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Abstract

The objective of the thesis was e-business of SME. The choice of the topic was strongly in-
fluenced by the fact that e-business has become a key issue in business. The aim of this
thesis was to provide the client with an account of the possibilities of online business in
terms of sales. Possible future utilization by the principal would develop the company's

business.

The research was carried out using qualitative research methods. Business customers
were asked about their purchasing behavior and channel solutions. The competitors' sales

channels were also explored through observation.

The research revealed that current customer-oriented activities for existing customers are
good enough, but in the future, adding more channels will diversify services. Even competi-
tors' online activities are still small, but small development steps are noticeable. The indus-
try's customer orientation is one of the reasons why the e-business has not expanded more
into the cleaning sector. The research was useful, because the principal got information on
customers” purchasing behavior and competitors’ e-business. The main thing was infor-
mation on the e- business potential in the future and customers' knowledge of how they

want to use the network with Etela-Savon Siivoustukku Oy.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Etel&-Savon Siivoustukku Oy, joka on
1997 perustettu siivousalan ammattilaisia ja kaikkia jotka ottavat hygienian va-
kavasti palveleva yritys. Etela-Savon Siivoustukku Oy tarjoaa yritys- ja yksi-
tyisasiakkaille puhdistusaineita, siivousvalineitd, koneita ja varaosia, papereita

ja pyyhkeita seka jateastioita.

Opinnaytetyon aiheena on pk-yritysten verkkoliiketoiminta ja tavoitteena on
laatia toimeksiantajalle Etelda-Savon Siivoustukku Oy:lle selvitys verkkoliiketoi-
minnan mahdollisuuksista yrityksen myynnin nédkdkulmasta. Toimeksiantajan
kaikille asiakkaille laaditaan kysely ostokayttaytymista ja kanavaratkaisuja
koskien. Kyselyn liséksi kartoitetaan toimeksiantajan kilpailijoiden myyntika-
navia havainnoinnin avulla, jotta saadaan kasitys, miten he toimivat verkossa.

Onko heilla esimerkiksi nettikauppaa yms.

Tutkimusongelmina ovat "Miten organisaatiot ostavat siivoustarvikkeita?”,
Mitka asiat vaikuttavat yritysten paatdstentekoon ostoprosessissa?”, "Mita li-
saarvoa verkkoliiketoiminta voi tuoda asiakkaille?” ja "Mitka verkkoliiketoimin-

nan kanavat toimivat parhaiten?”

Tutkimuksen kasiteperusta rakentuu yritysten ostokayttaytymisen ja verkkolii-
ketoiminnan kasitteistd. Teoriaosuuden jalkeen kasitellaan tutkimuksen ja tut-
kimuksen tulokset. Tutkimusmenetelmana kaytetdan laadullista ja maarallista
tutkimusta, jotta saadaan mahdollisen kattava ja tarkka kasitys aiheesta. Tut-
kimuksen avulla pyritddn selvittamaan toimeksiantajalleni verkkoliiketoiminnan

mahdollisuuksista, jota he voisivat hydédyntdd omassa toiminnassaan.

Olen toiminut toimeksiantaja yrityksesséa osa-aikaisena tyontekijana, joten oli
luonnollista auttaa ja tehda tutkimus juuri heille. Verkkoliiketoiminta on yrityk-
sessa viela pienessa roolissa, joten sen kehittaminen heille olisi luonnollinen
vaihtoehto ja mahdollisuus kehittya omalla alallaan. Kiinnostukseni aiheeseeni
on ollut aina hyva ja viihdyin ty6paikassa, joten tein tyon ilolla juuri heille.
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2 ORGANISAATION OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa kasitellaan organisaatioiden ostokayttaytymista, siihen vaikut-
tavia tekijoitd, ostoprosessia seka ostamisen ostoprosessia. Organisaatioiden
ostokayttaytyminen ja ostaminen eroavat yksityishenkildiden tavoista toimia
ostotilanteissa, mutta molemmissa tapauksissa yli puolet ostoprosessista ta-

pahtuu myyjien ulottumattomissa. (Kurvinen & Sipila 2014, 94.)

2.1 Organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Yritysten ostopaatoksiin vaikuttaa ostokayttaytyminen. Se ohjaa siihen, milla
perusteilla valintoja tehdaan ostamisessa seka, mité ja mista ostetaan. Yritys-
ten ostokayttaytymiseen vaikuttaa muun muassa yritysten/organisaatioiden
markkinointitoimenpiteet. Nakyva markkinointi antaa arsykkeita seka kiinnittaa
huomiota. Ostokayttaytyminen ilmenee ostajien eri tapoina, valintoina ja tottu-
muksina. Ostokayttaytymista ymmarrettaessa myyjan tulee tietaa asiakkaiden
arvostuksen kohteet, tavat, mita he tarvitsevat seké miten he ostavat. Kun
asiakasta tuntee, voi yritys rakentaa kohderyhménsa ja sille sopivan markki-
noinnin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 97-98.)

Ostavan yrityksen olemassa oleva aika vaikuttaa my6s ostokayttaytymiseen.
Kaikilla ei ole aikaa vertailla erilaisia vaihtoehtoja tai etsia halvinta vaihtoehtoa
internetistd. Ajan puutteen takia on kehitetty uusia tapoja palvella kiireisia asi-
akkaita esimerkiksi postimyynti, puhelinmyynti, internetkauppa ja kotiinkulje-
tus. Organisaatiot ovat valmiita maksamaan siita, ettd myyja on tehnyt asioita
heidén puolesta. Kun myyja on tuottanut organisaatiolle aktiivisesti sopivaa
palvelua ja tuotetta, eivéat organisaatiot vaihda yhteistydkumppania niin her-
kasti ja etsi palveluita muualta verrattuna yksityisiin kuluttajiin. Organisaatiot
arvostavat kumppanuutta ja yrityssuhteita, vaikka alussa pyritaankin edulli-
seen ja toimivaan kumppaniin ostotilanteissa. (Bergstrom & Leppanen 2007,
50, 98.)

Yhteisot ja yritykset ostavat samoja tuotteita kuin yksityisetkin ihmiset, mutta
padasiassa organisaatioiden ostot ovat raaka-aineita, koneita seka eri palve-
luita. Erilaisten yhteis6jen ostamisessa ei ole kaupallista tarkoitusta. Yhteisot

ostavat, jotta toimintaa voidaan yllapitad. Ostoilla turvataan myods kansalaisten
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hyvinvointia seka kerataan varoja hyvantekevaisyytta varten. Valtion ja kun-
tien koulut, sairaalat seka virastot ostavat tuotteita yhta lailla kuin kaupalliset-
kin yritykset. He eivat kuitenkaan tavoittele toiminnallaan voittoa. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 70-71.)

VERRATTU TEKIJA YRITYKSET, YHTEISOT KULUTTAJA
Ostajat - lhmiset - lhmiset

- Ostamisen ammattilaiset
Ostamisen taustat - Koko - lka

- Henkilosto - Perheen koko

- Sijainti - Asuinpaikka

- Toimiala - Tulot
Elamantyyli - Paamaarat - Asenteet

- Kulttuuri - Harrastukset

- llmapiiri - Persoonallisuus
Uutuuksien - Mielipidejohtajat tarkeita - Mielipidejohtajat

) tarkeita

omaksuminen
Viiteryhmat - Oman alan yritykset - Jasenryhmat

- Jarjestot - Harrasteryhmat

- Yhteistydkumppanit - Perhe
Ostotapa - Rutiiniostot - Rutiiniostot

- Harkintaostot - Harkintaostot
Ostomotiivit - Enimmaékseen jarkiperaisia - Tunneperdisia

- Jarkiperaisia
Tarpeet - Enemmakseen hyvin sel- - Eivalttamatta sel-
villa villa

Paatoksenteko - Tarkat laskelmat - Ei aina laskelmia

- Vertailut - Asiakassuhde

- Asiakassuhde
Tuotteiden hinta - Usein korkea - Ostokyvyn ja —ha-

lun mukaan

Taulukko 1. Yritysten ja yhteis6jen ostaminen verrattuna kuluttajien ostamiseen (Bergstrom &
Leppanen 2007, 70).

Organisaatioiden ostaminen vaihtelee toimialasta, koosta, tuotteista, ostop&a-
toksia tekevista henkildista ja yrityskulttuurista riippuen. Organisaatioiden os-
topaatokset tekevat inmiset. Taulukossa 1 on verrattu organisaatioiden osta-
mista kuluttajien ostokayttaytymiseen. Vertaan kuluttajan ostokayttaytymista
yritysten ostokayttaytymiseen, koska se antaa hyvan kuvan niiden véalisista
eroista ja helpottaa ymmartdmaan, mita yritysten ostokayttaytyminen konk-
reettisesti sisaltda. Taulukosta voidaankin todeta, etta ostaminen on harkitum-

paa ja ennalta mietitty tarkkaan verrattuna yksittaisen kuluttajan ostamiseen.
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Organisaatiot ostavat enemman kerrallaan, ja heiden ostopaatosiin vaikuttavat
usein useat ihmiset. (Bergstrom & Leppénen 2007, 71.)

Organisaatioiden ostokayttaytymiseen liittyy vahvasti kasite buying center.
Tata kutsutaan ostopaatokseen vaikuttavien henkildiden joukoksi. Talla ei tar-
koiteta suoraan ostavan organisaation hankintaosastoa, vaan siihen liittyy
kaikki ostamiseen jollakin tapaa vaikuttavat ihmiset, joiden sanomiset, toimet
tai ajatukset vaikuttavat ostoprosessiin ja lopputulokseen. Organisaation lopul-
linen tilaus on myds heidan vaikutuksen alainen. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
35.)

Ostopaatotkseen vaikuttaa ja liittyy monia eri henkil6ita, joilla on eri rooleja os-
toa varten. Rooleja ovat muun muassa aloitteen tekijat, vaikuttajat, kayttajat,
portinvartijat, paatoksentekijat, ostajat seka kontrolloijat. Roolit ja heidan teh-
tavat ovat kuvattu taulukossa 2, liitteessa 1. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35.)

Logistiikka on noussut tarkeédksi asiaksi yritysten toiminnassa, etenkin vahit-
taiskauppojen toiminnassa. Logistiikka on yritysten tuote- ja tietovirtojen koko-
naisuus ja sen hallinta. Kaupoille on tarkeda hallita tavaravirrat, jotta asiakkaat
saavat haluamansa tuotteen oikeaan aikaan. Tuotteiden ei ole hyva seisoa
pitkaan varastossa tai hyllyilla. Ostopaatdsten tekeminen, tilaaminen, ostami-
nen ja tavaroiden toimittaminen ovat tarkeitd suunnitella tavaran sopivan tava-
ran kierron ja yrityksen toiminnan kannattavuuden kannalta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 71.)

Rope (2005, 60) listaa organisaatiomarkkinoiden ostamisen erikoispiirteet,
jotka ovat seuraavat:

- Organisaatioiden tarpeiden tyydytys

- Potentiaalisten asiakkaiden rajoittunut lukumaara
- Ostoprosessin monimutkaisuus

- Monimutkainen tuote

- Hankintahinnan suuruus

- Suuri huoltotarve

- Ostajat ammattilaisia

- Valmistajan ja kayttajan suora yhteys

- Vaikeasti méariteltava oston paattgjaryhma

- Rationaaliset ostomaotiivit
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Saatavissa oleva tiedonmaaran lisdantyminen on vaikuttanut ostokayttaytymi-
seen siten, ettd myyja yritysta ei tarvitse tavata ostoprosesseissa lainkaan.
Ostotoiminnasta on tullut vaivatonta viestinnan helpottumisen johdosta. Ennen
internetin nousua ostaminen tapahtui l&hinna lahialueiden toimien kanssa.
Tuotteen hankkiminen vaati tuolloin enemman vaivaa kuin nykypaivana. Nyky-
aan yritysten ostotoiminta tapahtuukin paéasiassa internetin valityksella. Tuot-
teita on helppo hankkia ympari Suomea seka ympari maailmaa. Verkkomyyn-
tikanavien kasvu tuo monille yrityksille uusia mielenkiintoisia tapoja palvella
asiakkaitaan. Itsepalvelun rooli korostuu jatkuvasti, silla asiakkaat haluavat
yha enemman palvelua silloin kuin itselle sopii. (Aminoff &Rubanovitsch 2015,
25: Kurvinen & Seppa 2016, 163.)

2.2 Organisaatioiden ostoprosessi

Organisaatioiden ostoprosessi kulkee vaiheittain ja siihen osallistuu monia
henkiloita eri rooleissa. Markkinoinnin kannalta on valttaméatonta tiedostaa os-
toprosessiin osallistujat ja heidan roolinsa ostoprosessissa. (Rope 2005, 64).
Taulukossa 3 on kuvattu ostoprosessin vaiheet seka osallistujat. Taulukosta
voidaankin huomata, ettd ostoprosessi on vaiheinen ja osallistujia on monia.

Osa heistéa on vaikuttamassa koko prosessiin, osa vain johonkin kohtaan.

Osallistuja Kayttaja Vaikuttaja | Ostaja | Paatoksen Koordi-
tekija naattori
Ostoprosessi
1.Tarpeiden tiedostami- X X (X)

nen ja maarittely

2. Vaihtoehtoisten ratkai- | (X) X (X) X)

sujen selvitys

3. Hankintalahteiden haku X X (X)
4. Vaihtoehtojen arviointi X X (X)
5. a) Paatos X X) X

b) Ostaminen X X (X)
6. Kokemukset X X X X X)

X= ratkaiseva ko. vaiheessa

(X)= mukana prosessissa

Taulukko 3. Organisaationaalinen ostoprosessi ja henkildiden osallistuminen siihen eri roo-
leissa. (Rope 2005, 63).
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Ostotoiminnassa on tarkeaa pyrkia ennakoivuuteen. Ennakoinnilla pyritdéan
ehkaisemaan ongelmia ennen kuin ne paljastuvat. Organisaatioiden hankinta-
toiminnassa voidaan erotella sen strategiset, taktiset seka operatiiviset toimin-
nat. Hankitatoimen luonne vaihtelee usein tuoteryhmittéin. Strategisessa han-
kintatoimessa keskitytdan toiminnan suunnitteluun ja kehittdmiseen, suhdetoi-
mintaan, ennusteisiin seka toimittajien arviointiin ja valintoihin. Strategisessa
hankintatoimessa pyritddn olennaisesti proaktiivisuuteen eli ennakoimiseen.
Toiminta perustuu ennen kaikkea arvon luomiseen, jolloin varastoja ja toimitta-
jilen maara pyritdan pitdmaan vahaisena. Myds tiedonkulku on tarkeda. Var-
hainen tiedonsaanti takaa hyvan toiminnan ohjaamisen, pitkgjanteisen kehitta-
misen ja hyvan riskin hallinnan. Strategisen hankintatoimen liséksi on tarkea
muistaa taktinen puoli. Taktisessa hankintatoimessa keskitytaan budjetin pita-

miseen seka sopimusneuvotteluihin. (Logistiikan maailma.)

Yritysten jokapaivaista ostotoimintaa voidaan kutsua operatiiviseksi ostotoi-
minnaksi. Se sisaltaa rutiinit, kuten tilaamiset, laskujen tarkastamiset seka toi-
mitusten valvonnan. Ostotoiminta on reaktiivista eli reagoivaa. Silla pyritaan
tarkastelemaan ostohintoja ja kustannuksia reaaliaikaisesti. Hankintatoimi-
mien lisdksi yritykset pyrkivat toimimaan markkinatilanteen mukaan. Tarvitta-
vaa on markkinoida yritystd omalta kannalta siten, etta toimittaisiin parhaiden
toimittajien asiakkaina ja yhteistybkumppaneina. Tata tapaa kutsutaan osto-

markkinoinniksi eli reverse marketingiksi. (Logistiikan maailma.)

B- to b-ostoprosessin vaiheet ovat tarpeiden tunnistaminen, tiedon hankinta,
toimittajan valinta sek& ostotapahtuman arviointi. Ostoprosessia ei voida kayn-
nistaa ilman tiedostettua tarveperustaa. Tarpeen tai ongelman tunnistaminen
ja ennakointi aloittavat ostoprosessin. Tarvemaarittely perustuu organisaation
kayttotarpeisiin. Talla tarkoitetaan tuotteen varsinaiseen tarkoitukseen perus-
tuvaa tarveperustaa. Tallaisia ovat muun muassa siivouksen tarve, raaka-ai-
neen tarve, uusien laitteiden tarve jne. (Rope 2005, 64; Ojasalo & Ojasalo
2010, 39-44).

Tarpeet kuten toimintatarpeet ja tdydennystarpeet ovat hyva erottaa toisis-
taan. Toimintatarpeilla tarkoitetaan organisaation perustoimintaan liittyvia tar-

peita, kuten raaka-aineiden ja tuotantokoneiden hankinta. Taydennystarpeet
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eivat ole yritykselle valttamattomia ostettavia asioita. Yritys voi tulla tarpeen il-
man niitd, mutta ne voivat toisaalta kehittaa yrityksen toimintaa. Tyypillisia tay-
dennystarpeita ovat muun muassa markkinointitutkimukset, koulutuspalvelut
seka konsultointipalvelut. (Rope 2005, 64-65.)

Tarvittavien laitteiden, materiaalien ja palvelujen kuvaaminen vaikuttavat osto-
van yrityksen omien tuotteiden kysyntaan, tuotantoprosessiin ja operaatioihin.
Oston kohteena olevat palvelut, materiaalit ja teknisten laitteiden vaatimukset
tulee olla usein hyvin tarkkoja. Ostomaarat tulee myds miettia tarkoin, jolloin
valtytaan lilan suurilta varastoilta ja odotusajoilta. Tassa vaiheessa ostopro-
sessia mukana on usein oston kohteena olevien laitteiden, materiaalien ja pal-
velun kayttajat, tai yrityksen teknisia asiantuntijoita. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
39.)

Toiminta- ja tdydennystarpeita ei voida taysin lokeroida, koska yrityksilla on
erilaisia kasityksia tuotteiden valttamattomyyksista. Jotkut pitdvat muun mu-
assa mainospalveluita, siivouspalveluita seka tietojarjestelmia valttamatto-
min&, toiset eivat. Koska kaikki tdydennystarpeet eivat ole organisaatioille valt-
tamattomia, tulee niitd markkinoivan yrityksen osata myyda idea, jotta ostaja

tuntee sen hyddylliseksi ja merkitykselliseksi. (Rope 2005, 65.)

