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Tiivistelma

Tama opinndytetyd tehtiin yhteistydssa paikallisen elintarvikeyrityksen kanssa. Ateriakasseja valmistavalla yrityk-
sella oli ongelmanaan saada myytya tuotteittaan suurempia maaria jalleenmyyjan hyllylta asiakkaalle, paivittaista-
varakaupassa. Opinndytetyd muovautui yrityksen verkkosivujen muokkaamiseksi. Tdman muokkauksen tavoit-
teena oli luoda asiakkaille vankka ja hyva tietoperusta verkkoon, josta asiakas voisi etsia syvallisemmin tietoa
tuotteesta ja yrityksesta. Verkkosivujen tarkoituksena oli olla tukeva markkinointitydkalu, yrityksen aktiivisen sosi-
aalisen median markkinoinnin lisdksi. Hyvalla tiedonlahteelld pyrittiin luomaan lisdarvoa asiakkaille ja sita kautta
saavuttamaan tuotteelle myynnin kasvua. Tuotetta ei verkkosivuilta pystynyt ostamaan, vaan padsaantoéisena
myyntikanavana toimi paivittdistavarakauppa.

Taman opinndytetydn teoriaosuudessa kasiteltiin, miten rakentuvat hyvat, tiedonldhteeksi tarkoitetutut verkkosi-
vut. Kuvailen myos verkkosivuilla liikkuvaa asiakasta ja millainen asiakaskokemus verkkosivuille tulisi luoda. Teo-
riaosuuden lopussa avataan myds inbound markkinoinnin kasitetta ja tarkeyttd. Teoria maarallisesta tutkimuk-
sesta kaydaan heti tutkimuksen toteutus kappaleen alussa.

Opinnadytetyon tutkimuksella oli tarkoitus osoittaa, pystyttdisiinkd tiedonlahteeksi suunnitelluilla verkkosivulla saa-
vuttamaan lisamyyntia yritykselle ja arvostivatko asiakkaat verkkosivuja tassa tarkoituksessa. Yrityksen vanhoja
verkkosivuja muokkasin ensin, teoriaa hyédyntaen. Tehtyjen muutoksien pohjalta luotiin kysely, jossa kysyttiin
asiakkaitten kokemusten perusteella, olivatko muutokset olleet hyddyllisia tai tarpeellisia. Tutkimuksessa kaytet-
tiin hyddyksi maarallisen tutkimuksen menetelmaa ja tutkimus toteutettiin Webropol kyselyna. Tutkimuksen vas-
taajia saatiin kasaan 63 ja kyselyn linkki oli sijoitettuna kuukauden ajan yrityksen verkkosivuille.

Tutkimuksen saadut tulokset osoittivat, etta asiakkaat olivat pitaneet verkkosivuja suuressa arvossa, juuri tiedon-
lahteendan. Tehdyt muutokset verkkosivuille olivat olleet oikeanlaisia ja hyodyllisid. Asiakkaiden yleinen kokemus
verkkosivuista oli ollut positiivinen ja asiakaskokemus sujuva.

Tasta opinnaytetydsta yritys voisi lahtea tydstédmdan verkkosivujaan tukevaa markkinointia, kuten hakukoneopti-
mointia. Yrityksen kannattaisi kiinnittda myds huomiota tuottamaansa sisaltédn eli Inbound-markkinointiinsa.
Naistd saa helposti kasattua esimerkiksi seuraavat opinndytetyét. Myés mahdollinen asiakasryhmien segmentointi
voisi helpottaa yrityksen toimintaa jatkossa, nyt kun tiedetdan mitd asiakkaat haluavat. Tata opinndytetydtd pys-
tyy hyddyntamaan kaikki verkkosivujensa ongelmien kanssa painivat yritykset.
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Abstract

This thesis was made in co-operation with a local food product company. The company produces food packs and
they had a problem in increasing their sales among final customers. The objective of the thesis was hew-to de-
sign an effective website so that a customer could find all information about the products and business there.
The aim was to design the website to work as a marketing tool to complement social media marketing, and its
goal would be to create added value to customers and to increase sales. The client company s products cannot
be bought on the website; they are available only in grocery stores.

The theory part of the thesis consists of how to build and design an informative website. The thesis describes
what kind of people visit the client company’s website and how customer experience should be built. At the very
end of theory part; concepts of inbound marketing are discussed. Theory about qualitative research is included in
Chapter 3.

The aim of the thesis was to show if it was possible to increase sales with website content and if customers ap-
preciated the client company’s website in this respect. The old website was edited, after which customers were
asked to give feedback on the updated website. On a quantitative Webropol survey. The research reached 63
respondents for one month when the link of the research was open on the website.

The results of the research showed that the customers appreciated the website as a source of information. The
changes made on the website were useful and necessary. The customer experience about the websites was posi-
tive and smooth.

After this thesis, the company could work more on website marketing and support it, for example with search
engine optimization. The company also should pay attention to the contents of the website and inbound market-
ing. Also, customer segmentation could be taken into more active use as the company now knows more about
their customers. This thesis could help everyone who is in trouble with their website.
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1

JOHDANTO

Tama opinnaytetyo Iahti lilkkeelle, kun otin yhteyttd sahkopostitse elintarvikealalla toimivan yrityk-
sen toimitusjohtajaan. Han oli ilmaissut kiinnostuksensa opinndytetydsta yrityksessdan ja heilld olisi
aiheita vapaana. Keskusteltuaan hanen kanssaan tulimme tulokseen, ettd heidan myyntiaan pitaisi
tehostaa jalleenmyyjalta kuluttajalle. Tassa oli siis ongelma, johon taytyisi I0ytaa ratkaisu. Yrityksella
ei ollut markkinointisuunnitelmaa, jonka mukaan he toteuttivat markkinointiaan. Yritys ei kuitenkaan
halunnut minun luovan heille markkinointisuunnitelmaa, koska ei ollut nahnyt sita tarpeellisena. Ide-
oin my6s mahdollisuutta myymaldmarkkinoinnista, mutta tutustuttuani teoriaan ja keskusteltuani
enemman ohjaajan kanssa, paatin muuttaa aihealuetta vield kerran. Yrityksella on vahva sosiaalisen
median markkinointi kaytéssadn Facebookissa ja Instagramissa. Pitkallisten mietint6jen ja pohdinto-
jen jalkeen tulin tulokseen, etta yritys tarvitsi itselleen informaation lahteen verkkoon, koska Face-
book ja Instagram ovat rajoitettuja kanavia tiedon ja sisallén puolesta. Taman johdosta ajauduin

tyostamaan yrityksen verkkosivuja.

Yrityksella on kaytossadan myos verkkosivut, mutta ne olivat jatetty hiukan unholaan ja oman on-
nensa nojaan. Tasta sainkin idean kehittad yrityksen verkkosivuista tiedonlahteen, yrityksen uusille
ja vanhoille asiakkaille. Verkkosivujen on siis tarkoitus olla tukeva toimielin yrityksen digitaalisessa
markkinoinnissa. Tarjoamalla kuluttajalle lisdtietoa yrityksestd, sen toiminnasta ja tuotteista, voidaan
asiakkaille mahdollisesti luoda lisdarvon tunnetta. Myds panostamalla verkkosivujen asiakaskoke-

mukseen voidaan mahdollisesti saada aikaan lisamyyntia.

Taman opinndytetydn tyoprosessi ldhti liikkeelle seuraavasti. Ensimmaiseksi laadin teorian, millaiset
hyvien verkkosivujen pitdisi olla ja miten hyva asiakaskokemus rakentuu. Tdman teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta laadin suunnitelman, jonka avulla muokkasin verkkosivuja. Muokattujen verkkosi-
vujen jalkeen kysyin kyselyn avulla asiakkailta, millaisen kokemuksen uudet verkkosivut tarjosivat.
Téasta saadut tulokset analysoin ja laadin niiden pohjalta verkkosivuille jatkosuunnitelman ja kehitys-
ideoita.



1.1

1.2

Tyon tausta ja tarkoitus

Tavoitteenani on siis teorian ja kdytdannon tutkimuksen avulla osoittaa, kuinka suuressa merkityk-
sessa verkkosivut ovat yrityksen tiedonjaon ja —haun kannalta. Haluan myds korostaa ja osoittaa
asiakaskokemuksen tarkeyden. Mita yritys x hyotyy tasta opinnaytetyostda? Muokkaamalla verkkosi-
vut asiakkaiden mieleiseksi, verkkosivuista saadaan tehokkaammat ja vaikuttavammat uusille ja van-
hoille asiakkaille. Yritys pystyy my6s seuraamaan mahdollisten kuluttajien kayttdytymista ja liikeh-
dintad verkkosivuillaan ja voi sen pohjalta luoda johtopaatoksia, jotka mahdollisesti vaikuttavat yri-
tyksen strategisiin suunnitelmiin. Pyrkimyksenani on luoda yrityksen verkkosivuista erilainen, kuin

kilpailijoiden, jotta voidaan erottua kilpailijoista.

Haluan tarjota myds talla opinndytetydlla yritykselle mahdollisimman paljon tydkaluja tulevaan verk-
kosivujen muutokseen. Yritys ilmaisi opinndytetydn puolessa valissa ostavansa verkkosivut joltain
asiantuntijataholta. Toivon tdman opinndytetydn tarjoavan heille myds paljon apua analyysiin tule-
vassa projektissaan. Pyrin tekemdan tasta opinndytetydsta rajaukseni puitteissa niin laajan kokonais-
kuvan, kuin mahdollista. Talla pyrin antamaan yritykselle mahdollisimman paljon tietoa ja tietamysta

aiheesta, seka kehittamaan omaa oppimistani ja osaamistani.

Opinnadytety®n rakenne

Tama opinndytetyd noudattaa seuraavanlaista rakennetta. Ensimmaisessa kappaleessa kasittelen
teoriaa verkkoympéristdssa liikkuvista asiakkaista. Olen ottanut huomioon kuluttajan ostoprosessia
ja palvelupolkua, jotta voidaan hahmottaa paremmin kokonaiskuvaa kuluttajan kdyttaytymisestda. On
siis ymmarrettava, miksi joku henkild tekee jotain eli selvitettava taustatekijoitd ja toimintaa. Nain
voidaan luoda kattavampi ja patevampi analyysi, eika vain pinnallista raapaisua aihealueeseen. Kasi-
teltyani asiakkaita, siirryn verkkosivujen teorian osioon. Tassa osiossa kayn lapi tasmallisesti, mitka
vdlilehdet tulisi |6ytya verkkosivuilta ja mita sivun tulee sisdltda. Otan huomioon myds sivustolla kay-
tettavyyden, silté osin, kun asiakas siirtyy valilehdelta toiselle. Teorian lopussa kasittelen myds verk-
kosivuille tuotettavaa sisaltéa, millaista sisallén tulisi olla ja mika on sisaltdmarkkinoinnilla saavutet-

tava hyoty.

Kyselytutkimuksen kappaleen alussa kuvailen teoriaa kyselytutkimuksesta. Kappaleessa kerron
myds, mitd esivalmisteluja tein ennen kyselyni julkaisua. Kuvaan kappaleessa tutkimusongelman ja
sitd tukevat taustakysymykset. Kuvailen myos kyselylle suunnattua kohderyhmaa ja kyselyn tavoit-
teita. Kyselytutkimuksen kappaleen jalkeisessé kappaleessa kerron teettdmasta kyselytutkimuksesta
ja sen tuloksista eli analysoin kyselyn. Tahan olen avannut, millaisia vastauksia sain kustakin kysy-
myksesta. Kappaleen lopussa arvioin tekemani kyselyn onnistumista, eettisyytta ja luotettavuutta eli

validiutta.

Kerrottuani kyselytutkimuksestani, otan kantaa tdman opinndytetydn eettiseen osuuteen. Eettisyy-

den kappaleessa olen huomioinut koko opinndytetyéprosessini. Tdman jalkeen siirryn analyysiin ja



johtopaatoksien kappaleeseen. Analyysissa avaan syvallisemmin kyselytutkimuksen tulokset ja nii-
den pohjalta luon jatkotoimenpiteet ja kehitysideat verkkosivuille. Viimeinen kappale on sisalléltagn

yhteenvetoa ja pohdintaa tastd opinndytetyosta ja omasta tydskentelysta.
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2.1

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN TEORIAA

Mika ihmeen digitaalinen markkinointi ja mita se kasittad? Tassa osiossa tarkoituksena on selventaa,
mita digitaalinen markkinointi oikeastaan tarkoittaa. Pureudumme ensin aihealueeseen, kuvaamalla
verkkosivujen kayttajien motiiveja ja taustaa, miksi juuri he eksyvat verkkosivuille ja mikd mahdolli-
sesti ohjaa heita eteenpdin. Kun ymmarramme asiakasta ja olemme kuvanneet asiakkaan toimintaa,
voimme lahtea luomaan asiakkaan asiointiymparistda eli verkkosivuja. Verkkosivujen teoriasta 16ytyy
jatkumo tutkimuksen teoriaan, jossa kerrotaan ja kuvataan, mita kaikkea tutkimuksen teettdminen
vaatii, tdssa opinnaytetydssa. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia markkinoinnin ta-

voitteita, jotka saavutetaan hyddyntamalla sahkoistd ymparistéa (Chaffey 2011).

Markkinoinnin perinpohjaisena tarkoituksen on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa, oli sitten kyseessa
perinteinen markkinointityyli tai modernimpi digitaalinen markkinointi (Haivala & Paloheimo, 2012).
Digitaalinen markkinointi pyrkii siis saavuttamaan samaa markkinoinnin paamaarad, kuin perintei-

nenkin, ainoana erona vain se, etta kaikki tapahtuu teknologiaa hyédyntden (Chaffey 2011).

Kuluttajat verkkoymparistossa

Seuraavaksi kasittelemme potentiaalisia asiakkaita eli prospekteja, verkkoymparistéssa. Charles-
worth (2014) jaottelee prospektit neljadn kategoriaan, jotka todennakdisimmin vierailevat yrityksen
verkkosivuilla, ostoprosessinsa alkaessa. Taydelliset prospektit eli kuluttajat, jotka tietdvat jo mita
haluavat. Prospektit, jotka tietavat, mitd haluavat, mutta eivat ole tdysin varmoja. Prospektit, joiden
ostotarve taytyy herattda eli heilld on kuluttamisen tarve, jos oikea tuote tulee vastaan. Viimeisena
ovat potentiaaliset prospektit, jotka sattuvat verkkosivuille, vahingon tai sattuman seurauksena. Di-
gitaalisen markkinoinnin valineen tulisi kohdata kaikki nelja erilaista prospektityyppid kosketuspin-

noillaan. Suurena ongelmana on mydgs, etta on vaikeaa ennustaa kuluttajien kayttaytymista.

Kuluttajan ostoprosessi kaynnistyy yleisesti jonkinlaisella tarpeella. Tarpeen kuluttajalle voi laukaista
monikin erilainen asia, esimerkiksi henkild huomaa jaékapistaan loppuneen jonkun elintarvikkeen,
kuten mehun. Kuluttajan tarpeen voi myos herattaa jokin kaupallinen toimenpide, esimerkiksi mai-
nos. Kuluttajan ostoprosessi voidaan jaotella viiteen erilaiseen vaiheeseen. Ensimmaisena tunniste-
taan ongelma, etsitaan tietoa ongelmaan, vertaillaan vaihtoehtoja, tehdaan ostopdatos ja osto ja
viimeisena vaiheena tapahtuu hankinnan jélkeista arviointia. Kun kuluttaja alkaa etsimaan tietoa tar-
peeseensa, tiedonetsinta voidaan jaotella sisdiseen- ja ulkoiseen tiedonhankintaan. Sisdisessa tie-
donhankinnassa kuluttaja hyédyntaa aiempia ostokokemuksiaan ja omaa paatdan eli omaa tietokan-
taansa. Ulkoisessa tiedonhaussa tietoa pyritaan etsimaan ympérilla olevista lahteistd, esimerkiksi
Internetista. Tiedonhaku voi olla myds jatkumo, jolloin kuluttaja on kiinnostunut ja tietoinen markki-
noilla tapahtuvista muutoksista ja trendeista. Normaalisti kuluttajalla on useampia vaihtoehto, joiden
valilld han tekee ostopaatdksensa. Ostopaatoksen vaiheessa kuluttaja valitsee juuri hanelle parhai-
ten sopivan tuotteen ja hankkii sen. (Lahtinen 2013). Alla esitetty kuvio havainnollistaa asiakkaan
ostoprosessia. Kuten edella tekstissa kuvailin, prosessi kdynnistyy tarpeella, josta paastaan lopulta

hankinnan arviointiin, kaavion kulkusuunta on myd&tapaivaan.
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KUVIO 1. Kuluttajan ostoprosessi, mukaillen (Lahtinen 2013).

Digitaalisessa markkinointiymparistossa, kuluttajan ostoprosessissa korostuu myds asiakkaan palve-
lupolku ja kuinka se on toteutettu. Asiakkaan palvelupolku noudattaa ldhes samanlaista kaavaa, kuin
ostoprosessikin, tarkastelun kohteena on toisaalta asiakkaan palveleminen, erilaisissa kohtaamispis-
teissa. Palvelupolku rakentuu seuraavanlaisesti. Herataan tarpeeseen, haetaan tietoa, tehdaan va-
linta ja osto, maksetaan tuote tai palvelu ja nautitaan ostoksesta. Tarpeen herdamisen vaiheessa on
ensisijaisen tarkeda saada asiakas herdamaan tarpeeseensa. Verkkosivuille asiakkaan saa helposti
houkuteltua oikeanlaisella Inbound-markkinoinilla. Inbound-markkinointi on asiakkaan houkuttele-
mista verkkosivuille markkinointiviestilld ja sen sisallolld. Inbound-markkinoinnissa hyddynnettavia
tydkaluja on sosiaalisen median kanavat, kuten esimerkiksi Instagram ja Facebook. Kun asiakas ete-
nee tiedonhaun vaiheeseen, on silloin kaiken saatavissa olevan informaation oltava mahdollisimman
helposti esilld ja I0ydettavissa. Asiakkaan luottamusta tuotteeseen pystytaan rakentamaan esimer-

kiksi vuorovaikutteisilla palvelusivuilla tai erilaisilla kampanja — ja hintavertailusivuilla.

