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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Finlandia Kirjan asiakastyytyvaisyys verkkokau-
pan toimivuuteen ja saada kehitysehdotuksia suoraan asiakkailta. Finlandia Kirja on vuonna
2010 perustettu verkossa toimiva antikvariaatti. Tutkimus oli ajankohtainen, silla verkko-
kauppa on ollut toiminnassa jo viisi vuotta, mutta sen asiakastyytyvaisyytta ei viela ole ehdit-
ty tutkia.

Opinnaytetyossa keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen ja sen johtamiseen seka asiakaslahtoisyy-
teen. Tyossa esiteltiin myos verkkokauppojen erityispiirteita ja ominaisuuksia, seka asiakas-
kokemuksen muodostumista verkossa.

Tyossa tehty tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena sahkoisen kyselylomakkeen
avulla. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin SurveyPal ohjelmaa kayttaen, jonka avulla tut-
kittava aineisto kerattiin ja analysoitiin. Kysely lahetettiin kaikille 12 kuukauden aikana tilan-
neille asiakkaille, joita oli yhteensa 2877. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 512, jolloin vas-
tausprosentti oli noin 20.

Tutkimustulosten mukaan Finlandia Kirjan asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia verkkokaupan eri

osa-alueiden toimintaan. Joitakin kehitettavia kohtia kuitenkin nousi esiin ja niita kasitellaan
laajemmin opinnaytetyon kehitysehdotukset kohdassa.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyyskysely
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The aim of this thesis was to examine the customer satisfaction of Finlandia Kirja online store
and to get suggestions for improvement directly from the customers. Finlandia Kirja is found-
ed in 2010 and it is an antiquarian online store. This research was timely as the online store
has been in operation for five years but its customer satisfaction has not yet been studied.

The theoretical part of this thesis focused on customer satisfaction and customer - oriented
approach. Attention was also paid to the details of e- commerce and how the customer expe-
rience is formed online.

The research was made by quantitative methods as an online survey. The customer satisfac-
tion survey was made with SurveyPal software, which were used to collect and analyze the
data. The online survey was sent to all customers who had ordered something from the online
store during past 12 months. The Survey was sent to 2877 customers total of which 512 cus-
tomers replied.

The results show that the customer are mainly satisfied with the online store in general.

However, some aspects needing of development came up and they have been dealt with in
the development proposals section of this thesis.

Keywords: Customer satisfaction, Customer experience, Customer satisfaction survey
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa tein asiakastyytyvaisyystutkimuksen, jonka avulla selvitin asiakkaiden
tyytyvaisyytta toimeksiantajayritykseni verkkokauppaan. Tavoitteena oli saada kehitysehdo-
tuksia suoraan asiakkailta, jotta toimeksiantajani voi kehittaa yrityksensa toimintaa entista

paremmaksi.

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksille ensiarvoisen tarkeita. Mikali asiakkaat eivat ole tyytyvai-
sia yrityksen toimintaan tai saamaansa palveluun, he saattavat siirtya kayttamaan kilpailevan
yrityksen palveluita. Taten asiakkaiden tyytyvaisyys on elinehto melkeimpa jokaiselle yrityk-
selle. Asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan mitata erilaisilla menetelmilla, kuten kyselyilla,

haastatteluilla ja suoran palautteen jarjestelmilla.

Verkkoasiointi on kasvanut huomattavasti viime vuosina ja monet yritykset ovatkin perusta-
neet verkkokauppoja kivijalkaliikkeiden lisaksi. Verkko tarjoaa kuluttajille laajat ja monipuo-
liset valikoimat tuotteita ja palveluita, minka vuoksi kilpailu yritysten valilla kovenee. Yritys-
ten on tarkeaa tutkia asiakkaidensa tyytyvaisyytta tarjoamaansa palveluun seka verkossa etta

perinteisessa asiakaskohtaamisessa.

1.1 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyossani on seitseman lukua. Ensimmaiset kaksi lukua kasittelevat opinnaytetyon
tekemista ja sen sisaltoa, seka toimeksiantajayritykseni esittelyn. Johdannossa kerron tausto-
ja valitsemalleni aiheelle ja sen tuoman hyodyn toimeksiantajalleni. Esittelen myos opinnay-
tetyoni keskeiset kasitteet ja tutkimusongelman, jota lahdin ratkomaan. Toisessa luvussa esit-

telen case-yritykseni Finlandia Kirjan ja syvennyn tarkemmin yrityksen toimialaan.

Luvuissa kolme ja nelja kayn lapi tyohoni liittyvaa teoriaa. Valitsin teoriakseni verkkoymparis-
ton ja asiakastyytyvaisyyden. Teoriaosassa kasittelen laajasti asiakastyytyvaisyytta. Selitan,
mita asiakastyytyvaisyys on ja pohdin digitalisoitumisen vaikutusta asiakaskokemukseen. Kayn
myos lapi verkkokaupan tuomat edut yritykselle ja asiakkaalle. Kaytan lahteina kirjallisuutta

ja verkkoaineistoja, jotta saan mahdollisimman kattavan kuvan asiakastyytyvaisyydesta.

Viidennessa luvussa kayn lapi eri tutkimusmenetelmia ja syvennyn tarkemmin niihin menetel-
miin, joita kaytin opinnaytetyoni tekemisessa. Kuudennessa luvussa esittelen ja analysoin to-
teuttamani tutkimuksen tulokset ja kayn lapi kehitysehdotukset, jotka tulivat ilmi tutkimuk-
sen myota. Viimeisessa luvussa on yhteenveto tekemastani tutkimuksesta ja ehdotukset mah-

dollisille jatkotutkimuksille. Kayn myos lapi opinnaytetyoni validiteetin ja reliabiliteetin.



1.2 Tutkimusongelma ja tyon rajaus

Finlandia Kirja on nuori yritys, joka ei viela ole tutkinut asiakkaidensa tyytyvaisyytta verkko-
sivuihinsa ja tarjoamaansa palveluun. Tavoitteenani onkin saada asiakkailta suoraan palautet-
ta verkkokaupan toimivuudesta ja mahdollisia kehitysehdotuksia sivujen parantamiseksi. Tut-

kimusongelmani on:

”Mita mielta Finlandia Kirjan asiakkaat ovat verkkokaupan toimivuudesta?”

Rajasin opinnaytetyoni ja kyselytutkimukseni koskemaan paaasiassa vain verkkokaupan help-
pokayttoisyytta, sisaltoa seka maksu- ja toimitustapoja. En paneutunut tuotteiden hinnoitte-
luun laisinkaan, silla Finlandia Kirjalla on valikoimissaan myos paljon harvinaisuuksia ja kay-
tettyja kirjoja, joten hinnoitteluun olisi ollut vaikea puuttua. Kysely lahetettiin ainoastaan
yrityksen suomalaisille asiakkaille, silla se on suurin asiakasryhma. Kyselyn perusteella tule-
vien kehitysehdotusten toteuttamisen jatin myos toimeksiantajalle, enka ottanut sita osaksi

opinnaytetyotani.

1.3 Hyoty toimeksiantajalle

Opinnaytetyon tavoitteena on saada uutta tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta Finlandia Kir-
jan verkkosivuihin ja konkreettisia parannus- ja kehitysideoita suoraan asiakkailta. Finlandia
Kirja ei ole koskaan aikaisemmin tehnyt asiakkailleen asiakastyytyvaisyyskyselya, joten uskon
opinnaytetyoni tuovan paljon hyotya yritykselle. Tavoitteena on saada paljon kattavaa tietoa
asiakkaiden mielipiteesta verkkosivujen helppokayttoisyydesta, lOoydettavyydesta, tilaus- ja

maksutavoista ja muista asiakkaille oleellisista asioista.

Uskon opinnaytetyoni tuovan case-yritykselleni myos kilpailuetua muita nettiantikvariaatteja
kohtaan, silla en usko monen muun antikvariaatin tekevan asiakastyytyvaisyyskyselyita. Taten

Finlandia Kirja saisi arvokasta tietoa asiakkaista, jota kilpailijoilla ei valttamatta ole.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa esittelen tarkemmin kolme kasitetta, jotka ovat keskeisia opinnaytetyoni aiheen
kannalta. Kasitteiden selkeyttaminen on oleellista tekemani tutkimuksen sisallon ymmartami-

sen takia.

Kasitteet saatetaan usein sekoittaa teoriaan. Ne ovat kuitenkin eri asia, silla kasitteet toimi-

vat teorian pohjana maarallista tutkimusta tehdessa. Kasitteet tukevat teoriaa ja tekevat sen



ymmartamisesta helpompaa lukijalle. Kasitteilla pyritaan muun muassa hahmottamaan tutkit-
tavaa ilmiota yleisella tasolla, jotta maallikkokin ymmartaa sen. Niilla pyritaan myos kuvai-

lemaan todellisuutta tiiviisti ja teoreettisesti. (Kajaanin ammattikorkeakolu 2015.)

1.4.1 Digitalisaatio

Digitalisaatio eli sahkoistyminen on eri toimintatapojen muuttamista ja uudistamista sahkoi-
seen muotoon. Digitalisaation myota tietotekniikan valineet ovat tulleet osaksi ihmisten joka-
paivaista elamaa ja muokanneet taten yhteiskunnan normeja ja kayttaytymista. (Tenhunen
2015.)

Sahkoistyminen tuottaa uutta arvoa yhteiskunnalle ja parantaa tuottavuutta. Sen myota pal-
velujen markkinoista on tullut globaaleja, mika mahdollistaa samalla tuottavuuden nopean
kasvamisen. Digitalisaation myota palveluita muutetaan ja osa ennen tarjotuista palveluista
pyritaan poistamaan kokonaan. Esimerkiksi valtaosa ihmisista maksaa laskunsa nykyaan tieto-
koneella verkkopankkien kautta, jolloin kaikkien pankkien ei ole enaa valttamatonta tarjota

laskunmaksupalvelua kivijalkaliikkeessa. (Tenhunen 2015.)

1.4.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin tehtava on herattaa asiakkaiden kiinnostus yritysta kohtaan, luoda posi-
tiivista kuvaa brandista, seka kasvattaa myyntia ja asiakasuskollisuutta. Onnistunut sisalto-
markkinointi tarjoaa asiakkaalle hyodyllista ja mielenkiintoista sisaltoa, perinteisesta myynti-

puhe painotteisesta markkinoinnista poiketen. (Kristensson 2015.)

Digitalisaatio on muuttanut sisaltomarkkinoinnin keinoja ja luonut uusia kanavia, mika tekee
sisallon jakamisesta entista helpompaa. Nykyaan monet yritykset kirjoittavat blogeja ja ovat
esilla sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa ja Twitterissa. Yritykset ovat paasseet lahel-

le asiakasrajapintaa, jossa kuluttajiin on helpompi vaikuttaa. (Kristensson 2015.)

1.4.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus maaritellaan usein niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaksi,
jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus ei siis ole tietoinen paatos tai
mielipide yrityksesta, vaan kokemus, johon vaikuttaa alitajuntaisesti tehdyt havainnot. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 11-12.)

Yritysten on mahdotonta taysin vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakkaat muo-

dostavat, silla kaikki kokevat eri asioita eri tavalla. Yritykset voivat kuitenkin pyrkia luomaan



haluamansa kokemuksen esimerkiksi markkinoinnilla, liikkeen siisteydella ja hyvalla asiakas-

palvelulla. (Loytana & Kortesuo 2011, 11-12.)
2  Case Finlandia Kirja

Finlandia Kirjan perustaja ja toimitusjohtaja Matti Pietila on minulle entuudestaan tuttu ja
sovimme yhdessa opinnaytetyoni tekemisesta. Finlandia Kirjalla on toissa vain kaksi tyonteki-
jaa, joten paivittaisten toiden ohella he eivat ole ehtineet laatia asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sia. Yritys on ollut toiminnassa nyt viisi vuotta, joten asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on

ajankohtaista.

Syvennyn opinnoissani markkinointiin, joten asiakastyytyvaisyyden tutkiminen sopi hyvin
opinnaytetyoni aiheeksi. Tein tiiviisti yhteystyota toimeksiantajan kanssa lapi koko tyon, jotta
tekemastani tutkimuksesta olisi mahdollisimman paljon hyotya yrityksen toiminnalle. Finlan-
dia Kirjassa on alettu tehda muutoksia ja parannuksia palveluun kyselyn kautta saatujen kehi-

tysehdotusten mukaisesti.

Finlandia Kirjan verkkosivut on pyritty tekemaan mahdollisimman selkeiksi ja helppokayttoi-
siksi asiakkaille. Verkkokaupassa on kaytetty maanlaheisia beigen ja ruskean savyja ja sivut
ovat kauttaaltaan yhtenaiset tyylinsa ja varityksensa puolesta. Etusivulla huomion kiinnittaa
ensimmaisena diashow, jossa kerrotaan tiivistetysti yrityksen tarkeimmat palvelut, kuten no-
pea toimitus ja laaja valikoima. Sivun ylareunassa on navigaatiovalikko eri kirjalajeihin ja nii-
ta klikkaamalla paasee kasiksi alakategorioihin, joista nakee laajempaa tuotevalikoimaa. Ku-
vassa yksi on kuvakaappaus Finlandia Kirjan etusivusta, josta nakee verkkokaupan yleisil-

meen. (Finlandia Kirja 2015.)

Finlandia Kirja 433 G+ +18 Suosintele taalfg Finlandia Kirja Facebookissa Your Language: | Suomi E|

Omatili Ostoskori Kassa Kirjaudu

haku | Hae koko kaupasta

Tietokirjallisuu Kaunokirjallisuus | Lapset ja nuoret | Sarjakuvat | Uudet | Lahjakortit Ostamme kirjoja B

Tervetuloa Suomen monipuolisimpaan

antikvariaattiin netissa!

