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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Wulff Oy:lle. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvit-
taa, miten Wulffinkulman verkkokaupan toimintoja tulisi asiakkaiden nédkdkulmasta kehittaa.
Millainen on asiakkaiden kokemus verkkokaupan sisaankirjautumishetkesta tuotteiden toi-
mitukseen saakka? Tutkimuksen avulla yritettiin [6yt&& kehittamiskohteita, joiden avulla asi-
akkaat olisivat entista tyytyvaisempia verkkokaupan palveluihin seka tuotteisiin.

Opinnaytetyon viitekehyksessa kasitelladn asiakastyytyvaisyyttd, verkkokaupan kéaytetta-
vyytta seka kuluttajan ja organisaation ostoprosessia.

Verkkotutkimuksen toteutusajankohta oli huhtikuu 2015. Tutkimusote oli maarallinen, eli
kvantitatiivinen. Aineisto kerattiin lomakekyselyn avulla. Kyselyyn vastasi maaraaikaan men-
nessa 653 vastaajaa, joten aineiston koko riitti hyvin kvantitatiivisen tutkimuksen luotetta-
vaan analyysiin.

Tutkimuksesta saadut tulokset olivat padsaantoisesti positiivisia. Asiakkaat olivat erityisen
tyytyvaisid verkkokaupan palveluun, toimitusnopeuteen, tuotevalikoimaan ja ostamisen
helppouteen. Suuri osa vastaajista olisi myds valmis suosittelemaan verkkokauppaa osto-
kanavana tuttavilleen.

Tutkimuksen avulla 16ytyi myds kehittdmiskohteita, joita parantamalla toimeksiantaja voi en-
tisestdan parantaa asiakkaidensa tyytyvaisyytta, helpottaa verkkokaupasta ostamista seka
parantaa myyntia ja yrityksen imagoa.

Avainsanat verkkokauppa, kaytettavyys, kayttajakokemus, asiakastyytyvai-
Syys, ostoprosessi, net promoter score
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This thesis was commissioned by Wulff Oy. The purpose of the study was to find out how
the functions of the Wulffinkulma webstore should be developed from customers perspec-
tive. How do customers feel about the webstore experience from check-in to purchase de-
livery as a whole? The aim of the study was to find development targets that help to improve
customer satisfaction of webstore services and product range.

The theoretical framework of the study is based on literature of customer satisfaction, web-
store usability and purchasing process of consumers and organizations.

The survey was carried out in April 2015 and it was performed as a quantitative research.
By the deadline the questionnaire was answered by 653 respondents, so the material can
be considered sufficient for a reliable quantitative research analysis.

The results from the survey were generally positive. Customers were particularly satisfied
with the customer service, the speed of delivery, the product range and the ease of shop-
ping. A large share of the respondents would also be prepared to recommend the webstore
as a purchasing channel.

The results of the study also indicated development targets for improvement.
With these development targets Wulff can improve customer satisfaction, ease webstore
purchasing process, increase sales and upgrade image of the company.

Keywords Webstore, usability, user experience, customer satisfaction,
purchasing process, net promoter score

-

Metropolia



Sisallys

1 Johdanto
1.1 Tyon aihe ja tavoitteet
1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset
1.3 Tutkimusmenetelma
1.4 Toimeksiantajan esittely
1.5 Keskeiset kasitteet

2

3

Asiakastyytyvaisyyden merkitys verkkokaupalle

2.1
2.2
2.3

Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen
Asiakastyytyvaisyydesta asiakasuskollisuuteen
Uskollisuusmittari Net Promoter Score

Verkkokaupan kaytettavyys

3.1 Verkkokaupan ulkoasu
3.1.1 Etusivu
3.1.2 Tuotteiden ryhmittely
3.1.3 Tuotesivut
3.2 Mahdollisuus arvioida tuotteita
3.3 Tilausprosessi
3.3.1 Ostoskori
3.3.2 Rekisterdityminen
3.4 Hakutoiminnot
3.5 Asiakaspalvelu
3.6 Mobiiliostaminen
3.7 Kaytettdvyyden parantaminen
Ostoprosessi
4.1 Kuluttajan ostoprosessi
4.2 Organisaation paatoksentekoprosessi

Tutkimuksen toteutus

51

5.2

Tutkimusmenetelma

5.1.1 Verkkotutkimus
5.1.2 Maaréllinen tutkimus
Kyselylomake

NN R R

© 0 00 N

10
11
11
11
12
12
13
14

15

15
16

17
17
17

17
18

@mpolia




5.3 Kyselylomakkeen testaus
5.4 Saatekirje
5.5 Aineiston kerays ja kasittely
5.5.1 Aineiston kerays
5.5.2 Aineiston kasittely
5.5.3 Aineiston esittdminen
6 Tulokset
6.1 Verkkokaupassa asiointi
6.2 Tyytyvaisyys Wulffinkulman palveluun
6.3 Tyytyvaisyys Wulffinkulman tuotteistoon
6.4 Vaittamat koskien Wulffinkulman kaytettavyytta
6.5 Ostopaatokseen vaikuttavat asiat Wulffinkulmassa
6.6 Sahkopostimarkkinointi
6.7 Net promoter Score -kysymys

7 Johtopaatdkset

7.1
7.2

7.3
7.4

Lahteet

Liitteet

Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus
Yhteenveto tyon tuloksista

7.2.1 Vastaajien tyytyvaisyys Wulffinkulmaan

7.2.2 Kaytettavyyden arviointi

7.2.3 Ostoprosessin helpottaminen
Tutkimustulosten vertailu

Yhteenveto kehitysehdotuksista

Liite 1. Kyselyn saate

Liite 2. Kyselylomake

Liite 3. Lisatietoa tuloksista

Liite 4. Lisatietoa johtopaatoksista

20
21
21
22
22
23

24

24
24
24
25
25
25
26

27

27
29
29
30
34
34
36

38

@mpolia



1 Johdanto

1.1 Tyon aihe ja tavoitteet

Asiakkaan nakokulma on kiinnostanut minua koko tyéelamani ajan. Toimittuani lukui-
sissa erilaisissa tehtévissa yritysmaailmassa, olen huomannut, ettd oli positio yrityk-
sessa mika tahansa, tyd liittyy aina kuitenkin asiakkaisiin. Ennen opintovapaata tytsken-
telin Wulffinkulma-myyntikanavan myyntijohtajana. Kun opinnaytetyén aiheen valinta oli

ajankohtainen, valinta oli helppo keskusteltuani tydnantajani kanssa.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimusongelma on selvittdd, miten Wulffinkulma-verkkokaupan toimintoja tulisi asiak-
kaiden ndkdkulmasta kehittdd. Millainen on asiakkaiden kokemus verkkokaupan sisaan-
kirjautumisesta tuotteiden toimitukseen? Tutkimuksen avulla yritetdan I0ytaa kehittdmis-
kohteita, joiden avulla asiakkaat ovat tyytyvaisempid verkkokaupan palveluihin sek&

tuotteistoon.

Tutkimuksessa tutkitaan Wulffinkulman verkkokaupan nykytilaa. Rajaan tutkimuksen
kohderyhméaksi verkkokaupassa kahden vuoden sisélla asioineet asiakkaat, jotka ovat
rekisterodityneitd asiakkaita. Tatd aiemmin rekisterdityneet, mutta passiiviset asiakkaat

eivat valttamatta osaa ottaa kantaa verkkokaupan nykytilaan.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusotteeni on maarallinen eli kvantitatiivinen. Kvantitatiivinen tutkimus antaa ylei-
sen kuvan muuttujien valisista suhteista ja eroista (Vilkka 2007, 13). Maarallista tutki-
musta nimitetddn myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla saadaan kartoitettua ny-
kytilanne. (Heikkila 2014, 15.)

Toteutan tutkimukseni verkkokyselyna verkkokaupan asiakkaille Webropol-ohjelmalla,

joka on Wulff-konsernissa kaytossa. Webropol on tutkimus- ja tiedonkeruuohjelma, josta



aineisto saadaan Excel- tai SPSS-muotoisena jatkokasittelya varten. Webropolista 16y-

tyy myds oma, yksinkertainen raportointiosio. (Heikkila 2014, 119.)

1.4 Toimeksiantajan esittely

Wulff Oy on vuonna 1890 perustettu, alunperin toimisto- ja taiteilijatarvikkeita myyva yri-
tys. Wulff on yksi Suomen suurimmista toimistoalan toimijoista. Vuoden 2002 lopusta
saakka Wulff on kuulunut Wulff-konserniin, joka myy ja markkinoi asiakkailleen toimisto-
tuotteita, tyopaikkatuotteita, like- ja mainoslahjoja, it-tarvikkeita seka ensiapu- ja er-
gonomiatuotteita. Verkossa konserni palvelee sopimusasiakkaitaan WulffNet-tilausjar-

jestelmalla seka avoimella verkkokaupalla, Wulffinkulma.fi. (Wulff 2015a.)

Waulffinkulma on erityisesti pienempien yrityksien tarpeisiin suunnattu verkkokauppa. Pe-
rinteisesti Wulff on palvellut suuria kotimaisia yrityksia ja Wulffinkulma on ollut toivottu
tilauskanava pienemmille yrityksille. Verkkokauppa on avattu vuonna 2009 ja sen myynti
on kasvanut tasaisesti alusta saakka. Verkkokaupan lisaksi asiakkaita palvelevat myy-

malat Helsingissa ja Turussa seké tytaryritys Torkkelin Paperi Oy Lahdessa.

Wulffinkulman laskutusasiakkaaksi voi rekisterditya y-tunnukselliset yritykset, yhdistyk-
set ja yhteisot. My6s kuluttajat voivat ostaa verkkokaupasta luottokortilla, mutta asiakas-

rekisterdéinti on rajattu vain yrityksiin. (Wulff 2015b.)

1.5 Keskeiset kasitteet

Konversiolla voidaan tarkoittaa mita tahansa asiakkuutta rakentavaa konkreettista toi-
menpidettd. Konversio tapahtuu, kun asiakas tekee esimerkiksi verkkosivuilla héanelle
tarjottavan toimenpiteen, esimerkiksi lataa tarjotun ilmaisen oppaan koneelleen. Konver-
sioasteella mitataan sivuston suhteellista tehokkuutta asiakkuuksien luomisessa. Kon-
versioaste kerrotaan prosenttilukuna. (Juslén 2011, 298.) Konversion parantamisen
kautta voidaan kasvattaa tulosta ja myyda sellaisille asiakkaille liséa, jotka ovat jo verk-
kokaupasta ostaneet. Toiminta on tehokkaampaa, kun kyseessa on asiakasryhma, joka

on valmis tekem&an ostoja verkkokaupassa. (Jaaskelainen 2010, 83.)



Tassa tutkimuksessa konversiolla tarkoitetaan suhdetta asiakkaiden kayntimaaran ja ti-
lausten maaran valilla. Se tarkoittaa siis sitd, kuinka suuri prosentti sivulla kavijoista paa-

tyy tilaamaan Wulffinkulmasta. Talla hetkella Wulffinkulman konversiotavoite on 3%.

2 Asiakastyytyvaisyyden merkitys verkkokaupalle

2.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakkaat eivat enda osta vain tuotteita tai palveluja, vaan niiden tuottamia hyo6tyja. Asi-
akkaat etsivat sellaisia ratkaisuja, joilla he saavat arvoa jokapaivdiseen elamaansa tai
paivittaisiin toimintoihinsa. Siksi Grénroosin mukaan voidaan sanoa, etteivit asiakkaat
varsinaisesti etsi pelk&staan tuotteita tai palveluja. He etsivét ratkaisuja, jotka seuraavat
heidan arvonluontiprosessejaan. Gronroos vaittdakin kirjassaan, ettéd kaikkien mita asi-

akkaat ostavat, pitaisi toimia heille palveluna. (Grénroos 2009, 25—26.)

Palvelun laatu on aina subjektiivinen kokemus. Grénroos kirjoittaa kirjassaan, etté tar-
keinta on laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee. Asiakkaat eivat useimmiten perusta
laatukokemustaan vain teknisiin ominaisuuksiin, vaan paljon laajempaan kokonaisuu-
teen. Palveluun vaikuttaa se, mitd ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa ta-
pahtuu. Suuri merkitys on myos silla, mita asiakkaat saavat vuorovaikutuksessaan yri-
tyksen kanssa. (Gronroos 2009, 100—101.)

Mitd useammin asiakkaat hyvéksyvat itsepalvelutehtavia, sitd parempana he yleensa
pitavat palvelua. Asiakkaaseen vaikuttaa myods se, miten han saa palvelun ja millaiseksi
han kokee prosessin. Grénroosin mukaan voidaan sanoa, ettéa palvelun laadussa on

kaksi ulottuvuutta, mité ja miten. (Grénroos 2001, 102.)

Gronroos esittda kirjassaan seitsemén kriteerid hyvan palvelun aikaansaamiseksi. Nama
ovat ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja joustavuus,
luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema sek& maine ja uskottavuus. (Gron-
roos 2009, 122.)