Kun tarpeet on tiedostettu ja maaritelty, siirrytd&n ostoprosessissa eteenpain.
Seuraavana on hyva tarkastella vaihtoehtoisia ratkaisuja. Rope (2005, 64) an-
taa sopivan esimerkin juuri minulle ja minun toimeksiantajaa varten, silla han

kertoo esimerkin yrityksen puhtaana pitamisen tarpeen vaihtoehtoihin. Vaihto-
ehtoina yrityksen puhtaana pitdAmiseen voivat olla muun muassa siivousyrityk-
sen palkkaaminen, oman siivoojan palkkaaminen, siivoustehtavan antaminen

tyontekijdn osatehtavaksi seka siivouksen hoitaminen oman yrityksen voimin.

Sitten ostoprosessi jatkuu hankintaldhteiden hakemisella. Talla tarkoitetaan
tuotteiden ja palveluiden tarjoajien hakemista, jotka tayttavéat organisaation
tarpeet. Mahdollisia toimittajien etsinta tulee kysymykseen, kun ostettava

tuote, materiaali tai palvelu on méaritelty. Usein samanlaisen hankinta teh-
daan yhteen toimittajaan, mikali on oltu tyytyvaisia. Strategisen kumppanin

[6ytaminen onkin tarkeda organisaatioiden valilla. Jos kyseessa onkin uusi
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tuote, materiaali tai palvelu, joudutaan laajentamaan toimittajan etsintaa usei-
siin toimittajiin. Talldin vertaillaan ja valitaan parhain tuote edullisimmilla eh-
doilla. Oikukas Ostaja -tutkimuksen (2015) mukaan 52% B to B-ostajista kayt-
taa aktiivisesti toimittajien eri sisaltéa ostoprosessin aikana. Yli 70% pitaa asi-
antuntijasisallon julkaisevia yrityksia etulydntiasemassa kilpailijoihin ndhden.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 39; Kurvinen & Seppéa 2016, 132.)

Ostoprosessin nakyvin osa on yleensa ostovaihe. Ostovaihe voidaan jakaa
kahteen osaan: paatos tuotteen ostamisesta jostakin paikasta seka itse osta-
minen. Ostopaatds ja ostosuoritus ovat eri asioita, koska joskus ostetaan
muusta paikasta mista alun perin oli tarkoitus. Tallaiseen tilanteeseen voidaan
esimerkiksi joutua, kun ensisijaisella ostopaikalla on toimitusvaikeuksia ja o0s-
tajayrityksella on tarvetta tuotteelle tai palvelulle ripealla aikataululla. (Rope
2005, 66.)

Ostopaatokseen vaikuttavat henkilot arvioivat ostovaiheessa eri tarjouksia.
Usein neuvotellaan useamman eri toimittajan kanssa toimitusehdoista ja hin-
nasta. Osto-osasto on tarke&ssa roolissa. Usein myos tekniset ja hallintohen-
kilot osallistuvat tdahan. Ostettavan tuotteen tai palvelun valintakriteerit ovat
usein rationaalisia, esimerkiksi hinta ja laatu. Lisaksi sosiaaliset ja tunneperai-
set asiat voivat vaikuttaa lopputulokseen. Tuotteiden tai palveluiden kriteerit
voivatkin olla erilaisia ja niiden tarkeyden suhde eri tuotteiden, palvelujen ja
ostajaorganisaatioiden valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010.)

Ropen (2005, 67) maarittelee ostoprosessin viimeiseksi osaksi kokemukset.
Ostonjalkeiset tapahtumat ovat tarkeita yrityksille, koska se voi vaikuttaa yri-
tyksen imagoon ja lisamyyntiin. Kokemusvaiheessa arvioidaan tuotteen toimi-
vuus suhteutettuna odotettuihin odotuksiin, joiden takia osto tehtiin. Ostota-
pahtuman positiivisuus ja sen varmistaminen organisaatiomarkkinoilla on viela
tarkedmpaa kuin kuluttajamarkkinoilla. Yritysmarkkinat ja niiden ostopiirit ovat
yleensa pienet ja tiiviit, joissa negatiiviset asiat siirtyvat nopeasti. Markkinat
ovat myds rajatummat, jolloin menetetyt asiakkaat vaikuttavat yritykseen suu-
restikin. Asiakastyytyvaisyys ja imagon yllapitdAminen vaikuttavat keskeisesti
asiakassuhteiden jatkuvuuteen. Markkinat ovat luonteeltaan asiakasuskollista.
Asiakassuhteet ovat usein myds henkilokohtaisia hyvid suhteita, jolloin toi-

minta on henkilokohtaista ja syvaa. Luottaminen on avain sana.
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Ostoprosessin arvioinnin kohteena ovat tuote, palvelu seka toimittaja. Kun
tuote vastaanotetaan, tarkistetaan, vastaako se sopimuksen kriteereja. Myo-
hemmassa vaiheessa tuotteen kayttajat arvioivat tuotteen vastaavuuden odo-
tuksiin ndhden. Toimittajaa arvioidaan usein sen tdsmallisyydesta seka tuot-
teen tai palvelun mukaan. Arviointia tehdaan organisaatioissa useiden henki-
I6iden toimesta. Arviointeja hyddynnetdén seuraavissa hankinnoissa. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 40.)

2.3 Ostamisen kanavat

Yrityksilla on monia kanavia ostamiseen. Nykyteknologian kehitys on mahdol-
listanut uusien kanavien nousun. Etenkin verkossa tapahtuva ostaminen on li-
saantynyt. Tata kutsutaan digitalisaatioksi. Yritykset voivat vertailla vapaasti
kilpailevien ja kumppaniyritysten tietoja, palveluja seka tuotteita. Yritysten os-
totoiminta tapahtuu paaosin sahkoisia jarjestelmia kayttaen. Sahkopostin va-
lilla tehd&an tilauksia, jonka liséksi puhelinta kaytetad&n apuna. Lisaksi henkilo-
kohtaisesti paikan paalla likkeessa on mahdollista, mutta hankinnat ovat pie-
nia. Suuret ostotapahtumat tehdaén sahkoisesti tai puhelimen valityksella. Os-
tokanavien valinta on yrityskohtainen. Siihen vaikuttaa yrityksen toimiala, koko
ja resurssit. Yrityksen tuotteen ominaisuudet maarittelevat paljolti, voiko sitéa
tilata internetista vai pitddko valita toinen kanava. Tiettyjen palvelujen seka
tuotteiden kanssa on valttamatonta tavata myyja kasvokkain. Mutta naissakin
tapauksissa ennen fyysista kohtaamista sovitaan tapaaminen usein verkon
kautta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 37-38.)

Yleisimmaét ostokanavat ovat henkilokohtaisesti paikan paalla ostaminen toimi-
paikassa, puhelimen valityksella, verkkokaupassa tai verkon avulla seka mes-
suilla. Toimeksiantajani on tukkukauppa, jotka hyédyntavat padasiassa sah-
koisesti ostamista tai puhelimen vélityksella toimimista. Toimialakohtaiset
myyntisivustot eli sédhkoiset tilausjarjestelmét ovat uusi kasvamassa ja kehitty-
massa oleva myynti- ja ostokanava. Monessa yrityksessa verkkokauppa ei ole
kehittynyt kanavana sen potentiaaliin, vaan sita kaytetaan padasiassa vain ti-
lauskanavana. Toistuvissa tilauksissa ja itsepalvelumahdollisuutena verkko-
kauppa on mahdollista kehittyd merkittavaksi kilpailueduksi myyjayritykselle,

kun toteutus ja suunnitelma on kunnossa. Ostaja yrityksen kannalta asiointi
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laadukkaan verkkokaupan kautta helpottuu. Inmiskohtaktia eri valttamaétta tar-

vita lainkaan. Kaiken tarvittavan tiedon saa suoraa verkosta. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 54; Kurvinen & Seppéa 2016, 175.)

Kuva 1. Yrityksen mediatyypit (Kurvinen & Seppé 2016, 143).

KANNUSTIMET

MAKSETTU NAKYVYYS

Brandilahettilaat Hakukonemainonta
Kumppanuusmarkkinoijat Display- ja bannerimainonta
Videomainonta
OMAT KANAVAT Maksettu media SISALLOT
Verkkopalvelut Avustava ja valistava
Laskeutumissivut Viihteellinen ja vaikuttava
Kampanjasivut Kuratoitu
Blogit T / Arviot
Tuotekatalogit Omistettu Ansaittu Kayttajien luoma
Verkkomyyntikanavat media media
Sé&hkopostiohjelmat
\ JAETUT ALUSTAT
Sosiaalinen Sponsorointi
med\ Yhteismediat
LAINATUT ALUSTAT
Facebook VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
Twitter Jaettu lisdarvo
Youtube Lahettilyys
Instagram Mielipidevaikuttaminen ja -johtajuus
LinkedIn
Pinterest
LAINATUT MEDIAT -
Icr;stagfram Keskustelupalstat YHTEISOT
oodle Vierailijabloggaukset Asiakasyhteisot

Yrityksen sisdiset yhteisot
Vaikuttaja yhteisot
Keskustelupalstat
Vierailijabloggaukset
Vierailut toisten medioissa
Blogiyhteisot

Vierailut toisten medioissa
Blogiyhteisot

Yrityksilla on monia kanavia ostamiseen seka toimimiseen. Eri mediatyypit,

joissa yritykset toimivat nakyvat kuvassa 1. Yritys mediat voidaan jakaa nel-
jaén luokkaan: maksettuun, ansaittuun, omistettuun seké sosiaaliseen medi-
aan. Kuvasta 1. nahd&ankin, etta eri mediat yhdistyvat toisiinsa. Ne toimivat

sulavasti yhdessa. (Kurvinen & Seppa 2014, 144).

B to B- yritykset toimivat paaasiassa kayttaen suoramyyntikanavaa, eli oste-
taan suoraan toiselta yritykselta. Myyja yrityksen kannalta myyntistrategia el
myyntikeinot ja kanavat kohdistetaan usein vain siihen. Suora myynnin ongel-
mana on sen kustannukset. Uuden markkinan aloittaminen on usein hidasta
seka kallista. Rekrytointi ja koulutus ovat aikaa vievaa. Suoramyynti ja taten
suoraan ostaminen on kuitenkin selkein tapa tehda kauppaa, kun markkinat

ovat luotu seka kysyntéaa riittad. (Kurvinen & Seppé 2016, 171.)
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Kuva 2. Verkkomyynnin mallit (Kurvinen & Seppa 2016, 174).
Jaamme tasséa verkkomyynnin selvyyden vuoksi kolmeen erilaiseen

malliin. Verkkomyynnin eri mallit ovat:

- Suora verkkokauppa
SaaS-palvelut
Avustava verkkomyynti
Liidientuotantokanava

Tietamattd- | Tarpeen tie- Ratkaisun Vaihtoehto- Paatos Hankinta

myys dostaminen etsinta jen vertailu

Suora verkkokauppa

SaaS-palvelut
Avustava verkkomyynti

Liidientuotantokanava

Sanaa verkkomyynti sekoitetaan usein verkossa tapahtuvaan kauppaan, jossa

koko prosessi alusta loppuun eli maksuun asti tehdaan. Verkkomyynnilla tar-
koitetaan kuitenkin laajempaa kokonaisuutta. Kuvassa 2. on kuvattu verkko-
myynnin eri mallit, jotka ovat suora verkkokauppa, SaaS-palvelut, avustava
verkkomyynti seka liidientuotantokanava. Kuvasta nahdaan jokaisen mallin
toimintalaajuus ostotapahtumassa. Suoraverkkokauppa seké& SaaS-palvelut
toimivat koko ostoprosessin ajan, kun taas avustava verkkomyynti ja liidien-
tuotantokanavat ostopaatokseen asti. Hankinta tapahtuu naissa muita kanava-
via pitkin. (Kurvinen & Seppa 2016, 174.)

SaaS-palveluilla tarkoitetaan pilvipohjaisia ohjelmistoja, joihin voidaan tutustua
verkossa, ja jotka voidaan ottamaan koekayttdon/ostamaan verkosta. Myynti
kanavaa pitkin on pddosin markkinointi keskeista. Opastavalla verkkomyyn-
nilla tarkoitetaan verkkokanavaa, jossa esimerkiksi tuotteen hinta seké saata-
vuustiedot ovat verkossa, mutta tilaaminen ja ostaminen tapahtuvat muuta ka-
navaa pitkin. Verkkosivut ovat liidientuotantokanava erittain tarkedssa roo-
lissa. Yleensa mitd pienempaa kauppaa tehdaan, sitd nopeammin liidit pyri-

tdan tunnistamaan ja jalostamaan mahdollisimman pitkalle ennen kontaktia.
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Verkkomyynti vaatii myynnilta ja markkinoinnilta yhteisty6ta. Roolit ja vastuut
tulee maaritella selkeasti. (Kurvinen & Seppéa 2016, 175-177.)

3 VERKKOLIIKETOIMINTA

Tassa luvussa kasitellaan verkkoliiketoimintaa (e-business). Mita kanavarat-
kaisuja se mahdollistaa yrityksille ja mita strategiasia mahdollisuuksia yrityk-
silla on myynnin nakokulmasta. Lisaksi tarkastetaan digitaalista liiketoimin-
taymparistda ja sen sisaltoa. Sahkoinen liiketoiminta voi avata mahdollisuuk-
sia taysin uudenlaisille yritysideoille seka liiketoimintamalleille. Yritysten on
hyva pohtia, olisiko s&hkoisen liiketoiminnan rakentaminen hyva tehda perin-

teisen liiketoiminnan rinnalle tai sen tilalle. (Koskinen 2004, 37.)

3.1 Verkkoliiketoiminta kasitteena

Verkkoliiketoiminta on vaikea maaritella yhdella samalla lauseella. Silla on
monia eri maaritelmia. Tieke.fi (2015) maarittelee verkkoliiketoiminnan eli e-
businessin siten, etta se on internetin mahdollistamaa liiketoimintaa, jossa
kaytetaan asiakkaiden ja kumppanien palvelemiseen verkkopohjaisia teknolo-
gioita. Verkkoliiketoimintaa ovat muun muassa sahkoéinen asiointi, extranet, in-
tranet, sdhkopostimarkkinointi, verkkomainonta ja sisallonhallinta. Liséksi li-

saantynyt teknologiakehitys synnyttaa jatkuvasti uusia liikketoimintamalleja.

Verkkoliiketoimintaa voidaan tehda monella tapaa. Yritys tai henkild voi olla
ostajana tai myyjana kayttéden sahkaisia jarjestelmia. Buy-side eli ostajapuoli
ostaa tuotteita tai palveluja, kun taas cell-side myy tuotteita tai palveluja. Yri-
tykset toimivat usein molemmissa tahoissa. Yritysten paivittaiset asiat voivat
tapahtua mydskin verkon avulla. Esimerkiksi yrityksen sisainen viestinta voi
paaosin tapahtua verkon kautta. Tama helpottaa etenkin, jos yritys on laajen-
tunut laajalle alueelle, tai tyontekijat ovat kaukana toisistaan. (Tieke.fi)

Verkkoliiketoiminnassa on selvitettava verkkosivun péatavoitteet ennen kuin
yritys aloittaa rakentamaan verkkosivuja seka mobiilisivuja. Sivujen paatarkoi-
tus tulee pystya kuvaamaan muutamalla sanalla, jotta sivujen tehokkuus ja toi-
mivuus voidaan todentaa. Key Perfonmance Indicator eli KP1-mittarit ovat

keskeisia kuvaamaan sivujen tarkoitusta. KP1-mittareiden suunnittelu tulee
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perustua liiketoiminnan ydintavoitteista. Mikali yrityksella on kayttssa verkko-
kauppa, tarkeimmat mittarit tulevat usein myynnillisista tavoitteista kuten,
kuinka monta prosenttia sivuston kavijoista liittyy asiakkaiksi, monta prosenttia
ostaa tuotteen ja mika on keskiostoksen kasvu. Jos yritys ei pida verkkokaup-
paa, voi tavoitteet olla viestinnallisid, kuten, kuinka moni sivustolla vierailijoista
on ladannut tuotekuvaston ja paljon aikaa sivustolla on vietetty. (Pyyhtia ym.
2017.)

3.2 Digitaalinen liiketoimintaymparisto

Internet on muuttanut paljon kuluttajien elamaa ja ajankayttoa. Liséksi internet
on vaikuttanut vahvasti yritysten liiketoimintaan. Yritysten verkkosivut ja Face-
book ovat nykypaivana 24 tuntia vuorokaudessa palvelukanava auki. Vaiku-
tukset nakyvat myds myynnissa ja markkinoinnissa. Perinteisten kanavien
kayttd on vahentynyt internetin luomien kanavien johdosta ja internetin kana-
vien merkitys kasvaa jatkuvasti. (Havumaki & Jaranka 2014, 9.)

Yritysten juoksevien asioiden alkoi siirtya internettiin ja itsepalveluun puheli-
mista seka konttoreista 1990-luvulla. Elektronisen kaupankaynnin [&apimurros
synnytti yksinkertaisten tuotteiden verkkokaupankaynnin 2000-luvun alussa.
Ensimmaiseksi yrityksen kayttivat verkkoa etenkin tuotetietojen ja esitteiden
jakeluvaylana. Sahkodpostin avulla jaetaan markkinointikirjeita, jaetaan tietoa ja
tehdaan tarjouksia asiakkaille. Tama johtuikin suurimmaksi osaksi siita, etta
verkossa toimiminen on kustannustehokasta. Markkinoinnin ndkdkulmasta
kommunikointi, kaupankaynti ja asiakaspalvelu ovat kustannustehokasta ver-
kosta kasin. Verkossa toimiminen on luonut mahdollisuuden asiakassuhteiden

kehittamiselle ja yllapitamiselle. (Merisavo ym. 2006, 26.)

Internetia kaytetdan nykypaivana paljon tiedonhaussa ja keskustelun vali-
neena. Esimerkiksi sahkdpostin kayttdminen on noussut keskeiseksi yhtey-
denpito valineeksi yritysten valilla seka sisdisessa viestinnédssa. Uusien laittei-
den kehitys on luonut yrityksille monia mahdollisuuksia toimia verkossa. Mobii-
limarkkinointi on kehittynyt, mutta se on viela monelle palaute- tai tukikanava.

Sita kaytetaan eniten juuri kampanjoissa, kilpailuissa, sponsoroinnissa ja ta-
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pahtumissa. Digikanavien kayttdminen ei ole yritysten kaytdssa viela saavutta-
nut potentiaaliaan. Asiakkaat tuntuvat omaksuvan uudet kanavat nopeammin

kuin yritykset. (Merisavo ym. 2006, 26.)

