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The purpose of this thesis was to explore the satisfaction of the new web-page of Ko-
din Kukat Oy. The theory part of the study was made at the beginning of year 2012,

and the actual research in March 2013.

The theory sections discusses e-commerce, web-communication and customer satis-
faction. The empirical research was conducted as internet survey with ZEF-program.
The results were analyzed on the basis of the report of ZEF-program.

The research showed that customers are mainly satisfied in the renewed web-page.
Some improvable features found, which is valuable information for the company. For

example the product images and the shopping basket section seem to need improving.
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1 JOHDANTO

Kysyin syventavén harjoitteluni aikana tyonantajaltani, olisiko yrityksella tarvetta lii-
ketalouden opiskelijan tekemélle opinndytetyolle. Sain saman tien toimeksiannon eli
asiakastyytyvéisyyskyselyn toteuttaminen Kodin Kukat Oy:n uudistetuista verk-
kosivuista. Uudistus oli tuolloin vasta suunnitelmissa, mutta tarkoitus toteuttaa vuoden
sisdlla. Olin prosessin aikana osa-aikaisesti toissa yrityksessa ja myds mukana uudis-
tamisprosessissa antamalla palautetta ja testaamalla tehtavid muutoksia. Aihe oli ajan-
kohtaisuutensa vuoksi mielenkiintoinen, vaikka en tietotekniikasta olekaan kovin
kiinnostunut. Verkkokaupan merkitys kasvaa nykyisin myds puutarha-alalla, joten

verkkokauppaan panostaminen on nyt perusteltua.

Kodin Kukat Oy on vuonna 1995 perustettu puutarha-alan yritys, joka myy posti-
myynnin kautta puutarhakasveja ja kasvatustarvikkeita kotipuutarhureille. Myynti ta-
pahtuu pééasiassa verkkokaupan ja paperisen kuvaston kautta. Merkittava osa yrityk-
sen toimintaa ja imagoa on joka perjantai asiakkaille l&hetettava sdéhkopostikirje ni-
meltd Puutarhurin perjantaiposti, jonka voi tilata yrityksen verkkosivujen kautta. Pos-
tituslistalle liitetddn myos kaikki sdéhkdpostiosoitteensa antaneet tilaajat. Uutiskirje tar-
joaa asiakkaille ajankohtaisia ohjeita puutarhanhoitoon, ja samalla yritys markkinoi
tuotteitaan. Kodin Kukat pyrkii verkkokaupan merkityksen kasvaessa yha enemman
panostamaan internetissé tapahtuvaan myyntiin, ja siksi verkkokauppasivustoa on paa-
tetty uudistaa. Vanhat sivut koettiin yrityksessd vanhentuneiksi ja hankaliksi yllapitaa.
Uudistuksessa pyrittiin kuitenkin valttdmaan suuria muutoksia, jotta vanhat asiakkaat

eivat hammentyisi tai vieraantuisi yrityksesta.

Opinnaytetyon alussa on kasitelty tutkimuksen aiheeseen liittyvia asioita, kuten verk-
kokauppaa, verkkosivujen merkitysta yritykselle ja asiakastyytyvéisyyttd. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli selvittdd, miten sivuston uudistaminen onnistui eli kuinka tyyty-
vaisié sivuston ja verkkokaupan kayttajat ovat uuteen sivustoon. Itse tutkimus toteu-
tettiin internetkyselyllg, silla se oli luonteva tapa tavoittaa verkossa asioivat asiakkaat.
Tutkimustyyppi oli kvantitatiivinen kokonaistutkimus. Kyselyn perusjoukko rajattiin
Puutarhurin perjantaipostin tilaajiin, silla heidat oli helppo tavoittaa uutiskirjeen avulla

linkittdmalla kysely itse kirjeeseen. Kyselyn tulokset analysoitiin viikon pituisen vas-



tausajan jalkeen, ja tulokset ja analysointi esitetddn tdman opinnaytetyon loppupuolel-

la. Lopussa on vield paatelmat ja ehdotukseni jatkotutkimusaiheiksi.

2 VERKKOKAUPPA

2.1 Verkkokaupan maaritelma

Termilla verkkokauppa voidaan tarkoittaa joko yleisesti internetissa kéytavaa kauppaa
eli verkkokaupankayntid tai yksittaistd internetissa sijaitsevaa sivustoa, joka harjoittaa
verkkokauppaa. Usein kaytettavia synonyymeja verkkokaupalle ovat muun muassa
nettikauppa, online-kauppa, e-kauppa, www-kauppa, webkauppa ja internetkauppa.
Tassa tyossa kaytetaan kuitenkin paasaantoisesti termié verkkokauppa. Tilastokeskuk-
sen madritelméan mukaan verkkokaupaksi luetaan varsinaisessa verkkokaupassa tehty
tuotteen tai palvelun tilaus ja valmiille sahkoiselle tilauslomakkeelle tehty tilaus. S&h-
kdpostin kautta tehtava tilaus ei kuitenkaan kuulu verkkokaupan piiriin (Penttila
2009). Verkkokauppa voidaan jakaa yritysten keskinaiseen kauppaan, yrityksen ja ku-
luttajan véliseen kauppaan ja kuluttajien keskindiseen kauppaan. Kuluttajien valista
verkkokauppaa ovat esimerkiksi internetissa toimivat huutokauppa- ja kirpputoripal-
velut (Jaworski & Rayport 2001, 4).

2.2 Verkkokaupan hyddyt yritykselle

Moni yritys on siirtanyt toimintaansa internetiin siksi, koska muutkin ovat niin teh-
neet. Tamé onkin jarkevad, silla internetin merkitys on kasvanut huimasti sen keksi-
misestd aina tah&n pdivaan, ja kasvu jatkunee edelleen. Sama koskee verkkokauppaa:
Asiakkuusmarkkinointiliiton, Kaupan liiton ja TNS Gallupin tekemén Verkkokauppa-
tilaston mukaan Suomessa vuonna 2011 kaydyn verkkokaupan arvo oli jo 10,1 miljar-
dia euroa, josta vahittaiskaupan osuus oli 3,30 miljardia euroa. Verkossa tapahtuva
vahittaiskauppa oli kasvanut edellisvuodesta 14 prosenttia. (TNS 2012). Yrityksill4 ei
siis ole end4 varaa jattdd huomiotta internetin eikd myoskaan verkkokaupan merkitys-
t4, silld muuten ne jadvat auttamattomasti pois kilpailusta. Toisaalta internet on tasoit-
tanut yritysten kilpailukenttd4 antamalla my6s pienemmille yrityksille mahdollisuuden
paastd mukaan kilpailuun (Tschohl 2001, 1). Verkkokauppa on joillekin yrityksille siis
Jjo pelkastaan toiminnan jatkumisen edellytys, mutta silla on my6s monia konkreettisia
hyotyja yrityksen kannalta.



Yritykselle itselleen verkkokaupan hyoddyt perustuvat pdédasiassa kasvavaan markKki-
napotentiaaliin sek& kommunikoinnin ja asiakaspalvelun tehostamiseen. Etenkin niin
sanottujen niche-tuotteiden, eli jollakin tavalla erikoisten ja kysynnaltdan marginaalis-
ten tai vain joillakin alueilla esiintyvien tuotteiden kohdalla markkinoiden kasvu na-
kyy selvéasti. Muutenkin verkkokauppa tuo yrityksen tuotteet suuren markkina-alueen
ulottuville, ja n&in yhdistyy monen alueen kysynt&, mika lisd4 kannattavuutta (Filenius
& Kettunen 1998, 16).

Verkossa yksil6llinen asiakaspalvelu on monesti vaikeampi toteuttaa kuin kasvokkain,
ja hyvasta asiakaspalvelusta onkin tullut kilpailuetu verkkokaupassa. Verkko toisaalta
tarjoaa asiakaspalvelun kehittdmiseen paljon mahdollisuuksia ja vield edullisesti, jos
niit4 vain osaa kayttaa. Internet voidaankin ndhda yrityksen aina tavoitettavissa oleva-
na asiakaspalvelijana. Asiakaspalvelussa tarkea kommunikaatio on verkossa par-
haimmillaan reaaliaikaista, mikali sahkoposteihin vastataan nopeasti. Myds annettu
asiakaspalaute saavuttaa yrityksen valittomaésti, kuten myos yrityksen asiakkaalle an-
tama informaatio. Kummallakin osapuolella on mahdollisuus kommunikointiin silloin,
kun sille itselleen sopii, eika resursseja tarvitse kiinnittdd kommunikointiin tietylla
hetkelld. Tehokas asiakaskommunikaatio tuo asiakkaalle lisdarvoa ja lisaa yrityksen
houkuttelevuutta. Yritys saa sahkdpostista myods tehokkaan markkinointikanavan, silla
tarjouksia ja muuta suoramarkkinointia voi lahettad suoraan asiakkaiden sdhkopostiin
(Filenius & Kettunen 1998, 16). Internetissé toimiminen antaa yritykselle liséksi mah-
dollisuuden keraté helposti ja edullisesti tietoa asiakkaiden liikkeisté ja ostotottumuk-

sista esimerkiksi kdvijalaskureiden avulla (Paavilainen 1999, 73).

