), kaup-
pa ja logistiikka (mm. véhittaiskauppa ja kuljetuspalvelut), henkil6kohtaiset pal-
velut (mm. majoitus- ja ravitsemus sek& kulttuuripalvelut) ja hyvinvointipalvelut
(mm. terveys-, koulutus- ja sosiaalipalvelut). Palveluita on viimeisten vuosikym-
menten aikana muuttanut yritysten verkostoituminen ja niiden rakennemuutokset
sekd teknologian kehitys. Palveluiden merkitys onkin ollut kasvussa ja on yleista,
etta niitd ostetaan ulkopuolisilta toimittajilta ja ne saattavat olla isoja sek& moni-
mutkaisia kokonaisuuksia. (Ritvanen & Koivisto 2007, 161 — 162.)

Asiakkaat vertaavat kokemuksiaan muun muassa ennakko-odotuksiin, saamaansa
informaatioon, maksettuun hintaan ja yrityksen antamaan mielikuvaan. Kasitys
laadusta muodostuukin monista eri seikoista ja on hyvin yksilollistd. Koska siihen,
millaiseksi palvelun laatu koetaan, vaikuttaa moni seikka, on sitd haastavampaa
yllapitaa kuin tuotteen laatua. (Ritvanen & Koivisto 2007, 164.)

Palveluilla on sekd tekninen ettd toiminnallinen laatu. Tekniselld laadulla tarkoi-
tetaan sitd, mitd yritys tekee asiakkaalle ja toiminnallisella laadulla sitd, miten
asiakas saa palvelun. Niiden summasta muodostuu asiakkaan kokemus palvelun

laadusta. (Logistiikan maailma 2018.)

Asiakkaan kokemus laadusta ei sellaisenaan méérad, onko palvelu todellisuudessa
huonoa, neutraalia vai hyvaa. Kokonaislaatuun vaikuttavat teknisen ja toiminnalli-
sen laadun liséksi asiakkaan ennakko-odotukset palvelusta. Asiakkailla on mieli-

kuva siitd, millaista on huono, riittavé, ihanteellinen ja paras mahdollinen palvelu.
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Koska jokaisella on oma kaésitys siitd, miké on esimerkiksi riittavan laadun méaari-
telmd, on yrityksen pyrittdva tunnistamaan keskivertoasiakkaan odotukset ja vaa-
timukset. (Ritvanen & Koivisto 2007, 165.)

Logistiikkayrityksessa teknillinen laatu tarkoittaa siis palveluita, joita yritys tarjo-
aa asiakkaalleen. Toimeksiantajan tapauksessa esimerkiksi tavaroiden kuljetusta
tai varastointia. Toiminnallinen laatu vastaa siihen, miten sujuvasti kuljetus tai
varastointi on onnistunut tai miten muun muassa asiakaspalvelussa on onnistuttu.
Toiminnallinen laatu muodostuukin ydintehtavan ymparilla olevista osista, jotka

maadrittelevat, millainen mielikuva asiakkaalle j&& yrityksen toiminnasta.
4.2 Laadun mittaaminen

Palvelut ovat onnistuneita, kun ne tuottavat sen, mit4 luvataan. Tehokkaita ne ovat
silloin, kun resursseja on kéytetty jarkevésti ja on osattu keskittyd oleelliseen.
Palvelut ovatkin mahdollisuus erottua kilpailijoita ja jokainen positiivinen asia-
kaskokemus vahvistaa yrityksen imagoa. Kun palvelun laatua mitataan, on tarkeaa
tehda se siten, ettd tuloksia voidaan hyddyntad yrityksen toiminnan kehittdmises-
séd. (Tuulaniemi 2011, 102.)

Yritykset voivat analysoida toimintansa laatua seuraamalla asiakaspalautusten,
reklamaatioiden, viivastyksien ja hdvikin mairad. On tarkedd huomioida my0s
esimerkiksi varaston toimivuus sekd mahdolliset talouteen liittyvat maksu- tai las-
kutusvirheet. Tiedostamalla ja puuttumalla epékohtiin voidaan vaikuttaa yrityksen
menestykseen ja asiakkaiden mielikuviin sek& kokemuksiin yrityksesta ja sen pal-

veluista. (Logistiikan maailma, 2018.)

Palvelun laadun mittaamisessa keskeinen asia, jota mitataan, on asiakkaiden tyy-
tyvaisyys. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa hyddynnetéan erilaisia mittareita,
esimerkiksi Customer Satisfaction Scorea (CSAT), Net Promoter Scorea (NPS) ja
Customer Effort Scorea (CES). CSAT mittaa palvelun laatua kysymalla asiakkail-
ta kysymyksig, joihin he voivat vastata numeroasteikolla 1 — 5. (Miten tyytyvainen
olet saamaasi palveluun?) CSAT mittaa asiakkaan tyytyvéisyytta lyhyen ajanjak-

son sisalla ja kysymykset ovat tarkasti rajattuja. Se kertoo asiakkaan sen hetkisen
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mielipiteen yrityksen tai palvelun toiminnasta, mutta sen perusteella ei voida en-

nustaa, miten asiakas tulevaisuudessa toimii. (CheckMarket 2014.)

Siind missa CSAT on hyddyllinen mittari asiakkaan lyhyen aikavalin tyytyvai-
syydessd, mittaa NPS pitkakestoista tyytyvaisyyttd. NPS kertoo, miten moni asi-
akkaista voisi suositella palveluita muille, miten moni suhtautuu neutraalisti ja
miten moni on tyytymaton saamansa palveluun. (Asteikoilla 1 — 10 kuinka toden-
nakoisesti suosittelet yritystd muille?) NPS:n avulla voidaan selvittad, kuinka po-
sitiivisena tai negatiivisena asiakkaat kokevat yrityksen nykyisen toiminnan. Il-
man jatkokysymyksid NPS ei kuitenkaan kerro, miksi asiakkaat ovat tyytyvéisia
tai tyytymattomia. Siksi NPS:a& hyodyntamaélla ei valttdmatta pystytd kehittdmaan
palvelun laatua. (CheckMarket 2014.)

CES:n avulla mitataan asiakkaiden mielipidetta palvelun sujuvuudesta. (Miten su-
juvaksi koit saamasi palvelun?) Asiakkaat kokevat palvelut usein sujuviksi, kun
ne ovat helppoja ja nopeita. Yritysten tehtdvana on varmistaa, etta asiakkaat saa-
vat tarpeidensa mukaista palvelua ja CES:& voidaankin kayttaa apuna selvittamas-
sd, mitkd toiminnot asiakkaat kokevat toimiviksi tai ongelmallisiksi. (CheckMar-
ket 2014.)

Palvelun laatua voidaan arvioida myds A. Parasuramanin, Valarie Zeithamlin ja
Leonard L. Berryn kehittdmélld Service Quality- menetelmélld (SERVQUAL).
Sen tarkoituksena on kehittdd palvelun laatua asiakkaiden tekemien havaintojen
pohjalta. Menetelmassé asiakas ilmaisee palvelulle asettamansa minimi- ja ihan-
nevaatimukset. Jos asiakkaan odotuksia ja kokemuksia verrattaessa huomataan
suuri ero, voidaan yrityksen toimintaa kehittdd vastaamaan asiakkaan toivomuksia

paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 172.)

Mittaustulosten siirtdmisessa kaytantdon ilmenee usein haasteita. Tulokset voivat
olla epatarkkoja ja yleisluontoisia, eivatka siten anna tarpeeksi tietoa, jota hyddyn-
t44 toiminnan kehittdmisessa. Tulokset voivat olla myds monissa eri tiedostoissa
tai tietokannoissa, mista niiden analysoiminen on usein hidasta. Toisinaan tulokset

analysoidaan, mutta niiden vaikutukset eivat ndy kdytannossa, jos prosessia ei ole
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mietitty tarkasti alusta loppuun. Siksi laadun mittaamisen suunnittelu ja prosessin
loppuun vienti on tarkead. (Provad 2019.)

4.3 Palveluiden kehittaminen

Palveluiden kehittdamisessa on kyse uusien ideoiden ja toimintojen esittdmisesta,
suunnittelusta ja toteuttamisesta. Palveluiden ytimessé ovat palveluita kuluttavat
asiakkaat, joten palveluiden kehittdmisessé onkin térkedd, ettd ymmarretdan asi-
akkaiden seka mahdollisten uusien asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset. Yrityksella
on edellytykset menestykseen, kun ne osaavat tulkita kohderyhman tarpeita ja siir-

t&a ne kaytdnnon toimintaan. (Tuulaniemi 2011, 96 — 97.)

Palveluita voidaan kehittadd, kun tiedostaan yrityksen nykyinen tilanne. Asiakkaat
haluavat palvelun olevan hyddyllinen, hyvin saatavilla, helposti kaytettédva ja ha-
luttava. Yksilollisyys, mieleenpainuvuus ja luotettavuus ovat myos keskeisia seik-
koja. Yrityksen nakdkulmasta palvelut ovat tuottavia ja onnistuneita, kun ne ovat
tuloksellisia, tehokkaita ja kilpailijoista erottuvia. (Tuulaniemi 2011, 101 — 102.)

Konkreettisesti kehitystydn voi aloittaa kokoamalla yrityksen asiantuntijat saman
poydén &éarelle ja ideoimalla yhteisty6lla. Kun ongelma tai kehityskohde on tun-
nistettu, voidaan miettid, miten se ratkaistaan. Keskeista suunnittelussa on pitaa
kohderyhmén odotukset ja tarpeet mielessd. Kyseiset tarpeet tiedetdan, jos asiak-
kaiden mielipiteitd on mitattu erilaisilla mittareilla ja analysoitu huolellisesti.
Suunnittelutyéssa on myds muistettava jakaa roolit tyotekijoiden kesken, jotta jo-
kainen voi keskittyd omaan osa-alueeseen. Tyontekijoiden on liséksi sitouduttava
viemadan kehitystyd loppuun asti niin, ettd suunnitelmat tulevat todellisuudessa
kéaytantoon. Kun uusi tuote, palvelu tai toiminto on lanseerattu eli saatettu mark-
kinoille, on oleellista seurata ja analysoitava sen toimivuutta. Onnistumisen maa-

rittelee se, milla tavalla kohderyhma vastaa muutokseen. (Talouselamé 2015.)
4.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaéisyys on asiakkaan mielipide tietyn yrityksen palvelun tai tuotteen
laadusta. Asiakas voi suhtautua palveluun tai tuotteeseen neutraalisti, postitiivises-

ti, negatiivisesti, hyvin positiivisesti tai hyvin negatiivisesti. Asiakkaan mielipi-
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teeseen vaikuttavat niin asiakkaan odotukset kuin asiakkaan kokemukset. Odotuk-
set koostuvat aikaisemmista kokemuksista, muiden kokemuksista, asiakkaan tilan-
teesta ja yrityksen mainonnasta seka lupauksista. Kokemukset koostuvat yrityksen
palvelun tai tuotteen saatavuudesta ja toimivuudesta, asiakaspalvelun tasosta ja
asiakkaan kohtelusta palvelutapahtuman tai ostoprosessin aikana. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 172.)

