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1

JOHDANTO

Verkkokaupat ovat yleistyneet puutarha-alalla, kuten muillakin aloilla.
Asiakassuhde voi jaada lyhyeksi verkkokaupassa, jos asiakas ostaa kerran,
mutta ei palaa kauppaan. Tarkoituksena on saada asiakkaat palaamaan
kauppaan uudestaan ja saada heista uskollisia asiakkaita. Asiakkaiden us-
kollisuus on tarkeaa, koska uskolliset asiakkaat palaavat ostoksille uudel-
leen ilman suuria markkinointikuluja. Asiakkaista ei kuitenkaan tule yri-
tykselle uskollisia, jos he eivat ole tyytyvaisia kauppaan ja saamaansa pal-
veluun. Tassa tydssa esitelldan keinoja, joilla asiakassuhteita voitaisiin ke-
hittaa ja joiden avulla asiakassuhteista saataisiin uskollisia.

Tyon tutkimuskysymyksia ovat: miten verkkokaupan asiakassuhteita voi-
daan kehittaa, seka miten asiakassuhteet saadaan jatkumaan. Naihin yri-
tetdan loytaa tyon avulla vastauksia. Tutkimus on tehty puutarhamyyma-
Ian verkkokaupalle, mutta se on helposti sovellettavissa myds muiden
alojen verkkokauppoihin. Vastaavia tutkimuksia ei ole tehty, tai ainakaan
niita ei ole vapaasti l0ydettavissa. Yritysten asiakassuhteiden kehittamista
on kylla tutkittu, mutta verkkokauppoihin kohdistuvaa tutkimusta ei ole
tehty. Verkkokaupat eroavat asiakassuhteidensa yllapidossa tavallisista
kaupoista, silla myyjat ja asiakkaat eivat monesti kohtaa toisiaan kuin
verkon valitykselld. Verkkokaupoille on kylla tehty asiakastyytyvaisyystut-
kimuksia eri aloilla, mutta ei puutarha-alan verkkokauppaan.

Tyon tilaaja on Puutarhatalo Sydanmaa Oy, jonka verkkokaupan asiakkai-
ta tutkimus koskee. Verkkokauppaan on rekisteroitynyt paljon asiakkaita,
mutta vain pieni osa heistad on tilannut ensimmaisen ostoksensa jalkeen
kaupasta uudelleen. Kauppa on ollut avoinna vasta vuoden, joten asia-
kassuhteet eivat ole vield ehtineet kehittya kovin uskollisiksi, eivatka asi-
akkaat ole ehtineet tilata montaa kertaa. Tarkoituksena on saada enem-
man uskollisia asiakkaita verkkokauppaan vahvistamalla nykyisia asiakas-
suhteita.

Asiakkaille tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely, jolla selvitettiin asiakkaiden
tyytyvaisyytta ja kehittamista vaativia asioita verkkokaupassa. Asiakkaita
sitoutettiin verkkokauppaan myos lahettamalla heille ennen joulua joulu-
tervehdys, jonka tarkoituksena oli muistuttaa asiakkaita kaupan olemas-
saolosta ennen vuoden alussa alkavaa siemensesonkia ja samalla muistaa
asiakkaita toivottamalla heille hyvaa joulua.

Sitran megatrendilistalla oli vuonna 2016 teknologia ja sen kehittyminen
hyvin vahvasti esilla. Verkkokauppojen yleistyminen ja niiden suosion jat-
kuva nousu ovat seurausta teknologian kehittymisesta eteenpadin. Lahti-
sen (2013, 16) mukaan verkosta ostaminen onkin kasvanut 2010-luvulla
erittdin voimakkaasti. Kasvua lisdavat erityisesti tilaajien positiiviset ko-



kemukset ostamisesta seka tarjonnan jatkuva monipuolistuminen. Puu-
tarhatuotteiden verkko-ostaminen kasvoi vuodesta 2014 vuoteen 2016
yhteensa 6 prosenttiyksikkoa (kuva 1). Vuonna 2016 puutarhaan liittyvien
verkko-ostosten summa oli 53 miljoonaa euroa, joka on yhteensa 8 %
kaikista puutarhaostoksista. (Saarnivaara 2017.) Suurin osa puutarhahan-
kintoja tekevista ostaa kuitenkin yha tuotteensa myymaloista eika ver-

kosta.
Puutarhatuotteiden verkko-ostaminen
(% kaikista puutarhaostoista)
2016
2016
2015
2015 = 2014
2014
I
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Kuva 1. Verkko-ostamisen kasvu (Saarnivaara 2017).

Aarnikoivun (2005, 23) mukaan asiakassuhdetta taytyy hoitaa, jotta ker-
ran yrityksesta ostanut asiakas saadaan ostamaan uudestaan. Kun yrityk-
sessa keskitytdan entistd paremmin nykyisiin asiakassuhteisiin ja tehoste-
taan samalla asiakassuhdemarkkinointia, yrityksen nykyisistad asiakkaista
voi l6ytya mahdollisuuksia entista sitoutuneempiin asiakassuhteisiin
(Mantyneva 2001, 21). Talléin markkinoinnissa voidaan keskittya uusien
asiakkaiden hankkimisen sijaan vanhoihin, kerran ostaneisiin asiakkaisiin.
Asiakassuhdemarkkinoinnin tehostamisella asiakkaat voidaan saada os-
tamaan verkkokaupasta entistd useammin ja entista suurempia ostoksia.

2 PUUTARHATALO SYDANMAAN VERKKOKAUPPA

2.1 Puutarhatalo Sydanmaa Oy

Puutarhatalo Sydanmaa Oy aloitti toimintansa vuonna 1976. Omistajana
on alusta asti ollut hortonomi Lauri Sydanmaa. Myymalan perustamisen
aikaan puutarhamyymalat perustettiin yleensa vilkkaasti liikenndityjen
teiden lilkenneasemoiden laheisyyteen ja Sydanmaan vieressa toimikin



pitkdan liikkenneasema. Puutarhatalo Sydanmaan myymala palvelee kas-
vukauden ajan. (Sydanmaa 2017.)

Riihimaella on ollut paljon kilpailua taimimyynnissa, silla kaupungissa oli
monia muitakin taimia myyvia liikkeita, esimerkiksi puutarha- ja sisustus-
liike Awara ja Pirilan Kukkatalo. Nykyaan kaupungista 16ytyy Pirildan kukka-
talo seka taimia myyvia muita liikkeita, kuten Hong Kong. Puutarhatalo
Sydanmaa on kuitenkin erikoisliike, josta |6ytyy harvinaisiakin taimia ja
paljon erilaisia taimikokoja, jotta asiakkailla olisi mahdollisimman suuri
valikoima. Paikallinen vaest6 on tarkea myynnin kohderyhma, mutta asi-
akkaita tulee myymalaan kauempaakin. Asiakkaita pyritaan palvelemaan
mahdollisimman hyvin, ja asiakkaista I6ytyykin monta jo kauan asiakkaa-
na ollutta kanta-asiakasta. Puutarhatalo Sydanmaa on myds ollut perus-
tamassa Viherrinki Oy:t3, ja on sen toiminnassa yha mukana. (Sydanmaa
2017.)

2.2 Puutarhatalo Sydanmaan verkkokauppa

Puutarhatalo Sydanmaan myymalan yhteyteen perustettiin talvella 2016
verkkokauppa. Verkkokaupan toiminta on ymparivuotista, silla talvella
myydaan esimerkiksi siemenia ja tarvikkeita, ja taimia kasvukauden ajan.
Vuonna 2016 verkkokaupan osuus liikevaihdosta oli noin 20 %. (Sydan-
maa 2017.)

Verkkokauppa aiheuttaa paljon tyota, silla sita taytyy paivittaa usein.
Taimivaraston taytyisi myos olla laaja, jotta asiakas saa mahdollisimman
nopeasti tilaamansa tuotteet, vaikka tilattujen tuotteiden maara olisi suu-
ri. Tuotevalikoiman laajuus aiheuttaa myds ongelmia, silla jos asiakas tilaa
kasvin, jota ei ole myymalassa, joudutaan sitd etsimaan muualta. Taimia
vaihdetaankin Viherringin kesken, jos muualta l6ytyy oikea taimi. Puutar-
hatalo Sydanmaan verkkokauppa pyrkii erottautumaan muista verkko-
kaupoista laajalla valikoimalla, edullisella hinnalla, nopealla asiakaspalve-
lulla ja hyvilla tuotekuvilla ja -tiedoilla. (Syddanmaa 2017.)

3 VERKKOKAUPPA

3.1 Taimien myyminen verkkokaupassa

Verkossa tapahtuvassa kaupankaynnissa on asiakkaalle paljon etuja. Asia-
kas sdadstaa aikaa, kun hanen ei tarvitse itse hakea tuotetta kaupasta.
Usein valikoima on myos laajempi kuin myymaloissa. Asiakas nakee jo ko-
toa, onko tuotetta saatavissa, joten hanen ei tarvitse turhaan menna
myymalaan katsomaan. Verkkokauppa on aina auki, joten aukioloajat-
kaan eivat rajoita ostoa. Verkkokaupasta on hyétya myos yritykselle, silla
se voi esimerkiksi sielld myyda tuotteita, joita hankitaan vasta asiakkaan
tilauksen perusteella, jolloin tuotteesta ei tule varastointikuluja. Yritys



pystyy myds raataléimaan valikoimaa asiakkaiden kiinnostuksen ja tar-
peen mukaisesti. (Tyo-ja elinkeinoministerio 2017.)

Kasveja voi tilata myos ulkomaisista verkkokaupoista, mutta silloin taytyy
ottaa huomioon erdita kasvilajeja koskevat tuontirajoitukset. EU:n sisalla
tuominen on vapaampaa kuin ulkopuolella. EU:n sisallakaan tulipoltteen
isantakasveja ei saa tilata kuin suoja-alueita tai puskurialueilta, ja niissa
taytyy olla ZP-kasvipassi. EU:n ulkopuolisiin tilauksiin on enemman rajoi-
tuksia, ja kasvien mukana taytyy olla kasvinterveystodistus. (Evira 2016.)

3.2 Verkkokaupan ostokokemus

Anders Innovations Oy:n (2015, 101) mukaan hyva ostokokemus koostuu
verkkokaupassa hyvin toimivasta sivustosta, helposta ja nopeasta tilaus-

prosessista, asiakkaille sopivista maksutavoista ja toimitusmuodoista seka
hyvasta asiakaspalvelusta. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat kaupan
uskottavuuden lisaksi tuotetiedot ja kuvat. Kun kuluttaja ei pysty fyysises-
ti tutustumaan verkkokaupan tuotteeseen, han tekee ostopaatoksen an-

nettujen tietojen perusteella. (Juntunen, Ruotsalainen & Narhi 2010, 12.)

Monesti asiakkaat tutustuvat tuotteisiin verkkokaupassa, mutta haluavat
noutaa tuotteen myymalasta (Vehmas 2008, 23). Talloin asiakas saastaa
postikuluissa ja ndkee tuotteen ennen ostopaatoksen tekemista. Vain la-
hella asuvat voivat kuitenkin toimia ndin. Verkkokaupan tulisikin olla niin
luotettava asiakkaan silmissd, ettda han uskaltaa tilata tuotteen nakematta
sitd. My0s tuotteen kuljetus vaikuttaa asiakkaan ostokokemukseen. Kun
tuotteet on pakattu hyvin, ne sdilyvat kuljetuksen ajan ehjana. Talléin
asiakas ei turhaan pahoita mieltaan viallisesta tuotteesta ja kauppias
saastaa palautuskulut. (Juntunen ym. 2010, 31.)

3.3 Verkkokaupan luotettavuus

Verkkokaupan pitaa olla asiakkaiden mielesta luotettava, jotta he halua-
vat ostaa sielta. Erityisesti toimiva ja turvallinen maksaminen on asiakkail-
le tarkeda. Maksutapojen pitaisikin olla kuluttajalle tuttuja, jotta he uskal-
tavat tilata. Lisaksi tuotteen palauttamisen taytyy olla helppoa ja hyvin
ohjeistettu. Asiakkaat haluavat, ettd tuotteella on useita toimitusvaihto-
ehtoja ja etta heita tiedotetaan tilauksen etenemisesta. Asiakkaille on
tarkeda myos tietosuojasta ja turvallisuudesta kertovat logot. (TIEKE Tie-
toyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry n.d.)

Jotta verkkokauppa olisi asiakkaiden mielesta luotettava, taytyy perustie-
tojen olla ajan tasalla ja helposti |6ydettavissa. Perustietoja verkkokau-
passa ovat yritys- ja yhteystiedot seka sopimus-, tilaus- ja toimitusehdot.
My0s ostoprosessin on oltava helppo ja tuotetietojen hyvin laadittuja,
jotta asiakkaat viihtyvat verkkokaupassa. Verkkokaupassa asioimisen tay-
tyy olla sujuvaa, helppoa ja mukavaa. (Juntunen ym. 2010, 9-10.)



4 ASIAKKUUS VERKKOKAUPASSA

4.1

Verkkokaupan ja perinteisen kivijalkakaupan suurin ero asiakkaalle on os-
toprosessista puuttuva kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus. Kuluttajan
epatietoisuutta voi vahentaa verkkokaupassa asiakaspalveluun ja tuote-
tietoihin panostamalla. Nain valittdmaan vuorovaikutukseenkin tottunut
asiakas luottaa verkkokauppaan, ja ostaminen on helppoa ja turvallista.
(Juntunen ym. 2010, 7.)

