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Opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa Disturb.fi-verkkokaupan asiakkaiden osto-
polku ja mahdollisia syita oston keskeyttdmiseen. Disturb on vaatealan verkko-
kauppa, joka myy sek& miesten ettd naisten vaatteita. Alalla vallitsee paljon kil-
pailua, joten ostopolun tunteminen on tarkeassa asemassa kilpailuedun luomi-
sessa. Ty0 toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, silla haluttiin saada mah-
dollisimman hyva kuva yleisesta ostopolusta ja asiakaskokemuksesta.

Asiakkaan ostopolun tunteminen parantaa asiakaskokemusta ja siten myos on-
nistuneiden ostojen maarad. Ostopolun kartoitus auttaa yritystd ymmartamaan
sen mahdollisia heikkoja kohtia ja prosesseja, joiden parantaminen tai muuttami-
nen tarjoaa paremman asiakaskokemuksen ja siten sitouttaa asiakkaat yrityk-
seen. Teoriaosuudessa onkin keskitytty asiakaskokemuksen historiaan, ostopo-
lun ja kosketuspintojen méaarittelyyn seka niiden mahdollisiin mittareihin.

Tyobn avuksi luotiin asiakaskysely, jossa kaytettiin harkinnanvaraista otantaa.
Vastauksia haluttiin sellaisilta asiakkailta, jotka olivat asioineet yrityksessa edel-
tavan vuoden aikana, jolloin verkkokauppaan oli tehty erinaisia ulkoasuun ja kayt-
tokokemukseen vaikuttavia muutoksia. Asiakaskyselylla pyrittiin maarittelemaan
yleisimmat kanavat, joiden kautta asiakkaat ovat saapuneet verkkokauppaan,
kuinka hyvin he ovat lI6ytaneet etsiménsa ja mitka syyt ovat jattdneet ostoproses-
sin kesken. Kyselyn tarkoituksena oli myos selvittdd, millainen vastaajien asia-
kaskokemus oli ollut verkkokaupassa asioidessa, ja tata mitattiin seka suosittelu-
halukkuuden etta kayttosujuvuuden kautta.

Vastausten perusteella Disturb.fi:n asiakkaat olivat tyytyvaisia verkkokauppaan,
ja yritys on onnistunut paaosin sitouttamaan asiakkaitaan. Suurimmat syyt ostos-
korin keskeyttamiselle olivat taloudellinen tilanne ja saatavuusongelmat. Yrityk-
sen kehitys on ollut myodnteistéa, mutta saatavuuteen tulisi kiinnittdd huomiota tu-
levaisuudessa asiakkaiden sitouttamisen varmistamiseksi.

Avainsanat verkkokauppa, ostopolku, asiakaskokemus, kosketus-
pinnat
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KAYTETYT MERKIT JA LYHENTEET

CEM
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NES

NPS
TQM

Customer Experience Management (Loytadna & Korte-
suo 2011)

Customer Effort Score (Korkiakoski 2019)

Customer Relationship Management (Loytana &
Kortesuo 2011)

General Data Protection Regulation (Tietosuojavaltu-
utetun toimisto 2020)

Net Easy Score (Korkiakoski 2019)

Net Promoter Score (Salomaa 2017)

Total Quality Management (LOoytana & Kortesuo 2011)



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon lahtoékohdat

Asiakkaan ostopolun ja kosketuspintojen tunteminen on strategisesti yksi tar-
keimpia kilpailutekijoita, silla niiden avulla saadaan tuotettua positiivisempaa
asiakaskokemusta. Hyvalla asiakaskokemuksella on suora korrelaatio asiakkai-
den sitoutumiseen, poistumisen vahentymiseen seka uusien asiakkuuksien syn-

tyyn. (Leinonen 2019.)

Taman opinnaytetyon lahtékohtana on selvittdad case-yrityksen Disturb Scandi-
navia Oy:n asiakkaiden yleisimmat ostoprosessin keskeyttamisen syyt seka kes-
keisimmat kosketuspinnat ja ostopolku, ja niiden vaikutus asiakaskokemukseen.
Aluksi tarkoituksena oli keskittya pelkastaan asiakaskokemukseen uuden mark-
kinoinnin automaatiojarjestelma ViidakkoCEM:n innoittamana, jota yritys oli otta-
massa kayttoon vuoden 2019 aikana. Kuviossa 1 on nahtavilla kyseisen jarjes-

telman tarjpamat automatisoidut ratkaisut sinisella pohjalla korostettuna.
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Kuvio 1. ViidakkoCEM ja kontaktipisteet (Lianatech 2020)

Tutkimuksen kohteeksi tarkentui kuitenkin asiakkaiden keskeisimmat kosketus-
pinnat ja ostopolku case-yrityksen edustajien kanssa kaydyissa keskusteluissa.
Kuviosta nékee, ettd ViidakkoCEM keskittyy markkinoinnissa sekéa kiinnostuksen
herattdmiseen etta sen yllapitdmiseen ja niiden kautta asiakaskokemuksen pa-
rantamiseen. CEM onkin lyhenne sanoista Customer Experience Management
eli asiakaskokemuksen johtaminen (LOoytana & Kortesuo 2011). TAman vuoksi
tyon aiheeksi vakiintui ostopolku ja kosketuspinnat, joita tutkimalla voidaan nahda



markkinoinnin kannalta ne kosketuspinnat, joiden kautta asiakas loytaa yrityksen

eli mitka ovat ne kanavat, joihin panostaminen hyddyttaa yritysta eniten.

Aiheen haluttiin hyddyttavan markkinoinnin lisdksi yritystd kokonaisuudessaan,
joten myos siksi haluttiin tutkia enemman keskeisimpia kosketuspintoja ja osto-
polun rakennetta. Yritys halusi saada tietoonsa mitka ostopolun tekijat vaikuttavat
ostotapahtuman keskeyttamiseen ja onko viimeisen vuoden aikana tehdyt muu-
tokset vaikuttaneet ostoprosessin loppuun viemiseen sekéd mika on ollut yleinen

tyytyvaisyyden taso asioineiden keskuudessa.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tarkoitus on kartoittaa Disturb Scandinavia Oy:n asiakkai-
den keskeisimmat kosketuspinnat ja ostopolku keskittyen syihin, joiden vuoksi
ostoprosessia ei vieda loppuun. Taten tutkimuksen tarkein kysymys ja tutkimus-
ongelma on, mitka ostopolun mahdolliset tekijat jattavat asiakkuuden kesken, kun

ostoskori on jo luotu.

Tyon aihe syntyi yrityksen suunnitelmasta ottaa kayttoon aiemmin mainittu uusi
jarjestelma, jonka tarkoitus on automatisoida markkinointia ja kohdentaa mainon-
taa paremmin asiakaskunnalle. Yritys panostaa mainontaan seka Googlen etta
sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin ja Instagramin, kautta. Tyon
avulla haluttiin selvittda mita kautta viimeisen vuoden aikana asioineet |oytavat
yrityksen eli mitk& ovat ne suosituimmat kosketuspinnat, joiden kautta asiakas on
kontaktissa yritykseen.

Tavoitteena on myos kartoittaa ostopolun vaiheet, jotka voivat vaikuttaa ostopro-
sessin loppuunsaattamiseen. Verkkokaupan ollessa kyseessa on itse kayttoko-
kemuksella suuri arvo onnistuneeseen asiakaskokemukseen ja ostoprosessiin.
Viimeisen vuoden aikana verkkokauppa on esimerkiksi kehittanyt tuotekuvauksi-
aan, jotta asiakkaan olisi helpompi I6ytaad itseddn miellyttava tuote seka oikea
koko. My6s ulkoasua sek& maksuvaihtoehtoja on kehitetty, joten myoés niiden vai-

kutusta ostoprosessiin seka asiakaskokemukseen haluttiin tutkia.



Disturb Scandinavia Oy on ollut jo muutoksen alla, ja yrityksen tarkoituksena on
jatkaa naiden muutosten linjalla. Sen pyrkimys on kehittaa prosessejaan asiakas-
kokemuksen parantamiseksi ja siten sitouttaa seka vanhat ettéa uudet asiakkaat
yritykseen. Muutoksen alla ovat olleet useat eri osa-alueet, ja yritysta kiinnostaa
miten asiakkaat ovat kokeneet ja omaksuneet nama muutokset, kuten tuotetieto-

jen uudistamisen ja maksuvaihtoehtojen muutokset.

Tulevia muutoksia on jo suunnitteilla, jotka koskevat seka mobiili- ettéa verkkosi-
vujen kaytettavyytta. Myds uusi varastonhallintajarjestelma on yrityksen tulevai-

suuden suunnitelmissa.

1.3 Tutkimus- ja kehittdmismenetelmat

Case-yritys toivoi, etta tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimusta
ja itse aineiston keraamista varten luodaan asiakaskysely. Kvantitatiivisen eli
maarallisen tutkimuksen hyodtyna on, etta suuremman vastausmaaran avulla voi-
daan selvittaa yleisimmat asenteet ja tuntemukset itse yritysta seka sen toteutta-
mia viime aikaisia muutoksia kohtaan (Vilkka 2015). Kysely tehtiin SurveyMon-
key-verkkosivuston kyselylomakkeella, ja sivusto myds analysoi tulokset auto-

maattisesti.

Kysymykset kyselya varten luotiin yhdessa Disturb Scandinavia Oy:n toisen pe-
rustajan Petri Skinnarin seké& markkinointipaallikkd Tuija Parpalan kanssa. Kysy-
myksista pyrittin saamaan sellaisia, etta ne tarjoaisivat yritysta hyodyttavia vas-
tauksia, kuten millaisena asiakkaat kokevat verkkokaupan kaytettavyyden tason

ja millainen asiakaskokemus heilla on ollut.

Kysely oli tarkoitus kohdentaa sellaisille asiakkaille, joiden ostoprosessi oli jaanyt
kesken, mutta yrityksen johto halusi varmistaa suuremman otannan, joten lopulta
kysely lahti kaikille viimeisen vuoden aikana asioinneille asiakkaille. Kysely l&hti
15.10.2019 2212 henkilolle, joiden sahkdposti [6ytyi postituslistalta ja joilla oli ja&-
nyt ostoskori kesken viimeisen vuoden aikana. Kysely tavoitti 1971 henkil6a,
joista 293 oli avannut kyselykirjeen, mutta vain 98 oli ottanut osaa itse kyselyyn.
20.10.2019 kysely lahti uudelleen 55 278 henkilélle, joista tavoitettiin 49 452. Kir-
jeen oli avannut heistd 4274 ja klikanneita oli yhteensa 896. Vastaajien maara



haluttiin saada mahdollisimman korkeaksi, joten houkuttimena kaytettiin myds 30

prosentin alennusta verkkokaupan normaalihintaisista tuotteista.

Kysely toimitettiin harkinnanvaraisella otannalla, silla tutkimuksen ja kyselyn ta-
voite oli niin tarkkaan maaritetty (SurveyMonkey 2020a). Jos tutkimukseen olisi
luettu mukaan kaikki vanhat asiakkaat, ei olisi saatu luotettavaa tietoa viimeisen
vuoden aikana tehtyjen muutoksien vaikutuksista ja ostoskorin keskeyttamisen
syista. Viimeisen vuoden aikana ennen kyselyn lahetysta asioinneilta saa my6s
luotettavampia vastauksia, kun halutaan verrata muutoksien vaikutuksia kaytto-

kokemukseen, silla verkkosivuja on uudistettu tana aikana.

Uusi tietosuojakaytantd GDPR on otettu kyselyssa huomioon, silla kysely on lah-
tenyt vain sellaisille asiakkaille, jotka ovat antaneet luvan viestintdan. Vastaajista
ei mydskaan keratéd personoivaa tietoa, vaan vastaukset ovat nimettomia eika
niista pysty tunnistamaan yksittaisia ihmisia vastauksien perusteella. (Tietosuo-
javaltuutetun toimisto 2020.) Myds SurveyMonkey, jolla kysely on suoritettu, on
sitoutunut noudattamaan EU:n yleista tietosuoja-asetusta eli GDPR:&a (Sur-
veyMonkey 2020Db).

Asiakaskyselyn avulla kartoitettiin, mitd kautta asiakas on yleensa paatynyt yri-
tyksen sivuille, miten he kokevat asioinnin sujuvuuden seka miten aiemmat ke-
hittdmistoimenpiteet koetaan asiakkaiden keskuudessa. Haluttiin myds selvittaa
ne syyt ostopolun varrella, jotka olivat mahdollisia syitd ostosprosessin keskeyt-
tamiseen. Kyselyn tuloksia pystyttaisiin my6s vertaamaan osittain vuonna 2018
tehtyyn kyselyyn, jossa myos tutkittiin asiakkaiden kayttokokemusta ajalta ennen

viimeaikaisia muutoksia.

Teoriaosuudessa on keskitytty asiakaskokemuksen johtamisen teoriaan ja syn-
tyyn seka asiakkaan ostopolun kartoittamiseen. Olen pyrkinyt erittelemaan tar-
keimmat syyt seka tavat, joiden avulla asiakkaan erilaiset kosketuspinnat yrityk-

seen seka ostopolku ovat kartoitettavissa.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Disturb Scandinavia Oy on vaatealan verkkokauppa, jolla on asiakaskuntaa seka
Suomessa etta ulkomailla. Valikoimassa on sekd miesten etta naisten vaatteita,
painon ollessa kuitenkin miesten tuotteissa, joiden tyylia luonnehditaan verkkosi-
vuilla katu-uskottavaksi ja erottuvaksi (Disturb 2020a). Taman tyon aiheena on
yrityksen kotimaan asiakkaiden ostoprosessin keskeyttamisen yleisimmat syyt
seka ostopolun kartoitus ja keskeisimmat kosketuspinnat. Syyna siihen, etta kes-
kiobssa ovat suomalaiset asiakkuudet, on se, ettd mahdolliset ja jo toteutuneet
toiminnan muutokset ovat helpoin toteuttaa ja testata kotimaan asiakaskunnan

keskuudessa.

Opinnaytetyon aihetta suunniteltiin yhdessa yrityksen omistajien Tiina ja Petri
Skinnarin sek& markkinointipaallikkd Tuija Parpalan kanssa, jotta aihe saataisiin
kiteytettya sellaiseksi, ettéd se hyodyttaisi yritysta mahdollisimman hyvin tarkas-

teltaessa asiakaskokemusta ja ostoprosessin eri vaiheita.

Case-yritys on kuluneen vuoden aikana jo tehnyt muutoksia toimintansa eri osa-
alueilla. Asiakaspalvelua, verkkosivuja, maksuvaihtoehtoja ja tuotetietoja on uu-
distettu, joten tyossa apuna kaytetyn kyselyn on myos tarkoitus selvittdd kuinka
asiakkaat ovat kokeneet nama muutokset ja ovatko ne osaltaan vaikuttaneet os-

toprosessin keskeyttamiseen.
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN

3.1 Asiakaskokemuksen lyhyt historia

Varmasti moni kuluttaja kokee ylitarjontaa nykyaikaisessa digitalisaation laajen-
tamassa maailmassa. Enaa ei tarvitse tyytya oman kaupungin tuote- ja palvelu-
tarjontaan, vaan internetin kautta tavallisella kuluttajalla on kaytdssaan miltei ra-

jattomat mahdollisuudet valita, mista tarvitsemansa hankKii.