Asiakastyytyvdisyyden taso on merkittava yrityksen laadun ja menestyksen mitta-
ri. Asiakkaat ovat heitd, jotka arvioivat yrityksen palveluiden ja tuotteiden tasok-
kuuden. Usein asiakkailla on tiedostamattomia odotuksia ja jos odotukset eivat
toteudu, ollaan tuotteeseen tai palveluun tyytyméttomid. Esimerkiksi kahvilan
kahvin oleminen liian kylmé& voi aiheuttaa artymystd ja saada asiakkaan osta-
maan kahvinsa jatkossa muualta. Toisaalta odotusten ylittyessa asiakkaat ovat po-
sitiivisesti yllattyneitd ja todenndkoisesti kéayttavat tai suosittelevat yritysté tai sen
tarjoamia tuotteita tai palveluita muille. (Bergman & Klefsj6é 2014, 315 — 316.)

Yritysten on ratkaisevaa ymmartaa, ettd asiakkailla on eridvia odotuksia ja ettd he
reagoivat eri tavoin, jos odotukset ylitetddn tai jos ne alitetaan. Noriaki Kanon
mallin mukaan asiakkaiden tarpeet jaetaan kolmeen ryhméan: perustarpeet, odote-
tut tarpeet ja odottamattomat tarpeet. Perustarpeita pidetdan niin itsestaan selving,
ettd ne ovat usein tiedostamattomia. Jos ndma tarpeet eivat kuitenkaan toteudu,
asiakas on pettynyt saamansa palvelun tai tuotteen laatuun. Odotetut tarpeet ovat
tiedostettuja tarpeita, jotka asiakas kysyttdessa pystyy luettelemaan. Yritys voi
pitéd asiakkaat tyytyvéisind vastaamalla ndihin tarpeisiin, mutta ne eivét yleensa
riitd erottautumaan kilpailijoista. Odottamattomat tarpeet ovat nimensa mukaisesti
sellaisia, jotka tulevat asiakkaalle positiivisena yllatyksend. Jos yritys pystyy joh-
donmukaisesti tarjoamaan asiakkailleen odotettua laadukkaampia tuotteita tai pal-
veluita, saavat ne edun kilpailijoihin verrattaessa. (Bergman & Klefsjo 2014, 316
-317)

Kun asiakastyytyvéisyytta seurataan jatkuvasti, voidaan huomata mahdolliset erot
asiakkaiden kayttaytymisessa ja reagoida niihin nopeasti. Erilaisten kyselyiden ja

muiden mittareiden liséksi asiakaspalautteen kerddmisessé tarkedd on spontaani
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palaute. Silla tarkoitetaan asiakkaan antamia kehuja ja kiitoksia seka valituksia ja
kehittdmiskohteita. Palautteen annon tulisi olla mahdollisimman helppoa, mika on
mahdollista, kun palautteen antamiselle on useita kanavia. Kanavia ovat esimer-
kiksi yrityksen séahkdposti tai puhelin sekéd sosiaalisen median tilit muuan muassa
Facebookissa tai Twitterissd. Toisinaan asiakkaat antavat palautteen heti henkilo-
kohtaisessa palvelutilanteessa. Kivijalkaliikkeissé saattaa olla myds uloskaynnin
ldhelld laite, jossa on esimerkiksi hymidita ja joita painamalla voi osoittaa tyyty-
vaisyytensd saamaansa palveluun. Térkeaa on, ettd palautteen annolle on annettu
useita helposti saatavilla olevia ja helposti kdytettdvid kanavia. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 443.)

Toimitukset
Asiakaspalvelu Kuljstukset
Lahetysten seuranta Logistiset tmmlnnot'
Varastointi
Odotukset
Palvelut
Psykologiset
(Henkilkohtaiset tekijét) (Kokemukses)
Sosiaaliset |
( Kyselyt | [ :
Asiakas viis s]
(i) ELALL
(Asiakkaiden ymmértéminen) Palvelun laatu
Teiminnallinen laatu
Miten tehddan

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys. Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat lo-
gistiikkayrityksen nakokulmasta.

Kuviossa 3 on esitetty yhteenveto asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista tekijoista
logistiikkayrityksen nakokulmasta. Asiakastyytyvaisyys on laaja kasite, joten ku-
vioon on otettu mukaan teoriassa esitetyt keskeiset seikat. Padkohtina ovat palve-
lut, henkilokohtaiset tekijét, palvelun laatu ja mittarit. ”Palvelu”- kohdassa ala-
kohtina ovat toimeksiantajan tarjoamat palvelut, joihin kuuluvat asiakaspalvelu,



lahetysten seuranta, konsultointi, varastointi sekd kuljetukset, jotka jakautuvat

toimituksiin ja palautuksiin.

Henkilokohtaiset tekijat ovat kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.
Néitd ovat demografiset taustatekijét, sosiaaliset tekijat seka psykologiset tekijét,
joihin lukeutuvat henkilon odotukset ja kokemukset saamastaan palvelusta. Palve-
lun laatu on jaoteltu teknilliseen ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu tar-
koittaa sitd, mitad yritys konkreettisesti tekee, esimerkiksi paketin kuljetus. Toi-
minnallinen laatu tarkoittaa sitd, miten paketti kuljetetaan ja miten hyvin siina on-

nistutaan.

Mittarit ovat erilaisia tapoja mitata asiakastyytyvaisyyttd. Naihin lukeutuvat muun
muassa asiakastyytyvaisyyskyselyt seké erilaiset mittaustavat, kuten SERVQUAL
tai NPS- menetelmét. Mittaamalla asiakastyytyvaisyytta on tarkoitus ymmartaa

asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla ja néin tarjota heille laadukasta palvelua.
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa esitellaan asiakastyytyvéisyyskysely, valittu tutkimusmenetelma ja

tutkimuksen analysointimenetelmat seka kyselylomakkeen sisalto.
5.1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Kun asiakas on tyytyvdinen, on hédn usein lojaali, kayttda toistuvasti yrityksen
palveluita tai ostaa sen tuotteita seka suosittelee yritysta muille. Lojaalit asiakkaat
ovat myos valmiimpia kokeilemaan yrityksen uusia tuotteita tai palveluita. Lisaksi
kilpailijoiden toiminta vaikuttaa heihin vdhemmé&n kuin asiakkaisiin, jotka eivat
ole tietylle yritykselle uskollisia. Toisaalta kaikki tyytyvéiset asiakkaat eivét ole
lojaaleja ja toisinaan tyytymatdn asiakas voi kéyttaa toistuvasti yrityksen palvelui-
ta, koska parempaa vaihtoehtoa ei ole saatavilla. Yrityksen on kuitenkin erittdin
tarkedd yllapitdd hyvié asiakassuhteita ja yksi keino asiakkaiden ymmartamiseen
on asiakastyytyvaisyyskyselyiden sédannoéllinen suorittaminen. (Kotler & Keller
2012, 120.)

Asiakastyytyvéisyyskysely mittaa nimensa mukaisesti, miten tyytyvainen asiakas
on saamansa palvelun laatuun. Kyselyt voivat olla lyhyita, kylla — ei -tyylisia ky-
selyitd, joissa on valittava sopivin vaihtoehto. Ne voivat olla myds pidempia ja
sisaltdd avoimia tai tarkentavia kysymyksid, joihin henkil6é voi vastata omin sa-
noin. (Kotler & Keller 2012, 151.)

Kyselyt voidaan myos jaotella kokonaistyytyvéisyyden tai vain tietyn osa-alueen
tyytyvaisyyden mittaamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 444.) Toimeksianta-
jalla osa-alueita kuluttajan ndkdkulmasta ovat esimerkiksi kuljetusten, palautusten
tai l&dhtetysseurannan toimivuus. Erottelemalla osa-alueet voidaan paremmin ana-
lysoida, mitk& yrityksen tarjoamat palvelut asiakas kokee onnistuneiksi ja missa
on mahdollisesti puutteita.