Asiakassuhde

Tietoisuus yrityksesta tai sen tuotteista

N\Z

Yrityksen tai sen tuotteiden tunteminen

\Z

Harkinta

\Z

Ostopaatos

\Z

Tyytyvaisyys

\Z

Uskollisuus

N\Z

Suosittelu

Kuva 2. Asiakassuhteen vaiheet. (Havumaki, H. & Jaranka E. Sahkoinen
kaupankaynti. 2014, 106.)

Lindénin (2009, 127) mukaan asiakassuhteen voi ajatella alkavan, kun
asiakas nakee ensimmaista kertaa yrityksen mainontaa. Asiakassuhde on
tdssa vaiheessa vield etdinen, mutta asiakas muodostaa kuvan yrityksesta
ja sen tuotteista. Jotta asiakassuhde kehittyisi, taytyy asiakkaan olla Ro-
pen ja Pyykon (2003, 364) mukaan tyytyvainen ja sitoutunut yritykseen.
Tyytyvdinen asiakas saattaa ryhtya kilpailevan yrityksen asiakkaaksi, ellei
han ole sitoutunut juuri kyseiseen yritykseen. Asiakkaan sitoutuessa yri-
tykseen hanelld on henkisia siteita yritykseen tai johonkin sen osaan, ja
siksi hdan haluaa ostaa juuri kyseisesta yrityksesta. Kivijalkakaupassa asia-
kas saattaa esimerkiksi pitda jostakin yrityksen myyjasta, ja haluaa asioida



juuri hdanen kanssaan. Yleensa yritykseen sitoutuneen asiakkaan arvo-
maailma vastaa hyvin yrityksen arvoja.

Yrityksen menestys riippuu asiakassuhteista, silla kilpailijoiden on vaikea
kaataa yritystd, jonka asiakassuhteet ovat vahvat (Gerdt & Korkiakoski
2016, 13). Yrityksen pitaisikin pyrkia luomaan kestavia asiakassuhteita,
jotta kerran ostaneista asiakkaista tulisi vahitellen yritykselle uskollisia.
Ostotapahtuman jalkeen tyytyvaisesta asiakkaasta voidaan saada uskolli-
nen, ja han saattaa suositella yritysta muille (kuva 2).

4.2 Asiakkaan ostoprosessi

Hyvan asiakaskokemuksen rakentaminen alkaa asiakkaan ostoprosessin
ymmartamisestd. On tarkeda tietda, missa vaiheessa prosessia asiakas ha-
luaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
50.) Kun ostoprosessi ja asiakkaat tunnetaan, prosessi voidaan rakentaa
niin, etta asiakas paatyy helposti ostoprosessin lapi ostamaan tuotteen ja
on oston jalkeen tyytyvdinen tekemaansa kauppaan (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 140).

Asiakkaan ostoprosessi sisaltaa viisi vaihetta. Ostoprosessi alkaa paljon
aikaisemmin kuin itse ostaminen tapahtuu, ja prosessi jatkuu vield oston
jalkeen (kuva 3). (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1995, 54.)

1. Ongelman tunnistaminen

A4

2. Tiedon etsiminen

N

3. Vaihtoehtojen vertailu

A4

4.0stopaatds

A4

5. Hankinnan jalkeinen arvionti

Kuva 3. Asiakkaan ostoprosessi (Lahtinen, T. 2013, 169).

Ostoprosessi puutarhatuotteiden verkkokaupassa voi menna esimerkiksi
niin, etta ensin asiakas alkaa miettia omenapuun ostamista nahtyaan
herkullisia omenoita naapurinsa puussa. Han alkaa etsia tietoa ome-
napuista ja niita myyvista kaupoista. Vertaillessaan ja tietoa etsiessaan
asiakas saattaa kysya asiakaspalvelusta apua paatdksenteon tueksi. Hyvat
tuotetiedot ovat tarkeitad asiakkaan etsiessa tietoa ja vertaillessa tuottei-
ta. Asiakas tekee ostopaatoksen ja tilaa puun verkkokaupasta. Tuotteen



toimituksen jdlkeen han vield lukee tietoa puusta yrityksen verkkosivuilta
ja arvioi ostostaan.

Ostotapahtuman jalkeen on erityisen tarkeda huomioida asiakasta tuke-
malla hanta tuotteen kaytossa ja pyrkimalla sitouttamaan hanet yrityk-
seen. Jos tdssa onnistuu, asiakas haluaa ostaa yrityksesta uudestaan, ja
lopulta han suosittelee sitda myos verkostolleen (kuva 2) (Filenius 2015,
110.) Verkkokaupan asiakkaita voi tukea tuotteen kaytossa esimerkiksi
antamalla ohjeita taimien istutukseen ja hoitoon tai antamalla vinkkeja
muista kasviryhmiin sopivista kasveista.

Oston jalkeisen markkinoinnin tavoitteena on muodostaa asiakkaalle po-
sitiivinen kuva hanen ostamastaan tuotteesta seka yrityksesta, saada ha-
net ostamaan yrityksesta uudelleen ja lopulta tehda hanesta uskollinen
asiakas. Keinoja oston jalkeiseen markkinointiin ovat toimituksen etene-
misesta tiedottaminen, toimitusnopeus ja laadukkuus, hyva pakkaus, esit-
teet ja alennuskupongit toimituksen yhteydessa, uutiskirjeet seka muu
jalkimarkkinointi. (Lahtinen 2013, 171.) Jalkimarkkinoinnin tarkeimpia
toimenpiteitad ovat Lahtisen ym. (1995,31) mukaan:

— Myyjan yhteydenotto oston jalkeen

— Suoramainonta

— Neuvontapalvelu

— Asiakkaan muistaminen ostojen valilla

— Tasmallinen ja nopea toimitus.

Uutiskirjeen avulla on helppo toteuttaa oston jilkeinen myyjan yhtey-
denotto, mainonta ja asiakkaan muistaminen ostojen valilla.

4.3 Asiakaslahtoisyyden avulla asiakastyytyvaisyyteen

Markkinoinnin tulisi olla asiakaslahtoista. Asiakaslahtdisessa markkinoin-
nissa asiakkaat pyritdan pitdamaan tyytyvaising, ja heista yritetdan saada
yritykselle uskollisia. Yritys menestyy yleensa parhaiten silloin, kun se pa-
nostaa asiakaslahtoisyyteen, silla ilman asiakkaita ei ole myyntiakaan.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 14.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaiden odotukset ja aiemmat ko-
kemukset yrityksesta (Rope & Pyykkd 2003, 346-347). Asiakkaan mieliku-
vat yrityksesta taydentyvat ostokokemusten perusteella. Ratkaisevaa on-
kin, miten han kokee ostotapahtuman. (Aarnikoivu 2015, 25.) Tyytyvai-
nen asiakas kokee, etta yritys on kiinnostunut hanesta, ja etta yritys halu-
aa tarjota hanelle parasta mahdollista palvelua. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 46.) Jos asiakkaan kokemus on hyva, asiakasuskollisuus kasvaa ja
siten my0s yrityksen kannattavuus paranee, kun tyytyvdinen asiakas os-
taa uudelleen, enemman ja suosittelee yritysta tutuilleen (Pyyhtid, Ropo-
nen, Seppd, Relander, Vastamaki, Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2013,
157).



Ropen ja Pyykon (2003, 361) mukaan asiakastyytyvaisyytta lisdavat seu-

raavat asiat:

—  Erityisen hyva ja henkilokohtainen asiakaspalvelu

— Asiakkaan ongelmatilanteen hyva ratkaiseminen

— Yllattava lahja tuotteen mukana

—  Erityisen hyvin ratkaistu valitustilanne

— Asiakkaan yllattaminen edullisemmalla tai laadukkaammalla tuotteel-
la kuin mita han odotti.

4.3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, jot-
ka asiakkaalle muodostuu han asioidessaan yrityksen kanssa (Filenius
2015, 24). Kohtaamisia voivat olla esimerkiksi vierailu yrityksessa, yrityk-
sen mainokseen tutustuminen tai ystavan kommentti yrityksesta (Filenius
2015, 44). Asiakaskokemus ei siis muodostu yksittdisesta asioinnista, vaan
kaikesta asioinnista yrityksen ja asiakkaan valilla. Fileniuksen (2015, 34)
mukaan asiakkaat palaavat asiakaskokemukseltaan hyvaan verkkokaup-
paan useammin, kuin verkkokauppaan, jossa asiakaskokemukseen ei ole
panostettu.

Verkkokaupan asiakkaat eivat valttamatta vieraile myymalassa, eivatka si-
ten kohtaa myymalan henkilokuntaa kasvokkain. He saattavat kuitenkin
viestia henkilokunnan kanssa esimerkiksi sahkopostilla, ja nakevat yrityk-
sen mainontaa, joista heille muodostuu kuva yrityksesta.

Yleensa ostotapahtuma on asiakkaalle neutraali, eikd herdta hanessa eri-
tyisia tunteita. Kiintymys yritysta kohtaan syntyy vain, jos asiakas kokee
tapahtuman erityisen positiivisena. Talldin kiintymys voi johtaa asiakas-
uskollisuuteen. (Kuusela 2001, 96.) Jos asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisia
saamaansa palveluun, heilld ei ole syyta vaihtaa toiselle palvelun tarjo-
ajalle (Lahtinen & Isoviita 2004, 12).

4.3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan toimenpiteitd, joita tehdaan asiakkaan hy-
vaksi hdnen asioidessaan kaupassa (Lahtinen & Isoviita 2004, 47).
Onnistunut asiakaspalvelu on asiakassuhteiden kehittymisen kannalta
erittain tarkea tekija, varsinkin kun tarkoituksena on saada asiakassuh-
teista pitkaaikaisia (Mantyneva 2001, 68). Hyva palvelu jattaa muistijal-
jen, ja se muistetaan aina kauemmin kuin tuotteen edullinen hinta (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 101).

Verkkokaupassa ostoprosessi on asiakkaan kannalta itsendinen. Itsepalve-
lu on yritykselle kustannustehokasta ja monille asiakkaille miellyttdva ta-
pa ostaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52.) Asiakaspalvelua on kuitenkin



verkkokaupassa ostoprosessin monessa vaiheessa, joita ovat esimerkiksi

asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen, asiakkaan ostoprosessin ohjaami-

nen seka palautteen pyytaminen (Havumaki & Jaranka 2014, 106). Hyvaa
asiakaspalvelua on verkkokaupassa myos helppokayttoiset nettisivut, sel-
kea tuoteryhmittely, kattavat tuotetiedot ja mahdollisuus tavoittaa asia-

kaspalvelija helposti (Hdmaldinen ym. 2016,9).

Lahtisen (2013, 242-243) mukaan suurin osa asiakkaista tekee ostopaa-
toksen verkkokaupassa ilman, etta ottaisi yhteytta verkkokaupan henki-
I6kuntaan. Verkkokaupalle on kuitenkin tarkeaa tarjota asiakkaalle hyvat
yhteydenottomahdollisuudet. Mahdollisia tapoja yhteydenottoon ovat
puhelin, sahkdposti, yhteydenottolomake, chat, kysymys-vastauspalsta
tai sosiaalinen media.

Lindénin (2009, 265) mukaan verkkokaupassa asiakaspalvelun etuna on
suurten asiakasmaarien palveleminen nopeasti ja pienella tyévoimalla.
Asiakaspalvelun taytyy kuitenkin olla asiakasta miellyttavaa, eika automa-
tisoitua tai liian monimutkaista. Kotimaisen verkkokaupan yksi merkitta-
vimmista kilpailueduista on suomenkielinen asiakaspalvelu. Suomalaisia
kuluttajia pelottaa Juntusen ym. (2010, 20) mukaan verkkokaupasta ti-
laamisessa erityisesti tietosuoja ja mahdollinen tuotteen palautus. Asia-
kaspalvelun ruuhkia voidaankin vahentaa lisaamalla verkkokauppaan tie-
toa tilauksesta, palautuksista ja tietojen luovuttamisesta

Kun asiakas ostaa yrityksesta tuotteen, han sitoutuu ainakin hetkeksi
tuotteeseen ja yritykseen. Kun han alkaa kdyttaa tuotetta, asiakaskoke-
mus ja — tyytyvaisyys taydentyvat aikaisempien kokemusten perusteella.
Asiakas ottaa yhteyttda yrityksen asiakaspalveluun, jos hanella on ongel-
mia tuotteen kdytossd, han haluaa tehda lisatilauksen tai tuote ei vastan-
nutkaan hdnen odotuksiaan. Yhteydenotto asiakaspalveluun on asiakas-
kokemuksen kannalta tilanne, jossa asiakassuhde voidaan joko saavuttaa
tai havita. (Pyyhtida ym. 2013, 161-162.) Sen jalkeen, kun yritys on luonut
kestavan asiakassuhteen, tarkein kilpailukeino on yksil6llinen ja kokonais-
valtainen palvelu (Lahtinen ym. 1995, 14).

