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falan verkkokauppa. Paatutkimusongelmaa tarkentavia alakysymyksia olivat: "Miten verk-
kokaupan kaytettavyytta voidaan parantaa?” ja "Miten asiakkaan ostoprosessia verkkokau-
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Abstract

The objective of this bachelor thesis was to examine what customer-based e-commerce is
by examining for example online store usability, findability, and customers’ buying process
online. The focus group of this thesis was the present customers of Golf Sky. All in all, 413
people participated in this survey. The object of this thesis was to develop Golf Sky’s cur-
rent e-commerce by making it more customer-oriented and more competitive.

Because of the wide scope of the subject, the study was conducted by using two different
methods: qualitative and quantitative. Qualitative research consisted of a usability test and
quantitative research was conducted by means of a questionnaire. In the usability test, the
test people were selected on the basis of their backgrounds. They needed to know the golf
industry well, because all the tasks were about golf. The question form was sent to all Golf
Sky’s current customers.

By using qualitative research, | wanted to get more specific information about the current
customers’ opinion on Golf Sky’s present e-commerce. The shortcomings of the present
online store became evident. By using quantitative research, | wanted to get more general
information about the online store from Golf Sky’s current customers. Based on the results
of the usability test and the questionnaire, development ideas were given to Golf Sky.

The study showed that most of the people are satisfied with most parts of Golf Sky’s pre-
sent online store. Still, there were a couple of things that were pointed out. According to the
test users, the online store was hard to use and there was not enough information on the
products. There was also a lack of search options when looking for a specific product. This
thesis has helped me gain more knowledge of online stores and | have learned about dif-
ferent research methods for future studies. | hope that the results from this study will give
the commissioner a reason to upgrade their online store.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on asiakaslahtdinen verkkokauppa. Opinnayte-
tydn toimeksiantaja on Golf Sky, joka toimii golfvalineiden ja -varusteiden jal-
leenmyyjana Suomessa. Golf Sky omistaa kolme kivijalkamyymalaa, joista
kaksi sijaitsee paakaupunkiseudulla ja yksi Pirkanmaalla. Yrityksella on kay-
tossa verkkokauppa, joka voisi olla kaytettavyydeltaan seka asiakaslahtoisyy-
deltdan parempi. Golfvalineiden vahittaiskauppoja on Suomessa paljon, mutta
kilpailu keskittyy muutaman suuremman liikkeen kesken. Tydssa kasitellaan
verkkokauppatoiminnan elinehtoja ja tapoja, kuinka yrityksen verkkokauppa

voi selviytya kilpailukykyisena markkinoilla.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa Golf Skyn verkkokauppaan kehittamis-
ideoita, joiden avulla yritys voi tehda verkkokaupastaan asiakaslahtéisemman
ja kilpailukykyisemman. Tama tyo on tapaustutkimus. Opinnaytetyon paatutki-
musongelma on: Millainen on kilpailukykyinen golfalan verkkokauppa? Tutki-
musongelmaa tarkentavia alakysymyksia ovat:

- Miten verkkokaupan kaytettavyytta voidaan parantaa?

- Miten asiakkaan ostoprosessia verkkokaupassa voidaan helpottaa?

Empiirinen tutkimus toteutetaan maarallisen ja laadullisen tutkimuksen avulla.
Maarallinen tutkimus toteutetaan kyselylomakkeiden avulla, joista saadaan
dataa Golf Skyn nykyiselta asiakaskunnalta millaisena he pitavat Golf Skyn
kaytdssa olevaa verkkokauppaa. Laadullinen tutkimus toteutetaan pienem-
malle asiakasryhmalle kaytettavyystestin avulla. Kaytettavyystestissa saadut
tulokset ovat huomattavasti yksityiskohtaisempia, kun verrataan kyselytutki-

mukseen.

Tyo alkaa teoriaosuudella, jossa kasitellaan verkkokauppatoimintaa ja mita
hy6tyja onnistunut verkkokauppatoiminta luo yritykselle. Teoriaosuudessa
keskitytaan verkkokaupan perusteisiin, -asiakaslahtdisyyden seka ostoproses-
sin olennaisuuteen verkkokauppatoiminnassa. Taman jalkeen kerrotaan kay-
tetyista tutkimusmenetelmista ja tutkimusaineistosta. Viimeisena tydssa kerro-

taan tutkimuksesta saaduista tuloksista seka johtopaatoksista.



2 VERKKOKAUPPA

Tassa luvussa kerrotaan verkkokaupan perusteista, -kaytettavyydesta seka -
|6ydettavyydesta. Luvussa perehdytaan myos verkkokaupan osuuteen kulutta-
jakaupassa, verkkokaupan yllapitokustannuksiin seka sen haasteisiin. Viimei-
sena luvussa kerrotaan, kuinka verkkokaupan kavijamaaria seka ostotottu-

muksia voidaan kartoittaa.

2.1 Verkkokaupan perusteet

Vuosia on ennustettu, etta kivijalkamyymalat katoavat kokonaan ja korvautu-
vat virtuaalisilla kaupoilla. Nain on tapahtunut jo matkatoimistojen kohdalla,
joiden kivijalkamyymalat ovat kadonneet lahes kokonaan. Internetin merkitys
yrityksen myyntikanavana paivittaistavarakaupassa kasvaa merkittavasti vuo-
sittain. Verkko-ostamisesta on tullut arkipaivaista ja korvaamatonta liiketoimin-
taa yrityksille. Verkkokaupalla eli sahkoisella kaupalla tarkoitetaan tavaroiden
tai palveluiden ostamista, myymista tai maksamista verkossa. Verkkokauppa
voi olla yrityksien valista (B2B), kuluttajille suunnattua (B2C) tai kuluttajilta ku-
luttajille (C2C) toimivaa kaupankayntia. (Lahtinen 2013, 15.)

Internetissa tapahtuvaa likketoimintaa kutsutaan myos verkkoliiketoiminnaksi,
joka on englanniksi kdannettyna e-business. Verkkoliiketoiminnaksi kutsutaan

kaikkea sita toimintaa, jossa kaytetaan internetpohjaista teknologiaa asiakkai-

den ja likekumppaneiden palvelemiseen. Fyysisessa myymalassa asiakas ko
kee yleensa kohtaamisen myyjan kanssa viimeistaan kassalla, kun taas verk-
kokaupassa asiakas valitsee itse tuotteet ja hoitaa maksamisen itsenaisesti

saatavilla olevilla maksuvaihtoehdoilla. (Anders Innovations 2015, 17.)

Verkkokaupat tarjoavat teoriassa mahdollisuuden rajattomaan maaraan erilai-
siin tuotteisiin tai palveluihin asiakkaille. Verkkokauppa on kaytossa maail-
manlaajuisesti kaikkialla, missa on mahdollisuus internetiin. Tasta syysta verk-
kokauppa on automaattisesti kansainvalista kaupankayntia, vaikka yritys ei ot-
taisikaan vastaan ulkomaantilauksia. Verkkokauppatoimintaa tuetaan ja kan-
nustetaan myds kansainvalisella tasolla. Euroopan Unionissa on korostettu
vuosien ajan verkkokaupan tarkeytta ja vauhdittajana talouskasvulle. Pitkalti
koko maailmassa on kaytossa samankaltaiset verkkostandardit, joten kayttajat
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ympari maailman osaavat kayttaa perinteisia verkkokaupanalustoja ja verkko-
kauppoja. On kuitenkin poikkeuksia esimerkiksi kulttuureissa, mika nakyy eri-
laisten maksutapojen suosimisella seka erilaisten verkkokauppojen ulkoasujen

suosimisella. (Anders Innovations 2015, 20.)

Verkkokaupan luotettavuus

Yksi verkkokaupan kannattavan toiminnan edellytyksia on verkkokaupan luo-
tettavuus. Asiakkaat pitavat verkkokauppaa luotettavana, kun yrityksella on
hyva maine, verkkokaupassa on selkea navigoitavuus, tutut maksutavat, toi-
mituksen varmuus seka helpot palautukset tuotteille. Turvallista tunnetta asi-
akkaille tuovat kolmannen osapuolen myodntamat tietosuoja-, ja tuvallisuusser-
tifikaatit. (Havumaki & Jaranka 2014, 105.)

Verkkokauppojen suositellaan korostavan tietosuojaa parantavaa SSL-suo-
jausta (SSL=Secure Sockets Layer). SSL-sertifikaatin tunnistaa www-merkkia
ennen olevasta lukon kuvasta tai https://-tunnisteesta. Hakukoneet tunnistavat
SSL-sertifikaatin omaavat verkkokaupat ja parantavat naiden nakyvyytta ha-
kutuloksissa. SSL-sertifikaatti salaa yhteyden nettisivuilla kavijan seka palveli-
men valilla. Salatun yhteyden vuoksi, ulkopuoliset tekijat eivat pysty vakoile-
maan esimerkiksi annettuja luottokortti-, tai henkil6tietoja. Luotettavuutta ja
avoimuutta voidaan korostaa mahdollisuutena arvioida myynnissa olevia tuot-
teita seka nakyvilla olevat asiakkaiden antamien arvioiden tuotteista tai palve-
luista. (Havumaki & Jaranka 2014, 105.)

Asiakkaille turvallisen olon tunnetta luovat erilaiset kolmannen osapuolen
myontamat tietosuoja-, ja turvallisuussertifikaatit. Silti asiakkaiden taytyy olla
varuillaan tehdessaan ostoksia verkon kautta. Osa verkkokaupoista on mu-
kana jarjestdissa, joissa noudatetaan naiden jarjestdjen mukaisia saantoja.
Naita saantoja eli trustmarkeja on erilaisia ja niiden tarjoama suoja vaihtelee
verkkokauppojen jarjestdjen mukaisesti. Jos yrityksella on verkkosivuillaan tai
verkkokaupassa trustmark-merkki, suositellaan tarkastamaan millaista etuuk-

sia ja turvaa tama antaa ostajalle. Suomessa trustmarkeja tunnetaan huonosti



ja merkkeja on paljon erilaisia. Monet naista merkeista perustuvat verkkokaup-
pojen yllapitajan yksipuoliseen ilmoitukseen eli trustmark ei ole automaattinen
luotettavuuden merkki. (Haka 2017.)

Verkkokaupasta suositellaan tehda ostoksia paaosin luottokortin kautta. Tama
johtuu siita, ettd maksun palautusta voidaan hakea luottokorttiyhtiolta, jos ti-
lausprosessissa ilmenee ongelmia. Turvaa asiakkaille antaa laskuvaihtoehdon
valitseminen. Laskulla tuotteen tilaaminen kustantaa usein muutaman euron
lisda, mutta tuo kuluttajalle turvan tuotteen tyytyvaisyydesta. Suurimmat haas-
teet tilauksissa ilmenee kansainvalisissa EU:n ulkopuolisissa verkkokau-
poissa. EU-alueella on yhteinen kuluttajasuoja ja EU:n sisaisissa verkkokaup-
paongelmissa apua antaa kuluttajalle Euroopan kuluttajakeskus. Jos verkko-
kauppatilaus on rekisterdity esimerkiksi Kiinaan, sovelletaan ongelmatilan-
teissa kiinalaista kuluttajalainsaadantoa. Kiinasta tilataan verkkokauppatilauk-
sia todella paljon esimerkiksi Alibaba-verkkokaupasta, mika tuo suomalaisille
kuluttajille ongelmatilanteissa haasteen. Tasta syysta on verkkokaupan tieto-

jen tarkistus ja arviointi on suositeltavaa ennen tilauspaatosta. (Haka 2017.)

2.2 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan hyva kaytettavyys on yhtena edellytyksena verkkokaupan sel-
viytymiselle verkkokauppojen kilpailusta. Asiakkaiden on helppo vaihtaa verk-
kokaupasta toiseen muutamalla klikkauksella, jos verkkokauppaa on hankala
tai monimutkaista kayttaa. Asiakas vaihtaa verkkokauppaa, jos etusivu on se-
kainen eika siita selvia mita tuotteita tai palvelua kyseinen yritys tarjoaa. Jos
verkkokaupan informaatio on epaselkea eika vastaa asiakkaan ongelmaan,

asiakas poistuu. (Anders Innovations 2015, 99-101.)

Verkkokaupan kaytettavyytta voidaan heijastaa asiakkaan silmin ostamisen
helppouteen. Jopa pieni hankaluus tai epaselvyys asiakkaan ostoprosessin ai-
kana voi karkottaa asiakkaan muuhun verkkokauppaan. Kaytettavyytta voi-
daan mitata kaytettavyyden asiantuntija Jakob Nielsenin (2012) mukaan 5 eri
tavalla: opittavuudella, tehokkuudella, mieleenpainuvuudella, virhealttiudella
seka tyytyvaisyydella. Opittavuutta voidaan tarkastella esimerkiksi; miten hel-

posti kayttaja omaksuu uuden verkkokaupan avatessaan sivun ensi kertaa ja



miten perusasiat toimivat. Tehokkuuden Nielsen on maaritellyt siten, etta
kuinka nopeasti asiakas voi tehda konkreettisia asioita, kun on oppinut kaytta-
maan uutta verkkokauppaa, esimerkiksi tekemaan ostopaatoksia. Mieleenpai-
nuvuutta kuvaillaan kuinka asiakas omaksuu jo ennestaan tutut verkkokaupat
pienen kayttotauon jalkeen. Virhealttius kuvastaa kuinka paljon asiakkaat te-
kevat virheita asioidessaan yrityksen verkkokaupassa ja kuinka helposti vir-
heet voidaan korjata. Viimeisena tyytyvaisyys kertoo kuinka miellyttavaa verk-

kokauppaa on yleisesti kayttaa.

Kaytettavyytta voidaan kehittdd useammalla metodilla, mutta yleisin mittaus-
tapa on kaytettavyystesti. Kaytettavyystesti koostuu kolmesta osasta, jotka ko-
koavat vastaukset kaytettavyyden kehittdmista varten. Ensimmainen osa on
hankkia kohderyhmaa edustavia henkil6ita testia varten. Toinen osa on itse
kaytettavyystesti, jossa testihenkildita pyydetaan toteuttamaan esimerkiksi jo-
kin tavoite verkkokaupassa. Esimerkkitavoite voisi olla: "osta mieleisesi kengat
verkkokaupasta”. Viimeisena osana kaytettavyystestissa on tuloksien analy-
sointi, jossa tutkija analysoi saatuja tuloksia, joista syntyy toivottavasti verkko-
kaupan kaytettavyyden kehittamisehdotuksia. (Sinkkonen ym. 2009, 297—

301.) Kaytettavyystestista kerrotaan viela tarkemmin luvussa 5.2.

Responsiivisuus

Suomalaisten tekemista verkko-ostoksista 71 % tapahtui alylaitteella vuonna
2019. Tietokoneella ostoksien tekeminen on laskenut 29 % kun viela vuonna
2018 luku oli viela 44 %. Noin kolmasosa tekee ostoksia joka kuukausi ver-

kossa. (Savonen 2019.)

Responsiiviset verkkosivut tarkoittavat yrityksen kotisivujen tai verkkokauppo-
jen kykya muotoutua katselijan paalaitteen mukaiseksi. Sisalto tulee taten asi-
akkaalle helpommin luettavaksi. Torsti Aaltokangas (2019) on listannut artik-
kelissa "Mobiilisivut antavat kilpailijallesi epareilun kilpailuedun” viisi syyta,
miksi verkkosivujen ja verkkokauppojen suositellaan olevan responsiiviset.
Ensimmaiseksi syyksi han on listannut kayttokokemuksen. Puhelimella ava-
tessa verkkokaupan, jota ei ole optimoitu, avautuu hitaasti ja sitéa on vaikea lu-

kea. koska kaikki navigointipalkit ovat vaikeasti havaittavissa. Tasta asiakkaat
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ajattelevat usein, ettei yritys huomioi asiakkaidensa tarpeita tarpeeksi hyvin,
jolloin asiakas vaihtaa kilpailijan sivulle. Sama patee myds tiedonhaussa. Mi-
kali asiakkaalla on hankaluuksia etsia tietoa mobiililaitteella yrityksen verkko-
kaupassa, on todennakoista, etta asiakas etsii tietoa ja asioi muun yrityksen
kautta. (Aaltokangas 2019.)

Toiseksi syyksi Aaltokangas on listannut parantuneen nakyvyyden hakuko-
neissa. Hakukone Google, jota suurin osa asiakkaista kayttaa oletushakuko-
neena ei listaa yrityksen verkkokauppaa yhta hyvin mobiilihauissa, ellei si-
vusto ole optimoitu. Kolmas syy on yrityksen maineen vahvistuminen. Verkko-
kaupat, jotka ovat responsiiviset antavat asiakkaille positiivisen mielikuvan yri-
tyksesta. Asiakkaat kokevat, etta yritys haluaa kilpailla seka erottua joukosta.
Yrityksen parantunut maine on myds suoraan verrannollinen istuntojen eli ka-

vijamaarien kasvuun. (Aaltokangas 2019.)

Neljas kohta on nimetty asiakkaiden lisdantyneella vierailuajalla verkkosivus-
tolla. Verkkosivuilla tai verkkokaupassa vietetty aika on yritykselle aarimmai-
sen tarkeaa. Yrityksella on noin nelja sekuntia aikaa tehda vaikutus asiakkaa-
seen, jaako asiakas verkkosivuille vai siirtyyko pois. Tama on erityisen merki-
tyksellista varsinkin mobiilikayttajien keskuudessa, jotka saattavat tehda tutus-
tumista palveluihin ollessaan liikkeessa. Mikali kayttaja kykenee vaivattomasti
selaamaan verkkosivustoa ja sisaltd on mobiiliystavallista, yritys lisda mahdol-
lisuutta muuntaa mobiilikavijat tuleviksi asiakkaiksi. Viimeisena Aaltokangas
mainitsee, etta internet on ollut jo kaytdssa pidemman aikaa, jolloin asiakkaat
olettavat yrityksiltd responsiivisia verkkosivustoja. Yritys saattaa menettaa jat-
kuvasti lisdantyvan mobiilikayttajayhteison kilpailijoilleen, mikali yrityksella ei

ole edes suunnitelmaa optimoinnin kayttdéonotosta. (Aaltokangas 2019.)

