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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd Keskisen Kello
Oy:n verkkokauppaan. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya hyvan
verkkokaupan piirteisiin. Toisena tavoitteena oli haastatella Keskisen Kellon toista
omistajaa ja verkkokaupan puolella tyoskentelevaa Marko Keskistéa seka toimitus-
johtajaa Jari Rajalampea. Opinnéaytetydn kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asia-
kastyytyvaisyystutkimus Keskisen Kellon verkkokaupan asiakkaille.

Opinnaytetydn teoreettinen osuus koostuu kokonaisuudessaan verkkokaupan toi-
minnasta, ominaispiirteistd ja markkinointikeinoista. Oikein johdettuna verkko-
kauppa voi avata yritykselle paljon mahdollisuuksia. Yrityksen on tarkeaa ottaa huo-
mioon monia pienid ja isompia asioita, jotta verkkokaupan toiminta olisi sujuvaa. On
tarkeaa rajata verkkokaupan tavoitteet jo alussa ja toimia niiden mukaan seka kar-
toittaa jatkuvasti tulevaisuuden mahdollisuuksia ja haasteita. Monia osa-alueita, ku-
ten myyntida, markkinointia ja asiakastyytyvaisyytta, on mahdollista mitata, jolloin yri-
tys saa tarkemman kuvan niiden toimivuudesta. Asiakastyytyvaisyys on asiakkaiden
tunnereaktio, joka koostuu heidan positiivisista tai negatiivisista kokemuksista ja en-
nakkoluuloista. Yrityksen pyrkimyksena on pitdd asiakkaat tyytyvaisina, jolloin he
pysyvat jatkossakin asiakkaina.

Opinnaytetydn empiirinen osuus koostuu asiakastyytyvaisyyskyselysta seké henki-
l6kunnan haastattelusta. Toimeksiantajan toiveena oli saada tutkimuksen avulla tie-
toa asiakkaiden tyytyvaisyydestéa verkkokaupan toimintaa, tuotteita ja ulkoasua koh-
taan.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, mutta se si-
salsi myds avoimia kysymyskenttid, joilla saatiin liséksi tarkempaa ja laadullisempaa
tietoa. Kyselylomake lahetettiin toimeksiantajayrityksen verkkokaupan asiakkaille
sahkopostiin. Kyselyyn vastasi 2587 Keskisen Kello Oy:n verkkokaupan asiakasta.

Saatujen tulosten perusteella selvisi, etta vastaajat ovat suurimmaksi osaksi tyyty-
vaisia Keskisen Kello Oy:n verkkokauppaan. Vastaajien parannusehdotuksiksi nou-
sivat verkkosivujen visuaalinen ulkoasu ja sivuston kaytettavyys mobiililaitteilla.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyystutkimus, verkkokauppa, asiakastyytyvaisyys
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The purpose of the thesis was to study customers’ satisfaction with the online store
of Keskisen Kello Oy. The first objective of the thesis was to get familiar with the
features of a good online store. The second objective was to interview Marko
Keskinen, one of the owners and an employee at the online store, and Jari Ra-
jalampi, the CEO. The third objective of the thesis was to carry out a customer sat-
isfaction survey among the customers of the online store of Keskisen Kello Oy.

The theoretical part of the thesis consists of the operations, features and marketing
methods of an online store. A well-managed online store can open many opportuni-
ties for the company. It is important for the company to consider many smaller and
bigger issues to make its online store work smoothly, to define the goals of the online
store at the beginning and to act according to them, and to constantly anticipate the
opportunities and challenges of the future. It is possible to measure many sectors
such as sales, marketing and customer satisfaction, and, as a result, the company
can perceive their functionality more accurately. Customer satisfaction is customers’
emotional reaction consisting of positive or negative experiences and prejudices.
The company’s goal is to keep the customers happy, so that they will remain the
company’s customers.

The empirical part of the thesis consists of a customer satisfaction survey and an
interview among the staff. The commissioner’'s aim was to get information about
customer satisfaction with the operations, products and appearance of their online
store.

The customer satisfaction survey was carried out as a quantitative study, but it also
included open-ended questions, which provided more accurate and qualitative in-
formation. The questionnaire was sent by email to the customers of the online store
of the commissioner company of the thesis. A total of 2 587 customers of the online
store of Keskisen Kello Oy answered the questionnaire.

It was found that the respondents are mostly satisfied with the online store of
Keskisen Kello Oy. The respondents’ suggestions for improvement related to the
visual appearance of the website and its usability with mobile devices.

Keywords: customer satisfaction survey, online store, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa mielenkiinnon kohteena ovat markkinointi ja verkkokauppa.

Tilastokeskuksen [14.4.2018] mukaan verkkokauppa eli internetkauppa on tilaa-
mista tai ostamista internetin kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttéon riip-
pumatta siitd, maksetaanko ostokset heti luottokortin, verkkopankin, verkkomaksun
tai vastaavan kautta vai tuleeko ostoksesta lasku. Internetissa valmiille sahkdoiselle
lomakkeelle taytetty ja |&hetetty tilaus on internetkauppaa. Lisaksi verkkokaupoissa
tehtyd kauppaa sanotaan internetkaupaksi. Verkkokauppaan kuuluvat seké ulko-

mainen etta kotimainen verkkokauppa.

Vuonna 2017 suomalaiset ostivat elektronisesti vahittaiskaupan tuotteita kahdeksan
prosenttia enemman kuin vuonna 2016 Kaupan liiton selvityksen mukaan. Varsinkin
ulkomaiset verkkokaupat lujittivat otettaan. Selvitys perustuu kahteen Kantar TNS:n

toteuttamaan kuluttajatutkimukseen. (Keskisuomalainen [12.3.2018].)

Suomalaisen vahittdiskaupan kokonaismaarasta verkko-ostosten maara oli 11 % ja
tavaratalo- ja erikoiskaupan maarasta 20 %. Paivittaistavarakaupan kokonaismaa-
rasta verkko-ostosten maara on vain alle puoli prosenttia, mutta siitd huolimatta pai-
vittdistavaroiden verkkokauppa kasvoi 88 %:lla. Verkkokaupan kasvu johtuu siita,
ettd kuluttajat ostavat verkosta nykyaan useammin ja kerralla enemman. (Keskisuo-
malainen [12.3.2018].)

Myds mobiiliostaminen on lisdéantynyt. Verkko-ostajista jo viidesosa tekee ostoksia
alypuhelimella. Tabletit mukaan luettuna verkko-ostoista mobiilisti tehdaan noin kol-

masosa. (Keskisuomalainen [12.3.2018].)

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd Keskisen Kello
Oy:n verkkokauppaan. Opinndytetyén ensimmaisena tavoitteena on perehtya hy-

van verkkokaupan piirteisiin. Toisena tavoitteena on haastatella Keskisen Kellon
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toista omistajaa ja verkkokaupan puolella tydskentelevaa Marko Keskista seka toi-
mitusjohtajaa Jari Rajalampea. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on toteuttaa

asiakastyytyvaisyystutkimus Keskisen Kello Oy:n verkkokaupan asiakkaille.

Idea opinnaytetytn aiheeseen saatiin, kun toinen opinnaytetyon kirjoittajista oli yri-
tyksessa tyOharjoittelussa vuonna 2012 ja opinnaytetyon kirjoittajat paattivat yh-
dessa tehda asiakastyytyvaisyyskyselyn yrityksen verkkokaupasta ja perehtya sen

toimintaan.

1.2 Keskisen Kello Oy

Toimeksiantajayritys on Keskisen Kello Oy, joka sijaitsee Kauppakeskus Veljekset
Keskisen yhteydessa Tuurissa. Keskisen Kellon myymala tyollistaa kuusi vakituista
tyontekijaa seka vuoden ympari keskimaarin noin kaksi apulaista tarpeen mukaan.
Verkkokauppa tyollistaa viisi vakituista tyontekijaa seké kaivertajan. Lisaksi verkko-
kaupassa tyoskentelevat myods omistajat Marko ja Jari Keskinen. Kesatyontekijoita
yritys tyollistdd neljd. Keskisen Kello perustettiin vuonna 1982 Matti Keskisen toi-
mesta. Nykyaan yrityksen omistavat Matin pojat Jari ja Marko Keskinen. Keskisen
Kellon verkkokauppa perustettiin vuonna 2010 aluksi vain pilottikokeiluna. Myohem-
min, kun verkkokaupan myynti lahti kasvuun, tuo se nykyaan suurimman osan yri-
tyksen liikevaihdosta. Verkkokaupan nettisivujen pohjia on vuosien varrella vaih-

dettu ja nykydan ne toimivat hyvin.
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2 VERKKOKAUPPA

Lyhyesti kerrottuna verkkokauppa on kauppa, joka toimii Internetin valityksella. Siita
voidaan kayttdd myos muita nimityksid, kuten sahkdinen kauppa, nettikauppa, on-

line-kauppa ja elektroninen kauppa. (Web-opas [14.4.2018].)

Leinon mukaan (2012, 204) verkkokauppa on siis yksi kaupankaynnin laji. Han ker-
too, etta yrityksen myydessa tuotteita jo hyodyntaen perinteisia myyntikanavia verk-
kokauppa on sille hyva keino liikevaihdon lisaamiseksi. Leino (s. 204) kertoo myos,
ettd hakukoneet havaitsevat hyvin tehdyt verkkokaupat, joten verkkokaupalla saa
lisdd nakyvyyttda. Hanen mukaansa verkkokauppaan liittyvat tilaus- ja toimintapro-
sessit parantavat kokonaisasiakaspalvelua seka mielikuvaa yrityksesta, jos verkko-

kauppa on toteutettu hyvin.

Leino (2012, 204) selvittaa, etta haettaessa maantieteellista kasvua verkkokauppa
on sopiva vaihtoehto. Liséksi internetkauppa on aina auki, joten verkkokaupan vah-
vuuksia ovat rajoittamaton aukioloaika ja kaytanndssa aareton virtuaalinen varasto-
tila. Jos tuote tuodaan itse maahan ja se myydaan suoraan varastosta, valikasien

maaraa voidaan vahentaa verkkokaupan kaytolla.

Leino (2012, 204) selventaa, etta lisaksi verkkokauppa on yksinkertainen tapa
myyntitaitojen kokeilemiseen. Verkossa myymisen vahyytta ei pida aliarvioida.
Tuote on vain muutaman klikkauksen paassa tilauksesta verkkokaupassa. Jos ky-
seessa on iso tai melko iso hankinta, entistd useammin tukea etsitdan ostopaatok-
siin verkosta. Verkosta tukea paatoksiin etsii jopa kolme neljasta kuluttajasta. Yli 67
prosenttia suomalaisista netin kayttajista on ostanut palveluja tai tuotteita verkko-

kaupasta.

2.1 Menestyvan verkkokaupan tunnusmerkkeja

Leino (2012, 204-205) kertoo, ettd kotoa kasin on helppo tehdéa hankintoja, vaikka
niista ei pystyisikaan keskustelemaan myyjan kanssa. Tuotteen esillepanoon ja tuo-
tetietoihin taytyy panostaa varsinkin silloin kun myyja ei itse ole kertomassa tuot-

teesta. Nain asiakkaan epéatietoisuutta vahennetddn ja ostokynnystd madalletaan.
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Asiakkaan tehdessa tilauksen itse yritykselle syntyy liséksi kustannussaastoja. Ti-
laustieto siirtyy oikeanlaisena yrityksen tietokantaan, kun verkkokauppa on tehty hy-
vin. Virheen mahdollisuudet pienenevat, kun monet kasityota vaatineet vaiheet jaa-
vat pois. Asiakkaalle voidaan lahettda digitaalisessa muodossa olevia esitteita ja
kayttdoppaita seka myyda lisdé palveluja ja laajennuksia tuotteeseen ostotapahtu-
man jalkeen. Jalkeenpain myos séhkopostilla voidaan kysya mielipidetta tuotteesta

ja asiakaspalvelusta.

Verkossa ostoksia tekevét kuluttajat ovat tottuneet siihen, etta osto-, asiakaspal-
velu- ja toimitusprosessit toimivat. Jos ne eivat toimi, asiakkaiden kokemukset vaih-
tuvat netissa. (Leino 2012, 201.)

Leinon (2012, 202) mukaan menestyva verkkokauppa tarjoaa henkilokohtaista pal-
velua, tdsmallistd asiakkuusprosessia ja suurta valikoimaa. Esimerkiksi paljon
markkinoidut kotimaisten tavaratalojen verkkokaupat pettavat odotukset nailla kri-
teereilla. Kotimaisten tavarataloverkkokauppojen olisi hyva paattaa, onko niilla suuri
valikoima vai nopeutta kaikessa. Suomalaiset ostavat verkosta, koska se on help-
poa ja ostosten tekeminen sopii omaan elamanrytmiin Posten Nordin Verkkokaupat
Pohjoismaissa 2011 -tutkimuksen mukaan. Alhaisen hinnan paaasialliseksi syyksi
sanoo ainoastaan reilu kymmenen prosenttia. Hinnan ei tarvitse siis aina olla edul-

lisin netissa.

Antti Leinon (2012, 202—-203) mukaan asiakas syventyy kolmeen asiaan verkkokau-

passa ja ne ovat myytavat tuotteet, hinnat ja ostaminen.

Myytavat tuotteet. Leino (2012, 202) selvittaa, ettd myytavista tuotteista taytyy an-
taa asiakkaalle oikea kuva. Tuotekuvan taytyy olla riittdvan iso ja otettu useasta eri
kuvakulmasta. Verkkokaupan elinehtona on, ettd tuotteesta ja tilausmahdollisuuk-
sista on kunnolliset tiedot. Tieto kulkeutuu verkossa nopeasti, joten rehellisyys ja
avoimuus kannattaa. Asiakas luulee, ettd hanta aliarvioidaan, jos pyydetaéan soitta-

maan ja kysymaan lisaa.

Hinnat. Verkkokauppaan on laitettava hinnat riittdvan isolla, ainakin alkaen-hinnat.
Hinnat taytyy pitda ajan tasalla. Hyvaa asiakaspalvelua on, jos verkkokaupassa on
tarjolla tuotteiden vertailutytkalu. (Leino 2012, 203.)
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Ostaminen. Leino toteaa (2012, 203), etta yleensa ottaen verkkokauppojen tekni-
nen puoli on kunnossa, joten tekniikan takia ostotapahtuma keskeytyy harvoin. En-
nen tilauslomakkeen tayttdmisen aloittamista asiakkaalle on hAnen mukaansa hyva
kertoa siitd, miten maksaminen tapahtuu ja millaiset toimitusvaihtoehdot ovat. Lo-
gistiikkapuolen taytyy olla kunnossa. Jos tuote ei lahde ajoissa varastosta tai toimi-

tus myohastyy paljon, asiakas voidaan menettaa.

Lahtisen (2013, 62) mielesta on paivanselvaa, ettad verkkokaupan luotettavuus on
kuluttajalle todella tarke& asia. Eihan kukaan osta kaupasta, johon ei luota. Kivijal-
kamyymalaan verrattaessa verkkokaupan luotettavuusvaatimus vain korostuu,
koska mahdollisesti ensin maksetaan ostokset ja sitten vasta jalkikateen toimitetaan

tilaus.

Standfordin yliopiston laajassa tutkimuksessa "How Do People Evaluate a Web
Site’s Credibility” on tutkittu verkkosivujen luotettavuutta. Tutkimus on vuodelta
2002, eli se on vanha. Tutkimuksessa koehenkildiden piti vertailla kahta sivustoa ja
arvioida kumpi sivustoista on uskottavampi. Osa tutkimuksessa olleista verkkokau-
poista oli sellaisia, joiden tulokset selvitettiin erikseen. (Lahtinen 2013, 62.)

Lahtisen (2012, 63) mielesta keskeisimmat luotettavuuteen vaikuttavat asiat ovat

ulkoasu, rakenne, tunnettuus ja maine, informaatio seka asiakaspalvelu.

Ulkoasu. Lahtinen (2013, 63) toteaa, etta sivuston ulkoasun ensivaikutelmalla on
suuri merkitys, koska kayttajat siirtyvat muualle, jos sivuston ulkoasu ei miellyta
heitd. Muut asiat saavat sitten merkitysta, kun ulkoasu on ylittanyt uskottavuuskyn-
nyksen. Ulkoasuasiat eivat saa menna kaytettavyyden edelle, koska se saattaa kar-
kottaa asiakkaita. Hieman konservatiivinen, mutta kuitenkin tyylikés ulkoasu, jossa
ei ole liikaa kikkailua lienee verkkokaupalle paras vaihtoehto.