Erittdin laajasta uusien ja kaytettyjen kirjojen
valikoimastamme loydat seka edullista luettavaa ettad
harvinaisempia kerdilykappaleita.

Tutustu divariin, jossa kaytettavyyden ja asiakaspalvelun
korkea taso on ykkostavoitteena!

Kuva 1: Finlandia Kirjan etusivu (Finlandia Kirja 2015.)
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Finlandia Kirjalla on kaytossaan myos Facebook profiili, jossa yritys ilmoittaa muun muassa
uusista kirjoista, joita on lisatty myyntiin, ja jarjestaa erilaisia kirja- ja lahjakorttiarvontoja.
Facebook sivuilla ihmiset voivat myos antaa palautetta yrityksen toiminnasta ja ottaa yhteyt-

ta henkilokuntaan mikali tarvitsevat apua. (Finlandia Kirja 2015)

Finlandia Kirjan verkkokauppa pyrkii ennen kaikkea palvelemaan asiakkaitaan mahdollisim-
man asiakaslahtoisesti. Sivuston sisaltoa suunnitellessa on pyritty pitamaan mielessa, mita
asiakkaat pitavat tarkeana ja mita heidan mielestaan verkkokaupan tulisi sisaltaa. Verkkokau-
passa on eriteltyina eri kirjallisuuden lajit, kuten kaunokirjallisuus, tietokirjallisuus, lasten-
ja nuortenkirjat seka kerailyharvinaisuudet. Nama kategoriat on jaettu viela tarkempiin ala-
kategorioihin, jotta asiakkaiden olisi mahdollisimman helppo loytaa etsimansa kirja. Kaikista
kirjoista on esilla myos kansikuva, josta nakee kirjan yleiskunnon. Kirjat ovat lisaksi luokiteltu

viisiasteisen kuntoluokituksen mukaan:

e K1 = huono

e K2 = tyydyttava

e K3 =hyva

e K4 = erinomainen

e K5 = uusi
(Finlandia Kirja 2015)

Tuotetiedoissa kerrotaan tarkemmin kirjojen kunnosta. Mikali kirjasta loytyy esimerkiksi ku-
lumaa, repeamia tai tahroja, ne on kerrottu tuotetiedoissa, jotta asiakas saa oikeanlaisen
kuvan tuotteen kunnosta. Tuotetiedoissa ilmoitetaan kaikki perustiedot kirjasta, kuten tekija,

painovuosi, sivumaara, kustantaja ja kirjan mitat. (Finlandia Kirja 2015.)

Finlandia Kirja tarjoaa asiakkailleen monipuoliset maksutavat. Verkkokaupassa on mahdollista
maksaa laskulla, osamaksulla, verkkopankilla, pankki- ja luottokortilla, seka nykyaikaisella
bittirahalla ja PayPalilla (Finlandia Kirja 2015). Maksutavat ovat tarkea seikka asiakkaiden
miettiessa ostopaatosta. Mikali verkkokauppa ei tarjoa asiakkaan toivomaa maksutapaa, asia-
kas voi paatya ostamaan tarvitsemansa tuotteen tai palvelun kilpailevalta yritykselta. Maksu-

tavat ovat yksi tarkeimmista kilpailukeinoista verkkokauppojen valilla. (Nippala 2015.)
2.1 Toimeksiantaja
Finlandia Kirja on vuonna 2010 perustettu verkkoantikvariaatti. Se on Suomen monipuolisin

verkossa toimiva antikvariaatti, ja se tarjoaa laajan valikoiman kirjoja aina sarjakuvista har-

vinaisiin kerailykohteisiin. Yrityksen toimitilat sijaitsevat Orimattilassa, jossa asiakkaat saavat
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kayda noutamassa tilauksensa, mutta muuten yrityksen paapaino on verkkokaupassa. (Finlan-
dia Kirja 2015.)

Yrityksen toimiala on toimialaluokitus 47911 kirjojen, musiikki- ja videotallenteiden posti-
myynti ja verkkokauppa. Finlandia Kirja on osa Codexo Oy:ta, jonka perustajana ja toimitus-
johtajana toimii Matti Pietila (Kauppalehti 2015). Toimitusjohtajan lisaksi Finlandia Kirjalla
on kaksi vakituista tyontekijaa (Pietila 2015).

2.2  Kirja-alan digitaalinen murros

Kirja- ja kustannusala on joutunut murrokseen digitalisoitumisen myota, eika painettuja kirjo-
ja osteta enaa niin paljon kuin ennen. Teknologian kehittyminen on osasyy painetun kirjan
myynnin heikentymiseen. Nykyteknologia on mahdollistanut kirjojen lukemisen digitaalisessa
muodossa e-kirjoina. Vuonna 2007 lanseerattiin ensimmainen digitaalinen lukujarjestelma,
Kindle. Tasta eteenpain on tullut useita eri alustoja kirjojen digitaaliseen lukemiseen ja e-

kirjojen valikoima on kasvanut nopeasti. (Klaava 2010.)

Taulukossa 1 nakyy painettujen ja sahkoisten kirjojen kokonaismyynnin kehittyminen vuodes-
ta 2010 vuoteen 2014. Painettujen kirjojen myynti on laskenut tasaisesti, ja vuodesta 2010
vuoteen 2014 eroa on tullut 4,2 %. Sahkoisten julkaisujen myynti sen sijaan on kasvanut vuosi
vuodelta. Vuodesta 2010 vuoteen 2014 sahkoisten julkaisujen myynti on kasvanut 6,6 %.

(Suomen kustannusyhdistys 2014.)

Painetut Kirjat ja sahkoiset julkaisut yhteensa.

R 2010 | 2011 2012 2013 2014

: milj. € milj. € % milj. € % milj. € % milj. € %
Yhteensa 2747| 2759| +04| 2630 47| 2536 36| 2449 34
Painetutkirjat | 2622| 2598 09| 2455 55 2358 39 2260 42
Sahkoiset 125 161| +29.1 174|  +8.1 177]  +17| 189]| +6s

julkaisut
Taulukko 1: Painettujen ja sahkoisten kirjojen kokonaismyynti 2010-2014 (Suomen kustannusyhdis-

tys 2014.)

E-kirjojen suosio perustuu niiden tarjoamaan uuteen arvoon. Kuluttajat saavat sahkaisista
lukulaitteista uudenlaista arvoa, silla niihin voidaan liittaa muun muassa aanta tai videoita
luetun tekstin tueksi. Ne myos kulkevat helpommin mukana kuin perinteiset kirjat, silla luku-
laitteet ovat pienia ja kevyita. Niihin voi myos tallentaa useita eri kirjoja, jolloin mukana kul-
kee oma henkilokohtainen kirjasto, joka on aina auki. E-kirjoista onkin tullut suosittuja paljon

matkustavien ihmisten keskuudessa. (Inkinen & Loytonen 2014, 14.)
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Painetun kirjan lukeminen tunnetaan usein kuitenkin miellyttavammaksi kuin sahkoisen kir-
jan. Painetun kirjan sivut eivat rasita silmia samalla tavalla kuin taulutietokoneen sahkoinen
naytto. Perinteisen kirjan lukeminen myos rentouttaa eri tavalla, silla esimerkiksi taulutieto-
koneelta lukeminen saattaa vaikeuttaa keskittymista, kun internet on vain parin klikkauksen
paassa. Painetut kirjat ovatkin kirjallisuuden harrastajien kesken edelleen suositumpi valinta.
(Inkinen & Loytonen 2014, 12.)

3 Verkkokauppa

Verkkokauppa on nimensa mukaisesti verkossa tehtavaa kauppaa. Monet yritykset kuitenkin
suhtautuvat verkkokauppoihin liian teknisesti, jolloin unohdetaan yrityksen tarkein tekija, eli
asiakkaat. Kaiken kaupallisen toiminnan menestys ja toimivuus lahtee liikkeelle asiakkaista,

heidan tarpeistaan ja sen luoman kysynnan tyydyttamisesta. (Lahtinen 2013, 35.)

Verkosta ostaminen on lisaantynyt huomattavasti viime vuosina, jonka takia verkkokauppojen
merkitys liiketoiminnalle on myos kasvanut. Nykymaailmassa verkkokaupat ovat valttamaton
kanava asiakaskohtaamiselle, silla kuluttajat tekevat enenemissa maarin ostopaatoksia ver-
kossa. Yritysten tulisi miettia ja arvioida verkkokaupan merkitysta omalle liiketoiminnalleen,

jotta ne voisivat menestya tulevaisuudessa. (Hallavo & Valvanne 2009, 193.)

Verkkokauppa voi saastaa yrityksen resursseja, silla koko ostoprosessi on jatetty asiakkaan
itsensa tehtavaksi. Verkkokaupan yllapito vaatii kuitenkin paljon huomiota yritykselta. Verk-
kokaupan on oltava ulkoasultaan houkutteleva ja selkea, jotta asiakkaat jaisivat sivuille.
Stanfordin yliopistossa tehdyn tutkimuksen (How do people evaluate a web site’s credibility)
mukaan ulkoasun on myos todettu olevan tarkein asia verkkokaupan luotettavuutta tarkkail-
taessa. Ulkoasua ja sisaltoa suunniteltaessa tulisikin miettia, mita asiakkaat haluavat sivuilla
olevan ja minka takia he ovat sivuille tulleet. Suuri osa kuluttajista etsii verkosta tietoa tuot-
teiden ja palveluiden ominaisuuksista ja hinnoista, seka vertailevat eri tuotteita keskenaan.
Tasta syysta on tarkeaa kiinnittaa huomiota tuotteiden esittelyyn verkkokaupassa. Riittavat
tuotetiedot ja tuotekuvat ovat yksi ratkaiseva tekija asiakkaan ostopaatoksessa. (Lahtinen
2013, 125,129.)

Verkkokauppojen markkinat poikkeat kivijalkaliikkeiden markkinoista siina, etta ne eivat ole
rajattuja. Verkossa kilpailu on aina kansainvalista ja usein myos globaalia. Internetin ansiosta
kuluttajilla on globaali tarjonta, josta valita tuotteita ja palveluita, eika ostaminen rajoitu
enaa maantieteellisiin rajoihin. Tama tekee yritysten valisesta kilpailusta kovaa, silla kulutta-
jat valitsevat aina parhaimman tuotteen tai palvelun. Tasta syysta jokaisen verkkokaupan oli-
si tahdattava olemaan jollain tasolla paras riittavan monen kuluttajan mielesta, jotta ne par-

jaisivat kilpailussa. (Lahtinen 2013, 28.)
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Nykyaan monet tuotteet ovat lahestulkoon samanlaisia ominaisuuksiltaan ja ulkonaoltaan,
joten yksi suurimmista kilpailuvalteista verkkokaupoille on hinta. Hinnoittelussa tulee ottaa
huomioon koko hinnoittelurakenne, eli tuotteen perushinta, erilaiset alennukset, toimitusku-
lujen hinta, maksamisen hinta ja mahdollisten lisapalveluiden hinta. Hinnoittelussa on kaksi
paasuuntausta, jotka ovat kustannusperusteinen hinnoittelu ja markkinaperusteinen hinnoit-
telu. (Lahtinen 2013, 48-49.)

Markkinaperusteinen hinnoittelu ei ole oleellinen verkkokaupoille, koska ne eivat ole maan-
tieteellisesti rajattuja. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa lasketaan tuotteen myynnista ja
toimituksesta aiheutuneet kulut ja niihin lisataan haluttu voittolisa. Kustannusperusteisessa
hinnoittelussa riskina on, etta kustannukset on laskettu vaarin. Jos kustannukset on laskettu
liian alhaisiksi yritys voi jaada tappiolle ja jos puolestaan liian suuriksi, tuotteista tulee yli-
hinnoiteltuja. Kuluttajat eivat ole valmiita maksamaan tuotteista tai palveluista enempaa,
kuin minka kokevat olevan niin sanottu reilu hinta. Reilun hinnan muodostumiseen vaikuttavat
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien lisaksi kilpailijoista erottuvat positiiviset ja negatiiviset
tekijat, kuten verkkokaupan koettu luotettavuus, kaytettavyys, ostamisen nopeus ja tuotteen
toimitusnopeus. (Lahtinen 2013, 48-49, 52.)

3.1 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yksi yrityksen tarkeimmista medioista. Omat verkkosivut ovat ainoa media,
jota yritys voi hallita ja muokata oman mielensa mukaan sisallon, ulkoasun ja toiminnollisuu-
den puolesta. Kaikissa ulkoisissa palveluissa, kuten sosiaalisessa mediassa, on omat saantonsa
ja rajoituksensa, joiden mukaan on toimittava. Yrityksen harjoittama liiketoiminta maarittaa
usein verkkosivujen tyylin. Esimerkiksi it-alan yrityksella voi olla kehittyneemmat ja moni-
mutkaisemmat verkkosivut kuin muilla, koska heilta loytyy ammattitaitoa luoda niihin erilaisia
ominaisuuksia. Sivustoa suunniteltaessa on kuitenkin otettava huomioon, arvostaako asiakas
hienoa visuaalista ja teknista sivustoa, vai olisiko yksinkertainen ja selkea ratkaisu parempi.
(Kalliola 2009, 177.)