2.3 Verkkokaupan loydettavyys

Internet on valtava kokoelma yrityksien verkkosivuja ja verkkokauppoja. Verk-
kokaupan Idydettavyydella tarkoitetaan kuinka vaivattomasti asiakas pystyy

navigoimaan yrityksen verkkokauppaan. Hakukonemarkkinointi eli SEM
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(Search Engine Marketing) on yksi merkittavin verkkomarkkinoinnin osa-alu-
eista ja se voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin ja ha-

kusanamainontaan, kuten Kuvassa 1 on havainnollistettu.

Hakukonemarkkinointi
(SEM)

Hakukoneoptimointi Hakusanamainonta

Kuva 1. Hakukonemarkkinointi havainnollistettuna

Hakukonemarkkinoinnin paamaarana on saada yrityksen verkkokauppojen ka-
vijamaaraa kasvatettua maksetun mainonnan seka maksuttomien eli orgaa-

nisten hakutuloksien avulla. (Kananen 2018, 159-161.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO tarkoittaa toimintaa, jonka periaatteena on paran-
taa yrityksen nakyvyytta eri hakukoneiden hakutuloksissa. SEO tulee englan-
ninkielisesta ilmaisusta "search engine optimization”. Kaikille verkkosivuille on
laadittu tiettyja ehtoja, joita niiden tulee noudattaa nakyakseen hakukoneiden
hakutuloksissa. Ehtoja, joiden avulla yritys nakyy hakutuloksissa paremmin,
on esimerkiksi domain nimi, avainsanat, verkkosivujen linkitys seka laadukas

sisalto, joista kerrotaan seuraavaksi. (Kananen 2018, 159-161.)

Hakukoneen kautta joudutaan etsimaan tuotetta tai palvelua avainsanojen
avulla, ellei tiedossa ole tuotetta myyvan yrityksen Domainin (verkkotunnus)
URL-nimea. Avainsanat ovat niitd sanoja tai sanayhdistelmia, joilla hakuja teh-
daan hakukoneista. Hakukoneet pyrkivat Iloytamaan verkkosivut, jotka vastaa-
vat mahdollisimman tasmaavasti kayttajan kayttamiin avainsanoihin. Hyvin

yleinen avainsana esimerkiksi "golfkengat” antaa satoja tuloksia. Haku, jossa
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kaytetdan useita avainsanoja, tuloksena on huomattavasti yksildidympi vas-
taus. Esimerkiksi "golfkengat 2019” tuottaa jo huomattavasti yksildéidympia ha-
kutuloksia. (Kananen 2018, 159-161.)

Toinen esimerkki ehdoista on Domainin URL-ik& ja nimi. Domainin URL-ialla
tarkoitetaan, kuinka pitkaan yrityksen verkkosivut ovat olleet kaytdssa. Jos
verkkosivut ovat tuoreet, sen nakyvyys on ilman maksettua mainontaa heik-
koa hakutuloksissa. Domainin nimen pitaisi kertoa asiakkaalle suoraan mista
verkkosivuilla puhutaan. Domain nimen tunnistaa www-linkin jalkeisista sa-

noista esimerkiksi www.verkkokauppa.fi domain kertoo edella mainitun verk-

kosivun vievan verkkokaupan kotisivuille. (Kananen 2018, 159-161.)

Verkkosivustojen l0ydettavyytta parantaa myos verkkosivujen laadukas si-
saltd. Laadukas verkkosisaltd maaritellaan ajalla, kuinka kauan asiakkaat viet-
tavat verkkosivuilla aikaa. Jos verkkosivujen poistumisprosentti on korkea eli
asiakkaat poistuvat verkkosivuilta nopeasti hakukone tulkitsee, ettei verkkosi-
vujen sisalto ole laadukasta. Nopeaan poistumisprosenttiin vaikuttavat esimer-
kiksi hitaasti latautuvat sivut tai verkkosivun liian sekainen ulkoasu. Hitaasti la-
tautuvat verkkosivut voivat johtua kookkaasta staattisesta kuvasta, vaihtuvista
bannereista tai liikkkuvista teemoista verkkosivun taustalla. (Kananen 2018,
159-161.)

Suuremmalla fontilla ja useasti eri varilla kuvattuja "mainosteksteja” hakuko-
neissa kutsutaan otsakkeiksi, josta asiakas tietaa mita kyseiselta verkkosivulta
|0ytaa. Otsakkeen ylapuolelta 16ytyy verkkosivujen www-linkki. Otsakkeen ala-
puolella on metatunniste, johon voidaan kirjoittaa laajempi kuvaus linkin sisal-
|6sta. Tunnisteessa ei suositella kaytettavan "talta sivulta I0ydat” tapaista teks-
tia, koska asiakkaat eivat etsi tamankaltaista informaatiota verkkokaupoista.
Taman noin 150 merkin pituisen "myyntipuheen” avulla asiakkaat paattavat
siirtyyko kyseisille verkkosivuille vai valitseeko toisen verkkokaupan hakutu-
loksista. Tama metatunniste laaditaan jokaiselle sivulle erikseen kuten otsak-
keetkin. (Kananen 2018, 159-161.)
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Tata kaikkea kutsutaan sisaiseksi hakukoneoptimoinniksi. Hakukoneoptimoin-
tia taytyy tehda ja paivittaa jatkuvasti, silla hakukonerobotit tarkastelevat yri-
tyksien verkkosivuja aktiivisesti. Yrityksen verkkosivuja luodessa kannattaa
muistaa, etta alussa hakukoneiden optimointia suositellaan rajata tarkeimpiin
asioihin ja toteuttaa mydhemmin lisdoptimointia. Hakukonerobotit tulkitsevat
paivitykset ja muutokset verkkosivuilla positiiviseksi asiaksi. (Kananen 2018,
159-161.)

Hakusanamainonta

Hakusanamainonta eli SEA (Search Engine Advertising) on yksi hakuko-
nemarkkinoinnin muodoista. Vaikka hakukoneoptimoinnissa (SEO) keskity-
taan parantamaan yrityksen nakyvyytta esimerkiksi avainsanojen kayttami-
sella hakukoneissa, SEA sijoittaa maksetun ilmoituksen suoraan hakukonei-
den tuloksiin. Maksetulla hakusanamainonnalla yrittaja ostaa mainostilaa ha-
kukoneiden hakutuloksissa. Yrittaja voi maksaa nakyvyydestaan hakutulok-
sissa sen sijaan, etta pyrkisi sijoittumaan ylimmista sijainneista hakutuloksissa

ilmaisen hakukoneoptimoinnin kautta. (Chris s.a.).

Termia SEA kaytetaan usein synonyymina avainsanamainonnalle, jolle on
luotu oma termi PPC (Pay Per Click). Hakusanamainonnan tavoite on yksin-
kertainen. Ensimmainen askel yrityksen mainostamisessa hakukoneissa on
kyseiseen liiketoimintaan liittyvien avainsanojen maarittely. Tasta syysta on
valttamatonta tunnistaa yleisimmat hakutermit, joita kaytetdan samanlaisten
verkkosivustojen seka tarjouksien I0ytamiseen. Mainoksen asema voi antaa
yritykselle etulydntiaseman kilpailijoihin ndhden, mutta se on vain yksi monista
tekijoista, joista onnistunut SEA-kampanja koostuu. Maksetun hakukonemai-
nonnan tunnistaa hakukoneissa www-linkin vieressa olevasta mainos mer-
kista. (Digital Guide IONOS. 2016.) Kuvassa 2 on esimerkki kaytetysta haku-
sanamainonnasta, jossa Golf Balancen ilmoitus nakyy ennen Golf Skyn ilmoi-

tusta.
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Mainos - www.golfbalance.fi/ ¥ 0106178310
Laadukkaat Golfkengat | Nyt Alennuksessa -50% | GolfBalance.fi

Laaja valikoima laadukkaita golfkenkia. Hyodynna alennukset ja tilaa omasi! Kaikki golfiin
littyva nyt helposti Golf Balancelta. limainen toimitus yli 50€ ostoista! limainen toimitus yli S0€.
Postikulut vain 4,90€. Laadukkaat huippubrandit. Nopeat toimitukset.

Golfkengat - Golfpallot - Golfvaatteet - Draiverit - Golfhanskat

golfsky.fi » tuote » kategoria » golfkengat-40 ~

Golfkengat |Golf Sky - Taivaallinen golfkauppa

Adidas Adicross Bounce miesten golfkengat 2019. NYT 69,98 €. norm. 139,95 €. UK 7 M. UK
75.UK8 M. UK9 M. UK 9.5 M. UK 10 M. UK 10.5. UK 11. Black/ ...

Kuva 2. Kuvakaappaus Google-hakukoneesta hakusanalla "golfkengat 2019”

Kuvassa 2 on kuvakaappaus Googlen hakukoneesta avainsanalla golfkengat
2019. Golf Balance on kayttanyt maksettua mainontaa nousten orgaanisia ha-
kutuloksia ennen. Metatekstia on kaytetty naiden yrityksien valilla eri tavoin.
Golf Skyn hakutuloksesta klikkaamalla avautuu tietty malli golfkengasta, kun

taas kilpailevalla yrityksella hakutulosta klikkaamalla aukeaa koko valikko.

Verkkosivujen linkitys

Verkkosivujen sisaisella linkityksella tarkoitetaan sita polkua, kuinka helposti
verkkosivuille 16ytaa ja kuinka vaivattomasti sielta paasee pois. Linkitykset voi-
daan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin linkityksiin. Esimerkiksi verkkokaupassa on
kerrottu tuotekatalogissa tuotetietoja nahkakengista. Tuoteselostuksen vie-
ressa loytyy linkki hoitotuotteisiin, joka vie saman verkkokaupan toiseen osi-
oon, jossa on viela lisatietoa tuotteen hoitamisesta. Tama on esimerkki toimi-
vasta verkkosivujen sisaisesta linkityksesta, jota hakukoneet arvostavat. Hyvin
luotujen sisaisten linkityksien avulla asiakas viettaa yrityksen verkkosivuilla

enemman aikaa. (Siu 2016.)

Ulkoiset linkitykset tarkoittavat polkua, joka vie kayttajan verkkosivuilta toiseen
Domain osoitteeseen. Nama linkitykset toimivat kanavana kahden eri verkko-
sivun valilla. Ulkoiset linkitykset ovat kannattava tapa lisata ilmaista kavija-
maaraa ja se toimii samalla tarkedna komponenttina Googlen hakukoneen al-

goritmeille. Ulkoisten linkityksien laatu ja maara ovat merkittavia asioista,
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mitka vaikuttavat yrityksen nakymiseen hakutuloksissa. Ulkoiset linkitykset ri-
kastuttavat ja kasvattavat relevanttia sisaltdéa verkkosivuille. On suositeltavaa
hankkia yhteistyokumppaneita, joiden verkkosivuilla yritys voi markkinoida

toista yritysta ilmaiseksi. (Siu 2016.)

2.4 Verkkokauppa osana yrityksen B2C-liiketoimintaa

Verkkokaupat tarjoavat ostokanavina niin kuluttajille kuin yritykselle monenlai-
sia etuuksia. Kuluttajat arvostavat etuuksia, mita kiinteat kivijalkamyymalat ei-
vat valttamatta voi yhta hyvin tarjota kuluttajilleen. Nama edut muokkaavat ku-
luttajien ostokayttaytymista. Yksi esimerkki etuuksista on ympari vuorokauden
saatavuus. Verkkokaupoilla ei ole aukioloaikoja ja niissa ostoksien teko on
mahdollista vuorokauden ympari. Kuluttajat ovat listanneet muiksi eduiksi Hal-
lavon (2013) mukaan laajemman valikoiman, selkean hinnoittelun, I6ytamisen
ja vertailun helppouden seka toimitus-, ja maksutapojen monipuolisuuden.
Asiakkaiden arvostamat edut ja hyodyt vaihtelevat kuitenkin verkkokauppojen
valilla. Edella mainitut kuluttajien arvostamat asiat eivat takaa verkkokaupalle
automaattista menestyntaa markkinoilla vaan menestyminen vaatii muutakin.
Olennaisinta on ymmartaa oman segmentin eli asiakasryhmansa tarpeet ja

profiloida verkkokauppaa heidan arvojen mukaisesti. (Hallavo 2013, 52-56.)

Verkkokaupan edut yrittajélle

Verkkokaupan perusperiaate on sama kuin Iahes kaikkien kivijalkamyymaloi-
den: myyda mahdollisimman kattavasti mahdollisimman pienin kustannuksin.
Seka yritykset, etta kuluttajat saavat verkkokaupan avulla niin hyotyja kuin
etuuksia. Yrittajat hyotyvat verkkokaupan avulla laajemmasta markkinapei-
tosta. Talla tarkoitetaan mahdollisuutta toteuttaa myds pienemman segmentin
palvelua. Esimerkiksi kivijalkamyymalan on haasteellista tehda kannattavaa
liketoimintaa, jos yrityksen paatoimiala palvelee pelkastaan vasenkatisia. Yri-
tykset tavoittavat verkkokaupan avulla erityisesti pienet segmentit kustannus-

tehokkaasti niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. (Hallavo 2013, 52-56.)

16



Yritykset ja kuluttajat hydtyvat myos tuotteiden ymparivuorokautisesta saata-
vuudesta. Verkkokaupan valitykselld uusien asiakkaiden tavoittaminen on yk-
sinkertaisesti edullisempaa. Markkinoille on kehitetty valmiita tydkaluja, joilla
pystytaan tata perustelemaan. Verkkokauppaohjelmistoilla on mahdollisuus
luoda personoituja asiakaskirjeita, alennuskuponkeja tai kampanjoita, jotka
saa nopeasti levitettya verkon avulla kaikille asiakkaille. (Hallavo 2013, 52—
56.)

Yrittdjille on kallista yllapitaa laajaa tavara-, tai palveluvalikoimaa, joita asiak-
kaat kuitenkin arvostavat. Myos pienempien myymaldiden asiakkaat saavat
laajemman valikoiman tuotteista ja palveluista oikeiden yhteistydkumppanei-
den ja integraation avulla, kuin mitd omassa kiinteassa varastossa on mahdol-
lista pitda. Verkkokaupassa voidaan seurata asiakkaiden kayttaytymista, jol-
loin yrittdja voi luoda personoitua markkinointia asiakkailleen. Yrittajan halu-
tessa on mahdollisuus luoda tehokkaita tarjonnan personointimalleja, jotka
ovat todistetusti huomattavasti tehokkaampia kuin massamainonta. (Hallavo
2013, 52-56.)

Kivijalkamyymalailla on mahdollisuus saada myynnin volyymin kasvua verkko-
kaupan avulla. Verkossa on mahdollisuus tarjota asiakkaille koko yrityksen
tarjonta, vaikka vain osa naista tuotteista olisi saatavilla kivijalkamyymalasta.
Tuotteiden ajantasaisen ja myymalakohtaisen saatavuuden tarjoaminen va-
hentaa turhia yhteydenottoja asiakaspalveluun ohjaamalla asiakkaat asioi-

maan kivijalkamyymalassa. (Hallavo 2013, 52-56.)

Verkkokaupan yllépitokustannukset

Verkkokaupan taysipainoiseen toimintaan tulee tehda investointeja. Verkko-
kauppa-alusta, toimituskustannuksien hallinta, varasointi, markkinointibudjetti,
pakkausmateriaalit seka henkildstd ovat suurimmat elementit mihin yrittajan
taytyy varautua yllapitdakseen toimivaa verkkokauppaa. Verkkokauppa-alus-
toja on monenlaisia ja jotkut jopa taysin ilmaisia. Joillakin alustoilla on kuiten-
kin usein ongelmia esimerkiksi responsiivisuuden ja kielien kannalta. Suo-
messa monilla yrityksilla on kaytéssaan ilmaisia verkkokauppa-alustoja, joilla

parjaa markkinoilla tiettyyn pisteeseen saakka. (Checkout s.a.)
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Yrittgjille aiheutuu kuluja verkkokaupan yllapidosta. Tuotteiden varastointi ai-
heuttaa kustannuksia yrittdjille riippuen toimialasta. Varastointiin voi kulua
suurikin kuluera, jos yrittdjan verkkokauppa vaatii suuremman varaston. Erilai-
set tuotteet vaativat myos erilaista sailytysta kuin toiset. Tuotteiden varastointi
voidaan tarvittaessa ulkoistaa, mutta riippuen tuotteista seka valikoiman laa-
juudesta on kulloinkin jarkevin ratkaisu. Koska verkkokaupan toiminta perus-
tuu etdkaupankayntiin, tuotteet taytyy lahettaa asiakkaille. Tuotteita suojaa-
maan varastoinnin ja lahetyksen ajaksi kaytetaan tuotteista riippuen erilaisia ja
eri maaria pakkausmateriaaleja. Mita enemman verkkokauppa lahettaa tuot-
teita, sitd enemman pakkausmateriaaleihin tulee varata rahaa. Vaikka yhden
tuotteen pakkausmateriaali maksaisi muutamia sentteja, tulee huomioida, etta
mahdollisesti tilausmaarien kasvaessa myds pakkausmateriaalien kulutus li-

saantyy. (Checkout s.a.)

