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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo sisaltad asiakastyytyvéisyystutkimuksen, joka on tehty
Eirikuva Digital Image Oyj Abp:n toimeksiannosta syksylla 2010. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittad uuden verkkokaupan toimivuus
asiakastyytyvaisyyskyselya apuna kayttaen. Kohdeorganisaatio on tekijalle jo
ennestéan tuttu, silla ennen tutkimuksen tekoa hén on tydskennellyt yrityksen
palveluksessa.

Case-yritys on ottanut tutkimuskohteena olevan tilausohjelman kéayttéon kesélla
2010. Kyseessa on siis sangen tuore sivusto, jonka asiakastyytyvaisyytta ei ole
vield lainkaan mitattu. Taméan vuoksi tutkimus on hyvin ajankohtainen seka
merkittadva case-yrityksen kannalta.

Tutkimusongelmana on, kuinka hyvin kesédkuussa 2010 julkaistu verkkokauppa
palvelee asiakkaita? Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa ja esitella lukijalle
ennen kaikkea sivuston asiakastyytyvaisyys sekd mahdolliset ongelmat, joita
kuluttajat ovat tilausta tehdessdén kohdanneet.

Tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Tutkimuskyselyyn saatiin vastaus kaikkiaan 67 kuluttajalta. Tutkimusaineisto
keréttiin yhteisopalvelu Facebookia apuna kayttéden syksyn 2010 aikana.
Kyselylomake sisélsi 19 monivalintakysymysta ja 4 avointa kysymysta. Kysely
tehtiin ja vastaukset analysoitiin kysely- ja tiedonkeruuohjelma Webropolia apuna
kayttéen.

Tulosten perusteella noin puolet vastaajista oli tyytyvéisia verkkokaupan
toimivuuteen. Eritoten tilauksen teon loogiseen etenemistapaan ja sivuston
helppokayttdisyyteen oltiin tyytyvaisid. Tilauksen teon aikana esiintyneet
ongelmat kuitenkin laskivat asiakastyytyvaisyyden tasoa ja noin puolet vastaajista
oli tyytymattémia sivuston toimivuuteen. Tutkimustulosten ristiintaulukoinnin
avulla saatiin arvokasta tietoa siitd kuinka vastaajien taustatiedot vaikuttivat
vastaustuloksiin ja verkkokaupan yleiseen tyytyvaisyyteen.

Avainsanat: Asiakastyytyvéisyys, asiakastyytyvaisyyskysely, Eirikuva Digital
Image Oyj Abp, verkkokauppa, verkkoliiketoiminta, tilausohjelma
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ABSTRACT

This study was commissioned by Eirikuva Digital Image Oyj Abp in 2010. The
objective of this study was to examine how satisfied the customers were with the
case company’s new online store and its ordering programme. The study was
conducted by using a customer satisfaction questionnaire on the Internet. The case
organization was familiar with the author due to work experience in the case
company.

The case-company’s new ordering programme was launched in June 2010, so the
online store was new and the satisfaction of the customers with the new
programme had not been tested yet. Thus, this study was relevant and significant
for the improvement of customer satisfaction. of the case company.

The theoretical background of the study is presented first. It deals with e-
commerce in general and the significance of customership and customer
satisfaction for an enterprise. Sources include literature and electronic materials,
interviews and some own thoughts of the author.

The empirical section consists of the description of the study process. The study
was quantitative and there were 67 respondents. The data were collected by
questionnaires which were sent by email to a certain group of people in the
Facebook fan page of Eirikuva Digital Image. The e-mail included a link to an
electronic questionnaire. The questionnaire consisted of 19 multiple choice
questions and 4 open questions. The questionnaire was composed and the answers
were analysed by using the Webropol programme.

Based on the results of this study, it seems that half of the respondents were
satisfied with the functionality of the ordering programme. People were pleased
especially with the logical progression and usability. On the other hand, problems
occurring during the ordering process reduced the customers’ satisfaction.
Therefore, the other half of the respondents were dissatisfied with the
functionality of the ordering programme. With the help of cross tabulation, it was
possible to get valuable information about how the background information of the
respondents affected the answers and the general satisfaction with the online store.

Key words: customer satisfaction, customer satisfaction questionnaire, Eirikuva
Digital Image Oyj Abp, online store, e-commerce, ordering programme
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1 JOHDANTO

Suomessa asuu suurella pinta-alalla reilut 5,3 miljoonaa ihmista. Asukastiheys on
Suomessa varsin alhainen, ja pitkien valimatkojen vuoksi yrityksilla riittaakin
paljon haasteita tavoittaa kaikki kohdeasiakkaansa. Tietotekniikan kehityksen ja
internetin k&yton yleistymisen myo6té véalimatkojen merkitys kaupankaynnissé
pienenee koko ajan. Sahkaoisen kaupankéynnin kehityksen ansiosta yritysten on
koko ajan yha helpompi tavoittaa asiakkaitaan ympari maailmaa.
Verkkokaupankaynti ei ole nykypaivana pelkastaan tyokalu, jolla yritykset voivat
tehostaa liiketoimintaansa, vaan se on olennainen osa yritysten liiketoimintaa
(Corless, Koskisen 2004, 80 mukaan).

Mainittaessa sdhkdisen kaupankaynnin kehityksen myota yrityksille syntyneité
keskeisimpid hy6tyja esiin nousevat globaali tavoittavuus, mahdollisuus 24/7/365-
aukioloon, mahdollisuus tuotteiden ja palveluiden kustomointiin, kustannusten
aleneminen, mahdollisuus uusiin liiketoimintamalleihin, asiakassuhteiden
kehittyminen sek& markkinoille tulon nopeutuminen.(Turban, King, Lee &
Viehland 2004, Koskisen 2004, 80 mukaan.)

Verkkokauppojen suosio on yleisesta taloustilanteesta poiketen ollut viimeisien
vuosien aikana kasvussa. Suomalaiset kayttivat verkkokauppoihin vuonna 2010
arviolta noin seitseman miljardia euroa. Verkkokauppojen suosion on ennustettu
kasvavan uskaliaimpien ennusteiden mukaan jopa kaksinkertaiseksi muutaman

seuraavan vuoden aikana. (Turun Sanomat 2010.)

1.1 Taustaa aiheen valinnalle

Eirikuva Digital Image Oyj Abp (mydéhemmin Eirikuva) on kotimainen vuonna
1944 perustettu Lahdessa toimiva valokuva-alan yritys. Eirikuva on yksi
pohjoismaiden suurimpia kuvanvalmistamoita. Tutkimus on tehty Eirikuvalta
saadun toimeksiannon perusteella syksyn 2010 aikana. Tutkimusongelmaan

”Kuinka hyvin yrityksen uusi verkkokauppa palvelee asiakkaita?”” on pyritty



saamaan vastaus asiakastyytyvaisyyskyselya apuna kayttéden. Tutkimuskohteena
olevan verkkokaupan kayttoonotto tapahtui kesédkuussa 2010.

Uuden verkkokaupan kéayttéonoton jalkeen yhteydenotot Eirikuvan
asiakaspalveluun lisd&ntyivat huomattavasti. Asiakkailta saadun valittéman
palautteen perusteella sivuston toimivuus ei ollut toivottavalla tasolla. Varsinkin
kuvatiedostojen latauksen yhteydessé ilmenneet ongelmat tuottivat asiakkaille

paanvaivaa.(Hoélso 2010.)

Kukaan ei voi kiistaa sita tosiasiaa, ettd yrityksen maine ja luottamus kaupan eri
osapuolten vélilla on yksi tarkeimmistd menestymisen edellytyksistd. YKksi
verkkokaupan maineen tarkeimmisté rakennusosista on asiakkaiden kertomat
kokemukset ja heiltd saatu palaute. Verkkokaupan luotettavuuden mittaaminen ei
kaupan virtuaalisen luonteen ja vélittoman kontaktin puuttumisen johdosta ole
aina kuitenkaan helposti mitattavissa.(Web of Trust 2010, 144.)

Eirikuvalla kesékuussa 2010 kayttoonotetun verkkokaupan ongelmat haluttiin
luonnollisesti ratkaista mahdollisimman pian. Tutkimuksesta teki ajankohtaisen
se, ettei verkkokaupan asiakastyytyvaisyytta ollut ehditty viela mitata. N&in ollen
syntyi mahdollisuus tehda opinnaytetyd Eirikuvalle. Kohdeyritys on
allekirjoittaneelle jo ennestadn tuttu, silld ennen tutkimuksen tekoa opinndytetyon
tekija on suorittanut yrityksessa tyoharjoittelunsa seka tygskennellyt yrityksen
alaisuudessa satunnaisina ajanjaksoina kahden viimeisen vuoden aikana.
Seuraavan luvun tarkoitus on tutustuttaa lukija lyhyesti tutkimuksessa kaytettyyn
tutkimusmenetelméaan. Tutkimusmenetelmasta tullaan kertomaan laajemmin
my6hemmin luvussa kuusi, joka kasittelee case-yritykselle tehtya
asiakastyytyvéisyystutkimusta.

1.2 Tutkimusmenetelma

Kyseessé on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jonka tavoitteena on
késitella mittauksen kautta aikaansaatua aineistoa tilastollisin metodein.
Kvantitatiivisen tutkimuksen péaajatuksena on kysya pienelta joukolta



tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Tatd pienté joukkoa vastaajia kutsutaan
otokseksi. Jotta tutkimustulos olisi mahdollisimman luotettava, tulee otoksen
olettaa edustavan koko joukkoa, jota kutsutaan perusjoukoksi. Jotta tulokset
olisivat puolestaan mahdollisimman luotettavia ja ne voitaisiin hyvélla
itsetunnolla siirtdd koskemaan koko perusjoukkoa, niin se edellyttad myods
riittdvaa maaraa tutkimuskyselyyn vastanneita ihmisié. (Kananen 2008, 10.)

1.3 Tyon tavoite ja tarkoitus

Tutkimuksen tavoitteena on luoda yleistavaa tietoa siita, minkalaisiin ongelmiin
kuluttajat térmaésivat tehdesséén tilauksiaan Eirikuvan verkkokaupassa. Naiden
tietojen perusteella on tarkoitus mitata sivuston toimivuus seka
asiakastyytyvéisyys. Tutkimustulosten avulla on tarkoitus tuottaa kohdeyritykselle
hyodyllisté tietoa, jonka perusteella voidaan tehda johtopaatoksia verkkokaupassa
esiintyneiden ongelmien seké asiakastyytyvaisyyden suhteen. Tutkimuksen
tarkoitus on siis saada luotettava selvitys tuoreen verkkokaupan toimivuudesta ja
asiakastyytyvéisyydesta siten, ettd kohdeyritys voi myéhemmin tehd& parannuksia
verkkokauppaan selvityksen perusteella.

1.4 Tyobn rajaus ja rakenne

Tutkimus on rajattu siten, ettd tutkimuksen otos koostuu vain kuluttaja-
asiakkaista. Eirikuvan ammattiasiakkaita ja heidan ostotottumuksiaan ei tassé
tutkimuksessa ole huomioitu lainkaan. Tyon tarkoituksena ei ole mydskéan kaydé
l&pi jokaista esiin tullutta ongelmaa, vaan ainoastaan esitella lukijalle
verkkokaupassa yleisimmét esiin tulleet ongelmat. Tutkimus kasittelee
ostotapahtumaa ainoastaan maksuvaiheeseen asti. Tutkimus ei kéasittele lainkaan
tilauksenteon jélkeista prosessia, johon kuuluu tilauksen tuotanto, tilauksen
seuranta seka tuotteen toimitus asiakkaalle. Tutkimuksen tarkoituksena ei siis ole
selvittéa oliko tilattujen tuotteiden laatu riittdva tai onnistuiko tuotteen toimitus

asiakkaalle.



Opinnaytetyo etenee siten, etté toisessa luvussa lukijalle esitelladn verkkokauppaa
ja sen asemaa Suomessa muuhun kauppaan néhden. Kolmannessa luvussa
kaydaan lapi késitteet asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytyvaisyyskysely.
Neljannen luvun tarkoituksena on esitella lukijalle opinndytetyon case-yritys.
Seuraavaksi perehdytdan Eirikuvan uuteen verkkokauppaan ja esitellaan lukijalle
verkkokaupan investointiprosessi ja itse verkkokauppa. Kuudes luku pitaa
sisallaén case yritykselle tehtdvan asiakastyytyvéisyyskyselyn seka
tutkimustulosten lapikéynnin. Tutkimustulosten jalkeen tulee opinndytetyon
yhteenveto. Yhteenvedon tarkoituksena on esitell4 ja tiivistad opinnéytetyo.
Seuraavaksi siirrymme lukuun, jossa késitelladn verkkokaupankayntia yleisesti

sekd sen merkitysté ja asemaa tdman péaivan liiketoiminnassa.



2 VERKKOKAUPPA

Verkkokaupalla eli internet-kaupalla tarkoitetaan kaikkea internetin kautta
tapahtuvaa ostamista. Verkkokaupaksi lasketaan kaikki kuluttajien seké yritysten
kotimaisista sekd ulkomaisista verkkokaupoista tehdyt tilaukset.(Tilastokeskus
2010.) Verkkokauppa on Hallavuon (2010) mukaan paljon muutakin kuin kauppa
verkossa, sillé se tarjoaa liiketoiminnalle monia mahdollisuuksia, joita ei
aikaisemmin ole voitu toteuttaa. Yksittaisen verkkokaupan tarkein menestystekija
on asiakkaiden ostok&ayttaytymisen ymmartdminen ja ennen kaikkea sen
ennakoiminen. Verkkokaupassa menestyminen on kaytannossa katsottuna
mahdotonta, jos kauppias ei ymmarrd omien asiakkaidensa ostokayttaytymista tai

kykene luomaan toimivia toimintamalleja heidan palvelemiseksi.