Yritysten on siis taytynyt hioa strategiaansa parjatakseen. Tuotekeskeisen kehi-
tyksen sijasta tulisi keskittya asiakaskeskeiseen kehitykseen ja siten sitouttaa
asiakkaita yritykseen pitkaaikaisesti. Tuotekeskeisyydella on hankala saavuttaa
markkinoiden ykkdsasemaa, silla on harvinaista, etté tuotetta ei voisi korvata jol-
lain toisella vastaavalla tuotteella. (Magnusson 2019.) Aiemmin tallainen tuote-
keskeisyys on kenties ollut toimiva valtti. Ajatellaan esimerkiksi aikaa, jolloin tuli-
vat ensimmaiset autot, pesukoneet ja tietokoneet. Kilpailua oli tuskin lainkaan,

joten asiakkaista ei ollut pulaa.

Markkinoiden kehittyessa taytyi myos kehittaa yritystoimintaa. TQM eli Total Qua-
lity Management on laatujohtamisen kasite, jonka mukaan laatua voi ja tulisi pa-
rantaa yrityksen jokaisella osa-alueella. Tama kasite muotoutui jo 50-luvulla,
mutta kiinteAmmin se sai muotonsa 1980-luvun alkupuolella. Laatujohtaminen on
kasitteena jo vanhanaikainen nykypaivan modernissa bisnesmaailmassa, mutta
sen voi nahda edelleen osana yritysmaailmaa ISO-standardien muodossa.
TQM:n voi sanoa olevan osittain asiakaskokemuksen esi-is&, vaikka painopiste
onkin vahvasti yrityksen omassa nakdkulmassa. (Loytana & Kortesuo 2011.)

TQM:sta huokuu siis edelleen tuotepainotteinen ajattelutapa.

Laatujohtamisen rinnalle kehittyi 90-luvulla CRM eli Customer Relationship Ma-
nagement. CRM keskittyy asiakassuhteiden johtamiseen, jossa tarkoituksena on
hyodyntaa yritystoiminnassa asiakkaista kerattya dataa ja nain lisata arvonnou-
sua. Keskeisia tekijoita ovat erilaisten tarpeiden kartoittaminen, tuotteiden ja pal-
veluiden kehitys seka asiakkaiden jakaminen pienempiin, ja siten paremmin hal-
littaviin, ryhmiin, jotta voitaisiin tehostaa tuotantoa ja tunnistaa strategisesti tar-
keat kohderyhmat. Tallaisten tietojen kerayksen vuoksi nykyisin puhuttaessa

CRM:sta tarkoitetaankin yleensa tietojarjestelmaa. (Loytana & Kortesuo 2011.)
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CRM:&& seurasi CEM eli Customer Experience Management, joka voidaan suo-
mentaa asiakaskokemuksen johtamiseksi. CEM on kuitenkin laaja-alaisempi ja
kokonaisvaltaisempi kasite kuin CRM, silla se ei perustu pelkastaan asiakkaista
kerattyyn dataan vaan keskittyy asiakkaan tuntemuksiin. Asiakaskokemus on siis
tunnetta — asiakas muodostaa kasityksensa yrityksestd kokemusten kautta, jol-
loin myds ei-rationaaliset ajatukset vaikuttavat siihen, kuinka asiakas nakee yri-
tyksen. lhmisten ajatuksia ja tunteita ei voi hallita, mutta yritys voi hallita omaa
ulosantiaan ja julkikuvaansa. Yrityksen tulisi nostaa asiakas konkreettisesti toi-
mintansa keskioon ja pyrkid ennakoimaan asiakkaan tarpeet. (LOytana & Korte-
suo 2011))

3.2 Asiakaskokemuksen johtaminen kasitteena

Customer experience management eli CEM tarkoittaa siis asiakaskokemuksen
johtamista. Usein CEM sekoitetaan yhteen luvussa 3.1 mainittuun CRM:&éan eli
Customer Relationship Managementiin, joka on asiakassuhteiden hallintaa. Toi-
sin kun CEM:ssa, jonka tarkoituksena on katsella yrityksen toimintaa asiakkaan
kannalta, on CRM strategisesti tarkeiden asiakassuhteiden tunnistamista ja toi-
minnan kehittdmista tdman pohjalta. (Korpaeus 2014.)

Digitalisaatio on luonut asiakkaille mahdollisuuksia valita entistd tarkemmin ja
helpommin missa he asioivat. Voidaan puhua asiakkaan aikakaudesta — valta on
kuluttajilla, jotka jakavat kokemuksiaan vapaasti yrityksista ja palveluntarjoajista
internetissa. Yritysten taytyy siis panostaa luomaansa mielikuvaan, jotta asiak-
kaat saadaan sitoutettua yritykseen. Kuluttajien tulee tuntea, etta yritys vilpitto-
masti valittaa asiakkaistaan ja pyrkii tarjoamaan heille parhaan mahdollisen asia-

kaskokemuksen. (Koivisto, Saynéjakangas & Forsberg 2019.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tarkoituksena on siis ajatella, millainen yritys on
asiakkaan silmissa: millainen mielikuva asiakkaalle on syntynyt yrityksesta mark-
kinoinnin ja asioinnin yhteydessa, ja miten yritys voi tAman pohjalta kehittaa toi-

mintaansa sen parantamiseksi.
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3.3 Asiakkaan kohtaaminen sitouttaa

Asiakkaalle muodostuu mielikuvia yrityksesta erilaisten kohtaamisten kautta. Mil-
laisen kuvan yritys antaa itsestaan markkinointistrategiansa kautta? Enta millai-
nen asiakkaan kokemus on itse palvelutilanteessa? Kuinka yritys onnistuu itse
ostotapahtuman jalkeisessa kontaktoinnissa, kuten reklamaatiotilanteessa? Jotta
yritys voi mitata asiakaskokemusta, tulisi sen ensimmaiseksi kiteyttaa keskeisim-
mat tekijat onnistuneeseen asiakaskokemukseen oman toimintansa kannalta ja
miettia onko nama tekijat saavutettu nykytoimilla. Yrityksen tulisi ajatella kuinka
se voi kaytadnnossa toteuttaa arvolupauksiaan ja periaatteitaan, jotta asiakkaalla
on jotain konkreettista, jonka kautta muodostaa positiivinen mielikuva. Asiakkaan

tarpeiden ennakointi on myds tarkea osa mielikuvan luomista. (Questback 2019.)

Gartner, joka on tutkimus- ja konsultointiyritys, on kehittanyt asiakaskokemuksen
pyramidin, jonka tarkoituksena on auttaa yrityksia kehittamaan asiakaskokemus-
taan. Pyramidissa on viisi tasoa: viestiva, reagoiva, sitouttava, proaktiivinen ja
kehittava. (Korkiakoski 2019.)

Viestinnan kautta tarjotaan asiakasta hyodyttavéaa tietoa ja reagoivalla tasolla rat-
kaistaan asiakkaan ongelmat. Kolmannella, sitouttavalla tasolla pyritaan ratkai-
semaan asiakkaan ongelmat toistuvasti, jotta asiakkaalle jaisi yrityksesta positii-
vinen tunnetila ja saataisiin nain asiakas sitoutumaan yritykseen pitkaaikaisesti.
Pyramidin kaksi ylinta tasoa ovat monelle vaikeimmin saavutettavissa. Proaktii-
visella tasolla yrityksen tulisi ratkaista ongelmatilanteet ennakoivasti. Asiakas ei
siis ole viela edes tietoinen ongelmasta tai tarpeistaan, kun yrityksella on jo tar-
jolla ratkaisut. Nain saavutetaan kehityksen taso, jossa asiakas tuntee olevansa
tarkea yritykselle ja positiivinen tunne vahvistuu, miké jalleen saa asiakkaan si-
toutumaan yritykseen entista vahvemmin. (Korkiakoski 2019.)

Asiakas kohtaa siis yrityksen jo ennen ostotapahtumaa viestinnan ja markkinoin-
nin kautta. Torm&a asiakas sitten yritykseen mainoksen, sosiaalisen median tai
tuttavan suosituksen kautta, on han jo muodostanut jonkinlaisen mielipiteen yri-
tyksesta. Huono mielikuva ei todennékoisesti johda asiakkuuteen, mutta positii-
vinen tai neutraali suhtautuminen voi johtaa ostotapahtumaan, varsinkin jos tuote

tai palvelu herattad asiakkaan kiinnostuksen sen ollessa heti saatavilla, saatuaan
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hyvat arvostelut tai sen hinta on mieluinen. Asiakas tekee ostopaatoksen, jota
seuraa itse ostotapahtuma, jonka jalkeen siirrytaan oston jalkeiseen aikaan. Asia-
kaskokemuksen pysyminen positiivisena vaatii, ettd mahdollinen jalkiasiointi hoi-
detaan asiakasta tyydyttavalla tavalla. Reklamaatio tai muut ongelmatilanteet rat-
kaistaan jouhevasti, jalkimarkkinoinnissa onnistutaan ja yrityksen eri kanavat toi-

mivat yhteistydssa. (Filenius 2015.)

3.4 Asiakaskokemus digitaalisessa maailmassa

Tilastokeskuksen marraskuussa 2019 julkaiseman tilaston mukaan jopa 50 pro-
senttia 16—89-vuotiaista oli tehnyt ostoksia netin kautta (Tilastokeskus 2019). Toi-
sin kuin perinteisessa ostotilanteessa, jossa asiakas astuu sisélle kauppaan ja
saa tarvitsemansa palvelun tai tuotteen heti, jos mahdollista, on netin kautta ta-

pahtuvat ostotilanteet erilaisia.

Fyysista palvelua ei ole sellaisessa merkityksessa kuin se on totuttu kokemaan.
Asiakasta ei ole neuvomassa asiantunteva myyja, joka antaa tuotteen suoraan
hyllylta kotiin vietavéksi, vaan vastuu asiakkaan ohjaamisesta oikeille raiteille tar-
vitun tuotteen loytdmiseksi on suuresti itse nettisivuston rakenteen varassa. Si-
vuston kayton taytyy siis olla sujuvaa ja asiakaslahtoista, seké vastauksien tulee
olla helposti saatavilla ja lahella. Nykyaan monet verkkokaupat ovat lisénneet ta-
man vuoksi myos chat-asiakaspalvelun toimintaansa, jonka avulla asiakas voi
pyytaa apua heti ongelmatilanteissa asiakaspalvelijalta itse ostotapahtuman ai-
kana (Salomaa 2018).

Verkkosivujen kaytettavyys on siis suuri osa asiakaskokemusta verkkokauppojen
toiminnassa. Tosin jokainen asiakas on yksilg, joten siten myds heidan kokemuk-
sensa ovat yksilollisia. Toiminnan helppoudella kuitenkin pyritd&n sen osalta tuot-
tamaan asiakkaalle sujuvaa palvelua, ja verkkokaupan kayttokokemuksen ol-
lessa hyva, nostaa se siten todennakoisyytta positiivisen mielikuvan syntyyn. (Fi-
lenius 2015.)

Internet on tiedon valtatie, joka on yhdistanyt ihmiset niin hyvassa kuin pahassa.
Sosiaalinen media, keskustelupalstat ja muut netin foorumit mahdollistavat koke-

muksien jakamisen reaaliajassa. Yksikin negatiivinen kokemus yrityksesta voi
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olla hetkesséa kaikkien néhtavilla, kun vihainen asiakas purkaa tuntojaan huo-
nosta kokemuksestaan Facebookissa tai muussa sosiaalisen median kanavassa.
Taman vuoksi asiakaskokemuksen tarkeytta ei voi olla korostamatta, ja asiakkai-
den kokemuksiin taytyy siis panostaa paivittain, silla pitkalla aikavalilla huonot
palvelukokemukset heikentavat yrityksen myyntid ja kilpailukykyd (Filenius
2015.)

3.5 Kokemuksen mittaaminen

Miten voidaan siis mitata asiakaskokemusta, joka on subjektiivinen kasite? Ko-
konaisuutena asiakaskokemuksen mittaaminen onkin juuri siksi useamman mit-
tarin summa. Kokemusta mitataan niin toiminnan, kokemuksen kuin tuloksen mit-
tareiden kautta. Toiminnan mittarina voi olla asiakaspalvelun yhteydenotot, kuten
tuen tarve tai jonotusaika tai ostoskorien maarat. Kokemusta voidaan mitata te-
hokkuuden, tunteen ja helppouden kautta: kuinka tehokkaasti asiakas I6ytaa tuot-
teen ja kuinka helposti han saa selkeaa tietoa seka kuinka asiakas tuntee, etta
myyja, asiakaspalvelu tai kayttoliittyma palvelee hanta. Naista eri kategorioista
tulee suunnitteluvaiheessa valita yrityksen omiin tavoitteisiin soveltuvat mittarit.
Kuviossa 2 nékyy kokonaisuudessaan asiakaskokemuksen mittaamisen eri osiot.
(Gerdt & Korkiakoski 2016.)
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Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus
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Kuvio 2. Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus (Gerdt & Korkiakoski
2016)

Mittareita valitessa tulisi siis tunnistaa ne tarkeimmaét kosketuspisteet, joista saa-
tava data on tarkeaa asiakaskokemuksen mittaamista varten. Mitaan ei tule kui-
tenkaan jattaa taysin huomioimatta, mutta erityista huomiota tulisi painottaa niihin
pisteisiin, jotka koetaan tarkeimmiksi, joita on paranneltu tai ovat kokonaan uusia.
(Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata myos Net Promoter Scoren eli NPS:n avulla.
NPS on yksinkertainen ja Suomessa suosittu asiakaskokemuksen mittari, joka
kertoo asiakaskokemuksen tasosta, mutta ei niinkaan syista sen taustalla. (Gerdt
& Korkiakoski 2016.)

NPS kysyy asiakkaalta milla valilla, asteikolla 1-10, han todennakdisesti suosit-
telee yritysta. Vastaajat jaetaan kolmeen eri ryhmaan riippuen millaisen pistey-

tyksen he antavat. He, jotka antavat arvosanan 0 ja 6 valilla, ovat arvostelijoita,
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jotka eivat siis suosittelisi yritysta eteenpdain. Arvosanan 7 ja 8 antaneet taas kat-
sotaan neutraaleiksi asiakkaiksi, jotka jatetaan NPS-lukua laskettaessa pois.
Suosittelijat, eli arvosanan 9 ja 10 antaneet asiakkaat todennékdisesti suosittele-
vat yritysta eteenpéin ja pysyvat asiakkaina pidempaan. Jotta NPS-luku saadaan,
vahennetdén suosittelijoiden osuudesta arvostelijoiden osuus. Tuloksen tulisi olla
positiivinen, ja luvun ollessa yli 50 voidaan sitad kutsua jo erinomaiseksi. Miten-
kdan absoluuttinen mittari asiakastyytyvaisyydelle NPS ei ole, mutta se antaa

kuitenkin osviittaa siitd, millaisena asiakkaat nakevat yrityksen. (Salomaa 2017.)