Tavoitteena on, ettd asiakkaat ymmartavat, ettd palveluntarjoajalla ja sen tyontekijoilla
on kaytossaan sellaiset resurssit, jotka tarvitaan asiakkaiden ongelmien ammattitaitoi-
seen ratkaisuun. Kun asiakkaat tuntevat, ettéa yrityksen tyontekijat kiinnittéavat heihin huo-
miota ja haluavat ratkaista heiddn ongelmansa ystavallisesti, luottamus herda. Asiak-
kaan tulee my6s tuntea, ettd esimerkiksi yrityksen sijainti, aukioloajat ja jarjestelméat ovat
suunniteltu niin, ettd palvelua on helppo saada. Asiakkaiden tulee tietaa, ettd he voivat
luottaa siihen mitd on sovittu. Jos jokin 0sio prosesseissa epaonnistuu, asiakkaan tulee
voida luottaa siihen, etta yritys ryhtyy heti toimenpiteisiin pitddkseen tilanteen hallinnassa
tai I6ytadkseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun. Asiakkaiden tulisi tuntea, ettd fyysinen
ymparist6d tukee myonteistd kokemusta. Asiakkaiden tulee myds voida uskoa, ettéa pal-

veluntarjoajan toimiin voi luottaa ja yritys antaa rahalle vastineen. (Gronroos 2009, 122.)

Kuitenkin ajatus siita, ettd hyva laatu johtaa tyytyvaisiin asiakkaisiin, jotka ovat uskollisia
ja kannattavia, on miellyttdva, mutta hieman voimakas yksinkertaistus. Asiakastyytyvai-
syytta tutkiessa pitdisi muistaa yhtena muuttujana myos hinta. Asiakas saattaa olla tyy-
tyvainen huonompaankin laatuun, jos hén saa sen pienemmalla kokonaispanostuksella.
Kokonaispanostus muodostuu vertailemalla asiakkaan kokemaa laatua niihin panostuk-
siin, joita h&n kokee tekevansa. Naihin sisaltyy esimerkiksi tilauksen tekemiseen kaytet-
tava aika ja vaiva seka hinta. (Storbacka & Lehtinen 2005, 98—99.)

Tyytyvaisyys palveluiden ja tuotteiden laatuun edistéa Gronroosin mukaan asiakkaiden
halukkuutta jatkaa suhdetta tai tehda uusintaostoja. Riippuvuus ei kuitenkaan ole suora-
viivaista. Asiakastyytyvaisyyden ja uusintaostoaikeiden vélisessa suhteessa on yhden-
tekevyysvyohyke, jossa asiakkaat vaittavat olevansa tyytyvaisia. Asiakkaat siis ovat tyy-
tyvaisia, mutta voivat helposti vaihtaa palveluntarjoajaa. He saattavat myos vaieta tyyty-
vaisyydestaan, eivatka toimi helposti suosittelijoina. Vain erittéin tyytyvainen -vastauk-
sen antavat asiakkaat tekevét runsaasti uusintaostoja ja levittavat myonteista sanaa pal-
veluntarjoajasta. Siksi asiakkaille taytyisi tarjota sellaista tuote- tai palvelupakettia, johon
he ovat erittain tyytyvaisia. (Gronroos 2009, 177—178; Storbacka & Lehtinen 2005, 102.)

2.2 Asiakastyytyvaisyydesta asiakasuskollisuuteen

Palveluorganisaation toiminnan kulmakivia ovat pitkaikaiset ja kannattavat asiakassuh-
teet. Asiakassuhde muodostuu yksittaisista palvelutapahtumista, jotka ihmiset voivat ko-

kea myonteisiksi, neutraaleiksi tai negatiivisiksi. (Grénroos & Jarvinen 2001, 96.)



Sitoutuneisuus organisaatiota kohtaan kasvaa, kun asiakkaat kokevat palvelutapahtu-
mat positiivisiksi. Kuitenkin korkean asiakastyytyvaisyyden tavoittelu voi olla kallista,
vaikkakin perusteltua. Useimmiten se kuitenkin on liian kallista tavoiteltuun hydtyyn néh-
den. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96.) Asiakasuskollisuus onkin monien erilaisten sidos-
ten lopputulos. Nama sidokset voivat olla rakenteellisia, kuten lailliset, taloudelliset, tek-
niset, maantieteelliset ja ajalliset sidokset. Tallainen rakenteellinen sidos voi olla esimer-
kiksi kivijalkakaupan asiakkuus, josta ostamista laki sdatelee tai jos kauppa on ainoa
palveluntarjoaja l&ahiymparistéssa. Osa sidoksista on asiakkaan kokemia, kuten osaa-
mispohjaiset, kulttuuriset tai ideologiset ja psykologiset sidokset. N&ihin vaikuttaa siis
asiakkaan tausta ja osaaminen. Esimerkiksi verkkokaupan kaytt6 ei ole mahdollista, jos
henkil6lla ei ole tarvittavaa osaamista internetin kayttdoon tai jos hanella ei esimerkiksi

ole ostoon tarvittavaa luottokorttia tms. (Storbacka & Lehtinen 2005, 102.)

2.3 Uskollisuusmittari Net Promoter Score

Reichheldin luoma Net Promoter Score (jatkossa NPS) on arvostettu uskollisuusmittari,
jota kaytetdan yrityksissa asiakaspalautteen hankkimiseen. Se ennustaa, kuinka toden-
nakoisesti asiakas ostaa uudelleen tai suosittelee yritysté toiselle henkildlle. Monet pita-
vat sita perinteisia asiakastyytyvaisyyskyselyja parempana indikaattorina. (Van Dessel
2011))

Asiakaskokemuksen mittari NPS soveltuu hyvin seka B2B- ettd B2C-yrityksille. Alkupe-
raisen Net Promoter Score -idean mukaan riittda, ettd vastaajalta kysytaan hanen haluk-
kuuttaan suositella yritysta tai tuotetta asteikolla 0-10. Viime vuosina on kuitenkin todettu,
ettei pelkastaan yksi kysymys anna riittavasti tietoa. NPS-kysymyksen liséksi tulee kysya

myds, miksi vastaaja antaa tietyn arvon. (Loytana & Korkiakoski 2014, 140—141.)

NPS-kysymys on maaramuotoinen. Kysymysté ja asteikkoa voidaan soveltaa kunkin yri-
tyksen haluamalla tavalla, mutta silloin se menettad vertailtavuutensa muihin yrityksiin
nahden. Asteikko alkaa nollasta joka on kulttuurista riippumatta aina huono tulos. As-
teikon kanssa kannattaa kayttaa vareja tai esimerkiksi hymioitd, jotka auttavat vastaajaa

tulkitsemaan asteikkoa. (Loytdnd ym. 2014, 144.)

Korhosen mukaan arvosanan 0-6 antaneet asiakkaat ovat arvostelijoita, jotka voivat va-

hingoittaa brandia negatiivisilla puheilla. Arvosanan 7-8 antaneet asiakkaat ovat tyyty-



vaisid, mutta valinpitamattomi&. Nama asiakkaat voivat helposti siirtya kilpailijalle. Arvo-
sanan 9 tai 10 antaneet asiakkaat ovat suosittelijoita: uskollisia asiakkaita, jotka ostavat

jatkossakin ja suosittelevat palvelua muille. (Korhonen 2015.)

Pelkka keskiarvo arvosanoista ei valttamaéatta anna tarvittavaa kuvaa, mutta NPS-luku
kertoo, kuinka suuri osuus vastaajista todenndkéisesti asioi uudestaan yrityksessa. Net
Promoter Scoren etu on se, etta yhdella kysymyksella voidaan maarittaa yrityksen oma
NPS-luku, joka on helppo laskea. Tarvittaessa kysely voidaan toistaa usein. (Van Dessel
2011))

3 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan kaytettavyys — ostamisen helppous — on tarke&a, silla verkkokaupan asi-
akkaan kynnys siirtya toiseen verkkokauppaan on erittdin pieni. Kivijalkaliikkeesté toi-
seen siirryttdessa taytyy nahda vaivaa, mutta verkossa kilpailijan liike saattaa olla jo val-
miiksi toisessa selainikkunassa auki. Siksi pienikin hankaluus ostoprosessissa voi vai-

kuttaa suuresti konversioon. (Lahtinen 2013, 113.)

Verkkokaupan vierailijoista voidaan tavoitteen mukaan erottaa nelja kavijaryhmaa.
Nama tavoitteiden mukaiset kavijaryhmat ovat: etukéteen tiedossa olevan tavaran osta-
minen, tuoteryhman tutkiminen, edullisimman hinnan etsiminen ja selailu ideoiden saa-

miseksi. Kaupan toiminnan tulisi tukea kaikkien ryhmien tavoitteita. (Lahtinen 2013, 113.)

Kaytettdvyyden rinnalla tulee aina puhua myds kayttajakokemuksesta. Kaytettavyys ku-
vaa palvelun tai tuotteen laatua ja kayttdjdkokemus taas kayttdjan kokemuksen laatua.
Palveluun suhtautuminen muodostuu tarpeiden, motivaation, ennakko-odotusten ja kéayt-
topaineiden lisdksi myds mielikuvat valmistajasta, palvelun tai tuotteen tarjoajasta tai
odotukset omasta parjaamisesta, jos palvelua kaytetaan tyonteon valineena. (Sinkkonen
& Nuutila & Térma 2009, 18.)

Verkkosovelluksen kayttajakokemukseen vaikuttaa se, kuinka hyvin palvelun logiikka so-
pii asiakkaan tapaan tehda tyotehtavidaan ja kuinka hyvin se tukee hanen tydntekoaan.
Paras kayttajakokemus on sellainen, etta sovellusta ei huomata lainkaan, vaan kayttaja

voi keskittyd omien tehtaviensa tekemiseen. (Sinkkonen ym. 2009, 23; Kuutti 2003, 51.)



3.1 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokauppojen ulkoasujen ja elementtien suunnitteluissa on joitain vakiintuneita kay-
tant6ja, joiden mukaisesti sivut kannattaa rakentaa. Naista paikoista myos asiakkaat
luonnollisesti etsivét tietoja. (Lahtinen 2013, 113—114.)

Parkkisen mukaan konsistenssia, eli samanlaisuutta, on yllapidettava. Jos esimerkiksi
oma verkkokirjakauppa on rakenteeltaan samanlainen kuin muut verkkokirjakaupat, voi
siihen odottaa enemman tilauksia asiakkailta. Konsistenssi kannattaa myoés ottaa huo-
mioon, vaikka itsella olisi kaytettdvyyden kannalta hieman parempi idea. Jos idea on

taysin erilainen kuin muilla, ei se ole kayttajan kannalta parannus. (Parkkinen 2002, 44.)

Verkkokaupan varsinaisen sivun sisallon ymparilla on kehys jossa on jokaisella sivulla
samanlainen vakiosisaltd. Tata kutsutaan kromiksi. Kromin vakiosisalté on Parkkisen
mukaan tarked, jotta kayttaja tietdd olevansa koko ajan saman palveluntarjoajan sivus-
tolla. (Lahtinen 2013, 114; Parkkinen 2002, 43.)

Ylakehyksessé on tyypillisesti kaupan logo, slogan, keskeisin mainos, hakukentta seka
navigointielementteja. Sivupalkeissa on tuoteryhmavalikko seké muita elementteja, ku-
ten ostoskorin tiivistelma, myydyimpien tuotteiden listaus, linkkeja infosivuille yms. Kai-
kissa kaupoissa ei ole molempia sivupalkkeja. Jos toinen sivupalkki jatetddn pois, on
suositeltavaa sailyttaa vasen palkki, silla se on vakiintunut paikka tuoteryhméavalikolle.
Alapalkissa ovat yleensa esimerkiksi yhteystiedot, tietoa maksutavoista ja myynti- seka
toimitusehdot. (Lahtinen 2013, 114—115.)

Taulukko 1. Suositeltavat paikat eri elementeille (Kananen 2013, 116).

Logo Yl&palkissa vasemmalla

Tuoteryhmavalikko Vasen sivupalkki, ylin elementti

YIhaalla oikeassa sivupalkissa. Vaihtoeh-
toisesti ostoskori voi olla ylapalkissa oike-
Ostoskorin tiivistelmé alla.

Hakukenttd Yl&palkissa

Kehyksessa, eli verkkokaupan kaikilla sivuilla, tulisi olla ndiden elementtien lisaksi seu-
raavat tiedot: linkki etusivulle (kaupan logon tulisi toimia linkkind), yhteystiedot, kaytossa
olevat maksutavat, linkki toimitusehtoihin, linkit asiakaspalvelun ja yrityksen taustatieto-

jen tietosivuille seké linkki rekisteriselosteeseen. Taman liséksi verkkokaupassa tulee



olla navigaatioelementti, joka kertoo missa kohdassa sivuston hierarkiaa ollaan ja josta

paasee klikkaamalla eri tasoille. (Lahtinen 2013, 116.)

Nykyisin yleistymassa on sivupalkiton sivu, jossa tuoteluettelon paakategoriat ovat si-
vustossa ylhdalla. Tuoteryhmévalikon paikka on kuitenkin niin vakiintunut vasempaan
laitaan, ettd useimmiten tarkempi valikko avautuu viel& vasempaan sivupalkkiin. (Lahti-
nen 2013, 117.)

3.1.1 Etusivu

Etusivun tehtdvana on esitella kavijoille, mité verkkokaupasta voi ostaa. Joskus verkko-
kaupan etusivulta on nostettu padosaan yritysesittely tuotteiden sijasta, joka ei ole kayt-
tajalle oleellista. On myos varottava, ettei etusivun tuotteet anna vaarad kuvaa myyta-

vana olevasta valikoimasta. (Lahtinen 2013, 118.)