Yksi tarkeimmistéd verkkokaupan hyodyista yrityksen kannalta ovat kustannussaastot.
Sahkoisessa kauppapaikassa on esimerkiksi pienet aukiolokustannukset, joten saatu
s&asto voidaan siirtdé kuluttajahintoihin alentamalla niitd ja kasvattaa ndin tuotteiden
kysynt&a. Verkkokaupan yllapitoon ei myoskaan tarvitse valttamatta niin paljon hen-
kilokuntaa kuin kivijalkamyymalan pyorittdmiseen, joten palkkakustannuksissakin on
mahdollisuus sdéstéa (Koskinen 2004, 93). Mikali yrityksen myynti on toiminut aikai-
semmin painettujen katalogien varassa, se voi sddstad huomattavasti siirtamalla kata-
login verkkoon, jolloin painokustannukset poistuvat. Liséksi verkkoon saa enemmaén
tietoa ja kuvia myytavista tuotteista kuin painettuun katalogiin, jonka kustannukset

maaraytyvat materiaalin méaéaran mukaan.



2.3 Verkkokaupan hyodyt asiakkaalle

Kun puhutaan yritysten valisestd kaupasta, edelld mainitut hy6dyt patevat kummankin
osapuolen kohdalla. Tasta hyotyy lopulta valillisesti myds kuluttaja, esimerkiksi asia-
kaspalvelun laadun ja hintojen muodossa. Myos yrityksen ja kuluttajan vélisesta verk-
kokaupank&ynnista koituu asiakkaalle lukuisia hyo6tyja. Verkkokauppa mahdollistaa
suuren valikoiman ja tuo kuluttajan ulottuville tuotteita laajalta alueelta, jopa valta-
kunnan rajojen ulkopuolelta. Aiemmin mainitut niche-tuotteet ovat hyva esimerkki,
silla kuluttaja voi joutua etsimaan niité suurella vaivalla ja pitkienkin matkojen takaa
kivijalkamyymaloistd. Verkosta on helppo 16ytaa ja saada tuotteita erikoisempiinkin
tarpeisiin.

Verkkokaupat ovat auki ympari vuorokauden, ja asiakas voi tehdé ostoksia ja saada
tietoa tuotteista silloin, kun hénelle itselleen sopii. Jos asiakkaalla ei esimerkiksi ole
aikaa tai mahdollisuutta hoitaa asioita virka-aikana, verkkokaupat ja -palvelut ovat
hanen ulottuvillaan muinakin aikoina (Filenius & Kettunen 1998, 17-18). Monille ih-
misille verkkokaupassa asioiminen on mukavampaa ja yksityisempaa kuin tavallisessa
kaupassa. Verkkokaupassa tuotteita saa esimerkiksi vertailla rauhassa, eika siella ole

paallekéyvia myyjia (Hedman & Pappinen 1999, 117).
2.4 Verkkokaupan haitat

Vaikka reaaliaikaisuus tuo yrityksen toimintaan paljon etuja ja mahdollisuuksia, se on
myos haaste. Verkkosivut ovat koko ajan auki kuluttajille ja kilpailijoille, eika niita
voi sulkea esimerkiksi korjausten ajaksi. Muutokset on tehtdvé nopeasti ja reaaliajas-
sa, ja ne ovat heti kaikkien nakyvilla (Jaworski & Rayport 2001, 5-6). Verkkokauppa
on hyvin herkk& ala myos siksi, ettd asiakkaan on hyvin helppo poistua sivustolta ja
unohtaa se kokonaan. Siksi yrityksilla on paljon paineita erottua ja antaa hyviéa asia-
kaskokemuksia. My0s sosiaalinen media luo paineita omalta osaltaan, sill& internetis-
sé kuluttajien on helppo levittaa tehokkaasti sanaa hyvista tai huonoista kokemuksista.
Yksikin huono tai hyva kokemus voi vaikuttaa merkittavasti yrityksen maineeseen in-

ternetin kayttdjien keskuudessa (Tammilehto 2011).
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Verkkokaupassa asiakas hallitsee itse toimintaansa ja myyjalla on hyvin vahén mah-
dollisuuksia vaikuttaa asiakkaan pé&atoksiin. Tavallisessa myymaéldsséd myyjé voi ohja-
ta asiakkaan tietylle osastolle tai sanallisesti vaikuttaa timén ostopaatoksiin. Toki ver-
kossakin on mahdollista suositella tuotteita yksiloidysti ja tehda tarjouksia, mutta se

vaatii jonkin verran vaivaa (Jaworski & Rayport 2001, 6).

Asiakkaan nédkokulmasta verkkokaupankaynti voi olla ongelmallista etenkin ulkomail-
le suuntautuessaan, jos esimerkiksi myyjélla ja asiakkaalla ei ole yhteista kieltd tai ti-
laus-, maksu- tai palautuskéytannot poikkeavat toisistaan. Asiakkaan tulee myos olla
tarkkana tietoturva-asioissa asioidessaan verkossa (Filenius & Kettunen 1998, 13).
Joillekin voi muodostua jopa verkkokaupasta ostamisen esteeksi pelko tietoturvan tai
yksityisyyden menettdmisestd. Monet nakevét verkkokaupassa ongelmana liséksi sen,
ettd tuotetta ei voi tarkastella ennen ostamista tai ainakin sen joutuu palauttamaan, mi-
kali se ei tyydytd. Luotettavuuden kehittdminen onkin yksi haaste verkkokauppayri-
tyksille (Ylikoski 2010).

2.5 Millainen on hyvé verkkokauppa?

Ei ole yhdentekevaa, millainen yrityksen verkkokauppa on, silla asiakkaalla on valta
valita ostospaikkansa ja internetissa hylkdamispaatds on vain yhden klikkauksen paas-
sé (Tschohl 2001, 7). Verkkokaupan on siis tehtéva asiakkaaseen vaikutus valittomas-
ti. Sama patee muillakin verkkosivustoilla. Internetin kdyton lisdantyessé ja kokemuk-
sen karttuessa ihmiset ovat tulleet yha kriittisemmiksi ja karsimattémammiksi, ja tama
on hyva ottaa huomioon omia internetsivuja suunnitellessa (Juntunen, Nérhi & Ruot-
salainen 2010).

Internetsivuilta vaaditaan jatkuvaa kehitysta, siksi yrityksen onkin tarkeéé péaivittaa ja
tuoda jotakin uutta sivuille jatkuvasti. My0s uutta ja ajankohtaista tietoa arvostetaan.
Tieto, jota muualta ei saa, on erityisen arvokasta kévijoiden saannin kannalta. On
myaos tarkeda, ettd kavija 16ytaa sivustolle takaisin myéhemminkin, ja sisaltorikkaus
yleensd takaa tdman. Jos sivusto on kerralla lapi kéayty eika naytd merkkeja uudistumi-
sesta, kévija unohtaa helposti sivuston yhden kdyntikerran jalkeen. Sisélto tulee pitaa
korkealaatuisena. Kirjoitusvirheet tai turhat mainokset eivat anna hyvaa ja luotettavaa
kuvaa sivustosta (Hedman & Pappinen 1999, 114).
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Erittain tarked asia on myos loydettévyys eli se, ettd sivusto on rakennettu niin, etta se
I0ytyy helposti hakukoneiden avulla. Tdma takaa sen, etta juuri potentiaaliset asiak-
kaat 16ytavat tiensa sivustolle. Myds toimintaan kannustaminen on hyvan verk-
kosivuston ominaisuus. Tarjouksiin on helppo tarttua, kun niiden yhteydessé on selkea

kehotus ja ohjeet toimintaan (Juslén 2011, 64).