NPS:n rinnalla voidaan myds kayttaa Customer Effort Score -mallia. Customer
Effort Score eli CES mittaa helppoutta. NPS:n mitatessa asiakassuhdetta mittaa
CES asioinnin ja kosketuspisteiden asiakaskokemusta — kuinka helppoa ja suju-
vaa asiointi asiakkaan mielesta oli. Asteikko on 1-5, mutta sitd voidaan myos
kustomoida yrityksen tarpeen mukaan. Asteikon &&ripaat ovat yleensa erittain
helppoa ja hyvin hankalaa. CES:n kautta voidaan laskea Net Easy Score, jossa
helppoa vastanneiden prosenttiosuudesta vahennetdan vaikeaa vastanneiden
prosenttiosuus. (Korkiakoski 2019.) Kuviossa 3 nakyy miten Net Easy Score voi-
daan laskea. Laskennassa voidaan kayttaa prosenttiosuuksia, kuten alla ole-
vassa, tai kaytettya skaalaa, kuten 1-5 tai 1-7. Kaytettaessa skaalaa lasketaan
NES laskemalla yhteen yksittaisten asiakaspisteiden summa ja jakamalla se vas-
tauksen antaneiden asiakkaiden lukumaaralld. Yleisesti skaalaa kaytettdessa nu-
mero 1 vastaa hyvin helppoa, joten talla tavalla laskettuna mita alhaisempi luku,
sitd parempi NES. Prosenttiosuutta kaytettdessa vahennetddn helposti vastan-
neiden prosenttiosuudesta vaikeaa vastanneiden prosenttiosuus. Nain luku voi
olla -100 ja 100 prosentin valilla ja mitd korkeampi luku, sitéd parempi. (Limani
2020.)
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Overall, how easy was it to get the help you wanted today?

Extremely Very Falrhy Very Extramely
sasy easy difficult difficult difficult
| | | |

How we

calculate
‘net easy’

1 2 3 4 5 2] 7
o (XX o T

Kuvio 3. Net Easy — BT:n mukauttama Customer Effort Score NPS-tavalla (i-
Scoop 2020).

Customer Effort Score ja Net Easy Score antavat siis yritykselle paremman kasi-
tyksen kuinka helpoksi sen asiakkaat kokevat asioimisen yrityksessa. Nain voi-
daan parantaa asiakkaiden kayttdmukavuutta ja palvelutasoa seka siten edistaa

asiakastyytyvaisyytta ja nostaa asiakaskokemusta.
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4 OSTOPOLKU JA KOSKETUSPINNAT
4.1 Kartta asiakkaan matkalle

Asiakas muodostaa kasityksensa yrityksesta erilaisten kosketuspintojen kautta.
On tarkeda tuntea ndma pisteet, joiden kautta asiakas on vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa. Kosketuspintoja voi olla useita ja tarkoittaa kaikkia niita mah-
dollisuuksia, joiden kautta asiakas on voinut tutustua yrityksen brandiin. Ennen
ostotapahtumaa asiakas on voinut kuulla yrityksesta sosiaalisen median, mai-
nonnan tai suosittelujen kautta. Itse ostotapahtuma voi tapahtua yrityksen sivus-
ton tai myymalan kautta, jonka jalkeen kosketuspintoja voivat olla laskutuksen
lisaksi jalkimarkkinointi, asiakaspalvelun yhteydenotto tai reklamaatiotilanne. Asi-
akkaan kosketuspinnat auttavat luomaan kartan ostopolusta, jonka avulla voi-
daan tarjota entista sujuvampi kokemus ja siten lisata tyytyvaisyytta. (Sur-
veyMonkey 2019.)

Asiakkaan ostopolun kartoitus, englanniksi Customer Journey Mapping, on visu-
aalinen tyokalu, jonka avulla voidaan tarkastella asiakkaan kokemusta ostota-
pahtuman aikana. Kuviossa 4 on esitettynd yksinkertaistettu versio siitéa, millai-
sista kasitteista asiakkaan ostopolku voi koostua. Ostopolun kartoitus nostaa asi-
akkaan yrityksen tarkeysasteen karkeen néin toteuttaen CEM:n ajattelutapaa.
Ostopolun kautta yritykselle konkretisoituu asiakkaalle tarkeimmat ja hyddyllisim-
mat kokemukset seka kanavat kayttaessaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
(Boag 2019.)

M S w

Kuvio 4. Yksinkertaistettu ostopolku

Asiakkaan ostopolun kartoitus lahtee siitéa, mitd halutaan tutkia. Onko tarkoituk-
sena nahda, millainen polku on koko prosessin yhteydessa vai tutkia vain jotain
osa-aluetta siita? Tulee myds valita se, etta kenen kautta ostopolku luodaan.

Onko kyseessa jokin tietty asiakasryhma, jonka tarve voi erota muista ryhmista,
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vai tutkitaanko asiakkaan ostopolun ja tyontekijan ostopolun eroavaisuuksia?
Asiakkaan askeleet erotellaan ostopolun varrelta, jossa voidaan kayttaa apuna
seka grafiikkaa etté tekstid, joiden avulla on helpompi visualisoida ja avata néihin

askeleihin liittyvia syita. (Smaply 2020.)

Ostopolku kertoo myos yritykselle ne prosessit, joissa asiakas tarvitsee yrityksen
apua seka ne, jotka asiakas voi hoitaa yksin. Nain voidaan keskittda resursseja
niihin kosketuspintoihin, joissa asiakkaan tulee saada tehokasta palvelua hyvan
kokemuksen aikaansaamiseksi. Turhan usein tieto ei liiku yrityksen eri osastojen
kesken, ja asiakkaan taytyy toistamiseen kertoa samat tiedot asioidessaan néi-
den eri osastojen kesken. Kosketuspintojen kautta voidaan yrittdd minimoida tal-
lainen turha asiakkaan rasittaminen ja siten tarjota sujuvampaa palvelua. Sosi-
aalisen median aikakaudella moni kayttaa naitd kanavia ottaessaan yhteytta yri-
tykseen ongelmatilanteissa. Usein ndmé kanavat ovat markkinoinnin vastuulla,
jonka taytyy ohjata asiakas eteenpéin asiakaspalvelun puolelle, jolloin asiakkaan
taytyy aloittaa asiansa esittdminen alusta. Tallaisen toiston poistamiseen tulee
yrityksen toimia yhtena kokonaisuutena ja yhdistda prosessejaan, jotta asiakas-
kokemuksesta saataisiin mahdollisimman sujuva. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

4.2 Tieto lisda tuntemusta

Kosketuspintoja ja ostopolkua voidaan tutkia analyyttisesti tai anekdoottisesti.
Analyyttisessa kartoituksessa kaytetadn hyvaksi kerattyd dataa asiakkaan liik-
keistd, kuten verkkosivujen analytiikkaa siitd, misté asiakkaat saapuvat sivuille ja
mitd he klikkaavat. Anekdoottisessa tutkimuksessa on kyse asiakkaan kerto-
masta. Asiakkaita haastatellaan, jotta saataisiin paremmin kuvaa eri ostopoluista,
mutta tata voi olla vaikeaa saavuttaa. Asiakkailla ei valttamatta ole kiinnostusta
kayttad aikaansa téllaiseen, joten toisena vaihtoehtona voidaan kayttaa hyodyksi
asiakaspalvelijoita tai myyntiedustajia sek& muita, jotka ovat tydssaan paljon kon-
taktissa asiakkaiden kanssa. Ostopolun kartoituksen tulee kuitenkin olla kattava,
joten yrityksen jokaiselta osa-alueelta tulisi saada tietoa asiakkaan kosketuspin-

noista yritykseen. (Boag 2019.)
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Ostopolun kartoitus on hyva aloittaa jo olemassa olevan datan avulla. On myds
hyva yhdistaa erilaisia kartoitustapoja, jotta saataisiin mahdollisimman todenmu-
kainen kuva ostopolusta. Asiakas- ja henkilostohaastatteluiden liséksi voidaan
tutkia kaytanndllista lahestymistapaa, eli seurata fyysisesti asiakkaan matkaa
tuotteen tai palvelun parissa. Tata voidaan sanoa laadulliseksi lahestymistavaksi,
jota voidaan tukea maarallisella tutkimuksella. Maaréllinen lahestymistapa voi
olla asiakaskysely, keratty digitaalinen data ja asiakkaiden suositteluhalukkuus.
(Kaplan 2019.)

4.3 Verkkokaupan ostopolku

4.3.1 Ostoskorin hylkdaminen ja asiakaskokemus

Barilliance Ltd:n tutkimuksen mukaan vuonna 2017 verkkokauppojen ostoskorin
hylkaamisprosentti oli 78,65 prosenttia. Uudempien tutkimusten mukaan taméa
hylkaysprosentti on suurempi mobiilikayttajien kuin tietokonekayttajien keskuu-
dessa ja jopa 50,48 prosenttia verkkokauppojen liikenteesta koostuu mobiilikayt-
tajista. limeisesti mita pienempi laitteen ruutukoko, sitd suuremmalla todennakoi-

syydella asiakas jattdd ostoskorin kesken. (Serrano 2019.)

Ostoskorin hylkd&misprosentti vaihtelee kuitenkin toimialojen kesken, ja esimer-
kiksi muotialan prosenttimaara on 68,3 kun taas matkailualalla se on jo 81,7 pro-
senttia. Ostoskorin hylkdaminen on kuitenkin ongelma kaikilla aloilla seka lait-
teilla. (Serrano 2019.) Verkkokauppojen kaytettavyys on tarkedssa asemassa ta-
man hylkaysprosentin hallinnassa. Helppokayttoisyys, tekninen toimivuus ja kat-
tavat tuotetiedot vaikuttavat asiakaskokemukseen ja siten myds ostoskorin hyl-
kaysprosentin madaltumiseen. Verkkokauppojen tulisi panostaa sivujen helppo-
kayttoisyyteen, hakuominaisuuksien ja navigoinnin selkeyteen, vaivattomaan os-
toprosessiin seka toimivaan tekniikkaan ja kattaviin tuotetietoihin. (Checkout
2020.)

Onnistuneen ostoprosessin keskiossa myos verkkokaupassa on siis asiakas.
Asiakaskokemuksen parantamiseksi on tarkeda tuntea asiakkaat — keta he ovat,

mista he tulevat ja mitéa he haluavat. Asiakkaiden tuntemus on tarke&d& markki-
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noinnin kannalta, silla tuntemus lisda kohderyhmien tavoitettavuutta, mutta asia-
kaskokemus ei ole pelkastaan asiakkaiden l6ytamista. Myos tekninen toteutus ja
prosessitehokkuus ovat keskeisessd osassa positiivisen asiakaskokemuksen
luomisessa, joka siten johtaa parempaan ostoprosessiin ja myyntiin. (Ylonen
2017.)

4.3.2 Ostopolku verkkokaupassa

Ostopolku on kokonaisuus, joka koostuu useasta eri osa-alueesta. Yrityksen tulisi
tunnistaa niin kosketuspinnat kuin asiakkaiden niihin liittyvat tunnereaktiotkin.
Saako asiakas verkkokaupassa asioidessaan tarvitsemansa tiedon helposti ja
onko se oikeellista? Voiko ostoprosessin aikana nousta asiakkaan mieleen kysy-
myksia tuotteesta, toimituksesta tai jostain muusta, johon han ei saa vastausta
suoraan verkkokaupasta? Enta millainen on asiakkaan saapuminen verkkokaup-
paan? Onko etusivu hallittu kokonaisuus, joka kertoo selkeé&sti, kuinka sivustolla
navigoidaan, vai onko se sekasotku, jossa suunnistamiseen varsinkaan kiireisen

ihmisen karsivallisyys ei riitd? (Alamaki & Vuori 2018.)

Nama kysymykset tulee pitaa mielessa suunniteltaessa verkkokauppaa, silla il-
man ostopolkua on vaikea saada asiakkaan kokemuksesta johdonmukainen.
Kayton tulisi olla sujuvaa ja ohjata asiakasta loogisesti seka selkeasti eteenpain
sivustolla. Myds ulkoasu on tarkeaa verkkokauppatoiminnassa, silla se osaltaan
houkuttelee asiakkaan eteenpdin sivustolla ja vaikuttaa ostopaatokseen. Visuaa-
lisesti hieno ja toimiva sivusto liséé ostohalua verrattaessa kankeaan ja vanhen-

tuneeseen sivustoon. (Linnera 2019.)
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5 ASIAKASKYSELY DISTURB SCANDINAVIA OY: LLE

5.1 Kyselyn rakenne

Alun perin kysely oli tarkoitus suunnata sellaisille asiakkaille, joiden ostoskori oli
jadédnyt kesken viimeisen vuoden aikana, mutta yhtion johdon mielesta kyselyn
saajia tuli laajentaa, jotta saataisiin tarpeeksi suuri otanta. Kysely lahti siis lopulta
kaikille sellaisille asiakkaille, jotka olivat asioineet verkkokaupassa viimeisen vuo-

den aikana.

Kysely koostui yhteensa 15 erilaisesta kysymyksesta, joiden kautta haluttiin sel-
vittda kuinka asiakkaat kokevat yrityksen, mita kautta ja milla laitteella he saapu-
vat verkkokauppaan seka kuinka sujuvaa asiointi on halutun tuotteen |oyta-

miseksi.

Kyselyssa myos kartoitettiin asioinnin toistuvuutta viimeisen vuoden ajalta seka
suositteluhalukkuutta NPS-luvun avulla. Kyselyyn haluttiin mahdollisimman pal-
jon vastauksia, joten jokaiselle vastanneelle tarjottiin 30 prosentin alekoodi verk-
kokauppaan. Kysely luotiin kayttamalla SurveyMonkey-verkkosivuston sahkoista

kyselylomaketta.

Tuloksia verrattiin osittain organisaation siséiseen raporttiin, joka oli suoritettu ky-
selyna 2018 ennen verkkokaupassa tehtyja muutoksia. Myds tassa kyselyssa oli
tutkittu minka laitteen kautta asiakas yleensd saapuu verkkokauppaan seka

kuinka sujuvaksi ostaminen koettiin kayttomukavuuden ja tuotetietojen kannalta.

5.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn osallistui lopulta 763 henkil6a, ja keskeyttdneiden mé&aré oli 59. Osaan
kysymyksista keskeyttaneet ovat siis vastanneet, mutta jaljempana olevissa pa-

kollisissa kysymyksissa vastaajamaara on 704. Kysymykset olivat:
e Mita kautta I0ysit tiesi Disturb-verkkokauppaan?
e Kuinka monta kertaa vuodessa tilaat Disturbista?

o LOysitko etsimasi tuotteet?
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e Ekologisuus on meille tarkeda. Haluamme antaa mahdollisimman kattavat
koko- ym. tiedot verkkokaupassa, jotta asiakas saisi kerralla mieluisan
tuotteen ja valttyisi palautuksilta ja vaihdoilta. Miten voimme auttaa, etta

|6ytaisit helpommin etsimasi ja oikean koon?

e Kerro tarkemmin, miten voisimme parantaa tuotekuvauksia. Kaipaatko li-

séaa tietoja tuotteista? Enemman mallin mittatietoja? Vai jotain muuta?

e Hyodynsitkd koko-opasta tuotteiden kokoa valitessasi? Huomaathan, etta
saat koko-oppaasta parhaan hyodyn irti kirjautuneena ja lisddmalla omat

mittatiedot omiin tietoihisi.

e Jos loysit etsimasi, mutta et vienyt ostostasi loppuun, kerro meille miksi os-

toprosessi jai kesken.
e Vastasiko valikoimamme mielikuvaasi meista?
e Koitko sivuston kaytdn sujuvaksi?
e LOysitko tarvitsemasi maksuvaihtoehdot?
o Milla laitteella shoppailit?
¢ Kuinka todennakoisesti suosittelisit Disturbia ystavalle tai tyétoverille?
e Sukupuolesi
o |kasi

5.2.1 Kyselyn vastaajat

Ensimmainen kysymys kartoitti, mitéd kautta asiakas on tutustunut verkkokaup-
paan. Tama oli pakollinen kysymys, johon oli rajattu vastausvaihtoehdot — Disturb
on vakiokauppani, suosittelujen kautta, mainoksen kautta, Facebookin kautta, In-
stagramin kautta ja jotenkin muuten, miten? Vastaajista 263 eli 34,47 prosenttia
oli valinnut vaihtoehdon mainoksen kautta, ja sen liséksi 60 (7,86 %), jotka olivat

valinneet jotenkin muuten, olivat avoimien vastauksien perusteella l0ytaneet
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verkkokaupan Googlen hakukoneen mainoksien tai kuvahaun kautta. Vakiokau-
pakseen Disturbia kutsuivat 171 vastaajaa, joka oli prosentuaalisesti 22,41, ja
hyvin lahella tata olivat Facebookin kautta saapuneet 160 vastaajaa (20,97%).
Suosittelujen kautta saapuneita oli yhteensé 11,27 prosenttia (86 vastaajaa) ja
vain 23 oli Idytanyt Disturbin Instagramin kautta. Kuviosta 5 nékyy, kuinka vas-

taukset ovat jakaantuneet.

