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NATURELLE.FI-VERKKOKAUPAN
ASIAKASKOKEMUKSEN PARANTAMINEN

Tamén opinnaytetydon tavoitteena oli kehittdd Iluonnonkosmetiikkaan erikoistuneen
verkkokauppa Naturelle.fi:n asiakaskokemusta. Opinnaytetydssa selvitettiin, mista tekijoista
onnistunut  asiakaskokemus syntyy ja miten verkkokaupan ostoprosessi luodaan
mahdollisimman helpoksi asiakkaan nakdkulmasta.

Opinnaytetyd koostui teoriaosuudesta ja tutkimusosuudesta. Teoriaosuudessa kaytiin lapi,
millaista kuluttajien ostokayttaytyminen verkossa on, millaisia mahdollisuuksia verkkokauppa
tarjoaa seka millainen verkkokaupan nykytilanne Suomessa on. Sen jalkeen tarkasteltiin
asiakaskokemuksen merkitysta; mitka tekijat vaikuttavat sen muodostumiseen, mité digitaalinen
asiakaskokemus pitaa sisallaan ja miten brandi seka asiakaskokemus liittyvat toisiinsa.

Tutkimusosuudessa kaytettiin  kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmda. Tietoa
keréttiin asiakkailta sahkoisella kyselylla sekd sen lisdksi haastateltiin neljastd henkilosta
koostuvaa testirynmad. Asiakaskyselylla Kkartoitettin verkkokaupan yleistd kaytettavyytta ja
testiryhman haastatteluilla saatiin  syvallisempaa tietoa verkkokaupan toimivuudesta.
Asiakaskyselyn sekd haastatteluiden avulla saatiin tarkeda tietoa verkkokaupan
kehityskohteista.

Tutkimuksessa selvisi Naturelle.fi-verkkokaupan asiakastyytyvaisyyden olevan paaasiassa
hyvaa. Kehityskohteina esille nousivat mm. etusivun kategorioiden epéselvyys, ongelmat
ostoskorin kayton kanssa, tyytymattémyys asiakaspalvelun laatuun sahkoisissé kanavissa,
asiakkaiden puutteellinen informointi (esim. tilauksen etenemisestd, toimitusmaksusta,
maksutavoista) seka toisinaan heikosti personoidut tuotesuositukset.
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IMPROVING THE CUSTOMER EXPERIENCE OF
NATURELLE.FI ONLINE STORE

The objective of this Bachelor's thesis was to develop the customer experience of Naturelle.fi
online store that specializes in natural cosmetics. The thesis explored which factors make a
successful customer experience and how to make the online purchasing process as easy as
possible for the customers.

The thesis is divided into a theoretical part and a research part. The theoretical part examined
consumer behaviour online and online store's opportunities as well as the current state of online
shopping in Finland. In addition, the theory part researched customer experience's significance.
In other words the goal was to find out what kind of factors influence the creating of a digital
customer experience and the correlation between brand and customer experience.

The research part utilized quantitative and qualitative research methods. The information was
gathered with a help of a digital survey from customers. Additionally, a test group of four people
was interviewed. The customer survey analyzed the general usability of the online store, and
the test group interviews provided profounder information about the functionality of the
company's online store. The survey and the interviews offered important information regarding
the development areas of the online store.

The study revealed that the customer satisfaction of the Naturelle.fi online store is mainly good.
However the following topics emerged as development areas: confusion related to front page
categories, issues with the shopping cart usage, dissatisfaction with the quality of customer
service on digital channels, inadequate customer information including order progress, shipping
and payment methods as well as sometimes poorly personalized product recommendations.

KEYWORDS:

customer experience, customer satisfaction, online store, usability
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen l&ht6kohta ja tavoite

Taman opinnaytetybn tavoitteena on selvittdd, miten Naturelle.fi-verkkokaupan asia-
kaskokemusta voidaan parantaa ja miten verkkokaupassa ostamista voidaan helpottaa
asiakkaan ndkokulmasta. Naturelle.fi on kotimainen luonnonkosmetiikkaan erikoistunut
verkkokauppa, jonka kotipaikka on Tuusulassa. Naturelle.fi:lla on Kkivijalkamyymala
Helsingin keskustassa, mutta toiminta keskittyy paaasiallisesti verkossa tapahtuvaan
myyntiin. Liilke on olemassa ensisijaisesti sitd varten, ettd asiakkaat paasevat paikan

paalle kokeilemaan tuotteita ennen ostopaatoksen tekemista verkossa.

Digitalisaation vuoksi verkkokaupoista on kasvanut suuri bisnes seka siita on tullut en-
sisijainen ostopaikka suurelle osalle ihmisista. Verkkokaupoissa tuotteiden kirjo on laa-
jempi ja ostamisen voi tehdéa helposti kotisohvalta vuorokauden ajasta riippumatta. lh-
misten ostokayttaytymisen raju muutos viime vuosien aikana edellyttda verkkokauppoja
kehittymaan uusien trendien mukaan, ja niiden kayton tulee olla helppoa ja vaivatonta.
Kiristyvan kilpailun vuoksi verkkokauppojen taytyy keksia jatkuvasti uusia keinoja erot-
tua massasta seka saada asiakkaat palaamaan ostoksille yha uudelleen.

Asiakaskokemuksen parantaminen on ensiarvoisen tarkeaa menestyksekkaan bisnek-
sen kannalta. Kuluttajat arvostavat nykyaan erityisesti nopeutta ja vaivattomuutta. Ai-
kaa ei haluta tuhlata monien eri vaiheiden lapikayntiin, vaan verkko-ostamisen tulee
olla jopa mutkattomampaa kuin kivijalkakaupoissa. Verkkokaupassa asiakkaat eivat ole
samanlaisessa kontaktissa asiakaspalvelijan kanssa ostoksia tehdessaan kuin kivijal-
kakaupassa, joten ostamisen sujuvuus ja helppous on varmistettava vuorokauden ym-
pari. Mita yksinkertaisempi ostopolku on, sitéd parempi. Asiakkaat odottavat saavansa
jotain lisdarvoa ostamalla verkosta; on se sitten ajansdastéa tai vaivannadén minimoi-

mista.

Asiakkaan ostokokemuksen parantaminen on tarkeaa myos sitouttamisen nakokulmas-
ta. Asiakaskokemuksen seka brandin tiivis synkronointi edesauttaa asiakkaiden sitou-
tumista yritykseen. Kun verkkokauppa toimii hyvin ja herattaa asiakkaassa positiivisia
tunteita, h&n palaa ostamaan sieltéd todennékgisesti myohemminkin. Jos asiakas kokee
ostamisen vaikeaksi, han helposti siirtyy seuraavaan verkkokauppaan, josta vastaava

tuote loytyy. Asiakaskokemus taytyy luoda niin hyvaksi, ettd asiakas palaa ostoksille
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verkkokauppaan vain asiakaskokemuksen takia. Myos tuotevalikoima on tarkeassa
roolissa erinomaisen asiakaskokemuksen syntymisessa. Uniikki ja ajantasainen tuote-
valikoima mahdollistaa erottautumisen kilpailijoista. Pelkastaan halpojen hintojen avulla

erottautuminen ei enaa onnistu.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuskysymykset

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan kvantitatiivista seka kvalitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Kvantitatiivisena tutkimusmenetelméana kaytetdadn kyselylomaketta, joka lahete-
tadn Naturelle.fi-verkkokaupan asiakasrekisterissa oleville henkildille seka jaetaan
verkkokaupan nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Kyselylomakkeessa on pééasi-
assa valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta sen lisaksi esitetddn muutama avoin kysy-
mys. Kyselyn vastaajien kesken arvotaan 50 euron arvoinen lahjakortti Naturelle.fi-
verkkokauppaan. Kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana kaytetaan neljasta henkilosta
koostuvaa testiryhmééd, joka testaa verkkokaupan kaytettavyyttd. Testiryhman haastat-
teluiden avulla verkkokaupan kaytettavyydestéd saadaan syvallisempaa tietoa kuin pel-
kasta kyselysta.

Opinnaytetydssa selvitetddn muun muassa seuraavat asiat:

¢ Minka takia asiakas valitsee juuri Naturelle.fi:n?

¢ Mitd kautta asiakas paatyy verkkokauppaan?

o Milla paatelaitteella ostoksia padasiassa tehdaan?

e Miten verkkokauppaa voisi kehittda?

o LOytadko asiakas verkkokaupasta kaiken etsimansa?
e Miten asiakas kokee verkkokaupan kaytettéavyyden?

o Mikéa saa asiakkaan palaamaan verkkokauppaan ja ostamaan yha uudelleen?
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2 VERKKOKAUPPA NYKYAAN

Tilastokeskuksen (2020) mukaan verkkokauppa maaritelladn seuraavasti:

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin
kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kaytt6éon riippumatta siitd, tuleeko lasku
maksettavaksi myohemmin vai maksetaanko ostokset valittomasti verkkopankin,
luottokortin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille
séhkoiselle lomakkeelle internetissa taytetty ja lahetetty tilaus seké verkkokau-
poissa tehty kauppa. Verkkokauppaan sisaltyy kotimainen ja ulkomainen verkko-
kauppa. (Tilastokeskus 2020.)

Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut digitalisaation my6ta valtavasti. Ostopro-
sessi verkossa sujuu paljon itsendgisemmin kuin kivijalkaliikkeesta ostettaessa. Henkil6-
kohtaisen myyntitydn tarve on vahentynyt radikaalisti, koska asiakkaat hoitavat verkos-
sa ostokset paasaantoisesti hyvin itsenaisesti ilman asiakaspalvelijan apua. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 46.) Paatoksentekoprosessin aikana asiakkaat voivat vertailla eri
tuotteita keskenaan, lukea tietoa tuotteen ominaisuuksista seka muiden kayttajien Kir-
joittamia tuotearvosteluja. (Bilgihan, Kandampully & Zhang 2015, 105). Digitalisaation
vuoksi yritykset eivat enaa paata tarjontaa, vaan kuluttajilla on valta paattaa, mita os-
taa, mista ostaa ja milloin ostaa. Enda ei tarvitse tyytya pelkastaan oman kotikaupungin
tarjontaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 47-48.)

Kuluttajilla on napin painalluksen paassa saatavilla lukuisia eri vaihtoehtoja, joten kil-
pailu on kiristynyt kovaksi yritysten valilla. Kilpailijoina voivat toimia koko maailman
vastaavat verkkokaupat. Oman yrityksen esilletuonti on siis entista vaikeampaa ja erot-
tautuminen muista haastavaa. (Filenius 2015, 18.) Selvitdkseen nykypdaivan vaikeasta
Kilpailutilanteesta, jossa kilpailijat ovat vain yhden klikkauksen paasséa, on yritysten
pystyttdva tarjoamaan asiakkailleen uniikkia asiakaskokemusta pelkkien halpojen hin-
tojen sijaan (Bilgihan ym. 2015, 102-103).

Verkko-ostoksia tehdaan nykyisin tietokoneiden liséksi myos alypuhelimilla seka table-
teilla (Filenius 2015, 18). Alypuhelimilla tehtyjen ostojen maara kaikista verkko-ostoista
yhteensa jattaa helposti varjoonsa kaikki muut kanavat (Bilgihan ym. 2015, 105). Ku-
luttajilla on nykyisin p&&sy valtaviin tietovarastoihin paikasta ja ajasta rippumatta. Ta-
man vuoksi nama tiedot on raataloitava sopiviksi jokaiselle eri paatelaitteelle. (Bilgihan
ym. 2015, 105.) Kuluttajat tuottavat sekd hyddyntavat runsaasti verkosta saamaansa
tietoa (Filenius 2015, 19). Kuluttajat luottavat ostopaatosta tehdessdan yha enemman

sosiaalisiin verkostoihin, mielipidevaikuttajiin, kohdistettuihin tuotesuosituksiin (esim.
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aiemmin selaamiensa tuotteiden perusteella) seka muihin teknologian mahdollistamiin
asioihin. Nama asiat vaikuttavat vahvasti kuluttajien ostokayttaytymiseen verkossa.
Asiakkaat odottavat nykyaan loistavaa palvelua riippumatta ajasta ja paikasta seka

kayttamastaan paatelaitteesta. (Bilgihan ym. 2015, 105.)