Kalliolan (2009, 178) mukaan verkkosivujen sisalto on tarkein. Sen tarkoitus on herattaa asi-
akkaan mielenkiinto yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Sisallon tulee olla selkeaa ja informa-
tiivista. Kaikki tarkeimmat tiedot yrityksesta, kuten yhteystiedot, tulee olla helposti loydet-
tavissa. Verkkosivuja suunniteltaessa on myos tarkeaa pitaa mielessa kaikki kohdemarkkinat.
Mikali verkkokaupalla on myyntia ja asiakkaita myos ulkomailla, on sivujen oltava vaihdetta-
vissa eri kielille. Ainakin englanninkielisen version lisaaminen on nykyaikana melkein valtta-
matonta monikulttuurisuuden takia. Verkkosivuja tulisikin suunnitella enemman asiakkaiden

nakokulmasta, kuin yrityksen itsensa.



14

3.2 Asiakaskokemus verkossa

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa. Taten asiakaskokemus ei ole jarkiperainen paatos vaan koke-
mus, johon vaikuttavat vahvasti tunteet ja alitajuntaiset tulkinnat yrityksesta. Tasta syysta
yritysten on mahdotonta taysin vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen heidan asiak-
kaansa saavat. Yritykset voivat kuitenkin toiminnallaan pyrkia luomaan haluamansa kaltaisia

kokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Digitalisoituminen on muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista ja taten myos asiakaskoke-
musta. Asiakkaiden ostoprosessi alkaa nykyaan jo kotona. Asiakkaat tunnistavat tarpeen os-
tamiselle ja alkavat etsia verkosta tietoa ja vaihtoehtoja tuotteesta tai palvelusta, jonka ai-
kovat ostaa. Taten paatos ostamiselle on tehty jo ennen kuin asiakas edes saapuu kauppaan.
Kuviossa yksi esitetaan asiakkaan ostoprosessi alusta loppuun. Nykyaan kaikki kohdat, ennen
odotusten tayttymista, tapahtuvat usein jo kotona. Kaupassa kaydaan vain ostamassa tuote,

joka on ennalta valittu verkossa. (Korkiakoski 2014.)

O O Odotusten tiyttyminen

Ostopiitdksen syntyminen

O Vaihtoehtojen vertaileminen

O Tiedon hakeminen

O Tarpeen tunnistaminen

Kuvio 1: Asiakkaan ostoprosessi (Karinen 2014.)

Nykyaan suurin osa yrityksista omistaa verkkosivut tai verkkokaupan kivijalkaliikkeen lisaksi.
Taman takia yritysten on taytynyt alkaa miettimaan uudestaan, miten asiakkaat tulisi kohda-
ta. Asiakas ei tuhlaa aikaa verkkosivuilla, josta ei helposti loyda haluamaansa tuotetta tai tie-
toa. Yritysten on siis alettava panostaa verkkosivuihin yhtalailla kuin asiakaspalveluun kivijal-
kaliikkeessa. (Korkiakoski 2014.)

Kuviossa 2 nahdaan tilastokeskuksen tekema tutkimus, jonka mukaan verkkokauppojen asiak-

kaiden maara on kasvanut paljon vuosien 2006-2012 valilla. Vuonna 2012 kolmen kuukauden
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aikana tuotteita ostaneiden osuus kasvoi kolme prosenttiyksikkoa vuodesta 2011. (Tilastokes-
kus 2012.)
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Kuvio 2: Internetin kautta tilauksia ja ostoja tehneet 2006-2012 (Tilastokeskus 2012.)

Kuviossa 3 nahdaan ian vaikutus verkossa ostamiseen. Selvasti suurempi osa nuorista ika-
ryhmista ostaa verkosta, verrattuna vanhempiin. 25-34-vuotiaat ostivat verkosta eniten vuon-
na 2012. Jopa kaksi kolmasosaa 25-34-vuotiasta oli ostanut kolmen kuukauden aikana palve-
luita tai tuotteita verkosta. Kaikista alle 45-vuotiasta yli nelja viidesta ostaa vuoden aikana
verkosta tuotteita. (Tilastokeskus 2012.)
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Kuvio 3: Internetin kautta viimeisten 3 ja 12 kuukauden aikana tilauksia ja ostoja tehneet
2012 (Tilastokeskus 2012.)
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Yritysten siirtyessa jatkuvasti enemman digitaaliseen palveluun on tarkeaa, etta ne ymmarta-
vat hallinnan maaran vahenevan verkossa. Asiakkaat valitsevat palveluntarjoajat mielivaltai-
semmin verkkoymparistossa. Yritykset eivat enaa paase vaikuttamaan asiakkaiden toimiin ja
ostopaatoksiin samalla tavalla kuin ennen. Verkossa asiakaskokemus on olemukseltaan erilai-
nen ja haastavampi, mutta hyvia puoliakin loytyy. Verkkosivut ovat usein helpommin loydet-
tavissa ja saavutettavissa kuin kivijalkaliikkeet ja ostaminen ei rajoitu enaa aukioloaikoihin.
Yritysten on helpompi tavoittaa asiakkaat eri kanavista, kuten sosiaalisesta mediasta. Verkos-
sa toimiminen voi myos antaa asiakkaille lisaarvoa, silla esimerkiksi kuitit ja tilausvahvistus

sailyvat sahkopostissa niin pitkaan kuin asiakas itse haluaa. (TripleWin 2015.)

4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on yksi menestymisen mittareista yritykselle, silla tyytyvaiset asiakkaat
ovat todennakaoisesti uskollisia yritykselle. Uskollisten asiakkaiden saaminen on tarkeaa, silla
yritys voi saada positiivista markkinointia asiakkaiden omista sosiaalista ryhmista. Asiakkaiden
tyytyvaisyytta tulisikin mitata saannollisesti, jotta saadaan selville, onko jossain asiassa pa-
rantamisen varaa. Taten asiaan voidaan puuttua ajoissa, ennen kuin se vaikuttaa asiakkaan

mielipiteeseen yrityksesta. (e-conomic 2015.)

Palveluita kaytetaan, kun kuluttajat haluavat tyydyttaa jonkin tarpeen. Ylikosken (2001, 151)
mukaan motiivit palvelujen kaytolle ovat kuitenkin usein tiedostamattomia kuluttajille.

Asiakkaat voivat esimerkiksi haluta tyydyttaa yhteenkuuluvuuden ja itsearvostuksen tarpeen
eri palveluita ostamalla. Nain ollen tiedostettu tyytyvaisyyden kokemus asiakkaalle on se,
kuinka paljon hyotya palvelun ostaminen hanelle tuottaa. Kuvio 4 havainnollistaa tyytyvai-

syytta tuottavan palvelun ominaisuudet ja seuraukset, jotka palvelun kaytto tuottaa.
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Palvelun ominaisuudet

Tyytyvdisyys
(abstraktit ja konkreettiset)

omingisuuksiin

r
| Palvelun kéytén seuraukset

| ltoiminnalliset ja psyko-

ogiset)

Tyytyvaisyys

seurauksiin

|
| Tavoiteltu tarpeentyydytys Tyytyvaisyys

Kuvio 4: Palveluiden ominaisuudet ja seuraukset (Ylikoski 2001, 151.)

Materia tuottaa konkreettista tyytyvaisyytta, ja hyva palvelu puolestaan tuottaa abstraktia
tyytyvaisyytta. Palvelun seuraukset puolestaan ovat joko toiminnallisia tai psykologisia. Psy-
kologiset seuraukset voivat olla esimerkiksi statuksen tavoittelua. Asiakkaan ostaessa jotain
kalliimpaa ja laadukkaampaa, voi olla kyse arvostamisen tarpeen tyydyttamisesta ja statuksen
tavoittelusta. Toiminnalliset seuraukset puolestaan ovat kaytannollisia. Asiakasta kiinnostaa
eniten, mita kaytannon hyotya han saa ostaessaan jonkin palvelun. Kun palvelu on onnistunut

tyydyttamaan asiakkaan tarpeet, on tuloksena tyytyvainen asiakas. (Ylikoski 2001, 152.)

4.1  Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on markkinoinnillinen liiketoiminnan toimintatapa, jossa yhdis-
tyvat markkinoinnin eri alalajit. Naita alalajeja ovat palvelumarkkinointi ja laatujohtaminen,
sisainen markkinointi, mielikuvamarkkinointi, laatumittaukset, asiakassuhdemarkkinointi ja
tietokantamarkkinointi. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen sisalto muodostuu kaikista naista alala-
jeista. (Rope & Pollanen 1998, 23-24.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen voidaan katsoa jakautuvan kolmeen osaan. Se on markkinoin-
nillinen toimintamalli, johon sisaltyy markkinoinnin eri toiminnot, mutta myos johtamisjarjes-
telma ja oma kokonaisvaltainen toimintatapansa. Johtamisjarjestelmana se voi vaikuttaa yri-

tyksen liiketaloudelliseen menestykseen asiakastyytyvaisyyden avulla. Omana kokonaisvaltai-
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sena toimintatapanaan se sisallyttaa kaikki asiakastyytyvaisyysjohtamisen osatekijat ja muo-

dostaa integroidun jarjestelman. (Rope & Pollanen 1998, 25.)

Johtaminen jaetaan usein ihmisten johtamiseen ja liiketoiminnan johtamiseen. Asiakastyyty-
vaisyysjohtamista ei voi luokitella kummaksikaan, vaan siina yhdistyvat molemmat johtamisen
muodot. Tarkeinta asiakastyytyvaisyyden johtamisessa on, etta johtaminen tapahtuu koetun
asiakastyytyvaisyyden kautta. Asiakastyytyvaisyyteen ei kuitenkaan lasketa vain kuluttajien
tyytyvaisyytta, vaan kaikkien yrityksen tarkeimpien sidosryhmien tyytyvaisyys. Asiakastyyty-
vaisyysjohtamisen tavoitteena on parantaa liiketoiminnan menestymista asiakastyytyvaisyy-
den avulla. (Rope & Pollanen 1998, 46, 48.)

Onnistunut asiakastyytyvaisyysjohtaminen edellyttaa yritykselta ainakin kolmea tekijaa. En-
simmaisena on asiakastyytyvaisyyden mittausjarjestelma, jolla voidaan selvittaa yleinen asia-
kastyytyvaisyys, seka tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden kohteet. Nain tarvittavat kehitys-
toimenpiteet osataan kohdistaa oikeisiin asioihin. Toisena tekijana on asiakastietokanta. Sen
avulla parannetaan asiakastuntemusta ja voidaan kehittaa asiakassuhdetta. Myos viestinta
asiakkaiden kanssa saadaan kohdennetuksi ja tarkaksi. Kaikille asiakkaille ei tarvitse enaa la-
hettaa samaa markkinointiviestia, vaan markkinointi voidaan kohdentaa oikealle kohderyh-
malle. Viimeisena tekijana on johtamiskulttuuri, joka on kehittynyt tarpeeksi voidakseen
mahdollistaa jatkuvan liiketoiminnan kehityksen. Kehityksen tulee olla asiakastyytyvaisyyspa-

lautteen mukaista, jotta siita olisi hyotya liiketoiminnalle. (Rope & Pollanen 1998, 50-51.)

4.2  Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys ei nimestaan huolimatta koske vain asiakkaiden merkitysta yritykselle. Asia-
kaslahtoisyys kasitetta kaytetaan kaikessa yrityksen sidosryhmia koskevassa ajattelussa ja
toiminnassa. Yrityksen tulee ottaa huomioon myos alihankkijoiden, raaka-aine toimittajien ja
muiden yhteystyokumppanien tarpeet. Asiakaslahtoisessa toiminnassa yritykset ottavat asiak-
kaiden ja sidosryhmien tarpeet huomioon jo toiminnan, palvelujen seka tuotteiden suunnitte-
lu vaiheessa. Toisin kuin esimerkiksi organisaatiolahtoisessa ajattelutavassa, jossa toiminnan,
palveluiden ja tuotteiden suunnittelu pohjautuu pelkastaan organisaation tarpeisiin. (Vuokko
2009, 62, 67.)

Asiakaslahtoisyys on yrityksille tarkeaa, silla se tuo liiketaloudellista hyotya. Sen avulla yritys
menestyy paremmin markkinoilla, silla asiakkaat valitsevat aina yrityksen, jonka tarjonta vas-
taa parhaiten heidan tarpeitaan. Hyvan liikevoiton tavoittelu ei kuitenkaan ole ainoa syy,
jonka takia yritysten kannattaa olla asiakaslahtoisia. Asiakaslahtoisyydella on vaikutusta myos
henkilokunnan motivaatioon ja yritykseen sitoutumiseen. Asiakaslahtoisyys on koko organisaa-

tion yhteinen tavoite. Se ei onnistu ilman hyvaa yhteistyota ja tiedonkulkua organisaation si-
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salla. Taten se voi vaikuttaa positiivisesti henkilokunnan yhteystyokykyyn ja tyoilmapiiriin.
(Vuokko 2009, 69.)

Storbackan, Blomgistin, Dahlin ja Haegerin (1999, 23-25) mukaan asiakaslahtoisyyteen on
kolme avaintekijaa. Ne ovat saavutettavuus, vuorovaikutteisuus ja arvotuotanto. Niita hyo-
dyntamalla yritys voi muodostaa asiakaslahtoisyyden perustan. Saavutettavuudella tarkoite-
taan nakyvaa lasnaoloa markkinoilla. Internet on tehnyt yritysten kilpailusta entista haasta-
vampaa, silla asiakkaat loytavat eri liikkeet ja palvelut vain parilla hakusanalla ja klikkauksel-
la. Jos yritys ei ole talloin helposti loydettavissa ja saavutettavissa hakutuloksista, asiakkaat
valitsevat kilpailevan yrityksen. Saavutettavuus on taten perusedellytys asiakaslahtoisyydelle

ja ilman sita ei ole mahdollista kehittaa asiakkuuksia.

Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan asiakkaan kohtaamista ja tiedonvaihdantaa. Sosiaalisen
median myota vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on muuttunut entista laajemmaksi, ja yrityk-
set voivat keskustella asiakkaiden kanssa reaaliaikaisesti esimerkiksi Facebookissa. Mita
enemman asiakkaat paasevat osallistumaan ja nakemaan yrityksen toimintaa, sita sitoutu-
neemmaksi asiakkaat tulevat. Tasta syysta vuorovaikutteisuus on kestavien asiakkuuksien pe-
rusta. (Storbacka ym. 1999, 24.)

Viimeiseksi avaintekijaksi Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger (1999, 25-26) kertoivat arvo-
tuotannon. Arvon tuottaminen asiakkaalle on yritysten kilpailuedun perusta. Arvon tuotto asi-
akkaalle edellyttaa yrityksen ja asiakkaan prosessien yhteensopivuutta. Asiakkaan on pystyt-
tava hyodyntamaan kaikki yrityksen tarjoamat resurssit, jotta yrityksen toiminta tuottaa
mahdollisimman paljon arvoa asiakkaalle. Jos yritys pystyy jatkuvasti muuttamaan ja kehit-
tamaan prosessejaan niin, etta se voi tarjota asiakkaille uusia mahdollisia arvon tuottajia, se

vahvistaa kilpailukykyaan markkinoilla.

5  Tutkimusmenetelmat

Valitsin opinnaytetyoni tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmene-
telman. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma tunnetaan myos tilastollisena tutkimuksena.
Suoritin tutkimukseni kyselytutkimuksena. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopi parhaiten
oppinaytetyoni tutkimuskohteeseen, silla halusin saada mahdollisimman paljon vastauksia te-
kemaani asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Taten sain mahdollisimman kattavat ja todenmukaiset
tutkimustulokset. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ei sen takia sopisi aihee-
seeni. Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa ja teoreettisessa tutkimuksessa, otokset ovat yleensa
pienempia, kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa ja yksilon vastauksella on suurempi arvo.
Lisaksi kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kaytetaan hyvaksi jo valmiina olevaa tietoma-
teriaalia. (Heikkila 2008, 13.)
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Asiakastyytyvaisyyskyselya varten minun oli laadittava etukateen tarkat kysymykset, jotta
sain tuloksia, joilla on merkitysta. Tasta syysta en myoskaan voinut valita kvalitatiivista tut-
kimusmenetelmaa, silla siina tutkimustehtava ja kysymykset saattavat muuttua tutkimuksen
edetessa. Kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella tutkimuksella on myos erilaiset tavat kerata
aineistoa tutkimusongelmaan. Kuviossa 5 on eroteltuna molempien tutkimusmenetelmien ylei-

simmat tiedonkeruumenetelmat. (Heikkila 2008, 13.)

l TUTKIMUSTOIMINTA

¥ I v

Empiirinen tutkimus leoreettinen tutkimus

v v

Kvantitariiviser tutkimukset Kvalitatiiviser tutkimukset
Tyypillisii aineistonkeruu | Tyypillisiii aineistonkeruu
menetelmii | menetelmii
* lomakekyselyt, surveyt * henkilokohtaiset haastattelut

| * www-Kkyselyt : * ryhmiihaastattelut

[ « strukturoidut haastattelut » osallistuva havainnointi
s systemaattinen havainnointi 1 e cliytymismenetelmi

[ * kokeelliset tutkimukset ‘ e valmiit aineistot ja dokumentit

Kuvio 5: Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruu menetelmat
(Heikkila 2008, 13.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa prosenttiosuusksiin ja lukumaariin liitty-
via kysymyksia. Sen takia tutkimusmenetelma aineiston keruussa on yleensa tutkimuslomake,
jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan auttaa ymmartamaan
tutkimuskohdetta ja selittaa sen kayttaytymisen syita. Aineistoa ei kerata niin paljoa, kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa ja kohteet valitaan vahemman jarjestelmallisesti. Kuviossa 6

on esiteltyna maarallisen ja laadullisen tutkimuksen tarkeimmat erot. (Heikkila, 2008, 17.)
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KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN
(miédérillinen) } (laadullinen)
* vastaa Kysymyksiin: e vastaa Kysymyksiin

{ Miki? Missia? Paljonko? Miksi? Miten? Millainen?
Kuinka usein?

* numeerisesti suuri, * suppea. harkinnanvaraisesti

’ edustava otos koottu niiyte

* ilmidin kuvaus numeerisen e iImidn ymmiirtiminen ns
» tiedon pohjalta pehmeiin tiedon pohjalta

Kuvio 6: Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (Heikkila 2008, 17.)
5.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus on tarkka prosessi, joka etenee vaihe vaiheelta. Jokainen vaihe on
tutkimuksen alussa tarkkaan suunniteltu ja maaritelty, ja jos jokin vaihe ei onnistu, on pakko
palata alkuun. Maarallista tutkimusta saatelevat tietyt saannot ja sopimukset lapi koko tutki-
musprosessin. Jotta tutkimus olisi onnistunut ja tulokset luotettavia, on saantoja noudatetta-
va. (Kananen 2011, 20.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerataan usein itse. Talloin on tarkeaa paattaa oikea
tiedonkeruumenetelma. Tutkimusongelma ja kohderyhma maarittavat usein, mika menetelma

soveltuu parhaiten. Tilastollisia tiedonkeruumenetelmia on useita, esimerkiksi:

e postikysely

o verkkokysely

e haastattelu

e informoitu kysely.
(Heikkila 2008, 18-19.)

Kaikki menetelmat ovat hyvia, joten valintaa tehtaessa on otettava huomioon tutkimuksen
tavoite, aikataulu ja budjetti (Heikkila 2008, 18-19). Kun tiedonkeruu on ohi ja aineisto kerat-
tyna, on suurin osa tutkimuksesta jo tehty. Keratty aineisto kasitellaan tilastollisten analyy-
sien mukaan ja tulokset tulkitaan saantojen mukaisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tut-
kijalla ei ole varaa tehda omia tulkintoja saantojen ohjatessa tutkimusprosessin lapi. (Kana-
nen 2011, 20.)
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Kvantitatiiviset tutkimukset ovat usein otantatutkimuksia. Otantatutkimuksissa valitaan pieni
otos perusjoukosta. Jos koko perusjoukko eli populaatio tutkitaan, on kyse kokonaistutkimuk-
sesta. Kokonaistutkimus on kannattava tehda, mikali perusjoukko on pieni, alle 100 yksikon
joukko. Otantatutkimus sen sijaan on kannattavampi, jos perusjoukko on suuri, eika ole aikaa
tai resursseja tutkia koko joukkoa. (Heikkila 2008, 33.)

Otantatutkimus voi kuitenkin olla haastava tulosten yleistamisen takia. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa tuloksista tehdaan keskiarvot ja yleistavat johtopaatokset, joiden perusteella pe-
rusjoukkoa arvioidaan. Tasta syysta tutkimusvaiheessa valittavan otoksen tulisi olla ominai-
suuksiltaan samanlainen kuin perusjoukon, jotta tulokset olisivat mahdollisimman todenmu-
kaisia. (Kananen 2011, 22.)

Tassa oppinnaytetyossa tekemani kvantitatiivinen tutkimus on suoritettu otantatutkimuksena.
Tutkimuksen aiheena on verkkokaupan asiakastyytyvaisyyden tutkiminen, joten
perusjoukkona toimii kaikki verkkokaupasta ostaneet asiakkaat. En kuitenkaan suorittanut
tutkimusta koko asiakaskunnalle, silla pelkasin tutkimuksesta tulevan liian laaja. Suoritin
tutkimuksen vain viimeisen 12 kuukauden aikana verkkokaupasta tilanneille asiakkaille.
Asiakkaita on verkkokaupan alkuajoista lahtien, jolloin valikoima oli suppeampi ja
verkkokauppa viela orastava. Talloin vastaukset vanhojen ja uudempien asiakkaiden valilla
voisivat poiketa toisistaan paljon. Vanhemmat asiakkaat eivat valttamatta edes muista
tekemastaan tilauksesta paljoa, jolloin vastaaminen tarkasti maariteltyihin kysymyksiin olisi

vaikeaa.

5.2  Kyselytutkimus

Maarallinen tutkimus alkaa aina tutkimusongelmasta, johon etsitaan vastausta. Kun on saatu
selville, mita tutkitaan ja mita tietoa ongelman ratkaisemiseksi tarvitaan, aletaan etsia oike-
aa tiedonkeruumenetelmaa (Kananen 2011, 21). Valitsin opinnaytetyoni tiedonkeruumenetel-

maksi kyselytutkimuksen, jonka toteutin verkkokyselyna.

Kyselytutkimus on hyodyllinen ja tehokas tapa kerata tietoa muun muassa ihmisten toiminnas-
ta ja mielipiteista, seka erilaisista yhteiskunnallisista ilmioista. Kyselytutkimuksessa esitetaan
kysymyksia lomakkeen avulla. Kyselylomake on suunniteltava huolellisesti, silla sen jalkeen,
kun se on lahetetty vastaajille, ei sita voida enaa muuttaa. Koko tutkimuksen onnistuminen
riippuukin siita, onko kyselyssa onnistuttu kysymaan oikeita kysymyksia, jotta saadaan tilas-
tollisesti arvokasta tietoa. (Vehkalahti 2014, 11, 20.)

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 195) mukaan kyselytutkimuksien yhtena etuna on,

etta niiden avulla saadaan kerattya runsas tutkimusaineisto. Kyselyihin halutaan yleensa mah-
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dollisemman paljon vastaajia ja kyselyissa on useita kysymyksia, jonka takia kyselymenetelma
on tehokas tiedonkeraaja. Kyselyt ovat aikaa saastavia, koska ne voidaan lahettaa kerralla

suurelle ihmismaaralle, esimerkiksi verkkokyselyna.

Kyselytutkimuksissa on kuitenkin huonojakin puolia. Kyselytutkimuksessa ei voi varmistua sii-
ta, ovatko vastaajat vastanneet rehellisesti ja vakavasti kaikkiin kysymyksiin. Myos itse kysely
voi olla huolimattomasti laadittu ja vastausvaihtoehdot sekavia, jolloin tulee vaarinymmar-
ryksia ja tulokset vaaristyvat. Kyselytutkimuksista syntyvia aineistoja pidetaankin usein hata-

rina ja vaatimattomina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.)

5.3  Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa tulee ottaa huomioon asiat, joihin ei voida vaikuttaa, esi-
merkiksi yrityksen sijainti. On turhaa kysya asiakkaiden mielipidetta liikkeen sijantiin, ellei
ole aikomusta muuttaa sita. Hinnoitteluun liittyvia kysymyksia kannattaa myos miettia tark-
kaan. Usein asiakkaat toivoisivat hintojen olevan edullisempia, mutta se ei valttamatta ole

yrityksen kannalta kannattavaa tai edes mahdollista. (Ylikoski 2001, 162.)

Asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata ja mitata saannollisesti, silla asiakkaiden tyytyvaisyys on
yksi tarkeimmista mittareista analysoitaessa yrityksen menestymista tulevaisuudessa. Asiakas-
tyytyvasyytta voidaan mitata eri menetelmilla, kuten kyselyilla ja suoran palautteen jarjes-
telmalla. (Rope & Pollanen 1998, 58.)

Suoran palautteen jarjestelmassa asiakas antaa palautteen omin sanoin heti palvelutilantees-
sa. Taten yrityksen on mahdollista selvittaa asiakkaiden kokemuksia palvelusta jokaisessa
vuorovaikutustilanteessa. Suora palaute syntyy kaikista asiakkaiden tekemista valituksista,
kiitoksista ja mielipiteista. Jotta suoran palautteen jarjestelma toimisi, tarvitaan valineistoa,
jolla palaute saadaan kerattya systemaattisesti. Tallainen valineisto voi olla esimerkiksi asia-
kaspalautepuhelin, palautelipukkeet, seka palautelaatikko ja asiakastyytyvaisyytta mittaava
laite, kuten HappyOrNot tai Tapln feedback. (Rope & Pollanen 1998, 78- 80.)

Suora palaute on asiakkaalle helppo tapa antaa palautetta yrityksen toiminnasta. Se on yleen-
sa anonyymia, mika osaltaan myos alentaa palautteen antamisen kynnysta. Taman ansiosta
suora palaute mahdollistaa suuren vastausmaaran ja sen kautta yritys saa arvokasta tietoa

palvelunsa laadusta. (Rope & Pollanen 1998, 78- 80.)

Suoran palautteen jarjestama on kuitenkin erotettava selvasti asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sesta, silla se ei tayta tutkimuskasitteen kriteereita. Sen avulla keratty tieto asiakkaiden tyy-

tyvaisyydesta on kuitenkin arvokasta. Systemaattisesti kerattyna suora palaute on merkitta-
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vaa ja usein aiemmin selvittamatonta tietoa, joka on hyodyksi asiakastyytyvaisyysjohtamises-
sa. (Rope & Pollanen 1998, 80.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen kyselylla on yleinen ja tehokas menetelma. Sen avulla
saadaan tietoa tyytyvaisyyden lisaksi myos palvelun laadusta. Taten yritys pystyy paranta-
maan palveluaan ja seuraamaan, onko uusista toimenpiteista ollut hyotya. Kyselytutkimuksel-
la saadaan asiakkaidentyytyvaisyyden lisaksi selville myOs vastaajien taustatiedot. Taten pys-

tytaan selvittamaan eri asiakasryhmien mielipide yrityksen palveluista. (Ylikoski 2001, 162.)