2.5.1 Yhteisollisyys

Internetin luonne on muuttunut ratkaisevasti 2000-luvun alussa. Yksisuuntaisesta esi-
tekokoelmasta on tullut vuorovaikutteinen sosiaalinen verkosto. Kayttajat vaativat
verkkosivuilta yhteisollisia palveluja kuten blogeja, keskustelualustoja ja mahdolli-
suutta kommentoida sivuston sisaltoa tai jakaa sitd muualla verkossa (Juslén 2011, 60-
61). Nykyaikaisesta internetista kaytetadn termia web 2.0, ja yksisuuntaisesta men-
neen ajan internetista termia web 1.0. Web 2.0 on oikeastaan my0s toinen sana sosiaa-
liselle medialle, joka tarkoittaa joukkoa verkkosivuja, joiden sisallon luovat padasiassa
sen kayttajat eivatka yllapitajat kuten web 1.0: ssa (Olin 2011, 9).

Koska ihmiset viettdvat nykyisin paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, asiakkaita ha-
luavan yrityksen on jarkevéaa siirtya myos itse sinne. Hyvat ja nykyaikaiset verkkosi-
vut tayttavat siis web 2.0:n kriteerit. Naitd ovat muun muassa sisallon tihed paivitty-
vyys, sisallon jakamis- ja kommentointimahdollisuus ja uuden sisallén tilaamismah-
dollisuus esimerkiksi uutissyotteend. Nykyaikaiset verkkosivut myds ohjaavat kaytta-
jid esimerkiksi Facebookiin tai Twitteriin, joissa kayttdja voi myos olla yhteydessa
yrityksen kanssa. Verkkosivusto on nykyisin siis enemmankin internet-toimipaikka
kuin staattinen sivusto. (Juslén 2011, 60-61). Sama patee verkkokauppasivustoihin.
Sosiaalisen median kasvu saattaa luoda edellytyksia myds verkkokaupan kasvulle. So-
siaalisia suhteita on helppo yllapitéé sosiaalisessa mediassa, ja myo6s kuluttajien suo-
sittelut toisilleen helpottuvat. My6s kasvanut internetin mobiilikdytt on tuonut inter-

netin yha tiiviimmaksi osaksi ihmisten arkipaivad (Markkinointi&Mainonta 2010).

2.5.2 Kayttoliittyman toimivuus

Yrityksen verkkosivujen kayttoliittymall& on suuri merkitys, etenkin jos yritys toimii
sisaltokilpailluilla markkinoilla ilman uniikkia tuotetta. Verkkokauppasovelluksia ra-
kentavan Smilehousen viestintapéallikko Esa Luoto toteaa: "Verkkokauppa ja sen hy-
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va kaytettavyys ovat nykyisin jo hygieniatekijoita. Eli ne ovat lahtokohta, jotka pitaa
vain olla kunnossa. Mutta kilpailuetua ne eivét enéa tuo vaan ainoastaan kyvyn olla
mukana sielld, missé asiakkaatkin ovat" (Siltala 2013). Huonosti toteutettu kéayttoliit-
tymaé heikentaa sisallon uskottavuutta ja voi johtaa siihen, etta asiakas tuntee tulleensa
aliarvioiduksi ja siirtyy kilpailijoille. Hyva kéyttoliittymaé ei edellyta kayttajaltaan asi-
oiden muistamista, ja sen avulla kayttdja paasee etenemaan sovelluksessa halutulla ta-
valla ja kayttamaan toimintoja tehokkaasti (Koskinen 2004, 217, 225).

Kéayttoliittyman komponentteja ovat ulkoasu, sisaltd ja navigointi. Verkkosivujen ul-
koasun on hyvé vastata yrityksen muuta graafista ilmettd, jotta ne eivét jaa vain irralli-
seksi saarekkeeksi. Kayttoliittyman suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon kohde-
ryhmad, jolle sit4 p&éasiassa tehdaan. Esimerkiksi varttuneempi ikaluokka arvostaa si-
vustossa selkeéé jasentelyé ja ennalta-arvattavuutta siind missa nuorempi iképolvi sie-
taa kaaosta ja pitaa yllatyksistd. Navigoinnin helppous on toki aina tarkeéa. Sisallon-
kin on oltava kunnossa, silla huonoa siséltéa ei voi paikata edes houkuttelevalla ulko-
asulla ja toimivalla navigoinnilla (Koskinen 2004, 218, 220-221). Kaytettavyys vai-
kuttaa ratkaisevasti myos luotettavuuteen. Kun kayttoliittyman kaikki komponentit
ovat toimivia, on todennakdista, ettd saadaan kayttaja luottamaan yritykseen ja teke-

maan esimerkiksi ostopédatds (Koskinen 2004, 223).

Verkkokaupassa asioivan kannalta tarke&a on tilaamisen helppous. Muutenkin verk-
kokauppasivuston on hyva olla helppokayttdinen ja rakenteeltaan selked, jotta asiakas
nakee mielekkaaksi kayttaa sitd. Kaytannon kannalta on syyta valttaa myos isoja, hi-
taasti latautuvia kuvia tai animaatioita sivustolla, jotta asiakas ei vasy odottamaan si-
vujen latautumista ja siirry jollekin nopeammalle sivustolle. Nopeus on tarkedd myos
mahdollisten sahkdpostien yhteydessd, silld asiakas valitsee yleensd kauppapaikakseen
sen yrityksen, josta saa nopeimmin vastauksen tiedusteluunsa (Hedman & Pappinen
1999, 114).

3 VERKKOVIESTINTA

3.1 Yrityksen verkkoviestinta

Verkkoviestinnélld on keskeinen rooli yrityksen kokonaisviestinnéssa, sill4 etenkin

uusin tieto odotetaan julkistettavan aina ensin verkossa, ja yrityksisté haetaan usein
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tietoa ensimmaiseksi internetistd. Verkkoviestinnén suurin haaste on 16ydettavyys ja
erottuminen internetin suuresta informaatiotulvasta (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raas-
ka 2007, 11-14). Yrityksen verkkoviestintd voidaan jakaa kayttoympariston mukaan
kolmeen osaan: avoimiin internetpalveluihin, organisaation sisaisiin viestintapalvelui-
hin (intranet) ja kohderyhmakohtaisiin verkkopalveluihin (extranet). Viesti verkossa -
kirjan tekijoiden mukaan on kuitenkin tarpeen jaotella verkkoviestintaa viela tarkem-
min, kayttotarpeen mukaan. Téssé jaottelussa verkkoviestinndn kolme osa-aluetta ovat
yritysviestintd, sahkoinen asiointi ja sisdinen viestinta (Kuokkanen, Pohjanoksa &
Raaska 2007, 23-24). Lisaksi on otettava huomioon myos yha tarkedmmiksi nousseet
sosiaalisen median tyokalut, esimerkiksi blogit, joita voidaan kayttaa seka sisaisen etta
ulkoisen viestinndn tarpeisiin (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 55).

3.1.1 Yritysviestinta

Yritysviestintddn kuuluvat yrityksen maineen rakentamisen vélineet, joita ovat mark-
Kinointi-, sijoittaja- ja uutisviestintd. Markkinointiviestinn&lla tarkoitetaan kaikkea
tuotteiden tai palvelujen myynnin suoraa tai epasuoraa lisdamistd. Brandia rakentavaa
viestintdd on muun muassa yrityksen kotisivut, sponsorointi ja bannerimainonta
(Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 30-34). Verkkoviestinnéssa erittdin tarkeaa
on verkko-osoitteen saattaminen kayttajien tietoisuuteen, silla verkkopalvelu I6yde-
td&n useimmiten juuri bréndin ja verkko-osoitteen tunnettuuden perusteella. Etenkin
pienille yrityksille verkko-osoitteen markkinointi on ensimmainen asia verkkoviestin-
nassa (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 25-26). Verkossa tapahtuvaan mark-
kinointiviestintaan kuuluvat myos tuoteviestinta ja suorapostitukset. Tuoteviestinnassa
tarkeintd on kaytettadvyys ja ndyttavéa visuaalisuus, jotka ovat osa sanatonta viestintaa.
Suorapostitukset kannattaa tehdd mieluummin uutiskirjeen muotoon kuin pelkéstaan
suoraan myyntiin tahtaaviksi, silla sellaiset tuottavat harvoin hyvaa tulosta (Kuokka-
nen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 32-34).

