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Opinndytetyon tarkoituksena oli tehda toimeksiantona asiakastyytyvaisyystutkimus X-
Treme Hunter Oy:n verkkokaupan asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena oli verkkokau-
pan asiakkaiden ostokokemuksen, laadun, toimivuuden, asiakaslahtGisyyden kehittami-
nen ja parantaminen.

Tutkimusongelmana oli selvittad, millainen kuva yrityksen asiakkailla oli verkkokau-
pasta. Yritys on perustettu vuonna 2014, eika yritykselld ollut tietoa, mitd mieltd asiakkaat
olivat verkkokaupasta tai sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.

Tutkimusongelmat olivat millaiseksi asiakkaat kokevat verkkokaupan ja miten asiakkai-
den kuva yrityksestd vastaa yrityksen omaa ndkemysta?

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu asiakaspalvelusta, asiakastyytyvaisyydestd ja osto-
kayttdytymisesta verkkokaupassa, seké niiden keskeisimmista kasitteista.

Tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Kysely
toteutettiin sahkopostitse lahetetylld kyselylomakkeella, joka toteutettiin e-lomake editori
ohjelmalla. Lomakkeen kysymykset laadittiin yhdessd toimeksiantajan kanssa. Tutki-
muksessa oli strukturoitujen kysymysten liséksi kaksi avointa kysymysté.

Tutkimuksesta saatujen tuloksien perusteella voidaan todeta, etta yritys on onnistunut
erinomaisesti tavoitteessaan rakentaa asiakaslahtdinen verkkokauppa, jonka tavoitteena
on ollut tarjota parhaat mahdolliset varusteet jousimetsastykseen. Tulokset osoittivat, etté
ldhes kaikki asiakkaat olivat valmiita suosittelemaan verkkokauppaa myds muille.

Asiakkaiden antama palaute oli paaosin positiivista, mutta kehitysehdotuksissa asiakkaat
toivoivat Kivijalkaliikettd tai ainakin mahdollisuutta p&asta varastolle katsomaan ja sovit-
taman tuotteita. Tuotevalikoimaan toivottiin uutuustuotteiden osalta nopeampaa tarjon-
taa, sek& osa valikoimasta koettiin suppeaksi.

Asiasanat: asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys, ostokayttdytyminen, verkkokauppa
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The purpose of this thesis was to carry out a customer satisfaction survey among the
online customers of X-Treme Hunter Oy, the commissioning company. The aim of this
thesis was to improve the online customers’ shopping experience, and to develop the
quality, functionality and customer orientation of the online store.

The research problem was to find out the image that the company’s customers have on
the online store. The company was founded in 2014, and had no idea of how the customers
feel about the online store or the products and services offered in it.

The research questions were: what are the customers’ experiences of the online store and
how does the customers’ view on the company answer the company’s view on them-
selves.

The theoretical section of this thesis consisted of the main concepts of customer service,
customer satisfaction and customer behavior in an online store.

The study has used a quantitative research method. The survey was carried out by sending
an e-mail questionnaire that was executed by using an e-form editor program. The ques-
tions of the survey were drafted together with the commissioner. The survey had struc-
tured questions and also two open questions.

Based on the results of this study, the company has succeeded well in building a customer-
oriented online store that offers the best possible equipment for bow hunting. The results
showed that almost every customer was willing to recommend the online store to other
people.

The feedback from the customers was mainly positive, but in their development proposals
the customers hoped for a ground floor shop or a possibility to go into the warehouse to
see and try the products. The customers hoped to have novelty products faster in the sup-
ply, and some of the product range was considered limited.

Keywords: customer service, customer satisfaction, consumer buying behavior, online
store
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa yrityksen verkkokaupan asiakastyyty-
vaisyytta. Toimeksiantaja X-Treme Hunter on jousimetséastykseen erikoistunut verkko-
kauppa, joka myy kuluttajille jousiammuntaan liittyvia tuotteita. Jousella metséstys on
yksi metsastyskeinoista, joka on erittdin suosittua, etenkin Yhdysvalloissa. Laji kasvaa
jatkuvasti myds Suomessa, johtuen sen tarjoamista haasteista ja elamyksista. Yritys pe-
rustettiin vuonna 2014, koska alaa harrastaneina perustajat totesivat, etta kyseiselle lajille
ei ole Suomessa tarjontaa. Yrityksen tarjoamille tuotteille on ollut odotuksia suurempi
kysyntd, mutta vaikka verkkokaupan ulkoasuun, sen toimivuuteen ja tuotteisiin on panos-
tettu, yritykselld ei ole mitdan konkreettista tietoa asiakkaiden tyytyvéisyydesta. Toimek-
siantaja haluaa saada verkkokauppansa asiakkailta tietoa, ovatko he tyytyvéisia nykyiseen
palveluun, jonka seurauksena verkkokauppaa voidaan kehittdd. Tutkimus on yritykselle
tarked, koska vaikka Suomessa ei alalla ole juurikaan kilpailua, ulkomaalaisilla verkko-
kaupoilla kyseisia tuotteita on tarjolla, eiké aiheeseen liittyvaa tutkimusta ole aikaisem-
min yritykselle tehty. Tutkimus aiotaan toteuttaa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla verk-
kokaupan asiakkaille. Asiakkaat ostavat tuotteet verkon kautta, joten verkossa suoritet-
tava kysely sopii erinomaisesti tutkimuksen toteuttamiseen. Tutkimus on tarked yrityksen

tulevaisuuden kannalta ja sopii erinomaisesti opinnédytetydni aiheeksi.

Nykyaan verkon kayttd on paivittaista ja verkkokaupat kehittyvat jatkuvasti, seké tarjoa-
vat lahes kaiken mahdollisen asiakkaalle ilman, ettd hanen tarvitsee menna perinteiseen
kivijalkaliikkeeseen. Suomessa ei ole toistaiseksi vastaavia erikoisliikkeitd, mutta urhei-
luliikkeet tarjoavat metsastykseen soveltuvia vaatteita ja metsastysjousia. Toimeksiantaja
ei pelkastaan tarjoa jousimetsastykseen liittyvia tuotteita asiakkaille, vaan tarjoaa laajan
ja tarkkaan valitun tuotevalikoiman liséksi asiantuntemusta niin aloittavalle jousiampu-
jalle, kuin ammattilaiselle. Ulkomaalaisista verkkokaupoista tilaaminen on tehty helpoksi
verkossa, joten yrityksen on tiedostettava mit4 mielté asiakkaat ovat heidan tarjoamastaan
verkkokaupasta. Yritys haluaa tietdd asiakkaiden mielipiteen verkkokaupan toimivuu-

desta, tuotteista, niiden toimituksesta ja palautuksesta, sek& maksutavoista.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyoni tavoitteena oli verkkokaupan asiakkaiden ostokokemuksen, laadun, toi-
mivuuden ja asiakaslahtoisyyden kehittdminen ja parantaminen. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli tehda asiakastyytyvéisyystutkimus X-Treme Hunterin verkkokaupan asiakkaille.
Tutkimusongelma oli selvittad, millainen kuva yrityksen asiakkailla on tutkittavasta verk-
kokaupasta. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat, millaiseksi asiakkaat kokevat verkko-

kaupan ja miten asiakkaiden kuva yrityksesté vastaa yrityksen omaa nakemysta?

Aihetta valittaessa on syyta kiinnittdd huomiota tutkimusongelmaan, koska ongelmakoh-
tien 16ytdminen ei ole vaikeaa, mutta niiden ratkaiseminen on. Tutkimuskohde on erin-
omainen aihe tutkijalle, koska metsastysta harrastaneelle oma mielenkiinto kyseisté alaa
ja tutkimuskohdetta kohtaan on suuri. Asiakastyytyvaisyys aiheena ei ole liian haastava,

koska kyseessa on tutkijan ensimmainen tutkimus.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja X-Treme Hunter Oy on perustettu vuonna 2014. Yrityksellad on kaksi
omistajajasentd, jotka ovat olleet metsastyksen parissa lahes koko ikénsa. Yrityksella ei
ole varsinaista myymala4, joten toiminta perustuu verkkokaupassa myytaviin tuotteisiin
ja palveluihin. Yrityksen varastotilat sijaitsevat Tampereella Virontérménkadulla, jonne
paasee sopimuksen mukaan tutustumaan tuotteisiin ja palveluihin. Varastotiloilta lahete-

tdan verkkokaupasta tilatut tuotteet.

Yrityksen tuotteet ovat laadukkaita ja arvostettuja ulkomaalaisten brandien tuotemerk-
keja. Jouset, niin metséstykseen kuin tauluammuntaan, tulevat sellaisilta merkeilta kuten
Hoyt, PSE, Mathews ja Bear. Yrityksen kautta voi tilata my0s tuotteita, jotka eivat ole
yrityksen omassa valikoimassa. Laadukkaat vaatteet metsastykseen tulevat mm. mer-
keiltd Hoyt, Badlands, Easton, Helikon-Tex ja Spot-Hogg. Kenkévalikoima tulee tunne-

tulta Haix-merkiltd, joka on suosittu metsastyksen liséksi viranomaiskéaytossa.

Yrityksen tavoitteena on tarjota asiakkaillensa parhaat mahdolliset varusteet jousimetsés-

tykseen. Valikoima koostuu pelk&stadn hyviksi havaituista ja toimivista tuotteista, seka
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kaikki toiminta pohjautuu asiakaslahtdisyyteen. Yrityksessa uskotaan, ettd télle liiketoi-
minnalle on Suomessa sijaa, koska vastaavia yrityksia ei markkinoilla ole. Yritys on tay-
sin suomalainen yhtio, mutta tarjoaa verkkokaupan palvelut myds englanniksi, koska ta-

voitteena on tarjota tuotteet ja palvelut myds ulkomaalaisille metséstéjille.

Yrityksen tarkoituksena on kehittda palveluitaan ja tarjontaansa, joten néin ollen asiakas-
tyytyvaisyys on sille tarked asia. Yritys on talla hetkelld vield nuori, joten opittavaa on
paljon. Tavoitteena on rakentaa asiakkaiden kanssa toimiva ja asiakaslédhtdinen verkko-

kauppa.

1.4 Toimialan esittely

Ihminen on tuhansien vuosien ajan eldnyt osana luontoa, jossa osa elannosta on tullut
jousi- ja nuolimetsastyksestd. Jousimetsastaja kayttada paljon aikaa riistan saamiseen, jo-
ten pyyntitaitojen kehittyesséd metsastys antaa hienon ja elamyksellisen tavan tutustua
luontoon, seka erilaisiin eldimiin. Jousimetsastdja pyrkii mahdollisimman lahelle saalis-
taan vaanimalla, hiipimall4 ja houkuttelemalla, keskimaardisen ampumaetdisyyden ol-
lessa 20 metrid. (Jousimetsastajainliitto, 2016.)