Asiakastyytyvaisyytta mittaavissa kyselyissa tulisi olla tietynlaisia kysymyksia, jotta tutkimus
mittaisi oikeita asioita ja tuloksista saataisiin mahdollisimman valideja. Kyselyssa tulisi kysya
ainakin vastaajien taustatietoja, kanta-asiakkuutta mittaavia kysymyksia ja yrityksen kykya
selviytya eri tyytyvaisyystekijoista. Naita tekijoita on muun muassa asiakaspalvelun, seka
tuotteiden laatu ja valikoiman laajuus. Kyselyssa on hyva selvittaa, onko vastaajilla aikomus
tehda ostoksia myos tulevaisuudessa ja minka yleisarvosanan he antaisivat yritykselle. (Ylikos-
ki 2001, 162 - 163.)

Kyselylomakkeissa on yleensa valmiit vastausvaihtoehdot, jotta tulosten analysointi olisi no-
peaa ja selkeaa, mutta kyselyihin kannattaa lisata myos muutama avoin kysymys. Avoimissa
kysymyksissa vastaajat paasevat vapaasti kommentoimaan ja tuomaan ilmi mielipiteensa yri-
tyksen palveluista. (Ylikoski 2001, 163.)

6  Kyselyn tulokset

Toteutin asiakastyytyvaisyystutkimukseni verkossa kyselytutkimuksena SurveyPal ohjelmalla.
Kysely tehtiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot raata-
loitiin toimeksiantajan haluamalla tavalla. Taten kyselysta oli mahdollisimman paljon hyotya
yritykselle. Kysely lahetettiin sahkopostilla kaikille asiakkaille, jotka olivat tehneet tilauksen
Finlandia Kirjan verkkokaupasta viimeisen 12 kuukauden aikana. Kyselyyn osallistuneiden asi-
akkaiden kesken arvottiin 100 euron arvoinen Finlandia Kirjan lahjakortti, ja kaikki kyselyyn

vastanneet saivat myos 15 % alennuskoodin seuraavaa ostoskertaa varten.

Kysely toteutettiin aikavalilla 8.10-22.10.2015. Annoin vastausajaksi kaksi viikkoa, jotta mah-
dollisimman moni asiakas ehtisi vastata kyselyyn. Ensimmaisen viikon jalkeen lahetin muistu-
tusviestin niille asiakkaille, jotka eivat viela olleet kyselyyn vastanneet. Kysely lahetettiin
yhteensa 2877 asiakkaalle, joista kyselyn naki 519 asiakasta. Vastauksia kyselyyn tuli kaiken
kaikkiaan 512.
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6.1 Vastaajien taustatiedot

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia. Naisia oli yhteensa 55,1 % vastaajista ja miehia
449 %. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma oli laaja. Taulukossa 2 nakyy tekemani ikaluokitte-
lu ja ian jakautuminen vastaajien kesken. Olin luokitellut ikajakauman kuuteen eri asteik-
koon, alle 20-vuotiaat, 20-30-vuotiaat, 31-40-vuotiaat, 41-50-vuotiaat, 51-60-vuotiaat ja yli
60-vuotiaat. Nuoret olivat selkea vahemmisto, vain 0,6 % vastaajista oli alle 20-vuotiaita ja
20-30-vuotiaita oli vain 12,9 %. Enemmisto vastaajista oli yli 60-vuotiaita. Tasta voi paatella
etta suuret ikaluokat ovat Finlandia Kirjan suurin asiakaskunta. Tama on tarkeaa pitaa mieles-

sa verkkokauppaa kehitettaessa ja suunniteltaessa.

Ika Alle 20 0,6% 3
20-30 12,9% 63
31-40 18,7% 91
41-50 18,3% 89
51-60 23,0% 112
Yli 60 26,5% 129

Taulukko 2: lka

Asiakkaiden postinumeroa kysymalla saatiin selville, mista pain Suomea tehdaan eniten ti-
lauksia. Eniten (37,0 %) tilauksia on tehty Etela-Suomen alueelta verrattuna muihin Suomen
alueisiin. Postinumeroiden noustessa tilausten maara odotetusti laski ja loput tilaukset jakau-
tuivat melko tasaisesti muille Suomen alueille. 23,6 % tilauksista tuli postinumeroalueelta
20000-39999 ja postinumeroilla 40000-59999 oli 14,9 % vastaajista. Alueella 60000-83999 oli
13,5 %. Vahiten (10,9 %) tilauksia tuli Lapin alueella 84000-99999.

Kysyin taustatiedoissa myos asiakkaiden sosiaalisen media kayttoa. Finlandia Kirjalla on kay-
tossaan Facebook-sivut, johon he paivittavat aina uusista kirja erista, jotka tulevat myyntiin,
ja jarjestavat erilaisia kirja- ja lahjakortti arvontoja. Suurin osa asiakkaista ei kuitenkaan
seuraa Finlandia Kirjaa sosiaalisessa mediassa. Vain 11,9 % vastaajista ilmoitti seuraavansa
Finlandia Kirjan Facebook-sivuja. Huomattavasti suurempi osa (30,2 %) vastaajista ei ollut
edes tietoinen Facebook-sivujen olemassa olosta. Tulokseen on todennakodisesti vaikuttanut

asiakkaiden korkea ika.

Vastaajien verkkokauppa-asiointitottumukset oli myos tarkeaa kartoittaa taustatietovaihees-
sa. Kysyin asiakkailta, kuinka usein he asioivat eri verkkokaupoissa. Kuviosta 7 nakyy vastaa-
jien vastausjakauma. Suurimmat vastausprosentit saivat vastausvaihtoehdot, useamman ker-
ran kuukaudessa (25,1 %) ja useamman kerran vuodessa (25,3 %). Tuloksen mukaan suurin osa
vastaajista tekee aktiivisesti ostoksia verkkokaupoissa, joten heilla on todennakadisesti paljon

eri vertailukohteita, johon Finlandia Kirjan toimivuutta on voinut verrata.
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Kuinka usein teet ostoksia eri

verkkokaupoissa?
Useamman kerran kuukaudessa 25,1 %
Kerran kuussa 19,0 %
Useamman kerran puolessa 20.9 %
vuodessa
Useamman kerran vuodessa 25,3 %
Kerran vuodessa 4.9 %
Harvemmin kuin kerran vuodessa 4.7 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %100,0 % |

Kuvio 7: Asiointi eri verkkokaupoissa

Toimeksiantajayritykselleni oli myos tarkeaa saada selville, kuinka suuri osa asiakkaista on
kanta-asiakkaita ja kuinka moni on tehnyt vain yksittaisen tilauksen. Suurin osa (56,7 %) vas-
tanneista oli tilannut Finlandia Kirjasta vain kerran. 43,3 % ilmoitti tilanneensa useamman
kerran. Ristiintaulukoinnin avulla selvitin sukupuolen vaikutuksen kanta-asiakkuuteen. Naisis-
ta selvasti suurempi osa oli yksittaisen tilauksen tehneita, kun taas miehissa oli enemman

kanta-asiakkaita. Kuviossa 8 on esitettyna miesten ja naisten vastausjakauma.

Oletko tilannut Finlandia Kirjasta useammin
kuin kerran?
100,0 %

80,0 %
62,6 %

56,7 %

60,0 %
40,0 %

20,0 %

0,0 %
Kylla En

M Kaikki ®m Mies ® Nainen

Kuvio 8: Kanta-asiakkuus
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Taustatietojen viimeisena kohtana selvitin, mitka tekijat vaikuttivat eniten ostopaatoksen

tekoon. Tekijoita oli yhteensa 12:

e hinta

e suositukset netissa

e suositukset tuttavilta
e maksutavat

e nopea toimitus

e toimitustavat

e kattavat tiedot tuotteesta
e tuotekuvat

e asiakaspalvelu

e tuotteen laatu

e tuote loytyi helposti

e valikoiman laajuus.

Kysymys oli muotoiltu asteikoksi 1-5, jossa 1 = ei vaikuttanut lainkaan, 2= vaikutti hieman, 3=
en osaa sanoa, 4= vaikutti jonkin verran, 5= vaikutti erittain paljon. Kuviossa 9 on esitettyna
kaikkien vastaajien tulokset. Kolme tarkeinta ostopaatokseen vaikuttanutta tekijaa olivat
tuotteen helppo loydettavyys, tuotteen laatu ja kattavat tiedot tuotteesta. Vahiten ostopaa-

tokseen vaikutti suositukset netista, suositukset tutuilta ja maksutavat.

Ostopaatokseenivaikutti

Hinta 3,61
Suositukset netissa 1,75
Suositukset tutuilta 1,8
Maksutavat 3
Nopea toimitus 3,63
Toimitustavat 3,61
Kattavat tiedot tuotteesta 3,87
Tuotekuvat 3,59
Asiakaspalvelu 3,29
Tuotteen laatu 3,99
Tuote Iéytyi helposti 4,28
Valikoiman laajuus 3,86

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

mKaikki

Kuvio 9: Ostopaatokseeni vaikuttavat seikat
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Vertasin ristiintaulukoinnin avulla eri ikaryhmien vastauksia, ja huomasin vanhempien ja nuo-
rempien asiakkaiden vastauksissa eroja. Esimerkiksi 20-30-vuotiaiden ostopaatokseen hinta
vaikutti toiseksi eniten, kun taas yli 60-vuotiailla se oli vasta yhdeksantena. Kuviossa 10 nakyy
nuorempien ja vanhempien vastaajien vastausten jakautuminen ostopaatokseen vaikuttavien

tekijoiden kesken.

Ostopaatokseeni vaikutti 20 — 30 ja yli 60 vuotiaat

Hinta
Suositukset netissa

Suositukset tutuilta

1.78
1,75
I T yy— .
.81

Maksutavat

Nopea toimitus

Toimitustavat

w

L_‘.!)
©
-1

Kattavat tiedot tuotteesta

Tuotekuvat

Asiakaspalvelu

Tuotteen laatu

bl
e
o
i
a~
o
(=]

1 1.5 2 2,5 3 3.5 4 4.5 5

820 - 30 myli 80

Kuvio 10: Ostopaatokseeni vaikuttavat seikat 20-30- ja yli 60-vuotiaat

Asiakaspalvelu sen sijaan vaikutti yli 60-vuotiailla paljon enemman kuin 20-30-vuotiailla. Ta-
han voi vaikuttaa vanhemman sukupolven kokemuksen puute verkkokauppa-asioinnissa. Van-
hemmat asiakkaat saattavat tarvita enemman apua tilauksen tekemisessa kuin nuoret. Tasta
syysta he ottavat enemman yhteytta asiakaspalveluun, jonka seurauksena palvelun laatu nos-
taa merkitystaan ostopaatoksen tekemisen suhteen. Vanhustyon keskusliiton mukaan vuonna
2013 Suomessa oli noin 300 000 vanhusta, jolla ei ollut kaytossaan tietokonetta. 75-89-
vuotiaista vain joka viides oli joskus kayttanyt Internetia. Vanhusten keskusliiton mukaan use-
at vanhukset ovatkin jaaneet kokonaan nykyaikaisen tietoyhteiskunnan ulkopuolelle verkko-

palveluiden vaikeakayttoisyyden takia. (Pirskanen 2013.)

6.2  Sivuston toimivuus

Sivuston toimivuusosiossa kysyin verkkokaupan loydettavyydesta, toimivuudesta ja sisallosta.
Osio oli rakennettu 12 monivalintakysymyksesta. Yleisesti nuoremmat ikaluokat olivat tyyty-
vaisempia verkkokaupan eri toimintoihin ja osioihin kuin suuremmat ikaluokat. Tama voi joh-

tua nuorempien paremmasta tieto-taidosta tietotekniikan ja verkkokauppojen suhteen.
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Ensimmaisessa kysymyksessa kysyin, mita kautta asiakkaat ovat loytaneet Finlandia Kirjan
verkkokaupan. Selkeasti suurin osa, (65 %) vastaajista, oli kayttanyt hakukonetta, kuten
Googlea tai Bingia, siirtyakseen verkkokauppaan. Toiseksi eniten (25 %) vastaajia oli kayttanyt
toista verkkokauppaa loytaakseen Finlandia Kirjan. Sosiaalisen median kautta verkkokaupan
oli loytanyt vain 1 prosentti vastaajista. Tulos on yhtenainen aikaisesmman kysymyksen kanssa,
jossa selvitettiin Finlandia Kirjan asiakkaiden sosiaalisen median kayttoa. Kuviossa 11 on ku-

vattuna vastausten jakautuminen Finlandia Kirjan loydettavyydesta.

Miten loysit Finlandia Kirjan verkkokaupan

® Hakukoneelta (esim. Google, Bing)
B Sosiaalisen median kautta
W Ystdva suositteli
Toisesta verkkokaupasta esim. Huuto.net, Antikvaari.fi)

M Kirja-aiheiselta vekkosivulta (esim. Kirjaseuranta.fi,
Kirjavinkit.fi)

Kuvio 11: Verkkokaupan loydettavyys

Osion loput 11 kysymysta noudattavat Likert-jarjestysasteikkoa muodossa, taysin samaa miel-
ta, jokseenkin samaa mieltd, jokseenkin eri mielta, taysin eri mielta. Kysyttaessa olivatko
asiakkaat tyytyvaisia verkkokaupan toimivuuteen, lahes kaikki vastaajat ilmoittivat olevansa
taysin samaa mielta. Tama on tarkeaa verkkokaupan kannattavuuden takia. Mikali asiakkaat
eivat olisi tyytyvaisia kaupan toimivuuteen, tilausten maara laskisi paljon. Asiakkaat eivat jaa
sivuille, joita on vaikea kayttaa tai jotka eivat muuten toimi toivotulla tavalla. Kuviossa 12

nakyy, miten vastaukset jakautuivat verkkokaupan toimivuuden kohdalla.
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Olin tyytyvainen verkkokaupan
toimivuuteen

Taysin samaa mielta 76,2 %

Jokseenkin samaa mieltd

En osaa sanoa 1,8 %
Jokseenkin eri mielta 1,0 %
Taysin eri mielta 0,6 %

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

mKaikki

Kuvio 12: Verkkokaupan toimivuus

Verkkokaupan toimivuuteen kuuluu myos sivujen nopea latautuminen. Tahan asiakkaat olivat
myos paaosin tyytyvaisia. Yli puolet (65,3 %) sanoi olevansa taysin samaa mielta sivujen nope-

an latautumisen kanssa.