Rakenne. Sivuston rakenne tarkoittaa sitd, kuinka hyvin sivuston sisélto on jarjes-
telty, kuten kuinka hyvin tiedot sopivat yhteen ja kuinka helppoa sivustolla on liikkua.
(Lahtinen 2013, 63.) Rakenteella on suuri vaikutus uskottavuuteen, vaikka se usein
yhdistetaan kaytettavyyteen. Rakenteen pitda olla johdonmukainen. Se riippuu pal-
jolti esimerkiksi siitd, kuinka tuoteluettelo jdsennetaan. Tuoteryhmien rakenteen

suunnitteluun kannattaa panostaa ja sita pitda kokeilla ennen kayttéonottoa.
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Tunnettuus ja maine. Verkkokaupan takana olevan organisaation tunnettuudella
ja maineella on suuri merkitys, kun arvioidaan verkkokauppojen uskottavuutta. Jos
vierailija ei ole kuullut organisaatiosta aikaisemmin, uskottavuus vahenee. Jos taas
vierailija nékee tutun yrityksen nimen, han tekee johtopaatdksen luotettavuudesta.
Olemassa olevan kivijalkamyymalan laajentuessa verkkoon, myos sen maine laaje-
nee verkkokauppaan. Tunnettuuden edistdmisen merkitys lisdantyy uusille yrittajille,

esimerkiksi sosiaalisen median kautta. (Lahtinen 2013, 64.)

Informaatio. Sivuston informaation kohde ja m&ard vaikuttavat uskottavuuteen.
Lahtinen (2013, 64) toteaa, etté ihmiset eivat valttamatta lue kaikkea tietoa, joka
sivustolta I16ytyy, mutta sen esilla oleminen lisaa uskottavuutta. Yrityksesta ja myy-
tavista tuotteista pitaa olla riittavasti tietoa verkkokaupassa. Lahtinen mainitsee, etta
ostajien mielikuvaa kaupan tasosta ja motiiveista voidaan lisata silla, etta tuotetie-

don lisaksi kerrotaan hyodyllista tietoa alasta yleensakin.

Asiakaspalvelu. Lahtinen (2013, 65) katsoo, etta asiakaspalvelulla, eli kuinka ihmi-
siad tullaan palvelemaan oston jalkeen, on suuri merkitys verkkokauppojen luotetta-
vuuden kannalta. Uskottavuutta lisddvat selkeét tiedot yrityksen kaytanndista ja
maksuista. Uskottavuus karsii, jos toimintatavat eivét ole selkeita. Mahdollisia on-
gelmatilanteita varten sivustolta pitaisi I6ytya selkeét yhteystiedot, palautusohjeet,

mahdolliset takuutiedot ja muut ostajan kannalta merkitykselliset asiat.

Hyvat tuotesivut. Lahtinen (2013, 214-215) korostaa, ettéd verkkokaupan menes-
tyksen kannalta hyvat tuotesivut ovat keskeinen asia, koska asiakkaat paattavat
tuotesivulla mité he ostavat. Tuotekuvauksen pitda Lahtisen mukaan olla kattava,
silla ostopaatdksen tekemiseksi asiakkailla taytyy olla riittdvasti tietoa. Ostaja ei voi
koskea tuotetta, kokeilla tai sovittaa sitéa eika kysya myyjalta kysymyksia, joten verk-
kokaupassa ainoa tapa saada tietoa tuotteesta on tuotesivu. Tuotesivun ollessa
huono, asiakkaat eivat osta mitdén tai se voi saada asiakkaat tekemaan vaaria ka-
sityksia tuotteista, jolloin he saavat erilaisen tuotteen kuin mita luulivat ostaneensa.
Taman jalkeen asiakas on tyytymaton ja han mahdollisesti palauttaa tuotteet. Lah-
tinen mainitsee, etta tuotesivuilta olisi hyva loytya tuotetta kuvaava nimi, tuotteen
hinta, kuvaus tuotteesta, hyvat tuotekuvat, tuotteen saatavuustiedot ja selkea tapa

lisata tuote ostoskoriin.
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Lahtisen (2013, 125) mukaan tuotekuvaus ei saa olla liian pitka, mutta kuitenkin sen
pitaisi olla riittavan kattava. Yleensa tekstia vain silmaillaan eika jokaista sanaa lueta
tarkkaan. Tuotekuvauksen alku saa loppua enemman huomiota, joten tarkeimmat
asiat kannattaa kertoa parissa ensimmaisessa lauseessa. Tarkempia yksityiskohtia
voidaan kertoa jaljempana sellaisia ostajia varten, jotka haluavat tuotteesta tarkem-
paa tietoa. Tuotekuvauksen pituus vaihtelee tuotteittain. Yksinkertaiset tuotteet ei-
vat tarvitse niin pitkia ja tarkkoja kuvauksia kuin monimutkaiset tekniset tuotteet.
Tuotekuvaukset pitaisi kirjoittaa aina asiakasta ajatellen ja niista pitaisi selvita tuot-
teen edut asiakkaalle. Tekstia on hyva ryhmitella listoilla, valiotsikoilla, kappaleja-
oilla ja korostuksilla, jotta se ei ole yhtendista tekstimassaa. Tarvittavat lisétiedot
pitdd olla selvasti 16ydettavissa eika kaikkea tietoa tarvitse laittaa kerralla esille,

vaan ne voi ryhmitella esimerkiksi eri valilehdille.

Tuotteita arvioidessaan asiakkaat kiinnittavat huomiota seké tuotekuvaan etta tuo-
tekuvaukseen. Myds ne tuotteen ominaisuudet, jotka nakyvat kuvassa pitaisi selvita
tuotekuvauksesta. Tuotteen ominaisuuksia ymmartaakseen asiakkaat tutkivat seka
tekstia ettd kuvaa. (Lahtinen 2013, 127-128.)

Lahtisen (2013, 128, 131) mielesta kaikki oleelliset maarat, mitat ja varit pitaisi sel-
vita tuotesivulta. Pakkauksessa olevien tuotteiden maara pitad olla mainittuna, jos
niitd on useampi. Mitat pita& ilmoittaa tekstissa, koska tuotteen kokoa voi olla mah-
doton hahmottaa kuvasta. Kuvan lisaksi varit olisi hyvéa kertoa tekstissa. Varien ni-
mien tulisi olla kerrottuna perusvareilla, kuten sininen tai punainen. Esimerkiksi
roosa ei kerro varina kaikille valttamatta mitaan. Savyja olisi hyva kuvailla mahdolli-
simman hyvin, eli litthmalla se perusvarin nimeen, esimerkiksi mazarinen sijaan
kaytetadn mazarinensinista. Tuotteesta pitaa olla kuva jokaisella varilla, jos sitéa on

useamman varisena.

Lahtinen (2013, 129) kertoo, ettéa verkkokauppojen ostajille tuotekuvat ovat oleelli-
nen asia, joten kaikilla tuotteilla pitéda olla kuva verkkokaupassa. Jos tuote on tuttu,
se tunnistetaan nimea paremmin kuvan perusteella. Kuvissa ei saa olla hairitsevia
osatekijoita ja niiden pitdé olla hyvalaatuisia. Tuotteesta olisi hyva olla useita kuvia
ja mielellaan tuotteen jokaiselta puolelta. Kuvan ei tdydy olla isokokoinen, mutta sen

tulee olla riittavan iso. Silloin asiakas saa kasityksen millaisesta tuotteesta on kyse.
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Olisi hyva, jos kuvaa voisi suurentaa zoomaus-tyokalujen avulla tai klikkaamalla ku-
vaa. Jos sellainen mahdollisuus on, zoomauksen tai suurennetun kuvan pitaa olla
tuotteen yksityiskohtien selviamiseksi riittavan tarkka ja suuri. Liséksi niiden pitaa
olla teknisesti toimivia selaimesta rippumatta ja niiden kayttamisen pitaa olla sel-

keda. Videoitakin voidaan kayttaa tuotteen havainnollistamisessa apuna.

Lahtinen (2013, 132) selvittaa, etté tuotesivulta olisi hyva loytya tuotteen saatavuus-
tieto. Jos tuotetta ei silla hetkella ole, pitaisi tuotesivulla olla n&kyvissa, milloin tuo-
tetta on jalleen saatavilla. Toimitusaika pitaa olla tiedossa seka tilattujen etta varas-
tosta toimitettavien tuotteiden osalta. Saatavuustieto pitaisi olla nakyvissa jo heti

tuotesivulla eika vasta sitten, kun tuote on ostoskorissa.

Kayttajille tarjotaan mahdollisuutta arvioida ja arvostella tuotteita usean verkkokau-
pan toimesta. Todellisten kayttgjien antamat arviot ja arvostelut antavat tuotteen os-
tajille tarkeada lisatietoa. Ihmisten luottamus kaupan tuotteita kohtaan voi lisaantya
positiivisten arvosteluiden my6ta ja puolestaan luottamus kauppaa kohtaan voi li-
saantya negatiivisten arvosteluiden myotd. Tama siitd syysta, etta palaute ollaan
valmiina nayttdmaan kaunistelematta. (Lahtinen 2013, 133.)

Tuotepalautusten maara voi mahdollisesti vahentya tuotearvosteluiden myoéta. Li-
saksi niiden myota kauppias voi ymmartaa paremmin millaisia tuotteet ovat ja se
auttaa suuntaamaan markkinointia ja parantamaan tuotevalikoimaa. Negatiivisten
arvosteluiden takia kauppoja menetetaan, mutta todennakdisempéaa on, etta haittoja

suuremmat ovat arvioista saadut edut. (Lahtinen 2013, 134.)

Lahtinen (2013, 134-135) on sitéa mielta, ettd jos tuotteen ostajille lahetetaan muu-
taman viikon paasta sahkoposti arvostelun pyytamiseksi, silla voidaan saada lisat-
tya tuotearvioiden maarda. Arvostelun antamisesta pitéisi tehda mahdollisimman
yksinkertaista ja siitd voidaan palkita esimerkiksi osallistumalla kilpailuun, alennus-
kupongilla tai muulla edulla. Useassa verkkokaupassa vain kirjautuneilla kayttajilla
on mahdollisuus arvioida tuote ja se estdd arvostelujen saamisen tehokkaalla ta-

valla.

Ostoprosessin kriittisen tarkea vaihe on tuotteen lisaédminen ostoskoriin ja sen pitaisi
olla mahdollisimman selkeda ostajalle. Ostajan tulee ymmartaa, kun tuote on lisatty

ostoskoriin, joten siita tulee nayttaa selked huomautus. Selkedn huomautuksen
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puuttuessa ostaja saattaa lisata tuotteen ostoskoriin moneen kertaan tai luulla tuot-
teen olevan ostoskorissa, vaikka se ei ole. Jos ostajalle tulee ostoskorisivu nékyviin
sen jalkeen, kun han on lisdnnyt tuotteen ostoskoriin, se on selked viesti siita, etta
tuote todella on ostoskorissa. Tuotesivulle takaisin ohjattaessa ostajalle pitaa olla

selkea viesti siita, ettd tuote on lisatty ostoskoriin. (Lahtinen 2013, 136.)

Ennen lopullista ostopaatosta ostoskoriin voidaan lisata tuotteita muistin tueksi. Eli
lopullinen ostopaatos tehdaéan niiden tuotteiden kesken, joita ostoskorissa on. Lisaa
ostoskoriin -painike pitéda olla selvasti nahtavissa ja sen pitaa olla muihin toimintoihin
nahden erottuva. (Lahtinen 2013, 136.)

Maksutapa. Usein parhaimpana tapana verkkokaupan myynnin kasvattamiseksi on
oikeiden maksutapavaihtoehtojen tarjoaminen. Se mika maksutapa on suosituin,

riippuu tuotteista ja asiakasryhmasta. (Saarinen 2017.)

Marraskuussa 2016 Kaupan liitto ja Tampereen yliopisto julkaisivat tutkimuksen,
jonka mukaan sopivan maksutavan puuttuessa verkko-ostoksista keskeytyy 33 %.
Tarkea osa verkkokaupan asiakaskokemusta ja siltd vaadittavaa turvallisuutta ja yk-
sinkertaisuutta on se, etté oikea maksutapa I6ytyy. (Saarinen 2017.)

2.2 Verkkokaupan markkinointikeinot

Markkinoinnin kasitetta laajennettiin vuonna 2008 hallituksen esityksesta. Sen mu-
kaan markkinointi on kaupallista viestintad. Sellaista ovat mainonta ja tiedot, jotka
l6ytyvat tuotteen pakkauksesta, kayttbohjeesta tai annetaan kaupanteon yhtey-
dessa. Lisaksi erilaiset myynninedistamiskeinot, kuten lisdedut, alennukset ja mark-
kinointiarpajaiset ovat markkinointia. Elinkeinonharjoittajan imagoa voidaan paran-
taa markkinoinnilla kuten myds jonkin tietyn kulutushyddykkeen myyntia. (Koivu-
maki & Hakkanen 2017, 15.)

Pyyhtia ym. (2017, 22) kertovat, ettda markkinoinnin suunnittelussa kaytetaéan liike-
toiminnan strategioita, tarkoitusta ja paatavoitteita. Lahtisen (2013, 174) mukaan on
tarkeda huomioida markkinoinnin jaksottaminen. Talla tarkoitetaan eri tuotteiden oi-

kea-aikaista mainostamista. Tama otetaan huomioon yrityksen mainonnan vuosi-
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suunnitelman tai pidemman téahtaimen niin sanotussa runkosuunnitelmassa. Mark-
kinointikeinoja suunniteltaessa on hyva selvittaa, miten eri viestimien kautta tapah-
tuva markkinointi on mitattavissa. Yrityksen on tarke&da saada mitattua ja ymmartaa,
miten markkinointikanavaan suunnattu budjetti tuottaa tulosta eli kuinka rahalle saa-
daan vastinetta. Keskisen Kello Oy:n toisen omistajan M. Keskisen (2018) mukaan
yritys ei nykyaan suuntaa markkinointivarojaan lehtimainontaan. Televisio- ja lehti-

mainonta ovat kallimpia ja hanen mukaansa niiden toimivuutta on vaikeampi mitata.

Taulukko 1 on kopio Mika Ruokosen (2016, 124) kirjasta. Taulukon avulla voi ha-
vainnollistaa miten markkinoinnin tavoitteet, keinovalikoimat ja niiden mitattavuus
toimivat kokonaisuudessaan ja miten ne vaikuttavat toisiinsa. Tavoitteet on jaoteltu
kolmeen kohtaan, jossa ensimméainen kohta kuvaa miten koko palvelu saadaan
alussa kohderyhman tietoon. Seuraavassa kohdassa kuvataan, kuinka potentiaali-
set asiakkaat saadaan aktivoitumaan. Viimeisen nuolen kohta kuvaa miten jo ole-
massa olevat asiakkaat saadaan ostamaan ja palaamaan. Nailla kolmella eri osiolla
taulukko osoittaa karkeasti rajattuna, miten yritys markkinoi itsedan jatkuvasti, milla
tavoin kohderyhmaa saadaan tietoiseksi ja kuinka saatu kohderyhma saadaan ak-
tivoitumaan asiakkaiksi. Liséksi yrityksen markkinoinnin taytyy myos yllapitaa jo syn-
tyneitd asiakassuhteita sekd pyrkid saamaan takaisin jo verkkosivuilta poistuneet

asiakkaat.
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Taulukko 1. Markkinoinnin tavoitteet, keinovalikoima ja mittarit (Ruokonen 2016,

124).
TAVOITE

KEINOVALIKOIMA

MITTAREITA

1. Koko palvelun
kohderyhmad

tietoiseksi

- Bréndimainonta TV:ss&, radiossa ja
printtilehdissa

- Display-mainonta verkossa, suurten
kavijamadrien saiteilla

-Yhteistyd alan toimijoiden kanzsa, ndkywyys
muiden brindien yhteydessa, sponsorainti
tapahtumissa

- Brandin tunnettuus (mm. top-
of-rmind)

- Kdvijaliikenteen lahteet, mm.
suoran litkenteen osuus kaikesta
liilkenteestd

2. Potentiaaliset
asiakkaat

aktivoitumaan ja
rekisterditymaan

- Hakukoneoptimaointi ja -markkinainti
-Verkkomainonta, myds nakywyys esim.
blogien yhteydessa

- Uutizkirjeet

- Palvelun ydintehtavaan liittyva
sisdltémarkkinointi

- Kdvijoiden konversio palveluun
sgapuvista kirjautuneiksi tai
ostajiksi

- Keskimagrdisen oston arvo

- Kustannus per kaviji/ostos

3. Olemassa olevat
asiakkaat
ostamaan ja
palaamaan

- Personoidut uutiskirjeet ja tarjoukset
- Retargetoitu display-mainonta verkossa

- Dsallistavat kampanjat sosiaalisessa
mediassa

- Kdvijoiden konversio palveluun
sgapuvista kirjautuneiksi tai
ostajiksi

- Palaavien asiakkaiden madra

- Keskimé&draisen oston arvo

- Kustannus per kavijd/ostos

Dynaaminen uudelleenmarkkinointi. Hirvonen (2015) selvittaa, etta nykypaivana
ihmiset saattavat selailla monia eri verkkokauppoja ja tutkia niiden tuotevalikoimaa
seka vertailla niiden hintoja. Henkild on saattanut aiemmin tutkia jossain verkkokau-
passa tuotetta, mutta ei ole silti tilannut sitd. Yhtakkid muualla netissa selaillessaan
han saattaa kuitenkin huomata mainoksia tuotteesta, jota han aiemmin on katsellut.
Tassa on kyse dynaamisesta uudelleenmarkkinoinnista, jota erityisesti suuremmat
verkkokaupat kayttavat. "Sen avulla asiakkaat saadaan tehokkaasti ohjattua takai-
sin verkkokauppaan keskeytyneen ostoksen jalkeen. Kun tiedetaan, etta yli 60 %

ostoskoreista hylatdéan, on helppo ymmartaa taman markkinointikeinon voima.”