Verkkokauppa elda voimakasta murrosta ja talla hetkelld néyttadkin vahvasti silta,
ettd verkkokaupat ovat vakinaistamassa asemaansa kuluttajien arkeen.
Verkkokaupan murroksessa eléville yrityksille menestystekijoiden ja
markkinapotentiaalin tunnistaminen seka kaupan kannalta oikeiden kohderyhmien
I6ytdminen ovat erittéin tarkeita tyokaluja. (TNS Gallup 2010.) Riivari (2010,
133) mainitsee kaupankaynnin yhteydesséa esiintyvén kilpailun Kiristyessa olevan
itsestaan selvad, ettd vain kunkin alan parhaat tulevat menestymaan.
Kivijalkamyymalat ovat siirtyneet verkkoon ja verkkokaupat ovat puolestaan
kiinnittyneet tiiviisti kivijalkoihin. Menestyakseen yritysten tulee laajentaa

toimintaansa myos perinteisen myymaélaverkon ulkopuolelle.

2.1 Verkkokaupankaynti

Internetin rooli kasvaa seka kuluttaja-, etta yritysten valisessa kaupankaynnissé
jatkuvasti. Hyvana esimerkkind tasté on se, ettd vuosituhannen vaihteen jalkeisen
taloudellisen taantuman aikana nettikauppa ei suinkaan vahentynyt vaan se
ainoastaan kiihtyi. Tama johtuu pitkalti siitd, ettd laman aikana kuluttajat ja
yritykset pyrkivat ostaessaan toimimaan entista jarkevammin. Oli kyse sitten
hintasééstoista tai halusta hakea laajempia taustatietoja, internet ja nettikaupat

tukevat harkitumpaa ostamista erityisen tehokkaasti.(Smilehouse Oy, A 2009.)



Suomalainen verkkokauppa kilpailee tiukasti ulkomaalaisen verkkokaupan
kanssa. Kotimaisen verkkokaupan osuus on talla hetkella selvésti suurempi kuin
ulkomaalaisen ja ndin ollen se tukeekin hyvin véhittaiskaupan palveluroolia
Suomessa. (Linnake 2010.) Internet-kuluttajakaupan on Suomessa arvioitu
nousevan lahivuosien aikana jopa 16 miljardiin euroon vuodessa, kun vuonna

2007 tuo kyseinen luku oli vain nelja miljardia euroa (Riivari 2010, 133).

TNS Gallup Oy:n tekeman tutkimuksen mukaan kotimaisen verkkokaupan arvo
vuonna 2010 tulee olemaan noin kahdeksan miljardia euroa ja ulkomaalaisen
verkkokaupan arvo noin puolitoista miljardia euroa (Kaupan liitto 2010). Vaikka
kotimaisen verkkokaupan osuus onkin talla hetkelld paljon ulkomaalaista
suurempi, niin ulkomaalaisen verkkokaupan osuus on selvassa kasvussa (Linnake
2010). Ulkomaalaisen verkkokaupan menestys perustuu paosin edullisiin
hintoihin tai poikkeuksellisen laajaan valikoimaan. Né&itd ominaisuuksia vastaan
monien suomalaisten verkkokauppojen on hyvin vaikea taistella. Osa kunnia
verkko-ostamisen yleistymisestd perustuukin ulkomaalaisen verkkokaupan
nopeaan kasvuun. Vield vuonna 2009 vain noin 800 000 suomalaista osti
ulkomaalaisista verkkokaupoista, kun taas vuonna 2010 vastaava luku on arviolta
1,2 miljoonaa.(TNS Gallup 2010.)

Linnake (2010) mainitsee Suomessa olevan jollakin tasolla valloillaan niin
sanotun kyldkauppakulttuurin. Talla Linnake tarkoittaa sitd, etteivat vanhemman
ikapolven yrittajat ole lahteneet tai halunneet lahted verkkokauppabisnekseen
mukaan toivotulla tavalla. Muina suomalaisen verkkokaupan haasteina voidaan
pitdé ulkomaalaisten verkkokauppojen alempia hintatasoja. Suomalaisten
yrittajien tulisi Linnakkeen mukaan hakea kilpailuetua asiakkaiden paremmasta
tuntemuksesta sekd maksuehdoista. Talla hetkella suomalaisten verkkokauppojen
etuina voidaan pitad ainakin suhteellisen monipuolisia tuotevalikoimia.
Suomalaisen verkkokaupan aseman vahvistumisen vuoksi vahvoja kotimaisia

brandejé kaivataan lisad markkinoille.



2.2 Kuluttajat verkkokaupassa

Smilehousen tekeman tutkimuksen perusteella kuluttajista peréti yhdeksan
kymmenesta on tehnyt tilauksia verkkokaupoista. Kuluttajien ostokayttaytymisen
muuttuessa yh& verkkovaikutteisemmaksi kaupanalan tulisi ymmartaa kaynnissé
oleva muutos ja osata reagoida siihen. (Smilehouse Oy 2010.) Nykypdivana
verkon merkitys liiketoiminnalle on valtava. Sellaisten yritysten olemassaolo
voidaan kaytdnnossa katsoen kyseenalaistaa kokonaan, joita kuluttajilla ei ole

mahdollisuus verkosta 10yt&a.(Smilehouse Oy, B 2009.)

Kotimaisen kaupan maara suomalaisten verkkokaupasta on yli 80 prosenttia.
Kotimaisen ja ulkomaisen verkkokaupan yhteenlaskettu maara tammi-kesakuussa
2010 on noin viisi miljardia euroa. Noin kaksi kolmasosaa suomalaisessa
verkkokaupassa kaytetaén ei-fyysisiin tuotteisiin. Ei-fyysisiksi tuotteiksi lasketaan
kaikki palvelut ja sisallot, jotka pitdvat sisallaan esimerkiksi kaikki rahapelit ja
vedonlyonnin, ladattavat musiikki -ja elokuvatiedostot seké kaikenlaiset
rahoituspalvelut. Tavarakaupan osuus suomalaisten tekemasta verkkokaupasta on

reilusti alle puolet (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Kotimaisen -ja ulkomaisen verkkokaupan jakauma suomessa

tammi-kesékuussa 2010 (Roponen 2010).

Tavarakauppa 1 964 000 000,00 € 41 %
Palvelut 2721 000 000,00 € 57 %
Sisallot 81 000 000,00 € 2%

Kotimaisen verkkokaupan asiakaskunnan enemmistén muodostavat niukasti
naiset, kun taas ulkomaalaisen verkkokaupan kaytt6 on reilusti yleisempéé

miesten keskuudessa (kuviot 1&2).



Suomenkieliset verkkokaupat

KUVIO 1. Suomalaisten ostajien sukupuolijakauma suomenkielisissa

verkkokaupoissa (Roponen 2010).

Ulkomaiset verkkokaupat

KUVIO 2. Suomalaisten ostajien sukupuolijakauma ulkomaisissa
verkkokaupoissa (Roponen 2010).



Tuoteryhmét joissa ulkomaalaisen verkkokaupan osuus on suurin, ovat
urheiluvélineet, tietokoneohjelmat, erikoisharrastuksiin liittyvat tuotteet, kirjat,
tietokone- ja konsolipelit seka musiikki ja elokuvat (taulukko 2). Ulkomailta
ostamiseen on erikoistunut eritoten laaja hintatietoisista ihmisista koostuva
kohderyhmé. Taman kyseisen ryhman jasenet ovat erittdin halukkaita
laajentamaan verkkoasiointiaan entisestdan. (TNS Gallup 2010.)

TAULUKKO 2. Tuoteryhmat, joissa ulkomaisen verkkokaupan osuus on suurin
(Roponen 2010).

1. Urheiluvalineet 46 %
2. Tietokoneohjelmat 39 %
3. Erikoisharrastuksiin liittyvat tuotteet 37 %
4. Kirjat 35%
5. Tietokone- ja konsolipelit 30 %
6. Musiikki ja elokuvat 30 %

2.3 Verkkokaupan merkitys valokuva-alalla

Valokuva-alalla verkkokaupan merkitys on kasvanut viimeisten vuosien aikana
huomattavasti. Vield 2000-luvun alussa kuvatilauksien teko internetin kautta oli
Suomessa ldhestulkoon mahdotonta, silla mik&&n kotimaisista kuva-alan
yrityksista ei tarjonnut kuluttajille mahdollisuutta tehda kuvatilauksiaan internetin
kautta. Osittain tah&n vaikutti myos se, ettei digikameroiden rynnistys ollut
tuolloin viel& ehtinyt kunnolla alkaa. Viimeistdan kuitenkin 2000-luvun
puolivélissa digikameroiden ja digikuvien yleistyessa kotimaiset valokuva-alan
yritykset rupesivat tarjoamaan kuluttajilleen mahdollisuutta tehdé kuvatilauksensa
séhkoisesti. Alkuvaiheessa tilausohjelmat olivat varsin alkeellisia ja niitd ei ollut

kuin muutamalla suurimmalla kotimaisella kuva-alan yrityksell&, kuten
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Eirikuvalla ja Ifolorilla. Ajan my6ta ne kuitenkin yleistyivét valokuva-alan
kehittyessa. (Voutilainen 2010.)

Suomenkielisid verkkokauppoja, joista kuluttajat voivat tilata kuvatuotteita, on
talla hetkella noin parisenkymmenta kappaletta. N&ist4 suurimpina vaikuttajina
alalla mainittakoot Eirikuva, Ifolor, Extrafilm ja Photobox. Muita suomenkielisen
verkkokaupan omaavia valokuva-alan yrityksid ovat Color-Kolmio, Digiexpress,
eFoto, Fotokioski, Fotomylly, Fotonetti, FotoQ, Fotoyks, FujiFinland,
Kuvamestarit, Superkuva, RajalaCamera, Tictacphoto, Kuvakirjakauppafi,
ArazzoOy, Dialab. (Ranta 2010.)

2.4 Verkkokaupan hyddynnettavyys

Koskinen (2004, 86) sanoo Internet-kaupassa menestyminen vaativan sité, ett4
yritys ymmartaa Internetin perimmaisen hyotyarvon koko
liiketoimintasuunnitelmalleen. Jotta yritys késittdisi asian oikein, niin internetia ei
saisi missdén nimessa nahda velvollisuutena, vaan valttdméattomana valineena

litketoiminnan parantamiseksi ja uusien liiketoimintamallien rakentamiseksi.

Sahkoisen kaupankéynnin avulla yritys voi hydtya monellakin tavalla.
IImeisimmat sahkoisen kaupankaynnin mukanaan tuomat edut ovat mahdollisuus
alentaa kustannuksia, uusien palvelujen ja tuotteiden tarjoaminen, tehokkaan
vuorovaikutusten luominen asiakkaisiin, tavoitettavuuden helpottuminen
asiakkaan nékokulmasta seka yrityksen imagon- ja nakyvyyden parantaminen.
(Koskinen 2004, 85-86.) Koskinen (2004, 93) esittdd yhtena sahkaisten
kauppapaikkojen nakyvimmist& vahvuuksista olevan mahdollisuus jatkuvaan
aukioloon ja alhaisiin aukiolokustannuksiin. Alhaisista aukiolokustannuksista
aiheutuneiden séastojen avulla kauppapaikan pitdja voi esimerkiksi laskea
tuotteidensa hintoja. Edullisien hintojen avulla tuotteiden kysyntaa voidaan
kasvattaa ja ndin ollen myds yrityksen markkinaosuus ja liikevoiton osuus tulevat
kasvamaan. Verkkokauppias voi halutessaan myos tyytya lisddmaan

kustannussééstot osaksi myynnisté saamaansa katetta. TallGin tulisi muistaa, etta
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asiakas maksaa tulevaisuudessa tuotteesta saman hinnan eivatka myyntivolyymit

nain ollen todennakoisesti kasva.

Verkkokaupat tuovat hyotyjen lisaksi mukanaan luonnollisesti my6s uhkia.
Seuraavassa luvussa keskitymme kasittelem&én mahdollisia verkkokaupan
yritykselle mukanaan tuomia haittoja ja vaikeuksia.

2.5 Mahdolliset haitat ja vaikeudet

Todellisuudessa mik&an tuote ei verkossakaan myy itseadn. Verkkokauppaan ja
siihen liittyvan markkinoinnin ja mainonnan kuluihin tuleekin osata varautua heti
alusta lahtien. Asiakkaiden ei tulisi antaa hetkeksik&an unohtaa kauppapaikkaa.
Kuluttajia on helppo muistuttaa kaupan olemassaolosta esimerkiksi sadanndllisilla
uutiskirjetarjouksilla. Kun asiakas on kerran tyytyvainen, niin on helppo myos

jatkossa myyda liséé. (Koskinen 2004,95.)

Verkkokaupan tarkein velvollisuus on pitd4 kiinni mainituista hinnoista ja
toimitusajoista. Jos kauppias ei pysty pitdaméaan kiinni lupauksistaan, niin asiakasta
tulisi informoida viipymatta. Pelkka pahoittelu ei riitd, vaan asiakkaille tulisi
kertoa ongelman syyt ja tarjota vaihtoehtoja, jotta edes jonkinlainen luottamus
séilyisi. (Koskinen 2004, 105.)