Verkkokaupan hakukoneen helppokayttoisyyteen oltiin myos melko tyytyvaisia. 55,5 % vastaa-
jista oli taysin samaa mielta, etta tuotteiden hakeminen verkkokaupasta oli helppoa. 38,9 %
vastaajista kuitenkin ilmoitti olevansa vain jokseenkin samaa mielta. Hakutoimintoa koskien
tulikin palautetta ja kehitysehdotuksia kyselyn avoimien kysymysten kohdalla. Taulukko kol-

me kuvaa vastausten jakautumista tuotteiden hakemisen helppokayttoisyydesta.

Tuotteiden hakeminen oli helppoa Tdysin samaa mielta 55,5% 274
Jokseenkin samaa mieltd |38,9% 192
En osaa sanoa 4,0% 20
Jokseenkin eri mielta 1,6% 8
Taysin eri mielta 0,0% 0

Taulukko 3: Tuotteiden hakeminen

Tuotetietoihin asiakkaat olivat paaosin tyytyvaisia. Kysyttaessa olivatko tuotetiedot selkeat,
56,7 % oli taysin samaa mielta. 52,8 % oli myos taysin samaa mielta siita, etta tuotetiedot
ovat riittavat antamaan kattavan kuvan tuotteesta. Tuotetietoja koskien tuli kuitenkin myos
muutamia kehitysehdotuksia avoimissa kysymyksissa. Asiakkaat toivoivat muun muassa

enemman kuvia kirjoista ja kuvausta kirjan sisallosta.
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Tuotevalikoiman laajuuteen asiakkaat olivat melko tyytyvaisia. Kuviossa 13 nakyy vastaajien
tulosten jakautuminen. Enemmisto (43,8 %) vastaajista oli jokseenkin samaa mielta, etta tuo-
tevalikoima on tarpeeksi laaja ja 32,7 % oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Taten suu-

rin osa vastaajista on sita mielta, etta tuotevalikoimaa voisi viela kasvattaa.

Tuotevalikoima oli tarpeeksi laaja

Taysin samaa mielta 32,7 %
Jokseenkin samaa mieltd 43.8 %

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta 2,8 %

Taysin eri mieltd | 0,4 %

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
mKaikki

Kuvio 13: Tuotevalikoiman laajuus

Finlandia Kirjalla on kaytossaan tarkka luokitus, jonka mukaan kaikkien kirjojen kunto arvioi-
daan ennen myyntiin laittoa. Toimeksiantajani mukaan yritys ei koskaan ole saanut valituksia
kirjojen kunnosta, ja he miettivat, ovatko kuntoluokituksen kriteerit liian korkeat. He halusi-
vat kyselyssa selvittaa, ovatko asiakkaat olleet positiivisesti yllattyneita tilaamansa tuotteen
kunnosta. Esitin kyselyssa vaittaman: tilaamani tuotteet olivat paremmassa kunnossa kuin
odotin, jotta saisin selville onko kuntoluokituksen kriteereita syyta laskea. Taulukossa nelja

nakyy asiakkaiden mielipiteiden jakautuminen tuotteiden kunnosta.

Enemmisto vastaajista (42,9 %) oli jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa. 30,0 % vastaa-
jista oli taysin samaa mielta ja 22,3 % ei osannut sanoa. Jokseenkin eri mielta vaittaman
kanssa oli 3,6 % vastaajista ja taysin eri mielta oli 1,2 %. Tuloksen perusteella kuntoluokituk-
sen kriteereita voisi laskea, mutta se saattaa vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Mikali
tuotteiden taso laskee ja tilatun tuotteen kunto on odotettua huonompi, asiakkaat todenna-

koisesti eivat enaa halua kayttaa kyseisen yrityksen palveluita.
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Tilaamani tuotteet olivat paremmassa kunnossa kuin

odotin Taysin samaa mielta 30,0% |152
Jokseenkin samaa
mielta 42,9% |217
En osaa sanoa 22,3% | 113
Jokseenkin eri mieltd |3,6% 18
Taysin eri mielta 1,2% 6

Taulukko 4: Tuotteiden kunto

Rajasin opinnaytetyoni niin, etta en puutu Finlandia Kirjan tuotteiden hinnoitteluun. Toimek-
siantajani halusi kuitenkin kuulla asiakkaidensa mielipiteen tuotteiden edullisuudesta, jonka
takia lisasin kyselyyn vaittaman: tuotteet olivat mielestani edullisia. Tulosta analysoitaessa on
pidettava mielessa, etta Finlandia Kirjalla on valikoimissaan myos paljon kerailyharvinaisuuk-

sia, jotka ovat hinnaltaan huomattavasti arvokkaampia kuin esimerkiksi lastenkirjat.

Tutkin ristiintaulukoinnin, avulla vaikuttaako ika tulokseen, silla on todennakoista, etta suu-
remmat ikaluokat ostavat enemman vanhempia ja harvinaisempia kirjoja kuin nuoret ikaluo-
kat. Taten vanhemmat asiakkaat saattavat olla tyytymattomampia hinnoitteluun. Kuviossa 14
on kuvattuna kaikkien vastaajien, 20-30-vuotiaiden vastaajien ja yli 60-vuotiaiden vastaajien
tulokset. Tulokset ovat melko samanlaiset molemmilla ikaluokilla, mutta hieman suurempi
osa 20-30-vuotiaista on taysin samaa mielta vaittaman kanssa, kuin yli 60-vuotiasta. Kuitenkin
1,6 % 20-30-vuotiasta vastaajista on taysin eri mielta vaittaman kanssa. Yli 60-vuotiaista ku-

kaan ei vastannut olevansa taysin eri mielta.

Tuotteet olivat mielestani edullisia

Taysin samaa mielta 39,3 %
35,4 %

e 50,5 %

Jokseenkin samaa mielta 45 9°% °

47,2 %
B 10,5 %
En osaasanoa | | 8,2 %
13,4 %

4.6

Jokseenkin eri mielta 4.9 %
3,9

: N 1

Taysin eri mielta 1

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

mKaikki =20 -30 m=YIi 60

Kuvio 14: Tuotteiden edullisuus
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Seuraavaksi Kkysyin, loytyiko sivustolta riittavasti tietoa tilauksen tekemisesta, kuten maksa-
misesta ja toimituksesta yms. Verkkokaupoissa on tarkeaa olla riittavasti tietoa kaikista ti-
lauksen osa-alueista, jotta asiakkaan kynnys tehda tilaus laskee. Jos verkkokaupasta ei loydy
tietoa esimerkiksi toimituksen kestosta tai hinnasta, monet saattavat jattaa tilauksen koko-
naan tekematta. Kuviossa 15 nakyy, etta suurin osa asiakkaista (63,2 %) on sita mielta, etta

Finlandia Kirjan sivuilla on riittavasti tietoa, jotta tilauksen tekeminen on helppoa.

Sivustolla oli riittavasti tietoa tilauksen
tekemisestd (maksaminen, toimitus,
palautus yms.)

Taysin samaa mielta 63,2 %
Jokseenkin samaa mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mieltd 1.4 %
Taysin eri mielta 0,2 %
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
mKaikki

Kuvio 15: Riittavat tiedot tilauksen tekemisesta

Kaksi viimeista kysymysta sivusto-osiossa koskee verkkokaupan tuotekategorioita. Toimeksian-
tajani mukaan he suunnittelevat paivittavansa verkkokaupan sivuja ja lisaavansa uusia alaka-
tegorioita, jotta tuotteiden loytaminen olisi entista helpompaa. Tasta syysta he halusivat tie-

taa, mita mielta asiakkaat ovat nykyisesta kategorioiden maarasta ja luokittelusta.

Kysyin ensin, olivatko tuotekategoriat asiakkaiden mielesta toimivia, eli ohjasivatko ne loy-
tamaan kirjan, jota yritettiin etsia. Enemmisto vastaajista (40,6 %) oli jokseenkin samaa miel-
ta vaittaman kanssa ja 34,7 % vastaajista myonsi olevansa taysin samaa mielta. Tuloksen pe-
rusteella kategorioita voisi paivittaa olemaan viela tarkempia, jotta oikean kirjan loytaminen

olisi asiakkaalle helpompaa.

Alakategorioista haluttiin selvittaa, oliko niita asiakkaiden mielesta riittavasti. Kuviosta 16

nahdaan vastausten jakautuminen.
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Alakategorioita oli riittavasti (esim.
kaunokirjallisuuden alalajit dekkarit,

elamdkerrat yms.)
Taysin samaa mielta 30,2 %
Jokseenkin samaa mieltd 36,1 %
En osaa sanoa 32,0 %

Jokseenkin eri mielta 1,8 %
Taysin eri mieltd | 0,0 %

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

mKaikki

Kuvio 16: Alakategorioitten maaran riittavyys

Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta ja en
osaa sanoa vaihtoehtoihin. Suurin osa (36,1 %) oli jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa.
Seuraavaksi eniten vastauksia (32,0 %) tuli en osaa sanoa kohtaan ja vasta kolmanneksi (30,2
%) vastauksista tuli taysin samaa mielta kohtaan. Myos 1,8 % vastaajista oli jokseenkin eri

mielta vaittaman kanssa.

Tulosten perusteella alakategorioitten paivittaminen ja parantaminen olisi aiheellista ja toi-
meksiantajani tulisi toteuttaa suunnitelmansa verkkokaupan ja tuotekategorioitten paivitta-
misesta. Tuotekategorioita lisaamalla kategorioista tulee pienempia ja paremmin kohdistettu-

ja juuri kyseessa olevaan kirjalajiin, jolloin asiakkaiden on helpompi loytaa etsimansa kirja.

6.3  Asiakaspalvelu, maksaminen ja toimitus

Tassa osiossa halusin selvittaa, mita mielta Finlandia Kirjan asiakkaat ovat verkkokaupan asia-
kaspalvelusta, seka varsinaisesta tilausprosessista eli maksamisesta ja toimituksesta. Ensim-
maisena halusin tietaa, kuinka moni on ottanut yhteytta verkkokaupan asiakaspalveluun. Tu-
lokset olivat selkeat, silla 84,0 % vastaajista ei ollut ottanut yhteytta asiakaspalveluun. Verta-
sin ristiintaulukoinnilla nuorten ja vanhempien tuloksia ja huomasin yli 60-vuotiaiden otta-
neen enemman yhteytta asiakaspalveluun kuin 20-30-vuotiaiden. Tulos on jalleen yhtenevai-
nen aiemman kysymyksen kanssa, jossa huomattiin asiakaspalvelun vaikuttavan enemman
suurten ikaluokkien ostopaatokseen kuin nuorempien. Kuviossa 17 nakyy vastausten jakautu-

minen 20-30-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden kesken.
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Oletko ottanut yhteytta verkkokaupan
asiakaspalveluun?
100,0 %

87.3 %

80,0 %
60,0 %
40,0 %

20,0 %

0,0 %
Kylla En

=20 - 30 m=Y]i 60

Kuvio 17: Yhteydenotto asiakaspalveluun

Seuraavana halusin selvittaa, mita yhteydenottokanavaa asiakkaat eniten kayttivat asiakas-
palvelun tavoittamiseen. Vaihtoehdoiksi laitoin kaikki verkkokaupan tarjoamat keinot eli pu-
helimen, yhteydenottolomakkeen, sahkopostin ja Facebook-sivut. Selvasti suosituin yhteyden-
ottokanava oli sahkoposti. 74,2 % asiakaspalveluun yhteytta ottaneista oli kayttanyt sahkopos-
tia. Seuraavaksi eniten (14,8 %) oli kaytetty verkkosivuilla olevaa yhteydenottolomaketta ja
sen jalkeen puhelinta (9,4 %). Vain 1,6 % ilmoitti olevansa kayttanyt Facebook-sivuja yhtey-

denoton tekemiseen.

Asiakaspalvelun laatuun oltiin paaosin tyytyvaisia. 65,8 % asiakaspalveluun yhteytta ottaneista
vastaajista ilmoitti olevansa taysin samaa mielta vaittaman, ”olin tyytyvainen saamaani pal-
veluun”, kanssa. 18,9 % vastaajista ei osannut sanoa ja 13,9 % oli jokseenkin samaa mielta.
Pieni osa vastaajista oli myos tyytymaton saamaansa palveluun. 0,6 % ilmoitti olevansa jok-
seenkin eri mielta ja 0,8 % taysin eri mielta. Tulokset ovat kuitenkin niin pienia, etta kyse on
todennakoisesti yksittaisista tapauksista, jolloin kaikki ei ole sujunut toivotulla tavalla. Avoi-
mien kysymyksien kehitysehdotuksiin ei kuitenkaan tullut parannusehdotuksia tai toivomuksia

asiakaspalvelusta.