Kun asiakas on hakenut tietoa tarpeeksi, seuraa valinnan vaihde ja mahdollinen ostotapahtuma. Os-
totapahtuman tulisi olla mahdollisimman helppo, yksinkertainen ja vaivaton, asiakkaan nakékul-
masta, jotta kynnys verkkosivuille saapumiseen uudestaan olisi matala. Viimeisen vaiheen muodos-
taa maksutapahtuma. Asiakkaan lisatessa tuotteen ostoskoriin, tulee maksutapahtumaa vield vahvis-
taa. Asiakas saattaa tehda hyvin akkipikaisen muutoksen ostonsa suhteen, jos jokin menee téssa
vaiheessa pieleen. Tunnetuilla maksutavoilla luodaan luottamusta edelleen asiakkaan ja yrityksen
vdlille. Maksutapahtuman jalkeen asiakas nauttii tuotteestaan tai palvelustaan. Nauttiminen tuot-
teesta asiakkaalle on merkityksellista ja asiakaan tulee olla tyytyvdinen ja kokea ostoksensa merkit-
tavana. (Komulainen, 2018). Alla on esitetty kuvio asiakkaan palvelupolusta, eri vaiheiden etenemi-

nen tapahtuu vasemmalta oikealle.
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KUVIO 2. Asiakkaan palvelupolku, mukaillen (Komulainen 2018).

On hyvin vaikea sanoa, mitd asiakkaat lopuksi palveluiltaan odottavat, kukaan ei kuitenkaan halua
tdysin samaa, kuin toinen. Enemmistd odottaa kuitenkin palveluiden tarjoavan seuraavia asioita. Pal-
velun tulee tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyo6tyd, tastd he ovat valmiita maksamaan ja uhraamaan
myds aikaa asian eteen. Asiakkaat haluavat, etta yritykset tarjoavat heille ratkaisuja ongelmiinsa, jo
ennen kuin heidan tarpeensa on edes herannyt. Palveluiden tulee olla asiakkaalle helppokayttoisia ja
ymmarrettavia. Asiakkaat haluavat palveluiden olevan helposti saatavilla ja séastévan heidan ai-
kaansa. Yrityksen palvelukanavien valilla liikkkumisen pitdisi olla nopeaa ja vaivatonta, eika palveluko-
kemus saa katketa missaan vaiheessa. Asiakkaat haluavat itselleen arvostusta ja yksildidympia ja
raataldidympia palvelukokemuksia. Onnistuneella ja oikeanlaisella asiakaskokemuksella voidaan saa-

vuttaa jopa 80 prosenttia enemman tulosta. (Koivisto ym. 2019).

Kun puhutaan kuluttajan ostoprosessista ja palvelupolusta verkkoymparistdssd, tulee kolmantena
tarkeana osa-alueena ottaa huomioon asiakkaan kokema tunnetila yrityksesta eli asiakaskokemus.
Asiakaskokemus kdsittaa kolme erilaista osa-aluetta, joita ovat fyysinen kohtaaminen, kohtaaminen
digitaalisessa ympéristdssa ja tiedostamaton kohtaaminen. Voidaan siis sanoa, ettd fyysisessa- ja
digitaalisessa kohtaamisessa on osallisena asiakkaan ostoprosessi ja palvelupolku. Kaikki kolme siis

ovat sidoksissa toisiinsa.

Fyysisessa kohtaamisessa yrityksen edustaja kohtaa asiakkaan. Digitaalisessa kohtaamisessa asiak-
kaan kohtaaminen tapahtuu sosiaalisen median tai muun digitaalisen ympariston avulla. Asiakas on
digitaalisessa kohtaamispisteessa, kun han etsii ongelmiinsa ratkaisuja ja vaihtoehtoja digitaalisella
vdlineelld. Viimeinen osa-alue on tiedostamaton kohtaaminen, jossa kuluttajalla on jo tietynlainen
mielikuva muodostunut yrityksesta ja sen brandistd, aiempien kokemustensa tai kuulemansa perus-
teella. Jokaisella osa-alueella on erilainen painoarvo, riippuen yrityksen toimialasta. Jokaisen osa-
alueen tulisi olla hyvin huomioituna, jotta asiakkaan ostokokemus olisi mahdollisimman onnistunut.
Jos jokin osa-alueista ylittadkin asiakkaan olettamuksen ylivoimaisesti, voi se nostaa myds kahden

muun osa-alueen kokemusta. Vaikka kaksi osa-aluetta olisi toteutettu kuinka onnistuneesti tahansa,



mutta kolmas osa-alue epaonnistuu, silloin asiakas jattda ostonsa tekematta. Yksi osa-alueen epaon-

nistuminen voi myds vastapainoisesti vetaa kahta muuta alas. (Komulainen, 2018).

Asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut suuresti lIdhivuosien aikana ja kasvaa edelleen. Asiakasko-
kemus ottaa itselleen yha enemman jalansijaa, digitalisoitumisen myota. Asiakkaiden on helppoa
vertailla kilpailijoiden tuotteita verkossa ja lukea muiden kokemuksia tuotteista. Kun hinta, bran-
diarvo ja mielikuvalupaukset eivat kohtaa asiakasta halutulla tavalla, on muutettava toimintasuunni-
telmaa enemman asiakaslahtdiseksi. Nykyaan asiakkailla on vara valita, jos jokin ei tuotteen valmis-
tajassa tai tuotteessa miellytd. Kun lahdetaan liikkeelle asiakaskokemus edelld, tulee huomioida seu-
raavaa. Ensimmaiseksi asetetaan asiakas ja hanen tarpeensa etusijalle kaikessa pdatdksenteossa.
Kaikki kehittaminen yrityksessa on asiakaslahtoista ja sita tulee myos johtaa. Jos halutaan asiak-
kaista uskollisia ja tdman uskollisuuden kestavan, tulee silloin asiakkaan tarpeet ylittaa aivan kai-
kessa. Yrityksen tulee ottaa hallintaansa asiakaskokemustensa ja palveluiden yksityiskohdat ja niiden
synnyttdmat tunnetilat. Lopuksi on ymmarrettavd, ettei positiivista asiakaskokemusta voi saavuttaa

ilman positiivisia tyontekijoita. (Koivisto ym. 2019).

Hi-touch toimiala

Erilainen Asiakaskokemus

asiakaskokemus perustuu
tehostamalla ja henkiléston rooliin

et digitalisoimalla ja osaamiseen -
minimointi keskiossa
Asiakaskokemuksen Asiakaskokemus erottuu
kehittaminen perustuu tuomalla ihminen
ihmisen roolin valikoituihin

minimointiin kosketuspisteisiin

Low-touch toimiala

KUVIO 3. Asiakaskokemuksen strategian laatiminen (Korkiakoski 2019).

Kuviossa 3 on havainnollistettu Korkiakosken (2019), ndkemysta, kuinka onnistunut asiakaskokemus
voidaan rakentaa. Asiakaskokemuksen strategian rakentamisen alussa yrityksen on paatettéava, ra-
kentuuko asiakaskokemus fyysiseen asiakaspalveluun, jolloin henkilokunta muodostaa asiakaskoke-
muksen, kuvion oikeanpuoleinen sarake. Vai haluaako yritys toimia padsaantdisesti digitaalisilla kos-
ketuspisteilld, jolloin henkildstén rooli asiakaskokemuksessa on hyvin pieni, kuvion vasemmanpuolei-
nen sarake. Kuvio jaotellaan myds kahteen yrityksen toimintaperiaatteeseen, Hi-touch toimialaan ja
low-touch toimialaan. Hi-touch yritykset panostavat henkildstoon ja henkiléston luomaan ainutlaatui-
seen asiakaskokemukseen. Tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi hotelliketjut. Hi-touch yritys voi myds
toimia tdysin digitaalisella alustalla, ilman suurta henkiléstéa ja sen vaikutusta. Kuvion ylimmat loke-
rot havainnollistavat juuri tata. Hi-touch yritys siis pyrkii vaikuttamaan asiakaskokemukseen kaikilla
kosketuspinnoilla. Low-touch yritykset minimoivat kosketuspintansa ja valitsevat tietyt ja tehokkaim-
mat kosketuspinnat asiakaskokemukseensa. Esimerkiksi erilaisten verkkokauppojen toimintamalli

perustuu low-touch strategiaan. Kuvion alimmat lokerot havainnollistavat tata.



Kuten Nielsenin edelld esittdmani tutkimuksen mukaan, myds Komulainen (2018), toteaa teksteis-
sdan, nykyaan yha useamman ostoprosessin kaynnistyvan digitaalisessa ymparistossa, jossa kulut-
taja pyrkii etsimaan tietoa ja vertailemaan erilaisia vaihtoehtoja. Ensikohtaaminen asiakkaan ja yri-
tyksen vdlilla tapahtuukin nykyaan useimmin hakukoneiden, verkkosisallén tai sosiaalisen median
profiilin kautta, kuin fyysisesti kohtaamalla. Jos yritys ei paase tarpeeksi kosketuksiin potentiaalisten
asiakkaiden kanssa, tiedonhaun vaiheessa, todennakdisesti asiakas paatyy kilpailijan padomaksi. On
lahes mahdotonta sanoa tai ennustaa, mika on ensimmainen digitaalinen kohtaamispiste asiakkaan
ja yrityksen valilla. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, miten kohdata asiakas ensimmaisen kerran
omissa kanavissaan. Tehokkain ja toimivin tapa kohdata asiakas verkkoymparistossa on tarjota asi-

antuntemusta ja arvoa, mahdollisimman aikaisessa vaiheessa asiakkaan tiedonhaun vaihetta.
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2.2 Verkkosivut

Internetilla tarkoitetaan tietokoneiden valilla toimivaa verkkoa, joka mahdollistaa tietoliikenteen asi-
akkaiden, tietokoneiden ja verkkoselainten valilld (Chaffey 2011). Internettia voi myés hyddyntaa
muunakin, kuin mainoskanavana. Oikeanlaisilla toimilla ja toimenpiteilld internetistd saadaan myynti,
jakelu-, tuotekehitys-, kommunikointi- ja viestintdkanava (Isokangas 2010). Verkkosivut ovat ainoita
medioita, digitaalisessa markkinointiymparistdssa, jota yritys voi itse hallita ja hallinnoida juuri sellai-
senaan, kuin haluaa. Verkkosivujen on tarkoituksena olla tukeva toimielin, yrityksen sosiaalisen me-
dian markkinoinnille. (Haivala 2012). Verkkosivujen tarkoituksena on myds luoda yritykselle myyntia
(Charlesworth 2014). Yritys x onkin panostanut suuresti sosiaalisen median kanavoihin ja niiden
markkinointiin, seka viestintaan.

Verkkosivujen rakentaminen alkaa samoilla toimenpiteilld, kuin monet muutkin markkinointitoimenpi-
teet. Luodaan suunnitelma, jonka pohjalta kaikki lahdetaan rakentamaan. Ensin paatetaan verkkosi-
vujen haluttu tavoite, johon toimenpiteilld pyritdan. Seuraavaksi pyritadan analysoimaan kilpailutilan-
netta. Kolmantena vaiheena pyritdan kuvaamaan kohdeyleiso ja kuinka heidat saadaan ohjattua
verkkosivuille. On myds hyva esittaa itselleen kysymys, miksi kuluttaja eksyy verkkosivuillesi ja mita

han sieltd oikeastaan edes etsii? (Ryan 2017).

Vento (2019), kertoo verkkosivujen uudistusprosessin ldhtevan liikkeelle oikein tunnistetuista asia-
kasryhmista. Millaisia asiakkaita verkkosivuille oikein halutaan? Taman jalkeen tulee tunnistaa juuri
ndita asiakkaita kiinnostavia aiheita ja teemoja. Jos yrityksen verkkosivuilla téhdatdan kasvuun, tulisi
sivuston tuotelahtdisyyden sijasta tarjota asiakkaille sellaista sisdltdd, joka vastaa asiakkaan kysy-
myksiin. Ndin mahdollistetaan asiakasta sujuvasti eteenpéin ostoprosessissaan, kun tarjottu sisaltd

motivoi ja vahvistaa asiakkaan tietdmysta aiheista, joita verkkosivut kasittelevat.

Hyvien verkkosivujen suunnittelu alkaa niiden helposta ldhestyttavyydesta ja kaytettavyydesta. Verk-
kosivujen tulisi noudattaa tietynlaista kulkukaaviota rakenteeltaan ja lI6ydettavyydeltdéan, jotta niista
saatava hy6ty on mahdollisimman suuri. Lahestyttdvyyden tarkoituksena on siis luoda sellaiset verk-
kosivut, jonne kaikkien on mahdollista paastd mahdollisimman helposti ja vaivattomasti. Lahestytta-
vyys mahdollistaa my6s kaikkien kayttajien paasyn kaikkeen tietoon ja toimintoihin verkkosivuilla.
(Ryan 2017). Tassa opinndytetydssa ei keskityta ldhestyttdvyyteen sen suuremmin. Hakukoneopti-

mointia ja verkkomainontaa voidaan pitaa yksina ldhestyttédvyyden osa-alueista.

Listaan seuravaksi tarkeimpia seikkoja kaytettdvyydesta, jotka tulisi huomioida verkkosivujen raken-
tamisessa, mukaillen Charlesworthia (2014). Kaytettdavyydella tarkoitetaan tassa opinndytetydssa
verkkosivujen tarkoitusta ja hallintaa, kayttdjan nékdkulmasta. Kaytettavyydessa tulee huomioida
yksinkertaista, nayttavaa ja kaytannollistd toteuttamista. Verkkosivujen tulee saavuttaa paamaa-
ransd, josta hydtyvat niin asiakas, kuten myds verkkosivut omistava yritys. Kaytettdvyydessa huomi-
oidaan myds kuluttajan kayttajapolku. Kaytettdvyyden tarkoituksena on poistaa kayttajapolusta
kaikki kuluttajan turhautumista aiheuttavat elementit ja muodostaa verkkosivujen kayttokokemuk-

sesta yksinkertainen ja mahdollisimman sujuva (Ryan 2017).
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Charlesworth (2014), avaa kaytettavyytta esimerkilldan, jos verkkosivuilta on tarkoitus 16ytaa tuot-
teen jalleenmyyja, 16ytyyko etusivulta asiakkaan huomion herattava linkki tai navigointijarjestel-
masta palkki, josta ohjautuu jalleenmyyjien yhteystietojen valilehdelle. Tallaisien verkkosivujen ei ole
tarkoitus myyda tuotetta suoraan, vaan informoida ja ohjata kuluttaja mahdolliseen ostoon. Charles-
worth (2014), huomauttaa myos, ettd kaikki edellisen sivun klikkaukset verkkosivuilla merkitsee me-
netettyja myyntejd. Joten kaytettavyyden tulee olla mahdollisimman yksinkertaista ja helppoa. Pyrki-

myksena olisi saada asiakas liikkumaan eteenpain, eika taaksepain.

Kaytettdvyydella tarkoitetaan verkkosivujen helppokayttdisyyttd (Kananen 2018). Kananen (2018),
painottaa teksteissdaan kaytettavyyden olevan yhta tarkedssa roolissa, kuin mika tahansa muu verk-
kosivuihin tehty muutos. Asiakkaan kohdatessa ongelmia verkkosivujen navigoinnissa, 16ydettavyy-
dessd, latautumisessa tai verkkosivujen miellyttdvyydessa, vaihtaa hdn nopeasti kilpailijan verkkosi-
vuille. Asiakkaan ei tarvitse jaada pohtimaan verkkosivuille, miké hanta miellyttéa ja mika ei, vaan
han voi parilla klikkauksella poistaa turhautumisensa, 16ytamalla jotain toimivampaa. Verkkosivut
rakennetaan ldhtokohtaisesti asiakkaan tarpeet huomioiden, mutta jos verkkosivut eivat vastaa asi-

akkaan tarpeita, ei kdytettavyydella ole minkaanlaista merkitysta.

Kéytettavyys on helppoa rakentaa viiden tekijan ymparille. Nama ovat opittavuus, tehokkuus, muis-
tettavuus, virheettémyys ja tyytyvaisyys. Opittavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka nopeasti ja helposti
asiakas oppii kdyttamaan ja likkumaan verkkosivuilla. Tehokkuus kasittda sen, kuinka nopeasti asia-
kas suoriutuu tehtavastaan verkkosivuilla. Muistettavuus muodostuu siitd, kun asiakas on pitanyt
tauon verkkosivujen kaytdsta ja kuinka helppo hanen on ottaa sivusto uudelleen kaytt6on tauon jal-
keen. Virheettomyydella pyritddn minimoimaan asiakkaan tekemat virheet sivustolla ja sivuston vir-
heet itsessadn. Tyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaalle jaanytta kokonaiskuvaa sivustosta ja asia-
kaskokemuksesta. Taman kokonaisuuden huomioimalla voi luoda asiakkaan kayttékokemuksesta

paremman. (Kananen 2018).

Alla on havainnollistettu kaavion avulla verkkosivujen kaytettavyytta ja eri osa-alueiden muodosta-
maa kokonaiskuvaa. Kaikki kaytettédvyyden osa-alueet vaikuttavat verkkosivujen kokonaisuuteen,
mutta ovat hyvin olennaisia tekijéita myos toisilleen, kokonaiskuvan muodostamisessa. Kultaiset
nuolet kuvaavat Osa-alueiden vuorovaikutusta toisiinsa ja verkkosivujen ympyraan menevat kaksi

viivaa kuvastavat osa-alueen vaikutusta verkkosivuun.
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Virheettémyys

KUVIO 4. Verkkosivujen kaytettavyyden tekijat.

Haivalan (2012), mukaisesti verkkosivujen tulisi vahintaénkin sisaltdaa seuraavat valilehdet. Yrityksen
toiminnan kuvaus, tuotteet, palvelut ja kaikki erilaiset ratkaisut, joita yritys asiakkailleen tarjoaa.
Verkkosivuilta tulee 16ytya tuotteiden jalleenmyyjat ja heidan mahdolliset yhteystietonsa, jos ky-
seessa ei ole verkkokauppa. Luottamusta asiakkaaseen rakennetaan myds jattamalla verkkosivuille
yrityksen yhteystiedot ja toimipaikka tai -paikat. Tarkkaan tuleekin miettid, mihin jarjestykseen sisal-
I6n sivuille asettaa, jotta verkkosivut olisivat mahdollisimman selkedt, helpot kayttaa ja mukailisivat

yrityksen ulkondkoa.