Criteo on yksi tunnetuimmista dynaamiseen uudelleenmarkkinointiin erikoistuneista

jarjestelmista. Muita samankaltaisia jarjestelmia ovat muun muassa AdRoll ja Re-
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targeter, mutta Criteo on ndista tunnetuin. Criteo itsessaan hoitaa yrityksen mainos-
ten jakelun eteenpain Facebookia, Googlen nayttémainosverkostoa tai muita mai-
nosverkostoja kayttaen. Dynaamista uudelleenmarkkinointia voi tehda myds ilman
kyseisia alustoja, jos yritys kayttda esimerkiksi Google AdWordsia. Facebookin mai-
noshallinta mahdollistaa my6s dynaamista uudelleenmarkkinointia. (PR Newswire
2011.)

PR Newswire -artikkelissa 2011 todetaan, ettd verkkokauppojen hyvin yleinen
haaste on pitda verkkosivuiltaan poistuvien asiakkaiden maara vahaisena. Mikali
asiakas poistuu verkkokaupasta tilaamatta, on yrityksen yritettdva saada houkutel-
tua asiakas takaisin. Criteo toimii todella hyvana markkinointikeinona, koska sen
avulla yritys voi markkinoida yksilollisen bannerimainonnan kautta tuotteita asiak-
kailleen. Nain yritys voi saada asiakkaita takaisin sivuilleen, vaikka he ovat poistu-
neet sieltd. Criteo muodostaa yksil6llista mainontaa asiakkaille sen avulla mita tuot-
teita he ovat tutkineet ja "klikanneet” sivuilla. "Criteon palvelu perustuu napsautus-
kohtaiseen (pay-per-click, PPC) hinnoittelumalliin, joten asiakkaat maksavat vain
niistd mahdollisten asiakkaiden napsautuksista, joilla mahdolliset asiakkaat todella

palaavat kyseessa olevaan verkkosivustoon.”

Sosiaalisen median markkinointi. Kirjassaan Ari Haasio (2011, 123) maarittelee
sosiaalisen median seuraavasti: "Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniik-
kaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttaja-

lahtdisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapidetaan inmisten valisia suhteita.”

Verkkokaupan markkinointiopas maarittelee sosiaalisen median puolestaan nain:
"Sosiaaliseksi mediaksi kutsutaan sellaisia verkkopalveluita, joissa kuka tahansa voi
julkaista itse tuottamaansa materiaalia: tekstia, kuvia ja videoita”. Sosiaalisen me-
dian tunnuspiirteena on sisallén tuottajan ja vastaanottajan valinen vuoropuhelu.
(Vilkas [4.5.2018].)

Verkkokaupan markkinointioppaan (Vilkas [4.5.2018]) mukaan sosiaalisesta medi-
asta on tullut viime vuosien aikana muiden markkinointikanavien rinnalle vakavasti

otettava kilpailija.

Ohessa Olinin (2011, 9-10) mainitsemia esimerkkeja sosiaalisen median alustoista:
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— YouTube

— Flickr

—  Twitter

— LinkedIn

— Second Life

— FourSquare

— Stumble Upon
- MySpace

— Google Groups
— Delicious

— QZone

— Wikipedia ja muut wiki-sivustot

— Facebook.

Olinin (2011,10) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin
tapa, joka kayttaa ylla mainittuja sosiaalisia alustoja valittaakseen kaupallisia vies-
tejd mahdollisille asiakkalille.

Verkkokaupan markkinointioppaassa (Vilkas [4.5.2018]) kerrotaan, etta lisaksi eri-
laiset blogit, keskustelufoorumit ja tuotearvioinnit seka Instagram ovat tarkeita sosi-

aalisen median markkinointikeinoja.

Sosiaalisen median kautta markkinoimisen suurimpia etuja ovat suuren ihmismaa-
ran tavoittaminen. Kristian Olinin (2011, 64) mukaan yritykset haluavat olla Face-
bookissa, koska he haluavat vieda liiketoimintansa sinne missé niiden asiakkaat
ovat. Han kertoo myds (2011, 18), ettéa noin 80 % kuluttajista luottaa vertaissuosi-
tuksiin. "Kun Facebookin kayttajat tykkaavat mainoksestasi, heidan kaverinsa nake-

vat tykkayksen omassa mainoksessaan.”

Verkkokaupan markkinointioppaassa (Vilkas [4.5.2018]) sanotaan, etta yrityksen
tunnettuutta ja asiakaskunnan omistautumista vahvistaa hyvin tehty esiintyminen
sosiaalisessa mediassa. Liséksi se on hakukoneoptimoinnin tukena, koska viitatun
sivun hakukonenakyvyytta kohotetaan kaikilla verkko-osoitteeseen tehdyilla viit-

tauksilla.
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Sosiaalisessa mediassa mainostaminen on myo6s hyvin paljon edullisempaa verrat-
tuna perinteisiin lehti-, televisio- ja radiomainontaan. Ruokosen (2016, 126) mukaan
digitaalisissa kanavissa tapahtuva jatkuvasti paalla oleva markkinointi toisaalta te-
kee sen, ettd verkkomainonnassa on entistd enemman ylitarjontaa. TAman vuoksi
mainokset, jotka eivéat herata tunteita tai kiinnostusta hukkuvat helposti muun mai-
nonnan sekaan. Yrityksen on taman vuoksi mietittava ja suunniteltava mainoksensa

niin, ettd ne herattaisivat mielenkiintoa.

Yksittaiset ihmiset tai ihmisryhmat voivat myds markkinoida tuotteita ja yrityksia. Eri-
laiset blogikirjoittajat, YouTube-kanavilla videoblogeja tekevat "tubettajat” seka In-
stagramin kautta henkilot tai yhteisot voivat yrityksen sponsoroimana mainostaa
blogien tai kanavien yhteydessa yritysta ja sen tuotteita. Nama henkilét saavat
yleensa korvauksen kanaviensa kautta klikatuista tilauksista tai yrityksen mainosta-
misesta yleensa. Jollain yksittaisilla tuotteilla saattaa myos olla omia harrastaja- ja
kerailijaryhmiéan, jotka markkinoivat ja antavat muille ihmisille lisaa tietoa tuotteista.
Rannekelloilla on Suomessa oma kelloharrastajat-ryhméansa. Ryhman nimi on Kel-
loharrastajat Suomi ja se on perustettu vuonna 2013. Se on keskittynyt rannekello-
harrastukseen ja sen tarkoituksena on kehittaa kellokulttuuria seka kelloharrasta-
mista. Vaikutuskanavina toimivat Kelloharrastajat.fi -verkkosivu seké Kelloharrasta-
jat Facebook-ryhma. Yhteistssa jarjestetaan kokoontumisia ja tapahtumia, ja sinne
ovat tervetulleita kaikki rannekelloista kiinnostuneet. (Kelloharrastaja 7.5.2018)

Hakukoneoptimointi. Verkkokaupan markkinointioppaassa (Vilkas [4.5.2018]) ker-
rotaan, ettd hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkokaupan sellaista muutta-
mista, ettd verkkokauppa l6ytyy halutuilla hakusanoilla hakukoneiden tuloksissa.
Verkkokaupalla on tavoitteena oman sivuston saaminen ensimmaiseksi hakutu-
lokseksi hakutuloslistassa. Se on jatkuva markkinointitoimenpide ja silla pidetdan

ylla kaupan sisaltoa.

On yleista etsia tuotteita ja palveluja hakukoneista, joten verkkokaupassa tarkeim-
pana markkinointikeinona on hakukoneoptimointi. Tehokkaasti tuotetta hakuko-
neista etsivat kavijat ovat tarkeitéa verkkokaupalle, koska he ovat jo valittdneet kiin-

nostuksensa verkkokauppaa kohtaan. Google on suosituin hakukone suomalaisten
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keskuudessa, joten hakukoneoptimointi tehddan padasiassa sen vaatimuksilla. Asi-
akkaiden kayttamat hakusanat ovat tarkeassa asemassa hakukoneoptimoinnissa,

koska niiden avulla he loytavat verkkokaupan. (Vilkas [4.5.2018].)

Muut markkinointikeinot. Perinteisia markkinointikeinoja lehti-, tv- ja radiomainon-
taa kaytetdan vieldkin jonkin verran. Tv-mainontaa kayttavat usein suuremmat yri-
tykset, koska sen tuottaminen ja esittdminen ovat kalliita. Radiomainonta on huo-
mattavasti edullisempaa ja nopeampaa tuottaa. Eri radiokanavien kautta voidaan
mainontaa kohdentaa eri-ikaisille ihmisille. (Lahtinen 2013, 215-216.)

Lehtimainonnalla paikallislehdissa yritys voi markkinoida hyvin kivajalkamyyma-
ladnsa, jolloin se tavoittaa kohdistetusti mainonnan asiakkaille tavoitellullaan vali-
matkalla myymalastaén. Verkkokaupan mainonnalla haetaan asiakkaita kauem-
malta etéisyydeltd, jolloin lehtimainonta ei valttamatta ole paras vaihtoehto. Verkko-
kauppa voi myds markkinoida itseaan lehdissa, jotka tavoittavat inmisia laajemmalta
alueelta. Erilaisiin ammattikuntiin tai tiettyjen alojen harrastajiin kohdistuvissa leh-
dissé& markkinointi on myds hyva keino markkinoida verkkokauppaa. Naissa tapauk-
sissa mainonta on kuitenkin suhteellisen kallista ja sen toimivuutta on vaikeaa mi-
tata. (Lahtinen 2013, 216-217.)

Suosituimpana verkkokaupan mainostamismuotona toimii Google-hakukoneessa
mainostaminen. Hyva ndkyvyys hakukoneessa on tarkeda. Yhteistllisen median
kayttd kaupan omilla kanavilla: verkkosivuilla, Facebook- ja Twitter-tileilla on myos
suosittua. Myos sahkopostia hyddynnetddn uutiskirjeiden muodossa. (Lahtinen
2013, 174.) Sahkoposti- ja tekstiviestimainontaa ei saa kayttaa, ellei ole saatu hen-

kiloltéa suostumusta tai yhteystietoja (s. 95).

Yritys voi kayttdd tuotteista saatuja alennuksia ja tarjouksia myods eraanlaisena
markkinointikeinonaan. Haasteena télla markkinointikeinona on kuitenkin saada py-
syvia asiakkaita, jotka tilaavat tuotteita myds tarjousten loputtua. (Kilpailu- ja kulut-

tajavirasto 2014.)

Suurempina myyntikausina kuten joulun aikana monet verkkokaupat nostattavat
myyntidan erilaisien tarjousten ja alennusten avulla. Alennusten avulla markkinoimi-

nen sisaltda paljon erilaisia sdadoksia ja lakeja, joista yrityksen tulee olla tietoinen
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tarjouksia laatiessa. Kilpailu- ja kuluttajavirasto sdatelee muun muassa kylkiaisten

ja lisdetumarkkinoinnin kayttéa kohdassa "Maaralliset ja muut rajoitukset” nain:

Markkinoinnissa on ilmoitettava tarjouksen hyvaksi kayttamista koskevat ehdot, esi-

merkiksi:

— jos tuotteita myydaan vain rajoitettu maara asiakasta kohden

— jos tuotteita on ostettava tietty vahimmaisméaara edun saadakseen

— jos tarjoustuotteita on odotettavissa olevaan kysyntaan nahden vain va-
han, tulee ilmoittaa lukumé&aéra, jotta kuluttajalle ei annettaisi harhaanjoh-

tavaa kuvaa tarjouksen saatavuudesta.

Jos erikoistarjouksella markkinoitavia tuotteita on saatavilla niin vahan, etta ne to-
dennékdisesti loppuvat tarjouksen voimassaoloaikana, ilmoituksessa on syyta mai-
nita tuotteiden kappalemaaré tms., jotta kuluttajalla on mahdollisuus arvioida tar-

jouksessa olevan tuotteen saatavuutta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Jos mainoksessa ilmoitettua kylkidista ei saa ilmoitettuna aikana, kuluttaja voi vaatia
sitd myyjalta. Kuluttajan ei ole pakko hyvaksya toista tuotetta mainostetun kylkiaisen
tilalle. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

2.3 Ostokokemuksen parantaminen

PostNordin [14.4.2018] artikkelin mukaan nykypaivana on tarkeda laatia ostopro-
sessi, jossa asiakkaan vaatimukset otetaan hyvin huomioon ostamisesta toimituk-

seen asti.

Ostokokemuksen asiakaslahtdiseen parantamiseen on PostNordin mukaan kuusi

askelta, jotka ovat:

Toimitusvaihtoehdot selkeasti esille
Tarjota vaihtoehtoja: tarkkuutta, nopeutta tai edullisuutta
Tarjota mahdollisuus valita toimituspaikka

Olla joustava ja viestia asiakkaan kanssa

\
ok W0 DdPE

Tehda toimituksen muuttaminen helpoksi
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— 6. Jarjestaa palautukset fiksusti.

Toimitusvaihtoehdot selkedasti esille. PostNordin [14.4.2018] artikkeli selvittaa,
ettd asiakkaalle syntyy turvallinen tunne ostamisesta, jos toimitustavat ja -ajat ovat
alusta alkaen selkeasti esilla. Jos asiakas on tilannut verkkokaupasta jo aiemmin
jotain, asiakasuskollisuutta voi lisata viimeksi kaytetyn toimitusvaihtoehdon ollessa
valmiiksi valittuna. Kaupan toteutumisen kannalta uusille ja satunnaisille asiakkaille

toimitustavan valinnan mahdollisuus saattaa olla ratkaisevaa.

Tarjota vaihtoehtoja: tarkkuutta, nopeutta tai edullisuutta. PostNordin
[14.4.2018] artikkelin mukaan toimituskokemuksen pitaa vastata ostokokemusta ja
tama tarkoittaa asiakkaille tasapainoa tarkkuuden, nopeuden ja kustannusten va-
lilla. Monet asiakkaat haluavat paattaa itse toimitusajan, -tavan tai -paikan, joka sopii
heidan arkeensa.

Tarjota mahdollisuus valita toimituspaikka. PostNordin [14.4.2018] artikkelissa
selvitetddn myos, etta toimituksen pitéda sopia asiakkaiden arkeen. Siksi toimituspis-
teiden suhteen olisi hyva tarjota vaihtoehtoja monipuolisesti. Asiakastyytyvaisyys
lisaantyy, jos asiakkaalla on mahdollisuus valita sopiva toimituspaikka.

Olla joustava ja viestia asiakkaan kanssa. PostNordin [14.4.2018] artikkelissa
kerrotaan, ettd toimitusten hallinta on tarkeaa, eli asiakkaalla tulee olla mahdollisuus
valita toimitustapa, seurata lahetysta ja ymmartaa mita vaaditaan lahetyksen vas-
taanottamiseen. Myo6s silla on suuri merkitys milla tavoin asiakkaan kanssa viesti-

taan

Tehda toimituksen muuttaminen helpoksi. PostNordin [14.4.2018] artikkelissa
kirjoitetaan my0s, ettd menestyvien yritysten pitaisi tarjota mahdollisuus toimitus-
vaihtoehdon muuttamiseen jalkikateen. Esimerkiksi paketti toimitettaisiinkin kodin
l&helld olevan noutopisteen sijasta tyOpaikan l&hell& olevaan noutopisteeseen tai
joku toinen noutaisi paketin. Jos toimituksen muuttamiseen on mahdollisuus, silloin

logistiikan pitaa toimia. Nain asiakassuhdetta saadaan entisestdan vahvistettua.