Henkiloston taytyy yllapitaa verkkokauppaa jatkuvasti, jotta verkkokauppa py-
syy toiminnassa. Mita suuremmasta verkkokaupasta on kyse, sitd enemman
henkildstda tarvitaan yllapitoon. Verkkokaupan alustamisvaiheessa ei suosi-
tella palkkaamaan kymmenia uusia ihmisia vaan usein yrittdja itse pystyy ka-
sittelemaan verkkokauppatoimintaansa. Verkkokaupan tehtavaalueita, joita
yrittdja voi itsenaisesti toteuttaa on esimerkiksi tuotevalikoimien hallinta, asia-
kaspalvelu seka markkinointiviestinnan yllapito. Ulkoistettavia tehtavaalueita

on esimerkiksi varastointi ja logistiikka. (Checkout s.a.)

Verkkokaupan haasteet

Pienilla ja keskisuurilla yrityksilla ei valttamatta ole omaa tietoturvayksikkoa.
Tietoturvien merkitys korostuu entisestaan verkkoliiketoiminnan kasvaessa.
Verkkokaupan tulee vakuuttaa asiakkaansa luotettavuudellaan. Useat tutki-
mukset ovat korostaneet suomalaisten arvostavan kaupan hyvaa mainetta ja
tunnettuja maksumenetelmia. Verkkokauppiaan seka verkkokauppaohjelmis-
ton kehittajan valinen luottamussuhde on siksi tarkein. Harvalla pienella verk-

kokaupan omistajalla on mahdollisuus arvioida verkkokauppansa turvatasoa
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ilman ulkoista tukea. Omistajan tulisi olla tietoinen yrityksensa tietoturva asi-
oista. Esimerkiksi verkkokaupan ohjelmiston ei pitaisi tallentaa maksutapahtu-

mien tietoja. (Anders Innovations 2015, 36-38.)

Verkkokaupan yksi ongelmakohtien kulmakivistd on teknisen osaamisen
puute. Yrityksessa ei ole valttamatta ketaan verkkokaupan teknologian am-
mattilaista, jolla olisi osaamista modernin verkkokaupan perustamisesta ja sen
teknologiasta. Taman johdosta verkkokaupan toteutus kannattaa ulkoistaa
alan ammattilaisille. Tassa asiassa oikeiden kumppanuussuhteiden valinta rat-
kaisee. (Anders Innovations 2015, 36-38.)

Verkkokaupan perustana toimii asiakaslahtoisyys. Tilauksien tulee hoitua on-
gelmitta myds tilausmaarien kasvaessa ennakoitua nopeammin. Pienissa
verkkokaupoissa haasteena saattaa nopean kasvun mydéta olla vastaaminen
juuri asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaiden toimiessa verkossa he odottavat pal-
velua valittomasti. Asiakaslahtoista verkkokauppaa edistaa automatisointi. Ti-
lauksien jalkeen yritys voi tarjota automaattisia seurantakoodeja tilausten seu-
raamiseksi, jotta asiakkaat voivat seurata tilaustaan reaaliajassa. Seuranta-
koodit luovat asiakkaalle tunteen onnistuneesta ja turvallisesta palvelusta.
Tama ei vaadi ylimaaraista tyota verkkokaupan yllapitajalta. (Anders Innovati-
ons 2015, 36-38.)

Verkkokaupan kavijaméaérien mittaaminen ja analysointi

Verkkosivuston kavijamaarat ja markkinoinnin vaikutus asiakkaille kiinnostavat
verkkokaupan yrittajaa. Taman seurannan tuloksia taytyy verrata verkkokau-
pan tavoitteisiin ja paatella onko tavoitteet saavutettu. Jokaisen asiakkaan
kaynti sivustolla voidaan yksildida ja saada siten tarkeaa informaatiota. Analy-
tiikkkatyokalun avulla voidaan dataa kerata ja tallentaa automaattisesti ver-
kossa. Seurantateknologian tunnistaa selaimissa ponnistavista evaste ikku-
noista. Mikali kayttaja on estanyt evasteiden kayton paalaitteella, kayttajan
seuranta verkkokaupassa ei onnistu. Nykypaivana on lahes mahdotonta kayt-
taa verkkopalveluita ilman evasteiden kayton hyvaksyntaa. (Pyyhtia & Salo
2017, 23)
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Pyyhtian ja Salon (2017) mukaan verkkokauppaa kehittaessa tarkeimmat seu-
rattavat seka mitattavat KPI-mittarit (Key Performance Indicator) kertovat
kuinka monta prosenttia ostaa verkkokaupasta tai rekisteroityy asiakkaiksi,
keskiostoksen maaran, sivustolla vietetyn ajan seka poistumisprosentin. Naita
mittareita pystytaan seuraamaan useiden erilaisten digitaalisten analytiikka-
tydkalujen avulla. Mittareiden lisaksi tyOkaluilla voidaan mitata kavijéiden las-

keutumista verkkokauppaan seka millaista sisaltda haetaan verkkokaupasta.

Konversioprosentti eli osto-, tai rekisterdintiprosentti on termi, joka nousee en-
simmaisten yrittajan ajatuksien joukosta pinnalle, kun keskustellaan verkko-
kaupan toiminnallisuuden parantamisesta. Useimmiten konversioluvut kerto-
vat kuinka monta asiakasta on ostanut verkkokaupasta tuotteita tai jattanyt
tarjouspyynnon verkkokauppaan. Esimerkiksi jos verkkokaupalla on 1000 ka&-
vijaa, josta 10 tekee tilauksen, konversioprosentti on talldin 1. Konversiopro-
sentit vaihtelevat aloittain, joten ei voida sanoa yhta lukemaa, mika olisi kai-
killa aloilla tavoitteena. Konversioprosentti voi parantua, vaikka verkkokaupan
tuottavuus heikkenisi tai kasvaisi. Konversioprosenttia tarkeampi on verkko-
kaupan kokonaisuus. (Pyyhtia & Salo 2017, 39—40.)

Verkkokaupan konversioprosentti on helposti maaritettavaa dataa, koska os-
toksien teko tapahtuu internetissa. Konversioiden lisdksi on tarkea mitata mik-
rokonversiota. Mikrokonversiolla tarkoitetaan yrityksen kannalta toivottavia toi-
menpiteita, joka ei ole viela muodostunut konversioksi. Mikrokonversiot voi-
daan jakaa kahteen eri luokkaan, joista ensimmainen on konversion kannalta
valttamattomat mikrokonversiot. Tahan ryhmaan kuuluu esimerkiksi verkko-
kaupassa kaikki ostoskorin kasittelyvaiheet tuotteen valitsemisesta maksuta-
pahtumaan asti. Toinen luokka koostuu mikrokonversioista, jotka eivat ole
valttamattomia konversion kannalta. Tahan ryhmaan kuuluu esimerkiksi verk-
kokaupan filttereiden kaytto. Filtterit helpottavat etsittyjen tuotteiden etsimis-
vaihetta ja ostamisvaihetta, mutta nama eivat ole ostamisen kannalta valtta-

mattomia. (Piippo 2017.)

Dataa saadaan analysointia varten niin taulukkomuotoon kuin graafisesti.
Analysointia helpottaa menneet trendit, keskiarvot seka yrityksen tavoitetasot.

Analysointi on mahdollista my6s ohjelmallisesti, mutta silloinkin ihmisen taytyy
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olla analysointitilanteessa mukana maarittelemassa keskiarvoja seka tavoite-
tasoja. Kehittyneimmat analytiikkaohjelmistot pystyvat tana paivana antamaan
ennustavaa analytiikkaa historiassa saadun datan perusteella. Yleisin analy-
soinnin kohde on eri kanavien ja mainosten tehokkuus suhteutettuna tiettyyn
konversioon eli tavoitteeseen. Konversioaste on yksi kaikkien markkinoijien

vakiintuneimmista mittareista. (Mertanen 2017, 102-103.)

3 ASIAKASLAHTOINEN VERKKOKAUPPA

Seuraava luku perustuu verkkokaupan asiakaslahtoisyyteen ja mita eri osa-
alueita tama kattaa. Asiakaslahtdisessa verkkokaupassa kaytettavyys, res-
ponsiivisuus seka toiminnallisuus ovat avainasemassa, jos yritys haluaa kil-
pailla sahkaoisilla markkinoilla. Viimeisena tassa luvussa kerrotaan asiakkaan

ostoprosessista verkkokaupassa ja kuinka sita voidaan helpottaa.

3.1 Asiakaslahtoisen verkkokaupan tavoitteet

Asiakaslahtoisen verkkokaupan keskiossa on itse asiakas. Asiakaslahtoisen
verkkokaupan tavoitteena on huomioida asiakkaidensa tarpeet ja vastata nai-
hin tarpeisiin. Nykypaivana asiakkaat toimivat monikanavaisesti. Verkko-
kauppa kohtaa asiakkaitaan monien eri kanavien kautta, joita ovat esimerkiksi
kaupan fyysinen myymala, verkkokauppa, sahkoposti, puhelinpalvelu, mai-
nonta, asiakaslehdet seka sosiaalinen media. Erityisen tarkeaan rooliin on
noussut verkkokaupan responsiivisuus eli optimoituminen kayttajan naytén
mukaisesti. (Havumaki & Jaranka 2014, 102.)

Verkkokaupassa on tarkea nakya asiakkaiden antamia arvioita tuotteesta tai
palvelusta. Asiakkaat luottavat paaosin toisiin asiakkaisiin enemman kuin
myyjien puheeseen, joten kaikki saatavilla olevat arviot tuotteesta tai palve-
lusta tulisi olla selkeasti esilla. Asiakkaiden antamia arviota muodostetaan
usein tahti menetelmalla, jossa viisi tdhtea kuvastaa taydellista tuotetta tai pal-
velua, kun taas vahemmat tahdet kertovat tuotteen puutteellisuudet. Tahtime-
netelman lisaksi arvioinneissa tulisi olla vapaa sana, jotta kukin voi kertoa
omin sanoin kokemuksistaan. Kaikista naista arvioista tulisi nakya myos saatu

keskiarvo tuotteen arvioista. Jos asiakkaiden antamia arviointeja ei ole saata-
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villa verkkokaupasta, niita haetaan vertailusivuilta, keskustelupalstoilta tai ka-
vereilta. Asiakkaiden antamien arviointien nakyminen nopeuttaa ostoproses-
sia, koska talldin asiakkaat eivat etsi yhta paljoa tietoa tuotteista muualta. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 102.)

Asiakaspalvelu verkossa

Asiakaspalvelulla on monta erilaista tehtavaa verkkokaupassa. Vastataan asi-
akkaiden ongelmiin, ratkotaan ongelmatilanteet, ohjataan asiakkaita ostopro-
sessissa seka annetaan kehotuksia. Palautteen pyytaminen ja vastaanottami-
nen on tarkeana osana verkkokaupan asiakaspalvelua. Yrittajan tulee olla va-
rautunut vastaamaan myads kritiikkiin ja hoitamaan ongelmatilanteet asiakkaita
miellyttavalla tavalla. Asiakaspalvelu on avainasemassa, kun pyritaan pitkiin
asiakassuhteisiin. Onnistunutta ja toimivaa asiakaspalvelua tukee teknisissa
asioissa tukipalvelu, kuljetukset seka takuuasiat. Teknista tukea tulee olla aina
tarjolla ohjeiden ja FAQ-valikon avustuksella. FAQ on lyhenne englannin kie-
len sanoista "Frequently Asked Questions” eli vapaasti suomennettuna usein
kysytyt kysymykset. Osalla verkkokaupoista on mahdollisuus ottaa yhteytta
Chat-asiakaspalvelijaan. Muita mahdollisia yhteydenottotapoja on puhelin-, tai
sahkopostiyhteyden kaytto, joista kerrotaan seuraavaksi. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 106.)

Ongelmatilanteissa asiakkaiden ensireaktiona on usein lahettaa palautetta
sahkopostitse verkkokauppaan. Taman takia verkkokaupalla tulisi olla selke-
asti merkitty asiakaspalvelun sahkdpostiosoite. Saatuun sahkdpostiin pitaa la-
hettaa kuittausviesti automaattisesti, jotta asiakas tietaa viestin menneen pe-
rille ja saaden varmistuksen asian etenemiseen yrityksen sisalla. Kuittausvies-
tissa tulisi olla maininta vastausajan kestosta, jotta asiakas osaa varautua yh-
teydenottoon. Asiakkaille l[ahtevat sahkdpostiviestit tulee kirjoittaa huolellisesti
ja oikeakielisesti. Viesteihin tulee lisata lahettajan nimi ja puhelinnumero, jotta
asiakas voi halutessaan ottaa yhteytta asiakaspalvelijaan omatoimisesti. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 110.)
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Omaksi ikkunaksi sivun reunaan avautuva Chat tuo asiakkaille mahdollisuu-
den ratkaista ongelmatilanne, usein robotin kanssa. Chat-palvelun avulla voi-
daan vahentaa todennakoisyytta, ettei epatietoinen asiakas keskeyttaisi osto-
tapahtumaansa tiedon puutteellisuuden takia (Havumaki & Jaranka 2014,
110). Chat-palvelulla on huomattavia etuja sahkdpostiin ja puhelinpalveluun
verrattuna. Asiakas saa palvelua heti kun kyseessa on robotti ja se pystyy aut-

tamaan samanaikaisesti useita asiakkaita.

Tekoalyllista Chat-palvelua kayttaa Suomessa jo esimerkiksi monet suuret
pankit, kuten OP ja Nordea. Nama pankit hyodyntavat paljon tekoalya useissa
tarjoamissaan palveluissa. OP:lla tekoalyyn perustuva Chat-palvelu huolehtii
jo nelja kontaktia kymmenesta. OP-ryhmassa Chat kontaktien lukumaara on
kasvanut 350 % vuodesta 2015 seka kontakteja on 500 000 vuosittain. Tasta
on huomattavissa se, etta asiakkaat hoitavat yhteydenotot mieluiten digitaali-
sesti kuin soittamalla tai asioimalla konttorilla. Nordeassa tekoaly avustaa asi-
akkaita jo sijoituspaatoksissa. Nordeassa vuoden 2019 lopussa Chatin kautta
asioitiin keskimaarin noin 75 000 kertaa viikossa, kun taas konttorikaynnit ovat
vahentyivat huomattavasti. Konttoreilla kaytiin noin 24 000 kertaa viikossa. Te-
koaly mahdollistaa asiakkailleen nopeampaa palvelua ajasta ja paikasta riip-
pumatta tdydentaen yrityksen muita palveluita. Asiakkaille tulee olla tarjolla
my0s perinteisempaa henkildkohtaista palvelua, koska kaikki asiakkaat eivat
halua tai osaa kayttaa tietokonetta tai alypuhelintaan vaatimalla tasolla. (Parvi-
ainen 2020.)

Verkkokaupan sivuilla tulisi olla selkeasti nakyvilla mahdollisen asiakaspalveli-
jan puhelinnumero, johon asiakkaat voivat ongelmatilanteissaan soittaa. Asia-
kaspalvelijan puhelinnumeron vieressa tulee olla palvelun aukioloajat merkit-
tyna selkeasti. Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu, etta soitto on asiakkaille il-
mainen. Jos puhelimessa on soittohetkella jonoa, tulisi asiakkaalle ilmoittaa

sija jonossa tai mahdollinen odotusaika. (Havumaki & Jaranka 2014, 110.)
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3.2 Asiakkaan ostoprosessi verkossa

Asiakkaiden ostoprosessi alkaa tuotteesta riippumatta useimmiten itsenaisesti
verkosta. Tasta syysta yrityksen ja asiakkaan ensimmainen kohtaaminen ta-
pahtuukin internetin valityksella. Jos yritys ei ole asiakkaalle lasna jo ostopro-
sessin tiedonhakuvaiheessa on epatodennakdista, etta asiakas haluaa palve-
lua kyseisen yrityksen kanssa. Tassa vaiheessa yrityksen suurena vaarana on
jaada vain tarjouksen antajaksi. Siksi yrityksen tulisi tarjota asiakkailleen arvoa
ja asiantuntemusta yha aikaisemmassa vaiheessa eli ostoprosessin tiedonha-

kuvaiheessa. (Ahvenainen ym. 2017, 36-39.)

Verkkokaupan ostoprosessi on vakiintunut kolmeen paavaiheeseen, jotka me-
nevat seuraavasti: tuotevalintaprosessi, tilausprosessi seka toimitusprosessi.
Nama paavaiheet ovat selkeita prosesseja verkkokaupan ostoprosessin ai-
kana. Tilausprosessi paattyy ja alkaa alusta, jos asiakas kesken tilausproses-
sin paattaa tehda muutoksia tuotteenvalintaprosessiin muuttamalla valittuja
tuotteita. Ostoprosessi on yleensa aina osittain ulkoistettu kolmannen osapuo-
len palveluihin. Naita palveluita ovat esimerkiksi pankkien maksupalvelut tai

mahdollinen luotettavan tunnistuksen ulkoistus. (Vehmas 2008, 117.)

Tuotevalintaprosessissa asiakas valitsee tarvitsemansa tuotteet tai palvelut
ostoskoriin verkkokaupasta. Tilausprosessi kasittelee toiminnot, missa asiakas
valitsee tuotteiden toimitustavan ja maksutavan. Tilausprosessi paattyy joko
kaupasta poistumiseen tai oston yhteenvedon hyvaksyntaan. Ostoskori ei saa
tyhjentya, vaikka asiakas poistuisi verkkokaupasta. Tarkeinta on, ettei asiakas
joudu aloittamaan ostotoimintoja alusta, jos ostaminen jaa edellisella kerralla
kesken. (Vehmas 2008, 117.)

