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Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona kaupan alan yritykselle nimelta Pi-
ruetti Oy. Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Piruetin
verkkokauppaan. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya hyvan
verkkokapan piirteisiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa verkkokaup-
pakysely Piruetin verkkokaupassa asioinneille, ja kolmantena tavoitteena oli luoda
tutkimustuloksiin perustuvia kehitysehdotuksia.

Opinnaytetyon teoreettisessa osiossa perehdytaan verkkokaupan perusteisiin, mil-
lainen hyva verkkokauppa on nykypaivana seka mita asioita yrityksen on hyva ottaa
huomioon verkkokauppaa uudistaessa. Teoreettisessa osiossa kay ennen kaikkea
ilmi, mita ominaisuuksia yrityksen on otettava huomioon verkkokaupassa pysyak-
seen kilpailukykyisena.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla,
verkkokyselylla. Tutkimuksessa hyodynnettiin valmista kyselypohjaa, joka sisalsi
seka monivalintakysymyksia etta avoimia kysymyksia. Kysely julkaistiin yrityksen
verkkokaupassa ja sosiaalisen median tililla Instagramissa. Tutkimuskysymykset
olivat jaettuna viiteen osioon, jotka suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Kysymyksien perusteella haluttiin selvittaa vastaajien mielipiteita aina verkkokau-
pan visuaalisesta ilmeesta ostoprosessin toimivuuteen saakka. Kysely kerasi yh-
teensa 711 vastausta.

Saatujen tulosten perusteella selvisi, etta vastaajat ovat suurimmaksi osaksi tyyty-
vaisia kohdeyrityksen verkkokauppaan. Parannusehdotuksia 10ytyi muun muassa
visuaalisen ilmeen, mobiiliskaalauksen, tuotekategorioiden ja helpon selattavuuden
osalta.

Avainsanat: verkkokauppa, verkkokaupan uudistaminen, asiakastutkimus
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This thesis was carried out for Piruetti Oy. The objective of this thesis was to de-
velop the electronic commerce of the target company. The main aim was to study
customer satisfaction with the electronic commerce of Piruetti. The first objective
of the thesis was to study the features of a good online web store. The second ob-
jective was to conduct a survey among the customers of the electronic commerce
of Piruetti, and the third objective was to make proposals for development based
on the answers to the survey.

The theoretical part of this thesis focuses on the basics of electronic commerce,
the features of a good electronic commerce, and what a company should take into
consideration while reforming one. The theoretical part also gives an answer to
what electronic commerce must take into account to remain competitive.

The empirical part of this thesis was carried out with a quantitative research
method, an online survey consisting of multiple-choice and open-ended questions.
The questions of the study were designed together with the commissioner. A link
to the survey was published on the target company’s website and on their Insta-
gram page. The questions of the study were divided into five parts to find out the
interviewees' opinions on the visual expression of the electronic commerce, up to
the functionality of the buying process. The inquiry received altogether 711 an-
swers.

Based on the results, the customers who had been using the target company’s
electronic commerce were mainly satisfied. However, there were also some as-
pects in need of improvement. Soon, the target company should improve its visual
expression, mobile scaling, product categories, and ease of browsing.

Keywords: e-commerce, development of e-commerce, customer survey
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1 JOHDANTO

Verkkokauppoja perustetaan paivittain. Perustajat voivat olla ammattilaisia tai juuri
valmistuneita tai vaikkapa yritys, jolla on jo kivijalkaliike, mutta haluaa laajentaa toi-
mintaansa. Oli kyse sitten mista tahansa yrityksesta, ilman verkkokauppaa se ei ole
kilpailukykyinen. Verkkokaupalla kasvatetaan myyntia, jonka voi luoda pienellakin
budjetilla. Kuluttajat ovat alkaneet |oytaa verkkokaupat teknologian kehittymisen

myota, joten yritysten kannattaa tosissaan miettia Internetiin siirtymista.

Paytrailin tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2019 verkkokaupan liikevaihdon
arvioidaan nousevan noin 11% verrattuna vuoteen 2018. Euromaaraisesti tama tar-
koittaa sita, ettda suomalaisten verkko-ostoksien kokonaismaara tulee vuoden lo-
pussa olemaan 13,8 miljardia euroa. Savosen (2019) mukaan vaivattomuus, hinto-

jen vertailun ja valikoiman helppous ovat tarkeimmat syyt tehda verkko-ostoksia.

Laurio (2019, 4) toteaa, ettd kokonaisliikevaihdosta matkailu on suurin kategoria,
toisena tavarat ja kolmantena nousevana kategoriana on palvelut. Verkkokaupan
kautta ostaminen on siis jatkuvassa kasvussa niin maailmalla kuin Suomessakin.
Suomalaiset yritykset osaavat entista paremmin tarjota mielekkaita ostokokemuksia

kuluttajilleen verkossa.

Laurio (2019, 3) listaa kasvavaksi trendiksi paivittaistavarahankinnan verkosta sen
joustavuuden, helppouden seka ajan saaston takia. Vuoteen 2019 mennessa jopa

24% suomalaisista kuluttajista tilaa paivittaistavaroita ja ruokaa verkosta.

Hintaoppaan kuluttajatutkimuksen mukaan vuodelta 2019 tiedetaan, etta suomalai-
sista verkkokauppaostoksista 71% tehdaan nykyaan mobiililaitteella (Savonen
2019). Savonen toteaa myds suomalaisten olevan mobiiliostamisen ykkdsmaa. Ko-
timaiset verkkokaupat ovat suomalaisten listaykkosia. Savosen tekstista kavi myos
ilmi, ettd Tekniikka & Talous -lehden tekeman tutkimuksen mukaan puolet suoma-

laisista asioivat pelkastaan tai useimmiten vain suomalaisista verkkokaupoista.
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Alla olevasta kuvasta (1) ilmenee verkko-ostosten jakauma Suomessa vuodesta
2016 vuoteen 2019. Mita punaisempi alue on, sitd enemman paikkakunnalla teh-
daan verkko-ostoksia. Toisessa kuvassa (2) kuvataan puolestaan suomalaisten
maksutapojen kayttdéa eri paikkakunnilla. Mita punaisempi alue on, sitd enemman

kyseistd maksutapaa kaytetaan.

2016 2018

Kuva 1. Verkko-ostosten jakauma Suomessa (Paytrail 2019).

Kortti

Kuva 2. Maksutapojen jakauma Suomessa (Paytrail 2019).
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1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoite on kehittaa pk-yrityksen verkkokauppaa. Tyossa pe-
rehdytaan verkkosivujen merkitykseen kaupankaynnille; millaisia asioita yrityksen
tulee ottaa huomioon kehittaessaan verkkokauppaa nykypaivana, ja millaisia toi-
menpiteita yrityksen tulee tehda, jotta verkkokauppa toteuttaisi asiakkaiden vaati-

mat edellytykset.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Piruetin verkko-
kauppaan. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya hyvan verkkokau-
pan piirteisiin. Tekstissa kay myos ilmi mita nykypaivana hyvan verkkokaupan on
otettava huomioon pysyakseen Kkilpailukykyisena. Opinnaytetydon toisena tavoit-
teena on luoda verkkokysely Piruetin verkkokaupassa asioinneille. Kyselyn tarkoi-
tuksena on perehtya yrityksen verkkokauppaan; kartoittaa nykytilanne seka laatia
vastausten perusteella kehitysehdotuksia verkkokaupassa asioimisen paranta-
miseksi. Tutkimus on ajankohtainen yritykselle, silla verkkokaupan tasosta ei ole
aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta. Lisaksi kohdeyrityksen yksi strategisista
tavoitteista on verkkokaupan uudistaminen vuoteen 2021 mennessa. Opinnayte-
tyon kolmantena tavoitteena on luoda tutkimustuloksiin perustuvia kehitysehdotuk-

sia yrityksen verkkokauppaan.

Idea opinnaytetyon aiheeseen lahti halusta kehittda perheyrityksen Piruetti Oy:n
verkkokauppaa. Opinnaytetydn tekija on tydskennellyt Piruetissa jo kahdeksan vuo-

den ajan, joten yrityksen toimintatavat ovat tuttuja.

1.2 Piruetti Oy

Toimeksiantajana opinnaytetydssa toimii Piruetti Oy. Yritys on vuonna 1974 perus-
tettu vahittaiskauppa, jonka kivijalkamyymalat sijaitsevat Helsingissa, Tampereella
ja Turussa. Lisaksi yrityksella on koko maan kattava verkkokauppa seka seura-
myynti. Seuroille yritys raataléi omat, seurakohtaiset verkkosivut, joka on myds yksi

suuri syy uudistukseen. Yritys on erikoistunut lilkunta-, tanssi-, voimistelu-, luistelu-
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, ja balettipukujen seka vaatteiden valmistukseen, maahantuontiin ja myyntiin. Pi-
ruetti on kotimainen seka oman ’laPirouette’-merkkisten vaatteiden valmistus ta-

pahtuu omassa ompelimossa Tampereella. (Piruetti Oy [viitattu 27.9.2019].)

Piruetti tyollistaa 25 vakituista tyontekijaa seka vuoden ympari keskimaarin noin
kymmenen sesonkityontekijaa tarpeiden mukaan. Verkkokauppa puolestaan tyollis-
taa talla hetkella 1,5 vakituista tyontekijaa seka vuodenajasta riippuen kahdesta kol-
meen sesonkityontekijaa. Yrityksen verkkokauppa on perustettu ensimmaisen ker-
ran vuonna 2001 ja uudistettu vuonna 2011 omistajanvaihdoksen seurauksena. Ny-
kyaan Piruetin verkkokauppa ja seuramyynti ovat merkittavassa osassa yrityksen

likevaihdosta, ja se kasvaa vuosittain.
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2 TOIMIVA VERKKOKAUPPA

Luvussa 2 perehdytaan hyvan verkkokaupan piirteisiin. Teksti on jaoteltu kuuteen
eri osaan, joista kay ilmi, mita nykypaivan verkkokaupan on otettava huomioon tar-
jotakseen asiakkailleen parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen ja ennen kaikkea

pitaakseen verkkokaupan kilpailukykyisena.