4.3.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on asiakkaan sitoutumista tuotteeseen tai yritykseen.
Talloin asiakas haluaa ostaa jotakin yksittdista tuotetta tai jostakin yrityk-
sesta myos tulevaisuudessa. Uskolliselle asiakkaalle eivat kelpaa muut
tuotteet tai yritykset. (Lahtinen & Isoviita 2004. 13). Verkkokaupan kas-
vussa uskolliset asiakkaat ovat tarkeitd, silla verkkokauppa pysyy toimin-
nassa ja voi kasvaa vain tyytyvaisten ja uskollisten asiakkaiden avulla (Vii-
tamaki 2012, 128). Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla asiakkaista pyri-
taankin saamaan uskollisia. Uskolliset asiakkaat markkinoivat yrityksen
tuotteita suosittelemalla niita verkostoilleen. (Lahtinen ym. 1995, 11.)
Parhaassa tapauksessa asiakas muodostaa vahvan tunnesiteen yrityk-
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seen, jolloin kilpailijoiden on vaikea saada hanta asiakkaakseen (Lahtinen
2013, 237-238).

Lahtisen (2013, 237-238) mukaan uuden asiakkaan saamiseen liittyy pal-
jon kuluja, joten on edullisempaa saada asiakkaat palaamaan ostoksille
uudestaan. Kun asiakas saadaan palaamaan kauppaan ensimmaisen os-
tokerran jalkeen, hanen suhteensa yritykseen on toisella ostokerralla jo
huomattavasti vahvempi kuin ensimmaisella kerralla. Asiakassuhteen
kannattavuus paranee asiakassuhteen syventyessa, silla asiakkaan ostot
kyseisesta yrityksesta lisaantyvat. Tyytyvdinen asiakas ostaa yha enem-
man yrityksen tuotteita. Lisdaostot sisaltavat saman tuoteryhman lisaksi
myos taydennysostoja. Jos asiakasta palvellaan hyvin, voi han alkaa kes-
kittda ostojaan. (Lahtinen ym. 1995, 18.) Esimerkiksi ensin taimia ostanut
asiakas saattaa olleessaan tyytyvainen saamaansa palveluun hankkia
my6hemmin myds siemenia, sipuleita ja tarvikkeita verkkokaupasta.

Vaikka asiakas olisi tyytyvdinen saamaansa palveluun, han ei silti valtta-
matta ole uskollinen asiakas. Monet asiakkaat ovat tyytyvaisia, mutta
kayttavat palveluita ja tuotteita, koska muuta jarkevaa vaihtoehtoa ei ole
olemassa. (Pyyhtia ym. 2013, 43.) Jotta asiakas jatkaisi ostoksiaan yrityk-
sessd, hanen taytyy olla tyytyvdinen yritykseen ja sen palveluihin, mutta
myo0s sitoutunut yritykseen. Mitd enemman asiakas on sitoutunut yrityk-
seen, sitd enemman ja useammin han kayttaa yrityksen palveluja. (Rope
& Pyykko 2003, 367.)

Asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi yrityksella voi olla kdytdssa kanta-
asiakasohjelma. Ohjelman pitda toimia samalla tavalla kaikissa myyntika-
navissa eli seka kivijalkakaupassa etta verkossa. (Lahtinen 2013, 138.)
Kanta-asiakkaille tarkoitettujen etujen tulee olla asiakkaalle hyodyllisia ja
siten vahvistaa uskollisuutta yritykseen (Bergstrom & Leppanen 2008,
18).

5 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa asiakas-
suhteitaan (Bergstrom & Leppadnen 2009, 460). Asiakassuhdemarkkinoin-
nin tavoitteena on ensin luoda asiakassuhde. Talléin markkinoinnin koh-
deryhmana ovat potentiaalisista asiakkaista valittu joukko, joille asiakas-
suhdemarkkinointi kohdennetaan. Asiakassuhteen luomisen jalkeen
markkinoinnin tavoitteena on asiakassuhteen kehittaminen. Tallgin
markkinoinnin kohteena ovat ostaneet ja palvellut asiakkaat, kokeilijat,
satunnaisasiakkaat seka uskolliset asiakkaat. (Lahtinen ym. 1995, 8.)

Asiakassuhdemarkkinointia toteutetaan yrityksissa eri tavoilla. Yritys voi
esimerkiksi lahettda mainoskirjeita sahkopostilla, kutsua asiakkaita tuote-
esittelyyn, ldhettaa tarjouksia tai tarjota alennusta ostoméaaran kasvaes-
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sa. (Bergstrom & Leppdnen 2008, 248.) Yritys voi yllapitda asiakassuhdet-
ta myos kanta-asiakasetujen, neuvontapalveluiden, takuun seka yksilolli-
sen viestinnan avulla (Bergstrom & Leppdnen 2008, 28).

5.1 Asiakassuhdemarkkinointi verkkokaupassa

Asiakassuhdemarkkinointi on erilaista myymalassa ja verkkokaupassa, sil-
I3 verkkokaupan asiakkaat voivat olla hyvinkin kaukaa eika heille voida si-
ten jarjestaa esimerkiksi asiakasiltoja myymaladssa. Verkkokaupalla ei
myo6skaan valttamatta ole perinteista myymalaa, joihin asiakkaat voisivat
tulla ostoksille. Asiakassuhdemarkkinoinnissa keskeisia paamaaria ovat
kuitenkin sekd myymalassa etta verkkokaupassa asiakastyytyvaisyys ja
-uskollisuus, joiden avulla asiakassuhteista muodostuu kannattavia (Lah-
tinen ym. 1995, 11).

Anders Innovations Oy:n (2015, 127) mukaan sen jalkeen, kun asiakas on
tilannut verkkokaupasta jotakin, on verkkokauppiaalla mahdollisuus ra-
kentaa asiakassuhdetta niin, etta asiakas tilaa kaupasta uudelleen. Tama
onnistuu hyvalla asiakaspalvelulla. Asiakkaat haluavat tietaa tilauksen
kasittelysta, ja asiakasviestinta onkin tassa vaiheessa erityisen tarkeaa.

Markkinointiin kannatta panostaa viela oston jalkeenkin. Tyylikas pakkaus
on hyvaa mainosta yritykselle. Pakkaukseen kannattaa laittaa esite, jossa
kerrotaan yrityksen muista tuotteista, seka pieni yllatyslahja. Kun asiakas
yllattyy positiivisesti, palautusten maara saattaa pienentya. Asiakkaat
saadaan palaamaan verkkokauppaan uudestaan, kun han saa alennusku-
pongin seuraavaan ostokertaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 97.)

5.1.1 Sosiaalinen media asiakassuhdemarkkinoinnin apuna

Kun yritys on aktiivinen verkossa, verkkokaupan tunnettavuus lisdantyy ja
siten myods sen luotettavuus lisdantyy. Sosiaalisesta mediasta on helppo
hankkia uusia asiakkaita, jos tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat verkko-
kauppaa verkostoilleen. Asiakassuhteiden yllapitdminen on kustannuste-
hokasta esimerkiksi uutiskirjeen, bloggaamisen, Facebookin tai YouTube-
videoiden avulla. (Juntunen ym. 2010, 15.)

Auramon (2017) mukaan sosiaalisen media avulla kannattajista voidaan
tehda suosittelijoita, jotka jakavat yrityksen sisaltoa tai omia kokemuksi-
aan. Suosituimpia Facebookissa olevia aktivoivia paivityksia ovat kilpailut
ja arvonnat, mutta myos ajankohtaiset vinkit ja onnittelut, esimerkiksi
juhlapaivien muistaminen toimivat. Tuoteuutuuksista kertominen taas
innostaa asiakkaita vuorovaikutukseen ja herattaa kiinnostusta.
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5.1.2 Sisaltébmarkkinointi

Lahtisen (2013,226) mukaan sisdltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaisen
materiaalin tuottamista verkkokauppaan, jolla on tarkoitus lisata kavija-
maaria ja sitouttaa asiakkaita yritykseen. Tuotetun sisallon taytyy olla asi-
akkaita kiinnostavaa, viihdyttavaa tai hyodyttavaa.

Sisaltomarkkinointia ovat esimerkiksi:

— Ladattavat oppaat

— Ohjevideot

— Verkkokaupan yhteydessa olevat tietosivut

— Artikkelien julkaisu esimerkiksi blogin muodossa.
(Lahtinen 2013, 227.)

5.2 Asiakassuhdemarkkinoinnin kehittaminen

Kun yritykselld on jo asiakkaita ja sen toiminta on vakiintunut, keskitytaan
yllapitdmaan asiakassuhteita ja parantamaan niiden kannattavuutta. Yri-
tyksen on tarkeda seurata asiakassuhteiden kehittymista, jotta asiakkaat
saadaan ostamaan uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2008, 251.) Yrityk-
sen tulisi kehittaa henkilékohtaista palveluaan ja luoda asiakkaille koke-
muksia. Kokemusten tulisi olla jotain, josta uskolliset asiakkaat saavat li-
sdarvoa, ja jonka takia he keskittavat ostonsa jatkossakin kyseiseen yri-
tykseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 77.) Yrityksen pitaisi olla niin hyvin
tunnistettava ja erilainen, etta asiakas muistaa, missa han on viimeksi
asioinut. Tunnistettavuutta voi parantaa esimerkiksi liittamalla lahetyk-
seen jotain yllattavaa, joka saa asiakkaan hymyilemaan. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 79.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 434) mukaan myyntitapahtuman jalkeen
on tarkeda huolehtia seuraavista asioista:

— Tuotteet toimitetaan sovitusti

— Ostosten laskutus

— Asiakkaan tyytyvaisyyden tiedusteleminen

— Tuotteiden kaytdn opastus seka ongelmien ratkominen

— Tiedotus uutuustuotteista ja lisdpalveluista

— Valitusten kasittely huolellisesti

— Ostajan toiminnan seka asiakassuhteiden seuranta ja tietojen kasitte-

ly.

5.3 Mainonnan vaikutus asiakkaan ostopaatékseen

Mainonnalla asiakkaaseen vaikuttaminen voidaan jakaa neljdan vaihee-
seen. Ensin pyritddan mainoksella kiinnittdamaan asiakkaan huomio tuot-
teeseen. Sen jalkeen pyritddan saamaan asiakas kiinnostumaan tuotteesta
ja kiinnostumisen jalkeen haluamaan tuotteen itselle. Lopulta tavoitteena
on saada asiakkaat ostamaan tuote. (Lahtinen ym. 1995, 213.)
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Kun asiakkaalle lahetetdan asioinnin jalkeen viesti, asiakas tuntee, etta
yrityksessa valitetadn hanesta (Lahtinen ym. 1995, 31). Asiakkaan kiinnos-
tusta verkkokauppaa kohtaan voidaankin oston jalkeen yllapitaa ja herat-
tda uudelleen lahettamalla muistutusviesteja. Viestilla voidaan esimerkik-
si varmistaa, ettd asiakas on yha tyytyvdinen ostokseensa tai tarjota edel-
listad ostoa taydentavia tuotteita. (Filenius 2015, 114.) Muistutusviesteja
ovat muun muassa tervehdysmarkkinointi seka asiakastiedotteet.

Asiakastiedotteet ovat tarkea yhteydenpitokeino yrityksen ja asiakkaan
valilla. Tiedotteen muoto ja luettavuus ovat tarkeitd, silla tiedotteen tulee
olla lukijaystavallinen. (Rope & Pyykko 2003, 341-343.) Tervehdysmarkki-
nointia on esimerkiksi joulutervehdyksen lahettaminen asiakkaille (liite
1). Uutiskirje taas on asiakastiedote. Anders Innovations Oy:n (2015, 118-
119) mukaan uutiskirje onkin yksi parhaimmista tavoista sitouttaa asiak-
kaat verkkokaupan asiakkaiksi. Uutiskirjeen avulla voidaan rakentaa luot-
tamusta asiakkaiden keskuudessa, vahvistaa yrityksen imagoa, kommuni-
koida asiakkaiden kanssa seka uutiskirjeen sisallon avulla lisata verkko-
kaupan kavijamaaria. Kavijoita saadaan yleensa lisaa laittamalla uutiskir-
jeeseen muun muassa tarjouksia, alennuksia ja kilpailuja. Asiakkaat lopet-
tavat uutiskirjeen tilaamisen, jos he eivat enaa ole kiinnostuneita sen si-
sallosta tai kirjeita tulee liian usein.

Kun yritys on jo tunnettu, on tarkeaa rakentaa positiivisia mielikuvia yri-
tyksestad, tuotteista ja palveluista. Yrityksen mainos taytyy huomata ja sen
pitda jaada mieleen, jotta mielikuvia voidaan rakentaa. (Pyyhtia ym. 2013,
41.) Sahkopostiviestinndssa asiakkaalle muodostuu ensivaikutelma sah-
kopostin otsikon ja lahettdjan perusteella. Ensivaikutelman pohjalta han
tekee paatoksen, lukeeko han viestia ollenkaan. (Aarnikoivu 2005, 160.)

6 TUTKIMUS

Tama opinndytety6 on toteutettu kvantitatiivisella eli maaralliselld mene-
telmalla, ja osana opinndytetyota Puutarhatalo Sydanmaan verkkokaup-
paan rekisterodityneille asiakkaille toteutettiin asiakastyytyvaisyyskysely.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla saadaan tietoa asiakkaiden tyytyvaisyy-
desta kauppaan seka heidan kehittamisideoitaan, joten tama menetelma
todettiin toimivimmaksi.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla mitataan asiakkaan tyytyvaisyytta
seka palvelujen toimivuutta (Lahtinen & Isoviita 2004, 11). Asiakkaiden ja
heidan tarpeidensa tunteminen on tarkeas, silla vain siten pystyy tarjoa-
maan heille sopivia palveluita ja tuotteita. Kun asiakkaiden toiveita kuun-
nellaan ja toimitaan niiden perusteella, asiakassuhteet pysyvat luotta-
muksellisina. (Pyyhtid ym. 2013, 18.) Lisdksi yritys pystyy ennakoimaan
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asiakkaiden ostokdyttdaytymista ja toimimaan sen mukaisesti, kun se tun-
tee asiakkaansa (Mantyneva 2001, 15).