Uutis- ja ajankohtaisviestintd on hyvin toteutettuna hyvé tapa pitéé sidosryhmaét ajan
tasalla yrityksen asioista. Etenkin porssiyhtioille tdimé on tarkeéa. Internetissa infor-
maation arvo on aikaan sidottua, ja siksi tietoa hakevan taytyy voida luottaa, etté saa-

tavilla on aina uusinta tietoa yrityksestd. Hyvé uutisviestintd on ymmarrettavaa, selit-
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telemétontd, helposti sivustolta 0ydettavaa ja Kirjoitettu selkeasti kohderyhmalle eiké
yritykselle itselleen (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 27).

3.1.1 Sé&hkoinen asiointi

Sahkaéinen asiointi on internetin kayton myoté yleistynyt, ja on jo usean verkkopalve-
lun keskeinen sisaltd ja kayton syy. Sédhkdinen asiointi pitaa sisallaén verkkokaupan,
verkossa tapahtuvan asiakaspalvelun, asiakastukipalvelut ja julkishallinnon asioinnin
(Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 24 ja 35). Sitd saddelldan useilla laeilla, joi-
ta ovat muun muassa kuluttajansuoja-, tietosuoja- ja henkilérekisterilaki (Kuokkanen,
Pohjanoksa & Raaska 2007, 36).

Viestinnélld on sdhkoisessa asioinnissakin keskeinen merkitys laadun takaajana ja
kayttdjan sitouttamisessa palveluun. Asiakaspalvelutilanteissa viestintd on hyva pitaa
lyhyena ja selkednd, silla asiakas ei halua vastaanottaa asiaan kuulumattomia viestejé,
vaikka yritys haluaisikin vaikuttaa asiakkaaseen osto- ja palvelutilanteessa. Etenkin
verkkokaupassa on hyva muistaa, ettd ostajat ovat tehokkuus- eiké elamysostajia, jo-
ten viestinnankin pitéé olla selkeéa ja suoraviivaista. Ulkoasuun ja markkinointivies-
tintdan voi toki panostaa, mutta kaikki tulisi ajatella tehokkuuden nédkokulmasta.
Verkkokaupassa myos jatkuva asiakasviestinta ja asiakastuki ostamisen jalkeen on
tarkedd (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 37-38).

3.1.2 Sisainen viestinta

Sisdinen viestintd k&sittaa kaiken vuorovaikutuksen ja tiedonkulun yrityksen henkil6i-
den ja henkiloryhmien vélilla. Se on péivittéisiin tydtehtaviin liittyvaa tiedonkulkua,
mutta my06s yrityksen periaatteiden, arvojen ja strategian saattamista kaikkien yrityk-
sessé toimivien tietoon. Sisdinen viestintd on myods keino luoda myonteista yhteisoi-
dentiteettia ja ty6ilmapiirid (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 42-43).

Kéytannossé yrityksen sisdinen verkkoviestinté tarkoittaa paéasiassa intranetia eli yri-
tyksen sisdista verkkopalvelua. Onnistuessaan intranet on tehokas tiedotuskanava kai-

kille henkildstdn jasenille. Sitd kautta voi jakaa tietoa ja varastoida sité. Intranet on
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kuitenkin tehtavé henkilostolle houkuttelevaksi ja tarpeelliseksi, jotta se voi toimia te-
hokkaasti. My0s virtuaalikokoukset ja chatit kuuluvat joidenkin yritysten verkkovies-
tintddn (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007, 43-46).

3.1.3 Verkkosivujen merkitys yritykselle

Koska lahes kaikki yritykset ovat jo siirtyneet ainakin jollakin tasolla internet-
aikakauteen, nykypéivan yrityselaméssé patee kaytdnnossa véite: jos et ole netissé, et
ole olemassa. Kyse on enaé vain siitd, kuinka hyvin yritys saa itsensé tarjottua interne-
tin kautta asiakkaille (Rope & Vesanen 2003, 14). Verkkosivut ovat yrityksen interne-
tin kautta tapahtuvan markkinoinnin térkein osatekija. Sivusto ilmentaa kavijélle pal-
velujen, tuotteiden ja lisdarvon taustalla olevia asioita yrityksesté, kuten imagoa ja yri-
tyksen henkeéd. Nam4 asiat vélittyvat, haluttiinpa sité tai ei. Siksi verkkosivuja kehitta-
valla ja suunnittelevalla henkil6lla on oltava selkeé ja oikea kuva yrityksestd (Hedman
& Pappinen 1999, 109-110).

Yrityksen internetsivut voidaan nahda virtuaalisena tienvarsimainoksena tiedon valta-
tiell&. Asiakas huomaa sen ohi ajaessaan, ja hetken péésté se voi jo unohtua, ellei sita
ole toteutettu mieleenpainuvasti (Filenius & Kettunen 1998, 11). Joidenkin sivustojen
ei tarvitse olla kiinnostavia, koska ihmiset kayttavat niita véalttamattémyyden takia,
kuten kaupunkien tai kuntien sivut. Myds monopoliasemassa olevien yritysten, kuten
Alkon, sivuilla ei ole paineita kiinnostavuuden kannalta. Useimpien yritysten on kui-
tenkin tarkedd saada sivustonsa kavijoiden kannalta kiinnostaviksi (Kortesuo 2009,
88). Verkkosivut ovat yrityksen nayteikkuna ja kdyntikortti, ja yrityksen tulee voida
olla niista ylpeé (Rope & Vesanen 2003, 19).

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakkuus

Yleiselld tasolla sanalla asiakas tarkoitetaan henkil4, yritysta tai organisaatiota, johon
on syntynyt asiakassuhde. Ropen ja Pollasen esittdméssa asiakastyytyvaisyysjohtami-
sen mallissa asiakkuus on laajennettu koskemaan kaikkia henkil6itd, joiden kanssa
yritys on ollut kontaktissa. Asiakkaita ovat tdman ajatusmallin mukaan yrityksen pal-
veluja ostaneiden liséksi kaikki, jotka ovat olleet valillisesti kontaktissa yrityksen pal-
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veluihin ja sellaiset, yrityksen segmenttiin kuuluvat, jotka ovat olleet kontaktissa esi-
merkiksi myyntihenkiloon, kuitenkin ostamatta palveluja tai tuotteita. Asiakastyyty-
vaisyyden yhteydessé asiakas-késite ei siis edellyta valitonta kontaktia yritykseen
(Rope & Pollanen 1998, 27).

4.2 Asiakastyytyvdisyys

Periaatteessa asiakastyytyvaisyyden voisi madritell4 odotusten ja kokemusten vastaa-
vuudeksi, mutta k&site on osoittautunut paljon monisdikeisemmaksi (Rope & Pollanen
1998, 14). Tyytyvaisyys syntyy siitd, millaiseksi yrityksen kanssa kontaktissa ollut
asiakas kokee yrityksen kontaktipinnan. Kontaktipintoja voivat olla henkildsto-, tuote-
, tukijarjestelma- ja miljookontaktit. Henkilostokontaktit ovat kanssakaymista yrityk-
sen henkilokunnan kanssa, tuotekontakti liittyy asiakkaan mielipiteeseen ostamastaan
tuotteesta tai palvelusta, tukijarjestelmakontakti liittyy esimerkiksi laskutus- tai tilaus-
jarjestelmien kayttoon, ja miljookontakti tarkoittaa esimerkiksi yrityksen toimipaikan
sisustusta ja ulkonakod. Namé kaikki kontaktit asiakas kokee suhteessa ennakko-
odotuksiinsa (Rope & Pdllanen 1998, 28).

Odotukset ovatkin, kontaktipinnasta tulleiden kokemusten ohella, ratkaisevassa roolis-
sa asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Yritys voi itse jossain maarin vaikuttaa
sekd asiakkaan odotuksiin ettd kokemuksiin (Rope & Pdélldnen 1998, 30). Tyytyvai-
syysasteet voidaan jakaa kolmeen ryhméan: aliodotus-, tasapaino- ja yliodotustilantee-
seen. Aliodotustilanteessa asiakkaan saamat kokemukset ylittavat hanen ennakko-
odotuksensa ja tdima johtaa myonteiseen kokemukseen. Tasapainotilanteessa odotuk-
set ja kokemukset vastaavat toisiaan. Yliodotustilanteessa taas ennakko-odotukset
ovat olleet saatua kokemusta korkeammalla, ja tdmé johtaa kielteiseen kokemukseen
(Rope & Pollanen 1998, 39).

