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Abstract

The purpose of this thesis was to produce development proposals for the new online store
and specific proposals how to develop operations and utilities of the online store. The
online store operates in S-market Urpola. The questions of research were to find out how
one can improve the appearance and usability of the online store and how to improve the
customer service and marketing.

The theoretical frame of reference in this thesis dealt with online stores and its usability,
legislation and buying online. This thesis also dealt with online marketing and customer
service. In the segment of customer satisfaction the elements of good customer service, a
profitable customer relationship and the quality of service were discussed. At the end of the
thesis the importance of customer satisfaction in order to develop the operations was dis-
cussed. Based on the theory a base for the observational study and for the customer satis-
faction survey was created. The research method was a qualitative method in the observa-
tional study and a quantitative method was used in the customer satisfaction study. The
methods of data collection were observation and research inquiry.

The observational study was carried out by observing eight different online food stores. The
customer satisfaction survey was sent to the users of online store. The number of online
users was 64 of whom 21 replied. The response rate was 33 %.

The observational study revealed certain issues related to the online shop’s usability and
design, which can in future be utilized when developing the online store. The customer sat-
isfaction survey indicated that customers appreciate the easiness of use, reasonable prices
and quality products. The reason to therf low number of respondents was very likely influ-
enced by the fact that the online food market concept is a new concept and the online food
store has only been recently launched.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on tehda asiakastyytyvaisyystutkimus Osuus-
kauppa Suur-Savon kevaalla avaamasta ruokaverkkokaupasta. Tutkimus suo-
ritetaan kyselylomakkeella verkkokaupan asiakkaille sahkopostitse.

Osuuskauppa Suur-Savo toimii Etela-Savossa 12 kunnan alueella, toimialoina
paivittais- ja kayttotavarakauppa, hotelli- ja ravintolatoiminta seka autokauppa
ja likennemyymalatoiminta. Paatoimipaikkana toimii Mikkeli ja yritysmuotona
on osuuskunta. Yritys tydllistdaa noin 1200 henkil6a. Ty toteutetaan S-market
Urpolan toimipisteelld, johon kyseinen vahittaisruokaverkkokauppa avattiin
21.3.20109.

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kehittamisehdotuksia, kuinka uutta ruoka-
verkkokauppaa voidaan kehittaa. Tutkimusongelmana on selvittdd, mitka teki-
jat vaikuttavat ruokaverkkokaupan kehittamiseen ja asiakastyytyvaisyyteen.
Tutkimuskysymyksilla pyritd&n selvittamaéan seuraavia verkkokaupan kehitta-
miseen liittyvia tekijoita. Kuinka uuden verkkokaupan ulkoasua voidaan paran-
taa? Miten uuden verkkokaupan kaytettavyytta voidaan parantaa? Kuinka uu-

den verkkokaupan asiakaspalvelua ja markkinointia voidaan parantaa?

Tutkimusmenetelméana opinnaytetytssa kaytetaan asiakastyytyvaisyysky-
selya, silla kyselyn avulla pystytaan parhaiten selvittamaan verkkokaupan
kayttajien mielipiteitéa verkkokaupasta ja sen kaytettavyydesta. Toisena tutki-
musmenetelméana kaytetaan havainnointia, silla sen avulla pyritaan vertaile-
maan eri ruokaverkkokauppojen ominaisuuksia. Tutkimusmenetelmien avulla
saatujen tutkimustulosten perusteella toimeksiantaja pystyy kehittdmé&an pal-

veluaan.

Ty6 on rajattu koskemaan Osuuskappa Suur-Savon ruokaverkkokaupan asi-
akkaita. Ruokaverkkokauppa toimii kauppakeskus Setrin yhteydessa S-market
Urpolassa. Ruokaverkkokauppa (Kauppakassi) toimii osana Foodie.fi- verkko-
sivustoa, joka on S-ryhman yllapitama verkkokauppapalvelu. S-market Urpo-
lan ruokaverkkokauppa toimii nimella Kauppakassi Urpola, ja jokainen Foo-
die.fi:n kautta l16ytyva ruokaverkkokauppa Suomessa kayttadéd nimea Kauppa-
kassi.



2 VERKKOKAUPPA

Ensimmaisessa teoriaosiossa kasitellaan verkkokauppaan liittyvia peruskasit-
teitd. Verkkokauppa-kasite on laaja, joten tassa kappaleessa esitetdan vain
keskeisimmat kasitteet. Taman jalkeen perehdytaan verkkokauppaa ohjaa-
vaan kuluttajalainsdadantoon, silla lainsdadantd ohjaa myyjan ja asiakkaan
valista toimintaa. Seuraavaksi kasitellaén verkkokaupassa tapahtuvaa asioin-
tia seka verkkokaupan kaytettavyytta. Verkkokaupan ulkoasulla on merkitysta
kaytettavyyteen, mika vaikuttaa myds markkinointiin. Lopuksi kasitellaéan verk-

kokaupan markkinointia ja asiakaspalvelua.

2.1 Verkkokaupan peruskasitteet

Verkkokauppa on osa séhkdista kaupankayntid, jonka tavoitteena on hyodyt-
taa seka yrityksia ettd kuluttajia. Kyse on aikaa ja investointeja vaativien eri-
laisten prosessien ja jarjestelmien seka yhteistydverkostojen rakentamisesta
yrityksessa. Edelleen vallitsee kasitys siitd, ettéa verkkokauppa on vain tuottei-
den kuvailemista verkossa, tilaamista ja tuotteiden kotiinkuljetusta. Tama te-
kee useat valiportaat tarpeettomiksi. (Uusitalo 2002, 54.) Koskisen (2004, 20—
24) mukaan tietotekniikka on tullut osaksi ihmisten arkea ja sen myéta kau-
pankaynti on muuttunut enemman verkkokauppamaiseksi, silla tietoverkkojen
kehittyminen ja tata hyvaksikayttava liikke-elama on mahdollistanut toimivan

kanavan syntymisen yritysten ja asiakkaiden valille.

Pelkistettyna verkkokauppa tarkoittaa yhta internetsivua, joka kuvaa tuotetie-
dot sekéa ostotavan eli asioinnin ilman kaupassa kayntia. Verkkokaupan
ideana on antaa kuluttajalle mahdollisuus tutkia Ioytami&an tuotteita, ostaa
tuote sekéa saada se kotiin toimitettuna. Tiukemmin maariteltyné verkkokaupan
tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuote mahdollisimman helposti ilman
ylimaaraisia sahkopostiviesteja seka tarjota tuotteista ja palveluista riittavasti
tuotetietoja ja -kuvia, jotta asiakkaan ostoprosessi olisi mahdollisimman vaiva-
ton. (Vehmas 2008, 4-5.)



2.1.1 Verkkokaupan kehittyminen

Kun myyja tuntee myytavan tuotteensa ja on selvilla asiakaskunnastaan, paa-
tos verkkokaupan perustamisesta helpottuu ja kynnys aloittaa liiketoiminta
madaltuu, silla myds perustamis- ja markkinointikustannukset ovat perinteista
kivijalkakauppaa edullisemmat. Sahkoéinen kauppa auttaa asiakasta I6yta-
maan ja vertailemaan eri myyjien tuotteita, I6ytamaéan uusia palvelumuotoja
seka tehostamaan vuorovaikutusta asiakkaiden ja eri yritysten valilla. S&hkoi-
nen kauppa voi laajentua askel kerrallaan tarpeen mukaan, kun liiketoiminta
alkaa tuottamaan tulosta. (Koskinen 2004, 79-86.) Kauppiaalle tulevia kustan-
nuksia pystytaan pienentamaan ja osa hanelle aiemmin kuuluneista tehtavista
siirtyvat asiakkaan hoidettavaksi. Verkkokaupalla pyritd&n ensisijaisesti ym-
martamaan asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksia ja nain ollen kehitta-
maan verkkopalveluita. Nykyisin asiakkaan valintamahdollisuuksien mééra on
erittdin voimakkaasti kasvanut seka tavat ostaa ja tehda valintoja ovat muuttu-
neet, joten myyjan toiminnassa korostuu nopeus reagoida kaupan vaatimuk-

siin pysyakseen mukana kehityksessa. (Hallavo 2013, 19-21.)

Kauppa on kehittynyt vaiheittain. Alussa tarkeaa oli tuotteiden myynti ja mark-
kinointi, jolloin tehokkaalla tuotannolla ja mainonnalla haettiin kannattavuutta
ja kasvua. Talloin valmistajalla oli suurin rooli, ja kaupan tehtavana oli toimia
tuotteen jakajana. Viimeisina vuosikymmeniné valta on siirtynyt kaupalle, jol-
loin valmistajat ovat olleet tuottajia paapainon ollessa ostotoiminnassa, logistii-
kassa ja ketjuohjauksessa. Nykyisin asiakkaan rooli ostoprosessissa korostuu
ja muut toimijat pyrkivat tayttamaan asiakkaan vaatimukset. (Hallavo 2013,
20.)

Yli 10 vuoden ajan kaupankaynnissa on vahvistunut asiakkaiden rooli. Tau-

lukko 1 havainnollistaa verkkokaupan kehitysta aina nykypaivaan saakka.
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Taulukko 1. Kaupan vaiheen kehittyminen verkkokaupan nakdkulmasta (Hallavo 2013, 21)

1995-1999

Kivikausi

Muutama yrittaja, kuluttajat
eivat loytaneet kauppoja tai
osanneet ostaa verkosta

2000-2003

VisionOrtit

Suuria odotuksia, vaikka
verkko-ostaminen kuluttajille
vield vierasta

2003-2005

Edellakavijoiden nousu

Tietamys kasvaa, kuluttajat
alkavat ostaa verkosta, en-
simmaiset yritykset alkavat
panostaa verkkokauppaan

2006-2010

Heratyksen aika

Verkkokauppa kasvaa no-
peasti, yritykset heraavat
suuremmalla joukolla. Kiin-
nittyminen verkkomarkki-
noille viela kustannusteho-
kasta

2011-

Vakiintuminen

Tasavertainen ja vakiintunut
liketoiminta- ja ostokanava.
Menestyjien haastaminen
kallistuu kiihtyvasti.

Taulukossa 1 tarkastellaan verkkokaupan kehittymisté suhteessa asiakkaan

nakdkulmaan ja ostokayttaytymiseen. Vuodesta 2003 lahtien kuluttajien tieta-
mys kaupankaynnista verkossa on lisaantynyt, minka johdosta myds verkko-
kaupat ovat alkaneet kehittdmé&an toimintaansa. Nykyinen verkkokauppa vaatii
toki jo aiemminkin mainitut menestystekijat, mutta myyjan ndkokulmasta moni-
kanavaisuus, kuten osaaminen, prosessit seka teknologia korostuvat. (Hallavo
2013, 21.)

Verkko-ostosten osuus kaupankaynnissa on korostunut entista enemman.
Suomen verkkokaupan liikevaihdon arvioitiin nousseen vuoden 2018 loppuun
mennessa 12,2 miljardiin euroon. Vuonna 2017 ruoan verkkokaupan arvo oli
noin 38 miljoonaa euroa, mika on 0,2 % koko paivittaistavaroiden arvosta.
(Fiksuruoka 2019.) Talouselamén (2018) mukaan kasvua oli tapahtunut 18 %
vuoteen 2017 verrattuna. Liikevaihto koostui seuraavasti: matkaostokset 5,7
miljardia euroa, tavarat 4,4 miljardia euroa ja palvelut 2,1 miljardia euroa. Suu-
rin osa kuluttajista (53 %) osti verkosta vaatteita, lipputuotteita, ruokaa seka
paivittdistavaroita. Etenkin elintarvikkeiden ostaminen verkon kautta on lisdan-
tynyt huomattavasti (6 %) vuoteen 2017 verrattuna. Koska verkkokauppaos-
tokset ovat ohjanneet ihmisia entistd enemman itsepalveluun, yritykset joutu-

vatkin pohtimaan, miten verkkopalveluita voidaan tuottaa mahdollisimman
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joustavasti, helposti ja edullisesti. Hollomanin (2016, xvi) mukaan suurin osa
ostajista kiinnittdd ensimmaiseksi huomion hintaan. Seuraavaksi tarkein tekija
on nopea toimitus ja kolmanneksi he arvostavat palautusten joustavuutta. Toi-
sin sanoen: jos ei kilpailla hinnalla, kilpaillaan toimituksen sujuvuudella ja pa-

lautusten toimivuudella.

2.1.2 Verkkokaupan kuluttajalainsaadanto

Sahkdinen kaupankaynti on etamyyntia, minka vuoksi asiakas ei voi etukateen
tutustua tilaamaansa tuotteeseen. Monille uusille yrittajille onkin tullut yllatyk-
sena asiakkaan oikeus palauttaa tuote ilman perustelua 14 vuorokauden ai-
kana. Kuluttajansuojalaki patee myos verkkokaupassa, ja yrittajalla on velvolli-
suus antaa riittavat tiedot tuotteesta ostajalle ennen ostotapahtumaa. Myyja ei
pysty laatimaan asiakkaan edun vastaisia sopimusehtoja, koska tarvittaessa
ne voidaan mitatdida asiakkaan eduksi. Myyjan tulee selkeasti ilmoittaa tuot-
teen hinta, saatavuus, toimitusehdot seka mahdolliset rajoitteet etukateen.
Harjoitettaessa kauppaa ulkomailla, tulee yrityksen tuntea kyseisen maan lait
ja kayttaa tarvittaessa paikallisia likekumppaneita tai edustajia valttydkseen
ikavilta yllatyksilta. (Koskinen 2004, 100-101.)

Kuluttajansuojalain mukaan (PkDigi s.a.) verkkokauppaa koskevat seuraavat
maaraykset:

Kuluttaja saa kaupasta vahvistuksen.
Toimitusaika on 30 vuorokauden sisélla tilauksesta.
Kauppa voidaan peruuttaa 14 vuorokauden sisalla.

Ostajalla on tutustumisoikeus tuotteeseen, mutta ei kayttdoikeutta.

a b~ 0w N PE

Alennustuotteita koskevat samat peruutussaannot kuin muitakin tuot-

teita.

o

Kaupan perumisesta on annettava kirjalliset ohjeet.

7. Yritys vastaa palautuskustannuksista.

Uusi verkkokauppalaki tuli voimaan 13.6.2014 perustuen EU-direktiiviin, ja sen
tarkoituksena on taata koko EU-alueen kuluttajille yhdenmukainen suoja.
Muun muassa 14 vuorokauden palautusoikeus laajentui koko EU:n alueelle.
Mikali kuluttaja ei ole saanut ennakkoon tietoja peruuttamisoikeuden ehdoista,
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on héanella oikeus palauttaa tuote 12 kuukauden sisélla tuotteen vastaanotta-
misesta. Jos kuluttaja haluaa ottaa tuotteen kayttoonsa, peruuttamisoikeus ei
havia, mutta kuluttaja joutuu kuitenkin vastaamaan, jos tavaran arvo on alen-
tunut. Myyjan tulee ilmoittaa kuluttajalle peruuttamisohjeet seka palautuslo-
make, koska tavaran palauttaminen ilmoittamatta tai noutamatta jattaminen ei
riitd perumaan tilausta. Myyjan tulee palauttaa asiakkaan maksama summa
postikuluineen 14 vuorokauden kuluessa. (MyCashflow 2014.) Ostetun tava-
ran noutamatta jattamista on pidetty tdhan saakka patevana etadsopimuksen
peruutustapana, mutta uuden lain tullessa voimaan tama ei ole enaa lain mu-
kainen tapa peruuttaa ostosta. Mikali kuluttaja ei ole peruuttanut etdsopimusta
ja jattaa tuotteen noutamatta, voi yritys langettaa hanelle sanktiomaksun seké
peria aiheutuneet kustannukset kuluttajalta. (ASML 2014.)