Asiakastyytyvaisyytta kartoittaessa pitaisi selvittda seka asiakkaan odo-
tuksia, ettd kokemuksia, ja tasapainoa niiden valilla. Kyselyyn olisi tarkeaa
saada vastauksia tyytymattomiltakin asiakkailta, silla palautteen perus-
teella on mahdollista korjata virheita ja saada asiakassuhde sailymaan.
Mydnteinen palaute taas yllapitaa asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2008, 269.)

6.1 Asiakaskysely verkkokaupan asiakkaille

Linkki asiakastyytyvaisyyskyselyyn lahetettiin Puutarhatalo Sydanmaa
Oy:n verkkokauppaan rekisterodityneille asiakkaille séhkdpostiin. Rekiste-
roityneissa asiakkaissa on seka verkkokaupasta tilanneita, etta sinne
muuten vain rekisterdityneita, jotka eivat ole tilanneet verkkokaupasta.
Yhteensa kysely lahetettiin 610 asiakkaalle. Kysely toteutettiin Google
Forms -lomakkeelle. Asiakkaille |ahetettiin saatekirje, jossa kerrottiin
asiakaskyselyn tarkoituksesta. Kyselyyn osallistuneiden kesken arvottiin
100 € lahjakortti Puutarhatalo Sydanmaan verkkokauppaan. Linkki kyse-
lyyn lahetettiin helmikuussa 2017 ja kysely oli avoinna kaksi viikkoa. Vas-
tauksia tuli yhteensa 114.

6.2 Aineiston kuvaus ja luotettavuus

Kyselyn tarkoituksena oli selvittdaa, ovatko asiakkaat tyytyvaisia verkko-
kauppaan ja miten verkkokauppaa voisi kehittaa. Kysymykset pyrittiin
luomaan niin, etta niilld saataisiin vastaukset naihin kysymyksiin. Kysy-
mykset yritettiin muotoilla niin, ettd asiakas ymmartaa kysymyksen juuri
niin kuin on tarkoitettu. Kysymysten maara yritettiin pitaa niin pienena,
ettd asiakkaat jaksavat vastata koko kyselyyn, eika kyselyssa olisi turhia
kysymyksia. Kysymyksissa, jossa oli vastausvaihtoehtoja, laitettiin vaihto-
ehdoksi my0ds kohta: “muu, mika?”, jotta asiakas voisi itse kirjoittaa sopi-
van vastauksen, jos vaihtoehdoissa ei ole mitadn sopivaa vaihtoehtoa.
Mihinkdan kysymykseen ei ollut pakko vastata, joten moni jatti avoimet
kysymykset tyhjiksi.

Kaikki asiakkaat eivat valttamatta edes avanneet kyselyn saatekirjetta, sil-
I3 uutiskirjeita tulee niin paljon eri firmoilta, ettei kaikilla riita aikaa tai
mielenkiintoa niiden lukemiseen. Jotkin sahkdpostiohjelmat saattavat
myos luokitella viestin roskapostiksi, josta sita ei valttamatta huomaa kat-
soa. Saatekirje yritettiin otsikoida kutsuvasti (Osallistu kyselyyn, voit voit-
taa 100 € lahjakortin verkkokauppaamme), jotta vastaajia saataisiin mah-
dollisimman paljon. Asiakkaiden sahkdpostisoitteet saattavat myos muut-
tua, joten kaikkia ei valttamatta tavoitettu. Toisaalta asiakasrekisteri on
koottu verkkokaupan avaamisen jalkeen. Sahkopostiosoitteet on siis al-
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kuvuoden 2016 jdlkeen ilmoitettu, joten kovin moni osoite tuskin on vaih-
tunut.

Kysely lahetettiin helmikuussa, joten suuri osa kyselyn saaneista oli tilan-
nut kaupasta jo edellisena kevaana tai kesalla. He eivat valttamatta muis-
taneet enda ostoprosessia ja tuotteen toimitusta kovin hyvin, jos se ei su-
junut erityisen hyvin tai huonosti. Osa kyselyn saaneista oli kuitenkin ti-
lannut juuri tammi-helmikuussa 2017 ja osa montakin kertaa, joten he
varmasti muistavat hyvin, miten verkkokauppa toimi.

Kysely toteutettiin verkkokyselyna, joten myds verkkoyhteyden toimivuus
vaikuttaa asiakkaiden vastaamiseen. Lomake oli avoinna kaksi viikkoa,
jotta mahdollisimman moni pystyisi vastaamaan kyselyyn. Vastanneiden
kesken arvottiin 100 € lahjakortti verkkokauppaan. Se saattoi houkutella
asiakkaita vastaamaan. Toisaalta jotkut saattoivat vastata kyselyyn nope-
asti jotakin, jotta he osallistuisivat arvontaan. Kaksi asiakasta vastasi kyse-
lyyn kahdesti. Heidan vastuksistaan toiset poistettiin, etteivat ne vaaris-
taisi kyselyn tuloksia. Kyselyyn vastanneista kolme asiakasta ei ole tilan-
nut verkkokaupasta kertaakaan. Heilta olisi voinut viela kysya, miksi he
eivat ole tilanneet, kun ovat kuitenkin verkkokauppaan rekisterdityneet.
Heilta olisi myds voinut jattaa osan kysymyksista kokonaan pois, koska
heidan vastauksensa kysymyksiin on todennakoéisesti “en osaa sanoa”.

7 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN TULKINTA

7.1 Perustiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 112 asiakasta (kahteen kertaan vastanneiden
toiset vastaukset poistettu), mika on 18 % asiakkaista, joille kysely lahe-
tettiin (610 asiakasta). Kyselyyn vastanneista asiakkaista suurin osa (81 %)
oli naisia.
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Kuva 4. Verkkokaupan asiakkaiden ikajakauma.

Hieman yli puolet vastanneista (51 %) oli yli 55-vuotiaita (kuva 4). Toiseksi
eniten vastaajissa oli 35-55 vuotiaita. 20-34 vuotiaita oli alle kymme-
nesosa (8 %). Vastaajissa ei ollut ollenkaan alle 20-vuotiaita.

Verkkokaupan suurin asiakasryhma on kyselyn mukaan yli 55-vuotiaat
naiset. Kotipuutarhatutkimuksen (2016) mukaan vuonna 2015 verkko-
kaupasta puutarhatuotteita ostivat yhta paljon naiset kuin miehetkin,
molemmista 12 % tutkimukseen osallistuneista. Kotipuutarhatutkimuksen
mukaan suurin ikaryhma verkosta puutarhatuotteita ostaneissa on alle
25-vuotiaat, joista hieman alle viidesosa (18 %) on ostanut vuonna 2015
verkosta puutarhatuotteita. Kotipuutarhatutkimuksessa oli kaytdssa hie-
man erilainen ikdhaarukka kuin tdman opinnaytetyon kyselyssa, mutta
Kotipuutarhatutkimuksesta nakyy selvasti, etta eniten verkosta ostavat
alle 25-vuotiaat ja ian lisdantyessa verkko-ostaminen vahenee. Puutarha-
talo Sydanmaan verkkokaupan asiakaskunta siis poikkeaa suuresti tyypil-
lisestd puutarhatuotteita verkosta ostavasta ihmisesta, silla asiakkaissa
on vahiten 20-34 vuotiaita ja eniten yli 55-vuotiaita.

Kuitenkin Kotipuutarhatutkimuksesta (2016) ilmenee, etta yleisesti puu-
tarhanhoidosta ovat kiinnostuneimpia 50-64 vuotiaat (74 %) ja yli 65-
vuotiaat (80 %). Tutkimuksen mukaan naiset ovat hiukan kiinnostuneem-
pia puutarhan hoidosta kuin miehet, silla 76 % naisista on kiinnostunut
puutarhan hoidosta ja 61 % miehistd, jotka vastasivat tutkimukseen. Puu-
tarhatalo Sydanmaan verkkokauppa tavoittaa siis puutarhanhoidosta
yleisesti kiinnostuneet ihmiset hyvin.

Puutarhatalo Sydanmaan myymalan asiakasryhmat vastaavat verkkokau-
pan asiakasryhmia, silla myymalassakin suuri osa asiakkaista on yli 55-
vuotiaita ja enemmisto asiakkaista on naisia. (Sydanmaa 2017.)
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Kuva 5. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikat.

Asiakkaiden kotipaikkakunnat olivat ympari Suomea. Eniten asiakkaita oli
Uudeltamaalta, 20 % (kuva 5). Muiden alueiden asiakasmaarat jakautui-
vat melko tasaisesti Lappia lukuun ottamatta. Yksi prosentti vastaajista oli
kuitenkin Lapista.

Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 (2017) kyselyn mukaan kolmannes (33
%) verkko-ostajista ostaakin verkkokaupoista, koska tuotetta ei ole saata-
villa paikallisesti. Puutarhatalo Sydanmaan verkkokaupan laaja valikoima
saattaa kerata asiakkaita ympari Suomea, silld valikoimassa on paljon
tuotteita, joita ei valttamatta asiakkaan lahimyymalasta |6ydy. Monet
vastasivatkin valikoiman laajuuden olevan yksi suurimmista syista ostaa
juuri tasta verkkokaupasta (kuva 8).

Puutarhatalo Sydanmaan verkkokaupan suurin asiakasryhma eli yli 55-
vuotiaat naiset harrastavat Kotipuutarhatutkimuksen (2016) mukaan
puutarhanhoitoa eniten, ja ovat siksi ehka erityisen perehtyneita kasvila-
jeihin ja lajikkeisiin. Kun ostaja haluaa jonkin lajin tai lajikkeen, eika sita
l6ydy lahempaa, asiakas paatyy ehka tilaamaan verkosta.
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Kuva 6. Kyselyyn vastanneiden ostokerrat verkkokaupassa.

Suurin osa vastaajista (73 %) oli tilannut kaupasta vain yhden kerran (ku-
va 6). Viidesosa (19 %) oli tilannut verkkokaupasta kaksi kertaa. 5 % vas-
taajista oli tilannut verkkokaupasta 3 kertaa tai enemman ja 3 % ei ollut
tilannut kertaakaan. Kysely lahetettiin kaikille rekisteroéityneille asiakkail-
le, joten kaikki eivat ole mitaan tilanneet kaupasta mitaan, vaan ovat vain
rekisteroityneet sinne.

Yhden kerran ostaneiden suuri maara selittyy silla, ettd verkkokauppa on
ollut toiminnassa vasta yhden kasvukauden, joten monet eivat ole ehti-
neet vield tehda useampaa tilausta. Moni kyselyyn vastannut kertoikin
tehneensa ensimmaisen tilauksen verkkokaupasta vasta vahan aikaa sit-
ten, mutta aikoi kylld ostaa verkkokaupasta tulevaisuudessa.
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"Jos olet tilannut Puutarhatalo Sydanmaan verkkokaupasta
vhden kerran, mika on suurin syy sille, etta et ole tilannut

uudelleen?"
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Kuva 7. Syy, jonka takia asiakas ei ole tilannut uudelleen verkkokaupasta.

Asiakkailta kysyttiin, mika on suurin syy siihen, etteivat he ole tilanneet

uudelleen. Eniten vastauksia sai vaihtoehto “En ole tarvinnut lisaa kasve-

ja/puutarhatuotteita”, jonka valitsi 61 % (kuva 7). 13 % oli ostanut muual-

ta kuin verkosta. Vaihtoehtona olisi ollut myds ” En ollut tyytyvdinen

tuotteeseen”, mutta kukaan asiakkaista ei valinnut sita. Vaihtoehdon

"Muu syy” valitsi 24 %. Muuksi syyksi asiakkaat ilmoittivat seuraavia:

— Loysin verkkokauppanne vasta nyt etsiessani maarattya tomaattilaji-
ketta!

— Tilasin siemenia vasta viikko sitten.

— Tilaan myéhemmin kevaalla.

— Etsin harvinaisia kasveja muista verkkokaupoista.

— Eitarvetta.

— Olen ostanut aiemmin ruokakaupasta.

— Ostan kylla tarpeen vaatiessa ja olen kehunut teita muillekin.

Moni oli I6ytanyt verkkokaupan vasta askettdin, sillda yhteensa 11 vas-
tauksessa mainittiin, etta asiakas oli I0ytanyt verkkokaupan vasta ja tilan-
neet ensimmaisen kerran dskettain.
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Kuva 8. Ostopadatokseen vaikuttaneet tekijat verkkokaupassa.

Kuvan 8 mukaan eniten ostopaatokseen vaikuttivat sopiva hinta (vastaa-
jista 57 % valitsi vaihtoehdon) ja valikoiman laajuus (56 % valitsi). Vas-
taukseen sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Suuri valikoima ja
oikea hinta ovat siis verkkokaupan suurimmat myyntivaltit. Verkkokauppa
Pohjoismaissa 2017 (2017) tutkimuksen mukaan suomalaisten kuluttajien
mielesta verkkokaupan tarkeimman ominaisuudet ovat kokonaishinta ja
selkedt tiedot. Toisaalta samassa Pohjoismaissa tehdyssa tutkimuksessa
kysyttiin mika on suurin yksittdinen etu verkkokaupassa perinteiseen
kauppaan verrattuna. Suomessa suurimmaksi eduksi nousi suurempi ja
parempi tarjonta. Hinta ja laaja valikoima ovat siis yleisestikin suomalai-
sen verkko-ostajan tarkeimpia ostamiseen vaikuttavia tekijoita.