2.1 Verkkokauppa Suomessa

Sahkoinen kaupankaynti on kasvussa Suomessa. Talouskasvun positiivinen suunta on
vaikuttanut muun talouden ohella vahvasti myos verkko-ostamiseen. Yrityksilla on mai-
niot edellytykset kasvattaa myyntidan verkossa luomalla erinomaisen asiakaskoke-
muksen asiakkailleen. (Paytrail Oyj 2018, 4.) Kokonaisuudessaan Suomen verkkokau-
pan liikevaihdon arvioitiin olevan vuonna 2018 12,2 miljardia euroa. Vuoden 2019 verk-
kokaupan liikevaihdon arvioitiin olevan kokonaisuudessaan 13,8 miljardia euroa, eli 11
% enemman kuin vuonna 2018. (Paytrail Oyj 2019, 4-5.)

Paytrailin verkkokauppatutkimuksen mukaan huimat 94 % suomalaisista 25-34-
vuotiaiden ikdluokasta ostaa verkosta. Lisdksi kaikista suomalaisista verkko-ostoksia
tekee jopa 85 %. (Paytrail Oyj 2019, 13.) Verkossa tuotteiden ja tarjousten vertaaminen
keskendan on paljon helpompaa ja vaivattomampaa, ja vaihtoehtojen kirjosta on hel-
pompi |6ytdd omiin tarpeisiin sopiva ratkaisu. Erikoistuotteiden lisaksi verkosta on
mahdollista ostaa nyky&aén jopa ruokaostokset, jotka ennen on perinteisesti haettu
matkalla tdista kotiin. (Paytrail Oyj 2019, 9.)

Paytrailin tutkimuksessa (2019) kuluttajilta kysyttiin, miksi he ostavat verkosta (kuvio 1).
Syiksi ostaa verkosta nousivat ajansaastd/ostamisen helppous, verkkokauppojen ym-
parivuorokautinen aukiolo seka tuotteiden ja hintojen helppo vertailu. Sen lisdksi syita
ostaa olivat halvemmat hinnat, tuotteet joita ei I6ydy muualta, laajempi valikoima seké
jokin muu syy. Jokapaivaisen elamisen helpottaminen nousi selvasti tarkeammaksi
syyksi kuin esimerkiksi halvemmat hinnat. Kuluttajat arvostavat tutkimuksen mukaan
eniten ostamisen helppoutta ja saatavuutta. Verkkokaupat ovat vuorokauden ympari
saatavilla, eik& ostoksia tehdakseen tarvitse matkustaa kotisohvaa kauemmaksi.
(Paytrail Oyj 2019, 14.)
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Miksi ostat verkosta?
%
3%
o/ Muu syy
271% o
Aikaa saastyy / ostaminen
8%

on helpompaa
Laajempi valikoima

12%

Tarjolla on tuotteita, joita
ei muualta loydy

15%

Halvemmat hinnat

16%

Tuotteita ja hintoja on
helppo vertailla

Kuvio 1. Kuluttajien syita ostaa verkosta (Paytrail Oyj 2019, 4).

Postin verkkokauppakyselyssa kysyttiin mika sinulle on tarkeinta, kun ostat verkosta?
(kuvio 2). Kuluttajien vastauksista esille nousivat selkeasti ilmoitetut toimituskustannuk-
set, tarkat tuotekuvaukset ja kuvat, edulliset toimitushinnat, tuotteiden edulliset hinnat,
sujuva ostokokemus, ostosten tekeminen silloin, kun itselle parhaiten sopii, laaja vali-
koima, ilmaiset palautukset, yksinkertainen palautusprosessi seka hyvat hakutoiminnot.
(Posti Group Oyj 2019, 7.)

Verkosta ostettaessa erittain tarkeaa on...
TOP 10

* Selkedsti ilmoitetut toimituskustannukset (70%)
* Tarkat tuotekuvaukset ja kuvat (65%)

* Edulliset toimitushinnat (57%)

* Edulliset hinnat (56%)

* Sujuva ostokokemus (53%)

* Voin tehdd ostokset milloin haluan (53%)

* Laaja valikocima (50%)

* limaiset palautukset (48%)

* Yksinkertainen palautusprosessi (48%)

* Hyvat hakutoiminnot (47%)

Kuvio 2. Verkkokauppojen tarkeimméat ominaisuudet tarkeysjarjestyksessa (Posti
Group Oyj 2019).

Paytrailin tutkimuksen (2019) mukaan jopa 52 % suomalaisista on joskus tilannut tuot-

teita ulkomailta. Suomalaiset tilaavat ulkomaisista verkkokaupoista paaasiassa hal-
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vempien hintojen takia. Jopa 71 % vastaajista mainitsi halvemman hinnan paaasial-
liseksi syyksi tilata tuotteita ulkomailta. Vuonna 2018 ulkomailta tilaamisen suosio on
tutkimuksen mukaan kuitenkin laskusuunnassa, mika on positiivinen asia kotimaisille
verkkokaupoille. (Paytrail Oyj 2019, 18-19.)

Suomalaisten eniten kayttdma maksutapa vuonna 2018 oli verkkopankki, seka arvioi-
den mukaan se pysyi edelleen samana myos vuonna 2019. Huomattavin muutos mak-
sutavoissa on MobilePay. Se on kasvattanut osuuttaan kaksinkertaiseksi vuoteen 2018
verrattuna ja on nyt Suomen suosituin mobiilimaksusovellus. Vaikka verkkopankki on
eniten kaytetty maksutapa Suomessa, turvallisimpina maksutapoina pidettiin kuitenkin

PayPalia, korttimaksamista seka laskua. (Paytrail Oyj 2019, 20-23.)

2.2 Kosmetiikan verkko-ostaminen Suomessa

Teknokemian tutkimuksen (2019) mukaan keskimaarainen suomalainen kuluttaja kaytti
vuonna 2018 kosmetiikkaan rahaa n. 170 euroa. Kosmetiikkamarkkinoiden kokonaisar-
vo Suomessa oli vuonna 2018 hieman yli 900 miljoonaa euroa. Suomalaiset kuluttajat
ostavat lisdantyvissd maarin kosmetiikkaa verkosta, ja se on yleisintd nuorten aikuis-
ten keskuudessa. Verkosta kosmetiikkaa ostavien 25-34-vuotiaiden joukosta 14 %
ostaa suurimman osan kaikesta kayttamastaan kosmetiikasta verkosta. Myos idk-
kddmmat kuluttajat, erityisesti 55—64-vuotiaat ovat ostaneet vuonna 2019 enemman
kosmetiikkaa verkosta vuoteen 2018 verrattuna. Tutkimuksen mukaan kuluttajista va-
han yli 40 % ostaa ainakin osan kosmetiikastaan verkosta. Vuonna 2018 verkosta
kosmetiikkaa ostaneita oli vastaajista yhteensa yli kolmannes, ja vuonna 2019 luku oli
kasvanut jo 42 %:iin. (Teknokemia 2019.) Postin tekeman verkkokauppakyselyn mu-
kaan kuluttajat ovat viimeisen puolen vuoden aikana ostaneet 32 % kaikista kauneus-
ja terveystuotteistaan verkosta. Vuonna 2018 luku oli 23 %, joten myds kauneudenhoi-
totuotteiden verkko-ostaminen on selkeasti kasvattanut suosiotaan. Kampanjoista suo-
situin on Black Friday, jolloin ostoksia verkosta oli tehnyt Postin kyselyyn vastanneista
23 %. Joulu oli heti seuraavana, ja vastaajista 22 % kertoi tehneensa ostoksia sen se-
sonkiaikaan. (Posti Group Oyj 2019, 6.)

Teknokemian tutkimuksen mukaan tarkeimmat syyt kuluttajille ostaa kosmetiikkaa ver-
kosta olivat jo Paytrailinkin tutkimuksessa ilmi tulleet ostamisen helppous, hinta, laa-
jemmat vaihtoehdot ja niiden vertailu. Naisten paatokseen ostaa verkosta vaikuttaa

eritysesti se, ettei tiettyd tuotetta saa omalta asuinpaikkakunnalta. Teknokemian tutki-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hilla Inki



12

muksen mukaan 67-75-vuotiaiden merkittavimmiksi syiksi ostaa kosmetiikkaa verkosta
nousivat muita ikaryhmid enemmaén tuotteiden vertailu ja valinnan helppous. Myds
miehet ja alle 24-vuotiaat kuluttajat arvostavat tuotteiden vertailua ja valinnan helppout-
ta enemman kuin muut vastaajaryhmat, ja sen liséksi he pitdvat muiden suositteluja ja
arvosteluja suuremmassa arvossa kuin muut vastaajat. Erityisesti ihonhoitotuotteiden
myynti kasvoi vuonna 2018, ja se oli suosituin tuoteryhmé kosmetiikasta verkosta os-
tettaessa. (Teknokemia 2019.)

2.3 Menestyvan verkkokaupan onnistumisen avaimet

Menestyneessa verkkokaupassa ostopolku on selked ja helposti ymmarrettava. Osto-
polun eri vaiheet tulisivat olla asiakkaan nahtavilla koko prosessin ajan. Ostopolku tulisi
merkitd niin selkedsti, ettd asiakas tietdd, missa vaiheessa polkua on ja mita tapahtuu
mitakin painiketta painamalla. Prosessipelko on yleinen asioinnin este, jonka takia
asiakas ei vie ostopolkua loppuun saakka. Ostoskorissa voi tulla tilanne vastaan, jossa
asiakas ei esimerkiksi tieda, mita tapahtuu painamalla "Jatka” tai "Seuraava”. Yleisia
eparoinnin syita ovat mm. pelko maksun menemisesta luottokortilta tai sitoutuminen
tilaukseen. (Filenius 2015, 103.) Myo6s toimituskulut ovat tarked asia, joka pitaa olla
asiakkaan nahtavilla jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ostopolkua. Asiakas voi
alkaa eparoida, jos tilauksen kokonaissumma toimituskulut mukaan lukien esitetaan
vasta ostopolun loppuvaiheessa. Tassa vaiheessa asiakas herkasti peruuttaa koko
tilauksen, koska han yllattyy tilauksen kokonaissummasta. Paytrailin tutkimuksen mu-
kaan 24 % suomalaisista kuluttajista on peruuttanut tilauksen saatuaan tietéda sen ko-
konaishinnan. (Paytrail Oyj 2019, 17.)

Postin verkkokauppakyselysta tuli ilmi, etta ostamista lisdavia tekijoita ovat kuluttajien
mielesta mm. ilmaiset toimitukset, pakettien seuranta ja ohjaus, ennustavat ilmoitukset
toimitusajankohdasta seké tarkan toimituspaivan valinta (Posti Group Oyj 2019, 11).
Kun edelld mainituista asioista huolehditaan, asiakkaiden on helpompi ostaa ja verkko-

kauppa menestyy.

Menestyvan verkkokaupan onnistumisen avaimiin lukeutuvat myds laajat maksuvaihto-
ehdot. Paytrailin tutkimuksen mukaan mobiilimaksun suosio tulee kasvamaan tulevai-
suudessa, ja sen odotetaankin kasvavan suurimmaksi maksutavaksi verkosta ostetta-
essa. Tutkimuksen mukaan muutaman vuoden p&asta mobiilimaksun avulla makse-

taan suurin osa kaikista verkko-ostoksista Pohjoismaissa. (Paytrail Oyj 2019, 25.) Mo-
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bilePayn ja vastaavien mobiilimaksutapojen suosion vuoksi ndaiden maksuvaihtoehtojen

tulee olla verkkokaupassa maksuvaihtoehtona selkeésti nakyvilla.

Asiakkaat arvostavat kun heitd informoidaan tilausprosessin etenemisestd, ja se luo
samalla hyvan pohjan suhteen kehittymiselle yrityksen seka asiakkaan valilla. Hyvana
esimerkkina ovat asiakkaan sahkdpostiin tilauksen jalkeen tulevat viestit, joissa kerro-

taan kun tilaus on otettu vastaan, kun tilaus lahtee varastolta jne. (Klaus 2013, 20.)