Verkkosivujen rakentaminen aloitetaan luomalla ensimmainen sivu eli etusivu. Koodaajien kaytta-
massa termistdssa etusivu tunnetaan nimelld sisaltdsivu, joka kuvastaa sivun kayttétarkoitusta ki-
teytettynd erinomaisesti. Etusivun tarkoituksena on siis edustaa koko sivujen sisaltda ja viestia. Kun
etusivuja ryhdytédan muodostamaan, on sen oltava mahdollisimman innostava kohdesegmentilleen.
Toisena tarkeana kohteena on huomioitava, etta ne latautuvat nopeasti, hitaalla latautumisajalla
kuluttaja vaihtaa sivua hyvinkin nopeasti. Esimerkiksi liilan suuret kuvat tai videot etusivulla saattavat
venyttaa latautumisaikaa. Etusivu tulee rakentaa lyhyeksi ja ytimekkaaksi, jotta on helppo muodos-
taa nopea kuva siita, mita tulee vastaan mentdessa syvemmadlle verkkosivuihin. Etusivujen tulisi an-
taa itsestadn ammattimainen kuva ja saada kuluttaja innostumaan aiheesta ja my6s sukeltamaan
syvemmalle verkkosivuihin. Etusivun rakentamisessa voi myds epaonnistua ja etusivulla voi olla

painvastainen vaikutus kuluttajaan. Etusivun ei tulisi sisdltad kuvausta yrityksestd, ulkopuolisten si-
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vujen linkkeja, kotindppadinta takaisin etusivulle, palkintojen mainintoja yrityksestd, itsepalvelupalk-
kia, mainontaa tai verkkosivujen suunnittelijan tai kehittdjan tunnusta. Muilta verkkosivujen valileh-
dilta tulee I6ytya painike, jolla voi palata etusivuille, jos asiakas sattuu hukkumaan sivujen sopukoi-
hin. Onnistuneella etusivulla valjastetaan prospektit yrityksen asiakkaiksi. Etusivun luonnin jalkeen

paneudutaan rakentamaan navigointijarjestelmaa. (Charlesworth 2014).

Charlesworth (2014), painottaa teksteissadn navigointijarjestelman tarkeyttd verkkosivuilla. Navi-
gointijarjestelmalla pyritadn helpottamaan kuluttajan liikkkumista sivustolla. Navigointijarjestelman
tarkoituksena on viitoittaa kuluttajan reittia verkkosivuilla ja ohjata mahdolliset hakukoneiden kautta
eksyvat kuluttajat oikeille valilehdille ja pyrkia valttdmaan heidan valiton poistumisensa sivuilta. Pel-
kistettyna toimiva navigointi verkkosivuilla estda kuluttajan hammennyksen. Navigointijarjestelman
tulee olla mahdollisimman selked, yksinkertainen, johdonmukainen ja tarkka, jotta kuluttaja voi hel-
posti ja nopeasti |0ytaa verkkosivuilta etsimansa. Hankala navigointi ohjaa todenndkéisemmin asiak-
kaan pois verkkosivuilta, kilpailijan verkkosivuille. Navigoinnin tueksi voi upottaa verkkosivuille oman
hakupalkin, jolla kuluttaja voi nopeasti l6ytaa etsimansa. Esteettisyyttd ja muotoilun juhlaa navigoin-
tijarjestelmasta ei tarvitse lahted tavoittelemaan, koska navigointijarjestelma luo kivijalan sujuvalle
reitille verkkosivuilla. (Charlesworth 2014).

Toisena merkittavana valilehtend verkkosivuilla on tuotesivut. Tuotekorttien tai —valilehtien tulisi si-
saltad kaikki tarkea tieto tuotteesta ja sen ominaisuuksista (Charlesworth 2014). Tuotesivuille tulee
sijoittaa myds mahdollisesti kuva tai kuvia tuotteesta, joita voi suurentaa. Hinta ja lisépalveluiden
hinnasto ja my6s tuotteen saatavuus tulee 16ytya tuotesivuilta. Tuotesivuilta on 16ydyttdva myos
tuotekuvaus, mutta monimutkaisemmat tuotteet tarvitsevat pidemman ja tarkemman tuotekuvauk-
sen, kun taas yksinkertaiset tuotteet parjadvat lyhyemmalla ja ytimekkadammalla tuotekuvauksella.
(Lahtinen 2013). Elintarvikkeista tulisi kuitenkin véhintdan kertoa ainesosat, sailyvyys ja sopivuus
erilaisiin erityisruokavalioihin. Tuotteesta voi laittaa esille my6s videonpatkia, jotka voivat kertoa

tuotteen kaytettavyydesta, kaytosta ja luoda visuaalista kuvaa kuluttajalle (Charlesworth 2014).

Tuotekorttien sivuston jdlkeen asiakas navigoi itsensa yrityksen toiminnan kuvauksen valilehteen.
Téassa valilehdessa madaritelldan ja kuvataan johto, henkiléstd, yrityksen toimintamalli, kertomus his-
toriasta ytimekkaasti ja mahdollisesti keitd verkkosivuilla yritetdan tavoittaa. Mainitsemalla valileh-
della yhteistyékumppaninsa, luodaan asiakkaalle mielikuvaa luottamuksesta (Haivala 2019). Sivus-
toon sisdllytetadn myds asiakaslupaus, joka tuodaan helposti esille. Vaikka verkkosivut luodaan paa-
saantdisesti kertomaan tuotteista ja yrityksestd, asiakaslupaus tulee tuoda esille sivustolla ja mah-
dollisesti konkretisoida esimerkkien avulla. Moni asiakas jéa epatietoisuuteen mita yritys lopulta asi-
akkaalleen tarjoaa, kuinka tarjoama erottuu kilpailijoiden tarjoamasta ja mita lisdarvoa asiakkaalle
on tuotteen ostamisesta. Asiakaspalvelu kuvataan valilehteen, joka kertoo yrityksesta itsestaan. On-
nistunut asiakaslupaus kertoo yrityksen liiketoimintamallin helposti ja ymmarrettavasti. (Vento
2019).

Asiakaspalvelu verkossa on erilaista, kuin fyysisessa kivijalkakaupassa. Verkossa asiakkaiden palvele-

minen on kuitenkin ensiarvoisen tarkead, koska aina jollain on jostain jotain kysyttavaa. Verkossa tai
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verkkosivuilla kdytettavia asiakaspalvelun tukitoimia voivat olla muun muassa Chat palvelu, yhtey-
denottolomake, kysymys-vastausvalilehti tai puhelinpalvelu. Jokainen yritys 16ytaa itselleen ja verk-
kosivulleen sopivimmat kommunikointivalineet. Palvelun tulee kuitenkin hoitua myos verkossa mah-
dollisimman pikaisesti. Kun asiakas on ottanut yhteytta yritykseen digitaalisella valineellaén, kello
alkaa liikkua ja mitd pidemmalti asiakas joutuu odottamaan, sita todenndkéisemmin osto jaakin ta-
pahtumatta. (Lahtinen 2013).

2.3 Inbound markkinointi

Kun verkkosivujen ulkoasu on muutettu toimivaksi ja halutunlaiseksi, tulee sivusto tayttda oikeanlai-
sella sisallolla ja viestinnalld, jotta asiakkaat saataisiin pysymaan sivustolla. Téssa vaiheessa verkko-
sivujen tueksi astuu markkinointiviestinta ja millaista sisaltéa viestinnalla verkkosivuille tuotetaan.
Hyvin yleisesti kaytetty markkinoinnin malli verkkosivuilla on inbound markkinoinnin malli. Inbound
markkinoinnissa sisallosté pyritaan tuottamaan niin tehokasta, etté asiakas eksyy verkkosivuille aino-
astaan sisallon takia, ei niinkaan tuotteen tai hinnan varjolla. (Julsen, 2009). On myds todettu, etta
sisaltdmarkkinoinnin avulla voidaan saavuttaa paljon uusia asiakkuuksia. Asiakkaalle ostoprosessin
eri vaiheissa kohdennettu ja relevantti sisalté on vaikuttanut ostopaatdkseen positiivisesti. (Komulai-
nen, 2018).

Internet on mahdollistanut inbound markkinoinnin synnyn ja hyddyntéamisen. Erilaisia inbound mark-
kinoinnin valineitd ovat muun muassa verkkosivuilla julkaistut sisall6t, blogit, keskustelufoorumit,
wikipediat, verkossa julkaistavat tiedotteet, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi ja internetilmiot.
Inbound markkinoinnin valineilld pyritdan vetdmaan asiakkaat tuotteiden luokse ja tarkein tybvaline
on tuottaa siséltdd, joka vastaa asiakkaan erilaisia tarpeita. Sisaltdéa pyritadn tuottamaan asiakkaan
ostoprosessin eri vaiheisiin. Sisallon on oltava asiakkaan saatavilla juuri oikealla hetkella ja sisallésta

pyritadn tekemaan asiakkaalle merkityksellisen tuntuista. (Julsen, 2009).

Komulainen (2018), painottaa ettei sisaltda voi laaja-alaisesti julkaista kaikille, vaan jokaiselle kohde-
ryhmalle tulisi suunnitella ja luoda kohdennettu sisaltd. Asiakaan tarpeenheradmisen vaiheessa sisal-
I6n tulisi muodostua asiantuntijamateriaalista, tutkimuksista, raporteista, koulutusmateriaaleista tai
kyselyista. My®s erilaiset vinkit, yleiselld tasolla luovat asiakkaalle lisdarvon tunnetta. Asiakkaan tie-
donhaun vaiheessa sisdllon ldhteina tulisi kayttaa vertailuraportteja, "kuinka tehda” -oppaita tai tes-
teja, tarjota syvallisempaa videomateriaalia, korostaa hyotyja ja asiakkaalle voi tarjota usein kysytty-
jen kysymysten osion. Kun asiakas on tekemassa valintaansa tuotteen suhteen tai jopa ostoa, sisal-
I6ssa olisi hyva kayttaa esimerkiksi tuotevertailua, Case-esimerkkeja, tuotedemoja ja tuotteen-
koekayttod. Kun asiakas nauttii ostoksestaan, voidaan hanelle tarjota lisdarvoa seuraavanlaisella si-

sallélla, erilaisilla vinkeilld ja parhailla kayténteilld, webinaareilla, koulutuksilla ja tutustumislahjalla.

Millaista viestia tallaisen sisallén tulisi asiakkaalle tarjota? Asiakkaalle tulisi luoda mielikuva, ettd juuri
sinun tuotteesi ja yrityksesi on onnistunut ymmartamaan ennakkoon, mita asiakkaasi tarvitsee. Tal-
laisen mielikuvaan paastadn, kun asiakkaalle tarjotaan kertomus brandistdsi, orgaanistetaan tuot-

teita ja tuotetaan sisdltdd, joka tekee asiakkaan ostopaatoksesta tietoisemman. Tallaisen sisallon
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tulisi olla asiakkaalle informatiivista, viihdyttdvaa ja visuaalista. Asiakkaat voivat helposti jakaa sisal-
toa toisilleen ja se vastaa kysymyksiin liittyen yritykseen, tuotteisiin tai tarjottuihin palveluihin. (Ko-

mulainen, 2018).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyon yhtena arvioitavana osa-alueena on tutkimuksen toteuttaminen. Tdssa opinnadyte-
tydssa on hyédynnetty apuna maarallista tutkimusta. Avaan maarallisen tutkimuksen kasitetta ja
teoriaa tutkimuksesta syvallisemmin seuraavan otsikon alla. Tutkimusta ei ole sisallytetty tahan tyo-
hon vain sen takia, koska se on pakollista. Tutkimuksella pystytdan arvioimaan ja analysoimaan teh-
tyja markkinointitoimenpiteitd. Analyysilla saadaan tuloksia siitd, oliko jotakin hyédyllistd ja kannat-
tavaa tehda vai ei. Joten ty6n onnistumisen ja luotettavuuden kannalta tutkimuksen teettdminen on

vahintdankin pakollista.

Tutkimuksella haluttiin saada syvallisempaa selvyytta siita, millaisen kayttdjakokemuksen verkkosi-
vut tarjosivat. Tutkimuksen analyysin on tarkoitus myds antaa selvyys siitd, voisiko kayttajakoke-
muksella olla vaikutus asiakkaan lopulliseen ostopdatokseen. Yritys x pyrkii edistamaan myyntidan,
jalleenmyyijalta loppukuluttajalle. Heilld ei ole varsinaista maariteltyd markkinointistrategiaa tai suun-
nitelmaa, jonka mukaan he toimisivat, saavuttaakseen taman tavoitteen. Yrityksen asiakaskokemus
perustuu ihmisen roolin minimointiin ja yrityksen toiminta on tyypillistd low-touchia. Tuotetta tarjo-
taan paivittaistavarakaupoissa, mutta asiakaspalvelu tapahtuu tdysin digitaalisilla valineilla, henkilds-
ton ollessa mahdollisimman pieni. Yrityksen suurin ongelma toiminnassaan siis talla hetkella on, ettei
tuote liiku tarpeeksi nopeasti jélleenmyyjalta loppukayttajdlle. Asiakkaan ostoprosessin viimeista

vaihdetta eli itse ostoa tulisi vahvistaa ja tehostaa.

Valitsin hyddynnettavaksi tutkimusmenetelméaksi maarallisen tutkimuksen. Maarallinen tutkimus vali-
koitui tédman opinnaytetyon tutkimusmetodiksi, koska saatu data on numeerista muotoa ja tutkimuk-
sen datan kerdyksessa kaytetadn Webropol kyselyalustaa. Webropolin antamia tuloksia voitaisiin
my6s kuvata muillakin tavoin, kuin numeerisesti, mutta minun ammattitaitoni ja téman tyon analyy-
sin kannalta on paras kuvantaa saatuja tuloksia numeroiden avulla. Téama auttaa myds lukijaa ym-
madrtamdan paremmin, mitd on tavoiteltu. Maarallista tutkimusta hyddynnettiin myos, koska oletta-
muksena on vastaajien kdytdksessa olevan syy-seuraussuhteita. Naiden syy-seuraussuhteiden ratko-

misessa maarallinen tutkimus avustaa saamaan selvyyden miksi vastaaja on vastannut juuri nain.

3.1 Maaréllisen tutkimuksen teoriaa

Tehtyja markkinoinnin toimenpiteita ja suunnitelmia tulee mitata. Nain voidaan selvittaa toimenpi-
teen tehokkuus ja mahdollinen saavutettu tai saavuttamaton hyoty. Markkinointitutkimus voidaan
jaotella viiteen erilaiseen kohtaan. Ensimmadiseksi taytyy maaritelld tutkimusongelma, johon pyritaén
vastaamaan. Toisena vaiheena asetetaan tutkimukselle tavoitteet. Kolmantena ryhdytdan mietti-
maan ja paatetaan kaytettava tutkimusmenetelma eli tehdaankd tutkimus kvalitatiivisesti vai kvanti-
tatiivisesti. Kun tutkimusmenetelma on paatetty, on aika keratd dataa ja saatu data analysoida. Da-
tan kerdys ja analysointi muodostaakin neljannen vaiheen. Viimeiseksi esitetadn saadut tulokset ja
johtopaatelmat. (Hackley 2010). Tatd Hackleyn (2010), edella esittdmaani jaottelua markkinointitut-

kimukselle on hyddynnetty taman opinndytetyon ja tutkimuksen toteutuksen rungossa.
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Heikkildn (2014) mukaan tutkimuksen erilliset vaiheet muodostavat tutkimusprosessin. Tutkimus-
suunnitelma aloitetaan tutkimusongelman maaritykselld. Seuraavana maritelldan tutkimusprosessin
vaiheet, jotka muodostuvat tutkimussuunnitelman tekemisestd. Tutkimussuunnitelma on laadittava,
jotta voidaan paattaa tutkimuksen keskeisista tyovaiheista. Tutkimussuunnitelma sisaltda yksityis-
kohtaisen listauksen kaikista tutkimukseen vaikuttavista tekijoista ja asioista. Tutkimussuunnitelma
kertoo myds, miksi ja mitad tutkitaan, millaista aineistoa kaytetaan, millainen on valittu otantamene-
telma, millainen on perusjoukon otos, mista tietoa hankitaan, kuinka tutkimuksen tiedot kasitellaan
ja millainen on tutkimuksen raportointi. Tutkimussuunnitelmaan sisallytetdéan myos tutkimuksen ai-
kataulu ja budjetti. Kun tutkimussuunnitelma on laadittu, siirrytdan rakentamaan tiedonkeruunvali-
neitd, esimerkiksi laaditaan kyselylomake. Kyselylomakkeesta paastdaan keradmaan tietoja, joita kasi-
telladn ja analysoidaan tutkimuksen paatyttya. Kun saadut tiedot on kasattu, luodaan niista raportti,

jonka avulla tehdaan lopulliset johtopaatdkset ja hyddynnetaan saatuja tuloksia.

Tutkimuksen tekeminen aloitetaan siis lahestymalla tutkimusongelmaa ja haluttua tavoitetta. Nama
kaksi paaseikkaa ratkaisevat yleisesti kaytettavan tutkimusmenetelman. Tutkimusongelma muotoil-
laan yleisimmin kysymykseksi ja siihen pyritddn saamaan ratkaisu, tutkimuksen lopputulemana. Tut-
kimuksessa on oltava myo6s perusjoukko, jonka muodostaa ne kohdehenkilét, joita tutkimuksessa
halutaan tutkia. Perusjoukko voidaan jaotella kokonaistutkimukseksi, jossa koko perusjoukkoa ha-

vainnoidaan tai kyseessa voi olla osatutkimus, jolla tarkoitetaan otantatutkimusta. (Heikkild 2014).

Otantatutkimuksessa vain osa perusjoukosta tutkitaan, jotta nopeutettaisiin mahdollista analysointia,
jos otoskoko on kovin suuri. (Heikkild 2014). Yksinkertaisessa satunaisotannassa valitaan koko pe-
rusjoukosta arpomalla maaritelty lukumaara vastaajia eli yksikoita tarkasteltavaksi. Systemaattisessa
otannassa perusjoukosta muodostetaan jono, josta valikoidaan otoskoko. Seuraavaksi perusjoukon
lukumaara jaetaan otoskoolla, jotta voidaan muodostaa otosvali. Esimerkiksi 2000 vastaajan perus-
joukosta valitaan otokseksi 200, jolloin joka kymmenes vastaaja tulee valituksi otokseen. Epdyhte-
ndisessa aineistossa hyddynnetadn ositettua otantaa. Ositetussa otannassa pyritdan yksikoista muo-
dostamaan erilaisia ryhmia, esimerkiksi miehet ja naiset voidaan eritelld. Ryvasotanta toteutetaan
erilaisia tasoja avuksi kayttden. Jos tasoja on useampi, kuin yksi, silloin puhutaan monivaiheisesta
ryvasotannasta, jota hyédynnetdankin useimmin tutkimuksissa. Jos selvitettaisiin asiakkaiden tyyty-
vaisyyttd paivittdistavarakaupassa, saamastaan palvelusta voitaisiin ensin tarkastella koko Suomea,
josta paastaisiin alaluokkaan eri kunnat, joista valittaisiin yksi kunta, josta sitten tarkasteltaisiin eri
kauppoja, ja ndiden kauppojen asiakakkaista muodostettaisiin erilaisia ryhmia eli ryppaitd. Naita ryp-

paita tarkasteltaisiin, joiden pohjalta luotaisiin analyysi. (Valli 2015).