Uuden lain my6ta verkkokaupan tiedonantovelvollisuus lisdéantyy. Kuluttajan
tulee saada tietoonsa yrityksen nimi, sijaintipaikan osoite ja puhelinnumero
seka riittavasti ennakkotietoa ostamisesta, maksutavoista, toimituksesta ja pe-
ruutuskaytannoista. Lisdksi myyjan puhelinpalvelussa on oltava sellaisia puhe-
linnumeroita, jotka ovat hinnaltaan kuluttajan liittymasopimuksen mukaisia tai
Viestintaviraston laskennallisia perushintoja. Myosk&an maksutavasta ei saa
veloittaa kuluttajalta enempaa, kuin mita kauppias joutuu maksamaan kysei-
sesta maksutavasta. (MyCashflow 2014.)

2.1.3 Ostaminen verkkokaupassa

Verkossa kaupankaynti muistuttaa paljolti jo aiemmin kaytettya postimyyntia,
mutta ruokaverkkokauppa on tuonut uudenlaisen konseptin verkko-ostami-
seen. Postimyynnin kautta ostaessaan asiakas yleensa tekee valinnat muuta-
man kerran vuodessa ilmestyvien valmiiden kuvastojen ja luetteloiden avulla,
kun taas verkkokaupasta ostettaessa julkaisut pystytddn paivittdmaan jousta-
vasti tarpeen mukaan. Myyjan tulee varmistaa tuotteiden saatavuus sovitussa
ajassa ennen mainonnan aloittamista seka paivittdmaan verkkosivut riittavan
nopeasti, jotta asiakaspalvelu olisi mutkatonta. (Koskinen 2004, 102.) Ruoka-
verkkokaupalla on oltava joustava ja nopea toimitus, silla osa tuotteista on hel-
posti pilaantuvia. Toimitus tapahtuu joko kotiinkuljetuksena tai asiakkaan itse

noutamana. Ruokaléhetysten tilaaminen kotiin on yleistynyt ajans&aston
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vuoksi, ja useat asiakkaat kayttavatkin tallennettavia ostoskoreja samojen

tuotteiden toistuvaan tilaamiseen. (Fiksuruoka 2019.)

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2016, 76—77) mukaan on havaittu, ettd muka-
vuudenhaluiset kuluttajat kayttavat todennakdisemmin verkkokauppaa, kun
taas sosiaalista kanssakaymista arvostavat eivat ole kiinnostuneita niinkaan
verkko-ostamisesta. Tulevaisuuden kannalta on tarkedd ymmartaa asiakkai-
den ostokayttaytymista ja mieltymyksia, ja asiakkaat arvostavat verkkosivus-

ton ulkonakoa seka sen turvallista kayttoa.

Kuluttajan ostoprosessi koostuu Hankin mukaan (2015) viidesta vaiheesta,
jotka on esitetty kuvassa 1.

1. Ensimmainen ja samalla tarkein vaihe ostoprosessissa on tarpeen tunnista-
minen, mihin usein vaikuttavat seka markkinointi etté sosiaaliset tekijat. Kui-
tenkaan kaikki tarpeet eivét aina johda ostamiseen muun muassa liian korke-
aksi koetun hinnan takia.

2. Tiedonhakuvaiheessa kuluttaja etsii ratkaisuja tunnistettuun olemassa ole-
vaan tarpeeseensa. Han etsii ja arvioi tuotteen tai palvelun tietoja eri lahteista

itsendisesti, jolloin yleinen tapa tiedon etsimiseen on internet.

3. Asiakas vertailee eri vaihtoehtoja pyrkien etsimaan ja loytamaan niista itsel-
lensa parhaan vaihtoehdon. Vaihtoehdon |6ytymiseen vaikuttaa asiakkaan
asenne ja kiinnostus, ja painoarvon ollessa pieni voi yksikin 16ytynyt vaihto-

ehto johtaa ostopéatdkseen.

4. Ostopaatdsvaiheessa asiakas on jo saanut tietoa tuotteesta ja muodostanut
oman mielikuvansa siita, mutta paatoksentekoon voi edelleen vaikuttaa ympa-

riston seka myyjan argumentit tuotteesta.

5. Ostopaatoksen jalkeisessé vaiheessa asiakas vertaa tuotteen vastaavuutta
odotuksiinsa. Talla on merkitysta asiakkuuden jatkumisen kannalta, silla asia-
kas on joko tyytyvainen tai tyytyméaton ostamaansa tuotteeseen ja saamaansa

palveluun.
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Oston
Ostopaatos jalkeinen
vaihe

Tiedonhak

u

Kuva 1. Ostoprosessi

Ennen tilauksen tekemista asiakkaalle on ilmoitettava toimitusehdot ja -tavat
seka toimitusaika. My6s maksutavat ja -ehdot tulee selvittaa asiakkaalle sa-

moin kuin peruuttamisohjeet. Toistuvissa ja jatkuvissa sopimuksissa on myy-
jan ilmoitettava sopimusten vahimmaiskestoaika, irtisanomis- ja takuuehdot.

Lisaksi myyjan tulee kertoa yrityksen maantieteellinen sijainti, sahkdposti-

osoite, puhelinnumero seka rekisteritunniste. (Koskinen 2004 103-104.)

Seka myyjalla etta ostajalla on omat velvoitteensa. Mikali myyjan taholta ilme-
nee jotain ongelmia tuotteen toimituksessa, tulee siité valitttmasti ilmoittaa os-
tajalle ja kertoa syy ongelmiin. Sitova sopimus on syntynyt, kun myyja tarjoaa
tuotetta verkkosivuilla ja asiakas on tehnyt tilauksen. Mikali toimitusaika kui-
tenkin viivastyy sovitusta, on asiakkaalla oikeus saada korvaus taméan takia
mahdollisesti syntyneesta vahingosta. Ostajan vastuulla on maksaa tuotteesta
tai palvelusta sovittu hinta tiettyyn ajankohtaan mennessa. (Koskinen 2004,
102-106.) Vehmaan mukaan (2018, 118-119) ostajalla on mahdollisuus
maksaa tuotteensa eri vaiheissa ostoprosessia. Han voi maksaa tuotteen
pankki- tai luottokorttimaksutapahtumana tilauksen yhteydessa tai han voi
vaihtoehtoisesti maksaa tuotteen tilisiirtona ennen tuotteen toimitusta. Pos-
tiennakkomaksua kaytetdan tuotteen vastaanoton yhteydessa, ja yleensa pos-
tiennakkoon kuuluu tuotteen tarkistusoikeus postin toimipisteessé ennen mak-
samista. Yleisin tapa verkko-ostamisessa lienee kuitenkin laskulla maksami-
nen jalkikateen, mika on asiakkaan kannalta tuttu ja turvallinen maksutapa,

kun taas myyja hyotyy eniten ennakkomaksuista.

Kuluttajaliiton mukaan verkkotuotteiden maksaminen kortilla on turvallista,
kunhan asiakas muistaa kayttaa korttia huolella. Verkkomaksamisen turvalli-
suudesta huolehtivat Verified by Visa sek&a MasterCard SecureCode - todenta-
mispalvelut. Vaikka verkkopankkien turvallisuus perustuukin kansainvalisesti
saadettyihin standardeihin, on kuitenkin asiakkaan vastuulla my6s edistéa tur-

vallista asiointia verkkopankissa. (Kuluttajaliitto s.a.)
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Tuotteiden toimitusketjun hallintaan kuuluvat varastojen ja tuotantolaitosten si-
jainti, tuotteiden varastointi seka jakelutapojen valinta. Tavoitteena on, etté
raaka-aineet ja markkinat ovat lahella toisiaan, koska toimitusketjut ja verkos-
tot ovat tarkeitéa jakelun osia hankittaessa mm. alihankkijoita ja yhteistyokump-
paneita seka rakennettaessa jakelujarjestelmaa. (Logistiikan maailma s.a.)
Suomen Posti tarjoaa erilaisia logistiikan palveluja yrityksille, yhteisdille ja ku-
luttajille sek& Suomessa ettéa kansainvalisesti, mihin kuuluu kotimaan- ja ulko-
maankuljetukset, varastointi, hankintapalvelut, sahkéinen kauppa, huolinta
seka tullaus. Tavoitteena on tuottaa logistiikkapalveluita kustannustehokkaasti
ja toimivasti, mika tarkoittaa, etta kuljetettavien tuotemaarien ollessa pienia on
kannattavampaa ulkoistaa palvelu. Koska séhkoinen kauppa on usein maan-
tieteellisesti hyvin laajaa, ei kauppiaan yleensa kannatta itsenaisesti alkaa jar-
jestamaan logistiikkaansa ellei hanella ole jo entuudestaan omaa varastointi-
ja jakeluverkostoa. Myyjalla on vastuu asiakkaan saamasta kokonaispalve-
lusta, koska asiakas olettaa saavansa tuotteen sovitulla hinnalla sovittuun ai-
kaan. Verkkokauppa tarjoaa yleisimpina toimitustapoina kotiinkuljetuksen,
postin toimipisteesta noudon tai pakettiautomaattipalvelut. Toimitusajat ja kus-
tannukset riippuvat pitkalti verkkokaupan hinnoittelusta seka kuljetusyrityk-
sesta. (Koskinen 2004, 109-119.)

Verkkokauppa on etdkauppaa, johon patee samat kuluttajalait kuin postimyyn-
tiin. Verkkokaupan tulee myos tehda Postin tai muun logistiikkakumppanin
kanssa sopimus, mika takaa asiakkaalle tuotteen palauttamisen veloituksetta.
(Vehmas 2008, 131-132.) Asiakkaan olisi hyva etukéateen tarkistaa, miten
tuotteen palauttaminen tapahtuu seka koituuko palautuksesta kuluja asiak-
kaalle. Useilla verkkokaupoilla on my6s omat palautuslomakkeet helpotta-

maan tuotteen palautusta. (Yhteishyva 2015.)

2.2 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan yksi tarkeimmista ominaisuuksista on sen helppokéyttoisyys.
Kaytettavyydelld ilmaistaan ne asiat, mink& vuoksi asiakas valitsee verkkokau-
pan kivijalkakaupan sijaan. Naita asioita ovat muun muassa mahdollisuus
saada laajempi tuoteinformaatio, tieto tuotteen saatavuudesta, tuotteen osta-
minen ilman ulkopuolisia vaikutteita seké tehokas ajankaytto ja valimatkatto-

muus. Perinteiseen kauppaan verrattuna asiakas saa verkosta helpommin ja
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kattavammin tuotetietoa seka pystyy hydodyntamaan mahdollisia asiantuntija-
arvioita. Verkkokaupan kaytettavyys antaa asiakkaalle mahdollisuuden hinto-
jen vaivattomaan vertailuun ja avoimeen tiedon saantiin. Hintavertailun on ol-
tava helppoa myds verkkokaupan sisalla, ja asiakkaan tulee saada tieto tuot-
teen varastotilanteesta ja toimitusaikataulusta. Verkkokaupan on oltava paitsi
tehokas ja nopea myds helppokayttdinen, jolloin asiakkaan mielikuva kau-
pasta syntyy jo ensisilmayksella. Ostoprosessin on oltava asiakkaan kannalta
yksinkertainen ja vaivaton. (Vehmas 2008, 52-53.) Kuluttaja-lehden teettaman
tutkimuksen mukaan helppokayttdisimpia ruokaverkkokauppoja oli Keskolla ja
S-ryhmalla, joilla my6s kokonaishinta oli vertailussa edullisin. (Talouselaméa
2018.)

Nielsen kuvailee verkkokaupan kaytettavyytta viidella osatekijalla. Ensimmai-
sena mainitaan opittavuus, joka ilmaisee perusasioiden tekemisen helppou-
den ensimmaisella kayttokerralla. Tehokkuus kuvailee asioiden hoitamisen
nopeutta, kun jarjestelma on tullut tutuksi asiakkaalle. Muistettavuus osoittaa
jarjestelman uudelleen kayton helppouden. Virhealttius ilmaisee asiakkaiden
tekemien virheiden maaran, laadun seka palauttamisen helppouden. Lopuksi
mainitaan miellyttavyys, jolla mitataan jarjestelman kayttomukavuutta. Viiden
osatekijan lisaksi kannattaa tarkastella myds hyodyllisyytta eli toimiiko jarjes-
telmé asiakkaan toivomusten mukaan. Jotta jarjestelman kaytettavyys olisi
mahdollisimman hyva, tulisi sen olla tehokas ja informatiivinen seké ulkoasul-

taan miellyttava. (Anders 2013.)

Kaytettavyyden periaatteena on kayttajakeskeinen suunnittelu, jotta kayttaja
saisi aikaan haluamansa asian. Taydellisen kaytettavaa jarjestelmaé voidaan
kuvata muutamalla ominaisuudella. Jarjestelm& on helppo omaksua ja luon-
nollisen oloinen asiakkaalle, ja kayttaja muistaa toimintatavat samojen asioi-
den tekemiseen ja mahdolliset eroavaisuudet ilmoitetaan kayttajalle suoraan.
Tall6in on kyse johdonmukaisesta jarjestelmasta. Jarjestelma on relevanssi,
jolloin samoja tietoja ei toisteta useaan kertaan eika epaolennaisia tietoja ky-
syta. Kannustavuudella tarkoitetaan asiakkaan valmiutta vastata kysymyksiin
missé, mitd, kuinka ja minne, kun taas jarjestelman ketteryydella tarkoitetaan
systeemin kykyé tarjota asiakkaalle johdonmukainen kayttékokemus seka
tayttaa erilaisten kayttajien toiveet ja tarpeet. Nykyisin verkko-ostamisessa ko-
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rostuu ostokokemuksen miellyttavyys ja hyva asiakaspalvelu, jolloin jarjestel-
man tulee olla riittdvan helppokéayttdinen seka tilausprosessiltaan ettéd maksu-
ja toimitustavoiltaan. Keratyt asiakastiedot hyodyttavat verkkokauppiaita,
mink& vuoksi monet verkkokaupat haluavat asiakkaidensa rekisteroityvan. Jot-
kut asiakkaista jattavat kuitenkin ostokset tekematta, mikali rekisterdityminen
on pakollista. Kerattyjen tietojen mukaan rekisterditymispakolla saatetaan kar-
sia jopa neljasosa potentiaalisista ostajista, joiden mukana katoavat suuret
tuotot. Kuluttajat vierastavat rekisteroitymispakkoa ja kokevat sen monimut-
kaiseksi seka pelkaavat yksityisyyden suojan heikentymista. Parhaana ratkai-
suna pidetaan siis rekisteroitymisen vapaaehtoisuutta, jotta kiireellisimmatkin

asiakkaat saavat tilauksen tehtyd. (Anders 2013.)