Mita kautta l6ysit tiesi Disturb-
verkkokauppaan?
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Kuvio 5. Vastaajien saapumisreitit verkkokauppaan.

Sukupuolta ja ikaa kysyttaessa miehia oli vastaajista huomattavasti suurempi
osuus. Taméan voi osaltaan selittda se, etta tuotevalikoima on suurempi miesten
vaatteissa. Miesten osuus oli 76,21 prosenttia ja naisten 23,79 prosenttia (Tau-
lukko 1). Nama kysymykset eivéat olleet pakollisia tietoja, mutta vastaajien maara

oli 702, joista miehi& oli 535 ja naisia 167.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

Sukupuo-

lesi

Vastausvaih- Vastaukset

toehdot

Nainen 23,79 % 167

Mies 76,21 % 535
Vastan- 702
neet

Ohittaneet 61
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Vastaajista suurin osa oli 35—44-vuotiaita (Taulukko 2). Maarallisesti vastaajista
oli eniten valilla 25-54-vuotiaat, ja ehka yllattaen 55—-64-vuotiaita oli huomatta-

vasti enemman kuin 18—-24-vuotiaita.

Taulukko 2. Vastaajien ik&ryhmat

Vastausvaih- Vastaukset
toehdot
18-24 1,85 % 13
25-34 26,64 % 187
35-44 38,89 % 273
45-54 24,64 % 173
55-64 7,12 % 50
64+ 0,85 % 6
Vastan- 702
neet

Kysymykseen milla laitteella shoppailit, oli tahan kysymykseen vastanneista
46,51 prosenttia vastannut kannykalla, 42,67 prosenttia tietokoneella ja tablettia
oli kayttanyt vain 10,81 prosenttia vastaajista. Vastaavasti vuonna 2018 tietoko-
neella ostoksensa oli tehnyt 46,11 prosenttia, kannykalla 45,76 prosenttia ja tab-

letilla 8,13 prosenttia.

Kaytettava laite vastaajien kesken 2018/2019

8,13 %
2018 46,11 %

45,76 %
10,81 %
2019 42,67 %
46,51 %

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00 %

2019 2018

H Tabletti 10,81 % 8,13 %
H Tietokone 42,67 % 46,11 %
Kannykka 46,51 % 45,76 %

M Tabletti M Tietokone Kannykka

Kuvio 6. Disturbissa ostoksia tehneiden kayttamat laitteet 2018/2019
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Kuviossa 6 on esitettyna graafisesti vuosien 2018 ja 2019 erot vastaajien kaytta-
mien laitteiden kesken. On mabhdollista, etté tulevaisuudessa mobiiliselaimen
yleista kehitysta viime vuosilta (Serrano 2019). My6s tabletin kayttajien maara on
noussut vuoden aikana verrattaessa edelliseen vuoteen. Vuonna 2018 vastaajien
maara oli myds pienempi, 566 vastaajaa, joten maarallisesti vuoden 2019 kyse-
lyn otanta on ollut suurempi ja siten edustaa paremmin yleista mielipidetta (Vilkka
2014).

Suurin osa vastaajista tilaa Disturbilta 2—4 kertaa vuodessa (433 vastaajaa).
Toiseksi suurin ryhma oli 194 vastaajan perusteella 0—1 kertaa vuodessa tilaavat,
ja kokonaisuudessaan painotettu keskiarvo olikin 1,96. Vaihtoehtoina olivat siis
0-1, 2-4, 5-6, 7-10 ja 11-52 kertaa vuodessa.

5.2.2 Verkkokaupan eri toimintojen kaytt6

Jopa 87,02 prosenttia oli I6ytéanyt etsimansa tuotteen eli 664 vastaajista ja 99 ei
ollut loytanyt etsimaansa. Kysymykseen sai myos jattdd avoimen vastauksen
syista, joiden vuoksi etsittyd tuotetta ei 16ytynyt. Niista vastaajista, jotka eivat ol-
leet I10ytaneet etsimaansa, oli 91 jattdnyt avoimen vastauksen. Avoimet vastauk-
set ovat nahtavilla liitteessa 2, ja koon puuttuminen oli niissa hyvin vahvasti esilla.
Hinnan tai rahallisen tilanteen oli ilmoittanut syyksi vain 2 vastaajaa, ja 10 vas-
taajaa oli kertonut syyksi valikoiman suppeuden tai etté se ei vastannut heidan
tarpeitaan. Yhteensa 79 avoimen vastauksen jattaneista oli ilmoittanut syyksi ko-
kojen puutteen tai epavarmuuden kokojen sopivuudesta sille, etteivat olleet 16y-
tédneet etsimaansa. Myos tuotekuvauksia kritisoitiin siita, etteivat ne kerro tarkem-
min koon sopivuutta, silla mallin pituus ja paino ei kerro tarpeeksi vaatteen

koosta, kuten hihojen tai helman pituudesta.

Seuraava kysymys oli suoraa jatkumoa aiemmalle, ja siina kysyttiin miten, verk-
kokauppa voisi auttaa asiakkaitaan I6ytamaan helpommin etsiméansé ja oikean

koon. Vaihtoehtoja oli nelj&, ja vastaus oli pakollinen:
e Tarkentamalla tuotekuvauksia

e Kehittdmalla koko-opasta
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e Laajentamalla kokovalikoimaa
e Muulla tavoin.

Suurin osa vastaajista halusi tarkempia tuotekuvauksia, 33,81 prosenttia, ja
koko-oppaan kehittamista 32,11 prosenttia. Kokovalikoiman laajentamista toivoi

189 vastaajaa eli 24,77 prosenttia ja muulla tavoin oli valinnut 9,31 prosenttia.

Vastauksesta riippuen seuraava kysymys, joka oli avoin kysymys ilman vastaus-
pakkoa, koski valitun kohdan parannusehdotuksia. Jos valitsi tuotekuvaukset, ky-
symys oli, miten niita voitaisiin parantaa — lisdamalla tietoja tuotteista tai enem-
man mallin mittatietoja? Koko-oppaan valinneille seuraava kysymys oli kuinka
sitd tulisi kehittaa, ja kokovalikoiman valinneille seuraava kysymys kuului, ettéa
millainen kokovalikoima vastaisi paremmin asiakkaan tarpeita. Muulla tavoin vas-

tanneilta kysyttiin yleisesti kehitysideoita.

Tuotekuvauksien parantamiseksi toivottiin enemman mallin seka tuotteen mitta-
tietoja, mutta myds materiaali- ja pesutietoja sekd millaista mitoitusta tuotteet

ovat.

l
&

ROOM IN HELL T-PAITA-  wins
MUSTA 39,95¢
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Koko-opas
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ROOM IN HELL T-PAITA - 41
MUSTA 39,95¢

Normaalia mitoitusta

Mallimme mitat ovat 182cm/92kg ja hanells on t-paidasta koko XL
KUVAUS:

Miesten musta t-paita brandilt Yakuza Ink, jossa printtia molemmin pualin paitaa.
Hihassa pieni printti ja helmassa brandin logo.

MATERIAALIT:

© 100% puwvillaa

Koloooss
o Pesuohje: Konepesu 30 asteessa

Kuva 1. Tuotetiedot tietokoneella ja mobiilissa (Disturb 2020b)
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Kuvassa 1 on esitetty vierekkain, kuinka tietokoneella tuotetietojen nékyvyys
eroaa mobiilista. Tietokonenakyma on kuvassa vasemmalla ja mobiilindkyma oi-
kealla. Kannykalla tuotteita selaavien tulee vierittdd sivua alemmaksi, jotta he
saavat nakyville tuotteen tarkemmat kuvaukset ja muut tiedot. Tietokoneella tuot-
teen avatessa nama tiedot ovat heti nahtavilla. Tama voi osaltaan selittdd, miksi

mobiilikayttajat toivoivat enemman tuotetietoja ja kuvauksia tuotteista.

Koko-oppaan kehittamisen puolesta olleet vastasivat kysymykseen sanallisesti
vahemman, ja suuri osa vastanneista ei luottanut koko-oppaaseen tai ei ollut huo-
mannut sité ollenkaan. Osa kertoi, ettd kyseisen tuotteen kohdalla ei koko-opasta
ollut. Taman kohdan jalkeen kysyttiin, onko asiakas hyddyntanyt koko-opasta
tuotteiden kokoa valitessaan, joka oli jalleen pakollinen kysymys, ja vastanneista
perati 628 oli hyddyntanyt koko-opasta, mika selittad kehitysehdotusten vahaisen

maaran.

Kokovalikoimaan toivottiin peruskokoja lisaa, kuten M ja L kokoja, seka farkuissa
lyhyempia lahkeenmittoja. My6s suuria kokoja haluttiin enemmaén, seka miesten
ettd naisten valikoimaan, ja yli 2XL koon yldosia ja alaosissa suurempia tuuma-
kokoja erityisesti farkkuihin. Yleiset kehitysideat olivat myds vastausmaaraltaén
vahaiset ja noudattivat paljolti samaa kaavaa aiempien vastauksien kanssa, ku-

ten isompaa maaraa kaikista kokoluokista sekd myds asiakasarvosteluja.

Maksuvaihtoehdoista 97 prosenttia oli I10ytanyt haluamansa, ja yhteensa kolme
prosenttia ei ollut I6ytanyt sité oikeaa. Avoimista vastauksista esille nousi useim-
miten toiveet postiennakolla maksusta, mutta mukana oli myds muutama vas-
taus, jossa toivottin POP-pankin lisaysta, silla maksutavoista verkkokaupassa
vastaa talla hetkella Klarna, joka ei tarjoa verkkopankkimaksussa kyseista pank-

kia.

5.2.3 Keskeytyksen syyt, NES-luku ja NPS

Kysymykseen, miksi asiakas ei vienyt ostosta loppuun, vaikka I6ysi etsimansa,
vastasi 192 henkil6d kokonaisméaarasta. Kysymys ei ollut pakollinen ja siihen sai
vastata vapaasti. Suurin syy vaikutti avoimien vastauksien perusteella olevan

hinta tai rahallinen tilanne. Jokin muu, kuten kuviossa 7 nékyy, oli hinnan jalkeen



30

yleisin syy. Liitteessa 2 on eriteltyina vastaajien avoimet vastaukset tahan kysy-
mykseen, ja useimmiten vastauksissa toistui syiksi Kiire tai harkinta niiné syina,
jotka eivat vieneet ostosta loppuun. Kolmanneksi yleisin syy oli koko ja sen puut-
tuminen, joka oli suurin syy luvussa 5.2.2 myds sille, ettd vastaajat eivat olleet

|0ytaneet etsimaansa lainkaan verkkokaupasta.

Avoimet vastaukset kysymykseen: Jos |0ysit etsimasi, mutta
et vienyt ostostasi loppuun, kerro meille miksi ostoprosessi
jai kesken
Eiolejaanyt || 5
sokin s | 5:

Hinta

83

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

M Vastaajien kokonaismaara 192
Kuvio 7. Syita ostoprosessin keskeyttamiseen

Vastanneista 96,02 prosenttia eli 676 henkilda oli sitd mielta, etta verkkokaupan
valikoima vastasi heidan mielikuvaansa Disturbista ja oli juuri sitd, mitd he odot-
tivat sen olevan. Vain hieman alle nelja prosenttia oli saanut mainoksien kautta

tai muualta erilaisen mielikuvan.

Sivuston kaytén sujuvuutta kysyttiin asteikolla 1-5, joka oli pakollinen kysymys.
Viisi tahted antoi 18,04 prosenttia vastaajista ja nelja tadhted 64,49 prosenttia.
Painotettu keskiarvo oli 3,91 tédhted. Kolme tahtea antoi 12,50 prosenttia, kaksi
tahted 0,43 prosenttia eli vain kolme henkiléa ja yhden tdhden antoi 4,55 prosent-
tia, mika oli yhteensa 32 vastaajista. Kaaviossa 8 nékyvat sivuston kaytbn suju-
vuutta koskevan kysymyksen vastaukset prosentuaalisesti seka laitekohtaisesti

eriteltyina.
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Vastaajien valinnat kdyton sujuvuudesta laitteen mukaan

Yhté sujuvaa kuin rautakanki l

Semihankalaa |

Semismooth ‘
Sutjakkas | ———
lhan super sujuvaa _

0,00 % 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00 %

2 ; ; ; Yhta sujuvaa kuin
Ihan super sujuvaa Sutjakkaa Semismooth Semihankalaa .

rautakanki
H Tabletti 15,79 % 72,39 % 9,20 % 0% 2,63 %
W Tietokone 17,66 % 64,66 % 14,33 % 0,33% 3,00 %
Kannykka 18,96 % 62,70 % 11,62 % 0,61% 6,12%

H Tabletti H Tietokone Kannykka

Kuvio 8. Kaytdn sujuvuus laitekohtaisesti 2019

Vuoden 2018 kyselyssa painotettu keskiarvo oli 4,01 tahtea, kun kysymyksena

oli, onko ostaminen sujuvaa vai hankalaa, yhden tdhden ollessa hankalaa ja vii-

den erittéin sujuvaa. Vastaajia oli tuolloin 566, joista 446 antoi nelja tahtea tai

enemman.

Paasaantoisesti vastaajat ovat valinneet siis arviointiskaalasta toiseksi parhaim-

man arvosanan laitteesta riippumatta. Eniten huonoimpia arvosanoja ovat anta-

neet mobiilikayttajat. Korkeimman ja toiseksi korkeimman arvosanan ovat anta-

neet mobiilikayttdjista 81,66 prosenttia ja tietokoneen kayttajista 82,32 prosenttia.