Kolmantena vaiheena ostoprosessia on toimitusprosessi. Toimitusprosessi al-
kaa siita, kun ostoksista on lahetetty tilausvahvistus asiakkaalle. Toimituspro-
sessi paattyy tuotteen vastaanottamisesta alkavaan (kuluttajakaupassa nel-
jantoista paivan) valitusajan paattymiseen. Maaraajan paattyessa, toimitus
siirtyy automaattisesti takuutilaan. Ostoprosessia ei voida enaa perua, kun

prosessi on siirtynyt takuutilaan. (Vehmas 2008, 117.)
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Ostoprosessiin vaikuttavat tekijét

Ennen ostopaatosta, on muutamia tekijoita, jotka saattavat vaikuttavaa asiak-
kaan lopulliseen paatokseen, kun tuotteita tai palveluita ostetaan verkosta.
Nama tekijat ovat yksityisyyden turva, riskit, luottamuksellisuus, koettu hyoddyl-
lisyys seka kayttomukavuus. Asiakkaat odottavat yksityisyyden turvaamista
verkkokaupoilta, kun he jakavat omia henkild-, ja tilitietojaan verkkokaupalle
esimerkiksi rekisterdintivaiheessa tai tilausprosessissa. Asiakkaat eivat toden-
nakoisesti kayta yrityksen verkkopalveluja luottokorttien tai identiteetin varas-
tamisen pelon takia, jos verkkokauppa ei takaa asiakkailleen yksityisyyden tur-
vaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 602.)

Tunnistettavissa on kuusi erilaista riskityyppia, jotka vaikuttavat asiakkaiden
ostopaatoksiin myds verkossa: taloudelliset-, sosiaaliset-, psykologiset-, fyysi-
set-, kdytannollisyyden riskit seka ajan haviaminen. Taloudellisilla riskeilla tar-
koitetaan mahdollisen taloudellisen tappion pelkoa tuotteen ostamisen takia
esimerkiksi todella kalliin tuotteen ostaminen voi vieda kuluttajalta suurimman
osan rahoista. Sosiaaliset riskit kuvastavat asiakkaan ajatusta, miten muut ih-
miset ajattelevat kyseisesta ostosta eli niin sanotun sosiaalisen statuksen
miettiminen. Jos kuluttaja kuuluu korkeaan sosiaalisen luokkaan, he haluavat
ostaa tuotteita, mitd samaan ryhmaan kuuluvatkin ostaisivat. Psykologisia ris-
keja voi olla esimerkiksi pohdinnat tuotteen oston moraalisista oikeuksista.
Fyysinen riski voi olla pelko, jossa kuluttaja pelkaa tuotteen satuttavan itsea
tai ymparilla olevia. Kaytannallisyyden riskissa kuluttaja miettii onko tuotteelle
oikeasti kayttoa, vai jaako tuote kayttamatta. Jos tuote rikkoontuu muutaman
paivan kuluttua ostosta ja se taytyisi vaihtaa, puhutaan ajan haviamisesta.
Verkkokauppatapauksessa se tarkoittaisi tuotteen palauttamista ja odotta-
mista uuden korjatun tai korvaavan tuotteen saamista. Verkossa tapahtuvassa
myynnissa on havaittu selkeda kasvua, kun edella mainitut riskit ovat mahdol-

lisimman pienet verkkokaupassa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 602.)

Luottamuksen kasvu on suoraan verrannollinen riskien pienentymiseen. Luul-
tavasti on miltei mahdotonta eliminoida kaikki verkossa olevat riskit. Taman
vuoksi verkkokaupan yllapitajan olisi tarkea pystya lisaamaan asiakkaiden va-

listd luottamusta. Asiakkaat kehittavat yritysta kohtaan positiivisia ajatuksia,
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kun niiden valinen luottosuhde kasvaa ja kaupanteon riskit pienenevat. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2016, 602.)

Koettu hyddyllisyys maaritellaan yksilon kasitykseksi siita, kuinka uuden teknii-
kan kaytto tehostaa tai parantaa kayttajan suorituskykya. Tata maaritelmaa
kaytetaan verkkokaupoissa, kun hyodyllisyys viittaa siihen, missa maarin kayt-
tajat uskovat Internetin kayttamisen valineena parantavan suorituskykya tai
tuottavuuttaan, mika parantaa heidan ostokokemuksensa tulosta. Kayttomu-
kavuus maaritellaan yksilon kasitykseksi siita, ettd uuden tekniikan kayttd on
mahdollisimman vaivatonta asiakkaalle. Soveltaessa tata verkkokauppatoi-
mintaan kaytdn helppous viittaa kuluttajien kasitykseen siita, etta Internetissa
ostoksien tekeminen on oltava minimaalinen vaiva. (Sagynov & Cho 2015, 4—
6.)

3.3 Asiakkaan ostoprosessin helpottaminen

Asiakkaan ostoprosessia voidaan helpottaa monin eri tavoin. ClO-lehti on jul-
kaissut Jennifer Schiffin kirjoittaman artikkelin vuonna 2015, jossa kasitellaan
kahtatoista eri tapaa, kuinka helpottaa asiakkaan ostoprosessia verkossa.
Nama tavat ovat sivujen latausnopeus, navigointi, tuotekuvat, vahemman on
parempi, arvostelut, varitykset, saatavuus, kontaktin helppous, Chat yhteyden
tarjoaminen, itsepalvelun mahdollisuus, yksinkertainen ostotapahtuma seka

ilmaisen lahetyksen tarjoaminen.

Verkkokauppojen taytyy latautua nopeasti niin tietokoneen, kuin alylaitteen
nayton mukaisesti. Verkkokauppojen suositellaan latautuvan noin muutaman
sekunnin kuluessa tai nopeammin. Asiakkaat siirtyvat takaisin painikkeella
pois verkkokaupasta ja siirtyvat asioimaan kilpailevan yrityksen verkkokaup-

paan taman latautuessa liian hitaasti. (Schiff 2015.)

Asiakkaiden tulisi pystya navigoimaan verkkokaupassa vaivattomasti esimer-
kiksi yrityksen organisaation sivuille. Vaikean nakdiseksi luotu verkkokauppa
ja monien klikkauksien taakse piilotetut tiedot saavat asiakkaat poistumaan

verkkokaupasta. Hyvaa navigointia edistaa "etsi” palkki verkkokaupassa, joka

tekee navigoinnista helpompaa. (Schiff 2015.)
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Hyvat tuotekuvat voivat kertoa asiakkaalle enemman kuin saatavilla olevat
tuotetiedot. Laadukkaasti valitut tuotekuvat luovat asiakkaalle 1ahes mieliku-
van kivijalkamyymalassa asioinnista. Osa myytavista tuotteista tai palveluista
ei tarvitse visuaalisesti niin vangitsevaa kuvaa, mutta on todistettu, etta tuote-
kuvat helpottavat asiakkaiden ostopaatoksissa. Tasta syysta verkko-ostosten
teko pyritaan tekemaan asiakkaalle niin aidoksi kuin mahdollista. Tata edes-
auttavat mallihenkildiden kaytto tuotekuvissa ja kuvien zoomaus mahdollisuus.
Kuitenkin liilan paljon tuotetietoja ja kuvia sisaltavat verkkokaupat eivat houkut-
tele asiakkaita. Liika tietomaara verkkokaupassa hidastaa myos sivuston la-

tautumisnopeutta, joka ajaa asiakkaat pois. (Schiff 2015.)

Asiakkaat uskovat toisiaan paremmin kuin myyjaa. Vuonna 2014 PowerRe-
views toteutti tutkimuksen, joka osoitti 86 % verkkokaupan asiakkaista pitavan
muiden asiakkaiden antamia arviointeja laadukkaina lahteina tehdessaan os-
topaatdsta. Samasta tutkimuksesta selvisi, etta 56 % kayttaa vain verkkokaup-
poja, joissa on nakyvilla asiakkaiden antamat arvostelut tuotteista tai palve-
luista. (Schiff 2015.)

Varien kayttd verkkokaupassa on aarimmaisen tarkeaa. Varit yhdistetaan tun-
teisiin ja tunnetiloihin, joita tulisi hyddyntaa myds verkkokaupoissa esimerkiksi
suuret alennustarjoukset tehdaan usein suurella kontrastilla punaiseen poh-
jaan, jossa ale lukee valkoisella. Toinen esimerkki on "maksa” painike, joka
varitetdan yleensa sinisella tai muulla kirkkaammalla varilla, joka houkuttelee

asiakkaan tekemaan ostopaatoksen. (Schiff 2015.)

Asiakkaiden tulee nahda helposti mita tuotteita on saatavilla silla hetkella vali-
koimissa. Verkko-ostamisen tarkoituksena on luoda asiakkaalle mahdollisim-
man vaivaton ostokokemus ajankohdasta ja paikasta rippumatta. Asiakkaille
ei ole turhauttavampaa asiaa kuin tehda tyo etsidkseen tarvitsema tuote ja
nahda sen olevan loppuunmyyty. Tata voidaan edistaa esimerkiksi verkkokau-
pan etusivuilla olevalla listalla loppuunmyydyista tuotteista ja arviointi tuottei-

den jalleen saamiseen. (Schiff 2015.)
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Aiemmin jo mainitut Chat palvelu seka FAQ-sivu edistavat asiakkaiden osto-
prosessia myds Schiff (2015) mukaan. Chat-palveluista saa vaivattomasti
apua ymparivuorokauden ja FAQ-sivu helpottaa asiakkaan itsenaista ongel-
manratkaisua yleisimmissa ongelmissa. Mahdollisimman yksinkertainen osto-
tapahtuma houkuttelee asiakkaita tekemaan ostoksia yrityksen verkkokau-
passa. Ostotapahtuma ilman rekisterdintia on myds suositeltavaa. Asiakkaalle
tulee tarjota mahdollisimman monipuoliset maksuvaihtoehdot seka toimitus-
mahdollisuudet. limaisen toimituksen myo6ta asiakkaiden ei tarvitse pelata yli-
maaraisia laskuja verkkokaupasta. limainen toimitus luo asiakkaalle onnistu-

neen mielikuvan ostokokemuksesta.

4 TOIMEKSIANTAJA

Tyon tavoitteena on tuottaa kehittamisehdotuksia Golf Skyn verkkokauppaan,
jotta sita voidaan kehittaa asiakaslahtdisemmaksi ja asiakkaiden tarpeita vas-
taavammaksi. Toimeksiantajan toiminta perustuu B2C-myyntiin. Asiakaslahtdi-
sella verkkokaupalla tarkoitetaan helppolukuista ja selkeaa ulkoasua, joka tuo
asiakkaat uudelleen kayttamaan yrityksen verkkopalveluja. Ammattimaiset
verkkosivut ovat yrityksen tarkein myyntikanava internetissa. Oikein toteutet-
tuna se tuo etulydntiaseman kilpailijoihin. Toimiva verkkokauppa onkin yksi
edellytyksistd menestykselliseen toimintaan talla alalla. Pelkastaan valimatkat,
olosuhteet ja ajan saastaminen ajavat inmisia kayttamaan verkkokauppaa yha

enemman.

Taman tyon toimeksiantaja on Golf Sky, joka toimii golfvalineiden jalleenmyy-
jana Suomessa tarjoten my0os erilaisia golf-alaan liittyvia palveluita asiakkail-
leen. Golfvalineiden myyntityon lisaksi Golf Sky tarjoaa asiakkailleen laadu-
kasta PGA-tason opetusta koulutuksen saaneiden opettajien avulla. Opetuk-
sen lisdksi asiakkailla on mahdollisuus saada huoltotdita liittyen golfvarustei-
siin. Asiakkaat voivat halutessaan raataléida jokaisen mailansa koulutuksen
saaneen henkildon avulla itselleen optimoiduksi. Mailojen optimointi tapahtuu
myymaldissa olevien Trackman 4 lydntianalysaattorien avustuksella. Nama
lydntianalysaattorit ovat maailmanlaajuisesti golfalalla arvostettuja ja niita
kayttavat maailman huippupelaajat kehittyakseen ja yllapitadkseen omaa peli-

aan.
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Golf Sky omistaa kolme suurta myymalaa Suomessa, joista kaksi sijaitsee
paakaupunkiseudulla (Vantaalla ja Espoossa) ja yksi Pirkanmaalla (Nokialla).
Pohjanmaalla sijaitseva myymala toimii yrityksen paapisteena, minka kautta
verkkokauppatoimintaa pydritetaan. Nokian myymala delegoi verkkokauppati-
laukset muihin myymaldihin asiakkaan sijainnin ja varaston tilanteiden mukai-
sesti. Muuten tarjonta myymaldiden kesken on identtista. Myymalat on sijoi-
tettu Pirkanmaan ja paakaupunkiseudun laheisyyteen, koska suurin osa Suo-
men aktiivisista pelaajista tulee nailta alueilta. Ympari Suomen l6ytyvat Golf
Skyn pienmyymalat tarjoavat asiakkailleen arkipaivaisimpia golftarvikkeita ja
palveluita. Golf Sky tekee aktiivista tydskentelyd pienmyymaldissa. Kesaisin
Golf Skyn henkildkunnasta muutama kiertaa aktiivisesti pienmyymaléita tarjo-

ten huoltotoita asiakkailleen taman odottaessa.

Golf Skyn myymalat on suunniteltu tarkasti tuotesijoittelun kannalta. Myyma-
|6issa valaistus on kohdennettu tuotteisiin seka eri puolille myymaloita sijoite-
tut televisiot luovat asiakkaalle houkuttelevan ostotunnelman. Televisiot pyorit-
tavat tuoreimpia golfaiheisia uutisia seka tuoteselostuksia uutuuksista. Asiak-
kaille tarjotaan my®ds erilaisia virvokkeita asioinnin yhteydessa, jotta asiakas

tuntisi olonsa mahdollisimman tervetulleeksi.

Golf Skyn verkkokaupan alusta on taysin itse rakennettu, eika sen toimintaa
ole ulkoistettu. Verkkokaupassa on noin 15 000 kappaletta ostettavia tuotteita.
Verkkokaupassa kay kuukausittain noin 12 000 henkild3, joista noin 35 % tule-
vat paakaupunkiseudulta ja loput muualta. Konversioprosentti Golf Skyn verk-
kokaupassa on noin 5-10 %. Itse liiketoiminnasta Golf Skyn verkkokauppa kat-
taa kokonaisuudessaan 12-18 %. Tahan tarkempaa tietoa Golf Sky ei anna.
(Gran 2020)

Golf Sky on GoGolfin konsernin omistuksessa, jonka tavoitteena on tarjota pa-
rasta mahdollista golfia jasenilleen ymparivuotisesti. GoGolf on paitsi noin

62 000 golfarin yhteisd toimien myds monikanavaisena golfmediana tilaajilleen
tahtaamalla parempien golfpalvelujen tarjontaan ymparivuotisesti. GoGolf on
listannut toimintansa vision, mission seka arvot verkkosivuillensa, jotka mene-

vat seuraavasti: Visiona on olla Suomen suosituin tapa pelata golfia. Missiona
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on tuottaa asiakkaillemme odotuksia ylittavia golfpalveluja. Arvot koostuvat

pelaajalahtdisyydesta, innovatiivisuudesta seka rohkeudesta.

Kilpailu Suomen markkinoilla

Vaikka kesa ja golfsesonki on Suomessa lyhyt, golfala on silti kilpailtu maan-
laajuisesti. Suomessa suurimmat kilpailijat Golf Skylle on Golf Balance ja Golf
Center. Molemmat kilpailijat on perustettu 2000-luvun alussa, kun Golf Sky on
perustettu vuonna 2014. Kilpailijoista molemmat omaavat responsiiviset ja hy-
vin Kilpailukykyisen verkkokaupan. Golf Skyn toiminta perustuu maanlaajui-
seen asiakaspalvelutoimintaan tarjoamalla laadukasta ja asiantuntevaa asia-
kaspalvelua golfalan inmisille. Golf Sky omistaa talla hetkellda kymmenia pien-
myymaloita eli "pro shoppeja” ympari Suomen saaden huomiota asiakkailtaan

myds muualla Suomessa.

Markkinoilla pydrii paljon yksityisida muutaman hengen pienyrityksia, koska
muualla Suomessa golfvalineiden tarjonta on heikompaa kuin pohjanmaalla
seka paakaupunkiseudulla. Nama yritykset tarjoavat vastaavanlaista palvelua
kuin muut suuret toimijat alalla, mutta huomattavasti pienemmassa mittakaa-
vassa. Pienemmat yritykset toimivat vastaavanlaisesti eri kenttien yhteydessa,

jolloin asiakkailla on mahdollisimman vaivatonta asioida yrityksen tiloissa.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Opinnaytety6 on laadullinen seka maarallinen tutkimus. Empiirinen aineisto
kerataan laadullisen kaytettavyystutkimuksen ja maarallisen kyselytutkimuk-
sen avuilla. Tassa luvussa kasitellaan ensiksi tapaustutkimuksen maaritelma,
jonka jalkeen kasitellaan tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat ja niiden

toteutus.

5.1 Tapaustutkimus

Taman tyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus. Tapaustutki-
mus kaannetaan englanniksi "case study”, joka on usein kaytetty tutkimusstra-

tegia esimerkiksi liiketaloustieteessa. Tapaustutkimukset soveltuvat hyvin ke-
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hittamistyon lahestymistavaksi, kun tutkimuksen tehtavana on tuottaa kehitta-
misehdotuksia ja -ideoita. Tutkimuksen kohde eli tapaus voi olla esimerkiksi
yrityksen yksi osa, yrityksen tuote tai palvelu, yrityksen toiminta tai yrityksen

prosessi. (Ojasalo ym. 2015, 52-53.)

