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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on verkkokaupan asiakastyytyvéisyys ja sen selvittdminen sek& mahdol-
listen kehityskohteiden kartoittaminen ja toiminnan kehittdminen. Aihe on opinndytetdissa hyvin suo-
sittu, silla yrityksen asiakastyytyvéisyyden tutkiminen on aina ajankohtaista. Asiakastyytyvaisyys on
yksi tarkeimmista yrityksen kilpailukeinoista, silld ilman tyytyvéisid ja maksavia asiakkaita yrityksella
ei ole myoskaan mahdollisuutta litketoiminnan harjoittamiselle. VVerkkokaupoissa asioiminen on kulut-
tajien keskuudessa lisdantynyt huomattavasti viime vuosien aikana. Syita kehitykselle ovat mahdollisuus
ostosten tekemiseen missa vain ja milloin vain, maksutapojen laajempi valikoima verrattuna kivijalka-
liilkkeeseen sekd nykyinen maailmantilanne. Talla viittaan siis viime joulukuussa maailmalla alkanee-
seen koronaviruspandemiaan, joka on kasvattanut verkkokauppaostamista kivijalkakauppojen suosimi-

sen sijaan.

Opinnaytetydn ensimmaisessé teorialuvussa késitelldan verkkokauppaa ja sen nykytilaa Suomessa, ver-
kosta ostamista prosessina, verkkokaupan kannattavuuteen vaikuttavia tekijoita seka verkkokaupan
markkinointia ja kaytettavyyttd. Toisessa teorialuvussa kasitelldan asiakaspalvelua ja palvelun laatua,
asiakaskokemuksen muodostumista ja asiakaskokemusjohtamista, verkkokaupan asiakaspalvelua seka
asiakkuudenhallintaa ja asiakastietoja. Kolmannessa ja viimeisessa teorialuvussa kdydaan lapi asiakas-
tyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd, asiakastyytyvaisyytta verkkokaupassa ja asiakas-

tyytyvaisyyden tutkimista.

Tyo6n empiirinen osuus koostuu tutkimuksen toteuttamisesta, tutkimustuloksista ja niiden analysoimi-
sesta seké johtopaatoksista. Tutkimusongelmat laadittiin yhdessa opinnédytetydn ohjaajan seké tydela-
maohjaajan kanssa. Tutkimuksen padongelma oli asiakkaiden tyytyvéisyys verkkokaupan toimintaan.
Alaongelmia olivat tyytyvéisyys palvelun laatuun, tilausten toimitukseen, tuotteisiin ja tuotevalikoimaan
seka verkkokaupan kaytettavyyteen. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja sen perus-
joukkona oli verkkokaupassa asioineet asiakkaat. Tyytyvaisyyskysely lahetettiin aikavélilla 1.8. —
31.10.2020. Aineisto kerdttiin ja analysoitiin kayttaméalla toimeksiantajan kéytéssa olevan asiakkuuden-
hallintajarjestelméan tutkimustyokalua. Aineiston analysoimisessa hyédynnettiin myds Excel-taulukko-

laskentaohjelmaa.
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3 VERKKOKAUPPA

Opinnéaytetyon teoriaosuus aloitetaan kertomalla verkkokaupasta ja sen nykytilanteesta Suomessa seka
verkkokaupan ostoprosessista, kannattavuudesta, markkinoinnista ja kaytettdvyydesta. Verkkokaupalla
tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa sahkgista kaupankéyntid, jota voidaan kayda yritysten (B2B), yksityis-
henkildiden (C2C) tai yritysten ja kuluttajien (B2C) valisesti. Verkkokauppa mahdollistaa asioiden te-
kemisen tehokkaammin, tuottavammin ja halvemmin siirtdméll& osa aikaisemmin kauppiaan tekemasta
tyOsté asiakkaalle. Verkkokaupan ja sen menestymisen ymmartdmiseksi ei ole kannattavaa ottaa 1ahto-
kohdaksi myynnin prosesseja, silla sen lisaksi, ettd verkkokauppa on kaupankdyntid verkossa, on se
mya0s asiakkaan ostopéaatokseen myyjan kannalta suotuisasti vaikuttamista seka tarked kanava asiakkai-
den kohtaamiseen maailmassa, jossa kuluttajat ja yritysasiakkaat tekevat ostopaatoksiaan verkossa.
(Hallavo 2013, luku 1)

Verkkokauppa on lahtokohtaisesti asiakkaiden ostokéyttaytymisen muutoksen ymmartamista seké verk-
kopalveluiden ja monikanavaisuuden kehittdmista sen sijaan, ettd se ymmarrettaisiin vain teknologiaksi
tai myynnin prosessien tehostamiseksi. Nykyaikainen kaupankéynti voidaan jakaa karkeasti kolmeen
kehitysvaiheeseen. Kaupan kehitysvaiheet esitetdan kuviossa 1. 1960-luvulta 1980-luvulle kaupan ala
oli tuotteiden myymista ja siihen liittyvaa markkinointiviestintad. Kaupankaynnin kannattavuuteen vai-
kutettiin padasiassa tuotantotehokkuuden ja toimivan mainonnan avulla. Seuraavassa vaiheessa valta
siirtyi tuotteiden valmistajilta kaupalle ja toimintaa ohjasi tehokas ostotoiminta, logistiikka sek& ket-
juohjaus. Nykyistd, 2000-luvulla alkanutta kehitysvaihetta voidaan kuvata asiakkaan ajaksi, silla asia-
kasarvo muodostuu ydintuotteen ymparille luodun tarinan avulla. Nykyisessa vaiheessa keskitytdan mo-

nikanavaisuuteen sekd ostamisen tukemiseen. (Hallavo 2013, luku 1.)



KUVIO 1. Nykyaikaisen kaupan kehitysvaiheet (Hallavo 2013, luku 1.)