Osterlund (2010) toteaa monien asiakkaiden karttavan nettikauppoja korkeiden
toimituskulujen vuoksi. Monista verkkokaupoista tilattaessa toimituskulut
saattavat jopa tuplata tilauksen hinnan. Myds alhainen luottamus
verkkokauppojen asiakaspalvelun toimivuuteen on yksi syy siihen miksi ihmiset
paatyvat lopulta valttaméan verkkokauppoja. Verkkokauppakaan ei toimi
itsestdén. Verkkokauppa on vaativa liiketoiminnan kehitysprojekti, joka vaatii
onnistuakseen erinomaista markkinointia, muutoksia organisaatiossa ja

tarjoomassa sekd myos tietoteknista osaamista.
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3 ASIAKAS

Taman luvun tarkoituksena on esitella lukijalle asiakaskasitteen lisaksi kasitteet
asiakastyytyvéisyys, asiakasuskollisuus seka asiakastyytyvaisyystutkimus. Luvun
tarkoituksena on tuoda esille, kuinka suuressa roolissa asiakkaat ovat kun
puhutaan menestyvasta yrityksestd. Taméan liséksi luvussa on tarkoitus esitella
lukijalle se miksi asiakastyytyvaisyytta mitataan ja miké on asiakastyytyvaisyyden
merkitys yritykselle.

3.1 Asiakas kasitteena

Asiakas-kasitteen merkityssisalto ei pida siséllaan ainoastaan niité asiakkaita,
jotka ovat ostaneet yrityksesta vaan myos kaikki ne asiakkaat, jotka ovat jollain
lailla olleet tekemisissé yrityksen kanssa. Asiakas késitteena sisaltaa kaikki
asiakkaat, jotka ovat ostaneet yrityksestd, ovat olleet kontaktissa yrityksen
myyntihenkildon, ovat olleet yrityksen palveluiden kanssa kontaktissa seka myos
kaikki potentiaaliset asiakkaat.(Rope & P6llanen 1998,27.)

Lotin (2001, 63) mukaan valloillaan on ollut pitk&én sellainen ajatustapa, etta
asiakas olisi ainoastaan passiivinen kuluttaja. Passiivisia kuluttajia Lotti vertaa
teatteriyleis6on, joka seuraa markkinoijien jarjestamia esityksia vailla
mahdollisuutta vaikuttaa itse ndytoksen siséltoon. Pikkuhiljaa asiakasta on alettu
arvostaa enemman ja asiakkaat ndhdaan yksil6ina, joiden toiveita otetaan
huomioon tuotteiden ja palveluiden kehittyessa. Asiakkaiden ja markkinoijien
vélille on pyritty rakentamaan yh& enemmén kaksisuuntaista kommunikaatiota
yksisuuntaisen sijaan. Nykyisin asiakassuhteita on pyritty seuraamaan
mahdollisimman paljon toiminnan kannattavuuden maksimoimiseksi.
Asiakassuhteet ndhd&éankin organisaatiolle keskeisend voimavarana. Nykyaan
asiakassuhteen aikana ei enaa pyritd hakemaan pelk&stéén siivua asiakkaan

lompakosta, vaan halutaan osa myos asiakkaan ajatuksista ja sydamesté.
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3.2 Asiakastyytyvdisyys ja asiakasuskollisuus

Migin (1995) mukaan asiakastyytyviisyys perustuu “’koettujen hyotyjen ja
koettujen uhrausten vélisen suhteen kognitiiviseen arviointiin tai arvioinnin
synnyttaméan tunteeseen”(Paavola 2006, 56). Asiakastyytyviisyys voi olla
yritykselle tehokas kilpailukeino, kun siihen osataan yrityksessa suhtautua sen
vaatimalla tavalla. Asiakastyytyvéisyydelld savutettua etumatkaa kilpailijoiden on
hyvin vaikea saavuttaa. T&ma johtuu siita syysta, etté niita elementtejé, joilla
asiakastyytyvéisyydesséa erotutaan kilpailijoista, on hyvin vaikea matkia.
Tarkeimpid asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat
asiakaspalveluhenkilékunnan kyky avuliaisuuteen ja empatiaan. Avainsana hyvéa
asiakastyytyvéisyyttd muodostaessa onkin asiakkaista valittaminen ja se, etta
saadaan asiakas tuntemaan olonsa tarkeédksi. Myos kyky pyytéaé asiakkaalta
anteeksi seka hyvittaé asiakkaille heidan aiemmin kokemansa huono kohtelu

osoittavat asiakkaille, ettd heidat otetaan tosissaan.(Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Yrityksella ei voi olla suurempaa yksittaista paamaarad, kuin asiakkaiden
tarpeiden tyydytys. Asiakastyytyvaisyys on kokonaisuus, mité jokaisen tulisi
yrityksessa pitaa silmalla. Yrityksen tuloilla ja voitolla ei todellisuudessa ilmaista
mitdan muuta kuin tulosta siitd kuinka hyvin asiakkaiden tarpeet ja odotukset ovat
yrityksessa taytetty.(Kokkonen 2006.) Se on tunnettu tosiasia, ettd mik&an yritys
ei tule toimeen ilman asiakkaita. Liiketoiminnan kannalta yrityksen verkkosivujen
toimivuus on erittdin tarkeaa ja siksi yritysten tulisikin kuunnella myos
asiakkaiden mielipiteita verkkokauppaa kehittdessaan. (Thompson 2002.) Kun
asiakkaiden mielipiteet otetaan huomioon verkkokauppaa kehitettdessa, niin
asiakastyytyvéisyyden taso paranee varmasti. Seuraavassa kappaleessa

tutustumme lyhyesti siithen mita tarkoitetaan méaritteelld asiakasuskollisuus.

Paavolan (2006, 57) mukaan asiakastyytyvaisyys nahdaan usein uskollisuutta
edeltévéksi tekijéksi, sen syyksi tai sen osatekijaksi. Paavola (2006, 68) mainitsee
asiakasuskollisuuden olevan perinteisesti madritelty joko toistuvana
ostokayttaytymisend, asenteen kaltaisena mielentilana tai sitten néiden
yhdentymisend. Lotti (2001, 28) toteaa uskollisen asiakkaan merkityksen olevan

erittdin suuri, sill& usein muutamat keskeiset asiakkaat voivat synnyttaa yrityksen



14

myynnistd huomattavan osan. Lotti kiteyttad asiakkaan tarkeyden seuraavasti:

”{lman asiakasta ei ole markkinoita”.

3.3 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvéisyystutkimuksella saadaan selville mitattavan kohteen
tyytyvaisyyden ja tyytyméattdmyyden maaraa. Ylikosken (2000, 156) mukaan
asiakastyytyvéisyystutkimuksen avulla pyritaan asiakastyytyvéisyyden
parantamiseen ja seuraamaan kuinka toimenpiteet vaikuttavat.
Asiakastyytyvéisyystutkimukselle Ylikoski mainitsee nelja paatavoitetta, jotka
ovat: “asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen,
tdman hetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaamisen, toimenpide-ehdotusten

tuottaminen seka asiakastyytyvdisyyden kehittymisen seuranta”.

Asiakastyytyvaisyysmittaukset auttavat yrityksid ymmartaméaan asiakkaiden
vaatimukset ja paljastavat ilmeisimmaét korjausta vaativat asiat.
Asiakastyytyvéisyysmittauksen tuloksilla voidaan helposti tuoda esiin yrityksen
asiakastyytyvéisyyden taso seka siihen yleisimmin vaikuttavat tekijat. (Lotti
1998,184-187.) Nykyaikainen internetia apunaan kayttava markkinointitutkimus
tarjoaa kosolti mahdollisuuksia saada tietoja halutuista kohteista. Aikaisemmin
yrityksilla ei ole koskaan ollut kaytdssaan niin rikasta ja vaivattomasti saatavaa
informaatiota kuin nykyisin.(Kotler 2005,93.) Asiakastyytyvéisyystutkimusta
apuna kayttaen asiakasta on mahdollisuus ymmartaa entistd paremmin. Néin ollen
yrityksen toimintaa on mahdollisuus myds kehittadé jarkevammin ja ennen kaikkea

asiakaslahtéisemmin.(Eccu Reseach 2010.)
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4 EIRIKUVA DIGITAL IMAGE OYJ ABP

Eirikuva on lahtelainen vuonna 1944 perustettu valokuva-alan yritys. Alun perin
Eirikuva oli vaatimaton harrastetarvikkeita ja valokuvausvalineitd myyva liike
Lahden keskustassa, mutta jo 1950-luvun alussa toisen maailmansodan jélkeisten
tuontirajoitusten ja sd&nnostelyjen poistuessa yritys aloitti teollisen toimintansa.
Eirikuva kehittyi nopeassa tahdissa valokuvaliikkeesta kuvavalmistamoksi ja jo
1960-luvulla yrityksen paatoimialana oli valokuvien valmistaminen ja toimitus
alan liikkeille. Eirikuva on aina ollut alan kehityksessa ja tekniikassa mukana.
Suomessa Eirikuva oli ensimmaisia valokuva-alan yrityksig, joka oivalsi
varikuvien mukanaan tuomat mahdollisuudet ja hankki erikoislaitteet varikuvien
valmistuksen tekoa varten. Ennen 1970-luvun valokuvausbuumia tdmé olikin
menestymisen kannalta yrityksen tarkeimpia virstanpylvait4. 1970-luvulla
kameroiden hinnan laskun ja saatavuuden parantumisen myo6té varivalokuvauksen
suosio kasvoi huimasti. Viimeistaan tuolloin yrityksen logona toimiva kukka-
tunnus tuli suomalaisten keskuudessa tunnetuksi. Kukka-tunnus toimii viel&
tanékin pdivana Eirikuvan logona ja on yksi valokuva-alan tunnetuimpia merkkejé

Suomessa.( Eirikuva Digital Image Oyj Abp 2010.)

4.1 Eirikuva tdna paivana

Nykyisin Eirikuva on yksi pohjoismaiden suurimpia kuvanvalmistamoita. Yritys
valmistaa perinteisid valokuvia sekd monia muita kuvatuotteita kayttden seké
digitaalisia ettd analogisia tuotantomenetelmia. Eirikuva on nopeasti kasvava
yritys, jonka tavoitteena on kehittya ja kasvaa etenkin séhkoisen kaupankaynnin
alueella.(Klikki 2010.)

Eirikuva tyollistaa talla hetkelld noin 30 henkil6d. Vield muutamia vuosia sitten
yhtio tyollisti huomattavasti enemmaén. Ty6voimaa tarvitaan entistd vahemman,
koska jo nyt valtaosa tilauksista tulee verkon kautta. N&in ollen analogisten t6iden
parissa tyoskentelevia kasittelijoita ja jarjestelijoita tarvitaan yhd véhemmaén.
Valokuvatuotteiden valmistuksen lisaksi Eirikuvan ydinliiketoiminta koostuu

valokuvausalan tuotteiden maahantuonnista sek& tukkukaupasta. Eirikuva
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toimittaa maahantuomiaan tuotteita laajan jalleenmyyntiverkostonsa kautta

kaikkialle Suomeen ja Ruotsiin. (Helenius 2010)

Talla hetkella Eirikuvan osake noteerataan pohjoismaisen OMX NASDAQ
Firstnorth-markkinapaikalla. Yhtion suurin osakkeenomistaja on télla hetkella
Rite Ventures AB.(Rite Ventures Ab 2010.) Eirikuvan toimitusjohtajana on
vuodesta 2006 asti toiminut Merja Ailama-Mékitalo. Eirikuvan hallituksen
puheenjohtajana toimii Christoffer Haggblom, joka tunnetaan my®ds Eirikuvan
paaomistaja Rite Ventures AB:n toimitusjohtajana. Muita Eirikuvan tdmén
hetkisen hallituksen jasenid ovat Petteri Erkintalo ja Ville Skogberg. (Eirikuva
Digital Image Oyj Abp 2010.)

4.2 Digitaalinen kuvanvalmistus

Digitaaliset kuvanvalmistuslaitteet Eirikuva otti kayttéonsa 1990-luvun alussa.
Vield tuolloin koko kansan digikamerat eivat olleet ihmisten tietoisuudessa.
Digitaalikameroiden rynnistys markkinoilla alkoi varsinaisesti vasta 2000-luvulla,
jolloin digikameroiden saatavuus parani ja hinnat laskivat. 2000-luvun
digikamerabuumiin vaikutti vahvasti myos se, ettd digikameroiden kuvanlaatu
parani jonka myota kuluttajat oivalsivat, kuinka kayttajaystavallisia ja
helppokayttoisia digikamerat todella olivat. Niin kauan kuin on ollut ihmisid, on
my®os ollut muistoja. Digitaalikameroiden kehitys 2000-luvulla mullisti kuva-alan
taysin ja mahdollisti muistojen tallentamisen ja jakamisen uudella luovalla jopa
hauskalla tavalla. Nykyisin noin joka neljas suomalainen omistaa digikameran.
(Eirikuva Digital Image Oyj Abp 2010.)

4.3 Eirikuvan sdhkoinen liiketoiminta

Eirikuvan sahkoinen liiketoiminta sai alkunsa vuosituhannen vaihteessa, kun
asiakkaille tarjottiin ensikertaa mahdollisuus lahettad kuvatiedostojaan
kehitettavaksi sahkopostin vélitykselld. Nopeasti tdmén jalkeen otettiin kdyttoon

paremmin tiedonsiirtoon soveltunut Alaska Telepix-tilausohjelma, joka oli
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Eirikuvan ja suomalaisen tavarataloketju Anttilan yhteinen tilausohjelma.
Ensimmaéisen oman tilausohjelman Eirikuva otti kayttdonsé vuonna 2003. Tdma
tilausohjelma tilattiin Silverwireltd, joka oli tuolloin maailman johtava digitaalista
kuvausta ja kuvatiedostojen kasittelya helpottamaan tarkoitettujen ohjelmistojen
tarjoaja. Silwerviren tekeman tilausohjelman avulla asiakkaat saattoivat tilata
internetin kautta digikuvien lisaksi julisteita, palapelejd, T-paitoja ja hiirimattoja.