Vahiten valintoja kerasivat suositukset (4 %) ja mainonta (5 %). Vaikka
asiakkaat olisivat ndahneet verkkokaupan mainoksia ja padtyneet niiden
takia verkkokauppaan, suurin syy tilaamiseen saattoi kuitenkin olla joku
muu kuin mainos, esimerkiksi suuri valikoima. Mainonnan avulla verkko-
kaupan loytanyt kokikin jonkin muun asian vaikuttavan ostopaatokseen
enemmadn, ja vaihtoehto sai ehka siksi niin vahan dania. Suosittelijoita ei
ehka verkkokaupalla ole ollut vield kovin paljoa, silla verkkokauppa on pe-
rustettu vasta vuosi sitten.

57

56

60
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7.2 Verkkokaupan toimintojen sujuvuus

"Toimitus on nopea"
% vastaajista, n=111
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Kuva 9. Asiakkaiden mielipiteet toimituksen nopeudesta verkkokaupassa.

Kuvasta 9 selviaa, ettad suurin osa (63 %) piti toimitusta nopeana. Hiukan
yli viidennes (22 %) oli osittain samaa mielta vaitteesta, joten ilmeisesti
hekin olivat aika tyytyvaisid kuljetuksen nopeuteen. Eri mielta vditteesta
oli 9 %. Heidan mielestaan kuljetus voisi todenndkdisesti olla hiukan no-
peampikin. 2 % vastaajista oli taysin eri mielta vaitteestd, eli he pitivat
varmasti toimitusta hitaana.

Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 (2017) mukaan suomalaiset odottavat
verkosta ostamansa tuotteen saapuvan viimeistaan 4,1 paivan kuluessa
tilaamisesta. Elavia taimia toimitettaessa toimitusnopeus ei ole yhta no-
pea kuin muita tuotteita toimitettaessa, silla taimia ei voi laittaa postiin
kuin alkuviikolla. Loppuviikolla lahetettyjen taimien matka postissa kestaa
niin monta paivaa, etta taimi ehtii jo kuivua matkalla. Kuitenkin Puutarha-
talo Sydanmaan verkkokaupan asiakkaat ovat suurimmilta osin tyytyvai-
sid toimitusnopeuteen, joten suurin osa on saanut taimet tarpeeksi no-
peasti.
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"Tuotteet |6ytyvat helposti"
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Kuva 10. Tuotteiden I6ytyminen verkkokaupasta.

Hiukan yli puolet vastaajista (52 %) on taysin samaa mielta siita, etta
tuotteet 16ytyvat sivustolta helposti (kuva 10). 38 % on vaitteesta osittain
samaa mieltd, eli hekin l0ytavat tuotteet melko helposti. 7 % vastaajista
on eri mielta vaitteesta ja 1 % taysin eri mielta. Kehitysideoissa oli mai-
ninta, etta tuotteiden pitaisi [6ytya helpommin.

Verkkokauppa Pohjoismaissa 2017 (2017) kysyttiin suomalaisilta verkko-
ostajilta, kuinka tarkea jokin asia on, kun han paattaa mista ostaa tuot-
teen. 93 % vastaajista kertoi, etta helppo navigointi on tarkeda ja 91 %,
ettd hyva hakutoiminto on tarkeda. Haun ja navigoinnin pitaisi siis toimia
niin, etta asiakkaat loytavat tuotteet helposti. Kyselyn mukaan Puutarha-
talo Sydanmaan verkkokaupan muutamalla asiakkaalla on ollut ongelmia
tuotteiden l16ytymisessa, silla avoimissa kysymyksissa yksi asiakas kertoi,
ettd tuotteiden hakutoiminto on hankala kayttaa. Jos asiakas ei loyda
helposti etsimaansa, han saattaa kyllastya etsimiseen ja ostaa tuotteen
jostain muualta.
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"Sivusto on helppokayttoinen"
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Kuva 11. Sivuston helppokayttdisyys kyselyyn vastanneiden mielesta.

Kuvan 11 mukaan yli puolet vastaajista (56 %) on tdysin samaa mielta
vaitteesta "Sivusto on helppokayttoinen”, eli heilla ei ole ollut ongelmia
sivuston kdytdssa. Noin kolmasosa (31 %) on osittain samaa mielta, eli si-
vusto on tuntunut heistd melko helpolta kayttda. 10 % vastaajista on eri
milta vaitteensd, eli sivusto ei ole heidan mielestaan helppokayttdinen.

2 % taysin eri mieltd, eli heilla on ollut sivuston kaytdssa todenndkoisesti
jotain suuria ongelmia.

Kehitysideoissa sivuston kehittamista toivottiin hakutoiminnon ja turhan
klikkailun poistamisen osalta. Tuotteiden |6ytyminen liittyy helppokayt-
toisyyteen, silla jos tuotetta ei [6yda, voi sivusto tuntua hankalalta, kun
joutuu pitkdan etsimaan haluamaansa tuotetta. Turha klikkailu taas saa
tilausprosessin tuntumaan monimutkaiselta, kun siihen kuluu paljon ai-
kaa.

Asiakkaiden mukaan ostopaatokseen vaikutti 4. eniten sivuston helppo-
kayttoisyys, ja vaihtoehdon valitsi 37 % vastaajista (kuva 8). Monella asi-
akkaalla siis helppokayttoinen sivusto on kuitenkin ollut yksi tarkeimmista
syista tilata juuri tasta verkkokaupasta.
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"Tilauksen tekeminen oli helppoa"
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Kuva 12. Tilauksen tekemisen helppous kyselyn vastausten perusteella.

Kuvasta 12 nakyy, ettd suurin osa tilaajista on taysin samaa mielta siita,
ettd tilauksen tekeminen on helppoa. Osittain samaa mieltdkin on mel-
kein neljasosa vastaajista (23 %), joten he todennakdisesti saavat tilauk-
sen tehtya ilman kovin suuria ongelmia. Eri mielta oli 3 %, joilla on ehka
ollut pienid ongelmia tilaamisessa, tai tilaaminen on ainakin tuntunut
heista hiukan vaikealta. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta vait-
tamasta. Ohjeet verkkokaupasta tilaamiseen on siis kirjoitettu selkeasti
ja helposti ymmarrettavasti, kun suurin osa on sitd mieltd, etta tilaaminen
on helppoa.

Jarvisen ja Varisen tekeman tutkimuksen (2016) mukaan verkkokaupan
kaytettavyys vaikuttaa ostoksen tekemiseen, silld jos sivustoa ei ole help-
po kayttaa, asiakas usein keskeyttda ostotapahtumansa. Sivuston taytyy
siis olla helppokayttdinen, jotta asiakas ostaa tuotteen. Suurin osa Puu-
tarhatalo Sydanmaan verkkokaupan asiakkaista oli tyytyvaisia tilauksen
tekemisen helppouteen (kuva 12). Verkkokaupassa ei siis todennakoisesti
tule paljon keskeytyneita ostoksia hankalan sivuston takia.

Rederan ja DiVlan (2012) tutkimuksen mukaan mukava asiointi on erityi-
sesti yli 50-vuotiaiden mielestd tarkeaa verkkokaupassa. Yli 55-vuotiaat
ovatkin suurin asiakasryhma Puutarhatalo Sydanmaan verkkokaupassa.
Suurin osa asiakkaista on sita mielta, etta tilauksen tekeminen oli help-
poa. Kun yli 50-vuotiaat arvostavat tatd ominaisuutta ja se toimii asiak-
kaiden mielesta hyvin, he ovat todenndkdisesti tyytyvaisia verkkokaup-
paan.
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Kuva 13. Tilauksen tekemiseen vaikuttavia asioita verkkokaupassa.

Kuvan 13 mukaan tilauksen tekeminen oli suuremman osan mielesta hel-
pompaa kuin sivuston kaytto tai tuotteiden I6ytaminen. Tilauksen teke-
minen kuitenkin sisaltdaa tuotteiden etsimista ja sivuston kayttoa. Eniten
tyytymattomia asiakkaita on sivuston kdyttamiseen (12 % eri mielta tai
taysin eri mieltd, kuva 12). Vahiten tyytymattémia taas on tilauksen te-
kemiseen, yhteensa 3 %. Vaikka sivusto ei siis olisikaan asiakkaan mieles-
ta helppo kayttaa tai tuotteet eivat loytyisi helposti, tilauksen tekeminen
sujuu kuitenkin melko helposti asiakkaiden mielesta.

"Maksaminen oli ongelmatonta
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Kuva 14. Maksamisen sujuvuus kyselyyn vastanneiden mukaan.
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Kuvan 14 mukaan suurin osa vastaajista (78 %) oli taysin samaa mielta
vadittdamasta “Maksaminen oli ongelmatonta”. 11 % vastaajista oli osittain
samaa mielta, eli heilldkin maksaminen on varmaan sujunut ilman kovin
suuria ongelmia. Vastaajista 4 % oli vaitteesta eri mielta ja 3 % taysin eri
mielta. Eri mielta olevilla tilauksen maksamisessa on todennadkaoisesti ollut
ainakin pienia ongelmia, ja taysin eri mielta olevilla on ollut varmaan suu-
ria ongelmia maksamisessa.

Itella Bl:n tutkimuksessa (2014) selvitettiin, mita asiakkaat pitavat verk-
kokaupassa tarkedana. Tarkeimmaksi asiaksi nousi turvallinen maksami-
nen, jota piti tarkeana 92 % vastanneista. Kyselyn kehitysidea-kohdassa
yksi asiakas halusi lisda tietoa maksun valittavasta Klarnasta. Maksamisen
taytyy olla turvallista, jotta asiakas uskaltaa tilata kaupasta. Puutarhatalo
Sydanmaan verkkokaupan asiakkaista suurin osa oli kuitenkin tyytyvaisia
maksamiseen, eika heilla ollut ongelmia siina.

Asiakkailta kysyttiin, tarvitsivatko he lisdohjeita jossain verkkokaupan asi-
assa (kuva 28), ja 10 % ilmoitti tarvitsevansa lisdohjeita maksamiseen.
Klarna saattaakin olla ihmisille hiukan tuntematon, silla ainakin yksi asia-
kas halusi lisaa tietoa Klarnasta, ja siita, voiko Klarnaan luottaa. Epatietoi-
suuden takia asiakkaat saattavat kaivata lisdaa ohjeita.

7.3 Tuotteet

"Tuotevalikoima on monipuolinen”
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Kuva 15. Tuotevalikoiman riittavyys kyselyyn vastanneiden mukaan.

Tuotevalikoiman riittdvyydesta tdysin samaa mieltd on kuvan 15 mukaan
puolet (50 %), eli heiddn mielestaan valikoima on tarpeeksi monipuoli-
nen. Osittain samaa mieltd on noin kolmasosa (33 %), jotka ehka toivoisi-
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vat hiukan lisda valikoimaa. Eri mieltd on 13 % ja taysin eri mieltd 2 %. He
todennadkdisesti toivoisivat lisdd monipuolisuutta valikoimaan.

Asiakkaat toivoivat muissa kysymyksissa kauppaan lisda erikoisten lajien
taimia ja siemenid. Kysymykseen mika vaikutti eniten siihen, etta paatyi
tilaamaan juuri kyseisesta verkkokaupasta (kuva 8), valikoiman laajuus sai
toiseksi eniten dania. Suurin osa asiakkaista on siis kuitenkin tyytyvaisia
valikoimaan, ja laaja valikoima sai heidat tilaamaan verkkokaupasta.

Kun asiakkailta kysyttiin, mita uusia tuotteita tai palveluita he toivoisivat
verkkokauppaan, moni toivoi erikoisia kasveja tai siemenia. Jos asiakas
toivoo voivansa tilata kovin erikoisia kasveja tai siemenia, saattaa vali-
koima olla hdanen mielestaan liian suppea, koska sielta ei Ioydy hanen et-
simidan tuotteita.

"Tuote vastasi odotuksiani"
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Kuva 16. Tuotteen vastaavuus asiakkaan mielikuviin kyselyyn osallistu-
neiden mukaan.

Tutkimuksen mukaan suurin osa (69 %) on tdysin samaa mielta vaitteesta
"Tuote vastasi odotuksiani” (kuva 16). Tuote on heilld vastannut taysin
heidan odotuksiaan. Hiukan yli viidesosalla (21 %) tuote on vastannut
odotuksia melko hyvin, mutta tuote ei kuitenkaan ollut aivan sellainen
kuin he odottivat, silld he ovat osittain samaa mielta vaitteesta. 1 % vas-
taajista oli eri mieltd, eli tuote ei vastannut heidan odotuksiaan. 2 % on
taysin eri mielt3, eli heillad tuote ei todennakoisesti ollut yhtadn sellainen
kuin he olivat kuvitelleet.