Digitaalisessa liiketoimintaymparistossa on mahdollista hyddyntaa erilaisia an-
saita malleja. Ansaita malli riippuu paljon siitd milla alalla toimitaan sek& mita
tuotteita tai palveluja myydaan. Yleisin ansaita malli on myynti eli yritykset
myyvat tuotteita ja palveluita verkkosivuillaan ja verkkokaupoissaan. Myynnin
lisdksi ansaintamalleja ovat valityspalkkio, tilausmaksu, mainospalkkio, linki-
tys- tai suosittelupalkkio ja lisenssimaksu. Valityspalkkiomallissa maksetaan
nimenmukaisesti valityspalkkioita esimerkiksi, asuntoa myydessa tai vuokrat-
taessa kiinteistovalittdjalle. Tilausmaksussa asiakkaat maksavat maksun tie-
tyn véliajoin saapuvasta verkkotilauksesta tai palvelusta. Tallainen esimerkki

on esimerkiksi kanavapaketti-tilaukset. (Havuméaki & Jaranka 2014, 24.)

Mainospalkkiotapauksissa yritys saa liikevaihtoa myymalla mainostilaa omilla
verkkosivuiltaan. Yritykset voivat saada maksun myds siita, jos he suosittele-
vat jotain toista yritysta asiakkaille. Linkitys- tai suosittelupalkkiot ovat usein
pienten yksityisten yritysten/yrittdjien toimintaa, esimerkiksi bloggaajien toimin-
tatapaa. (Havumaki & Jaranka 2014, 24.) Ansaintamalleja kehittyy jatkuvasti
liketoiminnassa lisda. Eri teknologiat ja toiminta-alat kehittyvat, ja niiden si-
séalla muodostuu toimintamalleja, jotka eivat sovellu jokaiselle yritykselle mikéa

haluaa toimia verkossa.

3.3 Verkkoliiketoiminnan strategia myynnin nakékulmasta

Verkossa toiminen mahdollistaa monia etuja myymala- tai postimyyntiin ver-
rattuna. Havumaki ja Jaranka (2014, 13) listaa verkkokaupan eduiksi yrityksille
verrattuna normaaliin kivijalka tai postimyyntiin muun muassa seuraavat edut:

e Painettuja tuoteluetteloita ei tarvitse jakaa useille kokeiltavaksi, eika nii-
hin tarvitse panostaa

e Henkildsto- ja tilakustannukset ovat alhaiset

e Pienimuotoisella verkkokaupalla pienehkot kustannukset. Kaupan hal-
linnointi helpompaa pienella henkilostomaaralla

¢ Tilausten vastaanottaminen, maksaminen ja seurantakoodit voidaan
automatisoida lahes kokonaan

e Tarjottavien tuotteiden suuri maara. Tilausten perusteella voidaan ha-
kea tai tilata tuotteita tavarantoimittajilta
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e Tavoitettavuus: ulkomaat, rajoittavat kielimuuri, toimitustavan rajoituk-
set, kulttuurierot, verkkomaksamisen puutteellisuus seka paikalliset
lainsaadannot

e Asiakkaiden jakamat kayttokokemukset tarjoavat markkinointikanavan

e Tuotteet pysyvat jarjestyksessa, toisin kuin hyllyt ja esillepanot kivijalka-
kaupoissa

e Tuotteen loputtua asiakas nékee sen olevan loppu

Potentiaalisten asiakkaiden Idytaminen on yrityksille haastavaa. Siksi on tar-
keada olla siella missa asiakkaatkin ovat. Verkko onkin noussut viimevuosina
merkittavaksi paikaksi tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen nékyvyyden
lisddminen sinne, missa asiakkaat ovat antavat nakyvyytta. Oikeanlainen mo-
nipuolinen ja kiinnostava markkinointi on kannattavaa ja siihen kannattaa uh-
rata aikaa ja vaivaa. Aktiivinen nayttaytyminen verkossa tuo lisanakyvyytta ja
nain ollen mahdollisia asiakkaita. Yritysten on hyvéa pohtia millaisia ovat heidan
tyypillisimmat asiakkaansa, ja mika kanava tavoittaa heidat parhaiten. (Laukka-
nen 2017.)

Kustannusystavallinen markkinointikanava on sosiaalinen media, jossa lahes
kaikki ihmiset tavalla tai toisella ovat mukana. Myos yritykset ovat alkaneet toi-
mia entistd enemman siella. Se on edullinen, mutta se vaatii paljon sitoutumista
ja perehtymista. Sosiaalisen median tilien tulee olla selkeitd ja houkuttelevia.
Siséllon tulee olla kiinnostavaa ja kohderyhmid houkuttelevia. Peruslahtékoh-
tana ovat, etta varimaailma ja kuvat houkuttavat kohderyhmia. Potentiaalisten
asiakkaiden kanssakaymiseen sosiaalinen media on erinomainen paikka. Asi-
akkaille on helpompi myyda, kun he ovat jo "tuttuja” ja he ovat olemassa olevia
kontakteja. Sosiaalisen media tilien seuraajat ovat jokainen potentiaalisia asi-
akkaita. (Laukkanen, 2017.)

Verkossa asiakkaat tuottavat yrityksille taloudellista seka sosiaalista arvoa. Pel-
killa kavijoillakin on merkitystéd. Verkossa asiakas tuottaa yritykselle monen-
laista arvoa: taloudellista, sosiaalista ja vierailija-arvoa. Taloudellisella arvolla
viitataan asiakkaan aiempiin seka tuleviin ostoihin. Sosiaalinen arvo tarkoittaa
sitd, miten asiakas jakaa esimerkiksi muille ihmisille yritykseen liittyvaa sisaltoa
tai linkkeja. Vierailija-arvolla tarkoitetaan sité, etté asiakas on arvokas mydgs vie-

railijana. Mitd enemman klikkauksia yrityksen sivusto saa, sita enemman Kklik-
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kaajat tuottavat vierailija-arvoa. Asiakas, joka kay yrityksen sivustolla aktiivi-
sesti, ostaa kuusi kertaa todennakodisemmin kuin sivustolla harvoin kayva hen-

kilo tai yritys. (Haapala, 2018.)

Sosiaalinen arvo on merkittdvassa roolissa verkossa. Nykyisten asiakkaiden
suosittelut tuovat uusia asiakkaita ja kavijoitd. Sosiaalinen arvo ei ole kuiten-
kaan aina positiivista, silla yritysta ei aina kehuta muille. Yrityksen on tarkeaa
pohtia, mitd arvoa se voidaan kasvattaa ja milla tavoin. Sosiaalinen arvon ol-
lessa matala, yrityksen kannattaa rohkaista asiakaita jakamaan kokemuksiaan
seka suosittelemaan yrityksen palveluita muille. Digitaalisessa maailmassa yk-
sittdinenkin asiakas voi muokata muiden kokemusta yrityksesta. Tyytymatt6-
myydesta voi seurata kohu, joka vaikuttaa myds muiden ihmisten mielikuvaan

yrityksesta. (Haapala, 2018.)

Analytiikasta ja ostohistoriasta saatavaa tietoa kannattaa hyodyntaa, koska sita
kautta asiakas tunnetaan paremmin. Yritys saa selville, mika palvelussa tai tuot-
teessa on asiakkaille tarkeaa. Jos yrityksen tuotteet tai palvelut eivét tuota ar-

voa asiakkaalle, ei arvoa synny yrityksellekaan. (Haapala, 2018.)

Asiakaskokemus on yritysten johdon vastuulla. He paattavat, mihin resurssit
suunnataan. On tarkeaa tunnistaa, mika yrityksessa kaipaa kehittamista: onko
vika myynnissé, asiakaskohtaamisissa vai tuotteessa tai palvelussa. Johdon tu-
lee miettia, miten asiakassuhteet kehittyvét, seurata ja kehittaa pitkaaikaisia,
kannattavia asiakassuhteita. Pitkdaikainen asiakas tuottaa yritykselle parhaan
pitkan aikavalin tuoton. Tavoitteena on palvella asiakasta mahdollisimman hy-
vin, jotta han ostaisi uudestaan. Talloin saadaan jatkuvuutta ja sitd kautta kan-
nattavuutta. (Haapala, 2018.)

3.4 Verkkoliiketoiminnan kanavaratkaisut

Kanavaratkaisut jaetaan usein kolmeen tasoon: omat mediat, ansaitut mediat
seka maksetut mediat. Tasot menevat usein myds paallekkéain esimerkiksi si-
ten, mika sisalto ja mitkd mediat ovat sosiaalisessa mediassa omaa, mika

maksettua ja mik& ansaittua mediaa. (Pyyhti&a ym. 2017, 25.)
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Yrityksen omilla kanavilla tarkoitetaan yrityksen omassa hallinnassa olevia

mediakanavia. N&ita ovat muun muassa verkko- ja mobiilisivut, s&hkoposti-

markkinointi, Facebook seka Twitter-tilit ja niihin tuotettua ja hallinnassa oleva

siséltd. Naihin kaikkiin kanaviin voidaan kuitenkin ostaa my6s mediatilaa. Esi-

merkiksi Facebookissa voidaan ostaa kohdennettua mainontaa tai yrityksen

omille sivuille bannerimainontaa. Fanisivuilla tapahtuva kommentointi ja yrityk-

sen sivuilla tapahtuva asiakkaiden luoma kirjoittelu on ansaittua mediaa.
(Pyyhtia ym. 2017, 25.)

TIETOISUUS | MIELIKUVAT | TARPEET SUOSIT- OSTAMINEN
TELU

Hakukoneet | Hakukoneet | Hakukoneet | Sosiaalinen Hakukoneet
media

Display-mai- | Display-mai- | www- ja mo- | Keskustelu- | CPA-mai-

nonta nonta biili -sivut palstat nonta

Sahkoposti Sahkoposti Sosiaalinen

media

Taulukko 4. Kanavien roolit (Pyyhtia ym. 2017, 27).

Verkkokauppa on yleisin kanavaratkaisu verkkoliiketoiminnassa. Verkko-
kauppa tarkoittaa tuotteiden seka palveluiden myymista, ostamista ja maksa-
mista verkossa. Verkkokauppa on keskeisin osa verkkoliiketoimintaa, mutta
kaikki verkkoliiketoiminta ei ole verkkokauppaa. Verkko kauppa voidaan erot-
taa muusta verkkoliiketoiminnasta siten, etta verkkokaupassa tapahtuu tuottei-
den ostamista sekd maksamista. Verkkokaupalla on monia eri muotoja, jotka

nimetaan usein joko myynnin tai kaytetyn teknologian mukaan. (Tieke 2015.)

Verkkokauppa myymisen lisdksi verkossa tehokas valine markkinoida tehok-
kaammin. Se lis&& tuotteiden nakyvyytta ja I6ydettavyytta. Verkkokauppa an-
taa asiakkaille ajankohtaista tietoa ja antaa kuvan uskottavasta ja palvele-

vasta yrityksesta. Se antaa asiakkaille mahdollisuuden toimia heille parhaiten
sopivalla tavalla. Markkinointimielessa verkkokauppa auttaa kivijalkamyyma-
[6itd, valmistajia, maahantuojia tai brandinomistajia tukemaan jalleenmyyjaa.

(Koivuniemi.)
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B to B eli business to business, joka on yritysten valista kauppaa. Tallainen ti-
lanne voisi olla esimerkiksi tukkukauppiaan ja vahittaismyyjan tilanne. B to B
on tutkitusti huomattu vahentavan yrityksen kustannuksia monin tavoin. Yrityk-
sen valiset sdhkoiset verkostot vahentaa esimerkiksi hankintakuluja ja paran-
tavat tilaamisen tehokkuutta. Tata kutsutaan E-hankinnaksi. E-hankinnassa
tarjouksia tehdaéan sahkoisesti seka palveluiden ja tuotteiden ostaminen ta-
pahtuu verkossa. Puhelin- ja faksitilaamista se on kustannustehokkaampaa ja
vahemman virhealttimpaa. B to B- kaupoissa on yleistd, etta myydaan usein

osia ja komponentteja, kun taas B to C-tilanteissa lopputuotteita. (Tieke 2015.)

B to C eli business to consumer on kuluttajakauppaa, jossa yritys myy tuot-
teita tai palveluita kuluttaja-asiakkaille. Ominaista B to C-kaupalle on omi-
naista sen perustuminen vahvasti luottamukseen. Verkkoa pidetaéan viela
melko avoimena tietojarjestelmana, jonka takia yksityisyydensuojan sailymi-
sesta huolehditaan verkossa asioidessa. Asiakkaiden tulee luottaa verkko-
kauppiaaseen ja kauppapaikkaan. Lisaksi web -teknologian hyvaksyminen os-
tamisvalineena voi tuntua joistakin viela oudolta. (Havumaki & Jaranka 2014,
19.)

Myyntia kuluttajien valilla kutsutaan C to C-kaupaksi (consumer to consumer).
Kuluttajat asettavat tarjolle tuotteita tai palveluita verkkoon, joita toiset kulutta-
jat ostavat. Maksutapahtumat voivat olla s&hkdisia tai kateisella. Tori.fi tai
huuto.net-sivustot ovat juuri tallaisia kuluttajakaupan alustoja. Alypuhelimien ja
mobiililaitteilla tapahtuvan netinkayton yleistyminen on muuttanut kuluttajien
tapaa ostaa verkossa. Mobiililaitteilla tapahtuvaa asiointia verkossa kutsutaan
nimella M-commerce. Useimmat huutokauppapalvelut ovat kehittanee mobii-
lisovellukset ostamisen helpottamiseksi mobiilissa. (Tieke 2015; Havumaki &
Jaranka 2014, 19.)

Sosiaalisen median seka alyteknologian kehittyminen ja kasvu on mahdollista-
nut mobiilimaksamisen ja verkkokaupan yhdistamisen. Tatéa kutsutaan nimella
F-commerce eli social commerce. Muun muassa Instagram ja Pinterest- kuva-
palvelut ovat kaupallisesti hyddyntaneet palveluaan. Ne tarjoavat eri siséltod
ja yhdistavat sisallon, tuotteen ja sosiaalisuuden. Sosiaalisen median ja sah-

koisen kaupan uskotaan kehittyvan lahitulevaisuudessa. (Tieke 2015.)
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Shop-in-shop on virtuaalinen kauppapaikka, joka koostuu monista pienista
kaupoista. Palvelun tarkoituksena on helpottaa kaupan avaamista seka yllapi-
tamista osana laajempaa eri verkkokaupoista koostuvaa kokonaisuutta. Verk-
kokaupan avaaminen on helpompaa ja se antaa lisanakyvyytta olemassa ole-
valle kaupalle. Shop-in-shopit valittavat verkkokauppiaalle tiedot tilauksista ja
tilittavat maksut verkkokauppiaalle. Palvelusta kauppias voi nahda tarkat tilas-
tot tehdyista tilauksista ja klikkauksista sivustolla. (Tieke 2015; Havumaki &
Jaranka 2014, 19.)

Asiakkaiden nakokulmasta verkkokauppa tarjoaa tuotteiden helpon etsimisen.
Lisaksi tuotteiden hinnat ovat selkeasti esilla. Yleensa verkkokauppojen stan-
dardit ja kayttdohjelmat eivat poikkea paljon toisistaan, jolloin myds ulkomais-
ten verkkokauppojen kayttaminen on helppoa. (Havumaki & Jaranka 2014
14.) Verkkokauppa mahdollistaa laajemman informaation tuotteista, seka ai-
don mahdollisuuden vertailla hintoja. (Vehmas, 52). Chat-palvelun tarjoama
henkilokohtainen palvelu tuo mahdollisen uudenlaiseen vuorovaikutukseen.
Verkkokauppa voidaan personoida asiakkaiden mukaan heidéan mieltymysten
mukaan. Asiakkaille voidaan tarjota heité kiinnostavia tuotteita muun muassa
ostokayttaytymisen perusteella. Tuotteiden tuotetieto on myéskin ajan tasalla

toisin kuin painetuissa kuvastoissa. (Havumaki & Jaranka 2014, 14.)

Graafinen ilme, huolellinen toteutus, looginen kayttoliittyma ja yleinen kaytetta-
vyys ovat verkkokaupan ulkoasun muodostajia. Nama ovat tarkeitd, koska ne
luovat ensivaikutelman palvelusta ja sen luotettavuudesta sekda mahdollisen
viihtyvyyden verkkokaupassa. Uudet asiakkaat huomaavat heti ulkoasusta
onko yritys heidan mielestéan ammattimainen. Viihtyisad kauppapaikka on yksi
ostamisen edellytyksista. Jos asiakas ei koe sivuja mieleisekseen, tuskin han
ostaa sieltd. (Vehmas 2008, 36.) Graafinen ilme ja helppo kayttdminen hou-
kuttelevat vanhojakin asiakkaita kayttamaan verkkokauppaa, tavallisen puhe-

lin tai s&hkopostitilauksen sijasta.

Verkkokaupan tarkeimmistd ominaisuuksista on sen kaytettavyys. Lahtokoh-
tana kaytettavyyteen ovat tekijat, joiden takia verkkokauppaa tehdaan perintei-
sen kaupan sijaan tai osana sitd. Tarkemman informaationldhteen ja tuottei-

den hintojen vertaaminen ovat juuri naita tekijoitd. Naiden liséksi tarkka saata-
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vuustieto eli tieto tuotteen perilla olemiselle tilaajalle ovat kaytettavyyden kan-
nalta tarkeaa. Ulkopuolisten ostopaineiden puuttuminen, tehokas ajankaytto
seka valimatkattomuus ovat lisdksi helpottavia ja keskeisia asioita verkkokau-

pan kaytettavyyden takia. (Vehmas 2008, 52.)

Kaytettavyyden kannalta verkkokaupan kayttoliittyma on keskeinen asia verk-
kokaupassa. Palvelinjarjestelman valinta, ja sen tekniset ominaisuudet tayty-
vat olla sellaisia, ettd se pystyy palvelemaan monta asiakasta samanaikai-
sesti. Paapaino kayttoliittyman suunnittelussa ovat asiakkaiden nakékulma
seka kaytettavyys. Asiakkaiden tulee omaksua verkkokaupan kaytto heti, il-
man ohjeita. Jos sivu ei ole helppokayttdinen, asiakas siirtyy usein seuraa-

vaan verkkokauppaan. (Vehmas 2008, 53.)

Suora kommunikointi on noussut tarkeaksi asiaksi verkkoliiketoiminnassa.
Nettikauppojen chat -palvelu on yleistynyt. Reaaliaikaiset palvelut mahdollista-
vat luontevan, helpon ja suoran palvelutapahtuman, jossa asiakas saa nope-
asti vastauksen mieltd painavaan asiaan. Asiakkaiden kynnys yhteydenottoon
on pienempi, kun asiakkaan ei tarvitse nayttaytya omalla naamallaan. Liséksi
asiakaspalvelun yhteystietojen ja palvelukanavien etsiminen ei ole enéa tar-
peellista. Palvelu mahdollistaa my6s niiden henkildiden yhteydenoton, jotka ei-

vat muuten syysta tai toisesta ottaisi yhteytta. (Sareskivi 2014.)