Tdssa opinndytetydssa olen paattanyt hyddyntaa Vilkan (2015), maarallisen tutkimuksen maaritel-
maa. Vilkan (2015), mukaisesti maarallisen tutkimuksen tutkimusmenetelmasséa pyritdan saavutta-
maan numerollista tietoa, esimerkiksi prosentuaalisessa muodossa. Maarallisen tutkimuksen tutki-
musmenetelmada voidaan hyddyntda tutkimuksissa, joissa pyritdan selventdmaan jotakin asiaa, ku-
vailemalla yleisesti, miten jokin asia on muuttunut eli vertailla tai miten jokin asia vaikuttaa johonkin

toiseen asiaan. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena on selventaa tutkijalle ihmisen toimintaa nu-
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meerisesti, kausaalisesti ja teknisesti. Kausaalisuudella tarkoitetaan, ettd tutkimuksesta hahmotel-
laan syy-seuraussuhteita. Tutkimuksesta on siis l16ydyttava taustamuuttuja, jolla voi selittdd seurauk-
sen. Maarallisen tutkimuksen menetelmalle ei kuitenkaan kelpaa ainoastaan syyn I6ytyminen muut-
tujalle, vaan tavoitteena on l6ytaa suurempi lainalaisuus, joka selvittad miksi on juuri ndin. Maaral-
lista tutkimusta voidaan hyédyntaa vain silloin, kun tutkimusaineisto on muutettavissa testattavaan

ja mitattavaan muotoon.

Tutkimuksen taytyy olla onnistunut, tai siitd saatu hydty on olematon ja tutkimus olisi voitu jattaa
tekematta kokonaan. Tutkimus taytyy tehda rehellisesti ja puolueettomasti, mydskaan tutkimukseen
osallistuville henkilGille ei saa aiheutua haittaa tutkimuksesta. Onnistuneen tutkimuksen kriteereina
voidaan myds pitaa Heikkildn (2014) listaamaa kahdeksaa erilaista kohtaa. Tutkimuksen tulee olla
validi, sen reliabiliteetin tulee olla tarkka, tutkimus on objektiivinen, tehokas, myds taloudellinen,

avoin, tietosuojattu, hyddyllinen ja kayttdkelvollinen, seka aikatauluttaminen taytyy olla kohdalla.

Onnistuneet tutkimuksen kriteereina Heikkild (2014), pitéad my6s tehokkuutta ja taloudellisuutta.
Kaikkien tutkimusten ei tarvitse sisaltaa taloudellisia tavoitteita, mutta onnistuneen markkinointitut-
kimuksen kriteereina sitéd voimme pitda. Kun kustannukset ja saatu hyéty ovat oikeanlaisessa suh-
teessa, toisiinsa, katsotaan tutkimuksen tayttavan taman kriteerin. Avoimuuden kriteeri sisallyttaa
itseensa, etta tutkittaville henkiléille kerrotaan, mika on tutkimuksen tarkoitus ja kayttdtapa. Rapor-
toinnissa esitetdan kaikki saadut tulokset ja johtopaatelmat. Kaikki kaytetyt menetelmat kuvaillaan ja
epatarkkuusriskeistd kerrotaan, seka niiden vaikutuksesta tulosten yleistettavyyteen. Tietosuojaltaan
tutkimus ei paljasta kenenkadn tutkittavat tietoja ja tiedot kasitellaan luottamuksellisesti. My&skaan
kenenkaan liiketoimintaa tai ammattisalaisuutta ei saa paljastaa tai vaarantaa tutkimuksella. Tutki-

mustuloksista ei saa mydskadan kayda ilmi yksittdistd vastaajaa.

Onnistunut tutkimus on myds hyddyllinen ja kayttokelpoinen. Tutkimus pyrkii tuomaan esille jotain
uutta ja olemaan asiaankuuluva. Tutkimuksesta saa helposti hyédyllisen, kun tutkii asiaa, joka kos-
kettaa useampaa henkilda. Tutkimus tulee sovittaa myo6s hyvin aikatauluunsa. Tutkimuksesta saata-
vien tietojen tulee olla kdytdssa, juuri silloin, kun niita tarvitaan. Tutkimuksen tai tuloksen keraami-
sen kanssa ei kannata pitda hoppua, koska turha kiirehtiminen johtaa epatarkkuuteen ja nain vaikut-

taa tutkimuksen luotettavuuteen. (Heikkild 2014).
3.2 Kyselytutkimus

Kyseessa on siis havainnoiva eli empiirinen tutkimus, jossa tarkoituksena on tuottaa johonkin esitet-
tyyn kysymykseen tai tutkimusongelmaan vastaus. Empiirisessa tutkimuksessa voidaan testata jon-
kin teorian hypoteesin paikkansapitdvyytta, selvityksen alla voi myds olla jonkin ilmién tai kayttayty-
misen syyn selvittdminen tai miten jokin asia pitdisi toteuttaa, jotta se olisi mahdollisimman toimiva
ja tehokas. (Heikkild 2014).
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Verkossa toteutettaviin kyselytutkimuksiin liittyy paljon mahdollisuuksia, mutta myos haasteita. Verk-
jon tekninen toteutus. Verkkotutkimusta on hankala kohdentaa halutuille kohderyhmille. Tutkimuk-
sessa tuleekin miettia, kuinka saadaan tieto tutkimuksesta tutkittaville ja kuinka estda otokseen kuu-
lumattomien henkildiden padsy vastauslomakkeelle. My6s useampaan kertaan vastaamisen mahdol-
lisuus tulee olla estetty. Verkkotutkimuksen etuina voidaan toisaalta pitaa nopeita vastauksia. Verk-
kokyselyssa on helpompi kysya tutkittavilta arkaluontoisia asioita ja oheismateriaalien kayttoon liittyy

enemman mahdollisuuksia. (Heikkild 2014).

Kyselytutkimuksien rakenne on kaksijakoinen. Ensin on saatekirje, jonka jalkeen seuraa varsinainen
tutkimuslomake. Saatekirjeen tarkoitus on selventaa tutkittavalle, miksi tutkimus tehdaan, motivoi
mahdollista tutkittavaa vastaamaan lomakkeeseen ja kertoo myds tutkimukseen vastaamisesta. Saa-
tekirje saattaa olla oleellinen tekija, vastaako tutkittava kyselyyn vai ei. Saatekirjeen tulee olla kohte-
lias ja lyhyt. Saatekirjeessa tulee ainakin mainita seuraavat asiakohdat tutkimuksesta. Kuka tai ketka
toteuttaa tutkimuksen ja keitd ovat tutkimuksen rahoittajat. Tutkimukselle asetettu tavoite. Tutki-
muksen tietojen kayttétapa. Kuinka tutkimukseen on valittu vastaajat. Milloin viimeistéan tutkimuk-
seen on vastattava. Saatekirjeessa kommentoidaan myds tietojen luottamuksellisuutta ja kiitetaan
vastaajia. Tutkijan allekirjoitus sulkee saatekirjeen. (Heikkilda 2014). Omassa tutkimuksessani sijoitin
saatekirjeen kyselyni ensimmaiseksi sivuksi. Talld pyrin mahdollistamaan vastaajalle viela viimeisen

hetken harkintaan, haluaako osallistua tutkimukseen vai ei.

3.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselytutkimuksessa on térkeda huolehtia kysymyslomakkeen kysymyksien laatimisesta ja kysymyk-
sien muodosta. Kysymysten muoto aiheuttaa eniten ja suurimmat ongelmat tutkimusten toteutumi-
sen ja lopputuleman kannalta. Tutkimuslomakkeen laadinta muodostuu seuraavanlaisista ty6vai-
heista. Tutkittavat asiat tulee ensimmaiseksi nimetd, kyselylomakkeen rakenne suunnitellaan, kysy-
mykset muotoillaan, lomake testataan, lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen, testauk-

sen tuloksena ja viimeisena valmiina on lopullinen lomake. (Heikkild 2014).

Heikkild (2014) listaa my0s seuraavaa hyvan tutkimuslomakkeen kriteereista. Hyva tutkimuslomake
on selkea ja siisti ulkoasultaan ja houkuttelee tutkittavia vastaamaan siihen. Tekstit ja kysymyksen
on aseteltu hyvin lomakkeeseen, eikd sen sivuja ole ahdettu liian tayteen. Tutkijan kertomat tai kir-
joittamat vastausohjeet ovat selkeitd ja ytimekkaita. Jokainen kysymys kysyy vain yhta asiaa keral-
laan. Kysymykset on laitettu lomakkeelle loogiseen jarjestykseen. Kysymyksissa on juokseva nume-
rointi. Samaan aihealueeseen kuuluvat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi. Lomakkeen
alussa on helppoja kysymyksia. Kontrolloiduilla kysymyksilla pyritddn saamaan luotettavuutta vas-
tauksille. Lomake on tarpeeksi lyhyt. Vastaajalle tulee tarkea olo, kun han tayttda lomaketta. Sulje-
tuissa kysymyksissa annetaan tutkittavalle henkilélle valmiit vaihtoehdot, joista han valitsee sopivim-

man. Suljetussa kyselyssa tulee huomioida, ettei kysymysten vaihtoehtojen lukumaara saa olla liian
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suuri. Kaikille tutkimukseen vastaaville henkilGille taytyy 16ytya sopiva vaihtoehto. Vastausvaihtoeh-
dot poissulkevat toisiaan eli tutkittava ei voi vastata kysymyksessa kahdella vastausvaihtoehdolla

samoin. Vaihtoehdot tulee mukauttaa niin, etta ne ovat tutkittaville jarkevia ja mielekkadita vastata.

3.4 Toimeksiantajan esittely

Verkkokauppaostaminen ja verkkoymparistéssa liikkuminen on koko ajan kasvussa. Kuluttajista 16%
ostaa elintarvikkeita netista ja 6% tilaa itselleen ruokaa verkosta. Elintarvikkeiden ostaminen kasvoi
6%, vuoteen 2017 verrattuna. (Paytrail 2018). Kuukausittain 54% Suomalaisista, tekee jonkin oston
verkon kautta. Kuukausittain verkosta tuotetietoa etsii 87% Suomalaisista. Suomalaisista 74% kayt-
taa verkkoa mobiililaitteella, paivittdin. Internettia paivittain tietokoneella kayttda 85% Suomalai-
sista. Vuonna 2016 luku oli vield 93%. Suomalaisista kuluttajista 18% sanoo tekevansa ostoksia ver-
kossa, viikottain puhelimella. Mitd nuorempiin ikdryhmiin mennaan, sita suurempi on kayttajien luku-

maara. Viikottain mobiililaiteella tuotetietoa etsii noin 21% Suomalaisista. (Pulkkinen 2018).

Yritys x oy on vuonna 2015 perustettu, kuluttajille ateriapussi ratkaisuja valmistava, Kuopiolainen
elintarvikealan yritys. (Finder 2019). Yritys sai alkuna, kun yrityksen perustaja kyllastyi miettimaan
kaupassa joka ikinen paiva, mité ruokaa oikein laittaisi. Han pyrki keksimaan ongelmaansa ratkaisun
ja keskusteltuaan ystavansa kanssa han soitti suomalaiselle huippukokille, joka innostui ideasta ja
lahti mukaan. Nain oli Yritys x saanut alkunsa. Yrityksen visiona on tarjota kuluttajille helppoa, no-
peaa, ja ekologista ruuanlaittoa. Yritys x tydllistaa talla hetkella 3 henkildd ja on taipaleensa alku-
metreilld, mutta pyrkii kasvamaan ja kasvattamaan liikevaihtoaan nopeasti ja tehokkaasti (Invesdor,
2019).

Yritys x tarjoaa siis kuluttajalle ateriapussiratkaisuja, jotka on tehty 2-3 hengelle. Ateriapussi sisaltaa
kaikki ruuanlaittoon tarvittavat raaka-aineet ja reseptin. Reseptin on luonut suomalainen huippu-
kokki ja jokaisessa ateriapussissa lukee myds valmistukseen kaytettava aika. Tamanhetkisissa ate-
riapusseissa valmistusajat vaihtelevat 15-30 minuuttia. Yritys x pyrkii ekologiseen ruuantuotantoon,
minimoimalla ruokahavikkia. Esimerkiksi heidan tuotteissaan on juuri oikea maara tarvittavia raaka-
aineita, jolloin ruokahavikki pysyy minimissaan. Tamanhetkisessa yrityksen ateriapussivalikoimassa

on kahdeksan erilaista vaihtoehtoa, joista kaksi on tdysin vegaanisia (Invesdor, 2019).

Yritys ei kuitenkaan valmista tuotteestaan mitdan muuta, kuin reseptin itse. Kaikki raaka-aineet han-
kitaan alihankkijoilta, samoin my6s pakkausmateriaali. Yritys pakkaa kuitenkin tuotteensa omissa
tiloissaan, tilauksien mukaisesti ja hoitaa jakelun asiakasyrityksille. Pakkaamisen hoitaa talla hetkelld
yksi henkild. Raaka-aineissaan yritys pyrkii painottamaan korkeaa laatua ja ekologisuutta. Yrityksen
yhteistydbkumppaneina toimivat muun muassa Kalavapriikki, Mauste-sallinen oy, Lihatukku Veijo Vot-
kin oy, Matti Tamsi oy, Polar shiitake oy, seka Planti (Invesdor, 2019).

Yritys x toimii elintarvikealalla, joka on erittdin kilpailtu ala. Elintarvikeala on haasteellinen toimin-
taymparistd pienelle- ja keskisuurelle yritykselle, mutta tarjoaa myds paljon mahdollisuuksia erikois-

tumisessa ja erilaistamisessa. (Harmoinen & Raijas, 2008). Yritys x:n tuotteet kilpailevat oikeastaan
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kahdella erilaisella osa-alueella. Verkossa kilpailijoita ovat erilaiset ruokakasseja tarjoavat yritykset,
kuten Sannan ruokakassi, Anton&Anton ja Ruokaboxi. Erona kuitenkin edelld mainittuihin yrityksiin
on se, etta yrityksen paaasiallinen myyntikanava on kivijalkakauppa. Kilpailijat myyvat tuotteitaan
ainoastaan verkon kautta ja paasaantoisesti padkaupunkiseudulla. Yritys x:n tuotteet ovat lyhytaikai-
sempia kadyttad, kuin kilpailijoiden. T&lla tarkoitan, ettd yhdesta ruokakassista riittda noin 2-4 ate-
riaa, riippuen talouden koosta silla voi aterioida paivan tai pari. Kilpailevat ruokakasseja valmistavat
yritykset tarjoavat noin viiden pdivan arkiruokaratkaisut. Verrattuna kilpailijoihin Yritys x:n tuote on
huomattavasti edullisempi, koska ei tarvitse hankkia koko viikon ruokatarjontaa kerralla. Paivittaista-
varakaupassa Yritys x kilpailee lahestulkoon kaikkien elintarvikkeiden valmistajien kanssa asiak-
kaista. Lahimpia kilpailijoita ovat kuitenkin kaikki valmisateriaratkaisuja tuottavat yritykset. (Nuuti-
nen, 2019).

Tutkimuksen kuvaus

Tama tutkimus toteutetaan verkkokyselynd, jossa hyddynnetdaan Webropol verkkosovellusta. Valitsin
verkossa toteutettavan kyselytutkimuksen, koska silld saadaan todenndkdisesti hyvin vastaajia kerat-
tya ja vastausprosenttikin on suuri. Asiakas kohdataan myds luonnollisessa ymparistdssaan, kun tie-

donetsinnan vaihe on kdynnissa. Verkkosivut suunnittelinkin juuri tata varten.

Tutkimukseen vaikuttaa yrityksen normaali liiketoiminta ja markkinointi. Kyselyn aikana yrityksella ei
ole normaalista markkinoinnista poikkeavaa sisaltéa tai kampanjoita. Tutkimus pyritdan toteutta-
maan yrityksen normaaleissa olosuhteissa. Ainoastaan kyselya pyritdan markkinoimaan yrityksen
tiedotusvalineilld. Naillda en usko olevan suurta vaikutusta kyselyn lopputuloksiin. Kyselyssa paatin
hyddyntaa suljettuja kysymyksid, helpottaakseni vastaajien tydta ja ohjatakseni tutkimuksen analyy-
sin haluttuihin tietoihin. Joissain kysymyksissa vastaaja pystyy valitsemaan useamman vaihtoehdon
ja avointa vastauskenttaa tullaan myo6s hyddyntdmaan, jotta saataisiin analyysistd mahdollisimman

hyva ja kattava.

Paatin hyodyntaa tdssa opinndytetydssa digitaalisia markkinointivalineitd, erityisesti verkkosivuja.
Verkkosivujen tiedolla pyritaén vahvistamaan asiakkaan luottamusta, seka arvoa tuotteeseen ja li-
saksi tarjoamaan lisda tietoa tuotteesta ja yrityksesta. N&illa toimilla toivotaan olevan vaikutuksia
tuotteen myyntiin. Pyrin siis selvittdmaan, voiko verkkosivujen tiedolla ja asiakaskokemuksella vai-
kuttaa asiakkaan lopulliseen ostoon. Tutkimuksen teesin apukysymyksiksi olen rajannut seuraavan-
laiset kysymykset, joihin pyrin lopuksi vastaamaan tehtyjen muutoksien ja niiden toimivuuden tai
toimimattomuuden avulla.

e Voiko verkkosivuja mukailemalla saavuttaa lisémyyntia?

e Mitd tietoa asiakas etsii verkkosivuilta?

e Miten tarpeelliset verkkosivut ovat tiedonléhteena kuluttajalle?

Naiden apututkimuskysymysten avulla pyrin saamaan lisatietamysta tutkimusongelmaani.
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Yritys x ei ole rajannut itselleen varsinaista asiakkaiden kohderyhmaa, johtuen tuotteiden monipuoli-
suudesta tarjoamasta. Seuraavaksi madarittelen tutkimukselle kohderyhman ja perusjoukon. Tutki-
muksen kohderyhma perustuu olettamaan, yrityksen asiakkaasta. Yrityksen padasialliset ostajat ovat
kuitenkin lapsiperheita, pariskuntia ja sinkkuja, jotka ovat tietoisia siitd, mita haluavat sy6da ja ku-
luttaa. Koulutukseltaan he ovat kdayneet vahintaan toisen asteen koulutuksen tai opiskelevat sita
juuri parhaillaan. Nama kuluttajat ovat prospekteja, jotka tietdvat, mita haluavat, mutta eivat ole
taysin varmoja (Nuutinen 2019). Edella kuvailin kuluttajatyyppid, joka haluaa ottaa selvaa uutuuk-
sista, kokeilla, on tiedonhaluinen ja noudattaa myos tietynlaista kriittisyytta ja arvomaailmaa, kulut-
tamiaan tuotteita kohtaan. Uskon, ettd nama kuluttajatyypit vierailevat padasiallisesti verkkosivuilla

ja etsivat tietoa yrityksestd ja vastaavat mahdollisesti myds kyselyyn.