3.1 Verkkokaupan nykytila Suomessa

Postin suuren verkkokauppatutkimuksen (2020) mukaan suomalaisista melkein 60 prosenttia asioi verk-
kokaupoissa joka kuukausi. Ostaminen verkkokaupasta on kasvanut kaikissa asiakasryhmissa, mutta no-
peimmin on kasvanut yli 56-vuotiaiden asiakkaiden verkko-ostaminen. Kuviossa 2 esitetaan prosent-
teina verkosta ostamisen kasvu Suomessa. Suurin osa verkkokaupan asiakkaista tulee ostamaan verkosta
tulevaisuudessa entistd enemman. Loppuvuodesta 2019 alkanut koronaviruspandemia on vaikuttanut
suomalaisten verkko-ostamiseen: verkkokaupasta ostaminen on kasvanut viime vuodesta l&hes 30 pro-
senttia. Verkkokaupoista ostamista lisdavista tekijoista tarkein on ostamisen helppous ja toimitusten
osalta ilmaiset toimitukset, lahetysten seuranta ja ohjaus seka ennakoivat toimitusilmoitukset. Tuoteryh-
maét, joihin kuuluvia tuotteita ostetaan verkosta eniten, ovat pukeutuminen, kodintekniikka ja tietotek-
niikka. Verkkokaupan keskiostos on yli 100 euroa. (Suuri verkkokauppatutkimus 2020.)
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KUVIO 2. Verkosta ostamisen aktiivisuuden kasvu Suomessa (Suuri verkkokauppatutkimus 2020)

Merkittavina hyvind ominaisuuksina verkkokaupassa asiakkaat kokevat selkeasti ilmoitetut ja edulliset
toimituskulut seké tarkat tuotekuvaukset ja -kuvat. Kolmasosa verkko-ostajista asioi verkkokaupoissa
alypuhelimella. Suurin osa asiakkaista lisdd ostoskorin tuotem&érad saadakseen ilmaisen toimituksen
tilaukselleen. Koronan ensimmaisen aallon aikana monet verkkokaupat tarjosivat asiakkaille ilmaisen
kuljetuksen, mika kasvatti naiden yritysten myyntia selvasti. Palautusten maara on pysynyt samalla ta-
solla viime vuodesta. Verkko-ostajista joka kymmenes palauttaa tilauksensa kokonaan tai osittain. Ti-
lauksia palauttavat eniten 18-34 —vuotiaat asiakkaat ja suurin tuoteryhmaé palautuksissa on pukeutumi-
nen. Pakettien vastaanottamisessa suositaan pakettiautomaatteja yha enemman: yli 40 prosenttia valitsee

sen toimitustavaksi. (Suuri verkkokauppatutkimus 2020.)

3.2 Verkkokaupasta ostaminen

Verkkokaupan ostoprosessi voidaan jakaa kolmeen péévaiheeseen: tuotevalinta-, tilaus- ja toimituspro-
sessiin. Tuotevalintaprosessin alussa asiakas rekisteroityy verkkokaupan asiakkaaksi tai kirjautuu siséan



jo luodulla kayttajatunnuksella. Tdman jalkeen asiakas kerdd ostoskoriinsa haluamansa tuotteet, jonka
jalkeen pééastdan tilausvaiheeseen. Tilausprosessivaiheessa ostoskorin sisaltod ei endd muuteta, vaan ti-
laukselle valitaan toimitus- ja maksutapa. Tilausprosessin lopuksi tilaus joko keskeytetéan tai tilauksen
yhteenveto hyvaksytaan. Toimitusprosessin alussa asiakkaalle toimitetaan tilausvahvistus, jonka jalkeen
tilaus lahetetdén asiakkaalle. Toimitusprosessi paattyy, kun tilauksen vastaanottamisesta alkavan vahin-
taan 14 paivaa kestdvan valitusajan maardaika on tayttynyt. Yritys voi halutessaan myontaa tilauksille

myo0s lakisdateistd pidemman palautusajan. (Vehmas 2008, 117-118.)

Ostoprosessin eri osia ulkoisestaan yleensa kolmansille osapuolille, kuten maksupalveluille ja maksun-
valityksien tarjoajille. Tallaisia ovat esimerkiksi Luottokunta eMaksupalvelu, Suomen Verkkomaksut,
Maksuturva ja Checkout -maksunvalityspalvelu. Asiakkaalla ei ole oikeutta perua tilausta enaa, kun ti-
lausprosessivaiheesta on siirrytty toimitusprosessin ensimmaéiseen vaiheeseen eli tilausvahvistukseen.
Tilauksen peruminen ilmaiseksi ja perusteitta on mahdollista vahintdén 14 péivan sisélla siit, kun tavara
on vastaanotettu. Asiakas voi keskeyttd4 tilausprosessin ilman kuluja luvatun toimitusajan ylittyessé tai
tilanteessa, jossa asiakas on saanut puutteellista tai virheellista tietoa tuotteesta. (Vehmas 2008, 117-

118; Maksutavat Suomessa.)

3.3 Verkkokaupan kannattavuus

Verkkokaupan markkinat eivét ole rajatut maantieteellisesti samalla tavalla, kuin Kivijalkakaupan. Taméa
tarkoittaa sitd, ett& verkkokaupalla on rajaton markkinapotentiaali, mutta myos rajaton kilpailu seka kan-
sallisesti ettd globaalisti. Verkkokaupan taytyy 16ytaa se kilpailuetu, jolla erottua muista kilpailijoista.
Verkkokaupan tulee siis pyrkia olemaan paras jollain kriteerilla mitattuna, jotta asiakas valitsee sen Kil-
pailijoiden sijaan. Jotta verkkokaupan toiminta on kannattavaa, silla tdytyy olla oma erityinen kilpailuetu
sen lisaksi, ettd se tayttaa Kilpailulliset perusvaatimukset. Erityiselld kilpailuedulla tarkoitetaan osa-alu-
etta, jossa verkkokauppa on erityisen hyva. Osa-alueita voivat olla esimerkiksi tuotevalikoiman laajuus
tai hintataso. Yrityksen on tarkedé pysya véahintadn yhta hyvélla tasolla muilla osa-alueilla kilpailijoihin
verrattuna kilpailullisten perusvaatimusten tayttymiseksi. Hinta kilpailukeinona on houkutteleva, mutta

myos riskialtis, silla kustannuksia tai katetta ei voida loputtomiin laskea. (Lahtinen 2013, 28-30.)