Paytrailin tutkimuksen mukaan Pohjois-Amerikan markkinoilla fyysisen likkeen suosio
verkkokaupan rinnalla on lisd&ntynyt vauhdilla. Fyysisessa liikkeessa asioineet henkilt
tekevat ostoksia verkkokaupasta huomattavasti enemman, kuin pelkastaan verkkokau-
passa vierailleet asiakkaat. Tulevaisuudessa tama trendi kasvaa todennakoisesti myos
Pohjoismaissa. (Paytrail Oyj 2019, 16.) Postin verkkokauppatutkimuksessa kasiteltiin
hieman samaa asiaa, ja tutkittiin kuinka usein kuluttajat ovat viimeisen puolen vuoden
aikana tutustuneet tuotteisiin verkossa ja sen jalkeen ostaneet myymalasta, seka toi-
sinpdin (kuvio 3). Tutkimuksessa selvisi, etta vahan yli viidesosa vastaajista (22%) on
tutustunut useita kertoja tuotteeseen etukateen verkkokaupassa, mutta tehnyt ostoksen
tavallisessa kaupassa. Vain 7% vastaajista oli tutustunut useita kertoja tuotteisiin taval-
lisessa kaupassa, mutta tehnyt ostoksen verkkokaupassa. (Posti Group Oyj 2019.)
Tuloksista kay ilmi, etta kivijalkakauppa ja verkkokauppa pikemminkin taydentavat, kuin

poissulkevat toisensa.

Kuinka usein olet viimeisen puolen vuoden aikana...

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Etsinyt ja tutustunut tuotteisiin
verkkokaupoissa, 21 34 7
mutta ostanut tavallisesta kaupasta.
é

29 46

Etsinyt tuotteita ja tutustunut niihin tavallisissa 12
kaupoissa, mutta ostanut verkkokaupasta.

m Useita kertoja Pari kelme kertaa Vain satunnaisesti m En kertaakaan En osaa sanoa
n=1951

Kuvio 3. Verkkokaupan ja tavallisen kaupan rinnakkaisuus (Posti Group Oyj 2019).

Menestyvan verkkokaupan strategia tehdaan Paytrailin "Verkkokaupan trendit 2020” -

oppaan mukaan yhdessa asiakkaan kanssa. Vuosi 2020 aloittaa asiakkaan aikakauden
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(kuvio 4). Yritysten on tarkeaa ajatella ostoprosessia asiakkaan nakokulmasta ja keskit-
tya siihen, mita asiakkaat haluavat ostaa, miten he haluavat ostaa ja miksi he haluavat
ostaa. Ostamisen pitaa liséksi olla helppoa seka nopeaa. Google shopping on mullista-
nut ostamisen helppouden. Se tuo jo Googlen hakusivulta asti tuotteen nimen, kuvan ja
hinnan esiin hakutuloksiin. Kuluttajan on helppo tatd kautta siirtya suoraan verkko-

kauppaan ostamaan tuote. (Paytrail Oyj 2020, 6-10.) Menestyvan verkkokaupan kan-

nattaa optimoida Google shopping oman verkkokaupansa tueksi.

Tuotannon aikakausi Jakelun aikakausi Tiedon aikakausi Asiakkaan aikakausi
Teollisesta voimasta tulee Kansainviliset yhteydet ja Tietoverkot ja toimitusketjut Ostajien vaikutusvallan kasvu
massatuotannon myota kuljetusverkostot tekevat vahvistavat datan merkitysta i ssa maailmassa nostaa

menestystekija. jakelusta avaintekijén. kilpailutekijana. asiakasymmarryksen ratkaisijaksi.

Kuvio 4. Ostamisen aikakaudet (Paytrail Oyj 2020, 6).

Personoinnin tarkeys tulee kasvattamaan suosiotaan vuonna 2020. Seka Paytrailin
tutkimuksessa (Paytrail Oyj 2020), ettd Adam Enfroyn Kirjoittamassa artikkelissa
(Enfroy 2020) mainitaan personoinnin olevan viiden parhaimman verkkokaupan trendin
joukossa vuonna 2020. Henkilokohtainen personointi lisdd asiakkaan sitoutumista

verkkokauppaan, seka nain ollen kasvattaa myos yrityksen myyntia (Enfroy 2020).
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3 ASIAKASKOKEMUS JA SEN JOHTAMINEN

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asia-

kas yrityksen toiminnasta muodostaa.” (Filenius 2015, 24)

Asiakaskokemus on aina uniikki tapahtuma (Filenius 2015, 25). Asiakaskokemus viittaa
kaikkeen vuorovaikutukseen, jonka asiakas kay bréandin tai yrityksen kanssa (Bilgihan
ym. 2015, 104). Kyse on henkilékohtaisesta kokemuksesta, koska tunteet ja mielikuvat
ovat erilaiset jokaisella ihmisella (Filenius 2015, 25). Asiakaskokemus luo joko positii-
vista tai negatiivista tunne-energiaa (Fischer & Vainio 2015, 165). Asiakaskokemus
syntyy monista eri tekijoistd ja siihen vaikuttavat mm. asiakkaan omat aikaisemmat
kokemukset eri palveluntarjoajilta seka yleinen hintatietoisuus (Filenius 2015, 25). Tyy-
tyvaisyyteen vaikuttaa asiakkaan oma odotus palvelukohtaamiselta seké kuinka tarkea
palvelun nopeus tai saatavuus on asiakkaalle silla hetkella (Fischer & Vainio, 165).
Ylivoimainen asiakaskokemus luodaan ylittamalla asiakkaan odotukset joka kerta (Fi-
lenius 2015, 36).

Digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat edella mainittujen lisaksi mm. ostajan
digitaalinen osaaminen; osaako héan ylipdataan kayttdd sujuvasti internettid, tai paate-
laitetta jolla ostaa tuotteita. On myds tarkedaa muistaa, etta asiakaskokemus kattaa os-
totapahtuman lisdksi my6s ajan ennen ostoa seka viela oston jalkeenkin. (Filenius
2015, 24-25.) Kokonaisvaltainen asiakaskokemus rakentuu fyysisestd kohtaamisesta,
digitaalisesta kohtaamisesta seka tiedostamattomasta kohtaamisesta eli brandista (Ah-

venainen, Gylling & Leino 2017, 33).

Asiakaskokemuksen parantamisessa on téarkeda kiinnittda huomiota prosessien kehit-
tamiseen. Ensimmaisend kannattaa puuttua epakohtiin eli asioihin, joista asiakkailta
tulee huonoa palautetta. Tunnistamalla ja sen jalkeen muuttamalla ndméa epakohdat
yritys tarjoaa jo tasalaatuisempaa asiakaskokemusta asiakkaillensa. Sen jalkeen kun
perusasiat ovat kunnossa, voidaan vasta kiinnittdd huomiota muista palveluntarjoajista
erottautumiseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 44—-45.) Huonoista kokemuksista kerro-
taan nelja kertaa todennakoisemmin, kuin hyvistd kokemuksista (Gerdt & Korkiakoski
2016, 53). Taman vuoksi on erittiin tarkeaa karsia huonot asiakaskokemukset pois

joukosta, koska sana leviaa hyvin nopeasti asiakkaiden sosiaalisissa verkostoissa.
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Onnistunut asiakaskokemus syntyy esimiehen mahdollistamana. Esimiehen on tarkeda
luoda tydymparistd seka yrityskulttuuri sellaiseksi, ettd se kannustaa tyontekij6ita an-
tamaan parhaansa. Tyontekijoille on tultava tunne, etta heidan tydpanoksensa tuottaa
erinomaisia kokemuksia asiakkaille. Tydntekijoiden taytyy olla liséksi sitoutuneita erin-
omaisen asiakaskokemuksen tuottamiseen. Tyontekijat haluavat tuottaa parempaa
asiakaskokemusta, jos he itse voivat aistia, ettd asiakaskokemus todella on hyvaa.
(Yohn 2018.) Temkin Group, joka on johtava asiakaskokemuksen tutkimus-, konsul-
tointi-, seka koulutusyritys tutki tyontekijoiden sitoutumista yritykseen ja sen vaikutuksia
liketoimintaan. Temkin Groupin tutkimuksen yhteenvedosta kay ilmi, etta yritysten me-
nestys sekd parempi asiakaskokemus ovat yhteydessa siihen, etta yrityksessa on tois-
sé& enemman sitoutuneita tyontekijoita kuin vertaisillaan. (Temkin 2016.)

3.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus pitdd sisdllaan jokaisen kosketuspinnan, jolloin asiakas
on yhteydessa yrityksen kanssa (sosiaalinen media, verkkosivut, mobiiliapplikaatiot)
(Bilgihan ym. 2015, 103). Nykyaan digikanavista siirtyminen toiseen, seké palveluntar-
joajien vaihtaminen on erittdin helppoa, joten ainoa keino kasvattaa asiakkaiden sitou-
tumista on asiakastyytyvaisyys (Komulainen 2018, 23). Onnistunut digitaalinen asia-
kaskokemus muodostuu Fileniuksen mukaan seuraavista tekijoista: yritys ymmartaa
asiakkaan tarpeen, prosessit toimivat sujuvasti asiakkaan tarpeen mukaan, jarjestelma
tukee prosessien toimivuutta, seka verkkosivuston kaytettavyys on suunniteltu toimi-

maan linjassa asiakkaan tarpeen kanssa. (Filenius 2015, 30)

Tekniikan termipankki maarittelee kaytettdvyyden seuraavasti: "Ominaisuus, joka il-
mentaa sita, miten jarjestelma, laite, ohjelma tai palvelu soveltuu suunniteltuun tarkoi-
tukseen tietylle kohderyhmalle” (Sanastokeskus TSK 2002). Sivustolla, jolla kayttaja
saavuttaa tavoitteensa tehokkaasti ja yksinkertaisesti on hyva kaytettavyys (Klaus
2013, 19). Kaytettdvyys alkaa asiakkaan saapuessa verkkokauppaan. Asiakas haluaa
verkkosivuille saapuessaan, etta han l6ytdd helposti etsimansa tuotteen. Sivuston si-
sainen haku on suosittu tapa etsia tuotteita. Useasti kayttajat myds etsivat haluamiaan
tuotteita tuotekategorioiden avulla. Kayttdja hahmottaa kerrallaan vain rajallisen maa-
ran informaatiota, joten tuotekategorioiden visuaalinen ilme on erittdin tarkeda. File-
niuksen mukaan vaihtoehtojen kirjo ei saa olla liian laaja, vaan kullakin tasolla saisi olla

maksimissaan kymmenkunta eri vaihtoehtoa. Tuotetietojen tarkeys verkosta ostettaes-
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sa on erittdin suuri. Jos yritys haluaa parjata lukuisten kilpailijoiden keskelld, on katta-

vien tuotetietojen merkinta valttamatonta. (Filenius 2015, 87-89.)

Onnistuakseen luomaan mainion asiakaskokemuksen verkossa, nettisivujen pitéisi olla
hauskat kayttaa. Nettisivujen sisallon pitda olla sellaista, joka saa kayttajan palaamaan
sivustolle yha uudelleen. Kayttdjien sitouttaminen seka vuorovaikutukseen osallistami-
nen ovat tarkeita elementtejd, jotka vaikuttavat siihen, palaako kayttaja verkkosivustolle
yha uudestaan ja ostaako hén sivustolta. (Bilgihan ym. 2015, 109.) Luodakseen onnis-
tuneen asiakaskokemuksen verkossa, yritysten on pysyttava mukana mobiiliteknologi-
an kehityksessa. Yritysten ja asiakkaiden vuorovaikutus useiden kanavien valilla on
tarkeaa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen syntymisessa. Esimerkiksi verkkokaup-
pa Amazonin asiakkaat voivat kysya tuotteesta kysymyksen, ja toinen asiakas jolla on
jo kokemusta kyseisesta tuotteesta, voi vastata tdhan kysymykseen. (Bilgihan ym.
2015, 102-103.)