Verkossa saatava suora asiakaspalvelu antaa asiakkaille mielikuvan oikeasta
henkilosta verkkokaupan takaa. Chat antaa kasvot verkkokaupalle ja verkko-
kaupan chatin luomat mielikuvakasvot jaavat mieleen samalla tapaa kuin ta-
vallisissakin kivikaljakaupoissa. Kommunikointi chat-palvelussa vapaamuotoi-
sempaa ja jaarittelu jad vahalle. Asiakkaat haluavat nopean ja selkean vas-
tauksen kysymyksiinsd. Reaaliaikainen palvelu tarjoaa asiakkaille samanlaista
apua kuin myyja kivijalkakaupassakin. Parhaimmillaan palvelun avulla este-
tdan asiakkaista siirtymasta kilpailijoille sek& saada asiakas opastamalla ja
ohjeistamalla potentiaaliseksi asiakkaaksi itselle. (Sareskivi 2014.)

Sareskiven (2014) mielesté reaaliaikaisen asiakaspalvelun tarkeimmaét hyodyt
ovat: nopea ja vapaamuotoinen viestintdakanava, asiakaskokemuksen nosta-

minen, verkkokaupan kasvot, asiakaspalvelun kuormituksen vahentaminen,
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tavoittamattomien asiakkaiden I6ytdminen sekd mahdollisuus tehda vieraili-

joista asiakkaita.

Sosiaalinen media on noussut 2000-luvalla sahkéisen kaupankaynnin avuksi
vahvasti. Se tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia liketoiminnan tueksi. Esi-
merkiksi Facebook tarjoaa yritykselle mahdollisuuden nakya verkossa. Se on
maailman suosituin yhteisdpalvelu, joka tavoittaa noin 1,1 miljardia ihmista.
Suomalaisia tileja palvelussa on noin 2,5 miljoonaa. (Kurvinen & Seppa 2016,
216). Yrityksen on helppo luoda oma profiilisivu yksityishenkilon tapaan Face-
bookiin. Facebook yrityksille (2011) antaa kattavan ohjeen pk-yrityksille Face-

bookin kaytosta ja tykkaysten maaran lisddmisesta sivuille:

e Ystavien ja yhteistybkumppaneiden pyytdminen "faneiksi”

e Seuraajien houkutteleminen jakamaan paivityksia ja kuvia esimerkiksi
hastagien (#) avulla.

e Kannustimen tekeminen, esimerkiksi kilpailuja

e Yhteydenpito omasta alasta kiinnostuneiden yritysten ja henkildiden
kansa

e Facebook-liitAnnainen ja kommentointi -osio yrityksen kotisivuille. Hel-
pottaa tiedottamista, silla kun Facebookissa julkaistaan jotain, julkaisu
nakyy myds kotisivuilla. Seuraajilla on myds mahdollisuus kommen-
toida sivujen siséltoa

e Muun median hyddyntadminen: Facebookin maininta ilmoituksissa ja
mainoksissa

e Maininta uutiskirjeissa ja sahkodpostiviesteissa. Suora linkki sivuille no-
peuttaa siirtymista yrityksen sivuille.

Facebook-kampanjan taktisena tavoitteena voi olla Online -myynnin lisaami-
nen. Sen tuloksia tulee mitata talléin myynnin ndkdkulmasta. Sosiaalisen me-
dian kampanijat tulee olla samanlaisia kuin muun verkkopalvelun. Ne toimivat
synergiassa, ja luovat monimuotoisen toteutuksen, jotka toimivat yhdessa
kohti asetettuja tavoitteita. Kanavien roolit vaihtelet tarpeiden mukaan. Kana-
vien roolit tulee ymmartaa ja suunnitella, jotta niiden tuloksia voidaan mitata.
Asiakkaiden tarpeiden ja median kulutusta on ymmarrettava. (Pyyhtia ym.
2017, 26.)

Hakukoneoptimointi tarjoaa yritykselle nakyvyytta verkkohauissa. Google ha-
kukoneoptimointi mahdollistaa yritykselle sen, etta se loydetdan hakukoneesta
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liketoiminnalle keskeisilla ja tuottavilla hakuja avainsanoilla seka. Avainsano-
jen optimoimalla pyritd&n tuottamaan tuloksia hakijoita mahdollisimman hyvin

ja tarkasti. (Google-optimointi 2015.)

Prosessi alkaa analysoimalla yritykselle keskeisimmat avainsanat. Ne kannat-
taa miettia tarkasti, silla mita tarkemmin avainsanat kuvaavat yritysta ja sen
toimintaa, sitéd paremmin se on ldydettavissa. Yleensa suoraviivainen ja yksin-
kertainen on tarkinta. Google-palvelu tarjoaa laajasti mahdollisuuden tarkas-
tella vierailujen maaraa, kiinnostusta ja kaytettavyytta. Oikeanlainen hakuko-
neoptimointi voi tuoda yrityksen liikketoiminnalle uuden tason. Hakukoneopti-
moinnin ROI eli panos-tuottosuhde on erittdin hyva, joten yritysten olisi hyva

miettia tatd mahdollisuutta liikketoiminnan tueksi. (Google-optimointi 2015.)

4 TOIMEKSIANTAJA ETELA-SAVON SIIVOUSTUKKU OY

Etela-Savon Siivoustukku Oy on yritys, joka palvelee siivousalan ammattilai-
sia, yrityksia seka yksityisia asiakkaita. Yritys toimii Etela-Savossa seka Etela-
Karjalassa. Yritys on perustettu 1997 Mikkeliin, toimialueena Etela-Savo.
Vuonna 2002 yritys laajentui Lappeenrantaan, jonka toimialueeksi muodostui
Etela-Karjala. Siivoustukun yrittajana toimii Titta Valtonen. Han toimii Lap-
peenrannan liikkeen vastaavana, kun taas Mikkelin liikkeen vastaavana ja
aluepaallikkona Johanna Laiho. Toimeksiantajan esittely perustuu yrityksen
omiin internetsivuihin seka minun omaan tietoon yrityksesta ja sen toimin-

nasta.

Siivoustukku tarjoaa laajan valikoiman siivousalan tuotteita, kuten monipuoli-
sen tuotevalikoiman puhdistus-, desinfektioaineita ja lattianhoitotuotteita. Vali-
koimiin kuuluu yleispesuaineet, peruspuhdistusaineet, lattiapintojen kasittely-
ja suoja-aineet, saniteettipuhdistusaineet, desinfioivat puhdistusaineet, hygie-

niatuotteet, tekstiilien pesu sekd muut puhdistus- ja siivousaineet.

Siivoustukusta asiakas l0ytaa korkealaatuiset ja helppokayttdiset ammattisii-
vousvalineet moneen eri tarkoitukseen. Tuotteita ovat muun muassa lattiamo-

pit, harjat, lattiakuivaimet, siivousvaunut, suojakasineet, siivouspyyhkeet jne.
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Siivoustukku tarjoaa myds kattavan valikoiman erilaisia koneita ja niiden vara-
osia, kuten polynimurit, lakaisukoneet, kiillotuskoneet jne. Yritys myy myos
laajan valikoiman papereita ja pyyhkeita WC-papereista teollisuuspyyhkeisiin.
Yritys huolehtii myds jatehuolto -ja astioiden myynnista. Myytavina tuotteina
ovat muun muassa poljin astiat, jateastiat, jatesakit, roskapussit seka biojate-
pussit.

Siivoustukun palveluihin kuuluu myds tuotteiden esittely ja opastus. Tarvitta-
essa yritys jarjestaa koulutustilaisuuksia liikkeessa tai asiakkaan luona. Oike-
anlaisilla puhdistusaineilla ja menetelmilla voidaan saastaa kustannuksia yri-
tyksien toiminnassa. Palvelutuotteena toimii myds jakelupalvelu. Tuotteet toi-
mitetaan nopeasti suoraan ovelle. Tuotteet voi noutaa myds itse Mikkelin tai

Lappeenrannan toimipisteesta.

Tyossa kayttamat suuret termit, kuten verkkoliiketoiminta ja organisaatioiden
ostokayttaytyminen sopivat erinomaisesti toimeksiantajan kuvaan. Yritykset ja
organisaatiot ovat yrityksen paépainoinen asiakasryhma, koska he ostavat
paljon ja useasti. Yritysasiakkaiden osto on paljon suurempi verrattuna yhteen
kuluttaja-asiakkaaseen. Siksi taméan tutkimuksen avulla pyritdan selvittdma&an
juuri organisaatioiden ostokayttaytymista. Myyja yrityksen on tarkeaa ja hyva
ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytyminen, jotta palvelua voidaan parantaa
heille sopivaksi. Ostaminen tapahtuu talla hetkella sahkopostitse tai puheli-
mitse. Olisiko muita kanavia mahdollista kayttd&d? Siina on yksi kysymys, jota

tydssani toimeksiantajalleni pyrin selvittamaan.

Vaikka yrityksella on internetsivustot, niiden kayttaminen verkkoliiketoiminnan
kannalta ei ole tehokkaalla tasolla. Verkkoliiketoiminta on viime vuosina nous-
sut liiketoiminnassa merkittavaksi asiaksi. Verkossa ostaminen on lisdéntynyt
huomattavasti ja kaupankaynti on monilla aloilla siirtynyt myds sinne. Tydssani
pyrin selvittdamaan Siivoustukun mahdollisuuksia digitaalisessa lilketoimin-
taymparistossa ja mita verkkoliiketoiminnan kanavia olisi mahdollista kayttaa.
Siivoustukku on viela pieni yritys, joten uudet kehitysehdotukset tulevat var-

masti pohdintaan toiminnan kehittdmisen mahdollistamiseksi.
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa kappaleessa kasitellaan opinnaytetyon tutkimusosaa. Luku rakentuu
tutkimusmenetelmien esittelysta ja siita, miten kerataan tarvittava tutkimusai-
neisto. Luvussa kuvaillaan aineiston hankinnan keinot seka aineiston analyy-

sin keinot.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytetaan maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta.
Toimeksiantajan kaikille asiakkaille laaditaan kysely koskien ostokayttayty-
mista ja kanavaratkaisuja. Tiedon keraamisen perusedellytyksend onnistumi-
selle on ihmisten halu ja kiinnostus osallistua tutkimuksiin. (Lotti 2001, 123).
Lis&ksi tutkitaan ja kartoitetaan kilpailijoiden myyntikanavia havainnoimalla
heidén kotisivuja ja muuta saatavilla olevaa materiaalia, jotta saadaan selville,

kuinka he toimivat verkossa.

Maarallinen tutkimus

Maarallinen tutkimus on yksi tutkimusmenetelma, jota kutsutaan myas tilastol-
liseksi tutkimukseksi tai kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Sen avulla pyritaan
selvittamaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Tutkimus
edellyttaa suuren ja edustavan otoksen, jotta tulokset olisivat luotettavat ja
yleistettavissa. Tiedonkeruu tapahtuu usein standardoitujen tutkimuslomakkei-
den avulla. Lomakkeissa kaytetaan usein valmiita vastausvaihtoehtoja, avoi-
mia vastauspalkkeja unohtamatta. Tutkimuksen avulla pyritdéédn kuvaamaan
asioita numeeristen suureiden avulla. Tuloksia havainnoidaan néin ollen usein
taulukoin tai kuvioin. Tutkittua asiaa pyritdan tulosten avulla yleistaméaéan laa-

jempaan joukkoon tilastollisten paattelykeinojen avulla. (Heikkila 2014, 15.)

Internetin kautta tehtavét kyselyt ovat viime vuosina yleistyneet. Tapa sopii
kuitenkin vain sellaiselle perusjoukolle, joilla on mahdollisuus kayttaa interne-
tid. Kyselyn onnistumiseen vaaditaan teknistd osaamista ja kyselyn helppoa
tayttamista. Kysely taytyy osata kohdentaa oikein kohderyhmalle sopivaksi.
Tiedonkeruumenetelmid on toki muitakin. Tiedonkeruu voi tapahtua myoés pu-
helin -tai kdyntihaastattelun avulla sekéd postikyselyna. Menetelméan valintaan

vaikuttaa asian luonne, tutkimuksen tavoite, budjetti seka aikataulu.
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Kvantitatiivinen (maarallinen) Kvalitatiivinen (laadullinen)

- Vastaa kysymyksiin Mika?, - Vastaa kysymyksiin Miksi?
Miss&?, Paljonko?, Kuinka Miten?, Millainen?
usein?

- Numeerisesti suuri, edustava - Suppea, harkinnanvaraisesti
otos koottu nayte

- llmién kuvaus numeerisen tie- - llmién ymmartadminen ns. peh-
don pohjalta mean tiedon pohjalta

Taulukko 5. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleelliset erot (Heikkila 2014, 15).

Taulukosta 5. ndhd&én kvantitatiivisen tutkimuksen eroja verrattuna kvalitatii-
viseen tutkimukseen. Kvantitatiivinen tutkimus on otoskooltaan suurempi ja
edustavampi. Tutkimuksessa haetaan vastauksia kysymyksiin mika, missa,
paljonko seka kuinka usein. Tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan ilmiéta ja tut-
kittavaa asiaa numeerisen tiedon pohjalta. Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan

usein selventdmaan kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia.

Valitsin tutkimus menetelméaksi maarallisen tutkimuksen, koska sen avulla
saan kontaktin useaan toimeksiantajan asiakasyritykseen. Heilla on |ahes
2000 asiakasta, jolloin saan todennédkdisesti suuren otoksen tutkimukseeni.
Tutkimuslomakkeen avulla saan kerattya tietoa haluamiini kysymyksiin. Val-
miit vastausvaihtoehdot ja avoimet kysymykset ovat selkea ja helppo tapa ke-
rata tietoa. Vastausten jattaminen ei kyselyyn osallistuvilta vie paljon aikaa ja
se on helppo tayttda sahkoisesti.

Laadullinen tutkimus

Maarallisen tutkimuksen lisaksi kaytan havainnointitutkimusmenetelméé ha-
vainnoimalla Siivoustukku Oy:n kilpailijoiden internetsivuja sekd myyntika-
navia. Havainnointi kuuluu laadulliseen tutkimukseen, jota kutsutaan myds
kvalitatiiviseksi tutkimukseksi. Havainnoinnissa havainnoit kohdistuvat yleensa
ihmisten toimintaan ja kayttaytymiseen. Esimerkiksi, miten tutkittavaa ilmiota
kaytetd&n tai miten ihmiset toimivat ilmidon liittyvissa tilanteissa. Havainnointia
voidaan tehda ihmisten verbaalista sek& nonverbaalista ilmaisusta. Havainnot

tekee tutkija, jonka taytyy pystya erottamaan omat havaintonsa siitd, miten
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muut ihmiset kuvailevat tai kertovat omista havainnoistaan. Havaintoja voi-
daan dokumentoida monin tavoin, esimerkiksi tekemalla muistiinpanoja, valo-

kuvaamalla, danittamalla tai videoimalla. (Jyvaskylan yliopisto, 2015).

Havainnointia voidaan tehda eri nakdkulmista suhteessa tutkimuskohteeseen
ja havainnointitekniikka voi olla strukturoitua tai strukturoimatonta. Havainnoin-
nin ulkopuolisuuden tai sisdpuolisuuden aste voidaan hahmottaa jatkumona,
joka sisaltaa runsaasti erilaisia valimuotoja aaripaiden valilla. Sisapuolisen na-
kékulmasta tehty havainnointi voi muodostua osallistuvaksi havainnoinniksi,
jossa tutkija toimii osana havainnoitavaa tilannetta ja yhteista. Osallistuvaa
havainnointia, joka toteutetaan osana todellista tutkimuskohteeseen liittyvaa
yhteis64a, kutsutaan kenttatyoksi. Tallainen menetelmé on perinteisesti kuulu-
nut etnologian ja antropologian tieteenalojen aineistonhankintamenetelmiin.

(Jyvaskylan yliopisto, 2015).

Laadullisen tutkimuksen menetelmana kaytetddn havainnointia, koska sen
avulla saadaan tietoa, miten kilpailijat toimivat verkossa. Havainnointia varten
rakennetaan havainnointitaulukko, joka sisaltdd samanlaisia kysymys/vaitteita
kuin kyselytutkimuksessa.

5.2 Aineiston hankinta

Tutkimukseni toteutetaan kayttden maarallista eli kvantitatiivista tutkimusme-
netelmaa. Kaytan aineiston hankinnassa tiedonkeruumenetelmina kyselya
seka havainnointia. Nam& menetelmét takaavat laajan, luotettavan, patevan
seka puolueettoman tutkimuksen, josta on hyodtya toimeksiantajalleni. Taman
lisdksi hyddynnetaan laadullisen tutkimuksen havainnointia, jonka tarkoituk-

sena on selvittaa kilpailijoiden toimintaa verkossa.

Maarallinen tutkimus

Maarallisessa tutkimuksessa menetelména kaytetaan kyselya, joka tehdaan
internetia hyddyntéaen. Kysymyksia voidaan ryhmitelld eri tavoin siséltbalueen
perusteella. Kysymykset voidaan luokitella seuraavasti:

Tasmalliset tosiasiat
Arvionvaraiset tosiasiasiat
Kayttaytymisen syyt

Arvot, asenteet ja mielipiteet
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- Sosiaaliset suhteet

Tasmalliset tosiasiakysymykset ovat tarkkoja faktoja kuten kotipaikka ja ik&.
Vastaaminen ei edellytd mielipiteité tai omia kasityksia. Naisséakin kysymyk-
sissa voi ilmeta tulkinnan varaisuutta, joten kysymyksen laadinta ja selittami-
nen on muodostettava tarkoin. Arvionvaraisissa kysymyksissa tulkinnanvarai-
suutta on enemman. Mitad epasaanndllisesti toistuvasta asiasta on kyse, sita
vaikeampaa vastaajan on arvioida oikea vastausvaihtoehto. Onkin mietittava
kysymyksen rakenne tarkoin. Kysymys voidaan esittda valmiin vaihtoehdon li-
saksi my6s avoimena, jolloin vastaaja voi itse omin sanoin kuvailla vastauk-
sensa. (Heikkila 2014, 54.)

Kyselytutkimuksen avulla on vaikea selvittda vastaajien kayttaytymiseen liitty-
vid asioita, koska kysymykset antavat rajallisen mahdollisuuden syiden kerto-
miselle. Avoimiin kysymyksiin vastaaminen vaihtelee, jolloin ne voivatkin joilta
jaada tayttamatta. Avoimet kysymykset ovat joskus haasteellisia tulkita, jolloin
voi syntya tulkintavirheitéd. TAman takia syvallisiin kysymyksiin on parempi ha-

kea vastausta kvalitatiivista menetelméaan kayttaen. (Heikkila 2014, 55.)