Lahtisen (2013, 36) mukaan verkkokaupan kannattavuus voidaan laskea kertomalla ensin verkkokaupan
ké&vijamaarg, konversio eli ostavien kavijoiden maard, keskiostoksen suuruus euroina ja tapahtuneen
kaupan kate eli summa, joka saadaan vahentamalla ostoksen summasta muuttuvat kulut, jolloin tulok-

sena saadaan myyntikate. Kaava myyntikatteen laskemiseen on esitetty kuviossa 3. Tamén jalkeen



myyntikatteesta vahennetdan kiinteét kulut ja tulokseksi saadaan voitto eli verkkokaupan kannattavuus.
Mita suurempia ovat kavijamaara verkkokaupassa, konversioaste, ostosten méaré yhdella tilauskerralla
ja katteen osuus, sitd kannattavampaa on verkkokaupan toiminta. Konversioasteen katsotaan olevan koh-

talaisen hyvé, kun se on noin 2-3. (Lahtinen 2013, 36.)
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KUVIO. Myyntikatteen laskemisen kaava (Lahtinen 2013, 36)

3.4 Verkkokaupan markkinointi

Perinteiselle kivijalkakaupalle on sen menestymisen kannalta erityisen tarke&é, etta se sijaitsee keskei-
sella ja helposti saavutettavalla paikalla. Kivijalkakauppaan verrattuna verkkokaupan tilanne on edell&
mainittuun nahden erilainen, silla verkkokaupan nékyvyyteen vaikutetaan ensisijaisesti huolellisesti laa-
ditulla markkinointisuunnitelmalla. Kivijalkakaupat kilpailevat l1ahinnd samalla alueella toimivien sa-
man alan kauppojen kanssa, kun taas verkkokauppojen kilpailu on rajatonta. Verkkokaupat Kilpailevat
kaikkien suomalaisten verkkokauppojen kanssa ja myos kansainvéliselld tasolla. Verkkokaupan mark-
kinoiden rajattomuus ei kuitenkaan takaa maksavien asiakkaiden riittavyytta kaikille. Tamén takia verk-
kokaupan taytyy panostaa sen markkinointiin erityiselld tarkkuudella ja erottua edukseen kilpailijoista
positiivisella tavalla. Verkkokaupan tulee my6s ehdottomasti kiinnittdd huomiota sen toimivuuteen ja
helppokayttdisyyteen. (Lahtinen 2013, 28-29.)

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia sédhkoisesti toteutettavia markkinointikeinoja. Sah-
koisesti tapahtuvaa markkinointia voidaan kutsua sdhkdiseksi markkinoinniksi, online-markkinoinniksi
tai internet-markkinoinniksi (Suomen hakukonemestarit) Digitaalisessa markkinoinnissa suosittu ja
mahdollisesti jopa tarkein markkinointitapa on hakukoneoptimointi. Useat verkkokaupat ovat palkan-
neet hakukoneoptimoinnin asiantuntijoita palvelukseensa verkkokauppojen kilpailussa mukana pysymi-

sen varmistamiseksi. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on pyrkid saamaan yritys tulemaan esille



Google-hakupalvelun hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. Hakupalvelun kaytt&jat paatyvat valit-
semaan verkkokaupan todennakdisemmin, jos se tulee esille hakutuloksien ensimmaiselle sivulle. Vain
harvoin hakutuloksia selataan toiselle sivulle saakka, joten on tdrke&é saada verkkosivut korkealle ha-

kupalvelun tuloksiin. (Lahtinen 2013, 174-176; Suomen hakukonemestarit.)

Digitaalisia markkinointikeinoja ovat hakukoneoptimoinnin lisaksi (Suomen hakukonemestarit):

o markkinointi sosiaalisessa mediassa

= banneri- eli display-mainonta

o yrityksen verkkosivut itsessdén

o sisaltomarkkinointi

o kumppanuus- eli affiliate-markkinointi

o videomarkkinointi

o mobiilimarkkinointi ja mobiilisovellukset
o podcastit

o sahkdpostimarkkinointi.

Digitaalisen markkinoinnin keinoissa korostuu kommunikaation kaksisuuntaisuus, kun taas perintei-
sessa markkinoinnissa kommunikaatio on markkinoivan tahon yksisuuntaista kommunikointia suurelle
vastaanottajaryhmalle. Digitaalinen markkinointi on perinteiseen verrattuna julkisempaa, nopeatempoi-
sempaa ja aktiivisempaa tiedonvalitystd sekd markkinoijan ettd kuluttajan toimesta. Perinteisessd mark-
kinoinnissa kommunikaatio kuluttajien kanssa on salaista ja kanavana on yleensa kéytetty sdhkopostia
tai puhelinta. Perinteisid markkinoinnin keinoja ovat kaikki muut paitsi digitaaliset keinot, kuten esimer-
kiksi lehtimainokset, mainoskyltit, lentolehtiset ja esitteet, televisio- ja radiomainonta seké suoramark-

kinointi. (Suomen hakukonemestarit.)

3.5 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan kaytettdvyyden perusta koostuu kaikista niisté tekijoistd, joiden vuoksi asiakkaat valitse-
vat verkkokaupan kivijalkakaupan sijaan. Kaytettdvyyden perustekijoita ovat muiden muassa asiakkaan
mahdollisuus saada laajemmin ja nopeammin tietoa ostettavista tuotteista, hintavertailumahdollisuuden
laajuus ja tehokkaan ajankéyton tarve. Kaytettavyyttd voidaan suunnitella ja mitata tarkemmin, kunhan
ndma kaytettdvyyden perustekijat tayttyvat. (Vehmas 2008, 52.) Kaytettavyydelld on suuri merkitys

verkko-ostamisessa, sill4 asiakkaat siirtyvét hyvin nopeasti asioimaan muihin verkkokauppoihin, ellei



asiointi onnistu ensimmaisessa verkkokaupassa odotetun mukaisesti. Verkkokaupan kavijét voidaan ja-
kaa erilaisiin k&vijaryhmiin heidan tavoitteidensa mukaan. Kavijaryhmia ovat asiakkaat, jotka ovat jo
etukdteen paattdneet hankittavan tuotteen/tuotteet, tuoteryhmien tutkijat, halvimman hinnan etsijat seka
ideoiden ja inspiraation hakijat. Kéytettavyyteen tulee kiinnittdd huomiota kaikkien kavijaryhmien ta-

voitteiden ja tarpeiden pohjalta. (Lahtinen 2013, 113.)