Muiden asiakkaiden suositukset ja kokemukset ovat nykyaan yha merkittavampi tekija
kuluttajien tehdessa ostopaatdsta. Muiden asiakkaiden arviot tuotteista ovat kuluttajien
mielesta paljon uskottavampia, kuin yrityksen omat arviot. (Filenius 2015, 97.) Se osoit-
taa muiden ihmisten voimakkaan vaikutuksen paatdksentekoprosessissa. Myds Komu-
lainen on sitd mieltd, etta sitouttamista ja nain ollen asiakaskokemusta parantaa sellai-
nen sisaltd, jossa asiakas paasee itse osallistumaan; eli kommentoimaan, jakamaan ja
tykkaamaan. Samalla asiakas suosittelee tuotteita myés omalle verkostollensa. (Komu-
lainen 2018, 23.) Jos tuotteissa on liian vahan asiakasarvioita, yrityksen kannattaa
houkutella kayttajat arvioimaan tuotteita. Jotkut asiakkaat jakavat hyvat kokemuksensa
sosiaalisessa mediassa, joten sieltdkin saadut parhaat arviot kannattaa linkittaa tuote-
sivulle. (Filenius 2015, 97-98.)

Personointi seka kayttajalleen kohdennetut tuotesuositukset ovat tarkeita tekijoita, jotka
vaikuttavat positiivisesti asiakaskokemukseen. Kerdamalla kayttgjistaan dataa verkko-
sivu voi ehdottaa kayttajalle juuri hénelle sopivaa siséltda. (Bilgihan ym. 2015, 110.)
Tarjoamalla kiinnostavaa sisaltda sekd luomalla positiivisia tunteita asiakkailleen eri
kanavissa yritys parantaa asemaansa tiukassa kilpailutilanteessa. Asiakkaan tulee ko-
kea seka hyotyvansa, etta nauttivansa kayttaessaan yrityksen sivustoa/verkkokauppaa.
(Bilgihan ym. 2015, 114.)
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3.2 Brandi asiakaskokemuksen rinnalla

Brandi on osa yrityksen persoonaa (Komulainen 2018, 143). Brandit tuottavat koke-
muksia. Brandin avulla yritys erottautuu muista kilpailijoista ja se jaa kuluttajien mieleen
paremmin. (Komulainen 2018, 140.) Brandi rakentuu brandin seka asiakkaiden valisis-
sa kohtaamisissa ja nykyaan lisdantyvissa maarin myos digitaalisissa kanavissa. Bran-
di tulee suunnitella asiakaskohtaamisia seka asiakaskokemuksia ajatellen. Asiakkaiden
lisdksi brandilupaus koskee myds yrityksen tyontekijoita. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
82.)

Yritykset eivéat enad itse sanele millainen niiden brandi on, vaan kuluttajat osallistuvat
brandin merkityksen luontiin valittamalla sen tarinaa omissa verkostoissaan. (Komulai-
nen 2018, 140.) Brandikokemuksen syntyyn vaikuttavat hallitut ja myds hallitsematto-
mat mielikuvat yrityksesta (Ahvenainen ym. 2017, 44). Ostopaatdsta tehdessaan kulut-
tajilla on yha enemman tietoa kaytettavissaéan, jota markkinointi tai brandi ei voi ohjailla.
Kuluttajat luottavat entistd vAhemman maksettuihin mainoksiin, joten bréndien taytyy
rakentaa uskottavampaa kanssakaymista kuluttajien kanssa. Asiakkaan aikakaudella
muiden kuluttajien kokemukset voittavat yrityksen oman markkinoinnin. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 73-74.)

Asiakaskokemus seka brandi kulkevat tiukasti kasi kddessa. Vision seka brandin pitaa
olla yrityksella mielessa, kun sen edustajat pohtivat, millaista asiakaskokemusta he
haluavat asiakkailleen tuottaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71.) Kaikista menestyneim-
mat brandit ovat luoneet tarinan, joka kertoo niiden inhimillisista puolista seka persoo-
nallisuudesta. Brandit herattavat kuluttajissa tunteita ja sen vuoksi brandays mahdollis-

taa asiakkaan sitoutumisen vahvistamisen yritykseen. (Komulainen 2018, 144.)

Tarkein tekija joka lisdd kuluttajien ostohalukkuutta on Sprout Socialin tutkimuksen
mukaan brandin vuorovaikutteisuus. Arvokkaan sisallon tuottaminen, asiakkaiden neu-
vominen seka kampanjoiden jarjestaminen ovat brandin menestyksen kannalta valtta-
mattomia. Lisaksi brandin pitda olla visuaalisesti houkutteleva. Brandin ainutlaatuisuut-
ta korostava viestintd tuo tehokkaimmin lisdd seuraajia brandille. (Komulainen 2018,
142.)

Yksi tarkeimmista tekijoistéa onnistuneen bréndin luomisessa on ydinviestin kitetyttami-
nen. Se onnistuu tekemalld yrityksen brandille RRDA-nelikenttdanalyysin (kuvio 5).

RRDA-nelikenttdanalyysin tarkoitus on karsia ja vahentda brandin kannalta ep&olen-
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naisia mielikuvia, ja sen lisaksi lisata ja vahvistaa brandia tukevia mielikuvia. (Komulai-
nen 2018, 148-149.) Pohtimalla naita asioita yrityksen ydinviesti on tarkemmin rajattu

ja sen avulla on helpompi ohjailla brandistd muodostuvaa mielikuvaa haluttuun suun-

taan.
POISTA D (Disvest) KOROSTA R (Retain)
Mita nykyisia brandiin liitettyja Mitka brandiin liitetyt mielikuvat kannattaa sailyttaa? Mika on tarkeaa, oleellista ja
mielikuvia halutaan poistaa? tarpeellista? Mikd erottaa brandisi muista brandeista?
VAHENNA R (Reduce) LUO A (Acquire)
Mikd on brandissa vanhaa, ei enada Mitd mielikuvia brandiin halutaan viela liittaa? Mita brandista puuttuu? Mita silta
ajankohtaista? vaaditaan, jotta se voi parjata kilpailussa ja menestya?

Kuvio 5. Brandin RRDA-nelikenttdanalyysi (Komulainen 2018, 149).
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4 TUTKIMUS NATURELLE.FI-VERKKOKAUPAN
NYKYTILANTEESTA

Tutkittaessa Naturelle.fi-verkkokaupan nykytilannetta kaytettiin sahkdista kyselya sekéa
neljasta henkilosta koostuvaa testiryhmaa, jota myds haastateltiin samalla. Sahkoisella
kyselylla kartoitettiin verkkokaupan yleistd toimivuutta ja testiryhman haastatteluilla

kerattiin tarkempaa tietoa verkkokaupan kaytettavyydesta.

Sahkaoinen kysely lahetettiin Naturelle.fi:n asiakasrekisterissa oleville henkilGille seka
jaettiin yrityksen nettisivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Kysely oli avoinna
22.11.-2.12.2019. Testiryhman tapaamiset jarjestettiin vuoden 2019 joulukuun ja 2020
tammikuun aikana. Testiryhman jasenet tavattiin yksitellen ja heita haastateltiin n. 30
minuutin ajan. Taman ajan haastateltavat vastasivat kysymyksiin seka testasivat verk-
kokauppaa ja tekivat sielld ennalta maarattyja toimintoja. Testaajat saivat myos va-

paasti tutkia sivustoa ja kertoa, mikd on heidan mielestaan toimivaa ja mika ei.

Kvantitatiivisella menetelmalla eli kyselytutkimuksella saadaan kerattya laaja tutkimus-
aineisto tehokkaasti seka tulokset ovat analysoitavissa helposti (Hiltunen 2008). Kvali-
tatiivisella menetelmalla eli testiryhmén haastatteluiden avulla saadaan syvallisempéaa

ja kokonaisvaltaisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta (Jyvaskylan yliopisto 2015).

4.1 Asiakaskyselyn tulokset

4.1.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajia oli yhteensa 515 kappaletta, ja he jakaantuivat sukupuolen osalta seuraavasti
(kuvio 6):
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1. Sukupuoli

Vastaajien maara: 515

|
>
&

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia (95 %).

2. k&

Vastaajien maara: 515

N
N

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden ikgjakauma.

Kyselyyn vastanneista suurin ryhma oli 30—39-vuotiaat (kuvio 7). Toiseksi eniten vas-

tanneet olivat 40—-49-vuotiaita ja kolmanneksi 20-29-vuotiaita.
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4.1.2 Vastaajien verkkokauppakayttaytyminen

Kyselyyn vastanneet kertoivat kayttavansa verkko-ostoksia tehdessaéan eniten tietoko-
netta, mutta matkapuhelimen suosio nékyy olevan jo melkein samalla tasolla tietoko-

neen kanssa (kuvio 8). Verkko-ostosten tekoon kaytetaan selvasti vahiten tablettia.

3. Mitd padtelait: kaytit padasi tehdessdsi ostoksia verkkok ta?

Vastaajien maara: 515

43%

Kuvio 8. Suosituin paatelaite verkko-ostosten tekemiseen.

4. Kuinka usein teet ostoksia verkossa?

Vastaajien maara: 515

n
| |
*
&

Kuvio 9. Vastaajien ostokayttaytyminen.
Suurin osa vastaajista kertoi tekevansa ostoksia verkossa noin kerran kuussa (kuvio

9). Jopa 21 % vastaajista ostaa verkosta noin viikottain. Useita kertoja viikossa ostok-

sia tekevid on vastaajista vain 2 %.
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5. Mitkd KOLME asiaa ovat sinulle tirkeimpid valitessasi verkkokauppaa, jossa asioit?

Vastaajien maara: 515 | valittujen vastausten lukumaara. 1545

Kuvio 10. Tarkeimmat ominaisuudet verkkokauppaa valitessa.

Vastaajat suosivat verkkokauppaa valitessaan enimmakseen edullisia hintoja, laajaa
valikoimaa, alennuksia sekéa ilmaista toimitusta (kuvio 10). Avoimia vastauksia tahan
kysymykseen tuli 15 kappaletta. Avoimista vastauksista kavi ilmi, ettd vastaajien paa-
tokseen vaikuttavat myds sivuston helppokayttdisyys ja toimivuus, tuotteiden laatu,

seka verkosta ostamisen katevyys.
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6. Kun ostat kosmetiikkatuotteita, kuinka usein valitset luonnonkosmetiikan?

Vastagjien maara: 515

Kuvio 11. Luonnonkosmetiikan osuus kaikesta ostettavasta kosmetiikasta.

Vastaajista yli puolet (53 %) valitsee aina luonnonkosmetiikan ostaessaan kosmetiikka-
tuotteita (kuvio 11). Vain harvoin luonnonkosmetiikan valitsevia oli vain 4 % vastaajista.

4.1.3 Naturelle.fi verkkokauppakayttaytyminen

7. Mistéd alunperin sait tietdd Naturelle.fi verkkokaupasta?

Vastaajien maara: 512

®
)
@

Kuvio 12. Asiakkaiden vaylat Ioytaa Naturelle.fi.

Vastaajista suurin osa oli saanut kuulla Naturelle.fi-verkkokaupasta alun perin sosiaali-
den median kautta (kuvio 12). Seuraavaksi suosituin vayla oli internet-haku. Avoimista
vastauksista kavi ilmi, ettd osa vastaajista oli I6ytanyt Naturelle.fi:n jonkin blogin kautta.

Liséksi osa vastaajista kertoi kdyneensa ensin Naturellen kivijalkamyymalassa, ja sita
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kautta l6ytdneen myds verkkokaupan. Muutama mainitsi kuulleensa verkkokaupasta

messuilta.

8. Milloin viimeksi olet kdyttanyt Naturelle.fi verkkokauppaa?

Vastaajien maara: 515

Kuvio 13. Viimeisin asioimiskerta Naturelle.fi-verkkokaupassa.

Suurin osa vastaajista (41 %) oli kayttanyt Naturelle.fi-verkkokauppaa viimeksi aiemmin
tana vuonna (kuvio 13). Vastaajista 19 % ei ole koskaan/ei muista, milloin on viimeksi

kayttanyt Naturelle.fi-verkkokauppaa.

Taulukko 1. Verkkokaupan kaytettavyytta koskevat vaittdmat.