Heikkilan (2014, 54) mukaan hyvien kysymysten ominaispiirteita ovat seuraa-
vat:

- Kysytaan yhta asiaa kerrallaan

- Tarpeellinen ja hyodyllinen

- Kohteliaasti esitetty

- Ei liian pitk& eik& monimutkainen

- Eiole johdatteleva

- Ymmarrettava, yksiselitteinen ja selkeéa

- Moitteeton kieliasu

- Tyylikeinojen hyddyntdminen olennaisen esiin nostamiseksi
- Ei kaksinkertaisia kieltoja

- Tulosten saaminen halutulla tavalla

Varsinaiseen tutkimukseen ja sen lomakkeeseen kuuluu kaksi osaa, saatekirje
seka itse lomake. Saatekirjeen tehtdvana on esitella ja motivoida vastaajalle
kyselyn tarkoitus ja sen hyoty. Saatekirjeella kiinnitetddn vastaajan huomio ai-
heeseen. Saatekirje voi lopulta ratkaista osallistuuko vastaaja ollenkaan kyse-
lyyn. Kirjeen tulee olla melko lyhyt ja kohtelias. Saatekirjeesséa ilmoitetaan tut-
kimuksen toteuttaja seka mahdolliset rahoittajat, tavoite ja tutkimustietojen

kayttbtapa, miten vastaajat ovat valittu tutkimukseen, mik& on aikataulu sek&
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palautusohjeet. Lisaksi on tarkeaa ilmoittaa kommenttina tutkimuksen olevan
ehdottomasti luottamuksellinen. Lopuksi kiittdminen, oma ja sidosryhman alle-

kirjoitus on hyva muistaa. (Heikkila 2014, 59.)

Laadullinen tutkimus

Kyselyn lisdksi tehdaan havainnointia, jonka kohteena ovat toimeksiantajan
kilpailijoiden verkkosivut. Havainnoinnin tarkoituksena on selvittéaa, miten kil-
pailijat toimivat verkossa, onko heilla verkkokauppaa, mita tuotteita heilla on,
mita muita palveluita heilla on sekd millainen on sivuston kaytettavyys ja visu-
aalinen ilme. Havainnoinnissa hyddynnetaan itsetehtya havainnointilomaketta,
jossa nékyy eri yritysten asiat yllamainituissa kohdissa. Havainnointi antaa ka-
sityksen toimeksiantajalla kilpailijoiden toiminnasta verkkoliiketoiminnan pa-
rista. Havainnoinnissa pyrittiin kilpailijoiden verkkosivuja tutkimalla selvittaa

samoja asioita, joita Siivoustukun asiakkailta kysyttiin.

Havainnoinnilla tarkoitetaan havainnoijan ja ympariston vuorovaikutusta. Ha-
vainnointiin vaikuttaa havaintohetkella tapahtuvat asiat ymparistossa, havain-
noijan tiedot ja kokemukset ymparistosta sekd havainnoijan mielenkiinnon
kohteet. Tutkimusmenetelm&n& havainnointi on systemaattista eli jarjestelmal-
lista tarkkailua. Se ei ole satunnaista vaan havainnoitavaan kohteeseen tulee
tutustua etukateen, jotta voidaan kiinnittda huomio tiettyihin asioihin havain-
nointitilanteessa. Toteutus alkaa valmistautumisella. On tiedettava mita ha-
vainnoidaan. Havainnointilomakkeen teko on hyva tehda, josta nakee mita ha-
vainnoidaan. Havainnointipaikka on valittava tarkoin, jolloin saadaan oikea
kuva tutkimukseen. Aineistoa on parempi kerata liikaa kuin liian vahan. Yli-

maarainen on nain helppo poistaa. (Lahella kaupungissa.)

Havaintoaineisto kéasitelladn mieluusti mahdollisimman nopeasti havainnoin-
nista, koska silloin asiat ovat viela tuoreessa muistissa. Aineistonkasittelyssa
on hyva tehd& maarallista ja laadullista tapaa. M&arallinen havainnoinnissa
taulukon tekeminen auttaa saamaan helposti kokonaiskasityksen havainnoita-
vasta asiasta. Laadullisessa havainnoinnissa on hyva jasennelld vastaukset
muistiinpanojen pohjalta. Havainnoinnin tuloksena voidaan rakentaa kirjallinen
tai kuvallinen esitys havainnoinnin tuloksista hyddyntéen taulukoita, kuvia

seka kommentteja havainnoista. (Lahella kaupungissa.)
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Kyselylomakkeen valmistuttua, se tarkistetuttiin opinnaytetydn ohjaajalla. Ta-
man jalkeen siihen tehtiin tarvittavia muutoksia. Liséksi kyselylomake lahetet-
tiin Siivoustukulle, jotta he saivat kasityksen mita kysely tulisi siséltamaan. He

antoivat myds omia mielipiteitéa kysymyksiin, jotka otettiin huomioon.

Kyselylomake testattiin neljalla henkilolla. Nain saatiin selville mahdollisia on-
gelmakohtia. Koevastaajien palautteen avulla saatiin tarkeaa tietoa kyselyn
toimivuudesta. Talléin voitiin muokata kyselya ennen varsinaisen kyselyn aloit-
tamista. Kysymysten jarjestykseen, vaihtoehtoihin ja vastaamisen raskauteen
oli helppo tehda muutoksia ehdotusten pohjalta.

Lomake sisalsi 14 otsikkoa/kysymysaihetta, jonka alle kysymykset ryhmittyi-
vat. Lomakkeen alussa kysyttiin 7 kysymysta, johon jokaiseen oli 4-8 vastaus-
vaihtoehtoa. Ensimmaisena kysyttiin vastaajan edustamaa yritysta. Vastaus-
vaihtoehtoja oli 8 kappaletta. Vaihtoehdot ovat kategorioitu suoraan Siivoustu-
kun internetin sivuilta, joissa he kertovat asiakasryhmansa. Toisena kysymyk-
sena kysyttiin vastaajan asemaa yrityksessa. Vastausvaihtoehtoja oli viisi.
Vaihtoehdoista yksi oli "muu, mika?”, jos asiakas ei kuulu mihink&&an muuhun
ryhméaéan. Kolmantena kysyttiin yrityksen kokoa. Jaottelu tapahtui kymmenen

valein. Viimeinen vaihtoehto oli 31 ja enemman.

Neljas kysymys kasitteli sita, mita tuoteryhmia he ostavat Siivoustukulta. Vas-
tausvaihtoehtoja oli viisi. Vaihtoehdot ovat Siivoustukun internetista katsottu ja
kerrottu. Vastauksia sai valita useamman. Viidenten& haluttiin tietdd mista
muualta he ostavat siivoustarvikkeita. Vastausvaihtoehtoja oli kuusi ja vas-
tauksia pystyi antamaan useamman. Kuudentena haluttiin tietdd kuinka usein
vastaajat ostavat tuotteita Siivoustukulta. Vastausvaihtoehtoja oli viisi, joista
vastaaja valitsi yhden. Niin sanotuista taustatietokysymyksista viimeinen eli
seitsemaskysymys kéasitteli kanavia, joita vastaajat talla hetkella kayttavat os-
tamiseen. Vaihtoehtoja oli viisi, joista vastaaja pystyi valitsemaan useamman
kohdan.

Taman jalkeen kysymykset olivat "lahinna omaa mieli pidetta”. Asteikko oli
seuraava: 1=Taysin samaa mieltd, 2=melko samaa mielta, 3=vahan erimielta,
4= taysin erimieltd ja 5=en osaa sanoa. Ensimmaisena kysyttiin ostamiseen ja

asioimiseen helppoutta koskevia vaitteitd. Vaitteita oli otsikon alla kaikkiaan
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kahdeksan. Naiden jalkeen siirryttiin kasitteleméan ostopaatoksiin vaikuttavia
asioita. Vaitteita otsikon alla oli kymmenen. Taman jalkeen vaitteet kasittelivat
kanavia. Kanavat-kohdan alle siséltyi kymmenen vaittdmaa. Viimeinen vait-
tama -kohdan otsikko kasitteli verkkokauppaa. Vaittdmia tassa oli kuusi kap-
paletta. Kyselylomakkeen lopussa kysyttiin, olisiko verkkokauppa hyva lisa Sii-
voustukun nykyiseen toimintaan. Vastausvaihtoehdot olivat yksinkertaiset,
kyllé/ei/len osaa sanoa. Viimeiset kaksi kysymysta olivat avoimia kysymyksia,
joihin vastaajat saivat "omin sanoin” kertoa vastauksen. Ensimmainen: "Jos et
asioisi Siivoustukun verkkokaupassa, niin miksi et?” Toinen: "Miten kehittaisit

Siivoustukun palveluita?” Kyselylomake I6ytyy liitteena (Liite 2).

Kyselyyn keréttiin Siivoustukun yritysasiakkaita. Ne kerasivat Siivoustukun
edustaja. Yhteensé heitd saatiin listattu 64 kappaletta. Luku on melko pieni,
koska yksi henkilo voi hoitaa monen eri yksikon tilaukset. Henkilot joille kysely

l&hetettiin ovat joko yrityksen tai organisaation ostohenkil6ita tai yrittajia.

Saatekirjeessa esittelin itseni, mita olen tekemassa ja mita varten. Kirjeessa
kerrottiin opinnaytety6n tavoite ja mita opinnaytety6 kasittelee. Siind myos
mainittiin, etta tutkimukseen vastaaminen on vapaaehtoista ja vastaukset kasi-
telladn nimettdmasti. Tama siksi, koska kyselylle ei ole olennaista tietaa vas-
taajan henkildllisyytta. Silla ei ole lopputulokselle merkitysta. Saatekirjeessa
ilmoitettiin vastausaika seka tieto mista lopullinen opinnaytety® on luettavissa.
Lopuksi kiitettiin jo etukateen yhteystyosta. Saatekirje |0ytyy liitteena (Liite 2).

Kysely rakennettiin Webropolin avulla. Vastaajille lahetettiin sen avulla sahko-
posteihin viesti, jossa oli tehty saatekirje sekd suora linkki kyselyyn. Vastaus-
aikaa kyselyyn annettiin kaksi viikkoa. Viisi paivaa ennen kyselyn sulkeutu-
mista ei vastanneille lahetettiin muistutusviesti kyselyyn vastaamiselle, joka si-
salsi saatekirjeen, johon oli lisatty kohta "Muistutus”. Lisays tehtiin, jotta he ei-

vat sekoittaisi viestia johonkin muuhun mahdolliseen tutkimukseen.

5.3 Aineiston analyysi

Tutkimusaineiston laatuun vaikuttavat muun muassa seuraavat virheet: kasit-

tely-, mittaus-, otanta- seka peitto- ja katovirheet. Edellytys luotettavalle tutki-
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mukselle on sen tekeminen tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisesti. Vali-
diteetti ja reliabiliteetti ovat luotettavuuden tarkeimman kasitteet. Validiteetilla
tarkoitetaan sitd, miten on onnistettu mittaamaan juuri sitd mita oli tarkoitus
mitata. Reliabiliteetilla tarkoitetaan kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Luotettavan tutkimuksen kannalta on tarke&d, etta otos on kattava, vastaus-
prosentti suuri ja sita, ettd kysymykset vastaavat tutkimusongelmaan. (Heik-
kila 2014, 176-178.)

Maarallinen tutkimus

Maarallinen tutkimusaineiston analyysissa peruselementteina kasitellaan ha-
vaintoja, tapahtumien lukumaaria, muuttujia ja niiden maaraytymista, otosten
maaraytymista ja asteikkojen maarittelya. Lisdksi analysoidaan jakautumisen
muodostumista, tilastollisia keskilukuja ja hajontalukuja. Hajontalukujen avulla
maaritelladn esimerkiksi jakaumien merkittavyytta perusjoukkoon verraten.
Keskiarvoja vertaamalla voidaan todeta, onko muuttujalla eroja eri ryhmien va-

lilla. (Ruohonen ym.)

Kyselytutkimuksen sulkeuduttua tulokset olivat valmiit. Jokainen kysymys kay-
tiin 1&pi, ja niista rakennettiin taulukot kuvaamaan vastaukset selke&sti. Taulu-
koissa arvot on esitetty kappalemaarind, koska pienen otoskoon takia prosen-

tuaalinen esittaminen ei esita tulosta parhaalla mahdollisella tavalla.

Laadullinen tutkimus

Havainnointia varten rakennettiin havainnointitaulukko, jonka sisaltd perustui
kyselyn kysymysten perusteella. Tarkoituksena oli selvittda kuinka kilpailijat
toimivat verkossa, 10ytyyko heiltd mitd kanavia yms. Havainnointi perustuu tut-

kijan havaintoihin, joten niissa voi olla myds tulkinnanvaraa.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kysely lahetettiin 64:lle Siivoustukku Oy:n yritysasiakkaalle. Vastauksia tuli 24
kappaletta. Vastausprosentti oli nain ollen 37,5 prosenttia. Syita alhaiseen

vastausprosenttiin on vaikea sanoa. Luultavasti sahkdisesti lahetetty kysely
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tuntuu helpolta sivuuttaa. Lisaksi vastaajille ei ollut niin sanotusti mitaan "pal-
kintoa” kyselyyn osallistumisesta. Vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Kyselyn puo-

lessa valisséa lahetettiin muistutusviesti ei-vastanneille.

Kyselyn tulokset/maaréallinen tutkimus

Kysymyksessé 1 kysyttiin vastaajan edustaman yrityksen alaa. Eniten vas-
tauksia sai Julkishallinto, jota edustaa 8 henkil6a. 3 kappaletta vastauksia sai-
vat pk-siivousyritys, ravintola tai leipomo, seurakunta seka hoiva- ja hoitoalan
yritys. Muu, mik&? -kohta sai 4 kappaletta vastauksia. Avoimen tekstikentan

vastauksia olivat: paivéakoti, liikuntapalvelut, kiinteistdhuolto yritys ja hotelli.

Edustaman yrityksen ala
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Kysymyksessa 2 kysyttiin vastaajan asemaa edustamassaan yrityksessa. Eni-
ten vastauksia sai kohta Toimihenkild johtavassa asemassa, 9 kappaletta.
Toiseksi eniten vastanneista oli palkkatyontekijoitd, 7 kappaletta. Muu, mika
kohdassa vastauksia oli kaksi. Yksi heistd on asiantuntija ja toinen paivakodin-

hoitaja.
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Asema yrityksessa

= Toimihenkild johtavassa asemassa
= Palkkatyontekija

= Toimihenkild

= Yrittaja

= Muu, mika?

Kysymyksessa 3 kysyttiin vastaajan yrityksen henkiloston suuruutta. Vastaa-
jista enemmista edustaa yritysta, jossa on enemman henkildstéa kuin 31 kap-
paletta. Toiseksi eniten vastaajista kuuluvat pienimpaan ryhméaan 1-10, 5 kap-
paletta. Kaksi vastaajista kuuluu yritykseen, jossa on 11-20 henkil6a seka
kaksi jossa on 21-30 henkilda.

Yrityksessa henkilostoa

m1-10 kpl ®m11-20 kpl ®m21-30 kpl = 31-> kpl
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Kysymyksessa 4 kysyttiin tuoteryhmid, joita vastaajan edustama yritys ostaa
Siivoustukku Oy:lta. Vastauksi tuli yhteensa 84 kappaletta, koska vastaaja sai
merkita useamman kohdan. Siivousvalineita ostavat jokainen vastaajista. Puh-
distusaineita ostavat vastaajista kaikki paitsi yksi vastaajista. Koneita ja vara-
osia ostaa 16 vastaajista. Paperia ja pyyhkeitéa 13 kpl vastanneista seka ja-

teastioita 8 vastanneista.

Mita tuotteita ostatte Siivoustukulta?

Jateastioita
e 8

P iaj hkeité
aperia ja pyyhkeita 13

Koneita ja varaosia
J e 10

Siivousvalineita
I 24

Pudistusaineita
. 23

0 5 10 15 20 25 30
kappaletta

Kysymyksessa 5 vastanneilta kysyttiin "Mista muualta ostatte siivoustarvik-
keita? Vastauksia tuli 31 kappaletta, silla vastaajilla oli mahdollisuus moneen
vaihtoehtoon. Eniten vastauksia sai "Tukusta”, joka sai 8 kappaletta vastauk-
sia. Seitseman merkintaa sai kohdat "paivittaistavarakapoista” seka "muualta,
mista?”. Molempiin on vastattu 7 kertaa. Loput ovat saaneet kaikki 3 vas-

tausta.

Muualta, mista? -vaihtoehdossa vastaajalla oli mahdollisuus vastata teksti-
kenttéaan paikka, josta he ostavat siivoustarvikkeita. Kolme vastaajista mainitsi
Siivousliike Kosimin. Muita vastauksia olivat: Aspal, Osola, "muu siivousalan

yritys” seka "toinen paikallinen tukku”.
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Mista muualta ostatte siivoustarvikkeita?

Vastauksia (kpl) %
Paivittaistavarakaupoista 7 29,17%
Tukusta 8 33,33%
Internetista 3 12,50%
Kiertaviltd edustajilta 3 12,50%
Ostan kaikki puhtausalan tuotteet 3 12,50%
Siivoustukulta
Muualta, mista? 7 29,17%

31

Kysymyksessé 6 kysyttiin kuinka usein vastaajat ostavat tuotteita Siivoustu-
kulta. 11 vastaajista ostaa tuotteita kuukausittain. 10 ostaa harvemmin. Vas-
taajista kaksi ostaa noin kerran viikossa ja yksi noin 2 kertaa viikossa. Vastaa-

jista kukaan ei osta tuotteita useita kertoja viikossa.

Kuinka usein ostatte tuoteita Siivoustukulta?

Harvemmin 10
Kuukausittain 11
Noin 2 kertaa viikossa 1
Noin kerran viikossa 2

Useita kertoja viikossa 0

0 2 4 6 8 10 12
kappaletta

Kysymyksessa 7 kysyttiin vastaajien ostamiseen kayttamia kanavia talla het-
kella. Vastaajien méaara oli 24 kappaletta. Valittuja vastauksia kertyi lopulta 44
kappaletta, silla vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi kohta. Talla het-
kella ostamiseen kaytetaan eniten puhelinta, jota kayttad 19kpl vastaajista.
Toiseksi eniten kanavista kaytetddn sdhkopostia, 15 kpl vastanneista. Toimi-

paikkaa vastaajista kayttaa 7 kappaletta. Verkkosivuja hyddyntaa 3 vastaajaa.
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Mitd kanavia kaytatte ostamisessa talla hetkella?

Muu, mika? 0

TOImIpalkka - ____________ | 7
VErkkOSIVUL s 3
Puhelin 19
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

kappaletta

Kysymyksissa 8-11 kysyttiin vastaajilta mielipidetta vaitteisiin asteikolla 1-5.