Kéyttokokemukseen vaikuttavia asioita verkkokaupassa ovat sivuston sisallon omaksuttavuus, kaytetyn
terminologian ymmarrettavyys, asioiden ldydettavyys, latautumisnopeus sivuilla, visuaalinen ilme ja
responsiivisuus eli sivun asettelun mukautuminen kéytetyn laitteen naytdnkoon mukaan. (Sinkkonen,
Nuutila & Térma 2009, 23.) Sivuston tekstin tulee olla helposti luettavaa ja sisaltdd vain olennaista tie-
toa. Kaytetyt termit tulee olla kédvijan helposti ymmarrettavissé tai ne taytyy olla avattu tarkemmin. Te-
hokas navigaatio sivustolla ja hakutoiminnon tarjoaminen kévijoille parantaa asioiden I6ydettavyytta.
Visuaalisen ilmeen kayttajakeskeisyys auttaa verkkokaupan kavijdéd huomaamaan tarkeimmaét asiat oi-
keassa jarjestyksessd ja siitd on apua sivuston siséllon tulkitsemisessa oikein. (Sinkkonen ym. 2009, 35—
37.)
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4 ASIAKASPALVELU

Laadukas ja hyva asiakaspalvelu on yksi yrityksen toiminnan ja menestymisen kulmakivistd. Maksavat
asiakkaat ovat kaikkien yritysten toiminnan edellytys ja asiakkaat saadaan ostamaan tuotteita lahtokoh-
taisesti asiakaspalvelun avulla. Heikkoa palvelua saanut asiakas siirtyy mieluummin asioimaan toiseen
yritykseen ja sen vuoksi asiakaspalvelun tulisi olla erittdin hyvaa. Asiakkaat myos herkemmin kertovat
muille saamastaan huonosta palvelusta, kuin hyvéstg, joten toimivalla asiakaspalvelulla on vaikutusta
mya0s yrityksen maineeseen ja imagoon. Hyvésté asiakaspalvelusta hyotyvét siis seké asiakas etta yritys,
silld asiakas palaa asioimaan yritykseen aina uudestaan saatuaan laadukasta palvelua ja yritys saa mak-

savan seka tyytyvdisen asiakkaan. (Aarnikoivu 2005, 13-14.)

4.1 Palvelun laatu

Palvelun laadulla tarkoitetaan asiakkaan palvelulle asettamien odotusten tayttymista seka palveluproses-
sin sujuvuutta ja lopputulosta asiakkaan nakokulmasta. Vain asiakas voi tulkita palvelun laadun tason:
laatu koetaan hyvéksi, kun asiakkaan odotukset téyttyvét ja vastaavasti huonoksi, jos odotukset eivét
tayty. Taydellinen tilanne asiakkaan kannalta on palvelulle asetettujen odotusten ylittyminen. (Ylikoski
1999, 118.) Eri asiakkaat kokevat palvelun laadun eri tavoilla: toiset kokevat palvelun laadun erin-
omaiseksi, kun toiset kokevat sen heikoksi. Palvelun laatua voidaan tarkastella kahdessa ulottuvuudessa:
palvelun lopputuloksen tekninen ja palveluprosessin toiminnallinen laatu. Palvelun tekniselld laadulla
kuvataan palveluympadriston toimivuutta seké sitd, mité asiakkaalle ja& kateen palvelutilanteen paatyttya
ja toiminnallisella laadulla palvelun prosessia ja tapaa, miten palvelu tarjotaan asiakkaalle. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras. 2013, 47; Gronroos 1998, 63.)

Palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita ovat Gronsroosin (1998,70) mukaan:
o |uotettavuus
o reagointialttius
o patevyys
o Saavutettavuus
o kohteliaisuus
o viestinta
o uskottavuus

s turvallisuus
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o asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen

o palveluympéristo.

Leppanen (2007, 136) kertoo, ettad palvelun laadun kokonaisuus muodostuu yrityskuvasta eli imagosta,
toiminnallisesta laadusta eli henkildston palvelualttiudesta ja fyysisestd laadusta eli fyysisesté palvelu-
ymparistosta. Yrityskuvalla tarkoitetaan asiakkaan muodostamaa mielikuvaa yrityksesta. Koska yritys-
kuvalla on vaikutusta palvelun laadun muodostumiseen, sen pitéisi olla myds johdettavissa oleva asia.
Valitettavaa on, ettei imagon johtaminen ole tadysin mahdollista. Sen kehittymista kuitenkin voi ja kan-
nattaa seurata, jolloin mahdollisten ongelmien tutkiminen ja selvittdminen on helpompaa. (Grénroos
1998, 68; Leppanen 2007, 136.)

4.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemusajattelussa asiakas asetetaan liiketoiminnan keskioon ja kaikella toiminnalla pyritaén
vaikuttamaan positiivisesti asiakaskokemukseen. Toimintatavat yrityksessa muodostetaan sen tavoittei-
den mukaisten asiakaskokemusten tukemisen pohjalta. Kortesuo ja Loytana (2011, 24) kertovat asiakas-
kokemuksen muodostuvan asiakkaan ja yrityksen valisissé kosketuspisteissa syntyvien tunteiden ja mie-
likuvien summasta. Kosketuspisteilld tarkoitetaan kohtaamisia, joissa mitataan yrityksen kyky tuottaa
asiakkaalle positiivinen asiakaskokemus. Digitalisaatio on lisdnnyt kosketuspisteiden maaraa runsaasti
(Korkiakoski & Loytana, 2014, luku 3.4), mikéd luo haasteita yrityksille, silla sen ei ole mahdollista
osallistua kaikkiin kohtaamisiin. Suuret tunteet ja ajatukset eri kosketuspisteissa voimistaa rakentunutta
asiakaskokemusta. (Kortesuo & Loytana 2011, 24-26; Korkiakoski & LOytéand, 2014, luku 3.4.)