9. Verkkokaupan kdytettdvyys

Vastaajien maara: 514

taysin samaa samaa ei samaa eika eri eri taysin eri
mielta mielta mieitd mielta mielta Keskiarvo  Mediaani
Sivuston ulkoasu o mieflyttava 38.55% 53.42% 763% 0.2% 0.2% 147 2
Tuotekategoriat olivat selkeat 3587% 5517% 6.82% 2.14% 0 1.55 2
Loysin etsimani tuotieen helposti 35.94% 53.12% 879% 2.15% 0% 151 2
Tuotteiden lis3aminen ostoskoriin oli helppoa 551% 37.45% 725% 02% 0% 1.3 1
Ostoskorissa nakyi selkeasti tilaamani tuotteet ja niiden yhteissumma 55.47% 35,35% 8.4% 0.39% 0.39%
Aslakaspalvelun yhieystiedot clivat heiposti idydettavissa (vastaa van, jos 33,55% 4419% 206% 1.66% 0% 129 1
etsit yhteystietoja)
Painikkeet olivat setkeat ja tiesin mita tapahtuu niita painamalia 4am 39.72% 92.2% 1.37™% 0% 135

Suurin osa vastaajista pitaa verkkokaupan yleista kaytettavyytta hyvalla tasolla (tauluk-

ko 1). Vastausvaihtoehto "tdysin samaa mieltd” vastaa lukua 1 ja "taysin eri mieltd”
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lukua 5. Vaittama "Asiakaspalvelun yhteystiedot olivat helposti 16ydettavissd” sai par-
haan keskiarvon. Huonoimman keskiarvon sai vaittdama "Tuotekategoriat olivat selke-

at”.

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiinkin tarkentavasti, ettd "Jos verkkokaupan kaytettavyys
ei ollut mielestasi hyvaa, mitka syyt vaikuttivat siihen?” Avoimissa vastauksissa samat
teemat toistuivat kuin mita taulukossa 1. Pinnalle nousi erityisesti se, ettd muutamien
vastaajan mielesta tuotekategoriat eivat ole selkeét, eikéa tuotteita 16yda helposti. Sen
lisaksi mm. ostoskorin kaytdssa on ollut ongelmia. Ostoskori saattaa nayttaa valilla
vaaraa saldoa ja tuotteita ei saa helposti lisattyd/poistettua sielta. Jotkut vastaajat piti-
vat pika-asiointia ("Osta heti” -painiketta) harhaanjohtavana. Vastaajat olivat valinneet
sen tietamatta, etta sitd painamalla sivu aukeaa heti ostoskoriin, eikd ainoastaan ky-

seinen tuote mene ostoskoriin talteen.

Taulukko 2. Verkkokaupan tuotevalikoimaa koskevat vaittamat.

11. Tuotevalikoima

Vastaajien maara: 514

taysin samaa samaa ei samaa eika eri mieitd‘en osaa eri taysin eri
mielta mielta sanoa mielta mielta Keskiarvo  Mediaani

vauksesta mita tuote sisaltaa 46.38

svauksesta mihin tuotetta kiytetaan

L8ysin Naturelle.fi verkkokaupasta tuotteita, joita el 16ydy 35,76 35,36 25,15

muualta

Valtaosa vastaajista on tyytyvaisia Naturelle.fi tuotevalikoimaan (taulukko 2). Vastaus-
vaihtoehto "tdysin samaa mieltd” vastaa lukua 1 ja "taysin eri mieltd” lukua 5. Vaittama
"Léysin Naturelle.fi-verkkokaupasta tuotteita, joita ei I0ydy muualta” sai parhaan kes-
kiarvon. Huonoimman keskiarvon sai vaittdma “Haluamaani tuotetta oli varastossa
valmiina”. Tuotevalikoiman maaraan tyytymattdmia oli yhteensa yli 7 % vastaajista.
Jopa yli 15 % vastaajista kertoi, ettd heidén haluamaansa tuotetta ei ollut varastossa

tilaushetkella.

Taulukko 3. Verkkokaupan tilausta, maksua ja toimitusta koskevat vaittamat.
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12. Tilaus & maksu & toimitus

Vastaagien maara: 509

taysin samaa samaa & samaa eika eri en taysin eni

mieita mielta mieltd mielta mietta Keskiarvo  Mediaani
Maksuvaihtoehtoja oli tarpeeksi 48.52% 39.84% 1046
Maksaminen oli heippoa ja nopeaa 53.07% 33.86% 12.28% 0,59% 02% 1,24
Toimituspaikkavaihtoehtoja oli tarpeeksi 4363% 39,44% 15,14%
Tilaamani tuotteet toimitettiin minulle s akataulussa (1-4 vrk) 4628 7 B
Minut pidettin ajan tasalia lauksen etenemisesta 3851 36,89 2339 0.81 04
Tuotteen palautus oll vaivatonta (vastaa vain, jos sinulla on kokemusta 2387% 2258 29 0.65% 0% 072

palauttamisesta)

Paadasiassa vastaajat ovat olleet tyytyvaisia tilausprosessiin (taulukko 3). Vastausvaih-
toehto "taysin samaa mieltd” vastaa lukua 1 ja "taysin eri mieltd” lukua 5. Parhaimman
keskiarvon sai vaittdma "Tuotteen palautus oli vaivatonta”. Huonoimman keskiarvon sai
vaittdma "Maksuvaihtoehtoja oli tarpeeksi”. "Ei samaa eika eri mieltd” vastauksia on
tullut erityisen paljon naihin vaittdmiin. Vastaukset voivat johtua osaltaan siita, etta vii-
meisimmasta tilauksesta on jo jonkin verran aikaa (suurin osa vastaajista ei ollut tilan-
nut Naturelle.fi-verkkokaupasta viimeisen kuukauden sisdan), eivatkd vastaajat valtta-
matta kunnolla muista, miten ostoprosessi verkkokaupassa sujuu. Vahiten "taysin sa-
maa mieltd” vastauksia on tullut tuotteen palautusta koskevaan vaittamaan. Vain vajaa
24 % vastaajista on taysin samaa mieltd siita, ettd palautusprosessi on vaivaton. Ti-

lauksen etenemisen infoamisessa on myds taulukon mukaan kehitettavaa.

Taulukko 4. Tyytyvaisyys asiakaspalvelukanaviin.

13. Mikali olet ollut yhteydessa asiakaspalveluumme, kerro mitd kanavia kaytit ja kuinka tyytyvdinen olit saamaasi palveluun?

Vastaajien maara: 268

erittdin tyytyvdinen tyytyvdinen jossain madrin tyytyvdinen tyytymaton erittdin tyytymaton Keskiarvo Mediaani

sahkoposti 52,85% 35.23% 10.88% 1.04%
puhelin 45,83% 36,46% 17.71% 0% 0% 1,72 2
chat 47,75% 32.43% 18.02% 0.9% 0.9% 1.75 2
yhleydenottolomake 50,52% 34.02% 15.46% 0% 0% 1,65
sosiaalinen media 48 6% 33.64% 15.89% 1.87% C .7 2
olen kaynyt paikan paalla myymalassa 62,34% 27.2T% 844% 0.65% 1.3% 1,51
muy, mika? 41,87% 4187% 16,66 0% 0% 1.75 2

Vastaajista suurin osa oli erittéin tyytyvainen tai tyytyvainen Naturellelta saamaansa
asiakaspalveluun (taulukko 4). Erittain tyytyvaisten asiakkaiden osuus oli suurin myy-
malassa asioineiden joukossa. Tyytyméattomimpia asiakaspalvelun laatuun olivat cha-

tissa asiakaspalveluun yhteydessa olleet henkilt. Seuraavaksi tyytyméttomampia vas-
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taajat olivat puhelimen, seka sosiaalisen median kautta tapahtuneeseen asiakaspalve-
luun. Lisaksi "Muu, mika?” kohtaan tuli 6 kappaletta vastauksia "sahkdposti”, seka

muutama sekalainen kommentti.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin "Jos asiakaspalvelu ei ollut mielestéasi hyvaa,
mitka syyt vaikuttivat siihen?”. Avoimia vastauksia tuli vain 20 kappaletta ja vastaukset

olivat hyvin sekalaisia, joten niista ei voi tehda tarkkoja paatelmia.

15. Oletko jattanyt joskus ostoprosessin kesken Naturelle.fi verkkokaupassa? Jos vastasit kylla, kerro miksi tilaus jai kesken.

Vastaajien maara: 484

.= |
Kuvio 14. Tilauksen keskeyttaneiden ja loppuun asti tehneiden jakauma.

Valtaosa vastaajista (69 %) ei ole koskaan jattanyt ostoprosessia kesken Naturelle.fi-
verkkokaupassa (kuvio 14). Avoimia vastauksia tdhan kysymykseen tuli 47 kappaletta.
Paaasiallisia syitd keskeyttaa tilaus olivat uudelleen harkinta, seka toisiin ajatuksiin
tuleminen. Monet vastaajista kertoivat lisaksi keskeyttdneensa tilauksen, koska heidéan
haluamaansa tuotetta ei ollut silla hetkella varastossa, tai jossain tapauksessa ollen-
kaan valikoimassa. Myos lilan korkeat hinnat, seka halvemman hinnan muualta 16yta-
minen olivat syina keskeyttaa tilaus. Osa vastaajista kertoi keskeyttaneensa tilauksen
Kiireen, tai jonkin hairiétekijan vuoksi. Muutama kertoi kaytettavyydessa olleen hairiota,

esim. ettei alekoodi ollut aktivoitunut.

Seuraavaksi kysyttiin "Olemmeko onnistuneet erityisen hyvin jossakin asiassa?”. Avoi-
mia vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 232 kappaletta. Jopa yli kolmasosa
(39 %) vastanneista kertoi Naturelle.fi:n onnistuneen erityisen hyvin tuotevalikoimassa.
Eniten positiivista palautetta tuli siita, ettd Naturelle.fi:lld on myynnissa sellaisia tuottei-
ta/tuotemerkkejd, mitd ei saa mistaan muualta Suomesta. Monet vastaajista kehuivat
lisaksi tuotteiden laatua seka valikoiman laajuutta: "Hyva valikoima tuotemerkkeja joita

ei muualta saa!” (asiakaskyselyyn vastannut asiakas)

Noin kolmasosa (31 %) vastaajista kehui Naturelle.fi:n asiakaspalvelua todella hyvaksi.

Vaikka kyselyssa kartoitettiin ainoastaan verkkokaupan asiakaskokemusta, kysymys oli
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ymmarrettavissa tarkoittamaan koko Naturelle.fi:n toimintaa myymala mukaan lukien,
joten vastauksissa kehuttiin paljon erityisesti myymalassa tapahtunutta asiakaspalve-
lua. Myymalan tunnelmaa kuvailtiin lampimaksi ja asiakkailla on tervetullut olo saapu-
essaan ostoksille. Alla esimerkki vastauksesta, joka tiivistad hyvin asiakkaiden palaut-

teen:

"Asiakaspalvelu on ensiluokkaista! Myymalassa on todella mukavaa kayda ja sahko-
postilla ja chatissa olen my®s saanut nopeasti hyvaa palvelua.” (asiakaskyselyyn vas-

tannut asiakas)

Useat vastaajat kehuivat Naturelle.fi:n markkinointia, ja erityisesti verkkokaupan ulko-
asua. Vastaajat pitivat nettisivuja esteettisend ja kauniina. Muutama vastaaja kertoi
pitdvansa Naturelle.fi:n sosiaaliseen mediaan tuottamasta sisallosta. Liséksi paljon
kehuja saivat todella nopea toimitusaika seké tilausten mukana tulleet iimaisnaytteet.
Vastaajat kokivat ndma ilmaislahjat iloisena yllatyksena. Muutama vastaaja kertoi pita-
vansa siita, ettei pakkauksessa ole kaytetty liikaa pakkausmateriaalia ja nain ollen se
on helppo havittaa. Tuotetiedot verkkokaupassa ovat monen vastaajan mielesta katta-
vat. Tuotetietojen lisaksi muutama vastaaja piti muiden asiakkaiden tuotearvosteluja
katevind. Ne ovat olleet apuna tuotteiden valinnassa. Muutaman asiakkaan mielesta

alennuskampanijat ja tarjoukset olivat onnistuneita.