Jarjestaa palautukset fiksusti. Liséksi PostNordin [14.4.2018] artikkelissa kerro-
taan, etta asiakkaiden karsivallisyytta koetellaan tuotepalautuksissa. Hyva ostoko-

kemus edellyttaa, ettd palautukset voidaan yrityksen toimesta kasitella joustavasti
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ja tehokkaasti. Yritys voi tarjota helppoja palautusratkaisuja. Esimerkiksi useita paik-
koja tuotteiden palauttamiselle, selkeita palautusohijeita ja tietoa hyvitysten hoitami-
sesta. Asiakas tuntee olonsa turvalliseksi, kun rahoille on tarkka palautusaika ja nain

ollen ostokynnys madaltuu.

2.4 Verkkokaupan kaytettavyys

Hyva kaytettavyys on tarked osa verkkokaupan ostokokemusta. Kaytettavyys voi-
daan tarkentaa kahdella tavalla. Se on laadullinen kasite, joka mittaa kuinka helppo
jotakin tiettya jarjestelmaa on kayttaa. Lisaksi se on niiden kaikkien keinojen koko-
naisuus, joilla voidaan parantaa jarjestelméan kaytettavyytta. (Tieke [14.4.2018].)
Kaytettavyysekspertti Jakob Nielsen on tarkentanut viisi osatekijaa kaytettavyydelle,
jotka ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virhealttius, miellyttavyys. Opitta-
vuus maarittelee, kuinka yksinkertaista kayttajien on ensimmaisella kayttokerralla
tehda perusasioita. Tehokkuus maarittelee, kuinka nopeasti kayttaja voi jarjestel-
man kayton oppimisen jalkeen tehda asioita. Muistettavuus maarittelee, kuinka hel-
posti taidot palautuvat, jos kayttaja ei hetkeen kayta jarjestelmaa. Virhealttius maa-
rittelee, kuinka paljon kayttaja tekee virheitd, kuinka vakavia virheet ovat seka
kuinka helppoa niista palautuminen on. Miellyttavyys puolestaan méaarittelee, kuinka

miellyttavaa jarjestelman kayttaminen on. (Tieke [14.4.2018].)

Tieken [14.4.2018] mukaan lisaksi on hyva huomioida hyddyllisyys, joka liittyy suun-
nittelun toiminnallisuuteen. Se maarittelee, kuinka jarjestelma toimii kayttajan toivei-
siin ndhden. Jos jarjestelma on taydellisen kaytettava, se on muotoilultaan miellyt-
tava seka lisdksi tehokas ja tietopitoinen. Jos toista osa-aluetta korostetaan toisen
kustannuksella, siitd seuraa usein ongelmia. Kayttajakeskeinen suunnittelu on hy-
van kaytettavyyden edellytys. Jarjestelman on mukauduttava kayttajan tavoitteisiin
ja tarpeisiin. Teknologian pitéaa palvella sita tavoitetta mita kayttaja haluaa saada

aikaan.

Tieke [14.4.2018] kertoo, etta luonnollisuus, johdonmukaisuus, relevanssi, kannus-
tavuus ja ketteryys ovat periaatteita, jotka ohjaavat taydellisen kaytettavaa jarjestel-
maa. Luonnollisuus maaritellda&n niin, etté jarjestelméa on helppo omaksua ja se sopii

kayttdjan senhetkisen tehtdvan tekemiseen. Johdonmukaisuus maaritellddn niin,
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ettd saman asian tekemiseen kayttajan ei tarvitse muistaa erilaisia tyyleja. Rele-
vanssi maaritellaan niin, etta jarjestelma esittaa kayttgjalle vain sen tiedon, jolla on
merkitystd sen hetkisen tehtavan tekemisen kannalta. Kannustavuus maaritellaan
niin, ettd kayttajalla on koko ajan tieto missé on, kuinka on paatynyt sinne, mita
tapahtuu seuraavaksi, minne voi siirtya seuraavaksi ja kuinka paasta sinne. Kette-
ryys maaritellaan puolestaan niin, ettd jarjestelméd mukautuu joustavasti kaikkien
erityylisten kayttajien tarpeisiin ja toiveisiin ja jokaisella yksittaisellakin kayttajalla on
johdonmukainen kayttokokemus.

Tieken [14.4.2018] mukaan nykyisin sen lisaksi, etta verkkosivuston kautta voi ostaa
asioita, myods kokemuksen pitaa olla miellyttava. Verkkokaupan estetiikka ja toimin-
nalliset ominaisuudet ovat yhta tarkeita asioita tana paivana. Miellyttdvan ostokoke-
muksen kannalta tarkeita asioita ovat helppokayttéinen ja visuaalisesti houkutteleva
sivusto, intuitiivinen tilausprosessi sekd hyva asiakaspalvelu. Lisaksi edullisuus

seka kuluttajien toiveisiin vastaavat maksu- ja toimitustavat ovat tarkeita asioita.

Keratty asiakastieto tuo hyotyja ja saattaa kannustaa verkkokauppiaita vaatimaan
rekisteroitymista kaikilta asiakkailta. Jos rekisterdityminen on pakollista, kavijat jat-
tavat monesti ostokset tekemattd. Tutkimusten mukaan lahes neljasosa kavijoista
poistuu verkkokaupasta rekisteroitymaétta ja tilaamatta, jos siella on rekisteroitymis-
pakko. (Tieke [14.4.2018].) Rekistertinnin vaatimisesta on siis mahdollisesti enem-
man haittaa kuin hyotyd. Vapaaehtoinen rekisterdityminen ja sen lisdksi mahdolli-

simman nopea ja yksinkertainen tilaaminen ovat paras ratkaisu. (Tieke [14.4.2018].)

Verkkosivujen kehittymisessa on tapahtunut isoja muutoksia vuosien saatossa. Os-
tosten tekeminen mobiililaitteilla on tata paivaa, joten se on tarkea osa verkkokau-
pan hyvaa kaytettavyytta. Verkkosivustojen kehittdjien pitaa tarjota paras mahdolli-
nen kayttokokemus kaikkien erilaisten laitteiden kayttajille. (Tieke [14.4.2018].)

Tavanomaisesti verkkosivustoista on tehty yksittdinen mobiiliversio. Nain ollen
kaikki mahdolliset mobiililaitteet on pitanyt huomioida ja jokaiselle laitteelle on ylla-
pidetty erillisté ulkoasumallia. Toisena vaihtoehtona on ollut tehda eri laitteille yksit-
taisid mobiilisovelluksia. Verkkopalveluiden ominaisuudet voidaan tuoda alypuheli-
miin mobiilisovellusten kautta, mutta haittana on, etta jokaiselle laitteelle joudutaan

valmistamaan yksittainen yllapidettava sovellus. Se vie resursseja ja aikaa ja liséksi
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kuluttajat joutuvat asentamaan yksittaiset sovellukset kaikille laitteilleen. (Tieke
[14.4.2018].)

Ongelmien ratkaisemiseksi on tehty responsiivinen verkkosivukehitys, joka mahdol-
listaa ulkoasun muotoutumisen laitteen ruutukoon mukaan reaaliajassa ilman yksit-
taisia sovelluksia. Responsiivinen verkkosivusto toimii niin, ettd kayttajan verk-
koselaimen ruudun koosta saadaan koko ajan tietoa. Nain ollen koon muuttuessa
sivusto mukautuu uuteen kokoon automaattisesti. Kaytetysta laitteesta riippuen
verkkosivusto nahdaan erikokoisena, koska selainten ruudut ovat erikokoisia.
(Tieke [14.4.2018].)

2.5 Verkkokaupan tulevaisuuden nakymat

Talvesta 2018 alkaen on keskusteltu siita, etta verkkokauppa Amazonin sujuva
kaytto tulee mahdolliseksi myds Pohjoismaihin. Keskusteltu on myds, kuinka se vai-
kuttaa suomalaisiin verkkokauppoihin. Tahénkin asti Amazon-verkkokaupan kautta
on pystynyt tilaamaan Suomeen tuotteita, mutta nyt Amazonin mobiilisovelluksessa
otetaan kansainvélisten asiakkaiden tarpeet paremmin huomioon uusilla muutok-
silla. Sovelluksen ansiosta voidaan méaarittaa esimerkiksi valuutta ja kieli, joita ku-
luttaja haluaa kayttad. Suomen kielta ei valikosta viela 16ydy, mutta eurohinnat 16y-
tyvat. Yksi kaytannollisimmista muutoksista on, ettd myynnissa olevista tuotteista
voidaan suodattaa esille sellaiset, joille ostajan kotimaahan luvataan toimitus. Li-
saksi todelliset toimituskulut ja arviot muista kuluista, esimerkiksi tullimaksuista ovat
entistd paremmin esilla. Amazon yrittda ostamisen helpottamisen lisaksi kehittaa
kuriiripalvelujansa niin, etta asiakkaiden tuotteiden tullaus sujuisi jouhevammin.
(Karkimo 2018.)

Monet Amazonin suomalaiset asiakkaat ovat pistaneet merkille, ettda monessa ta-
pauksessa Britannian tai Saksan Amazon on parempi kuin Amazon.com. Tuoteva-
likoima on suppeampi, mutta toimitukset ovat halvempi, joskus jopa ilmaisia. EU:n
alueelta tilattaessa tulli ei kanna tavarasta veroja, eika siité tarvitse tehda tulliselvi-
tysta. (Karkimo 2018.)
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Computer Sweden haastatteli HUI Researchin toimitusjohtaja Jonas Arnbergia, joka
uskoo Amazonin lanseeraavan paikallisen verkkokauppasivuston ruotsalaisille
Black Fridayna eli joulukaupan alkaessa marraskuun lopussa 2018. Siitd millaisia
vaikutuksia Ruotsin markkinoihin Amazonilla uskotaan olevan, HUI on julkaissut ra-
portin, joka perustuu sen ja Swedish Trade Councilin asiantuntijoille vetamaan tyo-

pajaan. (Korhonen 2018.)

Uskolliset asiakkaat tulevat Prime-asiakkuuksien kautta Amazonille. Prime-tilauk-
sella saa Amazonin tilauspohjaisiin musiikki-, video-, ja kirjapalveluihin kayttdoikeu-
den seka tilauksiin nopeat ilmaiset kuljetukset. Saksassa kyseisen palvelun hinta
tulee nousemaan sataan euroon vuodessa. Ruotsissa Amazonin koetinkivena tulee
olemaan nopeiden kuljetusten jarjestaminen seka logistiikan haasteiden ratkaisemi-
nen. (Korhonen 2018.)

Amazon tekee suurimman osan voitoistaan pilvipalveluilla eika kirjojen tai tavaroi-
den myynnilla. Suuren osan voitoistaan se sijoittaa laajentumiseen seka tuotekehi-
tykseen ja tutkimukseen. Kivijalkamyymalat tulevat karsimaan asiakkaissa suurim-
man menetyksen HUI:n raportin mukaan, kun Amazon tulee Ruotsiin. Verkko-osta-
misen kasvusta puolestaan osa verkkokaupoista saattaa hyotya. Siihen ei kuiten-
kaan kannata luottaa liikoja, vaikka Amazon myisikin eri tuotteita. Kansainvalisia
kilpailijoita tulee kuitenkin tulevaisuudessa lisaa ruotsalaisille verkkokaupoille. (Kor-
honen 2018.)

Huonekalu-, ruoka- ja muotikaupat voivat olla lelu-, elektroniikka- ja kirjakauppoja
turvallisemmin mielin. Logistiikka huonekalu-, ruoka- ja muotikauppojen aloilla on
haasteellisempaa, joten Amazon tuskin aluksi saa otetta niista. Toisaalta Jonas Arn-
bergin mukaan Amazon vaikuttaa kaikkiin. Jatkossa vessapaperitkin voidaan ostaa
verkosta, jolloin se vaikuttaa lahikauppojen myyntiin. (Korhonen 2018.)

EU:n ulkopuolelta tilatuilla alle 22 euron arvoisilla tuotteilla, esimerkiksi kiinalaisilla
kannykankuorilla, osalla kosmetiikasta ja elektroniikan lisdlaitteista, on verovapaus
ja Kaupan liitto haluaa, etta se poistetaan. Vaatimusta perustellaan silla, etta koti-
maisia ja ulkomaisia yrityksia pitéisi kohdella arvonlisaverotuksellisesti tasapuoli-

sesti. Lahetyksia voidaan jakaa myo6s osiin, jolloin niiden arvo jaa alle 22 euron.
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Liséksi, koska Ahvenanmaa ei kuulu EU:n arvonlisdveroalueeseen, lahetyksia voi-

daan kierrattaa sen kautta. (Keskisuomalainen [12.3.2018].)

Online Shopping 2014 -tutkimuksen mukaan viimeisen parinkymmenen vuoden ai-
kana verkosta ostaneiden maara on lisdantynyt. Tutkimukseen haastateltiin touko-
kuussa 2014 noin 1000 yli 15-vuotiasta suomalaista. Heidan mielestaan verkosta
ostetaan mm. kellonajasta riippumattomuuden, valikoiman, hinnan ja helppouden
takia. Kuitenkin heista suurin osa sanoo viihtyvansa myymaldissa entiseen malliin,

vaikka verkkokauppojen maara on lisdantynyt. (Kantar TNS [26.4.2018].)

Tutkimuksen mukaan kolmasosan mielesta rahan saastaminen on ainoa syy ver-
kosta ostamiseen, mutta viela useamman mielesta ajan ja vaivan saastaminen on
sitd tdrkeampaa. Siitd huolimatta tutkimukseen haastatelluista kokeneista verkko-
ostajista suurin osa on sitd mieltd, etta kaupoista ja myymaloista ostetaan yhta pal-
jon kuin ennenkin. (Kantar TNS [26.4.2018].)

Tutkimuksen mukaan verkkokaupan kehittymisen ansiosta perinteisella kaupalla on
kuitenkin monipuolisempi toimintakentta, eli perinteisen myymaléan ja internetin va-
lilla liikutaan oman tarpeen mukaan. Noin puolet haastatelluista tarkistaa verkosta
tuotteen varastosaldon ennen kuin he menevat ostamaan sen myymalasta, eli he
hyodyntavat verkkokauppoja siis muuhunkin toimintaan kuin vain tuotteiden ostami-
seen. (Kantar TNS [26.4.2018].)

Tulevaisuudessa mobiiliostaminen lisdantyy varmasti edelleen, koska sen avulla on
helppo tehda ostoksia ajasta ja paikasta rippumatta. Ihmisilla on kuitenkin kannykka
mukanaan joka paikassa ja sen kayttokin on sallittua nykypaivana lahestulkoon
missa vain. Lisaksi verkkokaupoista ostaminen kasvaa koko ajan. Kuitenkin ulko-
maiset verkkokaupat ovat suurena uhkana kotimaisille verkkokaupoille.

2.6 Keskisen Kellon verkkokauppa

Keskisen Kello Oy:n sukupolvenvaihdoksen jalkeen uudet omistajat Marko ja Jari
Keskinen perustivat verkkokaupan myymalan yhteyteen. Aluksi verkkokauppa oli

enemmankin kokeiluversiona ja silla haluttiin nAhda miten asiakkaat ottavat sen vas-
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taan ja miten se vaikuttaa myyntiin. Verkkokaupan tuotevalikoima sisalsi aluksi suu-
rilta osin vain rannekelloja. Nopean ja jatkuvan kasvun myota yritys on alkanut ke-
hittdd verkkokauppaa ja sen tuotteita. Tuotemaaraa ja valikoimaa laajennettiin suu-
ren myynnin ja asiakkaiden tarpeiden mukaan. Tuotevalikoimaan lisattin myyma-
lassa olevia koruja ja niiden tarjontaa laajennettiin. Nopean kasvun johdosta verk-
kokauppaan jouduttiin myoés hakemaan lisda tydvoimaa ja laajentamaan varastoti-

laa.