2.3 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasun suunnittelussa tavoitteena on, etta verkkosivusto olisi
seka visuaalisesti nayttava ettd myyva, jolloin joudutaan tekemaan ratkaisuja

visuaalisuuden ja konversio-optimoinnin kesken. Konversio-optimoinnin tavoit-
teena on saada verkkosivujen vierailijat toteuttamaan yllapitajan likketoiminnal-
liset tavoitteet. Verkkokaupan ulkoasun muodostamisessa etusivulla on tarkea
merkitys, silla heti etusivulta alkaen tulisi ndhda verkkokaupan tuotteita mielel-
l&&n niin, etté ostajan ei tarvitsisi selata sivua alas asti. Etusivun tuotenostojen
tehtéavana on herattdd ostajan mielenkiinto mahdollisimman varhaisessa vai-

heessa. (Myy verkossa 2017.)

Kotisivukoneen maaritelman mukaan (Kotisivukone s.a.) verkkokaupan ban-
nereilla tarkoitetaan mainontaa, joka on sijoitettu verkkosivun oikeaan tai va-
sempaan reunaan. Niita klikkaamalla paastaan joko ulkopuolisen mainostajan
sivulle tai yllapitdjan yhteistydkumppanien sivustoille. Bannerit toimivat verkko-
sivun asiakkaiden huomion herattdjind, minka takia niitd kannattaa hyodyntaa
myynninedistamisessa laittamalla niihin tarjouksia seka tuotenostoja. Itse tuo-
tetilaamiseen asiakas paasee banneria klikkaamalla. Palvelulupausten esitte-
lyssa bannerit toimivat tehokkaasti, esimerkiksi “ilmainen toimitus yli 100 €:n
tilauksiin” tai "toimitukset 1-2 arkipaivassa”. Nailla keinoilla verkkokauppias
pyrkii antamaan ostajalle mielikuvan oman verkkokauppansa paremmuudesta

kilpailijoihinsa nahden. Bannerien liséksi verkkosivustoilla on alatunnisteet,
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joista ilmenee mm. verkkokaupan yhteystiedot, toimitusehdot, rekisteritiedot

seka maksutavat. (Myy verkossa 2017.)

Verkkosivun osioilla on huomattava merkitys sivun kokonaisuuteen ja helppo-
kayttdisyyteen. Kaytettavien varien tulisi sointua yhteen eika niita saa olla lii-
kaa, mutta vareilla voidaan korostaa haluttuja asioita ja kiinnittda asiakkaan
huomio. Lukemista helpottaa ja selkeyttad, jos taustavariksi valitaan valkoinen
ja tekstiksi musta. Paavareiksi valitaan usein 2-3 varia haaleampien séavyjen
toimiessa apuvareiné laajempien pintojen varityksessa. Hyvin valitut kuvat ja

niiden sijoittelu luovat ilmeikkyytta ja huomioarvoa sivustolle. (Vilkas s.a.)

Verkkosivun yhtenaisyyden sailyttamiseksi on tarkeaé huomioida globaalien
fonttien kayttd. Tamén avulla sivustosta tulee selkea ja yhtenéinen koko-
naisuus seka sivustojen muokattavuus helpottuu. Fontin tulisi mielellaan olla
riittdvan suuri lukemisen helpottumiseksi, seka otsikoita voidaan korostaa va-

reilla, mutta paatekstin suositellaan olevan musta. (Vilkas s.a.)

2.4 Verkkokaupan markkinointi ja asiakaspalvelu

Kivijalkakauppaan verrattuna sahkdisen kauppapaikan l6ytaminen on vaikeaa,
koska kukaan ei yleensé kavele verkkokauppaan sattumalta. Yrityksen siis
taytyy itse huolehtia, ettd asiakkaat saavat tietoa kaupasta ja hakeutuvat asioi-
maan sinne. Verkkokaupalle on tarke&déd saada ohjattua asiakkaat kauppapaik-
kaan, minka vuoksi yksi tarkea keino markkinoinnissa on linkittda kauppa-
paikka hakukoneille ja liitté&d muiden verkkopalvelujen yhteyteen. Myds henki-
I6kohtaisilla vuorovaikutuksilla on téarke& merkitys, koska verkkokaupan yllapi-
taja markkinoi tuotteitaan henkilokohtaisella panoksellaan seka pitaa ylla yh-
teyksia sopivien kumppanien kanssa. Verkkokaupan pitaja voi myos joskus
saada omat asiakkaansa suosittelijoiksi toisille asiakkaille. (Koskinen 2004,
98.)

Verkkokaupan markkinointi on nykyisin haastavaa, silla kilpailijoita on paljon
paitsi Suomessa myos muualla maailmassa. Mydskaan verkkokauppa ei ole
kannattava, ellei kavij6ita ole riittdvasti, joten markkinointi onnistuu vain ko-

valla tyolla. Markkinointi ei kuitenkaan vaadi erityisia ja kalliita laitteita, vaan
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omat taidot riittavat tuloksellisen kaupankaynnin saamiseen. Tarkein ja tehok-
kain tapa markkinointiin on hakukoneoptimointi, jolloin teknisen perustan on
oltava kunnossa, ulkopuolisten sivujen on linkityttdva verkkokauppaan seka
verkkosivuston sisallon on oltava riittavan mielenkiintoista ja ainutlaatuista. Si-
sallon tuottaminen aiheuttaakin suurimman haasteen, jotta kaikista myytavista
tuotteista saataisi kirjoitettua riittavan houkuttelevat tekstit. Toki markkinointia
voidaan harjoittaa myds maksullisilla keinoilla, kuten AdWordsin avulla, mutta
se ei ole pitkassa juoksussa kannattavaa. (Myy verkossa 2019.) Jos kysymyk-
sesséa on uusi ja kuluttajalle vield tuntematon tuote, tuotevideo on hyva tapa
esitella tuote tai palvelu. Mikali verkkokauppiaalla on jo aiempaa néakyvyytta
sosiaalisessa mediassa, on tasta hanelle hyotya myos uuden tuotteen lansee-
raamisessa. Kumppanuusmarkkinoinnissa on kyse siita, ettd esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa suosiota saaneet tubettajat ja bloggaajat esittelevét ja
mainostavat kyseista tuotetta. Myds uudelleenmarkkinointia kannattaa harijoit-
taa, ja siina on kyse jo aiemmin tunnetuksi tehdyn tuotteen muistuttamisesta

asiakkaalle mainonnalla. (Myy verkossa 2019.)

Onnistuakseen liiketoiminnan suunnittelussa kannattaa yrittdjan kartoittaa po-
tentiaaliset asiakkaat, suorittaa koemarkkinointi seké tehda naiden perusteella
johtopaatokset ja ryhtya jatkotoimiin. Toimeen kannattaa ryhtya heti liikkeidean
selkeytymisen jalkeen, jotta muut eivat ehdi ensin markkinoille. Markkinates-
tauksesta on hyotyd muokattaessa liikeideaa keratyn palautteen perusteella.
Mikali taas tuotteella ei ole kysyntaa, menekki ei todennéakdisesti tule lisaanty-
maan sahkoisen kaupan myota. Taman takia kannattaa tehda huolellisesti en-
nakkosuunnittelua ja koemarkkinointia, koska vasta sen jalkeen selviaa toden-
nakdiset tuotot kustannuksiin nahden. (Koskinen 2004, 99.) Jo kauan on en-
nustettu ruokaverkkokaupan kasvua, mutta toistaiseksi tulokset ovat olleet
melko maltillisia, koska monen kauppiaan mielesta ruoan myyminen verkossa
ei ole kannattavaa. Ruokaverkkokaupan pieni marginaali ja toimittamisesta
syntyvat kustannukset eivat tee myymisesta kannattavaa eivatka asiakkaat
ole halukkaita maksamaan ruoan kotiin toimittamisesta. Suomessa pitkat vali-
matkat hankaloittavat ruoan kotiin kuljetusta ja lisdavat kustannuksia. (Fiksu-
ruoka 2019.)

Verkkokaupan asiakaspalvelun paatavoitteena on huolehtia, etta asiakkaat

voivat olla kauppaan yhteydessa silloin, kun heille parhaiten sopii ja tavalla,
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minka he parhaaksi kokevat (puhelin, sahkdposti, chat). Hyvaan asiakaspalve-
luun kuuluu auttaa asiakasta mahdollisissa ongelmatilanteissa nopeasti, jotta
ostaminen helpottuisi. Joustavalla asiakaspalvelulla varmistetaan, etta asiak-
kaat pystyvat asioimaan verkkokaupassa ajasta ja paikasta riippumatta — os-
taminenhan painottuu usein iltoihin ja viikkonloppuihin. Palveluntarjoajia on lu-
kuisia, minka vuoksi asiakastyytyvaisyyteen kannattaa panostaa. Selkeat ja
helposti I0ydettavat yhteystiedot korostuvat asiakkaalle erityisesti ensimmaista
kertaa verkkokaupassa asioidessa, ja asiakaspalvelu on my6s hyva tapa ke-
rata palautetta verkkokaupan kehitystarpeista — ostajathan arvostavat henkil6-
kohtaista asiakaspalvelua. Palautteen myota saattaa tulla myoés esille ongel-
mia ja kysymyksia, joita voidaan kayttaa hyvaksi kehitettdessa verkkokaupan

itsepalvelua. (Sentraali s.a.)

Hyvan verkkokaupan asiakaspalveluun kuuluu toimitusajan kertominen asiak-
kaalle seké keinot tilausten peruutuksiin ja tarvittaviin muutoksiin tilauksissa.
Korvaavan tuotteen etsiminen, tuotesuositukset seka selkeét ja riittavat ohjeet
tuotteista ovat osa hyvaa asiakaspalvelua. Verkkokaupan tulisi tarjota asiak-
kaalle helppo kanava vastata asiakkaan kysymyksiin silloin, kun asiakas tarvit-

see neuvoa. (Hallavo 2013, 110.)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa luvussa kasitellaan aluksi, mita asiakastyytyvaisyys on. Asiakastyyty-
vaisyys on yhta tarkeda seka verkkokaupassa etta kivijalkakaupassa, koska
tulos perustuu myynnin maaraan. Opinnaytetydssa pyritdan myos maarittele-
maan hyva asiakassuhde seka laadukas palvelu. Lopuksi esitellaan tapoja mi-

tata ja kehittd& asiakaspalvelua.

3.1 Mitd on asiakastyytyvaisyys

Palveluiden ja tuotteiden tarjonnan kasvettua rajahdysmaisesti viime vuosi-
kymmenina myos asiakkaiden vaatimukset ovat muuttuneet. Koska vaihtoeh-
toja ja palveluntarjoajia on paljon, taytyy myyjan pystya erottautumaan jou-
kosta ja hankkimaan asiakkaiden luottamus. Luottamus asiakkaan ja myyjan

valilla kehittyy vahitellen, mikali myynti sujuu ongelmitta ja luottamus on mo-
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lemmin puoleista. Yhteistyon tulisi olla avointa niin, etta palautetta voidaan an-
taa puolin ja toisin. Koska uusien asiakkaiden hankinta on pitkajanteista ja kal-
lista toimintaa, asiakassuhteiden tulisi olla hyvin suunniteltuja ja harkittuja, ja
Jo ensimmaisen myyntiprojektin jalkeen myyjan ja asiakkaan tulisi pystya ra-
kentamaan luottamuksellinen suhde. Harvalla yrityksella on kuitenkaan mah-
dollisuus toimia monen asiakkaan strategisena kumppanina resurssien puut-
teen takia, mutta myyjéat voivat omalla toiminnallaan vaikuttaa siihen, miten
asiakkaat heidat kokevat. (Laine 2008, 19-21.)

Asiakastyytyvaisyyden selvittamista pidetaan useissa yrityksissa tarkeana,
mutta harvat yritykset pitavat sita merkittavana liikketoimintaa ohjaavana mitta-
rina. Taman takia asiakastyytyvaisyystutkimuksista saatuja tuloksia harvoin
hyddynnetaan riittavasti, ja tutkimuksissa kaytettavia mittausmenetelmia pide-
taan lilan monimutkaisina ja aikaa vievina. Asiakastyytyvaisyys voidaan yksin-
kertaisimmillaan méaaritella asiakkaan henkilokohtaisten odotusten tayttymi-
sella tai niiden tayttymatta jadmisella. Pystyakseen tayttamaan asiakkaan toi-
veet tulee yrityksen tuntea asiakkaansa motiivit, tarpeet seka odotukset valin-
tojen ja paatdsten tekemisen suhteen. Myonteisen asiakaskokemuksen synty-
minen luo asiakkaalle halun jatkaa asiakassuhdetta yrityksessa, koska tavoit-
teena on, etta yritys kehittéda ja yllapitdd asiakassuhteita asiakkaan kanssa.
Talloin toiminta on kannattavaa seka asiakkaan etta yrittajan nakokulmasta.
(Levainen 2017.)

Myyntiorganisaatio menestyy makkinoilla paremmin, mikali sen strategia poh-
jautuu organisaatiota ohjaaviin arvoihin. Ihmiset toimivat arvojen mukaisesti,
vaikka arvojen ja strategian valilla olisi ristiriitaa. Palvelukonsepti muodostuu
vuorovaikutuksesta, joka on asiakkaan ja tyontekijdn valinen kontakti, ja asia-
kas on vuorovaikutuksessa my@s tilojen, laitteiden ja jarjestelmien kanssa.
Tuotteella tarkoitetaan joko konkreettista tavaraa, palvelua tai naiden yhdistel-
maa, ja asiakkaan kokemukset tuotteesta tai palvelusta vaikuttavat hanen
mielikuvaansa asiakaspalvelusta. Yrityksen toimintakulttuuri heijastuu asia-
kaspalveluun, silla esimerkiksi palvelun nopeus ja joustavuus ovat lahtdisin
enemman yrityksen kuin yksittaisen tyontekijan ominaisuuksista. (Reinboth
2008, 31-32.)
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Seuraavana on lueteltuna muutamia syita, miksi asiakastyytyvaisyys on tarkea
huomioida. Uskollinen asiakas on sailyttdmisen arvoinen, silla tutkimusten mu-
kaan on 6-7 kertaa kallimpaa hankkia uusia asiakkaita kuin sailyttaa nykyiset
asiakassuhteet. Asiakassuhteista on tarked huolehtia ja yllapitaa niita, silla
yhta nopeasti kuin saat asiakkaita, yhtd nopeasti voit myds menettaa heidat.
Vaikka kaiken takana on loppujen lopuksi raha, niin asiakkaille annettu arvo
voi vaikuttaa heidan ostopaatokseensa, vaikka itse tuote tai palvelu olisikin
kalliimpi kuin kilpailijalla. Siksi asiakastyytyvaisyys onkin kilpailuvaltti, jolla voi

erottua muista. (Survicate 2019.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden koostuminen

Asiakastyytyvaisyys syntyy, kun myyjan antamat lupaukset tuotteesta tai pal-
velusta vastaavat asiakkaan odotuksia. Asiakastyytyvaisyytté voidaan pitaa ai-
neettomana paaomana, joka koostuu tuotteen laadusta, hinnoittelusta, hy-
vasta ostokokemuksesta ja osaavasta asiakaspalvelusta. Myds mahdolliset
ongelmatilanteet tulee hoitaa asiallisesti, ja toiminnan on oltava avointa ja re-
hellista. My0ds asiakkaasta johtuvat tekijat vaikuttavat tyytyvaisyyteen.
(Suomi.fi 2019.) Mita enemman myyjalla on aikaa palvella asiakasta, sen to-
dennékdisempaa on, etta asiakas paatyy ostamaan tuotteen. Esimerkiksi ra-
vintolassa asioidessaan asiakkaalle ei riita pelkastdan hyva ruoka tai puhdas
poytaliina, vaan han kiinnittd& huomion myos palvelun tasokkuuteen. Kun asi-
akkaan ja myyjan kemiat kohtaavat, asiakas todennakdisesti viihtyy pitem-
paan ravintolassa ja saattaa jopa tehda lisatilauksia. Palvelun laatu jaa asiak-
kaan mieleen ja uudelleen asioinnin mahdollisuus kasvaa. Hyvéssa asiakas-
suhteessa asiakas sailyy kumppanina niin myota- kuin vastamaessa, jolloin

suhteeseen on kehittynyt luottamusta ja sitoutumista. (Ojanen 2013, 15-16.)