Seuraavaksi kysyttiin "Enta onko jossakin viela kehitettavaa?”. Vastauksia tuli yhteensa
150 kappaletta. Huomattavasti eniten vastauksia tuli tuotevalikoimaan liittyen. Kolmas-
osa tahan kysymykseen vastanneista (30 %) toivoisi enemman tuotevalikoimaa ja uu-
sia tuotemerkkeja, ja sen lisaksi 10 % vastaajista myds edullisemman hintatason tuot-
teita. Toiseksi eniten kommentteja saivat alennukset ja tarjoukset. Vastaajat toivoisivat
niitd olevan useammin ja tarjousten olevan parempia. Vastaajat kertoivat parannetta-
vaa olevan my0s tuotesaatavuudessa. Tuotteet ovat useasti olleet loppu, ja varas-
tosaldon tayttymista on jouduttu odottamaan. Tuotetiedot ovat joidenkin vastaajien mie-

lesta puutteelliset, ja esim. varikosmetiikassa oman savyn valinta on joskus haastavaa.

Seuraava kysymys oli "Mikd saa sinut palaamaan ostoksille Naturelle.fi-

verkkokauppaan?”. Vastauksia tuli yhteensa 301 kappaletta.

Vastaukset mukailivat samoja teemoja kun kysymyksessad "Olemmeko onnistuneet
erityisen hyvin jossakin asiassa?” Ostoksille saa palaamaan ylivoimaisesti eniten tuo-
tevalikoima. Tuotevalikoimaa pidetdan laadukkaana sekéd kattavana. Monet vastaajat

ovat loytaneet luottotuotteensa valikoimasta seka tuotemerkkeja, joita ei saa muualta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hilla Inki



30

Suomesta. Seuraavaksi suurimmaksi syyksi palata ostoksille vastaajat kertoivat alen-
nukset ja tarjoukset. Niiden houkuttelemana moni asiakas on tullut uudestaan ostoksil-
le. Useat vastaajat kehuivat lisdksi toimitusnopeutta ja ilmaista toimitusta. Moni vastaa-
ja kertoi pitavansa myods Naturelle.fi:n markkinoinnista. Asiakaspalvelu oli myds usealle

asiakkaalle syy palata ostoksille verkkokauppaan.

Ik&ryhmien erot

Nuorten (alle 30-vuotiaat), ehk& ruuhkavuosia elavien (30-49-vuotiaat) seka yli 50-
vuotiaiden vastauksista |0ytyi hieman eroja. Nama vastaajaryhmat otettiin erityistarkas-
teluun siksi, etta Naturelle.fi:n on helpompi ymmartaa eri ikdisten asiakkaidensa tarpei-
ta ja nain ollen kehittdd toimintaansa entista asiakaslahtdisemmaksi. Suurin vastaaja-
ryhma ndista oli 30—49-vuotiaat (yhteensa 291 kappaletta). Alle 30-vuotiaita vastaajia
oli 122 kappaletta ja yli 50-vuotiaita 102 kappaletta.

3. Mita paatelaitetta kaytat paaasiassa tehdessasi ostoksia verkkokaupasta?
Vastasjien maara: 515

%

H b
#

.

2

a ¥

@ nuoret atle 30 @ ruuhkavuodet 3049 ® pius 50

Kuvio 15. Suosituimmat paételaitteet ostosten tekemiseen ikaryhmittain.

Nuoret suosivat verkko-ostosten tekemiseen eniten tietokonetta seka matkapuhelinta
(kuvio 15). Ruuhkavuosia elavat tekevat ostoksensa useimmiten matkapuhelimella. Yli
50-vuotiaat kayttdvat puolet véahemman matkapuhelinta ostosten tekemiseen, kuin
muut vastaajaryhmat. Tabletti on yli 50-vuotiaiden suosiossa muihin vastaajaryhmiin

verrattuna.
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Jopa 24 % ruuhkavuosia elavista tekee ostoksia verkosta noin kerran viikossa. Muista
ikaryhmista viikottain ostoksia tekevia on alle 17 %. Harvemmin kuin kerran kuussa
ostoksia tekevid on eniten nuorten seka yli 50-vuotiaiden ikaryhmissa. Ruuhkavuosia

elavat tilaavat siis selvasti useammin verkosta.

Ruuhkavuosia elavat pitavat nopeata toimitusta tarkedmpénéa kuin muut vastaajaryh-
mat. Yli 50-vuotiaat taas arvostavat edullisia hintoja ja ilmaista toimitusta muita vastaa-
jia enemman. Nuoret seka ruuhkavuosia elavat pitavat tuotevalikoiman laajuutta téarke-
ampéana kuin yli 50-vuotiaat. Nuoret pitavat eettisyyttd seké kotimaisuutta tarkedmpéna
kuin muut vastaajat. Eettisyyden seka kotimaisuuden tarkeys laskee vastaajaryhmien
idn kasvaessa. Lisdksi nuoret arvostavat muita vastaajaryhmid enemman sita, jos

verkkokauppa tuottaa ostaessa hyvan fiiliksen.

6. Kun ostat kosmetiikkatuotteita, kuinka usein valitset luonnonkosmetiikan?
Vastasjien maara: 515

@ nuoret alle 30 @ ruuhkavuodet 30-49 @ plus 50

Kuvio 16. Luonnonkosmetiikan valitsevien ikdjakauma.

Kosmetiikkatuotteita ostettaessa aina luonnonkosmetiikan valitsevia on eniten nuorten
ja ruuhkavuosia elavien vastaajaryhmissa (kuvio 16). Yli 50-vuotiaat valitsevat luon-

nonkosmetiikan selvasti harvemmin.

Yli 50-vuotiaat ovat hieman muita ikaryhmia tyytyvaisempia Naturelle.fi:n tuotevalikoi-
man laajuuteen. Nuorista noin 7 % seka ruuhkavuosia eldvistd vajaa 9 % vastasivat
olevansa eri mielta vaittdman "Tuotevalikoimaa on tarpeeksi” kanssa. Yli 50-vuotiaista

eri mieltd oli hieman pienempi maara (vajaa 4 %).

Nuoret sekd ruuhkavuosia elavat ovat tilatessaan Naturelle.fi:std useammin huoman-

neet, ettei heidan haluamaansa tuotetta ole silla hetkella valmiina varastossa. Ruuhka-
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vuosia elavien joukosta jopa 17 % oli eri mielta vaittdman "Haluamaani tuotetta oli val-
miina varastossa” kanssa. Ruuhkavuosia elavét olivat useammin eri mieltéa vaittdman
"Loysin Naturelle.fi-verkkokaupasta tuotteita, joita ei 16ydy muualta” kanssa, kuin muut

vastaajaryhmat.

Yli 50-vuotiaat olivat muita vastaajaryhmia tyytymattdomampia puhelimessa seké sosi-
aalisessa mediassa saatuun asiakaspalveluun. Nuoret taas ovat olleet kaikista tyyty-
mattdmampid chatissa saatuun asiakaspalveluun. Myymalassa tapahtuvaan asiakas-
palveluun tyytyméattomampia olivat yli 50-vuotiaat. Ruuhkavuosia elavat ovat jattaneet

ostoprosessin Naturelle.fi:lla kesken useammin kuin muut vastaajaryhmat.

4.2 Haastattelun tulokset

Testiryhma koostui neljasta eri ikdisesta naisesta ikavalilla 24-55, joilla on jokaisella
erilaiset tottumukset ostaa verkosta. Haastattelun lisdksi heita pyydettiin testaamaan
verkkokaupassa eri toimintoja. Testaaja 1 ostaa verkosta noin joka toinen kuukausi,
testaaja 2 noin kerran kuussa, testaaja 3 muutaman kerran vuodessa (joskus enem-

man, joskus vahemman), ja testaaja 4 joka toinen viikko.

Kaikkien haastateltavien mielesta etusivun "kategoriat” -otsikko on epaselva. Kategori-
oiden alla on listattuna eri ihotyyppeja seka muuta sekalaista, kuten esim. "lahjaideat,
miehille”. Testaajien mielesta esimerkiksi ihotyypit voisivat olla erikseen omana otsik-

konaan, koska niitd ei huomaa etsia "kategoriat” -otsikon alta.

Kaikki haastateltavat pitivat pika-asiointia ("Osta heti’) harhaanjohtavana. Haastatelta-
vat kertoivat ostavansa/selailevansa mielellaan useita tuotteita samalla kerralla, ja pika-
asiointi mahdollistaa vain yhden tuotteen ostamisen kerrallaan. Haastateltavat mainitsi-
vat, ettd saattaisivat unohtaa selata muita tuotteita, koska pika-asiointi vie asiakkaan
suoraan ostoskoriin ja maksamaan tilauksen. Liséksi pika-asioinnista ei paase takaisin
ostoskoriin helposti, missd muut jo aiemmin lisatyt tuotteet mahdollisesti odottavat.
Nakymasta pddsee pois vaan peruuttamalla, ja silloin tuote johon on kaytetty pika-
asiointia ei enda olekaan ostoskorissa, vaan ainoastaan aikaisemmin laitetut tuotteet.

Nama samat asiat toistuvat seka tietokoneella, etta mobiililla.

Tuotetiedot olivat kaikkien haastateltavien mielestd kattavat ja niistd saa olennaisen

tiedon. My6s toimituspaikkojen monipuolisuuteen oltiin tyytyvaisia.
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Jokainen haastateltava kertoi ostoskorin kaytéssa olleen ongelmia. Haastateltavat ker-
toivat usein muuttavansa ostoskorin sisalttéa viela mydhemmassa vaiheessa ostopol-
kua, mutta Naturelle.fi:n ostoskorista ei paase helposti palaamaan takaisin ostoksille,
tai muuttamaan ostoskorin siséltda enda ostoskorin ensimmaisen sivun jalkeen. Lisaksi

ostoskorin saldo naytti valilla vaaraa lukemaa.

Maksutapoina Naturelle.fi tarjoaa laskua tai Paytrailia. Haastateltavista kukaan ei tien-
nyt tarkalleen ottaen, mikd on Paytrail tai mita tapahtuu valitessa se maksutavaksi.
Haastateltavat pohtivat mm. sitd, joutuuko Paytrailiin antamaan oman luottokorttinsa
tiedot. Paytrail vaihtoehdon alla lukee "Kun napautat "Viimeistele tilauksesi", sinut ohja-
taan sivulle Paytrail maksutavat, jolla voit viimeistelld ostoksen turvallisesti”. Kukaan
haastateltavista ei ymmartanyt, etta valitsemalla Paytrailin aukeaa uusi ikkuna, josta
l6ytyy useat maksutavat, kuten esim. MobilePay, verkkopankkimaksut, seka korttimak-

sut.

Naturelle.fi-verkkokaupasta puuttuu "Lisaa suosikkeihin” vaihtoehto, ja jokainen haasta-
teltava kertoi usein kayttavansa sitd ominaisuutta muissa verkkokaupoissa. Haastatel-
tavat mainitsivat laittavansa tuotteita talteen suosikkeihin, jos ei silld hetkella ole esi-

merkiksi mahdollisuutta ostaa.

Ostoskorin ensimmaisella sivulla toimituskulujen kohdalla lukee "Lasketaan seuraavak-
si”. Tassa kohdassa pitaa kuitenkin tayttaa jo omat tiedot. Haastateltavat mainitsivat,
ettd tieto toimituskuluista tulisi olla jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ostopol-

kua.

Kolme haastateltavaa kertoi muiden asiakkaiden arvosteluiden vaikuttavan suuresti
heidan paattkseensa tehda ostos. Muiden kokemukset lisaavat haastateltavien mieles-

ta luottamusta ja vahvistavat ostopaatdsta.

Kolme haastateltavista kertoi olevansa kiinnostuneita tuotesuosituksista ("samankaltai-
set tuotteet, joita olet jo katsellut”), jos ne ovat vastaavanlaisia kuin alun perin selattu
tuote. Tuotteita selatessa Naturelle.fi-verkkokauppa tarjosi vaaria suosituksia kahdelle
testaajalle. He katsoivat esimerkiksi meikinpohjustusvoidetta, ja verkkokauppa ehdotti
samankaltaisiksi tuotteiksi ripsivarid, peitevoidetta, sek&d kasvorasvaa. Tuotesuositus-

ten pitdisi olla testaajien mukaan tarkemmin personoituja.