Tablettikayttdjat vaikuttavat olleen tyytyvaisimpia kayttokokemukseen, mutta

maarallisesti he olivat pienin osa vastaajista, vain 76 henkil6a.
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Harvoin ostavat verrattaessa usein ostaviin

Yhta sujuvaa kuin rautakanki L
Semihankalaa
Semismooth N
Sutjakkaa |
Supersujuvaa

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Yhta sujuvaa kuin

Supersujuvaa Sutjakkaa Semismooth Semihankalaa ;
rautakanki
W 5-52 28,23 % 59,68 % 6,45 % 0% 5,65 %
0-4 16,03 % 65,68 % 13,59 % 0,52 % 4,18 %
m5-52 0-4

Kuvio 9. Harvoin ostavien kayttésujuvuus verrattaessa usein ostaviin

Kuviossa 9 on eritelty harvoin ja usein ostavat vastaajat sivuston kayttosujuvuutta
kysyttdessa. Harvoin ostaviin on luokiteltu ne vastaajat, jotka tilaavat verkkokau-
pasta 0-1 tai 2—4 kertaa vuodessa. Usein ostaviin on luettu kaikki, jotka tilaavat

useammin kuin viisi kertaa vuodessa.

Kysymys ei ollut pakollinen vastattava, mutta vastauksen oli antanut yhteensa
698 henkiloa, jotka olivat myods vastanneet my6hemmin esitettavaan kysymyk-
seen sivuston kayton sujuvuudesta. Harvoin tilaavia oli huomattavasti enemman
kuin usein tilaavia — 574 henkil6a vastaajista. Usein tilaavia oli taman luokittelun
osalta 124 henkil6a. Prosentuaalisesti usein ostavat antoivat kayttdsujuvuudesta
paremman arvosanan kuin harvoin ostavat. 87,91 prosenttia usein ostavista antoi
parhaan tai toiseksi parhaan arvosanan, kun taas harvoin ostavilla sama luku ol
81,71 prosenttia. Usein ostavia oli kuitenkin pieni osa vastaajista, ja kokonaisuu-
dessaan 55 heista kuvaili Disturbia vakiokaupakseen, joka voi osaltaan selittda
valitut vastaukset. Suhteutettuna harvoin ostaviin noin 40 prosenttia usein osta-
vista koki Disturbin vakiokaupakseen, kun taas harvoin ostavissa tama luku oli
20 prosenttia. Mahdollisesti usein tilauksia tekevat vastaajat ovat omaksuneet

sivuston kayton ajan kuluessa paremmin verrattaessa harvoin tilaaviin.

Kaytettaessa Net Easy Scoren laskukaavaa, jossa sujuvasti vastanneiden pro-

senttiosuudesta vahennetaan hankalasti vastanneiden prosenttiosuus, saadaan
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tulokseksi 77,55 prosenttia vuoden 2019 kyselysta. Vuoden 2018 kyselyssa han-
kalaksi sujuvuuden oli luokitellut yhteensa 2,12 prosenttia ja sujuvaksi yhteensa
76,67 prosenttia. Nain ollen vuoden 2018 NES-luku on ollut 76,67 prosenttia eli
vain hieman alhaisempi kuin uudemman kyselyn jalkeen. Laskettaessa NES-lu-
kua prosenttitasolla tulos voi olla -100 ja 100 prosentin valilla ja mita suurempi
luku on, sitéa paremmin yritys on suoriutunut (Limani 2020). Kysymykset tosin ovat
eri tavalla muotoillut vuosina 2018 ja 2019, joten ne eivat taysin ole verrattavissa
keskenaan. 2018 kyselyssa on keskidssa ollut ostoksien teon sujuvuus, kun taas
2019 on kartoitettu kokonaisuudessaan sivuston kayton sujuvuutta, ja ndma voi-

vat tarkoittaa vastaajasta riippuen hyvin eri asioita.

Net Promoter Score eli NPS-luku oli 704 vastaajan jalkeen 47,44. Passiivisia oli
yhteensa 282 vastaajista, eli ne, jotka antoivat suositteluskaalassa arvosanan 7—
8. Suosittelijoiden maara oli korkea, ja 53,69 prosenttia eli 378 vastaajaa antoi
arvosanaksi 9—10. Arvostelijoiden maara oli vain 6,25 prosenttia, mika kasitti 44

vastaajien maarasta. (Kuvio 10.)

Kuinka todennakoisesti suosittelisit Disturbia ystavalle tai
tyotoverille?

Answered: 704  Skipped: 59

[ 1 0

ARVOSTELIJAT (0-6) PASSIIVISET (7-8) SUOSITTELIJAT (9-10) NET PROMOTER® SCORE
6% 40% 54% 47
44 282 378

Kuvio 10. Disturb Scandinavia Oy: NPS-luku 2019
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Kyselyn lopussa vastaajien oli mahdollista jattda palautetta. Kovin moni ei ollut
tata tehnyt, mutta ne harvat, jotka olivat viela lopuksi sanallisen palautteen ha-
lunneet antaa, olivat hyvin positiivisia. Asiakaspalvelua ja palautusprosessia ke-

huttiin helpoksi, ja tuotteiden sekda oman malliston kuoseja ylistettiin.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman tyon tarkoituksena oli maarittaa Disturb Scandinavia Oy:n verkkokaupan
asiakkaiden keskeisimmat kosketuspinnat ja ostopolku seké mahdollisia asiakas-
kokemuksen syitd ostoprosessin keskeyttdmiseen. Tyon avuksi luotiin asiakas-
kysely SurveyMonkey-verkkosivuston kyselypohjaa kayttden, joka lahti kaikille
vuoden 2019 aikana asioineille, jotka olivat hyvaksyneet sahkpostiosoitteen li-
sayksen uutiskirjeiden tilaajarekisteriin. Liitteessa 1 on nahtavilla kaikki kysymyk-

set siind muodossa, kuin ne ovat kyselyn vastaanottajille lahteneet.

Disturb on panostanut markkinoinnissaan paljon Google- ja Facebook-mainon-
taan, joka myos nakyy vastaajien keskuudessa. Vastaajista yhteensa 423 oli I16y-
tanyt tiensa verkkokauppaan mainoksen kautta kokonaisvastaajaméaaran ollessa
763. Jotenkin muuten vastanneita oli 60 henkil6a, mutta n&in vastanneiden avoi-
missa vastauksissa nousi esille usein Google ja sen kuvahaku-toiminto, joiden
kautta asiakas oli [6ytanyt verkkokaupan. Vakiokaupakseen Disturbia kuvaili 171
henkil6&, joka oli prosentuaalisesti 22,41 vastaajista. Kysyttaessa vastasiko verk-
kokaupan valikoima asiakkaan mielikuvaa Disturbista oli 704:st& vastaajasta noin
96 prosenttia sita mieltd, etta valikoima oli juuri sitd mitd he odottivat ennakko-
odotusten perusteella. Mainonnassa on siis tuotu esille valikoiman seka brandin
luonne niin, etta se on onnistunut houkuttelemaan paasaantoisesti oikeita kohde-

ryhmia.

Suurimman ikéluokan vastaajien keskuudessa voi mahdollisesti myds selittda
Facebook-mainonnan kautta. Suurin osa vastaajista oli 35—44-vuotiaita, ja DNA:n
julkaiseman Digitaalisen elaman tutkimuksen mukaan Facebookin kayttoé on kas-
vussa vanhemmissa ikaluokissa (Kemppi 2019). Instagramin kautta taas oli
tiensa loytanyt verkkokauppaan vain 23 henkilda eli noin 3 prosenttia vastaajista.
DNA:n vuoden 2018 tutkimuksen mukaan Instagram on yksi Suomen suosituim-
mista sosiaalisen median alustoista 15—24-vuotiaiden keskuudessa, tai ainakin

tama ikaryhma on sen aktiivisin kayttaja (DNA 2018).

Disturb ei siis joko tarjoa sellaisia tuotteita, joista nuoremmat ikaluokat ovat kiin-
nostuneita, tai sitten he eivét ole viela onnistuneet tavoittamaan tata ikaluokkaa

Instagram-mainosten kautta. Tosin kysyttdessa miksi ostos jai kesken, vaikka
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asiakas oli [oytanyt etsiménsa, 192 vastaajasta 83 oli vastannut syyksi rahatilan-
teen. Tilastokeskuksen (2018) vuoden 2016 Tulonjakotilaston mukaan alle 25-
vuotiaiden kotitaloudet olivat taloudellisesti heikoimpia, kun taas 35—44-vuotiaat

ovat yksi suurituloisimmista ikaryhmista.

Yleisesti kyselyn perusteella suurimpana syyna ostoprosessin keskeyttamiseen
vaikutti olevan sopivan koon puuttuminen tahdotusta tuotteesta heti rahallisten
syiden jalkeen. Vastaajat kritisoivat seka peruskokojen nopeaa loppumista etta
hyvin isojen kokojen puutetta. Moni toivoi enemman mittatietoja tuotekuvauksiin,
kuten hihojen ja lahkeiden tarkkaa mittaa sek& tietoa tuotteen istuvuudesta ja
materiaaleista. llmiselvasti Disturbin tulisi kehittdd varastonhallintajarjestel-
maansa ennakoivammaksi, jotta suosituimpien tuotteiden saatavuus varsinkin
haluttujen kokojen kohdalla voitaisiin paremmin taata asiakkaille. Tuotteiden saa-
tavuus on tietenkin myos kiinni niiden toimittajista, mutta varastojarjestelman uu-
distaminen voisi silti auttaa yritysta hankintojen aikataulutuksen seka maarien op-

timoinnissa.

DISTURB - asiakkaan ostopolku

HARKINTA

* Mainonta * Ostoskorin luominen
« Facebook
« Instagram

« Word Of Mouth/Ihmiset
Mouth

TIETOISUUS SITOUTUMINEN

[ o s o e

+ Tavoittaa oikeat kohderyhmat + Tieto oikeaa ja helposti saatavilla * Ostoskorin luominen helppoa * ASPA ratkaisee ilin luominen
Luu oikean mielikuvan  Tekninen toteutus ja * Asiakas tietaa mita saa ja milloin ja * esim. laskutus, reklamaatio . V‘estlt/kampanjat ohjaavat takaisin
" Vaatteet vaikuttaa kayttémukavuus miten * Palvelu tuottaa asiakkaalle hyvan * Uusintaostot
mielenkiinmiselra/minun tyyliselta” * "Onko tdma sopiva koko/mikd on * "Loysin tarvitsemani asiakaskokemuksen « Suositteluhalukkuus
hinta/miten maksan ja kuka maksutavan/toimitustavan/selkedn « “Olipa helppo o St st mimlle sopimala
toimittaa" tiedon mité tilasin® palautus/vainto/reklamaatio ja viimeksi kaikki sujui niin helposti,
lasku fiksattiin nopeaa" tanne tulen uudestaan”

* Muistutusviestit
« Kampanjat

« Tyytyvaisyyskyselyt
« Suosittelu=Word Of

PALVELU

« Neuvonta/Laskutus
« Palautus/Vaihto

« Viedaan Ioppuun =
toteutunut ato

« Tuotekuvaukset
« Valikoima

« Saatavuus
*Hinta

« Kayttokokemus

* Maksutavat
» Tilausvahvistus

OSTOPAATOS

Kuvio 11. Onnistuneen asiakkuuden ostopolku

Jos katsotaan kuvion 11 kuvaavan onnistuneen asiakaskokemuksen ostopolkua
ja siihen liittyvid kosketuspisteita, niin kyselyn tuloksien perusteella ostoskorin
keskeyttamisen paasyy tapahtuu harkinnan ja ostopaatoksen vaiheessa. Saata-

vuus on ongelma, joka keskeyttdd ostotapahtuman, ja puutteelliseksi koetut tie-
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dot, kuten koon sopivuus, materiaali ja pesutiedot, ovat myos syyna keskeytta-
miseen. Vaikka ostopaatods oli jo tehty, keskeytyi ostoskori yleensd vastaajien
keskuudessa lopulta rahallisista syista, kiireen vuoksi tai asiakas on jattanyt tuot-
teet viela harkintaan. Tahan voisi olla ratkaisuna tarjota viela enemmaéan alemman
hintaluokan tuotteita, nopeuttaa ostoskorin luomista ja sen eteenpdin laittamista
sekad pyrkia tarjoamaan tuotteita tai kampanjoita, jotka vahentéavat asiakkaan

epardintia tai harkinta-aikaa.

Verkkokauppa tarjoaa sivuillaan jokaisen tuotteen kohdalla tuotekuvauksen,
jossa nakyy mallin kayttama koko seka mallin pituus ja paino. Tuotekuvauksessa
tulee myds ilmi tuotteen materiaalit ja pesuohjeet seka millaista mitoitusta kysei-
nen tuote noudattaa, eli onko kyseessa pieni, normaali tai suuri mitoitus. Vas-
tauksien perusteella asiakkaat eivat siis usein huomaa néita tuotekuvauksia tai
ne eivat heidan mielestaan tarjoa tarpeeksi informaatiota. Pelk&staan mallin pi-
tuus ja paino katsottiin riittamattomaksi sopivan koon arvioimisessa, ja verkko-
kaupan tarjoaman koko-oppaan suosituksiin ei uskottu tai sen olemassaoloa ei

huomattu.

Tuotetietoja on uudistettu viimeisen vuoden aikana ja niiden kohdalla on menty
oikeaan suuntaan, mutta kehitettavaa on edelleen. Tuotetietojen uudelleen koh-
distaminen ja mallin mittatietojen moninaisuus tuotesivulla voisi olla vaihtoehto
parempaan asiakaskokemukseen seka myyntiin. Vastaajista noin 46 prosenttia
teki ostoksensa verkkokaupassa mobiilisti, joten tuotetietojen nakyvyytta mobiili-
versiossa tulisi parantaa, ja mahdollisesti niita tulisi myds kohdentaa selainversi-
ossa paremmin. Muutama vastaaja oli ehdottanut asiakasarvosteluja koon arvi-
oimisen helpottamiseksi, ja se onkin mahdollista, mutta ilmeisesti jaa usein asi-
akkailta huomioimatta tai heilla ei ole siihen kiinnostusta. Tata voisi yrittaa saada

nakyvammaksi tyokaluksi asiakkaan kayttoon.

Vastaajista osa heista, jotka olivat kayttaneet koko-opasta, eivat uskoneet ehdo-
tetun koon olevan oikea tai olivat tilanneet sen kautta liilan pienen tai suuren koon.
Tatakin tulisi siis kehittaa tasmallisemmaksi tuotekohtaisesti. Osa vastaajista ei
ollut 16ytanyt koko-opasta, joten sen sijoitusta tuotesivulla voisi my6s parantaa
nakyvammaksi. Naisten vaatteissa koko-opas ei ole kaytéssa suurien kokovaih-

teluiden vuoksi, ja se voikin olla syyna miksi osa naispuolisista vastaajista ei ollut
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sen olemassaoloa huomannut. Tuotteissa, joiden kohdalla koko-opasta ei ole,
voisi asiakkaille ilmaista syyn sille, miksi sité ei ole kyseisen tuotteen kohdalla

saatavilla.

Asiakaskokemusta ja yleista tyytyvaisyytta mitattaessa voi sanoa, etta Disturb on
kuitenkin yrityksend onnistunut asiakaslahtoisyydessaan. Suositteluhalukkuutta
mittaava Net Promoter Score eli NPS-luku oli 47,44, jota voidaan pitdd melkein
erinomaisena verratessa muihin tekstiilialan yrityksiin Suomessa. IROResearch
Oy:n listauksessa esimerkiksi sekd H&M:n ettd Jack & Jonesin NPS-luku oli 28.
Marimekon luku oli jo erinomainen sen ollessa 52, ja katukuvasta tunnetut Kap-
pAhl ja Lindex olivat hyvin lahella toisiaan luvuin 44 ja 43. (IROResearch 2020.)