2.1 Kuluttajan ostoprosessi verkkokaupassa

Kuluttajan ostoprosessissa on viisi vaihetta (Hanki 2015):

Tarpeen tunnistaminen
Tiedonhakuvaihe
Vertailu

Ostopaatos

o M 0 b=

Hankinnan jalkeinen arviointi

Kuluttajan tarpeen huomaaminen tapahtuu ongelman tunnistamisvaiheessa, esi-
merkiksi havainto, ettei jaakaapissa ole enaa yhtaan maitoa. Taman jalkeen kulut-
taja alkaa etsia tietoa ja selvittaa, kuinka han voi tyydyttaa tarpeensa. Tiedon etsi-
minen voi olla sisaista, jossa kuluttaja muistelee mita han oli ennestaan kokenut, tai
ulkoista, jossa pyritaan keraamaan tietoa ymparistosta. Vertailuvaiheessa kuluttaja
asettaa kriteereja vaihtoehdoilleen ja valitsee niista parhaan tai toteaa ettei kelpaa-
vaa ratkaisua l6ytynyt. Ostopaatésvaiheessa kuluttaja ostaa mieleisen vaihtoehdon,
jonka jalkeen alkaa hankinnan jalkeinen arviointi. Jos asiakas on tyytyvainen voi han
tehda uusintaostoksia ja kertoa positiivista palautetta eteenpain. Tyytymaton kulut-
taja puolestaan ei osta kaupasta uudelleen ja mahdollisesti palauttaa tuotteen. (Lah-
tinen 2013, 169.) Alla olevasta taulukosta (1) nahdaan Lahtisen luomat ostoproses-

sien vaiheet, markkinoinnin tavoitteet seka keinot naihin paasemiseksi.
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Taulukko 1. Ostoprosessit ja niihin vaikuttaminen (Lahtinen 2013, 171).

Markkinoinnin

Vaihe Faane LCILE]
1 Ongelman Tarpeen Massamedia: radio, printtimedia,
tunnistaminen = synnyttéminen tv, bannerimainokset
" Hakukoneoptimointi, hakukone-
o Tiedon gﬁﬁ?ﬁﬁgn markkinointi (erityisesti
etsiminen vegkkokau o jatkuvassa tiedon keruussa myos
PP massamedia), muu verkkomainonta
ViR Liikenteen Hakukoneoptimointi, hakukone-
3 —— J ohjaaminen markkinointi, muu verkkomainonta,
verkkokauppaan vertailusivustot
o Konversio-optimointi, oston
4 Ostopaatos E;;?ﬁjas?;?#is:;? esteiden poistaminen, kohdennettu
mainonta verkossa
Toimituksen etenemisesta
Ostoksen Positiivisen kuvan = tiedottaminen, toimitusnopeus
=y s muodostuminen,  ja laadukkuus, pakkaus, esitteet
Léytés uudelleen ostot, ja alennuskupongit toimituksen

kanta-asiakkuus yhteydessa, uutiskirjeet, muu
jalkimarkkinointi

2.2 Asiakaskokemus

Hallavon (2013, 28) mukaan verkkokaupan yksi tarkeimmista menestystekijdista on
sen arvon pohtiminen, jota verkkokauppa tarjoaa asiakkaalleen. Varmistus siita, etta
asiakas valitsee brandin myos huomenna, on tarkeaa. Asiakas odottaa verkkokau-
palta, sosiaaliselta medialta ja kivijalkamyymalalta mieluisaa palvelua lisaamalla

asiakaskokemusta seka samalla tuottamaan elamyksia (Juusela 2017).

Halme (2018) toteaa, ettd sinivalkoisista verkkokaupoista puuttuu usein kokemuk-
sellisuus ja tunne. Op:n julkaisemasta kirjoituksesta (Op [12.10.2019]) I6ytyi rat-
kaisu, kuinka yrityksen kannattaa kerata tietoa asiakkaaltaan verkkokaupan asia-
kaskokemuksesta viidessa eri vaiheessa. Nama tulee personoida kunkin sivukavi-
jan kayttaytymisen mukaan. Kyselyn voi laukaista esimerkiksi se, jos sivukavija on

pysynyt hiljaisena 30 sekuntia tai hiiren kursorin siirtyessa takaisinpainikkeelle.

1. Verkkokaupan etusivulla, mikali asiakas on paatynyt sinne sosiaalisen
median mainoksen tai hakukoneen kautta

2. Tuotesivulla, kun asiakas vertailee tuotteita ja ominaisuuksia keskenaan
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3. Check out -sivulla, kun osto on jo tehty ja halutaan tietéda arvio ostotapah-
tuman sujuvuudesta
Toimituksen jalkeen sahkopostikyselyna
Myohemmin sahkopostitse, kun asiakkaalle on muodostunut mielipide

palvelusta tai tuotteesta.

Palviaisen (2019) mukaan verkkokaupan taytyy huokua luottamusta, asiantunte-
musta seka selkeytta saapuvalle asiakkaalle. Yrittajan ei tule nahda kotisivujaan ku-
luerana tai investointina, silla mita enemman resursseja eli kansankielella rahaa
verkkokaupan luontiin kaytetaan, sita enemman saadaan myyntia. Palviaisen mie-
lesta yrittajan on hyva ymmartaa se, etta valitsemalla suoraan verkkokaupalle
alusta, joka skaalautuu sita mukaan, kun verkkokaupassa tapahtuu kasvua, on aina
paras vaihtoehto. Nain valtytaan turhilta datan siirtamiselta tai pahimmassa tapauk-
sessa arvokkaiden myynti- ja asiakastietojen katoamiselta vuoden paasta siirretta-
essa verkkokauppaa uuteen toimintaymparistoon. Palvinen kehottaa valitsemaan
verkkokauppa-alustan harkiten ja suositteleekin valitsemaan pilvipalvelun lisaksi

sellaisen, joka on todennakoisesti olemassa kolmen tai viidenkin vuoden paasta.

2.3 Toimivan verkkokaupan ominaisuudet

Markkinoinnin merkitys. Kartajaya, Kotler ja Setiawanin mukaan (2011) Stephen
Coveylta oleva lainaus kertoo, kuinka mainostajien tulee avata asiakkaan "sielun
koodi, jotta markkinointi on merkityksellistd”. He korostavat (s. 51), ettd mukaan
brandin tulee ymmartaa kuluttajan huolet ja toiveet ja niiden kautta kyettava kautta
luomaan merkitysta itselleen. Mainonnan suunnittelijan on ymmarrettava kohderyh-
mansa ja tietaa, mitka ovat juuri heidan toiveensa ja huolensa, ja etenkin ymmarret-
tava, kuinka leikitella niilla. Kartaya ym. mainitsevat, etta kuten missa tahansa mark-
kinoinnissa, my0Os tarinankerronnassa kohderyhman maarittely on erittain tarkeaa:
kehen haluamme vaikuttaa ja mita tunteita juuri tietyssa kohderyhmassa kannattaa

koskettaa?



14(56)

2.3.1 Ulkoasu ja varit

Hatvan (1998, 41) mukaan varit luovat mielenkiintoa ulottuvuutensa takia. Ne aut-
tavat myos verkkokaupassa huomaamista ja lukemista. Joskus kuitenkin tekniset
ominaisuudet voivat olla rajoittava tekija kyseiselle ilmaisulle, nama useimmiten liit-
tyvat median ja vastaanottimien ominaisuuksiin. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettei
verkkojulkaisua voisi tehda menestyksekkaasti ja monipuolisesti ottaen huomioon
viestin sisallon, kohderyhman ja tarkoituksen. Verkkojulkaisuissa varin esteettinen
ja viestinnallinen hallinta on tarkea osa menestyksekasta ammattitaitoa. Hatva (41)
esittda hyvan saannon verkkokauppaa suunniteltaessa; Sivustolla vieraileva asia-

kas ei saa olla kolmea napsautusta kauempana siita, mita on etsimassa.

Vilkas Group (2012) vahvistaa my0s, etta erilaisilla vareilla voidaan kiinnittaa asiak-
kaan huomio haluamiin kohtiin, esimerkiksi tilaa painikkeeseen. On kuitenkin muis-
tettava, mikali samaa korostusta on kaytetty useaan otteeseen, sen huomio piene-
nee. Sivulta tulisi olla helposti I16ydettavissa ainakin; tuoteryhmat, ostolaatikko seka

navigointilinkit.

Lahtinen (2013, 63) toteaa, etta yksi tarkeimmista verkkokaupan menestymisen te-
kijoista on sen ulkoasu ja tahan kuuluisi paneutua syvallisesti jo perustamisvai-
heessa. Han kuitenkin kertoo yhdeksi verkkokaupan kulmakiveksi liiallisen infor-
maation. Verkkokaupassa vierailijan voi tukahduttaa liiallisella informaatiolla, jolloin

samassa verkkokaupassa on liian paljon teksti- ja kuvaosia.

Jaaskelaisen (2010, 101) mukaan verkkosivujen visuaalisen iimeen uudistamisessa
on tarkeaa testata erilaisia split-testeja, joka tarkoittaa saman etusivun kahdesta eri
koeversiosta tehtyja julkaisujarjestelmia asiakkaille. Nain nahdaan, kumpi houkutte-

lee asiakasta |0ystymaan enemman kukkaron nyoreja.

2.3.2 Verkkokaupan etusivu

Hallavon (2013,146) mukaan etusivu on merkittdvassa roolissa asiakkaan ostoksen

paatoksenteossa, seka sen avulla pyritaan asiakasta klikkaamaan tuotteeseen,
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kampanjaan tai tuoteryhmaan. Etusivun kuvan tehtava on visualisoida tekstia ja va-
littaa nopeasti tietoa seka myos syventaa uutisen valittamaa asiaa. Puustinen ja
Seppanen (2010) painottavat tekstissaan, etta yhden kuvan katsominen kay paljon
nopeammin kuin lukuisien sanojen lukeminen, joten yksi kuva on enemman kuin
tuhat sanaa. Heidan mukaansa kuva voi parhaassa tapauksessa jopa pelastaa huo-

non jutun.