Myyjan asenne asiakasta kohtaan on avaintekija asiakastyytyvaisyyden koke-
muksen syntymisessa, silla usein ensivaikutelma myyjasta jattaa asiakkaalle

mielikuvan palvelun laadusta. Asiakas voi my0s antaa palautetta hyvasta pal-
velusta suoraan myyjélle, suosittelemalla tuttavilleen kyseista kauppaa tai te-

kemalla lisdostoksia samalla kertaa. Lisaarvoa asiakaspalvelutilanteeseen tuo
myo6s kaupanteon jalkeinen vaihe, kun myyja tarjoaa oheispalveluita (tuotteen
paketointi, kayttbopastus, kotiinkuljetus). (Ojanen 2013, 17-19.) Asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat Hyttisen (2014) mukaan asiakkaan odotukset palvelusta
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seka tavat, joilla asiakkaan odotuksiin vastataan. Ensisijaisesti asiakas odot-
taa nopeaa palvelua, jolla mahdollisesti voidaan ratkaista hanen ongelmansa
ammattitaitoisesti. Asiakkaan tulisi saada my0s uusia kayttovinkkeja tuottei-
den tai palveluiden kaytosta seka yrityksen toiminnasta. Jonotusajalla on
myo6s merkitysta asiakaskokemukseen, minka takia henkilokuntaresurssit tulisi

pystya suunnittelemaan riittaviksi.

Yksi keskeisimpia asiakastyytyvaisyyden haasteita on asioiden loppuun hoita-
minen. Jos asiakas joutuu palaamaan uudelleen saman asian takia myyjan tai
palveluntuottajan luo, palvelusta jaa mahdollisesti huono ja tehoton kuva asi-
akkaalle. Mikali kuitenkin asiakas joutuu reklamoimaan ostamastaan tuot-
teesta, tulisi myyjan hoitaa asia alusta loppuun saakka niin, etta asiakas saa
tuotteen, joka vastaa hanen odotuksiaan. (Hyttinen 2014.)

3.3 Kannattava asiakassuhde

Kannattavan asiakassuhteen perustana on pyrkimys pitk&aikaisen asiakas-
suhteen muodostamiseen ja yllapitamiseen, koska uusien asiakkaiden hankki-
minen vaatii panostamista sekd mainontaan ettd markkinointiin. Lisaksi alen-
nukset ja muut edut, joilla houkutellaan luomaan asiakassuhdetta, aiheuttavat
kustannuksia yritykselle. Pitk&kestoiset asiakassuhteet pohjautuvat asiakas-
tyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Hyodyntamalla asiakaspalautteita,
kanta-asiakasohjelmia ja asiakastietoja voidaan asiakassuhteita kehittda sah-

koisen viestinnan avulla. (Yritystoiminta s.a.)

Jo olemassa oleville asiakkaille voidaan tarjota suoramarkkinointia sahkopos-
tin ja kanta-asiakasmarkkinoinnin avulla, mik& on erittdin kustannustehokasta.
Kanta-asiakkaat yleensa tarkkailevat vahemman hintoja ja nain ollen saattavat
olla valmiita maksamaan kerta-asiakkaita enemman, jotka yleensa vertailevat
hintoja eri myyjien valilla. Kanta-asiakkaat hyvaksyvéat myds helpommin pienet
virheet, ja ollessaan tyytyvaisia asiakkaita he myos suosittelevat yritystd muille
potentiaalisille asiakkaille. Asiakassuhdemarkkinointi yleensa hyddyttaa asia-
kasta tarjoamalla taloudellisia etuja ja yksiloimalla palvelua seka tuotteita. (Yri-

tystoiminta s.a.)
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Asiakkaat ryhmitellaén viiteen ryhmaéan ostokayttaytymisen ja asiakassuhteen

vaiheen perusteella:

- Potentiaalinen asiakas --- ei ole viel& ostanut

- Satunnaisasiakas --- ostanut kerran tai harvoin

- Kanta-asiakas --- ostaa tietysta yrityksesta saannollisesti
- Avainasiakas --- tuottavin ja tarkein asiakas yritykselle

- Suosittelija-asiakas --- suosittelee yritysta muille

Asiakaskohderyhmien muodostamisen jalkeen kullekin kohderyhmélle luo-
daan markkinointiohjelma, jonka tavoitteena on saada asiakas siirtymaan seu-
raavalle tasolle portaikossa. Potentiaalisille asiakkaille markkinoidaan yritysta
ja pyritaan houkuttelemaan ostoksille muun muassa tuote-esittelyiden ja tar-
jousten avulla. Satunnaisasiakkuuden jalkeen tarjotaan kanta-asiakkuutta etui-
neen, joiden avulla pyritdan avainasiakkaita sitouttamaan yritykseen lujemmin.
Yrityksen tulee pitééa kiinni vanhoista asiakkaista, mutta my6s samalla kasvat-
taa uutta asiakaskuntaa ja korvata menetettyja asiakkaita, joten markkinointia
kannattaakin suunnata usein jo olemassa oleville asiakasryhmille. (Yritystoi-
minta s.a.) Levasen (2018) mielesta palvelun tai tuotteen tarjoajan on jarkevaa
panostaa kannattavimpien asiakassuhteiden ominaisuuksien ja mieltymysten
ymmartamiseen. Hyvid asiakassuhteita tulisi yllapitaa tarjoamalla heille sita,
mitd he nimenomaan haluavat, silla taman avulla varmistetaan heidan asiak-

kuutensa jatkossakin.

3.4 Palvelun laatu

Palvelun laadulla tarkoitetaan asiakkaiden ennakko-odotuksen ja toteutuneen
kokemuksen valista suhdetta. Mikali odotukset ovat vahaiset ja kokemus pal-
velusta ylittda selke&sti nAma odotukset, on asiakaskokemus positiivinen.
Tama ei kuitenkaan valttamatta tarkoita, etta palvelu olisi laadukasta, vaan
palvelun kokonaislaatuun vaikuttavat useat eri osa-alueet. Kuvassa 2 on ha-

vainnollistettu palvelun kokonaislaatuun sisaltyvat tekijat.
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PALVELUN KOKONAISLAATU

........................................................................................
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Kuva 2. Palvelun kokonaislaatu

Teknillisella laadulla tarkoitetaan seké aineellisia etté aineettomia asioita, joita
tuotetaan asiakkaalle. Toiminnallinen laatu iimaisee asiakkaan kokemuksen
tuotanto- ja kulutusprosessista, esimerkiksi ilmapiirin seka henkilékunnan
kayttaytymisen suhteutettuna asiakkaan odotuksiin. Yleensa palvelun kokemi-
sen ymparistolla tarkoitetaan liiketilaa ja sijaintia, jotka vaikuttavat laatumieli-
kuvaan. Kuvassa 2 ymparistolla kasitetaan muiden sidosryhmien vaatimuksia
turvallisuudesta, paastoista, tuotteiden kierratettavyydesta ja ymparistoysta-
vallisyydesta. Palvelun sujuvuuteen voidaan vaikuttaa tuotantoprosesseilla ja
palvelun suunnittelulla, mik&d vaikuttaa myo6s laatukokemukseen. Lisdarvoa
palvelunlaatuun tuo yrityksen halu auttaa asiakasta loytamaan ratkaisu juuri
hanen ongelmiinsa, minka takia palvelun tarjoajan tulisi spontaanisti hyvin
koulutetun henkilokunnan avulla tarttua asiaan huomatessaan tilanteen. Ta-
man vuoksi yrityksen henkilokunnalla tulisi olla ennalta sovitut vastuualueet

ongelmatilanteita varten. (Tirkkonen 2014.)

Laadukkaassa palvelussa asiakkaan tarpeet tulisi tunnistaa jo ennen kuin
asiakas keksii ne itse, ja odotusten tulisi tayttya mahdollisimman tarkasti. Asi-
akkaalle tulisi luoda vaikutelma, ettd hanesta pidetdan hyvaa huolta muun mu-
assa ohjaamalla hanta riittvasti seka tekemalla pienia asioita hanen hyvak-
seen. Tama vaatiikin henkilokunnalta hyvd& ammattitaitoa ja asiakaspalvelu-
kykya. Koska palvelun laatu koostuu lukuisista pienisté asioista, on yrityksen
toiminnan kehittaminen jatkuvaa yksityiskohtien hiontaa. Virheita tulisi pystya

ennaltaehkaisemaan seka kehittdmaan ja kayttamaan itsearviointimenetelmia.


https://terhotirkkonen.files.wordpress.com/2014/05/kokonaislaatu_terhotirkkonen.png
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Palveluvirheiden tapahduttua niiden korjaamiseen joudutaan kayttamaan pal-
jon voimavaroja, koska asiakas halutaan pitdd ehdottoman tyytyvaisena. Ta-
man takia henkilokunnan koulutus ja henkildvalinnat vaativat runsaasti huo-
miota. (Reinboth 2008, 51-52.)

3.5 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja jatkuva kehittaminen

Jo vuosia tutkimuslaitokset ja konsultit ovat kertoneet, etta kuluttajien ja asiak-
kaiden merkitys on kasvanut liiketoiminnassa. Asiakas paattaa kenen kans-
saan han haluaa asioida, ja siksi monet yritykset ovat alkaneet mittaamaan
asiakkaiden kokemuksia ja tyytyvaisyytta palveluihin. Kuitenkin suureksi haas-
teeksi on koettu saadun tiedon soveltaminen kaytantoon, koska ei ole pystytty
tunnistamaan asiakkaiden kokemuksen syy-seuraussuhdetta. Vaikka yritykset
yha enemman keskustelevat asiakkaidensa kanssa digitaalisten ja sosiaalis-
ten kanavien kautta, asiakaskokemusten mittaamisen tarkeys korostuu. Mit-
taamista tulee suorittaa aina uudelleen, silla se takaa asiakaskokemusten

saannin jatkuvasti ja kilpailuetu muihin yrityksiin saattaa sailya. (Provad s.a.)

Verkkokaupan alkuvaiheessa kaikki nayttaisi olevan kunnossa, mutta myynti
on jaanyt paljon arvioitua heikommaksi. Teknisesti kaikki toimii ja kavijamaarat
ovat kasvussa, mutta myynti todetaan satunnaiseksi. TAmén takia asiakas- tai
paremminkin kavijapalaute nousee tarkeaan asemaan. Asiakaspalautteella
pyritdan tavoittamaan seka ostavat asiakkaat etta ei-ostavat asiakkaat, silla
kauppiasta kiinnostaa, miksi asiakkaat eivat osta. Asiakaspalautteet voidaan
jakaa passiivisiin ja aktiivisiin palautteisiin. Passiivisessa asiakaspalautteessa
asiakas ei tiedosta antamaansa palautetta verkkokaupalle, mika tarkoittaa esi-
merkiksi asiakkaan kayntia verkkokaupan sivuilla ja sieltéd nopeasti poistu-
mista. Asiakkaasta ja& merkinta, etta han asioi ensimmaista kertaa kyseisesséa
verkkokaupassa ja mitd han on sielté etsinyt. Kauppias haluaa analysoida,
mika on saanut asiakkaan vierailemaan kyseisella sivulla. Yksittaistapaukset
eivat vield anna todellista kuvaa, vaan vaaditaan laajempia yhteenvetoja asia-
kaspalautteesta. (Vehmas 2008, 236.)

Asiakkaan suora kommunikointi kauppiaan tai muiden yhteyshenkiléiden
kanssa on aktiivista asiakaspalautetta. Tehokkain aktiivisen asiakaspalautteen

muoto on erilaiset keskusteluryhmat. Talloin palaute on suodattamatonta ja
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kommentit saattavat olla hyvinkin voimakkaita, mutta myyjan ei pida kuiten-
kaan liilkaa provosoitua kielteisesta palautteesta eikéd hanen tule sekaantua
kirjoitteluun. Verkkokaupan alkuvaiheessa on vaikea saada huomioarvoa kes-
kustelupalstoillakaan, jolloin kauppias voi tekeytya asiakkaaksi "ruokkiakseen”
asiakaspalautetta. Toinen tehokas tapa saada palautetta on reagoida keskus-
telupalstojen kysyntdan. Keskustelut voidaan ohjata palveluun, mika tuo lisda
kavijoitd seka tuottaa markkinointia ja palautetta kommentteina palvelusta ja
myymalasta. (Vehmas 2008, 237.)

Yksi kaytetyimpia asiakastyytyvaisyyden mittareita on asiakastyytyvaisyysky-
sely, mika annetaan asiakkaalle asiakaskontaktin paéatteeksi. Asiakas vastaa
annettuihin vaitteisiin omien tuntemustensa mukaan. Yleensa numeroa vastaa
jokin sanallinen vastine, mutta vastaajalla on myds mahdollisuus laittaa omia
kommenttejaan kyselylomakkeeseen seka antaa palautetta palvelutapahtu-
masta. Kyselyn tekija laskee keskiarvot vastauksista, minka perusteella voi-
daan tehda johtopéatoksia palvelun laadusta. (Reinboth 2008, 106.) Asiakas-
tyytyvaisyyskyselyihin liittyy kuitenkin usein monia puutteita, joita harvoin arvi-
oidaan kyselyja laadittaessa. Usein asiakas poistuu palvelutapahtumasta en-
nen palautteen lapikaymista, vaikka asiakastyytymattomyystekijéihin tulisi
puuttua ennen kuin asiakas lahtee. Asiakastyytyvaisyytta on usein vaikea il-
maista numeroilla, koska numerot koetaan eri tavoin: esimerkiksi numero 5 on
vaikea antaa, koska aina l6ytyy jotain vahan parannettavaa. Toisaalta numero
voidaan antaa silloinkin, kun ei ole mitéaan erityista parannettavaa. Numeroi-
den merkitys vaihtelee, koska niiden valit ovat merkitykseltaan erimittaiset.
Esimerkiksi numero 3 voi tarkoittaa, etta mitattava tekija ei millaan tavalla kos-
kettanut vastaajaa. Kyselyssa ei mydskaan kay ilmi, miksi juuri tietty numero
annetaan, minka takia mahdollisia korjaustoimia on vaikea kohdistaa oikeisiin
asioihin. Kyselyssa ei myodskaan pystyta huomioimaan asiakkaan mielialan
vaikutusta annettavaan numeroon. Otoksen tulisi olla riittavan suuri, koska
pienissa otoksissa yksittaisen vastaajan mielipide on lilan vahva vaaristaen tu-
losta. Kysyttavan asian tulisi kohdistua koko asiakaskunnalle, jotta se tavoit-
taisi kaikki asiakkaat, silla huono arvosana ei valttamatta tarkoita virhetta laa-
dussa, vaan palvelu ei yksinkertaisesti kosketa asiakasta. (Reinboth 2008,
107-108.)
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4 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Osuuskauppa Suur-Savo, joka toimii Etela-
Savossa 12 kunnan alueella, paatoimipaikkana on Mikkeli. Toimialoja ovat
paivittais- ja kayttdtavarakauppa, autokauppa, likennemyymalatoiminta seka
hotelli- ja ravintolatoiminta. Osuuskauppa Suur-Savo tyéllistdd noin 1200 hen-
kiloa. Tutkimuksen kohteena on S-market Urpolassa toimiva ruokaverkko-
kauppa, joka sijaitsee kauppakeskus Setrin yhteydessa. S-market Urpola tyol-
listda noin 10 tyontekijaa.