Etusivulla esiteltdvien tuotteiden tulee toimia linkkeina suoraan kyseisen tuotteen tuote-
sivulle eiké esimerkiksi sivulle, jolla esitellaan tarjoustuotteita yleensa. Jos verkkokauppa
ei ole sivuston paatarkoitus, taytyy etusivulta kuitenkin kayda ilmi, etta siella on tuotteita
myytavana. (Lahtinen 2013, 119.)

3.1.2 Tuotteiden ryhmittely

Tuoteryhmdjako voi olla haastavaa. Kaupan suunnittelijoiden ndkemys hyvasta jaotte-
lusta ei valttAmatta ole sama kuin mité asiakkaat ajattelevat. Toteutuksen keinoja ovat
esimerkiksi alan vakiintuneiden kaytantdjen noudattaminen, testiasiakkaiden apu jaotte-
lussa tai kaytettavyystestaus, missa havainnoidaan miten intuitiivista tuotteiden 16ytymi-
nen on. (Lahtinen 2013, 119.)

Tuoteryhman nimen tulee olla kuvaava seka yksindan etté verrattuna muihin kaupassa
oleviin tuoteryhmiin. Sama tuote on syyta liittdd useampaan eri tuoteryhmé&an, jos on

epaselvdd mihin ryhmaan se kuuluu. (Lahtinen 2013, 119.)



3.1.3 Tuotesivut

Hyvéat tuotesivut ovat edellytys verkkokaupan menestykselle, koska juuri niilla sivuilla
asiakkaat paattavat, mita ostavat. Tuotesivuilla tulee olla kattava tuotekuvaus, jotta asia-
kas saa riittavasti tietoa ostopaatdksen tekemiseksi. Tuotesivu on asiakkaalle ainoa tapa
saada riittavasti tietoa tuotteesta: verkkokaupassa ostaja ei voi koskettaa, kokeilla tai
sovittaa tuotetta eikd kysya kysymyksid. Huono tuotesivu voi tappaa myynnin tai saa
asiakkaan tekemaan vaaria paatelmia tuotteesta. Tama voi johtaa tyytymattomaan asi-

akkaaseen ja mahdollisesti tuotepalautuksiin. (Lahtinen 2013, 123—124.)

Tuotesivuilta tulisi 10ytya kuvaava tuotenimi, kuvaus tuotteesta, suurennettava tuotekuva
tai useampia tuotekuvia. My6s hinta sisaltden mahdolliset lisdoptiot, tuotteen saatavuus
ja selked tapa lisata tuote ostoskoriin ovat tuotesivuilla tarkeitd asioita. (Lahtinen 2013,
124.)

Hyvan hintamerkintdasetuksen vaatima linja on, etta hinta naytetddn muodossa 12,34 €.
Pilkku ja desimaalit tulee esittéda, vaikka ne olisivat nolla, silla niiden pois jattdminen on
asiakasta hamaavaa. Hinnan tulee muutenkin olla reilusti esilla. Joissain ulkomaisissa
verkkokaupoissa tuote pitaa lisata ostoskoriin, jotta hinnan saa nakyviin. Nain ei onneksi
Suomessa juurikaan tehda. (Lahtinen 2013, 124—125.)

Tuotekuvaus tulisi kirjoittaa asiakkaiden kayttamilla termeilld ja kielella. Mahdolliset tun-
temattomat termit taytyy selventdd tai tarjota linkki lisatietoihin. Verkkokaupan hakuloki
voi antaa hyvia vinkkeja siita, millaista termistd6a asiakkaat kayttavat. (Lahtinen 2013,
127.)

Verkkokaupassa jokaisesta tuotteesta pitda olla kuva. Tuotekuvat ovat erittdin tarkeita
verkkokauppojen ostajille, koska tuttu tuote tunnistetaan paremmin kuvan kuin nimen
perusteella. Tarpeen mukaan kuvia tulee olla useita ja niiden tulee antaa kuvaus tuot-
teesta joka puolelta. Havainnollistamisessa voi kayttdd myds videoita apuna. (Lahtinen
2013, 129.) Kun asiakkaat eivat paase koskettamaan tuotetta, tuotteen kuvan laadulla
on myo6s suuri merkitys. Kun kuvamateriaali on yhtendista, verkkokaupasta valittyy am-
mattimainen kuva. Tuotteet kannattaa kuvata rauhallista taustaa vasten tai kuvat syva-
téaan, joka tarkoittaa aariviivojen rajausta ja kaiken muun kuin kohteen poistamista ku-
vasta. (Vehmas 2008, 167.)
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Saatavuustiedon tulee olla selkeasti nakyvilla tuotesivulla. Asiakkaan tulee saatavuus-
tiedosta ymmartaa, koska hén tulee saamaan tuotteen. Monissa verkkokauppaohjelmis-
toissa ndytetdan saatavuus- ja toimitusajat vasta, kun asiakas on lisdnnyt tuotteen os-
toskoriin. Tama on liian myohaan, tieto pitdisi olla saatavilla jo tuotesivulla. (Lahtinen
2013, 132.)

3.2 Mahdollisuus arvioida tuotteita

Useissa verkkokaupoissa on mahdollisuus arvostella ja arvioida tuotteita. Arviot tarjoavat
arvokasta tietoa tuotteen ostajille, silla ne ovat todellisten kayttajien kirjoittamia. Arvos-
telut voivat lisata ihmisten arvostusta kauppaa ja sen tuotteita kohtaan. Positiiviset ar-
vostelut lisd&vat luottamusta tuotteeseen ja negatiiviset arvostusta itse kauppaa koh-
taan, koska se osoittaa, ettd kauppa on valmis nayttdmaan kaiken palautteen kauniste-
lematta. (Lahtinen 2013, 133.)

Useilla verkkokaupoilla ongelmana on tuotearvioiden pieni maara. Vaikka mahdollisuus
kommentointiin tai arviointiin on, ei sitd valttamatta kayteta. Tuotearvioiden saamiseksi
vaaditaankin paljon aikaa, joten sesonkituotteita myyvan kaupan ei kannata edes kerata
kommentteja. (Lahtinen 2013, 134.)

Tuotearvioita voi saada lisattya silla, ettd Iahettdd tuotteen ostaneille muutaman viikon
paasta séhkopostia, jossa pyydetddn arviointia. Arvioinneista ja kommenteista voidaan
myos palkita, esimerkiksi alennuskupongeilla, kilpailulla tai muulla edulla. Arvostelun an-
taminen tulisi tehdd mahdollisimman helpoksi. Oman toteutuksen sijaan kommentointi-
mahdollisuuden voi toteuttaa esimerkiksi kayttamalla sosiaalisen median yhteiséliitan-
naisid. YhteisoliitAnnaiset ovat esimerkiksi eri sosiaalisten medioiden tykk&a- ja jaa-pai-
nikkeet. Yhteisoliitannainen antaa verkkokaupan yllapidolle moderointitydkalut. Mode-
rointitydkaluilla pyritdén esimerkiksi estamaan yksityisyyden suojaa ja ihmisarvoa louk-
kaavaa sisallon tuottamista. (Lahtinen 2013, 134—135.)

Myds muita ulkopuolisten tahojen antamia suosituksia on kaytossa ihmisten kesken. Von
Willebrand kirjoittaa kirjassaan word of mouth -ilmiésta. limiolla tarkoitetaan tuttavilta
kuultuja kokemuksia seka auktoriteettiasemassa olevien asiantuntijoiden kannanottoja,
esimerkiksi lehtien tekemat vertailut. Myos keskustelu- ja uutisryhmissa inmiset vaihtavat

kokemuksiaan tuotteista tai palveluista. (von Willebrand 2002, 96.)
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3.3 Tilausprosessi

Luotettavin ja kdytettavyystestatuin osio verkkokaupassa tulisi olla tilausprosessi. Kun
asiakas aloittaa tilausprosessin, han haluaa saattaa sen loppuun. Jos asiakas ei osaa
tai halua tehda tilausta loppuun, se nakyy suoraan verkkokaupan liikevaihdossa ja tulok-
sessa. (Lahtinen 2013, 138.)

Tilausprosessi alkaa tyypillisesti ostoskorista ja jatkuu siitd kassalle, jossa viimeistaan
kirjaudutaan sisdén, annetaan toimitusosoite tai mahdollisesti vasta rekisterdidytdan asi-
akkaaksi. Taman jalkeen valitaan toimitustapa ja maksutapa. Tyypillisesti maksua varten
siirrytddn maksunvalittajan kautta omaan verkkopankkiin. Ostoprosessin pitaa olla mah-
dollisimman selked ja ennustettava. Asiakkaille tulee kdyda ilmi, miss& vaiheessa pro-
sessia he ovat ja mita vaiheita on jaljella. Ostoprosessin tulee edeta loogisesti. (Lahtinen
2013, 138—139.)

3.3.1 Ostoskori

Hyvasta ostoskorista loytyy tuotteen olennaiset tiedot: kuva, nimi, valitut ominaisuudet,
kappalehinta, maéra ja hinta yhteensa. Tuotteen nimen olisi hyva toimia linkkin tuote-
sivulle. Kappalemaaran tulee olla muutettavissa ja tuotteen poisto ostoskorista taytyy
olla helppoa. Tuotteen kuvan tulee vastata valittua varia. Toimituskulut taytyy olla néky-
vissa ja yhteissumman tulee vastata sitd, mita tilaus lopulta maksaa. (Lahtinen 2013,
139—140.)

Seuraavaan vaiheeseen siirtyminen pitaisi olla korostettuna niin, etté asiakas sen var-
masti |0ytdd. Ostoskori-sivulta tulisi 16ytyd myds jatka ostoksia -linkki. (Lahtinen 2013,
139.)

3.3.2 Rekisterdityminen

Rekisterditymislomakkeen tayttdAminen tulee tehd& mahdollisimman helpoksi. Niissa ei
kannata kysya turhia tietoja. Usein esimerkiksi kysytdan syntymaaikaa, vaikka tiedolla ei

tehda mitdan. Samoja tietoja ei saa kysya useaan kertaan. Jos asiakas on jo tayttamassa
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osoitetietoja ja poistuu valilla sivulta katsomaan toimitusehtoja, tulisi jo syotettyjen tieto-
jen olla lomakkeella valmiina, kun asiakas palaa takaisin sivulle. Jos jokin tieto on vir-

heellinen, ei ohjelma saa poistaa kaikkia tietoja. (Lahtinen 2013, 142.)

Rekisterditymisvaiheessa on tarkead, ettd kaikki mahdolliset rajoitukset kerrotaan etu-
kateen, esimerkiksi vaadittavan salasanan pituus ja tarve erikoismerkeille. My6s mah-
dollisimman monta tapaa syottaa tietoja pitaisi olla hyvaksyttya. Esimerkiksi puhelinnu-
mero pitdisi voida syottda seka kotimaisessa ettd kansainvalisessa muodossa, valivii-

valla tai ilman, valilyénneilla tai ilman. (Lahtinen 2013, 142.)

3.4 Hakutoiminnot

Hakutoiminnoilla on suuri osa verkkokaupan kaytettdvyydessa. Huonosti toimivan haun
on todettu vAhentdvan myyntid, koska tuotetta, jota asiakas ei loyda, ei voi mydskaan
ostaa. (Lahtinen 2013, 144.)

Verkkokaupan hakutoiminto on normaalisti sellainen, joka on rajattu vain verkkokaupan
tuotteisiin, vaikka asiakas saattaa hakea haun kautta my6s verkkokaupan toimitusehtoja
tai yhteystietoja. Téallaisissa tilanteissa haun pitaisi osata ohjata asiakas oikeaan paik-
kaan. (Lahtinen 2013, 144.)

Hakukentté ei tarvitse otsikkoa, eikd hakukentassa tarvitse lukea mitaan. Tyhja haku-
kenttd sivun ylaosassa, joka perdsséa on hae-, haku- tai etsi -nappi riittdd. Hakukentén

tulee I6ytya sivuston jokaiselta sivulta, aina samasta paikasta. (Lahtinen 2013, 144.)

Hakukenttia tulee olla vain yksi. Sen tulee ymmartaa erilaiset avainsanat ja tuotenumerot
niin, etta erillisia hakukenttia ei tarvita. Hakumoottorin on hyva tunnistaa myés monikko-
ja yksikkdmuodot seka tyypilliset kirjoitusvirheet. Tama voi olla teknisesti hankala toteut-
taa, mutta kirjoitusvirheiden vaikutusta voidaan vahentaa, jos haku osaa nayttdd ehdo-

tuksia, kun kayttaja alkaa kirjoittaa hakutermié. (Lahtinen 2013, 145.)

3.5 Asiakaspalvelu

Verkkokaupan ostoprosessiin liittyy normaalisti asiakkaalle tiedottaminen s&hkdpostin

valityksella. Na&ma ovat olennaisia osia asiakkaan kokemusta ja viestien suunnitteluun
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on suhtauduttava yhta huolellisesti kuin verkkosivujenkin suunnitteluun. Asiakaspalvelu-

viestit ovat eri asia kuin markkinointi sahkopostilla. (Lahtinen 2013, 150.)

Tyypillisia asiakaspalveluviesteja ovat tervetulotoivotus rekisteroinnin jalkeen, tilausvah-
vistukset seka ilmoitukset tilauksen tilan muutoksista. Muita sdhkdposteja ovat esimer-

kiksi uuden salasanan lahetys. (Lahtinen 2013, 150.)