Suhteutettuna muihin Disturbin NPS-luku on erittéain hyva Suomen tasolla.

Customer Effort Score ja siita laskettu Net Easy Score eli NES-luku oli yrityksella
myo6s hyva prosentuaalisesti laskettuna. Vertailtavaa tietoa Suomen sisaisista yri-
tyksista ei l6ytynyt, mutta sujuvuuden voisi sanoa olevan hyvaa luokkaa, kun
vaihteluvalilla -100-100 prosenttia luku oli 2019 77,55 ja vuonna 2018 se oli
76,67. Vuoden aikana Disturb on siis saanut hieman nostettua NES-lukuaan,
mutta taytyy muistaa, etta tamakaan mittari ei kerro absoluuttista totuutta. Se kui-
tenkin antaa osviittaa siitd, etta keskimaaraisesti yritys on pystynyt tarjoamaan
valtaosalle kyselyyn vastanneista sujuvan kayttokokemuksen ostoprosessin ai-

kana.

Tiivistetysti voisi sanoa, ettd Disturbin asiakaskunta on taméan otannan perus-
teella tyytyvaista ja asiakaskokemus on ollut positiivinen usean vastaajan koh-
dalla. Keskeisimmat kosketuspisteet ostoprosessin aikana tai ennen sen keskey-
tysta ovat tavoittava mainonta ja markkinointi, erityisesti Googlen ja Facebookin
kautta, joka houkuttelee asiakkaan verkkokauppaan erilaisella tyylilladn. Myds
tarjous- ja muistutuskampanjat ovat ilmeisesti tehonneet, silla vakiokaupakseen
Disturbin tuntevia oli vastaajista noin 22 prosenttia. Alustan kayttokokemus koet-
tiin myds paasaantoisesti sujuvaksi. Ostoprosessin keskeyttamisen keskeisim-
mat syyt olivat taman kyselyn perusteella saatavuus ja hinta. Varsinkin saata-
vuusongelmat toistuivat hyvin usein ja usean kokoluokan valilla, joten asiakasko-
kemuksen ja -tyytyvaisyyden parantamiseksi tulisi yrityksen ottaa askeleita ta-

man ongelman korjaamiseksi.
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Viimeinen vuosi on ollut Disturb Scandinavia Oy:lla kehityksen aikaa, eika se ole
viela ohitse. Varastojarjestelman paivittaminen on ollut tarkoituksena, kuten myoés
mobiilisivujen kehittdminen, joten tuloksia ajatellen on yritys osannut ottaa teorian
ja ajatuksen tasolla jo askeleita oikeaan suuntaan ongelmakohtien paranta-

miseksi.

Kyselyn vastaajien maara on vain pieni osa Disturbin asiakkaista ja siksi nama
tulokset antavat tietoa vain pienen osan mielipiteista. Ensimmaisesta ryhmasta,
jolle kysely lahti, tavoitti se vain 1971 henkil6&, josta kyselyn avanneita oli vain
vajaa 5 prosenttia. Toinen ryhma oli maarallisesti paljon suurempi — tavoitettuja
oli 49 452 henkildéa, mutta kyselyn avanneita oli kuitenkin vain 1,8 prosenttia tasta
maarasta. Saatavuusongelmien ratkaisulla seka hintojen muutoksella voi olla po-
sitiivia vaikutuksia Disturbin asiakaskuntaan ja myyntiin, mika itsessaan kertoisi
ovatko ndma keskeytyksen syyt myds laajemman ryhman mahdollisia syita os-

toskorin keskeytykselle.

Tama tyo on ollut mielenkiintoinen katsaus verkkokaupan toimintaan asiakasna-
kokulmasta ja tutkimuksen avulla keratty tieto antaa mahdollisuuksia kehittaa yri-
tyksen toimintaa entista asiakaslahtéisemmin. Markkinoinnin, kayttdsujuvuuden
ja saatavuuden kohdalla on viela parannettavaa, jotta tavoitettaisiin paremmin
my6s nuoremmat ikdryhmat. Taman tutkimuksen pohjalta tehtyja muutoksia voisi
tulevaisuudessa kartoittaa seuraamalla keskeytettyjen ostoskorien méaaria, eri
markkinointikanavien asiakasvirtaa seka yleisesti myyntien méaraa. Uusi asia-
kaskysely voi olla myds tarpeellinen, jotta saadaan katsaus siitd, kuinka asiakas-

kokemus on muuttunut ja miten muutokset ovat siihen vaikuttaneet.
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Liite 1. ANNA PALAUTETTA - SAAT 30 % ALEKOODIN! Asiakaskysely

Olet asioinut Disturb.fissa. Asiakastyytyvaisyys on ykkosprioriteettimme ja siksi haluamme kehittaa
ostosten tekoa mahdollisimman mieluisaksi.

Vastaaminen vie aikaa vain pari minuuttia. Saat kiitokseksi -30 % alekoodin Disturbfihin.
Vastausaikaa 3010. asti

1. Mita kautta loysit tiesi Disturb-verkkokauppaan?
) Mitakd kautta? Disturb on mun vakkarikauppa!
) Kaveri suositteli.
) Mainoksen kautta,
) Facebookin kautta,
) Térmasin Disturbiin Instagramissa.

) Jotenkin muuten, miten?

2. Kuinka monta kertaa vuodessa tilaat Disturbista?

0-1 2-4 5-6 7-10 11-52

V4 Vv V4 V4 v

" 3. Loysitkd etsimasi tuotteet?
) Jep () Noup:(

Jos et 16ytanyt, kerro tarkemmin, mika ontui. Etkd 16ytanyt sopivaa kokoa? Oliko haluamasi tuote loppu?
Eiké valikoima vastannut odotuksiasi? Vai jotain muuta?

| |

" 4. Ekologisuus on meille tarkeaa. Haluamme antaa
mahdollisimman kattavat koko- ym. tiedot verkkokaupassa,
jotta asiakas saisi kerralla mieluisan tuotteen ja valttyisi
palautuksilta ja vaihdoilta. Miten voimme auttaa, etté [oytaisit
helpommin etsimasi ja oikean koon?

) Tarkentamalla tuotekuvauksia. ) Laajentamalla kokovalikoimaa.

) Kehittamalla koko-opasta. ) Muulla tavoin.

1(3)
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Liite 1. ANNA PALAUTETTA - SAAT 30 % ALEKOODIN! Asiakaskysely 2(3)

5. Kerro tarkemmin kehitysideoistasi :)

" 6. Hyodynsitko koko-opasta tuotteiden kokoa valitessasi?
Huomaathan, etta saat koko-oppaasta saa parhaan hyddyn irti
kirjautuneena ja lisaamalla omat mittatiedot omiin tietoihisi.
@ Juu ) En

Jos et hy6dyntanyt, kerro tarkemmin, miksi koko-opas ei auttanut sinua. Etkd 16ytanyt koko-opasta? Vai
tarjosiko opas mielestdsi epdsopivaa kokoa? Vai jotain muuta kehitettavaa?

7. Jos loysit etsimasi, mutta et vienyt ostostasi loppuun, kerro
meille miksi ostoprosessi jai kesken.

" 8. Vastasiko valikoimamme mielikuvaasi meista?
) Just sitd, mité odotin!

Ei. Olin saanut mainoksista tai muualta toisenlaisen mielikuvan.

~ 9. Koitko sivuston kaytén sujuvaksi?

Yhtd sujuvaa kuin
rautakanki. Semihankalaa. Semismooth. Sutjakkaa. Than supersujuvaa!

W W W W W

10. Loysitko tarvitsemasi maksuvaihtoehdot?
) Jep! ) En.

) Jos vastasit "En", kerro, mitd maksuvaihtoehtoa toivoisit.
11. Milla laitteella shoppailit?

) Kénnykka ) Tietokone ) Tabletti
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Liite 1. ANNA PALAUTETTA - SAAT 30 % ALEKOODIN! Asiakaskysely 3(3)

12. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Disturbia ystavalle tai
tyotoverille?

En lainkaan todennédkéisesti Erittdin todennédkoisesti

13. Sukupuolesi

Nainen
) Mies
14. Ikasi
18-24 45-54
25-34 55-64
35-44 64+

15. Kiitos vastauksistasi!

Saat kiitokseksi 30 % alekoodin verkkokauppaamme.

Etusi koskee kaikkia verkkokauppamme normaalihintaisia
tuotteita paitsi lahjakortteja. Alekoodi on voimassa 15.11. saakka.
Koodisi: HANNAS
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LIITE 2. Avoimien kysymysten vastaukset 1(10)

Jos et l6ytanyt, kerro tarkemmin, mik& ontui. Etkd I6ytanyt sopivaa kokoa? Oliko haluamasi tuote loppu?
Eikd valikoima vastannut odotuksiasi? Vai jotain muuta?

KOKO 79 HINTA 2 JOKIN MUU (Esim. ei omaa tyylia, suppea valikoima)10

1. Eisopivaa kokoa 1

2. Melko usein koko on loppu, vaatteissa M kengisséa 44 2

3. Toivoisin enemman farkkuihin lyhyt lahkeisia malleja eli 30 lahje itselleni sopiva. 3

4. Kaikissa farkuissa ei ole saatavilla xs-kokoa. 4

5. Useimpien kenkien koot loppuvat kokoon 46. Minun kokoni on 47 ja niita on todella vahan vali-

koimissa.5

Koot ldahes aina loppu ja muutenkin liian pienia kokoja ettei xxI tahdo riittda edes normaalille

185cm pitkalle 6

7. Yleisimmat koot liian usein loppu 7

8. Koko monesti puuttunut 8

9. 40w/ 32l farkkuja kaipaan. Nimenomaan mustia Slim Fit malleja joissa 2% elastaania.9

10. Yleensé kokoja puuttuu 10

11. Kokoja hintsusti. 11

12. Vvalilla I6ytyy valilla ei tammosellda isomman puoleisella kaverilla valilla vaikeuksia l6ytaa sopivaa
kokoa vaikka yllatyksekseni jouduin kylla erdaén kauluspaidan palauttamaan koska oli jo liian suuri
silla kertaa vain sopiva vali koko puuttui. 12

13. Paitojen koko M/L on usein loppu. 13

14. Kokoja puuttuu monesti 14

15. En aina. Kaipaisin enemman siisteja perusfarkkuja (ei revittyja tms.) valikoimaan. 1

16. tuote usein loppu ja jos ei niin kokojakin puuttuu paljon 15

17. Sopivat koot loppu 16

18. Only & Sons -merkin vaatteiden lisé&dminen valikoimaan auttaisi asiaa. 2

19. Kokoja on valilla huonosti. Oman tyylisté vaatetta on vaihtelevasti. Kuvaukset ei aina taysin vas-
taa tuotetta. Tuotteiden koot vaihtelee runsaasti ja on vaikea tietdd minkéalainen malli on ky-
seessa. 17

20. Monesta oli koko loppu ja batiikki kuvioidut puserot on usein haluttuja 18

21. Koot usein hyvin pienia mitka ovat jaljella 19

22. Liian korkea hinta, vaaranlainen tuote. 1

23. Ei ollut minun kokoa joka on xI 20

24. Usein on ollut kokovaihtehtojen puutetta isommasta paasta...... 21

25. Yksi haluamani tuote oli loppu. Toisessa ei koko riittanyt minulle. 22

26. Iso poika vaatii isot housut 23

27. Budjetti ei osunut kohdalle. 2

28. Ei ollut sopivaa kokoa 24

29. Isot koot vahissa 25

30. mun koot ainakin aleista usein loppu ja osa pienia kokomerkinnéista huolimatta 26

31. Usein joku kiinnostavista tuotteista loppu 3

32. collegehousuja ilman mitaan teksteja haluttaisiin eneman tilata teinipojallemme. 4

33. Ei ole oikeen I6ytyny sopivia kokoja mitka istuisi. 27

34. Valilla haluamani tuote on ollut loppu. 28

35. Ei ollut sopivaa kokoa 29

36. Ei ollut kokoa 30

37. Kuten hyvin usein, sopivat koot loppu. 31

38. Ei sopivaa kokoa 32

39. sopivat koot loppu 33

40. Osittain I6ytyi. Jain viimeksi kaipaamaan Japrag farkkuja ja kattavampaa valikoimaa mustia hou-
suja & farkkuja. 5

41. eiloytynyt oikeaa kokoa.34

42. Eildytynyt omaa kokoa 35

43. Yleensa ei ole kokoja. Taidan haluta suosituimpia tuotteita 36

44. Isojen tyttdjen ja poikien osasto puuttuu. Esim. Emp:lla 10ytyy téllainen ja se helpottaa vaatteiden
selaamista huomattavasti. 37

45. Jos nyt sattuu jotain [6ytdm&&n niin ainakaan kokoja ei ole 38

46. Ei ollut enaa sopivaa kokoa jaljella 39

47. kaikki vaatteenne ovat erittéin pienia 40

48. Cipo&Baxx:n naisten housut/farkut 6

49. koot 41

o
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50. Kokoni on yleensa loppu. 42
51. Koko puuttuu usein 43
52. Ei sopivaa kokoo... 44
53. Ei sopivia kokoja lyhyelle ja levedalle 45
55. Muutamat haluamani tuotteet useimmiten loppuneet. Kokovahdilla kylla saanut tuotteen myéhem-
min. 46
56. Xl-paita. Jossa oli hihat liian tiukat 47
57. Aika usein on oma koko loppunut 48
58. oma koko puuttui 49
59. Usein koko on loppu 50
60. Eiloytynyt kokoa 51

61.

64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.

74.
75.

76.

77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.

91.

Joissain tuotteissa ei ollut sopivaa kokoa. 52

Oma koko ei yleensa oo saatavilla niissa farkuissa mita haluisin ostaa. 53
Sopivat koot monesti lopussa (isot koot) 54

Usein haluamastani tuotteesta puuttuu sopiva koko (M) 55

Isot koot olis in!! 56

Vaara koko eika toista ollut 57

Isot koot usein loppu 58

Ei kokoja 59

Koko valikoimissa viela koot 4xl:4ani asti 60

Usein oikeat koot puuttuvat(M) 61

Kauluspaidat oli pienet, toisen palautin. Toisen olin jo tilannut aiemmin, 62

Koot ovat ihan mita sattuu. Varsinkin teidan omassa vaatemerkissd. Aina on pieni jannitys etta
mita sieltd mahtaa tulla. Yakuza ink in varmaakin teidan paras merkki, muiden kanssa on vahan
sopimista. Voi tulla hyva tuote tai sitten ihan tayspaska. Farkkujen kokotilanne on yleensé aika
onneton, ei vaan l18ydy kokoja 63

Kysytyimmat koot maaraltédén liian pienié. Tarjouksessa sitten myydaan mm.s ja xxxxI kokoja
joille ei ndhdékseni niin suurta kysyntaa. 64

Ei kokoa 65

Koko on yleensé ollut vaara 66

Usein puuttuu kokoni valikoimasta 67

Sopivat koot olivat loppuneet 68

Huonosti isoja kokoja 69

Valilla koko M / L loppu kauluspaidoissa ja huppareissa. (aika suosittu koko ilmeisesti) 70
Oikeat koot 38/S/M usein loppu 71

Sopivat koot aika usein loppu, mutta onneksi niisté tulee ilmoitus aika pian kun on taas. 72
Koko loppu 73

Koko (M) oli loppu useasta tuotteesta. 74

Ei ole sattunut olemaan sopivaa kokoa kun muistaa verkkosivuilla asioida 75

Koot vaatteissa mietityttdd, kun esim urheilutrikoista on vaan onesize-kokoa 76

Suppeahko valikoima ja monesti koot lopussa. 77

Naisten vaatteet on yleensa aika pienté& mitotusta, ettei mahdu mun habaan ja reiteen ja pebaan..
78

Koko loppu muutamista tuotteista 79

Avoimet vastaukset kysymyksessa 4., jos vastaaja valitsi vaihtoehdon Tarkentamalla tuotekuvauksia.
Kerro tarkemmin, miten voisimme parantaa tuotekuvauksia. Kaipaatko lisaé tietoja tuotteista? Enemman
mallin mittatietoja? Vai jotain muuta?