Tapaustutkimuksessa ei kayteta suuria aineistoja, joita tutkitaan tilastollisesti
vaan paneudutaan oleellisempaan tapaukseen syvallisemmin, jota tutkitaan
eri nakdkulmia kayttaen. Tama tuo kehittdmistydohon syvallisyytta ja moninai-
suuden ymmartamista. Tapaustutkimus vastaa kysymyksiin "miten?” ja
"miksi?”. Tapaustutkimuksessa tutkimuksen kohteita on vahan, yleensa vain
yksi. Tapaustutkimus voi kohdentua useampaan kohteeseen, mutta on oleelli-
sinta on ymmartaa, ettd kohde ymmarretaan kokonaisuutena. Tapaustutki-
muksen voi toteuttaa myds vertailemalla kahta tai useampaa tapausta. (Oja-
salo ym. 2015, 52-53.) Tapaus tassa tutkimuksessa on Golf Skyn verkko-
kauppa.

Tapaustutkimuksen tunnistettavin piirre on monien eri metodien kayttaminen
tutkimuksessa. Tapaustutkimuksen avulla saadaan monipuolinen ja kokonais-
valtainen kokonaiskuva tutkimuksesta. Tapaustutkimus voidaan toteuttaa niin
maarallisella kuin laadullisilla menetelmilla tai niitd yhdistelemalla. (Ojasalo
ym. 2015, 55.)

Tapaustutkimuksen prosessin vaiheet

Tutkijan aloittaessa toteuttamaan kehittamistyota, sita ei tule aloittaa tyhjasta
vaan kehittamistyota edeltaa aina teoreettisiin metodeihin ja aiempiin tutki-
muksiin paneutumista. Vanhoihin tutkimuksiin paneutuminen ei tarkoita samo-
jen metodien kayttamista vaan yleinen tietoisuus menneisyydessa toteute-
tuista tutkimuksista ja niiden tuloksista riittaa. Tarkein asia on |0ytaa oikeat ta-
vat toteutettavaa tutkimusta varten. Kirjallisuuteen tutustuessa tutkijan taytyy
sisadistaa toteutettujen tutkimuksien taustat ja niissa kaytetyt menetelmat, joi-
den pohjalta on kasitelty saman aihealueen ongelmia. (Ojasalo ym. 2015, 52—
54.) Kuvassa 3 on havainnollistettu tavanomaisen tapaustutkimuksen etene-

minen vaihe vaiheelta.
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Alustava kehittdmistehtdva
tai ongelma

teoriassa ja kaytannossa
(mahdollinen
kehittamistehtavan
tarkennus)

Kehittdamisehdotukset tai

Tapaukseen perehtyminen
kehittamismalli

Empiiriseen aineistoon
tutustuminen ja keraaminen
eri menetelmin (haastattelut,

kyselyt, havainnoinnit jne.)

Kuva 3. Tapaustutkimuksen prosessin vaiheet

Tyypillisin tapa aloittaa tapaustutkimus on lahtea liikkeelle analysoitavasta tai
tutkittavasta asiasta, eika ainoastaan teoriasta. Useasti aiheeseen pitaa ensin
perehtya huolellisesti, jotta tietdd mita tutkimuksessa voi kysya ja mika todelli-
nen kehitettava tehtdva on. Perehtymisen jalkeen voidaan aloittaa kysymyk-
sien kehittdminen, mitka auttavat tarvittavien tausta-aineistojen etsinnassa.
Tutkijan taytyy ymmartaa, ettei kehittdmiskohteen valinta ole valttamatta pro-
sessin ensimmainen vaihe, koska pohjatydsta huolimatta kehittdmisen kohde
tarkentuu prosessin edetessa. On tyypillista, etta kehittamistydn edetessa al-
kuperainen kehittamistehtava ei vastaa tutkimuskysymykseen , jolloin alkupe-
raista kehittamistehtavaa tulee muuttaa tai muokata aiheeseen sopivammaksi.
Ei ole siis vaarin muokata kehittamistehtavaa kesken tutkimuksen vaan se on

taysin luonnollinen osa kehittdmisprosessia. (Ojasalo ym. 2015, 52-54.)

5.2 Kaytettavyystesti

Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa paamaarana on asi-
oiden merkityskokonaisuuksia, ihmisten ajatuksia, paamaaria tai muuta ihmis-
lahtdista toimintaa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa ihmisten
kuvaukset koetusta todellisuudesta. Kartoittaminen kuvastaa niita asioita, joita
ihmiset pitavat itselleen merkityksellisina ja tarkeina. Tutkittavan joukon aja-
tuksien ja kertomien kokemuksien avulla luodaan vihjeita, joiden perusteella
tutkija voi tehda erilaisia tulkintoja tilanteesta. (Vilkka 2015, 97-98.)
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Opinnaytetyon yhdeksi tutkimusmenetelmaksi valittiin kaytettavyystesti. Kay-
tettavyystestilla yritykset pyrkivat kehittdmaan palvelua tai tuotetta eteenpain
tekemalla sen kayttdlaadusta paremman. Tama tapahtuu seuraamalla kaytta-
jien reaktioita ja toimintoja tilanteessa, joka on simuloitu testihenkildlle niin ai-
doksi kuin mahdollista. Kaytettavyystestilla yritys pystyy selvittdmaan kuinka
palvelua aloitteleva tai sita harvoin kayttava selviaa palvelun kanssa. Testit
sopivat esimerkiksi verkkopalveluiden ongelmakohtien 16ytamiseen ja niiden
korjaamiseen. Kaytettavyystesteja on tunnistettavissa kahta erilaista. Ensim-
maisessa kaytettavyystestia kaytetdan osana kehitystydona, kun taas toisessa
mitataan ovatko tuotteet tai palvelut kaytettavyydeltaan ja kayttajakokemuksel-
taan hyvaksyttavia. Kaytettavyystesti on tarpeellinen menetelma silloinkin,
vaikka verkkosivuston tai verkkokaupan luojat ovat alan ammattilaisia.
Omasta tydsta on vaikea |0ytaa ongelmia eika ongelmille valttamatta keksi pa-
rempia vaihtoehtoja. (Sinkkonen ym. 2009, 297-301.)

Kaytettavyystestissa testihenkiloita pyydetaan toteuttamaan testitarinan mu-
kaisia tehtavia. Kaikki mita testihenkil6t tekevat ja sanovat testin aikana tallen-
netaan. Suositeltavaa on videoida tai aanittaa kaytettavyystestin toteutus, jotta
tuloksien analysointi helpottuisi. Testin jalkeen keratty tieto analysoidaan.
Analysoinnissa maaritellaan palvelussa esiintyneet ongelmat, jonka jalkeen
pohditaan sopivin korjausmenetelma ongelman ratkaisemiseksi. Usein kaytet-
tavyystesteissa testataan koko palvelun toimivuutta, sen prototyyppia tai tiet-
tya osaa. Kaytettavyystesteihin suositellaan varattavan noin parikymmenta mi-
nuuttia aikaa, koska tata pidemmissa testeissa testihenkilot vasyvat ja tulokset
vaaristyvat. Kaytettavyyden testaaminen on joustava menetelma, jota suositel-
laan kaytettavan pitkin yrityksen palvelukehityksen elinkaarta. Suositeltavaa
on tehda useampi pienempi testi, kun yksi suuri testi, silld suurimmissa tes-
teissa pienet ongelmat jaavat usein huomiotta. Suurissa testeissa huomio kiin-
nitetdan vaariin asioihin, jotka eivat ole palvelukehityksen kannalta kovin olen-
naisia silla hetkella. Parhaita puolia verkkokaupasta ei kannata korvata, koska
usein palvelua kayttavat ovat todennakaoisesti kiintyneet naihin ominaisuuksiin

yrityksen verkkokaupassa. (Sinkkonen ym. 2009, 297-301.)
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Kéytettavyystestin jarjestdminen

Ennen testin alkua, tutkijan taytyy maaritella selkeat tavoitteet kaytettavyystes-
tiin, jotta testissa esiintyvat tehtavat kattaisivat kaikki olennaisimmat asiat.
Seuraavassa vaiheessa mietitaan millaisia testihenkil6ita pyydetaan osallistu-
maan kaytettavyystestiin ja aloitetaan naiden rekrytointi. Testihenkildiden suo-
sitellaan koostuvan jo palvelua kayttavista asiakkaista tai mahdollisista asiak-
kaista. Testihenkildiden tulee olla puolueettomia henkildita. Tama vaihe on
kaikista aikaa vievin, joten se kannattaa aloittaa hyvissa ajoin. Testikayttajia
riittdad vain muutama, jos testissa selvitetaan prototyypin kaytettavyytta. On
suositeltavaa rekrytoida muutama testihenkild lisaa, jos prototyypin kaytetta-
vyyden tulokset ovat ristiriitaiset. Suositeltavaa on, etta testihenkil6ita tulisi jo-
kaisesta ryhmasta, jos testattavalla palvelulla on useampi kayttajaryhma. Noin
viisi testihenkil6a riittaa laadukkaan kaytettavyystestin laatimiseen, jos kaytta-
jaryhmat ovat keskendan samankaltaisia. Useat tutkimukset ovat osoittaneet,
etta viisi testihenkiloa 16ytavat jo 80 % palvelun virheista. (Sinkkonen ym.
2009, 303.)

Ennen itse testitarinan ja testipaikan valintaa, taytyy priorisoida mitattavat toi-
minnat seka tietda mita tulevalta testilta halutaan mitata. Tassa vaiheessa tu-
lee valita toiminnat, jotka ovat tarkeimpia yrityksen palveluiden kayttamisen
kannalta ja ovat mahdollisimman Iahella realistista kayttétapauksia. Priorisoin-
tiin suositellaan sellaisten toimintojen valikoimista testiin, jotka ovat ennestaan
paljon kaytettyja ja kayttgjille olennaisia toimintoja. Testitarinalla testihenkildlle
pyritdan luomaan mahdollisimman realistinen palvelun kayttétilanne. Kaytetta-
vyystesti toteutetaan kaytettavyyslaboratoriossa tai rauhallisessa paikanomai-
sessa tilassa, joka valitaan tapauskohtaisesti. Rauhallinen paikka voi olla esi-
merkiksi huone, jossa ei liiku muita ihmisia kuin itse testihenkild ja tutkija. Kay-
tettavyyslaboratorio on usein aanieristetty, yksisuuntaisella ikkunalla varus-
tettu huone, jossa ulkopuoliset arsykkeet olisivat testihenkildille minimaaliset.
(Sinkkonen ym. 2009, 303.)

Testitehtavat tulee aloittaa helpoilla tavoitteilla, jonka jalkeen nama vaikeutu-
vat. Testitehtavien suositellaan olevan mahdollisimman arkipaivaisia, jotta tes-

tihenkild pystyy elaytya tilanteeseen helpommin. Kaikki testihenkilot saavat
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samat tehtavat kaytettavyystestiin, jotta tuloksia olisi helpompi analysoida.
Tehtavissa ei suositella kaytettdvan suoria sanoja tai termeja, jotka nakyvat
testin aikana verkkosivuilla. Naissa tilanteissa testihenkilo osaa yhdistaa kysy-
mykset testiin ja lopputulos ei ole relevantti. Testissa olevat kysymykset kan-
nattaa muotoilla "tavoitteiksi”, joita testihenkild suorittaa. Jos kysymykset ovat
suoraan asiaan johdattelevia, tutkimuksesta saadut tulokset eivat ole relevant-
teja. Esimerkki tavoite voi olla esimerkiksi: "Pyykinpesukoneesi on hajonnut,
johon tarvitset huoltopalvelua, jota etsit yrityksen X verkkokaupasta.” Tutkija
tallentaa kaiken mita testihenkilo tekee, jotta nakee mita kautta kukakin asia-

kas hakee tietoa vastaavassa tilanteessa. (Sinkkonen ym. 2009, 303-304.)

Kéytettavyystestin toteutus

Kaytettavyystestissa noudatetaan seuraavanlaista peruskaavaa, jonka avulla
kaytettavyystestista saadaan realistisia vastauksia. Kayttamalla tata raken-
netta huomio kiinnittyy testihenkil6ihin, jolloin kaytettavyystestin ymmartami-
nen ja suorittaminen on helpompaa. (Sinkkonen ym. 2009, 306.)
testitilanteen selvittaminen henkildlle

alkukysely tai -haastattelu

testitehtavien tekeminen

W Dnh -

loppuhaastattelu

Ensimmaisessa vaiheessa testihenkildlle kerrotaan yleisia kaytannon asioita,
jotta testihenkilon ymmarrys testin tarkoituksesta olisi mahdollisimman selkea.
On aarimmaisen tarkea painottaa testihenkilolle, etta kaytettavyystesti on va-
paaehtoinen, eika testissa ei mitata henkildén osaamista vaan mitattavan pal-
velun kaytettavyytta. Toteutettava kaytettavyystesti on luottamuksellinen, joten
testihenkildiden identiteetit piilotetaan tuloksien julkaisussa. Toisessa vai-
heessa eli alkukyselyssa tarkoituksena on selvittaa testihenkilén taustatiedot
ja mahdolliset ennakkoasenteet kaytettavyystestiin. Suositeltavaa on kysya
testihenkildlta, kuinka usein han kayttaa vastaavia palveluita. Taustatiedoissa
voidaan kysya testihenkilon ikdryhmaa, sukupuolta sekd ammattia, jotta kay-
tettavyystestissa selkenisi mita tekijoita minkakin luokan edustajat huomioivat.
(Sinkkonen ym. 2009, 306-307.)
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Kolmannessa vaiheessa itse testi aloitetaan, jolloin henkild saa tavoitteita yk-
sitellen alkaen helpoista. Tavoitteet voidaan nayttaa testihenkildlle myds kirjal-
lisena, jotta kayttaja ymmartaa tavoitteen. Testissa henkildilla on lupa kysya
mita haluaa, johon tutkija vastaa kykyjensa mukaisesti kertomatta, miten tuo-
tetta tai palvelua itsessaan kaytetaan. Viimeisessa vaiheessa eli loppuhaastat-
telussa kysytaan testikayttajien mietteita toteutetusta kaytettavyystestista.
Jotta kayttajalle ei tulisi haastateltavan olo, suositellaan haastattelun sijaan
kaytettavan epamuodollista jutustelutuokiota. On suositeltavaa laatia kysy-
mykset hyvissa ajoin ennen testid, vaikka haastattelu toteutetaan epamuodol-
lisesti, (Sinkkonen ym. 2009, 306-307.)

Loppuhaastattelun jalkeen tutkija suorittaa analysoinnin testihenkildiden anta-
mien datojen mukaisesti. Kaytettavyystestissa piilevat ongelmat tulevat selke-
asti esille lahes jokaisen testihenkildon tuloksissa, jos testi on toteutettu oikein.
Tutkijalla tulisi olla kompakti analyysi ongelmista, kun kaikki annetut tavoitteet
on kayty testikayttajiltd vaihe vaiheelta lapi. Tuloksien analysoinnin jalkeen,

tutkija ryhtyy pohtimaan ongelman ratkaisuun sopivinta keinoa.

5.3 Kyselytutkimus

Maarallista tutkimusta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi, koska
maarallisessa tutkimuksessa selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvia kysymyksia. Maarallisen tutkimuksen reliabiliteetti eli tarkkuus edellyttaa
riittdvaan suurta ja edustavaa otosta, mika vaihtelee tutkimuksittain. Maaralli-
silla tutkimuksilla saadaan yleensa kartoitettua nykytilanne, mutta silla ei voida

selvittamaan riittavasti tapahtumaan johtaneita syita. (Heikkila 2014, 15.)

Aineiston keruuseen kaytetaan usein standardeja tutkimuslomakkeita, joissa
on valmiit vastausvaihtoehdot. Lomakkeissa esiintyvat kysymykset ovat suljet-
tuja kysymyksia. Tutkimuslomakkeet ovat kaytetyimmat aineistonkeruu mene-
telmat maarallisissa tutkimuksissa. Nama soveltuvat aineiston kerdamisen-
suurelle ja hajallaan olevalle joukolle. Tutkimuksen tuloksia kuvataan esimer-
kiksi jakaumien, keskiarvojen, tunnuslukujen seka taulukoiden avulla. (Vilkka
2015, 73-74.)
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Suljettujen kysymyksien tarkoituksena on minimoida virheet ja yksinkertaistut-
taa vastauksien kasittelya. Kaikki tutkimukseen osallistuneet eivat ole myds-
kaan kirjallisesti lahjakkaita, jolloin vastauksien muotoilu voi olla haasteena.
Vastaaminen helpottuu, kun vastaajalle annetaan laadukkaita vaihtoehtoja. Di-
kotomisiksi kysymyksiksi kutsutaan kysymyksia, jotka koostuvat kahdesta vas-
tauksesta esimerkiksi kylla tai ei. Jos kysely sisaltaa kysymyksia, joissa on
useampi vastausvaihtoehto (enemman kuin kaksi), kysymyksia kutsutaan mo-
nivalintakysymyksiksi. (Heikkila 2014, 49.)