Jousi on pitkdnomaisesta, joustavasta materiaalista oleva pala, joka janteen kanssa muo-
dostaa aseen, jolla voidaan ampua nuolia. Jousi on yksi vanhimmista keksityista laitteista,
ja sité on aikojen saatossa kéytetty metsastykseen ja sotimiseen sekd nykyaan myos ur-
heiluvalineend. Eri puolilla maailmaa on kehitetty useita erilaisia jousityyppejd, mutta
nykyddn jouset jaetaan rakenteen mukaan neljdédn ryhmaan: pitkajousiin, vastakaari-
jousiin, taljajousiin ja jalka- eli varsijousiin.

Ennen vanhaan jouset tehtiin padosin puusta, mutta nykyaén ne valmistetaan keveyden,
kestavyyden, lujuuden ja sarjatuotantoon sopeutuvuuden vuoksi synteettisistd materiaa-

leista, kuten lasi- ja hiilikuitulaminaateista. (Hyttinen 2008, 7.)

Metsastyslain (615/93) 34 § mukaan valtioneuvosto asettaa pyyntivalineitd ja pyyntime-
netelmid koskevat tarkemmat sdddokset niiden ominaisuuksia ja kéyttoéd koskien. Ase-
tuksella voidaan rajoittaa sallittujen pyyntivalineiden ja pyyntimenetelmien kayttoa siten,
etta niit4 saa kayttaa vain tietyilld alueilla, tiettynd aikana tai tiettyjen riistaeldinten met-
séstyksessa. (Hyttinen 2008, 144.)



Metsastysasetuksen (666/93) 20 § mukaan jousiasetta saa kayttaa vain villikanin, metsa-
janiksen, rusakon, oravan, euroopanmajavan, kanadanmajavan, piisamin, rdmemajavan,
tarhatun naalin, ketun, supikoiran, pesukarhun, mayran, kédrpan, hillerin, ndadan, minkin
ja metsédkauriin, seka riistaeldaimiin kuuluvien lintujen, samoin kuin rauhoittamattomien

eldinten ampumiseen. (Hyttinen 2008, 144.)

1.5 Tutkimusraportin eteneminen

Opinnaytety6 koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, tutkimusprosessista, tutkimustulok-
sista ja tutkimustuloksista seuranneista johtopaatoksistd, kehitysehdotuksista seka poh-
dinnasta ja luotettavuudesta. Teoreettinen viitekehys kasitelldan luvuissa kaksi, kolme ja
nelja. Ensimmaiseksi, eli luvussa kaksi késitelladn asiakaspalvelua ja siihen liittyvid ka-
sitteitd. Luvussa kolme avataan asiakastyytyvaisyytta ja viimeiseksi luvussa nelja osto-
kayttaytymista verkkokaupassa.

Viidennessa luvussa esitetdan tutkimusprosessi, jossa avataan tutkimusongelmaa, tutki-
musmenetelmid, kyselylomakkeen tekoa seka aineiston analyysia. Luvussa kuusi kasitel-
la&n tutkimustulokset, joka koostuvat vastaajien taustatiedoista ja asiakkaiden tyytyvéi-
syydestd. Johtopéaatokset tuloksista kerrotaan luvussa seitsemén ja kehitysehdotukset lu-

vussa kahdeksan. Viimeinen luku muodostuu pohdinnasta ja luotettavuudesta.



2 ASIAKASPALVEU

2.1 Asiakaspalvelu

Palvelu méaritellaan toisen henkilon auttamiseksi, avuksi, hyédyksi olemiseksi tai palve-
luksien tekemiseksi. Asiakaspalvelussa asiakasta autetaan vuorovaikutustilanteessa, jossa
asiakaspalvelija soveltaa opittuja tietojaan ja taitojaan rakentamalla yrityksen tarjoamista
palveluista asiakkaan tarpeiden mukaisen kokonaisuuden. Asiakaspalvelutilanteessa voi
esiintya useita tehtavid, mutta tarkeimpiné niistd ovat tuotteiden ja palveluiden myynti ja
neuvonta, seka asiakassuhteiden yllapito ja hoito. Erikoisliikkeissa asiakaspalvelun rooli
korostuu, koska asiakas saattaa hakea vastausta monimutkaiselta tuntuvaan kysymyk-
seen, mutta yrityksen on palveltava asiakasta tietyn asian liséksi kokonaisvaltaisesti,
muutkin tarpeet huomioiden. Jokainen palvelutilanne on ainutlaatuinen. Asiakas ja asia-
kaspalvelija kohtaavat, eik& asiakaspalvelutilanne toistu koskaan end4 samanlaisena, vaan
jaa pysyvasti asiakkaan mieleen. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 96.)

Hyvén asiakaspalvelutaidon voi oppia kuka tahansa, tarkeinta vain on tietdd, kuinka asi-
akkaat haluavat itsedén kohdeltavan. Hyvén asiakaspalvelutaidon oppineelle asiakaspal-
velu on antoisaa ty6td, mutta asiakkaan huonosti tuntevalle tyo saattaa olla vastenmielistd,
joten asiakaspalvelu ei ole hantd varten. Palvelutilanteessa asiakkaat haluavat, tai jopa
vaativat tulla kohdelluksi yksilding, joiden tarpeita, ideoita, tuntemuksia ja persoonaa
kunnioitetaan, mutta noyristely tai lipeva palvelutyyli ei ole hyva tapa toimia. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 42.)

2.2 Asiakaspalvelun laatu

Laatu tarkoittaa yleisesti ottaen sitd, miten hyvin tuote tai palvelu vastaa asiakkaan odo-
tuksia tai vaatimuksia. Asiakkaan ké&sitys muodostuu laadusta jo yhden asiakaskokemuk-
sen seurauksena, mutta se tarkentuu jatkossa asioidessa yrityksen kanssa. Laatua tulee
tarkastella aina asiakkaan nakokulmasta, koska vain han osaa kertoa, onko se hyvaa vai
huonoa. Yrityksen tilan ja tulevaisuuden kannalta laadulla on erittédin keskeinen rooli,
koska miksi asiakas maksaisi huonolaatuisesta tuotteesta tai palvelusta. Hyvéa laatu saa
asiakkaan tyytyvéiseksi, mutta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa my6s moni muu asia
kuin laatu. Asiakas kokee palvelun laadun hyvaksi, kun sen odotukset tayttyvat ja han
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toteaa saavansa enemman, kuin han itse panostaa aikaan, kustannuksiin ja vaivannakon
nahden. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 96.)

Hyvélla laadulla on paljon positiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan, minka seurauk-
sena asiakas tulee tyytyvaiseksi, jolloin todennékoisyys kasvaa, etta han myos pysyy jat-
kossa asiakkaana. Uskollisuus nékyy kayttaytymisen lisdksi myonteisend asenteena yri-
tysta kohtaan, jolloin asiakkaan ja yrityksen valille syntyy vahva luottamus siitd, etta yri-
tys tarjoaa asiakkaalle hanen tarpeisiinsa sopivat ratkaisut. Laadukkaalla asiakaspalve-
lulla asiakassuhde saadaan yrityksen kannalta kannattavaksi, jolloin asiakkaan tuomat
tuotot ylittavat asiakassuhteen aikaansaamisesta ja hoitamisesta aiheutuvat kustannukset.
(Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 58.)

Laadukas asiakaspalvelu muodostuu siitd, ettd myyjd varmistaa asiakkaan saaneen vas-
taukset kaikkiin kysymyksiinsd. Asiakkaalle on j&&tavéa aina positiivinen vaikutelma
myyntiprosessista, joten héntd on hyva muistuttaa mista ollaan keskusteltu ja miten toi-
mitaan jatkossa. Mitd laadukkaammin ja kokonaisvaltaisemmin asiakasta saadaan palvel-
tua, sitd vahvempaa asiakassuhdetta voidaan jatkossa odottaa. Yrityksen on kasvatettava
asiakasmaadrid, joten uusia asiakkaita on hankittava jatkuvasti liséa ja palveltava myos jo
olemassa olevia asiakkaita heidan sailyttdmisekseen. Asiakaspalvelun laadun tulee olla
korkealla tasolla jatkuvasti, eiké asiakas saa huomata eroja yrityksen toimipisteiden, hen-
kiloiden tai palvelun sujuvuuden kannalta asioidessaan yrityksen kanssa myds jatkossa.
Asiakas muodostaa mielikuvansa yrityksesta kokemuksien, mielikuvien, lukemansa,
kuulemansa ja luulemansa perusteella, joten asiakaspalvelun laatu on pidettava myaos vir-
heiden sattuessa korkealla tasolla. Syyttely tai virheiden syyn etsiminen ei auta asiaa,
vaan sen sijaan tulisi miettia miten asia saadaan ratkaistua asiakkaan kannalta parhaalla
mahdollisella tavalla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 167-168.)

2.3 Asiakaskokemus

Hyvé asiakaskokemus muodostuu yrityksen tarjotessa potentiaaliselle asiakkaalle hénta
kiinnostavia palveluita ja tuotteita, mink& kautta saadaan asiakkaan toiveet ja odotukset
taytettyd. Asiakkaan nakokulmasta hyva asiakaskokemus l&htee liikkeelle hdnen havai-

tessaan yrityksen palvelut itseddn kiinnostaviksi, mita edesauttavat markkinoinnin eri kei-
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not ja mainonta. Asiakkaan ottaessa yhteytta yritykseen ensimmadista kertaa, hanelle muo-
dostuu kuva myytdvista tuotteista ja palveluista, seka asiakaspalvelun laadusta. Asiak-
kaalla on aina odotuksia yrityksen palveluja kohtaan, joten laadukkaalla asiakaspalvelulla
luodaan edellytyksia asiakasuskollisuudelle, joka vahvistuu jatkossa asiakkaan kéyttaessa
yrityksen palveluja. Yrityksen kannattaa yll&pitad asiakassuhdetta, vaikka asiakas siirtyisi
kayttamaan esim. kilpailijan palveluita, koska aina on mahdollisuus, ettd hyvén asiakas-
kokemuksen perusteella asiakas tulee takaisin. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 80.)

Jokaista asiakaskokemusta voidaan parantaa myyjan laittaessa itsensa peliin. Asiakasko-
kemus maérittad onko palvelu hyvad vai huonoa. Virheiden sattuessa yrityksen hyvan
maineen ja myyjan parhaansa yrittdvan asenteen takia asiakas antaa joitakin virheitd an-
teeksi. Yrityksen maine paranee asiakkaiden kokemusten perusteella ja sita kautta myods

myyja menestyy tyytyvaisten asiakkaiden ansiosta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 171.)