Ruokaverkkokauppa avautui 21.3.2019 ja se on ensimmainen ruokaverkko-
kauppa Etela-Savon alueella. Verkkokauppa tunnetaan nimella "Kauppakassi”
ja se palvelee 16 eri paikkakunnalla Etela-Savossa. Myymalan tuotevalikoi-
maan kuuluu 9000 tuotetta, ja asiakas voi halutessaan noutaa tuotteet nouto-
lokerikosta tai kayttaa kotiinkuljetuspalvelua. Ostaminen itsessaan tapahtuu
Foodie.fi-palvelun kautta, jossa asiakas ensin valitsee haluamansa tuotteet
seka kotiinkuljetuksen tai noudon myymalasta. Sovellus pyytaa asiakkaan
henkilttiedot ja osoitteen, mikali valitsee kotiinkuljetuksen. T&llGin asiakas va-
litsee verkkokaupan ilmoittamat vapaat kuljetusajat. Hinta kotiinkuljetukselle
on 12,90 € ja se maksetaan etukateen pankki/luottokortilla verkkomaksuna.
Mikali asiakas noutaa tuotteet myymalasté, hinta on 5,90 €. My6s noutopal-
velu on maksettava etukateen verkossa. Sovellus ilmoittaa muun muassa

ruuhkasta ja sulkeutumisajoista.

Kyseinen ruokaverkkokauppa on Mikkelin alueella ensimmainen S-ryhman or-
ganisaation toteuttama ruokaverkkokauppa. Toimeksianto asiakastyytyvaisyy-
den tutkimiselle annettiin, jotta kehittamis- ja parannusehdotuksia saadaan jo

mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Asiakastyytyvaisyystutkimusta varten
laadittua asiakastyytyvaisyyskyselya tullaan hyddyntamaan jatkossakin palve-

lun kehittamiseksi.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon toteutusta, aineiston hankintaa seka
aineiston analysointia. TAméa osio koostuu seka tutkimusmenetelmien etta

tassa tutkimuksessa kaytettyjen aineistonkeruumenetelmien teoriasta. Luvun
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lopussa analysoidaan teorian seka pohdintojen avulla kaytettyja aineistonke-

ruumenetelmia.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Seuraavassa kappaleessa kasitelladn maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuk-
sen perusteita seka kaytettya aineistonkeruumenetelmaa. Maarallisessa tutki-
muksessa kaytettiin kyselytutkimusta aineistonkeruumenetelmana. Taman jal-
keen kasitellaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tata mene-

telmaa kaytettiin havainnointitutkimusta tehdessa.

Maarallinen tutkimus

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta tehtdessa tavoitteena on selvittaa pro-
senttiosuuksia ja lukumaaria, jolloin edellytyksena on riittdvan suuri ja edus-
tava otos. Aineistoa kerataan standardoitujen tutkimuslomakkeiden avulla,
joissa on annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot. Talla tutkimusmenetelmalla
voidaan kartoittaa vallitseva tilanne, mutta syiden selvittdminen ja&a usein puut-

teelliseksi. (Tilastollinen tutkimus 2014.)

Maarallisen tutkimuksen yleisia aineistonkeruumenetelmié ovat lomakeky-
selyt, internet-kyselyt, strukturoidut haastattelut, puhelinhaastattelut seka ha-
vainnointi ja kokeelliset tutkimukset. Sopiva aineistonkeruumenetelma valitaan
tutkimusongelman, otoksen, lomakkeen pituuden ja kysymysten laadun mu-
kaan, ja samassa tutkimuksessa voidaan kayttdd myds useampaa tiedonke-

ruumenetelmaa. (Tilastollinen tutkimus 2014.)

Kyselytutkimus

Maaréalliselld tutkimuksella halutaan selittaa seka kuvata, kartoittaa ja vertailla
ihmisiin liittyvid asioita. Kyselytutkimus on yleinen tapa kerata aineistoa tehta-
essa maarallista tutkimusta. Kysymysten muoto on vakioitu, jolloin kaikilta
vastaajilta kysytaan samat kysymykset. Tallin vastaaja itse lukee kysymyk-
sen ja vastaa kyselylomakkeeseen. Lomakkeen avulla kysyminen on kaytto-

kelpoinen tapa silloin, kun halutaan tutkia henkilon mielipidetta, asennetta tai
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kayttaytymista, ja silla voidaan tutkia hyvinkin henkilokohtaisia asioita. Kysely-
tutkimusta voidaan kayttaa erityisesti silloin, kun tutkittavia henkil6ita on paljon
ja he ovat laajalla alueella. (Vilkka 2007, 26—-28.)

Kyselytutkimuksen avulla mitataan ruokaverkkokaupan asiakastyytyvaisyytta
verkkokyselyna. Kyselytutkimus soveltuu hyvin tdhan tarkoitukseen, koska
sen avulla tavoitetaan suurempi joukko vastaajia kuin perinteisella paperilo-

makkeella. Lisaksi se on kustannustehokkaampi ja helpompi toteuttaa.

Laadullinen tutkimus

Laadullisessa eli kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan ymmartamaan tutki-
muskohdetta, kayttaytymisen ja paatdsten tekemisen syita. Tutkittavien joukko
on yleensa pieni, koska tavoitteena on ilmién ymmartaminen. Laadullista tutki-
musta voidaan kayttaa, kun halutaan kehittaa toimintaa, etsia vaihtoehtoja ja

tutkia sosiaalisia ongelmia. (Tilastollinen tutkimus 2014.)

Laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmié ovat erilaiset haastattelut, kuten
teema- ja ryhméhaastattelut, havainnointi, valmiiden aineistojen ja dokument-
tien kayttd seka elamankerrat ja kuvatallenteet. Tavoitteena laadullisessa tut-
kimuksessa on suhteuttaa havainnot ja |0ydot toisiinsa, tunnistaa ja kehittaa
niiden valisia yhteyksia seka suhteuttaa |0ydokset teoriaan ja teoreettiseen vii-
tekehykseen. (Cs.tut 2006.)

Havainnointitutkimus

Havainnointia voidaan kayttad tiedonkeruumenetelména sekéd laadullisessa
ettd maarallisessa tutkimuksessa. Perinteisessa mielessa havainnoinnin koh-
teena on yksilon tai ryhmén toiminta tai kayttaytyminen, mika on aikaa vieva ja
tyolas menetelma. Verkon kautta tapahtuva havainnointi on kuitenkin luonteel-
taan erilainen, koska tekniikan avulla voidaan suorittaa havainnointia, minka
tutkija pystyy tallentamaan. TA&ma menetelma on kelvollinen silloin, kun ilmi6 ei
ole tuttu eikéd voida keskustella tai esittaa kysymyksia. [Imi6t tapahtuvat myos
luonnollisessa ymparistdssa. Havainnoinnilla saadaan monipuolista ja yksityis-
kohtaista tietoa, mutta ilmidn tulee olla riittavan havainnoitava. (Kananen 2014,
75-76.)
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Opinnaytetyossa kaytetddn havainnointitaulukkoa, jonka avulla selvitetaan kil-
pailevien ruokaverkkokauppojen toimivuutta ja kaytettavyyttd. Havainnointitau-
lukko on yksinkertainen ja selked esitysmuoto jo keratyn tiedon kasittelyyn ja

vertaamiseen.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta

Tasséa kappaleessa selvitetaan tutkimuksessa kaytettyjen tutkimusaineiston
hankintamenetelmien teoreettista taustaa. Kappaleessa kerrotaan myos tar-
kemmin tutkimuksen toteuttamisesta ja sen eri vaiheista. Maarallinen tutkimus
toteutettiin kyselytutkimuksena ja laadullinen tutkimus havainnointitutkimuk-

sena.

Kyselytutkimus

Vilkan (2007, 28) mukaan kyselytutkimuksessa kysymysten muoto vakioidaan,
jolloin kaikilla vastaajilla on samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Kyse-
lytutkimuksen voi toteuttaa seka internetin etté postin valityksella. Kyselytutki-
musta kaytetaan silloin, kun tutkittavia on runsaasti ja eri paikoissa ja kun ha-
lutaan tutkia henkilokohtaisia asioita esimerkiksi terveydesta ja ruokatottumuk-
sista seka tuloihin ja kulutukseen liittyvista asioista. Haittana tassa tutkimuk-
sessa voi olla, etté vastaukset saattavat viipya pitkaan ja tutkija joutuu teke-
maan jopa uusintakyselyn, mika taas lisaa kustannuksia. Kanasen mukaan
(2014, 156-157) verkkokyselyn avulla voidaan saavuttaa laajoja kohderyhmia,
ja se mahdollistaa myo6s kansainvaliset tutkimukset. Verkon kautta kysely on
myo6s edullisempaa matkakustannusten seka puhelu- ja postimaksujen valtta-
miseksi. Verkkokysely voidaan toteuttaa pelkastdan verkkokyselyna, sahko-
postiin upotettuna kyselyna tai séhkopostin litteena. Kysymykset laaditaan
niin, etta ne antavat oleellista tietoa tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyk-

siin.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin S-Market Urpolan ruokaverkkokaupan
asiakkaille 2.9.2019-15.9.2019 valisena aikana. Kysymysten laadintaan toi-
veita antoi Osuuskauppa Suur-Savon henkilokunta, koska heilla oli tarve sel-
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vittda kyseisen ruokaverkkokaupan asiakastyytyvaisyytta. Kysymysten lopulli-
nen valinta tehtiin sen perusteella, mika oli tarpeellisin ja hyddyllisin asiakas-
tyytyvaisyyden ja palvelun kehittamisen kannalta. Valmis kyselypohja lahetet-
tiin kommentoitavaksi Osuuskauppa Suur-Savon alueen marketpaallikolle
seka Urpolan toimipisteen marketpaallikdlle. Taman perusteella lopullinen ky-
selylomake muokattiin, joka on liitteend 3. Kyselylomakkeeseen liitettiin saate-
kirje (liite 2), jossa kerrottiin tydn tavoitteesta ja aikataulusta kysymysten vas-
tausten suhteen. Kysely luotiin webropolin kautta, mutta Osuuskauppa Suur-
Savon yhteyshenkilon toivomuksesta kysely ja saatekirje laitettiin heidan
omien kanavien ja kyselytydkalujen kautta asiakkaille. Kysely oli avoinna kaksi
viikkoa, ja toisen viikon loppupuolella laitettiin muistutus vastaajille kyselyn

umpeutumisesta.

Havainnointitutkimus

Havainnointitutkimuksella saadaan tietoa ihmisen havaittavasta toiminnasta,
mutta ei kuitenkaan informaatiota kasityksista tai kokemuksista, joita ihmisella
on. Tutkimusaineiston havainnoin tulee olla aina jarjestelmallista ja suuntau-
duttava niihin asioihin, joita on paatetty tutkia. Laadullisessa tutkimusmenetel-
massa voidaan kayttdd myds valmiita tutkimusaineistoja, kuten tilastoja, rekis-
tereita ja tietokantoja. Ennen valmiin aineiston kayttamista tulee kuitenkin sel-
vittdd, mita varten tutkimusaineisto on keratty, jotta se palvelisi riittdvan hyvin
tutkimuksen tekijaa. Valmiiden aineistojen kayttaminen saattaa olla luvanva-

raista ja joskus myos maksullista. (Vilkka 2015, 96-97.)

Opinnaytetyossa kaytettiin havainnointia, kun vertailtiin ruokaverkkokauppojen
ominaisuuksia toisiinsa. Havainnointitaulukkoon (liite 1) valittiin havainnoinnin-
kohteiksi kahdeksan Suomessa toimivaa ruokaverkkokauppaa: Matsmart.fi,
Ruoka.net, Svarfars, Foodie.fi, Fiksuruoka, K-ruoka, Kauppahalli24 seka
Kauppakassi.com. Kaupat valittiin satunnaisesti. Havainnointiteemoina olivat
ruokaverkkokauppojen ulkoasu, tilaus- ja toimitusehdot, markkinointi- ja haku-
konepalvelut seka toiminta-alue. Havainnointitutkimus toteutettiin aikavalilla
16.9.2019-22.9.20109.
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5.3 Aineiston analysointi

Viimeisessa osiossa kasitelladn aineiston analysoinnin teoriaa seka kysely-
ettd havainnointitutkimuksen osalta. Lisaksi luvussa kerrotaan tassa tutkimuk-
sessa kaytettyjen menetelmien analysointitapoja seké tulosten esittamisessa

kaytettyja havainnollistamiskeinoja.

Kyselytutkimus

Aineiston analyysilla tarkoitetaan syvallisempaé perehtymista tutkimusta var-
ten kerattyyn materiaaliin. Analyysille suuntaa antavat tutkimuskysymykset.
Kysymysten tulisi olla selkeita ja tarkoin maariteltyja, jotta laajastakin aineis-
tosta pystytdan erottamaan oleellinen epéoleellisesta. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006, 73—75.) Aineiston jarjestdmisvaiheessa on tarkeaa, etta
selvitetaan, sisaltddko aineisto puutteellista tai virheellista tietoa. Lomakeky-
selyssa saatetaan joutua hylkdamaan joitakin vastauslomakkeita puutteellis-
ten tietojen takia, taydentamaan tietoja tai jopa "anelemaan” lomakkeita, mikali
kattavuus ei ole tarpeeksi suuri. Tiedon tallentamis- ja analysointivaiheessa ai-
neisto jarjestetadn valitun tutkimusstrategian mukaisella tavalla. (Hirsijarvi ym.
2009, 223-224.)

Aineiston analysointi tarkoittaa aineiston tarkistamista, tietojen syottamista ja
tallentamista sellaiseen muotoon, etta tieto on numeraalisesti tutkittavissa
kayttaen taulukko- ja tilasto-ohjelmia. Tutkija tarkistaa lomakkeiden tiedot ja
poistaa asiattomasti taytetyt ja puutteelliset lomakkeet. (Vilkka 2007, 106.)
Tutkimukseen valitaan sellainen tiedonkasittelyn analysointimenetelma, jolla
saadaan tietoa tutkittavasta kohteesta. Analysointitapaan vaikuttaa muuttujien
maara seka niiden valinen riippuvuus ja vaikutus toisiinsa. Haluttaessa tietoa
yhden muuttujan jakaumasta sijaintiluku on havaintoarvon sijaintia kuvaava
tunnusluku. Naitéa lukuja ovat keskiarvo ja moodi. Hajontalukuja kaytetaan tut-
kittaessa havaintoarvojen poikkeavuutta toisistaan. Ristiintaulukointia ja korre-
laatiokerrointa voidaan hyédyntaa tutkittaessa kahden muuttujan valista riippu-
vuutta. (Vilkka 2007, 119.)