1=Taysin samaa mielta, 2=melko samaa mieltd, 3=melko erimieltd, 4=taysin

erimielté ja 5=en osaa sanoa.

Kysymys 8 kasitteli ostamisen ja asioinnin helppoutta. Vaitteita otsikon alla ol

kahdeksan kappaletta, joihin vastaaja merkitsi ynden omaa mielipidetta lahim-

pana olevan vastauksen.

Taysin
samaa
mielté
(1)

Asioiminen 19

Siivoustu-

kulla on

helppoa

Asiakaspal- 19

velu on

helppoa

Toimitus on 18

nopeaa

Tuotteiden 17

laatu on hy-

vaa

Yrityksen 17

edustajan

tavoittami-

nen on

helppoa

Aukioloajat 9

ovat hyvat

Liikkeen 8

sijainti on

hyva

Parkkitilaa 15

on tarpeeksi
Yhteensé 122

Ostamisen ja asioinnin helppous

Melko Melko Taysin En osaa Yhteensa

samaa eri mieltd  eri mieltd  sanoa (5)

mieltd (2) (3) 4)
2 0 0 3 24
2 0 0 3 24
3 0 0 2 24
4 0 1 2 24
3 1 1 2 24
7 3 3 2 24
9 1 1 5 24
1 1 1 6 24

31 6 8 25 192
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Taulukosta nahdaan, ettéa vastaajat ovat olleet tyytyvaisid/samaa mieltd mo-
neen eri vaitteeseen. Taysin eri mielta tai melko eri mieltd- vastauksia on

melko vahan.

Kysymyskohdassa 9 vastaajilta kysyttiin lahinta mielipidetta kymmeneen kysy-

mykseen, jotka kasittelivat ostopaatdokseen vaikuttavia tekijoita.

Ostopéaatokseen vaikuttavat tekijat

Taysin Melko Melko Taysin En osaa Yhteensé
samaa samaa eri mielta eri mielta sanoa (5)
mielta (1) mielta (2) 3) (4)
Maksuvaihto- 9 5 2 1 7 24
ehdot ovat
monipuoliset
Haluan asi- 4 11 4 2 3 24
oida kasvo-
tusten
Tilaaminen 6 5 3 5 5 24
24/7 on tar-
keaa
Siivoustukun 16 1 2 2 3 24
viestinta on
selkeda
Hinnat ovat 9 10 4 0 1 24
kohdallaan
Siivoustukku 18 3 0 0 3 24
on luotettava
yritys
Maksu- ja toi- 15 4 2 0 3 24
mitusehdot
ovat hyvat
Tuotteiden ta- 15 4 0 1 4 24
kuut ovat hy-
vét
Viallisten tuot- 14 3 0 1 6 24
teiden palau-
tus on help-
poa
Koen asia- 19 2 0 1 2 24
kassuhteen
hyvaksi
Yhteensa 125 48 17 13 37 240

Kysymyskohdassa 10 vaittamat kasittelivat kanavia. Vaittamia oli 10 kappa-

letta ja niihin vastattiin omaa mielipidetta lahin vastaus. Tuloksiin on tullut
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virhe, silla kaksi viimeista kysymysta on jostain syystd mennyt yhdeksi kysy-

mykseksi. N&in ollen niiden vastauksia ei voi huomioida lainkaan vastauk-

sissa.
Taysin Melko Melko  Taysin En Yh-
samaa samaa eri- erimieltd osaa  teensa
mielta mielté mielté sanoa
1) (2 3) 4) (5)
Haluan tehda tilauksen sahko- 9 9 0 4 2 24
postitse
Haluan tehda tilauksen puheli- 12 8 1 2 1 24
mitse
Haluan tilata verkkosivujen 4 8 5 3 4 24
kautta
Haluan tehda tilauksen séhkoi- 3 7 4 2 8 24
sen jarjestelman kautta
Haluan tehda tilauksen verkko- 2 6 3 3 10 24
kaupan kautta
Kayttaisin asiakaspalvelua sosi- 0 1 7 3 13 24
aalisessa mediassa
Nopea asiakaspalvelu on tér- 15 6 0 0 3 24
keda
Saanndllinen yhteydenpito sah- 4 7 6 2 5 24
kopostilla on tarkeaa
Tuotteiden vertailu verkossa on X X X X X 0
tarkeda
Hyddyntaisin mobiilia verkossa X X X X X 0
asioimiseen
Yhteensa 49 52 26 19 46 192

Kysymys 11 vaittdmat kasittelivat verkkokauppaa. Vastaajista jokainen laittoi
omaa mielipidettd parhaiten kuvaavan vaihtoehdon jokaisen vaittdman koh-

dalle. Jokainen 24 vastaajasta vastasi joka kohtaan.



Verkkokauppa helpottaisi asioimista
Tuotteiden tulee olla helposti 16y-
dettévisséa

Verkkokaupan on tarkeé olla help-
pokayttéinen

Visuaalinen ilme on tarkeéa

Oman tilaushistorian ndkeminen
verkossa on hyddyllista

Pidan monipuolisia maksuvaihtoeh-
toja tarkeéna

Yhteensa

43

Taysin
samaa

mielta

1)

59

Melko
samaa
mielta

)
8
5

11

46

Melko
erimielta
©)

4

1

12

Taysin
eri-
mielta

(4)

En osaa

sanoa

Q)

18

Kysymys 12: "Verkkokauppa olisi hyva lisa Siivoustukun nykyiseen

toimintaan?” Kaikki 24 vastaajaa vastasi kysymykseen. Puolet vastaajista

pitaisi verkkokauppaa hyvéana liséanéa Siivoustukun nykytoimintaan. 46% ei

osaa sanoa. Yksi vastaajista ei pida verkkokauppaa tarpeellisena lisdna

Yh-

teensa

24
24

24

24
24

24

144

toimintaan.
Kpl %
Kylla 12 50%
Ei 1 4.17%
En osaa sanoa 11 45,83%

Kysymyksessé 13 kysyttiin vastaajilta, jos he eivat asioisi Siivoustukun mah-

dollisessa verkkokaupassa, niin miksi ei? Kysymys ei ollut pakollinen. Vas-

tauksen pystyi jattamaan avoimeen kohtaan omin sanoin. Vastauksia kertyi lo-

pulta 8 kappaletta. Seuraavassa saadut vastaukset:

"En osaa sanoa”

"Henkildkohtaista palvelua arvostan”
"Ostan yleensa harvemmin hankittavia koneita ja laitteita”

kysymyksiin. Palvelu on ollut aina todella hyvaa”
e “Todennakoéisesti voisin siirtya asioimaan verkkokaupassa sahkopostin

sijaan.”

"Puhelimella tilattaessa saan saman tien vastaukset tilausta koskeviin
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"Haluaisin kysya ja tarkistaa asiantuntijalta, siivoustukun myyjalta erilai-
sia asioita tuotteesta ja vaihtoehdoista. Siina ei aina verkkokauppa pal-
vele. Muiden yritysten kanssa verkkokauppa tuttua minulle.”

"En |0yda syyta miksi en asioisi. Uskon, etta asioisin aiempaa enem-
man. Toiveena tietysti se, etta kaikki tuoteryhméat-/merkit olisivat edus-
tettuina siella ja hinnat selkeasti esilla.”

"Haluan asioida puhelimitse tai kasvotusten.”

Viimeisena kysymys 14, jossa vastaaja pystyi jattamaan omia kehitysideoita

Siivoustukun palveluille. Kysymys ei ollut pakollinen. Vastaajista 10 vastasi ta-

han kysymykseen.

"Miten kehittaisit Etela-Savon Siivoustukun palveluita?”

"Kaikki on toiminut hyvin.”

"Teemakoulutuksia n. tunti, ajankohtaisista asioista myymalassa, kutsu
sahkopostilla. Ehka?”

"En osaa sanoa. Osaavat itse kehittda palveluita asiakkaiden tarpeiden
mukaan.”

"En keksi mitaan erityista kehitettavaa. Tuotteita on aina ollut monipuo-
lisesti tarjolla.”

"Tuotteet ja hinnat paremmin esille, verkkokaupan kautta ne tulisi.”
"Jos on tulossa verkkokauppa, pitaisin tarkeana, etta siella on myos
kuva tai se 16ytyy helposti. Laajan tuotevalikoiman vuoksi se voisi olla
hankalaa, paivittamista usein.”

"Olen hyvin tyytyvainen nykyisiin palveluihin ja erinomaiseen asiantun-
tevaan asiakaspalveluun. Ehk& aukioloaikoja laajentamalla, mutta ny-
kyinenkin riittaa meille.”

"Nykyisellaan melko rajoitettu aukiolo 2pv/vko. Esiteltaisiin myos edulli-
sempia tuotteita. Asiakkaalle esitetdan ja suositellaan aina vain Kiillon
ja Viledan tuotteita yms. Kalleimmasta paasta. (Vaikka en itse olekaan
maksumiehend, niin olisi kohtuullista ajatella tydnantajaa).

Useimmat firmat keskittavat hankintansa heille. Alennus-% voisi olla
merkittavampi. Verkkokauppa olisi ok.”

"Vaikea sanoa, kun ovat jo melko hyvat.”

"En koe talla hetkella olevan mitaan kehitettavaa.”

"Verkkokauppa olisi ihan kateva vaihtoehto. Olen kylla oikein tyytyvai-
nen nykyiseen tilaustapaan eli sahkopostitse, jolloin voin samalla ky-
Sy4, jos on jotain kysyttavaa tai neuvon tarvetta©”

Laadullinen tutkimus

Havainnointia varten valittiin 5 Siivoustukun merkittavinta kilpailijaa. Naméa

ovat Kosimi, Siivous-info, Osola, AS-palvelut seka Velimark. Havainnointi ta-

pahtui heidan verkkosivuja tutkimalla. Tutkittavat kohteet pohjautuivat kysely-
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lomakkeen aiheista. Havainnoinnin kohteena olivat: tuoteryhmét, myyntikana-
vat, ostamisen ja asioinnin helppous, ostopaattkseen vaikuttavat tekijat, sosi-

aalisen median kanavat seka verkkokauppa/internetsivut.

Ensimmainen vertaileva kohde oli tuoteryhmat. Jokaisella kilpailijalla on lahes
identtiset tuoteryhmat pienid poikkeuksia tai erikoisuuksia lukuun ottamatta.
Tuoteryhmat ovat myoskin lahes samat kuin Siivoustukullakin. Yksi poik-
keavuus loytyi Osolalta seka Velimarkilta. Heilla molemmilla on cateringastias-

toja. Niita ei 10ydy Siivoustukulta tai muilta kolmelta kilpailijalta.

Yritys Kosimi Siivous-info | Osola AS-palve- | Velimark
lut
Puhelin X X X X X
Sahkoposti X (ei X X X X
myyntia)
Toimipaikka X X X X X
Verkkosivu - X X X X
Sahkaoinen - - X X X
tilausjarjes-
telma
Verkkokauppa | - - - X X
X = loytyy
-= ei loydy

Taulukko: Kilpailijoiden myyntikanavat

Seuraavaksi tutkittiin kilpailijoiden myyntikanavia. AS-palvelut ja Velimark ovat
ainoat, jotka palvelevat asiakkaita jokaisella kanavalla. Heilla [6ytyy kattavat
verkkokaupat, sdhkdiset tilausjarjestelmat, verkkosivut, sahkdposti seka puhe-
lin toimipaikkaa unohtamatta. Lopuilla on verkkosivut, joita hyddynnetdan
enemman yhteistietojen saamisen paikkana. Niiden hyédyntaminen myynnin

kannalta ei ole merkittavalla tasolla talla hetkella.
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Kosimi Siivous-info Osola AS-palvelut Velimark
Jakelupal- | on, veloitukse- | - on, veloitukse- | on, hinnat il- on
velu ton ton moitetaan ti-
lauksen yhtey-
dessa
Toimitus- ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa
ajat
Tavoitetta- | puhelin, sah- puhelin, s&hkd- | puhelin, séhkd- | puhelin, séhké- | puhelin, sah-
vuus koposti, toimi- | posti, toimi- posti, toimi- posti, toimi- koposti, toi-
paikka paikka, inter- paikka paikka, verkko- | mipaikka,
netsivu kauppa verkko-
kauppa
Liikkeen Mannerhei- Olavinkatu 38, | Laturintie 1, Sysmalantie 1, | Konalantie
sijainti mintie 14 57130 Savon- | 48220 Kotka 40530 Jyvas- 47 F, 00390
linna kyla Helsinki,
myos muita
varasto- ja
noutopaik-
koja
Aukioloajat | ke 10-16 ja pe | ma-pe 8.30- arkisin 8-16 arkisin 8.30-16 | arkisin 8-16
10-15 16.00 ja
sop.mukaan

Taulukko: Ostamisen ja asioinnin havainnointitaulukko

Seuraavana havainnoitiin ostamiseen ja asioimiseen liittyvia asioita, kuten ja-

kelupalvelun l6ytymista, toimitusaikoja, tavoitettavuutta, liikkeensijaintia seka

aukioloaikoja. Jakelupalvelu I6ytyy jokaiselta paitsi Siivous-infolta (ei ilmoitettu

nettisivuilla). Jakelu on ilmainen tai se ilmoitetaan tilauksen yhdessa. Suuria

eroja yritysten valilla ei ole tavoitettavuudessa seké aukioloajoissa.

Havainnointiin kuului myds selvittaa yritysten sosiaalisen median kanavia. Ka-

naviksi valikoitui yleisimmat/suosituimmat some- kanavat. Facebook 16ytyi Ko-

similta, Siivous-infolta sek& Velimarkilta. Twitteria tai Instagramia ei 16ytynyt

keneltak&an. Osolalta I6ytyi ainoana mahdollisuus soittaa Skypella heille.
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Kosimi Siivous-info Osola AS-palvelut Velimark
Maksu- ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa verkkolasku- | lasku, verkko-
vaihtoeh- tus sopimus- | laskutus,
dot asiakkaat, ti- | verkkopankki
lausta nou-
dettaessa,
verkkopankki,
paytrail
Tilaami- ei tiedossa tarjouksen/tar- | tarjouksen te- | on, verkko- verkkokau-
nen mah- jouspyynnén keminen mah- | kaupassa passa
dollista tekeminen dollista
2417 mahdollista
Toimitus- | nouto, kuljetus- | ei tiedossa nouto, kulje- toimitukset sop.mukaan
vaihtoeh- | palvelu tuspalvelu sop.asiak-
dot kaille viikot-
tain, nouto
Tuottei- ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa valmista- valmistajien
den takuut jien/maahan- | antamat ta-
tuojien anta- kuut
mat takuut
Palautus ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa sovittava sovittava
myynnin myynnin
kanssa kanssa

Taulukko: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat havainnointitaulukko

Seuraavana havainnointiin ostopdattkseen vaikuttavia tekij6ita. Tutkitut asiat

ovat lahes samat, joita kysyttiin kyselylomakkeella Siivoustukun asiakkailta.

Monia asioita ei voinut saada selville verkkosivujen valityksella. AS-palvelulta

ja Velimarkilta 16ytyi kattavat infot kaikista asioista. Tama johtuu luultavammin

juuri siita, ettd he ovat ainoa joilla on verkkokauppa. Verkkokauppaa pitdessa

asiat liittyen esimerkiksi toimitus- ja maksuvaihtoehtoihin tulee olla ilmoitettu ja

luettavissa.
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essa, verkko-

pankki, paytrail

Kosimi Siivous-info | Osola AS-palvelut | Velimark
Verkkokauppa ei verkko- ei verkkokaup- ei verkkokauppaa, verkkokauppa verkko-
ja internetsivut kauppaa tai paa, mutta si- mutta tuotteita voi l6ytyy kauppa loy-
tilausmahdol- | vuilta voi lisata selailla internetissa tyy
lisuutta tuotteita suosik- | ja tehdéa tarjouksen
keihin ja tehda sita kautta. Yhteytta
tarjouspyynnén. voi ottaa linkkaa-
Sivuilla ajankoh- | malla haluttua tuo-
taista-kohta, tetta Skypen kautta
jossa uusimmat
uutiset yrityk-
sesta
Tuotteet hel- ei tuoteku- tuotteet lajiteltu, tuotteet lajiteltu, esi- | tuotekategorioit- | tuotekate-
posti Ioydetta- vauksia esitelty kuvin ja telty kuvin ja tek- tain ja merkeit- gorioittain
vissé tekstein stein tain
Sivusto helppo- | yksinkertai- selkeat otsikot helppokayttéinen ja | ryhmitelty hyvin | selkea ra-
kayttdinen nen kahden tuoteryhmittain selked, ryhmitelty kenne, tuot-
valintapainik- hyvin teet ja pal-
keen sivu velut laji-
teltu
Visuaalinen pelkistetty ja | selkea ja mielen- | selked, paljon kuvia | hyva, paljon ku- | tumma ja
iime Varitdn kiintoinen via ja infoa selked, yri-
tyksen néa-
kdinen
Asiakkaalla ei ei on on on
mahdollisuus
omaan tiliin
a. Tilaushisto- ei ei on on on
rian nékeminen
b. Maksuvaihto- | ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa laskutus, ti- lasku, verk-
ehdot lausta noudetta- | kopankki

Taulukko: Verkkosivujen tai verkkokaupan havainnointitaulukko

Viimeisena tutkittiin sivujen yleista toimivuutta, visuaalista ilmetta, tuotteiden

l6ytyvyytta, verkkokauppa mahdollisuutta yms. Jokainen sivusto oli selkea ja

hyvin rakennettu. Eridvaisyyksia loytyi etenkin, miten tuotteet ovat kuvattu ja

kategorioitu.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kasitellaan ja esitellaan tydn johtopaatokset, kehittamisehdo-
tukset seké kasitellaan tyon luotettavuutta.

Johtopaatokset

Tyon tutkimusohjelmana oli ovat "Miten organisaatiot ostavat siivoustarvik-
keita?”, Mitka asiat vaikuttavat yritysten paatostentekoon ostoprosessissa?”,
"Mita lisdarvoa verkkoliiketoiminta voi tuoda asiakkaille?” ja "Mitka verkkoliike-

toiminnan kanavat toimivat parhaiten?”

Maarallinen tutkimus

Internetia kaytetaan nykypaivana paljon tiedonhaussa ja keskustelun véli-
neend. Esimerkiksi sahkodpostin kayttaminen on noussut keskeiseksi yhtey-
denpito valineeksi yritysten valilla seka sisdisessa viestinnassa. Uusien laittei-
den kehitys on luonut yrityksille monia mahdollisuuksia toimia verkossa. Mobii-
limarkkinointi on kehittynyt, mutta se on viela monelle palaute- tai tukikanava.
Sita kaytetaan eniten juuri kampanjoissa, kilpailuissa, sponsoroinnissa ja ta-
pahtumissa. Digikanavien kayttaminen ei ole yritysten kaytdssa viela saavutta-
nut potentiaaliaan. Asiakkaat tuntuvat omaksuvan uudet kanavat nopeammin

kuin yritykset. (Merisavo ym. 2006, 26.)