Asiakkaat odottavat saavansa henkilokohtaista palvelua nopeasti ja edullisesti, joten yri-
tyksen palveluiden tulisi olla asiakkaiden ulottuvilla monikanavaisesti ja ymparivuoro-
kautisesti. Laadukasta asiakaskokemusta tukevia ratkaisuja nykypéivéan digitaalisessa
ajassa ovat toiminnanohjausjarjestelmat, tiedon kerd&misen- ja analysoinnin jarjestelmat,
markkinoinnin automaatio, sosiaalinen kuuntelu, sekd monikanavaisen asiakaspalvelun
ratkaisut. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 134-135.)

Markkinoinnin automaatiossa jarjestelmé analysoi asiakasdatan pohjalta ideoitujen vies-
tipolkujen rakentamista ja automatisointia, jolloin se lahettad asiakkaille viesteja heidén
ostokayttaytymisensa perusteella. Markkinoinnin automaatio tarjoaa siis henkilékohtai-
sempaa palvelua asiakkaalle, jolloin asiakkaan ostoprosessi nopeutuu etenkin verkkokau-
passa. Sosiaalinen kuuntelu keréé ja analysoi verkossa asiakas- ja kilpailijaviestien jar-
jestelmista tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Mé&ériteltyjen asiasanojen perusteella
yritys analysoi esimerkiksi avoimilla foorumeilla k&ytyja keskusteluja ja saa sita kautta
myds suoraa palautetta asiakkaiden ndkokulmasta, koska kaikki eivat jaa kokemuksiaan
virallisten kanavien kautta. Monikanavaisessa asiakaspalvelussa yritykselld on kaytdssa
muun muassa pikaviestintg, eli chat-palvelu, itsepalveluportaalit, tietdmyskannat ja sosi-
aalinen media. Verkkokaupassa chat-palvelun avulla asiakkaalle pystytdan tarjoamaan
nopeaa asiakaspalvelua hanen tehdesséén ostoksia. Itsepalveluportaalissa jarjestelmé an-
taa asiakkaan itse tarkastella ja paivittaa asiakastietojaan seka tilauksiaan. Tietdmyskanta
on itsestaan paivittyva tietokanta, jossa jarjestelmé ohjaa asiakkaan 16ytaméan vastauksen
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ja avun mahdollisiin ongelmiin itse, alykkaan indeksoidun haun avulla. Tietdmyskanta
nopeuttaa huomattavasti karsiméttomén asiakkaan tiedonsaantia ja véhentaa samalla yri-
tyksen asiakaspalvelun kustannuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 135-139.)

2.4 Asiakkaan tunteminen

Aiemmin tuotteiden ja palveluiden osto ja myynti oli alueellisesti keskittynyttd, jolloin
asiakas osti hyodykkeensa hanelle jarkevimman etdisyyden padssa olevalta yritykselta.
Globalisaatio on nykypéivana mahdollistanut sen, ettd asiakkaat ostavat tuotteita laajem-
milta alueilta, jolloin yrityksen sijainnilla ei ole end& niin suurta merkitysta. Yrityksille
on avautunut sahkoisten palveluiden ja prosessien my6ta mahdollisuus kehittaa ja tehos-
taa toimintaansa, jolloin pystytaan tarjoamaan valitulle kohderyhmélle oikeita tuotteita ja
palveluita, sek& seuraamaan tehokkaasti asiakkaiden ostokayttaytymista. Suurin osa tie-
doista ja palveluista on saatavilla verkosta, joten henkilokohtaisen asiakaspalvelun vai-
kuttamismahdollisuus vahenee, mista syysta yrityksen on tarjottava laadukkaat ja kattavat
verkkopalvelut kuluttajille. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 47-48.)

Asiakkaat haluavat tulla palvelluksi sielld missa he ovat, néin ollen yrityksen on siirryt-
tdva monikanavaisuuteen palveluja tarjotessaan. Yritysten taytyy tuntea asiakkaansa ja
olla aina heité edell, jolloin pystytaén tarjoamaan laadukasta asiakaspalvelua. Pelkéstaén
henkilokohtainen asiakaspalvelu liikkeessé tai puhelimessa ei riit4, vaan asiakkaille on
tarjottava palvelua digitalisissa muodoissa. Puhelinpalvelu on yritykselle kallista eik&
tuota asiakkaalle lisdarvoa, vaan yrityksen on tarjottava nykyaikaiset digitaaliset kanavat
kuluttajien kayttoon. Asiakasta pystytddn auttamaan nopeasti ja kustannustehokkaasti pi-
kaviestipalveluiden, sosiaalinen media ja itsepalveluportaalien kautta. (Gredt & Kor-
kiakoski 2016, 52-53.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Asiakastyytyvaisyys kasitteena

Asiakas kokee tuotetta tai palvelua ostaessaan usein epdvarmuutta, koska ei ole valtta-
matta varma, onko paatos oikea. Asiakkaan tyytyvaisyys syntyy odotusten ja kokemusten
vertailusta. Mikali asiakas kokee saaneensa hyotyé ja hdnen odotuksensa tayttyvat, hén
on tyytyvdinen. Tyytymattomyys taas syntyy, jos odotukset olivat suuremmat ja saatu
hyoty on pienempi. (Ylikoski 1999, 109.)

Asiakastyytyvdisyys syntyy siita, etta yritys ratkaisee asiakkaan tarpeet, huolehtii seuran-
nasta ja osaa vastata asiakkaan ongelmiin niiden tayttdmiseksi. Asiakastyytyvéisyys on
avain asiakasuskollisuuteen, jolloin asiakas saadaan asioimaan yrityksen palvelujen
kanssa my0s jatkossa ja ostamaan uudelleen, sek& suosittelemaan yrityksen tuotteita
myo6s muille. Tyytyvdinen asiakas on arvokkainta yritykselle, koska positiivinen ja hyva
kuva yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista toimii tehokkaammin, kuin mik&dan muu
markkinointikeino. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 169.)

Yritysten on tavoiteltava korkeaa asiakastyytyvaisyyttd, koska muuten asiakkaat voivat
vaihtaa yritysta. Tyytyvdinen tai erittdin tyytyvéinen asiakas kokee saavansa enemman,
kuin antaa, joten yrityksen vaihtaminen on vaikeaa, koska hénelle on ehtinyt muodostua
tunneside yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. Asiakastyytyvaisyys muodos-
tuu tapahtumakohtaisesta tyytyvaisyydestd, jossa asiakas kokee tyytyvaisyytta tai tyyty-
mattomyytta yksittaisessa palvelutilanteessa ja kokonaistyytyvaisyydestd, joka muodos-
tuu organisaation toiminnasta. Asiakas ostaa aina uudelleen, vaikka yksittainen ostoko-
kemus olisi huono, koska kokonaistyytyvaisyys on korkealla. Kokonaistyytyvéisyyden
laskiessa asiakas antaa viimeisimman ostokokemuksensa vaikuttaa uuteen ostoaikeeseen.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 13.)
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3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Yritys tarjoaa palveluita, joita kdytettyadn asiakas on niihin joko tyytyvdinen tai tyyty-
maton. Asiakkaan on helppo olla tyytyvainen hyvéaéan laatuun, mutta palvelun tarjoami-
seen ja sen tuomaan palvelukokemukseen liittyvat seikat voivat vaikuttaa asiakastyyty-
vaisyyteen postitiivisesti tai negatiivisesti. Yrityksen on pyrittava tadyttdméaan tavoitteensa
asiakastyytyvéisyyden kautta, joten heiddn on haettava tietoa suoraan asiakkaalta, miké
saa heidat tyytyvaisiksi. (Ylikoski 1999, 149.)

Organisaation on pystyttdva parantamaan toimintaansa saatuaan palautetta asiakkaalta,
koska asiakkaat eivat tule tyytyvaisemmaksi pelkastaan palautetta antamalla. He odotta-
vat muutoksia ja toimenpiteitd, jotta palvelu olisi jatkossa parempaa, heidan toivomallaan
tavalla. (Ylikoski 1999, 149-150.)

Asiakastyytyvdisyystutkimuksien avulla saadaan mitattua palvelun onnistumista ja asiak-
kaan tyytyvaisyyttd, jonka kohteena voi olla esimerkiksi asiakkaan kokema ensivaiku-
telma, palvelun odotusaika, asiantuntijuus, ystavallisyys ja joustavuus, seka palveluym-
paristd. Nykyisita asiakkailta voidaan kysyd, mihin he ovat tyytyvéisid ja mita asioita
heidan mielestaan yrityksessa pitéisi parantaa. Mikéli asiakas on menetetty, hanelta voi-
daan kysya syyta, miksi han oli tyytymaton tai minka takia han ei kaytd enaa yrityksen
palveluja. Asiakastyytyvéisyys muodostetaan asiakkaista valittdmall4 ja osoittamalla
luottamusta, jolloin saadaan kilpailijoihin ndhden etu, jota on vaikea saavuttaa. Yrityksen
on hyvitettdva asiakkaalle hanen kohdatessaan huonoa palvelua, seka pystyttava pyyta-
maan anteeksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat fyysisen tuotteen ja palvelun laatu,
palvelutuotteen hinta, asiakkaan ominaisuudet, seka tilannetekijat. Yrityksessa, jossa on
myynnissé useita tuotteita ja kattava valikoima, tyytyvéisyyteen vaikuttaa yleinen tuot-
teiden laatu ja hintataso. Tyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat myos asiakkaan ai-

kaisemmat kokemukset, mieliala, sekd persoonallisuustekijat. Mikali ulkona vallitseva
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s&a on epamieluisa, asiakkaalla on kiire tai liikkeen muut asiakkaat hairitsevat, voi koke-

mus olla negatiivinen niiden vuoksi. (L&msa & Uusitalo 2005, 62.)

Asiakas kayttaa yrityksen palveluja, koska haluaa tayttaa jonkin tarpeen, joten palvelu-
yrityksen on pyrittdvd vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin, koska juuri ne tuottavat
asiakastyytyvéisyyttd. Palvelun laatutekijoita ovat luotettavuus, reagointialttius, palvelu-
varmuus, empatia ja palveluymparistd. Palvelukokemukseen vaikuttaa se, paljonko asia-
kas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen ja mitd han saa vastaavasti takaisin, eli
kuinka suurta hyotya hén saa vastineeksi. Tata voidaan kutsua asiakkaan saamaksi hyo-
tykimpuksi, joka on asiakkaan saama arvo. Yrityksen henkilokunnan vuorovaikutustai-
dot, palveluymparist®, imago ja hinta vaikuttavat palvelukokemukseen, jotka vaikuttavat
palvelun laatuun, mika tuo asiakkaalle arvoa ja luo sita kautta asiakastyytyvaisyytta. (Yli-
koski 1999, 153.)