Lahtinen (2013,119) kuitenkin muistuttaa, etta tulee olla erityisen tarkkana, minka-
laisia kuvia etusivulle asettaa. Pelkat etusivulla olevat tuotekuvat saattavat antaa
asiakkaalle vaaran mielikuvan itse kaupasta. Esimerkiksi, jos etusivulla on ainoas-
taan kuvia naisten kesamuodista, voi asiakas virheellisesti luulla, etta kauppa on
keskittynyt ainoastaan naisten vaatteisiin, vaikka siella myytaisiin myos miehille
tuotteita. Lahtinen mainitsee yhden varteenotettavan vaihtoehdon, joka on tehda

etusivulle yritysesittely, jolloin huomio siirtyy pois tuotteista.

2.3.3 Valikoima- ja tuotesivut

Asiakkaat paattavat juurikin tuotesivulla ollessaan, mita he aikovat ostaa. Lahtinen
(2013, 123) korostaa, ettd taman takia selkeat tuotesivut ovat keskeinen asia, kun
puhutaan menestyksesta. Asiakasprosessin selkeyttamiseksi tuotesivulla tulisi olla
ainakin selkea tuotenimi, kuvaus tuotteesta, hinta, suurennettavissa oleva tuote-
kuva, kayttovideo, tuotteen saatavuus ja mahdolliset lisakustannukset. Tuotteen tu-
lisi Lahtisen mukaan olla myos selkeasti lisattavissa ostoskoriin. Asiakas ei pysty
kokeilemaan tai kysymaan suoraan myyjalta tuotteesta, joten asiakkaalla tulee olla
riittavasti tietoa tehdessaan ostopaatdsta. Lahtinen toteaa (s. 123), etta huono tuo-
tesivu voi pahimmassa tapauksessa jopa tappaa myynnin tai saada asiakkaat tilaa-
maan vaaranlaisia tuotteita. Tama johtaa puolestaan asiakaspalautusten kasva-

vaan maaraan.

Keskeinen menestyvan verkkokaupan ominaisuus on selkea tuotevalikoima. Lahti-
nen (2013, 124) korostaa tassa johdonmukaisuutta. Mikali tuoteryhmassa on vahan
tuotteita, on ne jarkevaa siirtaa kokonaan toiseen isompaan ryhnmaan. Jos on osta-

massa tuotteita, joista ei ymmarra kauhean paljon, on kuluttajan mukava lukea tie-
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toa ja vertailuja ominaisuuksista ja itse tuotteesta. Vehmas (2008, 29) kertoo puo-
lestaan, etta jo olemassa oleville asiakkaille on mahdollista myyda tuotteita jopa
pelkastaan tuotekoodilla. Oksanen (2019) toteaa myds, ettd tuotetiedoilla on suuri

vaikutus kaupankayntiin.

2.3.4 Asiakaspalvelu verkkokaupassa

"Meilla on hyva palvelu” ei sisalla Lahtisen (2013, 30) mukaan asiakkaalle mitadan
hyodyllista tietoa vaan lahinna lisda hammennysta. Suunnitellut strategian elemen-
tit, kuten palvelutaso tulee konkretisoida tarkasti myos verkossa, jotta se ymmarre-
taan paivittaisen toiminnan kannalta, kuten "meilla on puhelintuki saatavilla 24 tuntia
paivassa, vuoden jokaisena paivana” tai jokaisesta tuotteesta laaditaan tyylikas esi-
tevideo”. Lahtisen mukaan (s. 30) kotimainen kauppa voi nauttia merkittavasta Kkil-
pailueduista, kuten suomalaisista maksu- ja toimitustavoista, kotimaisesta kulutta-

jansuojasta seka turvallisuuden ja luotettavuuden mielikuvan luomisesta.

Oksanen (2019) kertoo, kuinka verkkokauppa voi erottua pelkalla palvelullaan
muista. Oksasen mielesta yritysten tulisi hakea kilpailuetua juurikin kohderyhmal-
leen suunnatulla tuotesisallélla. Oksanen viittaa tekstissdan myos Verkkokauppa
Suomessa 2019 -raportin (2019) mukaan kerrotaan persoonallisen tyylin seka oike-
anlaisen viestinnan olevan merkittavassa roolissa yritykselle erottuakseen muista.
Alla olevasta kuvassa (3) esitetdaan ehdotus myymalasaatavuudesta asiakaspalve-

lun lisa@amiseksi verkkokaupassa.
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Myymalasaatavuus

Valitse myymala v

Ei myymalavalintaa

@ -15 min Helsingin myymalasta

@ -15 min Helsingin 24h kioskista
1-2 pv Pirkkalan myymalasta
1-2 pv Raision myymalasta

1-2 pv Oulun myymalasta

Kuva 3. Myymalasaatavuus-asiakaspalvelun lisdaminen (verkkokauppa.com
[22.2.2020]).

Maksutapa ja toimituskulut. Tarjoamalla asiakkaalle mieleisen maksutavan ostaa
verkosta, yrityksen konversio paranee. Toimivat maksutavat vahentavat keskenjaa-

neita tilauksia ja lisdavat myyntia seka hyvaa asiakaspalvelua (Paytrail [22.2.2020]).

Toimitusten hinnoittelulla voidaan tuottavasti ohjata asiakasta kohti suurempaa kes-
kiostoa. Lahtinen (2013, 55) painottaa, etta toimituskuluihin kannattaa suhteutua
markkinointikustannuksena. Jos niita siirretaan asiakkaalle taysimaaraisina, on se
usein kannattamatonta. Konversioprosenttia kasvattaa merkittavasti ilmaiset toimi-
tuskulut. Lahtisen mukaan on myos havaittu merkittava ero siina, onko toimitus tay-
sin ilmainen vai lahestulkoon ilmainen. Yleista on tarjota ilmainen toimitus tietyn ra-
jan, esimerkiksi 50 euron ylittyessa. Nain asiakkaat saattavat kayttaa yna enemman

tarkeaa aikaa saadakseen riittavasti tuotteita ostoskoriin.

Lahtisen (2013, 35) mielesta korkeat toimituskulut ovat suhteellinen kasite, silla jos
pesukoneen toimitus maksaa paljon muttei verkkokaupan kustannukset eroa kivijal-
kaliikkeen tilanteesta, ostetaan pesukone useimmiten joka tapauksessa kotiin kul-

jetuksen ja asennuksen kanssa. Talloin verkkokauppa ei karsi kustannuseroista,
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jotka johtuvat toimituskuluista. Alla olevaan kuvaan on keratty verkkomaksupainik-

keiden tunnuslogot. (Kuva 4.)

Nordea ¢  SPankki (A (9

Aktia omadp  EEEEEeenx] POPPankkf

Handelsbanken collector bank usto

)
\ P
\ * OIS I D
\- Tt DicrrChb
NIRRT

MobilePay mastercard

Kuva 4. Verkkomaksupainikkeiden tunnuslogot (Paytrail 2019).

Mobilepay. Vaikka kateinen on tata paivaa, niin on mobiilimaksaminenkin. Kari Me-
lender (2019) toteaa, ettd Suomessa vahenee kateisen kayttd huomattavasti tule-
vaisuudessa. Tasta paastaankin verkkokauppa trendiin nimelta MobilePay. Paytrai-
lin jarjestamassa kyselyssa MobilePay maksaminen on kaksinkertaistanut neljasta
prosentista kahdeksaan prosenttiin vuodesta 2018 vuoteen 2019. MobilePay tar-
joaa reaaliaikaisuutta ja entistakin mutkattomampaa maksamista, myos yritysten
verkkokauppaan (MobilePay 2019). Alla olevasta kuviosta (1) nakyy hyvin, kuinka

verkossa maksaminen eri laitteilla on muuttunut vuodesta 2012 vuoteen 2019.
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Kuvio 1. Verkossa maksaminen eri laitteilla 2012—2019 (Paytrail 2018).

Palautus. Vuorinen (2014) toteaa tekstissaan, ettd 13.6.2014 oikeus verkkokaup-
paostosten ilmaiseen palautukseen loppuu hallituksen esityksen HE 157/2013

myota.

Ahlgvistin (2018) mielestd muutokset voi nahda kilpailuetuna, mutta etakauppaa
harjoittavan verkkokaupan tulee olla tietoinen molempien osapuolten velvollisuuk-
sista ja oikeuksista. Tarkeimpia huomioita ovat ne, etta palauttamisesta on aina il-
moitettava kauppiaalle, tuote taytyy palauttaa 14 paivan sisalla ilmoituksesta ja asi-
akkaan tulee pystya todistamaan tilauksen palautus, esimerkiksi palautuksen yhtey-
dessa saadulla kuitilla. Edella mainittujen muutosten myota verkkokaupan on mah-
dollista saada helpoista palautuksista kilpailuetuja. Algvist toteaa my0s, etta yritys-
ten on erittain tarkeaa tarjota asiakkailleen tarkat ohjeet, kuinka toimia palautusta-
pauksissa ja tarjota palautuslomake. Tasta tulee myos ilmoittaa verkkokaupan si-
vuilla seka myos siita, mikali eri tuotteilla on erilainen vaihto- tai palautusoikeus.
Algvist toteaa yleisemmaksi syyksi verkkokauppapalautuksissa asiakkaiden tyyty-
mattomyyden palautumisen hitauteen, talta voidaan kuitenkin valttya, mikali verkko-

kaupan sivuilla annetaan jonkinlainen arvio palautuksen kasittelyajasta.
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2.4 Verkkokaupan yllapito

Leskela (1999, 35-39) toteaa, ettd web-palvelun sisallon yllapitdminen alkaa juuri
sina paivana, kun palvelu julkistetaan. Kaiken tiedon kotisivuilla seka verkkokau-
passa tulee olla ajantasaista, silla internetin kayttajakunta on tottunut saamaan tuo-
retta tietoa. Yritys, joka haluaa yllapitaa omaa verkkokauppaansa menestykselli-
sesti, tulee toteuttaa ainakin seuraavia asioita; sivuston paivittaminen, kavijatietojen
seuranta, kohderyhmaajattelua tukeva markkinointi seka kilpailijoiden toiminnan
seuraaminen. Leskelan mukaan on tarkeaa, etta yritys nimeaa yllapitoa ja kehitysta
varten vastuuhenkilot riittava maara tydaika tehtavaa varten, jotka kayttavat www-
julkaisuihin tarkoitettuja tydkaluja, kuten tekstin- ja kuvankasittelyohjelmia. On tar-
keada muistaa, etta palvelun kaytettavyys ja graafinen yleisilme sailyvat sisaltomuu-
toksista huolimatta samana. Yritys voi myos ostaa sisallon liittyvan tyon ulkopuo-
lelta, mutta talldin on kuitenkin otettava huomioon se, etta paivittaminen on hitaam-
paa. Yritys voi halutessaan tehda yhteistyOkumppaninsa kanssa yhteistyosopimuk-
sen, joka voi sisaltaa esimerkiksi tarkistuksen, lisaykset ja korjausten teon, henki-
|6stdn koulutuksen graafiseen suunnitteluun, sisallon yllapitoon seka raportoinnit
kavijamaarasta ja jatkokehityksesta. Yksi suurimmista verkkokaupan menestyksen
edellytyksista on kavijatietojen seuranta, joka kertoo muun muassa sen, miten kavi-
jat ovat liikkuneet sivuilla. Menetelma myos auttaa saamaan selville, mitka asiat ja
minkalainen sisaltdo on herattanyt eniten kiinnostusta kavijoissa. Leskela huomaut-
taa, etta sahkoisen kaupankaynnin tavat muuttuvat, ja yrityksen on jarkevaa pohtia,

miten tehda www-palvelusta menestymisen valttikortti.