Eldvia kasveja myydessa niiden kunto vaihtelee hiukan yksilittain. Verk-
kokaupassa kuva on yleensa parhaassa loistossa olevasta kasvista, joten
asiakas saattaa pettya, kun kasvi ei tilauksen saapuessa olekaan sen na-
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kdinen kuin kuvassa. Tyytymattomia asiakkaita oli kuitenkin vain 3 % (eri
mielta tai taysin eri mieltd, kuva 16), joten suurimmalla osalla tuote on ol-
lut sellainen, kuin he ovat sita tilatessa ajatelleetkin.

"Olin tyytyvainen tilaamaani tuotteeseen”
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Kuva 17. Verkkokaupan asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteeseen.

Kuvan 17 mukaan 68 % kyselyyn vastanneista on taysin samaa mielta
vditteesta ”Olin tyytyvdinen tilaamaani tuotteeseen”. Viidennes (20 %)
vastanneista oli osittain samaa mielta, eli kuitenkin melko tyytyvainen
tuotteeseen. Tuotteeseen tyytymattomia oli 5 % vastaajista, silla 3 % oli
vditteesta eri mieltd ja 2 % tdysin eri mieltd. 7 % asiakkaista ei osaa sanoa,
oliko tyytyvdinen tuotteeseensa. Osa heista on varmasti asiakkaita, jotka
ovat vain rekisterdityneet verkkokaupan, mutta eivat ole viela tilanneet
mitaan sielta.
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Asiakkaiden odotukset tuotetta kohtaan ja
odotusten tayttyminen
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Kuva 18. Vertailu asiakkaiden odotuksista tuotetta kohtaan ja tyytyvai-
syydesta tuotteeseen.

Kysymykseen “Tuote vastasi odotuksiani” (kuva 18) tyytyvaisia, taysin
samaa mielta olevia vastaajia oli 69 %. Kysymykseen ”Olin tyytyvdinen ti-
laamaani tuotteeseen” taysin samaa mielta oli 68 %. Suurimalla osalla
tuote on siis vastannut odotuksia ja he ovat olleet tyytyvaisia tuottee-
seen. Hiukan suurempi osa vastasi olevansa osittain samaa mielta vait-
teestd tuotteen vastaavuudesta asiakkaan mielikuvaan (21 %, kuva 18),
kuin olevansa osittain samaa mielta vaitteesta tyytyvaisyyteen tuotetta
kohtaan (20 %, kuva 18).

Taysin eri mieltd olevia, seka asiakkaita, jotka eivat osanneet sanoa, sai-
vat ndissa kysymyksissa saman verran vastauksia. Hieman useampi vasta-
si, ettei ole tyytyvdinen tuotteeseensa (3 % eri mieltd, kuva 18) kuin etta
tuote ei olisi vastannut odotuksia (1 % eri mielta, kuva 18). limeisesti tuo-
te siis muutamalla asiakkaalla tuote vastasi melko hyvin odotuksia, mutta
asiakas ei kuitenkaan ollut kovin tyytyvdinen tuotteeseen.
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"Tuotetiedoissa on tarpeeksi tietoa"
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Kuva 19. Tuotetietojen riittavyys asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausten
perusteella.

Kuvan 19 mukaan yli puolet vastaajista (53 %) on tdysin samaa mielta
vaitteestd "Tuotetiedoissa on tarpeeksi tietoa”. Osittain samaa mieltd on
yli kolmannes (35 %), heiddan mielestdan voisi siis olla vield hiukan enem-
man tietoa, vaikka he aika tyytyvaisia ovatkin. Eri mielta vaitteestda on 8 %
ja taysin eri mieltd 1 %. He haluaisivat varmasti saada lisaa tietoa tuot-
teista.

PostNordin (2016) tutkimuksesta selvisi, ettd erittdin tarkedna tai tarkea-
na ominaisuutena verkkokaupassa pitaa hyvia ja tarkkoja tuotetietoja

95 % vastaajista. Tama vastausvaihtoehto sai eniten vastauksia, joten hy-
via tuotetietoja pidetaan verkkokaupassa hyvin tarkeana. Moni Puutarha-
talo Sydanmaan asiakas vastasi toiseen kysymykseen tarvitsevansa lisaa
ohjeita nimenomaan kasvien hoitamiseen ja istutukseen eli tuotetietoi-
hin.

Asiakkaat valitsivat hyvat tuotetiedot kolmanneksi suurimmaksi syyksi ti-
lata verkkokaupasta (kuva 8), vaihtoehdon valitsi 42 % vastaajista.
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"Tuotteet selvisivat hyvin kuljetuksesta"
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Kuva 20. Asiakkaiden mielipiteet tuotteiden kuljetuksesta.

Suurin osa tilaajista (75 %) oli tdysin samaa mielta siita, etta tuotteet sel-
visivat hyvin kuljetuksesta (kuva 20). Osittain samaa mielta oli 15 %, eli
heillakin tuote selvisi ihan hyvin, mutta ei todennakoisesti ollut aivan va-
hingoittumaton, kun he eivat ole tdysin samaa mielta vaitteesta. 1 % vas-
tasi olevansa eri mielta (kuva 20), eli tuote oli ehka hiukan huonossa kun-
nossa lahetyksen jaljilta. 2 % vastaajista tuote on ilmeisesti selvinnyt
huonosti kuljetuksesta, silla he olivat taysin eri mielta vaitteesta. 7 % ei
osannut sanoa oliko tyytyvainen vai ei.

Tuotteiden tulisi olla hyvadssa kunnossa, kun ne saapuvat asiakkaalle.
Huonosti kuljetuksesta selviytyminen nakyi yleisessa tyytyvaisyydessa
verkkokauppaan, silla kysymykseen: “Suosittelisitko verkkokauppaa ysta-
villesi” vastaksissa eras asiakas ei huonon kuljetuksen takia suosittelisi.
Kuitenkin suurimmalla osalla tuote oli selvinnyt kuljetuksesta hyvin, silla
eri mielta tai taysin eri mielta vaitteesta oli vain 3 % vastaajista.

Yksi asiakas kirjoitti toisen kysymyksen kommentteihin, ettd marjapen-
saat eivat selvinneet kuljetuksesta kovin hyvannakoisina. Tuotteen muoto
vaikuttaakin siihen, miten sen pystyy pakkaamaan. Myds kuljetusvaihees-
sa voi sattua jotain, silla esimerkiksi korkeat puut voivat kuljetuksessa
kaatua ja siten vahingoittua.
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7.4  Asiakastyytyvaisyys
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Kuva 21. Kyselyyn vastanneiden mielipiteet verkkokaupan asiakaspalve-
lusta.

Kuvan 21 mukaan 39 % mielesta asiakaspalvelua saa nopeasti ja helposti,
kun sita tarvitsee. Osittain samaa mielta vaitteesta oli hieman yli viides-
osa (22 %) vastaajista. Heidan mielestaan asiakaspalvelu on melko helppo
ja nopea tavoittaa, mutta voisi ehka olla nopeampi ja helpompikin.

Eri mieltd on 6 %, eli heidan mielestaan asiakaspalvelua ei saa nopeasti ja
helposti. Taysin eri mielta 1 %, joiden mielesta asiakaspalvelua on var-
maankin vaikea ja hidasta saada. Hieman yli kolmasosa (32 %) vastaajista
ei osaa sanoa. Monet tilaavat kaupasta itsendisesti, eivatka ota tilauspro-
sessin aikana yhteytta asiakaspalveluun, joten he eivat ehka siksi osaa sa-
noa.

PostNordin (2017) tutkimuksessa suomalaiset pitivat asiakaspalvelua erit-
tdin tarkeana tekijana, kun he paattavat mista verkkokaupasta ostavat.
88 % vastaajista kertoi asiakaspalvelun olevan tarkeda tai melko tarkeaa.
Tutkimuksesta ei selvia mita asiakkaat nimenomaan arvostavat asiakas-
palvelussa, mutta todenndkdisesti nopeaa ja hyvaa asiakaspalvelua.

IImeisesti kuitenkin osa Puutarhatalo Sydanmaan asiakkaista kaipaisi hiu-
kan nopeampaa vastausta asiakaspalvelulta. Asiakaspalvelun nopeuteen
vaikuttaa my0s tapa, jolla asiakaspalveluun ottaa yhteytts, silla puheli-
meen yleensa vastataan heti kun se soi, kun taas sahkopostiin tai yhtey-
denottolomakkeeseen ei valttamatta ehdi heti vastaamaan.

Hyva ja nopea asiakaspalvelu on asiakkaalle tarkeda, ja vaikuttaa myos
siihen, minkalainen mielikuva asiakkaalle jaa. Eras kyselyyn vastannut
asiakas kirjoitti loppukommentteihin kiitokset siitd, ettd han oli saanut
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todella hyvaa asiakaspalvelua. Hyva asiakaspalvelu nakyi kaikissa hanen
vastauksissaan, silla asiakas oli todella tyytyvainen koko verkkokauppaan.

"Verkkokauppa on luotettava"
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Kuva 22. Verkkokaupan luotettavuus kyselyn vastausten mukaan.

Kuvan 22 mukaan verkkokauppa on luotettava kyselyyn vastanneista
63 % mielesta. Osittain samaa mielta oli neljasosa (25 %), jotka pitavat
verkkokauppaa melko luotettavana. Verkkokauppa voisi kuitenkin olla
vield luotettavammalta vaikuttava, jotta he olisivat taysin samaa mielta
sen luotettavuudesta. Eri mieltd vaitteesta on 8 % vastaajista, eli heidan
mielestdaan verkkokauppa ei ole luotettava. Taysin eri mielta ei ollut ku-
kaan, ja 4 % ei osaa sanoa.

Verkkokaupan luotettavuuteen vaikuttaa monia asia. Esimerkiksi maksa-
minen ja sen ongelmattomuus on tarkea tekija luotettavassa verkkokau-
passa. Osa asiakkaista kaipasi lisda tietoa maksamisesta (kuva 28). Jos
maksamisesta ei heiddan mielestaan ole tarpeeksi tietoa, se saattaa vai-
kuttaa heidan mielipiteisiinsa verkkokaupan luotettavuudesta.
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"Sain tarpeeksi tietoa tilauksen kasittelysta"
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Kuva 23. Tilauksen kasittelysta asiakkaille kerrotun tiedon riittavyys kyse-
lyn vastausten perusteella.

Kuvan 23 mukaan suurin osaa asiakkaista on saanut tarpeeksi tietoa ti-
lauksen kasittelysta, silla 64 % oli tdysin samaa mielta vaitteesta “Sain
tarpeeksi tietoa tilauksen kasittelysta. Hieman alle neljasosa (26 %) sai
hyvin tietoa tilauksen kulusta, mutta olisi kuitenkin kaivannut viela hie-
man lisaa tietoa, silld he olivat vaitteesta osittain samaa mielta. 6 % vas-
taajista ei kokenut saavansa tarpeeksi tietoa, silla he olivat eri mielta vait-
teesta. Taysin eri mielta ei ollut kukaan ja 4 % ei osaa sanoa.

Kehitysideoissa muutama asiakas toivoi, etta tilauksen kasittelysta olisi
kerrottu hiukan tarkemmin, silla he eivat oikein tienneet, milloin tuote on
tulossa heille.
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Tilauksen kasittely ja toimitus
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Kuva 24. Tilauksen kasittelysta kertominen ja toimituksen nopeus kyse-
lyyn vastanneiden asiakkaiden mielipiteiden perusteella.

Kuvan 24 mukaan hiukan suurempi osa sai tarpeeksi tietoa tilauksen ka-
sittelystd, kuin oli tyytyvainen toimituksen nopeuteen. Luvut ovat kuiten-
kin kaikissa kohdissa melko ldahella toisiaan. Kun tilauksen kasittelysta ker-
rotaan asiakkaille hyvin, he ehka kokevat toimituksen nopeana, koska tie-
tavat tarkasti, milloin tuotteet ldhetetdan heille.

"Olin kokonaisuudessaan tyytyvdinen

verkkokaupan toimintaan"
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Kuva 25. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden tyytyvaisyys verkkokaup-
paan.
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Kuvan 25 mukaan 64 % vastanneista on tdysin samaa mielta vaditteesta
”0lin kokonaisuudessaan tyytyvdinen verkkokaupan toimintaan”. Osittain
samaa mielta oli 26 %, he olivat siis melko tyytyvadisia, mutta kaikki ei kui-
tenkaan sujunut aivan taydellisesti. 4 % vastaajista ei ole tyytyvaisia verk-
kokaupan toimintaan, silld he vastasivat olevansa eri mielta vaitteesta. 1
% taysin eri mieltd, eli he eivat ollenkaan tyytyvaisia verkkokauppaan ja 3
% ei osaa sanoa.

Kokonaistyytyvaisyys verkkokauppaan koostuu monesta asiasta, silla jos
esimerkiksi maksamisen tai kuljetuksen kanssa on ollut ongelmia, ei asia-
kas valttamatta ole kovin tyytyvadinen verkkokauppaan kokonaisuudes-
saan.

Verkkokauppaan ja tuotteisiin tyytyvaiset
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B Olin kokonaisuudessaan tyytyvdinen verkkokaupan toimintaan

Olin tyytyvdinen tuotteeseen

Kuva 26. Tyytyvaisyys tuotteisiin ja kokonaisuudessaan verkkokauppaan.