Tyytyvaisyyskyselyt ovat ensisijaisesti yrityksen asiakkaille suunnattuja. Henki-
I6t, jotka ovat k&yttaneet esimerkiksi kilpailijoiden palveluita voivat kertoa yrityk-

selle toivomuksensa, mutta heidan tyytyvéisyyttansa yritykseen ei voi mitata. Ky-
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selyiden tarkoituksena on kuitenkin mitata asiakkaan odotuksien ja tarpeiden tayt-
tymista eikd niink&an eroja suhteessa kilpailijoihin. Kun tuloksia analysoidaan, on
erittdin tyytyvaisten ja erittdin tyytymattémien asiakkaiden vastaukset kiinnosta-

vimpia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 444.)
5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmistd tunnetuimpia ovat kvantitatiivinen eli méaaréllinen tutki-
mus ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Molemmissa tutkimuksissa on
pyrkimys loogisiin ja objektiivisiin tuloksiin, joissa tutkijan omat mielipiteet ovat
mahdollisimman neutraaleja eivatka tule esille. Monesti kvantitatiivinen ja kvali-
tatiivinen tutkimus esitetdan vastakohtina toisilleen, mutta todellisuudessa useissa
tutkimuksissa on piirteitd molemmista tai niitd kaytetaddn toisiaan téydentavina

menetelmind. (Alasuutari 2011, 26.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa, mista tie-
tyssé ilmidssa on kyse. Siind on kyse materiaalin ja tiedon tulkitsemisesta. Se pe-
rustuu tekstiin ja omin sanoin kirjoitettuihin tai sanottuihin vastauksiin. Tutkija on
itse aktiivinen osa tiedonkeruuta, esimerkiksi kasvokkaisessa tai puhelimen vli-
tyksell& tehdylld haastattelutilanteessa. Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu tilantei-
siin, joissa ilmiosté ei ole tietoa, teorioita tai aiempia tutkimuksia. Se soveltuu
myaos tilanteisiin, joissa tietysta asiasta halutaan syvallinen nakemys ja laajasti tie-
toa. Kvalitatiivinen tutkimus on joustava, mikda mahdollistaa toimisen tilanteen
mukaan, mutta toisaalta litan suuri ”pelivara” voi hankaloittaa tutkimuksen ete-

nemisté ja vaikeuttaa tulosten analysointia. (Kananen, 2011, 15 - 16.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on puolestaan syy-seuraussuhteiden sel-
vittdmista ja pyrkii ennustamaan tulevia tilanteita. Se perustuu numeroihin ja tas-
mallisiin, helposti mitattavissa oleviin, vastauksiin. Tutkijan rooli on olla passiivi-
nen tarkkailija ja monesti keratyt vastaukset tulevat anonyymeiltd henkildilta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan on térke&a tuntea tutkittavaan aiheeseen
vaikuttavat tekijat ja ndin ollen kysya oikeat ja oleelliset kysymykset. Kvantitatii-

vinen tutkimus keréé tietoa pienelta joukolta ja yleistda vastaukset koskemaan ko-

37



ko-, eli perusjoukkoa. Mitd enemmaén ja monipuolisemmin vastauksia saadaan sita

varmemmin vastauksia voidaan yleistdd. (Kananen, 2011, 15— 17.)

Tassa opinnaytetyodssa paadyttiin kvantitatiiviseen tutkimukseen, silld asiakastyy-
tyvaisyyttd ja asiakkaiden ostokayttdytymistd analysoitaessa on térkedd saada
mahdollisimman paljon vastauksia. Tutkimus toteutetaan kyselylomakkeella ja
haluttu m&&rd vastauksia on noin 100 kappaletta. Kyselyn kohderyhména ovat
kaikki verkkokaupasta ostoksia tehneet henkilét. Myos he, jotka eivat ole kaytta-
neet toimeksiantajan palveluita voivat vastata kyselyyn. Koska kyselya on tarkoi-
tus jakaa kouluni sahkopostin vélityksellda muille Vaasan ammattikorkeakoulun
opiskelijoille, muodostuu heista kyselyn perusjoukko. Yhteensa VAMK:issa on

opiskelijoita 3250. (VVaasan ammattikorkeakoulu 2019.)

Kyselyn kysymykset on johdettu teoriasta ja toimeksiantaja on ne hyvéksynyt.
Toimeksiantaja on suorittanut ostokdyttaytymiseen ja asiakastyytyvaisyyteen liit-
tyvié tutkimuksia, joten on mielenkiintoista verrata, eroaako tdmén tutkimuksen
avulla saadut vastaukset yrityksen omien tutkimuksen vastauksista. Jos eroja ei
suuresti esiinny, vahvistaa se yrityksen aiempia tutkimuksia. Toisaalta mahdolliset
erot voivat auttaa toimeksiantajaa kehittdmaéan toimintaansa, mika on yksi opin-

naytetyon keskeisista tavoitteista.

Kyselyyn vastanneiden kesken suoritetaan arvonta ja heista valitaan satunnaisesti
yksi voittaja. Palkintona on 50 euron arvoinen lahjakortti S-ryhmén liikkeisiin.
Arvonnan tarkoituksena on saada suurempi méara vastaajia. Sen avulla myds mo-

tivoidaan vastaajia suorittamaan kysely loppuun asti.
5.3 Analysointimenetelmat

Kvantitatiivisen tutkimuksen analysointi voidaan tehd& usean tilastollisen mene-
telmén avulla. Analysointimenetelmissé voidaan hyddyntdd esimerkiksi keskiar-
voa, jonka avulla nimensd mukaisesti saadaan selville havaintojen keskiarvo.
Keskiarvo lasketaan jakamalla havaintojen summa havaintojen lukumaarélla.
(Heikkila 2014, 83.)
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Keskiarvoa voidaan hyddyntad esimerkiksi kysymyksissd, joissa vastausvaihtoeh-

399 9

dot ovat “hyvin tarkeédstd” “ei ollenkaan tarkeddn”. Niin voidaan selvittdd, mihin

kohtaan vastaukset keskimaérin sijoittuvat.

Toinen tutkimukseen sopiva analysointimenetelma on ristiintaulukointi. Siina sel-
vitetdan asioiden valisia suhteita eli mika vaikuttaa mihin. Esimerkiksi ian tai su-
kupuolen vaikutusta siihen, milla laitteella ostoksia mieluiten tehdéén. Ristiintau-
lukoinnissa on tarke&& ottaa huomioon, miten vastaukset sijoitetaan esimerkiksi
Excel- jarjestelmaan. Lomakkeen on oltava sen kaltainen, ettd tulokset voidaan
taulukoida ja ryhmitelld. Taulukoinnissa kysymykset voidaan asettaa pystyakselil-
le ja vastaukset vaaka-akselille tai toisin pain. Lomakkeen kysymykset on siis
numeroitava ja vastausvaihtoehdoille on annettava maare, esimerkiksi kirjain tai
numero, jotta ne voidaan asettaa taulukkoon. Taman jalkeen niista voidaan muo-
dostaa prosenttilukuja kuvaamaan, montako prosenttia vastaajista on vastannut

tiettyyn kysymykseen tietylla tavalla. (Kananen 2011, 77.)

Kun vastauksia analysoidaan taulukoiden avulla, on oltava huolellinen niiden ka-
sittelyssa. Taulukoinnissa tapahtuva virhe vaikuttaa koko tutkimuksen onnistumi-
seen ja luotettavuuteen. (Heikkild 2014, 177.)

5.4 Kyselylomake

Kyselylomakkeessa on péaadytty padosin suljettuihin vastausvaihtoehtoihin. Sul-
jettujen vaihtoehtojen etuina ovat tulosten helpompi analysoitavuus ja tiettyjen
virheiden vélttdminen. Esimerkiksi kaikki vastaajat eivat osaa muotoilla vastauk-
siaan selkeésti ja vastausten tulkinta voi muodostua hankalaksi. Osa vastaajista ei
valttamatta avointen kysymysten kohdalla tiedd, miten heidan kuuluisi vastata,
joten ympyroitavilla vaihtoehdoilla pyritaan tarkempiin vastauksiin. Toisaalta ky-
symysten ollessa nopeita, voi vastaaja vastata harkitsematta. Vastaajat voivat
my0s kokea, ettd jokin vaihtoehto puuttuu tai esittdmisjarjestys on johdatteleva.
Siksi on térke&&d suunnitella lomake huolellisesti ja varmistaa sen toimivuus.
(Heikkil& 2014, 50.)
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Kyselylomake (Liite 1) 16ytyy tdmén tyon liitteistd ja sen alussa haluttiin selvitta
vastaajan demografisia tekijoité, jotta voitaisiin analysoida mahdollisia eroja eri
ryhmien valilla. Demografisista tekijoista tutkimukselle oleellisimmat ovat suku-
puoli ja ika. Vaikka verkkokauppaostaminen on nykyaan yleista kaikissa ikéryh-
missé, on ryhmaét jaettu reilun kymmenen vuoden vélein tarkemman lopputulok-

sen saamiseksi.

Kysymysten 3 ja 4 tarkoituksena on selvittdd, miten usein ja milla laitteella vas-
taajat tilaavat tuotteita verkkokaupasta. Kysymykset ovat suljettua ja vastaaja va-
litsee itselleen sopivimman vaihtoehdon. Vastauksia on myos ndin ollen helpompi
ryhmitelld ja analysoida.

Kysymykset 5 ja 6 selvittavat seuraavatko vastaajat tilaamiensa tuotteiden toimi-
tusta lahetysseurannan avulla. Kyselyssa halutaan myods saada tietoa siitd, milla
laitteella vastaajat mieluiten seuraavat lahetystd. Toimeksiantajan toiminnan ke-
hittdmiseksi on tarkedmpaé kysyé, mita laitetta vastaajat mieluiten kayttavat kuin

sitd, mité he nyt kayttavat.

Kysymykset 7 ja 8 antavat tietoa siitd, miten tarkead toimitusten ja palautusten
ilmaisuus on ostopéatosta tehtdessd. Kysymysten asteikko on hyvin tarkedsta ei
ollenkaan tarkedan. Toimitusehdoista etenkin toimitusmaksu yleisesti kiinnostaa
ostajia, joten on mielenkiintoista selvittdd, miten tarkeaksi sen ilmaisuus koetaan.
Kysymyksilla halutaan my6s saada selville mahdollinen ero toimitusten ja palau-

tusten ilmaisuuden térkeydessé.

Kysymykset 9 ja 10 keskittyvat toimitusaikoihin. Kysymyksilla pyritdén tutki-
maan vastaajien mielipiteitd siitd, miten monta péivad he ovat valmiita odotta-
maan tilauksensa saapumista. Kysymykset on jaettu Suomesta tuleviin tilauksiin

sek& Euroopasta tuleviin tilauksiin, silla nd&mé& ovat toimeksiantajan kohdealueita.

Kysymykset 11 ja 12 selvittavat, minne vastaajat haluavat, ettd heidan verkkokau-
pasta tilaamansa paketit toimitetaan. Koska paketin koko méérittelee esimerkiksi
sen, onko postilaatikkoon toimitus mahdollista, on kysymykset jaettu pieniin ja

isoihin paketteihin. Myds néissa kysymyksissd kysytdan mieluisinta vaihtoehtoa
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eikd sitd, minkd vastaaja yleensd valitsee. Esimerkiksi toimitus kotiin voi olla
osalle vastaajista mieluisin vaihtoehto, mutta kaikki verkkokaupat tai kuljetusliik-
keet eivét sita tarjoa. Ndiden kysymysten tarkoituksena on saada tietoa siitéd, koh-

taavatko asiakkaiden toiveet toimeksiantajan tarjoamien palveluiden kanssa.