Chat-asiakaspalvelu toimi hyvin kolmen testaajan kanssa. Viesteihin vastattin muuta-

man minuutin sisélla ja asiantuntevasti. Yhden testaajan l&ahettam&én tuotetiedusteluun
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ei ikind vastattu. Testaaja kertoi tassé vaiheessa yleensa siirtyvansa seuraavaan verk-

kokauppaan, josta kyseinen tuote [6ytyy.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hilla Inki



35

5 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kyselyssa ja testiryhman haastatteluissa tuli ilmi, ettéd etusivun tuotekategoriat ovat
monen mielesta epaselvat. Naturelle.fi:n kannattaa pohtia, voisiko tuotekategorioita
jotenkin supistaa niin, ettad ne olisivat entista yksinkertaisemmat ja selkedammat kulutta-
jan nakokulmasta. Pika-asiointi ("Osta nyt’) harhaanjohti osaa asiakkaista. "Lisaa os-
toskoriin” vieressa tama painike on hieman turha. Asiakas saattaa ostaa vdhemmaéan
tuotteita kuin alun perin oli tarkoitus pika-asioinnin takia, koska sen avulla voi ostaa
vain yhden tuotteen kerrallaan. Naturelle.fi:n kannattaa pohtia pika-asioinnista luopu-

mista verkko-ostamisen sujuvoittamiseksi.

Asiakaskyselysta kavi ilmi, ettd tuotteet ovat toisinaan loppu varastosta. Naturelle.fi:n
kannattaa kiinnittdd huomiota varastosaldoihin niin, etta tarjonta vastaa kysyntaa. Jos
tuote on loppu varastosta asiakas saattaa siirtya seuraavaan verkkokauppaan, josta
tuote l6ytyy. Toinen hyvéa vaihtoehto on ilmoittaa, koska tuotetta on taas saatavilla.
Postin verkkokauppatutkimuksen (ks. s.12) mukaan ennustavat ilmoitukset toimitus-
ajankohdasta lisdavat ostamista. Tama kohta patee todennakoisesti myds tuotesaldo-
jen kanssa. Jos yritys ilmoittaa paivamaaran, milloin tuotetta on tulossa lisdé, asiakas

voi mahdollisesti odottaa, eika siirtyd malttamattomana seuraavaan verkkokauppaan.

Kyselysta selvisi, etta valtaosa vastaajista on tyytyvaisia Naturelle.fi:n asiakaspalvelun
laatuun ja se saikin paljon kehuja (varsinkin myymalassa tapahtuva asiakaspalvelu).
Eniten asiakaspalveluun tyytymattémia olivat chatissa yhteytta ottaneet henkilét. Seu-
raavaksi tyytymattémia vastaajat olivat olleet puhelimen, sek& sosiaalisen median kaut-
ta tapahtuneeseen asiakaspalveluun. Kuten Gerdt ja Korkiakoski sanoivat, (ks. s.15)
pitaisi asiakaskokemusta kehittdessa keskittya tasalaatuisuuden tuottamiseen, eli en-
simmaisena negatiivisten palautteiden kitkemiseen. Naturelle.fiin kannattaa keskittya
kehittamaan asiakaspalvelua etenkin chatissa. Kun tdma asia korjataan, tarjotaan jo

tasalaatuisempaa asiakaskokemusta.

Muiden asiakkaiden antamat tuotearviot ovat nykyaan tarkea tekija, joka lisaa asiak-
kaiden luottamusta ja ostohalukkuutta. Naturelle.fi:n kannattaa kannustaa asiakkaitaan
jakamaan arvioita tuotteista viela enemmaén esimerkiksi alekoodien avulla. Testiryhméan
testatessa verkkokauppaa kavi ilmi, ettd kohdistetut tuotesuositukset eivat aina ole

relevantteja, eivatka liity mitenk&an silloin selattuun tuotteeseen. Naturelle.fi:n kannat-
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taa personoida tuotesuositukset paremmin, koska talla hetkella asiakas ei I6yda yhta

helposti vastaavia tuotteita, joita han mahdollisesti olisi ostamassa.

Ostoskorissa olisi hyvéa lukea jo heti ensimmaiseltd sivulta alkaen, ettd toimitus on il-
mainen (kuten se on kaikille yli 25 euron arvoisille tilauksille). Paytrailin tutkimuksessa
(ks. s.12) kuluttajat pitivat tarkeana, etta toimituskulut tuodaan esille jo mahdollisimman
aikaisessa vaiheessa. Postin verkkokauppakyselysta (ks. s. 12), seka Naturelle.fi:n
asiakkaille lahetetysta asiakaskyselysta tuli ilmi, ettd kuluttajat arvostavat ilmaista toimi-
tusta ja se lisda ostohalukkuutta. Tieto ilmaisesta toimituksesta tulee nakyville Naturel-
le.fi-verkkokaupassa vasta ostoskorin toisella sivulla, ja sitd ennen on pitanyt jo tayttaa
omat yhteystietonsa. Prosessipelko voi aiheuttaa sen, etta asiakas ei tayta tietojaan ja
mene seuraavalle sivulle, jossa toimituskulujen summa nékyy, koska han pelkda jo

sitoutuvansa johonkin.

Maksuvaihtoehtoina Naturelle.fi tarjoaa Paytrailia tai laskua. Kaikki asiakkaat eivat valt-
tamatta tieda, etta Paytrail sisaltda useita eri maksuvaihtoehtoja, kuten esim. laskun,
osamaksun, verkkopankkimaksun, seka mobiilimaksun MobilePayta kayttaen. Myds
tassa vaiheessa asiakkaalle voi isked prosessipelko, jos han ei tiedd mita tapahtuu
painamalla Paytrail-vaihtoehtoa. Paytrail-vaintoehdon alle voisi Kirjoittaa selkedmmin
mitd maksutapoja se pitdd sisallaan, ettei ostoprosessi kaadu ainakaan siihen, ettei

asiakkaan suosimaa maksuvaihtoehtoa ole ilmoitettuna selkeasti.

Naturelle.fi-verkkokaupasta puuttuu toiminto "Lisaa suosikkeihin”. Testiryhman jokainen
jasen kertoi kayttavansa muissa verkkokaupoissa tata toimintoa. Tuotteet jadvat suo-
sikkeihin talteen myohempdad tarkastelua varten, ja sielta ne on helppo lopulta siirtda
ostoskoriin. Naturelle.fi:n kannattaa pohtia "Lisaa suosikkeihin” toiminnon lisdamista

verkkokauppaansa.

Postin verkkokauppakyselyn (ks. s. 12) mukaan ostamista lisdadvia tekijoita ovat mm.
pakettien seuranta ja ohjaus, ennustavat ilmoitukset toimitusajankohdasta seka tarkan
toimituspaivan valinta. Tilausvaiheessa Naturelle.fi-verkkokauppa ei ilmoita arviota toi-
mitusajankohdasta, eikd asiakkaan ole mahdollista valita tarkkaa toimituspaivaa. Asia-
kaskyselystd kavi myos ilmi, ettd asiakkaita voisi informoida tilauksen etenemisesta
paremmin. Tilauksen etenemisestad kertovat sé&hkopostit voisivat lisdtd asiakkaiden
tyytyvaisyytta. Naturelle.fi:n kannattaa pohtia, voisiko se lisaté arvion toimitusajankoh-

dasta, seka tarkan toimituspaivén valinnan mukaan tilausprosessiin.
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Liséksi asiakaskyselyssa nousi esille, etta palautusprosessia ei pideta kovin vaivatto-
mana. Vaittdmaan "Tuotteen palautus oli vaivatonta” pyydettiin vastauksia vain niilta
asiakkailta joilla on jo kokemusta tuotteen palauttamisesta Naturelle.fi:lle. Kaikki vas-
taajat eivat valttaméattd huomanneet tata, ja sen takia vaittamaan tuli todella runsaasti
"ei samaa eika eri mieltd” vastauksia, jotka sitten vaaristivat vastausten tulosta. Avoi-
missa vastauksissa ei tullut ilmi yhtdkaan negatiivista kommenttia palautuksiin liittyen,
joten kyseiseen vaittamaéan vastanneet ovat todennakoisesti tulkinneet vastausvaihto-

ehdot virheellisesti.

Asiakaskyselysta ilmeni, etté asiakkaiden paaasiallisia syita keskeyttaa tilaus oli uudel-
leen harkinta ja toisiin ajatuksiin tuleminen. Ostamista pitaisi pyrkid kannustamaan ja
poistaa asiakkaan epavarmuudet. Jotkut kosmetiikan verkkokaupat (esim. Cocopanda)
kannustavat asiakasta ostamaan niin, etta lisattyaan tuotteita ostoskoriin ostoskori il-
moittaa, etta asiakas saa jonkin muun tuotteen edullisemmin mukaan samaan tilauk-
seen, jos tilaa nyt. Tai esimerkiksi kannustimena ostaa voi toimia se, etta jos lisda viela
yhden tuotteen ostoskoriin, niin saa tilauksen kokonaissummasta jonkin tietyn prosent-
tiyksikon alennuksen.

Asiakaskyselyn vastauksista tuli ilmi muutama ristiriita. Suuri osa vastaajista kehui tuo-
tevalikoimaa ja sen laajuutta, mutta monet myo6s kritisoivat, ettd tuotevalikoimaa on
lian vahan. Kuten Filenius sanoi (ks. s. 15) asiakaskokemus on jokaisella ihmisella
henkilokohtainen ja uniikki, ja siihen vaikuttavat asiakkaan omat aikaisemmat koke-
mukset eri palveluntarjoajilta seka yleinen hintatietoisuus. Henkildlla, jolla on paljon
kokemusta eri verkkokaupoista voi olla kasitys, etta Naturelle.fi:lla on suppeampi vali-
koima verrattuna muihin verkkokauppoihin. Jonkun toisen mielesta taas sama maara
tuotteita voi olla taysin riittdva omiin tarpeisiin. Naturelle.fi voi taméan perusteella pohtia,
haluaako lisata tuotevalikoimaan lisaa tuotemerkkeja tai mahdollisesti my6s eri hintata-
son tuotteita. Tarkeintd on pysya brandin mukaisessa linjauksessa, minka sen sitten

haluaakin tulevaisuudessa olevan.

Ikaryhmien vastauksista 10ytyi muutamia eroavaisuuksia. Kehitysehdotuksena voisi olla
mainonnan personointi ikAryhmien mukaan. Esimerkiksi nuorille suunnatussa mainon-
nassa voisi korostaa yrityksen kotimaisuutta ja eettisyytta, ruuhkavuosia elaville nope-

aa toimitusta ja yli 50-vuotiaille tarjouksia ja ilmaista toimitusta.

Naturelle.fi:n brandi nayttaytyy asiakaskyselyn mukaan siten, etté silla on uniikki ja laa-

dukas valikoima luonnonkosmetiikan tuotteita, asiakaspalvelun laatu on paaasiassa
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erinomaisella tasolla (asiakaskyselyyn vastanneista yli 80 % olivat tyytyvaisia kaikkiin
asiakaspalvelukanaviin), verkkokaupan ulkoasu on visuaalisesti kaunis, toimitusnopeus
on ensiluokkaista ja tarjoukset usein houkuttelevia. Edella mainitut ominaisuudet muo-
dostavat asiakkaille jo brandikokemuksen, jota kannattaa edelleen vahvistaa. Brandi
rakentuu yha etenevissa maarin digitaalisissa kanavissa, joten houkuttelevan sisallén
tuottaminen, mita asiakkaiden on helppo kommentoida ja jakaa eteenpain, on ensiar-
voisen tarkedd. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voi aina olla aktiivisempi, ja talla

tavoin edistaa Naturelle.fi:n ja asiakkaiden véalistd kanssakaymista.