Kuvan 26 mukaan hiukan suurempi osa on tdysin tyytyvdinen tuotteeseen
kuin kokonaisuudessaan verkkokaupan toimintaan. Verkkokaupan toi-
mintaan taas oli vahan enemman osittain tyytyvaisia, kuin tuotteeseen
osittain tyytyvaisia. Arvot ovat kuitenkin kaikissa kohdassa melko ldhella
toisiaan, joten tuotteeseen tyytyvaiset ovat usein tyytyvaisia myds verk-
kokauppaan kokonaisuudessaan, tai toisaalta verkkokauppaan kokonai-
suudessaan tyytyvdiset ovat tyytyvaisia myos tuotteeseen.
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"Suosittelisitko Puutarhatalo Sydanmaan

verkkokauppaa ystavillesi ja tuttavillesi" n=109
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Kuva 27. Suosittelut.

Kuvan 27 mukaan 95 % kyselyyn vastanneista suosittelisi verkkokauppaa
ystavilleen ja tuttavilleen. Nielsenin (2013) mukaan 77 % tutkimukseen
osallistuneista osti tuotteen varmemmin, jos oli kuullut siitd suositteluja
tuttaviltaan. Suositteluja kannattaisikin yrittda hyodyntaa paremmin, jot-
ta asiakkaat, jotka olisivat valmiita suosittelemaan verkkokappaa, myds
suosittelisivat sita jollekin.

Asiakkaista, jotka ovat tilanneet useamman kuin yhden kerran, suositteli-
joita on kysymykseen vastanneista 96 %, ja suosittelemattomia 4 %. Ker-
ran tai ei kertaakaan tilanneista suosittelijoita on 94 % ja suosittelemat-
tomia 6 %. Useasti tilanneet suosittelisivat siis verkkokauppaan hiukan
enemman kuin kerran tai ei kertaakaan tilanneet.

Kysymykseen, suosittelisitko verkkokauppaa (kuva 27), 95 % vastasi suo-
sittelevansa. Asiakkaan tyytyvaisyytta verkkokauppaan kysyttaessa 65 %
ilmoitti olevansa tdysin tyytyvdinen verkkokaupan toimintaan (kuva 25).
Kuitenkin suosittelijoita on paljon enemman, eli vaikka asiakkaat eivat oli-
sikaan olleet taysin tyytyvaisia verkkokauppaan, voisivat he kuitenkin
suositella sita.

Taulukko 1. Mielipiteiden eroavaisuudet suosittelijoiden ja suosittele-
mattomien valilla.

Vaite Suosittelijat keskiarvo | Ei-suosittelijat kes-
(n=103) kiarvo (n=6)

"Tuotevalikoima on 3,3 2

monipuolinen

"Verkkokauppa on 3,5 2,5

luotettava”
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"Toimitus on nopea” | 3,4 2,5
"Tuote vastasi odo- 3,3 2,5
tuksiani”

"Tuotteet selvisivat 3,4 2,8
hyvin kuljetuksesta”

”Olin tyytyvdinen 3,3 2,7
tilaamaani tuottee-

seen”

”Hintataso on sopi- 3,2 1,7
va”

Kun henkildiden, jotka eivat olisi valmiita suosittelemaan verkkokauppaa,
vastauksia verrattiin suosittelijoiden vastauksiin, keskiarvot olivat selvasti
matalampia kaikissa kohdissa asiakkailla, jotka eivat suosittelisi verkko-
kauppaa. Suurimmat erot olivat kohdissa “Tuotevalikoima on monipuoli-
nen” ja “Hintataso on sopiva” (taulukko 1). Imeisesti siis asiakkaat, jotka
eivat suosittelisi kauppaa, ovat eniten tyytymattomimpia tuotevalikoi-
maan ja hintatasoon. Kysymykseen siitd, mika vaikutti eniten siihen, etta
paatyi tilaamaan tuotteet juuri tastd verkkokaupasta, eniten vastauksia
kerdsivat oikea hinta ja hyva valikoima (kuva 8). Naihin asioihin oltiin siis
kuitenkin eniten tyytyvaisia, vaikka tyytymattémat asiakkaat olivatkin
juuri niihin eniten tyytymattomia.

7.5 Kehittamistarpeet

Verkkokaupan asiakkailta kysyttiin kehitysideoita verkkokauppaan. Asiak-

kaat toivoivat seuraavia asioita:

— Tieto, onko tuotetta tulossa kauppaan ldhiaikoina tai ollenkaan:
Tuotteista oli aika paljon tilapaisesti loppu tms. Toivoisin,
ettd myos kerrottaisiin, onko tuotetta tulossa ylipaataansa-
kaan. Nyt tarkistin useamman pdivan ajan olisiko haluamani
amppelipaprikaa tullut, mutta aina se vaan oli tilapaisesti
loppu.

— Pakkaamiseen muutosta:

Marjapensaat eivat ole tiukkaan pakkaamisen jaljiltd olleet
kovinkaan “edustuskelpoisia”. Lehdet ovat olleet revenneita
ja tiukalla kdppyralla.

Lahetys oli niin rankka kokemus puulle, ettd seuraavalla ker-
ralla tulen itse hakemaan kasvin.

— Nopeampi toimitus / toimitusajankohdan ilmoittaminen tarkemmin:
Verkkokaupan toimitus oli hidas. Piti kysya, oliko toimitus
unohtunut.

Minulle jai hieman epdaselvaksi, ettd koska tuotteet toimite-
taan. Oletettavasti huhtikuussa. Tahan olisin kaivannut li-
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sainfoa/tarkennusta tilausvahvistuksella.

— Hakutoiminnon kehittaminen:
Haulla ei paase suoraan ko. tuotteen kohdalle vaan listan al-
kuun. Suomenkieliselld nimella ei luettelosta 16yda helposti
vaan pitaa tietaa (tai googlettaa) latinalainen nimi.

— Muita kehitysideoita:
Minua hieman hammensi se, etta tilaukseni ollessa pieni,
siita peritaan pieneramaksu. Maksu oli huomioitu laskun yh-
teydessa ja maksoin sen. Kuitenkin kayttamanne maksun va-
littdja Klarna olisi palauttanut kyseisen pieneramaksun,
mutta en uskaltanut antaa omaa tilinumeroani kyseisen fir-
man kayttoon pelaten kyseessa olevan huijaus tilini tyhjen-
tamiseksi. Ndin ollen jatin ns. rahanpalautuksen ottamatta.
Siihen asiaan olisi hyva saada selvyys, jotta uskallan jatkossa
luottaa Klarnaan, vai voiko siihen luottaa?

Paremmat ruusuntaimet.

Kasvien sukupuoli olisi kiva tietda, kun on kyseessa esim.
taxus, poppelit yms.

Toivoisin sivustolla liikkumisen olevan sujuvampaa, nyt tur-
han paljon “klikkailua”.

Istutus- ja hoito-ohjeita enemman.

Kehittamista vaativiin asioihin tuli yksittaisia vastauksia monesta ai-
heesta. Useampaa vastausta samasta aiheesta ei tullut kuin pakkaa-
misen kehittamisesta seka toimitusajankohdan tarkemmasta ilmoit-
tamisesta. Naihin voisi siis kiinnittda huomiota verkkokaupassa.
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"Tarvitsisitko lisaa ohjeita" n=46
Tilauksen tekemiseen
2%

Tilauksen
maksamiseen
10%

= Tilauksen tekemiseen
Tilauksen maksamiseen
Kasvien istutukseen

Kasvien hoitamiseen

Kasvien istutukseen
31%
Kasvien hoitamiseen
57 %

Kuva 28. Lisdohjeiden tarpeellisuus kyselyn vastausten perusteella.

Kyselyn mukaan asiakkaat tarvitsisivat eniten lisaohjeita kasvien hoitami-
seen ja istutukseen (kuva 28). Kysymykseen tuotetietojen madrasta 53 %
asiakkaista ilmoitti olevansa taysin tyytyvdinen ilmoitettuihin tuotetietoi-
hin. Loput kaipasivat lisdad ohjeita, osa hiukan ja osa enemman (kuva 19).
Lisaa ohjeita kaivattiin myds maksamiseen. Yksi asiakas toivoi lisaa ohjeita
tilauksen tekemiseen. Muita lisdohjetoiveita olivat tieto siitd, saako tuo-
tetta varmasti, seka yksi asiakas ei ollut |6ytanyt kaupasta ollenkaan sie-
menia, joten ilmeisesti han toivoisi, ettad tuotteet olisi helpompi l16ytaa
kaupasta.

Asiakkailta kysyttiin, mita uusia tuotteita tai minkalaisia palveluita asiak-
kaat toivoisivat voivansa tilata verkkokaupasta tulevaisuudessa. Seuraavia
asioita toivottiin:

- Marjapensaita.

— Puutarhaan liittyvia esim. patsaita.

- Pionit, ruusut.

- Erikoisvihannesten siemenia.

— Lahinna palveluita. En osaa sanoa mitd, mutta tavaraa saa jo riit-

tamiin netista.

- Kaikki marja- ja hedelmakasvit kiinnostavat.

- Lisda Suomessa menestyvia pensasruusuja, etenkin kanadalaisia.

- Eri puiden ruukkutaimia.

- Uusia, Suomessa kehiteltyja lajikkeita / siementaimia.

- Vihannesten siemenia, syotavien kukkien siemenia.

- Punahilkka-kuusi.

- Toivon verkkokaupasta I6ytyvan uutuuksia aina kun niita on tar-
jolla.
Erittdin erikoisten kasvien siemenia tai taimia.
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Asiakkaat toivovat siis verkkokaupalta |ahinna entista laajempaa valikoi-
maa taimissa ja siemenissa. Kotipuutarhatutkimuksessa 2015 (2016) ky-
syttiin osallistujilta, kokeilevatko he mielelldan uusia kasveja. Tutkimuk-
sen mukaan innokkaimpia kokeilijoita ovat 50—64 vuotiaat, joista 39 %
kokeilee mielelldan. Tutkimuksessa selvitettiin myos sukupuolten vilisia
eroja, naiset kokeilevat useammin mielelldan uusia kasveja (46 %) kuin
miehet (28 %). Puutarhatalo Sydanmaan verkkokaupan suurin asiakas-
ryhma ovat yli 55-vuotiaat naiset. Tama asiakasryhma on puutarhaostok-
sissaan kokeilunhaluista ja heille tuleekin tarjota paljonvaihtoehtoja ja
uusia erikoisuuksia.

Asiakkailta, jotka eivat olisi valmiita suosittelemaan verkkokauppaa ysta-
ville ja tuttavilleen, kysyttiin miksi he eivat suosittelisi. Vastaukseksi tuli
seuraavia syita:

— Tuotteet kalliita.

— Valikoima/tilausnopeus, sesonkiaika tietyille siemenille.

— Taimet eivat vastanneet odotuksia.

Kutakin vastausta ei kuitenkaan tullut kuin yksi kappale, joten naihin asi-
oihin ei kuitenkaan ollut montaa tyytymatonta asiakasta.

Asiakkaat, jotka vastasivat olevansa valmiita suosittelemaan verkkokaup-
paan, vastasivat seuraavia perusteluita:

— Kaikki toimii.

— Ystavallinen palvelu.

— Hyvalaatuiset taimet.

— Sivusto on miellyttavan selked, tuotteen toimittajan saa itse valita.

— Valikoimassa on muutamia lajeja, joita ei muualta Suomesta saa.
Vastaavanlaisia kommentteja oli paljon. Suurin osa oli tyytyvainen ni-
menomaan suureen valikoimaan, hyvaan palveluun ja hyvalaatuisiin tai-
miin.

8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Johtopaitokset tutkimuksen perusteella

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta verk-
kokauppaan ja I6ytaa tapoja, joiden avulla asiakkaat saataisiin palaamaan
verkkokauppaan ensimmaisen ostonsa jalkeen. Tutkimuksen mukaan
suurin osa verkkokaupan asiakkaista on tyytyvaisid verkkokauppaan.
Melkein kaikissa vaitteissa eri mieltd tai taysin eri mieltd vaitteesta oli
vain muutama prosentti asiakkaista. Asiakkaiden, jotka eivat olisi valmiita
suosittelemaan verkkokauppaa, vastauksissa nakyi selkedsti melkein kai-
kissa kysymyksissa tyytymattomyys. Suurimmat erot tyytymattomien ja
tyytyvaisten asiakkaiden valilla oli mielipiteissa siita, onko verkkokaupan
hintataso sopiva ja tuotevalikoima tarpeeksi laaja.
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Asiakkaat olivat eniten tyytyvadisia verkkokaupassa tilaamisen helppou-
teen, tilauksen kasittelystd saatavaan tietoon, sopivaan hintatasoon seka
tuotteen kuljetuksesta selvidmiseen. Vapaasti kirjoitetuissa kommenteis-
sa taas selvisi, ettd asiakkaat pitdavat verkkokaupan suuresta valikoimasta
ja hyvasta asiakaspalvelusta.

Eniten tyytymattomia asiakkaita oli tuotevalikoimaan, sivuston kaytetta-
vyyteen, toimitusaikaan seka tuotetietoihin. Suuri tuotevalikoima oli kui-
tenkin monilla suurin syy tilata verkkokaupasta. Toisaalta asiakkaat ha-
luavat saada erikoisuuksia, ja laaja tuotevalikoima onkin hyva kilpailuetu
yha kasvavassa verkkokauppojen kilpailussa. Tuotevalikoimaa voisi kehit-
taa kysynnan mukaan yha erikoisempiin lajeihin, kun asiakkaat toivovat
saavansa erikoisuuksia.