Vuonna 2006 Eirikuva solmi IT-alalla toimivan lahtelaisen
asiantuntijaorganisaatio Avenlan kanssa yhteistydsopimuksen.

Y hteistydsopimuksen seurauksena julkaistiin tdman hetkisté Eirikuvan
verkkokauppaa edeltava tilausohjelma. Viela julkaisuhetkelld verkkokaupasta ei
voinut tilata kuin canvastauluja, mutta sivustoa lahettiin nopeasti kehittaméaan
eteenpdin, jotta tuotevalikoimaa saatiin laajennettua. Pian canvastaulut saivatkin
tuoteperheeseen seurakseen digikuvat, julisteet, kalenterit, t-paidat, hiirimatot,
kuvakirjat, kuvakortit, palapelit, kuvamagneetit ja tarrakuva-arkit. Avenla vastasi
sivuston teknisesté toteutuksesta ja osittain myos yllapidosta. Sivuston
suunnittelusta vastasi Eirikuvan jarjestelmasuunnittelija Antti Voutilainen yhdessa
Avenlan kanssa. Télla hetkell& Eirikuvalla on k&ytéssdan kesakuussa 2010
julkaistu tilausohjelma, joka tavoittaa kuukaudessa jopa 10 000 tilaajaa
(Voutilainen 2010). Seuraavan luvun tarkoituksena on esitella lukijalle lyhyesti

Eirikuvan asiakaskunta ja sen rakenne.

4.4  Asiakaskunta ja palvelut

Eirikuvan asiakaskunta koostuu kuluttajista, jotka tilaavat kuvatuotteita omaan
kayttoonsa sekd ammattiasiakkaista, jotka tilaavat tuotteensa joko itselleen tai
omille loppuasiakkailleen. Ammattiasiakkaat ovat padsaéantoisesti valokuva-alan
yrittdjid tai studiokuvaajia, jotka teettavat kuvia omille asiakkailleen. Molemmille
asiakasryhmille niin kuluttajille kuin ammattiasiakkaillekin on mééritetty
Eirikuvan toimesta omat erilliset hinnastot sek& palvelut. Ammattiasiakkaiden
hinnasto on silt4 osin vain suuntaa-antava, ettd kaikki Eirikuvan ammattiasiakkaat

saavat itse méaarittaa lopullisille asiakkailleen muodostuvan ulosmyyntihintansa.
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Ammattihinnastosta 16ytyvat hinnat ovat siis ainoastaan suositushintoja. (Helenius
2010.)

4.4.1 Kuluttaja-asiakkaat

Eirikuvalla on laaja kuluttajakunta ympéri Suomea. Eirikuva tavoittaa vuosittain
kaikki kanavat mukaan laskettuna noin puoli miljoonaa kuluttajaa. Internetin
kautta tulee talla hetkelld suurin osa kuluttajatilauksista. Kuukausittain Eirikuvan
internet-sivujen kautta tehdd&n 2000-10 000 tilausta. Tilausmaarad koskevan
luvun varianssi on siitd syysté suuri, ettd kuva-alalla tilausten mééaraé on erittéin

vaikea maarittaa alalla vallitsevan kausiluonteisuuden vuoksi. (Voutilainen 2010.)

Internetin lisdksi kuluttajat voivat tilata kuvatuotteita Eirikuvia myyvien
liikkeiden kautta, joita on ympari Suomea kaikkiaan yli 400 kappaletta. Eirikuvia
myyvista liikkeista kuluttajat voivat tilata joko digitaalisista kuvatiedostoistaan tai
analogisessa muodossa olevista kuvistaan haluamiaan kuvatuotteita. Digitaalisista
kuvatiedostoista asiakas voi tilata kaikkia mahdollisia tuotteita, joita Eirikuva
tarjoaa. Analogisista kuvatiedostoista kuluttajat voivat tilata pienelld lisamaksulla
kaikkia Eirikuvan kuvatuotteita paitsi kuvakirjoja. Analogisessa muodossa olevien
kuvien tilausmaarat ovat laskeneet viimeaikoina hyvin paljon, mutta Eirikuva
jatkaa silti uskollisesti analogisten palvelujen ja tuotteiden tuotantoa. Eirikuva
valmistaa kuvatuotteita my0ds negatiiveista seké diafilmeistd. Kuluttajien voivat
halutessaan tilata Eirikuvan kuvatuotteita myds vanhoista valokuvistaan.
(Helenius 2010.)

4.4.2 Ammattiasiakkaat

Eirikuvalla on kuluttaja-asiakkaiden liséksi myods ammattiasiakkaita.
Ammattiasiakkaat ovat p&éasiallisesti studiokuvaajia, joilla on oma kuva-alan
lilke. Ammattiasiakkaita Eirikuvalla on ympéari Suomea kaikkiaan noin neljésataa
kappaletta. Ammattiasiakkaat ovat niin sanotusti Eirikuvan yhteistydkumppaneita,

jotka teettavét niin analogiset kuin digitaalisetkin kuvansa Eirikuvalla.
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Valokuvaliikkeiden lisdksi Eirikuvan ammattiasiakaskunta koostuu
tavarataloasiakkaista. Eirikuva tekee talla hetkella yhteistyota Anttilan, K-

Citymarketin, S-kanavan ja Stockmannin kanssa. (H61s6 2010.)

Noin sadalta ammattiasiakasyhteistyokumppanilta I0ytyy toimipisteestadn
Eirikuvan kuvakioski, jonka kautta kuluttajat voivat tehd4d omatoimisesti
digitaalisessa muodossa olevista kuvatiedostoistaan tilauksen suoraan Eirikuvalle.
Joistakin kuvakioskeista I0ytyy myos hyvin korkealaatuinen valokuvapaperille
tulostava tulostin. Valokuvatulostimen avulla kuluttajat voivat tilata ja teettad
digikuvansa alle viidesséd minuutissa. Kuvakioskeja hallitaan etaty6poydan kautta

VPN-yhteyden ylitse suoraan Eirikuvan toimipisteesta Lahdesta. (Sihiman 2010.)

Ammattiasiakkaiksi lasketaan valokuvaliikkeiden lisdksi myos kaikki sellaiset
kuluttajat, jotka tilaavat ammattikuvatuotteita. Ammattivalokuvatuotteita tilaavat
paljon esimerkiksi koulukuvaajat, joille Eirikuva tarjoaa myos oman tarra-
arkkituotteen. Eirikuvan ammattikuvapuolen palveluja kéyttavat myos monet
ammatikseen kuvaavat, joille kuvien laatu on ensisijainen tekija kuvia tilattaessa.
(Vatanen 2010.)
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5 EIRIKUVAN UUSI VERKKOKAUPPA

Taman luvun tarkoituksena on havainnollistaa lukijalle lyhyesti, kuinka
kohdeyrityksen verkkokauppaprojekti eteni. Tdman lisaksi lukijalle esitellaan

verkkokauppa ja sen keskeisimmat toiminnot koskien tilauksen tekoa.

5.1 Uuden verkkokaupan investointiprosessi

Investointiprosessin ensimmainen vaihe oli uuden projektip&allikén ostaminen
talon ulkopuolelta. Projektipdéllikon tehtdvana oli toimia yhteyshenkilona
kaikkien projektiin osallistuneiden osapuolten valilla seka suunnittelupalaverien
jarjestaminen. Taman jalkeen suoritettiin vaatimusmaarittely koskien uutta
tilausohjelmaa. Vaatimusmaarittely kuten myos koko projekti toteutettiin ketteria
kehitysmenetelmi& apuna kayttéen. Eirikuvan verkkokauppaprojektissa ketterana
kehitysmenetelmana paadyttiin kayttamaan Scrum:ia. Projekti jaettiin ketteran
kehitelman tapaisesti sprintteihin. Sprintit ovat projektin osia, joissa projekti
lopulta suoritettiin.(Sihlman 2010.) Seuraavaksi lukijalle avataan késitteet ketterat

menetelmat ja Scrum.

On olemassa monia menetelmia mitk& méaarittavat itsensa jollakin tavalla
ketteriksi menetelmiksi. Ketterat menetelmét soveltuvat eritoten isoihin
projekteihin. Ketterien menetelmien heikkouksina on usein pidetty
jarjestelmallisyyden uupumista, joka tekee siita helpon kohteen
hakkereille.(Avison ja Fitzgerald 2006, 144-145.) Avisonin ja Fitzgeraldin
mukaan (2006, 149) ketterén kehityksen l&hestymistapa tahtaa joustavaan ja
nopeaan ohjelmistojen kehittdmiseen, silloinkin kun vaatimuksia on vaikea
madritella. Ketterissa kehitysmenetelmissa tarkoituksena on olla tiiviissa
yhteisty0ssa asiakkaiden kanssa, jotta voidaan vastata mahdollisimman

tehokkaasti kehitysprosessin muutoksiin.

Kuten jo aiemmin mainittiin, niin ketteraksi kehitelmaksi valittiin Scrum.
Scrumia kéytettdessé ohjelmistoprojektin edistymisen eri osa-alueita kuten

kustannuksia, aikatauluja, laatua, laajuutta on helppo seurata. Scrumin vahvoina
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puolina voidaan pitaa niita seikkoja, etta se on helposti omaksuttava paketti ja
projektin tila on jatkuvasti selvilld. Scrumin kaytté edellyttaa jokaiselta tiimin
jasenelta vahvaa sitoutumista projektiin, jotta tyonjalki olisi mahdollisimman
hyvalaatuista. (Lindstrém 2006.) Eirikuvan uuden verkkokaupan on tarkoitus
palvella yrityksen missiota (’rakentaa internetin paras kuvapalvelu joka,
mahdollistaa asiakkaidemme sdil6&d muistonsa aina vain helpommin”) entista

tehokkaammin.

5.2 Eirikuvan uuden verkkokaupan esittely

Eirikuvan uusi verkkokauppa on alun perin otettu kayttoén 7.6.2010. Uuden
sivuston hankintaan paadyttiin sen lisaksi, ettd se palvelisi yrityksen missiota
Sihlmanin (2010) mukaan siité syysta, ettd verkkokaupasta haluttiin uusi
modernimpi versio. Uuteen verkkokauppaan haluttiin paljon uusia ominaisuuksia
ja nimenomaan enemmaén vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia asiakkaiden
nakokulmasta. Myos verkkokaupan helppokayttdisyytta haluttiin painottaa, jotta
verkkokauppaa osaisivat kayttdd myos vanhemmat ikaluokat.

Uuden verkkokaupan tavoitteena oli tuoda yritykselle myds uusia
markkinointitapoja. Taman liséksi haluttiin mahdollisuus asiakassuhteiden
parempaan hallintaan, jonka tarkoituksena olisi lisata asiakasuskollisuutta seka
asiakastyytyvéisyyttd. Yksi uuden verkkokaupan tavoitteista oli myds se, etta
haluttiin rajoittaa verkkokaupan yll&pidosta johtuvia kustannuksia.
Verkkokauppaan haluttiin muun ohella uusia ominaisuuksia, jotka liséisivéat
asiakkaiden mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja vaikuttaa itse tilauksensa sisaltoon.
Myads tilausohjelman helppokayttoisyytta haluttiin painottaa entista

enemman.(Sihlman 2010.)
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Eirikuvan uusi verkkokauppa ei ulkoasunsa puolesta eroa merkittavasti
verrattaessa sita yrityksen vanhaan sivustoon. Eirikuvan vanhaa verkkokauppaa
hallitsi kelta-oranssi varimaailma ja taustalla nékyi rasterikuvana ”Eirikuva”-teksti
hieman haivytettyna. Eirikuvan logo oli sijoitettuna vasempaan ylakulmaan aivan
kuten uudessakin verkkokaupassa. (kuvio 3)
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Kuvio 3. Eirikuvan vanhan verkkokaupan etusivu
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Eirikuvan uuden verkkokaupan ulkoasua hallitsee puolestaan vihreét savyt.
Uudessa verkkokaupassa sivusto on saatu sopimaan paljon pienemmélle alalle
kuin vanhassa, joka helpottaa kéytettavyyttd. Uudessa verkkokaupassa Eirikuvan

brandi ei ole ehka niin selvasti nakyvilla kuin vanhassa.(kuvio 4)
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Kuvio 4. Eirikuvan uuden verkkokaupan etusivu

5.3 Tilauksen eteneminen

Eirikuvan verkkokaupassa tilaus etenee siten, ettd kuluttajan tulee ensin valita
tuote, jota h&n haluaa digitaalisista kuvatiedostoistaan tilata. Jos asiakas haluaa
tilata yleisimpi& valokuvia (10x13/10x15 cm) han voi aloittaa tilauksensa suoraan
kohdasta “’Tilaa kuvia”, mutta jos asiakas haluaa tilata jotakin muuta tuotetta,

tulee hdnen valita etusivulta kohta “Kuvatuotteet™ (kuvio 4).
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5.3.1 Valokuvien tilaaminen

Painettuaan tilaa kuvia” -kohtaa asiakas saapuu sivulle, jossa hanen tulee ladata
ne kuvatiedostot Eirikuvan palvelimelle, joista hén haluaa valokuvia teetettavan.
Kuvatiedostojen lataaminen palvelimelle tapahtuu siten, ettd kuluttaja painaa
etusivulta ensin kohtaa ”Lataa kuvia”, jonka jdlkeen hénen tulee valita
kuvatiedostot omalta kovalevyltdan. Tilaaja voi halutessaan ladata kuvia myos
suoraan Flickr- tai Picasa albumeistaan tai jos asiakas on rekisterditynyt jasen,
niin myos aikaisemmin tilaamistaan kuvista suoraan Omat albumista Eirikuvan
palvelimelta. Asiakkaan saatua valittua haluamansa kuvatiedostot hdn voi aloittaa
kuvien lataamisen palvelimelle painamalla kohtaa Aloita lataus”. Tamén jélkeen
tilausohjelma alkaa ladata kuvia palvelimelle. Sivuston oikeassa ylalaidassa on
latausaikalaskuri, josta tilaaja voi seurata kuvatiedostojen latauksen arvioidun
keston. (Kuviob)
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KUVIO 5. Kuvatiedostojen lataus palvelimelle
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Kuvien latauduttua tilaaja saapuu kohtaan, jossa hanen tulee valita kuvakoko,
valokuvapaperin pinta seka tilattavien kuvien kappalemaéra. Tamén jélkeen
asiakas voi joko siirtyd suoraan ostoskorille tai siirtyé esikatselemaan ja
muokkaamaan tilaustaan. Tilauksen esikatselu ja muokkaus ovat tarpeen siina
tapauksessa, jos kuluttaja haluaa tilata joitakin kuvia eri maarén kuin muita tai jos

tilaaja ei ole varma kuvien kuvasuhteesta.