Suljetuilla kysymyksilld on my®0s tiettyja ominaisuuksia, joita tutkijan tulee nou-
dattaa tutkimuksissa. Vaihtoehtojen lukumaara ei saa olla kovin suuri, koska
lian monet kysymykset vaikeuttavat vastaajien tehtavaa. Tasta syysta kysy-
myksien tulee olla huolellisesti laadittuja ja etukateen mietittyja. Vastausvaih-
toehdoissa taytyy olla sopiva vastausvaihtoehto kaikille seka vastausten tulee
olla vastaajalle mielekkaita ja jarkevia. Viimeinen ominaisuus on, etta kysy-
mysten tulee olla toisensa poissulkevia. Nama edella mainitut ominaisuudet

ovat onnistuneen tutkimuksen yksi kulmakivista. (Heikkila 2014, 49.)

Kyselytutkimuksen suunnittelu edellyttaa huolellista kirjallisuuteen tutustumista
ja tutkimusongelman pohtimista. Suunnitteluvaiheessa tulee tietaa, miten ke-
ratty aineisto aiotaan kasitella. Ennen kyselytutkimuksen aloittamista, tutki-
muksen tavoite taytyy olla selvilla, jotta kyselytutkimukseen tulevat kysymyk-
set voidaan kohdentaa oikein ja saatavat vastaukset vastaavat tutkimuksen
ongelmiin. (Heikkila 2014, 45-46.)

Kyselytutkimuksen lomake muodostuu Heikkilan (2014) mukaan kuudesta
seuraavasta osasta:
1. tutkittavien ongelmien nimeaminen
. lomakkeen rakenteen suunnittelu
. kysymysten muotoilu

2

3

4. lomakkeen testaus

5. lomakkeen mahdollinen korjaus
6

. lopullinen lomake
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Kyselytutkimukseen osallistuessa vastaajille yksi tarkeimmista elementeista
kyselyssa on kyselyn ulkoasu. Oikein laaditut kysymykset ja oikealla tavalla
kohdennettu kohderyhma ovat tutkimuksen perusedellytyksia. Lomakkeen tu-
lee alkaa helpoilla kysymyksilla, minka jalkeen kysymykset voivat vaikeutua
loppua kohden. Helpommilla kysymyksilla pyritdan herattamaan vastaajan
mielenkiinto tutkimukseen. Liian vaikeat kysymykset alussa voivat karkottaa
vastaajan. (Heikkila 2014, 45-46.)

Kyselytutkimuksen yhtena eduista on pidetty, etta vastaajan identiteetti jaa sa-
laiseksi. Haittapuolena on pidetty pienta vastausprosenttia. Tutkimuksen vas-
tausprosentin ollessa pieni, puhutaan tutkimusaineiston kadosta. Arvontaan
osallistumisen mahdollisuus parantaa todennakoisyytta saada suurempi vas-
tausprosentti. Arvonnalla vastaajia myds motivoidaan vastaamaan kyselyyn.
Suurelle joukolle ohjatut kyselyt voivat palautua odotettua suuremmalla vii-
veelld, jotka vaikuttavat tutkimuksen aikataulukseen nostaen tutkimuksen kus-
tannuksia. (Vilkka 2015, 73-74.)

Kyselylomakkeet voidaan lahettaa teknologian kehityksen myoéta helposti in-
ternetissa tai sahkopostitse. Kehittynyt teknologia mahdollistaa myods vastaus-
ten kerdamisen suoraan tilasto-ohjelmaan kasittelya varten. Sahkdisesti lahe-
tettyihin kyselyihin on kuitenkin asioita, jotka pitaa ottaa huomioon. Ennen ky-
selyn lahettamista on oltava varma, etta vastaanottajilla on mahdollisuus
paasta internettiin tai sahkopostiin kyselylomakkeiden tayttamista varten. Par-
haiten kyselylomakkeiden lahettaminen toimii, kun vastaanottajat muodostuvat

jo yrityksen tai organisaation kayttajista. (Vilkka 2015, 74-75.)

Kyselytutkimuksessa kéytetyt asteikot

Kyselytutkimuksessa kaytetaan erilaisia asteikkoja vastauksien saamiseksi.
Naita asteikkoja on monia erilaisia, mutta kahta niista kaytetaan eniten: Liker-
tin asteikkoa ja Osgoodin asteikkoa. Likertin asteikko on useimmiten 4 tai 5-
portainen asteikko. jossa on kaksi aaripaata: tdysin eri mielté ja taysin samaa
mieltd. Vastaajalle esitetaan tutkittavasta asiasta vaittamia, joihin vastaaja

vastaa asteikolla 1-5 vaihtoehdon, joka kuvaa vastaajan mielipidetta parhai-
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ten. Usein vastaus 1 kuvastaa taysin eri mielta ja 5 taysin samaa mielta. Liker-
tin asteikossa on kaytdssa myos eri sanamuotoja esimerkiksi erittain tyytyma-
ton — erittain tyytyvainen. On mahdollista kayttaa myos asteikkoa, jossa on
kaytdssa 4-6 porrasta. Tassa tilanteessa asteikossa ei ole keskella neutraalia
vaihtoehtoa. Osgoodin asteikko on usein kaytettyna esimerkiksi tuotteiden tai
yrityksen kuvaustutkimuksissa. Osgoodin asteikon avulla voidaan vertailla esi-
merkiksi samalla alalla kilpailevien yrityksien palveluita keskenaan. Vaittamiin
annetaan 5 tai 7-portaiset vastausvaihtoehdot, jonka aaripaina toimivat vas-
takkaiset adjektiivit. (Heikkila 2014, 51-53.)

Otantatutkimus

Kokonaistutkimuksella tarkoitetaan, etta tutkimuksen jokainen perusjoukon ja-
sen tutkitaan. Kokonaistutkimus suositellaan tehda, jos tutkittava perusjoukko
on pieni. Tutkimuksen perusjoukoksi kutsutaan tutkimuksen kohteena olevaa
joukkoa, joilta tietoa kerataan. Maarallisissa tutkimuksissa puhutaan perusjou-
kon olevan pieni, jos jasenia on alle sata. Otantatutkimus eli osatutkimus tar-
koittaa tutkimusta, jossa perusjoukon osajoukko eli otos tutkitaan. Otantatutki-
mus on suosittu tutkimustapa, koska koko perusjoukon tutkiminen maksaisi to-
della paljon perusjoukon ollessa suuri. Otantatutkimuksen toteuttamisen etuna

pidetdan myds nopeampaa tiedonsaantia. (Heikkila 2014, 31.)

Osajoukolla eli otoksella tarkoitetaan pienoismallia tutkittavasta perusjoukosta.
Otoksen taytyy vastata perusjoukon ominaisuuksiin, jotta otantatutkimuksen
tulokset olisivat luotettavia. Otantatutkimuksen luotettavuutta pyritdan varmis-
tamaan arvioimalla otoksen laskettujen tunnuslukujen suureet. Esimerkkeja
tunnuslukujen suureista ovat keskiarvot, perusjoukon ikdjakauma, sukupuolija-

kauma ja alueellinen jakauma. (Heikkila 2014, 32-33.)

Otantamenetelmia on kaytossa viitta erilaista. Yksinkertaiseksi satunnaisotan-
naksi eli SRS (simple random sampling) kutsutaan menetelmaa, kun jokaisella
perusjoukon yksilolla on yhta suuri todennakdisyys tulla valituksi otokseen.
Systemaattinen otanta eli SYS (systematic sampling) tarkoittaa menetelmaa,

jolloin perusjoukosta poimitaan tasaisin valein yksildita otokseen. Esimerkki
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systemaattisesta otannasta on, etta joka kymmenes perusjoukon jasen ote-
taan tutkimukseen mukaan. Kolmas otantamenetelma on ositettu otanta el
STR (stratified sampling). Tassa otantamenetelmassa perusjoukko jaetaan
osiin ja jokaisesta osasta valitaan toteutettavaan otokseen jasenia. Ryvaso-
tanta eli CLU (cluster sampling) on otantamenetelma, jossa tutkitaan luonnolli-
sia ryhmia, esimerkiksi yrityksia. Viides otantamenetelma on otanta otosyksi-
kon koon mukaan eli PPS (probabilites proportional to size), jossa poimintato-
dennakdisyys maaraytyy otosyksikdiden kokojen perusteella. (Heikkila 2014,
34-38.)

Saate

Tutkimuslomakkeen yhteydessa voi olla saate. Taman tehtavana on motivoida
vastaaja tayttamaan lomake. Saatteella pyritaan selvittamaan vastaanottajalle
tutkimuksen taustatekijat ja syyt tutkimuksen toteutukselle. Saate voi toimia it-
sessaan syyna vastaako vastaanottaja kyselyyn vai ei. Saatteessa ilmoitetaan
usein tutkimuksen toteuttaja, mahdollinen rahoittaja seka tutkimuksen tavoite.

Naiden tietojen lisaksi saatteessa voidaan ilmoittaa tutkimustietojen kayttota-

paa, miten vastaajat ovat valikoituneet, mihin mennessa tutkimukseen on vas-

tattava seka mahdolliset palkinnot vastaamisesta. (Heikkila 2014, 59.)

Kyselyn analysointi

Keratyn tutkimusaineiston analysointiin siirrytaan, kun tiedonkeruu on tehty.
Aineiston muodostaminen ei tapahdu automaattisesti vaan se on taysin oma
tydvaihe. Talldin voidaan puhua aineiston perustamisesta. Aineiston perusta-
misvaihe on toteutettava huolellisesti, koska tdma aineisto on tulevaisuudessa
tutkimuksen keskipiste. Aineisto luodaan kyselylomakkeen pohjalta. Verkkolo-
makkeella on mahdollista jattaa pois aikaa vieva ja virhealtis tallennusvaihe,
mika taytyy paperilomakkeella toteuttaa. Kaikki ohjelmistot eivat pysty luke-
maan vieraita dokumentteja, jolloin virheiden mahdollisuus korostuu. (Vehka-
lahti 2014, 49—50.)

Kyselytutkimuksen analyysi aloitetaan tutustumalla aineistoon esimerkiksi piir-

tamalla kuvia, tekemalla erilaisia taulukoita seka tutkimalla aineiston tunnuslu-
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kuja. Tassa vaiheessa on aarimmaisen tarkeaa valttaa kiirehtimista, koska pe-
rusteellinen aineiston esikasittely luo itse analyysille kattavan pohjan. Aineis-
ton esikasittely auttaa kohdentamaan virheet, joilta voi harvoin taysin valttya.
Kyselytutkimuksissa havainnointiin kdytetdan useimmiten havaintomatriisia,
jonka vaakariveja kutsutaan havainnoiksi ja pystyriveja muuttujiksi. Jokainen
matriisi muodostuu tutkimukseen osallistuneiden henkildiden vastauksista,
joista on havainnoitavissa usein yksi havainto. Aineiston selailu on suositelta-
vaa, silla satunnainen aineiston tutkiminen ja lukeminen paljastaa helposti tie-
tojen puutteet tiedoissa seka muuttujien ettd havaintojen suunnasta. (Vehka-
lahti 2014, 51—52.)

Net Promoter Score

Maailmanlaajuisesti kaytetyin suosittelun arvon mittaamisen keinona kayte-
taan NPS (Net Promoter Score)-analyysia, jolla mitataan asiakkaan haluk-
kuutta suositella palvelua tai palvelua muille. NPS-analyysi lasketaan vahenta-
malla arvostelijoiden prosenttimaara suosittelijoiden prosenttimaarasta. Usein
NPS-analyysissa kaytetaan 1-10 asteikkoa, jossa 1-6 ovat arvostelijoita, 7—8
neutraaleja ja 9—10 suosittelijoita. Usein mita suurempi NPS-arvo on, sita
enemman asiakas kayttaa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin rahaa. (Pyyhtia &
Salo 2017, 37.) Eskelisen (s.a.) mukaan esimerkkeja hyvista NPS-keskiar-

voista on lentoyhtidilla 37, ruokakaupoilla 39 seka kuluttajabrandeilla 48.

5.4 Kaytettavyystestin toteutus

Kaytettavyystestin aineiston hankinta tapahtui 21.3.2020-29.3.2020. Téahan
laadulliseen tutkimukseen osallistui yhteensa 5 henkilda. Pelkastaan 5 henki-
|6n kayttaminen kaytettavyystestissa paljastaa jopa 80 % kohteen puutteista
(Sinkkonen ym. 2009, 303). Toteutettu kaytettavyystesti toteutettiin noudat-

taen Sinkkosen ym. (2009) luomaa peruskaavaa.
Kaytettavyystestin tulokset kasitellaan anonyymisti ja heista kaytetaan tutki-

muksessa nimia Henkilé 1, Henkild 2, Henkild 3, Henkild 4 ja Henkild 5. De-

mografisina kysymyksina kaytettavyystestin henkildilta kysytaan ika, suku-
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puoli, golftausta seka kuinka usein kayttaa Golf Skyn verkkokauppaa. Tauluk-

koon 1 on havainnoitu testihenkilot. Kaytettavyystestiin valitut henkilét valikoi-

tuivat, kun testin tavoite oli selvilla. Kaytettavyystestiin taytyi saada mahdolli-

simman erilaisia Golf Skyn nykyisia asiakkaita seka henkildiden tuli olla hel-

posti tavoitettavissa. Tavoitteena oli, etta testihenkilot olisivat saatavissa mah-

dollisimman vaivattomasti, jotta tutkimuksen toteuttaminen helpottuisi.

Taulukko 1. Kaytettavyystestin osallistujat

59-vuotta

17-vuotta

Henkilo 1 Nainen Harvoin
Henkild 2 |59-vuotta | Mies 22-vuotta | Muutaman kerran kuukaudessa
Henkild 3 |24-vuotta | Nainen 2-vuotta | Harvoin
Henkild 4 |24-vuotta | Mies 12-vuotta | Muutaman kerran kuukaudessa
Henkil6 5 |19-vuotta | Mies 5-vuotta | Harvoin

Kaikki tapaamiset aloitettiin alkutilanteen selvittamisella, miksi tama tutkimus

toteutetaan ja kenelle. Seuraavaksi testihenkildille painotettiin testin testaavan

palvelun kayttamisen helppoutta eika henkilon osaamista. Ennen testia myos

kaytiin lavitse testihenkildiden tietojen keraaminen. Juuri ennen itse testin

aloittamista, testihenkiloille kerrottiin, ettd ensimmaisessa tavoitteessa henkilot

vievat maksutapahtuman loppuun asti valitsemallaan toimitustavalla seka

maksutavalla kuitenkaan ilman lopullista maksamista. Talla tavalla saadaan

selville henkildiden mielipiteet saatavilla olevista toimitusvaihtoehdoista seka

maksutavoista. Henkilot kayttivat oikeita nimidan seka osoitteita testissa, jotta

esimerkiksi toimitusvaihtoehdot vastaisivat realistista tilannetta.

Kaytettavyystestissa annettiin viisi eri tavoitetta testihenkildlle:

1.

Nayta kuinka ostaisit itsellesi golfkengat. Juuri ennen maksutavan va-

lintaa, tajuat tarvitsevasi myds kengille hoitoaineen. Nayta kuinka haet

kengille hoitoaineen. (Jalkimmainen kysymys annetiin vasta kun kayt-

taja oli vienyt ensimmaisen tavoitteen maksutavan valintaan asti lop-

puun, jolla testattiin kuinka helposti maksutavan valinnasta paasee jat-

kamaan ostoksia)
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2. Kuvitellaan tilanne, etta golfmailasi tarvitsee huoltoa. Nayta kuinka etsi-
sit tietoa mailan gripin vaihdosta seka miten valitsisit oikean gripin itsel-
lesi.

3. Nayta minulle, kuinka varaisit itsellesi lyontipaikan Golf Sky Vantaan
myymalasta ensi viikolle. Saat itse paattaa paivan seka ajankohdan

4. Kaytdssasi on 300 euroa, jolla haluat tilata itsellesi draiverin. Etsi mah-

dolliset vaihtoehdot ja valitse sopivin vaihtoehto.

Vallitsevan maailmantilanteen vuoksi kaksi kaytettavyystestia jarjestettiin
Skypen valityksella. Muut testit toteutettiin testihenkildiden kotona. Skypen
kautta jarjestetyissa testeissa painotettiin aaneen kertomista, mita painikkeita
testihenkild painaa, jotta testin seuraaminen helpottuisi etaalta. Skypen kautta
toteutetut testit tallennettiin aanitallentimella. Kasvotusten suoritetut kaytetta-
vyystestit tallennettiin nayttdtallentimen avulla, jotta aineiston keréédminen hel-

pottuisi jalkikateen. Testeihin varattiin aikaa 30 minuuttia per suoritus.

Kéytettavyystestin analysointi

Kaytettavyystestin tuloksien analysointi aloitettiin, kun kaikki testihenkil6t olivat
toteuttaneet kaytettavyystestin. Ensimmainen vaihe analysoinnissa oli luoda
Excel kaavio, johon jokaiselle testihenkilolle luotiin pystyriville oma sarake ja
vaakariville kaytettavyystestin tavoitteet. Toisessa vaiheessa analysointia aloi-
tettiin katsomaan nayttotallenteet tai kuuntelemalla danitallenteet. Testihenki-
|6n toteuttama tapahtuma esimerkiksi "Kengat” navigointipalkin painallus kir-
jattiin muistiin Exceliin. Tata seurantaa tehtiin jokaisen asetetun tavoitteen
kohdalla, jotta saatiin selkeys mita kautta testihenkilé haki tietoa. Analysoin-
nissa tarkasteltiin myds kuhunkin tavoitteeseen kulunut aika. Tuloksien yh-
teenvedosta etsittiin yhtenevaisyyksia, kun kaikki testihenkildiden toteuttamat
tapahtumat oli kirjattu. Naiden yhtenevaisyyksien pohjalta tehtiin johtopaatok-

set ja kehittamisehdotukset Golf Skyn verkkokauppaan.