Seuraavaksi siirryin tilausprosessiin ja kysyin yleisesti tuotteen ostoskoriin lisaamisen, tilaami-
sen ja maksamisen helppoudesta. 75,6 % kaikista vastaajista oli taysin samaa mielta, etta ti-
lausprosessi on helppo. Tuloksissa oli kuitenkin taas eroja nuorempien ja vanhempien vastaa-
jien valilla. Kuviossa 18 nakyy kaikkien vastaajien, 20-30-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden tulok-

set.
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Tuotteen ostoskoriin lisddminen, tilaaminen ja maksaminen oli helppoa

Taysin samaa mielta

87,1 %

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
mKaikki =20 - 30 =Yl 60

Kuvio 18: Tilausprosessin helppous

Kuviosta 18 nahdaan kuinka 20-30-vuotiaat pitavat tilaamisprosessia helpompana kuin yli 60-
vuotiaat. Yli 60-vuotiaista 2,4 % on jokseenkin eri mielta ja 0,8 % on taysin eri mielta, etta
tilausprosessi on helppo. 20-30-vuotiaista kukaan ei vastannut vaittamaan jokseenkin eri miel-

ta tai taysin eri mielta.

Finlandia Kirja tarjoaa useita eri maksutapoja, mutta halusin kyselyssa viela selvittaa, ovatko
asiakkaat niihin tyytyvaisia vai toivoisivatko he viela jotain muuta maksutapaa. Valtaosa vas-
taajista (77,9 %) vastasi olevansa taysin samaa mielta maksutapojen riittavyyden kanssa. 2,4
% kuitenkin jai kaipaamaan muuta maksutapaa. Kuviosta 19 nahdaan kaikkien vastaajien, 20-

30-vuotiaiden ja yli 60-vuotiaiden vastausten jakautuminen.
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Maksutavat olivat riittavat

77,9 %
Taysin samaa mielta 85,7 %
77,8 %

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

Jaitké kaipaamaan muuta maksutapaa, mita?

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100.0 %
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Kuvio 19: Maksutapojen riittavyys

Kuviosta 19 nahdaan, etta kaikki 2,4 % vastaajista, jotka jaivat kaipaamaan muuta maksuta-
paa, ovat yli 60-vuotiaita. Kaikki olivat halunneet joko perinteisen paperilaskun tilauksen mu-
kana tai postiennakon. Finlandia Kirja tarjoaa talla hetkella paperilaskun vain yrityksille ja
yhteisoille, mutta sen tarjoamista yksityishenkiloille kannattaa alkaa harkita. Monet vanhem-
mat tilaajat arvostavat perinteisia maksutapoja enemman kuin uusia ja nykyaikaisia, joten
tilauksen tekeminen saattaa jaada kokonaan kesken, mikali oikeanlaista maksutapaa ei tarjo-

ta.

Kysyin toimitustapavaihtoehdoista samanlaisen kysymyksen kuin maksutavoista ja tulokset
olivat samankaltaiset. Enemmisto vastaajista (75,6 %) oli taysin samaa mielta, etta toimitus-
tavat ovat riittavat. 2,0 % jai kuitenkin kaipaamaan muuta toimitustapaa. Uusiksi toimitusta-
voiksi toivottiin kotiinkuljetusta ja postin pakettiautomaattiin toimitusta. Talla hetkella Fin-
landia Kirjan toimitus tapahtuu vain suoraan postin toimipisteisiin tai noutona Orimattilasta

yrityksen toimipisteesta.

Kysyin myos, oliko tuotteiden toimitus asiakkaiden mielesta nopeaa ja siihen tulokset olivat
selkeat. 77,5 % vastaajista oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa ja vain 0,2 % piti toimi-
tusta hitaana. Kuviosta 20 nahdaan kaikkien vastaajien tulokset tuotteiden toimituksen no-

peudesta.
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Tuotteiden toimitus oli nopea

Taysin samaa mielta 77,5 %

Jokseenkin samaa mieltd

En osaa sanoa 3,6 %

Jokseenkin eri mielta 1,2 %

Taysin eri mieltd | 0,2 %

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

mKaikki

Kuvio 20: Tuotteiden toimitusnopeus

6.4  Arvosana verkkokaupalle

Tassa osiossa selvitin, minka yleisarvosanan asiakkaat antaisivat Finlandia Kirjan verkkokau-
palle, ja onko heilla aikomuksia tehda ostoksia sielta myos tulevaisuudessa. Kysyin myos, suo-

sittelisivatko he Finlandia Kirjaa tuttavilleen.

Kaikki kolme kysymysta saivat hyvat tulokset. Yli puolet vastaajista suosittelisi yritysta tutta-
villeen seka ostaisi sielta myos tulevaisuudessa. Tama on hyvin tarkeaa, silla kanta-
asiakkaiden saanti on kaikille yrityksille merkittavaa ja arvokasta. Uskolliset asiakkaat ostavat
enemman ja useammin, ja ovat taten kannattavampia kuin yksittaisen tilauksen tekevat asi-
akkaat. Kuvioissa 21 ja 22 nakyvat vastaajien tulokset tulevaisuuden ostoaikomuksista, seka

verkkokaupan suosittelusta tuttaville.
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Aion jatkossakin kayttaa Finlandia Kirjan
palveluita

Taysin samaa mielta 551 %
Jokseenkin samaa mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mieltd | 0,2 %
Taysin eri mieltd | 0,4 %

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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Kuvio 21: Tulevaisuuden ostoaikomukset

Voisin suositella Finlandia Kirjaa tuttavilleni

Taysin samaa mielta 63,7 %
Jokseenkin samaa mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta 0,4 %

Taysin eri mieltd | 0,4 %

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

mKaikki

Kuvio 22: Suosittelu tuttaville

Yleisarvosana verkkokaupalle-kohdassa kaytin kouluarvosana-asteikkoa 4-10. Vastaajien aanet
jakautuivat suurimmaksi osaksi 8, 9 ja 10 kesken, mika on positiivista, silla siita voi paatella
asiakkaiden olevan tyytyvaisia verkkokaupan toimintaan. Yli puolet vastaajista (57,2 %) antoi
verkkokaupalle arvosanaksi 9 eli kiitettavan. Kuviossa 23 nahdaan vastaajien tuloksien jakau-

tuminen kolmen eniten aania saaneen arvosanan kesken.
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Minkd kouluarvosanan antaisit Finlandia Kirjan verkkokaupalle?
100,0 %

80,0 %

60,0 % 57.2 %

40,0 %

27,5 %

20,0 %
11,5 %

0.0 %
8 9 10

uKaikki

Kuvio 23: Yleisarvosana verkkokaupalle

6.5 Avoimet kysymykset

Tassa osiossa esittelen kyselyn avoimien kysymysten tuloksia, ja otan esille ne kohdat, jotka
saivat eniten palautetta vastaajilta. Avoimia kysymyksia oli kaksi ja molempiin kysymyksiin
vastasi 512 asiakasta eli kaikki kyselyyn osallistuneet. Kaikki eivat kuitenkaan olleet antaneet
palautetta, vaan olivat sivuuttaneet kysymykset viivalla tai en osaa sanoa-kommentilla. Useat
vastaajat olivat myos kayttaneet avointa tekstikenttaa lahettaakseen yritykselle terveisia ja
antaneet paljon positiivista palautetta. Molempiin kysymyksiin tuli kuitenkin myos paljon hy-

via kehitysehdotuksia.

Ensimmaisena avoimena kysymyksena kysyin, mita parannusehdotuksia sinulla olisi sivustoa
koskien, ja miten sivustoa voisi mielestasi kehittaa? Palautetta tuli paljon, ja tarkeimpina ke-
hityskohteina Finlandia Kirjalle nousi esiin verkkokaupan tuoterajaus, tuotetiedot ja kuvat,

tuotekategoriat, ostoskori ja tuotevalikoiman laajuus.

Toinen avoin kysymys keskittyi tilauksen tekemiseen ja sivujen kayttoon. Pyysin vastaajia lis-
taamaan kaikki ongelmat, joita he kohtasivat tilausta tehdessaan tai sivuja kayttaessaan. Suu-
rin osa vastaajista ilmoitti, etta ei ollut kohdannut ongelmia, mika on hyva, silla siita voi paa-
tella sivujen toimivan paaasiassa hyvin ja tilauksen tekemisen olevan helppoa. Muutama pa-
laute kuitenkin tuli, joissa sivut eivat olleet toimineet toivotulla tavalla. Suurin osa palaut-

teesta koski omalle tilille kirjautumista, alennuskoodien kayttoa ja sivujen hitautta.



1

6.6 Kehitysehdotukset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli saada kehitysehdotuksia suoraan Finlandia Kirjan asiakkailta,
ja avaan nyt tarkemmin ne kohdat, jotka saivat eniten palautetta kyselyn avoimissa kysymyk-
sissa. Kerron myos ne kohdat, joihin toimeksiantajani tulisi omasta mielestani kiinnittaa huo-

miota ja pitaa mielessa verkkokauppaa kehittaessaan.

Verkkokaupan tuoterajauksesta ja hakukoneen kaytosta tuli paljon palautetta ja monet toi-
voivat monipuolisempia tuoterajauksia. Talla hetkella verkkokaupan hakutuloksia voi rajata
hinnan, osuvuuden, teoksen nimen, tekijan ja uutuusjarjestyksen mukaan. Uusiksi rajaus-
vaihtoehdoiksi monet toivoivat kielta, painovuotta ja tuoteryhmaa. Avoimissa vastauksissa
useat vastaajat kiittelivat laajasta englanninkielisten kirjojen valikoimasta, joten tuotteiden
rajaus kielen perusteella olisi hyva lisa. Talla hetkella ulkomaankielisia kirjoja ei ole eritelty
verkkokaupassa mitenkaan, joten olisi tarkeaa paivittaa sivuja niin, etta ulkomaankieliset kir-

jat olisivat helpommin asiakkaiden loydettavissa, esimerkiksi oman tuotekategorian takana.

Tuotekategorioita toivottiin muutenkin lisaa ja toimeksiantajani mukaan niiden paivittaminen
onkin jo ollut suunnitteilla. Vastaajat toivoivat uusiksi kategorioiksi muun muassa palki-
tut/suositut kirjat, ruotsinkieliset kirjat ja vironkieliset kirjat. Finlandia Kirjalla on vali-
koimissaan kaytettyja kirjoja, seka taysin uusia kirjoja, joten toivottiin myos, etta taysin uu-
det kirjat olisi eroteltuina oman kategorian alla. Alakategorioita toivottiin myos tarkemmiksi,
esimerkiksi kaikille lemmikkielaimille tulisi olla oma kategoria, jotta kirjojen loytaminen olisi

helpompaa.

Tuotetietoihin ja tuotekuviin toivottiin parannusta enemman kuin muihin kohtiin. Talla het-
kella tuotetiedoissa nakyy perustiedot kirjasta, kuten tekija, kustantaja, painovuosi, sivumaa-
ra, kieli, kuntoluokitus yms. Osassa kirjoista on myos kerrottu takakannen teksti, mutta suurin
osa kirjoista on viela ilman. Monet vastaajat toivoivatkin juuri sen lisaamista kaikkiin kirjoi-
hin, jotta kirjan juonta ei tarvitse lahtea etsimaan muilta verkkosivuilta. Tuotetietoihin ha-
luttiin myos tieto mahdollisista jatko-osista, jotta koko kirjasarjan voisi ostaa helposti kerral-
la. Tuotetietojen laajentaminen olisi siis yksi tarkeimmista kehityskohteista verkkokaupalle,
ja se voi myos auttaa lisaamaan yrityksen myyntia. Kirjan sisallosta kertominen lisaa mielen-
kiintoa kirjaa kohtaan ja saa lukijan haluamaan lisaa, jolloin asiakas paatyy todennakoisem-

min ostamaan kirjan.

Tuotekuvia toivottiin myos enemman, varsinkin kaytetyista kirjoista. Vastaajat toivoivat, etta
kuntoluokituksen lisaksi sivuilla olisi kattavat kuvat kirjan mahdollista virheista, kuten naar-

muista ja repeamista, jotta kirjan kuntoa olisi helpompi arvioida.
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Verkkokaupan ostoskoria ja kassaa tulisi myos kehittaa, silla monet vastaajat kokivat niiden
kayton turhan monimutkaisiksi. Useamman tuotteen lisaaminen ostoskoriin oli usean vastaa-
jan mielesta vaikeaa, eika kassalle siirtymisen jalkeen paassyt enaa helposti pois jatkamaan
ostoksia. Tasta syysta kassallekin olisi hyva lisata painike, jonka kautta paasee suoraan takai-
sin tuotehakuun, jossa on ollut, ja ostosten tekemista voi halutessaan viela jatkaa. Monet
myo0s toivoivat ostosten loppusumman nakyvan heti ostoskoriin mentaessa, eika vasta kassalla
omien tietojen syoton jalkeen. Vastaajien palautteen mukaan loppusumman nakeminen vai-
kuttaa paljon lopullisen ostopaatoksen tekemiseen, jonka takia sen tulisi olla koko ajan naky-

villa ostoskorissa.

Moni vastaaja ilmoitti pitavansa itse verkkokauppaa hyvana ja toimivana, mutta toivoi vali-
koiman olevan laajempi. Valikoiman laajentaminen onkin jatkuvasti tyon alla Finlandia Kirjan
tyontekijoilla. Uusia kirjaeria lisataan niin usein kuin mahdollista. Henkilokunnan vahaisen
maaran takia kirjoja ei kuitenkaan valttamatta saada myyntiin niin pian kuin asiakkaat toivoi-
sivat. Asiaan voi auttaa uusien tyontekijoiden tai tyoharjoittelijoiden palkkaaminen, jotta

uusien kirjojen lapikaynti ja verkkokauppaan paivittaminen olisi nopeampaa.

Itse pidan tarkeana kyselyn kautta saatua tietoa asiakkaiden ikajakaumasta. Suurimman asia-
kaskunnan muodostivat vanhemmat ikaluokat, joten verkkokaupan kayttaminen tulisi pitaa
mahdollisimman yksinkertaisena ja helppona. Olisi myos tarkeaa lisata perinteiset maksuta-
vat, kuten paperilasku ja postiennakko, maksutapavaihtoehtoihin, silla monet vanhemmat
vastaajat toivoivat niita. Tutun maksutavan loytaminen voi myos laskea kynnysta tilauksen

tekemiseen.