Kysymyksissd 13 — 16 selvitetddn, ovatko vastaajat kdyttaneet toimeksiantajan
palveluita. Kysymykset on jaoteltu toimituksiin ja palautuksiin ja niit4 seuraa jat-
kokysymys siitd, ovatko he olleet tyytyvdisia kyseisiin palveluihin. Néissé jatko-
kysymyksissd vastaajan vastattua ’en ole ollut tyytyvéinen” heilld on mahdolli-
suus kertoa miksi avoimessa vastausvaihtoehdossa. Mahdollisuus Kirjoittaa vas-
taus omin sanoin on tarke&a, sill4 tutkimuksessa halutaan tietd4 syyt mahdolliselle

tyytymattomyydelle.

Kysymyksellda 17 tutkitaan, miten moni suosittelisi toimeksiantajan palveluita
muille. My0s téssd kysymyksessd, jos vastaaja valitsee vaihtoehdon ”en suositteli-
si”, heiltid pyydetdén tarkentavaa vastausta siitd, mikseivat he suosittelisi yritysta.
Tassa kysymyksessd, kuten myos kysymyksissa 13 — 16, on annettu vaihtoehdoksi
”en osaa sanoa”, koska verkkokauppa-asiakkaat eivat vélttamatta ole tietoisia, mi-
k& kuljetusyritys toimittaa heidan pakettinsa. Jos ’en osaa sanoa” -vaihtoehto vali-
taan usein, voidaan siitd paatell&d asiakkaiden ostokdyttdytymistd ja sitd, mihin

seikkoihin ostajat tilausprosessissa kiinnittavat huomiota.

Kyselyn viimeinen kysymys on “Muita kommentteja kuljetusliikkeiden toimin-
taan yleisesti liittyen?”” Kysymys on avoin ja vapaaehtoinen heille, jotka haluavat
sanoa jotain sellaista, mitd ei kyselyssa muuten tullut ilmi. Avoimella kysymyk-
selld annetaan vastaajalle mahdollisuus lisskommentteihin. Ne ovat usein myods

arvokkaita tutkimuksen tuloksia analysoitaessa.

Viimeisessd kohdassa vastaajan on arvontaan osallistuakseen jatettdva sahkopos-
tiosoitteensa sille varattuun kenttdén. Arvontaan osallistuminen on kuitenkin va-
paaehtoista. S&hkodpostiosoitteista valitaan sattumanvaraisesti yksi voittaja, joka
saa palkinnoksi 50 euron arvoisen S-ryhman lahjakortin.
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Kyselylomakkeen toivotaan olevan selked ja helposti ymmarrettdvissa. Siind on
vain vahan avoimia kysymyksia, jotta lomake olisi nopea ja yksinkertainen tayt-
tdd. Kuten Kananen (2011, 48) teoksessaan toteaa, taysin luotettavaa kysymysta-
paa ei kuitenkaan ole, silla kyse on Kielestd, jonka voi ymmartaa eri tavoin. Ky-
symykset on kuitenkin muotoiltu mahdollisimman yksinkertaisiksi, jotta vaarin-

ymmarryksilta valtyttaisiin.

Lomake on my6s haluttu pitdd mahdollisimman tiiviina ja turhat kysymykset on
pyritty jattdmaan pois. Lomakkeen ulkonékd on vastausten saamisessa myos tar-
kedd ja lomakkeesta pyritdén tekeméén houkutteleva ja selked myds visuaalisesti.
Kysely toteutetaan internetin vélitykselld ja sitd jaetaan koulun séhkdpostissa seké
sosiaalisessa mediassa. Kyselylomakkeen tarkoituksena on vastata opinnéytetyon
tutkimusongelmaan eli miten asiakastyytyvaisyytta voidaan yllapitaa kuljetusliik-

keessa.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselylomakkeen vastausaika oli 19.3. — 2.4.2019. Kahden viikon aikana kyse-
lyyn vastasi 268 henkil0d. Vastausméaéara ylitti tavoitellun ja antoi hyvin materiaa-
lia tutkimuksen analysointiin. Tutkimusjoukko koostui pddosin VVaasan ammatti-
korkeakoulun opiskelijoista. Kyselyn linkki& jaettiin ensiksi koulun sahkopostin
valityksella ja kysely kerasi n. 200 vastausta ensimmaisten pdivien aikana. Sen
jalkeen linkkid jaettiin myos sosiaalisessa mediassa. Suurin osa vastaajista lukeu-
tui siis VAMK:in opiskelijohin, muodostaen perusjoukon, mutta vastausten olles-

sa anonyymeja on mahdotonta tietad tarkka osuus.

Lomakkeessa toimeksiantajayritys mainittiin nimeltd, mutta opinnéaytetydssa toi-
meksiantajasta puhutaan nimelld Yritys X. Tutkimustuloksissa esitelldaén vastauk-
set ensin prosentti- ja lukumaaraisesti ja sen jalkeen analysoidaan vastausten syy-
seuraussuhteita. Kuvioiden kuvateksteihin merkitty méidre n” kertoo, kuinka

monta vastausta kysymys on saanut.
6.1 Vastaajien sukupuoli ja ika

Vastaajista 60,1 % (161) oli naisia ja 39,9 % (107) miehid. Vaihtoehdoksi oli
my0s annettu “muu”, mutta tdhén vaihtoehtoon ei tullut vastauksia. Ik&ryhmista
selkeésti eniten vastaajia oli ryhméassa 18 — 30 -vuotiaat. Heita oli vastaajista 75,7
% (203). Toiseksi eniten vastaajia oli seuraavassa ikaryhméssa, 31 — 45 -vuotiaat
(55). Vastaajista 3,4 % (9) kuului 46 — 60 -vuotiaisiin. 1 vastaajista lukeutui ryh-
méaan 61 — 75 -vuotiaat. Alle 18-vuotiaita tai yli 75-vuotiaita ei kyselyyn vastan-
nut. Kyselyn vastaajien sukupuolten toivottiin jakautuvan tasaisesti, joten suku-

puolijakautumaan voidaan olla tyytyvaisié.
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Kuvio 4. Vastaajien jakaantuminen ikaryhmittdin. (naiset n=161, miehet n=107).

Kuviossa 4 on esitetty vastaajien jakaantuminen ikaryhmittdin sukupuolen mu-
kaan. Naisia vastasi kyselyyn enemman, joten heitd on jokaisessa ryhmaéssa, eten-
kin 18 — 30 -vuotiaissa, enemman. lk&jakaumaa selittaa se, ettd suuri osa vastaa-
jista oli opiskelijoita, sill& kyselya jaettiin kouluni séhkdpostin valityksella. Vaik-
ka vastaajien toivottiin jakautuvan ikdaryhmiltddn tasaisemmin, voidaan mainita,
ettd verkkokauppakuluttajina 18 — 45 -vuotiaat ovat hyvin aktiivisia. N&in ollen

heidén ostokayttaytymistaan on tarkeéa tutkia.
6.2 Miten usein tilaat tuotteita verkkokaupasta?

Vastaajista 37,7 % (101) tilaa tuotteita verkkokaupasta pari kertaa vuodessa. Mel-
kein yhta paljon, 36,2 % (97) kertoi tilaavansa tuotteita noin joka toinen kuukausi.
19 % (51) tilaa tuotteita noin kerran kuukaudessa. Vastaajista 7,1 % (19) kertoi

tilaavansa tuotteita verkkokaupasta 2 tai useamman kerran kuukaudessa.
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Kuvio 5. Miten usein tilaat tuotteita verkkokaupasta (naiset n=161, miehet
n=107)?

Kuviossa 5 on esitettynd naisten ja miesten verkkokauppatilausten yleisyys pro-
sentteina. Naisista eniten tilaa tuotteita noin joka toinen kuukausi. Tilausten teko
pari kertaa vuodessa on kuitenkin lahes yhta yleista. Vajaa viidennes naisista tilaa
tuotteita noin kerran kuukaudessa ja noin 8 prosenttia useamman kerran kuukau-

dessa.

Miehista eniten, noin 40 %, tilaa tuotteita pari kertaa vuodessa. Seuraavaksi eniten
he tilaavat tuotteita noin joka toinen kuukausi. Noin kerran kuukaudessa verkko-
kauppaostoksia tekee reilu viidennes ja useammin kuin 2 kertaa kuukaudessa noin
5 %.

Naisten ja miesten valilla on jonkin verran eroja, mutta erot pysyvét jokaisessa
vaihtoehdossa 3 — 4 prosentin vélilld. On kuitenkin merkittdvaa, ettd naisista ja
miehistd noin 60 % tekee verkkokauppaostoksia ainakin joka toinen kuukausi.
Verkkokaupasta tilaaminen on siis varsin yleista ja voidaan olettaa, ett4 ostokerrat

nousevat tulevaisuudessa.
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6.3 Milla laitteella teet mieluiten ostoksesi?

Vastaajista 72 % (193) kertoi tekevansa verkkokauppaostoksensa mieluiten tieto-
koneella. Kannykén nettiselaimella mieluiten ostoksia tekee 20,5 % (55). Kéanny-

kalla yrityksen omalla sovelluksella ostoksia tekee mieluiten 7,5 % (20).
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Kuvio 6. Mill laitteella teet mieluiten ostoksesi (naiset n=161, miehet n=107)?

Kuviossa 6 on esitetty, miten vastaukset ostosten teosta ovat hajaantuneet suku-
puolten kesken. Selkeésti suosituinta sekd miesten ettd naisten keskuudessa on
tilata tuotteita tietokoneella. Miehista reilu 80 % kayttéa ostosten tekoon mieluiten
tietokonetta ja naisistakin lahes 65 %. Seuraavaksi suosituin vaihtoehto on k&nny-
kén selain, jota naisista kdyttdd noin neljannes, mutta miehisté vain 14 %. Yrityk-
sen omaa kannykkéasovellusta kayttda naisista vajaa 10 % ja miehista vain alle 3
%.

Luvuista voidaan paatella tietokoneella olevan edelleen, etenkin miesten keskuu-
dessa, hyvin vankka asema, kun tuotteita tilataan verkkokaupasta. Syitd tahén
voivat olla selauksen nopeus tai helppous, silla tietokoneen nédyttd on paljon kan-

nykan nayttéa isompi. Tuotteita on usein sujuvampi selata tai vertailla tietoko-
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neella ja my0ds yhteystietojen tayttdminen voi olla nopeampaa kuin kannykalla.
Naisista kuitenkin miehi& useampi on omaksunut k&nnykén selaimen mieluisim-

maksi vaihtoehdoksi.