Yhden kerran tilanneista asiakkaista suurin osa (69 %) kertoi suurimmaksi
tilaamattomuuden syyksi sen, ettei ole tarvinnut lisaa kasveja tai puutar-
hatuotteita (kuva 7). Kun asiakkaat vaikuttavat suurimmilta osin olevan
tyytyvaisia verkkokauppaan, voisi asiakkaita yrittaa saada tilaamaan uu-
delleen herattamalla asiakkaiden innostusta puutarhanhoitoon niin, etta
he kokisivat tarvitsevansa lisaa kasveja ja muita puutarhatuotteita. Kun
asiakkaat saataisiin tilaamaan uudelleen, kehittyisi asiakassuhde samalla
uskollisemmaksi. Esimerkiksi uutiskirjeellad tai Facebook-mainonnalla voisi
yrittda saada asiakkaita kiinnostumaan ostamaan lisaa.

Eniten asiakkaat tarvitsivat lisda hoito-ohjeita. Kuitenkin tuotetietoja oli
asiakkaiden mielesta yleisesti tarpeeksi. Asiakkaat ehka lukevat hoito-
ohjeita tarkemmin vasta, kun taimi on itsella ja sita pitdisi osata hoitaa oi-
kein. Siksi tuotteen mukana on hyva olla ohjeet, miten asiakkaan osta-
maan kasvia hoidetaan. Verkkokauppaa onkin kehitetty viime vuodesta,
ja nykyadan asiakkaat saavat taimien mukana hoito- ja istutusohjeita.

Asiakkaat kaipasivat lisdaa tietoa maksamisesta. Lisdaamalla ohjeita mak-
samiseen voitaisiin vaikuttaa myos verkkokaupan luotettavuuteen, silla
turvallinen maksaminen lisda luotettavuutta. Asiakkaat kaipasivat myos
hiukan nopeampaa ja helpompaa yhteydenottomahdollisuutta asiakas-
palveluun. Yhteydenottoon voisi kehittda uusia tapoja, joilla asiakaspalve-
lun voisi tavoittaa. Asiakkaita voi ohjata kyselemaan myds yrityksen Face-
book-sivuilla, jos kysymys liittyy esimerkiksi kasvien hoitoon. Talldin
muutkin asiakkaat nakisivat kysymykset ja vastaukset ja voisivat saada
vinkkeja omaan puutarhaansa.

Sivuston kaytettavyydessa moni kaipasi parannusta tuotteen hakutoimin-
toon. Sivustosta haluttiin myos yleisesti helppokayttdisempaa. Eras asia-
kas kertoi, etta verkkosivuilla on paljon turhaa klikkailua. Sita voisi pois-
taa, jos prosessia on mahdollista helpottaa. Hyvalla sivuston kaytettavyy-
delld saataisiin tilaaminen tuntumaan helpolta asiakkaiden mielesta.
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Kehitysideoista tuli ilmi, ettd muutamat asiakkaat toivoivat hiukan selke-
ammin ilmoitettuna tietoa siita, milloin tuote on tulossa. Tilauksen kasit-
telysta ja lahetyksesta voisi siis kertoa hiukan lisda asiakkaille. Asiakkaita
voisi ohjata myds kysymaan verkkokaupasta katsomansa tuoteteen saa-
pumisesta esimerkiksi yhteydenottolomakkeella, jos tuotetta ei ole ei silla
hetkelld ole tilattavissa. Erds asiakas kertoi tarkistaneensa tilanteen mon-
ta kertaa. Asiakaspalveluun yhteytta ottamalla asiakas saisi edes hiukan
tietoa siita, onko tuotetta ylipaatansakaan tulossa verkkokauppaan.

Tuotetietoihin kaivattiin seka lisaa tietoa kasveista, etta istutus- ja hoito-
ohjeita niille. N&ita asioita parantamallakin voitaisiin asiakassuhteita saa-
da uskollisemmiksi, silla verkkokaupan asiakkaat saattaisivat kokea ti-
lausprosessin mukavammaksi ja helpommaksi, kun heilla olisi nykyista
enemman tietoa seka kasveista etta toimituksesta. Uutiskirjeen avulla
voisi kertoa esimerkiksi ajankohtaisista hoitotdista puutarhassa, ja samal-
la mainostaa ajankohtaisia tuotteita.

Kysymykseen siita, mitka asiat vaikuttivat eniten asiakkaan ostopaatok-
seen, vahiten vastauksia saivat vaihtoehdot suositukset (4 %) ja mainonta
(5 %). Suositusten avulla olisi kuitenkin helppo saada lisaa asiakkaita, silla
usein ihmiset kiinnostuvat muiden, varsinkin tuttaviensa hyviksi kokemis-
ta kaupoista tai tuotteista. Verkkokaupasta tilanneista ihmisia voisi kan-
nustaa aktiivisemmin suosittelemaan tuotteita. He voisivat esimerkiksi
kirjoittaa kommenttejaan tuotesivuille tai yrityksen Facebook-sivuille.
Asiakkaat voisivat ndin myos jakaa toisilleen hyviksi kokemiaan kasvatus-
vinkkeja.

Asiakkaiden vastauksia siihen, miksi he suosittelisivat verkkokauppaa,
voisi kdyttda mainonnassa. Verkkokauppa sai asiakkailta paljon kehuja
palvelustaan ja hyvasta ja laadukkaasta valikoimasta. Jos verkkosivuilla
olisi esimerkiksi nakyvilla kommentti: ” Suosittelen verkkokaupan kayt-
t63, silla toimitus on nopea ja muutenkin kaikki vaivatonta”, voisi se lisata
asiakkaiden luottamusta verkkokauppaan, kun kaupasta tilanneet kertoi-
sivat positiivisia mielipiteitaan.

Moni kyselyyn vastannut toivoi lisaa kasvilajeja verkkokauppaan. Verkko-
kauppaan voisi laittaa kohdan, josta saisi toivoa kauppaan haluamaansa
tuotetta. Taman voisi yhdistaa verkkokaupassa jo olevaan palautelomak-
keeseen, jos asiakkaille kerrottaisiin, etta sita kautta voi toivoa halua-
maansa kasvia verkkokauppaan. Nain asiakkaiden lajitoiveita saataisiin
paremmin selville. Asiakkaille voitaisiin myds ilmoittaa kun hanen toivo-
maansa tuote tulee verkkokauppaan. Toisaalta asiaa voisi kysya asiakkail-
ta myos esimerkiksi Facebookissa, jolloin ihmiset nakisivat myos mita
muut ovat toivoneet, ja voisivat saada siitd ideoita omaan puutarhaansa.

Asiakassuhteita voisi kehittda parantamalla verkkokauppaa pienilla, asi-
akkaiden toivomilla muutoksilla. Ndiden muutosten avulla verkkokaupas-
ta tulisi asiakkaille hieman miellyttavampi, ja he voisivat palata sinne hel-
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pommin uudestaan ostoksille. Toisaalta asiakkaat olivat nyt jo hyvin tyy-
tyvaisia verkkokauppaan, joten toiminta on ollut tdhdn mennessakin asi-
akkaita miellyttavaa. Verkkokauppaa on myos kehitetty koko ajan, joten
viime kevaana tilanneet asiakkaat ovat saattaneet kohdata tilatessaan
ongelmia, joita on jo korjattu, mutta jos he eivat ole tilanneet uudelleen,
eivat he ehka tieda muutoksista.

8.2 Pohdinta

Kyselya tehdessa siihen yritettiin laittaa vain sen verran kysymyksia, etta
asiakkaat jaksavat vastata koko kyselyyn, eivatka keskeyttaisi vastaamis-
ta. Taman takia kysymyksia piti karsia, ja kyselyn tuloksia analysoidessa
tuli ilmi, etta joitakin kysymyksia, joita ei kyselyyn laitettu, olisikin kannat-
tanut laittaa siihen. Toisaalta muutama nykyisesta kysymyksesta oli hiu-
kan turhan samantapainen, niita olisi voinut miettia hiukan tarkemmin.

Asiakkaat kaipasivat kauppaan lisaa tuotteita. Toisaalta he halusivat myos
palveluita, silla tuotteita on jo niin paljon verkossa tarjolla. Ty6ta voisi
jatkaa suunnittelemalla yritykselle palveluita, joita he voisivat verkkokau-
passa asiakkaille tarjota tuotteiden lisaksi. Palveluiden avulla voitaisiin
kasvattaa myds taimien myyntia. Asiakkaat kaipasivat myos lisaa hoito-
ohjeita kasveille, joten jonkinlainen neuvontapalvelu voisi olla suosittu.

Ty6 on tehty puutarha-alan verkkokauppaan, mutta sita voi soveltaa
my0s muille aloille. Asiakastyytyvaisyyskysely on monilla aloilla hyva tapa
saada selville asiakkaiden mielipiteita yrityksesta ja asioista, joita voisi
kehittaa.
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Ennakkotiedot
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Sydanmaan verkkokaupasta?
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Asiakastyytyvaisyyskysely

Jos olet tilannut puutarhatalo Syddanmaan verkkokaupasta
yhden kerran, mika on suurin syy sille, etta et ole tilannut
uudelleen?
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Verkkokaupan ulkoasu ja palvelu

Mita miefta olet seuraavista vaittamista asteikolla 0-47
0 en osaa sanoa, 1 tdysin eri mieita, 2 en mieltd, 3 osittain samaa mieltd ja 4 tdysin samaa
mieltad

Tuotteet I6ytyvat helposti
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Enosaasanoa () O O O O Tayf:ileshaémaa
Tuotevalikoima on monipuolinen

0 1 2 3 4
Enosaasanca () O (®) O O T’ays'i:i;:maa

Asiakaspalvelua saa tarvittaessa nopeasti ja helposti

0 1 2 3 <

Taysin samasa
En osas sanca O O O O O ymielté

Verkkokauppa on luotettava

0 1 2 3 4
Enosaasanoa () O O O O Téyi?:lznaa
Toimitus on nopea

0 1 2 3 4
Enosaasanca () O O O O Téyiri:taémaa
Tuotteet selvisivat hyvin kuljetuksesta

0 1 2 3 4

Taysin samaa

Enosaasanca () O O O O ymielté

TAKAISIN SEURAAVA
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Verkkokaupan tuotteet

Mita mielta olet seuraavista vaittamista asteikolla 0-4?
0 en osaa sanoa, 1 taysin en mieltd, 2 eri mieita, 3 osittain samaa mieita ja 4 taysin samaa
mieita

Olin tyytyvdinen tilaamaani tuotteeseen

0 1 2 3 -

Enosaasanca () O @) @) ® Taysin samaa

mielta

Tuote vastasi odotuksiani

0 1 2 3 4

Enosaasanca () @) @) @) @) Tﬁyir:esha_awaa

Tuotetiedoissa on tarpeeksi tietoa

0 1 2 3 4

Enosaasanca () O O @) @) Taysin samaa

mielta

Hintataso on sopiva

0 1 2 3 -

Enosaasanca () @) O @) o) Téyil:esltaamaa

Mita uusia tuotteita tai minkélaisia palveluita toivoisit voivasi
tilata verkkokaupasta tulevaisuudessa?

TAKAISIN SEURAAVA
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Tilauksen tekeminen

Mita mielté olet seuraavista vaittamista asteikolla 0-4?
0 en osaa sanoa, 1 taysin en mieltd, 2 eri mielta, 3 osittain samaa miefta ja 4 taysin samaa
mieita

Tilauksen tekeminen oli helppoa

0 1 2 3 4

Enosaasanca () O @) @) ®) Téysin samaa

mielta

Sain tarpeeksi tietoa tilauksen késittelysta (tilausvahvistus,
lahetys, ym.)

0 1 2 3 4

Enosaasanca () @) O ®) 0O Téiy:i‘f;es‘;rnaa

Maksaminen oli ongelmatonta

0 1 2 3 4

Enosaasanca () O O ®) 0O Téyifi\ :;maa

Olin kokonaisuudessaan tyytyvainen verkkokaupan toimintaan

0 1 2 3 4

Enosaasanca () O O @) 0O Téyi?esltaarnaa

TAKAISIN SEURAAVA
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Verkkokauppaa koskevat kysymykset

Mitka seuraavista vaikuttivat ostopaatokseesi? Voit valita
useamman.

] Mielikuva yrityksests

L] Sopiva hinta

] Toimiva asiakaspalvelu

Ij Tuotteiden korkea laatu
[_] Sivuston helppokayttsisyys
Hyvét tuotetiedot
Valikoiman laajuus

Suositukset tuttavilta / netista

00O

Mainonta
] Toimitustavat

[ Maksutavat

Tarvitsisitko lisda ohjeita
O Tilauksen tekemiseen

O Tilauksen maksamiseen
O Kasvien istutukseen

O Kasvien hoitamiseen

O Muu:

Suosittelisitko Puutarhatalo Sydanmaan verkkokauppaa
ystavillesi ja tuttavillesi?

O Kyl
O En

Miksi suosittelisit / et suosittelisi?

UMBs vastiauKses:

Onko sinulla toiveita, kommentteja tai kehitysideoita
verkkokauppaan?

Lima vaastatllkaes
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Yhteystiedot

Jos haiuat osallistua arvontaan, jatathan yhteystietosi tahan. Lahetd lopuksi vastaukset
painamalla alla olevaa Lataa- painiketta.

Nimi

Jma vastauksesi

Sahkoposti

TAKAISIN LATAA