Asiakkaan saadessa myonteisen kokemuksen, hédnen odotustasonsa yritysta kohtaan
nousee, ja asiakassuhde todennakadisesti lujittuu. Lievasti positiivisesti yllattyneet asi-
akkaat ovatkin yleensa kaikkein sitoutunein asiakaskunta. Myonteisen kokemuksen
saanut asiakas saattaa my0s levittaa positiivista sanaa yrityksesté tuttavilleen, etenkin
jos kyseessa on vahvasti myonteinen kokemus. Odotustensa mukaisen kokemuksen
saaneet asiakkaat taas eivéat valttdmatta ole kaikista pysyvin asiakaskunta, etenkin jos
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heidén ennakko-odotuksensa ovat matalat. He eivét ole siis erikoisen tyytymattomia
tai tyytyvaisid, ja heidan kohdallaan kilpailijoilla on otollinen tilaisuus tarjota omia
palvelujaan ja saada nain napattua asiakassuhde itselleen. Siksi yrityksen olisikin hyva

pyrkid jatkuvasti yllattdmaan asiakkaansa positiivisesti ja sitouttaa heité itseensa.

Kielteisen kokemuksen seurauksena asiakkaan mielikuvat ja ennakko-odotukset yri-
tyksesta heikkenevat, ja herkkyys asiakassuhteen katkaisemiseen lisddntyy. Syvésti
pettynyt asiakas saattaa reagoida kokemukseensa antamalla kielteista palautetta asia-
kassuhteen katkaisemisen lisaksi, lievasti pettyneet taas reagoivat usein vain kaytta-
malla seuraavalla kerralla jonkin toisen yrityksen palveluja. My06s negatiivisen sanan
levittdminen tuttavapiiriin on erittdin todenndkoista kielteisten kokemusten yhteydessa
(Rope & Pollanen 1998, 39-43).

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, kuinka tyytyvaisia Kodin Kukkien
asiakkaat ovat yrityksen uudistettuun verkkokauppasivustoon. Kaikkia yrityksen asi-
akkaita ei voitu sisallyttad tutkimukseen, silla kaikki eivét asioi verkkokaupan kautta.
Siispa tutkimus paétettiin rajata yrityksen uutiskirjeen, Puutarhurin perjantaipostin, ti-
laajiin. Heista suuri osa on Kodin Kukkien asiakkaita, ja suurin osa verkossa asioivista
asiakkaista on uutiskirjeen postituslistalla. Paatdkseen vaikutti myos se, etta heidat oli

helpointa tavoittaa tutkimukseen uutiskirjeen avulla.

Sivuston uudistamisen tavoitteena oli tehd& sivustoa houkuttelevammaksi, nykyaikai-
semmaksi ja helppokayttdisemmaksi. Yritys ei varmastikaan olisi tehnyt minkaanlais-
ta asiakastyytyvaisyystutkimusta ilman tat4 opinnéytetyotd, vaan tieto tyytyvaisyydes-
t& olisi jaényt vain satunnaisten asiakkaiden antamien palautteiden varaan. Tutkimus-
tyypiksi valittiin kvantitatiivinen eli madrallinen kokonaistutkimus, koska tietoa halut-
tiin mahdollisimman laajalta joukolta sivuston kayttdjid. Kokonaistutkimuksessa kai-
killa perusjoukon jasenilla on mahdollisuus osallistua tutkimukseen, kun taas otanta-

tutkimuksessa osallistujat valitaan perusjoukosta (Heikkild, 2008, 33).

Tutkimuksen kaytannon osuus toteutettiin maaliskuussa 2013. Alun alkaen tutkimus
oli tarkoitus tehda jo kevaéllad 2012, mutta sivuston uudistamisprosessi kesti odotettua

kauemmin ja sivut valmistuivat vasta vuoden 2013 tammikuussa.
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5.1 Menetelmé ja aineistonkeruu

Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin internetissé taytettdvéan asiakastyytyvéisyyskyselyn
avulla (Liite 1.). Kysely toteutettiin ZEF-kyselyohjelmalla, ja linkki kyselyyn laitettiin
viikoittaisen Puutarhurin perjantaiposti -nimisen sdhkopostikirjeen mukana 1.3.2013.
Kirje toimi kyselyn saatekirjeena (Liite 2.). Tutkimuksen perusjoukko koostui siis uu-
tiskirjeen postituslistalla olevista ihmisisté. Suuri osa uutiskirjeen saajista on Kodin
Kukkien asiakkaita, silla kaikki sahkopostiosoitteensa antaneet asiakkaat liitetddn au-
tomaattisesti uutiskirjeen jakelulistalle, eli ”Puutarhurin kerhoon”. Kirjeen voi kuiten-
kin tilata my6s halutessaan itse Kodin Kukkien verkkosivujen kautta, joten osa kirjeen

saajista ei ole koskaan asioinut Kodin Kukissa.

Digitaalinen kyselylomake koostui kolmesta taustatietokysymyksestd, kuudesta véit-
tdmakysymyksesta, kahdesta monivalintakysymyksesta ja kahdesta avoimesta kysy-
myksesté. Vaittamakysymykset oli toteutettu Osgoodin asteikolla, eli vastaaja asetti
mielipiteensa graafiselle janalle sen mukaan, missa madrin se vastasi vaittamaa (Heik-
kila, 2008, 54). Kyselya testattiin yrityksen henkilokunnan jasenilla ennen sen avaa-
mista vastaajille. Kyselyn toteutuksen jalkeen vastaajien sanallisista kommenteista

tehtiin yhteenveto yritykselle.

Postituslistalla on noin 40 000 ihmista, eli perusjoukko kyselyssa oli melko laaja. Vas-
tauksia kyselyyn tuli viikon aikana noin 4000, suuri osa heti ensimmaisend péivana
kyselyn avaamisesta. Vastausprosentti oli siis noin 10. Ihmisid houkuteltiin vastaa-
maan vastanneiden kesken arvottavien tuotepalkintojen avulla. Kaikki vastaajat eivat
kuitenkaan tayttaneet kyselya loppuun asti, silla ZEF-ohjelman raportin mukaan kyse-

lyn aloittaneita on 4599 ja loppuun asti tayttaneita 2613.

5.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti on suuren vastaajamaarén ansiosta melko hyvé, mutta se
saattoi hieman karsia perusjoukon koostumuksesta. Tutkimukseen pyydettiin vain
Puutarhurin perjantaiposti -sahkopostikirjeen tilaajat, joten tutkimuksesta jaivat pois
uutiskirjeen peruuttaneet ja muuten vain kirjetté tilaamattomat, joilla olisi voinut olla
negatiivinen kasitys sivustosta. Uutiskirjetté tilaavien mielipiteisiin saattoi vaikuttaa

yleinen positiivinen asenne yritysta kohtaan. Suuri osa sivuston k&vijoista tosin kuu-
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luu Puutarhurin perjantaipostin postituslistalle, joten vastaajajoukko on melko kattava.
Puutarhurin perjantaiposti oli myds hyva tapa tavoittaa nimenomaan internetin kaytta-
jid, joilta tietoa haluttiinkin. Vastauksia saatiin tall4 keinolla paljon, joten tulokset no-

jaavat kattavasti monen ihmisen mielipiteisiin, mika parantaa reliabiliteettia.

Digitaalisessa kyselyssa oli hieman teknisid ongelmia, mika vaikutti vastaajien mééa-
réan. Koska suuri osa vastaajista avasi postin ja aloitti kyselyn samaan aikaan, ohjel-
ma ilmeisesti kuormittui ja sen toiminta hidastui. Tdma karsi vastaajia, silla moni ei

jaksanut odottaa kyselyn latautumista. Monen vastaajan korkea ika ja tietotekniikka-
osaamisen rajallisuus saattoi vaikuttaa heidan vastaustensa luotettavuuteen. Kyselyn
sanallisten vastausten perusteella myos vaikuttaa silté, ettd osa vastaajista luuli kyse-
lyn koskevan Puutarhurin perjantaipostia. Jotkut olivat nimittdin kommentoineet uu-

tiskirjeen uutta ilmettd. Tamakin saattoi vaaristaa tulosta hieman.