Osa suurimmista verkkokaupoista, esimerkiksi Amazon, Zalando ja Wish, tarjoaa
alypuhelimille ladattavaa sovellusta, jonka avulla ostosten teon toivotaan olevan
helpompaa. Vastaajien, etenkin miesten, keskuudessa tilaaminen téllaisten sovel-
lusten kautta ei ollut yleistd. Jokaisella verkkokaupalla ei omaa sovellusta ole, mi-
ka tietenkin vaikuttaa yleisyyteen. Voidaan myds kokea, ettd satunnaisten ostosten
takia on turha ladata sovellusta tayttamé&an puhelimen tallennustilaa. Koska mo-
nella verkkokaupalla sovellukset ovat varsin uusi ilmi6, voi niissd myos esiintyé
epékohtia, kuten sovelluksen kaatumista tai hitautta. Sovellus ei mydskééan valt-
tdmattd anna avata tuotteita tai sivuja uusiin vélilehtiin samalla lailla kuin se-

laimella. Ndin ollen tuotteiden vertailu saattaa olla hankalampaa.

6.4 Seuraatko lahetystasi seurantakoodilla ja milla laitteella seuraat mielui-

ten?

Vastaajista selked enemmistd, 78,4 (210), kertoi seuraavansa verkkokaupasta ti-
laamiensa pakettiensa lahetystd seurantakoodin avulla. Vastaajista 21,6 % (58)
eivét seuraa lahetyksidan seurantakoodilla.

Vastaajista suurin 0sa, 65,6 % (141) seuraa ldhetyksidan mieluiten kannykkansa
selaimella. Tietokoneella lahetyksiddn mieluiten seuraa 23,3 % (50). Kuljetusliik-

keen oman sovelluksen mieluisimmaksi vaihtoehdoksi valitsi 11,2 % (24).
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Kuvio 7. Mill& laitteella mieluiten seuraat lahetystasi (naiset n=120, miehet
n=90)?

Kuviossa 7 on esitetty, miten l&hetysten seuranta jakautuu laitteiden kesken suku-
puolten valilla. Suosituinta molempien sukupuolten keskuudessa on seurata l&he-
tysta kannykan selaimella, mutta miehista kuitenkin reilu kolmannes mieltaa tie-
tokoneen mieluisimmaksi vaihtoehdoksi. Kuljetusliikkeen omat sovellukset ovat
oletettavasti vahemman tunnettuja tai niité ei tietoisuudesta huolimatta pideta ko-
vin mielekkdind. Miehiin verrattuna naisten keskuudessa kyseisten sovellusten
kayttd on kuitenkin yleisempéé. Kuvion 6 ja kuvion 7 perusteella naiset kayttavat

tilausten tekoon seka seurantaan miehia enemman alypuhelimiaan.

Luvuista voidaan paatelld, ettd toimiva, ajantasainen ja selked lahetysten seuranta
on térkead, silla selked enemmistd on kiinnostunut tilaustensa valiaikatiedoista.
Siind missé tietokone on suosituin laite tilausten tekoon, on k&nnykkda suosituin
vaihtoehto l&hetysten seuraamiseen. Monet verkkokauppatilaukset eivét ole valt-
tdméattomia tehda heti, joten ostajat voivat tilata tuotteensa esimerkiksi tyopéivéan
jalkeen, kun paésevat tietokoneen darelle. Lahetysten seurannan saatavuus koe-
taan usein tarkedmmaksi, silla on esimerkiksi hyva tietdd, onko paketti haettavissa

tyo- tai koulupdivén paatyttya.
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Kuljetusliikkeiden omien sovellusten kaytto ei ole kovin yleistd. V&hédiseen maa-
réan vaikuttaa esimerkiksi se, ettd kaikilla kuljetusliikkeilla ei ole omaa sovellus-
ta. Voi myos olla, ettd sovellusta ei haluta ladata, koska samat tai lahes samat tie-

dot ovat saatavissa myos selaimella.

Koska lahetyksia seurataan kuitenkin suurilta osin kannykan avulla, on yritysten
keskityttava siihen, ettd sivut ovat yhteensopivia puhelimen naytollad. Kéaytetta-

vyyden kannalta sivujen on hyva olla myos yksinkertaisia ja nopeasti latautuvia
6.5 Miten tarkeaa ilmainen toimitus on verkkokaupasta tilattaessa?

Vastaajista 46,6 % (125) pitad ilmaista toimitusta jokseenkin tarke&dnd. Hyvin tar-
kedd ilmainen palautus on 39,9 %:lle (107) vastaajista. Vaihtoehdon “’ei kovin tér-
kedd” valitsi 10,1 % (27). Ilmainen toimitus ei ollut ollenkaan tarkedd 1,5 %:lle
(4) vastaajista. ”En osaa sanoa”- vaihtoehdon valitsi 1,9 % (5). Jos vastaukset tau-
lukoidaan asteikolle niin, ettd "hyvin tdrkeda”- vaihtoehto” on 5 ja “ei ollenkaan

tdrkedd” on ”’1”’, muodostuu vastausten keskiarvoksi 4,134.
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Kuvio 8. Miten tarkeaa ilmainen toimitus on verkkokaupasta tilattaessa (naiset
n=161, miehet n=107)?
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Kuviossa 8 on esitetty miesten ja naisten valinen ero siitd, miten tarkeéna he pita-
vét verkkokauppojen ilmaista toimitusta. Eniten vastauksia sekd miesten etté nais-
ten véalilld kerdsi vaihtoehto “jokseenkin tirkedd” ja toiseksi eniten vaihtoehto
“hyvin tarkedd”. Naisista n. 10 % enemman miehiin verrattuna pitéa ilmaista toi-
mitusta hyvin tarkednd. Vastaavasti miehista n. 10 % enemmaén on vastannut, ettei

ilmainen toimitus ole kovin tarkeaa.

Kysely ei kerro, voisivatko vastaajat tilata tuotteita verkkokaupasta, vaikka toimi-
tus olisi maksullinen. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd ilmainen tai vahintaankin
edullinen toimitus houkuttelee ostajia. Keskimaaréisesti toimituksen ilmaisuus on

jonkin verran tarkeampéé naisille.
6.6 Miten tarkeaa ilmainen palautus on verkkokaupasta tilattaessa?

Enemmistd vastaajista 73,9 % (199) pitaa ilmaista palautusta hyvin tarkeana. Vas-
taajista 16 %:lle (43) ilmainen palautus on jokseenkin tirkeda. ”Ei kovin tirkeda”-
vaihtoehdon valitsi 6 % (16). Vastaajista 3,4 % (8) ei osannut sanoa, onko ilmai-
nen palautus heille tarkeda vai ei. Vastaajista 0,7 % (2) ei pitanyt palautusten il-
maisuutta ollenkaan tarkednd. Taulukoidessa vastaukset asteikolle niin, ettd hy-
vin tirkedd”- vaihtoehto” on 75 ja “ei ollenkaan tirkedd” on 17, muodostuu vas-

tausten keskiarvoksi 4,57.
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Kuvio 9. Miten tarkead ilmainen palautus on verkkokaupasta tilattaessa (naiset
n=161, miehet n=107)?

Kuviossa 9 on esitetty, miten tarkedna naiset seka miehet pitdvat ilmaista palau-
tusta. Naisista lahes 86 % pitéd ilmaista palautusta hyvin tarkednd, mik& on mer-
kittavasti suurempi luku kuin miesten 57 %. Jokseenkin tarkeaa palautusten ilmai-
suus on n. 12 %:lle naisista ja miehistd reilulle viidennekselle. Miehistd 6,5 %
vastasi ’en osaa sanoa” ja n. 12 % “ei kovin tidrkedd”, kun vastaavasti naisilta ky-

seiset vaihtoehdot olivat saaneet vain yksittdisia aania.

Vastauksista voidaan paatelld, ettd monet mieltdvéat toimitusmaksun osana tilausta,
joten se myds ollaan usein valmiita maksamaan: Kun ostaa tuotteen, pitaa siita
my06s maksaa. Kun puolestaan palauttaa tuotteen, voidaan ajatella, ettd myyjan
pitéisi kattaa aiheutuneet kulut. Voidaan myos olettaa, ettd naiset palauttavat kes-
Kimadraisesti tuotteita useammin, joten heille palautuksen ilmaisuudella on suu-

rempi merkitys.
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6.7 Montako paivaa olet valmis odottamaan Suomesta tai Euroopasta tule-

vaa tilausta?

Suomen rajojen sisalla liikkuvia paketteja 56,7 % (152) on valmiita odottamaan 4
— 7 péivéa. Vastaajista 36,6 % (98) on valmiita odottamaan pakettejaan 1 — 3 pai-

vaa. Yli viikon toimitusajan valitsi 6,7 % (18).

Vastaajista 54,5 % (146) on valmiita odottamaan Euroopasta tulevaa toimitusta 8
— 14 paivadd. Lyhyemman toimitusajan, 4 — 7 péivaa valitsi 35,8 % (96). Vastaa-
jista 8,2 % (22) on valmis odottamaan toimitusta yli kaksi viikkoa. Vain pieni osa,

1,5 % (4) haluavat toimituksensa saapuvan 1 — 3 paivan sisélla.

Suomi Eurooppa
15
ml-3 wmd-7 =¥liviikon ml-3 md-7 m8-14 m¥li2viikkoa

Kuvio 10. Montako pdivaa olet valmis odottamaan Suomesta tai Euroopasta tule-
vaa tilausta (n=268)?

Kuviossa 10 on verrattu vastaajien toimitusaikatoivomuksien eroja Suomen ja Eu-
roopan Vélilld&. Suomesta tulevia tilauksia reilu puolet vastaajista on valmiita odot-
tamaan 4 — 7 péivaa. Noin kolmasosa kuitenkin toivoo toimitusten tulevan perille
alle kolmessa pdivassé. Yli viikon toimitusta on valmiita odottamaan vain noin 7
%.
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Noin reilu puolet vastaajista on valmis odottamaan Euroopasta tulevia tilauksia 8
— 14 paivéa. Korkeintaan viikon toimitusaikaa toivoo noin 36 % vastaajista. Vajaa
10 % on tyytyvaisid, vaikka toimitusaika venyisi yli kahteen viikkoon. Alle kaksi

prosenttia vastaajista toivoo 1 — 3 paivén toimitusaikaa.