Amerikkalaisten ja pohjoismaalaisten tutkijoiden tutkimuksista kdy ilmi, etté tyytyvaiset
asiakkaat eivat valttamétta ole silti asiakasuskollisia. Jopa 60-80 prosenttia asiakkaista
kertoo olleensa edellisiin toimittajiinsa tyytyvaisia tai erittdin tyytyvaisia. Uuden toimit-
tajan valitsemiseen on yleensé vaikuttanut hinta, kilpailijalta tullut uusi tuote, josta asia-
kas saa suuremman arvon, vaihtelun halu tai edellisen yrityksen vélinpitamattomyys.
Joissakin tapauksissa asiakkaat ovat tyytymattomia yrityksen palveluun, mutta he ovat
lilan laiskoja vaihtamaan toimittajaa tai he eivét usko, ettd uusi toimittaja hoitaisi asiat
paremmin. Asiakastyytyvaisyydessa ei ole pelkastaan kyse siit4, miten asiakkaat saadaan
pidettyd tyytyvéising, vaan miten tyytyvaiset asiakkaat saadaan pidettyd myos jatkossa
yrityksen asiakkaina. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 61.)

Yrityksen keskeinen tavoite on saada asiakas sitoutumaan henkisesti heidén tuotteisiin tai
palveluihin. T&llgin asiakas kéayttaa yrityksen palveluja aina, kun hanelld on tarve ostaa
jotain yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Asiakkaan sitouttaminen on myos
muuta, kuin ainoastaan asiakastyytyvaisyytta, koska asiakastyytyvaisyys ei luo asiakas-
suhdetta, mutta tyytymattémyys on ehkaisemassa asiakassuhdetta. Tyytyvaisyytta tuotta-
vat tekijat on erotettava tyytymattomyyttd aiheuttavista, eiké tyytyméttdmyyden poista-
minen tuota vield tyytyvaisyyttd. Talloin asiakas kokee olevansa ns. normaalissa oloti-
lassa, joten asiakkaalle on luotava epatavallisissa tilanteissa positiivinen tunne, jolloin

asiakas kokee jonkinlaista tykastymista yritysta kohtaan. (Rope 2005, 188-189.)
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN VERKKOKAUPASSA

4.1 Ostokayttaytyminen verkkokaupassa

Useat yritykset ovat ryhtyneet myymaan tuotteitaan ja palveluitaan myods verkkokau-
passa, koska etenkin erikoisliikkeiden asiakkaat ovat l0ytaneet tata kautta tiensa yrityk-
sien tarjoamiin palveluihin. Pienet erikoisliikkeet pystyvét verkkokaupan ansiosta tarjoa-
maan tuotteitaan huomattavasti laajemmalle asiakaskunnalle, kuin pelkastaan perinteisen
myymalan avulla. Perinteisten erikoisliikkeiden tulevaisuus nadyttdd huonolta, koska
verkkokaupat yleistyvat kovaa tahtia, jolloin kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu jat-
kuvasti, seka ulkomaalaiset verkkokaupat lisdavat nakyvyyttddn yha enemman. (Havu-
maki & Jaranka 2014, 11.)

Asiakkaiden ostopaatoksiin verkkokaupassa vaikuttavat omat aiemmat kokemukset ja us-
komukset, muiden asiakkaiden kertomukset ja tietoldhteet, seké yrityksen markkinointi
ja bréandi. Digitalisaatio on mahdollistanut asiakkaiden etsia ja hankkia tietoa yrityksen
tuotteista ja palveluista kayttamalla erilaisia keskustelufoorumeita ja verkkopalveluita.
Ostopadtosté tehdessa asiakas pystyy etsimadn tietoa paljon laajemmin kuin ennen, ei-
vatka yritykset pysty markkinoinnilla ja brandien luomisella vaikuttamaan niin vahvasti
asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73.)

4.2 Verkkokauppa

Verkkokauppa on internet-palvelu, jossa perusedellytyksena kuluttajalla on mahdollisuus
etdnd etsia tietoa tuotteista, tutkia ja vertailla valikoimaa ja hintoja, seké ennen kaikkea
ostaa tuotteita tai palveluita. Verkkokauppa tarjoaa kuluttajalle paljon erilaista tietoa tuot-
teista ja palveluista, joita tutkittuaan han voi lisatd ostoksensa henkilokohtaiseen ostos-
koriin ja hoitaa maksamisen tunnistautumisen kautta kaupan tarjoamilla maksutavoilla.
Kuluttaja saa tilausvahvistuksen ostoista, minka jalkeen han saa tuotteet kotiinsa ilman,

ettd hénen tarvitsee asioida liikkeessa tai soittaa myymalaan. (Vehmas 2008, 4-5.)

Maailman muuttuessa, kuluttajien ostokayttdytymisessa on havaittu suuria muutoksia
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ja verkkokaupasta on tullut suosittu ostopaikka. Véhittaiskauppojen on seurattava pe-
rassa, koska kivijalkaliikkeistd ostaminen vahenee jatkuvasti ja kuluttajat vaativat osta-
misen olevan entist4 helpompaa, nopeampaa, edullisempaa ja asiakaspalvelun olevan ak-
tiivista. (Tieke. 2016.)

Verkkokaupan toimintatavat ovat hyvin erilaiset, kun verrataan sité perinteiseen kivijal-
kaliikkeeseen. Kivijalkaliikkeessa kauppias pitdd myynnissa rajoitetun maarén tuotteita,
joihin asiakas paésee tutustumaan konkreettisesti ja ostamaan tuotteen valittémasti. Tuot-
teet kauppias tilaa liikkeeseensa tukkukaupasta, jolla on kaytdssaan suuremmat varasto-
tilat. Tukkukaupan velvollisuus on tilata tuotteet maahantuojalta, sek hoitaa varastoinnin
lisdksi my0s tavaran toimitukset jalleenmyyjille. VVerkkokauppias vuorostaan tilaa tuot-
teet suoraan valmistajalta. Ndin saastytaan ylimaaraisilta vélikasilta, joten tuotteiden hin-

nat voivat olla edullisemmat. (Vehmas 2008, 24.)

Suomessa toimivalle verkkokaupalle on elintérkedd tuottaa asiakkaalle huomattavaa lisa-
arvoa, koska asiakas voi myos tilata ulkomaalaiselta valmistajalta suoraan, heidan omasta
verkkokaupastaan. Lisdarvoa tuottavia toimintoja asiakkaalle voi olla laadukas tuotevali-
koima, joka on suunnattu suoraan loppuasiakkaille. Asiakas saa tuotteen nopeasti, eika
hanen tarvitse k&yda lapi suuria tuotemassoja, vaan valikoima on suunniteltu hanta var-
ten. Ongelmana on, ettd asiakas saattaa kéayttaa laadukkaasti koottua tuotevalikoimaa tuo-

teselailuun, mutta yleensa tuote ostetaan sieltd, missa se on edullisin. (Vehmas 2008, 25.)

Kotimaiselle verkkokaupalle on etuna kieli, koska asiakas saa kaikki haluamansa tiedot
tuotteista ja kaikista muista ostoon liittyvistd asioista omalla kielellaan. Omalla kielella
asioinnista on etenkin hyotya ongelmatilanteissa, koska vaikka ulkomaisilla toimijoilla
hinnat saattavat olla edullisemmat, asioiden selvittdminen saattaa olla poikkeuksellisen
hankalaa. Asiakas on valmis maksamaan jopa hieman ylimé&aréistg, jos kyseessa on koti-
mainen yritys. Kotimaisuus luo turvaa asiakkaalle, koska asiakas voi menn yrityksen

liikkeeseen tiedustelemaan ostamistaan tuotteista. (Vehmas 2008, 25.)

Kaikilla verkkokaupoilla ei valttdmétta tosin ole varsinaista kivijalkaliiketta tai varastoa,
jonne asiakas voi menna henkilokohtaisesti. Asiakkailla on usein tunne, etta ulkomaalai-
selta yritykselt4 tilattua tuotetta ei valttamaétta ikind saavu, vaikka tilaus on onnistunut ja

tuote on maksettu. Verkkokaupasta tilaaminen on asiakkaalle vaivatonta, koska asiakkaan
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ei tarvitse menné yrityksen liikkeeseen, vaan han voi tilata tuotteen vaikkapa suoraan
kotoa. (Vehmas 2008, 25.)

Ulkomaalaiset verkkokaupat ovat hyvin kehittdneet viime vuosina toimitusaikojaan,
mutta silti kotimaiselta verkkokaupalta tilattaessa tuote saapuu nopeasti kotiin tai lahim-
paan postiin. Maksutapoja verkkokaupoilla on useita, joten se lisd44 ostamisen vaivatto-
muutta ja helppoutta. Maksutapoja voi olla esimerkiksi suoraveloitus verkkopankissa,
luottokortti, osamaksu tai vaikkapa postiennakko. Kivijalkaliikkeen liséksi verkkokauppa
tarjoaa asiakkaille laajempaa ja joustavampaa tapaa ostaa tuotteita samasta yrityksesté.
Yritys voi sitoa asiakkaita tarjoamalla heille esimerkiksi kanta-asiakkuuksia yms, joten
se luo sidettd ostamaan uudelleen, seka sen avulla voi seurata erilaisten asiakkaiden osto-
kayttaytymista. (Vehmas 2008, 24-25.)

4.3 Tuotteen toimitus ja palautus

Kuluttajansuojalaki on keskeisessé roolissa. Se sdédntelee kuluttajan ja elinkeinoharjoitta-
jan k&ymaa kauppaa, jossa verkkokauppa luetaan etdamyynniksi. Etdmyynnissé yrityksen
ja kuluttajan sopimuksen tayttamiselle, eli tavaran toimittamiselle on asetettu madaréaika,
jonka mukaan tilattu tuote on toimitettava kuluttajalle viimeistdan 30 paivan kuluessa
kaupan syntymisestd. 30 paivan maaraaika on aina voimassa, mikéli toisin ei ole sovittu.
Téllaisissa tapauksissa esimerkkind voi olla tuote-esitteessé oleva ilmoitus, joka asiak-
kaan on ymmarrettavé tilausta tehdessd. Pidemmasta toimitusajasta on kerrottava asiak-
kaalle ennen kaupanteon syntymista, eika sen ehtoja voi enaa yksipuolisesti muuttaa. Mi-
kali tuotetta ei pystytéd toimittamaan 30 péivan sisélld, esimerkiksi jos tuotetta ei ole saa-
tavilla, asiakkaalle on ilmoitettava asiasta ja palautettava rahat takaisin viimeistaan 30
paivan kuluttua tilauksesta. Rahojen palauttamisen sijaan yritys voi tarjota asiakkaalle
korvaavaa tuotetta, mutta tasté asiasta on pitanyt olla selked maininta kaupan myyntieh-
doissa. Laissa on asetettu korvaavan tuotteen vaatimuksena, ettd korvaavan tuotteen on
vastattava kayttotarkoitukseltaan tilattua tuotetta, sen on oltava laadultaan yhté hyva, seka
se ei saa maksaa asiakkaalle enempad, kuin tilattu tuote. (Lahtinen 2013, 87-88.)