Lahtisen mukaan yksi tarkeimpia viesteja asiakkaalle ovat tilausvahvistukset. Asiakas
tarvitsee tietoa siita, etté tapahtuma on onnistunut ja tilaus on edennyt. Tilausvahvistuk-
sen toimittaminen on pakollista kuluttajansuojalainkin puitteissa. (Lahtinen 2013, 150—
151.)

Tilausvahvistuksesta taytyy kayda ilmi verkkokaupan nimi, verkko-osoite, tilausnumero,
erittely tilauksen tavaroista ja hinnoista arvonliséaveroerittelyineen, asiakkaan nimi, osoite
ja toimitusosoite, maksutapa seka lahetyksen seurantakoodi, jos se on tiedossa. Sahko-
postin liséksi voidaan kayttaa tekstiviesteja. Tilausvahvistuksen ensisijainen tarkoitus on
tiedottaa asiakasta tilauksen etenemisestd ja antaa verkkokaupasta ammattimainen

kuva. Siksi mainostamista néissa viesteissa tulee valttaa. (Lahtinen 2013, 150.)

3.6 Mobiiliostaminen

Verkko-ostaminen mobiililaitteilla on kasvussa. Pelkastaan PC:lle suunniteltu sivusto toi-
mii huonosti matkapuhelimissa. Verkkokaupan suunnittelussa kannattaa ottaa tarvittavat
tekniset ratkaisut huomioon, vaikka mobiilioptimoituihin tai mukautuviin nayttéihin ei heti
investoitaisikaan. (Lahtinen 2013, 152.)

Pieninayttoisilla puhelimilla on mahdollista kayttaa internetid, mutta se on siind maarin
hankalaa, ettd mobiilioptimoinneissa kannattaa keskittyd kosketusnayttopuhelimiin tai
tabletteihin, joissa on suhteellisen iso nayttd. Suunnitteluperiaatteet mobiilik&ytt6on ovat
seuraavat: ndyta vain olennaisin sisalto ja kaytd yhden sarakkeen suunnittelua. Sivu-
palkkeja suositellaan PC-tietokoneisiin, mutta ei mobiilikayttoliittymiin. (Lahtinen 2013,
152—154))

Vaikka yritys ei investoisikaan mobiilioptimoituihin verkkosivuihin, voi verkkokauppa hyo-
dyntéa kuitenkin mobiililaitteiden erityisominaisuuksia. Esimerkiksi QR-koodien lisdami-

sella voi tarjota linkkeja painetuissa materiaaleissa. (Lahtinen 2013, 154.) QR-koodi on
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1990-luvun alkupuolella Japanissa kehitetty kooditekniikka. Se eroaa normaalista viiva-
koodista siten ettd siind on tietoa sekad vaaka- ettd pystysuunnassa. QR-koodi voidaan
painaa esimerkiksi esitteisiin ja mainoksiin, joissa halutaan usein kertoa enemman, kuin
itse mainokseen on mahdollista painaa. Koodi voi ohjata esimerkiksi suoraan jollekin
nettisivustolle, josta saa lisétietoa. Koodi luetaan alypuhelimen kameran ja koodin luke-

miseen tarkoitetun ohjelmiston avulla. (TietoWeb.)

3.7 Kaytettdvyyden parantaminen

Konversion parantaminen on useimmiten motivaationa, kun kaytettavyytta halutaan pa-
rantaa. Mitd helpommin ostaja osaa kayttdd verkkokauppaa, sitd paremmin han loytaa

tarvitsemansa tiedot ja verkkokauppa saa myyntié. (Lahtinen 2013, 155.)

Keinoja verkkokaupan kaytettavyyden parantamiseen on huomioida asiakaspalaute,
pyytaa asiantuntija-arviointia tai tehda kaytettavyystestausta. Naista yksinkertaisin on
asiakaspalaute, jossa haasteena on kuitenkin palautteen saaminen tai ettei ongelma ole
kovin yksildity. Asiantuntija-arvioinnin etuna on se, ettéd verkkokauppaan perehtynyt asi-
antuntija todennakoisesti pystyy esittdmaan merkittavia parannuksia, mutta haittana on
se, ettei todelliset kayttajat ole mukana arvioinneissa. Asiantuntijan kayttaminen ei valt-
tamatta ole kustannustehokasta, jos aikaa kuluu paljon verkkokaupan tai sen ominai-
suuksien arviointiin. Kaytettavyystestauksissa taas testihenkil6ille annetaan oikeita tilan-
teita muistuttavia tehtévia, joita heidan tulee verkkokaupassa suorittaa. Usein kaytetta-
vyystestauksen muutosten tuotto on hyva, silla pienienkin esteiden poistamisella voi-

daan parantaa konversioprosenttia merkittavasti. (Lahtinen 2013, 155—156.)

Krajicekin mukaan hyvilla kaytettdvyyskokemuksilla saa ja kannattaa kehuskella. Jos
palveluntarjoaja pystyy toimimaan lupaustensa mukaisesti, lupaa se hyvaa myynnin kan-
nalta. Asiakkaiden kanssa taytyy yllapitéda jatkuvaa keskustelua, varsinkin sosiaalisen
median kautta. Kutsumalla asiakkaat mukaan kaytettdvyyden parantamiseen, on yritys

Krajicekin mukaan jo puolivélissa menestykseen. (Krajicek 2013.)
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4 Ostoprosessi

4.1 Kuluttajan ostoprosessi

Lahtinen esittaa kirjassaan kuluttajan ostoprosessiin viitta vaihetta, jotka vaikuttavat os-
tajan kayttaytymiseen. Nama ovat ongelman tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoeh-

tojen vertailu, ostopaatds seka hankinnan jalkeinen arviointi. (Lahtinen 2013, 169.)

Ongelman tunnistaminen tarkoittaa vaihetta, jossa ostaja huomaa tarpeen ostamiselle.
Tallainen voi olla esimerkiksi havainto, jossa huomataan, ettei jadkaapissa ole enaa mai-
toa. Samoin tarve voi syntya myos esimerkiksi mainoksen perusteella. (Lahtinen 2013,
169.) Tarpeen lisaksi esimerkiksi tehokkuuden lisddmishalu, helppokayttdisyys, jousta-

vuus ja houkuttelevuus ovat ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita (Travis 2003, 73).

Maslowin tarvehierarkia tulee usein esille, kun puhutaan tarpeista. King kirjoittaa kirjas-
saan, etta Maslowin hierarkian nelja alinta tasoa maaritellaan fysiologisiksi tarpeiksi ja
ylin taso psykologiseksi tarpeeksi, jossa tavoitellaan kasvua. Kuviossa 1 néakyy Maslowin
tarvehierarkian tasot. Alimpien tasojen taytyy hanen mukaansa tayttya, jotta yksilo voi

tavoitella ylempéaa tasoa ja kehittya. (King 2010, 26.)

Tarpeet Maslow’'n mukaan

Itsensa toleutiaminen
Arvostus ja arvovalta
Sosiaalisuus
Turvallisuus

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Juslén 2009).
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Kuluttaja saattaa etsid tietoa markkinoilla tapahtuvista asioista jatkuvasti, jolloin tiedon
etsinta ei valttAmatta liity tunnistettuun ongelmaan. Loydettyja vaihtoehtoja kuitenkin ver-
taillaan ja niiden valilla kuluttaja tekee lopullisen ostopaatoksensa. Vertailu tehdaan itse

asetettujen ja tilanteesta riippuvien kriteerien mukaan. (Lahtinen 2013, 169.)

Kun kuluttaja 16ytdd sopivimman vaihtoehdon, han tekee ostopaatoksen. ltse ostotapah-
tumaan liittyy ostopaikan, maksu- ja toimitustavan valitseminen. Kun tuote on hankittu,
kuluttajalle muodostuu kasitys ostoksen onnistumisesta. Jos asiakas on tyytyvainen, hén
saattaa palata asiakkaana ja kertoa myonteistd palautetta muille. Tyytymaton kuluttaja

ei todennéakoisesti osta kaupasta uudelleen. (Lahtinen 2013, 169—170.)

4.2 Organisaation paatoksentekoprosessi

Organisaation prosessi ostopaattksen tekemisessa on hyvin samankaltainen kuluttajan
prosessin kanssa. Ensin tarve tunnistetaan, sitten méaaritelldan tarvittavan tuotteen omi-
naisuudet ja maara ja etsitddn potentiaalisia myyjia ja tietoja. Kun nama on l6ydetty,
arvioidaan vaihtoehdot, tehdéaén valinta ja tilaus. Hankinnan jélkeen tilanne arvioidaan.
(Lahtinen 2013, 173.)

Keskeinen ero kuluttajakauppaan verrattuna on se, ettd hankinnat voivat perustua toi-
mittajien kanssa neuvoteltuihin jatkuviin sopimuksiin. Pienten yritysten ostokayttaytymi-
nen voi kuitenkin olla lahes identtinen kuluttajan ostoprosessin kanssa. (Lahtinen 2013,
173.) My6s Juslén kertoo kirjassaan, etta vaikka yrityksissa usein onkin useita ihmisia,
joihin pyritdan vaikuttamaan, markkinointiviestinnalla kuitenkin vaikutetaan aina ihmisiin.
Vaikka ostaja olisikin organisaatio, yrityksen sivuja lukee kuitenkin aina ihminen. (Juslén
2011, 54.)

Ostajien persoonan tunnistaminen onkin B2B-markkinoinnissa yhta merkityksellista kuin
kuluttajamarkkinoinnissa. Jokaisella ostopéaattkseen osallistuvalla on omat tarpeensa ja
motiivinsa. Kun tiedetd&n, mikd on kunkin paatéksentekijan nakoékulma, voi paremmin
palvella naitd persoonia tarjoamalla hy6dyllisté tietoa jokaiselle. Hankintoihin osallistuvat
ihmiset haluavat menestya ty6sséan, edeta urallaan ja varmistaa tytpaikkansa sailymi-
sen. He siis toimivat omien inhimillisten tarpeidensa ohjaamina. Jos naita henkil6ita on-
nistutaan puhuttelemaan niin, etta he kokevat luottavansa yritykseen, on saavutettu mer-

kittava askel tilauksen saamiseen. (Juslén 2011, 54—55.)
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5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusmenetelma

5.1.1 Verkkotutkimus

Ihmisten toiminta on siirtynyt enenevassa maarin verkkoon. Kauppa ja palvelut ovat ver-
kossa, opetus siirtyy verkkoon ja ihmiset viettdvat ynd enemman aikaa verkossa. Inter-
netista on tullut myds sosiaalisen toiminnan kentta ja siksi myds tutkimuksen on siirryt-

téava verkkoon. (Kananen 2014, 12.)

Tutkimuksellisesti verkko toimi alussa vain tiedonkeruun valineena. Vahitellen tutkimus-
toiminnan mielenkiinto kohdistui myds verkossa tapahtuviin ilmi6ihin. Verkkokaupan asi-
akkaat eivat valttamatta toimi samalla tavalla uudessa ymparistdssa, vaikka ostopro-
sessi toteutuukin pitkalti perinteisten ostokayttaytymisen mallien mukaan. Verkkomai-
nonta on erilaista perinteiseen mainontaan verrattuna; valta on siirtynyt ostajalle, silla

han paattada mitd seuraa ja milloin. (Kananen 2014, 15.)

Internet voi toimia tutkimuksen tiedonkeruuvalineena tai verkko voi itsessaan olla tutki-
muksen kohde. Maailmaa voidaan tutkia verkon valityksella samoin kuin perinteisinkin
valinein ja menetelmin. Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, ettd tiedonkeruu toteutetaan
verkon valityksella ja hyddynnetddn verkon tarjoamia mahdollisuuksia. Edellytyksené on
kuitenkin se, etta verkon kautta tavoitetaan tutkittava ilmio, eli ilmiéon kuuluvilla on verk-
koyhteydet kaytossaan. (Kananen 2014, 15.)

5.1.2 Maarallinen tutkimus

Maarallisen tutkimuksen kyselyt voidaan toteuttaa verkon valityksella. Kyseessa on vain
eri kanava, joka voidaan rinnastaa postikyselyyn. Verkossa tapahtuva kyselylomake voi-
daan organisoida monella tavalla. Vaihtoehtoja ovat mm. s&hkdpostin liitetiedosto, ser-
verilla toimiva kysely, verkkosivujen painike tai verkkosivuille sisallytetty kysely. (Kana-
nen 2014, 16.)
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Maarallistéa eli kvantitatiivista tutkimusta nimitetddn myos tilastolliseksi tutkimukseksi.
Maarallisen tutkimuksen pohjalla ovat teoriat, jotka selittavat tutkittavaa ilmiota. Maaral-
lisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukuma&ariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyk-
sid, mitkd edellyttavat riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Normaalisti aineiston ke-
ruussa kaytetdan standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen.
Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja havainnollistetaan taulukoin tai kuvi-
oin. Maarallisessa tutkimuksessa selvitetddn usein myds eri asioiden valisia suhteita tai
tutkittavassa ilmigssa tapahtuneita muutoksia. Tuloksia pyritdan yleistamaan tutkittuja
havaintoyksikdita laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoin. (Heikkila 2014, 15;
Kananen 2014, 133.)

Tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan kerata erilaisista muiden keradmista tilastoista,
tietokannoista tai rekistereista tai tiedot kerataan itse. Valmiiden aineistojen tiedot eivat
valttamatta ole riittavia tai tietojen yhteensovittaminen tutkimuksen kysymyksenasette-
luihin voi olla vaikeaa. Silloin tietoja kaytetdan vain itse kerattyjen aineistojen vertailutie-
toina. Oman aineiston kerd&dminen empiirisessa tutkimuksessa on tavallista. (Heikkila
2014, 16—17.)

5.2 Kyselylomake

Kuten Heikkila kirjassaan toteaa, on kyselylomake kyselytutkimuksessa olennainen te-
kija. Tietokoneavusteisten menetelmien yleistyminen mahdollistaa sen, ettd kysymykset
ovat tietokoneen kuvaruudulla paperilomakkeen sijaan. Kysymykset tulee suunnitella
huolellisesti, jotta minimoidaan kysymysten muodon aiheuttamat virheet. (Heikkila 2014,
45.)

Muun muassa lomakkeen ulkonaon perusteella vastaaja paattaa, vastaako hén kyse-
lyyn. Siksi Heikkila kehottaakin kirjassaan tekem&an vastaamiseen houkutteleva lo-
make. (Heikkila 2014, 46.)

Hyvéassa tutkimuslomakkeessa on Heikkilan mukaan muun muassa seuraavia tunnus-
merkkeja: Lomake on siisti, selked ja houkuttelevan ndkdinen, lomake ei ole liian tayteen
ahdettu eika liian pitkd, vastausohjeet ovat selkeat, kysytdan vain yhta asiaa kerrallaan,
kysymykset on numeroitu, samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonai-

suuksiksi, alussa on helppoja kysymyksia ja lomake on esitestattu. (Heikkila 2014, 47.)
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Pyrin ottamaan Heikkilan neuvot kyselylomakkeen suunnittelusta tarkasti huomioon. Si-
joitin helppoja kysymyksid lomakkeen alkuun, kuten esimerkiksi kysymykset sukupuo-
lesta ja vastaajan yrityksen koosta. Koska Wulffinkulma on paaosin yrityksille tarkoitettu
verkkokauppa, on yrityksen koon kysyminen oleellista tuotteiston suunnittelun ja myyn-
tierien koon vuoksi. Vastaajan sukupuolta halusin kysya siksi, ettd mainontaa voidaan

jatkossa mahdollisesti kohdentaa my6s sukupuolen mukaan.

Numeroin lomakkeen juoksevasti, vaikka itse kyselyssa vastaajan ruudulla nakyi vain
kysymys kerrallaan. Taman tein siksi, koska kyselyssa oli kysymys, jossa vastaaja hyp-
paa erilliseen kysymykseen aiemman kysymyksen vastauksen perusteella. Koko kyse-

lyn ajan ruudussa nékyi kuitenkin, kuinka paljon kyselysta oli jo tAytetty (%-osuus).

Mietin my6s paljon kysymyksia seka niiden mahdollisia vastausvaihtoehtoja. Vastausten
tulevan analysoinnin vuoksi pidin tarkeéné seka sita, ettéa kysymysté ei voinut ymmartaa

monella eri tavalla, etta ettei vastausvaihtoehdoissa I6ydy paallekkaisyyksia.

Vilkka kirjoittaa kirjassaan, ettd maarallinen tutkimus edellyttdd havaintojen mittaamista.
Mittaaminen tehdaan kayttaden asenne- tai mitta-asteikkoja. Asia paatetaan jo silloin, kun

aineiston kerdamista suunnitellaan. (Vilkka 2007, 50.)

Seka Heikkila etta Vilkka kertovat, ettd asenneasteikoilla voidaan mitata vastaajan mie-
lipidettd. Useimmin kaytetyt asenneasteikot ovat Likertin asteikko sek& Osgoodin as-
teikko. (Heikkild 2014, 51; Vilkka 2007, 45.) Valitsin omaan tutkimukseeni kaytt66n asen-
neasteikot, koska halusin tutkimuksessa saada selville nimenomaan vastaajien mielipi-

teitd verkkokaupasta ja sen kaytettavyydesta.

Likertin asteikko on tavallisesti 4- tai 5-portainen asteikko, jossa toisena aéripadnéa on
usein taysin samaa mielta ja toisena aaripaana taysin eri mielta. Vastaaja valitsee as-
teikosta omaa kasitystaan vastaavan vaihtoehdon. Asteikon suunnittelussa on tarkeaa
ottaa huomioon, kuinka monta arvoa asteikolle otetaan, miten eri arvot ilmoitetaan sa-
nallisesti ja milla arvoilla asteikko aloitetaan (samaa mielta vai eri mieltd?). Myds silla,
miten asteikon keskikohta muotoillaan on merkitysta (esimerkiksi en osaa sanoa, vaikea
sanoa). (Heikkila 2014, 51.)

Osgoodin asteikkoa kaytetaan usein tuote- ja yrityskuvaa tutkivissa tutkimuksissa. Vas-

taajille esitetaan vaitteitd ja asteikon aaripaina ovat vastakkaiset adjektiivit tai vaittdmat.
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Osgoodin asteikkoakin voidaan kayttaa eri portaisina. Suomalaisille tutumpi on 7-portai-
nen asteikko, jossa numerot on kouluasteikon mukaiset 4 - 10. Ulkomaalaiset taas suo-
sivat asteikkoa 1 - 7. Kysymysta voidaan kayttdd myos niin, ettd vastaajaa pyydetaan

antamaan kouluarvosanan (4-10) tutkitusta asiasta. (Heikkila 2014, 52-53.)

Kaytin tutkimuksessani Osgoodin asteikkoa neliportaisena useammassa kysymyksessa.
N&in vastaaja paasi valitsemaan oman kokemuksensa mukaisen vastausvaihtoehdon.
Koska varsinainen keskikohta ei ollut valittavissa, vastaaja joutui ottamaan kantaa joko

positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan.

Asenneasteikkojen lisaksi kaytin tutkimuksessa suljettuja, eli strukturoituja kysymyksia.
Ne ovat Heikkilan mukaan tarkoituksenmukaisia silloin, kun rajatut vastausvaihtoehdot
tiedetdan etukateen. Suljettujen kysymyksien tarkoitus on yksinkertaistaa kasittelya seka
minimoida virheitd. Ne my0s helpottavat vastaajan vastauksen muotoilua. Suljettuihin
kysymyksiin on nopeaa vastata ja tulosten tilastollinen kasittely on helppoa. Haittana
naissa kysymyksissa on esimerkiksi se, etta vastaukset voidaan antaa harkitsematta tai
jokin vaihtoehto saattaa puuttua. (Heikkila 2014, 49.) Vastausvaihtoehdon puuttumista

yritin minimoida lisdamalla joihinkin kysymyksiin tyhjan vaihtoehdon: joku muu, mika?

Koska halusin tutkimuslomakkeessa myds saada selville vastaajien mielipiteitd Wulffin-
kulman séhkdpostimarkkinoinnista, lisasin tutkimukseen myds avoimen kysymyksen tata
koskien. Koska sahkdpostimarkkinointi jakaa usein mielipiteitd, halusin avoimella kysy-
myksella kysya asiaa vastaajilta niin, ettei vastausvaihtoehtoja maariteta etukateen.
Heikkilan mukaan avoimet kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia juuri silloin, kun vas-

tausvaihtoehtoja ei tunneta etukateen (Heikkila 2014, 47).

5.3 Kyselylomakkeen testaus

Heikkila kehottaa testaamaan lomakkeen aina. Testaamiseen ei tarvita montaa henkil6a,
kunhan testaajat pyrkivat aktiivisesti selvittdmaan kysymysten ja ohjeiden selkeyden,
vastausvaihtoehtojen toimivuuden seka vastaamiseen kuluvan ajan ja kuormittavuuden.
Testaamisen jalkeen tehddan tarpeelliset muutokset ja tamankin jalkeen kannattaa an-

taa lomake jollekin muulle luettavaksi. (Heikkila 2014, 58.)
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Kyselylomakkeen toimivuus, ulkoasu seké kieli testattiin etukateen neljalla testaajalla.
Testauksesta saatiin muutamia kehitysehdotuksia kyselyyn, jotka toteutettiin ennen ky-
selyn lahettamistd. Naita oli mm. yrityksen koon vastausvaihtoehtojen paallekkaisyydet
sekd muutamat kirjoitusvirheet. Muuten testaajat olivat sitd mieltd, ettd kysymyksiin ol
helppoa vastata eika kysymyksia voinut ymmartdd monella eri tavalla. Myds se, etta ky-

symyksisséa kysytdan selkeasti vain yhta asiaa, oli testaajille tarkeé ja mieleinen asia.

5.4 Saatekirje

Tutkimuslomakkeeseen sisaltyy seka saatekirje ettd varsinainen lomake. Joskus saate-
kirje voidaan korvata saatesanoilla ennen kysymyksia. Saatteen tehtavané on motivoida
vastaaja vastaamaan seka selvittda tutkimuksen taustaa ja vastaamista. Saatekirje saat-

taa ratkaista vastaako vastaaja vai ei. (Heikkila 2014, 59.)

Koska tutkimuslinkki lahetettiin sahkopostilla vastaajille, koin tarkeaksi, etta sahkopos-
tissa on mukana saate linkin liséksi. Kerroin saatteessa olevani Metropolia Ammattikor-
keakoulun opiskelija ja tekevani tutkimusta opinnaytetyénéni. Kerroin myds vastaami-
seen kuluvan ajan seka sen, etta Wulff Oy saa tutkimuksen tuloksista arvokasta tietoa
kehittadkseen toimintojaan. Korostin sitd, ettd vastaukset kasitelladn anonyymisti ja ker-

roin mihin mennessé kyselyyn voi vastata (Liite 1).

Jotta olisin saanut aktivoitua vastaajia vastaamaan, lisdsin Wulffinkulman p&attajien
suostumuksella saatekirjeeseen tiedon, etta kaikki vastaajat saavat alennuskoodin, jolla
saavat seuraavasta ostostaan 10 %:n alennuksen. Kerroin myds, etta kaikkien yhteys-
tietonsa jattaneiden asiakkaiden kesken arvotaan Pauligin Cupsolo Grande -kahvinkei-
tin. Kaikki saatekirjeesséa olevat tiedot kirjasin myds kyselylomakkeen saatesanoiksi,

jotta asia olisi vastaajille mahdollisimman selkea.

5.5 Aineiston kerays ja kasittely

Verkkokysely on yksi tutkimusaineiston kerddmisen tapa. Kysely on tapa, jossa kysy-
mykset on vakioitu eli kaikilta vastaajilta kysytddn samat asiat samassa jarjestyksessa.
(Vilkka 2007, 27.)
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5.5.1 Aineiston kerays

Kysely lahetettiin henkil6ille, jotka ovat ostaneet Wulffinkulman verkkokaupasta viimei-
sen kahden vuoden aikana. Koska kyselytutkimuksissa vastausprosentti usein jaa hei-
koksi, toteutettiin kysely kokonaistutkimuksena. Kokonaistutkimuksella tarkoitetaan koko
perusjoukon tutkimista (Vilkka 2007, 51). Perusjoukon koko oli 3538 henkiloa. Kysely-
linkki tutkimukseen lahetettiin toimeksiantajan kanssa sovitun aikataulun mukaisesti, tiis-
taina 21.4. Wulffinkulman asiakasrekisteri on laadukas, vastaajista vain kolmen yhteys-
tiedot olivat muuttuneet ja he jaivat tavoittamatta. Nain ollen perusjoukon todellinen koko
oli 3535.

Ensimmaisen tunnin aikana kyselyyn vastasi noin 200 vastaajaa. Muistutusviesti kyse-
lyyn osallistumisesta lahetettiin 27.4., jolloin vastausaikaa oli viela jaljella kaksi péaivaa.
Muistutusviestin jalkeen vastaajien lukumaaré kasvoi viela yli 200:lla vastaajalla. Koko-
naisvastaajamaara oli 653 vastaajaa. Lopullinen vastausprosentti oli siis 18,47%. Tata
voidaan pitda kohtuullisena vastausprosenttina ja aineiston koko riittd& hyvin kvantitatii-

visen tutkimuksen luotettavaan analyysiin (Vilpas 2015).

Kyselyn sisélla vastaajissa oli kuitenkin katoa, joka tarkoittaa tietojen tai havaintojen
puuttumista (Vilkka 2007, 51). Tassa tutkimuksessa kato tarkoittaa tarkemmin sita, etta
osa vastaajista ei vastannut kaikkiin tutkimuksen kysymyksiin. Kaikkiin kysymyksiin vas-
taaminen ei ollut pakollista, jottei kyselyyn vastaaminen jaisi vastaajilta kesken. Kaikilla
asiakkailla ei valttamaétta ole kokemusta kaikista kyselyn osa-alueista ja siksi valinta ky-
symyksiin vastaamisesta jatettiin vastaajille. Aineiston suuri koko antaa kuitenkin hieman

likkumavaraa myds tutkimuksen siséiselle kadolle.

5.5.2 Aineiston k&sittely

Tilastolliset ohjelmistot ovat tilastoaineiston analysointiin tarkoitettuja ohjelmia. Siksi ne
sopivat parhaiten kvantitatiivisten tutkimusaineistojen kasittelyyn ja analysointiin. Ohjel-
mia on olemassa lukuisia, joista jokaisella on omat ominaispiirteensa. Myds verkkoky-

selyjen tiedonkeruuohjelmat tarjoavat lisééa ohjelmavaihtoehtoja. (Heikkila 2014, 118.)