Koska valimatka on Euroopasta tulevilla tilauksilla pidempi kuin Suomesta l&hte-
villa tilauksilla, ollaan niitd valmiita odottamaan jonkin verran pidempaan. Huo-
mattavaa on, ettd reilu kolmannes haluaisi paketit alle viikossa. Lahes jokainen
vastaajista haluaisi tavaran saapuvaksi kahden viikon sisélld. Suomesta tulevien

pakettien toimitusajan toivotaan ldhes yksimielisesti olevan korkeintaan viikon.

Asiakkaat siis haluaisivat tilauksensa mahdollisimman nopeasti ja mahdollisim-
man edullisesti. Verkkokauppojen ja kuljetusliikkeiden on pyrittavd vastaamaan
naihin toivomuksiin. Toisaalta asiakkaiden on myds muistettava pitda toimitusai-

ka ja -kuluhinnat realistisina.

6.8 Minne haluat, etté pienet tai isommat pakettisi mieluiten toimitetaan?

Vastaajista lahes puolet, 47 % (126) haluaa, etté pienet paketit toimitetaan posti-
laatikkoon/kotiin. Pakettiautomaatin valitsi 29,5 % (79) vastaajista. Postin tai
kaupan mieluisimmaksi vaihtoehdoksi valitsi 23,1 (62) vastaajista. Toimituksen

tyopaikalle valitsi 1 vastaaja.

Vastaajista 48,9 % (131) haluaa, ettd isommat paketit toimitetaan mieluiten pos-
tiin tai kauppaan. Pakettiautomaatti oli mieluisin vaihtoehto 31,3 %:lle (84) vas-
taajista. Toimituksen kotiin valitsi 19 % (51) vastaajista. Kaksi vastaajista kokee

toimituksen tydpaikalle mieluisimmaksi.
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Kuvio 11. Minne haluat, ett4 pienet ja isot pakettisi mieluiten toimitetaan
(n=268)?

Kuviossa 11 vertaillaan vastaajien toivomuksia toimituspaikoista. Kysymys on
jaettu pieniin seka isoihin paketteihin, koska esimerkiksi suuremmat paketit eivét
mahdu postilaatikkoon, joten toivottu toimituspaikka voi vaihdella tavaran koon
mukaan. Pienten, eli postilaatikkoon mahtuvien, pakettien kohdalla eniten vas-
tauksia kerési toimitus postilaatikkoon/kotiin. Posti tai kauppa sai reilun vajaan
neljanneksen ja pakettiautomaatti reilun neljanneksen vastauksista. Paketin toimi-
tuksen mieluiten tyopaikalle valitsi vain yksi henkil6. Vastaajien keskuudessa on
siis selkeitd mielipide-eroja eikd mik&&n vaihtoehdoista noussut ylivoimaseksi

suosikiksi.

Kotiin ja pakettiautomaatteihin saapuvat toimitukset ovat siis suosittuja. Syiksi
voidaan olettaa niiden helppoutta ja nopeutta. Kun paketti tulee kotiin, ei sita tar-
vitse noutaa erikseen. Kun paketti on haettavissa automaatista, kay se yleensé no-

peasti eik& vaadi jonotusta.

Isompien pakettien kohdalla toimitus kotiin ei ollut yhtd suosittua kuin pienem-
pien pakettien kohdalla. Kotiintoimituksen valitsi vain viidennes vastaajista. Voi-

daan olettaa, ettd paketti halutaan usein kotiin toimitettavaksi silloin, kun se mah-



tuu postilaatikosta. Jos paketti on isompi ja olisi oltava kotona sen saapuessa, toi-
mitus kotiin ei olekaan yhté suosittua.

Lahes puolet vastaajista toivoo isojen pakettien toimitusta postiin tai kauppaan.
Pakettiautomaatti oli hieman suositumpi vaihtoehto kuin pienten pakettien toimi-
tuksissa. Tyopaikalle toimituksen halusi kaksi henkil6d. Toimitukset tyopaikalle
eivét siis olleet suosittuja eikd verkkokauppojen tai kuljetusliikkeiden ole véltta-
matonta tarjota tata vaihtoehtoa. Myos taman kysymyksen kohdalla vastausvaih-
toehdot jakautuivat hajanaisesti eikd mikaan vaihtoehdoista saanut yli 50 %:a vas-

tauksista.

Koska vajaa kolmannes vastaajista toivoo myds isompien pakettien toimitusta au-
tomaattiin, on mahdollisesti harkittava automaattien maaran lisédmista seka niiden
koon suurentamista. Todella suuret automaatit vaativat paljon tilaa, mutta ehképa

osan lokeroista voisi muuttaa suuremmiksi.

6.9 Onko Yritys X toimittanut tilaamasi paketin ja oletko ollut tyytyvainen

toimituksiin?

Vastaajista 60,1 % (161) kertoi Yritys X:n toimittaneen heidan pakettinsa. Yritys
X ei ole toimittanut vastaajista 11,2 % (30) paketteja. Osa vastaajista 28,7 % (77)

oli valinnut vaihtoehdon "en osaa sanoa".

55



70

61,49

60 57,94

50

40
31,05

25,23
— - -

Kylla En osaa sanoa

%

30

20

10

H Naiset B Miehet

Kuvio 12. Onko Yritys X toimittanut tilaamasi paketin (naiset n=161, miehet
n=107)?

Kuviossa 12 on esitetty miesten ja naisten vélinen ero siind, onko Yritys X toimit-
tanut heiddn verkkokaupasta tekemiadn tilauksia. Vastaajista sekd miehistd ettd
naisista yli puolet kertoi Yritys X:n toimittaneen heidan pakettinsa. Vastausten
vélilld suurin ero oli "ei”- vaihtoehdon kohdalla, johon miehista vastasi n. 17 % ja

naisista n. 8 %.

Reilusti yli puolet vastaajista oli tietoisia, ettd Yritys X on toimittanut heidan pa-
kettinsa, joten voidaan paatelld, ettd Yritys X:1l1& on korkea tunnettuus vastaajien
keskuudessa. Toisaalta vajaa kolmannes vastaajista ei osannut sanoa, onko Yritys
X toimittanut heidén pakettejaan. Voidaan péatelld, ettd kuljetusliikkeeseen ei
valttamatta kiinniteta paljoa huomiota, jos ongelmatilanteita ei ilmene.

Koska Yritys X ei ole toimittanut jokaisen vastaajan paketteja, eivat he voi kertoa,
miten tyytyvéisid ovat olleet Yritys X:n toimituksiin. Siksi kysymys “’Oletko ollut
tyytyvdinen Yritys X:n toimituksiin?” ei ollut pakollinen. Kysymykseen vastasi
150 henkil6a ja heista 88,67 % (133) on ollut tyytyvdisia Yritys X:n toimituksiin.
Vastaajista 11,33 % (17) kertoivat toimituksissa olevan parannettavaa. Vastaajille,
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jotka eivét ole olleet tyytyvéisia annettiin omin sanoin mahdollisuus kertoa miksi
eivat ole olleet tyytyvaisia.

Tyytyméttomyyden syiksi kerrottiin esimerkiksi se, ettd kuljettaja ei ollut vastaa-
jiin yhteydessé ja ilman omaa yhteydenottoa paketit olisivat jdédneet noutamatta.
Yritys X:n lahettien toivotaan siis ottavan paremmin yhteytt4 asiakkaaseen tilan-
teissa, joissa asiakas ei toimitushetkelld ole ollut kotona. Myds soittoa ennen ko-
tiinkuljetusta toivotaan useammin. Osa vastaajista ei ole ollut tyytyvaisia toimi-
tusaikoihin ja muutamien sekaannusten takia paketteja on saattanut joutua odot-
tamaan monta viikkoa. Ongelmatilanteissa osa vastaajista on joutunut olemaan
Yritys X:a8n useasti yhteydessa ennen kuin tilanne on selvinnyt. Yksi vastaajista
ei ollut toimitushetkelld kotona, joten paketti piti noutaa Yritys X:n toimistolta,
joka oli vaikea loytaa. Yritys X:llI& toivotaan olevan myds enemman noutopiste-

paikkoja.

6.10 Oletko palauttanut paketin Yritys X:n kautta ja oletko ollut tyytyvainen

palautuksiin?

Vastaajista 56,7 % (152) ei ole suorittanut palautuksia Yritys X:n valityksella. Pa-
lautuksen Yritys X:n kautta on tehnyt 21,6 % (58) vastaajista. Taysin sama maaré,
21,6 % (58) ei osannut sanoa, onko palautus suoritettu Yritys X:II4.
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Kuvio 13. Oletko palauttanut paketin Yritys X:n kautta (naiset n=161, miehet
n=107)?

Kuviossa 13 on esitetty sukupuolten erot vastauksissa. Naisista n. 28 % on suorit-
tanut palautuksen Yritys X:n valitykselld. Miesten vastauksissa vastaava luku on
n. 12 %, joten naiset ovat palauttaneet pakettejaan jonkin verran enemmaéan. Mie-
histé reilu 70 % ei ole palauttanut pakettejaan Yritys X:n kautta, vastaavasti nai-
sista reilusti véhemmadn, alle puolet, vastasi “e1”. Naisista myos miehid useampi

oli valinnut vaihtoehdon ”en osaa sanoa”.