5.5 Kyselyn toteutus

Kysely koostui yhteensa 18 kysymyksesta, jotka suunniteltiin osittain toimeksi-

antajan kanssa. Kyselyn alussa vastaaijilta haluttiin kysya lyhyesti perustie-
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toina sukupuolta ja ikda. Kyselyn muut kysymykset koskivat Golf Skyn verkko-
kauppaa. GoGolf halusi lisata 4 omaa lyhytta kysymysta tutkimukseen, joten
Golf Skyn verkkokauppaan liittyvia kysymyksia oli 12 kappaletta. Kyselyssa
pyrittiin kayttamaan suljettuja kysymyksia, jotta kyselyyn vastaaminen olisi
mahdollisimman vaivatonta ja helppoa. Golf Skyn verkkokauppaa koskevissa
kysymyksissa kaytettiin Likertin asteikkoa. Lopussa vastaajille annettiin mah-
dollisuus antaa vapaa sana kehittamisehdotuksille. Kyselylomake on |6ydetta-
vissa liitteet-osiosta 1. Kysely toteutettiin Google Forms alustaan, joka lahetet-
tiin sdhkopostin valityksella GoGolfin uutiskirjeen ohessa kaikille heidan tilaa-
jilleen. Tutkimus lahetettiin 27.3.2020 ja vastausaikaa annettiin 3.4.2020 asti.

GoGolfilla oli noin 62 000 tilaajaa uutiskirjeelle, kun kysely lahetettiin.

Tama kysely toteutettiin kokonaistutkimuksena, jonka otos on 408 henkilda.
Kaytetyssa saatteessa vastaajille ilmoitettiin lyhyesti kuka on laatinut kysely-
tutkimuksen ja miksi. Kyselytutkimusta varten ei lahetetty muistutusta sahko-
postin vastaanottajille. Sahkopostiviestissa oli ilmoitus palkinnosta, joka arvot-
taisiin vastaajien kesken. Tassa kyselyssa palkintona vastaamiselle oli kan-
tobagi. Tutkimuksesta saadut tulokset esitetaan suorien jakaumien avulla
kayttden ympyrakaavioita seka pylvasdiagrammeja. Frekvenssi-, eli jakauma-
taulukoista (lite 2) voidaan nahda kyselytutkimukseen vastanneiden vastauk-

set numeraalisesti ja prosentuaalisesti.

Kyselyn analysointi

Kyselytutkimuksen tuloksien analysointi aloitettiin 4.4.2020, jolloin kyselyyn ol
vastannut yhteensa 408 henkil6a. Toteutetun kyselyn analysointi aloitettiin tut-
kimalla kyselytutkimukseen vastanneiden jakaumia ja keskiarvoja kysymys-
kohtaisesti Google Forms alustassa. Jokainen kysymys eriteltiin vastauksi-
neen Excel-taulukkoon. Kysymyksista 1-6 ja 12 luotiin piirakkadiagrammeja ja
lopuista kysymyksista luotiin pylvasdiagrammeja havainnollistamisen avuksi.
Keskiarvoihin ja jakaumiin paneutuminen aloitettiin, kun jokaiseen kysymyk-
seen oli luotu piirakkadiagrammi tai pylvasdiagrammi. Kaikkien kysymyksien

jakaumat merkittiin tdssa vaiheessa selkeasti kysymyksen alle selkeyden

44



vuoksi. Viimeisen kysymyksena vastaajille annettiin mahdollisuus antaa kehit-
tamiskohteita Golf Skyn verkkokaupasta omin sanoin. Kaikki nama vastaukset

luettiin ja jaoteltiin osa-alueittain omaan Excel-taulukkoon.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan millaisia tuloksia maarallisessa-, seka laadullisessa
tutkimuksessa saatiin. Laadulliseen seka méaaralliseen tutkimukseen osallistui
yhteensa 413 henkil6a. Ensimmaisena luvussa esitellaan saadut kaytettavyys-

testin tulokset, jonka jalkeen esitelldaan kyselytutkimuksen tulokset.

6.1 Kaytettavyystestin tulokset

Ensimmaisessa tavoitteessa testihenkil6a pyydettiin valitsemaan itselleen so-
pivat ja mieleiset golfkengat. Taman jokainen testihenkil6 aloitti etsimalla
omaa nykyista kaytossa olevaa golfkenkamerkkia. Kaikki testihenkilét huoma-
sivat, ettei hakutuloksia voida tarkentaa esimerkiksi merkin tai saatavilla ole-
vien kokojen mukaisesti, mika hankaloitti tavoitteen suorittamista huomatta-
vasti. Verkkokaupassa avautuva golfkengat katalogi antaa kaikki golfkengat
aakkosjarjestyksessa. Hakutulokset voidaan rajata ainoastaan naisten-, mies-
ten-, alekenkiin tai kenkatarvikkeisiin. Ensimmaisen tehtavan jalkeen annettiin
tehtavaksi etsia kengille oikeanlainen hoitoaine. Tata tavoitetta suorittaessa
Henkild 1 ja 2 ihmettelivat ettei valintaprosessin aikana toteutettu lisamyyntia
koskevaa tuotetta kohden. Osa testihenkilGista kokivat hankaluuskia, miten

|0ytaa verkkokaupasta kenkatarvikkeet.

Toisessa tavoitteessa testihenkildita pyydettiin etsimaan lisatietoa mailan
huoltoa varten. HenkilGilla 1,3 ja 5 oli hankaluuksia 16ytda mailahuolto kata-
logi. Mailahuoltokatalogi on piilotettu "Myymalat ja aukioloajat” linkin taakse.
Suurin osa testikayttajista kokivat mailahuollon katalogi olevan liian sekava.
Sielld ei ole mainintaan tarkemmin mita grippeja on saatavilla, eika niiden hin-
nastoa. Haluttu grippi taytyy etsia verkkokaupasta, jos talle haluaa tietaa hin-
nan. Huoltohinnasto on merkattu kaikkien mielesta selkeaksi. Osa testikaytta-
jista piti hyvana asiana, etta verkkokaupasta pyydetaan soittamaan myyma-

laan lisatietojen saamiseksi mailahuoltoja koskien.
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Kolmas tavoite koski lydntipaikan varaamista Golf Sky Vantaan myymalasta
seuraavalle viikolle. Tassa tavoitteessa kenellakaan testihenkildlla ei ollut min-
kaanlaista haasteita. Golf Skyn verkkokaupasta I0ytyy suuri paalinkki "Golfin
harjoittelukeskus”, mista avautuu selkea navigointi myymaloittain golfin harjoit-
teluun seka ajanvaraukseen lyontipaikoille. Hinnasto harjoittelukeskukseen oli
kaikkien testikayttajien mielesta helposti I6ydettavissa. Ajanvaraus lyontipaik-
koihin sujui myds kaikkien testihenkildiden mielesta ongelmitta ja sita oli miel-

lyttava kayttaa.

Neljannessa tavoitteessa testihenkiloa pyydettiin tilaamaan itselleen sopiva
draiveri 300 eurolla. Tassa tavoitteessa kaikki testihenkilot mainitsivat, ettei
verkkokaupassa ole mahdollista rajata hakutuloksia esimerkiksi halvimmasta
kalliimpaan tai tarkan hinnan mukaisesti, jolloin budijetilla ostoksien teko hel-
pottuisi. Draivereita ei voida rajata edes miesten tai naisten draivereihin, joten
hakutuloksia oli paljon, mika hidasti hakuprosessia. Henkilét 1,3 ja 5 eivat ol-
leet perehtyneet varusteisiin ja he kokivat ongelmia lisatietojen saamisesta
tuotteista. Esimerkiksi oikeantyyppisen varren I6ytaminen osoittautui todella
hankalaksi. Henkil6t 1 ja 3 kokivat tarpeelliseksi etsia tietoa saatavilla olevista
varsista muista lahteista, saadakseen varmuuden oikeasta tuotteesta. Henki-
16t 2 ja 5 tiesivat varsien ominaisuuksista enemman ja tavoitteen suorittami-

nen oli heille helpompaa.

Loppuhaastattelussa testihenkildita pyydettiin antamaan vapaata sanaa verk-
kokaupasta. Henkilot 1, 3 ja 5 kokivat verkkokaupan olevan hieman sekava
kayttaa. Verkkokaupassa l0ytyvasta "Haku” painikkeesta ei ollut hydtya, kun
kayttajat etsivat esimerkiksi tietoa kenkatarvikkeista. Henkilét 1 ja 2 mainitsi
hakutuloksien rajaamisen puutteellisuuden, mika saattaisi olla jo merkittava te-
kija jatkaisivatko he ostoksien tekemista kyseisen yrityksen verkkokaupassa.
Kaikki testihenkilot olivat todella tyytyvaisia saatavilla oleviin toimitus-, seka
maksuvaihtoehtoihin. Kaksi kokeneempaa Golf Skyn verkkokaupan kayttajaa
eli henkilot 2 ja 4 sanoivat kenkien ostamisen olleen yllattdvan haasteellista

hakutuloksien rajaamisen puutteellisuuden vuoksi.
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6.2 Kyselyn tulokset

Maaralliseen tutkimukseen eli kyselylomakkeeseen osallistui yhteensa 408
henkil6a. Vastauksien lukumaaraa tullaan kuvaamaan N kirjaimella. Kaksi en-
simmaista kysymysta olivat demografisia kysymyksia vastaajien taustatietojen
selvittamiseksi. Naissa vastaajilta kysyttiin sukupuoli ja ika. Kyselyyn vastan-
neista (N=408) 72,5 % oli miehia ja 27,5 % naisia. Kuva 4 esittelee kyselyyn

vastanneiden (N=408) ikajakauman.

18-24 25-31
65+ 1,2% 7,6 %

22,1% 32-40

41-50
18,9 %

51-64
39,5%

Kuva 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (N=408)

Kyselyyn vastanneista (N=408) suurin osa koostui 51-64 -vuotiaista ja heita
oli yhteensa 39,5 % vastanneista. Toiseksi suurin ikajoukko oli yli 65-vuotiaat,
joista koostui 22,1 %. Kolmanneksi suurin ikdjoukko oli 41-50 -vuotiaat, jotka
olivat 18,9 % kyselyyn vastanneista. Alle 41-vuotiaita oli 19,5 % vastanneista.
Kuva 5 havainnoi tuotteita, mita kyselyyn vastanneet (N=408) ovat ostaneet

Golf Skyn verkkokaupasta.
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Kuva 5. Mita tuotteita vastaajat ovat ostaneet Golf Skyn verkkokaupasta (N=408)

Kyselyssa kysyttiin, mita tuotteita asiakkaat olivat ostaneet jo ennestaan Golf
Skyn verkkokaupasta. Kuten kuvasta 5 on havainnoitavissa, suurin osa vas-
taajista eli 39,5 % ei ole ostanut viela tuotteita Golf Skyn verkkokaupasta.
Vastaajista 16,4 % on ostanut tekstiileita, 14,7 % golfmailoja ja 12,3 % golfpal-
loja. Loput vastauksista eli 17,1 % olivat pienempia ostoksia seka vastaajien
omia kommentteja tehdyista ostoksista. Kuva 6 nayttaa kyselyyn vastannei-
den (N=408) jakauman, kuinka monesti he ovat tilanneet tuotteita Golf Skyn

verkkokaupasta.

4-6 kertaa 7 tai enemman
4,4% \ 17%

—

1-3 kertaa
37,7% En ole viela
tilannut
56,1 %

Kuva 6. Kuinka monesti vastaajat ovat tilanneet Golf Skyn verkkokaupasta (N=408)
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Kyselyssa kysyttiin kuinka monesti asiakkaat ovat tilanneet Golf Skyn verkko-
kaupasta. Suurin osa eli 56,1 % ei ole viela tilannut tuotteita ja 37,7 % on tilan-
nut 1-3 kertaa. Tatd enemman tilanneita oli yhteensa 6,1 % tilaajista. Kuva 7
havainnoi mita kautta kyselyyn vastanneet (N=408) ovat saaneet tietaa Golf

Skyn verkkokaupasta.

Huomasin Kuulin ystavalta
verkossa 6,2 %
mainoksen

Huomasin 11,5%

sosiaalisessa
mediassa
mainoksen

10,5 %
Vierailin
verkkosivuilla
golfsky.fi
Etsin hakukoneen 57,8%
kautta
golfvdlineita

14 %

Kuva 7. Mista vastaajat saivat tietda Golf Skyn verkkokaupasta (N=408)

Kyselytutkimuksessa asiakkailta kysyttiin mita kautta he saivat tietda Golf
Skyn verkkokaupasta. 57,8 % kyselyyn vastanneista vastasivat vierailleen
suoraan Golf Skyn verkkokaupassa, 14 % oli etsinyt hakukoneesta golfvali-
neita, 11,5 % huomannut verkossa mainoksen, 10,5 % huomannut sosiaali-
sessa mediassa mainoksen ja 6,2 % oli ystavien suosittelun kautta. Kuva 8

nayttaa kuinka usein vastanneet (N=408) vierailevat Golf Skyn verkkokau-

passa.
H . Kerran viikossa tai
a;\éegq;nm useammin
i 13 %
3-4 kertaa
vuodessa

25%
Muutaman kerran

kuukaudessa
45,1 %
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Kuva 8. Kuinka usein vastaajat vierailevat Golf Skyn verkkokaupassa (N=408)

Kyselyyn vastanneista 13 % vierailevat kerran viikossa tai useammin Golf
Skyn verkkokaupassa. Vastaajista suurin osa eli 45,1 % vierailee Golf Skyn
verkkokaupassa muutaman kerran kuukaudessa. 25 % vastanneista vierailee
3—4 kertaa vuodessa ja 16,9 % harvemmin. Kuva 9 havainnoi kyselyn kysy-

myksiin 7-11 vastanneiden (N=408) mielipiteiden jakaumaa.

Verkkokaupassa on selked ulkoasu

Verkkokaupassa tuotteiden kuvaukset ovat kattavat

Verkkokaupassa tuotteiden kuvat ovat riittavan
informatiivisia

Verkkokaupassa on riittdavasti eri maksuvaihtoehtoja

Verkkokaupassa on riittdvasti eri toimitusvaihtoehtoja
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W Tdysin samaa mielta Osittain samaa mielta En osaa sanoa Osittain eri mielta m Taysin eri mielta

Kuva 9. Kyselyn kysymykset 7-11 (N=408)

Kuva 9 havainnoi vastaajien mielipiteita asteikolla taysin eri mielta ja taysin
samaa mielta kyselyssa esitettyihin kysymyksiin 7-11. Seitsemas kysymyk-
sessa kysyttiin vastaajien mielipidetta verkkokaupan ulkoasun selkeydesta.
Taysin samaa ja osittain samaa mielta vastaajista oli yhteensa 68 %. Kahdek-
sannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien mielipidetta verkkokaupan tuot-
teiden kuvauksien kattavuudesta. Taysin samaa ja osittain samaa mielta vas-
taajista oli yhteensa 61 %. Yhdeksas kysymys koski verkkokaupan tuotteiden
kuvien informaation riittavyytta. Tassa kysymyksessa taysin samaa ja osittain
samaa mielta vastaajista oli 69 %. Kymmenes kysymys koski maksuvaihtoeh-
tojen lukumaaraa verkkokaupassa. Vastaajista 84 % vastasivat taysin samaa
tai osittain samaa mieltd. Yhdennessatoista kysymyksessa kysyttiin vastaajien
mielipidetta verkkokaupan toimitusvaihtoehtojen riittavyyteen. Tahan kysymyk-

seen 84 % vastasivat taysin samaa tai osittain samaa mielta. Kuvassa 10 on
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havainnoitu milla laitteilla kyselyyn vastanneet (N=408) vierailevat Golf Skyn
verkkokaupassa.

Selaan
Selaan ja teen mobiililaitteella,
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Kuva 10. Milla laitteilla vastaajat vierailevat Golf Skyn verkkokaupassa (N=408)

Kuvasta 10 on havainnoitavissa vastaajien laitteet, milla he vierailevat Golf
Skyn verkkokaupassa. Vastaajista 25,3 % vastasi selaavansa mobiililaitteella,
mutta tehden ostokset tietokoneella. Suurin osa vastaajista eli 39,9 % vastasi
tekevansa selailun ja ostokset mobiililaitteella. 34,8 % vastaajista vastasi se-
lailevansa ja tekevansa ostokset tietokoneella. Kuva 11 nayttaa kyselytutki-

muksessa luodun NPS-analyysin.

ﬁ_ﬁ_._l_l_l
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Kuva 11. Net Promoter Score mittari (N=408)

Kyselyn toiseksi viimeisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin mielipidetta,
kuinka todennakadisesti he suosittelisivat Golf Skyn verkkokauppaa muille. Golf
Skyn verkkokaupan NPS-analyysissa suosittelijoita on yhteensa 43,7 %. Ar-
vostelijoita on yhteensa 10 %. Taten voidaan todeta, ettd Golf Skyn verkko-

kaupan NPS-arvo on 33,7 %.
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Vastaajille annettiin viimeisessa kysymyksessa mahdollisuus kertoa kehitta-
miskohteita Golf Skyn verkkokaupasta omin sanoin. Vastauksia kertyi 324
kappaletta, jotka pystyttiin jakamaan 6 kategoriaan: tuotehakuun, navigointiin,
lisatietoihin tuotteista, mainontaan seka responsiivisuuteen. Osassa vastauk-
sista oli jatetty useampi kehittdmisen kohde. Tuotehakuun liittyvia kehittamis-
ehdotuksia kertyi eniten, 69 kappaletta. Naissa kehittdmisehdotuksissa vas-
taajat kertoivat tuotteiden hakuprosessin vaikeudesta. Alla on eritelty muuta-
man vastaajan jattama avoin kommentti liittyen Golf Skyn verkkokaupan tuote-

hakuun.