Tiedonkeruuohjelma tassa tutkimuksessa oli Webropol, joka sopii hyvin verkkokyselyn

tekemiseen (Heikkila 2014, 119). Webropolista saadaan tutkimusaineisto helposti Ex-
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cel- ja SPSS -muotoisena, jolloin aineisto voidaan vieda edelleen tilasto-ohjelmaan jat-
kokasittelyd varten (Heikkila 2014, 119). Tutkimuksen aineiston kasittelyssa on kaytetty

seka Webropolin valmiita raportointeja, ettd SPSS-ohjelmaa.

5.5.3 Aineiston esittaminen

Muuttujien arvoissa oleva tieto voidaan yksinkertaistaa muutamaan muuttujaa kuvaa-
vaan tunnuslukuun. Kun tunnuslukuja kaytetaan, osa informaatiosta katoaa, mutta toi-
saalta suurienkin aineistojen tieto saadaan tiiviseen muotoon. Tunnusluvun valinta riip-
puu aina muuttujan mitta-asteikosta. Tunnusluvut voidaan eritella sijaintilukuihin ja ha-
jontalukuihin. (Heikkila 2014, 82—-83.)

Sijaintilukuja ovat muun muassa keskiarvo, moodi ja mediaani. Keskiarvo on aritmeetti-
nen keskiarvo, joka saadaan jakamalla arvojen summa lukumaaralla. Moodi, eli tyyp-
piarvo, on se arvo, joka esiintyy aineistossa useimmin. Mediaani kuvaa suuruusjarjes-
tykseen asetetuista havainnoista keskimmaista, jos havaintoja on pariton maara. Jos
havaintoja on parillinen maara, mediaani saadaan kahden keskimmaisen arvon keskiar-
vosta. (Heikkila 2014, 83-84.) Sijaintiluvuista olen kayttanyt aineiston esittamisessa

kaikkia mainitsemiani lukuja; keskiarvoa, moodia ja mediaania.

Hajontalukuja ovat esimerkiksi vaihteluvali ja vaihteluvélin pituus, keskihajonta ja vari-
anssi. Vaihteluvali kertoo, milla valilla havainnot ovat, eli se ilmoittaa pienimman ja suu-
rimman arvon. Vaihteluvalin pituus on suurimman ja pienimman arvon erotus. Keskiha-
jonta kuvaa, kuinka lahella arvot ovat keskiarvon ymparilla. Heikkilan mukaan keskiha-
jonta on tarkein hajonnan mitta. Varianssi on keskihajonnan nelio, jota kaytetaan lahinn&
tilastotieteen teoreettisissa tarkasteluissa. (Heikkila 2014, 85-87.) Aineiston esittami-

sessa olen kayttanyt vaihteluvélid ja sen pituutta sekd keskihajontaa.

YlI& esittamieni lisdksi olen kayttanyt ristiintaulukointia, jolla voidaan selvittdd kahden
muuttujan valista yhteyttad, eli milla tavalla ne vaikuttavat toisiinsa? Muuttujat esitetaan
samassa taulukossa niin, etta toinen asettuu sarakkeille ja toinen riveille. (Heikkild 2014,
198.)
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6 Tulokset

6.1 Verkkokaupassa asiointi

Kysymykseen tilausfrekvenssista vastasi 655 henkil6a ja kysymykseen vierailufrekvens-
sista vastasi 654 henkil0&. Suurin osa vastaajista vierailee Wulffinkulmassa kerran vuo-
dessa tai harvemmin. Vastaajat kuitenkin vierailevat verkkokaupassa hieman useammin

kuin tekevat tilauksia.

Kysymykseen vierailujen syista vastasi 650 vastaajaa. Suurin osa vastaajista kay verk-
kokaupassa tehdakseen tilauksen tai etsidkseen tuotteita. Myds muut tuotteisiin liittyvéat
syyt sekd sahkdpostimarkkinointi ovat syita vierailuun. Lisatietoja vastaajien verkkokau-

passa asioinnista l0ytyy liitteesta 3.

6.2 Tyytyvaisyys Wulffinkulman palveluun

Tutkimuksen perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisia Wulffinkulman palveluun. Kysymyk-

seen vastasi 654 vastaajaa.

Kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluun asteikolla 1 - 5 arvosanan
5 ollessa paras mahdollinen. Vastauksien keskiarvoksi muodostui 4,2. Liséatietoa kysy-

myksen tulosjakaumasta l0ytyy liitteesta 3.

6.3 Tyytyvaisyys Wulffinkulman tuotteistoon

Wulffinkulman asiakkaat ovat vastausten perusteella suhteellisen tyytyvaisia verkkokau-

pan tuotteistoon. Kysymykseen vastasi 654 vastaajaa.

Tutkimuksessa kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteistoon asteikolla 1 - 5 arvosa-
nan 5 ollessa paras mahdollinen. Keskiarvo kysymyksesta oli 4,1. Kysymyksessa vas-
taajille annettiin myds mahdollisuus kertoa ehdotuksiaan tuotevalikoimaan. Lisatietoa ky-

symyksen tulosjakaumasta seka tuotevalikoimaehdotuksista 16ytyy liitteesta 3.
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6.4 Vaittamat koskien Wulffinkulman kaytettavyytta

Kyselyssa kysyttiin Osgoodin asteikon avulla vastaajien mielipiteita erilaisista Wulffinkul-
man kaytettavyyteen liittyvista asioista. Vaitteita oli yhteensa 20 kpl. Arvosteluasteikko

oli valilla 1 - 4. Paras mahdollinen arvosana oli 4, huonoin mahdollinen arvosana oli 1.

Kaikkien vaittamien keskiarvoksi tuli 3,36, joka arvosteluasteikon ollessa 1-4 on erittain
hyva. Asteikko yhdesta neljdan pakottaa vastaajan valitsemaan vditteesta positiivisem-
man tai negatiivisemman arvion, koska neutraalia keskikohtaa ei 16ydy. Parhaan kes-
kiarvon saivat tilausvahvistukseen ja tilauksen toimitukseen liittyvat vaittamat. Lisatietoa

vaittamakohtaisista vastausjakaumista l0ytyy liitteesta 3.

6.5 Ostopaatokseen vaikuttavat asiat Wulffinkulmassa

Vastaajilta kysyttiin tutkimuksessa tarkeintd ostopaatokseen vaikuttavaa asiaa. Tarkein
oli selkeéasti hinta. My6s tuotevalikoima, toimitusaika ja tuotteiden laatu olivat tarkeita
kriteereitd ostopaattsta harkittaessa. Tarkempia tietoja vastaajien jakaumasta kysymyk-

sessa loytyy liitteesta 3.

Kun vastaajille annettiin seuraavassa kysymyksessa mahdollisuus vastata kysymykseen
niin, ettd he voivat valita useamman vastausvaihtoehdon, naytti taulukko hyvinkin sa-
malta. Suurin osa vastaajista valitsi ostopééattkseen vaikuttaviin asioihin tuotteen hinnan,
toimitusajan, tuotevalikoiman seka tuotteen laadun. Kuitenkin myds kaikkia muitakin
vaihtoehtoja valittiin yli 50 kertaa (toimitusmaksu, ymparistéystavallisyys, tuotteen tut-

tuus).
Joku muu -vastauksissa mainittiin hyvin samoja vastauksia kuin edellisessakin kysymyk-

sessa: tilaamisen helppous, vaivattomuus seka toimitus perille. My6s séahkdpostimarkki-

noinnin erilaisuus seka yrityksen maine mainittiin vastauksissa.

6.6 Sahkopostimarkkinointi

Vastaajilta kysyttiin tutkimuksessa, saavatko he sahkdpostimarkkinointia Wulffinkul-

masta. Kysymykseen vastasi 649 vastaajaa. Kuviosta 2 nékyy, ettd 69 % vastaajista saa
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sahkdpostimarkkinointia. 25 % vastaajista ei saa, mutta osa heistd on sahkdpostimark-
kinoinnin sulkulistalla. 6 % vastaajista ei tied&, kontaktoiko Wulffinkulma heitd sahkdpos-

timarkkinoinnin valityksella.

Kuvio 2. Osuus vastaajista, jotka vastaanottavat sahkopostimarkkinointia Wulffinkulmasta.

Vastaajista 299 kpl vastasivat avoimeen kysymykseen koskien kokemuksia sahkdposti-
markkinoinnista. Osa vastauksista sisélsi pyyntoja erota postituslistalta, mutta vastaus-
ten anonymiteetin vuoksi vastaajia ei pystyta erottelemaan. Lisétietoja vastauksista l0y-
tyy liitteesta 3.

6.7 Net promoter Score -kysymys

Tutkimuksessa kysyttiin NPS-kysymyksen avulla, kuinka todennékdisesti vastaajat suo-
sittelisivat Wulffinkulmaa ostopaikkana tuttavilleen. NPS-luku siis ennustaa, kuinka to-
denné&kdisesti asiakas ostaa uudelleen tai suosittelee yritysta toiselle henkilélle, kuten

luvussa 2.2 kerrotaan.

Woulffinkulman NPS-luku oli tutkimuksen mukaan 39,58, joka tarkoittaa sitd, etta kun
asiakas on asioinut Wulffinkulman verkkokaupassa, han tulee todennékoisesti 39,58 %
todennékdisyydella asioimaan uudestaankin. Lisatietoja Wulffinkulman NPS-kysymyk-
sen vastauksista loytyy liitteesta 3.



27

7 Johtopdaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten Wulffinkulman toimintoja tulisi asiakkaiden
nakokulmasta kehittdd ja millainen on asiakkaiden kokemus verkkokaupassa sisaénkir-
jautumisesta tuotteiden toimitukseen. Tarkoitus oli myds |10ytd& kehityskohteita, joiden

avulla asiakkaat olisivat tyytyvaisempia verkkokaupan palveluihin seka tuotteistoon.

Tutkimusmenetelmana maarallinen tutkimus toimi hyvin tassa tydssa. Kun tutkimuson-
gelmat seka tarkka maarallisen tutkimuksen viitekehys kulki tydskentelyn mukana, on
lopputuloksena saatu mielestani tehtya laadukas tutkimus, joka palvelee toimeksiantajan

tarpeita.

7.1 Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus

Heikkila kertoo kirjassaan, ettéa tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotetta-
via vastauksia madariteltyihin tutkimuskysymyksiin. Maarallisen, eli kvantitatiivisen tutki-
muksen perusvaatimuksia ovat validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus. Taman lisaksi
tulee huomioida tehokkuus ja taloudellisuus, avoimuus, tietosuoja seka hyddyllisyys ja
kayttokelpoisuus. Tutkimuksen tietojen taytyy myds olla kaytettavissa silloin, kun niitéa
tarvitaan. (Heikkild 2014, 27-30.)

Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa mitataan sitd, mita on tarkoituskin. Jos tut-
kijalla ei ole tavoitteita tutkimukselleen, hén saattaa tutkia vaarid asioita. Kun tutkija on
huolellisesti suunnitellut tiedonkeruun, voidaan validiteetti varmistaa etukateen. (Heikkila
2014, 27.) Olen miettinyt tutkimuslomakkeen kysymykset tutkimuskysymysten pohjalta
ja vertaillut niita jatkuvasti toisiinsa. Myos se, etta perusjoukko on maaritelty tarkasti, on
saatu edustava otos seka riittava vastausprosentti, ovat auttaneet siing, etté tutkimus on

toteutettu validisti.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, kuinka tarkkoja tulokset ovat. Tulokset eivat saa olla
sattumanvaraisia. Sattumanvaraisuuden voi aiheuttaa esimerkiksi liian pieni otoskoko.
Kyselytutkimuksissa taytyy jo otantaa suunniteltaessa ottaa huomioon joskus suurek-
sikin nouseva poistuma eli kato. Tutkijan taytyy olla tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen

ajan, jotta han pystyy tulkitsemaan tulokset oikein. (Heikkila 2014, 28.) Olen ottanut ky-
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selyssé huomioon sen, ettd kysymyslomakkeen vastauksissa saattaa olla katoa, riip-
puen vastaajien verkkokaupan kayttokokemuksista. Halusin myds, etté perusjoukko on
tarpeeksi suuri, jotta vastaajien méara saadaan tutkimuksen nakokohdista tarpeeksi kor-

keaksi.

Objektiivinen tutkimus ei ole riippuvainen tutkijasta. Jokaiselle tutkijalle voi sattua tahat-
tomia virheitd, mutta tahallinen tulosten vaaristely on anteeksiantamatonta (Heikkila
2014, 28.) Olen tutkimusta tehdessani yrittényt jatkuvasti ottaa huomioon sen, etten ana-
lysoi tuloksia sen perusteella, miten verkkokauppa on toiminut oman kokemukseni mu-
kaan. Se, etta olen ollut opintovapaalla tutkimusta tehdessani ja jo vuoden ennen pro-

sessin alkua, antaa mielestani myos tilaa objektiivisuudelle.

Hyva tutkimus on tehty tehokkaasti ja taloudellisesti. Hyvaan markkinointitutkimukseen
kuuluu taloudelliset tavoitteet. Kun hyoty ja kustannukset ovat oikeassa suhteessa, on
tutkimus taloudellinen. (Heikkila 2014, 29.) TAman tutkimuksen tulokset saattavat auttaa
esimerkiksi konversion parantamisessa joka auttaa liikevaihdon kasvattamiseen. Siksi

tutkimus on ollut hyddyllinen.