Kuten kuviosta 12 ilmenee, toimeksiantajan toimituksista kokemusta on noin 60
%:lla vastaajista, mutta lahes sama prosentti ei ole palauttanut pakettejaan Yritys
X:n kautta. Voidaan olettaa, ettd suuri osa vastaajista, etenkin miehistd, on ollut
tyytyvaisié tilaamiinsa tuotteisiin eika heidén ole tarvinnut palauttaa niita

Koska kaikki vastaajista eivat olleet suorittaneet palautuksiaan Yritys X:l1&, ky-
symys ”Oletko ollut tyytyvdinen Yritys X:n kautta suoritettuihin palautuksiin?” ei
ollut pakollinen. Kysymykseen vastasi 56 henkil6a ja heistd 91 % (51) ovat olleet

tyytyvaisié palautuksiin. Vastaajista 9 % (5) toivoi palautusteen olevan sujuvam-

pia
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Esimerkiksi yksi vastaajista kertoi, ettd palautus oli hankala tehdd, mutta han ei
tarkentanut, miksi se oli hankalaa. Toinen vastaajista ei I0ytanyt tietoa, misté olisi
saanut palautuskoodin, mikéa aiheutti epéselkeyttd palautuksen suorittamisessa.
Kun paketti palautetaan niin, ettd lahetti hakee sen kotoa, toivotaan siitd jadvan
kuitti itselle. N&in virheen sattuessa olisi helpompi todistaa, ettd on todellisuudes-

sa palauttanut paketin.
6.11 Suosittelisitko Yritys X:aa verkkokauppatilausten toimittajana muille?

Vastaajista 46,6 % (125) voisi suositella Yritys X:84 muille. ”En osaa sanoa”-
vaihtoehdon valitsi 47,8 % (128) vastaajista. Yritys X:&4 ei suosittelisi 5,6 % (15)
vastaajista. Jos vastaukset taulukoidaan asteikolle niin, ettd “kylld”- vaihtoehto”

on ”3” ja ’en” on ’1”, muodostuu vastausten keskiarvoksi 2,41.

60
50,93 50,47
9,35

50 45,96
40,19

40
X 30

20

10

3’11 -
0 I

Kylla En osaa sanoa En

H Naiset ® Miehet

Kuvio 14. Suosittelisitko Yritys X:aa verkkokauppatilausten toimittajana muille
(naiset n=161, miehet n=107)?
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Kuviossa 14 on esitettynd miesten ja naisten vélinen ero, siiné voisivatko vastaajat
suositella Yritys X:4 muille. Naisista noin puolet ovat vastanneet “kylld” ja mie-
histd vastaavasti noin 10 % vidhemman eli 40 %. Vaihtoehto ’en osaa sanoa” on
saanut molemmilta sukupuolilta suunnilleen puolet vastauksista. Naiset ovat siis
jonkin verran valmiimpia suosittelemaan Yritys X:&44 muille. Toisaalta moni ei
osannut sanoa kantaansa. Huomattavaa on kuitenkin, ettei ”en suosittelisi”- vas-
tauksia tullut paljoa. Naisista vain 3 % ei suosittelisi Yritys X:&3, mutta miesten

prosentti nousi korkeammaksi ja heistéd vajaa 10 % ei suosittelisi Yritys X:aa.

Vastauksista voi paatelld, ettd Yritys X:n palveluita ei valttdmatta tunnetta kovin
hyvin, jotta niisté voisi antaa mielipiteen. Toisaalta osalla vastaajista voi olla seka
positiivisia ettd negatiivisia kokemuksia eivétkd he osaa sanoa kumman vaihtoeh-
don puolelle kallistuvat. Keskimaaraisesti naiset ovat kuitenkin olleet hieman tyy-
tyvaisempid Yritys X:n toimintaan. On myos toimeksiantajan kannalta huomion-
arvoista, ettd ei-suosittelijoita” on vain vdhan. Toimeksiantajan on helpompi saa-
vuttaa luottamus heiltd, jotka eivat viela osaa sanoa mielipidettadn kuin heilt,

jotka suhtautuvat toimeksiantajan palveluihin negatiivisesti.

6.12 Muita kommentteja/toivomuksia kuljetusliikkeiden toimintaan yleisesti
liittyen?

Viimeisena kysymyksena oli vapaaehtoinen avoin kysymys mahdollisille muille
kommenteille tai toivomuksille. Vastauksia tahan kysymykseen tuli 58. Suuri osa
avoimista kommenteista liittyi kotiinkuljetuksien toimitusaikailmoituksiin. L&he-
tin toivotaan soittavan ennen toimitusta, jotta on helpompi varautua paketin saa-

pumiseen.

Etenkin sellaisten isojen pakettien kohdalla, joita ei ole mahdollisuutta noutaa
henkildautolla noutopisteestd, toivotaan tarkempaa toimitusaikaa. Toiveena on
myos ilmoitetussa aikataulussa pysyminen niin, ettei toimitus siirtyisi odottamatta
monta tuntia aikaisemmaksi tai mydhaisemmaksi. Jos tavaran saapumispaivasta ei
ole tayttd varmuutta, saattaa kotona joutua odottamaan sen toimitusta parinakin eri
paivana. Yksi vastaajista ehdotti, ettd paikallisissa kuljetuksissa, jos ei ole kotona

ldhetin ilmoittamana aikana, voisi toimituksen kaéntaa tyopaikalle. Tapauksissa,
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joissa toimituksessa ilmenee ongelma, niistd toivotaan ilmoitettavan rehellisesti.

Osa vastaajista my0s toivoo varovaisuutta pakettien késittelyyn.

Toimitusaikojen toivotaan olevan Suomen sisaisissa lahetyksissa enintdén viikon.
Mité lyhyempi valimatka lahetysosoitteen ja toimitusosoitteen vélilla on, sitd no-
peampia toimitusten oletetaan olevan. Toisaalta toiveena esitettiin myos realisti-
nen toimitusaika eli valtettdisiin lilan optimistisia toimitusaikoja, joita ei pystyta-

kaan toteuttamaan.

Muutama vastaaja toivoi myods noutopisteiden valintaan enemmaén valinnanvaraa.
Etenkin kaupunkialueen ulkopuolelle toivotaan enemman noutopistevaihtoehtoja.
Myds pakettiautomaatti haluttiin useammin yhdeksi vaihtoehdoksi. Tilausvaihees-
sa toivottiin mahdollisuutta nimetéd toinen mahdollinen noutaja, jos ei itse pysty

noutamaan pakettia.

Yhteydenoton asiakaspalveluun toivotaan kdyvéan nopeasti ja sujuvasti. Myos kul-
jettajien kanssa asioinnin toivotaan olevan asiallista. Vastaajat odottavatkin niin
verkkokaupalta kuin kuljetusliikkeeltd asianmukaista kommunikointia tilauksen

eri vaiheissa.

Pointteina esiin nousi my0s selkedt nettisivut ldhetysten seurannassa ja ekologi-
suus kuljetuksissa. Palautustoimipisteiden tietojen ja aukioloaikojen toivotaan
olevan helposti saatavilla. My6s palautuksiin liittyvien toimintaohjeiden toivotaan

olevan yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavia.

Yksi vastaajista Kiteytti toiveensa seuraavasti: "Tavara perille ajoissa ja ehjana".
Kun verkkokauppa ja kuljetusliike pystyvét tdman toteuttamaan, pidetdén suurin

osa asiakkaista todennékdisesti tyytyvaisina.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetyon keskeiset johtopédatokset ja analysoidaan
reliabiliteettia ja validiteettia. Luvussa annetaan myos jatkotutkimusehdotuksia ja
itsearvioidaan opinnaytetyoprosessin kulkua.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, milla tavoin asiakastyytyvéisyytta voi yl-
lapitad ja parantaa kuljetusliikkeessa. Tyossa syvennyttiinkin tutkimaan erilaisia
asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoitd. Henkilokohtaiset tekijat, tarjotut pal-
velut, palveluiden laatu ja niiden mittarit muodostavat verkon, jonka ymparille
asiakastyytyvéisyys yksinkertaistettuna rakentuu. Tutkimustulosten avulla saatiin
tietoa siitd, millaisia seikkoja nykyajan verkkokauppaostajat arvostavat ja miten

toimeksiantaja on pystynyt vastaamaan heidan odotuksiinsa.

Tutkimustuloksista kédvi ilmi, ettd sukupuolesta tai i&sté riippumatta verkkokau-
pasta ostaminen on hyvin yleistd. Kuluttajat ovat myds erittdin halukkaita seuraa-
maan tilaamiensa pakettien kulkua ja monet myds toivovat lahetysten seurantaan
ajankohtaisempia tietoja. Kuluttajat myos arvostavat ilmaisia toimituksia ja eten-

kin ilmaisia palautuksia.

Miehet kéyttavat tietokonetta keskimaaraisesti naisia enemman verkkokauppati-
lausten tekoon ja seurantaan. Naiset puolestaan arvostavat ilmaista toimitusta ja
etenkin ilmaista palautusta miehid enemman. Naisista myds miehid suurempi osa

kertoi kdyttdneensa Yritys X:n palveluita.

Tutkimuksesta kavi myds ilmi, ettd Suomen sisdiset lahetykset toivotaan saapu-
vaksi viikon siséll4. Euroopasta tulevien tilausten toimitusajaksikin haluttiin enin-
tdan kaksi viikkoa. Toimituspaikoista koti, posti tai kauppa olivat suosituimpia,
mutta useat vastaajat toivoivat pakettiautomaatin olevan useammin vaihtoehto
noutopistettd valittaessa. Erityisen selkedsti tutkimustuloksista kévi ilmi, etta kul-

jetusliikkeilté toivotaan parempaa kommunikointia kotiinkuljetuksissa.

Toimeksiantajan olisi yhteistytssd verkkokauppojen kanssa pyrittdva toimitta-

maan l&hetykset viikon sisalla tilauksesta. Jos tavara toimitetaan kotiin, on huo-
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lehdittava, ettd kuljettaja ilmoittaa lahetyksen saapumisesta etukéteen ja ettd sovi-
tusta toimitusajankohdasta pidetd&n kiinni. Yleinen huolellisuus ja varovaisuus

pakettien kasittelyssa on myds muistettava.