2.5 Menestyva verkkokauppa

Jaaskelaisen (2010, 101) mukaan perimmainen verkkokaupan tarkoitus on tuottaa
voittoa, jota voidaan tehostaa joko pienentamalla kustannuksia tai myymalla enem-
man. Myds Paytrailin julkaisemassa Verkkokauppa Suomessa raportissa kerrottiin
tarkkaan ja huolella laadittu sisaltd verkkokaupassa voisi olla kaupoille brandin ra-

kentamisen valine.

Lahtinen (2013, 28—-29) painottaa kuitenkin, ettd verkkokaupan tulee tarkasti harkita,

mitka ovat sen keskeisimpia kilpailuvaltteja, silla verkkokauppa ei voi olla hyva joka
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asiassa. Verkkokauppa voi esimerkiksi olla tarjoamatta erityisen nopeaa toimitusta,

kunhan se ei kuitenkaan ole suhteettoman huono verrattuna kilpailijoihin.

Hallavo (2013, 11) puolestaan on sita mielta, ettei verkkokaupan yksityiskohtaisiin
toimintaohjeisiin kannata kuluttaa liikaa aikaa, silla kuluttajien ostokayttaytyminen
muuttuu seka teknologia kehittyy jatkuvasti. Menestyva verkkokauppa syntyy Halla-
von mukaan (s. 12) organisaatiossa laaja-alaisella sitoutumisella seka johtoryhman

aidolla vastuunotolla.

Lahtinen (2013, 37) painottaa myds, etta verkkokaupassa myytavat tuotteet tulee
harkita myos toimituskulujen seka muiden kulujen, kuten keraamisen, pakkaamisen,
pakkausmateriaalejen, lahetyksen seka postikulujen nakdokulmasta. Jotta logistiikan
kulut voidaan kattaa, tulee keskiostoksen olla tarpeeksi suuri. Tama edellyttaa myos
sen, etta tuotteet ovat ominaisuuksiltaan riittavan edullisesti toimitettavia. Lahtinen
mainitsee esimerkin eraasta verkkokaupasta, jossa myydaan vaatteita: On huomat-
tava ero, myydaanko lippalakkeja vai T-paitoja. T-paidan voi toimittaa kirjeessa
muutamalla eurolla, kun lippalakki on lahetettava postipakettina. Lahtinen kertoo
esimerkkina, jos ihmiset ostivat kymmenen euron edesta askartelupaperia ja tilaus-
ten kokoamisessa ja postituksessa menisi koko paiva, jolloin saadut rahat menivat
lahes kokonaan varaston yllapitoon ja laajentamiseen. Talloin toiminta loppuu kan-
nattamattomana. Lahtinen painottaa verkkokauppiaita harkitsemaan tarkasti perus-
tuuko verkkokauppa omaan logistiikkaan vai ulkoistaa se. Verkkokaupan kannatta-

vuuden kaava (kuva 5) on nahtavissa alla olevasta kuvasta.

Kavijat tarkoittaa montako vierailijaa saat houkuteltua verkkokauppaasi.
Konversio tai konversioprosentti on se maara, joka kavijoista tekee ostoksen.
Keskiostos tarkoittaa keskimaaraisen ostoksen suuruutta euroissa.

Kate on keskimaarainen yhdesta kaupasta muuttuvien kulujen jalkeen jaava
raha.

Kuva 5. Verkkokaupan kannattavuuden kaava (Lahtinen 2013, 36).

Kolmen muuttujan dilemma. Lahtinen (2013, 38) mainitsee tekstissaan kolmen
muuttujan dilemman, joiden ominaisuuksista voidaan valita vain kaksi; Laaja tuote-

valikoima pienella rahalla, jolloin tilataan tuotteet toimittajalta, joka puolestaan tinkii
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nopeista toimituskuluista. Pieneen paaomantarpeeseen ja nopeisiin toimituksiin
paastaan puolestaan tinkimalla tuotevalikoiman laajuutta, mutta sita laajemman tuo-
tevalikoiman pystyt toimittamaan ripeasti, mitd enemman olet valmis sijoittamaan
rahaa varastoon. Tietenkaan asia ei ole nain mustavalkoista ja itse tavaran luonne
vaikuttaa myds siihen, kuinka kauan toimitusta ollaan valmiita odottamaan. Yleisesti
kuitenkin toimitusnopeus on merkittavin kilpailuvaltti. Kolmen muuttujan dilemman

voidaan nahda alla olevasta kuviosta. (Kuvio 2.)

Laaja
tuotevalikoima

Pieni
padomatarve

Nopea toimitus

Kuvio 2. Kolmen muuttujan dilemma (Lahtinen 2013, 38).

2.6 Monikanavaisuus teknologiatrendina

Juusela (2017) kuvaa monikanavaista asiakaskokemusta seuraavasti: Jos asiakas
huomaa mielekkaan tuotteen liikkeessa ja myods palvelu on sujunut loistavasti kivi-
jalkamyymalassa. Han haluaa tutustua tuotteeseen myds virtuaalisessa maail-
massa yrityksen sosiaalisen median kanavissa ja verkkosivuilla. Jos monikanavai-
nen markkinointi ei ulotu verkkokauppaan saakka, asiakkaan kokemus yrityksen
brandista ei ole yhtenainen. Juuselasta on tarkeaa, etta yrityksen verkkosivusto on
yhtenainen yrityksen brandin kanssa, silla jos asiakas saa positiivisen fiiliksen myy-
malasta, mutta ei virtuaalisesti, hanen kokema kuva yrityksesta rikkoontuu ja asia-

kas pettyy. Tama sama tapahtuu myds toisinpain.
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Hallavon (2013, 68) mukaan verkkokauppa kuvaa yritykselle osaamista, prosesseja
ja on osa muutoshanketta, joka uudistaa teknologiaa eika rakentamista uudelle
myyntikanavalle. Muutoksiin ja trendeihin tulee hanen mukaansa (s. 50) reagoida
samanaikaisesti monella eri tasolla: toiminnan tehostamisessa, uusissa palveluissa
ja toimintamallien luomisessa seka uudistusten kokeilussa. Hallavo painottaa (s. 71)
organisaatioiden tarkeytta panostaa aitoon innovointiin, jonka osaa ainoastaan
verkkokaupan prosesseja hallitsevat yritykset. Aitoon monikanavaisuuteen voidaan
paasta tehokkailla integraatioilla tai uusien monikanava-alustojen kayttoonottami-

sen kautta.
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3 ASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa 3 kasitellaan asiakastutkimuksen toteuttamista, pohditaan tutkimuksen re-
liabiliteettia ja validiteettia seka esitellaan tutkimustulokset. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on selvittaa liikunnan erikoiskaupan verkkokaupan taso asiakkaiden kokemuk-
sien perusteella. Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin Piruetti Oy:n toimeksiantona ja

toteutuksessa kaytettiin Webropol-kyselylomakepohjaa.

Tutkimuksen keskeisin tavoite on kartoittaa asiakaskuntaa eri lajeista ja kerata verk-
kokauppakehityksen kannalta tarkeita mielipiteita ja vastauksia, aina verkkokaupan

toiminnoista visuaaliseen ilmeeseen saakka.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, joka toteu-
tettiin kvantitatiivisella kyselylomaketutkimuksella. Vallin (2015, 44) mukaan kysely-
lomaketutkimuksen parhaita puolia ovat sen nopeus vastaajalle ja vastaajien keraa-
jalle, seka tulosten luotettavuus, silla kysymykset ovat esitettyna samassa muo-

dossa kaikille.

Tassa opinnaytetyossa tutkimusaineiston keraamiseen kaytettiin verkkokyselya ja
asiakastutkimus toteutettiin kyselylomakkeen muodossa, joka oli linkattuna koh-
deyrityksen verkkosivuille (kuva 7). Lisaksi yrityksen Instagram mainosti kyselya
22.11.2019 ja 26.11.2019, jolloin vastaajia ohjattiin suoraan linkista kyselyyn (kuva
6). Houkutusta tehostaen arvonnassa oli 100€ lahjakortti Piruetin kivijalkamyyma-
laan. Linkki oli avoinna yhteensa 7 paivaa: 22.11.2019-29.11.2019 ja vastaajia ker-
tyi yhteensa 711 kappaletta, joista 326 siirtyi kyselyyn Instagramin kautta ja 385

Piruetin verkkosivulta.

pirvelti

,”,,////é,// /////

Kuva 6. Asiakaskyselyn julkaiseminen Piruetin verkkosivuilla.
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Kehitimme

verkkokauppaamme!

Vastaa nopeaan kyselyyn.

Arvonnassa vastaajien kesken

100€ lahjakortti
Piruettiin!

Kuva 7. Asiakaskyselyn julkaiseminen Instagram-storyssa.