Maarallisessa tutkimuksessa kaytetadn tulosten esityksessa taulukkoja ja ku-
viota. Kun numerotietoa on paljon ja halutaan esittda yksityiskohtaista tietoa,
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taulukko on talléin hyva esitystapa. Kuvion avulla taas voidaan antaa nopeasti
luettavaa tietoa, yleiskuvaa tai painottaa ja havainnollistaa ominaisuuksia.
Taulukoilla ja kuvioilla pyritd&n havainnollistamaan tekstia ja lisaéamaan sen
ymmarrettavyytta, minka takia keskeisimpia tuloksia on hyva esittaa talla ta-
voin. (Vilkka 2007, 135.)

Kyselytutkimuksessa laadittiin kysymykset teoriaan pohjautuen. Kysymykset
kasittelivat verkkokaupan kaytettavyytta seké loydettavyyttad. Kaytettavyyteen
siséltyi kotiinkuljetuksen ja noudon sujuvuus. My@s tuotteiden vastaavuutta
odotuksiin selvitettiin. Lopuksi kysyttiin asiakkaiden mielipidetta suositusten
antamisesta ja avointa palautetta verkkokaupan kehittamiseksi. Kyselylomak-
keen vastaajien ikdjakaumasta seké tiedonsaantikanavan kaytosta saatuja
vastauksia kuvattiin pylvasdiagrammilla, koska diagrammin kaytto taman tyyp-
pisissa kysymyksissa antaa selkean ja havainnollistavan kuvan tutkittavasta
ilmiosta. Verkkokaupan kayttotiheytta kuvattiin ympyradiagrammin avulla,
koska sen avulla saadaan havainnollistettua selkeimmin kavijéiden prosentu-

aalinen osuus ja kayttotiheys.

Havainnointitutkimus

Aineisto pyritdan lukemaan huolellisesti rakenteita ja sisalt6a eritellen, materi-
aalia jarjestellaan ja jasennellaan seka pohditaan aineiston sisaltdéa. Aineisto
luokitellaan aiheiden ja teemojen perusteella eli tavoitteena on selkiyttaa ai-
neistoa ja etsia ydinasiat. Tutkijan tavoitteena on verratta teoriaa ja kaytant6a
seka soveltaa omia ajatuksia saatuun tietoon. Lopputuloksen tulisi olla alkupe-
raiseen tietoon perustuva kokonaisuus, jonka tutkija on muokannut tutkimustu-
lokseksi. Tekstista tulisi erottua olennaiset ndkdkulmat ja padajatukset. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 73-75.)

Havainnointitutkimuksen tulosten analysoinnissa kaytetaan sisallénanalyysia.
Sen avulla tutkitaan ja analysoidaan ilmioon liittyvia rakenteita ja sisaltdja seka
kuvataan kasitteiden ja tilastojen avulla dokumenttien sisaltdja. Sisalto tarkoit-
taa aineiston aihetta tai teemaa, ja rakenteen analysointiin kuuluu aineiston si-
jainti ja muotoilu seka tekstin ja kuvien kayttd. Sisallonanalyysi pyrkii anta-
maan jarjestelmallisen ja kattavan kuvauksen sisallosta tutkimusongelman ja

viitekehyksen ollessa lahtékohtana. (Metodix 2014.)
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Havainnointitutkimuksessa verrattiin kahdeksaa eri Suomessa toimivaa ruoka-
verkkokauppaa toisiinsa, ja maariteltiin tutkittavat ominaisuudet opinnaytetyon
teoriatietoon pohjautuen. Tutkimuksessa verrattiin verkkokauppojen ulkoasua,
kaytettavyytta, tilaus- ja toimitusehtoja seké asiakkaalle koituvia kustannuksia.
Verrattavia teemoja olivat ruokaverkkokaupan ulkoasu (selkeys, houkuttele-
vuus), tilaus- ja toimitusehdot (minimitilaus, nouto- tai kotiinkuljetushinnat),
markkinointi- ja hakukonepalvelut seka toiminta-alueen ulottuvuus. Sisal-
I6nanalyysin avulla saatiin kattava kuvaus kohteiden sisallosta, joka pohjautuu

teoreettiseen viitekehykseen.

6 TULOKSET

Tulokset-osiossa kasitellaan kysely- seka havainnointitutkimuksesta saatuja

tuloksia. Kyselytutkimuksen tuloksia kuvataan soveltuvin osin pylvas- ja ympy-
radiagrammeja kayttaen. Havainnointitutkimuksen tuloksia kaydaan lapi tassa
luvussa, mutta havainnointitutkimuksessa kaytetty havainnointitaulukko on liit-

teena 1.

Kysely

Kyselytutkimuksen aihealueet koskivat verkkokaupan kaytettavyytta seka 16y-
dettavyytta. Kaytettavyyteen sisaltyi kotiinkuljetuksen ja noudon sujuvuus seka
toimivuus. Tutkimuksessa kysyttiin myos, vastasiko laatu odotuksia. Lopuksi
kysyttiin asiakkaan mielipidetta suositusten antamisesta seka avointa kehitta-
mispalautetta. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin yndesséd Osuuskauppa
Suur-Savon kanssa kayttden heidan ohjelmistoaan kyselytulosten koosta-
miseksi. Kayttgjia ruokaverkkokaupalla oli 64 henkil6a, joista kyselyyn vastasi

21 henkil6a eli vastausprosentti oli 33 %.

Ensimmaisessa taustakysymyksessa (kuva 3) selvitettiin vastaajien ikja-
kaumaa. Ensimmaiseen kysymykseen vastasi 21 henkil6a (n=21). Vastaajista
10 henkil6&a oli 31-40-vuotiaita, viisi henkiléa kuului ikaryhmé&én 41-50 ja
kolme henkil6a ikaryhmaan 20-30. Kaksi vastaajista kuului ikdryhmaan 51-60
vuotta ja vain yksi vastaaja oli yli 60-vuotias. Vastaajista kukaan ei ollut alle

20-vuotias.
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Kuva 3. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin, mista he olivat kuulleet verkkokaupasta. Ky-
symykseen vastasi 21 henkil6d (n=21). Vastaajat saivat valita kolme vaihtoeh-
toa, jotka parhaiten vastasivat heidan tiedonléhteitdan. Kuvasta 4 ilmenee,
ettd 11 vastaajaa sai tiedon ruokaverkkokaupasta sosiaalisen median kautta.
Seka television etté lehden kautta tiedon sai kahdeksan vastaajaa. Muulla ta-
valla, esimerkiksi tutuilta tiedon sai 6 henkilda ja katumainoksista viisi henki-

I64. Kukaan vastaajista ei saanut tietoa ruokaverkkokaupasta radion kautta.

sosiaalinen media

Lehti
Radio
Katumainonta

Muu

B Tiedonsaantitavat ruokaverkkokaupasta

Kuva 4. Ruokaverkkokaupan asiakkaiden tiedonsaantikanavat

Kolmantena kysymyksena asiakkailta kysyttiin verkkokaupan kayttotiheytta.
Kysymykseen vastasi 21 henkiloa (n=21). Kuva 5 osoittaa, ettd suurin osa
vastaajista eli yhdeksan henkil6a kaytti kyseisté ruokaverkkokauppaa kerran
kuukaudessa ja kahdeksan henkil6d harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Vii-

koittain palvelua kaytti nelja henkil6a.
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Kuva 5. Verkkokaupan kayttétiheyden jakauma

Neljantena kysyttiin verkkokaupan kaytettavyytta. Kysymykseen vastasi 21
henkil6a (n=21). Kuva 6 osoittaa, etta kolmannes vastaajista 16ysi tuotteet
mielestédan helposti verkkokaupasta. 13 asiakkaan mielesta tuotteet 16ytyivat
jokseenkin helposti. Vain yhdellad asiakkaalla oli vaikeuksia 16ytaa tuotteita. Ul-
koasua piti jokseenkin selkeana 14 vastaajaa, ja seitseméan vastaajan mie-
lesta ulkoasu oli selkea. Ostamisen koki helpoksi 15 henkilda ja jokseenkin
helpoksi kuusi henkilod. Vastaajista 14 mielestd maksu- ja toimitustavat olivat
selkeasti valittavissa, ja kuusi vastaajaa koki maksu- ja toimitustavat jokseen-

kin selkeasti valittaviksi. Yksi vastaaja oli jokseenkin eri mielta asiasta.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
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10,00%
0,00% - -
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verkkokaupasta selkeasti valittavissa

B Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaamieltd m Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta W En osaa sanoa

Kuva 6. Vastaukset kysymykseen verkkokaupan kaytettavyydesta

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kysyttiin tuotteiden kotiinkuljetuspalvelun kaytta-
misesta. Kysymykseen vastasi 21 henkiloa (n=21), joista yhdeksan henkiléa
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kaytti kotiinkuljetuspalvelua, kun taas 12 henkil6a ei kayttanyt tata palvelua.

Syita palvelun kayttamatta jattamiseen ei tullut esille vastauksissa.

Asiakkailta kysyttiin heidan tyytyvaisyyttaan noutopalvelun toimivuuteen. Ky-
symykseen vastasi 21 henkil6a (=21). Vastaajista 19 oli tyytyvaisia palvelun

toimivuuteen ja kaksi henkil6a ilmaisi tyytyméattémyytensa palveluun.

Kysyttdessa tuotteiden laadun vastaavuutta odotuksiin kysymykseen vastasi
21 henkiléa (n=21). Vastaajista 19 oli tyytyvaisia tuotteiden laatuun, mutta

kahdella henkildlla oli huonoja kokemuksia tuotteiden laadusta.

Ruokaverkkokaupan kayttajilta kysyttiin halukkuutta suositella palvelua muille
ihmisille. Vastaajia kysymykseen oli 21 (n=21). Asiakastyytyvaisyyskyselyyn
vastanneista 17 henkil6a suosittelisi palvelua muille. Vastaajista nelja suositte-

lisi palvelua melko varmasti.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn lopuksi kysyttiin kehittdmisehdotuksia ruokaverk-
kokaupan toiminnan ja sen kaytettavyyden kehittamiseksi. Kysymys oli avoin
kysymys. Ohessa on koosteena muutamia asiakkaiden esittdmia kommentteja
ja parannusehdotuksia. Ostosten maksamisessa ja maksutavoissa huomattiin
ongelmia, kuten katevarauksien virheellinen maara. Lisaksi eraéan asiakkaan
mielestéa kotiinkuljetuksen hinta on liian suuri. Erés asiakas piti tavaroiden
noutoaikaa liilan suppeana ja toivoi lisda joustoa aikatauluun. Joidenkin mie-
lesta tuotteita oli hankala I6ytaa verkkokaupasta. Toivottiin myos liséa suosi-
tuksia tuotteista, joita on aiemmin jo tilattu seka viikkosuosituksien paivitta-
misté etusivulle. Useampi vastaaja toivoi muovikassien vaihtamista ymparis-
toystavallisempéaan vaihtoehtoon, kuten paperi- tai biopussiin. Ostosten teon
yhteydessa ostoskori ei automaattisesti tyhjene, vaan asiakas joutuu klikkaa-
maan sen tyhjéaksi joka kerta uudelleen. Moni oli palveluun tyytyvainen, mutta
piti kuitenkin tuotevalikoimaa lilan suppeana, ja he ehdottivat jopa pelkkien va-

rastojen perustamista, joissa olisi automaattikerays ja laajempi valikoima.
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Havainnointi

Havainnointitutkimuksen kohteeksi valittiin satunnaisesti kahdeksan eri ruoka-
verkkokauppaa, joista muodostettiin havainnointitaulukko. Se nakyy liitteena

(liite 1) tyon lopussa.

Havainnointitutkimus kohdistui siis ruokaverkkokauppojen ulkoasuun, tilaus- ja
toimitusehtoihin, markkinointi- ja hakukonepalveluihin sekéa toiminta-alueisiin.
Havainnointikohteina olivat Fiksuruoka.fi, K-ruoka, Kauppahalli24, Kauppa-

kassi.com, Matsmart.fi, Ruoka-net, Svarfars ja Foodie.

Ulkoasu

Tutkimuksessa verrattiin ruokaverkkokauppojen ulkoasua. Houkuttelevaksi ul-
koasun tekevat varit ja niiden oikeanlainen kayttd, tekstin asettelun selkeys
seka oikean kokoinen fontti. Tuotekuvien asiallinen kaytto luo lisaa ilmeik-

kyytta ja korostaa myytavia tuotteita.

Kauppabhalli 24 kertoo etusivullaan selkeasti aihepiireittain palveluistaan. Ku-
via ja vareja on kaytetty runsaasti, tekstid vahan mutta asiallisesti. Teksti il-
maisee vain teeman. Svarfvars taas on luomutila, jonka verkkosivustolla ilme-
nee tilan toiminta varikkaiden ja selkeiden valokuvien avulla. Svarfvarsin verk-
kosivusto on yksinkertainen, ja siitd ilmenee vain keskeiset toiminnot kuten
tuotteiden tilaus ja yhteystiedot. Fiksuruoan etusivu koostuu toimintaideolo-
gian esittelysta seké vaihtuvista tarjoustuotteista. Vareja on kaytetty runsaasti
etenkin mainoksissa, ja tekstiosuus on selkedasti luettavissa. Matsmartin etusi-
vulla on selkea tekstin asettelu, joka luo verkkosivun ulkoasusta ja kaytetta-
vyydesta miellyttavan. Foodie (Kauppakassi Urpola) on ulkoasultaan S-ryh-
man ketjun mukainen, ja siiné esiintyvat varit ja tekstin asettelu ovat teemojen
mukaiset. Kun vertaa Matsmartia ja Foodieta keskenaan, Matsmartin verkko-

sivu on johdonmukaisempi ja kayttajalahtdisempi.

K-ruoan etusivulla ei ole lainkaan mainoksia, vaan asiakas itse valitsee tuote-
ryhméasta tuotteet sekd haluamansa kaupan. Ulkoasu on asiallinen, jossa va-
reja on kaytetty rajoitetusti kahden paavarin avulla. Seka Kauppakassi.com

ettd K-ruoka ovat molemmat ulkoasultaan niukkoja. Kauppakassi.com kertoo
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etusivulla toimintatavoistaan selkedasti ja yksinkertaisesti. Poiketen kahdesta
edelld mainitusta ruokaverkkokaupasta Ruoka.net verkkokaupan etusivu on
silmiin pistavan varikas, ja se koostuu selkeista valikoista. Tuotteet on ryhmi-
telty selkeiksi kokonaisuuksiksi seké toimitus- ja maksutavat ja yhteystiedot

ovat helposti I6ydettavissa.