Jotta tutkimuksen avoimuus toteutuu, tulee vastaajille selvittda tutkimuksen tarkoitus ja
kayttotapa (Heikkila 2014, 29). Kaikille vastaajille seka myds toimeksiantajalle on ker-

rottu tutkimuksen tarkoitus seké kaytetyt menetelmat.

Tuloksien raportoinnissa on huolehdittava, etta yksityisyyden suojaa ja liike- tai ammat-
tisalaisuuksia ei vaaranneta. Yksildiden ja yritysten tietosuojaa on pidettava tuloksien
julkaisun l&htokohtana. (Heikkila 2014, 29.) Tassa tutkimuksessa vain kirjoittaja on nah-
nyt itse tutkimusaineiston. Toimeksiantajalle on toimitettu vain yhteystietolista arvontaan
osallistuneista henkilista ja tata nimilistaa toimeksiantaja ei saa kayttaa arvonnan ulko-

puolisissa kayttotarkoituksissa.

Aikataulun osalta tutkimus on toteutettu toimeksiantajan toivoman aikataulun mukaisesti.
Aikataulun suunnittelussa otettiin myds huomioon suunnitteluun tarvittava aika ja aika-
taulutettiin eri tyovaiheiden méaarapaivat. Tutkimuksen suunnitteluun on varattava tar-
peeksi aikaa ja aikataulussa pysyminen on useimmiten toimeksiantajan ehdoton vaati-
mus (Heikkila 2014, 29).
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7.2 Yhteenveto ty6n tuloksista

Viitekehys ja tutkimuksessa saatu tieto tukevat mielestani toisiaan. Olin kriittinen valites-
sani lahteitd. Koska verkkokauppa uudistuu koko ajan, koin tarkedna, etté [&hteetkin ovat
tarpeeksi uusia. Joitakin hieman varhaisempia teoksia olen ottanut lahteisiin mukaan,
koska ne ovat tukeneet jo perehtymdaani aineistoa ja vahvistaneet kasitystani asiasta.
Olen pyrkinyt siihen, etta kaikki teoreettinen tieto, jota olen tassa tydssa kasitellyt, olisi
myo6s toimeksiantajan hyddynnettavissid. Moni teoria on myds vahvistunut tutkimuksen
my6ta, mutta poikkeuksiakin on. Taman luvun lisdksi lisatietoja tutkimuksen yhteenve-

dosta l0ytyy liitteesta 4.

7.2.1 Vastaajien tyytyvaisyys Wulffinkulmaan

Taman tyon luvussa kaksi kerrotaan, mistéd asioista asiakkaiden tyytyvaisyys koostuu.
Waulffin jo 125 vuotta kestényt kokemus alalta vahvistaa asiakkaille erityisesti verkkokau-
pan mainetta ja uskollisuutta. Kun asiakas saa haluamansa tuotteen tilattua helposti ja
koko ostoprosessi tukee odotuksia, asiakas on tyytyvainen. Koska palvelun laatu on aina
subjektiivista, pelkké tekninen suorituskyky ei aina ratkaise. My6s silla, mitd asiakkaat
kokevat saavansa vuorovaikutuksesta myyjan kanssa, on suuri merkitys. (Grénroos
2009, 100—101.)

Kuten luvussa kaksi kerrotaan, asiakkaan tulee tuntea, etta heihin kiinnitetdan huomiota.
Kun yrityksessa halutaan ratkaista asiakkaan ongelmat ystavallisesti ja varmistaa palve-
lun ja ostoprosessin laatu, luottamus yritysta kohtaan kasvaa. (Gronroos 2009, 122.)
Tutkimuksessa asiakkaat toivat esille, etté ovat tyytyvaisia moniin eri verkkokaupan osa-

alueisiin.

Wulffinkulman asiakkaat ovat erityisen tyytyvaisia toimitusten nopeuteen, palvelun ysta-
vallisyyteen seké tuotteiden laatuun. Kun verkkokaupassa asiointi on myds mahdollista
mihin vuorokauden aikaan tahansa, on moni luvussa kaksi esitetyista tyytyvaisyyden kri-
teereista taytetty. Erityisesti tyytyvaisyys tuotteiden laatuun edistdd Gronroosin mukaan

halukkuutta jatkaa asiakassuhdetta tai tehda uusintaostoja (Gronroos 2009, 177—178).



30

7.2.2 Kaytettavyyden arviointi

Koska Parkkisen mukaan konsistenssia on yllapidettava (Parkkinen 2002, 44), on Wulf-
finkulmankin verkkokaupassa sivuston logiikka yleisten normien mukaista. Asiaa on k&-
sitelty tarkemmin taméan tyon kolmannessa luvussa. Alla olevasta kuviosta 3 nakyy Wulf-

finkulman sivuston elementtien paikat.

.@WULFFINI{ULMAFI i ki [ et | Bttt ead
om0 Ywwmesta sy WP Laserket- ﬂﬁmwum IS

Logo yldpalkissa vasemmalla

KInoa taofeen nimi i folenumers. Varkasetin iy ropeimmin ariasetn
[ nrberot (sm CAOK 1A] o RASESen MRMTENCIARD (6. MO 1218

i O kIliln?ﬁ kiupp_.l]c vu_r:)da_sl.l |E9D.T|‘.|_b_m‘lm w.llnnuz?_ti kaikki
Logo toimii linkkina = s
etusivulle

Myymalamame palvebival >>

Tuoteryhmavalikko

vasemmassa sivussa ;_eka i #5 e ko Tarked Kokous? gy
ylimpédnd elementting LEITZ W W-vireissd! = "'"“T“l;,';‘“mm
2LEMZ Tarjoust: Luaeet . =37 '!
Hakukentta yldpalkissa |k WAENTED : 0 ‘ L
ok Wulllin histortabiogi on iyl N\ 9 = SEE ANIA

Wmuﬂy 60-duvun tannalia
igescla

QOstoskorindlivistelma ] )I Kalenterit 2016 saapuivat.
oikeassa sivu pa Ikissa o e 7 & Hinnoissa -12 % alennus syyskuun ajan!

f # Alensimme kaikki @ Canon siasn 02 4
o) . _ _  varikasetit! —

Kuvio 3. Wulffinkulman sivuston elementit Kanasen suosituksen mukaiset.

Kuten kuviosta 3 nakee, eri elementit ovat Kanasen suosittelemilla paikoilla (Kananen
2013, 116). My0s sivuston alapalkkiin suositellut yhteystieto-, maksutapatieto- ja myynti-
seka toimitusehdot l16ytyvat Wulffinkulmasta Kanasen suosittelemista paikasta.

Tuoteryhmajaottelu on tehty alalla vakiintuneiden kaytantdjen mukaisesti, kuten Lahtinen
suositteleekin. Verkkokauppaa perustettaessa tuotteille haettiin myds synonyymeja hen-
kilostolta ja asiakkailta, jotta asiakkaat l0ytaisivat tuotteet helpommin. Tata listausta ylla-
pidetaan jatkuvasti saadun asiakaspalautteen avulla. Alalla on kaytdssa omaa ammatti-
sanastoa, esimerkiksi kuluttajien tuntema ref'itin 16ytyy Wulffinkulmasta nimella lavistin.
Siksi oli tarke&a, ettéa esimerkiksi tama tuote 16ytyy myos esimerkiksi hakusanoilla rei'itin,

reijitin.
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Tuotesivuilla on Lahtisen mukaan suuri merkitys verkkokaupan merkitykselle (Lahtinen
2013, 123—124). Wulffinkulman tuotesivuilta l16ytyy vaadittavat tiedot, kuten seuraa-

vasta kuviosta 4 selviaa.
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Lue Il

Tuotteen saatavuus

Kuvio 4. Esimerkki Wulffinkulman tuotesivusta.

Kuvioon 4 on kirjattu tarkeimmat edellytykset hyvalle tuotesivulle, joista kerron enemman
taman tyon 3.1.3 -luvussa. Wulffinkulman tuotesivut ovat siis Lahtisen suositusten mu-

kaiset.

Useissa verkkokaupoissa on mahdollisuus arvostella ja suositella tuotteita, kuten lu-
vussa kolme kerron. NAma arvostelut voivat lisata ihmisten arvostusta kauppaa ja sen
tuotteita kohtaan. Yleensa positiiviset arvostelut lisdavat luottamusta erityisesti tuottee-
seen ja negatiiviset itse kauppaa kohtaan, koska se osoittaa, etta kauppa on valmis nayt-

tamaan kaiken palautteen. (Lahtinen 2013, 133.)

Woulffinkulman verkkokaupassa ei ole mahdollista tehd& arviointeja. Yhteisoliitannaisten
avulla kayttajat pystyvat kertomaan yksittaisista tuotteista sosiaalisessa mediassa, mutta
varsinaisia tuote- tai palveluarviointeja kayttavat eivat paase tekemaan. Tama on selkea
kehityskohde verkkokaupalle. Varsinkin, kun suuri osa asiakkaista tutkimuksen mukaan
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olisi valmis suosittelemaan Waulffinkulmaa tuttavilleen, olisi arviointien mahdollistaminen
erityisen suositeltavaa.

Tilausprosessi on hiottu Wulffinkulmassa huippuunsa. Kokemus tilausten toimituksista
asiakkaiden toivomien toimitusaikojen puitteissa on yrityksessa pitk& seka hyvin hallin-
nassa. Tata edesauttaa esimerkiksi reaaliaikainen tilausjarjestelma seka ulkoistetut va-
rastotoiminnot.

Ostoskori on kuten tuotesivut ja sivuston rakennekin, hyvin konsistenssi muiden verkko-

kauppojen kanssa. Alla olevasta kuviosta 5 I6ytyy tarkemmat hyvan ostoskorin edelly-
tyksien paikat.
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Kuvio 5. Esimerkki Wulffinkulman ostoskorista.

Toimituskulut
nakyvissa

Kuten Lahtinen kirjassaan kehottaa, |10ytyy ostoskorista tuotteen olennaiset tiedot hinta-
tietoineen (Lahtinen 2013, 124). Liséksi verkkokauppa kertoo mahdollisten lahjojen an-

sainnasta, eli kuinka paljon asiakkaan tulisi viela tilata saadakseen tilaajalahjan.
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Rekisterdityminen on Wulffinkulmassa tehty mahdollisimman helpoksi. Rekisterditymaan
paasee milta vain verkkokaupan sivulta yhdella painalluksella. Rekisteroitymislomakkee-
seen on tdhdelld merkitty pakolliset kentat. Lahtisen suositusten mukaisesti esimerkiksi
puhelinnumeron voi sy6ttdd monella eri tapaa ilman virheilmoitusta (Lahtinen 2013, 142).

Pakollisia kenttid ovat vain ne, jotka asiakkaasta tarvitaan laskutustietoja varten.

Verkkokaupan hakutoiminto on tarke& osa kaytettavyyttd. Huonosti toimiva haku voi va-
hentdd myyntia. Normaalisti hakutoiminto on rajattu vain verkkokaupan tuotteisiin, vaikka
asiakas haluaisi etsia esimerkiksi toimitusehtoja. (Lahtinen 2013, 144.) Wulffinkulmassa
hakutoiminto hakee vain tuotteita, joten hakutoiminnon laajentaminen yhteystietoihin
sek& myyntiehtoihin, siis koko verkkokaupan siséltoon olisi ehdottomasti parannus verk-

kokaupan kaytettavyyteen.

Selkea vahvuus Wulffinkulman verkkokaupassa on asiakaspalvelu. Vastaajat kertoivat
useissa eri avoimissa kysymyksissa tyytyvaisyytensa palveluun. Asiakaspalveluun kuu-
luu myds viestit tilausprosessin aikana, tarkeimpana tilausvahvistus (Lahtinen 2013,
150—151). Wulffinkulman tilausvahvistuksesta 10ytyy kaikki Lahtisen suosittelemat ele-

mentit selkeasti.

Wulffinkulmaa ei ole optimoitu mobiililaitteisiin, joka luultavimmin estda osaa asiakkaista
selaamasta tuotteita. Mobiilioptimoinnin puutetta ei kuitenkaan tutkimuksessa yksikaan
vastaajista ottanut esille. TAma johtunee siitd, ettd Suomessa harva kotimainen verkko-

kauppa on toteuttanut mobiililaitteissa hyvin toimivia kauppoja (Hallavo 2013, 156).

Kun kaytettavyyttda halutaan parantaa ja konversio-astetta korottaa, on keinoja useam-
pia. TAma tutkimus toimii yhtend sellaisena. Asiakaspalaute suoraan verkkokaupan kayt-
tajilta on arvokasta ja Wulffinkulman kannattaisikin hyddyntaa saamaansa asiakkaiden

positiivista palautetta julkisesti, kuten Krajicek ehdottaa (Krajicek 2013).