6 TULOKSET

6.1 Taustamuuttujat

Aluksi vastaajilta kysyttiin taustatietoja eli ik&&, sukupuolta ja sitd, onko henkild asi-
oinut Kodin Kukkien verkkokaupassa. Kuten aiemmin mainittiin, osa vastaajista jatti
kyselyyn vastaamisen kesken. Ensimmaiseen kysymykseen vastasi 3694 henkil6é, ja
vastaajien maara vaheni kyselyn edetessa. Viimeiseen kysymykseen vastasi enaa 834
henkiléa.

Kuten kuvasta 1. ja kuvasta 2. ilmenee, suurin osa vastaajista oli yli 50-vuotiaita nai-
sia. Suurin ik&luokka vastaajien joukossa oli 60-vuotiaat tai yli, 42,2 % vastaajista.

Naisia vastaajista oli 97,1 %, kun miesten osuus jéi 2,9 %:iin.
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1.1ka

alle20 2
20-29 40
30-39 277
40- 49 589
50-59 1
60taiyli 1

Kuva 1. Vastaajien ikdjakauma

2. Sukupuoli

Nainen 341

Mies 102

Kuva 2. Vastaajien sukupuolijakauma

Kolmannella taustatietokysymyksell& haluttiin selvittdd, onko vastaaja asioinut Kodin
Kukkien verkkokaupassa. Kuva 3. osoittaa, ettd suurin osa eli 84 % vastaajista, on
joskus asioinut verkkokaupassa. En-vastauksen antaneita oli 16 % vastaajista eika
heilta kysytty verkkokauppaan liittyvia kysymyksié.
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3. Oletko joskus tilannut tuotteita verkkokaupastamme?

En 565 [N 16.0%

Kuva 3. Oletko joskus tilannut tuotteita verkkokaupastamme?

6.2 Vaittamakysymykset

Vaittamakysymykset jakautuivat verkkosivuihin liittyviin kysymyksiin (kysymykset
2.1.-2.5.) ja verkkokauppaan liittyviin kysymyksiin (kysymykset 3.1.-3.3.). Vastaaja
asetti kursorin janalle sen mukaan, oliko eri mieltd vai samaa mielta vaittdméan kanssa.
Janakysymysten, eli kysymysten 2.1.-2.4. ja 3.1.-3.2, yhteydessa oli tekstikentt, jo-

hon sai Kirjoittaa vapaan kommentin kysymyksen aiheeseen liittyen.
6.2.1 Sivustoon liittyvat kysymykset

Ensimmaisella kysymyksell& haluttiin selvittdé vastaajien mielipiteitd sivuston ulko-
asusta. Suuri osa vastauksista, 96,83 %, sijoittui janan ”Samaa mieltd” -puolelle. Eri

mielta oli 2,63 % vastaajista.
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Kuva 4. Sivuston ulkoasu on miellyttava

Toinen kysymys liittyi sivuston rakenteeseen. Sen tarkoituksena oli selvittaa, onko si-
vuston rakenne kayttajalle johdonmukainen ja ymmarrettava. 97,93 % vastaajista oli

samaa mielta vaittdmasta, ja eri mielté oli 2,4 %.
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Kuva 5. Sivuston rakenne on selkea

Kolmas kysymys kasitteli sivustolla navigointia, haluttiin selvittdd onko kayttajan
helppo liikkua sivustolla ja 16yt44 tarvitsemansa asiat. Vastaajista 98,31 % asetti mie-

lipiteensd ”Samaa mieltd” -puolelle, ja toiselle puolelle jai 1,55 % vastauksista.
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Kuva 6. Sivustolla liikkuminen on helppoa

Neljannessa kysymyksessa haluttiin tietad, ovatko kayttajat tyytyvdisia tuotetietoihin
ja—kuviin. Tyytyvdisia oli 98,34 % vastaajista, kun taas 1,41 % oli eri mielta vaitta-

man kanssa.
* 400 VNN
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Kuva 7. Tuotetiedot ja -kuvat ovat riittavéat ja hyvat

Viidennessa sivustoon liittyvassa kysymyksessé tiedusteltiin, oliko vastaaja valmis
vierailemaan sivustolla uudelleen. Vastaajista 96,5 % vastasi aikovansa kayda sivus-
tolla uudelleen. Vastaajista 3,4 % valitsi vaihtoehdon “Ehk&” ja 0,1 % kertoi, etti ei
aio vierailla sivustolla uudelleen. ”En” -vastauksen yhteydessa oli myds tekstikenttd,

johon sai kirjoittaa perustelun vastaukselleen.
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5. Aion tulevaisuudessakin vierailla Kodin Kukkien
verkkosivuilla

Ehka 98 [ 3.4%

En (Miksi?) 3 |04%

Kuva 8. Aion tulevaisuudessakin vierailla Kodin Kukkien verkkosivuilla

6.2.2 Verkkokauppaan liittyvat kysymykset

Verkkokauppaan liittyvét kysymykset tulivat esille vain niille vastaajille, jotka olivat
vastanneet taustatietokysymyksessé asioineensa joskus Kodin Kukkien verkkokaupas-
sa. Ensimmaiselld kysymyksella haluttiin selvittéd, kokevatko vastaajat verkkokau-
passa asioimisen helpoksi. Vastaajista 98,28 % vastasi olevansa samaa mielta vaitta-

man kanssa. Eri mielta oli 1,63 % vastaajista.
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Kuva 9. Verkkokaupasta tilaaminen on helppoa

Toinen verkkokauppaan liittyva kysymys kasitteli asioimisen luotettavuutta. Luotetta-
vana Kodin Kukkien verkkokaupassa asioimista piti 97,61 % vastanneista, ja eri miel-

ta vaittaméan kanssa oli 2,26 %.
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Kuva 10. Verkkokaupassa asioiminen on luotettavaa

Viimeisessa vaittamakysymyksessa tiedusteltiin, aikooko vastaaja asioida uudelleen
Kodin Kukkien verkkokaupassa. Vastaajista 86 % on valmis asioimaan verkkokaupas-
sa uudelleen ja 13,3 % aikoo mahdollisesti asioida uudelleen. 0,6 % ei aio asioida tu-
levaisuudessa Kodin Kukkien verkkokaupassa. ”En” -vastauksen antaneilla oli mah-

dollisuus kirjoittaa perustelu vastaukselleen.

3. Aion tulevaisuudessakin asioida Kodin Kukkien
verkkokaupassa

S
Ehka 320 [ 13.3%

En (Miksi?) 15 |0.6%

Kuva 11. Aion tulevaisuudessakin asioida Kodin Kukkien verkkokaupassa

Lopuksi vastaajat saivat viel& vastata sanallisesti kysymyksiin, mita hyvaa ja mita pa-

rannettavaa verkkokauppasivustossa heidan mielestaan on.
7 TULOSTEN TULKINTA

Véittdméakysymysten vastausjakauma janoilla oli kaikissa kysymyksissa melko sa-
mannakdinen. Suuri osa vastauksista asettui janan oikeaan laitaan, joka ilmaisi vastaa-
jan olevan samaa mieltd vaittdman kanssa. Enemman tietoa saatiin seka vaittdmaky-
symysten yhteydessa ettd lopun vapaapalautekysymyksissé annetuista sanallisista vas-

tauksista, joita tuli melko suuri mééra. Niissé vastaajat antoivat enimmakseen positii-
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vista, mutta jonkin verran myos negatiivista palautetta. Osa palautteista oli kylla var-
sinaiseen asiaan liittymattomid, silla palautetta tuli verkkosivujen lisaksi esimerkiksi
uutiskirjeestd, itse kyselysta ja yrityksen tuotteista. Namékin palautteet ovat toki yri-

tykselle arvokkaita.

7.1 Taustatiedot

Taustatietokysymyksilla saatiin selville, ettd suurin osa vastaajista oli yli 50-vuotiaita
naisia. Tamé oli odotettavissa, silla myds Kodin Kukkien asiakaskunta koostuu pitkél-
ti tastd ihmisryhmasta. Se herattaa kuitenkin ajatuksen, etta yrityksen asiakaskuntaa
voitaisiin yrittad laajentaa myos nuorempiin ja jopa miehiin. Kodin Kukkien hiljattai-

nen siirtyminen Facebookiin on toki hyva mahdollisuus edistéa taté tarkoitusta.