Kyselyn tuloksien perusteella voidaan todeta, etta organisaatiot ostavat sii-
voustarvikkeita mieluiten paikanpaalta tai sahkopostilla “kotiin kuljetettuna”.
Kyselyn perusteella myos yritysasiakkaat arvostavat henkilékohtaista myynti-
tyota ja ammattitaitoa. Verkkosivujen kehittdminen tulisi myohemmassa vai-
heessa ajankohtaiseksi, mikéli halutaan panostaa mainontaan sita kautta tai

kehittéd& verkkoa myyntikanavaksi.

Kaytettavyyden kannalta verkkokaupan kayttoliittyma on keskeinen asia verk-
kokaupassa. Palvelinjarjestelman valinta, ja sen tekniset ominaisuudet tayty-
vat olla sellaisia, ettd se pystyy palvelemaan monta asiakasta samanaikai-
sesti. Paapaino kayttdliittyman suunnittelussa ovat asiakkaiden nakékulma
seka kaytettavyys. Asiakkaiden tulee omaksua verkkokaupan kaytto heti, il-
man ohjeita. Jos sivu ei ole helppokayttdinen, asiakas siirtyy usein seuraa-

vaan verkkokauppaan. (Vehmas 2008, 53.)
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Tutkimuksen perusteella asiakkaat pitavéat verkkokauppaa hyddyllisend, mutta
ei pakollisena valineena Siivoustukulle. Tutkimuksesta selvisi kuitenkin se,
ettd verkkokaupan tulisi olla helppokayttdinen ja informaatiota antava. Asiak-

kaat odottavat kayttoliittyman olevan helppokayttéinen.

Kyselyyn vastanneista suurin osa toimii melko suuressa yrityksessa toimihen-
kiloné tai johtavassa asemassa. Suurin osa ostaa tuotteita harvemmin tai kuu-
kausittain. Toki yrityksella on paljon pienia asiakkaita, jotka ostavat lahes vii-
koittain. Vaikuttava asia voi olla likkeen aukioloajat tai se, ettéa suurimmat yri-
tykset ostavat suuret maarat kerrallaan, jotta tavara riittda pidemmaksi aikaa.

Kyselyn perusteella voidaan paatella, etta Siivoustukkua pidetaan luotetta-
vana yrityksenda. Siivoustukun ammattitaitoista asiakaspalvelua arvostetaan,
siksi tuotteita halutaan ostaa paikanpaalta, puhelimitse seka sdhkdpostitse. In-
ternetin valityksella tilaaminen ei ole vastaajien mielesta kovinkaan tarpeellista
juuri Siivoustukulle. Asioimista pidetaan hyvana ja helppona. Tuloksista voi-
daan paatella, etté aukioloajoissa voisi olla kehitettavaa. Voisiko liike olla auki

joka péaiva?

Siivoustukun tuotteiden laatua seké hintaa pidetaan hyvana. Lisaksi muut laa-
tuun liittyvat asiat ovat talla hetkella hyvin kunnossa. Verkkokauppaa pidettai-
siin hyvana lisana toimintaan, vaikka suurin osa arvostaa henkilokohtaista
asiakaspalvelua. Jos verkkokauppa tulisi osaksi yrityksen toimintaan, tulee
sen olla helppokayttbinen ja tietoa antava. Tuotteet tulisi olla hyvin |6ydetta-
vissa ja niista tulisi saada hyvin tietoa. Moni kuitenkin ei pida sita valttamatto-

mana, vaikka se olisikin yksi hyva kanava perinteisten lisksi.

Laadullinen tutkimus

Sareskiven (2014) mielesté reaaliaikaisen asiakaspalvelun tarkeimmat hyddyt
ovat: nopea ja vapaamuotoinen viestintakanava, asiakaskokemuksen nosta-
minen, verkkokaupan kasvot, asiakaspalvelun kuormituksen vahentaminen,
tavoittamattomien asiakkaiden I6ytdminen sekd mahdollisuus tehda vieraili-

joista asiakkaita.

Havainnoinnin perusteella voidaan todeta, etta osa kilpailijoista hy6dyntaa in-

ternetia reaaliaikaiseen asiakaspalveluun, mutta se ei ole siivousalanyrityksilla
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noussut merkittavaksi asiaksi. Sosiaalista mediaa kaytetadn myoskin melko
vahan. Tama voi johtua siita, etté heilla ei ole resursseja yllapitaa ja paivittaa
tileja jatkuvasti. Niiden kayttdmisen osaamattomuus voi olla myéskin yksi asia

niiden puutteellisuuteen.

Kehittamisehdotukset

Kyselyn ja havainnoinnin perusteella verkkokaupan avaamista en pida talla
hetkella kovin tarkedna, koska henkilékohtaista myyntity6ta arvostetaan niin
paljon. Lisaksi tuotteet ovat sellaisia, joita tilaan useaan otteeseen kerta toi-
sensa jalkeen, jolloin nopea puhelu usein riittda. Siivoustukun tuotteet ovat

sellaisia, joista halutaan tietoa henkilokohtaisesti. Internetista vertailemalla

asiakkaan on vaikeampi l6ytaa juuri sopiva tuote itselle.

Kilpailijoiden internetsivuja havainnoimalla huomattiin mygs, etté he eivat
mydskaan hyddynna verkon mahdollisuuksia kovinkaan paljon. Heilta voisi
kuitenkin ottaa mallia muun muassa siihen, kuinka tuotteet ovat kuitenkin
esilla seka esitelty verkossa. Verkkosivuston informatiivisemmaksi muokkaa-
minen olisi hyva kehityksen kohde. Vaikka itse kauppaa ei verkon kautta teh-

taisi, tuotteiden etsiminen ja tutustuminen niihin olisi hyva lisa palveluihin.

Vaikka itse verkkokauppaa ei perustettaisi, asiakkaan oman tilin mahdollisuus
voisi tuoda lisaarvoa verkkosivuille. Jos asiakas néakisi oman tilaushistoriansa,
voisivat he seurata ostotapahtumiaan sek& nopeuttaa ostamista. Internetsi-
vuille voisi lisata suoraan sahkoposti/palautus -kohdan, johon kirjoittamalla
viestit linkittyisivat suoraan sahkdpostiin. Nain asiakas voisi seurata internetsi-
vujen kautta omaa historiaansa ja ottaa samaa sivua hyddyntaen yhteytta Sii-

voustukkuun.

Aukioloajat voisivat olla yksi kehitettava kohde, silla osa kokee, etta lilke voisi
olla auki useampana kuin kahtena paivana auki. Tama lisaisi tavoitettavuutta.
Toki kannattaa miettia onko resurssit kohdallaan, jotta liikettéd kannattaa pitaa

useammin auki. Lisdksi myyntia tulisi tulla tasaisemmin.
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Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa nousee termit validiteetti tai relia-
biliteetti esille. Validiteetti kasittaa, kuinka hyvin tutkimuksen mittarit seka tutki-
musmenetelma kohdistuvat tutkittavaan ilmiédn ja sen eri ominaisuuksiin, joita
on tarkoituksena saada tutkituksi. Validi tutkimus silloin, kun sek& kysymykset
ettd kohderyhma ovat oikeita. Validiteettia on hyva pohtia jo ennen tutkimuk-
sen aloittamista heti tutkimusmenetelmaa valittaessa. Talléin voidaan pohtia
mitka ovat mittarit, joilla saadaan validia tietoa. Validiteetti tarkoittaa yksinker-
taisesti ilmaistuna sit&, ovatko tutkimuksen vaittamat patevia, eli ovatko paa-

telmat sopivia ja kayttokelpoisia. (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta ja se kertoo, kuinka luotettava tutki-
muksessa kaytetty tutkimusmenetelma tai mittarit ovat, ja kuinka ne mittaavat
tutkinnan alla olevaa ilmiota. Reliabiliteettia tarkastellessa kerrotaan yleensa
my0ds mahdolliset mittavirhe, jota voidaan hyddyntaa esimerkiksi toistomittauk-
sia tehdessa. Reliabiliteetissa pyritdan erottamaan toisistaan stabiliteetti seka
konsistenssi. Stabiliteetilla tarkoitetaan jonkin menetelman tai mittarin ajassa
pysymista, eli kuinka tarkasti tulos pysyy samana ajan kuluessa eteenpain.
Epastabiili menetelma tai mittari nayttdd olosuhteen ja mielialan sek& muut sa-
tunnaisvirheet ja niiden vaikutukset helposti. Stabiliteettia pystytdédn paranta-
maan tarkastelemalla aikajanalla perakkaisia tuloksia. Ongelmana on kuiten-

kin usein se, etta oikean mittainen aikavali on vaikea valita. (Hiltunen 2009.)

Konsistenssilla tarkoitetaan yhtenaisyytta. Yhtenaisyys saadaan tutkittua use-
asta kahteen joukkoon jaetusta vaittamasta. Jos kysymykset kuitenkin tarkoit-
tavat aina jotakin samaa asiaa, saadaan vastausjoukkojen valisesta piste-
erosta johtuen joukkojen valilla vallitseva korrelaatiokerroin, joka on todella
suuri. Kun kysymysjoukko kasittelee kahta taysin eri asiaa, on korrelaatioker-
roin olematon. Reliabiliteetti sisaltaa kaksi melko erilaista kasitettd. Sen takia
on hyva tiedostaa etta, konsistentti- mittari ole aina stabiili, eik& stabiili ole
konsistentti. Mutta se kuitenkin patee, ettd mitd matalampi reliabiliteetti, niin
sitd alhaisempi on myds validiteetti, mutta tAma yhtalo toimii ainoastaan nain
pain. Lisdksi on muistettava, ettd mittareiden on oltava valideja. (Hiltunen
2009.)
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Maarallinen tutkimus

Tutkimuksessa on toimittu eettisten periaatteiden mukaisesti. Vastaukset ja
kyselyyn osallistuminen ovat perustuneet vapaaehtoisuuteen, eiké vastaajien
tietoja ole julkistettu. Tutkimusten tulokset on esitelty kokonaistuloksina, eika
yksittaisia vastaajia pystyta yhdistamaan vastaukseen. Tutkimukseen osallis-
tuneet henkilot ovat olleet tietoisia tutkimuksen taustoista osallistuessaan tut-
kimukseen. Taustat esiteltiin saatekirjeessa ja osallistujat ovat saaneet paat-
taa haluavatko osallistua tutkimukseen. Tutkimustulokset perustuvat tehtyyn
kyselytutkimukseen ja siitd saatuun tutkimustietoon. Analysoinnissa hyddyn-
nettiin liséksi teoriatietoa.

Kyselytutkimus oli avoinna 12 paivan ajan. Kyselyn oltua 6 paivaa auki, lahe-
tettiin ei vastanneille muistutusviesti. Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 24
kappaletta. Kaiken kaikkiaan kysely lahetettiin 64 Siivoustukun yritysasiak-
kaalle, jotka valittiin yhdessé toimeksiantajan kanssa. Kyselylomake oli raken-
nettu helpoksi. Vastausvaihtoehdot olivat selkeat ja ohjeet kysymysten vastaa-
miseen oli kerrottu ennen kysymysta. Vastaaminen on perustunut tayteen va-
paaehtoisuuteen. Vapaaehtoisuus lisdé tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuk-
sen vastausprosentti jai 37,5%: iin. Kyselyyn pystyi osallistumaan vain kerran,
joten ei ole mahdollista, etta joku osallistui useamman kerran. Nain valtyttiin
vaaristyvilta tuloksilta. Kyselytutkimuksessa kysyttiin tutkimusongelmien kan-
nalta oleellisia asioita. Kyselytutkimusta voidaan pitda validina, mutta sen re-
liabiliteetti ei valttamatta mittaa taysin luotettavasti tutkittavaa ilmiota.

Kyselylomakkeeseen jai jostakin syysta virhe, jota en ymmarra miten se syn-
tyi. Kaksi kysymysta oli jadnyt yhdeksi kysymykseksi, joten kysymykset ovat
jatetty huomioimatta tuloksissa. Kohtaan vastanneet ovat vastanneet kysy-

mykseen vaan jatkaakseen eteenpdain lomakkeessa.

Laadullinen tutkimus

Opinnaytetyon tekemisessa on kaytetty monia eri lahteita ja aineistoja. Tutki-
musmenetelmana kaytettiin paaasiassa maarallista tutkimusta. Laadullisen
tutkimuksen menetelmista kaytettiin hyodyksi havainnointia kilpailijoiden inter-
netsivustojen tutkimiseen. Havainnointi antoikin tietoa kilpailijoiden verkkoliike-
toiminnan tilasta. Havainnointi on melko tulkinnan varaista, koska se perustuu

tutkijan havaintoihin. Tulokset ovatkin suuntaa antavia. Suurimman paépiirteet
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ovat kuitenkin kunnossa ja pitavat paikkaansa. Osa havainnoinnin kohteista ol
tutkijan omia mielipiteita kysyvia, joten vastaukset ovatkin sellaisia, jotka tutki-
jan mielesta tuntuu oikealta. Jollakin toisella mieltymykset voivat olla erilaiset,

joten havainnoinnin tulokset ovat tulkinnanvaraisia.

8 LOPUKSI

Tyo6n tavoitteena oli Siivoustukun mahdollisuuksia verkkoliiketoiminnan osalta,
tutkimilla asiakkaiden ostokayttaytymista seka ostoprosessia Siivoustukun
myynnin nakdkulmasta seké tuottaa nain ollen kehitysehdotuksia koskien

verkkoliiketoimintaa.

Tutkimuksessa ja opinnaytetyon etenemisessa tiedettiin projektin haasteet,

mutta lopulta koin onnistuneen hyvin tutkimuksessa. Kyselylomake oli helppo-
kayttdinen. Kyselytutkimuksen ennustettavuus on kuitenkin osaltaan vaikeaa,
koska ongelmat nakyvat vasta myéhemmin tuloksia analysoidessa, vaikka lo-
maketta olisi testattu ennen julkaisemista. Lopulta pystyttiin luomaan kehitys-
ehdotuksia Siivoustukulle kyselytutkimuksen vastausten pohjalta. Vastaukset

olivat paaosin sellaisia, kuin mita etukateen hieman ajateltiinkin.

Teorian kirjoittaminen oli suurin haaste opinnaytetydn tekemisessa. Sen Kkir-
joittaminen tuntui ajoittain hankalalta. Haasteita oli teoreettisen viitekehyksen
rajaamisessa ja teorian aiheiden valitsemisessa. Teoriasta syntyi kuitenkin
melko kelvollinen kokonaisuus. Tarkeimpana tavoitteena tehda hyva ja tulok-
sia antava kysely seka ja antaa toimeksiantajalle tutkimustulosten kautta
konkreettisia kehitysehdotuksia. Lahteiden etsiminen oli myds yksi haasteita.
Niiden tuoreus ja informaatio tydnkannalta tuotti hieman ongelmia. Liséksi ai-
healueeni teoria painottui englanninkieliseen materiaaliin, jota en osannut hyo-
dyntda. Sen takia suomenkielisen teorian etsiminen oli hankalaa. Aikataululli-
sesti ei pysytty tavoitteesta, joka tosin oli melko tiukka. Onneksi aikataulussa
oli kuitenkin joustoa, koska ehdoton takarajaa tyon valmistumiselle ei oltu lyoty
lukkoon missaan vaiheessa. Opinnaytety6 pyrittiin tekemaan kuitenkin maara-
tietoisesti koko ajan eteenpaéin, jotta tyon tekeminen ei venyisi kohtuuttoman
pitkaksi. Aikataulun kiristdminen olisi ollut mahdollista ja tydn valmistuminen

olisi voinut tapahtua aikaisemmin.
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Opin tyota tehdessa tiedonkeruusta paljon. Oikeanlaisen tiedon [6ytaminen oli
ajoittain hankalaa, mutta hyva tiedon 16ydyttya tuskailu helpottui. Teorian liitta-
minen omaan teoriaan tuntui alkuvaiheessa vahan hankalalle. Liséksi teorian
etsiminen ja yhdistaminen monista l&hteista yhteen kappaleeseen tai otsikon
alle.

Seuraavana jatkotutkimuskohteena taman tyon perusteella voisi olla sosiaali-
sen median hyddyntaminen liiketoiminnassa. Se voisi tuoda lisanéakyvyytta yri-
tykselle. Toiminnan kehittamista hieman rajoittaa yrityksen koko ja resurssit.
Liséksi internet ja sosiaalisen median kayttaminen mainonnassa olisi hyodyl-

lista tulevaisuuden kannalta.
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Liite 1

Toiminta ostoprosessissa

kokevat mahdollisuuden tai on-
gelman, joka edellyttdd uuden
palvelun tai tuotteen hankkimista
Aloittavat ostoprosessin

Voivat olla organisaation milla
tahansa tasolla

Kayttavat tai tydoskentelevat os-
ton kohteena olevan palvelun tai
tuotteen parissa

Informaation tuottajat, jota tarvi-
taan tuote- ja myyntivaihtoehtoja
arvioidessa

Tarkea rooli: maarittelevat spesi-
fikaatioita ja kriteereja ostopaa-
tosta varten

Usein loppukayttajia tai teknisia
asiantuntijoita

Kontrolloivat tiedonkulkua pro-
sessiin osallistuvien henkildiden
valilla

Vaikuttavat siihen, miten paljon
ja millaista tietoa paattksente-
koon osallistuvat henkilot saavat.
Usein sihteeri, hankinta-agentti

Ottavat yhteyden myyjaan ja te-
kevat tilauksen
Tapauskohtaisesti suuri tai pieni
valtuus neuvotella ostosopimuk-
sista

Usein muodollinen vastuu tehda
ostosopimuksia

Lopullinen valta paatoksen te-
ossa

Ylempi henkil6 tai ryhmé

Valvovat laatimaansa budjettia

Taulukko 2. B -to B-ostoprosessiin vaikuttavat tahot ostajan organisaatiossa (Ojasalo & Oja-

salo 2010, 38).
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Saatekirje

Hyva Etela-Savon Siivoustukku Oy:n asiakas
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Oy:lle. Lahestyn teita talla kyselylomakkeella ja toivon, etté kaytatte muutaman mi-
nuutin ajastanne lomakkeen tayttamiseen. Vastauksenne on tarkea tutkimuksen ja
opinnaytetydn onnistumisen kannalta.

Kyselyn tavoitteena on selvittda organisaatioiden ostokayttaytymista ja kanavaratkai-
suja seka verkkoliiketoiminnan mahdollisuuksia yritysasiakkaiden néakokulmasta.

Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja luottamuksellista. Vastaukset kasitellaan
nimettémina ja ehdottoman luottamuksellisesti. Yksittaiset vastaukset eivat missaan
vaiheessa tule esille, silla tulokset esitetaén tilastollisina numerosarjoina ja/tai kuvi-
oina.

Toivon, etta vastaatte kyselyyn 16.3 mennessa.

Opinnaytetyoni julkaistaan Internetissa osoitteessa www.theseus.fi

Ystavallisin terveisin
Jiri Haikonen

jiri.haikonen@edu.xamK.fi

puh: 0400652592
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Liite 3/1

ETELA-SAVON SIIVOUSTUKKU OY- KYSELYLOMAKE

Arvoisa vastaaja, tutkimukselle on tarkeaa, etta pyrkisitte vastaamaan kaikkiin kysy-
myksiin mahdollisimman huolellisesti. Vastatkaa kysymyksiin laittamalla rasti oikeaksi
katsomanne vaihtoehdon kohdalle tai kirjoittamalla vastaus sille varatulle kohdalle.
Osassa kysymyksisté vastauksia voi olla useampia. Kiitos!

1. Edustamani yritys on
Pk-siivousyritys

Ravintola tai leipomo
Hoiva- ja hoitoalan yritys
Seurakunta

Julkishallinto

Toimisto

Teollisuuslaitos tai tehdas
Muu, Mika?

S@Toa0ow

2. Asemani yrityksessa
a. Yrittdja
b. Toimihenkild johtavassa asemassa
c. Toimihenkil®
d. Palkkatyontekija
e. Muu, mika?

3. Yrityksessa on henkilostba

a. 1-10
b. 11-20
c. 21-30
d. 31>

4. Minka tuoteryhman tuotteita ostatte Siivoustukulta?
a. Puhdistusaineita
b. Siivousvélineita
c. Koneita ja varaosia
d. Paperia ja pyyheita
e. Jateastioita

5. Mista muualta ostatte siivoustarvikkeita?
Paivittistavarakaupoista

Tukusta

Internetista

Kiertaviltd edustajilta

Ostan kaikki puhtausalan tuotteet Siivoustukusta
Muualta, Mista?

~oQo0oTp

6. Kuinka usein ostatte tuotteita Siivoustukulta?
a. Useita kertoja viikossa
b. Noin kerran viikossa
c. Noin 2 kertaa kuukaudessa
d. Kuukausittain
e. Harvemmin
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7. Mitd kanavia kaytatte talla hetkelld ostamisessa?

Puhelin
Sahkoposti
Verkkosivut
Toimipaikka
Muu, mika?

0T

Vastaa seuraaviin kysymyksiin omaa mielipidettasi vastaava vaihtoehto:

1=Taysin samaa mieltda = 2=Melko samaa mieltd = 3=Melko erimielta 4=Taysin eri-
mielta 5= En osaa sanoa

Ostamisen ja asioinnin helppous

8. Asioiminen Siivoustukulla on helppoa

1 2 3 4 5
9. Asiakaspalvelu on ammattitaitoista

1 2 3 4 5
10. Toimitus on nopeaa

1 2 3 4 5
11. Tuotteiden laatu on hyvaa

1 2 3 4 5
12. Yrityksen edustajan tavoittaminen on helppoa

1 2 3 4 5
13. Aukioloajat ovat hyvat

1 2 3 4 5
14. Liikkeen sijainti on hyva

1 2 3 4 5
15. Parkkitilaa on tarpeeksi

1 2 3 4 5

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

16. Maksuvaihtoehdot ovat monipuoliset

1 2 3 4 5
17. Haluan asioida kasvotusten

1 2 3 4 5
18. Tilaaminen 24/7 mahdollisuus on tarkeaa

1 2 3 4 5
19. Siivoustukun viestinta on selkeda

1 2 3 4 5
20. Hinnat ovat kohdallaan

1 2 3 4 5
21. Siivoustukku on luotettava yritys

1 2 3 4 5
22. Maksu- ja toimitusehdot ovat hyvat

1 2 3 4 5
23. Tuotteiden takuut ovat hyvét

1 2 3 4 5
24. Viallisten tuotteiden palautus on helppoa

1 2 3 4 5

25. Koen asiakassuhteen hyvaksi
1 2 3 4 5
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Kanavat

26. Haluan tehda tilauksen sahkopostitse

1 2 3 4 5
27. Haluan tehda tilauksen puhelimitse

1 2 3 4 5
28. Haluan tilata verkkosivujen kautta

1 2 3 4 5

29. Haluan tehda tilauksen sahkoisen
jarjestelman kautta

1 2 3 4 5
30. Haluan tehda tilauksen verkkokaupan kautta

1 2 3 4 5
31. Kayttaisin asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa

1 2 3 4 5
32. Nopea asiakaspalvelu on tarkeaa

1 2 3 4 5
33. Saanndllinen yhteydenpito sahkopostilla on tarkeaa

1 2 3 4 5
34. Tuotteiden vertailu verkossa on tarkeaa

1 2 3 4 5
35. Hyddyntéisin mobiilia verkossa asioimiseen

1 2 3 4 5

Verkkokauppa

36. Verkkokauppa helpottaisi ostamista

1 2 3 4 5
37. Tuotteiden tulee olla helposti I6ydettavissa

1 2 3 4 5
38. Verkkokaupan on tarkea olla helppokayttdinen

1 2 3 4 5
39. Visuaalinen ilme on tarke&a

1 2 3 4 5
40. Oman tilaushistoria nakeminen verkossa hyodyllista

1 2 3 4 5
41. Pidan monipuolisia maksuvaihtoehtoja tarkeana

1 2 3 4 5

42. Verkkokauppa olisi hyva lisé Siivoustukun nykyiseen toimintaan?
Kylla b. Ei c. En osaa sanoa

43. Jos et asioisi Siivoustukun verkkokaupassa, niin miksi et?

44. Miten kehittaisit Etela-Savon Siivoustukun palveluita?

KIITOS YHTEYSTYOSTA
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Taulukko 1: Vastaajien edustaman yrityksen ala

Lukumaara %
Pk-siivousyritys 3 12,5 %
Ravintola tai leipomo 3 12,5 %
Hoiva- ja hoitoalan yritys 3 12,5 %
Seurakunta 3 12,5 %
Julkishallinto 8 33,3 %
Toimisto 0 0,0 %
Teollisuuslaitos tai tehdas 0 0,0 %
Muu, mika? 4 16,7 %
Yhteensa 24 100 %

Taulukko 2: Vastaajan asema yrityksessa

Liite 3(2)
Jakaumataulukot

Lukumaara | %
Yrittaja 2 8,3 %
Toimihenkil6 johtavassa asemassa | 9 37,5%
Toimihenkil® 4 16,7 %
Palkkatyontekija 7 29,2 %
Muu, mika? 2 8,3 %
Yhteensa 24 100 %
Taulukko 3: Yrityksessa henkilostoa
Lukumaara %
1--10 5 20,8 %
11--20 2 8,3 %
21--30 2 8,3 %
31-> 15 62,5 %
Yhteensa 24 100,0 %
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Taulukko 4: Minkéa tuoteryhman tuotteita ostatte Siivoustukulta? (N=24)

Lukumaara | % vastan-
neista

Puhdistusaineita 23 95,8 %
Siivousvalineita 24 100,0 %
Koneita ja varaosia 16 66,7 %
Paperia ja pyyhkeita 13 54,2 %
Jateastioita 8 33,3%
Yhteensa 84

Taulukko 5: Mistd muualta ostatte siivoustarvikkeita?

lukumaara [%-vastanneista |%-vastauksista
Pavittaistavarakaupoista 7 29,17 % 22,58 %
Tukusta 8 33,33 % 25,81 %
Internetista 3 12,50 % 9,68 %
Kiertaviltd edustajilta 3 12,50 % 9,68 %
Ostan kaikki puhtausalantuotteet Siivoustukultg 3 12,50 % 9,68 %
Muualta, mista? 7 29,17 % 22,58 %
Yhteensa 31 100,00 %

Taulukko 6: Kuinka usein ostatte tuotteita Siivoustukulta?

Lukumaara|%-vastanneista
Harvemmin 10 41,67 %
Kuukausittain 11 45,83 %
Noin 2 kertaa viikossa 1 417 %
Noin kerran viikossa 2 8,33 %
Useita kertoja viikossal 0 0,00 %
Yhteenséa 24 100 %

Taulukko 7: Mita kanavia kaytatte talla hetkella?

Lukumaara|%-vastanneista |%-vastauksista
Puhelin 19 79,17 % 43,18 %
Sahkoposti 15 62,50 % 34,09 %
Toimipaikka 7 29,17 % 15,91 %
Verkkosivut 3 12,50 % 6,82 %
Muu, mika? 0 0,00 % 0,00 %
Yhteenséa 44 100 %
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Taulukko 8: Ostamisen ja asioinnin helppous

Taysin Melko Melko Taysin En osaa Yhteensa
samaa samaa eri mielta eri mielta sanoa (5)
mielta mielta (2) ) (4)
1)
Asioiminen 19 2 0 0 3 24
Siivoustu- 79,2% 8,3% 0% 0% 12,5%
kulla on
helppoa
Asiakaspal- 19 2 0 0 3 24
velu on help- | 79,2% 8,3% 0% 0% 12,5%
poa
Toimitus on 18 3 0 0 2 24
nopeaa 75% 12,5% 0% 0% 8,3%
Tuotteiden 17 4 0 1 2 24
laatu on hy- | 70,8% 16,7% 0% 4,2% 8,3%
vaa
Yrityksen 17 3 1 1 2 24
edustajan 70,8% 12,5% 4,2% 4,2% 8,3%
tavoittami-
nen on help-
poa
Aukioloajat 9 7 3 3 2 24
ovat hyvat 37,5% 29,2% 12,5% 12,5% 8,3%
Liikkeen 8 9 1 1 5 24
sijainti on 33,3% 37,5% 4,2% 4,2% 20,8%
hyva
Parkkitilaa 15 1 1 1 6 24
on tarpeeksi | 62,5% 4,2% 4,2% 4,2% 25%
Yhteensa 122 31 6 8 25 192
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Taulukko 9: Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Taysin Melko Melko Taysin En osaa Yhteensa
samaa samaa eri mielta eri mielta sanoa (5)
mielta (1) | mielté (2) 3) 4)
Maksuvaihto- | 9 5 2 1 7 24
ehdot ovat 37,5% 20,83% 8,33% 4,17% 29,17%
monipuoliset
Haluan asi- 4 11 4 2 3 24
oida kasvo- 16,67% 45,83% 16,67% 8,33% 12,50%
tusten
Tilaaminen 6 5 3 5 5 24
24/7 on tar- 25% 20,84% 12,50% 20,83% 20,835
keda
Siivoustukun | 16 1 2 2 3 24
viestinta on 66,67% 4,17% 8,33% 8,33% 12,50%
selkeda
Hinnat ovat 9 10 4 0 1 24
kohdallaan 37,5% 41,67% 16,66% 0% 4,17%
Siivoustukku | 18 3 0 0 3 24
on luotettava | 75% 12,50% 0% 0% 12,50%
yritys
Maksu- ja toi- | 15 4 2 0 3 24
mitusehdot 62,50% 16,67% 8,33% 0% 12,50%
ovat hyvat
Tuotteiden 15 4 0 1 4 24
takuut ovat 62,50% 16,66% 0% 4,17% 16,67%
hyvat
Viallisten 14 3 0 1 6 24
tuotteiden 58,33% 12,50% 0% 4,17% 25%
palautus on
helppoa
Koen asia- 19 2 0 1 2 24
kassuhteen 79,17% 8,33% 0% 4,17% 8,33%
hyvaksi
Yhteensé 125 48 17 13 37 240
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1 2 3 4 5 Yh-
teensé
Haluan tehda tilauksen séhképos- 9 9 0 4 2 24
titse 375% | 37,5% | 0% 16,67% | 8,33%
Haluan tehda tilauksen puhelimitse | 12 8 1 2 1 24
50% 33,33% | 4,17% |833% |4,17%
Haluan tilata verkkosivujen kautta 4 8 5 3 4 24
16,67% | 33,33% | 20,83% | 12,5% | 16,67%
Haluan tehda tilauksen séhkoisen 3 7 4 2 8 24
jarjestelmén kautta 125% |29,17% | 16,67% | 8,33% | 33,33%
Haluan tehda tilauksen verkkokau- | 2 6 3 3 10 24
pan kautta 8,33% | 25% 125% [ 125% | 4167%
Kayttaisin asiakaspalvelua sosiaali- | 0 1 7 3 13 24
sessa mediassa 0% 417% | 29,17% | 125% | 54,16%
Nopea asiakaspalvelu on tarkeéa 15 6 0 0 3 24
62,5% | 25% 0% 0% 12,50%
Saanndllinen yhteydenpito sahko- 4 7 6 2 5 24
postilla on tarkeéaa 16,67% | 29,17% | 25% 8,33% | 20,83%
Tuotteiden vertailu verkossa on tar- | x X X X X 0
kedé
Hyddyntéisin mobiilia verkossa asi- | x X X X X 0
oimiseen
Yhteensa 49 52 26 19 46 192
Taulukko 11: Verkkokauppa
Taysin | Melko Melko Taysin | En osaa | Yh-
samaa | samaa | erimieltd | eri- sanoa teensa
mielta mielta 3) mielta | (5)
1) (2 (4
Verkkokauppa helpottaisi asioimista | 2 8 4 2 8 24
8,34% | 33,33% | 16,67% | 8,33% | 33,33%
Tuotteiden tulee olla helposti [6y- 14 5 1 1 3 24
dettévissa 58,33% | 20,83% | 4,17% 4,17% | 12,5%
Verkkokaupan on tarkea olla help- 17 4 1 1 1 24
pokayttdinen 70,83% | 16,66% | 4,17% 417% | 4,17%
Visuaalinen ilme on tarkeaa 7 11 2 2 2 24
29,17% | 45,83% | 8,33% 8,33% | 8,33%
Oman tilaushistorian nakeminen 12 9 0 1 2 24
verkossa on hyddyllista 50% 37,5% | 0% 4,17% | 8,33%
Pidéan monipuolisia maksuvaihtoeh- | 7 9 4 2 2 24
toja tarkeana 29,17% | 37,5% | 16,67% | 8,33% | 8,33%
Yhteensa 59 46 12 9 18 144
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Taulukko 12: Verkkokauppa olisi hyva lisa Siivoustukun nykyiseen toimintaan?

Kpl %
Kylla 12 50%
Ei 1 4,17%
En osaa sanoa 11 45,83%




Havannointitaulukko
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Yritys Kosimi Siivous-info | Osola AS-palve- | Velimark
lut

Puhelin X X X X X

Sahkoposti X (ei X X X X
myyntid)

Toimipaikka X X X X X

Verkkosivu - X X X X

Sé&hkdinen -- - X X X

tilausjarjes-

telma

Verkkokauppa | - - - X X

Kosimi Siivous-info Osola AS-palvelut Velimark
Jakelupal- | on, veloituk- - on, veloitukse- | on, hinnat il- on
velu seton ton moitetaan ti-
lauksen yhtey-
dessa
Toimitus- ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa
ajat
Tavoitetta- | puhelin, séh- puhelin, sah- puhelin, sah- puhelin, sah- puhelin, sah-
vuus koposti, toimi- | kdposti, toimi- koposti, toimi- koposti, toimi- koposti, toi-
paikka paikka, inter- paikka paikka, verkko- | mipaikka,
netsivu kauppa verkko-
kauppa
Liikkeen Mannerhei- Olavinkatu 38, | Laturintie 1, Sysmaélantie 1, | Konalantie
sijainti mintie 14 57130 Savon- | 48220 Kotka 40530 Jyvés- 47 F, 00390
linna kyla Helsinki,
myds muita
varasto- ja
noutopaik-
koja
Aukiolo- ke 10-16 ja pe | ma-pe 8.30- arkisin 8-16 arkisin 8.30-16 | arkisin 8-16
ajat 10-15 16.00 ja

sop.mukaan
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Kosimi Siivous-info Osola AS-palvelut Velimark

Maksuvaihtoeh- ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa verkkolaskutus sopi- lasku, verkkolaskutus,

dot musasiakkaat, tilausta verkkopankki
noudettaessa, verkko-
pankki, paytrail

Tilaaminen mah- ei tiedossa tarjouksen/tarjouspyyn- tarjouksen tekeminen on, verkkokaupassa verkkokaupassa

dollista 24/7 nén tekeminen mahdol- mahdollista

lista

Toimitusvaihtoeh- | nouto, kuljetuspalvelu ei tiedossa nouto, kuljetuspalvelu toimitukset sop.asiak- sop.mukaan

dot kaille viikottain, nouto

Tuotteiden takuut | ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa valmistajien/maahan- valmistajien antamat ta-
tuojien antamat takuut kuut

Palautus ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa sovittava myynnin sovittava myynnin

kanssa

kanssa
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Kosimi

Siivous-info

Osola

AS-palvelut

Velimark

Verkkokauppa ja inter-

netsivut

ei verkkokauppaa
tai tilausmahdolli-

suutta

ei verkkokauppaa, mutta
sivuilta voi lisata tuotteita
suosikkeihin ja tehda tar-
jouspyynndn. Sivuilla
ajankohtaista-kohta,

jossa uusimmat uutiset

ei verkkokauppaa, mutta tuot-
teita voi selailla internetissa
ja tehda tarjouksen sita
kautta. Yhteytta voi ottaa link-
kaamalla haluttua tuotetta

Skypen kautta

verkkokauppa I6ytyy

verkkokauppa 10y-
tyy

yrityksesta
Tuotteet helposti [6ydet- | ei tuotekuvauksia tuotteet lajiteltu, esitelty tuotteet lajiteltu, esitelty kuvin | tuotekategorioittain ja tuotekategorioit-
tavissa kuvin ja tekstein ja tekstein merkeittain tain
Sivusto helppokayttoi- yksinkertainen kah- | selkeé&t otsikot tuoteryh- helppokayttdinen ja selked, ryhmitelty hyvin selked rakenne,

nen

den valintapainik-

keen sivu

mittain

ryhmitelty hyvin

tuotteet ja palvelut
lajiteltu

Visuaalinen ilme

pelkistetty ja varitdn

selked ja mielenkiintoi-

selked, paljon kuvia

hyvd, paljon kuvia ja in-

tumma ja selked,

nen foa yrityksen nékoi-
nen
Asiakkaalla mahdolli- ei ei on on on
suus omaan tiliin
a. Tilaushistorian ndke- | ei ei on on on
minen
b. Maksuvaihtoehdot ei tiedossa ei tiedossa ei tiedossa laskutus, tilausta nou- lasku, verkko-

dettaessa, verkko-

pankki, paytrail

pankki