Laatiessa kyselylomaketta on otettu huomioon sen pituus ja kysymysten lopullinen
maara. Vallin (2015, 43) mukaan liian pitkda kyselylomake saattaa herpaannuttaa
vastaajien keskittymista tai pahimmassa tapauksessa karsia heidat kokonaan pois.
Todenmukaisten vastauksien edellytyksena on se, etta vastaajien mielenkiinto sai-
lyy kyselyn alusta sen loppuun. Valli toteaa myos vastausohjeiden olevan olennai-
nen osa kyselya. Niiden tulee olla my0s vastaajien saatavilla. Asiakaskuntaan voi
tutustua tehokkaasti jo ennen verkkokaupan uudistuskyselya hakemalla avoimem-
pia kysymyksia demografisten tekijoiden lisaksi, kuten: miten asiakas koki ostota-
pahtuman, minkalaista kuvaa verkkokauppa viesti ja miksi valitsit juuri kyseisen

verkkokaupan. Tama luo pohjaa asiakaslahtoiselle uudistukselle.

Tutkimustapa oli selkea, silla yrityksella on asiakkaita ympari Suomea ja kivijalka-
myymaloita Tampereella, Helsingissa ja Turussa. Verkkokysely osoittautui par-

haaksi tavaksi saada koko maan kattavasti asiakkaiden mielipide esille.
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3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Vilppaan (2019) mukaan maarallisen tutkimuksen reliabiliteetti on tutkimuksen tar-
kein arvon mittari. Se tarkoittaa luotettavuutta, jota tutkimuksessa on hyddynnetty.
Reliabiliteetti ilmaisee, kuinka luotettavasti ja toistettavasti kaytetty tutkimusmene-

telma mittaa haluttua ilmiéta (Jyvaskylan yliopisto 2010).

Validiteetti tarkoittaa tulosten patevyytta. Validiteetti kasvaa, kun kysymykset ja sen
kohderyhma yhdessa selvittavat haluttua ilmidta ja ne mittaavat tutkittavaa asiaa.
Mikali nain ei kay, validiteettia ei esiinny, ja tutkimus on arvoton. (Jyvaskylan yli-
opisto 2010.)

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat yhteydessa toisiinsa; heikosta reliabiliteetista seuraa
usein myos heikko validiteetti, silla satunnaisia virheita sisaltava mittaaminen har-
voin pystyy mittauttamaan sita mita oli tarkoitus. Jopa pelkka kysymysten vaarinym-
martaminen heikentaa reliabiliteettia, josta seuraa myos validiteetin heikentyminen.
Taanilan (2019) mukaan kyselytutkimuksissa reliabiliteettia heikentdd muun mu-
assa se, mikali vastaaja ymmartaa kysymyksen eri tavalla, vastaaja ei vastaa rehel-
lisesti tai ei muista vastausta oikein, vastaus vaihtelee satunnaisten tekijoiden joh-
dosta, joita ovat esimerkiksi mielentila tai vuorokaudenaika. Myos vastauksen kir-
jaaminen vaarin heikentaa reliabiliteettia. Taanilan mukaan validiteetti on hyva, mi-

kali mittari mittaa juuri sita mita sen on tarkoituskin mitata.

Opinnaytetyon reliabiliteetti oli hyva, silla vastausvaihtoehdoissa ei ollut tulkinnan-
varaa, kyselyn kysymykset olivat yksiselitteisia ja useimpiin kysymyksiin oli annet-
tuna valmiit vastausvaihtoehdot. Kysely kerasi erittain hyvan maaran vastaajia, jopa
711 kappaletta, joiden tulokset antoivat kohdeyritykselle vastaukset juuri oikeisiin
seikkoihin, mita oli tarkoitus selvittda. Voidaan siis todeta tutkimuksen validiteetti

hyvaksi.
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3.3 Tutkimustulokset

Tassa osiossa esitellaan kyselytutkimuksesta saadut tulokset. Osio on jaettu kysy-
mysalueiden mukaan (kuvio 3) viiteen eri aihealueeseen: vastaajien perustiedot,

verkkokaupan tietoisuus, verkkokaupan toimivuus, ostoprosessi seka kehitysideat.

Palautteen vastaanottaminen

palautteen kasittely ja
entaminen

Palautteen analyysi j
jakaminen teemoihin

Valmis analyysi

Kehitysehdotukset

Kuvio 3. Tutkimuksen kulku.

Verkkokyselyyn vastasi yhteensa 711 henkiloa. Yrityksen verkkokaupassa tehtiin
vuonna 2018 keskimaarin 23 000 ostosta. Vuonna 2019 ostosten maara nousi 26
000. Yritys mahdollistaa my0Os yksittaisten asiakkaiden lisaksi seura-asiakkailleen
personoidut seurasivut, jotka nostavat verkossa tehtyjen ostosten maara yli kaksin-
kertaiseksi. Tama on myoOs yksi suurimmista syista, joiden takia kohdeyrityksen
verkkokauppauudistus on ajankohtainen; Asiakkaiden ostotyytyvaisyys myos ver-
kossa tulee olla erityislaatuinen. Alla olevasta kuvasta (kuva 8) nakyy, linkista avau-

tuva kyselyn ensimmainen sivu.
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Sporty Since 1974

Tdmd kyselylomake toteutetaan osana opinndytetyotd, jonka
tavoitteena on kehittdd Piruetti Oy:n verkkokaupassa asiointia.
Vastaukset kdsitellddn anonyymisti ja kyselyyn vastaaminen vie

aikaa muutaman minuutin.

Kuva 8. Linkista avautuva etusivu asiakaskyselyyn.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Sukupuoli ja ikajakauma. Kyselytutkimuksen alussa on haluttu saada selville vas-
taajien perustiedot, sukupuoli seka ika. Vastaajista 99% on ollut naisia ja vain 1%
miehia. Maarallisesti naisten osuus on ollut 703 ja miestenosuus kahdeksan. Ikaja-
kauman selvittamiseksi vastaajat ovat jaoteltu viiteen eri ikaryhmaan. Vastaajista yli
puolet (70%) ovat olleet ialtdan alle 20. Tulos ei tule yllatyksena, silla yrityksella on
paljon nuoria asiakkaita, jotka ihastelevat brandia. Lisaksi yritys on vahvasti mukana
nuorten harrastajien seuratoiminnassa. Toiseksi suurin ikajakauma on 31-46-vuo-
tiaat (15%). Todennadkoisesti suurin osa heista on lastensa vanhempia. Vastaajien
iasta pystytaan paattelemaan, etta yritykselle tarkeimpia vastauksia verkkokaupan
kehityksen kannalta ovat ikdhaarukassa 20-55-vuotiaat, joita on noin 30% vastaa-
jista. Maarallisesti tama on 214 vastaajaa. Yksikaan yli 50 vuotias ei ole vastannut
verkkokauppakyselyyn. Alla olevasta kuvasta (9) nahdaan, kuinka vastaajien maara

jakautui eri ikaryhmiin.



29(56)

1. Sukupuoli

2. lka

g == H
,';
3 3
-

Kuva 9. Vastaajien maara ja ikajakauma.

3.3.2 Verkkokauppa yleisesti

Tutkimuksen toisen osuuden kysymykset liittyvat Piruetin verkkokauppaan yleisesti;
vastaajien sijaintiin kivijalkamyymalasta, verkkokaupassa vierailevaan harrastaja-

kuntaan seka kotimaisuuteen.

Vastaajien sijainti. Ainoastaan 245 vastaajan kotipaikkakunnalla sijaitsee Piruetin
kivijalkamyymala, mika tarkoittaa, etta kaytannossa loput 466 tekevat ostoksensa
paasaantoisesti verkkokaupan kautta. Piruetti osallistuu kevaisin ja syksyisin aktii-
visesti voimistelu-, tanssi-, cheer- ja luistelukilpailuihin myyntipisteella ympari Suo-
mea. Tama tietenkin lisaa ulkopaikkakuntalaisten ostoinnostusta ja osakseen myos
houkuttelee tutustumaan Piruetin verkkokauppaan. Alla olevasta kuvasta (10) nah-

daan prosenttimaaraiset vastaukset.
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4. Sijaitseeko paikkakunnallasi Piruetin kivijalkamyymala?

Vastaajien maara: 711

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Kylld 34%

Kuva 10. Piruetin kivijalkamyymalan sijainti vastanneiden paikkakunnalla.

Harrastajat. Verkkokauppakyselyn viides kysymys on kohdeyritykselle varsin mie-
lenkiintoinen. Kysymyksella halutaan tietaa, minka harrastuksen kautta vastaajat
asioivat Piruetin verkkokaupassa. Voimistelu on epailematta ensimmaisena, jonka
vastanneita on 488 kappaletta. Toisena, hieman yllatyksellisesti tulevat tanssi ja ba-
letti. Tanssin harrastajia on kyselyn vastanneiden keskuudessa 131 kappaletta ja
baletin 115. Luistelijoita vastanneiden keskuudesta on 96 kappaletta. Yritys on var-
sin uusi Cheer-harrastajien keskuudessa ja on positiivista huomata, etta kyselyyn
vastanneista muutama on myos Cheer-harrastaja. Kyselyn tulos osoittaa myds sen,
ettd Cheer-markkinoille paasyssa on potentiaalia, mutta myds kehitettavaa. Kyse-
lyssa annettiin mahdollisuus my0s avoimen vastaukseen, jonka valitsi 22 vastaa-
jista. Vastaajien kesken Kilpa-aerobic oli yleisin vastaus, mutta vastauksista I0ytyi-
vat myos kuntosali seka kilpauinti. Alla olevasta kuvasta (11) nakyy tarkka jakauma

harrastajien kesken.
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5. Minka harrastuksen kautta sait tietaa Piruetin verkkokaupasta?

Vastaajien maaréa: 711 , valittujen vastausten lukumaéréa: 867

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%
Voimistelu 69%
Cheer

Jotain muuta kautta, mista?

Kuva 11. Harrastus, jonka kautta vastaajat saivat tietaa Piruetin verkkokaupasta.

Kotimaisuus. Kyselyn kuudennessa kysymyksessa tiedusteltiin mita kautta vastaa-
jat ovat tietoisia yrityksen kalleimmasta kilpailuvaltista, kotimaisuudesta. Tulosten
perusteella todella moni tiesi Piruetin kotimaisuudesta ja vain yhdelletoista vastaa-

jista tama tuli yllatyksena.