Asiakaskokemuksen johtamisella (engl. customer experience management, CEM) pyritddn maksimoi-
maan asiakkaille tuotettu arvo, silla sen voidaan ajatella kasvattavan yrityksen tuottavuutta. Asiakasko-
kemuksen johtaminen maaritell&&n ajattelutavaksi, jossa monet yrityksen sektoreiden toiminnot vaikut-
tavat asiakkaalle tuotettuun arvoon. Tdémén ajattelutavan perusteella esimerkiksi asiakaspalvelu ei yk-
sistddn luo onnistunutta asiakaskokemusta. Asiakaskokemus muodostuu monesta muustakin asiasta,
kuin vain asiakaspalvelusta, silld itse palveluntarjoaja voi olla osaan toiminnoista kosketuksissa vain
osittain. (Kortesuo & Loytédna 2011, 12-14.) On tarked& huomioida, etteivét asiakaskokemuksen luomi-
nen ja palveluiden tuottaminen ole sama asia, sill& olennaisemmin asiakaskokemukseen liittyy se, milla
tavalla asiakas kokee ja tulkitsee asioita, kun taas ottaessaan palveluita vastaan asiakas toimii parem-

minkin neutraalina palvelun saajana. Positiivinen asiakaskokemus liittyy vahvasti asiakkaan saavutta-
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miin elamyksiin ja itse kokemiin sekd tekemiin asioihin. EIamykselld tarkoitetaan yllattymista positiivi-
sesti johonkin arjesta poikkeavaan ennen kokemattomaan tapahtumaan, jonka toiset saattavat kokea it-
sestddnselvyydeksi. (Kortesuo & Léytana 2011, 19.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa tyypillinen toimintatapa on suositella tai vihjata asiakas tekemaan va-
lintoja, joiden avulla hdn voisi saavuttaa toivotunlaisen asiakaskokemuksen ja elamyksen. Yrityksen
tulisi miettid tarkasti, mita tekijoita elamyksellisen asiakaskokemuksen mahdollistamiseksi tarvitaan.
(Kortesuo & Loytand, 2011, 45.) Asiakaskokemuksen johtamista voidaan verrata asiakassuhteiden joh-
tamiseen, mutta se tarjoaa kattavamman nakdkulman asiakkaan ja yrityksen keskindisiin suhteisiin. Sen
paatavoite on kasvattaa yrityksen liikevoittoa ja pienentad asiakaspoistumaa. Onnistuessaan asiakasko-
kemuksen johtaminen luo mahdollisuuden kasvattaa uusintaostoja tekevien asiakkaiden maaraa ja sen
myota sitouttaa asiakkaat paremmin yrityksen toimintaan. Lisaksi se auttaa suosittelijoiden maaran ja
ristiin myynnin kasvattamisessa seka ehkéisee asiakkaan ostoprosessin keskeyttamistd. Asiakaskoke-
musjohtamista ja sen vaikutuksia seurataan esimerkiksi tilastoimalla uusintaostoprosenttia, lisamyyntia
ja myynnin onnistumisprosenttia. Vaikutusten mittaamisen lisaksi taytyy seurata asiakas- ja kayttajako-
kemuksen laatua. (Kortesuo & Loytand 2011, 12-13, 45; 204-207.)

4.3 Asiakaspalvelu verkkokaupassa

Verkkokaupalle tulee asiakaspalveluyhteydenottoja siitakin huolimatta, ettd verkkokauppa olisi suunni-
teltu hyvin. Asiakaspalvelun tavoitteellisuus ja hyvé organisoiminen voivat olla aitoja kilpailutekijoita
ja lisamyynnin l&hteitd. Asiakaspalvelun prosessit ja tapahtumat (KUVIO 4) tulee olla hyvin suunnitel-
tuja erityisesti poikkeustilanteiden kasittelyn kannalta, silla heikosti suunnitellulla asiakaspalvelulla on
mahdollista tuhota kaupan kannattavuus kokonaan. (Hallavo 2013, luku 7.2.) Asiakaspalvelun moni-
kanavaisuus vaikuttaa asiakaspalvelun toimivuuteen, silla asiakkaalla on enemman mahdollisuuksia ot-
taa yhteytta yrityksen henkilékuntaan. Asiakaspalvelukanavia verkkokaupassa voivat olla puhelinpal-
velu, s&hkoposti, lomakkeet, chat-palvelu, kysymys-vastauspalsta seké sosiaalisen median verkkovies-
tintdymparistot, kuten Facebook, Instagram ja Twitter. Haasteen asiakaspalvelun reaaliaikaiseen saata-
vuuteen luo se, ettd ostoksia tehd&éan verkkokaupoissa useimmiten illalla. TAméan vuoksi on tarkeéd, etta
asiakkaalle vastataan mahdollisimman pian, ensisijaisesti vuorokauden siséll& yhteydenotosta, silla pit-
kittynyt vastausaika voi haitata jopa kaupan kannattavuutta. (Hallavo 2013, luku 7.2; Lahtinen 2013,
242-243.)
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Tuotesuositukset ja
ehdotukset, korvaavan
tuotteet etsiminen

Tiketdinnin hallinta ja

Mlelsetiuotekyseht palvelutason raportointi

Toimitusaikatiedostelut Tilausten peruutukset ja Kyl_(y luoda tilauksia
osaperuutukset asiakkaan puolesta

Muutokset tilausten Muutokset tilausten Lisamyynti
tuotteisiin toimitustapoihin palvelutilanteessa

KUVIO 4. Verkkokaupan asiakaspalveluun liittyvét tapahtumat ja prosessit (Hallavo 2013, luku 7.2)

Asiakkaille kaikkein tarkein asia verkkokaupassa on sen luotettavuus. Luottamuksen puute verkkokau-
pan kéyton yhteydessé saattaa johtaa siihen, ettei kdyttdja ostakaan mitdan. Tama on verkkokaupassa
viela tarkeampéa kuin kivijalkakaupassa, sillé asiakas maksaa yleensa tilauksen ennen sen toimittamista
haluttuun osoitteeseen. Asiakaspalvelun laadulla voidaan parantaa asiakkaan luottamusta verkkokaupan
toimintaan. Luotettavuutta verkkokauppaan voidaan nostaa ilmoittamalla selkedsti tiedot toimitus- ja
maksutavoista sekd -ehdoista. Liséksi kaikki informaatio koskien ostotapahtumaa ja palautuskaytantoja
tulee olla esillg, jotta ne ovat asiakkaan helppo siséistdd. Ongelmatilanteissa voi olla apua, jos verkko-
kauppa tarjoaa asiakkailleen chat-palvelua, josta saa nopeasti vastauksen kysymykseen. Asiakaspalve-
lun nopeus vaikuttaa asiakaskokemuksen laatuun huomattavasti ja chat-palvelija voi rohkaista asiakasta

viemaan ostotapahtuman loppuun. (Lahtinen 2013, 62-65.)