Kuluttajansuojalaissa kuluttajalla on oikeus peruuttaa kauppa, eli palauttaa tuote 14 péi-
van kuluessa. Ideana on, ettd kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus tutustua tuotteeseen, jol-

loin hdn saa kokeilla tuotetta, mutta ei kéyttaa sitd. Yrityksen on voitava myydé tuote
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uudelleen taydelld hinnalla. Lain mukaan verkossa tapahtuvassa kaupankaynnissa kaup-
piaan on tarjottava 14 pdivan palautusmahdollisuus, mutta tata ei tule sekoittaa myyma-
I6issa oleviin tuotepalautusehtoihin. Kivijalkaliikkeissa tarjotaan pidempia palautusai-
koja, hyvén asiakaspalvelun ja myynninedistdmisen kannalta, jotka ovat tdysin vapaaeh-
toisia. (Lahtinen 2013, 88.)

Tuotteen palautuksessa riittad periaatteessa kuluttajalta pelkka ilmoitus tapahtumasta, jol-
loin tuote on palautettava kohtuullisen ajan kuluessa. Myyjén on annettava asiakkaalle
ohjeet, mikali han aikoo palauttaa tuotteen, jotka on hyva laittaa osaksi toimitusehtoja.
Myyja ei saa tehda tuotteen palautukselle mitdan ehtoja tai perusteluja, mutta on hyva
esittdd toivomus palautuksen syysta, jolloin yritys voi kehittdd verkkokaupan toimintaa.
(Lahtinen 2013, s 89-90.)

Myyjén tulee palauttaa asiakkaalle rahat viimeistadn 30 péivan kuluttua saatuaan tuotteen
takaisin, sek& korvata palautuksesta aiheutuneet kulut, miké&li palautus onnistuu postitse.
Suurien tuotteiden palautuksessa myyjan on syytd mainita sopimusehdoissa, ettd mahdol-
lisia palautuskuluja ei korvata asiakkaalle. Maininnasta sopimusehdoissa on yksi poik-
keus, joka koskee tuotteen puuttumisesta johtuvaa korvaavaa tuotetta, jonka palautuk-
sessa myyjan on korvattava toimituskulut asiakkaalle. (Lahtinen 2013, 90.)

Tuotetta palauttaessaan asiakas on velvollinen pakkaamaan tuotteen huolellisesti seka hy-
vassa kunnossa, koska tuotteen on oltava myyntikuntoinen ja kayttdméaton. Tuotetta saa
kokeilla, joten myyja ei voi odottaa, etta tuotepakkaukset olisivat avaamattomia. (Lahti-
nen 2013, 90.)

Verkkokaupan on syyté tehda asiakkaalle mahdollisimman hyvin selvdksi, mit4 han on
ostamassa. Nain saadaan vahennettyd palautuksia, koska niista syntyy yliméaaréisia pos-
tituskuluja, eiké tuotetta saada myodskaan myytyd. Tuotteista on syytd tehdd mahdollisim-
man hyvat tuotekuvaukset, myyntikuvat, kokojen taulukointi ja tarkka selostus mihin tuo-
tetta voidaan kdyttdd. Palautuksia voidaan vahentdd jattdmalla postiennakko pois tarjon-
nasta, koska tuote on liian helppo jattdd hakematta tai olla tekeméttd palautussopimusta
postin kanssa, jossa tuotteen voi jattdd maksutta postin kuljetettavaksi. N&in asiakas jou-
tuu ndkemaan vaivaa, koska han joutuu maksamaan postituskulut itse, joista hakee erik-

seen korvauksen. Seurauksena toki on, etta palautussopimuksen tekematta jattdminen va-
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hent&é asiakkaita. Verkkokaupan on hyvé ottaa tuotepalautuskulut huomioon hinnoitte-
lussa, jotta kate on riittava kulujen kattamiseksi. Mikéli tarjolla on tuotteita, jotka jostain
syysté tuottavat paljon palautuksia, on syyté harkita sen pitdmisté valikoimassa. (Lahti-
nen 2013, 90-91.)

Verkkokaupassa myytdvien tuotteiden on oltava virheettdmida. Virheettdman tuotteen tu-
lee lajiltaan, maaraltaan, laadultaan, muilta ominaisuuksiltaan ja pakkaukseltaan vastata
myyjan antamaa tuotekuvausta. Tuotteen tulee olla asianmukaisesti pakattu ja vastattava
kestavyydeltadn sitd, mitd vastaavien tuotteiden on perusteltua olettaa. Myyjén tiedosta-
essa, ettd asiakas aikoo ostamaansa tuotetta kéayttdd véaaraan tarkoitukseen, myyjén on
kerrottava, ettei tuote sovellu kyseiseen tarkoitukseen. Mikali asiasta ei kerrota ja tuote
menee rikki tai vahingoittuu, kyseessa on tavaran virhe. Tuotteissa on aina oltava mukana
padsaantoisesti suomen- ja ruotsinkieliset tarpeelliset kokoamis-, asennus-, kaytto-, hoito-
ja sdilytysohjeet. (Lahtinen 2013, 92.)

Ostajan on ilmoitettava tavaran virheesté vahintaan kahden kuukauden kuluttua siita, kun
han on huomannut sen tai hanen olisi pitanyt huomata. Mikali ostaja ei tee 2 kuukauden
kuluessa reklamaatiota, eli ilmoitusta tuotteen virheestd, hdn menettdd oikeuden vedota
virheeseen. Myyjén velvollisuus on oikaista virheellinen tuote, joko korjaamalla se tai
vaihtamalla tuote virheettdmaan. Ostaja ei voi vaatia uutta tuotetta tilalle, vaan myyjalla
on oikeus Kkorjata tuote, jos se on mahdollista kohtuullisessa ajassa, eika ostajalle aiheudu
siitd kustannuksia. Ostaja voi kieltdytya tavaran korjaamisesta, mikali siit4 aiheutuu ar-
von alenemista, siitd aiheutuisi olennaista haittaa tai vaara, ettd kustannukset jaévat kor-
vaamatta tai kieltdytymiseen on jokin erityinen syy. Ostajalla on oikeus saada hinnan-
alennusta tai han voi purkaa kaupan, jos myyja ei suostu korjaamaan tai vaihtamaan tuo-
tetta. Hanell& on oikeus vaatia korvauksia, jos tapahtuu tuotevahinko, eli tuote aiheuttaa
ostajalle tai omaisuudelle vahinkoa. Korvaustilanteessa on ndytettavé toteen tuotteesta
aiheutuneen vahingon ja puutteellisen turvallisuuden vélisen yhteyden, eiké silla ole mi-
tdan valig, onko elinkeinonharjoittaja toiminut huolimattomasti vai ei. (Lahtinen 2013,
94.)
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4.4 Maksutavat

Verkkokaupan térked ja oleellinen osa on maksaminen, jonka on oltava helppoa ja suju-
vaa. Yrityksen on tarjottava asiakkaille monipuolisia keinoja maksaa tuotteet. Mikali
asiakas kokee maksamisen epéluotettavaksi, suppeaksi tai liian haastavaksi, koko ostota-
pahtuma voi peruuntua. Verkkokaupan on syytd perehtyé ja tutkia erilaisia maksujarjes-
telmid, koska kustannukset voivat koitua hyvinkin merkittaviksi. Erilaisia maksutapoja
ovat esim. maksu verkkopankissa, lasku, postiennakko, luottokortti ja kansainvéliset
maksujarjestelmat, kuten PayPal. (Lahtinen 2013, 272.) Verkkokaupan tarjotessa katta-
van valikoiman erilaisia maksutapoja, se tarkoittaa enemman myyntié, koska jokaiselle
I6ytyy hyvé vaihtoehto ja tilaus ei j&& asiakkaalta kesken. (Paytrail, 2016.)

Suomalaisten kuluttajien suosituin tapa maksaa verkkokaupassa on verkkopankin kautta
tapahtuva maksu, koska se on helppo ja turvallinen tapa. Yritys saa verkkomaksun kayt-
toonsa tekemalld sopimuksen suoraan jokaisen pankin kanssa tai kayttamalla maksuva-
littdjad. Pienille yrityksille jokaisen pankin kanssa tehtdva sopimus on ty6las ja varsin
kallis vaihtoehto. Pankkien kanssa on tehtdva erikseen omat tilit, joista pankki veloittaa
avausmaksut, kuukausimaksun ja erilaiset asiakkuuteen liittyvét kulut. Etuna suoraan
pankin kanssa tehtdavalle sopimukselle on rahojen tilitys yritykselle heti maksun jélkeen.
Maksuvalittajat ovat nimensa mukaisesti omia yrityksid, joiden kautta verkkokauppa in-
tegroidaan maksuvalittdjan jarjestelmaan ja he tarjoavat yhdelld sopimuksella kaikkien
pankkien verkkomaksut. Maksuvélittdja tarjoaa myods muita maksutapoja, kuten luotto-
korttimaksut ja luottolaitosten tarjoamat maksutavat. Maksuvélittdjaa kaytettdessa rahat
tilitetd&n yhdelle tilille, mutta rahojen toimituksessa on hieman viivettad. Verkkokauppa
voi myos tehda yhdistelmaratkaisun, jossa se tekee suurimpiin pankkeihin tilit ja pienem-
pien pankkien kanssa rahojen toimituksen maksuvélittajan kautta. N&in yritys saa suu-
rimman osan asiakkaiden maksamista rahoista suoraan tilille ja osan pienell& viiveelld,
mutta néin se pystyy tarjoamaan kohtuukuluilla kattavat maksujarjestelmat.

(Lahtinen 2013, 273-274.)