Piruetin yksi strategisista tavoitteista vuodelle 2019 oli kotimaisuuden tietoisuuden
lisaaminen. Tata tehostettiin erityisesti sosiaalisessa mediassa, joka onkin tuottanut
tulosta ja kyselyn perusteella vedonnut 289 vastaajaan. Verkkokaupan kautta vas-
tanneita oli 164. Tasta voidaan paatella, etta verkkokaupan ulkoasu voisi herattaa
vielakin enemman tietoisuutta yrityksen kallisarvoisesta kotimaisuudesta. Ohessa
muutama vastaus, joita avoimet vastaukset olivat keranneet: vaatteiden pesuoh-
jeesta, liikkeesta, kavereiden tai valmentajien kautta seka Winter GoExpo -mes-
suilta Helsingin Messukeskuksesta. Alla oleva kuva (12) nayttaa vastaajien jakaan-

tumisen.



32(56)

6. Mita kautta tiesit, ettd Piruetti on kotimainen?

Vastaajien maara: 711, valittujen vastausten lukumaara: 867

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Verkkokaupan 23%
Muun sosiaalisen median 41%
Olen tiennyt jo aikaisemmin 54%

En tiennyt Piruetin olevan kotimainen

Jotain muuta kautta, mista?

Kuva 12. Vastaajien tietoisuus Piruetin kotimaisuudesta.

3.3.3 Verkkokaupan toimivuus

Tutkimuksen kolmannen osuuden kysymykset liittyivat verkkokaupan toimivuuteen.
Kysymyksilla halutaan selvittaa, kuinka verkkokaupan toimintoja tulisi kehittaa en-

tistakin asiakkaita palvelevaksi.

Asiointikanava. Kysymyksessa seitseman, haluttiin selvittaa mita kautta vastaajat
vierailevat Piruetin verkkokaupassa. Seurasivujen kautta asioivat seuralaiset tarvit-
sevat aktivointikoodin, jonka avulla myonnetaan paasy personoiduille sivuille. Tut-
kimustuloksista voidaan paatella, etta yllattavan moni, jopa 191 vastanneista kayt-
taa seurasivuja seka normaalia verkkokauppaa molempia. Kyselyyn vastanneista
6,05% on ainoastaan seuravaatteita ostavia. Vastauksien perusteella voidaan to-
deta, etta yrityksen tulee keskittya, kuinka saada tama prosentti vierailemaan myos
normaaliin verkkokauppaan. Alla oleva kuva (13) osoittaa tarkemmat prosentuaali-

set tulokset asiointikanavista.
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7. Asioitko Piruetin verkkokaupassa

Vastaajien maara: 711

Normaalin verkkokaupan kautta 67%

Seurasivujen kautta

Molempien 27%

Kuva 13. Asiointi Piruetin verkkokaupassa.

Arvosana. Kysymyksessa kahdeksan haluttiin tietaa vastaajien antama arvosana

Piruetin verkkokaupalle. Asteikolla huonoin arvosana on 4 ja parhain 10.

Suurin osa vastaajista, 379 antoi verkkokaupalle arvosanan yhdeksan, joka on
myos tulosten keskiarvo. Verkkokauppa kerasi arvosanan kymmenen noin 184:Ita
vastaajalta ja heikoimman arvosanan, nelja antoi vain yksi vastanneista. Kyselyssa
epaselvaksi jaa se, mihin ikaluokkaan kunkin vastauksen antaja kuuluu. Alla ole-

vasta kuvasta (14) voi nahda vastausten jakaantumisen.

8. Minka arvosanan antaisit Piruetin verkkokaupalle asteikolla 4-10?

Vastaajien maara: 711

400

300

200

Vastaajien maara

100

4 46 52 58 6,4 7 10

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

4 10 9 9 6397 0,82

Kuva 14. Arvosana Piruetin verkkokaupalle.

Verkkokaupan toimivuus. Kysymyksessa yhdeksan selvitettiin verkkokaupan toi-
mivuutta. Vastaajien tuli antaa arvosana seuraaville toiminnoille; tuotteiden selaa-

minen ja loytyminen, mobiilikaytettavyys, hintatietojen selkeys, maksutavan valinta,
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alennuskoodin kayttaminen, asiakaspalvelun saaminen seka tuotteiden toimitus. Ar-

vosana annettiin asteikolla 1-4; erittain huonosti-erittain hyvin.

Kysymyksen perusteella saadut tulokset olivat mielenkiintoisia ja keskiarvo toimin-
tojen toimivuuksista olivat kolmen ja neljan valissa. Hankalimmaksi osoittautui alen-
nuskoodin kayttaminen seka mobiilikaytettavyys. Nama kerasivat eniten erittain
huono -vastauksia. Toiminnoista positiivisinta palautetta kerasivat maksutavan va-
linta sekd hintatietojen selkeys. Myos tuotteiden toimitukseen 52,81% vastaajista
olivat erittain tyytyvaisia. (Kuva 15.)

9. Minks arvosanan antaisit seuraaville toiminnoille Piruetin verkkokaupassat=erittain huonosti 2=kohtalaisesti 3=hyvin 4=erittain hyvin

Keskiarvo

Tuotteiden selaaminen ja |6ytyminen n=710 33
Mobiilikaytettavyys n=704 33

Hintatietojen selkeys n=708 3,7

Maksutavan valinta n =697 36

Alennuskoodin kayttdminen n=688 33

Asiakaspalvelun saaminen n =691 33

Tuotteiden toimitus n =695 3,5

o

1 2 3 4

Kuva 15. Arvosana verkkokaupan toiminnoille.

3.3.4 Ostoprosessi

Tutkimuksen viimeisessa osiossa keskitytaan kokonaisvaltaisesti asiakkaan osto-
prosessiin. Tarkoituksena oli selvittaa asiakkaan tyytyvaisyys sivustolle saapumi-

sesta aina ostoskoriin saakka.

Verkkotilauksen keskeyttaminen. Kysymyksessa kymmenen tiedusteltiin, kuinka
moni on joskus jattanyt Piruetin verkkokauppatilauksen kesken. Vastaajista 75,39%
eli 536 ei ole jattanyt verkkokauppatilaustaan ikina kesken. Loput 25%, eli 175 sanoi

jattaneensa. (Kuva 16.)
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10. Oletko koskaan jattanyt Piruetin verkkokauppatilausta kesken?

Vastaajien maara: 711

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Kyl 25%

En 75%

Kuva 16. Verkkokauppatilausten jattaminen kesken.

Kysymyksessa yksitoista selvitettiin syy tilauksen keskenjattamiselle. Suurin osa
vastaajista, 115, koki, ettei valikoimissa ollut haluamaa kokoa tai varia. Seitseman
kappaletta vastaajista sanoi |I0ytaneensa tuotteen muualta. Vastaajista 48 henkiloa
kirjoitti avoimeen tekstikenttaan jonkin muun vastauksen. Avoimien vastausten yh-
teenvetona kolme yleisinta vastausta olivat korkea hinta ja toimitusmaksu seka tuot-
teen haku liikkeesta, jolloin on myo6s sovitusmahdollisuus. Osa vastanneista kertoo
muuten vain selailevan nettisivuja ilman sen kummempaa ostohalua. Alla olevasta

kuvasta nakyvat tarkemmin vastaajien jakautumisen kysymyksittain. (Kuva 17.)

11. Jos olet, niin miksi?

Vastaajien maara: 188

Ei ollut haluamaani toimitustapaa

5
Loysin tuotteen muualta

Ei ollut haluamaani kokoa/véria 61%

Puutteelliset tuotetiedot 4%

I

Vaara maksutapa

Joku muu, mika? 25%

Kuva 17. Syyt verkkokauppatilauksen jattamiseen kesken.
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Maksutavat. Kysymyksessa 12 selvitettiin mieluisia maksutapoja. Ehdottomasti
eniten aania kerasi verkkopankki, johon aanensa antoi 457 vastaajaa. Toiseksi eni-
ten suosiota sai lasku, aanin 222. Yllattavaa oli se, etta jopa 22,24%, eli 147 vas-
taajista haluaisi kayttaa Mobilepay maksutapaa. Yrityksella ei ole viela mahdolli-
suutta tahan. Mieluisten maksutapojen kayttd on eriteltyna alla olevassa kuvassa.
(Kuva 18.)

12. Mita maksutapoja kayttaisit mieluiten?

Vastaajien maara: 661 , valittujen vastausten lukumaara: 1035

Luottokortti 3%

Mobilepay 22%

Kuva 18. Mieluisimmat maksutavat.

Palautusprosessi. Kysymyksissa 13 ja 14 selvitettiin tuotteiden palautusta ja pa-
lautusprosessia. 630 vastaajista ei ole koskaan palauttanut Piruetin verkkokaupan
kautta ostettuja tuotteita. Tama on varsin hyva lukumaara, joka varmasti osakseen
johtuu siita, etta suurin osa Piruetin tuotteiden ostajista tuntee brandin ja tuotteet.
Yrityksen on myos mahdollista lahettaa seuroille tai joukkueille sovituskokoja vaat-
teista, jolloin valtytdan turhilta palautuksilta. Kuitenkin 11% vastanneista, eli 81 vas-

tasi palauttaneen joskus tuotteita. (Kuva 19.)
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13. Oletko palauttanut tuotteita?

Vastaajien maara: 711

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%

Kylla 1%

Kuva 19. Tuotteiden palautus.

Seuraava kysymys selvittaa, kuinka palautusprosessi on sujunut. Suurimman osan,
noin 269 vastaajan mielesta palautus on sujunut moitteettomasti, 31 mielesta koh-

talaisesti ja kahden vastanneen mielesta huonosti. (Kuva 20.)

14. Kuinka palautusprosessi on mielestési sujunut?

Vastaajien maara: 302

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%

Hyvin 89%

Kohtalaisesti 10%

Huonosti, miksi? I

Kuva 20. Palautusprosessin sujuvuus.

3.3.5 Vastaajien kehitysehdotukset.

Tutkimuksen viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien kehitysehdotuksia
Piruetin verkkokauppaan. Kysymys on ollut avoin kysymys, jossa ei ollut vastaus-
vaihtoehtoja, vaan vastaajilla oli taysin vapaa sana. Kysymys kerasi vastauksia hui-
keat 245 kappaletta. Kaikki avoimet vastaukset ovat toimitettu erillisena liitteena toi-

meksiantajalle.