Verkkokaupan kaytettavyytta on pyritty parantamaan monella tavoin mahdollisim-
man toimivaksi asiakkaiden kannalta. Tuotteiden haun tarkemmalla rajauksella,
paahakukentan toimivuudella, tuotteiden tarkoilla lisatiedoilla ja kuvilla helpotetaan
asiakkaiden verkkokaupassa asiointia huomattavasti. Helppokayttdiset ja selkeét
verkkosivut vaikuttavat positiivisesti asiakkaiden ostopaatoksiin ja ostokokemuk-
seen kokonaisuudessaan. Mika Ruokosen (2016, 131) mukaan digitaalisten palve-
luiden tulee laajan valikoimansa lisaksi mahdollisuuksien mukaan tarjota kayttajil-

leen laadukkaita ohjeita, vinkkeja ja tietoa.

Keskisen Kello Oy:n verkkokauppa on kasvattanut myyntidan tasaisesti vuosi vuo-
delta. Vaikka kasvu on ollut valilla hyvinkin suurta, ovat omistajat osanneet vastata
sen mukana tuomiin haasteisiin. J. Keskisen (2018) mukaan verkkokaupan myyntia
voitaisiin kasvattaa muutaman vuoden sisélla vield paljon enemmankin. TallGin yri-
tyksen tulisi kasvattaa markkinointiin suunnattua budjettia muutaman vuoden ajan
paljon suuremmaksi. Hanen mukaansa he eivat halua kuitenkaan tehda asioita ha-
tailemalla, koska lilan nopean myynnin kasvaminen toisi mukanaan myos todella
paljon haasteita. Pelkdstaan verkkokaupan varasto ja henkilokunnan maaraa jou-
duttaisiin kasvattamaan paljon. Suurena haasteena olisi myos se, etta yritys pitaa
asiakaspalveluaan ja sité kautta asiakastyytyvaisyytta tarkeana. Talla hetkella verk-
kokaupan asiakaspalvelussa tydskentelee puolet verkkokaupan tyontekijoista. Asia-
kastyytyvaisyys ja sita kautta ihmisten "suusta suuhun”-markkinointi ovat tehokkaita
ja perinteisia markkinointikeinoja. Keskisen Kello pyrkii asiakaspalvelullaan saa-
maan uusia ja ennen kaikkea pysyvia asiakkaita. Yritys pyrkii olemaan helposti ta-
voiteltavissa asiakkailleen muun muassa chat-palvelun, sahkdpostin ja puhelimen

kautta.
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Lilan suuren kasvun myota asiakaspalvelijoiden maaréan tulisi kasvaa myés paljon
ja ammattitaitoisten asiakaspalvelijoiden l6ytaminen on haasteellista. Verkkokau-
passa asiakkaita palvelevan tyontekijan tietamyksen tuotteista tulee olla hyvin laaja
ja jo yhden tyontekijan kouluttaminen vie aikansa.

Verkkokaupan ostoista, logistiikasta ja varastoinnista Tuurissa vastaa Marko Keski-
nen ja hanen veljensa Jari Keskisen tydskentelee Keskisen Kellon Helsingin toimis-
tolta kasin verkkokaupan markkinoinnin ja kehittdmisen parissa. He ovat nahneet
verkkokaupan toimintojen erottamisen Helsingin ja Tuurin vélille toimivana vaihto-

ehtona.

Keskisen Kello Oy markkinoi myymalaa pelkastaan paikallislehtimainonnalla, koska
se tavoittaa hyvin [&hialueen ihmisia asioimaan yritykseen. Yrityksen verkkokauppa
taas ei kayta naita perinteisia markkinointikanavia paljoakaan. Verkkokaupan osalta
yritys on toteuttanut joskus lehtimainontaa muun muassa Helsingin Sanomissa ja

Tekniikan maailmassa.

Kuvioista 1, 2 ja 3 ovat nadhtavilla Keskisen Kellon liikevaihto, tilikauden tulos sek&
henkiloston maara vuosina 2013-2017. Kuten kuviosta 1 voi nédhda, yritys on lahes
tuplannut liikevaihtonsa neljan vuoden aikana. Vuonna 2014 myynnin vahaiseen
kasvuun vaikutti verkkokaupan jarjestelman vaihdos, jonka kanssa yritys koki haas-

teita.

61 milj. €

5,7 milj. €

4.8 milj. €
) I‘:1 milj.’g I

2013 2014 205 2016 207

M Liikevainto (yritys)

Kuvio 1. Keskisen Kello Oy:n liikevaihto vuosina 2013-2017 (Taloussanomat 2017).
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Kuvio 2 havainnollistaa, etta tilikauden tuloksessa ja liikevaihdossa on paljonkin
eroja. Liikevaihdon kasvu ei automaattisesti tarkoita prosentuaalisesti yhta suurta
kasvua tuloksessa. Tassakin kuviossa voi huomata vuoden 2014 jarjestelmavaih-
doksen, jolloin yrityksen budjetti ylittyi paljon sen osalta. Tuolloin tulos oli 60000

euroa vuotta 2013 vahaisempi.

B33 000 € 815 000 £

&07 000 €
722000 &
I )
2013 2014 2018 2018 2017

M Tilikauden wilos [yritys)

Kuvio 2. Keskisen Kello Oy:n tilikauden tulos vuosina 2013-2017 (Taloussanomat
2017).

Vuosina 2015, 2016 ja 2017 yrityksen liikevaihto kasvoi paljon joka vuosi. Siitd huo-
limatta tilikauden tulos ei ole verrattavissa liikevaihtoon. J. Keskisen (2018) mukaan
viime vuosien aikana tulokseen ovat vaikuttaneet verkkokaupan myynnin suuren
kasvun vuoksi tehdyt henkiloston maaran lisddminen, markkinointibudjetin kasvat-

taminen ja kilpailun aiheuttama katteiden pienentyminen.

Kuviosta 3 voi ndhda kuinka yritys on myynnin suuren kasvun vuoksi palkannut lisaa
tyontekijoita viime vuosina. Kaikki nama henkildstéresurssilisat koskettavat yrityk-

sen verkkokauppaa, koska myymalan tyontekijamaara on kokoonsa néahden vakio.
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Kuvio 3. Keskisen Kello Oy:n henkildstén méara vuosina 2013-2017 (Taloussano-
mat 2017).
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J. Keskisen (2018) mukaan on ikavaa, etta heilla ei ole ilmoittaa tuloksia viela vuo-
delle 2018. Hanen mukaansa yrityksen myynti on télla hetkella hyvassa nousussa.
Myynnin nousuun ovat vaikuttaneet muun muassa markkinoinnin ja sen budjetin
korostaminen entisestdan seka verkkokaupan jarjestelmén kehittyminen. Yhteenve-
donomaisesti taulukosta 2 voidaan tarkastella viela aiempien kolmen kuvion lisaksi

yrityksen liikevaihtomuutos, liikevoitto ja omavaraisuusaste prosentteina.

Taulukko 2. Keskisen Kello Oy:n talouden tunnuslukuja vuosilta 2013-2017 (Ta-
loussanomat 2017).

Lilkevaihto 3.8 milj. € 4 milj. € 4.8 milj. € 5.7 milj. € 6.1 mil]. €
Lilkevaihtormuutes 34.70 % 3.10% 21,20 % 18,00 % 8,70 %
Tilikauden wlas 722000 € BE2000 £ 835000 € 815000 £ £071000 £
Liikevoitto 2450 % 20,80 % 21,70 % 17.90 % 16,10 %
Henkilasta 10 10 12 14 15

Omavaralsuusaste B3.30 % 91,50 % B850 % 58,50 % 57.40 %
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3 HENKILOKUNNAN HAASTATTELU

Haastatteluun osallistuivat Keskisen Kellon kaksi tyontekijad. Ensimmainen haasta-
teltava oli Keskisen Kellon toinen omistaja Marko Keskinen, joka toimii [ahinnd vaan
verkkokaupan puolella. Hanet valittiin haastateltavaksi, koska haluttiin tarkkaa tietoa
verkkokaupan toiminnasta. Toisena haastateltavana oli Keskisen Kellon toimitus-
johtaja Jari Rajalampi, jolla ei ole omistusosuutta yrityksesta. Han toimii yrityksessa
vain myymalan puolella ja vastaa suurimmilta osin sen toiminnasta. Hanet valittiin
toiseksi haastateltavaksi, koska hanella on pitkd tytkokemus Keskisen Kellossa.
Héanen avullaan saatiin tietoa myymalaan liittyvista asioista seka tietoa yrityksen his-

toriasta.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluna maaliskuussa 2018 Kylakauppa Veljek-
set Keskisen kahviossa. Haastattelurunkona kaytettiin valmiiksi laadittua kyselypoh-
jaa ja haastattelut nauhoitettiin nauhurilla. Haastatteluiden avulla haluttiin saada
henkilokohtaista tietoa verkkokaupasta sekd myymalasta, mutta myds siita millaista
yhteisty6téa ne tekevat ja millainen vaikutus niilla on toisiinsa. Haastattelukysymyk-

set [oytyvat liitteista. (Liite 1.)

3.1 Omistajan haastattelu

Ensimmaisena haastateltavana oli Keskisen Kellon toinen omistaja ja verkkokaupan
puolella tydskenteleva Marko Keskinen. Markon tydnkuva on laaja verkkokaupassa,
mutta paasaantoisesti han johtaa verkkokaupan ostoja, varastointia, logistiikkaa ja
tuotteiden perustamista jarjestelmiin. Kiireisina aikoina han auttaa tarpeen mukaan
henkilokuntaa mm. pakettien |ahettamisessa. Asiakaspalvelijoiden esimiehena toi-
mii kuitenkin markkinoinnista ja verkkokauppajarjestelmasta vastaava Jari Keskinen

Helsingista kasin.

Yrityksen verkkokauppa on kasvattanut myyntiadn vuosi vuodelta. Keskisen Kellon
omistajan M. Keskisen (2018) mukaan verkkokaupan myynnin kasvu alkuvaiheessa
oli vuodessa jopa 100 %. Nykyaan myynnin kasvu vuosittain on 20—-30 % luokkaa.
Kasvun poikkeusvuotena oli 2014, jolloin verkkokauppa toteutti jarjestelmanvaih-

doksen ruotsalaisyhti6 Viskaniin. Ongelmia jarjestelmanvaihdoksessa olivat lahinna
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projektien pitkittyminen ja budjettien ylittyminen. Kyseisena vuonna myynnin nou-
suun tullut pienimuotoinen lasku ei omistajien kokemuksen ja tietotaidon vuoksi ollut
kuitenkaan suurta, ja ongelmat saatiin korjattua nopeasti. Muita suurempia haas-
teita verkkokauppa ei ole kohdannut. Vuosien saatossa pienend ongelmana myyn-
nin nopean ja jatkuvan kasvun takia on ollut hetkittainen tydvoimaresurssien vahyys.
Yritykseen on kuitenkin tarvittaessa rekrytoitu lisaa tyontekijoita, eikd asiaa koeta
ongelmana vaan myynnin kasvun tuomana luonnollisena asiana. Tydvoimapula on
koskenut lahinna verkkokaupan toimintaa, koska yrityksen myynnin kasvu tulee
verkkokaupan puolelta. Myymalan vakituisten tyontekijoiden maara on yleensa va-
kio. Kiireisimpind sesonkiaikoina kuten joulun aikana, myymalassa vakituisten tyon-

tekijéiden apuna on kaytettavissa yleensa noin kaksi kausityontekijaa.

M. Keskisen (2018) mukaan suurimpia verkkokaupan muutoksia ovat l&hinn& jar-
jestelmapaivitykset. Han kertoo, ettéa yrityksella on nykyadn oma kehitysprojekti Uk-
rainassa, joka kehittaa heille verkkokauppaan Magento-pohjaa. Taten projektity® on
edullisempaa ja yhteistyd on sujuvampaa, koska siella kehittgjat ovat paremmin ta-
voiteltavissa. Hanen mukaansa hyvilla verkkosivuilla ei saisi olla turhia latausaikoja,
vaan niiden tulisi toimia nopeasti. Myds sivujen paéhaun on toimittava hyvin, koska
ihmiset kayttavat sita paljon. Tuotevalikoiman laajuuden vuoksi hakukentan kritee-
reilla on pystyttava saamaan rajattua esim. tuotteen materiaali, hinta ja merkki, ettei
asiakkaan tarvitse selailla koko tuotevalikoimaa lapi etsiessaan tuotteita. Yleensa

vain joulun aikoina asiakkaat haluavat selailla tuotteita laajemmin.

M. Keskinen (2018) pitaa yrityksen suurimpina vahvuuksina hyvaa asiakaspalvelua,
laajaa tuotevalikoimaa, kilpailukykyista hinnoittelua ja tuotteiden nopeaa toimitusai-
kaa. Han uskoo, ettéa heidan asiakaspalvelunsa on yksi Suomen parhaista. Keski-
sen Kello panostaa paljon asiakastyytyvaisyyteen. Lahtokohtaisesti yritys on aina
asiakkaan kannalla. Asiakastyytyvaisyyden huolehtimisesta kertoo myos se, etta
verkkokaupan tyontekijoista kolme henkilda toimii asiakaspalvelussa. Tama on noin
puolet koko verkkokaupan tyévoimasta. Sahkdposteihin pyritaan vastaamaan mah-
dollisimman nopeasti ja ammattitaitoisesti. Ongelmatilanteen kohdatessa asiat pyri-
taan ratkaisemaan lapikotaisin ja parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaan tyytyvai-

syyden kannalta. Nopeat toimitusajat ovat myos suuri osa asiakastyytyvaisyytta.
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Tuotevalikoimaltaan verkkokauppa pyrkii olemaan mahdollisimman laaja. Uusia
tuotteita ja tuotemerkkeja lisatédan jatkuvasti verkkokaupan valikoimaan. Valikoiman
laajuuteen vaikuttavat myos hintaluokan laajuus. Verkkokauppojen lisdantyessa
verkkokaupat kilpailuttavat hintoja ja pyrkivat talla saamaan lisaa asiakkaita. Keski-
sen Kello pitaa tuotteidensa hinnan kilpailukykyisena ja tutkii jatkuvasti myés mui-
den yritysten hinnoittelua. Rajoitteina ovat tietysti tuotteiden maahantuojalta saadut
ohjehinnat ja tarkemmat merkkikohtaiset ohjeet tuotteiden hinnoittelusta. Tiettyjen
kallimpien kellomerkkien valmistajat eivat esimerkiksi halua, ettd heidan tuotteitaan
myydaan liian halvalla. Kallimmilla tuotemerkeilla tuotteen hinnalla voi olla tietyn-
lainen suhde sen brandiin ja imagoon. Hinnalla on luotu tietynlainen kuva tuotteen
laadusta, mutta myds koko tuotemerkin laadusta. Hintoihin vaikuttavat toki myo6s
tuotteessa kaytetty materiaali ja valmistuskustannukset. Verkkokaupan tuotevali-
koima on muuttunut paljon vuosien saatossa. Verkkokaupan alussa sinne lisattiin
kaytannossa myymalassa olevat tuotteet. Kun verkkokauppa alkoi toimia ja myynti
kasvoi, sen tuotevalikoimaa alettiin laajentaa. Aluksi yritys panosti paljon kellojen
valikoimaan. Nykyaan tuotevalikoimasta l0ytyy kellojen lisaksi sykemittarit, laaja ko-
ruvalikoima, korttikotelot, seind- ja heratyskellot seka kastelahjat. Tuotteisiin on
my6s mahdollista saada ilmainen kaiverrus, mikali tuote mahdollistaa sen. Verkko-
sivuilla tuotteeseen on erikseen merkitty, onko siihen mahdollista saada kaiverrusta.
Verkkokaupassa tyoskentelee oma kaivertaja, joka siirtyi tekemaan kaiverruksia
vain verkkokaupan tilauksiin myynnin ja kysynnan kasvettua. llmainen kaiverrus toi-

mii myos hyvana kilpailuetuna yritykselle.

M. Keskisen (2018) mukaan asiakkaiden ostokayttdytyminen verkkokaupassa on
vaihdellut ajan saatossa. Verkkokaupan alkuaikoina muotikellojen myynti oli suurta
ja kasvoi valtavasti. Toki nykyaankin muotikelloja myydaan viela paljon, koska nama
kellot ovat osa ihmisten asusteita. Talla hetkella yritys odottaa jo hieman seuraavaa

murrosta. Nykyaan laadukkaampien kellojen kysynta on kasvanut.

Yrityksen on oltava tietoisia mitk& tuotteet myyvat, jolloin varaston laajuutta ja vali-
koimaa tulee tietyn ajan valein muuttaa. Samalla on myds tarkkailtava mita muut
saman alan yritykset tarjoavat ja miten he hinnoittelevat tuotteensa. Haastattelun
jalkeen M. Keskinen mainitsi lahtevansa seuraavana paivana veljensa Jari Keskisen

kanssa Sveitsiin, jossa jarjestetaan suuret kellomessut. Muun muassa talla tavoin
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he kasvattavat tietoaan tuotteiden tarjonnasta, uusista tuotteista ja tuotemerkeista

seka luovat uusia kontakteja yritykselle.