Tutkimuksen tavoitteena on saavuttaa 100 henkilén perusjoukko, joka muodostuu yrityksen nykyi-
sista ja uusista asiakkaista. Téma on vahimmaistavoite, tutkimuksen onnistumiselle. Hypoteettisesti
oletan perusjoukon muodostuvan edella kuvaamistani asiakkaista. On hyvin todenné&kdista, etté vas-
taajia kyselyyn saapuu my6s kuvaillun asiakasryhman ulkopuolelta. Talldin perusjoukko ei vastaa
oletettua ja se vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Jos vastaajamaara jaa alle 200 vastaajaan,
silloin otannan menetelmand hyddynnetaan kokonaistutkimusta eli koko perusjoukko huomioidaan
analyysissa. Jos vastaajamaara ylittyy yli 200, silloin otannassa hyddynnan satunaisotanataa. Satu-
naisotannassa, jos sen kaytto tulee olemaan tarpeellista. Tulen huomioimaan vastaajien lukumaaran

ja pyrin jakamaan sen siten, etta saisin analysoitavakseni vahintdan 100 henkilon perusjoukon.

Tarkoituksenani oli alun perin saada kyselylomake valmiiksi maaliskuun aikana ja julkaista kysely
maalis- huhtikuun vaihteessa, vuonna 2019. Yrityksessa oli kuitenkin kiirettd osakekauppojen ja mui-
den tehtdvien takia ja tyon toteutus viivastyi hiukan. Uuden aikataulun mukaan tarkoitus oli saada
kysely aktiiviseksi huhtikuun loppuun mennessd, ennen kesda ja kesalomia. Kysely julkaistiin kuiten-
kin verkkosivujen etusivulle ja yhteystietojen valilehdille 26.10.2019 ja se oli avoinna vastaajille rei-

lun kuukauden ajan.

Tutkimuksen budjettiin ei yrityksen tarvitse sitoa padomaa, tutkimus toteutetaan ilman rahallisia re-
sursseja. Ainoastaan tdma opinnadytety® on vaatinut yrityksen aikaa suunnitteluvaiheessa, mutta sil-
loinkin pyrin kuormittamaan mahdollisimman vahan yrittdjia. Tutkimuksen raportointi kuvataan tau-
lukoita hyvéksi kayttden, prosenttiosuuksilla. Talla pyritdan luomaan lukijalle helpompaa hahmotta-
mista tutkimuksen tuloksista. Tulokset avaan kokonaisuuksina sanallisessa muodossa, analyysin kap-

paleessa. Vastauksien tuloksia eri kysymyksissa hahmotellaan prosenttilukuja hyddyntden.

Tutkimuksen tulokset kasitelladn taysin anonyymisti ja tulokset nakevat ja analysoi ainoastaan tutki-
muksen toteuttaja ja kyselija eli tdman opinndytetydn kirjoittaja. Tutkimuksen arvontaosuuden voit-
tajan tiedot luovutetaan ainoastaan yrityksen vastuuhenkildlle, joka ottaa arvonnan voittajaan yh-
teyttd, joko séhkopostitse tai puhelimitse. Tama tutkimus noudattaa opinndytetdiden eettista ohjeis-
tusta, kaikilla osa-alueillaan ja jos kaikki toteutuu, kuten edelld suunniteltu eettisyys on toteutettu
hyvin. Myds tutkimuksen luotettavuus on toteutettu hyvin, jos kaikki tutkimuksessa menee suunni-

tellusti. Syvempi analyysi tutkimuksen luotettavuudesta ja eettisyydesta tulee tdman luvun lopussa.
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3.5.1 Kyselylomake

Kyselylomakkeessa oli 14 kysymystd, jotka olivat padasiallisesti monivalintaa. Joihinkin kysymyksiin
oli laitettu avoimen vastauksen kenttd, tarkentamaan haluttua vastausta. Kyselyn ensimmainen sivu
muodostui saatekirjeestani. Saatekirje piti sijoittaa kyselyn ensimmaiselle sivulle, koska linkki kyse-
lyyn sijaitsi yrityksen verkkosivujen etusivulla, joten saatekirjetta ei voinut verkkosivuille sijoittaa.
Kyselylomake jakautuu neljdlle eri valilehdelle. Kyselyn kolme ensimmaistd kysymysta keskittyivat
vastaajan taustatietoihin, jotka toimivat myds kyselyn helppoina aloituskysymyksina. Niissa kysyttiin
ikad, sukupuolta ja vastaajan suhdetta yritykseen eli oliko kyseessa asiakas vai jdlleenmyyja. Verk-
kosivuilta |6ytyy materiaalia my6s jalleenmyyijille, joten siksi tdma kysymys oli pakollista sijoittaa
osaksi kyselya. Vililehden lopussa olevat kaksi kysymysta johdattelevat vastaajan jo hiukan syvem-
malle kyselyyn. Niissa kysytaan vastaajan tarkoitusperad, jonka takia verkkosivuilla liikkuu ja milla

digitaalisella laitteella on sivustoa kdyttanyt.

Seuraavalla valilehdella kysytdan asiakkaiden mielipiteita verkkosivujen eri valilehdista. Tarkoituk-
sena on saada selvyys, ovatko sivut rakennettu niiden suunnattujen tehtdvien ymparille, vai ymmar-
taako asiakas sivuston merkityksen eri tavalla. Naiden kokonaisuudesta hahmottuu, millaisen kaytta-
jakokemuksen sivusto asiakkaalle luo. Kysymyksissa selvitetdaan myods valilehtien sisaltdjen onnistu-
neisuutta ja onko sisaltd ollut asiakkaalle hyodyllista. Valilehden loppuun on sijoitettu avoimen vas-
tauksen kenttd, johon vastaaja voi vapaasti jattda palautetta verkkosivuista. Talla on tarkoituksena

saada dataa kysymysten ulkopuolelle jadvistéd ongelmakohdista.

Viimeisen valilehden suunnittelin sulkemaan ympyran. Siind kysytaan asiakkaan jatkotoimenpiteita,
kyselyn jalkeen ja tietdisikt asiakas mista voisi tulevaisuudessa hankkia yrityksen tuotteita. Naiden
kysymysten tarkoituksena on antaa selvyys siitd, haluavatko asiakkaat oikeasti tiedonldhteen verk-
koon yrityksestd ja heiddn tuotteistaan vai riittdako heille pelkka pinnallinen tiedonlahde jonain
muuna digitaalisena markkinointikanavana. Viimeiseen kohtaan kyselyssa voi halutessaan jattéa yh-

teystietonsa ja voittaa viikon ruokakassit, tama toimii kyselyn houkuttimena.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol- kyselyna 26.10.-27.11.2019. Kyselyn vastaajatavoite oli 100
henkil6a, mutta kyselyyn vastasi 63 henkilon perusjoukko eli vastaajaprosentti jéi 63:een, (n=63).
Vastausprosenttia voidaan pitda melko hyvana, mutta se ei puhu koko perusjoukon puolesta. Tutki-
muksen pohjalta ei voi yleistaa tai olettaa, koko kohdemarkkinan ajattelevan samoin. Téman luvun
sisalté koostuu saatujen tutkimuskysymysten vastauksien lapikaymisen kirjallisesti ja kuvaajia apuna
kayttden. En voinut soveltaa tutkimukseen mitdan otannan menetelmaa, koska perusjoukkoni jai
pienemmaksi, mita olin tavoitellut, (n=63). Tutkimuksen tulokset tullaan tarkastelemaan kokonais-

tutkimuksena eli koko perusjoukko otetaan huomioon analyysissa.

Kysely alkoi kysymyksella, minka sukupuolinen vastaaja on kyseessa, (kuvio 1). 67% vastaajista oli
naisia ja loput 33% miehia. (Kuvio 2), kuvantaa vastaajien ikdjakaumaa. Toinen kysymys kysymys-
patteristossa olikin vastaajan ika. Eniten vastaajia I0ytyi 20-29 vuotiaiden ikdluokasta, jonka vastaus-
prosentti olikin 46. Seuraavaksi suurin ryhma oli 50-59 vuotiaiden luokka ja kolmanneksi suurimman
luokan muodosti 40-49 vuotiaiden ryhma, josta pari prosenttiyksikkda pienempaan vastausprosent-
tiin jai luokka 30-39 vuotiaat. Vain muutama vastaaja jai naiden luokkien ulkopuolelle. (Kuvio 3),
havainnoi kyselyyn vastanneiden “roolia” verkkosivuilla. Sivustolla on materiaalia my6s tuotteiden
jalleenmyyiille, joten kysymyksessa kolme haluttiin tietda, taustatietoja syvallisemmin, verkkosivujen

vierailusta. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat kuitenkin kuluttajia.

0% 10% 208 30%n 40% 50% G0% T0%

Mias 33%

Muu

Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma, (n=63).
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Kuvio 2. Ikdjakauma, (n=63).

(83250 10%: 20% 205 40 E=ln by B0%% T B0 DO 1.

Jalleanmyyja

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden "rooli” verkkosivuilla, (n=63).

Neljantena kysymyksend vastaajalta kysyttiin, miten tai miksi paadyit Yritys x:n verkkosivuille (kuvio
4). Tdssa kysymyksessd vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Lahes puolet vastaa-
jista etsi tietoa yrityksesta. Noin 40% vastaajista olisi halunnut ostaa tuotteen tai saada tietoonsa
myyntipaikan. 21% vastaajista sattui muuten vain eksymaan sivustolle. Kysymyksessa oli myds vas-
tausvaihtoehto muu syy, mika, jolle oli jatetty avoin vastauskenttd, tarkentavaan vastaukseen. Avoi-
meen vastauskenttdan jatettiin seuraavanlaisia vastaksia. 12 vastaajaa oli saanut linkin tai mainos-
tusta kyselysta ja kavi vastaamassa siihen tasta johtuen. Joku vastaajista oli etsinyt reseptien oh-
jetta. Kaksi vastaajista oli halunnut osallistua pussin kyljessa ilmoitettuun valokuvakilpailuun. Yksi oli
kdynyt antamassa palautetta verkkosivuilla. Yksi oli etsinyt tuotteiden kuvia ja hinnastoja. Tietoa ol

etsitty myos tuotteiden makuvalikoimasta.
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I 10%% 2049 30% 40%% 50%

Etsin tistoa yrityksesta A6%

Muu syy; mika? 29%

Halusin ostaa tuotteen 218

Satuin muuten vain cksymaan
sivuille

21%

Etzin tictoa jElleenmyyjista 19%

Etsin tictoa jallccnmyyjéna

Kuvio 4. Verkkosivuvierailun syy, (n=63).

Viidennessa kysymyksessa haluttiin tietad, milla laitteella vastaaja oli verkkosivuilla kdynyt (kuvio 5).
Eniten vastaajat olivat kdyttaneet mobiililaitetta, 76%. Toiseksi suosituin laite, verkkosivujen kayt-

toon oli tietokone, jota kaytti 21% vastaajista. 3% vieraili sivuilla tabletilla.



27

0% 10% 20% 30% 40% S0% E0% 0% 80%

Tabletila K

Muoulia, milla?

Kuvio 5. Laite, jolla vastaaja kaytti verkkosivuja, (n=63).

(Kuvio 6) havainnollistaa, mitd mieltd vastaajat olivat Etusivun toimivuudesta. Yli puolet vastaajista,
55% oli sitd mieltd, etta etusivu oli mukaansatempaava ja heratti mielenkiintoa. 40% vastaajista ol
vain osittain samaa mieltd. Vain pieni prosentti vastaajista ei ollut vieraillut etusivulla tai oli erimielta

vaittaman kanssa.

0% 10% 20% 0% 40% 50% BD%

Osittain samaa mizlta A0%
En vieraillut sivulla
Osittain eri mielta kLS

Téysin eri mislta
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Kuvio 6. Vastaajien mielipiteet verkkosivujen etusivusta, (n=63).

Vastaajilta haluttiin myos tietda, oliko tuotteiden valilehti sopivan informatiivinen ja kiinnostava (ku-
vio 7). 52% vastaajista oli samaa mielta vaitteen kanssa. Vastaajista 41% oli osittain samaa mielta
vaittdman kanssa. Vain pieni osa vastaajista ei ollut vieraillut valilehdella tai oli osittain eri mieltd
vaittdman kanssa.

0% 10%% 20% 30% 40%: 50% BO0%h

aysin samaa miclta 52%

Osittain samaa mizlti 41%

En vieraillut sivulla 545,

O=ittain ari miclta

Taysin eri mielta

Kuvio 7. Vastaajien mielipiteet tuotteiden valilehdesta, (n=63).

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajalta haluttiin tietoa, oliko tiimi valilehti kertonut kaiken oleelli-
sen yrityksestd. 54 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa. 21 prosenttia
vastaajista ei ollut vieraillut sivuilla tai oli osittain erimielisyydessa vaittéman kanssa. Loput muutama

prosentti vastaajista olivat osittain eri mielta tai jopa eri mieltd vaittdman suhteen.
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Taysin samaa mislta 54%

Osittain samaa mielta 21%
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Taysin ari mislta

Kuvio 8. Vastaajien mielipiteet tiimi valilehdestd, (n=63).

Yhdeksantena kysymyksend haluttiin tietda, oliko yrityksen jélleenmyyijien sivu tarpeeksi selked, yk-
sinkertainen ja nopea listaus tuotteita tarjoavista kaupoista (kuvio 9). 60% vastaajista oli taysin sa-
maa mielta vaittdman kanssa. 21% vastaajista ei ollut vieraillut valilehdelld ja 16 prosenttia oli vain

osittain samaa mielta vaittdman kanssa. Osittain eri mieltd vaittdman kanssa oli vain 3% vastaajista.

0% 10%: 20% 30%: 40%: 50%% B0%

Taysin samaa mislth 60%

Osittain samaa mielta 169

En vieraillut sivulla 21%

Osittain eri mislta it

Taysin eri miclta

Kuvio 9. Vastaajien mielipiteet lahin yritys x valilehdesta, (n=63).
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(Kuvio 10) havainnollistaa ota yhteytta valilehden onnistuneisuutta. Tata sivua emme muokanneet
lainkaan, vaan se pysyi alkuperdisessd muodossaan, kuten edella olenkin todennut. Halusin tietaa,
oliko vastaajan mielesta yhteydenoton tekeminen yritykseen helppoa ja vaivatonta. Léhes puolet
vastaajista olivat taté mielta. Toinen puoli vastaajista oli vain osittain samaa mielta vaittaman kanssa

tai ei ollut vieraillut sivustolla lainkaan.

0% 10%5 20% 30% 40%: 50%h

laysin samaa mielta 49%,

Oisittain samaa mislta 26%

En vieraillut sivulla 25%

Oigittain eri mislta

Téysin eri mielta

Taulukko 10. Vastaajien mielipiteet ota yhteytta valilehdestd, (n=63).

Kysymyksessa 11. pyrin selvittdmaan navigointijarjestelman toimivuutta (kuvio11). Halusin tietda,
oliko verkkosivujen vdlilehtien valilld helppoa liikkua. Vastaajista 75% oli vaittémani kanssa samaa
mielta. Pieni osa vastaajista oli vain samaa mielta vaittaman kanssa tai ei oikein osannut sanoa oliko

likkuminen loppujen lopuksi helppoa vai ei. Vain prosentti vastaajista oli osittain eri mielta.
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laysin samaa mislta T5%

Osittain samaa mielta 1355

En osaa sanoa 11%

Oisittain eri mislta

Taysin eri mielta

Taulukko 11. Vastaajien mielipiteet verkkosivujen navigointijarjestelmasta, (n=63).

Kysymys numero 12 oli lomakkeen alalaidassa oleva avoimen vastauskentdan kysymys, johon vastaa-
minen ei ollut pakollista. Halusin monivalintakysymyspatteriston lopuksi tarjota vastaajalle tilaisuuden
kertoa avoimeen vastauskenttdan muita huomioita tai ajatuksia, joita verkkosivut olivat vastaajassa
herattaneet. Halusin myds saada selville, jattiko kayttdjakokemus positiivisen kuva sivustosta. Paa-
saantoisesti avoimeen vastauskenttdan oli jatetty positiivista palautetta, muun muassa tuotteiden si-
sallysluetteloiden selkeydestd, verkkosivujen yleisilmeesta ja selkeydestd, seka helppokayttdisyydesta,
verkkosivujen varimaailmasta ja sen varikkyydestd, mobiiliversion toimivuudesta, sivujen yksinkertai-
suudesta, seka sivusto heratti kiinnostuksen tuotteita kohtaan. My0s rakentavaa palautetta oli jatetty

avoimeen vastauskenttaan.

Iimeisesti verkkosivujen tietokoneelle optimoidussa selainversiossa tuotteiden tiedot ovat liian lahek-
kain ja saattavat menna hiukan sekaisin. Yrityksen tarinaan haluttiin lisda sisaltéd, myos tiimi valileh-
den ylalaidassa olevan kuvan kolmas henkild oli jaanyt jollekin epaselvaksi. Kolmannella henkildlla vii-
tattiin yrityksen toiseen toimihenkiléon. Myds tiimi vélilehden otsikkoa oli ehdotettu tietoa yrityksesta
otsikoksi. Yhteydenottolomake aiheutti turhautuneisuuden tunnetta s-postin linkin ja muiden yhtey-
denottovdlineiden takia. Palautelaatikkoa oli jadty kaipaamaan. Jonkun vastaajan mielesta verkkosi-
vuilla vallitsi levoton tunnelma, kun sivuille on sijoitettu paljon kaikenlaista sekaisesti ja painikkeet
ovat olleet epéloogisessa jarjestyksessa. Verkkosivujen kielellisessa ulkoasussa oli joitakin kielivirheita.
Joku vastaaja oli jaanyt myds epdselvyyteen, miksei tuotetta saanut hdnen lahikaupastaan ja olisiko se

hankittavissa helpommin verkosta?

Kysymykselld numero 13 halusin saada tietoon, mitka olisivat kuluttajan mahdolliset jatkotoimenpiteet,

yrityksen suhteen. 75% vastaajista jai harkitsemaan tuotteen ostamista. 37% kyselyyn vastanneista
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oli kiinnostunut aiheista, joita yrityksen verkkosivuilla kasiteltiin. Yli puolet halusivat etsia tuotteen ruo-
kakaupasta. 13% vastanneista halusivat myos tarkastaa yrityksen sosiaalisen median kanavat. Muu-
tama prosentti paatti vierailunsa lopuksi valttaa yrityksen tuotteita. Avoimeen vastauskenttaan oli kai-

vattu yrityksen resepteja, seka kehuttu yleisesti ainestoa.