Vastaukset sisalsivat niin positiivista palautetta ja kehuja, kuin kritiikkia ja kehitetta-
via ideoita. Moni toivoi selkeytta tuotekategorioihin ja tuotekuviin seka osiot selke-

asti eroteltuna lasten seka aikuisten kokoihin. Yrityksella on paljon erikoislajeihin
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sopivia tuotteita, joten moni ymmarsi jaottelun haastavuuden. Osa toivoi bannerei-
hin vaihtuvuutta ja selkeammin uutuuksien esille tuomista. Vastauksissa myos muu-
tama toivoi lahjakorttitoimintoa verkkokauppaan. Ulkonadn modernisointi ja visuaa-
linen ilme nousivat myos vastauksissa esille. Muutama huomio herasi yritystarinaan
ja jonkinlaiseen uutisosioon verkkosivuilla seka eettisyyden ja ekologisuuden tehos-
tamiseen. Kotimaisena yrityksena taman nostaminen esiin myos verkkokaupassa

voi olla esilla selkeasti ja useampaankin otteeseen.

Kaiken kaikkiaan viimeinen kysymys oli erittain hyodyllinen yritykselle ja antoi vah-
vistuksen asioihin, jotka ovat jo kehityksen alla. Avoimella kysymyksella haluttiin an-
taa myos vastaajille tunne, etta heidan mielipiteillansa on suuri vaikutus verkkokau-

pan kehityksessa.
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4 KEHITTAMISIDEAT PIRUETIN VERKKOKAUPALLE

Taman opinnaytetydn neljannessa osiossa pohditaan kyselyn tulosten perusteella
saatuja johtopaatoksia, joita huomioimalla yritys voi tarjota entistakin paremman

asiakaskokemuksen verkkokaupassaan.

Konversio-optimointi. Alla olevasta kuvasta (kuva 22) nahdaan yrityksen verkko-
kaupalle tehty kuvitteellinen konversio-optimointi. Piruetin verkkokaupan keskios-
toksen arvo on noin 53€, joka on hyva. Mikali luodaan yritykselle tavoitemyynti, joka
olisi 50 000€/Kkk, tulisi keskiostoksenarvon 53€ perusteella saada 1666€ edesta
verkkokauppatilauksia per paiva. Tama tarkoittaisi, etta yrityksen tulisi saada 31 ti-

lausta paivassa, jotta he paasevat kuvitteelliseen tavoitemyyntiin.

1. Tavoitemyynti = 50 000/kk
2. Keskiostoksen arvo noin 53€

50 000/30 = 1666€ per piiva
1666€/53= 31 tilausta per piivi, jotta paibtiisin tavoitemyyntiin.
3. Konversio (3,2%) : 31/0,032 = 968,75 per piiva
Kuva 21. Konversio-optimointi Piruetin verkkokaupalle.

Alla olevista kappaleista voidaan nahda kehitysideoita, joita noudattamalla yritys voi

parantaa paasyansa kohti tavoitemyyntia.

4.1 Yritystarina

Piruetin omat la Pirouette -tuotemerkin asut suunnitellaan ja valmistetaan Tampe-
reella omassa ompelimossa. Kotimaisuus herattaa myos monen ostajan mielenkiin-
non yritysta kohtaan, joka my0s korostaa selkean yritysesittelyn tarkeytta. Nykypai-
vana yritysesittelyssa on hyva muistaa korostaa tarinnallisuutta. Alla olevassa ku-

vassa nahdaan otos Piruetin tuotantotiloista. (Kuva 23.)
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Kuva 22. Esimerkkikuvat Piruetin tuotantotiloista.

Erityisesti pienemmissa yrityksissa asiakkaita kiinnostaa, mika tarina yrityksen ja
sen tuotteiden takana on. Tunneside brandiin on suuremmalle osalle vaikuttavampi
tekija ostopaatoksessa, kuin esimerkiksi valikoima tai hinta. Hyva idea olisi myos

hyodyntaa enemman kuvia (kuva 23) yrityksen tuotantotiloista.

Piruetilla on selkea yritysesittely verkkosivuillaan. Tata osiota voisi kuitenkin kehit-
taa niin, etta yritysesittely, materiaalitiedot ja muut informaatiot |0ytyvat heti etusi-
vulta, helposti nahtavasta painikkeesta. Yritysesittelya voisi myos laajentaa, jolloin
siihen kuuluisi muun muassa tieto vastuullisuudesta. Tulee ottaa huomioon, etta ku-
vat kertovat enemman kuin tuhat sanaa, yritysesittelya seka kotimaisuutta voisi ko-
rostaa suomenlipuilla tai muilla kuvilla ompelimosta, jotka tuovat ihmiselle jo heti
erilaisen mielikuvan sivustosta. Alla olevista kuvista nahdaan yrityksen verkkosi-

vuilla oleva yritysesittely. (Kuva 24.)
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Tilaa uutiskirje Liikkumisen mukavuutta jo vuodesta 1974

FITNESS ~ | VOIMISTELU ~ | TANSSI JA BALETTI ~ l LUISTELU ~ | TANSSIKENGAT ~ | TARVIKKEET v | SEURAT v

Yiitve Kaikki liikkumiseen Piruetista
Piruetti & Ballerina Shop
Tuotteemme Kun Piruetti vuonna 1974 pi iin, oli kantavana aj luoda todellinen liikkujan tavaratalo.
Materiaalitietoa Kaikki tanssi- ja likunta-asut ja -tarvikkeet |6ytyisivat saman katon alta. Siin& onnistuttiin.
Briefly In English
Artikkelit Asiantunteva palvelu, korkealaatuiset tuotteet ja kaiken kattava valikoima on ollut Piruetin
Kisakalenteri tavaramerkki alusta asti - jo yli 40 vuoden ajan.
Ei ole 44, millaisi i ista liilkunta-asu tehdaan. Kun materiaali on oikea, se

joustaa, hengitté ja tukee liikkujaa juuri lajin vaatimalla tavalla. Oman "la Pirouette" -tuotemerkimme
asut valmistetaan vain parhaista materiaaleista, alan uusinta teknologiaa seuraten.

Tuotar Tamp Piruetin paatoimipi: 1 yhtey

Yrityksellzmme on omat myymalat Helsingi p ja Turussa. Postimyynnilla on alusta
lahtien ollut merkittéva osa Piruetin liiketoiminnassa ja verkkokauppa muodostaa péiva péivalta
tar kanavan asiakkaiden p: i

Piruetti-ketjuun kuuluu mybs Ballerina-Shop, joka on maan vanhin balettivarusteisiin erikoistunut liike.
Vuonna 1963 perustettu Ballerina-Shop edustaa suurimpia kansainvalisia tuotemerkkeja. Ballerina-
Shopista I6ytyy pukuija ja tossuja niin iin kuin { jjoil ina -Shop toimii
nykyiselldén samoissa tiloissa Helsingin Piruetin kanssa, Forumin Kukontorilla.

Asiakaspalvelu Yhteydenotto Info Seuraa meita

Kuva 23. Taman hetkinen yritysesittely Piruetti Oy:n verkkokaupassa.

On myo0s tarkeaa, etta inmiset I6ytavat esittely -tai uutisosion helposti verkkosivuilta.
Tama tulisi olla selkea ja jopa harkita sijoittamista heti etusivulle ensimmaisiin tuo-
tekategorioihin. Alla oleva kuva osoittaa, kuinka yritysesittely on talla hetkella 16y-

dettavissa yrityksen verkkosivuilta. (Kuva 25.)

Asiakaspalvelu Yhteydenotto Info Seuraa meita

Toimipisteet ja aukioloajat Puh. 010 2396550 Yritys .F i)
Kokotaulukko Verkkokaupan puhelinpalvelu Piruetti & Ballerina Shop
Materiaalitiedot avoinna arkisin 9-16. Tuotteemme

Tilaus- ja toimitusehdot Verkkokauppa auki 24h/vrk. Materiaalitietoa
Palautukset Yhteydenottolomake Briefly In English
Maksutavat & toimitustavat Artikkelit

Usein kysyttyd Kisakalenteri
Tietosuojaseloste

Kayttdehdot

Evasteiden kayttd

Balettitossujen sovitusaika Piruetti

Helsinki

Maksutavat Tilaa uutiskirje

sk TR Sahkoposti Tilaa
P —
5

. tietosuojaselosteen.

© Piruetti 2020

Kuva 24. Yritysesittely -osion sijainti verkkosivuilla.

4.2 Tuotejaottelu ja ulkoasu

Tuotejaottelu. Asioinnin helppous on heti verkkosivuston ulkoasun jalkeen silmiin
pistava tekija. Jotta tuotteiden selailu verkkosivuilla on helppoa, tulee tuotejaotte-
luun kiinnittda huomiota. Yrityksella on paljon tuotteita eri lajeille, ala puolelta (kuva

26) nahdaan kuva nyKkyisista paaotsikoista.
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FITNESS v | VOIMISTELU v | TANSSI JA BALETTI v | LUISTELU v | TANSSIKENGAT v | TARVIKKEET v | SEURAT ~

Kuva 25. Nykyiset paaotsikot Piruetti Oy:n verkkokaupassa.

Yrityksen vaatteet, esimerkiksi trikoot soveltuvat moneen eri lajiin, joten niiden si-
joittaminen jokaiselle lajille erikseen olisi turhaa ja lisaa vain hammennysta ostajille,
mikali samat trikoot I0ytyvat esimerkiksi Tanssi, Fitness ja Voimistelu -kategoriasta.
Tarkoitus on pitaa paakategoriat lajeittain, joiden alakategoriassa on lajille ominaiset
erikoistuotteet. Valilehdessa asusteet tulisi I0ytya eriteltyna yla -ja alaosat. Fitness

-kategoria on harhaanjohtava ja se tulisi jattaa kokonaan pois.