Tilaus- ja toimitusehdot

Fiksuruoan tuotevalikoima koostuu paaosin poisto- ja jaanndserista, joiden
avulla pyritddn vahentdmaan ruokahavikkia. Alle 20 € tuotetilauksia ei voi
tehd& Fiksuruoassa, mutta ilmainen toimitus siséltyy hintaan, jos tilauksen
summa on yli 35 €. Fiksuruoan tilaukset toimitetaan paasaantoisesti 1-3 arki-
paivassa noutopisteisiin, jotka sijaitsevat K-marketeissa, R-kioskeissa ja Mat-
kahuolloissa. Halutessaan asiakas voi valita toimitustavaksi myods kotiinkulje-

tuksen. Asiakas voi itse noutaa tuotteet veloituksetta Turun varastolta.

Kauppahalli24:n kotiinkuljetushinta (0-14,99 €) riippuu ostosten loppusum-
masta seka toimituksen aikaikkunasta. Kotiinkuljetusajan asiakas voi itse va-
lita; kotiinkuljetus tapahtuu tiistaista lauantaihin klo 12.00-22.00. Mikali asia-
kas pystyy suunnittelemaan kotiinkuljetuksen pitemmalle aikavalille, ruoka-
verkkokauppa valitsee toimivan reitin, jolloin myds asiakas hyotyy kuljetuskus-
tannuksissa. Kauppakassi.com mainostaa joustavia jakelureitteja Helsingin ja
Espoon keskustasta 10 km sateella, mutta erillisesta sopimuksesta toimite-
taan kyseisen alueen ulkopuolellekin. Toimitus tapahtuu arkipaivisin kello
9.00-12.00 ja 12.00-16.00 tai sopimuksen mukaan.

Ruoka.net tarjoaa asiakkailleen vaihtoehdon kahteen toimitusajankohtaan.
Paivatoimitus tapahtuu maanantaista perjantaihin klo 12.00-15.00, jolloin asi-
akkaan on tehtava tilaus viimeistaan edellisené paivana klo 16.00 mennessa.
[ltatoimitus ajoittuu maanantaista perjantaihin klo 17.00-19.00. Myds tdh&n on
tehtava tilaus viimeistaan edellisena paivana. Matsmartin tuotevalikoimaan
kuuluu ainoastaan tuotteet, jotka eivat vaadi kylméketjua, ja ne toimitetaan
Postin toimipisteisiin. Matsmartilla ostosten minimisumma on 25 € ja toimitus-
maksu on normaalisti 6,90 € 20 kg laatikkoa kohden. limainen toimitus sisaltyy
yli 50 € tilauksiin.
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Foodie.fi sek&a K-ruoka tarjoavat seka noudon etté kotiinkuljetuksen, ja toimi-
tusajan voi jo varata ennen tilauksen tekemista. Useassa ruokaverkkokau-
passa on kiinteat noutohinnat, jotka vaihtelevat paivien mukaan (3,90 €- 6,90
€). Useat verkkokaupat tarjoavat ilmaisen toimituksen, miké&li ostosten loppu-
summa ylittaa tietyn rajan. Kaikissa ruokaverkkokaupoissa maksutapoina kay-
vat luotto- seké pankkikortit, ja joissakin verkkokaupoissa maksutapana kay
my0s verkkopankki tai laskulla maksaminen. Ruokaverkkokaupoista Svarfvars
tarjoaa ainoastaan tukkumyyntia. Tilausta tehdessa etusivulta kay selkeasti
ilmi, etté tuoteostoja ei voi tehda suoraan, vaan tuotteiden tilaus tapahtuu yh-

teydenoton avulla sdhkdpostitse tai puhelimitse.

Markkinointi- ja hakukonepalvelut

Hakukonepalveluja kaytettaessa havaittiin ruokaverkkokauppojen 16ytymi-
sessé ja markkinoinnissa eroavaisuuksia. Googlesta hakusanalla ruokaverk-
kokauppa loytyi ensimmaisind hakutuloksina K-ruoka, Matsmart, Fiksuruoka,
Kauppahalli24 sek& Foodie. Kauppakassi.com, Svarfvars sekd Ruoka.net ruo-
kaverkkokauppoja ei l6ytynyt, vaan juuri niita taytyy osata hakea nimien pe-
rusteella pystyakseen kayttamaan palvelua. Jokaisella ruokaverkkokaupalla
on kuitenkin sosiaalisen median sivustot, joista [0ytyi muun muassa aukiolo-

ajat seka hintatiedot. Sosiaalisen median kanavana toimii lahinna Facebook.

Toiminta-alue

Paakaupunkiseudulle tai Lansi-Uudellemaalle toimittajina ovat Ruoka.net,
Svarfars, Kauppakassi.com seka Kauppahalli24. Fiksuruoka, Matsmart seka
K-ruoka toimittavat tuotteitta ympari Suomen samoin Foodie, mutta Kauppa-

kassi Urpola toimittaa tilaukset vain Mikkelin alueelle.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa kasitellaan tutkimuksen tekijdn omiin tulkintoihin perustuvia joh-
topaatoksia asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista. Johtopaatoksissa pohdi-
taan my0s tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Asiakastyytyvaisyysky-

selyn pohdinta perustuu teoreettiseen viitekehykseen.
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7.1 Tutkimuskysymykset

Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli tutkia, miten ruokaverkkokaupan ul-
koasua voidaan parantaa. Verkkokaupan ulkoasun suunnittelussa tavoitteena
on, etta verkkosivusto olisi seké visuaalisesti nayttava etta myyva. Verkkokau-
pan ulkoasun muodostamisessa etusivulla on tarke& merkitys, silla heti etusi-
vulta alkaen tulisi nahda verkkokaupan tuotteita mielellaéan niin, ettéa ostajan ei
tarvitsisi selata sivua alas asti. Etusivun tuotenostojen tehtavana on heréattaa
ostajan mielenkiinto mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. (Myy verkossa
2017.)

Verkkosivuston varitykselld on huomattava merkitys kokonaisuuteen, minkéa
vuoksi kaytettavien varien tulisi sointua yhteen eika vareja saa olla liikaa,
mutta vareilla tulisi korostaa kuitenkin haluttuja asioita ja kiinnittaa asiakkaan
huomio. Lukemista helpottaa ja selkeyttaa, jos taustavariksi valitaan valkoinen
ja tekstiksi musta. Paavareiksi valitaan usein 2—-3 varia haaleampien savyjen
toimiessa apuvareiné laajempien pintojen varityksessa. Hyvin valitut kuvat ja
niiden sijoittelu luovat ilmeikkyytta ja huomioarvoa sivustolle. Fontin tulisi mie-
lellaén olla riittdvan suuri lukemisen helpottamiseksi. Paatekstin suositellaan

olevan musta, mutta otsikoita voidaan korostaa vareilla. (Vilkas s.a.)

Foodie.fi (Kauppakassi Urpola) ruokaverkkokaupan verkkosivu saattaa olla
hieman haasteellinen [6ytaa, silla Foodie.fi on koko Suomen laajuinen ruoka-
verkkosivusto, josta kayttajan tulee itse etsia haluamansa kauppa monimutkai-
sen valikon kautta. Kun haluttu ruokaverkkokauppa on I6ytynyt, etusivulla sel-
vida yksinkertaisesti kaupan tuotevalikoima seka tuotteiden hinnat. Ulkoasul-
taan sivu on selkeda ja varien kaytto hillittyd. Verkkosivulta ilmenee eri tuote-
ryhmaét selkedsti ja klikkaamalla niita paastaén tarkastelemaan eri tuotteita.
Kehittdmisajatuksena voisi olla koko S-market Urpolan ruokaverkkokaupan
verkkosivuston loydettavyyden selkeyttdminen, silla verkkosivusto on haas-
tava loytaa. Foodie.fi:n ulkoasuun ei voida vaikuttaa, silla se maaraytyy koko

S-ryhman ideologian ja teemojen mukaisesti.

Toisessa tutkimuskysymyksessa kasiteltiin ruokaverkkokaupan kaytettavyy-
den parantamista. Kaytettavyydella ilmaistaan ne asiat, minka vuoksi asiakas

valitsee verkkokaupan kivijalkakaupan sijaan. Naita asioita ovat muun muassa
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mahdollisuus saada laajempi tuoteinformaatio, tieto tuotteen saatavuudesta
tilaajalle, tuotteen ostaminen ilman ulkopuolisia vaikutteita seka tehokas ajan-
kaytto ja valimatkattomuus. Verkkokaupan kaytettavyys antaa asiakkaalle
mahdollisuuden hintojen vaivattomaan vertailuun ja avoimeen tiedon saantiin.
Hintavertailu verkkokaupan sisalla on oltava myoés helppoa, ja verkkokaupan
on pystyttava kertomaan asiakkaalle tuotteen varastotilanne ja toimitusaika-
taulu. Verkkokaupan on oltava paitsi tehokas ja nopea myds helppokayttoi-
nen, jolloin asiakkaan mielikuva verkkokaupasta syntyy jo ensisilmayksell&.
Ostoprosessin on oltava asiakkaan kannalta yksinkertainen ja vaivaton. (Veh-
mas 2008, 52-53.)

Kaytettavyyden periaatteena on kayttajakeskeinen suunnittelu. Taydellisen
kaytettavaa jarjestelméé voidaan kuvata muutamalla ominaisuudella. Jérjes-
telma on helppo omaksua ja luonnollisen oloinen asiakkaalle, ja kayttaja muis-
taa toimintatavat samojen asioiden tekemiseen ja mahdolliset eroavaisuudet

iimoitetaan kayttajalle suoraan. (Anders 2013.)

Kun selvitettiin ruokaverkkokaupan kaytettavyytta asiakastyytyvaisyyskyselyn
avulla, suurin osa kayttajista 16ysi tuotteet melko helposti, mutta joillakin oli
vaikeuksia l0ytaa tuotteita. Kaytettavyydessa ilmenneet ongelmat saattavat
johtua kayttajan epavarmuudesta verkkokauppaa ja verkko-ostamista koh-
taan. Verkko-ostamiseen liittyvat ongelmat ilmenivét etenkin maksu- seka toi-
mitustavoissa. Maksutavat koettiin jonkin verran haasteellisiksi, silla maksun
pystyi suorittamaan ainoastaan luotto/pankkikorteilla. Ruokaverkkokaupan os-
totapahtuman tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen, vailla monimutkaisia
ostovaiheita. Mikali asiakas joutuu tekemaan valintoja, tulisi vaihtoehtojen olla
niin selkeasti ilmaistu, etta virhemarginaali olisi pieni. Maksutapana tulisi olla
valittavissa myds laskulla maksamisen mahdollisuus, sill& esimerkiksi osa

vanhemmista ihmisista ei edes omista pankki/luottokorttia.

Kuluttajien halu kayttaad kotiinkuljetuspalvelua oli tutkimuksessa melko va-
héaistd. Syyna tahan voisi olla lilan korkeaksi koettu kotiinkuljetuspalvelun
hinta. Kotiinkuljetushinta on vakio 12,90 € ostosten maarasta riippumatta. Osa
asiakkaista koki myds verkkokaupan antamat kotiinkuljetusaikataulut liian ra-
joittaviksi, silla verkkokauppa rajaa kotiinkuljetusajat vain tiettyihin aikoihin pai-
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vasta. Monelle pieni- ja keskituloiselle kuluttajalle ruokakassin paalle tuleva li-
sahinta koetaan suorastaan esteeksi, vaikka myos kivijalkakaupassa asioi-
dessa ruokaostosten ohessa syntyy matkakuluja. Ruokaverkkokaupan toimija
voisi kohtuullistaa kotiinkuljetuspalvelun hintoja esimerkiksi ostettujen maéarien
mukaan, jolloin myds pienempien maarien ostajat voisivat kiinnostua palve-
lusta. Kuljetusaikataulujen tulisi olla tarkemmin maaritelty, jotta verkkokaupan

kayttajien ei tarvitsisi kuluttaa aikaa ostosten odottamiseen.

Viimeinen tutkimuskysymys kasitteli verkkokaupan asiakaspalvelun ja markki-
noinnin kehittdmista. Kivijalkakauppaan verrattuna sahkoéisen kauppapaikan
loytaminen on vaikeaa, koska kukaan ei yleensa kavele verkkokauppaan sat-
tumalta. Yrityksen siis taytyy itse huolehtia, etta asiakkaat saavat tietoa kau-
pasta ja hakeutuvat asioimaan sinne. Verkkokaupalle on tarke&a saada ohjat-
tua asiakkaat kauppapaikkaan, minka takia yksi tarked keino markkinoinnissa
on linkittdd kauppapaikka hakukoneille ja liittdd muiden verkkopalvelujen yh-
teyteen. (Koskinen 2004, 98.)

Verkkokaupan markkinointi on nykyisin haastavaa, silla kilpailijoita on paljon
paitsi Suomessa my6s muualla maailmassa. Mydskaan verkkokauppa ei ole
kannattava, ellei kavijoita ole riittavasti, joten markkinointi onnistuu vain ko-
valla ty6lla. Markkinointi ei kuitenkaan vaadi erityisia ja kalliita laitteita, vaan
omat taidot riittavat tuloksellisen kaupankaynnin saamiseen. Tarkein ja tehok-
kain tapa markkinointiin on hakukoneoptimointi, jolloin teknisen perustan on
oltava kunnossa, ulkopuolisten sivujen linkityttava verkkokauppaan seké verk-
kosivuston siséllon on oltava riittavan mielenkiintoista ja ainutlaatuista. Sisal-
I6n tuottaminen aiheuttaakin suurimman haasteen, jotta kaikista myytavista
tuotteista saataisi kirjoitettua riittavan houkuttelevat tekstit. (Myy verkossa
2019). Verkkokaupan asiakaspalvelun paatavoitteena on huolehtia, etta asiak-
kaat voivat olla kauppaan yhteydessa silloin, kun heille parhaiten sopii ja ta-
valla, minka he parhaaksi kokevat (puhelin, s&hkoposti, chat). Hyva asiakas-
palvelu vastaa asiakkaalle ilmeneviin kysymyksiin ja ongelmiin, mink& avulla
ostaminen helpottuu. Palveluntarjoajia on lukuisia, jonka vuoksi asiakastyyty-
vaisyyteen kannattaa panostaa. Selkeat ja helposti I6ydettavat yhteystiedot
korostuvat asiakkaalle erityisesti ensimmaista kertaa verkkokaupassa asioi-
dessa, ja asiakaspalvelu on myds hyva tapa kerata palautetta verkkokaupan
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kehitystarpeista -- ostajathan arvostavat henkilokohtaista asiakaspalvelua.

(Sentraali s.a.)