7.2 Verkkosivut

Sivustoon yleisesti liittyvien kysymysten vastaukset olivat padosin positiivisia, kuten
janoille asetettujen vastausten jakaumasta aiemmin nahtiin. Myds sanallisista vastauk-
sista valittyi vahvasti tyytyvaisyys etenkin tuotekuviin ja sivuston selkeyteen. Koska
kayttajien joukossa on paljon ikadntyneita henkilQité, sivuston selkeyden ja helppo-
kayttoisyyden merkitys on korostunut. Paljon Kiitosta saivat myos laaja ja uutuuksia
sisdltdva valikoima, tietopankki ja helposti muistettava osoite. Osoitteen helppo muis-
tettavuus on yrityksen kannalta hyvé asia, silla sivuston I6ydettéavyys takaa runsaan

kavijamaaran.

Vaikka janat osoittivat vastaajien olevan péaasiassa tyytyvaisia sivustoon, kysymysten
kommenttiruutuihin Kirjoitettiin myds negatiivista palautetta ja parannusehdotuksia.
Vaikka kuvista saatiin paljon kiitosta, niista tuli myds moitteita, silla joidenkin vastaa-
jien mielestd kuvat ovat liian kasiteltyjé eivétka vastaa todellisuutta. Osa vastaajista
kaipasi lisd4 k&ytdnnon ohjeita myynnissa olevien taimien kasvatukseen seka tietoa
kasvien menestymisvyohykkeistd. Myos kuvaa taimista toimitushetkell& kaivattiin,
silla monet ovat yllattyneet taimien pienuudesta saadessaan ne. Sivuston kéytettavyy-
teen liittyen nousivat esiin ostoskoriin liittyvat ongelmat. Kun kayttdja on lisdnnyt
tuotteen ostoskoriin ja jatkaa tilaamista, sivusto ei palaa siihen mihin jaatiin, vaan tuo-
teryhméan ensimmadiselle sivulle. Tédhan toivottiin muutosta. Myds ostoskorin summan

haluttaisiin olevan koko ajan nakyvilla tilausta tehtéessa.
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7.3 Verkkokauppa

Verkkokauppaan liittyvien kysymysten vastaukset sijoittuivat niin ik&an pééasiassa
janan positiiviselle puolelle. Sanallisissa kommenteissa korostui tyytyvaisyys tilaami-
sen helppouteen ja luotettavuuteen. Tilausvahvistuksesta tuli kiitosta, ja tdmé onkin
merkittdva parannus aikaisempaan verkkokauppaan, joka ei antanut tilausvahvistusta
séahkopostiin. My0s asiakaspalvelu oli koettu hyvéksi ja helposti tavoitettavaksi on-
gelmatilanteissa. Uutena ominaisuutena tullut ponnahdusikkuna, josta voi valita os-
toskoriin lisdédmisen jalkeen joko ostosten jatkamisen tai ostoskoriin siirtymisen, oli
koettu hyvaksi. Parannuskohteena vastausten pohjalta nousi esiin ainakin ostoskoriin
liittyvéat tekniset ongelmat, sill& osa tuotteista ei vastaajien mukaan ole siirtynyt ostos-
koriin. Verkkokaupan tekninen toteutus on yritykselle tarked, ja edelleen on otettava
huomioon ikaantyneet kayttajat. Asioimisen on oltava helppoa ja yksinkertaista. Tama
on tiedostettu Kodin Kukissa, ja se onkin ollut ohjenuorana sivuston uudistamispro-

sessissa.

8 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kyselyn vastausten joukosta nousi esille muutama konkreettinen parannuskohde.
Koska tuotekuvista tuli kyselyssa negatiivista palautetta, yritys voisi panostaa enem-
man itse otettuihin kuviin kasveista. Niitd voitaisiin paitsi ottaa itse puutarhalla, myos
hyddynt&a asiakkaiden ottamia kuvia. Sivustolle kannattaisi lisatd myds kuva taimista
lahetyspakkauksessaan, jotta vaarinkésityksilta ja pettymyksilta véltyttaisiin. Tietoa
kaytannon asioista voisi tuoda esille esimerkiksi kokoamalla sivuille usein kysyttyja
kysymyksia ja vastaukset niihin. Muutenkin tietoa esikasvatuksesta kannattaisi laittaa
sivustolle selkeasti, silla esikasvatettavien taimien myynti on melko harvinaista Suo-
messa, eikd monikaan tilatessaan ymmarra tilaavansa nimenomaan pienié taimia. T&-
maé liséisi asiakkaan luottamusta yritykseen ja véhentéisi reklamaatioiden ja pettymys-
ten mééarad. Vaikka tuotetiedot ovat vastausten perusteella nyt jo melko hyvalla tasol-
la, niit4 on aina varaa parantaa. Esimerkiksi tietoa kasvien mahdollisesta myrkyllisyy-

desta ja tarvikkeiden materiaaleista ja valmistusmaista toivottiin.

Vastauksissa tuli ulkoasun osalta esille toive, ettd sivuston etusivua rauhoitettaisiin ja

karsittaisiin hieman kuvia ja bannereita. Vaikka Kodin Kukat profiloituu hyvin itse
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yrittdjdan, hanen kuviaan oli joidenkin vastaajien mielesta liikaa seka sivustolla etta
uutiskirjeessa. Etusivulla on kdytetty samaa puutarhurin kasvokuvaa kolmessa banne-
rissa: ehdottaisinkin ettd kahteen banneriin joko vaihdettaisiin eri kuva tai se poistet-
taisiin kokonaan. Etusivulla oleva kuva ihmisistd kasvihuoneessa on vérikés ja iloinen,
mutta senkin voisi vaihtaa itse otettuun kuvaan Kodin Kukkien puutarhalta. Samanlai-
sen kuvan saisi varmasti kevataikaan omistakin tyontekijoistd. Nykyisestd kuvasta oli
kyselyssa tullut kommentti, ettd sen tunnistaa kuvapankista otetuksi, eivatka henkilot
valttamatta ole edes suomalaisia. Itse otettu kuva tukisi Kodin Kukkien imagoa asia-

kasta lahelld olevana ja epakaupallisena yrityksena.

9 PAATELMAT

Tutkimuksessa saatiin vastaus tutkimusongelmaan, eli Puutarhurin perjantaipostin lu-
Kijat ovat padasiassa tyytyvaisia yrityksen uudistettuun verkkokauppasivustoon. Muu-
tamia parannuskohteitakin tuli ilmi. Yritys sai siis védhén kasitysta siitd, miten hyvin
sivujen uudistaminen on onnistunut asiakkaiden nakékulmasta. Kuten aiemmin mai-
nitsin, ilman tata opinnéytetyoté palaute uudistetusta sivustosta olisi saattanut jadda
hyvin suppeaksi.

Opinnaytetyon tekoprosessi oli odotettua pidempi ja ongelmallisempi, silla sivuston
uudistaminen viivastyi vuodella. Sen seurauksena opinnédytetydn tekeminen viivastyi,
samoin minun oma valmistumiseni. Tutkimuksen teoriaosuus on tehty jo alkuvuodesta
2012, ja taman jalkeen opinndytetyon tekemisessa oli vuoden tauko. Tamaén takia tut-
kimukseen uudelleen tarttuminen alkuvuodesta 2013 oli hieman ty6lasta, etenkin kun
olin samaan aikaan kokopaivatyossa. Sivusto kuitenkin valmistui lopulta, ja tutkimus

saatiin saatettua loppuun.

Jatkon kannalta ehdottaisin, etta tutkimuksessa esille tulleet muutamat epékohdat si-
vustossa korjattaisiin mahdollisimman pian. Sen jalkeen esimerkiksi vuoden kuluttua
voitaisiin tehda uusintakysely, mikéli se koetaan yrityksessa tarpeelliseksi. Ndin saa-
taisiin palvelu hiottua seké yrityksen ettd asiakkaiden kannalta parhaaksi mahdollisek-
si. Asiakkaat voisivat myos kokea itsensé yritykselle tarkeiksi, jos heidan ehdottaman-

sa parannukset pantaisiin tdytdntoon. Toinen mahdollinen jatkotutkimusaihe on sivus-
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ton uudistamisen vaikutus tilausten maaraan. Tama voitaisiin myos toteuttaa vuoden

kuluttua uuden sivuston julkaisemisesta.



LAHTEET

29

Filenius, M. & Kettunen, S. 1998. Elektroninen kaupankaynti. Jyvéaskylad: Gummerus.