Visuaalinen ilme. Verkkokaupan visuaalisen ilmeen tehostamisessa on hyva lah-
ted miettimaan sen varitysta, kirjainfonttia ja ulosantia. Tutkitusti 38% ihmisista pois-
tuvat jo pelkan epamiellyttavan varityksen takia pois verkkosivustolta, on hyva suo-
sia neutraaleja vareja. Piruetin verkkokaupassa vallitsee vahvasti vaaleanpunainen
ulkoasu, joka usein mielletaan myotatuntoiseksi ja huolehtivaksi variksi, joka rau-
hoittaa ja vakuuttaa katselijan. Se yhdistetdan jopa rakkauteen ja romanttisuuteen
(Suomen hakukonemestarit). Verkkosivuilla vaaleanpunainen vari voi toimia tehos-
tevarina, mutta pohjavarina voisi toimia valkoinen tai jokin muu vaaleansavy, joka

usein mielletaan yksinkertaisuuteen, puhtauteen ja turvallisuuteen.

4.3 Muut kehitysehdotukset

Mobiilikaytettavyys. Nykypaivana ostaminen mobiililaitteilla, etenkin puhelimella
lisaantyy ja yrityksen on pidettava huoli selkeasta ulosannista myos mobiilissa. Ala-
puolella olevasta kuvasta (kuva 27) nakyy Piruetin etusivu mobiiliversiossa seka

tuotteiden selaaminen Voimistelu kategoriasta.
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Kuva 26. Mobiilisovelluksen tuoteselailu ja nakyma etusivulta.

Jotta visuaalinen ilme on parempi myods mobiilisovelluksessa, tulee kiinnittaa huo-
mio pieniin, mutta tarkeisiin asioihin, kuten kuvien kokoon. Kannykan ruutu on pieni,
joten tuotekuvat tulisivat nakya lahestulkoon ruudun kokoisina, ainakin puolet suu-
rempina. Nain ostaja nakee kannykan ruudulta tekstin seka kuvan selkeasti. Myos
ensimmainen kuva etusivulla on hyva olla koko ruudun kokoinen, sisaltaen hyvan,

yritykselle sopivan sloganin.

Mobilepay Mobilepay on nykyaikainen tapa maksaa ostokset verkosta ja tahan yri-
tyksen kannattaa ehdottomasti 1ahtea mukaan. MobilePay:lla maksaminen tekee
ostamisesta myds nopeaa, helppoa ja vaivatonta. Ostos on vain yhden pyyhkaisyn

paassal

@ MobilePay

Kuva 27. MobilePay:n logo.

Uutisosio. Yrityksen verkkosivulle olisi hyva kehittaa myds uutisosio, josta asiak-
kaat paasevat seuraamaan ajankohtaisia uutisia yritykseen liittyen. Tata tulisi pai-
vittda muutaman kerran vuodessa, jonka tulisi pitaa sisallaan Piruetin sponsoroivien

huippu-urheilijoiden kuulumisia seka uusien sponsorointi suhteiden syntymisia,
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muita tarkeita tapahtumia ja messuja, joissa Piruetti vierailee seka esimerkiksi vuo-
den aikana tulleita merkittavia paivia, jotka ovat myos suuressa roolissa yritykselle,
esimerkiksi suomalaisuutta korostava itsenaisyyspaiva. Osio voi sisaltaa myos arki-
paivaista tyoskentelya esimerkiksi tuotantotiloissa. Olisi suotavaa, ettd uutisosion
tiedotteita julkaistaisiin myos yrityksen sosiaalisessa mediassa ja vastaavasti toisin
pain, jotta yritys nayttaisi mahdollisimman yhtenaista ulosantia kayttamissaan kana-

vissa ja olisi nain mahdollisimman monikanavainen.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoite on kehittaa pk-yrityksen verkkokauppaa. Tyossa pe-
rehdytaan verkkosivujen merkitykseen kaupankaynnille; millaisia asioita yrityksen
tulee ottaa huomioon kehittaessaan verkkokauppaa nykypaivana, ja millaisia toi-
menpiteita yrityksen tulee tehda, jotta verkkokauppa toteuttaisi asiakkaiden vaati-

mat edellytykset.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Piruetin verkko-
kaupassa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya hyvan verkkokau-
pan piirteisiin. Tekstissa kavi myos ilmi mita nykypaivana hyvan verkkokaupan on
otettava huomioon pysyakseen Kkilpailukykyisena. Opinnaytetydn toisena tavoit-
teena oli luoda verkkokysely Piruetin verkkokaupassa asioinneille. Kyselyn tarkoi-
tuksena oli perehtya yrityksen verkkokauppaan; kartoittaa nykytilanne seka laatia
vastausten perusteella kehitysehdotuksia verkkokaupassa asioimisen paranta-
miseksi. Tutkimus oli ajankohtainen yritykselle, silla verkkokaupan tasosta ei ole
aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta. Lisaksi kohdeyrityksen yksi strategisista
tavoitteista oli verkkokaupan uudistaminen vuoteen 2021 mennessa. Opinnaytetydn
kolmantena tavoitteena oli luoda tutkimustuloksiin perustuvia kehitysehdotuksia yri-

tyksen verkkokauppaan.

Idea opinnaytetyon aiheeseen lahti halusta kehittda perheyrityksen Piruetti Oy:n
verkkokauppaa. Opinnaytetydn tekija on tydskennellyt Piruetissa jo kahdeksan vuo-

den ajan, joten yrityksen toimintatavat olivat tuttuja.

Opinnaytetydssa yritettiin myds kehittda verkkokaupan toimivuutta, ulkonakéa seka
asiakaskokemusta. Opinnaytetydssa pyrittiin saamaan vastauksia muun muassa
kysymyksiin: Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Piruetin verkkokauppaan? Onko asi-
oiminen helppoa Piruetin verkkokaupassa? Mita aihealueita tulee kehittaa? Mitka
muutokset vastaisivat mahdollisimman hyvin yritysten tarpeisiin? Mielestani kysy-

myksiin [0ytyivat vastaukset.

Alun teoriassa kaytettiin Iahteina uusinta kirjallisuutta seka internetin eri oppaita, ar-

tikkeleita seka kotisivuja. Internetista loytyva tieto oli huomattavasti tuoreempaa
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kuin kirjallisuudessa, silla verkkokauppojen kehitys on todella nopeaa. Lahdemate-
riaalit voitiin todeta luotettavaksi myos vertailemalla kirjallisuudesta Ioytyvia tietoja

sivustoilta I6ytyvien tietojen kanssa.

Kyselyn osallistujamaara oli todella suuri, joten voidaan todeta, etta kvantitatiivisen
kyselyn kriteerit tayttyivat. Yritys sai paljon hyotyja irti kysymyksista ja vahvistusta
jo muutoksen alla oleviin seikkoihin. Paapiirteittain muutoksen tarpeena olevat verk-
kokaupan ominaisuudet olivat; verkkosivun varien muuttaminen, kuvien hyodynta-
minen yritysesittelyssa, yritystarinaan ja uutisosioon panostaminen, tuotekategori-
oiden selkeennyttaminen, mobiilisovellus ja uusimpana maksutapana tullut mobile-

payn kayttoonotto.

Opinnaytetyon toimeksiantaja tutustui valmiiseen opinnaytetyéhon ja oli tyytyvainen
lopputulokseen. Tyon tulosten perusteella ehdotetut kehitysideat tulevat olemaan

varteenotettavia vaihtoehtoja yrityksen verkkokaupan kehittamisprosessissa.
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LITTEET

LIITE 1. tutkimuksen kyselylomake

Sporty Since 1974

Tamd kyselylomake toteutetaan osana opinndytetyotd, jonka
tavoitteena on kehittdid Piruetti Oy:n verkkokaupassa asiointia.
Vastaukset kdsitellddn anonyymisti ja kyselyyn vastaaminen vie

aikaa muutaman minuutin.

1. Sukupuoli *

Nainen

) Mies
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2. lkii *
O alle 20
() 2030
() 31-45
() 4655
() yiiso

3. Tilaatko Piruetin uutiskirjettd? *

) Kyl

O En, miksi et?

4. Sijaitseeko paikkakunnallasi Piruetin kivijalkamyymdilé? *

) Kkylla
() E

5. Minkd harrastuksen kautta sait tietdd Piruetin verkkokaupasta? *

D Voimistelu
Baletti
Cheer
Luistelu

Tanssi

Ooodn

Jotain muuta kautta, mista?

6. Mitd kautta tiesit, ettd Piruetti on kotimainen? *

Verkkokaupan
Muun sosiaalisen median
Olen tiennyt jo aikaisemmin

En tiennyt Piruetin olevan kotimainen

O OO0 0O O

Jotain muuta kautta, mista?
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7. Asioitko Piruetin verkkokaupassa *

O Normaalin verkkokaupan kautta

O Seurasivujen kautta

O Molempien

8. Minkd arvosanan antaisit Piruetin verkkokaupalle asteikolla 4-10? *

10

v

- )

9. Minkd arvosanan antaisit seuraaville toiminnoille Piruetin verkkokaupassa
1=erittdin huonosti 2=kohtalaisesti 3=hyvin 4=erittdin hyvin

Tuotteiden selaaminen ja |Gytyminen
Mobiilikéytettdvyys

Hintatietojen selkeys

Maksutavan valinta

Alennuskoodin kdyttdminen

Asiakaspalvelun saaminen

ONONOHONONONOI
OHONOHONONONOI
OHONOHONONONOIL
CHONOHONONONOI

Tuotteiden toimitus
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/

10. Oletko koskaan jéttédnyt Piruetin verkkokauppatilausta kesken? *

) Kyl
O En



11. Jos olet, niin miksi?

O

O OO0O0O0

Loysin tuotteen muualta

Ei ollut haluamaani toimitustapaa
Ei ollut haluamaani kokoa/vdrid
Puutteelliset tuotetiedot

Vidrd maksutapa

Joku muu, mika?

12, Mitd maksutapoja kdyttdisit mieluiten?

[

OO0

Verkkopankki
Lasku
Osamaksu
Luottokortti
Mobilepay

Postiennakko

Joku muu, mika?
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13. Oletko palauttanut tuotteita? *

() Kyla
O En

14. Kuinka palautusprosessi on mielestdsi sujunut?

O Hyvin

O Kohtalaisesti

O Huonosti, miksi?

15. Kehitysehdotuksia Piruetin verkkokauppaan?

16. Arvomme vastanneiden kesken tuotepalkinnon! Jitd séhkopostisi tihdn (yhteystietoja kdytetddn vain
arvontaan)

Sdh-