Reklamaatioiden hoitaminen on tyypillisesti verkkokaupan asiakaspalvelun vastuulla. Tilanteissa, joissa
asiat eivat suju asiakkaan kannalta toivotulla tavalla on térke&d, ettd reklamaatio ké&sitelldaan oikealla
tavalla. Reklamaation aihe voi olla liiketoimintaa hidastava ja myyntia laskeva tekijé ja siksi asiakasta
taytyy kiittada reklamoimisesta. Asiakasta tulee kohdella erittéin hyvin reklamaatiotilanteessa ja myontéa
asiakkaalle, ettd kyseessé on yrityksen virhe, jota tulee pahoitella. Asiakas ei saa kokea, ettd reklamoi-
tava asia olisi aiheutunut hdnen toiminnastaan tai tekeméstééan virheestd, vaikka nain mahdollisesti to-
dellisuudessa olisikin ja siksi syy tapahtuneeseen virheeseen tulee kertoa asiakkaalle hienotunteisesti ja
asiallisesti. (Lahtinen 2013, 242-245.)
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Yrityksen tulee tiedostaa, ettd kaikki asiakkaat eivét ole yht4 osaavia tietoteknisten ohjelmistojen ja
verkkosivustojen kayttamisessa, minka vuoksi virheet saattavat tuntua jopa hélmailta sellaisen henkilon
mielestd, jolla tietotekniset taidot ovat paremmin hallinnassa. Téta ei saa missdén nimessa nayttaa asi-
akkaalle. Asiakkaat suosivat kotimaisia verkkokauppoja ulkomaisten sijaan, koska ongelmatilanteiden
hoitaminen koetaan helpommaksi suomalaisen toimijan kanssa, minka vuoksi hyvissa, asiakkaita miel-
Iyttavissa asiakaspalvelukédytanteissd kannattaa pitaytya. Verkkokaupan toimiva asiakaspalvelu on ndin

ollen my®s kilpailukeino ulkomaisia verkkokauppoja vastaan. (Lahtinen 2013, 242-245.)

4.4 Asiakkuudenhallinta

Oksasen (2010, 22) mukaan asiakkuudenhallinta (engl. Customer Relationship Management, CRM) on
termind todella moniulotteinen. Sill tarkoitetaan yrityksen jarjestelmallistd asiakkuuksienhallintaa tie-
tojarjestelmien ja toimintatapojen avulla, asiakaskohtaamisen hallintaa markkinoinnissa, myynnissa ja
asiakaspalvelussa seka lahestymistapaa, jolla asiakkaita tunnistetaan ja hankitaan. Asiakkuudenhallin-
nan tietojarjestelmilla voidaan suunnitella, aikatauluttaa seka johtaa markkinointia, myyntid ja asiakas-
palvelua. Asiakkuudenhallinnalla voidaan myos vaikuttaa liiketoimintastrategiaan, jonka tavoitteena on
maksimoida kannattavuus, tuotot ja asiakastyytyvaisyys. (Oksanen 2010, 22.)

Asiakkuudenhallinnalla ja asiakassuhteiden johtamisella voidaan parantaa verkkokaupan kilpailukykya.
Asiakkuudenhallinta on tarke&é koko asiakassuhteen keston ajan. Asiakkuudenhallinta- eli CRM-jarjes-
telmien avulla haetaan potentiaalisia asiakkaita, tarkastellaan asiakaspalautteita, tunnistetaan asiakkai-
den toiveet ja tarpeet seka jarjestetdédn jalkimarkkinointi. Asiakkuudenhallintajarjestelmélla keratéén ja
hyodynnetaédn asiakastietoa, jonka perusteella ohjataan markkinointia ja myyntia. Markkinointihenki-
16ston toimintaa hyodyttad, jos on tiedossa asiakkaan jo hankkimat tuotteet ja myyntihenkildstoa auttaa,
kun tiedetdan asiakkaan palveluhistoria. Naiden tietojen pohjalta voidaan tunnistaa asiakasta kiinnosta-
vat tuotteet ja tuoteryhmét seké asiakkaan tulevaisuuden tarpeet. Verkkokaupan tuotevalikoimaa voi-
daan myos kehittdd jatkuvasti historiatietojen avulla. Huoltohenkildston kannalta tuotteen ja sen osto-
hetken tietdminen auttaa tarjoamaan oikeanlaisia huoltotoimia oikeaan aikaan. (Asiakkuudenhallinta,

Logistiikan maailma.)

441 Asiakastiedot
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Asiakastietoja keratdan ja tallennetaan, jotta niitd voidaan hyodynt&é verkkokaupan markkinoinnissa,
myynnissa ja asiakaspalvelussa. Useimmiten asiakastietoja kerdtéan asiakastietokantaan. Tietoja, joita
asiakkaista kerataan ovat esimerkiksi asiakkaiden ostamat ja palauttamat tuotteet, tuote- ja muut tiedus-
telut, takuu- ja huoltoasiat, laskutusasiat, valitukset ja erimielisyydet seka suositukset toisille asiakkaille.
Asiakastietojen keraamiselld on suuri merkitys yrityksen toiminnan tehostamisen kannalta. Tietojen ke-
réamisen haaste on se, miten olemassa olevaa tietoa hallitaan ja muutetaan, jotta siitd olisi apua yrityksen
paatoksenteossa ja operatiivisessa toiminnassa. Yrityksen tulee méaritella mitké tiedot asiakkaista ovat
tarkeitd ja miten ne voidaan suodattaa saatavilla olevasta kokonaistietomaarasta. Tiedon siséllolle ja ra-
kenteelle tulee asettaa omat tavoitteet tiedon analysoimisen ja tietojarjestelmien kaytettavyyden helpot-
tamiseksi. (Méantyneva.)

Tietoturvallisuuden nédkokulmasta on tarkead maaritella, ketka henkil6t ja mitké osastot ja toimipisteet
paasevét tarkastelemaan asiakastietoja. Yrityksen on selvitettdvd, mille yrityksen toiminnoille asiakas-
tiedot ovat tarpeellisia ja mihin niit4 kdytetddn. Tietokannan yllapitamisen ja hyodyntdmisen voi ulkois-
taa myos yrityksen ulkopuoliselle taholle, mika vaikuttaa myos tietoturvallisuuteen. Asiakastietojen
hyodyntdmisessé taytyy ottaa selvaa sen tarkoituksenmukaisuudesta eli millé tavalla asiakastietoja voi

kayttad myynnissé ja markkinoinnissa vaivattomimmin ja monipuolisimmin. (Méntyneva.)