Kun asiakas on saapunut ostoskorille, niin han voi vield halutessaan palata
muokkaamaan tilaustaan tai lisatd ostoskoriin jo tilaamiaan tuotteita. Lisattyaén
kaikki haluamansa tuotteet ostoskorille tilaaja voi siirtyéd eteenpéin painamalla

kohtaa ”Seuraava” (kuvio 6).
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KUVIO 6. Eirikuvan verkkokaupan ostoskori
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Siirrytty&én ostoskorilla eteenpéin tilaaja saapuu kassalle, jossa han voi joko
Kirjautua jarjestelmaan, rekisteroityé tai tilata tuotteet rekistergitymatta.
Siirtyessaan tilausohjelmassa eteenpadin rekisterditymatta tilaajan tulee
seuraavaksi syottaa yhteystiedot seka valittava tuotteilleen toimitustapa. Jos tilaaja
on jo aiemmin rekisterditynyt jarjestelmadn ja kirjautuu sis&an, niin tilausohjelma
muistaa hanen yhteystietonsa, jolloin tilaajan tulee ainoastaan valita haluaako han
tilauksensa lahetettdvan postitoimituksena hanelle haluamaansa osoitteeseen vai
haluaako han noutaa tilauksensa jostakin Eirikuvan yhteisty6liikkeesta. Valittuaan
toimitustavan tilaajan tulee joko valita alasvetovalikosta haluamansa noutopaikka
tai lisatd haluamansa osoite sille varattuun tekstikenttd&n. Tamén jélkeen tilaajan
tulee valita tilaukselleen maksutapa. Tilaaja voi valita maksutavakseen joko
laskun, verkkopankissa suoritettavan maksun tai luottokorttimaksun. Taman
jalkeen tilaaja paasee vield viimeisen kerran tarkastelemaan tilaustaan ennen kuin

tilaus vahvistetaan ja lahetetéan Eirikuvalle (kuvio 7).
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5.3.2 Muiden tuotteiden tilaaminen

Tilattaessa muita tuotteita tilausprosessi etenee muutoin paljolti samalla tavalla
kuin valokuviakin tilattaessa, mutta lopulliseen tuotteeseen paasee tilaaja itse
vaikuttamaan verkkokaupassa enemman. Tadman vuoksi tassé kappaleessa ei
kayda kohta kohdalta lapi tilauksen teon kaikkia vaiheita vaan esitellaan lukijalle
pelkéstdén ne kohdat, jotka eroavat verrattaessa tilauksen etenemista normaalien
kuvien tilausprosessiin. Muiksi tuotteiksi lasketaan tassa tapauksessa kaikki
yrityksen valikoimasta 16ytyvat tuotteet pois lukien jo edell& mainitut normaalit
valokuvat seké Eirikuvan Design-ohjelmalla tilattavat tuotteet. Normaalien
valokuvien ja Design-ohjelmalla tilattavien tuotteiden liséksi Eirikuvan
verkkokaupasta voi tilata: valokuvasuurennoksia, kehystettyja kuvia, julisteita,
canvastauluja, kehystettyja kuvia, kuvakortteja erilaisia tilaisuuksia varten,
palapelejd, t-paitoja, hiirimattoja, jadkaappimagneetteja, hiirimattoja, palapeleja

seka kuvakalentereita.

Muita tuotteita tilattaessa tilauksen teko tulee aloittaa etusivulta 16ytyvasta
”Kuvatuotteet” kohdasta (kuvio 4). Tdman jalkeen tilaaja saapuu sivulle, josta
hanen tulee listasta valita haluamansa kuvatuote. Tassa esimerkkitapauksessa
valitsemme tilattavaksi tuotteeksemme julisteen. Kun tilaaja on valinnut tilattavan
tuotteen, h&n saapuu valitun tuotteen esittelysivulle, jossa pyritdan kertomaan
tilaajalle kaikki tarvittavaksi katsotut tiedot kyseisesté tuotteesta. Sivun alalaidasta

I0ytyy seuraava-painike, josta tilaaja paasee aloittamaan tilauksensa teon.

Seuraavaksi tilaaja saapuu kohtaan, jossa hdnen tulee ladata haluamansa kuvat
Eirikuvan palvelimelle tilauksen tekoa varten (kuvio 5). Kuvien latauksen jalkeen
tilaaja saapuu kohtaan, jossa hénen tulee valita tilattavan tuotteensa koko ja sek&
valokuvapaperin pinta matan ja kiiltdvan valilta. Seuraavaksi tilaaja siirtyy
tilausohjelmassa kohtaan, jossa hén voi muokata tilaustaan ja tehda tilattavasta
tuotteestaan haluamansa laisen. Julistetta tehtéessé tilaaja voi valita julisteelleen
pohjan, taustan seké halutessaan lisdtd mukaan leikekuvia Eirikuvan laajasta
valikoimasta. Tilaaja voi siirtdd lataamiensa kuvien joukosta halutun kuvan
tuotteeseen sivun alalaidasta olevasta "Kuvani” valikosta. Tilaajalla on

mahdollisuus my6s muotoilla kuvatuotetta sivun ylalaidassa olevien tyokalujen



28

avulla. Kuvaa ja sen kokoa on mahdollista muokata, jonka liséksi kuvaa on
mahdollista kd&ntaa seka sen varimaailmaa on mahdollisuus muokata.
Halutessaan kuva on mahdollista myds poistaa, jos tilaaja haluaa lisata jonkin
toisen kuvan jo valitun kuvan tilalle. Tyokalut -kohdan oikeassa laidassa on
naama, joka ilmaisee kuvan laadun riittdvyyden kyseisessa tuotteessa. Taman
lisaksi sivulta 16ytyy tekstilaatikko, josta tilaaja voi tarkastella tilaamansa tuotteen

lyhytmuotoisen kuvauksen seka hintatietoja. (kuvio 8)
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KUVIO 8. Juliste-tuotteen luominen tilausohjelmassa

Seuraavaksi tilaaja saapuu kohtaan, jossa hdn voi esikatsella tuotetta niin
sanotussa luonnollisessa ympéristdssa ja valita kappalemaaran, jonka haluaa
kyseista tuotetta tilata. Taman jalkeen tilaaja saapuu ostoskorille, jossa han voi
halutessaan vield muokata tilaamaansa tuotetta tai siirtyéd kassalle (kuvio 6).
Kassan toiminnot ovat aina samanlaisia riippumatta siitd mité tuotetta tilaaja tilaa
(kuvio 7).
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6 CASE: ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY EIRIKUVA DIGITAL
IMAGE OYJ ABP

6.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Tutkimusongelmaan ”Kuinka hyvin yrityksen uusi verkkokauppa palvelee
asiakkaita?” on pyritty saamaan vastaus syyskuussa 2010 tehdyn
asiakastyytyvéisyyskyselyn perusteella. Asiakkailta ennen tutkimuksen tekoa
saatu palaute huomioon ottaen oli tiedossa, ettei Eirikuvan keséllad 2010
kayttoonotettu verkkokauppa toiminut kaikilta osin toivotulla tavalla.
Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman luotettavaa ja todenmukaista
tietoa Eirikuvan verkkokaupan toimivuudesta ja kaytettavyydesta.
Asiakastyytyvéisyyskyselystd saamien tulosten avulla on tarkoitus mitata
Eirikuvan verkkokaupan asiakastyytyvaisyys seka luoda verkkokauppaa koskevia

kehitysehdotuksia asiakkaiden kokemusten perusteella.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa kéaytetadn kasitteita validiteetti ja
reliabiliteetti. N&illa molemmilla ké&sitteilla tarkoitetaan luotettavuutta.
Validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkitaan tutkimusongelman kannalta oikeita
asioita. Reliabiliteetilla tarkoitetaan puolestaan tutkimustulosten pysyvyytta.
Kunnossa oleva validiteetti varmistaa myds reliabiliteetin, jolloin siihen ei tarvitse

juurikaan puuttua. (Kananen 2008, 79-81.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin todentaminen olisi Kanasen (2008,
83) mukaan helpointa tehda toistamalla tutkimus. Opinnaytetydssé ei kuitenkaan
ole jarkea lahted tekemadn uusintamittauksia reliabiliteetin osoittamiseksi.
Tulosten pysyvyyden todistamiseksi riittavat, ettd tutkimuksen eri vaiheet on
dokumentoitu ja ratkaisut perusteltu. N&in ollen ty6n arvioitsija voi todeta tyon

aukottomuuden alusta loppuun ilman uusintamittauksia tai muita toimenpiteita.
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Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykyé mitata sit4 asiaa mitd on tarkoituskin
mitata. Kanasen (2008, 81) mukaan validiteetti varmistetaan k&yttamalla oikeaa
tutkimusmenetelmaé ja mittaamalla oikeita asioita. Tutkimuksessa valittiin
kvantitatiivinen tutkimusmenetelma siita syysta, koska se sopii hyvin suurempia

sidosryhmié kartoittaviin tutkimuksiin.

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa Eirikuvan verkkokaupan toimivuus ja
asiakastyytyvéisyys. Taméan vuoksi vastaajilta kysyttiin erilaisia tilauksen tekoon
liittyvi& asioita ja tilaajien tyytyvéisyytta sivustoa kohtaan. Kysymykset oli valittu
kattavasti tilauksen teon eri vaiheista, jotta saataisiin mahdollisimman laaja sek&
yksityiskohtainen kuva verkkokaupan toimivuudesta. Néill& perusteilla

tutkimuksen validiteetti on suurimmalta osin kohdallaan.

Reliabiliteettia nostaa suuri vastaajamaara. Tutkimuksen reliabiliteettia laskee
puolestaan hieman se, etté kaikki vastaajat oli valittu Eirikuvan Facebook-
fanisivuilta. Puolelle vastaajista case- yritys on jo ennestaan tuttu. Nain ollen
puolella tilaajista oli jo jonkinlainen ennakkokasitys case-yrityksestd. Vastaajien
valinta verkkoyhteisdpalvelu Facebookia apuna kéyttaen aiheutti myos sen
ongelman, ettei vanhemman ikéluokan ihmisia saatu tutkimukseen juurikaan
mukaan. Vastaajien joukosta ei esimerkiksi 16ytynyt kuin viisi yli 50-vuotiasta
vastaajaa. Myos tdma tekija laskee hieman tutkimuksen reliabiliteettia. Kuitenkin
muiden taustatekijoiden kuten sukupuolen, muiden ik&ryhmien ja aikaisemmin
tilanneiden osalta jakauma oli melko tasainen. Tutkimuksen tuloksia voidaan

nailla perusteilla pitada vahintaankin melko luotettavina seké suuntaa-antavina.

6.3 Tutkimusmenetelmad ja -valine

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maaréallista
tutkimusmenetelmaa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn osallistujien valinnan
yhteydessé kéytettiin hyvéksi sosiaalista mediaa. Kaikki tutkimuksen osallistujat
keré&ttiin verkkoyhteisopalvelu Facebookia apuna kéyttden. Tutkimuskyselyyn

saatiin vastaus kaiken kaikkiaan 67 kuluttajalta.
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Tutkimusvélineeksi paadyttiin valitsemaan selaimella toimiva kysely- ja
tiedonkeruuohjelma Webropol. Webropol-ohjelma paadyttiin valitsemaan siita
syystéd, ettd opinnaytetyontekijalla oli ammattikorkeakoulunsa puolesta
mahdollisuus saada kayttajatunnukset kyseisen ohjelman maksullista versiota
varten. Webropol osoittautui kelvolliseksi vélineeksi myos siité syysté, ettd sen
kaytto ei vaatinut erillisten osien tai ohjelmien asennusta kéyttajan koneelle, vaan
ohjelmaa oli mahdollista kayttada suoraan selaimella. Kaiken kaikkiaan Webropol-
ohjelmaa oli pienen tutustumisen jalkeen suhteellisen helppo ja miellyttava
kayttaa.