0% 10%% 20% 30% £0%: 0% 0% 0% 8.

Harkitsemaan tuotteen ostamista T5%

Etsirméan tuctteen ruokakaupasta 55%

Kiinnostumaan aheista, joita
verskosivuilla kasiteltin

37%

Tarkistamaan yrityksen sosiazlisen
median kanavat

13%

fuuta, mita

WalttAmaan yritysta tal sen tucticita

Kuvio 13. Vastaajien jatkotoimenpiteet sivuston vierailun jalkeen, (n=63).

Viimeiseksi kysymyksekseni sijoitin kysymyksen, joka kiteyttéda verkkosivujen paateesin. Tietdakd vas-
taaja nyt, mistd han voisi ostaa yrityksen tuotteita. 79% vastanneista vastasivat tietdvansa. 16 pro-
senttia oli mielta, etta tietdisivat osittain, mista tuotteen hankkia. Loput 5% ei halunnut vastata kysy-

mykseen.
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Kuvio 14. Verkkosivujen tarkoituksen onnistuminen, (n=63).

Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Reliabiliteetilla tarkoitetaan, onko tutkimus tarpeeksi luotettava ja ovatko tulokset tarpeeksi tarkkoja.
Tutkimuksen saadut tulokset eivat saa noudattaa sattumanvaraisuuden kaavaa, vaan tutkimuksen
tulokset taytyy pystya toistaa samanlaisilla tuloksilla. Tutkijan tulee olla myds kriittinen koko tutki-
muksen ajan, jokaisessa tutkimuksen erilaisessa vaiheessa. Tutkimuksen tuloksista tulee helposti
sattumanvaraisia, jos otos eli havaintoyksikkd jaa liian pieneksi. Luotettavuutta tutkimuksella saa-
daan myos, kun varmistetaan, ettd otos edustaa koko perusjoukkoa. Onnistunut tutkimus on omi-
naisuuksiltaan myds objektiivinen eli puolueeton. Taysin puolueetonta tutkimuksesta ei saa, koska
tutkijan omat valinnat tutkimuksen suunnitellussa ja toteutuksessa vaikuttavat lopputulemaan.
Nama ovat inhimillisia anteeksi annettavia virheitd. Tutkimuksen tuloksia ei kuitenkaan saa tahalli-
sesti mennd vadristelemaan tai tutkijan omat mielipiteet tai kannat eivat saa niihin vaikuttaa. (Heik-
kila 2014).

Onnistunut tutkimus on validi eli pateva, jolla tarkoitetaan jarjestelmallisen virheen puuttumista tut-
kimuksesta. Systemaattisella virheelld tarkoitetaan, onko tutkittava ymmartanyt kyselylomakkeen,
kysymykset ja mittarin oikein (Vilkka 2015). Oikein asetetuilla tutkimustavoitteilla tutkija tutkii juuri
oikeita asioita, eika eksy sivuraiteille tutkimuksissaan. Jos tutkimusmittari on validi, myds saadut
mittaustulokset ovat keskimdaaraisesti oikeita ja vastaajien vastaukset pitkalti samoja. Validiuteen
paastaan huolellisella suunnitelulla, tarkalla perusjoukon maarittelylld ja mitd suurempi vastauspro-
sentti tutkimuksella on. Validiutta on hyvin hankalaa tarkastella jalkikdteen, joten suunnittelu tulee
tehda huolella. (Heikkila 2014).
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Esitetyn teorian pohjalta voimme todeta, etta tama kyselytutkimus ei onnistunut olemaan tarpeeksi
luotettava. Perusjoukon ollessa liian pieni ja ottaessani huomioon koko perusjoukon otokseeni, en
voi olettaa sen edustavan nain koko otosta. Tutkimusta ei voi nain ollen pitda luotettavana. Perus-
joukon kokoon vaikutti paljon se, etta jouduin itse markkinoimaan ja mainostamaan kyselya, joka
nakyy myos kyselyn ikdjakaumassa selvasti, (kuvio 2). Verkostoni painottuivat opiskelijoihin, ikdluo-
kassa 20-30 vuotta. Myds kyselyn kohderyhma on tdman takia epaonnistunut. Toisaalta kysely antaa
osviittaa yritykselle uudesta potentiaalisesta asiakasryhmastd, jonka mukaan he voivat myds tehda
muutoksia verkkosivuillaan. Vastaajia olisi kyselyyn helposti saatu lisad, jos yritys olisi suostunut
markkinoimaan sitd omissa sosiaalisen median kanavissaan, talldin myos kyselyn kohderyhma olisi
ollut varmasti lahempéana oikeaa. On myds mahdollista, ettd vastaajat olisivat kaivanneet myds
enemman ohjausta kyselyyn verkkosivuilla, kuin pelkastaan etusivun alalaitaan linkin ja osallistujien
kesken jaettavan palkinnon. Ponnahdusikkuna tai jokin muu mainonta verkkosivuilla tai sen ulkopuo-

lellakin olisi saattanut nostaa vastaajamadraa merkittavasti.

Kyselylomakkeen vastauksista voidaan todeta niiden noudattavan hyvin paljon samankaltaisuutta.
Kyselyyn vastanneet henkilét ovat vastanneet paasaantoisesti kysymyksiin samalla tavalla eli hajonta
on hyvin vdhaista tai sita ei ole lainkaan. Sain tietoa esittamiini hypoteeseihini kyselyn avulla melko

hyvin, joten olen pdaosin tyytyvdinen saavuttamiini tuloksiin. Tutkimuksella on siis validiutta.

Kyselytutkimukseen olisi voitu lisata luotettavuutta toteuttamalla se haastatteluna, kyselyn sijaan.
Ongelmana kuitenkin oli, ettei yritykselld ole kdytdssé sahkdpostimarkkinointia tai asiakkaiden yh-
teystietoja jarjestelmissadn, joten kohdennettu kysely asiakkaille olisi ollut hyvin haasteellista toteut-
taa. Vastaajia olisi voinut olla haasteellista kerata paivittdistavarakaupasta tai suoraan kyselemalla
esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median kautta. Haastattelun olisi voinut myos toteuttaa jossain pai-
vittdistavarakaupassa paikan paalla, mutta mielestani luonnollisinta oli kohdata asiakas verkossa,

ostoprosessin tiedonhaun vaiheessa.

En usko, ettd vastaajilla olisi ollut ongelmia ymmartaa tutkimuksen kysymyksia vaarin tai toisella ta-
paa. Lomaketta testattiin kolmella koehenkil6lla, eika sen ohessa ilmennyt mitadn suuria ongelmia,
myo6skaadn kukaan vastanneista ei ilmoittanut kyselyyn tai sen jéalkeen minulle henkildkohtaisesti,
huomaamastaan virheesta tai kohdasta, jota ei olisi ymmartanyt. Toisaalta jalkikdteen tarkasteltuna
kyselylomakkeessa olisi voitu kysya jotakin tarkemmin tai jotain olisi voitu jattaa pois, josta ei saatu
olennaista tietoa, liittyen analyysiin. Esimerkiksi kysymys vastaajan roolista verkkosivuilla ei antanut
minulle mitdan merkittavaa analysoitavaa tahan tutkimukseen liittyen. Kysymys ei siis tue asetta-
miani hypoteeseja. Tahan vaikuttaa varmasti se, ettd kysely oli valmis jo alkuvuodesta 2019, mutta
se julkaistiin vasta syksylla 2019. Minun olisi pitédnyt olla kesan aikana aktiivisempi opinnaytety&tani
kohtaan ja kayda vield tarkemmin Iapi kyselyn mittarit ennen julkaisua. Asiat tahtoivat painua hiukan

unohduksiin pidemman tauon aikana.

Eettisyydelle on monia eri madritelmia ja teorioita. Tdhan opinndytetydhon ja tutkimukseen parhai-
ten sopii vastakkainasettelu, mika on oikein ja mika vaarin. Etiikka pyrkii selvittamaan tekojen, toi-

mintamallien tai tapojen oikeellisuutta ja arvioi sita. (Rydenfelt, 2014). Seuraavaksi arvioin omaa
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eettistd toimintaani tassa opinndytetyoprosessissa. Otan huomioon myds teettamani tutkimuksen

eettisyytta.

Eettisesti olen tassa opinnaytetydssa pyrkinyt toimimaan alusta alkaen. Teorioiden pohjalta loimme
yhdessa yrittdjien kanssa uudet, heidan tarpeisiinsa paremmin soveltuvat verkkosivut. En kopioinut
tai ottanut mallia kilpailijoiden verkkosivuista, koska mielestani se olisi ollut hyvin Idhella kopiointia
ja tdman opinndytetyon eettisyys olisi saattanut karsid. Olen myds pyrkinyt arvioimaan teoriassani

kayttédmien kirjoittajien faktatietoa.

Teettdmani tutkimuksen eettisyydesta voin todeta, ettei kenenkaan vastaajan yhteystiedot paaty-
neet minua pidemmadlle, paitsi arvonnan voittajan ja hanenkin yhteystietonsa valitin ainoastaan yrit-
tajille. Tutkimuksen tuloksia tarkasteltiin kokonaistuloksina, joten ketaén yksittaistakaan henkiloa ei
sieltd voida erottaa. Tutkimustuloksista voi ainoastaan ulkopuolisesti havaita, vastaajien olleen huo-
mattavasti ialtdéan nuorempia aikuisia, kuin oletettiin. Johtuen siitd, ettd markkinoin itse, omien ka-

navieni kautta kyselyd. Toisaalta verkostoni ulkopuoliset vastaajat olivat kuvittelemaani idkkdampia.

Lahteistd, jotka olen poiminut téhan opinnaytetyohan, olen ottanut seuraavanlaisin kriteerein. Kaikki
lahteet, jotka ovat olleet yli viisi vuotta vanhoja, olen pyrkinyt jattamaan huomiotta. Lahdeluette-
losta kuitenkin 16ytyy yli viisi vuotta vanhoja lahteitd, mutta ndista léhteista en ole ottanut mitaan
tutkimus- tai tilastotietoa, ainoastaan yleispatevaa faktaa. Teoriassa olen pyrkinyt hyddyntdmaan
Iahteind sellaisia teoksia, jotka ovat asiantuntijoiden kirjoittamia ja mahdollisimman alkuperaisia.
Asiantuntijoiden koontiteoksia I6ytyy myds taman opinndytetyon lahteista, mutta my6s naissa lah-
teissa olen pyrkinyt valttdmaan tilasto- ja tutkimustietoa. Koontiteoksissa, joissa kirjoittaja on kaytta-
nyt paljon muita kirjoittajia tiedonldhteindan, olen vertaillut kirjoitettua teoriaa muiden kirjoituksiin.
Jos olen voinut todeta useamman, kuin yhden toistavan samoja asioita kirjoissaan ja nain ollen olen

tehnyt johtopdatoksen, etta tieto on validia ja sité voi kayttaa lahteena.

Kaikki tutkimukset, joita olen hyddyntanyt tassa opinndytetydssa, joista olen siis saanut dataa ja

seulonut seuraavin kriteerein. En ole ottanut yhtaan tutkimustietoa tahan opinndytetyéhan, joka on
ollut kirjoitushetkelld vanhempaa, kuin yhden vuoden. Taman kriteerin valitsin siksi, koska digitaali-
nen maailma ja verkosto muuttuu ja kehittyy niin paljon vuoden aikana, ettd kaksi vuotta sitten

saatu tieto on kerennyt jo siind ajassa vanhentua. My6s kayttdmani tutkimukset ovat tehneet sellai-
set yritykset tai tutkijat, jotka ovat mielestani luotettavia tahoja ja pyrkivat varmasti oikeellisuuteen
tutkimuksissaan. Koonnit olen lukenut huolellisella kriittisyydelld, koska yritykset voivat tutkimuksis-
saan ja niiden tuloksissa painottaa tiettyja osa-alueita ja nakdkulmia. On siis pitanyt osata lukea ri-

vien valistd, jotta saatu tieto on ollut validia.
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5 ANALYYSI JA JOHTOPAATOKSET

Taman analyysin ja johtopdatoksien paatelmat ja yhteenvedot perustuu téssa opinndytetydssa saa-
tuihin tutkimustuloksiin ja edelld esitettyihin teorioihin. Tutkimuksen perusjoukko ei vastannut tutki-
muksen suunnitelmassa kuvattua ja jai tavoiteltua pienemmaksi, joten seuraava analyysi ja johto-
paatelmat ovat suuntaa antavia. Kehittamisehdotusten kappaleeseen on sisallytetty myds muutok-
sia, jotka jaivat verkkosivujen muokkauksessa tekemattd, resurssien puutoksesta johtuvista syista.
Ensin kayn lapi analyysin tutkimuksen tuloksista ja johtopaatelmia, joiden pohjalta muodostuu kehit-

tamiskohteiden kappale.

Padasiassa vastaajien antama palaute oli positiivista, kyselyn tulosten kokonaiskuvaa katsottaessa.
Verkkosivut ovat siis hyvalla mallilla, mutta aina I6ytyy parannettavaa, joten kdyn kyselyn ldpi syval-
lisemmin. Kuten jo aiemmin totesin, mainostin itse omissa verkostoissani kyselyd, joten tdma nakyy
selvasti vastaajien ikdjakaumassa. Kyselyssa oli myos verkostoni ulkopuolisia vastaajia, mika antaa
lisad luotettavuutta analyysiini. Olisin toivonut myds nakdkulmaa jalleenmyyiiltd, edes vaikka muuta-
maa vastaajaa, mutta on ymmarrettavaa, ettei heilld valttdmatta ole tarpeeksi mielenkiintoa vastailla

kyselyihin. Kysely ei mydskdan tarjoa heille vastineeksi juuri mitdan, muuta kuin yleisen palkinnon.

Kyselyn ensimmaisissa kysymyksissa oli, mita asiakas verkkosivuilta halusi. Asiakkaat olivat enim-
makseen etsineet tietoa yrityksestd, joka olikin verkkosivujen padteema. Asiakkaat olivat myds pal-
jon kiinnostuneita tuotteista ja tuotteiden myyntipisteista. Yllatyksekseni myds verkkosivuille muuten
vain eksyneitd oli useampia. Tama vastausvaihtoehto yllatti minut, koska Yritys X ei ole panostanut
verkkomainontaan, hakukoneoptimointiin tai muutenkaan pyrkinyt asemoimaan itsedén googlen ha-
kukoneessa listan ylapaahan. Jos yrityksen nimen Googlettaa, ei se I6ydy ensimmaiselta valilehdelta.
Avoimeen kenttdan vastanneet olivat padsaantdisesti saaneet mainostusta kyselysta ja vastanneet
sen tiimoilta, selva korrelaatio omiin verkostoihini. Loput avoimeen kenttdan vastanneista olivat etsi-

neet informaatiota verkkosivulta, jossain muodossa ja joku oli kdynyt antamassa my6s palautetta.

Kyselyssa kysyttiin myés, milld digitaalisella laitteella vastaaja oli verkkosivuja kéyttédnyt. Suurin osa
vastaajista oli kayttényt verkkosivuja mobiililaitteella, kuten oletinkin ja seuraavaksi kdytetyin laite oli
tietokone. Kyselyn edetessa oli kysymys, jossa sai jattda palautetta yleisella tasolla, vastaukseen oli
erityisesti kehuttu mobiiliselainversion toimivuutta ja selkeytta. Tahan olinkin pyrkinyt. Tietokoneella
toimivasta versiosta oli annettu palautetta, etta tuotteiden sivuilla tuotekorttien tekstit meinasivat

helposti menna sekaisin.

Seuraavassa kysymyspatteristossa halusin selvyyden siitd, miten kukin verkkosivujen valilehti oli on-
nistunut tehtavdssaan. Etusivu oli saanut todella hyvaa ja positiivista palautetta mukaansatempaa-
vuudesta ja mielenkiinnon herattadmisesta. Vain muutama oli ollut vaittdman kanssa eri mielta tai ei
ollut vieraillut valilehdella. Yrityksen tdmanhetkinen etusivu on edelleen liian informatiivinen ja tay-

teen pakattu, tasta myds varmasti johtuu kyselyn vastauksien negatiivisemmat mielipiteet. Myos
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tuotteiden valilehti oli saanut padosin positiivista palautetta informatiivisuudestaan ja kiinnostavuu-

destaan. Vain pieni osa ei ollut vieraillut sivulla tai oli vaittdman kanssa erimielisyydessa.

Tiedonlahteeksi yrityksestd ja sen historiasta lisdsin verkkosivuihin tiimi valilehden, téllaista ei sivus-
tolla ollut aiemmin. Yli puolet vastaajista olivat tyytyvaisia valilehden kokonaisuuteen ja informaation
laajuuteen. Toinen puolisko oli vain osittain samaa mielta kyseisen vaittaman kanssa ja toinen puo-
lisko ei ollut vieraillut valilehdella lainkaan. Tasta voi tehda havainnon, etteivat etusivu ja tuotteiden
vdlilehti ole tarpeeksi herattédnyt mielenkiintoa kuluttajassa, jotta han olisi ohjautunut syvemmalle
verkkosivuihin, kuten teoriassa asiakkaan ostoprosessia ja tiedonhaun vaiheita kuvailin. Avoimeen
vastauskenttaan oli jatetty palautetta, ettei tiimin valilehti ollut kertonut kaikkea oleellista, jota yri-
tyksesta voisi tietda. Kyselyyn vastanneet olivat myds ihmetelleet, kuka kolmas henkild oli sivuston
ylalaidassa olevassa kuvassa, kun tekstissa oli puhuttu vain kahdesta henkildsté. Kuvan alalaitaan

tulee laittaa kuvateksti, josta kay ilmi kaikki kuvan henkil6t.

Kuluttajapolun mukaisesti, asiakas siirtyisi tuotteiden valilehdelta tiimi valilehteen ja sitd kautta ot-
taisi selvaa, ketké ovat tuotteiden jélleenmyyijid. Tiedustelin kyselyssa, miten helppoa I&hin yritys x
sivulta oli 16ytaa Iahin jalleenmyyja. Reilusti yli puolet olivat samaa mielta ja taas toisaalta yksi nel-
jasosa tasta oli erimielisyydessa vaittdman kanssa. Mista tallainen vastaajamaara sitten voisi johtua?
Sivuston listaus jalleenmyyjistd on yksi iso pitka lista, jossa kaupunkien valeilld on kappalejaot, hel-
pottamassa lukemista. Lista on liian pitkd luettavaksi ja menee helposti puuroiseksi, tdma varmasti
on harmittanut vastaajia. 21% vastaajista oli jattanyt sivun vierailematta, joten lisdé panostusta
muiden sivujen viestintaan ja sisaltodn. Avoimeen vastauskenttaan oli jatetty kommenttia siita,
miksei tuotetta 16ytynyt hdnen kayttdmastdan ruokakaupasta ja olisiko se ollut helpompaa tilata ver-
kosta.