4.4.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuus alkaa siita hetkestd, kun asiakas saa tiedon yrityksesta ja muodostaa siitd mielikuvan, jonka
mukaan yritys voi vastata johonkin hanen tarpeeseensa tai toiveeseensa. T&ssé vaiheessa han on vasta
mahdollinen eli potentiaalinen asiakas. Asiakkuuden toisessa vaiheessa, eli ostoprosessissa asiakas toi-
mii luvussa 3.2 kuvatulla tavalla. Asiakas arvioi ostoprosessivaiheessa yrityksen tarjoamia tuotteita
omiin tarpeisiinsa ja maksuvalmiuteensa suhteutettuna. Arvion osoittautuessa myonteiseksi siirrytaan
kayttoprosessivaiheeseen, jossa asiakkaan olisi toivottavaa kokea yritys kykenevaksi asiakkaan ongel-
mien huolehtimisesta sek& hyvaksi koettujen tuotteiden ja palveluiden tarjoamisesta. Kokemuksen ol-
lessa joko myodnteinen tai kielteinen muodostuu asiakkuuden elinkaaren neljas vaihe, joka on koettu
palvelun laatu. Tyytymé&ton asiakas on haluton asiakassuhteen jatkamiseen, mutta tyytyvéinen asiakas

haluaa todenndkodisemmin jatkaa asiakkuuttaan yrityksessa. (Gronroos 1998, 179-180.)

Asiakkaalla on mahdollisuus kuitenkin asiakkuuden elinkaarelta poistumiseen missa tahansa vaiheessa,
minka vuoksi asiakas ja asiakastyytyvaisyystekijat tulee huomioida kaikissa eri vaiheissa. Potentiaalinen

asiakas voidaan saada siirtymaan ostoprosessivaiheeseen markkinoinnin avulla. Ostoprosessivaiheessa
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yrityksen taytyy keskittad huomio myyntiin ja niihin myynnin osa-alueisiin, joilla on vaikutusta asiakas-
kokemukseen. K&yttoprosessin aikana yrityksen tulee tarjota asiakkaalle myonteisid kokemuksia ja nayt-
taa olevansa kykeneva asiakkaan ongelmien ratkaisuun. Optimaalinen seuraus myonteisista kokemuk-

sista on asiakkuuden jatkuminen, uudelleenostaminen ja kanta-asiakkuus. (Grénroos 1998, 181.)

Pietild (2019) jakaa asiakkuuden 5+1 —mallin mukaan eri vaiheisiin, joita ovat potentiaalinen asiakas,
uusi asiakas, uudelleenostanut asiakas, kanta-asiakas, suosittelija seka entiset ja palaavat asiakkaat (KU-
VIO 5). Potentiaalinen asiakas muodostaa mielikuvan yrityksesta ja sen tuotteista esimerkiksi néke-
mansé mainoksen perusteella tai kuullessaan yrityksesta kaveriltaan. Uusi asiakas on ensimmaisté kertaa
yrityksessa asioiva henkilo ja saattaa olla epavarma tarjottavien tuotteiden ja palveluiden laadusta. Uu-
desta asiakkaasta tulee uudelleenostanut asiakas, kun asiointi on ollut ensimmaisella kerralla onnistunut
ja han tulee ostamaan uudestaan. Asiakkaasta muodostuu kanta-asiakas, kun han ostaa yrityksen palve-
luita tai tuotteita toistuvasti ja siitd on tullut tapa. Kanta-asiakkaasta tulee suosittelija, kun han kertoo
positiivisista asiointikokemuksistaan muille. +1:114 tarkoitetaan entisia ja palaavia asiakkaita, jotka ovat
jossain vaiheessa mahdollisesti pettyneet yrityksen toimintaan tai jostain muusta syysté lopettaneet asi-

akkuuden yrityksessd, mutta ovatkin paattaneet palata asiakkaaksi. (Pietila 2019.)

Suosittelija

Kanta-asiakas

Uudelleenostanut
asiakas

Uusi asiakas

Potentiaalinen
asiakas

KUVIO 5. Asiakkuuden vaiheet (Pietila 2019)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaan yksilolliset odotukset ja kokemukset, minké takia se on
aina suhteellinen ja subjektiivinen ndkemys. Sen vuoksi asiakastyytyvaisyys on sidottu vahvasti nyky-
hetkeen ja yrityksen tulisi toimia asiakastyytyvéisyyden edistamiseksi asiakaskontakteissa paivittain.
(Rope & Pollanen 1998, 58-59.) Tekijat, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja -tyytyméattomyy-
teen seka asiakastyytyvaisyyden edellytykset vaihtelevat sen mukaan, millainen asiakas tai asiakaspal-
velutilanne on. Kuten jo luvussa 4.2 kerrottiin, positiiviseen asiakaskokemukseen ja sen myota asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttaa asiakkaan yllattyminen hyvalla tavalla. Asiakastyytyvéisyyden edellytysteki-
joiden, kuten tilausten toimittaminen sovittuna aikana tai verkkomaksamisen helppouden toteutumatto-

muus saattavat aiheuttaa asiakkaiden tyytymattomyytta. (Rope & Pélldnen 1998, 165.)

5.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys muodostuu, kuten palvelun laatukin, asiakkaan henkilékohtaisten odotusten tayt-
tymisesta tai tayttyméattomyydesta asiakasrajapinnoissa. Yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa, jotta voi-
daan tuottaa arvoa asiakkaalle ja ylittdmaan asiakkaan odotukset. Yrityksen tulee tuntea asiakkaan mo-
tiivit ja arvot, joihin ostopaatds perustuu seka tietdd millaisia tarpeita ja odotuksia asiakkaalla on. Levai-
sen (Onko asiakastyytyvaisyys aidosti yksi liiketoimintamittareistasi?) mukaan asiakastyytyvéisyys ja
sen muodostuminen ovat kytkoksissé vahvasti asiakaskokemusjohtamiseen, mika tarkoittaa, ettd mer-
kittdvien kokemusten luominen saa asiakkaan jatkamaan asiakkuuttaan yrityksen kanssa. ldeaalissa ti-
lanteessa asiakassuhteita luodaan, yllapidetaan ja kehitetdén jatkuvasti asiakkaiden kanssa yhdessa. Lah-
tokohtia ovat arvon tuottaminen asiakkaalle, asiakkuuden kannattavuus ja seka yrityksen, etta asiakkaan
tyytyvaisyys. (Rope & Pollanen 1998, 27-28; Levdinen.)