1.
2.

3.

Mallin mittatietoja.

Koot ovat heitelleet aika paljon samankin valmistajan tuotteilla, tai sit jos muuten mahtui niin harti-
oista ottaa kiinni.. Voisi hieman tarkentaa mittoja

Enemman mittoja

Kuvamallin rinnanympérys lisdksi tms miesten paidoissa niin hahmottaa vah&n enempi istuvuutta.
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5. Jos kyse olisi vaikka takista, niin voisiko kuvaukseen laittaa esim. tuotteen hartian leveyden ja
hihan seka helman pituuden.

6. Paitojen kohdalla varsinkin kainaloiden tiukkuus olisi hyva ottaa huomioon koska paidat yleensa
tahtoo itsellda ahdistaa ensimmaisena kainaloista, tuskin olen tuon ongelman kanssa kuitenkaan
yksin.

7. Enemman mallin mittatietoja

8. Vairi, koko ja istuvuus valilla aivan muuta mita kuvassa tai kuvauksessa. Sita voisi tarkentaa etta
kuvaus on sitd mitéa pitaakin.

9. Koko opas on kylla hyva mutta joissakin tuotteissa sita ei valttamatta ole.

10. Vertailevat koot eri tuotemerkkien valilla

11. Mittatietoja jotta voisi varmistua koon sopivuudesta.

12. Mallin vyétardn koko vaikka

13. mallin mittatiedot ja paalla oleva koko auttavat koon valinnassa

14. Mallin mittatiedot auttaa havannoimaan mink& nakoinen tuote on péaalla ja sopisiko se itselle.

15. Mainitsemalla onko tuotteen koko esim.normaalia isompi tai pienempi.

16. Esim. Yakuzan paidoissa on kokoheittoja. Voi olla kaksi eri paitaa, joissa molemmissa on koko
XL. Toinen istuu hyvin, mutta toinen jaa todella tiukaksi. Olen huomannut tdman vuosien aikana
ja tilaan n&ita vaatteita myds suoraan Saksasta. Jotain ihan paitakohtaista kokotietoa olisi hyva
olla, joten ehka ne voisi koekayttda suomalaisen mallin paalla ja laittaa kokemukset tuotetietoihin.
Esim. "jos olet L-kokoa, tilaa tésta XL".

17. Parempia pesutietoja ni

18. Enemman mitta tietoja, kankaan venyvyys yms

19. Enemman tietoa, missa tuotteet tehty

20. Mallin mittatiedot ja esim. Onko vaikka farkut kuinka slimfit malli vai normaali. Onko vyotérd esim.
Matala, normaali vai korkea. Jne

21. Mallin mittatietoja

22. lisaa tietoja

23. esim housut saattaa olla slimfit mallia vaikka kuvasta ei ndy eikd mainita erikseen.

24. Enemman mallin mittatietoja.

25. Mallin mittatietoja enempi

26. Yleensa riittavat tiedot. Malli vastaa noin suurin piirthein omaa vartalotyyppiéni

27. Enemman mallin mittatietoja vaikka pituus ja paino paljon kertovatkin.

28. Mitta kauluksesta helmaan.

29. Mittoja enemman

30. Mallin mittatiedot ovat yleensé toimineet, mutta vaatteiden malleissa saattaa olla isojakin koko
eroja.

31. Esimerkkeja mallien mitoista. Onko esim. Valja tai tiukka malli. Kannattaako valita kenties isompi
koko omaan kokoon nahden.

32. Hiukan kattavampi kuvaus

33. Niinkuin "true to size" koko vastaa todella koko taulukkoa ja jos ei vastaa niin miten eroaa. Ku-
vauksessa tykoistuva ei riité pitdd kertoa myos joustavuudesta ja mink& mallinen tuote on, siis
mista kohtaa tykdistuva. Hyvin tehdyt kuvat kertovat myds istuvuudesta paljon.

34. mittatietoja

35. Mallin mittatiedot on hyvé, niité lisaa.

36. Kuvat ja mitat ok.

37. Onko tuote vélja vai normaalia tiukempi esim

38. Mallin mittatiedot auttaisivat

39. Useamman koon mallien mittatiedot ois jees.

40. Mallin mitat helpottaa.

41. Naiselle esim. vyotaron, lantion ja rinnanymparys seka lahkeen pituus ovat olennaisia tietoja,
miehelle lahkeiden ja selan pituus.

42. Enemman mallin mittatietoja.......

43. Mittatiedot

44. Enemman mallin mittatietoja.

45. Enemman mallin mittatietoja

46. V&han hifistely tietoja, mutta itselle tarkeintd miten vaate mukautuu kroppaan ja mitd alueita ko-
rostaa. Esim hartiaseutu, kaula-aukko, reidet.

47. Tama on toki hankala toteuttaa, kaipaisin enemman mallikohtaisia tietoja esim. paidoissa onko
I6ysé vai slim ja onko hihoissa ylimaéraista tilaa.

48. Mallin mitat ois hyvat

49
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49.
50.
51.

52.
53.
54.
55.
56.

57.

58.

50.
60.
61.
62.
63.

64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
7.
78.
79.

80.
81.
82.

83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

Mallin mitat

Mittatietoja

Mallin mittatiedot ovat hyddylliset. Lisaksi on hyva lukea mikali koko on "normaali”, normaalia val-
jempi tai normaalia pienempi.

Mittoja enemmaéan

Koko L on mallin 84kg 184cm p&alla. Se on hyva

Paremmat mitat.

Enemman mallin mittatietoja ja kuvia mallista vaatepaalla

Olisi mukava jos tuotekuvauksessa olisi tietoa enemman vaatteiden istuvuudesta, esim slim-fit,
regular tai loose-fit

Enemman mallin mittatietoja jos kuvassa on kaksi eri mallia ja he ovat erin kokoiset ja ilmoitettu
vai yhden mallin mitat. Selkeampi olisi kun kummankin tiedot olisi :)

Hyva, kun mallin mittatiedot on kerrottu! Ehka viela lisdksi mittoja siten, etta vaate on tasoon levi-
tettyna?

mallin mittatietoja ja kutistuvuus

Mallin mittatietoja tai vastaavasti useamman mallin tiedot ja kayttdmét koot.

lahkeen pituus olisi hyva mitta housujen ostoon

Mitat erimalleista, hupparit housut ym kukin koossaan!

Mallin mittatiedot ok. Farkuissa esim. vy6tarén ja lahkeen pituus cm:nd. Tuumakoko kun voi vaih-
della samalla valmitajalla eri mallienkin kesken. Yl&osissa "pienta mitoitusta”. "normaalia mitoi-
tusta" jne.

Tuotekuvauksia.. Mink& moista materiaalia, pesuohje mm..

Kuten revolution racella, eli erilaiset ihmiset kertoo miké sopii ja miten sopii

Laatu, materiaali

Enemman mallin tietoja

Enemman tietoa materiaalista ja mallista.

Tarkemmin ehk&a esim materiaalin kuvaus. Millaista matskua, venyyko tms.

Mallin koko ko tuotteessa on hyva

Esim kerata vaikka palautteiden kautta vaatteen sopivuutta eri pituisilta ja painoisilta ihmisilta.
Selkeéasti merkinnat onko slim/fit mallia

Enemman kuvia mallin p&aélla ja koko tiedot

Lis&a tietoa tuotteesta

enemman mallin mittatietoja.

Mittoja.

Mallin mittatiedot olisi hyva olla.

Enemman mallin mittoja

Vaattet voisivat olla kuvissa vaikkapa kahden erikroppaisen henkilon paalld, nain on helponpi
paatella oma koko ja kroppa mlliin vertaamalla.

Tuotteen mittatietoja

Mittatietoja. Onko koko normaalia pienempi tai suurempi.

Jotain piti valita ja valitsin tuon,mutta enpa ole tarvinnut palauttaa/vaihtaa kertaakaan.Eli hyvin
olen saanut selvyyden koosta.

mallin mittoja

Koot heittelevat eri valmistajien osalta

Tarkemmat tiedot tuotteen istuvuudesta.

Kuvia ehk& vahén lisaa ja jos on henkilon paalla takki niin ainakin mallin pituus

Vaatteen valmistusprosessista tietoa enemman,myds missa olosuhteissa tehty etc.

Enemman mallin mittoja

Mallin mittoja

Mallin ja vaatteen mittatietoja

Mittatietoja

Mallin hintatietoja enemman.

mittatietoja

En tid. Useasti olen joutunut palauttamaan kun esim L koko ollut aivan liian pieni

4 kysymykseen oli pakko jotain vastata. Olemme kylla olleet tyytyvaisia tuotekuvauksiin.
Asiakaskommentit kooista.

Esim takkien vedenpitavyystieto puuttuu

Esim, joistakin housuista ois vaikka lahkeen pituus hyva tietdd, jos koko on vaan esim. M
Mallin mittajtietoja
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100.Multta tietoja enemman.

101.Kankaasta voisi olla jonkunlainen kuvaus esim. Minkalaatuista puuvillaa on kaytetty

102.Enemman mallin mittatietoja.

103.Vaikka mallin mittatietoja esim. hartia, vatsa ymparys mittoja

104.enemman mittatietoja

105.Mallin mittatietoja. esim farkkuihin vyotarén ymparysta

106.Tuotteen ymparysmittoja erialueilta.

107.Enemman tietoja ja oikeita mallin mittatietoja, tuotteen tarkat mitat.

108.kaula aukon koko

109.Koostumus

110.Mallin mittatiedot ja onko tuote normaalimitoitusta vai pienta tai isoa kokoa eli voiko tilata kokoa
mitd yleensakin kayttaa.

111.Mallikuvat olisi hyva

112.Enemman mallin mittoja eri merkkisilta vaatteilta kun niissdhén aina koot pida paikkaansa

113.Mallin mittoja.

114.Téssé kohtaa oli pakko valita joku vaihtoehdoista. Tuotekuvaukset ovat hyvét.

115.Mittatiedot olisi hyva taydentaa, varsinkin kun tuotteet ovat eri mallia niin saisi paremman kuvan
sopiiko se vai eiko.

116.Enemman mallin mittatietoja

117.Mallin mittatiedoista, mallin paino ja pituus

118.Lahinnd enemman tietoja tuotteesta jms.

119.Tuotteen valmistaja ja valmistusmaa olis hyva tietda etukateen

120.Mallin mittatiedot ovat tarkeéat, niiden perusteella on helppo tilata itselle oikea koko. Myds materi-
aalin joustavuus ym ominaisuudet kiinnostavat.

121.Liséaa tietoja, esim. Kankaan tai vuoren paksuus olisi kiva olla kuvauksessa, jotta helpompi arvi-
oida kuinka lammin vaikkapa huppari tai takki on.

122.Lisétietoa tuoteista.

123.Enemman mallin mittatietoja

124.Enemman Eri kokoisia malleja ja mittoja

125.Enemman kuvia tuotteesta.

126.Enemman eri kokoisia malleja

127.koko tiedot paremmiksi, esim tyyliin asiakas arvosteluja revolution race malliin: Olen mies, 76 kg
ja 174 Cm pitka ja koko M sopi minulle oikein hyvin. --> auttanut ainakin edellamainitun verkko-
kaupan kanssa siina, ettei ole tarvinnut tehd& asiakaspalautukisa ollenkaan

128.Mallin mittoja esim.

129.Paitojen pituus ja leveys ovat yleensa haastavia. Kuvat joissa esim. pelkka paita ilman mallia on
vaikea arvioida paidan pituus. Paitojen selk&@pituusmitta voisi olla hyva. Todella hyva lisé on ol-
lut kuvaus isoa kokoa,slimfit,pienempéad yms.

130.Mallin mittatiedot ovat hyvéa vertailukohde, mutta kuten muillakin toimijoilla mallit tahtovat usein
olla normi-ihmist& hoikempia eli pituus voi matsatd mutta useinkaan paino ei eli tuotteen leveys
jaa arvoitukseksi.

131.Mallin mittatietoja lisdé niin saa heti tiedon koosta,eika tarvi palauttaa.

132.Sama vaate vaikka kahden eri kokoisen mallin p&alla ja mallien mitat nékyviin.

133.Farkut joissa on reisitaskut

134.Mallin mitat, vastaako kokoaan, onko joustavaa vai napakkaa ym

135.Ehk4, jos on tavanomaista pienempi/suurempi koko

136.Ehka viela tarkemmin tietoja tuotteesta. Toisaalta itse tiedan jo teidan merkkien koot ja mallit jo-
ten osaan tilata oikean kokoisen.

137.Ehk&péa enempi mittoja, on eri asia olla 80kg I6ysaa kun 80kg lihasta..

138.Mittoja lisééa

139.Materiaalit

140.Mallin mittatietoja enemman esim hian pituus ja pesuohjeet.

141.Mallin mittoja ja auttaisi, jos on mallin paalla jolloin mittasuhteet tulee paremmin esiin (esim. pai-
dan helman pituus)

142.Parempia pesutietoja ja kokotietoja

Jos I8ysit etsimési, mutta et vienyt ostostasi loppuun, kerro meille miksi ostoprosessi jai kesken.

HINTA 83 KOKO (puuttui, loppui kesken, ei ollut varma koosta) 49
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1. Tuote loppui kesken ostoksen. 1

2. Tuli kiire

3. Kiire

4. En raaskinukaan 1

5. Budjetin priorisointi 2

6. Jatan idean hautumaan, jos en valttdmatta tarvitse kyseista vaatetta heti tai en keksi minka muun
vaatteet kanssa kayttaisin sita.