Vililehti, jossa oli mahdollista ottaa yhteytta yritykseen, pysyi muutoksien aikana alkuperaisessa ul-
koasussaan. Tama johtui yksinomaan verkkosivujen alustaohjelmasta, jossa ei ollut mahdollista
muokata sivustoa sellaiseksi, kuin halusin. Asiakkaat olivat olleet padsaantdisesti tyytyvaisia yhtey-
denoton helppouteen, ja osa oli lahes samaa mieltd, esitetyn kysymyksen kanssa. Sivustolla oli yri-
tyksen yhteystiedot ja sahk&postiosoite, jota klikkaamalla avautui ponnahdusikkuna, jolla pystyi la-
hettdmadan viestin yrittdjille. Sdhkdpostiosoitteen pystyi myds kopioimaan valilehdelta ja liittdmaan

sitten omaan sahkopostiin. Hyvin vanhanaikainen, hidas ja kdykdinen tapa ottaa yhteytta yritykseen.

Navigointijarjestelma on yksi verkkosivujen avaintekijoistd ja se ratkaisee paljon yleiskuvan laadusta
asiakkaalle. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta verkkosivujen navigointijarjestelma oli helppo-
kdyttéinen. Vain pieni osa oli ollut hieman eri mielta vaittdman kanssa tai ei ollut osannut sanoa
kantaansa. Avoimessa vastauskentdssa annettiin palautetta painikkeiden epaloogisesta jarjestyk-
sesta. Painikkeiden jarjestys suunniteltiin asiakkaan ostopolun mukaisesti, ensin tarjotaan asiak-
kaalle mahdollista tietoa ja tietémysta tuotteesta, seka yrityksesta eli ratkaisua asiakkaan ongel-
maan. Tasta asiakas liukuu sujuvasti tuotteen ddreen, jonka seurauksena asiakas tekee mahdollisen
oston.
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Viimeisissa kysymyksissani halusin saada selville, oliko verkkosivut onnistuneet, siina missa niiden
pitikin. Kaikista vastanneista 79% tietad, mista tuotteen voi ostaa. Jos tama luku pitda paikkansa,
niin verkkosivut ovat hyvinkin onnistuneet tavoitteissaan. Pienempi osa vastaajista oli vain osittain
tiennyt tai ei ollut halunnut kertoa. Hyvin mahdollista, ettei tuotteet kiinnostaneet ndita vastaajia
tarpeeksi, tai he olettavat tuotteen olevan tarjolla kaikissa paivittaistavarakaupoissa, vaikka nain ei
ole. Verkkosivujen olisi pitanyt herattda myos nadissa vastaajissa enemman mielenkiintoa, mutta toi-

saalta kaikkia ei voi aina miellyttaa.

Taman liséksi halusin tietad, mika oli vastaajan jatkotoimenpide tuotteen suhteen verkkosivujen vie-
railun jalkeen. Tassa kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Yli puolet vastaajista
oli harkinnut ostavansa tuotteen tai etsivansa tuotteen ruokakaupasta. Nama vastaukset osoittavat,
ettd oikeanlaisella tietopaketilla ja sisallélla voidaan luoda hyvaa markkinointia ja tehda lisémyyntia
nollabudjetilla. En voi toisaalta sanoa, ovatko kaikki vastaajat tuotteen kaupasta ostaneet, vai onko
tama jaanyt vain ajatustasolle. Informaatio ja sivustolle tuotettu sisalto oli toteutettu hyvin, kun 13-
hes puolet vastaajista oli kiinnostunut verkkosivujen kasittelemista aihealueista. Verkkosivut heratti-
vat myos asiakkaiden mielenkiinnon sosiaalista mediaa kohtaan ja noin 13 prosenttia halusi tarkistaa
my®s niiden sisallon. Tama osoittaa, etta sosiaalisen median linkkien |6ytyminen verkkosivuilta on
ehdottoman tarkeaa ja ne tulisikin sivustoon lisata, ndin mahdollistetaan kaikki tieto saatavaksi yh-

delld kertaa, nopeinta ja helpointa reittia kayttéen.

Kysymyksen avoimessa vastauskentdssa asiakkaat olivat halunneet tuotteiden resepteja. Ymmarret-
tavaa, etta asiakkaat haluavat myos tallaista tietoa, mutta se on yrityksen liiketoiminnan kannalta
kannattamatonta. Tarjoamalla resepteja sivustollaan, mitd todennékdisemmin asiakkaat ostavat
raaka-aineensa itse jostain edullisemmin. Tuote perustuu siihen, etta ostamalla saat reseptin ja
raaka-aineet. Muutama vastaaja oli paattanyt myds valttaa yrityksen tuotteita ja yritysta. Vastaajan
mielipide on voinut muodostua huonosta asiakaskokemuksesta, tuotteesta, verkkosivuista tai palve-
lukokemuksesta. On lahes mahdotonta sanoa mika vastaajaa on harmittanut vai onko han vain ha-
lunnut tehda yleista kiusaa vastauksellaan. Toisaalta negatiivinen vastaajaprosentti on kyselyssa niin
alhainen, ettei mielestani jatkotoimenpiteisiin tarvitse asian suhteen ryhtya. Myéskdan missaan avoi-

messa vastauskentdssa ei olut kohdennettu erittdin negatiivista palautetta.

Kehittdmiskohteet

Kdyn seuraavaksi lapi, mitd muutoksia verkkosivuihin voisi tehdd, jotta saavutettaisiin haluttu loppu-
tulos parhaalla mahdollisella tuloksella. Yritys voi toteuttaa seuraavat kehityskohteet itsendisesti,
ulkoistaa ne asiantuntija taholle tai muodostaa nadistd seuraavan opinndytety®n aiheen toiselle opis-

kelijalle. Kehitysehdotukset on laadittu edelld esitetyn analyysin pohjalta.

Verkkosivujen etusivun tulisi ohjata lyhyella informaatiollaan asiakas syvemmalle sivustoon ottamaan
lisad selvyytta, mista oikein on kysymys. My6s etusivun viestintd voisi olla huomattavasti ytimek-

kdampaa ja innostavampaa, jolloin asiakkaat mahdollisesti vierailisivat kaikilla valilehdilla. Joten si-
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vun tarvitsisi enemman rakentua yhden ydinajatuksen ympérille, eika tarjota kaikkia visioita asiak-
kaan silmille ensimmaisend. Talla hetkelld etusivu on sisalléltdan liian laaja. Muut yrityksen visiot ja
arvot voidaan kuvailla ja kertoa yrityksen tarinan vélilehdelld. My0s tuotteiden valilehti tarvitsee lisaa
selkeytta ulkoasuunsa. Tuotteet voisivat olla valilehdella kuvina, joita klikkaamalla aukeaisi tuote-
kortti, jossa olisi kaikki tarvittavat tiedot tuotteesta. Nain valttyisi liialliselta tekstilta sivustolla ja saisi
lisad selkeytta valilehteen, tdma myods aktivoisi asiakkaita klikkailemaan kuvia, eika vain tuijottamaan
apaattisesti sivustoa. Tuotekorttien ylapuolella voisi olla johdatteleva tekstiosio, jossa voitaisiin ker-
toa raaka-aineiden valintojen kriteereista, pakkausmateriaaleista ja niin edelleen. Nain voitaisiin
luoda lisdarvoa ja tietoa tuotteista asiakkaille, vieldkin enemman. Nama toimenpiteet voisivat nostaa
kyselyn vastaustuloksia, halutuiksi. Joten muutoksena tietokoneversioon, suuremmat valit tuotekort-
tien valeille, mobiiliversiossa tuotekortit ovat toimivia, mobiiliversiossakaan ei ole kaytéssa pudotus-

valikkoja.

Mielestani navigointijérjestelmaén ei tarvitse muutoksia tehda, koska mobiiliversiossa sen on oltava
pudotusvalikkona, muuten navigointijarjestelma sotkee yleiskuvan sekavaksi. Tietokoneversiossa
navigointi toimii sivuston ylalaidassa, vaakatasossa oleva palkkien rivi. Mielesténi ja saadun datan
perusteella navigointijarjestelma hoiti tehtdvansa erittdin sujuvasti, eika siihen tarvitse tehda muu-
toksia juuri lainkaan. Jos verkkosivujen navigointia haluaisi jotenkin kehittda, niin hakukentan voisi
sivustolle sisallyttad. N&in voisi tehda asiakkaan lilkkkumisen entistékin nopeammaksi ja vaivatto-
mammaksi, kun voi hakea sita, mitd etsii. Navigointijarjestelman palkkien nimia voisi mahdollisesti

myds muokata asiapitoisemmaksi.

Yrityksesta kertovalle valilehdelle, voisi laajentaa kertomusta yrityksen eldmankaaresta ja havainnol-
listaa sitd esimerkiksi kuvien avulla erillisiin vaiheisiin, jottei teksti menisi liian pitkdveteiseksi ja ras-
kaaksi lukea. Myds yrityksen tulevaisuutta voisi avata valilehdelld, jotta asiakas tietaisi, mita han ra-
hallisella valinnallaan tukee tai minne tuote on kehittyméssa. My6s visuaalisessa mielessa sivun ala-
laitaan voisi laittaa logot yhteistyOyrityksista, jotka toteuttavat yhdessa yrityksen visiota. Lisdarvoa ja
nayttavyytta vélilehdelle saataisiin, kun asiakas klikkaa yhteistydyrityksen logoa, niin ponnahdusik-
kuna ohjaisi asiakkaan yhteistydkumppanin sivustolle. Ndin asiakas voi syventaa tietdmystaan tuot-
teesta ja sen raaka-aineiden valmistajista entisestdan, tama lisaisi varmasti luotettavuutta yritykseen

ja tuotteeseen.

Yrityksen yhteydenoton valilehdessa voisi huomioida seuraavaa. Vastaajien mielipidetta olisi saatu
helposti positiivissavytteisemmaéksi, kun sivustoon olisi koodattu erillinen yhteydenottolomake, josta
jarjestelma lahettaisi viestin automaattisesti yrityksen sahkopostiin, josta se olisi helppoa ja nopeaa
kasitella. Asiakkaan aikaa ei tuhlautuisi erikseen sooloiluun sahkdpostin kanssa, vaan han voisi suo-
raan laittaa viestinsa yritykseen, sen omilta verkkosivuilta, joista loogisesti ajatellen yleensa etsitéan
yhteystietoja. Myos suuri prosentti vastaajista oli jattanyt kdymatta valilehdelld. Avoimessa vastaus-
kentassa oli toivottu erillista kohtaa tai laatikkoa, johon olisi voinut jattda palautetta. Viestikentta
ajaisi myods palautelaatikon roolin, kunhan vain siita ilmoitetaan sivuston yldlaidassa oikealla viestilld,
esimerkiksi tdhan voit jattad meille palautetta, kehitysideoita tai muuten vain ottaa yhteyttd, jos jo-

kin asia mietityttaa.
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Jalleenmyyijien sivuston tulisi ndyttaa lista kaupungeista, joita klikkaamalla avautuisi pudotusvalikko
ja ndin asiakas voisi ndahda oman kaupunkinsa jdlleenmyyjdtarjonnan. Selkedd, helppoa ja yksinker-
taista. Listan lopussa voisi olla kartta, jossa nakyisi jalleenmyyjat, aivan kuten nytkin valilehdellad on.
Kartta olisi valilehdella vain visuaalisessa mielessa ja jos joku ei jaksa valikoita klikkailla auki, voisi
han katsoa jalleenmyyijia kartasta. Valilehdella voisi olla linkki ota yhteytta sivustoon, joka ohjaisi
asiakkaat kysymyksineen yrittdjien kasiin ja he voisivat ratkaista asiakkaan ongelman. Asiakkaat oli-
vat myos kiinnostuneita verkkosivujen kasitellyista aihealuista ja sisallésta. Yrityksen tulisikin harkita,
voisiko verkkosivujen sisaltoon lisatd mahdollisesti blogikirjoitusta tai jotain muuta sen tapaista. Esi-
merkiksi linkkeja tietosivuille, joista asiakkaat voisivat kdyda hakemassa lisatietoa ruokahavikista tai
ekologisesta ruuasta. Blogi tai muut kirjoitukset aihealuista lisdisivat asiakkaiden tietamysta ja loisi-

vat varmasti lisdarvon tunnetta, tdma vaikuttaisi myynteihin varmasti positiivisesti
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6 YHTEENVETO

Jopa 16% kuluttajista hoitaa elintarvikeostoksiaan verkossa (Paytrail 2018). Verkkosivuilla ja So-
messa surffaileminen on jokaiselle tédna padivana jokapadivaista arkea. Yritykset ovatkin pikkuhiljaa
tahan havahtuneet ja ryhtyneet panostamaan digitaalisiin kanaviinsa. Taman opinnadytetyon tarkoi-
tuksena oli osoittaa, kuinka merkittavassa roolissa voidaan pitda yksinkertaisimmiltakin tuntuvia asi-
oita, kuten verkkosivuja ja niiden roolia, yrityksen myynnin tekijana. Kaikki olettamukset ja johto-
paatelmat, jotka on kyselyn pohjalta luotu, ovat vain suuntaa antavia. Tama johtuu lilan pienesta
perusjoukosta, joka jai 63 vastaajaan ja myos siita, ettd kdytin omia verkostojani kyselyn levittami-
sessa. Noin puolet vastaajista on varmasti tuntenut minut henkilokohtaisesti. Tama on vaikuttanut
luotettavuuteen negatiivisesti ja ndin heijastuu analyysiin, seka tuloksiin, joista ei voida tehda yleis-

tysta.

Tarkoituksena oli tutkia, voiko verkkosivuja mukailemalla saavuttaa lisamyyntia. Yrityksella oli kay-
tossaan vahva sosiaalisen median markkinointi, mutta verkkosivut ja niiden tarkeys oli paassyt unoh-
tumaan. Tarkoituksenani oli osoittaa nollabudjetilla, ettéd verkkosivuista saadaan paljon hyé6tya irti,
vahaiselld panostuksella. Muokkasin ensin verkkosivuja teoreettisen viitekehyksen pohjalta, jonka
jalkeen loin kyselyn ja kerdsin vastauksia, mika oli verkkosivuissa hyvaa ja mika ei. Verkkosivut toi-
mivat yrityksen asiakkaille padsaantdisesti tiedonlahteend. Kyselyn tulosten pohjalta laadin kehitys-
ehdotuksia, jotta verkkosivuista saataisiin entistédkin paremmat. Tutkimuskysymyksiksi muokkautui,
voiko verkkosivuja mukailemalla saavuttaa lisamyyntid? Mitéa tietoa asiakas etsii verkkosivuilta? Miten

tarpeelliset verkkosivut ovat tiedonldahteena kuluttajalle?

Kyselytutkimus osoitti, ettd oikeanlaisilla toimenpiteilla voidaan verkkosivuillakin saada aikaiseksi li-
samyyntia tai tahan olettamukseen kysely paattyi. Ei voi varmaksi sanoa, ovatko asiakkaat todelli-
suudessa ostaneet yrityksen tuotteita, vieraillessaan verkkosivuilla, koska tutkimuksen tukena ei kay-
tetty myynnin mittaria. Téama huomattiin vasta, kun oli liian mydhaista. Kyselyn vastauksien perus-
teella ndin voidaan olettaa. Kyselyn loppupuolella oli kysymys, jossa haluttiin tietdaa asiakkaiden jat-
kotoimenpiteita, kyselyn jalkeen. Reilusti yli puolet vastaajista etsisi tuotteen ruokakaupasta tai har-
kitsisi sen ostamista. Taytyy huomioida se, ettei verkkosivuilta voi ostaa yrityksen tuotteita, mika
olisi mahdollistanut myynnin mittarin helpon hyddyntamisen suoraan. Myyntia olisi kuitenkin voinut
verrata edellisvuoden myynteihin ja siitéd tehda johtopaatoksia. Toisaalta tdmakaan menetelma ei
olisi tarjonnut taysin luotettavaa tietoa analyysin tueksi. Edellisvuoden myynteihin on voinut vaikut-
taa niin moni muuttuja, joka olisi pitédnyt huomioida ja riskina olisi ollut liian laaja-alainen opinnayte-

tyo.

Millaista tietoa asiakkaat hankkivat sivustolta? Asiakkaat halusivat tietda yrityksesta, sen tuotteista ja
myyntipaikoista, aivan kuten oletettiinkin. Toisaalta asiakkaat olivat myds kiinnostuneita aihealuista,

joita yritys oli alleviivannut arvoikseen. Tasta voisi luoda verkkosivuihin oman valilehden, jossa kasi-

teltdisiin aihealueita teoreettisemmin tai ohjattaisiin asiakas oikeanlaisille tietosivustoille, linkkien

avulla. Linkkeja kaytettdessa on suuri riski, ettei asiakas enda palaa takaisin sivustolle. Sivustolla
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voisi hyddyntad myos aihealueisiin liittyvaa blogia. Kyselyyn vastanneet olivat paasaantoisesti tyyty-

vaisia verkkosivujen sisaltodn ja kokonaisuuteen.

Miten tarpeellisena asiakkaat nakivat verkkosivut tiedonldhteenaan? Suoranaisesti vastaajilta ei ky-
sytty tatd, mutta kokonaiskuva osoittaa, ettd vastaajat ovat arvostaneet tietoa, jota he ovat verkko-
sivuilta saaneet. Tama nakyi selvasti enemman positiivisina vastauksina, kuin negatiivisina. Myos
lahes 80% vastaajista kertoi tietdvansd, mista tuotteen voi hankkia. Téhan verkkosivut pyrkivatkin ja
siind@ onnistuin. Seuraavaksi pitdisi saada asiakasvirrat ohjattua tiedon aarelle ja yrityksen pitaisi har-
kita mahdollista verkkomainontaa ja hakukoneoptimointia, verkkosivujen tueksi. Yritys voisi my6s
huomioida, millaista sisdltoa tuotetaan yrityksen viestinnassa ja vahvistaa omaa Inbound markki-
nointiaan. Tamakin onnistuu helposti opinndytetydna tai vaikka ulkoistamalla toimenpiteen ammatti-
laisille. On aivan turhaa luoda jotain ihmeellistd ja kaunista, jos kukaan ei sita 16yda. Vastaajista si-
vustolle ilman mitaan erikoista syyta oli eksynyt vain kolmasosa. Oikeanlaisella mainonnalla ja mark-
kinoinnilla lukua saataisiin helposti nostettua yléspain. Luku on melko alhainen, kun ajattelee koko-

naiskuvaa siita, kuinka moni potentiaalinen asiakas etsii tietoa verkossa juuri talldkin hetkella.