Muutamia ongelmia kyseisen tutkimusvélineen kanssa tuli. Ensimmainen
ongelma tuli eteen siind vaiheessa kun ohjelma pdivitti itsensa Webropol 1.0
versiosta Webropol 2.0 versioksi. Talloin jo opitut asiat tuli opetella uudelleen,
joka vei mielesténi turhaan kallista aikaa. Toinen ohjelmistoa kédytettédessa esiin
tullut ongelma oli, ettd Webropol 2.0 toimi internet selaimista kunnollisesti vain

Internet Explorerilla.

6.3.1 Tiedonkeruu

Tutkimusaineistoa keréattaessa kaytettiin hyvaksi sosiaalista mediaa, silla kaikki
tutkimuksen vastaajat kerattiin yhteisopalvelu Facebookia apuna kéyttaen.
Tutkimuksen osallistujat keréttiin Eirikuvan Facebook-fanisivuston kautta
25.8.2010-26.8.2010 valisena aikana. Jokaiselle tutkimukseen osallistujalle
luvattiin neljankymmenen euron arvoinen lahjakortti Eirikuvan verkkokauppaan.
Halukkaita oli odotetustikin enemman kuin oli tarve. Tést& hyvana esimerkkina
se, ettd molempina péiviné vastaajat saatiin kerattyd muutamassa minuutissa.
Tutkimukseen osallistujiksi valituille Idhetettiin séhkopostitse ohjeet tutkimuksen
osallistumista varten. Taman jalkeen osallistujille lahetettiin kullekin
sahkopostiviesti, joka sisalsi linkin tutkimuskyselyyn sek& uniikin
lahjakorttikoodin, jolla vastaajat saivat heille tarkoitetun hyvityksen tilauksen
loppusummasta. Tutkimukseen valittiin kaikkiaan 75 vastaajaa, joista lopulta

67:1t4 saatiin vastaus.
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6.3.2 Kyselylomakkeen laadinta ja osallistujien ohjeistus

Kyselylomake laadittiin Webropol-ohjelmalla. Kyselyn kysymykset pyrittiin
laatimaan siten, ettd vastausten perusteella saataisiin mahdollisimman helposti
selville verkkokaupan asiakastyytyvaisyys ja toimivuus. Kysymyslomake siséltaa
19 strukturoitua kysymysta ja 4 avointa kysymysta (liite 1).

6.4 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimustulokset analysoitiin tiedonkeruuohjelma Webropolia apuna kayttden
joulukuussa 2010. Tutkimukseen saatiin kaikkiaan 65 hyvéksyttya vastausta.
Kahden vastaajan tulokset jatettiin huomioimatta, koska he olivat jattaneet
vastaamatta kaikkiin avoimiin kysymyksiin ja heiddn monivalintavastauksensa
sisélsivat vain yhtd vastausarvoa. Kaikkiaan 75 vastaajasta 67 vastasi kyselyyn

joista 65 vastausta huomioitiin.

6.4.1 Strukturoidut kysymykset

Tutkimuksen monivalintakysymykset olivat kaikki pakollisia, joten niihin saatiin
kuhunkin 65 vastausta. Strukturoiduissa kysymyksissa kéytettiin kaikissa Likertin

5-asteista jarjestysasteikkoa lukuun ottamatta taustatietoja koskevia kysymyksia.

Likert-asteikossa vastausvaihtoehdot ovat muodossa: taysin eri mieltd, jokseenkin
eri mielt4, en osaa sanoa, jokseenkin samaa mieltd, tdysin samaa mieltd. N&in
ollen muuttujan arvoille saatiin yksiselitteinen jarjestys, jossa toiseen suuntaan
samanmielisyys kasvaa ja vastakkaiseen suuntaan pienenee. Vastausvaihtoehto
”en osaa sanoa’ on lisdtty mukaan siitd syysti, ettei vastaajia haluta pakottaa
vastaamaan suuntaan tai toiseen, jos he kokevat olevansa kykeneméttomia

vastaamaan kyseiseen kysymykseen (KvantiMOTV 2007).
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6.4.1.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista 52 oli naisia ja 13 miehid (kuvio 9). Naisten osuus oli oletettavasti
suurempi kuin miesten, sill& naiset ostavat suomalaisista verkkokaupoista
tilastollisesti enemman kuin miehet (Roponen 2010). Taman lisdksi naiset tilaavat
kuva-alalla huomattavasti enemman kuvia kuin miehet. Yleinen kasitys on, etta
miehet kuvaavat ja naiset tilaavat. (Sihiman 2010). Tamaén lisaksi
istrategylabs.comin tekemien tutkimuksien mukaan naiset muodostavat myds
Facebook-kayttgjien keskuudessa sukupuolienemmiston noin kymmenen
prosenttiyksikon erolla miehiin (Istragedylabs 2010).
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KUVIO 9. Tutkimukseen osallistuneiden sukupuolijakauma. n=65
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Noin puolet vastaajista oli ialtd&dn 26-37-vuotiaita. Seuraavaksi suurimman
ryhmén muodostivat 38—49-vuotiaat ja 15-25-vuotiaat. Yli 50-vuotiaita I0ytyi
vastaajien joukosta ainoastaan muutama ja yli 69-vuotiaita ei vastaajien joukosta
I6ytynyt lainkaan (kuvio 10).

30

15-25
26-37
38-49
50-69

yli 69 [0

KUVIO 10. Tutkimukseen osallistuneiden ikdjakauma. n=65

Postinumerolla haluttiin selvittad milt alueelta tehd&an eniten tilauksia. Etel&-
suomen alueelta tuli odotetusti eniten tilauksia verrattuna muihin kuntiin.
Postinumeroiden noustessa myos tilausten méara laski (kuvio 11). Tarkasteltaessa
eri postinumeroalueilta tulleita vastauksia keskendan niissa ei huomattu olevan

merkittavia eroja toisiinsa nahden.
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KUVIO 11. Vastaajien jakauma postinumeroittain n=65
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Valtaosa vastaajista oli tilannut kuvatuotteita digitaalisista kuvatiedostoista
aiemminkin. Noin puolet vastaajista oli kayttanyt Eirikuvan verkkokauppaa myos
aiemmin. Tama tulos on tosin hieman puolueellinen, silla kaikki vastaajat oli

kerétty Eirikuvan Facebook-fanisivuston kautta.

Vastaajilta haluttiin myos kysya mitd kayttojarjestelmaé he kéayttavat, jotta
pystyttéisiin tarkastelemaan niiden riippuvaisuuksia kéyttdjien verkkokaupassa
kohtaamiin ongelmiin. Enemmist6lla vastaajista oli kaytdssaan jokin Windowsin-
kayttojarjestelmistd. Windowsin lisaksi kymmenkunta vastaajaa mainitsivat
kayttdvansé Macia ja yhdelld vastaajista oli kaytossdan Linux.

6.4.1.2 Tilauksen teko

Kysyttéessa tyytyvaisyytta tilauksen etenemisnopeuteen, vastausjakauma oli
erittdin suuri, jonka vuoksi kyseisen kysymyksen kohdalla oli erittéin vaikea tehda

minkaanlaisia johtopaatoksia (kuvio 12).
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1 =taysin eri mieltd
2= jokseenkin eri mielta
3=enosaasanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =1aysin samaa mielta

KUVIO 12. Vastaajien tyytyvaisyys koskien tilauksen etenemisnopeutta. n=65

Kun tilaajilta tiedusteltiin oliko tilauksen teko heidan mielestdén helppoa,
vastaukset jakautuivat erittéin laajasti. Hieman yli puolet vastasi olevansa taysin

samaa mielt4 tai jokseenkin samaa mieltd. Kuitenkin yli kaksikymment& vastaajaa
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oli jokseenkin eri tai taysin eri mieltd edella mainitun vaittdmén kanssa (kuvio
13).

1 =taysin eri mieltd

2= jokseenkin eri mielta
d=enosaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =1aysin samaa mielta

KUVIO 13. Vastaajien mielipide koskien tilauksen teon helppoutta. n=65

Tilaus eteni valtaosan mielestd loogisesti. Pieni joukko vastaajista oli sitd mielt,
ettd tilauksen etenemistavassa olisi ollut parannettavaa. Tamankin kysymyksen
kohdalla vastausvaihtoehto numero kaksi ”jokseenkin eri mieltd” kerdsi

kohtalaisesti kannatusta (kuvio 14).

o2 4 6 8 10 12 14 16 168 20 22 24 26 28

1 =taysin er mieltd

2= jokseenkin eri mielta
d=enosaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =1aysin samaa mielta

KUVIO 14. Etenikad tilaus vastaajien mielestd loogisesti. n=65
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Ostoskoriin ja sen toimintaan oltiin tyytyvéisig, silla vain muutama vastaaja oli
tyytyméton ostoskorin toimintaan (kuvio 15).

o2 4 6 8§ 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

1 =1aysin eri mielta
2 = jokseenkin eri mieltad

3=enosaasanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =taysin samaa mielta

KUVIO 15. Vastaajien tyytyvéisyys ostoskoriin ja sen toimintaan. n=65

Lahes kaikki vastaajat pitivat yhteystietojen lisaédmista vaivattomana ja helppona.

Vain muutama ilmoitti yhteystietojen lisédmisen olevan vaikeaa.

6.4.1.3 Tilausvahvistus

Suurimmalla osalla vastaajista tilausvahvistus nékyi heti tilauksen teon jélkeen
néaytolla. Sahkopostiin saapuneen tilausvahvistuksen tilausinformaatiota pidettiin
riittdvand, silla ainoastaan viisi vastaaja kertoi olleensa jokseenkin tai taysin eri

mieltd kysyttéessa tilausinformaation riittavyytta.
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6.4.1.4 Informatiivisuus

Verkkokaupan informatiivisuutta pyrittiin selvittdmaan kahden strukturoidun
kysymyksen avulla. Yli kaksi kolmasosaa vastaajista olivat sitd mieltd, etta

tuotteista oli riittavasti tietoa saatavilla (kuvio 16).

1 =1aysin eri mielta

2 = jokseenkin eri mieltad
3=enosaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =taysin samaa mielta

KUVIO 16. Oliko tuotteista riittavasti tietoa saatavilla. n=65
Kysyttéessa vastaajilta olivatko tuotteiden hintatiedot helposti nahtavilla,

vastaukset jakautuivat lahestulkoon samalla tavalla kuin edellisen kysymyksen
kohdalla (kuvio 17).

o2 4 &6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

1 =taysin er mieltd

2= jokseenkin eri mielta
d=enosaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =1aysin samaa mielta

KUVIO 17. Tyytyvaisyys tuotteiden hintatietojen néakyvyyteen. n=65
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6.4.1.5 Yleiskuva

Verkkokaupan toimivuutta kysyttdessa vastaukset jalkautuivat melko laajasti.
Kuitenkin enemmistd mainitsi olevansa tyytyvadinen verkkokaupan toimivuuteen
(kuvio 18).
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1 =1aysin eri mielta

2 = jokseenkin eri mieltad
3=enosaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =taysin samaa mielta

KUVIO 18. Verkkokaupan toimivuus yleiselld tasolla

Kysyttéessa vastaajilta aikovatko he jatkossa kayttaa Eirikuvan verkkokauppaa
noin kaksi kolmasosaa vastaajista antoi kysymykseen myontavan vastauksen.
Taysin eri mielté tai jokseenkin eri mieltd olivat ainoastaan viisi vastaajaa. Myds
neutraali ”en osaa sanoa”-vastaus sai tdamén kysymyksen kohdalla kannatusta
(kuvio 19).
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1 =1aysin eri mielta

2 = jokseenkin eri mieltad
3=enosaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

A =taysin samaa mielta

KUVIO 19. Aikooko kayttaé verkkokauppaa jatkossa. n=65
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Tiedusteltaessa olisivatko vastaajat valmiita suosittelemaan Eirikuvaa jatkossa
muille, saatiin vastaukseksi lahes samanlainen vastaus kuin kysyttaessa tulevatko
he kayttamaian verkkokauppaa jatkossa. Talld kertaa en 0saa sanoa’- vastauksen
kannatus oli hieman laskenut ja jokseenkin eri mieltd olevien vastaajien maara oli
hieman kasvanut. Kysyttdessa vastaajilta oliko tilausta tehdessa ongelmia ja oliko
niihin saatavissa helposti apua hieman yli puolet vastasi, ettei ongelmiin ollut
saatavilla apua helposti. Vain pieni osa ongelmia kohdanneista sanoi avun
I6ytyneen helposti. Noin kolmannes tdhan kysymykseen vastanneista ilmoitti,

ettei tilausta tehdesséan tormanneet mink&énlaisiin ongelmiin (kuvio 20).

3 = En kohdannut tilausta
tehdessani minkaanlaisia ongelmia

KUVIO 20. Oliko ilmenneisiin ongelmiin saatavilla helposti apua. n=65

6.4.2 Avoimet kysymykset

Avoimilla vastauksilla haluttiin saada selville kysytyt asiat hieman
monivalintakysymyksia tarkemmin. Avoimilla kysymyksilla pyrittiin selvittdma&n
kaikki vastaajien verkkokaupassa kohtaamat ongelmat, vastaajien mahdolliset
parannusehdotukset, verkkokaupasta esiin nousseet hyvét asiat sek& vastaajien
tietokoneen kayttojarjestelma. Avoimet vastaukset eivét olleet pakollisia
kysymyksid. Taman vuoksi avoimiin kysymyksiin ei saatu vastausta jokaiselta
kyselyyn osallistuneelta lukuun ottamatta kysymystd, jossa kysyttiin vastaajien
kayttojarjestelméa. Tama kysymys oli avoimista kysymyksista ainoa, johon

saatiin vastaus kaikilta osallistujilta. Avoimiin kysymyksiin vastattiin mielestani
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kuitenkin hyvin, silld kaikkiin avoimiin kysymyksiin saatiin vastaus yli

kahdeksaltakymmeneltd prosentilta vastaajista.