Tutkimuksessa viitattiin asiakaspalveluun ja markkinointiin tiedustelemalla ruo-
kaverkkokaupan kayttajilta, mista he olivat kuulleet verkkokaupasta ja sen pal-
veluista. Sosiaalisen median valitsivat lahes kaikki vastaajat. Sosiaalisessa
mediassa mainostaminen on edullista verrattuna muihin vaihtoehtoihin, ja sen
tavoitettavuus on laaja. Jo olemassa olevia asiakassuhteita olisi hyva yllapitaa
jatkossakin esimerkiksi suoramarkkinoinnilla séhkopostiin. Kuten teoriaviiteke-
hyksessakin ilmenee, asiakkaat arvostavat suoraa kontaktia palvelun tuotta-
jaan. Erdéana asiakaspalvelun kehittamiskeinona voisi olla chat-kanavan tuo-
minen kayttajille mahdolliseksi. Lisaksi on tarkeaa, etta asiakkaat voivat ongel-
matilanteissa olla valittomasti yhteydessa palvelun tarjoajaan seka tuoda julki

omia kehitysehdotuksiaan palvelun kehittamiseksi.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tassé osiossa kasitelladn maarallisen seka laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta teoriaan viitaten. Lisdksi pohditaan taman opinnaytety6n luotettavuutta
seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen tutkimuksen osalta. Lopussa esitellaédn

jatkotutkimusehdotuksia ruokaverkkokaupan kehittdmiseksi

Maéarallinen tutkimus

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysy-
vyytta eri mittauskerroilla. Tutkimus voidaan toistaa ja tulos on luotettava ja
tarkka tutkijasta riippumatta. Tutkimustulokset ovat luotettavia ja patevia tar-
kasteltaessa niita tietyssa paikassa ja ajassa, jolloin niita ei voida yleistaa teh-
dyn tutkimuksen ulkopuolelle. Tarkasteltaessa tutkimuksen reliabiliteettia arvi-
oidaan otoksen edustavuutta, vastausprosenttia seka mittarien kykya mitata
haluttuja asioita. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on tarkead huomi-
oida analyysin johdonmukaisuus ja mittaustulosten toistettavuus. Tutkimuksen
luotettavuutta on hyva arvioida jo tutkimuksen aikana seka tarkastella tutki-
muksen jalkeen. Esimerkiksi samaa asiaa voidaan mitata kahden kysymyksen
avulla, jolloin niiden valinen korrelaatiokerroin lasketaan. (Vilkka 2007, 149—
150.)
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Vaikka otosmaara opinnaytetytssa oli pieni verkkokaupan uutuuden takia, se
antaa kuitenkin suuntaa ruokaverkkokaupan kehittamiselle. Mittarit mittasivat
niita asioita, jotka olivat Osuuskauppa Suur-Savon esittdmia toiveita kysymyk-
sistda. Kysymysten asettelu osoittautui osalle vastaajista vaikeasti ymmarretta-
viksi ja kysely olisi voinut olla selkeampi joidenkin kysymysten osalta. Esimer-
kiksi kysymys, jossa asiakkaita pyydettiin arvioimaan kotiinkuljetuksen toimi-
vuutta, oli tulkinnaltaan epéselva. Asiakastyytyvaisyyskysely olisi pitanyt muo-
toilla sellaiseksi, etta kotiinkuljetuskysymyksen kohdalla vastaisivat vain ne,
jotka olivat sen valinneet. Sama patee myds kysymykseen noutopalvelun
kayttamisesta. Jos asiakas valitsi edella mainittuihin kysymyksiin vaihtoehdon
"ei”, vastauksen voi tulkita, etta asiakas ei kayttanyt kyseista palvelua. Mittaus
on toistettavissa, joten olisi hyodyllistéa tehda samantapainen tutkimus esimer-
kiksi vuoden kuluttua, jolloin kauppa on jo kaynnistynyt kunnolla. Tutkimuksen
vastausprosentti oli 33 %, joten jatkotutkimusta tehtaessa olisi tarpeellista

miettia keinoja, joilla useammat asiakkaat saataisiin vastaamaan.

Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeda arvioida tutkimuksen luotettavuutta ja
uskottavuutta. Tulokset eivéat saa olla sattumanvaraisia ja tutkimusmenetel-
mill& on voitava tutkia juuri tarkoitettua asiaa, ja kasitteiden taytyy sopia ai-
neiston ja tutkimusongelman siséltoon. Laadullisen tutkimuksen luotettavuu-
dessa keskeisintd on tulosten siirrettavyys ja yleistettavyys muihin kohteisiin ja

tilanteisiin. (Koppa 2010.)

Haltian ym. (2013) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tar-
kastella neljasta eri nakbkulmasta. Realistinen luotettavuusnékemys tarkoittaa
aineiston tulkinnan ristiriidattomuutta. Relativistisessa luotettavuusnakemyk-
sessé arviointi perustuu tekstiné olevaan tutkimukseen, tutkimusteksti ei ku-
vaa suoraviivaisesti tutkittua todellisuutta eiké& tutkimusteksti vain heijasta
vaan luo todellisuutta. Refleksiivisen kaytdnnon ndkdkulma tarkoittaa yhteis-
toimintaa, tutkittavat ilmentyvat tutkimuksen tekijoing, ja luotettavuuden mit-
taamisessa kaytetaan toiminnan kehittdmiseen liittyvia tekijoita. Arviointi Kritiik-
kina tapahtuu, kun perspektiivina on lukijan nakdkulma, ja arviointitapana on
ensisijainen ymmarrys kirjoittajan tavoitteista ja toteutustavasta. Lisaksi pyrki-

myksena on loytaa joitakin tarkeita tekijoita tieteen alan edistymisen kannalta
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seka pyrkid konstruoimaan uutta tutkimusta. Lopuksi tulisi arvioida kuvauksia,

paatelmia, tulkintoja ja selityksia.

Havainnointitutkimuksessa valittiin tutkittaviksi kohteiksi teoriaosioon pohjautu-
vat tekijat, jotka liittyivat ruokaverkkokaupan kaytettavyyteen. Tutkittavia tee-
moja olisi voinut olla enemman, silla nyt havainnointitaulukko jai melko suppe-
aksi. Tutkimuksessa olisi voitu myds tutkia kyseisten ruokaverkkokauppojen
asiakastyytyvaisyytta, silla asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella Urpolan
Kauppakassi-palvelusta ilmeni joitakin parannusehdotuksia. Laadullisen tutki-
muksen luotettavuus karsii hieman maaralliseen tutkimukseen verrattaessa,
silla laadullinen tutkimus perustuu subjektiivisiin havaintoihin, kun taas maaral-
lisessa tutkimuksessa luotettavuuden luo itse vastaaja, mikali tutkittavat koh-

teet ovat patevia.

Jatkotutkimusehdotukset

Ruokaverkkokaupan kehittdmisen kannalta toimeksiantajan olisi hyddyllista
toistaa asiakastyytyvaisyyskysely esimerkiksi vuoden kuluttua, jolloin kauppa
on tullut tutummaksi asiakkaille ja kayttajakunta mahdollisesti laajentunut.
Muutamat asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaajat pitivat kotiinkuljetuksen hintaa
lian korkeana ja verkkokaupan kaytettavyytta epéselvana. Palvelua kehitta-
essa toimeksiantajan on hyva ottaa huomioon palvelua kayttaneiden kehitta-

misehdotukset.

Tarvetta ruokaverkkokaupoille tulee tulevaisuudessa olemaan enenevassa
maarin, koska vanhusten maara lisaantyy ja valimatkat pitenevat asutuksen
harvetessa. Ruokaverkkokauppojen yllapitajien onkin siksi hyodyllisté ottaa
huomioon heidan tarpeensa ja tarjota palvelua myds haja-asutusalueille ja

vanhemmille inmisille.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon aihe tuli Osuuskauppa Suur-Savon toiveesta. Aihe oli ajankoh-
tainen, koska verkkokauppa aukesi kevaalla 2019 eika asiakastyytyvaisyytta

oltu vield mitattu. Asiakastyytyvaisyys on keskeinen asia palvelun kehittami-
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sessd. Toisena tutkimuskohteena oli havainnoida jo olemassa olevia ruoka-
verkkokauppoja. Kohteeksi valittiin kahdeksan eri ruokaverkkokauppaa, joiden

ominaisuuksia verrattiin keskenaan.

Opinnaytetyon tekeminen alkoi helmikuussa 2019. Lahteina kaytettiin verkko-
kauppaan liittyvaa kirjallisuutta ja julkaisuja, mutta ruokaverkkokauppaa kasit-
televa aineisto on viela melko vahaista palvelun uutuuden vuoksi. Samat peri-
aatteet ovat kuitenkin patevia seké ruokaverkkokaupan palveluihin ettd mui-
den tuotteiden verkkokauppaan, joten kirjallista materiaalia 16ytyi ja sita pystyt-
tiin hyddyntamaan melko mukavasti. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvaa materi-
aalia on sen sijaan runsaasti tarjolla seka kirjoina etta internetjulkaisuina. Teo-
riaosuuden kokoaminen kesti kevadseen saakka, ja kyselylomakkeet laitettiin
jakeluun elokuussa. Vastausaikaa asiakkailla oli kaksi viikkoa. Palvelun kayt-
tajia oli tuolloin 64 ja vastauksen antoi 21 palvelun kayttajaa. Vastausprosentti
oli 33 %. Kyselylomakkeet muodostettiin Webropol-ohjelmaa kayttaen, ja

Osuuskauppa Suur-Savo hoiti niiden jakamisen asiakkaille.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa S-Market Urpolan ruokaverkkokau-
pan kayttajien asiakastyytyvaisyydesta seka havainnointitutkimuksen avulla
saatujen tietojen hyddyntaminen ruokaverkkokaupan kehittdmisessa. Tutki-
muksesta saatiin joitakin kayttokelpoisia jatkokehittamisehdotuksia.
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Havainnointilomake

Teemat

Fiksuruoka

K-ruoka

Kauppahalli24

Kauppakassi.com

Ulkoasu

Etusivulta nékee
jo tarjoukset ja
suosittelut seka
paivayksen

Etusivulla teoriaa
verkkokaupasta ja

neuvotaan kuinka ti-

lata.

Etusivulta paa-
see tuotevalikoi-
maan seka tarjo-
taan uutiskirjetta
yms. kampan-
joita. llmeikas ul-
koasu.

Ulkoasultaan yk-
sinkertainen, ei
juurikaan kuvia
kaytetty.

Tilaus- ja toimi-

Minimitilaus 20 €.

Nouto 4,90 € ja ko-

Kotiinkuljetus 0

8,90 € toimitusku-

tusehdot Yli 35 € tilauksiin tiinkuljetus 14,50 €. | €-14,99 € riip- lut.
ilmainen toimitus. puen ostosten
loppusummasta.
Markkinointi ja Hakusanalla ruoka | Hakusanalla ruoka Ei 16ytynyt Ei loydy

halukonepalvelut

verkkokauppa l6y-
tyy googlen mai-
noksista. Loytyy
sosiaalisesta me-
diasta.

verkkokauppa loy-
tyy ensimmaisena.
Loytyy sosiaalisen
median kanavat.

googlesta haku-
sanoilla ruoka-
verkkokauppa.
Loytyy sosiaali-
sesta mediasta.

googlesta haku-
sanallaruoka
verkkokauppa.
Loytyy sosiaali-
sesta mediasta.

Toiminta-alue

Ympéari suomen

Ympéri suomen

Uudellamaalla

Helsingin ja Es-
poon keskustan
alueella
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Teemat

Matsmart.fi

Ruoka.net

Svarfvars

Foodie.fi (kauppakassi
Urpola)

Ulkoasu

Etusivulta l6ytyy en-
simmaisena tarjouk-
set sekd suosikit va-
lilehti.

Etusivulta paasee eri
valikoitten kautta ha-
kemaan esimerkiksi
tuoteryhmia, tarjouk-
siaym.

Etusivulla esitellaan
luomutilaa ja tuot-
teiden hankintaa.
Etusivu houkuttele-
van varikas, kuvia
luomutilalta.

Etusivulta nékyy tuot-
teiden hinnat ja sijain-
nin.

Tilaus- ja toimituseh-
dot

[Imainen toimitus yli
45 € pakettiautomaa-
tista noudettaessa.
6,90 € postimaksu jo-
kaista 20kg kohti.
Maksutapoina kayvat
maksukortit, verkko-
pankki seka
lasku/osamaksu.

Toimituskulut 9,90 €.
Maksutapoina kay
maksukortit, lasku
seka verkkopankki. Ti-
laus toimitetaan seu-
raavana arkipaivana.

Alle 50 € tilaukseen.
10€ toimituskulut.
Minimitilaus yli 25
€. Maksutapana ai-
noastaan verkko-
maksu.

Asiakas valitsee tuottei-
den vastaanotto- tai
noutoajan. Maksuta-
poina kdy ainoastaan
luotto- tai pankkikortti
ja hintaan lisataan toi-
mitusmaksu. Nouto
hinta vaihtelee péaivien
mukaan (3,90€-6,90€).
Kotiin kuljetus 12,90€.

Markkinointi ja haku-
konepalvelut

Hakukonepalveluista
[6ytyy ensimmaisten
joukosta ja palvelulla
on kattavat sosiaali-

sen median sivut.

Hakukone ei l6yda il-
man ruoka.net sanalla
hakemista. LOoytyy so-
siaalisen median ka-
navat.

Ei 16ydy googlesta
etsimalla ilman kau-
pan nimea. Loytyy
sosiaalisen median
kanavat.

Hakukonepalvelut |6y-
tavat foodie.fi verkkosi-
vuston ja se loytyy eri
sosiaalisen median ka-
navoilta.

Toiminta-alue

Koko Suomi

Paakaupunkiseutu.

Toimittaa tuotteita
suoraan ravintoloi-
hin, kouluihin ja
muihin suurkeittioi-
hin. Paakaupunki-
seutu ja Lansi-Uusi-
maa.

Foodie.fi toimii koko
Suomen alueella.
(Kauppakassi Urpola
Etela-Savossa).
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Liite 2/3
Hei!
Olen Kaakkois-Suomen Ammattikorkeakoulun 3. vuoden liiketalouden opiske-
lija. Teen opinnaytetydn Osuuskauppa Suur-Savon S-market Urpolan ruoka-
verkkokaupan asiakastyytyvaisyydesta. Esitdn muutaman kysymyksen ruoka-
verkkokaupan kayttajille ja pyydan ystavallisesti teita kayttajia vastaamaan
asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Kysely on avoinna 15.9.2019 saakka.

Kyselyyn vastaaminen kestda noin 2 minuuttia, ja se toteutetaan anonyymisti.

Terveisin Heikki Rautiainen
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Liite 3/3
Asiakastyytyvaisyyskysely

k&

alle 20 v
20-30 v
31-40v
41-50 v
51-60 v
yli 60 v

ogrwNE

Mista medioista olet kuullut verkkokaupan palveluista? (voit valita 3
vaihtoehtoa)

sosiaalinen media
TV

lehti

radio

katumainos

muu, mika

OuAWNE

Kuinka usein kaytat ruokaverkkokaupan palveluita?
1. paivittain
2. viikoittain
3. kerran kuukaudessa
4. harvemmin

Millaiseksi koit verkkokaupan kaytettavyyden? Valitse asteikolla 1-5.
1=taysin samaa mielta

2=jokseenkin samaa mielta

3=jokseenkin eri mielta

4=taysin eri mielta

5=en osaa sanoa

|6ydan tuotteet helposti verkkokaupasta

ulkoasu on selkea

ostaminen on helppoa

maksu- seka toimitustavat ovat selkeasti valittavissa

PwpnPR

Jos valitsit kotiinkuljetuksen, toimiko se odotetusti?

1. kylla
2. ei
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Jos valitsit noudon, toimiko se odotetusti?

1. kylla
2. ei

Vastasivatko tuotteiden laatu odotuksiasi?

1. kylla
2. ei, miksi

Suosittelisitko palvelua muille?

1. varmasti

2. melko varmasti

3. epatodennakoisesti
4. en lainkaan, miksi

Mit& kehitettavaa loysit palvelusta ja sen kaytettavyydesta?