Postiennakko on vanha maksutapa, jossa asiakas maksaa tuotteen postille, ennen toimi-
tuksen luovuttamista. Posti toimittaa asiakkaalta saadut rahat yritykselle, mutta kaytant6
on varsin kallis maksutapa. Postiennakon haittapuolena on tuotepalautukset, koska pake-
tin noutamatta jattdminen on varsin helppoa, mutta niisti peritdén silti postiennakko-
maksu. (Lahtinen 2013, 275.)
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Laskulla myytdessé vaihtoehtoja on kaksi, toimitus vasta maksun jalkeen tai laskun toi-
mittaminen tilauksen mukana, mikd on mahdollista hoitaa my6s jéalkilaskutuksena. En-
simmaisessa vaihtoehdossa asiakas tekee tilauksen, jonka yhteydessé han saa maksutie-
dot laskun maksamista varten. Asiakas toimittaa maksutiedot verkkokaupalle verkkosi-
vuilla tai séhkopostilla. Etuna verkkokaupalle on luottotappioriskin valttdminen, mutta se
on ty6l&s vaihtoehto, koska kauppa joutuu seuraamaan tulleita maksuja. Asiakas taas jou-
tuu odottamaan tilauksen saapumista normaalia pidempéén. Laskun toimittaminen tilauk-
sen mukana on asiakkaalle riskitontd, koska hanen ei tarvitse maksaa tuotetta, ellei se
saavu tai ole tilauksen mukainen. Verkkokaupalle ongelma on suuri luottotappioriski,
koska mikaéli asiakas ei tuotetta maksa, rahojen saanti perinnan kautta kestdd huomatta-
vasti pidempéaén ja se on varsin tyolas tapa, koska maksujen seuranta aiheuttaa lisatyota.
(Lahtinen 2013, 276.)

Lasku rahoitusyhtion kautta on verkkokaupalle nopea ja riskiton keino saada rahat asiak-
kaalta, koska rahoitusyhtié maksaa rahat suoraan verkkokaupalle ja mahdolliset luotto-
riskit jadvat rahoitusyhtidlle. Rahoitusyhtididen tarjoamissa maksujarjestelmissa on suu-
ria kustannuseroja verkkokaupalle, joten niitd kannattaa vertailuttaa. Asiakkaalle rahoi-
tusyhtio tarjoaa mahdollisuuden maksaa laskun joko yhdessé eréssa tai osamaksulla.
(Lahtinen 2013, 277.)

PayPal on johtavin kansainvalinen maksujarjestelmé, joka mahdollistaa maksamisen kan-
sainvalisilla luottokorteilla. PayPal on kotimaisiin verkkopankkimaksuihin verrattuna
varsin kallis maksutapa, koska hinnoittelu perustuu transaktiohintaan ja provisioon. Pe-
rinteiseen luottokorttimaksamiseen verrattuna jarjestelma on asiakkaan kannalta turvalli-
nen vaihtoehto, koska luottokorttinumero ei tule verkkokaupan tietoon. Maksutapa on
kansainvélisesti standardi, joten mikali verkkokauppa tavoittelee ulkomaalaisia asiak-

kaita, sen kannattaa tarjota PayPal yhtend maksutapana. (Lahtinen 2013, 277.)
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5 TUTKIMUSPROSESSI

5.1 Tutkimusongelma

Tassa tutkimuksessa selvitetddn, millainen kuva yrityksen asiakkailla on verkkokaupasta.
Tutkimuksen l&dhtokohtana on aina tutkimusongelma, joka on toimeksiantajan toimesta
verkkokaupan asiakkaiden asiakastyytyvaisyys, johon haetaan ratkaisua tai vastausta.
Tutkimusongelma ratkaistaan tiedoilla, jotka saadaan tutkimusongelmasta johdetuilla tut-
kimuskysymyksilla. Kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalla on oltava tietoa ilmidsta selit-
tavid malleja ja teorioita. Yritykselld ei ole tietoa verkkokaupan asiakkaiden asiakastyy-
tyvaisyydestd, joten ongelman ratkaisulla pyritdan kehittdmaan verkkokaupan ulkoasua,

toimivuutta ja tarjontaa, jotta sita voitaisiin vieda kohti parempaa.

Tutkimusongelma on oltava ratkaistavissa ja sen vuoksi aiheen valinnassa on Kkiinnitet-
tava huomiota erityisesti aineiston valintaan, aihealueen tuntemukseen, ongelman ratkai-
suun tarvittavien menetelmien hallintaan, ongelman ratkaistavuuteen ja omaan mielen-

kiintoon, sekd& motivaatioon. (Kananen 2015, 15.)

5.2 Tutkimusmenetelméat

Tutkimus aiotaan toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa yleisin aineistonkeruu-
menetelma on kysely. Koska tutkimuksen kohteena ovat verkkokaupan asiakkaat, ver-
kossa tehtava kysely sopii erinomaisesti tahan tutkimukseen. Verkossa toteutettavan ky-
selyn etuina on kustannustehokkuus, nopeus, helppous, kysymysten raatélginti, vastaa-
jien tunnistaminen, sekd otannan kohdentaminen. Kysely aiotaan l&hettdd yrityksen asi-
akkaille kutsuna sahkdpostilla, jossa linkin avulla asiakkaalle aukeaa kyselylomake. Ky-
sely vaatii erillisen tilasto-ohjelman, jonne vastaukset tallentuvat automaattisesti. Lomak-
keen kysymykset juontavat tutkimusongelmasta. Lomakkeessa aiotaan kayttaa struktu-
roituja kysymyksid, eli vastausvaihtoehdot ovat valmiina ja vastaaja valitsee itselleen so-
pivan. Verkkokyselyn vastausprosentin kasvattamisen vuoksi kysymykset aiotaan toteut-

taa lyhyind, jotta asiakas kiinnostuu vastaamaan. Kysymykset muotoillaan helpoiksi ja
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tarkoiksi, jotta tutkimusongelmaan saadaan vastaukset. Kyselyn etuna on oikea kohde-
ryhma, koska asiakkaat ovat jo tilanneet verkkokaupasta tuotteita, seka heidan osoitere-

Kisterinsd on ajantasainen.

5.3 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessin kohteena on tutkijaa kiinnostava ongelma tai ilmid, joka halutaan sel-
vittad. Alussa tutkimusongelma ja siihen liittyvat kasitteet ovat yleensa liian laajoja, joten
niit4 pitad tdsmentdd. Késitteet auttavat ulkopuolista lukijaa ymmartdmaan tutkimuksen
toteutuksen. Ne ovat térkeitd tyokaluja luoden tarkkuutta, uskottavuutta ja luotettavuutta
tutkimukseen. Tutkimusongelman selvittdmiseksi ongelma muutetaan tutkimuskysymyk-
siksi, koska niihin on helpompi ja selkedmpi vastata. Tutkimuskysymyksiin saadaan vas-
taukset aineistosta, joka keratdan aineistonkeruumenetelmilld. Maaréllisessa, eli kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa yleisin aineistonkeruumenetelma on kysely. Saatu aineisto ana-
lysoidaan analyysimenetelmilla. Analyysin seurauksena saadaan vastaukset tutkimusky-
symyksiin. Kysymysten kautta saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan. (Kananen 2015, 19-
20.)

Verkossa suoritettava kysely eroaa hieman teknisen toteutuksen vuoksi perinteisesta tut-
kimusprosessista. Kyselylomake kirjoitetaan normaalisti tekstinkasittelyohjelmalla tai
kysymykset kirjoitetaan suoraan verkko-ohjelman aineistonkeruuohjelmaan. Aineiston-
keruuvaiheen tulokset kasitellaan tilastollisin menetelmin tutkimustulosten tuottamiseksi.
Kutsu tutkimukseen lahetetaan sahkopostilla asiakkaille, joiden osoitteet saadaan jo verk-
kokauppaa kayttaneiltd asiakkailta. Yleensa verkossa suoritettavassa kyselyssa ongel-
mana on sahkopostiosoitteiden saanti ja niiden ajantasaisuus, mutta tassé tutkimuksessa
ei ole sitd ongelmaa. Kutsun on oltava lyhyt ja ytimekas, koska verkossa asioivilla menee
mielenkiinto, jos teksti on pitk&4 ja puuduttavaa. Lomakkeen ollessa valmis, se testataan,
siirretddn verkkosovellukseen, l&hetetddn kutsu sahkopostilla, siirretddn aineisto tilasto-

ohjelmaan ja analysoidaan aineisto. (Kananen 2015, 207-208.)
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5.4 Kyselylomakkeen teko

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot asiakkailta kerdtd&dn kysymyksilld, jotka voivat
olla avoimia tai valmiilla vaihtoehdoilla, eli strukturoiduilla kysymyksilla. Kyselyssa tie-
toa kerattdessa kysymysten on oltava rakennettu siten, ettd ne toimivat ja ovat hyvia. Vas-
taajan taytyy ymmarta ne oikein, hanelld pitdd olla kysymysten edellyttdma tieto, hén
haluaa antaa edellyttédvan tiedon ja kysymyksien on oltava yksiselitteisia. (Kananen 2001,
30.)

Kyselylomake on kyselytutkimuksen olennainen osatekij&, jonka kysymykset tulee suun-
nitella huolellisesti, silla kysymysten muotoilu on yksi suurimmista virheiden aiheutta-
jista. Tutkijan taytyy tietdd, mihin kysymyksiin etsitdan vastauksia ja saadaanko tutkittava
asia selvitettyd kysymysten avulla. Kyselylomakkeen suunnittelussa tulee tutustua alan
kirjallisuuteen, tutkimusongelman tdsmentédmiseen, kasitteiden madrittdmiseen ja tutki-
muksen aineiston rakenteen valintaan. Suunnitelmassa tulee tietadd, miten ja mill& ohjel-
malla aineisto kasitellaan, miten tiedot syotetadn, seké milla tavalla tulokset raportoidaan.
Teoriaosuuden tulee kasitelld ne asiat, joilla on tai voi olla vaikutusta tutkittaviin asioihin.
(Heikkila 2008, 47.)

Kyselylomakkeen ulkoasuun kiinnitettiin huomiota, koska esteettinen asettelu ja ulko-
nako houkuttelevat asiakkaan vastaamaan. Mikali lomake on asiakkaan mielesté vaikeasti
toteutettu ja sekava, se voi aiheuttaa sen, ettd han jattad sen tayttaméttd. (Kananen 2011,
44.)
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6 TULOKSET

6.1 Kyselyn tulokset

Ensimmaisté kertaa tehtdva kysely l&hetettiin 143 asiakkaalle, jotka olivat hyvaksyneet
séahkoposti markkinoinnin rekisteroityessdan xtremehunter.fi-verkkokauppaan. Kyselyyn

vastasi 41 asiakasta, joten vastausprosentiksi muodostui 28 %.

Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastaajien taustatietoja, jotta saataisiin kuva, minké-
laisista asiakkaista verkkokaupan asiakaskunta koostuu. Taustatietojen kysymykset liit-

tyivat ikéan ja sukupuoleen.

Vastaajien sukupuolijakauma oli selvésti miespainotteinen. Vastaajista 88 % oli miehia
ja 12 % naisia. Tadma selittyy suoraan siitd, ettd metsastys mielletddn enemman miesten,

kuin naisten harrastukseksi.