Verkkokaupassa on mahdollisuus maksaa tuotteet Klarna-osamaksulla. M. Keski-
sen (2018) mukaan noin 20-30 % asiakkaista kayttaa Klarnaa. Osamaksua kayte-
taan yleensa hieman keskihintaa kallimpaan tavaraan. Hanen mukaansa Klarnan
kayttd on lisdantynyt paljon viime aikoina. "En tieda onko hyva vai huono asia, etta
suomalaiset kayttavat sita niin paljon”, M. Keskinen (2018) toteaa. Hanen mukaansa
ruotsalaiset kuitenkin kayttavat sitd suomalaisiakin enemman. Talla toteamuksella
han ei tarkoita vain heidan verkkokauppaansa kohdistuvaa osamaksun kayttoa
vaan sen kayttoa yleisesti. Monet yritykset mahdollistavat tuotteiden oston osamak-
sulla verkkokaupassa, mutta myds yrityksien kivijalkamyymaloissa. Td&ma on osa-
syy siihen, ettd maksuhairibiden maara on kasvanut. Monet ihmiset ostavat useita
tuotteita osamaksulla ymmartamatta, ettd monesta pienesta kuukausittain makset-

tavasta maksusta voi keraantya liian iso lasku heidan maksukyvylleen.

3.2 Toimitusjohtajan haastattelu

Toisena haastateltavana oli Keskisen Kellon toimitusjohtaja Jari Rajalampi. Han
tyoskentelee myymalan puolella ja vastaa myymalan toiminnasta. Hanen tyoku-
vaansa kuuluvat tarvittaessa myyntityd myymalassa, myymalasta ostettujen tuottei-
den kaiverrus kiireisin& aikoina ja tuotteiden tilaaminen. Han toimii myymalassa niin
sanottuna "monitoimimiehend”. Hanen tarkein tehtadvansa on valvoa ja olla tietoinen
myymalan asioista ja olla pitkdn tyokokemuksensa kautta tulleen suuren tiedon

avulla tukena ja apuna myymalan tyontekijdille.

Toimitusjohtaja Rajalampi (2018) kertoo haastattelussa olleensa tdissé Keskisen
Kellossa vuodesta 1990 asti. Han tydskenteli ennen tatéa Veljekset Keskinen Oy:n
tavaratalon puolella. Rajalammen pitk&dn 27 vuoden tyokokemuksen aikana yritys
on muuttunut paljon. Vuonna 1990 kun han aloitti tydt Keskisen Kellossa, yritys si-
jaitsi Veljekset Keskinen Oy:n tavaratalon vieressa. Yrityksen tiloina toimivat tuolloin
omakotitalon alakerrassa olevat kaksi huonetta. Vuonna 1995 liiketila sai noin 50—
60 nelion lisatilan. Vuonna 2000 yritys muultti tavaratalon sisalla olevaan liiketilaan,
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jossa tilaa oli huomattavasti vanhoja tiloja enemman. Vuonna 2017 yritys muultti ta-
varatalon sisélla oleviin uusiin ja modernimpiin tiloihin. Rajalammen (2018) mukaan
yrityksen muutos on ollut vuosien varrella suurta, kun otetaan huomioon viela verk-

kokaupan mukaan tulo.

Rajalampi (2018) kertoo, etta hanella ei aluksi ollut ihmeellisimpia mielipiteita kuul-
tuaan yrityksen perustavan verkkokaupan. Han ei osannut sanoa asiaan oikeastaan
mitdén, koska hanella ei ollut aiempaa kokemusta tai tietoa verkkokaupasta ja sen

toiminnasta:

"Aluksi ajattelin, etta siinahan tulee. Kun verkkokauppa aukesi ja taju-
sin, kuinka paljon sielté lahtee paivittain tuotteita paketteina, tuli pelko
siitd mitd tehdaan kohta myymalalla ja myymalavaella”.

Maaratyt tuotteet vaativat kuitenkin kivijalkamyymal&an, mika helpotti hieman. Kun
verkkokaupasta lahetettavien tuotteiden maara kasvoi entisestaan, oli tilanne Raja-
lammen (2018) mukaan hieman pelottava. Vahitellen han huomasi, ettei verkko-
kauppa ollutkaan niin pelottava asia, vaan se olikin hyva. Verkkokaupan avulla tuot-
teiden valikoimat ja méaarat kasvoivat, mika oli yritykselle suuri etu. He myés huo-
masivat, ettd jotkut asiakkaat ovat saattaneet tutkia tuotetta verkkokaupassa, mutta
haluavat kuitenkin ostaa sen myymalasta. Tama helpottaa myymalan tyontekijoita
myo0s silla, ettd asiakas tietdd jo jonkin verran haluamastaan tuotteesta ja taman

vuoksi asiakaskontaktiin kaytettava aika myymalan puolella on ajallisesti lyhyempi.

Rajalampi (2018) kertoo myymalan ja verkkokaupan toimivan yhteistydssa paivit-
tain, koska heilla on yhteinen varastotila. Hanen mukaansa myymala toimii verkko-
kaupalle myés tietynlaisena noutopisteena, koska monet asiakkaat haluavat tutus-
tua tuotteeseen viela paikan paalla, vaikka olisivat maksaneet tuotteen jo verkko-
kauppaan. Jos myymalaa ei olisi ollenkaan, nama asiakkaat eivat hanen mukaansa

ostaisi tuotetta.

Rajalammen (2018) mukaan verkkokaupan myynti vaikuttaa osaltaan myos negatii-
visesti myymalan myyntiin. Nykypaivana asiakkaat saattavat tilata tuotteita, jopa vii-
den kilometrin matkan paasta myymalasta, jolloin on ymmarrettavda sen nakyvan

jollain lailla myymal&n myynnissa. Jos verkkokaupan myynti kasvaa useita kymme-
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nia prosentteja kuukaudessa, on silla pakosti jollain lailla negatiivinen vaikutus myy-
malan myyntiin. Hanen mukaansa asiakkaat kilpailuttavat myos paljon hintoja verk-
kokauppojen valilla. Verkkokaupasta tall6in myonnetdan suurempia alennuksia kuin

myymalasta, miké luo tietynlaisia ristiriitoja.

Ihmisten ostokayttaytyminen on Rajalammen (2018) mukaan muuttunut paljon ha-
nen tyohistoriansa aikana. "Ennen rannekello ostettiin silla perusteella, etta siita piti
nahda aika”, kertoo Rajalampi (2018). Nykyaan hanen mukaansa kelloja ostetaan
muun muassa pukeutumisen mukaan, urheilukelloja urheiluun ja korukelloja koris-
teeksi. Han kertoo myds nykydan olevan kelloharrastajia, jotka myds osaltaan kas-
vattavat kellojen myyntia ostamalla sek& markkinoimalla niitd muille. Kun matkapu-
helimet yleistyivat, monet puhuivat, ettd rannekellojen kayttd vahenisi ja loppuisi ko-
konaan, koska ihmiset nakevét puhelimestaan ajan. Rajalammen (2018) mukaan
kellojen myynti on kuitenkin talla hetkella luultavasti suurinta ikind. Ihmisilla ei ole
nykyaan vain yhta, vaan useampia kelloja. Han kertoo monilla ihmisilla olevan kel-

loja eri kayttotarkoituksen mukaan, ja monet "fiilistelevat” kelloilla.

Myymalan osalta vastaavan Rajalammen (2018) mukaan asiakaskontakti myyméa-
lassd on osaltaan muuttunut. Yritys painottaa asiakastyytyvaisyyden tarkeytta,
mutta nykyaan tietyt tilanteet ovat saaneet myymalan tyotekijat hyvin varovaisiksi.
Myyjan tulee olla tarkka siita, mitd sanoo ja miten toimii asiakkaiden kanssa. Pienikin
asia tai vaarinkasitys voidaan saada kuulostamaan pahalta kirjallisella reklamaati-
olla. Mikéli tama reklamaatio viela kirjoitetaan esimerkiksi yrityksen Facebook-si-
vuille, voidaan silla saada paljon pahaa yrityksen maineelle. Rajalampi kertoo vas-
taan tulleen tilanteita, joissa yritys on saanut negatiivisia reklamaatioita ja jotkin
niistd on osoitettu yrityksen Facebook-sivuille tai niitd on tullut sdhképostin valityk-
sella. Mikali reklamaatiossa on yhteystietoja reklamaation antajasta, ottaa yritys hei-
hin yleensa yhteyttd. Joissain tilanteissa mukana on myods asiakkaan puhelinnu-
mero, johon yritys on ottanut yhteytta. Talldin asiakas on rauhoituttuaan monesti
saattanut olla ihan eri mieltd tilanteesta, ja on hyvinkin tyytyvainen palveluun. Silti
vahinko on jo tapahtunut, jos reklamaatio on muidenkin asiakkaiden nahtavilla. Ta-
man takia Rajalammen mukaan myyjien on oltava tydssaan "ylihyvia”. Pienestakin

asiasta saadaan suuri, ja kirjoittamalla asiaa saadaan vaaristeltyd hyvinkin paljon.
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Rajalampi (2018) on sitd mielta, etta verkkokaupan perustaminen aikoinaan oli to-
della hyva asia yritykselle. Hanen mukaansa verkkokaupat kasvavat ja niita tulee

jatkuvasti lisaa.

"Niin kauan, kun Tuurissa on elinvoimainen Veljekset Keskinen, tarvit-
see Keskisen Kello kivijalkamyymalaa, koska se on aina ollut ja tulee
aina olemaan”,

toteaa Rajalampi. Mikali omistajat Marko ja Jari Keskinen eivat olisi aikoinaan avan-
neet verkkokauppaa, olisi myymalan toiminta paljon pienempaa. Han arvioi myynnin
talléin olevan pienta plussaa tai plus-miinusnollaa. Pelkalla myymalalla hdnen mu-
kaansa yritys ei pysty kasvamaan. Ja jos yritys ei olisi verkkokauppaa avannut, sen
olisi tehnyt joku muu. Lopuksi han arvioi, etta jos jokin muu yritys nykypaivana avaisi
verkkokaupan vanhan kelloliikkeen yhteyteen, sen onnistuminen olisi vaikeaa. On-
nistumiseen tarvittaisiin suuria resursseja ja paaomaa, muun muassa markkinointiin

ja tuotteisiin.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutusta ja tuloksia
seka niiden reliabiliteettia ja validiteettia. Asiakastyytyvaisyystutkimus tehtiin Keski-
sen Kello Oy:n toimeksiantona ja sen tarkoituksena oli selvittaa kuinka tyytyvaisia

Keskisen Kellon verkkokaupan asiakkaat ovat sen toimintaan.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Keskisen Kellon asiakastyytyvaisyyskysely eroaa joistain muista kyselyistd ehka
siin&, etta kysely tehdaan jo valmiiksi hyvin toimivaan ja hyvamaineiseen yritykseen.
Kyselyn tarkoituksena on lahinna kartoittaa mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen
verkkokaupasta ja voisiko sita jollain keinoin parantaa entisestaan. Kysely toteutet-
tiin Webropol -palvelun avulla. Webropolin julkinen linkki l&hetettiin Keskisen Kellon
toiselle omistajalle, Jari Keskiselle. Han toimitti sen eteenpain sahkopostilla Keski-
sen Kellon verkkokaupan asiakkaille. Mahdollisimman suuren vastausmaaran saa-
miseksi kaytettiin houkuttimena alennuskoodia ja kyselyn lopussa olevaa arvontaa.
Kaikki vastaajat saivat sahkopostiinsa 15 % alennuskoodin Keskisen Kellon verk-
kokauppaan ja kaikkien vastanneiden kesken arvottiin 50 euron lahjakortti verkko-

kauppaan. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake loytyy liitteista. (Liite 2.)

Webropol Oy on suomalainen perheyritys, joka on toiminut vuodesta 2002 lahtien.
Suomen emoyhtion lisaksi silla on tytaryhtioita Ruotsissa, Saksassa ja Iso-Britanni-
assa. (Webropol [14.4.2018].) Webropol on selkedkayttdinen kyselyohjelma, jonka

avulla voidaan helposti tulkita vastauksia ja tehda niista taulukoita.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusta tehdessa on otettava huomioon tutkimustulosten luotettavuus. Kasitteet
reliabiliteetti ja validiteetti toimivat talloin tarkedssa asemassa tutkimustulosten luo-

tettavuuden maarittelemisessa. Heikkilan (2014, 175) mukaan on tarkeaa selvittaa,
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miten ja kuinka luotettavasti mittarit, joita tutkimuksessa on kaytetty, toimivat. Han
kertoo, ettd tutkimus pitdd tehda kriteerien mukaan, jotka on asetettu tieteelliselle
tutkimukselle, silla se on ensimmaéinen tutkimuksen luotettavuuden edellytys. Mit-
tauksen luotettavuutta tai hyvyyttd kuvaillaan validiteetilla ja reliabiliteetilla ja ne

muodostavat kokonaisluotettavuuden mittarille.

Heikkila (2014, 177) toteaa, etta validiteetti iimaisee, kuinka hyvin on onnistuttu mit-
taamaan juuri sitéd mita oli tarkoituskin mitata. Han kertoo, etta ensisijaisesti kysely-
tutkimuksissa validiteettiin vaikuttaa kysymysten onnistuneisuus eli saadaanko nii-
den avulla tutkimusongelmaan ratkaisu. Heikkilan (s. 177) mukaan jalkeenpéain va-

lidiutta on hankala tarkastella.

Heikkila (2014, 178) kertoo, etta reliabiliteettia on seka sisaista etté ulkoista. Hanen
mukaansa sisainen reliabiliteetti todetaan mittaamalla tilastoyksikkd moneen ker-
taan ja mittaustulosten ollessa samat, mittaus on reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteetti
kertoo sen, kuinka mittaukset voidaan toteuttaa muissa tilanteissa ja tutkimuksissa.
Heikkila (s. 178) kertoo reliabiliteetin olevan validiudesta riippumaton, mutta alhai-

sen reliabiliteetin alentavan validiutta.

Tassa asiakastyytyvaisyyskyselyssa tutkimuksen tulokset olisivat olleet samat sen
tekijasta riippumatta. Vastausvaihtoehdot olivat selkeita. N&in ollen tutkimuksen re-
liabiliteetti on hyva. Tutkimuksella saatiin selville niité asioita, mita haluttiin selvittaa.
Vastauksia asiakkailta saatiin kyselyyn todella paljon, joten tutkimuksen tuloksia voi-

daan pitaa luotettavina. Nain ollen myos tutkimuksen validiteetti on myo6s hyva.

4.3 Tutkimustulokset

Kysely koostui 14 kysymyksesta. Kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa tiedus-
teltiin vastaajan ik&& ja sukupuolta. Yhdeksan seuraavaa kysymysta kohdistuivat
Keskisen Kellon verkkokaupan toimintaan. Kaikki kysymykset eivat olleet pakollisia,
mikali vastaajalla ei ollut kokemusta asiasta. Esimerkiksi, jos vastaajalla ei ollut ko-
kemusta chat-palvelusta, ei-vastaus siirsi hanet seuraavaan kysymykseen. Mikali
asiakkaalla oli kokemusta chat-palvelusta, kylla-vastaus aukaisi jatkokysymysken-

tan. Viimeinen kysymys oli avoin, johon vastaajalla oli mahdollisuus antaa vapaata
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palautetta Keskisen Kellon verkkokaupasta. Mikali vastaaja halusi osallistua arvon-

taan ja saada alennuskoodin, kyselyn lopussa oli kenttd sahkopostiosoitetta varten.

Kysely lahetettiin vastaajille 3.12.2017. Vastausaikaa kyselyyn oli viikko, eli kysely
suljettiin 10.12.2017. Vastauksia kyselyyn saatiin 2587. Kysely analysoitiin Webro-

pol -palvelun avulla. Kysymysten tulokset ovat nahtavilla seuraavilla sivuilla.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn kaksi ensimmaista kysymysta koskevat vastaajien ik&a ja sukupuolta. Ku-
ten kuviosta 4 ndhd&én, suurin osa vastaajista on 46—60-vuotiaita eli keski-ikaisia.
Toiseksi eniten vastaajia on ikaluokasta 31-45. 20—-30-vuotiaita ja yli 60-vuotiaita
vastaajia on lahes yhta paljon. Vahiten vastaajia on alle 20-vuotiaiden ryhmasta.
Kyselystad saatujen vastaajien eri ikdjakaumien vastausaktiivisuus ja sahkopostin
kayttd voivat luoda tietyn virheprosentin jakaumaan. Liséksi eri ikdisten vastaajien
aktiivisuuteen voi vaikuttaa myds alennuskoodi ja arvonta ottaen huomioon, etta ky-
sely toteutettiin joulukuun alussa, jolloin ihmiset ovat aktiivisempia tekemaan ostok-
sia. Vastauksista saatua ikdjakaumaa pidetaan hyvin suuntaa antavana, koska vas-

taajien maaréa on hyvin suuri.