Yllattavaa kylla, vaikka Wulffinkulman kaytettavyyttd on optimoitu suositusten mu-
kaiseksi, silti osa vastaajista koki puutteita sivuston selkeydesta. Tasta voitaneen paa-
telld, etté vaikka normit tayttyvat, jokainen kayttdja on kuitenkin erilainen ja muodostaa
kokemuksensa oman kayttotaustansa mukaan. Kayttajien erilaisuutta olisi myds mielen-
kiintoista tutkia erikseen ja yrittda 16ytaa kaikkia yhdistavia tekijoita. Nyt toteutetussa tut-
kimuksessa lisakysymysten esittdminen ei vastaajien anonymiteetin vuoksi ollut mahdol-

lista.
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7.2.3 Ostoprosessin helpottaminen

Kun ostaminen verkkokaupasta on kaytettavyyden osalta helppoa, on ostoprosessi jo
helpottunut huomattavasti. Kuitenkin verkkokaupan tuotteisto on myds oleellinen tekija
ostamisessa. Tuotteistoltaan I&hinna ammattikdyttoén sopivia toimistomaailman tuot-
teita on erilaista myyda kuin esimerkiksi vaatteita. Wulffinkulma tarjoaa kuitenkin myos
kuluttajille, yritysten lisaksi, esimerkiksi hieman houkuttelevampia vérivaihtoehtoja kuin

pelkistettyja toimistomaailman tuotteita.

Vaikka ostajana olisikin organisaation edustaja, tuotteen houkuttelevuus esimerkiksi
miellyttdvamman varin vuoksi voi olla ostopdatokseen houkutteleva. Varsinkin ammatti-
kaytdssa toimistomaailman tuotteita kuitenkin tarvitaan tyon suorittamiseksi. Asiakas
saattaa valita houkuttelevampia tuotteita, jotta tarvehierarkian ylemmat tasot tayttyisivat,
mutta tuotteiden taytyy olla myds kaytt6on sopivia. Avoin verkkokauppa antaa asiakkaille

mahdollisuuden vertailla tuotteita ja etsia uusia vaihtoehtoja.

7.3 Tutkimustulosten vertailu

B2B-verkkokauppojen kaytosta ei ole tehty julkisia tutkimuksia (Frosterus 2015), joten
Wulffinkulman saamien arvojen vertaileminen on vaikeaa. Kuitenkin alan kirjallisuudessa
kirjoitetaan, ettad pienyritysten (1 - 50 henkil6d) tyontekijat kayttaytyvat hyvin samankal-
taisesti kuin kuluttajat, kuten luvussa 4.2 todetaan. TAman vuoksi olen tutustunut kulut-
tajien verkko-ostamisesta tehtyihin kahteen tutkimukseen. Toinen tutkimus on Asiakas-
markkinointiliton, Kaupan liiton TNS Gallupin yhteistydnéa toteuttama Verkkokauppati-
lasto 2014 -tutkimus taltd vuodelta. Toinen taas on Véahittaiskauppa verkossa - kulutta-
jien ostokset ulkomailta -tutkimus, jonka on toteuttanut Kaupan liitto. Tamakin tutkimus

on tehty vuonna 2015.

Verkkokauppatilaston mukaan tavaroiden ostaminen verkosta yleistyy koko ajan. Kulut-
tajien verkosta ostamien tavaroiden, palvelujen ja sisdltojen arvo on 12 % suurempi kuin
nelja vuotta sitten. (TNS Gallup 2015.) Globaali verkkokauppa on viime vuonna kasvanut
24 %. Kasvun ennustetaan hidastuvan, mutta tallekin vuodelle ennustetaan noin 16 %:n

kasvua. (Kaupan liitto 2015.) Suomalaisten verkko-ostamista kuvastaa kuvio 6.
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Kuvio 6. Verkkokaupasta viimeisen vuoden aikana ostaneita, % internetin kayttdjista (TNS Gal-

lup).

82 % suomalaisista internetin kayttajista on siis ostanut verkkokaupasta viimeisen vuo-

den aikana. Taman perusteella verkkokauppa on hyvinkin varteenotettava kauppapaikka

eika suurta kynnysta verkko-ostojen tekemiseen ole. (TNS Gallup 2015.)

Suurin osa verkosta ostavista ostaisivat mieluiten kotimaisesta verkkokaupasta, kuten

kuvio 7 osoittaa (TNS Gallup 2015).

En osaa sanoa

Ei ole merkitysta
38%

95% Mieluummin
kotimaisesta

Mieluummin
ulkomaisesta

Kuvio 7. Mista haluaisi ostaa, % ostajista (TNS Gallup 2015).

Yli puolet verkko-ostajista haluaisi siis ostaa kotimaisesta verkkokaupasta ja 38 %:lle ei

ole merkitysté, mistd verkkokaupasta he tuotteet tai palvelut ostavat (TNS Gallup 2015).

Kotimaisuutta kannattaa siis tutkimuksen valossa myds Wulffinkulmassa korostaa.



36

Samankaltaista tutkimusta ei ole aiemmin Wulffinkulman asiakkaille tehty, joten tuloksia
ei voida verrata edellisiin tuloksiin. Toimeksiantajan kannattaisikin hyodyntaa tutkimusta

tai sen osia jatkossa, jolloin tuloksia voitaisiin verrata edelliseen tulokseen.

7.4 Yhteenveto kehitysehdotuksista

Tutkimuksen valossa Wulffinkulman kannattaisi mahdollistaa verkkokaupassa asiakkai-
den arvostelut ja suosittelut sekd antaa tilaa julkiselle palautteelle. Nykyisin k&ytossa
olevilla yhteiséliitannaisilla mahdollisten suosittelujen tai julkisten palautteiden seuraa-
minen on mahdotonta. Suosittelut ja arvostelut vahvistavat yrityksen luotettavuutta, joten
sen lisaamiselld voidaan saada kasvatettua myyntia sekd konversiota paremmaksi.
Myds nyt tehdysta tutkimuksesta tiedottaminen voisi olla kannattavaa, seka vastaajien

arvostamiseksi, ettd luottamuksen lisadmiseksi.

Wulffinkulman hakutoimintoa olisi syyta teoriaan pohjaten laajentaa. Jos asiakkaan tilaus
jaé tekemattd siksi, ettei hakukentan vuoksi 16yda esimerkiksi yrityksen yhteystietoja,

tulee se kalliiksi menetettyjen tilauksien muodossa.

Mobiiliostamisen helpottaminen voisi olla pitemmalla tahtaimelld kannattavaa. lhmisten
tyon tekeminen muuttuu jatkuvasti ja mobiililaitteella tilauksien tekemisen helpottaminen
voisi lisatd myyntid tulevaisuudessa, vaikkakaan se ei vastaajien mielestéa talla hetkella

ole olennaista.

Noin puolet verkkokauppojen tilaajista suosii mieluiten kotimaista toimijaa. Wulffin kan-

nattaisi tysin kotimaisena yrityksené korostaa omaa kotimaisuuttaan.

Nyt tehdyn tutkimuksen tai sen osan toteuttaminen jatkossa sdénnéllisesti antaisi yrityk-
selle mahdollisuuden seurata asiakkaiden nakdkulman kehittymisté. Esimerkiksi NPS-
luvun muutoksiin olisi mahdollista reagoida nopeastikin, eika se vaadi yritykselté suuria

resursseja.

Yleisesti voidaan todeta, ettei tutkimuksessa noussut esille sellaisia asioita, joita ei jo
olisi yrityksessé jollain tasolla ajateltu. Lahinn& tutkimus vahvisti kasitysta siita, miten

verkkokauppa yrityksen mielesté asiakkaita jo palvelee.
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Tutkimuksessa ilmenneitd kehityskohteita voidaan niin halutessa kayttad tukena myo6s
uusia verkkokauppoja suunniteltaessa tai kehitettdessa jo olemassa olevia verkkokaup-
poja. Se, kuinka tarkedd on mahdollistaa palaute ja millaista kayttokokemusta ihmiset
arvostavat ovat ainakin Suomessa mahdollisia kehityskohteita mille tahansa verkkokau-

palle.
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Kyselyn saate

Hei!

Olen Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnaytetytni toimeksiantona
Wulff Oy:lle. Tutkin opinnaytetydssani Wulffinkulma.fi -verkkokaupan asiakastyytyvai-
Syytta.

Vastauksesi kyselyyn on tarkeé ja kyselyn tayttdminen vie aikaasi noin viisi minuuttia.
Tutkimuksen avulla Wulff Oy saa tarkeéaa tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyydesta ja tar-
keimmista kehityskohteista. Kaikki vastaukset ovat anonyymejd. Vastaathan kyselyyn
viimeistdan keskiviikkona 29.4.2015. Tutkimukseen paaset vastaamaan alla olevan lin-
kin kautta.

Kiitos avustasi!

Kaikki tutkimukseen vastanneet saavat -10% alennuskoodin, joka on voimassa
31.5.2015 saakka. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken ja yhteystietonsa jattaneiden
kesken arvotaan myo6s Pauligin Cupsolo Grande -kahvinkeitin, jonka arvo on 399 euroa
(alv 0%). Arvonta suoritetaan 30.4.2015 ja siité ilmoitetaan voittajalle henkilokohtaisesti.

Ystavallisin terveisin,

Katja Anttila
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Kyselylomake

100% vamiina

E———
R WULFFINKULMAFI

KAIKEEA TOIMISTOON Jo VUODESTA 1890,

Kiitas, ettd autat minua tutkimukseni tekemisesss, arvostan vastaustasi! Vastausten avulla Wulff Oy saa konkresttisia
mahdallisuuksia kehittdd Wulllinkulman palvelua sinullekin paremmaksi!

Vastaaminen kyselyyn kestd§ noin viisi minuuttia ja kun IShetst kyselyn vastauksesi, saat ruudulle alennuskoodin, jolla saat
tifauksestasi 10% alennuksen. Alennuskoodi on voimassa 31.5.2015 saakka. Koplol koodi itsellesi taltaen.

JEtEEAMENE yhteystietosi osallistut myds Pauligin Cupsolo Grande -kahvinkeittimen arvontaan. Keittimen arvo on 399 euroa (alv
0% ). Arvonta suoritetaan 30.4.2015 ja siitd ilmoitetaan voittajalle henkildkohtaisesti. Onnea arvontaan!

Jos sinulla on angelmia kyselyn tiyttamisesss tai kysely ei toimi, woit ofla yhteydessd minuun sShkopostitse,
katjant@gmail.com.

Kiitos avustasi!

Katja Anttila
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2. Minki kokoinen on yritys, jolle tilaat Wulffinkulmasta?
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4. Mitd kautta olet léytinyt Wulffinkulman verkkokaupan?
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Joku muu hakukone
Myyid

Suosittelu

Jonkun muun sivun kautta, esim. www.wulff.fi
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8. Kuinka tyytyviinen olet Wulffinkulman palveluun?
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Erittdin tyytyvéinen C C

9. Miki tai mitkd asiat parantaisivat tyytyviisyyttisi?
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10. Kuinka tyytyviinen olet Wulffinkulman tuotteistoon?
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Erittdin tyytyvdinen C C

11. Toivoisitko tuotevalikoimaan lisii tuotteita?
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©  Erittdin tyytymétin

12. Millaisia tuotteita toivoisit lisittiviks: Wulffinkulman valikoimaan?
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13. Ohessa on viittimid koskien Wulffinkulmaa. Vastaa niihin kokemustesi mukaan.

Jos sinulla ei ole kokemusta asiasta, voit jittid kohdan vastaamatta.
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Rekisterdinti oli helppoa

Liyddn tuctteet helposti
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Tuctteista ei loydy hyvia tuotekuvia

Tuotteen hinta on epaselvd

Tuotteiden hintataso on lilan korkea yrtyksellem
Tuotteet ovat huonolaatuisia

Tuotteista e loydy tarpeeksi vaihtoehtoja

En loyda tietoa saatavuudesta

Tilaaminen on vaikeaa

Ostoskorin muokkaaminen on vaikeaa
Wulffinkulmasta & ldydy haluamaani maksutapaa
Tilausvahvistuksesta puuttuu tarpeellisia tietoja
Toimitusaika on liian pitka

Toimitukset myshastyvit

Lihetyksestd puuttuu tuotteita

14. Mikd on tirkein ostopditikseesi vaikuttava asia verkkokaupassa?

Valitse tarkein.
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tuotteen laatu
toimitusaika
toimitusmaksu

tuote on ennestaan tuttu
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15. Mitkd asiat vaikuttavat ostopdittkseesi Wulffinkulmassa?

Voit valita vhden tai useamman.
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16. Saatko sihkopostimarkkinointia Wulffinkulmasta?
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17. Mikd on kokemuksesi Wulffinkulman sihképostimarkkinoinnista?
Saatko tarpeeksi kaipaamaasi tietoa? Haluaisitko jotain lisaa sahkopostikirjeisiing
Onko sahkoposti sinulle sopiva tapa vastaanottaa markkinointikirjeita? Sana on vapaa.

=

18. Minki arvosanan antaisit Wulffinkulman sihkdpostimarkkinoinnille?

Kouluarvosana-asteikko 4-10 (10 on paras, 4 huonoin)
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19. Kuinka todenndkéisesti suosittelisit Wulffinkulmaa kollegoillesi tai tuttavillesi?
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20. Mitki asiat vailmttavat suositteluusi?
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21. Minkd yvksittdisen asian haluaisit munttuvan, jotta mieluummin suosittelisit
Wulffinkulmaa?

Voit kertoa yhden tai useamman asian.
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eikd niiden perusteella voida tunnistaa vastaajia.

Arvonnassa arvotaan vastaajien kesken Pauligin Cupsolo Grande -kahwvinkeitin
(arvo 399 € alv 0%).

¥ritys / Organisaatio |

Himi [

Puhelin [

Sahkiposti [
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Lisatietoa tutkimuksen tuloksista

Tiedot méaritelty salaisiksi.
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Liséatietoa johtopaatoksista

Tiedot méaritelty salaisiksi.
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