Nuorempien asiakkaiden saavuttamiseksi olisi hyva optimoida verkkokauppa myos mobiiliso-
velluksille. Yha useammat nuoret ja aikuiset kayttavat nykypaivana puhelinta tai tablettia
verkkosivujen selaamiseen ja verkkokaupoista ostamiseen. Puhelinta kannetaan jatkuvasti
mukana, minka takia herateostoksia voidaan tehda nykyaan myos verkossa. Verkkokaupan tu-
lee kuitenkin soveltua mobiililaitteille tai ne saattavat olla liian hitaat ja vaikeakayttoiset.
Mobiilioptimoinnin avulla Finlandia Kirja olisi nuoremmille asiakkaille helpommin saavutetta-

vissa ja lahestyttavissa.

Nuorempaa asiakaskuntaa saisi myos laajentamalla kaytettyjen koulukirjojen valikoimaa. Kay-
tetyt lukio-, ammattikoulu- ja korkeakoulukirjat ovat suosittuja opiskelijoiden kesken, silla
uutena ostettuina koulukirjat ovat erittain kalliita, eika opiskelijoilla valttamatta ole varaa
ostaa kaikkia tarvittavia kirjoja. Talloin kaytetyt kirjat ovat suositumpia niiden edullisen hin-
nan takia. Monet opiskelijat myos haluavat myyda koulukirjansa pois opiskeluiden paatyttya,
joten kaytettyja kirjoja on helppo hankkia. Finlandia Kirjan kannattaisi mainostaa itseaan

kaytettyjen kirjojen ostajana koulujen paattymisen aikoihin, jolloin opiskelijat voisivat hel-
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pommin loytaa verkkokaupan ja myyda tarpeettomiksi jaaneet koulukirjansa. Taten koulujen
alkamisen aikoihin kaytettyjen koulukirjojen valikoima olisi laajempi ja uudet opiskelijat voi-

sivat ostaa tarvitsemansa kirjat sielta.

7  Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden mielipiteita ja kokemuksia Finlandia Kirjan
verkkokaupan kaytosta, seka saada kehitysehdotuksia suoraan asiakkailta. Tutkimus oli kvan-
titatiivinen eli tilastollinen tutkimus, joka toteutettiin verkossa kyselyna SurveyPal-tyokalua
kayttaen.

Tekemani asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin viimeisen 12 kuukauden aikana tilanneille Fin-
landia Kirjan asiakkaille, joita oli yhteensa 2877. Kyselyyn vastasi 512 asiakasta eli noin 20 %.
Kyselylomake sisalsi 30 strukturoitua kysymysta ja kaksi avointa kysymysta. Kyselyn pituuden
takia kaikille vastanneille luvattiin 15 % alennuskoodi kyselyyn vastaamisen jalkeen, motivoi-
maan kyselyn loppuun asti jaksamista. Kaikkien vastanneiden kesken myos arvottiin 100 euron

lahjakortti verkkokauppaan.

Monivalintakysymyksilla kartoitettiin ensin vastaajien taustatiedot ja tilausaktiivisuus, jonka
jalkeen loput kysymykset koskivat verkkokaupan eri osa-alueiden toimivuutta. Avoimilla ky-
symyksilla haluttiin saada selville mahdolliset kehitysehdotukset verkkokaupalle. Kyselyn pe-
rusteella Finlandia Kirjan keskivertoasiakas on yksittaisen tilauksen tehnyt yli 60-vuotias nai-
nen Etela-Suomesta. Verkkokaupan eri toiminnoista kysyttaessa tulokset olivat enimmakseen
positiivisia. Joitakin kohtia kuitenkin nousi esiin niin monivalintakysymyksissa kuin avoimissa-

kin kysymyksissa, joita verkkokaupan olisi hyva parantaa.

Opinnaytetyon kehitysehdotukset kohdassa nostin esiin ne kohdat, jotka tulosten perusteella
vaativat parantamista, ja tein ehdotuksia, miten toimeksiantajani voisi korjata ja kehittaa
niita. Mikali ehdotukset pannaan taytantoon, uskon Finlandia Kirjan asiakastyytyvaisyyden

paranevan entisestaan.

7.1 Jatkotutkimus

Jatkotutkimus tekemalleni asiakastyytyvaisyyskyselylle voisi olla verkkokaupan kehitysta mit-
taava tutkimus. Siina tulisi selvittaa tekemani tutkimuksen perusteella tulleiden kehitysehdo-
tusten pohjalta tehtyja korjauksia, seka niiden vaikutusta verkkokaupan liiketulokseen. Kehi-
tysideoiden toteuttamisen pitaisi vaikuttaa positiivisesti Finlandia Kirjan myyntiin ja asiakas-

tyytyvaisyyteen.
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Toisena jatkotutkimuksena voisi olla taman asiakastyytyvaisyyskyselyn uusiminen. Uusi kysely
tulisi suorittaa, kun kehitysehdotusten mukaiset korjaukset verkkokauppaan on tehty. Taten
nahtaisiin, onko niilla ollut konkreettista vaikutusta asiakkaiden mielipiteeseen verkkokaupan

toimivuudesta.

7.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimustulosten luotettavuutta kasiteltaessa puhutaan usein validiteetista ja reliabiliteetis-
ta. Molemmat kasitteet tarkoittavat luotettavuutta. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutki-
muksessa on osattu tutkia oikeita asioita, jotta saadaan tutkimusongelman kannalta oleellisia
tuloksia. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tulosten pysyvyytta. Reliabiliteetti toteutuu
silloin, kun sama tutkimus tuottaa samat tulokset eri tutkimuskerroilla. Yleensa onnistunut

validiteetti kuitenkin varmistaa reliabiliteetin. (Kananen 2011, 118-119.)

Validiteetti voidaan varmistaa, kun kaytetaan oikeita tutkimusmenetelmia, oikeita mittareita
ja mitataan oikeita asioita. Tutkimuksen validiutta on vaikea tarkastella jalkikateen, joten se
on varmistettava etukateen tutkimuksen huolellisella suunnittelulla. Kyselytutkimuksessa ky-
symysten on katettava koko tutkimusongelma ja mitattava yksiselitteisesti oikeita asioita.
(Heikkila 2008, 30.)

Opinnaytetyoni validiteetti on mielestani onnistunut, silla sain asiakastyytyvaisyyskyselyni
kautta paljon tietoa asiakkaiden mielipiteesta Finlandia Kirjan verkkokaupasta, ja paljon hy-
via kehitysehdotuksia. Kyselyssa on siis osattu kysya oikeita asioita, jotta saadaan tutkimuk-

senongelman kannalta olleesta ja arvokasta tietoa.

Reliabiliteetin osalta on vaikea viela sanoa, onko tutkimus luotettava, silla sita ei ole viela
toistettu. Toimeksiantajani on kuitenkin ilmoittanut uusivansa tekemani kyselyn noin vuoden
paasta nahdakseen, onko tulos muuttunut. Mikali Finlandia Kirjan verkkokauppaa paivitetaan
ja kehitetaan kehitysehdotusten mukaisesti, pitaisi uusitun kyselyn tuloksen olla parempi,
mika tarkoittaisi, etta tutkimus ei tuota samaa lopputulosta eri tutkimuskerroilla. Tutkimus-
tulokseen vaikuttaa myos, etta toisella tutkimuskerralla kyselyyn vastaa todennakoisesti eri

asiakkaat kuin ensimmaisella kerralla, jolloin kyselyssa tulee esille uusia mielipiteita.
7.3 Lopuksi
Mielestani tutkimus onnistui toivotusti ja uskon toimeksiantajani olevan tyytyvainen kyselyn

avulla saatuihin tuloksiin. Oppinaytetyoni ja tutkimukseni teko sujui ilman suurempia ongel-

mia ja yhteystyo toimeksiantajan kanssa oli helppoa ja luontevaa. Uskon opinnaytetyoni tuo-
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van paljon hyotya toimeksiantajalleni, hanen saadessaan uutta tietoa asiakkaista ja heidan

nakokulmastaan ja mielipiteestaan Finlandia Kirjan verkkokaupasta.

Opinnaytetyota tehdessa opin paljon uutta eri asiakastyytyvaisyydesta ja verkkokauppojen
toiminnasta. Sain myos hyodyllista kokemusta verkkokyselyn toteuttamisesta ja tulosten ana-
lysoinnista. Uskon opinnaytetyon tekemisen myota saamastani kokemuksesta olevan hyotya

myos tulevaisuudessa tyoelamassa.
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Liite 1

Liitteet

Liite 1: Asiakastyytyvaisyyskysely: Case Finlandia Kirja

TAUSTATIEDOT

1. lka:
o alle 20
o 20-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o yli6éo

2. Sukupuoli:
o Nainen
o Mies

3. Postinumero

00000 - 19999
20000 - 39999
40000 - 59999
60000 - 83999
84000 - 99999

o 0O 0 O O

4. Seuraatko Finlandia Kirjan Facebook-sivuja?
o Kylla
o En

o En ollut tietoinen Facebook- sivuista

5. Osallistutko Facebook- sivuilla jarjestettaviin kilpailuihin ja/tai arvontoihin?
o Kylla

o En

6. Kuinka usein teet ostoksia erilaisissa verkkokaupoissa?
o Useamman kerran kuukaudessa
o Kerran kuussa
o Useamman kerran puolessa vuodessa

o Useamman kerran vuodessa



(o]

(¢]
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Kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

7. Oletko tilannut Finlandia Kirjasta useammin kuin kerran?

(o]

(¢]

Kylla

en

8. Valitse asteikosta vaittama mika sopii parhaiten kuvaamaan ostopaatokseesi vaikuttavia
tekijoita.

1= ei vaikuttanut lainkaan, 2= vaikutti hieman, 3= en osaa sanoa, 4= vaikutti jonkin ver-
ran, 5= vaikutti erittain paljon

hinta

suositukset netissa
suositukset tuttavilta
maksutavat

nopea toimitus
toimitustavat
kattavat tiedot tuotteesta
tuotekuvat
asiakaspalvelu
tuotteen laatu

tuote lOytyi helposti
valikoiman laajuus

O 0O 0O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

SIVUSTO

9. Miten loysit Finlandia Kirjan verkkokaupan?

(o]

Sosiaalisen median kautta

Hakukoneelta (esim. Google, Bing)

Ystava suositteli

Toisesta verkkokaupasta (esim. Huuto.net, Antikvaari.fi)
Kirja-aiheiselta verkkosivulta (esim. Kirjaseuranta.fi, Kirjavinkit.fi)

Muu, mika ?

10. Olin tyytyvainen Finlandia Kirja sivuston toimivuuteen

o

(0]

(o]

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa
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o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

11. Verkkokaupan sivut latautuvat riittavan nopeasti
o Taysin samaa mielta
o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa
o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

12. Tuotteiden hakeminen oli helppoa
o Taysin samaa mielta
o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa
o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

13. Tuotetiedot olivat selkeat ja riittavat

o Taysin samaa mielta

o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa

o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

14. Tuotetiedot olivat riittavat
o Taysin samaa mielta
o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa
o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta



54
Liite 1
15. Tuotteesta oli riittavasti tietoa tarjolla
o Taysin samaa mielta
o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa
o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

16. Tuotevalikoima oli tarpeeksi laaja

o Taysin samaa mielta

o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa

o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

17. Tilaamani tuotteet olivat paremmassa kunnossa kuin odotin

o Taysin samaa mielta

o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa

o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

18. Tuotteet olivat mielestani edullisia

o Taysin samaa mielta

o Jokseenkin samaa mielta
o En osaa sanoa

o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta

19. Sivustolla oli riittavasti tietoa tilauksen tekemisesta (toimitus, maksu, palautus yms.)

o Taysin samaa mielta
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Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

20. Tuotekategoriat olivat toimivia (ohjasivat loytamaan etsimani kirjan)

(o]

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

21. Alakategorioita oli riittavasti (esim. kaunokirjallisuuden alalajit, dekkarit, elamakerrat
etc.)

(o]

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

Parannusehdotuksia kategorioihin

ASIAKASPALVELU, MAKSAMINEN JA TOIMITUS

22. Olen ottanut yhteytta verkkokaupan asiakaspalveluun

(o]

(o]

Kylla

En

23. Kayttamasi yhteydenottokanava

(0]

o

o

(o]

Puhelin
Yhteydenottolomake
Facebook- sivut

Sahkoposti



24. Olin tyytyvainen saamaani palveluun

25. Tuotteen ostoskoriin lisdaaminen, tilaaminen ja maksaminen oli helppoa

(o]

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

26. Maksutavat olivat riittavat

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Jaitko kaipaamaan muuta maksutapaa, mita

27. Toimitustapavaihtoehdot olivat riittavat

O

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Jaitko kaipaamaan muuta toimitustapaa, mita
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28. Tuotteiden toimitus oli nopea

o Taysin samaa mielta

o Jokseenkin samaa mielta

o En osaa sanoa

o Jokseenkin eri mielta

o Taysin eri mielta
LOPUKSI

29. Aion jatkossakin kayttaa Finlandia Kirjan palveluita

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

30. Voisin suositella Finlandia Kirjaa tuttavilleni

31. Minka kouluarvosanan antaisit Finlandia Kirjan verkkokaupalle?

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta
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AVOIMET KYSYMYKSET

32. Mita parannusehdotuksia teilla olisi sivustoa koskien? Miten sivustoa voisi mielestanne ke-
hittaa?

33. Jos kohtasitte ongelmia tilausta tehdessanne tai sivujen kayton kanssa, listatkaa ne tahan