5.2 Asiakastyytyvaisyys verkkokaupassa

Asiakastyytyvéisyytta verkkokaupassa voidaan kasvattaa seuraavilla tekijoilla: edullisilla toimitusku-
luilla, lyhyill& toimitusajoilla, nopealla, laadukkaalla ja asiakkaan tarpeet huomioivalla asiakaspalvelulla
sekd edullisilla hinnoilla. Valikoiman kattavuus ja mielenkiintoisuus, verkkosivujen selkeys ja helppo-
kayttoisyys, hyvét tuotekuvat, odotuksia vastaavat tuotteet sek& monipuoliset toimitus- ja maksutavat
ovat myos asioita, jotka parantavat asiakastyytyvaisyytta. (Vehmas, 2008, 64.) Verkkokauppa kannattaa

rakentaa helposti ja vaivattomasti kédytettdvaksi, mika séastad aikaa oikeanlaisen tuotteen etsinnassa.
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Valikoiman laajuus on myo6s hyva tapa lisaté asiakkaiden tyytyvéisyyttd, sillé asioimista helpottaa, kun
kaikki tarvittava 16ytyy samasta verkkokaupasta, eiké toimituskuluja tarvitse maksaa useaan kertaan.
Pitamaélla hintatason alhaisena sééstetdan asiakkaan aikaa ja vaivaa, kun héanen ei ole vélttdmatonta ver-
tailla hintoja muihin verkkokauppoihin. Tamakin siis lisda asioinnin vaivattomuutta verkkokaupassa.
(Kuusela & Rintamaéki 2002, 55.)

Tuotteiden laadulla on huomattava vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Jos tuote ei vastaakaan odotuksia,
asiakas saattaa kokea tulleensa huijatuksi, mika vahentéa asiakkaan luottamusta verkkokauppaan, sen
toimintaan ja tarjoamiin tuotteisiin. Laadukas tuote vastaa asiakkaan odotuksiin ominaisuuksiltaan ja on
kayttajaystavallinen seka omaa hyvan hinta-laatusuhteen. Hyvilla kuvilla ja tuotetiedoilla, mahdollisuu-
della seurata tilauksen toimitusta, takuulla ja palautusmahdollisuudella sek& muiden saman tuotteen os-
taneiden asiakkaiden arvioilla esittdmisell& tuotesivulla voidaan nostaa asiakkaan luottamusta tuotteen
laatuun. Luottamuksen térkeys korostuu verkkoasioinnissa, sill4 asiakkaan ei ole mahdollista saada tuo-
tetta nahtdvaksi tai kokeiltavaksi ennen tuotteen tilaamista. Tilauksen tekeminen on asiakkaalle siin&
suhteessa riski. Laatukriteereitd asiointikokemukselle ovat myds asiantunteva asiakaspalveluhenkil-

kunta ja tehokas asiakkaan ongelmanratkaisu. (Kuusela & Rintaméki 2002, 109-110.)

5.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on Ylikosken (1999,156) mukaan nelja asetettavaa tavoitetta: ottaa
selvéaa keskeisista yrityksen asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista tekijoistd, asiakastyytyvaisyyden ny-
kytilanteen mittaaminen, asiakastyytyvaisyytté parantavien toimenpiteiden muodostaminen tutkimustu-
losten pohjalta seké asiakastyytyvaisyyden seuraaminen eli mihin suuntaan se kehittyy tulevaisuudessa.
Asiakastyytyvaisyytta parantavat toimenpiteitd muodostettaessa tulee myds miettia, miké on niiden tér-
keysjarjestys. Kehittymisen seurannan avulla voidaan tarkastella, miten kehittamistoimet ovat vaikutta-
neet asiakastyytyvéisyyteen. Asiakastyytyvaisyystutkimus on vaiheittain eteneva prosessi, jonka eri vai-
heissa yrityksen henkildston informoiminen ja sitouttaminen tutkimuksen jalkeen toteutettaviin mahdol-
lisiin kehittamistoimenpiteisiin on erittéin tdrkedd. Seurannan toteuttaminen vaatii pohjatyén huolellista
tekemistd ja suunnittelua. (Ylikoski 1999, 156-157.)
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN
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8.2.4 Kaytettavyys

SALATTU

8.3 Pohdinta

Opinnéaytetyoni toteutus tuntui aikataulullisesti mahdottomalta, silld aloitin opinnéytetydprosessin vasta
lokakuun 2020 alussa. Tein kuitenkin viime hetken paatoksen yrittdd valmistua maérdaikaan mennessa
ja sain kuin sainkin Kirjoitettua tyon loppuun, josta olen todella onnellinen. Tyén myohéiseen aloituk-
seen on suurimmaksi osaksi vaikuttanut se, etta prioriteettina minulla on ollut pysya tyoelamassa koko
opintojeni ajan ja néin kasvattaa tyokokemusta ja sen myota parantaa avautuvia tydmahdollisuuksia tu-
levaisuudessa. Lisaksi muuttuvat elamantilanteet ja pienen lapsen kasvattaminen ovat olleet opinnéyte-

tyoprosessin haasteellisen aikataulun taustalla.
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Jos pystyisin palaamaan ajassa pari kuukautta taakse péin, muuttaisin tutkimuksen aineistonkeruumene-
telma& sen verran, ettd tekisin kyselylomakkeen asiakastyytyvaisyystutkimusta varten itse. Aineistosta
oli valilla vaikea 10yt&4 tarpeeksi tietoa tutkimuksen toteuttamiseen, sill& vaikka vastauksia oli aivan
valtava méaard, niista ei kaikkien tutkimusongelmien kohdalla kuitenkaan 16ytynyt kovin helposti tutki-
muksen kannalta tarkeitd tietoja. Aineistonkeruumenetelman hyvana puolena koen kuitenkin sen, etta
hallitsen nyt hyvin tyopaikkani kayttdméan asiakkuudenhallintajarjestelmén tutkimustyokalun k&yttami-
sen, josta on varmasti hyotya toimeksiantajayrityksen palveluksessa tydskentelyssé jatkossa. Mielesténi
tutkimus on kohtuullisen onnistunut, silla tutkimuksen avulla 16ytyi kehityskohteita, joita muuttamalla
verkkokaupan toimintaa voidaan parantaa ja sen myotd kasvattaa asiakkaiden tyytyvéisyytta, sitoutu-
mista ja uudelleenostamista verkkokaupasta.
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