6.4.2.1 Tilausta tehdessa ilmenneet ongelmat

Verkkokaupan suurimmat ongelmat avoimista kysymyksista saamien vastausten
perusteella kohdistuivat kuvien lataamiseen. Kysymykseen vastanneiden
kokonaismé&éra oli 58, ja noin puolet kysymykseen vastanneista olivat sitd mielta,
ettd kuvien lataaminen vei Eirikuvan verkkokaupassa liian paljon aikaa. Moni
mainitsi tilauksensa keskeytyneen latauksen aikana jostakin selittdmattoméasta
syystd, jonka vuoksi tilaus tuli aloittaa alusta. Osa vastaajista mainitsi myos
tilausohjelman ladanneen vaaran méaran kuvia palvelimelle seka jo ladattujen
kuvien hdvinneen kuvien latauksen jalkeen. Monien tilaajien mielest
verkkokaupassa oli vaikea hahmottaa kuinka jatkaa tilausta yhden tuotteen
tilauksen jalkeen. Vastaajien mielesta sivuilta ei kaynyt ilmi tarpeeksi selkedasti
kuinka jatkaa tilauksen tekoa. Vastausten perusteella esiin nousivat myos
ongelmat koskien jo ladattujen kuvien valintaa sek& ostoskorille syotettyjen
yhteystietojen katoamista. Taman lisaksi muutamat vastaajat mainitsivat, ettei
tuotteiden ja kappalemaarien lisdys ostoskoriin onnistunut ja silloin kun onnistui,
niin hintatiedot eivét péivittyneet oikein. Tilauksen teon mainittiin myos olleen
yleisesti ottaen hidasta ja tilauksen ldhetyksen kanssa oli my6s muutamalla

vastaajalla ollut ongelmia.

6.4.2.2 Verkkokaupan saama positiivinen palaute

Tahan kysymykseen saatiin kaikkiaan 57 vastausta. Verkkokauppa oli monen
vastaajan mielestd yksinkertainen, joka helpotti tilauksen tekoa. Verkkokauppa sai
yleisesti kiitosta myods loogisuudesta ja johdonmukaisuudesta. Myds maksamisen
helppous ja mahdollisuus kuvien muokkaukseen olivat vastaajien mieleen. Ndiden

lisdksi sivusto sai positiivista palautetta siité, ettd se nayttaa tilaajalleen selvasti
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missd vaiheessa tilausta ollaan menossa, tuotteiden laajasta valikoimasta,
suomenkielisyydestaan seké siita ettei verkkokauppaa kaytettdessa tarvinnut

ladata omalle koneelle mitaan erillisid ohjelmia.

6.5 Johtopéatokset

Monet vastaajista mainitsi tilauksen teon olleen helppoa ja tilauksen edenneen
loogisesti, mutta mainitsivat tilauksen teon olleen epdmiellyttavad johtuen kuvien
pitkista latausajoista. Kuvien latausaikojen lisaksi muutamat vastaajista
mainitsivat turhautuneensa latauksen keskeytyessa tai jo ladattujen kuvien
havittya latauksen jalkeen. Tilauksen tekoa vaikeutti vastaajien mielestd myos se,
ettei verkkokaupassa oltu selkedsti mainittu, kuinka jatkaa tilauksen tekoa jo
yhden tuotteen tilattuaan. Tilausta tehdessd&dn monet vastaajista mainitsivat myos
olleensa tyytyméttomia siihen kuinka kuvat tuli valita tuotteeseen, silla jos
ladattuja kuvia oli enemman, niin valintaa varten rakennettu vieritysvalikko ei
toiminut sen vaatimalla tavalla. Monien mielesta sen toiminta oli puutteellista eik&
se reagoinut kaikkiin kayttajan painalluksiin. Monien vastaajien mielesta kuvia oli

mya0s vaikea erottaa toisistaan, silla ne nakyivat heidan mielestaén liian pienind.

Monivalintakysymyksesta ” Maksaminen oli helppoa ja vaivatonta” saamien
vastausten perusteella suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia ostoskorin toimintaan,
mutta avoimista vastauksista 16ytyi silti useita mainintoja ostoskorin
toimimattomuudesta. Muutamat vastaajista mainitsivat olevansa tyytymattomia
siihen kuinka yhteystiedot katosivat ostoskorista jos tilaaja palasi ostoskorilta
tilausohjelmaan. Ostoskori sai huonoa palautetta myos siité syystd, etteivat
hintatiedot péivittyneet oikein tuotteiden kappalemaarié vaihdeltaessa. Myos
tilauksen l&hetyksen mainittiin jadvan jumiin, jonka vuoksi asiakkaat eivét saaneet
tilauksistaan mink&anlaista tilausvahvistusta. Tutkimuskyselyn vastaajien
taustatiedot ristiintaulukoitiin kaikkien véittamakysymyksien kanssa.
Ristiintaulukointien perusteella saatiin paljon arvokasta tietoa siita kuinka

vastaajien taustatiedot vaikuttivat tilaajien vastauksiin.
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Ristiintaulukoidessa vastaajien sukupuolijakaumaa véittaméakysymyksien kanssa
huomattiin, ettd miehet olivat lahes jokaisen vastauksen kohdalla
tyytymattomampid kuin naiset. Ainoastaan viittdmien: ”Mielestani tilaus eteni
loogisesti” ja ”Mielestani tuotteista oli tarpeeksi tietoa saatavilla” kohdalla naiset
olivat tyytyméattdmampié kuin miehet. Uskoisin, ettd miehet olivat siita syysta
tyytymattdmampia kuin naiset, koska miehill& on keskimé&arin enemman
kokemuksia nettikaupoista ja niiden kaytosta kuin naisilla. Vaikka naiset ovatkin
kuva-alalla huomattavasti aktiivisempia tilaajia, niin miehilla on kokemusta
erilaisista verkkokaupoista, jonka pohjalta heidan on helpompi verrata
ostokokemustaan muihin verkkokauppoihin. Syyté naisten tyytymattomyyteen
tilauksen loogisesta etenemistavasta on vaikea sanoa, mutta uskoisin silla olevan
jotakin tekemista sen kanssa, ettd Eirikuvan verkkokaupan suunnittelusta ovat

olleet vastuussa ainoastaan miehet.

Myaos vastaajien ikajakauma ristiintaulukoitiin vaittdmakysymyksien kanssa.
Tarkasteltaessa 15-37-vuotiaiden vastauksia 38—69-vuotiaiden vastauksiin oli
huomattavissa vastaavanlaista eroavaisuutta yleisessé tyytyvaisyydessa kuin
miesten ja naisten valisissd vastauksissa. Tassa tapauksessa erot olivat tosin
hieman selvemmin néhtavissa. Nuoremmat vastaajat olivat huomattavasti
tyytymattdmampia verkkokaupan toimintaan kuin idkkdammat vastaajat. Tama
kavi hyvin ilmi esimerkiksi vdittaiman “Olin tyytyvéinen Eirikuva.fi -sivuston
toimivuuteen” kohdalla, silld yli 38-vuotiaista vastaajista vain viidennes vastasi
olevansa tyytymaton verkkokaupan toimivuuteen kun taas nuoremman iképolven
edustajista noin puolet vastasi olevansa tyytymattémia sivuston toimivuuteen.
Uskoisin tdman selittyvan silla, ettd nuoremmilla tutkimukseen osallistuneilla on
huomattavasti enemman kokemusta tietokoneiden kéytosta seké verkkokaupoista
ja niiden toimivuudesta kuin vanhemmilla vastaajilla. N&in ollen he ovat
kriittisempid kaikkien virheiden ja esiin tulleiden ongelmien osalta ja uskaltavat
helpommin kohdistaa vian verkkokauppaan kuin itseensd. Vanhemmat ihmiset,
joilla ei ole niin paljon kokemusta tietokoneen kaytosté tai erilaisista
verkkokaupoista ja niiden toimivuudesta syyttavat tilauksen aikana ilmenneista

ongelmista varmasti paljon helpommin itsedan kuin verkkokauppaa.
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Ristiintaulukoidessa kysymysti ”Oletko aiemmin tilannut kuvatuotteita
digitaalisista kuvatiedostoista?” muiden vaittdmien kanssa vastausten perusteella
pystyttiin selvésti havaitsemaan, ettd ensikertalaiset olivat huomattavasti
tyytyvaisempia verkkokaupan toimintaan kuin ne, joilla oli aikaisempaa
kokemusta Eirikuvan vanhasta verkkokaupasta tai kilpailevista verkkokaupoista.
Tassakin tapauksessa vastaajat, joilla oli aikaisempaa kokemusta erilaisista
verkkokaupoista, olivat tyytyméattomampia verkkokaupan toimintaan kuin ne
jotka tilasivat kuvatiedostoistaan ensi kertaa kuvatuotteita. Uskoisin tdménkin
johtuvan siitg, etté ne, joilla on aikaisempaa kokemusta muista verkkokaupoista
osaavat odottaa verkkokaupalta ja sen toimivuudelta enemman kuin
ensikertalaiset. Jos he ovat esimerkiksi tilanneet aikaisemmin onnistuneesti
kuvatiedostoistaan kuvatuotteita jossakin muualla ja jostakin syysta
epéonnistuivat nyt, niin he osaavat syyttaa asiasta verkkokauppaa. Kokemattomat
tilaajat syyttavat jalleen kerran helpommin itsedén ja antavat ndin ollen

verkkokaupalle ja sen toimivuudelle paremmat arvosanat.

Vastaajat, jotka eivéat aikaisemmin olleet kdyttaneet Eirikuvan verkkokauppaa,
olivat yleisesti ottaen hieman tyytyvaisempia verkkokauppaan ja sen toimivuuteen
kuin ne, jotka olivat aiemmin kayttaneet Eirikuvan verkkokauppaa. Uskaltaisin
epéilla, ettd valtaosa vastanneista olivat kdyttaneet Eirikuvan vanhaa
verkkokauppaa, silla tutkimukseen vastanneet vastasivat tutkimuskysymyksiinséa
syyskuun 2010 aikana ja Eirikuvan uusi verkkokauppa otettiin k&yttoon
kesakuussa 2010. Jos ja kun oletetaan vastaajien aikaisempien kokemusten olevan
perdisin Eirikuvan vanhasta verkkokaupasta, voidaan todeta, ettd vastaajat olivat

tyytyvdisempié vanhaan verkkokauppaan ja sen toimintaan kuin uuteen.

Liséksi haluttiin saada tietoa kuinka eri kayttojarjestelmien kayttdjien kokemukset
eroavat Eirikuvan verkkokaupassa. Kayttojarjestelmaa kysyttiin vastaajilta
avoimena kysymyksend, joten vastauksia ei tdaman kysymyksen kohdalla voitu
suorittaa ristiintaulukointia, vaan kysymykseen saatiin vastaus kayttamalla
suodattimia. Verrattaessa Windows- ja Mac-kéyttdjia ja heidan vastauksia
toisiinsa ei voinut valttyé siltd huomiolta, ettd Mac-kayttdjat kohtasivat tilausta
tehdess&én huomattavasti enemmaén ongelmia kuin Windowsin kéyttajéat.

Windows-kéayttéjista vain noin kolmasosa mainitsi olleensa jokseenkin eri mielta



45

tai taysin eri mielt4 kysyttdessa olivatko vastaajat tyytyvéisia Eirikuvan
verkkokauppaan ja sen toimivuuteen. Mac-kayttajien keskuudessa vastaava
suhdeluku oli neljé viidesta. Vain pieni osa Mac-kéyttajista mainitsi olleensa
tyytyvaisié sivuston toimivuuteen. Mac-kayttdjien osuus vastaajien joukossa oli
yhdeksén kappaletta, joten tuloksia ja niiden luotettavuutta voidaan pitéé tamén
kyseisen kysymyksen kohdalla pienen vastaajamadran vuoksi ainoastaan suuntaa-

antavina.

6.6 Kehitysehdotukset

Verkkokauppa sai eniten huonoa palautetta siita, etta latausajat olivat liian pitkié.
Jos itse latausaikoja ei ole mahdollista lyhent&d, niin olisi hyva edes yrittd4 luoda
asiakkaille sellainen illuusio, ettd latausajat eivat olisi niin pitkat. Tdma onnistuisi
esimerkiksi siten, etta tilaajille annettaisiin mahdollisuus tehda kuvien latautuessa
jotakin muuta, kuten esimerkiksi valita tuotteita tai lisata yhteystietoja. Olisi
mielestani my6s hyvé asia, jos asiakkaat voisivat itse madrittad kuviensa
latausjarjestyksen ja suorittaa tilauksen jo ladatuista kuvista. Liséksi tilaajien
nahtaville voisi tehda taulukon, jossa olisi suuntaa-antavaa tietoa siita kuinka
kauan tiedostojen lataus kestaisi millékin internet yhteydelld. Muutamat tilaajista
olivat tyytyméattdmid myos siihen, ettei yli kymmenen megapikselin
kuvatiedoston lataus onnistunut lainkaan. Olisi hyva jos yli kymmenen
megapikselin kuvatiedostoja voisi ladata palvelimelle, silla esimerkiksi
kuvasuurennoksia tai canvastauluja tilattaessa kymmenen megapikselin
kuvatiedosto ei ole mikaan tavaton koko kuvatiedostolle. Jos yli kymmenen
megapikselin kuvia ei voi ladata tilausohjelmaan, niin asiasta pitéisi ehdottomasti
olla maininta. Né&in ollen tilaajat eivat kuluttaisi turhaan kallista aikaansa

kokeilemalla ylisuuren kuvatiedoston latausta palvelimelle.