Tutkimustulokset poikkeavat jakaumaltaan Tilastokeskuksen (2017) tutkimuksesta.
Sen mukaan eniten palveluja tai tavaroita netista ostavat 25—34-vuotiaat, kun tutkit-
tiin ikaryhmittain joidenkin Internetin kayttbtarkoitusten yleisyytta vuonna 2017.
Heista 78 % kayttaa netti& ostamiseen. Seuraavaksi eniten, 74 %, ostamiseen nettia
kayttavia on ikaryhmasta 35-44. 16—24-vuotiaista 70 % ja 45-54-vuotiaista 66 %
ostaa netistéa palveluja tai tavaroita. 55—-64-vuotiaista 39 % ja 65—74-vuotiaista 21 %
kayttaa nettia ostamiseen. Vahiten, vain 6 %, netista palveluja tai tavaroita ostavat
75-89-vuotiaat.
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46-60 39,56%
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Kuvio 4. Tutkimukseen osallistuneiden ikdjakauma (n=2586).

Seuraavasta kuviosta 5 nahdaan, etta tassa tutkimuksessa kyselyyn vastanneista
53,3 % on naisia ja 46,7 % miehia. Vastaajien sukupuolien valilla ei tdten ole mer-
kittavia eroja. Myodskaan Tilastokeskuksen (2017) tutkimuksessa ei merkittavaa
eroa ostokayttaytymisessa ilmennyt. Sen mukaan 52 % miehista ja 53 % naisista
oli ostanut palveluja tai tavaroita viimeisten kolmen kuukauden aikana, kun tutkittiin

ik&ryhmittéin joidenkin Internetin kayttotarkoitusten yleisyytta vuonna 2017.
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Sukupuoli

42% 44% 46% 48% 50% 52% 54%

Kuvio 5. Tutkimukseen osallistuneiden sukupuoli (n=2587).

4.3.2 Mielipiteet verkkokaupasta

Asiakkaiden tyytyvaisyytta verkkokaupan sivustojen toimivuuteen kuvataan kuvi-
ossa 6. Siitd ndhdaan, etta vastaajista 51,2 % on sitd mieltd, etté tuotevalikoima on
tarpeeksi laaja. Taysin eri mieltd vastaajista on vain hieman yli 3 %. Jokseenkin
samaa mielta on yli 38 %. Luultavasti nama 38 % ovat suurimmaksi osaksi tyytyvai-

sia tuotevalikoimaan, mutta kaipaisivat siihen jotain tiettya lisaa.

Hieman alle puolet loytavat kaiken tarvitsemansa tiedon helposti. Tassékin koh-
dassa toiseksi eniten vastaajia on jokseenkin samaa mieltd. Alle 3 % on taysin eri
mielta eli ei 16yda kaikkea tarvitsemaansa tietoa helposti. Vastaajista yli puolet on
sitd mielta, ettd sivusto on selked. Jokseenkin samaa mieltd on hieman alle 40 %.
Tassakin kohdassa pienin osa vastaajista on taysin eri mielté. Sivustoa helppokayt-
tbisena pitaa lahes 60 %. Jokseenkin samaa mieltd on yli 35 %. Taysin eri mieltd on

tassakin noin 3 %.
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Mita mielta olet verkkokaupastamme?

Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja -
Loydan kaiken tarvitsemani tiedon helposti -

Sivusto on selked .

Sivusto on helppokayttdinen .

0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

B Taysin eri mielta B Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mielta ® Taysin samaa mielta

Kuvio 6. Tutkimukseen osallistuneiden mielipiteet verkkokaupasta (n=2587).

4.3.3 Viimeksi tilatut tuotteet

Kysymyksessa nelja tiedustellaan mitéa vastaajat olivat viimeksi tilanneet verkkokau-
pasta. Kuviosta 7 ndhdaan, etta suurin osa vastaajista tilasi vimeksi rannekellon.
Toiseksi eniten vastaajista tilasi jonkun korun. Sykemittarin tilasi lahes joka kymme-
nes. Alle 20 % tilasi jotain muuta. Tassa kohdassa yleisimmét ostokset olivat kaste-

lahja, lompakko ja kellon ranneke.
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Mita tuotteita tilasit viimeksi
verkkokaupastamme?

Muu, mita 18,36%

Sykemittari 9,70%

Koru 31,47%

Rannekello 45,57%
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Kuvio 7. Tutkimukseen osallistuneiden viimeksi tilaamat tuotteet (n=2587).

4.3.4 Toimitustavat, -aika ja maksutavat

Seuraavat kolme kysymysté koostuvat vastaajien tyytyvaisyydesta toimitustapoja, -
aikaa sekéd maksutapoja kohtaan. Kuvion 8 mukaan suurin osa vastaajista on tyy-
tyvaisia toimitustapoihin. Ainoastaan hieman yli 1 % ei ole tyytyvaisia. Naiden tyyty-
mattdmien vastaajien syitd ovat toimituskulut, postiennakon puuttuminen tai toimi-

tuksen saapuminen postilaatikkoon.
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Oletko tyytyvainen toimitustapoihin?

En, miksi | 1,31%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 8. Tutkimukseen osallistuneiden tyytyvaisyys toimitustapoihin (n=2587).

Kuvio 9 havainnollistaa, etta suurin osa vastaajista on tyytyvaisid myos toimitusai-
kaan. Vastaajien tyytymattomyys toimitusaikaan koski suurimmaksi osin postissa

ollutta viivytysta.

Oletko tyytyvadinen toimitusaikaan?

En, miksi ‘ 1,39%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 9. Tutkimukseen osallistuneiden tyytyvaisyys toimitusaikaan (n=2587).
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Kuvion 10 mukaan suurin osa vastaajista on tyytyvaisia myods maksutapoihin. Tyy-
tymattomaét vastaajat haluaisivat Klarna-maksutavan olevan koroton seka mahdolli-

suuden maksaa postiennakolla.

Oletko tyytyvainen maksutapoihin?

En, miksi ‘ 1,39%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 10. Tutkimukseen osallistuneiden tyytyvaisyys maksutapoihin (n=2587).

4.3.5 Asiakaspalvelu

Viimeiset monivalintakysymykset liittyvat asiakaspalveluun. Asiakaspalvelua koske-
vat kysymykset muodostuvat vastaajien tyytyvaisyydesta yrityksen chat-palvelua,
puhelinpalvelua ja sahkdpostia kohtaan. Kuviosta 11 nahdaan, etta suurin osa vas-
taajista ei ole ollut yhteydessé asiakaspalveluun chatin kautta. TAh&n asiaan saat-
taa vaikuttaa se, ettd chat-palvelu ei ole ollut viela kauaa toiminnassa ja asiakkaat

saattavat viela vierastaa tata suurta apukeinoa.
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Oletko ollut yhteydessa asiakaspalveluun chatin
kautta?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 11. Tutkimukseen osallistuneiden asiakaspalveluun yhteydessa oleminen
chatin kautta (n=2587).

Jotkut vastaajat olivat kuvion 12 mukaan tyytymattomia chat-palveluun, koska eivat
saaneet apua kysymykseensa. Tahan asiaan saattaa olla ongelmana se, etta Kes-
kisen Kellon tuotevalikoima on hyvin laaja ja chat-palvelun tyontekijalla voi kestaa
aikansa niiden opettelemisessa. Keskisen Kellon verkkokauppa on laajentunut hy-
vin paljon vuosi vuodelta, ja on mahdollista, etté chat-toiminnoista vastaavalla hen-

kilolla ei ole aiempaa tytkokemusta Keskisen Kellon tuotevalikoimasta.



50(66)

Oletko tyytyvainen saamaasi chat-palveluun?

En, miksi I 2,84%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 12. Tutkimukseen osallistuneiden tyytyvaisyys saatuun chat-palveluun
(n=528).

Kyselyn mukaan vain 13 % on ollut yhteydesséa asiakaspalveluun puhelimen kautta.
Kuvion 13 pohjalta voidaan miettia vaikuttaako puhelimen kautta tapahtuvan asia-
kaspalvelun vahaisyyteen ihmisten yleistynyt sahkopostin kaytto ja verkkokaupan

chat-palvelu.
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Oletko ollut yhteydessa asiakaspalveluun
puhelimen kautta?

ois [ 150

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 13. Tutkimukseen osallistuneiden asiakaspalveluun yhteydessa oleminen pu-
helimen kautta (n=2587).

Yrityksen panostuksen asiakaspalveluun myoés puhelinpalvelun kautta voi huomata
kuvion 14 nahtavista tiedoista. Sen mukaan lahes kaikki vastaajat ovat tyytyvaisia

saamaansa puhelinpalveluun.
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Oletko tyytyvainen saamaasi puhelinpalveluun?

En, miksi 0,89%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 14. Tutkimukseen osallistuneiden tyytyvaisyys saatuun puhelinpalveluun
(n=337).

Tutkimuksesta saadun tiedon mukaan suurin osa vastaajista on ollut yhteydessa
yritykseen sahkopostin kautta. Kuvion 15 tuloksista voi havainnollistaa, ettéa lahes

neljasosa vastaajista on lahestynyt yritysta sahkopostin kautta.
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Oletko ollut yhteydessa asiakaspalveluun
sahkopostin kautta?

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

Kuvio 15. Tutkimukseen osallistuneiden asiakaspalveluun yhteydessa oleminen
séhkdpostin kautta (n=2587).

Kuviosta 16 nahdaan, ettd suurin osa vastaajista on myos tyytyvaisia sahkdpostin
kautta saamaansa asiakaspalveluun. Keskisen Kello pyrkii vastaamaan mahdolli-
simman nopeasti séhkdposteihin. Sahkoposteihin vastaavat yleensa Keskisen Kel-

lon omistajat, koska he osaavat neuvoa vaikeimmissakin asioissa.
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Oletko tyytyvainen saamaasi palveluun
sahkodpostin valityksella?

En, miksi I 1,77%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 16. Tutkimukseen osallistuneiden tyytyvaisyys saatuun palveluun sdhkopos-
tin valityksella (n=621).

4.3.6 Avoin kysymys verkkokauppaan liittyen

Kysymyksessa numero 14 tiedusteltiin kuinka verkkokauppaa ja palvelua voisi ke-
hittdd. Mihin vastaaja on tyytyvainen ja missd hanen mielestaan on parantamisen
varaa (esim. tuotevalikoima, verkkosivujen kaytettavyys, jne.). Tahan avoimeen ky-
symykseen vastauksia tuli runsaasti, yli 1000. Kyselyn kaikkia avoimen kent&n vas-
tauksia ei suuren maarén vuoksi ole nahtavilla, mutta ne on kokonaisuudessaan
lahetetty toimeksiantajalle kyselyn loppuraportin yhteydessa. Suurin osa palaut-
teista oli positiivisia ja monet vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia Keskisen Kellon toi-
mintaan. Tietyt samat asiat ja parantamisehdotukset nousivat esille muutamissa

vastauksissa.

Osa vastaajista haluaisi valikoimaan kallimpia kelloja. Tam& on ongelmallista,

koska arvokellojen edustuksia on vaikea saada ja kaikkia arvokkaita merkkeja, ku-
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ten Rolexia, ei saa myyda verkkokaupassa. Yrityksen kokemuksen mukaan arvo-
kelloille olisi kova kysynta niin netissa kuin myymalassakin, mutta kova hintakilpailu

ei tee niista kovin houkuttelevaa bisnesta.

Jotkin vastaajat olivat tyytymattomia verkkokaupan ulkoasuun ja moni piti sita van-

hanaikaisena. Alhaalla on otteita muutamista positiivisista palautteista:

"Asiakaspalvelu on todella ystavallista ja vastaukset tulevat kysymyk-
siin nopeasti.”

"Olen erittain tyytyvainen kaikkiin palveluihin eika minun mielesta mi-
taan tarvitse parantaa”

"Verkkokauppa on aina toiminut sujuvasti ja ostokset saa tehtya nope-
asti ja helposti.”

"En kerrassaan keksi mitaan miinusta. Olen ollut todella tyytyvainen
palveluun ja tuotteisiin.”

"Nopea toimitus ja hyva tiedottaminen tilauksen etenemisesta. Hyva va-
likoima.”

"Nopea toimitus, myos asiakaspalveluun vastattiin nopeasti. Oikein tyy-
tyvainen!”

"Todella hyva ja nopea palvelu. Hyva tuotevalikoima ja hyvia tarjouksia”

"Kaupan henkildokunta niin mukavaa ja netti ostokset on aina ajoissa ja
natisti pakattuina! Tykkaan!”

"Pyytamani kaiverrus ei mahtunut kelloon ja minulle soitettiin asiakas-
palvelusta josta annettiin ehdotus sopivalle kaiverrukselle. Olen erittain
tyytyvainen koska sain mielestani todella hyvaa palvelua ja asiakasta
ajateltiin tdssa hyvin!”

"Tuotevalikoima ja nettisivut ovat hyvat. Jopa yli viisikymppinenkin osaa
kayttaa sivuja(mina)”

"Verkkokauppa, asiakaspalvelu ja toimitus toimivat erinomaisesti”
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Tiettyja parannuskeinoja kyselysta tuli kuitenkin ilmi useammasta palautteesta.
Verkkosivujen visuaalinen ulkoasu oli monen mielestd vanhanaikainen ja tarvitsisi
paivitysta. Alhaalla olevaan listaan on koottu lista muutamista palautteista koskien

verkkosivuja:

"Mielestani nykyinenkin versio on helppo ja toimiva. Ainahan sita voi
silmalle vieldkin kauniimmaksi muuttaa (makuasia), mutta tarkeampi on
laaja valikoima ja helppo tilaaminen :-)”

"Olen ollut jo useamman vuoden todella tyytyvainen Keskisen Kellon
tuotevalikoimaan ja asiakaspalveluun. Toimitus on huippunopeaa ja
aina luotettavaa! En osta kellojani/koruja endé muualta. Ainoana kehi-
tyskohtana voisi sanoa kuitenkin nettisivut. Niissé ei sindnsa ole mitaan
vikaa, mutta kokonaisuudessaan ulkoasu voisi mielestani nayttaa viela
hieman "hienostuneemmalta”. Tama on tietysti makukysymys :) Kiitos
teille kuitenkin aivan loistavasta kelloliikkeesta ja palvelusta. lhanaa
Joulunaikaa!”

"Hyvat responsiiviset sivut Teillda. Rakenne on toimiva, visuaalista il-
metta paivittaisin”

"Verkkosivuja voisi uudistaa hieman, mutta muuten aika hyva. :)”

"Helppo kayttaa ja selkeat jo nyt, tosin sivut ovat hiukan "halvan nakoi-
set". Ulkoasuun uutta.”

"Verkkokaupan ulkoasua voisi modernisoida.”

"Ehka& sivujen yleisilmetta voisi muokata hivenen hienostuneemmaksi
ja tyylikkadmmaksi.”

"Sivuston nykyaikaisuuteen tulisi panostaa ja tehda siita visuaalisesti
houkuttelevampi. Valikoima on kattava.”

"Verkkosivut ovat selkeat, tosin pienilla paivityksilla ne pysyy ilmeik-
kaana.”
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Vastauksista nousi esille myds useita palautteita koskien verkkosivujen kaytetta-
vyytta matkapuhelimilla ja tableteilla. Palautteista saadun tiedon mukaan mobiililait-
teilla kaytettyna verkkosivujen hakukentté ja toimivuus yleisesti oli koettu hanka-

laksi. Seuraavana listaa muutamista kyseiseen asiaan koskevista kommenteista:

"Verkkosivujen toimivuus mobiililaitteilla (alypuhelimet ja tabletit) on
puutteellista. Etenkin tuotekuvien katselu alypuhelimella on haastavaa.”

"Verkkokauppa on mobiililla hieman hankala kayttaa pienten linkkien
vuoksi.”