Vastaajien syntymavuodet

Ennen 1986 N 48,80%
1987 N 9,76%
1988 N 7,32%
1989 N 7,32% = 100%=41
1990 I 17,07%
1991 M 2,44%

1992 N 7,32%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Kuvio 1. Vastaajien syntymavuodet.

Kuviosta voidaan todeta, etté vastaajien syntymavuodet jakautuivat laajasti, he olivat syn-
tyneet vuosina 1992-1952. Suurimman osan tutkittavista muodostivat ennen 1986 synty-
neistd. Enemmisto tutkittavista oli syntynyt vuonna 1990, eli 17,07 %. Tuloksista voidaan

todeta, ettd metsastystéd harrastavat kaiken ikaiset.
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Metsdstyksen harrastusvuodet

Enemman 21%

5-10 vuotta 12%

B 100%=41
3-5 vuotta

24%

1-2 vuotta 41%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 2. Vastaajien metsastysharrastus aika.

Lomakkeessa kysyttiin, kuinka kauan olette harrastanut metsastysta (vuosina)?

Vastaajista 41 % kertoi harrastaneen metsastysta 1-2 vuotta, 24 % 3-5 vuotta, 12 % 5-10
vuotta ja 21 % enemmaén. Jousimetséstys on Suomessa kasvava laji ja se vetaa jatkuvasti
metséstyksestd kiinnostuneita puoleensa. Vastauksista voidaan paatelld, ettd metséstysta
harrastamaan alkaneet jatkavat harrastusta, eivatka kyllasty lajin tarjoamaan viehatyk-

seen.

Ammatti

Eldkeldinen 0%

Tyston [ 9%
m 100%=41

opiskeliia [ 12%

Toissa 78%

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

Kuvio 3. Vastaajien ammatti.
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Seuraavaksi kysyttiin vastaajien ammattia, joista 78% vastasi olevansa t0issé, 12 % opis-

kelijoita ja 9 % kertoi olevansa ty6ton. Kukaan vastaajista ei ollut eldkkeell&. VVastauksista

voidaan todeta, ettd on tdysin ymmarrettavaa, ettd valtaosa vastaajista on toissa. Laaduk-

kaat jousimetsastystuotteet ovat arvokkaita ostaa, ja taloudellisen tilanteen ollessa huono,

ihmiset karsivat ensimmaiseksi harrastuksistaan.

Asiointikerrat verkkokaupassa

Useammin - 7%
5-10 kertaa - 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 4. Vastaajien asiointitiheys verkkokaupassa.

m100%=41

60%

Kyselyssa kysyttiin myds asiointikertoja verkkokaupassa. Vastaajista 48 % ilmoitti ol-

leensa asioinut 1-2 kertaa, 34 % 3-5 kertaa, 9 % 5-10 kertaa ja 7 % useammin. Vastaukset

ovat uskottavia, silla yritys on vasta kaksi vuotta vanha, mika on mille tahansa yritykselle

suhteellisen nuori ikd. Taten ei voida olettaa, ettd yritys on monien tiedossa, eikéa asiakas-

kunta ole vield karttunut kanta-asiakkaiksi.
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Verkkosivujen loytymistapa

Internet - 14%
68% H 100%=41
Facebook - 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 5. Vastaajien tapa, jolla verkkosivut 16ytyivat.

Kyselyssa kysyttiin lisdksi, miten he ovat loytaneet xtremehunter.fi-verkkosivut?

Vastaajista 17% ilmoitti I0ytaneensa verkkosivut Facebookin kautta, 68 % ystavén kautta
ja 14 % internetistd. Kukaan kyselyn vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa “’jokin muu”, jo-
hon olisi voinut itse kertoa, mistd verkkosivut on l6ytanyt. Tuloksista selviéa, ettd asiak-
kaat ovat I0ytaneet verkkosivuille suurimmaksi osin ystavan kautta, joka on hyvin seli-
tettavissa silld, ettd metsastyksessd tunnetaan paljon muita saman lajin harrastajia, ja
sielld kaytetdan hyvin paljon tuotteita ja tavaroita kokemusten ja suositusten perusteella.
On hyva huomata, ettd myds Facebookin kautta on 16ydetty verkkokauppaan, silla nyky-

adn sosiaalinen media on tarke& osa yritysten mainoskanavana.
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1= Ei ollenkaan, 2= Erittdin vahan, 3= Vahan, 4= Paljon, 5= Erittéin paljon

Tilaamani tuotteet vastasivat tarpeitani
Tuotteiden laatu vastasi odotuksiani

On todennakoista, ettd tilaan tuotteita uudelleen

Olen tyytyvainen tuotteiden toimitukseen ja
palautukseen

Olen tyytyvainen verkkokaupan maksutapoihin

Olen tyytyvainen verkkokaupan asiakaspalveluun

Olen tyytyvainen verkkokaupan ulkoasuun,
toimivuuteen ja tuotevalikoimaan

Yleisesti olen tyytyvainen verkkokaupan palveluun

4,05 4,1 4,15 4,2 4,25 4,3 4,35 44 4,45 4,5 4,55

Kuvio 6. Asiakkaiden tyytyvaisyys verkkokaupan tarjoamiin palveluihin.

Likert-asteikolla kuvatussa kaaviossa on havainnollistettu asiakkaiden vastauksia, jossa
kysyttiin heidan tyytyvaisyyttaan verkkokaupan palveluista. Kuviosta voidaan selvasti
paatelld, etta asiakkaat ovat erinomaisen tyytyvéisia verkkokaupan tarjoamiin palvelui-
hin. Kaikkien vastausten keskiarvoksi muodostui 4,35.

Suositeltavuus

Ei ollenkaan 0%
Erittdin vahan 0%

Vahan 9
B 400% B 100%=41

Pation N s6,10%
Erittain pation [ 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 7. Verkkokaupan suositeltavuus.
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Vastaajilta kysyttiin, suosittelisivatko he verkkokauppaa myds muille?
Vastaajista 39 % suosittelisi verkkokauppaa erittain paljon, 56,1 % vastasi paljon, 4,9 %
vastasi vahan. Kukaan kyselyyn vastanneista ei ollut sitd mieltd, ettd suosittelisi erittéin
vahan, tai ei ollenkaan. Tuloksista voidaan paatella, ettd verkkokaupan asiakkaat pitavat
verkkokaupan tarjoamista palveluista. Tulokset ovat erittain positiivinen asia, silla met-
séstysta harrastavat jakavat paljon lajiin liittyvia asioita esimerkiksi metsastysseuroissa,
joten tulokset takaavat yritykselle varmasti uusia asiakkaita.

6.2 Avointen kysymysten tulokset ja analyysi

Kyselyn lopuksi asiakkailta kysyttiin, onko heilla mitddn kommentteja, kysymyksia tai
kehitysideoita. Vastaajista 63,4 % ei osannut vastata kysymykseen mitaan, mutta 36,6 %
vastaajista antoi vastauksia useampiin asioihin. Vastaajat esittivat ainoastaan positiivisia
ja negatiivisia kommentteja sekd kehitysideoita, eiké vastaajilla ollut yhtdan kysymysta.
Verkkokaupan tuotteisiin ja valikoimaan liittyvia vastauksia oli 73,3 %, joihin kahta asia-
kasta lukuun ottamatta muut olivat tyytyvaisia. Liiketiloihin liittyvia kehitysideoita oli
13,3 %, jossa asiakkaat toivoivat verkkokaupan liséksi liiketilaa. Alennuskampanjoihin
liittyvié vastauksia oli 6,7 %, jossa toivottiin niité jarjestettdvan enemman. Verkkokaupan
palveluun liittyviin asioihin vastasi 26,7 %, jossa kaikki vastaajat antoivat positiivista
palautetta. Tarkempia tuoteselostuksia ja linkkeja valmistajien sivuille toivoi 13,3 % vas-

taajista.

Vastauksista voidaan todeta, etté lahes kaikki asiakkaat olivat antaneet tyytyvaisyytta ku-
vaavia kommentteja tai kehitysideoita, eivatkd vastanneet tyytymattémyytta aiheuttavia
asioita. TyytymattOmyytta voi kuitenkin havaita liiketilan ehdotuksista, koska selvasti
asiakkaat haluavat muutosta asiaan, jotta mahdollisuutena olisi asioida myos liikkeessa.
Liiketilan ansiosta tuotteisiin voisi tutustua ennen ostopéatoksen tekemistg, sekd vaatteita
olisi mahdollisuus sovittaa. Tuote-uutuuksien olisi saavuttava valikoimaan nopeammin,
seké tuotevalikoima pitaisi olla laajempi, etenkin puukkojen osalta. Alennuskampanjoi-

den jarjestaminen olisi suotavaa ja tuoteselostukset seka linkit valmistajien sivuille.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyoni tarkoituksena oli tutkia X-Treme Hunter Oy:n verkkokaupan asiakastyy-
tyvaisyyttd, toteuttamalla asiakkaille verkossa suoritettava kysely. Yritys on viel& nuori,
joten sen asiakkaille ei oltu tyytyvaisyyteen liittyvéaa tutkimusta viela tehty, eika yrityk-
selld ollut mit&an tietoa asiakkaiden mielipiteistd verkkokaupan palveluja kohtaan.

Tutkimusongelma oli siis selvittad, millainen kuva yrityksen asiakkailla on verkkokau-
pasta. Tutkimuskysymykset olivat, millaiseksi asiakkaat kokevat verkkokaupan ja miten

asiakkaiden kuva vastaa yrityksen omaa nakemysta?

Yrityksen tavoitteena oli tarjota asiakkaillensa parhaat mahdolliset varusteet jousimetsas-
tykseen, seké kehittda verkkokauppansa tarjontaa ja palveluita. Nama tavoitteet toteut-
taakseen yrityksen tuotteet niin vaatteiden, jousien ja varusteiden puolesta on tarkkaan
valittuja, hyvaksi havaittuja laadukkailta ja arvostetuilta ulkomaalaisilta tuotemerkeilta.

Asetettuihin tavoitteisiin, niin yrityksen, kuin tutkijan toimesta onnistuttiin erinomaisesti.
Tutkimuksella saatiin ndkemys asiakkaiden tyytyvéisyydesta verkkokaupan tarjoamiin
palveluihin. Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat erinomaisen tyytyvai-

sid verkkokaupan palveluihin.