Hedman, A. & Pappinen, L. 1999. Kaupankéynti ja markkinointi internetissé. Vantaa:

Tummavuoren kirjapaino Oy.

Heikkil&, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita Prima Oy.

Jaworski, B.J. & Rayport, J.F. 2001. E-commerce. Singapore: McGraw-Hill.

Juntunen, P., Nérhi, M. & Ruotsalainen, I. 2010. Johdanto verkkokauppaan. Saatavis-
sa: www.mycashflow.fi/download_file/view/159/465/ [viitattu 18.1.2012].

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli.

Koskinen, J. 2004. VVerkkoliiketoiminta. Helsinki: Edita.

Kuokkanen, E., Pohjanoksa, |. & Raaska, T. 2007. Viesti verkossa. Juva: WSOY .

Markkinointi & Mainonta. 2010. Rajayttaako sosiaalinen media verkkokaupan? Saa-
tavissa:
http://www.marmai.fi/uutiset/rajayttaako+sosiaalinen+media+verkkokaupan/a210709
4 [viitattu 6.4.2013].

Olin, K. 2011. Facebook-markkinointi: kdytannon opas. Hameenlinna: Kariston kirja-

paino.

P6llanen, J. & Rope, T. 1998. Asiakastyytyvéisyysjohtaminen. Juva: WSQY.

Rope, T. & Vesanen, J. 2003. 100 keinoa hyddyntaa internetid. Juva: WSOY.


http://www.marmai.fi/uutiset/rajayttaako+sosiaalinen+media+verkkokaupan/a2107094
http://www.marmai.fi/uutiset/rajayttaako+sosiaalinen+media+verkkokaupan/a2107094

30

Siltala, T. 2013. Verkkokauppa etsii Kilpailuetua. Saatavissa:
http://lehtiarkisto.talentum.com.xhalaxng.kyamk.fi:2048/lehtiarkisto/search/show?eid
=2566760 [viitattu 29.3.2013].

Tammilehto, P. 2011. Pakko menna verkkoon. Saatavissa:
http://uutisblogi.blogit.kauppalehti.fi/blog/22053 [viitattu 18.1.2012].

TNS. 2012. Verkkokauppa ylitti viime vuonna 10 miljardin rajan. Saatavissa:
http://www.tns-gallup.fi/uutiset.php?aid=14785&k=14320 [viitattu 14.3.2013].

Tschohl, J. 2001. Verkkokauppa. Helsinki: Rastor.

Ylikoski, T. 2010. Verkkokaupan kasvu kumpuaa sosiaalisuuden muutoksesta. Saata-
vissa:
http://www.asml.fi/files/650/VVerkkokauppa_ja_sosiaalinen_media_tammikuu.pdf [vii-
tattu 18.1.2012].


http://lehtiarkisto.talentum.com.xhalaxng.kyamk.fi:2048/lehtiarkisto/search/show?eid=2566760
http://lehtiarkisto.talentum.com.xhalaxng.kyamk.fi:2048/lehtiarkisto/search/show?eid=2566760
http://www.tns-gallup.fi/uutiset.php?aid=14785&k=14320

31

Liite /1

Puutarha.com

Asiakastyytyvaisyyskysely Kodin Kukat Oy:n uusista verkkosivuista

Vastaaminen

Ohessa on vastauslomake. Jokainen kappale sisaltaa joukon kysymyksia tai vaittdmia. Naiden ky-
symys- tai vaittdmajoukkojen vieressa on kysymystyypin mukainen vastausalue, esim. jana tai neli-
kenttéa.

Janalle ja nelikenttaan vastaus merkitaan Kirjoittamalla kysymyksen numero siihen kohtaan taulua,
mika vastaa mielipidettési kyseiseen kysymykseen/véittdmaan. Vastausvinkki: Etsi ensin sopiva
kohta vaakasuunnassa ja vasta tdmén jalkeen pystysuunnassa. Monivalintakysymyksessa kysymyk-
sen numero Kirjoitetaan valintojen peréan. Vapaan tekstipalautteen voit antaa paperin alalaitaan tai

kaantopuolelle. Muista merkita kysymyksen numero mygs vapaapalautetta antaessasi.

1 TAUSTATIEDOT

1. 1ka (Vaihtoehtokysymys)
2. Vaihtoehdot
-1.alle 20

-2.20-29

-3.30-39

-4.40 - 49

-5.50-59

- 6. 60 tai yli
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2. Sukupuoli (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Nainen

- 2. Mies

3. Oletko joskus tilannut tuotteita verkkokaupastamme? (Vaihtoehtokysymys)
Jos et ole, tiedustelemme mielipidettasi verkkosivuistamme yleisesti.
Vaihtoehdot:

- 1. Kylla

-2. En

2 YLEISTA SIVUSTOSTA

1. Sivuston ulkoasu on miellyttava (Jana)

Aseta mielipiteesi janalle sen mukaan, mitd mielta olet vaittdmasta. Jos sinulla ei ole
Kirjoitettavaa kommenttiruutuun, paina nuolta eteenpain jatkaaksesi.

2. Sivuston rakenne on selked (Jana)

Aseta mielipiteesi janalle sen mukaan, mitd mielta olet vaittdmésté. Jos sinulla ei ole
Kirjoitettavaa kommenttiruutuun, paina nuolta eteenpéin jatkaaksesi.

3. Sivustolla litkkuminen on helppoa (Jana)

Aseta mielipiteesi janalle sen mukaan, mitd mielta olet vaittdmésté. Jos sinulla ei ole
Kirjoitettavaa kommenttiruutuun, paina nuolta eteenpéin jatkaaksesi.
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4. Tuotetiedot ja -kuvat ovat riittavat ja hyvat (Jana)

Aseta mielipiteesi janalle sen mukaan, mita mielté olet vaittdmasta. Jos sinulla ei ole
Kirjoitettavaa kommenttiruutuun, paina nuolta eteenpéin jatkaaksesi.

5. Aion tulevaisuudessakin vierailla Kodin Kukkien verkkosivuilla (Vaihtoehto-
Kysymys)

Vaihtoehdot:
- 1. Kylla
- 2. Ehka

- 3. En (Miksi?)

3 VERKKOKAUPPAAN LITTYVAT KYSYMYKSET

1. Verkkokaupasta tilaaminen on helppoa (Jana)

Aseta mielipiteesi janalle sen mukaan, mitd mielta olet vaittdmésté. Jos sinulla ei ole

Kirjoitettavaa kommenttiruutuun, paina nuolta eteenpéin jatkaaksesi.

2. Verkkokaupassa asioiminen on luotettavaa (Jana)

Aseta mielipiteesi janalle sen mukaan, mitd mielta olet vaittdmésté. Jos sinulla ei ole

Kirjoitettavaa kommenttiruutuun, paina nuolta eteenpéin jatkaaksesi.

3. Aion tulevaisuudessakin asioida Kodin Kukkien verkkokaupassa (Vaihtoeh-

tokysymys)

Vaihtoehdot:

- 1. Kylla
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- 2. Ehka

- 3. En (Miksi?)

4 VAPAA PALAUTE

1. Mita hyvaa Puutarha.com -sivustossa mielestési on? (Vapaapalaute)

Kun olet kirjoittanut kommenttisi, paina Jatka/Tallenna.

2. Mita parannettavaa Puutarha.com -sivustossa mielestasi on? (Vapaapalaute)

Kun olet kirjoittanut kommenttisi, paina Jatka/Tallenna.

S YHTEYSTIEDOT

1. Yhteystiedot

Anna vield yhteystietosi, jos haluat osallistua siemenpaketin arvontaan. Tietojasi ei
luovuteta eteenpdin eika kaytetd suoramarkkinointiin. Jos et halua antaa tietojasi, pai-
na Jatka/Tallenna
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AINOLLE APUA, KOLME MINUUTTIA RIITTAISI

Meidén ahkera opiskelija ja kiireaikojemme korvaamaton apu Aino on valmistumassa koulustaan ja
paattotyoté vaille alkaisi olla urakka takana. Nyt pyytdisimme hiukan apua sen suhteen ja jos malt-
taisit antaa muutaman minuutin ajastasi. Vastaamalla tahan lyhyeen kyselyyn Aino saa paattotyonsa
upeasti suoritettua.

Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 5 siemenpakkausta kevaalla valmistuvien opiskelijoiden

kunniaksi. Kiitos jo etukateen avustasi.

Kyselyyn ja arvontaan tésta linkista: AINO