Monet tilaajat myos ihmettelivat kuinka tilauksen tekoa voidaan jatkaa, kun on
saatu yksi tuote lisattyd ostoskorille ja syotetty yhteystiedot seka tilauksen
toimitustapa. Tilannetta helpottaisi, jos ostoskorilla olisi ndkyva painike tai

jonkinlainen ohjeistus siitd kuinka tilauksen teon jatkaminen on mahdollista, jos
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kuluttaja ei ole vield saanut lisattyd kaikkia haluamiaan tuotteitaan ostoskorille.
Talla hetkelld ostoskorilta 16ytyy linkki, jonka kautta voi lisata jo tilaamiaan
tuotteita lisdd, mutta ongelma on siiné jos asiakas haluasi lisaté joitakin muita
tuotteita ostoskoriinsa. Jos ostoskorille saataisiin lisattya painike tai jokin nakyva
ohjeistus, niin kyseistad ongelmaa ei olisi. Painikkeen tulisi olla ostoskorilla siind
missa voidaan tarkastella tilausta sekd ehdottomasti myds juuri ennen sitd kohtaa
kun siirrytddn maksamaan. Monet tutkimukseen osallistuneista valittivat jo
syotettyjen yhteystietojen havinneen siirryttdessé ostoskorilta takaisin tilaus
vaiheeseen. My0s tutkimukseen osallistuneista useat valittivat vieritysvalikon
toimivuutta, josta kuvatiedostot tuotteisiin valitaan. Kuvat olivat vaikeasti

erotettavissa toisistaan, silla ne olivat niin pienia.

Taman lisdksi vieritysvalikko ei monien tilaajien kohdalla totellut kdskyjé vaan
jumiutui tilaaja kun yritti selata kuvia. Mielestani ratkaisu edell&d mainituille
vieritysvalikon ongelmille olisi tehda valikosta sellainen, etta siihen mahtuu
enemman kerralla kuvia ja kun tilaaja vie hiiren kursorin kuvansa péélle, niin
kuva suurenee. Néin ollen tilaaja voisi halutessaan tarkastella kuvaa paremmin
ennen sen tuotteeseen siirtdmista. Nain valtyttaisiin turhalta selailulta ja tilaajan

olisi helpompi erottaa omat kuvat toisistaan.

Tilaajat joiden mielestd tilauksen teko oli yleisesti ottaen hidasta, kaipasivat
mahdollisimman nopeasti informaatiota siité, jos tilaus on jostakin syysta jaanyt
jumiin. Mielesténi ratkaisu tahan olisi se, ettd tilaus ei voisi milloinkaan jaada
sellaiseen tilaan, ettd asiakas on epétietoinen siitd mita tapahtuu. Ohjelman tulisi
ilmoittaa virheistd ja mahdollisista keskeytyksistd mahdollisimman pian eika

jaada jumiin lataamaan.

Omien kansioiden toimintaan ei oltu tilaajien keskuudessa mydskaén tyytyvaisia.
Tilaajien mielestd omien kuvien hallinta kansiossa oli verrattain vaikeaa eiké
kansion kayttd ollut monenkaan mielesté helppoa. Mielestédni omien kansioiden
hallinta helpottuisi, jos tilaaja saisi itse nimeta kansionsa ja voisi itse myos
vaikuttaa kansioiden sisaltoon. Myds itse kuvia tulisi saada nimeté uudelleen seka
poistaa, jotta kansioiden sisalto olisi helpommin kasiteltavissa. Jokin tyokalu tata

varten olisi hyva. Oma kansio olisi loistava paikka kuvien sailytykselle silta
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varalta, jos ne sattuisivat asiakkailta katoamaan. Asiakkaan olisi hyvé pystya
esim. maarittaméan kuinka kauan han haluaa kuviaan séilytettavan, jonka jalkeen

kuvat poistettaisiin esim. latauspaivdmaéaran, nimen tai koon mukaan.

Eirikuvan verkkokaupan ulkoasu on mielestani suurimmilta osin kunnossa, mutta
itse suurentaisin Eirikuvan logoa, jotta tunnettu brandi tulisi vahvemmin esiin.
Myas vihreédn varin kanssa tulisi olla tarkkana. Vihredn kanssa ei mielestani
kannattaisi kayttaa liukuvareja silla vihred saattaa naytosta riippuen nayttaa
hieman erisévyiseltd. Taytyykin olla tarkkana, etta vihred pysyy pirteéna eika
esimerkiksi naytd madalta tai myrkylliselta.

Tutkimukseen osallistuneista osa mainitsi ostoskorin péivittaneen hintatiedot
vaarin ja olleensa tilauksensa aikana aika-ajoin tietdmattomia siitd mika tilauksen
hinta mahtaa olla. Mielestani tdmé& ongelma olisi ratkaistavissa péivittyvalla
ostoskorilla, joka nékyisi kokoajan tilauksen teon aikana milla tahansa sivulla.
Nain ollen asiakas ei olisi missadn vaiheessa tietdmaton tilauksensa etenemisesté

ja hinnan muodostumisesta.

Y leisesti tilauksen teon helpottamiseksi ja ongelmien seka vaarinkasityksien
valttamiseksi olisi yksi mahdollisuus laatia sivustolle yksinkertainen opastusvideo
tilauksen etenemisestd. Néin tilaaja voisi tarvittaessa tilauksen teon aikanakin

tarkistaa, kuinka kyseisessa tilanteessa tulee toimia.
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7  YHTEENVETO

Tassa opinnaytetyon tutkimuksessa 67 ennalta valittua tilaajaa vastasivat
séhkoiseen kyselylomakkeeseen, joka sisélsi 19 strukturoitua kysymysta ja 4
avointa kysymysta. Monivalintakysymyksilld oli tarkoitus selvittad aluksi tilaajien
taustatiedot seka tilausaktiivisuus. Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella
Eirikuvan verkkokaupassa keskiverto tilaaja on 34-vuotias eteldsuomalaisnainen,
joka on my6s aiemmin tilannut kuvatuotteita digitaalisista kuvatiedostoistaan.
Taustatietojen jalkeen vastaajilta kysyttiin mielipidetta Eirikuvan verkkokaupan
eri osa-alueista kuten tilauksen teon toimivuudesta, ostoskorin toiminnasta ja
sivuston yleiskuvasta. Kyselylomakkeessa olleiden avoimien kysymysten
tarkoituksena oli selvittd4 tarkemmin vastaajien nakemyksia verkkokaupan
hyvista ja huonoista ominaisuuksista seka mahdollisista parannusehdotuksista.

Tutkimustulosten perusteella esiin nousi seké positiivisia, etta negatiivisia
huomioita verkkokaupasta ja sen toimivuudesta. Opinnaytetyon kehitysehdotukset
— kohdasta 16ytyy monia tutkimustulosten pohjalta luotuja kehitysehdotuksia.
Case-yritys voisi harkita kehitysehdotukset -kohdassa esitettyjen muutoksien
soveltamista verkkoliiketoimintansa kehittdmiseen. Talldin verkkokaupan

kaytettavyytta ja asiakastyytyvaisyytta saataisiin varmasti parannettua.

Verkkokauppa tulee tamén hetkiset trendit huomioon ottaen jatkossakin
kasvamaan, joten yritysten tulisi tulevaisuudessa osata suunnata
verkkoliiketoimintaansa tarvittavasti resursseja menestyakseen. Myos asiakkaat
tulevat jatkossa suuntaamaan ostoksiaan enemmén internetiin. Nain ollen hyvin
suunniteltu ja toteutettu verkkokauppa takaa yritykselle vahvan aseman yha

Kiristyvilla markkinoilla.

Jatkotutkimusaiheena voisi mielesténi olla verkkokaupan kehitysta koskeva
tutkimus, jossa selvitettéisiin tdman tutkimuksen perusteella ilmenneiden
ongelmien ratkaisua. Tdma tyd voisi pitaa sisallaan tilausohjelman
kehitysprosessin suunnittelu- ja toteutusvaiheen sekd niiden dokumentoinnin.

Toisena jatkotutkimuksena voitaisiin laatia esimerkiksi uusi tutkimus, joka
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tehtdisiin sen jalkeen kun tdman tutkimuksen perusteella esiin nousseet
ongelmakohdat on saatu ratkaistua. T&lla saataisiin selville ovatko ratkaisut olleet

toimivia ja kuinka se on vaikuttanut Eirikuvan verkkokaupan

asiakastyytyvéisyyteen.
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LITTEET

LIITE 1. Tutkimuksen kyselylomake

Mitd mieltd olet Eirikuvan tilausohjelmasta?

Vastaamalla seuraaviin kysymyksiin autat meitd kehittdmaan
tilausohjelmaamme.

1. Sukupuoli *

" Mies

" Nainen

2. Ika *

1'&' 15-25
f‘ 26-37
1’" 38-49
. 50-69
- yli 69

3. Postinumero *

00000-19999

C 20000-39999
. 40000-59999
C 60000-83999

84000-99999

4. Oletko aiemmin tilannut kuvatuotteita digitaalisista
kuvatiedostoista? *

T Kylla
 Ei

5. Onko tama ensimmadinen kerta kun tilaatte kuvatuotteita Eirikuva.fi-
sivustolta? *
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T Kylla
. Ei

6. Olin tyytyvdinen Eirikuva.fi-sivuston toimivuuteen *

1 = taysin eri mielta
C 2 = jokseenkin eri mielta

3 = en 0saa sanoa

. 4 = jokseenkin samaa mielta
. 5 = taysin samaa mielta
7. Olin tyytyvdinen siihen, kuinka nopeasti tilaukseni eteni *

C 1 = taysin eri mielta

2 = jokseenkin eri mielta

. 3 = en osaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielté

. 5 = taysin samaa mielta

8. Tilauksen tekeminen oli mielestani helppoa *

1 = taysin eri mielta

C 2 = jokseenkin eri mielta

3 = en osaa sanoa

C 4 = jokseenkin samaa mielta

5 = taysin samaa mielta

9. Mielestdni tuotteista oli tarpeeksi tietoa saatavilla *

1 =taysin eri mielta

2 = jokseenkin eri mielta

f‘ 3 = en osaa sanoa
C 4 = jokseenkin samaa mielta
. 5 = taysin samaa mielta

10. Mielestani hinnat olivat helposti nahtavilla *
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C 1 = taysin eri mielta

2 = jokseenkin eri mielta

f" 3 = en osaa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielté

C 5 = tdysin samaa mielta

11. Mielestani tilaus eteni loogisesti *

C 1 =taysin eri mielta

C 2 = jokseenkin eri mielta

3 = en 0saa sanoa

C 4 = jokseenkin samaa mielté

5 = tdysin samaa mielta

12, Olin tyytyvainen ostoskoriin ja sen toimintaan *

1 = taysin eri mielta

C 2 = jokseenkin eri mielta

f" 3 =en 0saa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

. 5 = taysin samaa mielta

13. Yhteystietojen lisdaaminen oli helppoa ja vaivatonta *

C 1 =taysin eri mieltd

2 = jokseenkin eri mielta

T 3 = en 0saa sanoa

. 4 = jokseenkin samaa mielta

5 = tdysin samaa mielta

14. Maksaminen oli helppoa ja vaivatonta *

C 1 =taysin eri mieltd
C 2 = jokseenkin eri mielta

3 = en 0saa sanoa
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. 4 = jokseenkin samaa mielta

. 5 = taysin samaa mielta

15. Tilausvahvistus oli nahtadvissa heti tilauksen teon jilkeen *

C 1=Kylla

. 2 =Ei

16. Saamieni tilausvahvistusten informaatio oli mielestani riittava
(tilausvahvistus on ndhtavissa heti tilauksen teon jéalkeen seka
sahkopostissanne) *

C 1 =taysin eri mieltd

C 2 = jokseenkin eri mielta

3 = en 0saa sanoa

C 4 = jokseenkin samaa mielté

5 = tdysin samaa mielta

17. Aion kayttda Eirikuva.fi-sivustoa myos jatkossa *

1 = taysin eri mieltd

C 2 = jokseenkin eri mielta

1’" 3 =en 0saa sanoa

4 = jokseenkin samaa mielta

. 5 = taysin samaa mielta

18. Voisin suositella Eirikuvan tilausohjelmaa jatkossa myoés tuttavilleni *

C 1 =taysin eri mieltd

. 2 = jokseenkin eri mielta

C 3 = en 0saa sanoa
. 4 = jokseenkin samaa mielta

C 5 = taysin samaa mielté

19. Listatkaa tahan kaikki mahdolliset ongelmat joihin térmasitte tilausta
tehdessanne. Olkaa ystavallisia ja tayttakaa tama kohta huolellisesti!
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20. Mita parannusehdotuksia teilla olisi sivustoa koskien? Miten sivustoa tulisi
mielestanne kehittaa?

=)
|

E2
| 2

21. Mita hyvaa Eirikuvan tilausohjelmassa mielestdnne oli?

s

=
| i

22. Jos kohtasitte tilausta tehdessdnne ongelmia, niin oliko ongelmiin
saatavissa mielestidnne helposti apua? Tarkemmin ongelmistanne
voitte kertoa kohdassa 19. *

1 =Kylla
. 2 =Ei

3 = En kohdannut tilausta tehdessani minkaanlaisia
ongelmia
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23. Oletteko Windows-kayttaja, Mac-kayttdja vai kdaytatteko jotakin
muuta jarjestelmaa? *

| 2