7. Liian kallis hinta 3

8. oikea koko puuttui 2

9. Todella monesti oikea koko loppu ja siitéd kun arpoo ottaako isomman,ehk& molempien kannalta
parempi jattaa tilaamatta ettei tarvi turhaan palautella. 3

10. Paatosvaikeus.

11. Joskus syyna on raha 4

12. Hinta 5

13. Kun en tilaa itselle

14. Positiivinen ongelma eli liian monta hyvaa vaihtoehtoa ja vaikeaa valita :)

15. Monesti olen meinannut itselle tilata jotain mutta naisten vaatteiden hinnat ovat mielestéani melko
kalliita suoraan sanottuna. 6

16. Koko puute. Tilaan kuitenkin joka kk teilta tavaraa 4

17. Varmaankin rahakysymys... 7

18. liian pieni koko 5

19. Hinnat on liian korkeat.! 8

20. Jain harkitsemaan tarvetta

21. Yli hintaiset laatuun ndhden 9

22. Yleensa sopiva koko loppunut (m/I/32) 6

23. Joskus en ole ollut varma oikeasta koosta ja en ole halunnut tilata kahta eri kokoa testattavaksi
niin on jaanyt kokonaan tilaus tekematta. 7

24. Mietinta syista

25. muualta l6ytyi vastaava halvempi 10

26. kokoa ei saatavilla 8

27. Eijaanyt @

28. Koko epadilytti eika viitsi sit palauttaan. 9

29. Perse auki 11

30. Jos ei kokoa loytynyt 10

31. Yleenséa ainoastaan raha kysymys :D 12

32. Hengareiden heiluttelua

33. Eiole kéynyt niin

34. En ollut varma oliko tuote minun makuuni.

35. Joku keta jai ostoprosessi kesken. En sitten kuitenkaan ollut varma siité, onko kyseinen tuote
juuri se mité etsin/tarvitsen.. ja kun nuo tuotteen palautukset ovat sitten niin tympeéaé prosessia,
jos ei olekaan sopiva, niin....

36. Alennus politikka sekava , jos tilaat tAnaén seuraavana paivana miinus jotain , eli jos kaytan teita
paaostopaikkana , tulisi edut olla sen mukaiset 13

37. laskulle maksaminen ei onnistunut 14

38. Jain odottamaan seuraavaa alennuskoodia ;) 15

39. En ole aina varma etta tarviko/ haluako tuotteen kumminkaan. Yleensa se on siita kiinni ettei vai-
kuta aivan sopivalta itselle.

40. Jos teini ei ollut samaa mieltd tuotteesta joka itsedni (&itind) miellytti

41. Jotkut niin kalliita 16

42. Hintaa jaanyt miettimaan... 17

43. Oma koko kerkesi loppua valikoimasta ennen tilauksen viimeistelya.11

44. Jai pohdintaan

45. Ei kokoa 12

46. Mietin ostoksen tarpeellisuutta

47. Jain miettim&an

48. ei oikeaa kokoa 13

49. Hinnat 18

50. halusin sittenkin toisen vérin ja siité oli koko loppunut 14
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51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
7.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.

93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

Liian kallis 19

Yleensé ale-kampanjat on hAmarét ettd mista sen alennuksen saa vai saako. 20
pohdiskelua

Oikea koko ollut monesti loppu.15

Miettim&én etté tarviinko viella

ei ollut oikeaa kokoa 16

Joskus on tulluttya kiireita niin pitanyt jatkaa myéhemmin

Rahat ei riita kaikkeen mitéa haluaisi :D 21

Rahatilanne 22

Katteen puuttuminen tililta 23

Hinta 24

Koko-opas kertoo kylléa oikean koon muttei sité onko vaatteen malli se mité etsin 17
Edelleen budjetti ei anna periksi. 25

Jatkuva raha pula!!!! 26

Epérdin josko sen saisi halvemmalla my6hemmin 27

Joskus iskee nuukuus mikali tuote on kovin arvokas. 28

Tullut muuta rahanmenoa 29

Rahatilanne. Mut palaan takaisin. 30

Yritan olla tilailematta tavaroita

Hinta hirvittd& joskus, ja silloin iskee morkkis jo ennen ostoksien loppuunsaattamista. 31
Ei ole tapahtunut

Oma rahatilanne ;) 32

Aina oon vieny

kiire / muuta mietittavaa

Netti yhteys tokki

Pitkat puntit housuissa 18

Yksittaisen tuotteen tilaaminen ei tuntunut jarkevalta, kun muuta ei silla kertaa [6ytynyt.
liian kallis ja en raaskinut ostaa 33

Kiire tai alennukset umpeutuneet

tekstilla olevat housut eivat kelvanneet pojallemme

Juuri silla hetkella ei ollut rahaa, halusin vain katsella 34

Koko jai mietityttdma&an 19

En voinut noutaa ostosta heti

En ollut varma tarvitsenko

metinta.

Tuotteen korkea hinta. 35

Koko lahkeissa mietitytti 20

Hinta 36

ei kokoa. 21

En raskinu ostaa 37

Kévi ilmi ettd rahat ei riittneet :) 38

Moneen kertaan kavin laittamassa ostamani verkkatakin ostoskoriin, mutta l[ahinna hinta aiheutti
ostoksen keskeyttdmisen. 39

Useasti omaa kokoa ei l6ydy. 22

Jossei sittenk&an valttamatonta.

Hinta jaanyt mietityttdmaan 40

Hinta 41

Koko ei ollut oikea 23

Kaikkea haluamaani ei I6ytynyt tai emmin ostopaattksen suhteen. 24

vélilla tulee kesélla selattua talvivaatteita vaikka ei ole vield ajankohtaista ja toisinpdin. Eli ei ole
valttamatta viela tarvetta kyseiselle vaatteelle.

100.Joskus hinta ratkaisee... 42

101.Pitaa tyhjentaa vaatekaappia etta saa tilaa ©

102.En tarvinutkaan tuotetta.

103.En tykkaa klarnan maksumahdollisuudesta ja oma pankkini puuttuu maksumahdollisuuksistanne.

43

104.Koska tuotteet pitdd maksaa heti ja ei ollu heti varallisuutta maksaa. Voisitte ottaa postiennakon

siksi kayttoon. 44

105.0Olisin tarvinnut muitakin tuotteita mutta koot loppuivat kesken. 25
106.koko 26
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107.Hintojen takia 45

108.Ei ollut tarpeeksi tilattavaa 27

109.Hinta 46

110.hinta tai maksutapa 47

111.Paadyin muihin tuotteisiin.

112.Ei sattunut osto housut jalkaan.

113.Pienen sekaannuksen vuoksi. (Oma syy)

114.ei ollut sopivaa kokoa 28

115.Laatupolitikka

116.Joskus hinta 48

117.Nuukuus iski kesken. 49

118.Ei ollut mieleinen kuitenkaan

119.Ehka senhetkinen rahatilannekin. 50

120.piheys iski 51

121.L8ysin vastaavan mutta edullisemman toisesta kaupasta. 52

122.Liian korkea hinta 53

123.Meni harkintaan...

124.Yleensa silloin ja& ostos tekemattd jos jaa miettimaan tilaisiko muutakin ja miettii koska olisi hyva
ajan kohta taloudellisesti tilata. Mutta jos jotain haluaa oikeen tarpeeseen niin sen myds vie lop-
puun 54

125.J4an usein ns.yon yli pohtimaan onko sittenk&an budjettia riittavasti 55

126.No ei ollut varaa 56

127.Mietin hintaa 57

128.Klarna ei toimi minulla. Ei hyvaksy Pop pankin korttia. Ennen oli paljon parempi ku teilla oli
paytrail ja siind oli poppankin verkkomaksu painike nii sai heti maksaa verkkopankin kautta ostok-
set. Nyt ei saa koska klarnalla ei ole pop pankin verkkomaksu oainiketta. Joten tén takia ostot on
jaanyt kesken ja pitkaan aikaan en ole tilannut mitaan teilté. Siina olisi parantamista laittamalla
sen pop pankin verkkomaksu painikkeen. 58

129.Kylla aina mieleiset tavarat on mennyt ostoon asti ;)

130.Kokoa ei I8yrynyt tai vaate oli vaarasta kohtaa iso ja vaarasta pieni 29

131.Noh joskus tuun toisiin ajatuksiini.

132.Yleensa koot ovat loppuneen! Esimerk. Olisin ostanut farkkushortsit teiltd mutta ei ollut enéa sopi-
vaa kokoa. 30

133.Usein hinta tokkii loppuvaiheessa, joutuu pistaa harkintaan tai jatkaa ostoksia myéhemmin. 59

134.Koska sopivaa kokoa ei ollut. 31

135.Tuotteen laatu ei vakuuttanut

136.Ei ollut oikeaa kokoa. 32

137.Puhelimella en saanut tilill& olleita rahoja kayttoon. Vaikka pystyin valitsemaan kuionka paljon hy-
vitysrahoja kaytan, ostovaiheessa tuli kuitenkin taysi hinta. Koneella homma toimi moitteetta. 60

138.Kokovahdin takia. 33

139.0lisin tehnyt isomman tilauksen mikali minun kokoisia vaatteita olisi ollut saatavilla. 34

140.Jos koriin on jaanyt tuote, olen jaanyt vertailemaan vield muita vaihtoehtoja

141.T&lla hetkella sairaala hoidossa.

142.Aina pitda miettid kahteen kertaan

143.Vertailin hintoja 61

144.Hinta oli korkeampi kuin yleensa kaytan ostoksiin. Hinta jousto..... 62

145.Hinta tuntui liilan suurelta 63

146.Hinta liian kova. 64

147.Tuli kiire

148.Vertasin hintoja 65

149.Vertailen hintoja ja teen lopullisen paatoksen tuotteen ostosta pitemman pohdinnan jalkeen. 66

150.Koko 35

151.Kokoja ei 3xI-4xI paidoissa/takseissa, isoja kokoja voisi tehda tilauksen saavuttua 36

152.En muista.

153.Hinnat korkeat 67

154.Ulkopuolinen héairidtekija

155.Ei ollut mulle sopivaa kokoa 37

156.Ajattelin jarkevasti ettd vaatetta on jo muutenkin liikkaa :)

157.Alesta ei voi tarkentaa hakuehtoja

158.0ikea koko puuttui. 38
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159.Jain odottamaan parempaa rahatilannetta! 68

160.En ollut varma koosta. 39

161.Epailys siitd laadusta ja koosta saa monta kertaa ostamisen loppumaan 40

162.Kun selaan kuvaston l&pi napsin ostoskoriin mielenkiintoiset vaatteet,joista sitten valitsen par-
haat. Ja joittenkin tuotteiden kohdalla ei valttamatta just oikeaa kokoa ole niin "arvon“otanko ris-
kin. En kuitenkaan pida tavasta tilata kymmenta vaatetta joista sitten palautan puolet,se ei ole ke-
nenkaan etu! 41

163.Hinta ei mielyttanyt 69

164.Aina on ldytynyt mita tarvii 3xl kokoiselle. Siis teidan kokotaulukosta. 42

165.Uudelleen harkittu ja todettu ettei oikeasti varaa 70

166.1ahinna rahan puute 71

167.0ikeat koot oli loppu. 43

168.Koko puuttui 44

169.tuotteet ndyttavat hyvilta, mutta sitten tullut kohtaan : "tarvinko todella kaikki néma paidat :D" I!!

170.Kiire

171.Raha tilanne lahinna. 72

172.0sassa tuotteissa ei ollut kokoa jaljella 45

173.Jain vieléa pohtimaan juurikin ekologista puolta, TARVITSENKO varmasti tdmén tuotteen.
174.Tilaus olisi jaanyt liian pieneksi. Ei viitsi yhté paitaa tilata 73
175.Koon epéavarmuus 46

176.Pieni ostos, postikulu suhteessa suuri 74

177.Ei sita aina raaski ostella®) 75

178.Jotain sekaannusta esim alekoodin toimivuuden kanssa 76
179.Joskus vain unohtaa ja muistaa vasta seuraavina péivina
180.0ikea koko puuttui 47

181.Huomasin etté koko ei ollut tarpeeksi iso 48

182.1ski piheys 77

183.Vaatteiden hintojen takia 78

184.Lahkeiden leveys....laihat mallit... kdykd normaali jalkaiselle? 49
185.Tuotteen hinta. 79

186.0sto vield mietinnassa

187.Hinnat. En raaskinut. 80

188.en saanut kaikkia tarvittavia tuotteita teilta

189.Unohtui

190.Liian kallis. J&in odottamaan tarjousta 81

191.Tarjous oli paattynyt. Ei ollut oston aika. 82

192.Hinta ollut halvempi kilpailijalla tai haluttu koko loppu 83

Avoimet vastaukset kysymykseen 15. Sana on vapaa! Kuulemme mielellamme lisda palautettasi. Klikkaa
alta painiketta Léhetd, jotta vastauksesi jaavat talteen.

1. Jos mallilla on muuta p&allaan, niin kertokaa kuvauksessa mita ne on ja mahdolliset linkit naihin

tuotteisiin. :)
2. 98
3. Keep on rocking!

4. Todella nopea toimitus ja hyva asiakaspalvelu jos joku askarruttaa! :)
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©Co~No

11.

12.

13.
14.

15.
16.
17.
18.

19.

20.
21.

22.

Voisko I6ytya ostettavaksi reisitaskuhousuja, jossa alataskut eivat olisi mitoitettu tiiliskivien kulje-
tukseen? Siis sellaiset "reisarit", joissa olisi tiivimmat alataskut kdnnykan kokoluokkaa. Isoissa
taskuissa kannyt ynna muut pienet tarvikkeet holskyvat arsyttavasti. Neuletakkien sisapuolella
takin alareunoissa voisi myos olla kdnnykan kokoiset taskut molemmilla puolilla. Ihmisilla on ny-
kyisin mukanaan runsaasti teknologiaa ja muita tarvikkeita: kannyja, kuulokkeita, vara-akkuja, au-
rinkolaseja, lompakoita... Olisi kdteva selvita ilman erillisia laukkuja tai pikkutakkia runsaine tas-
kuineen. Naista tuotteiden ominaisuuksista pitaisi olla tarkat kuvaukset.

TOIMITUS ihan huippu nopeaa!!!

Kaikin puolin ollut tyytyvainen palveluun, lahetyspakkauksetkin tosi asiallisia.

Kivan erilaisia tuotteita varsinkin takki/pusero-osastolla

Nopea toimitus teilté on iso plussa!

. Olen ollut enemman kuin tyytyvainen kauppanne palveluun ja valikoimaan. On mukava kun voi

olla varma, etta teilta [6ytaa aina omaan tyyliin sopivia vaatteita ja asiakaspalvelu on ollut kylla
aina loisto luokkaa!

Tilauksen teko on helppoa. Toimiva verkkokauppa. Kiva etta tilaukset kerryttavat bonuksia. Takki
minka tilasin oli juuri sopivan kokoinen ja super kiva! Kiitos :)

Hyvia tuotteita, voisi myos laajentaa. Usein oikea koko loppunut. Toki ei tule niin paljoa samoja
vaatteita kadulla vastaan kun tuotteita rajattu maara! Plussaa helposta vaihdosta/palautuksesta ja
vielapa ilmainen.

Naisille vois olla yhta hyvia tarjouksia kuin miehille, kauluspaitojakin

Geographiacal Norway tuotteita liséda valikoimiin. huppareita liikaa, huputtomia vetoketjullisia lisdéa
valikoimiin.

Jatkakaa samaan malliin! @

Nopea toimituskin on iso+

Tuleeko ulkoiluun sopivia housuja? Eli tuulen/vedenhylkivia?

Ihailtavaa On helppous tuotteen palautuksessa. Luulen, etta se on erittéin hyva valtti tana pai-
vana.

Viimeksi ostamani t-paidan kaula aukko oli ihan lerpahtanut , se harmitti, muuten hyvan kokoi-
nen. En jaksanut valittaa silloin , mutta arveluttaa tilata enda t- paitoja !

Kiitos kaunis ;)

En pahastuisi jos tulevaisuudessa miehille lisattéisi treeni, ulkoilu, veryttely yms vaatetta valikoi-
maan. Ps. Kiitos disturbin poppoolle ja hyvaa loppuvuotta!!

Sukupuolia on Muunsukupuoliset ei ollut ve