"Verkkosivujen kayttd ei ole yhta mutkatonta iPhonella kuin pdytako-
neella. Tosin vika voi olla myds kayttajan taidoissa.”

"Kannykalla (iphone) kaytettyna nettiselaimessa vahan hankala ja kan-
kea. Toimitus on ollut aina nopea ja tilatut tuotteet on olleet aina oikeat
seka ehjat, siita isosti kiitoksia.”

"Ainakin kannylla surffaus oli tyolasta.”

"Matkapuhelimella selatessa, verkkosivu ei anna jarjestaa tuotteita tie-
tyn tyypin mukaan. Voi olla androidin ja sen sovellustenkin ongelmia.”

"Verkkosivun suodatukset eivat toimineet kunnolla mobiililaitteella”

Kuvassa 1 on kuvakaappaus Keskisen Kello Oy:n verkkokaupan verkkosivuista.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Keskisen Kello Oy:n verkkosivuista (Keskisen Kello Oy
7.5.2018).
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tama luku sisaltdd yhteenvedon tutkimustuloksista ja pohdintaa niiden tuloksista,
sekd mahdollisia kehitysideoita. Tahan lukuun on koottu tutkimuksen tarkeimpia tu-
loksia, jotka kuvaavat esiin tulleita puutteita, onnistumisia ja kehityskohteita. Kyse-
lysséa olevilla jatkokysymyksilla pyrittiin saamaan laajemmin tietoa ja kehitysehdo-
tuksia asiakkailta, mikali he eivat olleet tyytyvaisia palveluun.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdaa Keskisen Kello Oy:n verkkokaupan asiak-
kaiden tyytyvaisyytta. Tutkimusongelmaksi muodostui asiakkaiden tyytyvaisyys ko-
konaisuudessaan Keskisen Kello Oy:n verkkokaupan toimintaan, seké miten asiak-

kaiden tyytyvaisyytta voidaan parantaa kyselysta saatujen tuloksien avulla.

Opinnaytetydn teoreettinen osuus koostui kokonaisuudessaan verkkokaupan toi-
minnasta, ominaispiirteistd ja markkinointikeinoista. Oikein johdettuna verkko-
kauppa voi avata yritykselle paljon mahdollisuuksia. Yrityksen on tarke&a ottaa huo-
mioon monia pienid ja isompia asioita, jotta verkkokaupan toiminta olisi sujuvaa. On
tarkeaa rajata verkkokaupan tavoitteet jo alussa ja toimia niiden mukaan seka kar-
toittaa jatkuvasti tulevaisuuden mahdollisuuksia ja haasteita. Monia osa-alueita, ku-
ten myyntida, markkinointia ja asiakastyytyvaisyytta, on mahdollista mitata, jolloin yri-
tys saa tarkemman kuvan niiden toimivuudesta. Asiakastyytyvaisyys on asiakkaiden
tunnereaktio, joka koostuu heidan positiivisista tai negatiivisista kokemuksista ja en-
nakkoluuloista. Yrityksen pyrkimyksena on pitdd asiakkaat tyytyvaisina, jolloin he

pysyvat jatkossakin asiakkaina.

Opinnaytetydn empiirinen osuus koostui asiakastyytyvaisyyskyselysta seka henki-
I6kunnan haastattelusta. Toimeksiantajan toiveena oli saada tutkimuksen avulla tie-
toa asiakkaiden tyytyvaisyydestéa verkkokaupan toimintaa, tuotteita ja ulkoasua koh-
taan. Tutkimuksen tuloksia havainnollistettiin kuvioiden avulla. Laajemman avoimen
kysymyksen tuloksista havainnollistettiin tarkeimmat ja eniten esille nousseet ai-
heet. Avoimien kysymyksien vastauksista koottiin lista vain muutamista vastauk-
sista, koska vastauksien kokonaismaara oli niin suuri. Asiakkaiden taustatiedot tut-
Kittiin ainoastaan ian ja sukupuolen osalta, koska asiakasprofiilin tarkempi maaritte-
leminen ei ollut tarke&& kyselyn kokonaisuuden osalta. Toimeksiantajan mukaan

heilla ei ollut tarvetta saada kyselyn avulla tietoa tarkemmasta asiakasprofiilista,



60(66)

koska heilla on omissa ohjelmistoissaan tietoa asiakkaista, kuten heidan asuinpai-

kastaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, mutta se si-
salsi myds avoimia kysymyskenttia, joilla saatiin liséksi tarkempaa ja laadullisempaa
tietoa. Kyselylomake lahetettiin toimeksiantajayrityksen verkkokaupan asiakkaille
sahkopostiin. Ajatuksena oli my6s keréata vastauksia yrityksen myymalan puolella
asiakkailta tabletin avulla. Tata toimenpidetta ei kuitenkaan tarvittu, koska kyselylo-

makkeen vastauksien maara oli niin suuri jo viikossa.

Tutkimukseen vastasi yhteensa 2587 vastaajaa, joista suurin osa oli 46—60-vuoti-
aita. Keskisen Kello voisi tulevaisuudessa pohtia, milla se saisi tavoiteltua nuorem-
pia ikaryhmia asiakkaikseen. Yrityksen markkinointibudjettia ja -kanavia voisi mah-
dollisesti laajentaa ja suunnata tavoittamaan myds nuoria. Tutkimustuloksissa on
toki se virhemarginaalin mahdollisuus, ettda nuorempien ikaryhmien edustajat eivat

valttamatta kayta sahkopostia tai vastaa kyselyihin yhta tehokkaasti.

Tilastoista ja joidenkin kysymyksien avointen lisdkysymyskenttien avulla saadun tie-
don mukaan yrityksen asiakastyytyvaisyys on kunnossa. Asiakastyytyvaisyytta tu-
kiessa seka positiiviset, etta negatiiviset palautteet ovat tarkeitd kokonaisuuden
kannalta. Positiivisista palautteista ja niiden muodosta voi havainnollistaa suurim-
man osan asiakkaista olevan tyytyvaisia. Moni kyselyyn vastannut olisi voinut jattaa
vastaamatta tahan avoimeen kenttéd&n, mutta halusivat silti kayttaa aikaansa ja an-
taa positiivista palautetta. Talloin asiakkaalla on syntynyt yleensa hyvin positiivinen

kuva yrityksen toiminnasta kokonaisuudessaan.

Tietyt parannusehdotukset nousivat kuitenkin useissa palautteissa esille. Naiden
palautteiden avulla yritys voisi miettia mahdollisia parannuskeinoja, jotka parantai-
sivat jo valmiiksi toimivaa verkkokauppaansa viela paremmaksi. Suurin osa vastaa-
jien parannusehdotuksista koskivat verkkokaupan verkkosivujen visuaalista ulko-
asua. J. Keskisen (2018) mukaan verkkosivujen ulkoasua ei olla viela tarkoituksella
haluttu muokata lilan uudenaikaiseksi. Taman han perustelee silla, ettd itseasiassa
liian hienot ja visuaaliset sivut konvertoivat konversio-optimointitutkimusten mukaan

huonommin kuin sivut, joissa ostopolku on helppo ja selked ja jotka nayttavét sel-
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keasti verkkokaupoilta. Keskisen Kellon verkkokaupalla on myés paljon keski-ikai-
sia ja sitd vanhempia asiakkaita, joten liian uudenaikaiset verkkosivut saattaisivat J.
Keskisen (2018) mukaan saada heidat vierastamaan verkkosivuja. Han kertoo ny-
kyisten sivujen toimivan hyvin, ja jos muutoksia lahdetaan tekeméaéan, jokainen muu-
tos pitaa toteuttaa pitkdaikaisen A/B-testin kautta, etté voidaan varmistaa, ettei kon-
versioprosentti laske muutosten takia. A/B-testaaminen ja uuden ulkoasun luominen
on kymmenien tuhansien eurojen projekti, jota ei vahaisin perustein haluta lahtea
tekem&aan. Taman argumentin pohjalta on ymmarrettavaa, ettei yritys halua tehda
lian suuria muutoksia verkkokaupan visuaaliselle ulkoasulle. Vastauksista saatujen
toistuvien parannusehdotuksien perusteella asiaa voisi silti miettia mahdollisesti uu-
delleen. Ulkoasua voisi muokata ehka hieman uudenaikaisemmaksi, mutta sailyttaa
samalla joitain vanhoja ominaispiirteita. Talléin molempien ikdryhmien asiakkaat py-
syisivat tyytyvaisind. Kyselysta saadun tiedon mukaan suurin osa kyselyyn vastan-
neista olivat keski-ikéisia ja siitd vanhempia. Toisaalta kyselyn tieto ei ole verratta-
vissa siihen, ettd myds verkkokaupasta tilanneiden asiakkaiden ikaryhméajakauma
olisi sama. Vanhemman ikdluokan ihmiset saattavat kayttad enemman séhkoposti-
aan ja vastaavat kyselyihin nuorempia enemman. Yritys voisi silti miettia onko ky-
selysta saadulla ikdjakaumalla kuitenkin suuntaa antavaa informaatiota myoés verk-
kokaupan asiakkaiden ikajakaumasta. Tamén avulla voisi pohtia miten yritys voisi
suunnata esimerkiksi markkinointiaan tavoin, jolloin se tavoittaisi enemman nuo-
rempien ikaryhmien asiakkaita. Verkkokaupan ulkoasun muuttaminen uudenaikai-

semmaksi voisi myos olla askel tahan suuntaan.

Toisena parannusehdotuksena ilmeni verkkosivujen haasteellinen kaytté mobiililait-
teiden avulla. Nykyaikana ihmiset kayttavat paljon mobiililaitteita, ja monet tekevét
myds verkkokauppaostoksensa niiden avulla. TAman vuoksi on erityisen tarkeaa,

ettd verkkokauppa toimii sujuvasti myos naita laitteita kaytettaessa.

Vastaajista suurin osa oli sitd mielta, etta tuotevalikoiman laajuus, tietojen I6ydetta-
vyys seké sivuston selkeys ja helppokayttdisyys ovat kunnossa. Vastauksissa oli
my0s toivomuksia tuotevalikoiman laajuuden kasvattamisesta. Esimerkiksi kellova-
likoiman osalta jotkin asiakkaat halusivat enemman halvempia, mutta suurempi osa
kallimpia kellomerkkeja. Verkkokaupan tuotevalikoima sisaltda sekd halvemman,

etta kallimman hintaluokan kelloja. Molempien tuotevalikoimien kasvattaminen liian
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suureksi sisaltaa kuitenkin haasteensa. Halvempien tuotteiden myyntikate on keski-
ja korkeahintaisia pienempi. Niiden myynti on lisaksi ajoittain hyvin vaihtelevaa. Jos
yritys liséisi halvempien tuotteiden maaria ja niiden myynti olisi suurta, olisi niista
saatu tuotto lilan vahaista alhaisen katteen vuoksi. Suurimpana haasteena olisi hal-
vempien tuotteiden suurien méaarien viema varastotila verrattuna niista saatuun tuot-

toon.

Kalliimpien kellomerkkien ja muiden arvokellojen haasteena on kovan hintakilpailun
aiheuttamat huonot kateprosentit yhdistettyna isoihin varastoinvestointeihin. Lisaksi
monet kallimpien kellomerkkien yritykset eivat anna imagonsa takia verkkokaupoille
oikeutta myyda tuotteitaan verkkokaupoissaan. Jotkin naista yrityksista ovat kuiten-
kin muuttaneet rajoituksiaan verkkokauppojen lisdantyessa. J. Rajalammen (2018)
mukaan monet tallaisia kallimman hintaluokan kelloja ostavat asiakkaat haluavat
ostaa tai noutaa tuotteensa yrityksen kivijalkamyymalasta. Asiakkaat haluavat ko-
keilla ja nahda kellon paikan paalla vahvistaakseen ostopaatoksensa. Keskisen
Kello uudistaa jatkuvasti taltd osin tuotevalikoimaansa, ja ottaa siihen ajoittain mu-

kaan myds naitd merkkeja mahdollisuuksien mukaan.

Opinnaytetyon teoria- ja empiriaosuutta apuna kayttaen Keskisen Kello voi pohtia
mahdollisia parannuskeinoja seké jatkotutkimuksia jo valmiiksi toimivan verkko-
kauppansa parantamiseksi. Mahdollisena jatkotutkimuksena tulevaisuudessa yritys
voisi haastatella nuoremman ikaryhman henkil6ita. Tutkittavina aiheina voisivat olla
markkinointikeinot, jotka tavoittavat nuoria, seké asiat jotka miellyttavat visuaalisesti
nuoria verkkosivujen ulkoasussa. Uusien ja enemman nuoria tavoittavien markki-
nointikeinojen yhtena kanavana yritys voisi pohtia markkinointia YouTuben "tubetta-
jien” kautta. Monet nuoret seuraavat YouTubessa eri "tubettajien” kanavia ja heidan
kauttaan yritys voisi saada kerralla paljon nakyvyytta. Yhteistyo tai sponsorisopimus
yrityksen imagolle sopivan "tubettajan” kanssa voisi siis ollakin heidan seuraava as-

keleensa nuorempia asiakkaita kohtaan.
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LIITE 1. Henkilokunnan haastattelukysymykset

Marko Keskinen

Kuinka monta tyontekijad verkkokauppa tyollistaa?

Kuinka paljon verkkokaupan myynti on kasvanut vuosien varrella? (esim. %)
Mita tulevaisuuden nakymia verkkokaupalla on?

Onko verkkokaupalla ollut jotain vaikeuksia vuosien varrella?

Mitk&a asiat ovat mielestasi yrityksenne vahvuuksia ja millaiseen palveluun pyritte verkko-
kaupassanne?

Miten tuotevalikoimanne on muuttunut vuosien saatossa?
Miten ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut?
Onko Klarna-osamaksulla kuinka suuri vaikutus ostoksiin?

Miten olette paivittaneet verkkokauppaa ja sen nettisivuja? Millaiset sivut mielestasi ovat
toimivat (esim. kaytettavyyden kannalta)?

Milla lailla markkinoitte yritystdnne ja verkkokauppaa?

Jari Rajalampi

Mita mielta olit, kun kuulit etta yritys perustaa verkkokaupan myymalan lisaksi?
Miten myymalan ja verkkokaupan yhteisty6 toimii arjessa?

Onko verkkokaupan myynti vaikuttanut myymalan myyntiin?

Tukevatko verkkokauppa ja myymala toisiaan vai onko niisté ollut toisilleen haittaa joissain
asioissa?

Miten yritys on muuttunut vuosien varrella?

Miten ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut vuosien varrella?
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LIITE 2. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake

Asiakastyytyvaisyyskysely

1. 1ka*
O Alle 20
O 20-30
O 31-45
O 46-60
O YI1i 60

2. Sukupuoli *
O Mies
O Nainen

3. Mita mielta olet verkkokaupastamme? *
Taysin eri Jokseenkin eri  Jokseenkin samaa Taysin samaa

mielta mielta mielta mielta
Sivusto on helppokayttdinen O O O O
Sivusto on selkead O O O O
Loydan kaiken tarvitsemani tie-
don helposti O O O O
Tuotevalikoima on tarpeeksi
P e e O O

laaja
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4. Mitd tuotteita tilasit viimeksi verkkokaupastamme? *
[ ] Rannekello
[ ] Koru
[ ] Sykemittari

Muu, mita

[

5. Oletko tyytyvainen toimitustapoihin? *

O Kylla
En, miksi
O

6. Oletko tyytyvainen toimitusaikaan? *

O Kylla

En, miksi
O

7. Oletko tyytyvainen maksutapoihin? *

O Kylla

En, miksi
O

8. Oletko ollut yhteydessa asiakaspalveluun chatin kautta? *
O Kylla
OEn

9. Oletko tyytyvéinen saamaasi chat-palveluun? *

O Kylla
En, miksi
O
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10. Oletko ollut yhteydessé asiakaspalveluun puhelimen kautta? *
O Kylla
OEn

11. Oletko tyytyvéinen saamaasi puhelinpalveluun? *

O Kylla

En, miksi
O

12. Oletko ollut yhteydessé asiakaspalveluun séhkdpostin kautta? *
O Kylla
OEn

13. Oletko tyytyvéinen saamaasi palveluun sahkopostin valityksella? *

O Kylla
En, miksi
O

14. Kuinka verkkokauppaa ja palvelua voisi kehittd&d? Mihin olet tyytyvéinen ja missé on parantamisen
varaa? (esim. tuotevalikoima, verkkosivujen kaytettavyys, jne.)

15. Kirjoita sahkopostiosoitteesi alla olevaan kenttaan alennuskoodia ja arvontaan osallistumista varten.

Sahkdoposti
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