Brandikokemuksen, kuten my®s asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavat asiakkaan
omat mielikuvat yrityksesta. Naturelle.fi:n kannattaa pyrkia vahvistamaan asiakkaiden
mielikuvia haluttuun suuntaan mm. kiteyttamalla yrityksen ydinviesti tekemalla RRDA-
analyysi. Seka visuaalisen ilmeen, etta jaettavan sisallon tulee olla brandin ydinviestin
kanssa linjassa. Vahvan brandin seka erinomaisen asiakaskokemuksen avulla on

mahdollista nousta esille kiristyneessa kilpailutilanteessa.

Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta tyontekijoita kannustava esimiestyd on yksi menes-
tyneen verkkokaupan onnistumisen avaimista. Esimiesty6ta voi aina kehittda parem-
paan suuntaan ja omalla esimerkilla kannustaa tyontekijoitd tekemaan parhaansa yh-

teisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Korjaamalla edell& mainitut epékohdat asiakaskokemusta on mahdollista parantaa en-
tisestaan. Kaiken keskiossa taytyy olla asiakas ja hanen tarpeidensa ja tunteidensa

ymmartaminen.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli [0ytaa keinoja parantaa Naturelle.fi-verkkokaupan
asiakaskokemusta ja selvittdd, miten ostamista voidaan helpottaa asiakkaan nakékul-
masta. Tutkimustulosten avulla Naturelle.fi:n on mahdollista lisété asiakkaidensa tyyty-

vaisyytta ja sita kautta kasvattaa verkkokaupan myyntia.

Teoriaosuus koostui kahdesta toimeksiantajan kanssa ennalta sovitusta paateemasta,
verkkokaupasta ja asiakaskokemuksesta. Tutkimalla naitd kahta aihealuetta saatiin
tarkeda pohjatietoa case-osuutta varten, ja ne auttoivat sdhkoisen asiakaskyselyn ra-
kenteen suunnittelussa. Testiryhman haastatteluihin jatettiin kaikki sellainen, mita ei
ollut mahdollista kysya séhkdisessa asiakaskyselyssad. Verkkokaupasta ja asiakasko-
kemuksesta l6ytyi paljon seka painettuja ettd sahkdisia lahteita. Tassa opinnaytetydssa
kaytettiin tasaisesti molempia, jotta saadaan mahdollisimman laajaa ja ajankohtaista

tietoa tutkittavasta aiheesta. Sahkoisia lahteita oli seka kotimaisia ettd kansainvalisia.

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista seka kvalitatiivista tutkimusmenetelméaa, koska
molemmat menetelméat palvelivat opinndytetydn tavoitteita. Kvantitatiivisella tutkimus-
menetelmalla eli sahkoisella asiakaskyselylla saatiin kerattya laaja tutkimusaineisto
nopeasti ja helposti. Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla eli testiryhman haastatteluil-
la saatiin syvallisempaa tietoa verkkokaupan kaytettavyydesta. Testiryhmén haastatte-
luiden aikana oli mahdollista kdyda rentoa vuoropuhelua haastateltavien kanssa, joten

niista sai paljon kokonaisvaltaisempaa tietoa kuin pelkasta asiakaskyselysta.

Asiakaskysely onnistui padasiassa hyvin. Kyselyyn vastasi 515 henkil6a, joten tulokset
ovat yleistettavissa. Asiakaskyselyyn vastanneet saattoivat tulkita muutaman kysymyk-
sen tai vaittaman vaarin, mika selvisi, kun tuloksia kaytiin 1api. Nama asiat on kuitenkin
huomioitu kehitysehdotuksissa. Avoimet kysymykset saivat todella runsaasti vastauk-
sia, mika oli positiivinen yllatys. Niiden avulla saatiin paljon tarkempaa tietoa asiakkai-

den mielipiteista.

Testiryhman haastattelut tdydensivéat asiakaskyselya. Testaajat saivat vapaasti tutkia
Naturelle.fi-verkkokauppaa ja liséksi tehda siella ennalta maarattyja toimintoja, joiden
avulla saatiin selville, mill& tasolla verkkokaupan kaytettavyys on. Verkkokaupan tes-

tauksen avulla Idydettiin helposti kehityskohdat ja asiat, jotka vaikeuttavat ostamista.
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llIman testiryhmaa ei olisi ollut mahdollista saada nain yksityiskohtaista tietoa verkko-

kaupan kaytettavyydesta.

Tutkimuksessa selvisi verkkokaupan etusivun kategorioiden olevan hieman epéselvat,
ostoskorin kayton kanssa on ollut ongelmia (mm. pika-asiointi), tuotteet ovat toisinaan
loppu varastosta seka asiakaspalvelu sahkdisissa kanavissa kaipaa kehittamista. Li-
saksi kavi ilmi, ettd asiakkaita informoidaan toisinaan puutteellisesti (toimituskulut,
maksutavat, toimituksen eteneminen), tuotesuositukset voisivat olla paremmin perso-
noituja, verkkokaupasta puuttuu "Lisda suosikkeihin”-vaihtoehto seka tilauksen tarkkaa
toimituspaivaa ei voi itse valita. Tutkimuksessa selvisi mygs, ettd menestyneen verkko-
kaupan onnistumisen edellytyksia ovat tydntekijoitd kannustava esimiestyd seka bréan-

din ja asiakaskokemuksen tiivis synkronointi toisiinsa.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi useita kehityskohteita, jotka tarjoavat toimeksiantajalle
tarkeaa tietoa verkkokaupan toiminnan kehittdmisen kannalta. Tulosten avulla Naturel-
le.fi:n on mahdollista parantaa asiakaskokemusta seké helpottaa ostamista verkkokau-

passa. Tutkimukselle asetetut tavoitteet toteutuivat.
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Liite 1 (1)

Asiakaskysely

Naturelle.fi verkkokaupan asiakaskysely

Talla kyselylla haluamme kuulla sinun mielipiteesi verkkokauppamme toimivuudesta, vastauksesi on meille eritiain
tarkea. Keraamme tietoa anonyymisti, joten yksittaista vastaajaa ei voida tunnistaa. Kiitokseksi osallistumisesta
arvomme kaikkien vastanneiden kesken 50 euron arvoisen lahjakortin verkkokauppaamme. Voittajalle ilmeitetaan
henkilckohtaisesti sahkdpostitse Yhteystielojasi kaytetaan vain arvontaveiton tiedottamiseen ja ne poistetaan heti
arvonnan jalkeen.

Vastaajan taustatiedot:

1. Sukupuoli *

(O nainen
O mies
O mw

2.1ka*

alie 20
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69

yli 70
Yieista verkkokauppakayttaytymista koskevat kysymykset:

ONONONONONONG

3. Mita paatelaitetta kaytat paaasiassa tehdessasi ostoksia verkkokaupasta? *

(O matkapuhelin
(O tietokone
O tablett

4. Kuinka usein teet ostoksia verkossa? *

() useita kertoja vikossa
() noin kerran viikossa
() noin kerran kuussa

(O) harvemmin kuin kerran kuussa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hilla Inki



5. Mitka KOLME asiaa ovat sinulle tarkeimpia valitessasi verkkokauppaa, jossa asioit? *

edulliset hinnat

nopea toimitus

laaja valikoima

muiden hyvat suositukset
eettisyys

alennukset

ilmainen toimitus
kotimaisuus

useat maksutavat
turvallisuus

helppo palautusprosessi
verkkokaupassa on tietty tuote, jota ei saa muualia

verkkokauppa tuottaa hyvan filliksen

OO0O000O0O0O00O0O00O00O0000

jokin muu, mika?

Voit valita 3 ja 3 vaintoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

6. Kun ostat kosmetiikkatuotteita, kuinka usein valitset luonnonkosmetiikan? *
() aina
O silloin tallin
(O harvoin

Naturelle fi verkkokauppaa koskevat kysymykset:

7. Mista alunperin sait tietaa Naturelle.fi verkkokaupasta?

(@)

internet -haulla
sosiaalisesta mediasta
ystavalta

@)
O
() enmuista
O

jostain muualta, mista? |

8. Milloin viimeksi olet kayttanyt Naturelle.fi verkkokauppaa?

talla viikolla

marraskuun alussa
lokakuussa

aiemmin tand vuonna
viime vuonna tai sita ennen

en koskaan/en muista

O0O0OO0O0O0
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9. Verkkokaupan kaytettavyys
Valitse sopivin vastausvaihtoehto Naturelle fi verkkokaupan kaytettavyytia keskeviin vaittamiin.

taysinsamaa samaa eisamaaeikaer eri taysin eri
mielta mielta mieltd mieltd mielta
Sivuston ulkoasu oli miellytiava
Tuotekategoriat olivat selkeat
Loysin etsimani tuctteen helposti
Tuctteiden lisdaminen ostoskoriin oli helppoa

Ostoskorissa nakyi selkeasti tilaamani
tuotteet ja niiden yhteissumma

Asiakaspalvelun yhteystiedot olivat helposti
loydettavissa (vastaa vain, jos elsit
yhieystietoja)

Painikkeet olivat selkeat ja tiesin mita
tapahtuu niita painamalla

O O 00000
O| O |O|000O0
O| O | O000|O
O| O | ©O000|0
| O |O|0000

10. Jos verkkokaupan kaytettavyys ei ollut mielestasi hyvaa, mitka syyt vaikuttivat siihen?

DN

11. Tuotevalikoima
Valitse sopivin vastausvaihioehto Naturelie fi verkkokaupan tuotevalikoimaa koskeviin vaittamiin.

faysin
samaa samaa ei samaa eik3 eri eri  idysinen
mieltd mieltd mielia/fenosaasanoa mielta mielta

Tuctevalikoimaa oli tarpeeksi

O O

Haluamaani tuotetia oli varastossa vaimiina
Tuotetiedot olivat kattavat

Ymmarsin tuotekuvauksesta mita tuote
sisaltag

Ymmarsin tuotekuvauksesta mihin tuotetta
kaytetaan

Loysin Naturelie fi verkkokaupasta tuotteita,
joita ei Ioydy muualia

OO0 |0 |00|0
O|0 |0 |00
OO0 |0 |000
O|0|O0 |00
O|0|0 |00
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12. Tilaus & maksu & toimitus
Valitse sopivin vastausvaihtoehto Naturelle fi verkkokaupan tilausta, maksua, seka toimitusta koskeviin vaittamiin.

taysinsamaa samaa eisamaaeikaer  eri taysin eri
mielta mielta mielta mielta mielta

O

Maksuvaihtoehtoja oli tarpeeksi
Maksaminen oli helppoa ja nopeaa
Toimituspaikkavaihtoehioja oli tarpeeksi

Tilaamani tuotteet toimitettiin minulle
sovitussa aikataulussa (1-4 vrk)

Minut pidettiin ajan tasalla tilauksen
etenemisesia

Tuotteen palautus oli vaivatonta (vastaa vain,
jos sinulla on kokemusta palauttamisesta)

O|O|0|000
O| 0|0 |00|0
O| 0|00
O|O0|O0|00|O
O|O0|0|00|0

13. Mikali olet ollut yhteydessa asiakaspalveluumme, kerro mita kanavia kaytit ja kuinka tyytyvainen olit
saamaasi palveluun?

erittain jossain maarin erittain
tyytyvainen tyytyvainen  tyytyvainen  tyytymaton tyytymaton
sahkoposti
puhelin
chat
yhteydenottolomake
sosiaalinen media
olen kaynyt paikan paalla myymalassa

muu, mika?

|

O 000|000
O OO0OO0OO0O0O0
O OO0OO0OO0O0O0
O 000000
O OO0OO0OO0O0O0

14. Jos asiakaspalvelu ei ollut mielestasi hyvaa, mitka syyt vaikuttivat siihen?

15. Oletko jattanyt joskus ostoprosessin kesken Naturelle.fi verkkokaupassa? Jos vastasit kylla, kerro miksi
tilaus jai kesken.

O «yia |
QO En
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16. Olemmeko onnistuneet erityisen hyvin jossakin asiassa?

17. Enta onko jossakin viela kehitettavaa?

18. Mika saa sinut palaamaan ostoksille Naturelle.fi verkkokauppaan?

Mikali haluat osallistua lahjakortin arvontaan, paina "Laheta" ja téyta yhteystietosi avautuvalie sivulle.

[ Edeliinen ]I Lahets ]
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