Tutkimuksessa oli myds tarkoitus selvittad, miten verkkokaupan kasvu seka verk-
kokauppa-asiakkaiden ostokayttdytymisen muutos nakyvat kuljetusliikkeen toi-
minnassa. Tutkimuksesta kay ilmi, ettd verkkokauppa on kasvanut roimasti vii-
meisten vuosien aikana ja sen myo®s oletetaan kasvavan entisestdaan. Kuluttajat
ovat ndin ollen tietoisempia tilaus-toimitusketjun eri vaiheista ja he ovat kiinnos-
tuneita tietdmaan pakettiensa kulkureitin tarkasti. Kuluttajat toivovat myos pysty-
vansd itse padttdmadn noutopaikan ja mahdollisesti my6s noutoajan. Verkkokaup-
pojen ja kuljetusliikkeiden olisi hyva tarjota mahdollisimman monipuolisesti eri-
laisia vaihtoehtoja tilausten noutopaikoiksi. Realismi ja resurssit on kuitenkin pi-
dettdva mielessa ja tutkimustulosten perusteella kuluttajat myos tiedostavat joi-
denkin toiveidensa olevan optimistisia. Tarkeintd useimmille on, ettd tavara on

perilla sovittuna aikana, asianmukaisesti pakattuna ja ehjana.
7.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen on tarkoitus olla mahdollisimman luotettava ja antaa totuudenmu-
kaista tietoa. Luotettavuuden kasitteind kéaytetdan reliabiliteettia ja validiteettia.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan, miten luotettavasti ja toistettavasti tutkimus on toteu-
tettu. Reliabiliteetti on korkea, kun samanlaisilla kyselyilld saadaan samanlaiset
vastaukset. (Kananen 2011, 118.)

Validiteetti kuvaa sitd, miten hyvin tutkimuksessa mitataan sit4, mita on tarkoi-
tuskin. Validiteetti varmistetaan kayttaméalla oikeanlaista tutkimusmenetelmaa ja
mittaamalla oikeanlaisia asioita. (Heikkild 2014, 178.) Tutkimuksen validiteetin
uskotaan olevan hyvélla tasolla. Teorian tarkoituksena on antaa tietoa asiakkaiden
ostokayttaytymiseen vaikuttavista asioista seké kuljetusliikkeen palveluista. Kyse-
lyn tarkoituksena on selvittdd, miten asiakkaat kayttaytyvét verkkokaupassa ja
etenkin, miten he haluavat tilausten toimitusten tapahtuvan. Kysely tukee siis teo-

riassa kasiteltyja asioita ja sen toivotaan auttavan toimeksiantajaa.
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Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa suuresti saatujen vastausten maard. Mita
enemman vastauksia saadaan, sitd varmemmin sen tuloksiin voidaan luottaa. Lo-
maketutkimuksessa yleistetddn pienemmaén joukon vastaukset kokojoukon mieli-
piteisiin. Vastausmaaran ollessa vahdinen, tulosten yleistettdvyys ja luotettavuus
karsii. Pienen suomalaisjoukon vastaukset eivét voi osoittaa kaikkien suomalais-
ten mielipiteitd. (Alasuutari 2011, 158).

Kyselylomakkeeseen tuli vastauksia 268, mika ylitti toivotun méaaran. Maéaraa pi-
detdén opinnéytetydhdn hyvand, mutta se on silti isomassa mittakaavassa vahéi-

nen.

Tutkimukseen vastasi selkeésti eniten 18 — 30- vuotiaat, mika saattaa alentaa re-
liabiliteettia. My0s validiteetti voi karsid, koska ei voida luotettavasti mitata eri
ikaryhmien mielipiteitd. Koska vastausten mééra on joka tapauksessa suhteellisen
vahdinen, voi eri Kerroilla saada erilaisia tuloksia. N&in ollen kvantitatiivisen

opinnaytetyon tutkimuksissa reliabiliteetti ei usein nouse korkeaksi.

Reliabiliteettiin vaikuttaa myds kysymysten asettelu. Tutkimuksen kyselylomake
on pyritty muotoilemaan mahdollisimman selkeéksi, jotta valtyttaisiin vaarinym-
marryksiltad. Jokainen kysymys myds kysyy vain yhtd asiaa, jotta voidaan tietda
tarkasti, mihin vastaaja on vastannut. Esimerkiksi toimituksista ja palautuksista on
eri kysymykset, jotta voidaan arvioida, kokevatko asiakkaat vain toisen, molem-
mat vai ei kumpaakaan toimiviksi. Kysymykset on myds pyritty Kirjoittamaan

neutraalisti, etteivat ne johdattelisi vastaajaa.
7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa seuraavat termit olivat keskidssa: verkkokauppa, ostokéyttaytymi-
nen ja asiakastyytyvaisyys. Jokainen termi on ajankohtainen ja niitd on mahdollis-
ta tutkia monesta eri nakokulmasta. Tyohoni liittyen jatkotutkimuksen voisi tehda
esimerkiksi ostokayttaytymisen muutoksen vaikutuksista Kivijalkaliikkeisiin. Eri-
tyisen kiinnostavaa olisi tutkia jonkin aikaa sitten verkkokaupan lanseeranneen
kivijalkaliikkeen nykytilannetta. Onko verkkokauppa vienyt asiakkaita liikkeesta?

Onko verkkokaupan avaaminen nostanut tunnettuutta ja lisannyt asiakkaita?
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Jatkotutkimuksen voisi tehdd myos yritysten vilisestd business-t0-business” -
verkkokaupan kasvusta. Aiheesta ei juurikaan ole vield tutkimuksia, mutta téllai-

sen kaupankaynnin odotetaan yleistyvén ja kasvavan l&hitulevaisuudessa.
7.3 Opinnaytetydprosessi ja itsearviointi

Opinnaytetyon aiheen valinnan miettiminen alkoi alkuvuodesta 2018. Aihe tuli
valituksi seuraavan syksyn aikana ja varsinainen Kirjoittamisprosessi alkoi loka-
kuussa 2018. Koska tyon aihealueiden rajaus oli tarkkaan mietitty, ei Kirjoittami-
nen péaassyt paisumaan helposti ohi aiheen. Haastavinta oli aikatauluttaa tyon eri
vaiheet, koska tamén kaltaisesta tyostd ei ollut aiempaa kokemusta. Osa tiedon-
hankinnan vaiheista oli itsesta riippumattomia, mik4 myos vaikeutti aikataulun
arviointia. Aikataulu padisikin hiukan venymaan, mutta muilta osin tyon proses-
siin voidaan olla tyytyvdisia. Toteutettuun Kyselyyn saatiin myds toivottua enem-

man vastauksia, mika oli positiivista huomata.

Opinndytetyon kirjoittaminen opetti paljon laajempien tutkimusten rajauksesta,
tiedonhankinnasta, kyselyn toteuttamisesta seké vastausten analysoinnista. Jatkos-

sa erilaisten tutkimusten aloittaminen voi néin ollen tuntua luontevammalta.

Opinnaytetyostd saadun oman kokemuksen liséksi sen toivotaan auttavan myos
toimeksiantajaa. Toimeksiantaja voi vertailla tutkimuksesta saatuja tuloksia omiin

tutkimuksiinsa ja selvittdd miten samanlaiset tai eridvat vastaukset ovat.

Lopuksi haluan Kkiittd4 tutkimukseni toimeksiantajaa, ohjaajaa ja ystévid, joiden
kanssa aihettani olen useasti pohtinut. Kiitokset myos Kkaikille kyselylomakkee-

seeni vastanneille. Heidan kaikkien avustuksella ty saatiin suoritettua loppuun.
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LITE 1

Kyselylomake

Asiakastyyryviiisyyskysely

Vastauksesi kdsitell38n anonyymisti. Jos haluat esallistua 50 arvoisen S-ryhmén |ahjakaortin arvontazn, j§té
sEhkdpostiosoitteesi kyselyn lopussa olevean kenttd&n.

1. Suk upuu-li b
Mies
Hainen

Muu

2 ki *
Alle 18
18-30

31-45

61-73

YIi 7S

3. Miten usein tilaar cuotreita verkkokaupasea?*
Pan kertaa vuodessa
Maoin joka toinen kuukausi
Main kemran kuukaudessa

2 tai useamman keman kuukaudessa

4 Millg laiteeella teer micluicen ostoksesi®*
Tietokoneella
Kannykll (selain)

Kannykilld (yrtyksen oma sovellus)



2(4)

5. Seuraatko lihetystisi seurantakoodilla? *
Kylla

En

6. Jos vastasit "Kylla", milli laicteella mieluiten seuraar lshetyseisi?
Jos vastasit "En’, jetke kysymykseen 7.

Tietokoneella

Kannykalls (selain)

Fannykdlld (kuljetushikkeen oma sovellus)

7 Miten tirkesid ilmainen toimitus on verkkok aupasca rilarraessa? *
Hyvin tirkedd
Jokseenkin tirkess
En osea sanoa
Ei kovin tErkeda

Ei ollenkaan tirkeda

& Micen cirkeid ilmainen }:1:1|:1utus on '.'crkkﬂl{uup:um rilacraessa? *
Hyvin tirkedd
Jokseenkin tirkess
En osea sanoa
Ei kovin tErkeda

Ei ollenkaan tirkeda

9. Montako paivii oler valmis odotramaan Suomesta tulevaa tilausea? *

4-7

li viikon



3(4)

10 ."nhﬂ'l[ﬂlil.'l '|.'.I:1]"|E'l.§ IJ|.I:.'IZ "'.':]I!I'I'l-li IJ-L{i‘l[ [amaan EIJ.FLH‘I]."IZ'IS[U. tulevaa rilausea? N

i 2 viikkoa

1. Minne haluae, erc picnet pukcttisi micluiten toimiteraan?
Postilaatikkoon/katiin
Postiin tai kauppaan
Pakettiautomazttiin

Tydpaikalle

12. Minne haluar, eetd isommat pakertisi micluiten roimitetaan? *
Kiotiin
Postiin tai kauppaan
Pakettiautomazttiin

Tyipaikalle

13. Onko Yritys X toimiteanur tilaamasi paketin?*
Kylla
En osaa sanoa

14. Oletko ollur tyveyviinen Yrieys Xon toimituksiin?

‘Vastaa "Kylld" jos olet ollut tyytyvdinen. Jos et ole ollut tyytyviinen, kerro lyhyesti miksi et




4(4)

15. Oletko palaurcanue paketin Yricys Xen kauera? *

Kyllg
En osaa sanoa

En

16. Oletko ollut eyyeyviinen Yritys Xon kaueea suoricectuihin palawruksiin?

astaa "KyllE" jos olet ollut tyytyviinen. Jos et ole allut tyytyvdinen, kerro lyhyesti miksi et

17. Suosiceelisitko Yritys X3 verkkokauppatilausten toimiteajana muille? *
Kyls
En osea senoa

En

18. Muita kommentreja/toivomuksia kuljetusliikkeiden roimintaan yleisesti liictyen?

C
m
=
i
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