Tutkimuksen suorituksen avulla yritys voi kehitysehdotusten kautta parantaa tuotevali-
koimaa ja palveluitaan, mutta korkealla asiakastyytyvaisyydella jo tassé vaiheessa yrityk-
sen elinikaa, silla on myds riskinsa. Yrityksen asiakastyytyvaisyyden ollessa niin korkea
jo nyt, sen on kehitettdva toimintaansa jatkuvasti, koska muuten asiakastyytyvéisyys al-
kaa laskea. On aina helpompaa menna alaspéin, kuin ylospain, koska tulokset ovat niin

erinomaiset jo tassé vaiheessa.

Kyselyyn saadut vastaukset onnistuivat taydellisesti, koska kaikki kyselyyn vastanneet
vastasivat jokaiseen kysymykseen. Nain ei aiheudu puuttuvia tietoja, joten tulosten tul-
kinta on helpompaa ja uskottavampaa. Luotettavuutta tutkimukseen lis&a tdsmallisyys,
koska mikaan vastausvaihtoehto tai vastauskohta ei ollut valittu epdselvésti, vaan kaikki
oli oikein vastattu. Vastaukset olivat yhtendisig, eli kaikki vastaajat olivat ymmarténeet

ja tulkinneet kysymykset oikein, seka annetut ohjeet.
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8 KEHITYSEHDOTUKSET

Kyselyn kaikki vastaajat olivat yleisesti tyytyvaisié verkkokaupan palveluihin joko erit-
téin paljon, tai paljon. Tamé on verkkokaupan kannalta erittdin mieluinen asia todeta,
koska on onnistuttu toteuttamaan suunnitelmien mukaisesti asiakaslahtdinen verkko-
kauppa. Vastaajilta tuli hyvaa palautetta tuotteista, valikoimasta, palvelusta ja verkkokau-
pan ulkoasusta, mutta myds kehitysehdotuksia. Asiakkaat ehdottivat, ettd valitettavasti
kaikki menee nykyaén verkkoon, joten liike olisi mukava, jonne péésisi tutustumaan tuot-
teisiin ja sovittamaan vaatteita. Yrityksen varastolle pdésee tuotteita katsomaan, mutta
siité pitaé erikseen sopia. Tarkoituksella ei ole mainittu, etta sellainen mahdollisuus on.
Ajatuksena on pitd4 vain verkkokauppaa, koska kulut saadaan pidettyd mahdollisimman
pienind. Verkkokaupan valikoima oli erdén mielesta turhan suppea, eiké tuote-uutuuksia
saavu tarpeeksi nopealla tahdilla, tai jopa ollenkaan valikoimaan. Tuotteiden kohdalla
voisi liséksi olla linkki valmistajan kotisivuille, muuhun esittelyyn tai monipuolisempi ja
kattavampi tuoteselostus. Erds asiakas valitti suppeasta valikoimasta puukkoja, joita oli
vain yksi vaihtoehto. Tahan yritykselld onkin jo suunnitelmia suomalaisen Marttiini
puukkojen valmistajan kanssa. Metséstysvaatteita toivottiin olevan laajempi valikoima,
sekd alennuskampanjat olivat toivottuja, esimerkiksi metséstyskauden yhteydessa.
Omana kehitysehdotuksenani tekisin myods eri metsastysajankohdille tarjouksia tuot-

teista, koska verkkokaupassa oli kerrallaan vain 1 tai 2 tuotetta, jotka olivat alennuksessa.
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9 POHDINTA JALUOTETTAVUUS

Omasta mielesténi tutkimuksen toteutus onnistui erittain hyvin. Hyvin tehty suunnitelma
tyon toteuttamisesta, tarkka aikataulutus tutkimuksen eri vaiheista, seké jatkuva Kirjoitus
takasivat hyvin toteutetun tutkimuksen, jossa saavutettiin tutkijan, seké toimeksiantajan
toimesta madritetyt tavoitteet. Tutkimus oli ensimmainen, jonka toteutin, mutta se avasi

ja opetti tieteellisen tutkimuksen vaadittavat toimenpiteet erinomaisesti.

Luotettavuutta tarkastellaan tieteellisessé tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. Nailla kasitteilla pyritaan siihen, etta tutkimuksesta saadut tiedot ovat oikeita. Va-
liditeetti tarkoittaa, etté tutkitaan oikeita asioita. Tutkimuksessa on valittava henkil6t, eli
otos oikein siita kohderyhmaésta, eli populaatiosta jota halutaan tutkia. Nain ollen tutki-
mustulokset ovat yleistettavissa myds kohderyhmassa. (Kananen 2015, 347). Validiteetti
varmistetaan kayttdmalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, eli tdssa tutkimuksessa méaaréallista
tutkimusta, oikeaa mittaria, eli kyselyé, ja mittaamalla oikeita asioita, eli tyytyvaisyytta.
(Kananen 2011, 121). Kyselyn tavoitteena on, ettd mitataan juuri oikeaa asiaa, eli kun
tavoitteena oli mitata asiakastyytyvaisyyttd, maériteltiin ensin asiakastyytyvaisyyskaésite

ja sitten siihen vaikuttavat tekijat. (Kananen 2011, 122).

Omasta mielesténi onnistuin teorian siirtdmaén hyvin kyselylomakkeeseen, mutta validi-
teetti hieman laski, koska mittasin vain tyytyvaisyyttd, enka tarkeytta mittaavia kysymyk-
sid. Validiteettia laski lisaksi vastausvaihtoehdot kuvioissa 2 ja 4, koska kuvioissa olisi
pitanyt olla vastausvaihtoehdot 6-10, eik& 5-10. Asiakkailta kysyttiin, ovatko he tyyty-
vaisia tuotteiden toimitukseen ja palautukseen olisi pitanyt toteuttaa kysymalla kahdella
eri kysymyksella. Tyytyvéisyyttd verkkokaupan ulkoasuun, toimivuuteen ja tuotevalikoi-
maan kysyttdessa olisi ollut parempi vaihtoehto kysyéa jokaiselle aiheelle omalla kysy-
myksell&an.

Reliabiliteetti puolestaan tutkimustulosten patevyytta, eli tutkimuksen uudelleen toteu-
tuksessa saadaan samat tulokset (Kananen 2015, 343). Reliabiliteetti saadaan varmistet-
tua vain sillg, ettd kysely toteutetaan uudelleen, mutta téssé tapauksessa tutkimusta ei to-

teuteta uudelleen, koska sille ei ole viel4 tarvetta (Kananen 2015, 349).

Tutkimuksen reliabiliteettia kasvattaa erinomaisesti tutkittavien vastaukset, koska jokai-

nen oli vastannut kaikkiin kysymyksiin.
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Kyselylomake saatiin yhdessa toimeksiantajan toimesta selkedksi ja kattavaksi, mutta ei
kuitenkaan liian pitkéksi. Vastausaikaa annettiin metsastyskauden vuoksi kaksi viikkoa,
joka onnistui tavoittamaan lahes kolmanneksen asiakkaista, jotka olivat antaneet luvan
lahettdd markkinointimateriaalia. Yrityksella ei ollut mitéén kasitysta asiakastyytyvéisyy-
destd ennen tutkimusta, joten tutkimuksen ajankohta oli mainio, jotta suhteellisen nuori
yritys voi korjata ajoissa mahdolliset puuteet asiakaslahtoisyyden vuoksi. Tutkimuson-
gelmaan saatiin kysymysten avulla erinomaisia vastauksia, toimeksiantajan nékokul-

masta katsoen.

Tuloksista voidaan todeta, etté yritys on onnistunut tavoitteessaan rakentaa asiakaslahtoi-
nen, selked ja kattava verkkokauppa asiakkaille, jotka odottavat saavansa rahalle vasti-
netta. Tutkimuksen toteuttaminen nuorelle yritykselle on mielestani tarke&d, koska silla
on tavoitteiden tayttdmisen, kehityksen ja pitkén jatkuvuuden vuoksi oltava tietoa siitd,
miten he ovat siind onnistuneet. Yrityksen kannalta on erittdin hieno todeta, ettd lahes
kaikki vastaajat olivat valmiita suosittelemaan suurella todennakoisyydella verkkokaup-

paa myos muille, seka he olivat valmiita tilaamaan tuotteita myoés tulevaisuudessa.

Yrityksen kehityksen kannalta olisi suotavaa, etta asiakkaiden antamat kehitysehdotukset
otettaisiin tosissaan ja niiden ehdoilla kehitettéisiin verkkokaupan toimintaa. Korjausten
jalkeen olisi jossain vaiheessa syyté toteuttaa kyselytutkimus uudelleen, jotta saataisiin
vanhoilta, seka uusilta asiakkailta tietoa sen hetkisesta asiakastyytyvaisyydestd. Uuden
kyselyn avulla saataisiin kehitettya entista asiakaslahtoisempi verkkokauppa, johon yritys

on pyrkinyt perustamisesta lahtien.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Asiakastyytyvaisyyskysely
Lomake on ajastettu; julkisuus alkaa 15.10.2016 15.00 ja paattyy 30.10.2016 15.00
Teen asi a X-Treme Hu asiakkaille Vastaathan i moneen ir iseksi. Tutkimustulokset kasitellaa
Kyselytutkimus
Syntymavuotesi
Sukupuolesi OMies
() Nainen
Kuinka kauan olette harrasianut metséstysta (vuosina)? O12
038
Q510
() enemman
Oletleko talla hetkells (O Toissa
O opiskeiia
Qyston
() Elakelainen
Kuinka usein oletie asioinut verkkokaupassa? O1-2kenaa
()35 kertaa
(0510 kertza
(Juseammin
Mita kautia Ioysit xiremehunter i internetsivut? () Facebookin
() Ystavan kautta
() intemetista Wika?
() Jokin muy

Liite 2. Kyselylomake

Eiolenkaan  Erfianwanan  Vahan  Pajon  Eritain pajon

Tilaamani tuottest vastasivat tarpeitani 0] 0] Q O 8]
Tuotteiden laatu vastasi odotuksiani 0] 0] o] O (0]
On todennakoisia, efta fiaan tuotieita uudelleen 0] 0] QO O (0]
Olen tyytyvainen tuotieiden toimitukseen ja palautukseen 0] 0] Q (o] (0]
Olen tyytyvainen verkkokaupan maksutapoinin 0] 0] Q o] o]
Olen tyytyvainen verdiokaupan asiakaspalveluun @] 9] Q [e] Q
Qlen tyytyvainen verikokaupan ulkoasuun, foimivuuteen ja tuotevaiikoimaan (@] (@] ] [e] Q
Yieisest olen tyytyvainen verkkokaupan paiveluun 0] 0] Q Q 8]
Eiollenkaan  Eniainvahan  Vahan  Palon  Erittain paljon Jos et, miksi?

Suosttlisitteko verkkokauppaa myos muile (0] (0] Q O 8]

Onko teilla mitaan muita
kommentieja, kysymyksia tai
kenitysideoita?

Tietojen lahetys

Tallenna