Yritys voisi harkita digitaalisen markkinointisuunnitelman luomista. Talld hetkella yrityksella ei mark-
kinointisuunnitelmaa ole. Luomalla markkinointisuunnitelman, yritys voisi sadstaa resurssejaan ja
aikaa, keskittymalla yhteen asiaan tai tehtavaan kerralla. Digitaalisen markkinoinnin ja Inbound
markkinoinnin tueksi yritys voisi harkita my&s asiakasryhmiensa segmentointia, jolloin tuotettu si-
salté olisi kohdennetumpaa ja tehokkaampaa. Tama opinnaytetyd antaa osviittaa siitd, mita yrityk-
sen asiakkaat haluavat. Namakin markkinoinnin toimenpiteet voi helposti ulkoistaa opinnaytetyon

merkeissa.

Kyselyn pohjalta voidaan myds todeta, asiakkaiden kokemus verkkosivuista on positiivinen ja hyva.
Kyselyyn vastanneet eivat olleet ilmaisseet turhautuneisuuden tunteitaan kdytettévyydesta, joten
sivusto toimii sen puitteissa erinomaisesti. Kyselyssa olisi voinut kysya tarkemmin asiakkaan koko-
naiskokemusta verkkosivuista, mutta se jai tekematta. Kyselyssa olisi voinut kysya myés, tunteeko
asiakas entuudestaan tuotteen vai ei. Nain olisi saatu selville mahdolliset vanhat ja uudet asiakkaat.
Némakin kohdat tarkemmin huomioiden, olisi ne tarjonneet huomattavasti lisaa validiutta tahan

opinndytety6hon ja erityisesti kyselyyn.

Tama tutkimus havainnollistaa hyvin muille pienille, tarinaansa aloittaville yrityksille sitd, ettei inter-
netissa tarvita suurta kasaa rahaa tai erikoisempia taitoja. Verkkomarkkinoinnista 16ytyy paljon kirjal-
lisuutta ja oppaita, jotka auttavat toteuttamaan yrityksen markkinointia edullisesti ja tuloksia saa
aikaan hyvinkin nopeasti. My6s pienilta tuntuvilla muutoksilla voi olla vaikutuksia, ainakin vastaajat
ovat osoittaneet ndin asian olevan. Olisi voinut olla mielenkiintoista tehdd myds aivan alkuperdisistd,
muokkaamattomista verkkosivuista kysely ja verrata sita kyselyyn, joka on toteutettu muokatuilla
verkkosivuilla. Tama olisi antanut syvallisempaa analyysia siitd, olivatko muutokset oikeasti tarpeelli-
sia ja tehosivatko ne asiakkaisiin. Tama olisi tehnyt opinndytetydsta liian laajan, joten sita oli mah-

dotonta toteuttaa tallaisessa muodossa.
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Yritys voisi suunnitella ja aloittaa verkkomainonnan ja hakukoneoptimoinnin, kuten jo aiemmin tote-
sinkin. Nain he saisivat ohjattua suuremman asiakasmaaran verkkosivuilleen ja mahdollistaisivat pa-
remman nakyvyyden itselleen. My6s asiakkaiden linkittdminen somesta verkkosivuille olisi suotavaa.
Verkkosivuilla linkit sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisessa mediassa linkit verkkosivuille ja naiden
kahden markkinointiympariston yhteisty®. Yritys voisi myos harkita kehittavansa asiakkaan kulkemia
kayttdjapolkuja verkkosivuilla. Tarkoitan talla sitd, etta yritys voisi maaritelld halutun reitin, jonka
asiakas verkkosivuilla kulkee ja verrata reitin kulkeneiden lukumadraa myynteihin. Nain saisi selville
verkkosivujen konversionprosentin eli kuinka kannattava asiakkaan vierailu sivustolla on ollut. Nain
yritys voisi karsia kaiken turhan pois sivustolta, joka ei asiakasta kiinnosta. Ongelmana on kuitenkin
se, etta suurin osa yrityksen asiakkaista ostaa edes kaymatta verkkosivuilla, kun tuote on saatavilla

paivittdistavarakaupoista.

6.1 Pohdinta

Jos voisin aloittaa taman opinnadytetydprosessin alusta, tekisin varmasti monta asiaa toisin. Sisallolli-
sesti tdma opinnaytetyd onnistui ja lopputulos oli jopa laadukkaampi, kuin osasin kuvitella. Tyosta
olisi saanut paljon enemman irti ja huomioimatta jai varmasti monta tarkeaa asiaa ja kohtaa. Paaasi-
allisesti tama johtui siita, etta tyd venyi liilan pitkalle aikavalille ja ajatusmallini kerkesivat muuttua
tdman ajanjakson aikana. Aikatauluni venyi oman motivaationi ja yrityksen aikataulujen takia pit-
kaksi. Kysely piti julkaista ja analysoida kevaalla 2019, mutta yrityksessa johtuneista Kiireista se jul-
kaistiin vasta syksylld 2019. Syksyn aikana analyysini ja muu tydn viimeistely venyi minulla, aina ke-
vaaseen 2020 asti. Aloitin tyon tydstamisen syksylla 2018. Olisin itse voinut olla kesalld 2019 aktiivi-
sempi ja parannella ja viimeistelld tyon rakennetta, kun kyselyn julkaiseminen venyi, mutta motivaa-
tion puutos vei mukanaan. En mydskaan syyta opinndytetydn lopputuloksesta yritysta tai yrittdjia,
koska loppujen lopuksi vastuu on minulla ja heiddn on hoidettava yrityksen normaalit tehtavat, en-

nen opinndytetydni tehtavia. Suurin haasteeni oli opinndytety6n aikatauluttaminen.

Taman opinndytetydn teoriaosuus on sivujen lukumaaraan nahden hiukan lyhyt, mutta se sisaltéa
kaiken tarvittavan tiedon, jota opinnaytetydssa kasitelldan. Opinndytetyon sivumdaraa myos lisaa
pitka kyselyn tulosten l&pikdynti, joten teoriaa voi ollakin sivumadrdan suhteutettuna sopivasti. Jou-
duin laajentamaan teoriaa vield opinndytetyon loppuvaiheessa, mika aiheutti hankaluuksia, koska
kyselyn kysymykset oli luotu teorian pohjalta. Minun piti pitaa hyvin tarkkaan huoli siita, etten kasit-
telisi teoriassa sellaisia aiheita, joita en ollut kyselyssa vastaajilta kysellyt. Mielesténi onnistuin tassa
erinomaisesti, sisallytin teoriaan vain sita, mita olin kysynytkin. Toisaalta tama toimenpide aiheutti
sen, etten verkkosivujen muutosvaiheessa huomioinut tiettyja aihealueita tarpeeksi, kuten sisalto-
markkinointi. Kyselyyn liittyvdssa teoriassa on myos kayty lapi kaikki tarvittava, jota tutkimuksessa
kasitelldan. Kyselytutkimuksenkin teoria on hyvin tiivis ja informatiivinen paketti. Teoriaosuuksien
lahteista osa on my6s uudempia ja osa yli viisi vuotta vanhoja. Minun olisi pitényt olla aktiivisempi
lahteiden etsinndssa ja hyljata kaikki Iahdemateriaali, joka on tahan tyéhon nahden liian vanhaa.
Toisaalta vanhemmista kaytetyista lahteista en ole kayttényt yhtdan tutkimusaineistoa, ainoastaan

yleisesti hyvda ja ajankohtaista teoriaa.
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Kokonaisuudessaan kyselyn tuloksista saatiin hyvia ja suuntaa antavia. Vastaajia kyselyyn saatiin,
kaikista ongelmista ja vastoinkdymisistd huolimatta. Ei siis tarvinnut pyorayttaa kyselyd uudemman
kerran sivustolla tai sdhkoposteilla jalkikdteen, vaan vastaajat saatiin kerralla kasattua ja se on mie-
lesténi hienoa. Vastaajaprosentti jai 63:een, joten olisin myds voinut vield kerran yrittda saada vas-
taajia kyselyyn lisda, mutta tehty mika tehty. Myds omien verkostojeni hyddyntdminen aiheutti kyse-
lyn osalta sen, ettei kaikki vastaajat vierailleet kaikilla verkkosivujen valilehdilld, vaikka tata toivoin-
kin. Kyselyn tuloksista olisi varmasti saatu huomattavasti laadukkaampia ja vastaajia enemmailtikin,
jos yritys olisi suostunut mainostamaan kyselya verkkosivuillaan. Kesan 2019 aikana, kyselyn ja
opinnaytetyon ollessa tauolla, minun olisi pitanyt ottaa kysely syvallisempaéan tarkasteluun teorian
kanssa, jotta olisin saanut silla enemman irti tasta opinndytetyostd. Kyselyn tukena minun olisi pita-
nyt my6s hyddyntaa jotain myynnin mittaria, ndin olisin voinut pohjata analyysini todellisesti siihen,

oliko myynita tapahtunut verkkosivujen muutosten takia vai ei.

Kyselyn toteuttamisessa minun olisi pitényt harkita myds muita vaihtoehtoja, eika vain tuudittautua
Webropol kyselylomakkeen tekemisen helppouteen ja nopeaan toteuttamiseen. Olisi pitényt harkita
mahdollisuutta tehda haastattelu Webropol kyselyn sijasta. Tulokset olisivat ndyttéaneet varmasti eri-
laisilta ja minulle olisi jadnyt vielakin enemman opittuja asioita tdsta opinndytetydsta. Webropol ky-
selyn teettamiseen olisin voinut uhrata enemman aikaa, jolloin kysymykset olisivat olleet paremmin
kohdennettuja ja analyysin kannalta relevantimpia. Opinndytety6n rajauksien puitteissa olisi pitanyt
my®s harkita, olisiko mahdollisilla lisamittareilla voinut saavuttaa vieldakin enemman. Menin kuitenkin

sieltd, mista aita oli matalin.

Eettisyys tdssa opinndytetydssa on toteutunut mielestani erittdin hyvin. Ketdan vastaajia ei tutki-
muksen tuloksista ole paljastettu tai missaan opinndytetytn vaiheessa ei ole toimittu eettisyyden
vastaisesti. Olen myds kunnioittanut yritystd, heidan yksityisyyttdan ja kiireitdan koko opinndytetyon
ajan. En ole toimillani tehnyt mitaén, mika vaikuttaisi yritykseen tai sen toimiin negatiivisesti, taman
tyon lopputuloksilla on ainoastaan positiivisia vaikutuksia. Luotettavuus tutkimuksessa ei toteutunut
aivan niin, kuin olin suunnitellut. Kyselyyn vastanneiden maara vaikutti tahén lopputulokseen ja
myds kyselyn kohderyhmdan epdonnistunut saavuttaminen. Suunnitelmista olisi pitényt tehda entistd-

kin syvallisemmat ja tarkemmat.

Analyysi ja kehitysideat ovat kuitenkin kaikesta huolimatta hyvia ja niilla yritys voi muokata verkkosi-
vuistaan entistdkin tehokkaammat, kuten oli tarkoituskin. Jatkotoimenpiteet on kohdennettu niille
osa-alueille, joita tdma opinndytetyd kasittelee tai sivuaa, joten niista on arvoa yritykselle. Tasta
opinnaytetydsta voi ottaa mallia ja inspiraatiota ulkoinenkin toimija, jonka toimintaympéristé on elin-
tarvikealalla tai jossain muussa ymparistdssa. Tama lisda tdman tyén onnistumisprosenttia ja arvoa

entisestaan. Voisin vaittaa, ettei tata tyota tehty turhaan.
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LIITE 1: SAATEKIRIE

Heil

Olen Kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Savonian ammattikorkeakoulusta. Teen opintoihini
kuuluvaa opinnaytety6ta, Yritys x:n verkkosivuista. Tutkimuksen toimeksiantajana on Yritys x oy ja
tarkoituksenani on luoda Yritykselle toimivat ja jarkevat verkkosivut, jotka toimivat lahtdkohtaisesti
tiedonlahteena. Talla tutkimuslomakkeella pyritddn siis saamaan syvallisempaa analyysia siitd, mitka
tehdyt muutokset verkkosivuilla ovat olleet toimivia ja mitka eivét. Vastaamalla oheiseen kyselyyn
voitte kertoa mielipiteenne, Yritys x:n verkkosivuista ja vaikuttaa mahdollisiin muutoksiin, sekéa kehi-
tykseen. Vastaamalla autatte Yritys x:da luomaan menestystarinaansa, myds autatte minua onnistu-

maan omassa opinnaytetydssani.

Jos haluat osallistua viikon Yritys x:n ruokakassien arvontaan, taytathan lomakkeen loppuun yhteys-

tietosi. IlImoitamme voittajalle henkildkohtaisesti, kun arvonta on suoritettu.

Tutkimukselle antamanne tiedot kasitellddn nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisesti. Tutki-
muksen tulokset tullaan kasittelemaan kokonaistuloksina, joten ketadn ei voi yhdistaa tai yksiloida

tutkimustuloksista. Mydskaan kenenkaan vastaajan yksittaiset tiedot eivat kay ilmi tutkimustuloksista.

Kysely on avoinna 26.09.2019.-27.10.2019. Valisena ajanjaksona ja kyselyyn voi vastata vain kerran.
Kyselyyn vastaaminen vie vain noin pari minuuttia. Kyselyssa voi liikkkua ainoastaan eteenpain.
Mikali teita jai jokin askarruttamaan tai teille ilmenee jotakin kysymyksia tutkimukseen liittyen, voitte

olla yhteydessa minuun. Vastaan mielellani kysymyksiinne, koskien tutkimusta.
Kiitén jo etukateen vastauksistanne!
Jesse Karkkainen

jesse.karkkainen@edu.savonia.fi

044 290472
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LIITE 2: KYSELYLOMAKE

Hei!

Olen Kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Savonian ammattikorkeakoulusta. Teen opintoihini
kuuluvaa opi nnéiytetyf')t_ verkkosivuista. Tutkimuksen toimeksiantajana _
oy ja tarkoituksenani on Iuod- toimivat ja jarkeviat verkkosivut, jotka toimivat I3htékohtaisesti
tiedonldhteena. Tall3 tutkimuslomakkeella pyritdan siis saamaan syvallisempaa analyysia siitd, mitk3
tehdyt muutokset verkkosivuilla ovat olleet toimivia ja mitk3 eivat. Vastaamalla oheiseen kyselyyn voitte
kertoa mielipiteen ne- verkkosivuista ja vaikuttaa mahdollisiin muutoksiin, seka kehitykseen.
Vastaamalla autatte_ luomaan menestystarinaansa, myds autatte minua onnistumaan
omassa opinndytetydssani.

Jos haluat osallistua viikorillllM ruokakassien arvontaan, tiytithin lomakkeen loppuun yhteystietosi.
limoitamme voittajalle henkilkohtaisesti, kun arvonta on suoritettu.

Tutkimukselle antamanne tiedot kisitelldin nimettémina ja ehdottoman luottamuksellisesti. Tutkimusen
tulokset tullaan kisittelemain kokonaistuloksina, joten ketian ei voi yhdistia tai yksilbida
tutkimustuloksista. Myéskain kenenk33n vastaajan yksittiiset tiedot eivit kdy ilmi tutkimustuloksista.

Kysely on avoinna 26.09.2019.-27.10.2019. Viilisen3 ajanjaksona ja kyselyyn voi vastata vain kerran.
Kyselyyn vastaaminen vie vain noin pari minuuttia. Kyselyssa voi liikkua ainoastaan eteenpain.

Mikali teit3 jai jokin askarrutamaan tai teille ilmenee jotakin kysymyksia tutkimukseen liittyen, voitte olla
yhteydess3 minuun. Vastaan mielelldni kysymyksiinne, koskien tutkimusta.

Kiitan jo etukdteen vastauksistanne!
Jesse Karkkdinen

jesse.karkkainen@edu.savonia.fi
044 2904727



Sukupuoli

() Mies
() Nainen
() Muu

k3

() Alle 20 vuotta
() 20-29 vuotta
() 30-39 vuotta
() 40-49 vuotta
() 50-59 vuotta
() 80-69 vuotta
() 70 vuotta tai yli

Olen...

() Kulutiaja

() Jaleenmyyja

miten tai miksi paadyit [JJj vercxosivuine? voit vaiita useamman)

[ ] Etsin tietoa yrityksesta
|:| Halusin ostaa tuotteen
[ ] Etsin tietoa jalleenmyyjista
|:| Etsin tietoa jalleenmyyjana

[ ] satuin muuten vain eksymaan sivuille

[ ] Muu syy; mika?

Kaytin verkkosivuja.

() Moviililaitieslia
() Tietokoneella

() Tabletilla

() Muulla, milia?

Seuraava
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"Etusivu" oli mukaansatempaava ja mielenKiintoa herattava.

() Taysin samaa mielta
() osittain samaa mielta
() En vieraillut sivulla
() osittain eri mielta

() Taysin eri mielta

"Tuotteet" vililehti oli sopivan informatiivinen ja kilnnostava.

() Taysin samaa mieita
() osittain samaa mielta
() En vieraillut sivulla
() osittain eri mielta

() Taysin eri mieita

"Tiimi" valilehti kertoi kaiken oleellisen taustatiedon yrityksesta.

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O En vieraillut sivulla
() osittain en mielta

() Taysin eri mieita
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"Lahi- vililehdelts 16ysin helposti ja nnpeasti-pussia tarjoavan kaupan.

() Taysin samaa mielta
() Osittain samaa mielta
() En vieraillut sivulla
() Osittain eri mielta

() Taysin eri mielta

"Ota yhteytta" vililehdelld on helppoa ja vaivatonta tehda yhteydenotto yritykseen.

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
() En vieraillut sivulla
() Osittain eri mielta

() Taysin eri mielta

Verkkosivun valilehtien vililla oli helppoa liikkua.

() Taysin samaa mielta
() Osittain samaa mielta
O En osaa sanoa

() osittain en mielta

() Taysin eri mielta

Mita muita ajatuksia verkkosivut sinussa herattivat?

Seuraava




Vierailu verkkesivuilla sai minut... (voit valita useamman)

D Harkitsemaan tuotteen ostamista
D Kiinnostumaan aiheista, joita verkkosivuilla kasiteltin
D Etsimaan tuotteen ruckakaupasta
D Tarkistamaan yrityksen sosiaalisen median kanavat

|| vaittamaan yritysta tai sen tuotteita

[ ] Muuta, mita

Valitse enintaan 4 vaihtoehtoa
Valitut vaihtoehdot: 0

Tiedan nyt, mista voin ostaa [ tuotteita.

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mieka
O En halua vastata
() Osittain eri mielta

() Taysin eri mielta

Jata yhteystietosi, niin osallistut viikon [JJiliruokakassien arvontaan!

Etunimi

Sukunimi

Puhelin

Sanhkopost
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