” Tuotteiden rajaaminen merkin jne. mukaan ja jérjestdminen (uudesta van-
haan ja toisinpé&in/hinnan mukaan)”

"Pitéisi ehdottomasti olla paremmat suodattimet, joilla esimerkiksi voisi hakea
vain jommankumman kétisié varastosta I6ytyvia mailoja/hanskoja ja haku mer-
keittdin/genret jne. Selkeyttéisi kovasti.”

"Oli sitten haku mailat/vaatteet tai jokin muu, niisté puuttuu alakategoriat,
misté valita. Esim. miesten kaikki vaatteet saman haun takana tai mailat;
miesten ja naisten mailat sekaisin. Samoin pitéisi pystyé etsimééan tuotemer-
keittéin.”

” Tuotteiden lajittelua ei kdytdénndssé ole. Esim valmistajan mukaan suodatus
tms. Toiminnallisuudet hyvin alkeelliset. ”

Kyselyssa toiseksi eniten kehittdmisehdotuksia kerasi lisatiedot tuotteista ja
palveluista, joka mainittiin 56 kertaa. Kyselyyn vastanneista monet mainitsivat,
ettei tuotteesta voi olla lilan paljon tietoa saatavilla. Vastaajista osa halusi lisaa
videoita tuotteiden ominaisuuksista seka monipuolisempia kuvia. Alla eritelty
muutama avoin kommentti littyen Golf Skyn verkkokaupan tuotteiden lisatie-

toihin.

” Tuotteista ei koskaan ole liian paljon tietoa. Varsinkin mailojen kohdalla li-
séinformaatio olisi hyva.”

” Paremmat kuvaukset tuotteista ja niiden ominaisuuksista”

” Vaatteen koon valinta vaikea, kun pelkké koko numeron mukaan valittu ei
vélttdmatta aina sovi. Mittoja.”

"Tuotteista kuvia liséé eri kulmista ja suurennosmahdollisuus (vertaa: Za-
lando)”
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” Enemma@n esittely ja testaus videoita tuotteista ”

Avoimissa kommenteissa mainittiin Golf Skyn verkkokaupan navigoinnista 25
kertaa. Navigointiin liittyvat kommentit koskivat nykyisen verkkokaupan seka-
laista ulkoasua monien eri navigointipainikkeiden takia seka tuotehaun vai-
keutta. Alla on eritelty muutama avoin kommentti aiheesta.

"Selkedmpi ulkoasu: Tuskin tarvitaan neljéé yldpalkkia, kahta valikkoa, yldmai-
nosta, oikeaa ja vasenta paneelia, kymmenkuntaa eri laatikkoa jne. Tuon takia
mobiililaitteella tai lappérilla sivu on pelkké&é sotkua, teksteja ei pysty luke-
maan. Varsinaisia tuotekuviahan sivulle ei sitten mahdu juurikaan. ”

” Etusivu selkedmmaéksi, vaihtoehdot toimivien valikkojen taakse”
” Yksinkertaisempi ulkoasu”
” Tekisin sivustosta hieman kevyemmdan ja ehk& oman mobiiliversion”

Responsiivisuus mainittiin avoimissa kommenteissa 16 kertaa. Osa asiaan
kommentoineista mainitsi myds mahdollisen oman applikaation luomista Golf
Skyn verkkokaupalle. Alla eritelty muutama avoin kehittdmisehdotus koskien

Golf Skyn verkkokaupan responsiivisuutta.

"Sivuston taytyy olla nykyaikainen eli responsiivinen ja mobiilin optimoitu. Télla
hetkelld mobiilikdyttba ei ole huomioitu lainkaan. Tuotejaottelut tehtdva myds
uusiksi -> esim. selkeasti housut, paidat yms. erikseen, mahdollisuus selata
merkkikohtaisesti. Verkkokaupassa on télla hetkella todella paljon kehitettdvéaéa
millé saisitte my6s konversiot varmasti nousuun. Suosittelen panostamaan ta-
hén! Muut toimijat Suomessa myés jéljessé ja voitte ottaa téastd markkinajohta-
Jjuuden HELPOSTI.”

” Kehittaisin mobiiliversion verkkokaupasta. Nyt hieman hankala kayttada mo-
biililaitteella. ”

” Mobiiliin pitédéd ehdottomasti panostaa”

"Mobiiliskaalaus”

” Mobiilikéytettavyys ja selkedmpi rakenne”

Avoimien kommenttien perusteella, kyselyyn vastanneet haluaisivat lisaa tar-
jouksia seka kohdennettua markkinointia. Markkinointiin ja tarjouksiin liittyvia

kehittamisehdotuksia tuli 37 kappaletta. Alla on eritelty muutama avoin kehitta-

misehdotus aiheesta.
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” Lisddmaéllé markkinointia tarjouksista ja uusista tuotteista.”

” Lisda markkinointia ja liikkeen tunnettuvuutta, yritd saada paikalle prot pai-
kalle, kun koronasta eroon. (M. llonen/S.Véliméki tai M. Korhonen/S.Véliméki
Ja lavalle esiintymé&én)”

” Enemma@n tietoa tarjouksista esim. Facebook’iin.”
” Séhkopostiin tippeja”

Kyselyyn vastanneista 51 kappaletta olivat taysin tyytyvaisia nykyiseen verk-
kokauppaan eivatka he antaneet kehittamisehdotuksia. Loput 70 avointa kom-
mentteja olivat vastaajien "tyhjia kommentteja”, joissa ei annettu kehittamiseh-

dotuksia tai palautetta toiminnasta.

7 JOHTOPAATOKSET

Toteutettujen laadullisen ja maarallisen tutkimuksen tuloksien perusteella voi-
daan todeta, ettd Golf Skyn verkkokauppa tarvitsee paivitysta pysyakseen Kkil-
pailukykyisena golfalan verkkokauppana. Tutkimuksen tuloksissa on kuitenkin
havaittavissa tekijoita, joista tutkimukseen osallistuneet selvastikin pitivat.
Naita tekijoita ovat toimitus-, sekd maksutapamahdollisuuksien monipuolisuus.
Tassa luvussa kasitellaan tuloksien yhteenveto, kehittdmisehdotukset Golf

Skyn verkkokauppaan seka tutkimuksen luotettavuuden periaatteet.

7.1 Tuloksien yhteenveto

Kaytettavyystestissa ilmeni tiettyja tekijoita, joista kaytettavyystestiin osallistu-
neet henkilot pitivat erityisesti. Kolmannessa tavoitteessa testihenkiléita pyy-
dettiin varaamaan lydntipaikka Golf Skyn verkkokaupasta seuraavalle viikolle.
Kaikki 5 testihenkiloa kertoivat "Golfin harjoittelukeskuksen” olevan hyvin sel-
keasti nakyvilla ja siitda aukeavat navigointipainikkeet ovat hyvin selkeita. Pai-
nikkeiden takaa testihenkilot I16ysivat hinnaston vaivattomasti. Testihenkildiden
mukaan myds varausjarjestelmaa oli miellyttava kayttaa. Testihenkilot pitivat
my0s erityisesti verkkokaupan tavasta pyytaa apua ottamalla yhteytta suoraan
myymalaan mahdollisissa ongelmatilanteissa. Verkkokaupan uusimmissa
tuotteissa oli annettu kattavasti lisatietoa, mika helpotti testihenkildiden osto-

paatoksia.

54



Kaytettavyystestissa ilmeni myds asioita, mista testihenkilot eivat niin pitaneet.
Esimerkiksi tavoitteet 1 ja 4 koskivat itselleen sopivan tuotteen etsimista verk-
kokaupasta. Kaikki testihenkilot kokivat hankaluuksia tehda hakuja, koska ha-
kutuloksia ei voitu rajata paitsi sukupuolen mukaisesti. Myés vanhemmissa

tuotteissa lisatietojen saaminen osoittautui hankalaksi. Kokeneemmat golfin

pelaajat tiesivat tuotteista etukateen enemman, joten heille tuotteiden rajaami-
nen oli hieman helpompaa kuin toisille. Osalle testihenkildista verkkokaupassa

navigointi osoittautui hankalaksi.

Kyselytutkimuksessa huomioitavia osa-alueita, missa oli vahiten hajontaa vas-
tauksien kannalta, olivat maksuvaihtoehtojen seka toimitusvaihtoehtojen luku-
maara. Vastaajista suurin osa olivat edellda mainittuihin osa-alueisiin todella

tyytyvaisia. Muissa kysymyksissa hajonta oli selkeasti havainnoitavissa.

Kyselyssa kysyttiin asiakkaiden mielipidetta verkkokaupan ulkoasuun, tuottei-
den kuvauksiin seka niiden informaation riittdvyyteen, suurin osa vastaajista
olivat vastanneet osittain samaa mielta. Keskimaarin kolmasosa vastaajista
kuitenkin vastasi eri mieltd seka en osaa sanoa. Kyselyn viimeisessa kysy-
myksessa vastaajille annettiin lupa antaa oma kehottamisidea Golf Skyn verk-
kokaupalle. Vastauksia oli yhteensa 324 kappaletta. Naita puutteita oli esimer-
kiksi myds kaytettavyystestissa esille noussut navigoinnin heikkous, tuotteiden
kuvauksien puute seka hakutuloksien rajaaminen. Esille nousi vahvasti myos
responsiivisuuden puute. Kyselyyn vastanneista 65,2 % kayttaa mobiililaitetta

kayttaessaan Golf Skyn verkkokauppaa.

Kyselytutkimukseen vastanneista 68,6 % olivat sita mielta, ettd Golf Skyn
verkkokaupassa tuotteiden kuvat ovat riittavan informatiivisia. Tasta luke-
masta voidaan todeta, etta tuotteista on lilan vahan tietoa suuren osan kyse-
lyyn vastanneiden mielesta. Myos kaytettavyystesti osoitti osalla testihenki-
I6ista ongelmia tuotteiden valinnan suhteen rajallisen informaation takia. Uu-
simmissa tuotteissa Golf Skyn verkkokaupassa on kaytetty laadukasta tuottei-

den kuvailua, mutta suurimmassa osassa tuotteita nain ei ole.
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7.2 Kehittamisehdotukset

Tutkimuksien tuloksista on todennettavissa osa-alueita, joihin tutkimukseen
osallistuneet eivat olleet niin tyytyvaisia. Naita osa-alueita ovat verkkokaupan
navigointi, verkkokaupan tuotteiden kuvaukset, responsiivisuus seka hakutu-
loksien rajaaminen. Seuraavaksi esitellaan teorian ja tutkimuksista saatujen

tuloksien perusteella kehittamisehdotuksia Golf Skyn verkkokaupalle.

Verkkokaupan navigointi

Kaytettavyystestin tehtavissa nousi vahvasti esiin yrityksen verkkokaupan
heikko navigoitavuus. Toteutetussa tutkimuksessa kavi ilmi hankaluuksia 10y-
taa tiettyja tuotteita sekalaisen ulkoasun vuoksi. Esimerkiksi tuotehakua autta-
via navigointipainikkeita on todella paljon Golf Skyn verkkokaupan etusivulla,
mika sekoittaa verkkokaupan ulkoasua ja navigointia. Jennifer Schiffin kirjoit-
tama artikkeli ClO-lehdessa kasitteli asiakkaan ostoprosessin helpottamisesta,
jossa yksi ostoprosessiin vaikuttavista tekijoista oli navigointi. Liian vaikeasti

toteutettu navigointi voi karistaa asiakkaat pois verkkokaupasta.

Verkkokaupan ulkoasuun liittyvat kehitysteemat voisivat keskittya navigointi-
palkkien laadukkaampaan sijoitteluun ja maarittelyyn, mika vahentaisi verkko-
kaupan sekavuutta. Oikeiden linkkien taakse sijoitettuna halutut tuotteet 16yty-
vat helpommin ja vaivattomammin. Golf Skyn olisi hyva luoda oma "Huolto”
painike etusivulle heti nahtavaksi, eika piilottaa sita "Myymalat ja aukioloajat”
painikkeen taakse. Tassa katalogissa tulisi olla myos linkki saatavilla oleviin
grippeihin ja niiden lisatietoihin. Toinen esimerkki on, etta junioreille suunnattu
painike voisi poistaa kokonaan. Suosittelisin sijoittamaan junioreiden vaatteet
"tekstiilit” painikkeen taakse, jossa on myds jo valmiiksi eriteltyna miehet ja
naiset. Navigointipalkkien takaa tulisi 16ytya myos tarkennetumpi hakutoiminto.
"Tekstiilit” osion taakse suosittelen sijoittamaan aluksi miesten / naisten / ju-

nioreiden tekstiilit, josta aukeisi paidat / housut / takit ja niin edelleen.
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Verkkokaupan tuotteiden kuvaukset ja linkitys

Schiffin (2015) mukaan verkkokaupasta pyritdan tekemaan asiakkaalle mah-
dollisimman realistinen ostokokemus ja kattavat tuotteiden kuvaukset ovat
yksi vaikuttava tekija tassa. Tuotteissa tulisi olla laadukkaat kuvat monesta eri
nakokulmasta ja jos mahdollista niin mallin paallé edustettuna. Kuten toteute-
tut tutkimukset osoittavat asiakkaat tahtoisivat tuotteista lisda kuvia seka lisa-

tietoa tuotteiden ominaisuuksista.

Golf Skyn verkkokauppa kayttaa talla hetkelld suppeaa tuotteidenkuvausta
seka tuotekuvia suurimmassa osassa tuotteistaan. Jokaiseen tuotteeseen tu-
lisi laittaa tarkeimpia tietoja kuten tarkka kokotaulukko, materiaali, hoito seka
mahdolliset lisdominaisuudet. Naiden lisaksi tuotteiden tietoihin olisi hyva li-
sata myyntipuhe kenelle tuote sopii, miksi ja miten tuote auttaa parantamaan
esimerkiksi suoritusta. Suositeltavaa olisi myos kertoa minka kokoinen tuote
on mallilla kaytdssa (jos tuotekuvassa tuotetta pitaa yllaan malli), jotta asiak-

kaat osaavat havainnoida tarkempia yksityiskohtia tuotteen istuvuudesta.

Asiakkaiden antamat arvostelut tuotteesta suositellaan olevan nakyvilla. Kuten
laadullisessa tutkimuksessa ja PowerReviews:in vuonna 2014 toteuttamassa
tutkimuksessa on kaynyt ilmi, ettd asiakkaat arvostavat tuotteiden arvosteluita
(Schiff 2015). Osa kyselytutkimukseen osallistuneista henkildista sanoi myos
etsivansa tuotteista arvosteluja verkosta, jos niita ei itse verkkokaupan sivulta
|6ydy. Asiakkaiden antamat arvostelut nopeuttavat asiakkaan ostoprosessia
seka tuovat asiakkaalle luotettavamman kuvan tuotteita myyvasta yrityksesta.
Markkinoilla on tarjolla monenlaisia asiakastyytyvaisyytta mittaavia ohjelmis-
toja, joita yritys voi hyddyntaa verkkokaupoissaan. Kehittyneimmat ohjelmistot
voidaan myds asentaa itse rakennettuihin alustoihin, kuten Golf Skyn verkko-
kauppa on rakennettu. Naiden ohjelmistojen avulla asiakkaat nakevat muiden
antamia arviointeja tuotteesta tai palvelusta ja helpottavat ostopaatoksen te-

koa.

Tuotekuvauksien ohessa olevaa sisaista ja ulkoista linkitysta tulisi Golf Skyn
verkkokaupassa parantaa. Tasta asiasta mainitsi myds osa tutkimukseen

osallistuneista. Uusissa tuotteissa nain on jo tehty. Tuotteista on saatavilla
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kattavasti tietoa ja ominaisuuksista on saatavilla lisatietoa ulkoisten linkityk-
sien kautta. Ulkoisia linkityksia voisi lisata useimpiin golfmailoihin, joista linki-
tys johtaisi mailanvalmistajan kotisivuille. Tata kautta asiakkaat saavat halu-
tessaan viela tarkempia tietoja tuotteesta ja verkkosivut eivat tayty liiallisesta
tuoteinfosta. Sisaisia linkityksia suosittelen lisaamaan esimerkiksi golfkenkien
kohdalle, josta linkitys voi johtaa hoitotuotteisiin. Kuten Kananen (2018) mai-
nitsi hakukoneet arvostavat laadukasta linkitysta ja oikein kaytettyna verkko-

kaupat nakyvat myos hakutuloksissa talldin paremmin.

Responsiivisuus

Aaltokangas (2019) osoitti artikkelissaan, etta kehittyvilla markkinoilla jokai-
sella yrityksella tulisi olla responsiiviset verkkosivut tai verkkokauppa pysyak-
seen kilpailukykyisena. Kuten Savonen (2019) mainitsee, Hintaoppaan toteut-
tama kuluttajatutkimus osoitti, ettd 71 % suomalaisten tekemista verkkokaup-
paostoksista tehtiin vuonna 2019 mobiililaitteella. Myds kyselyyn vastanneista
65,2 % kayttaa mobiililaitetta vieraillessaan Golf Skyn verkkokaupassa. Verk-
kokauppa latautuu hitaasti seka sita on hidasta kayttaa, koska sivusto ei ole
responsiivinen. Useiden aiemmin toteutettujen tutkimuksien seka kyselytutki-
mukseen vastanneiden perusteella, suosittelen myos Golf Skyn tekevan verk-
kokaupastaan responsiivisen kayttokokemuksen takaamiseksi myds alylait-

teella.

Verkkokaupoilla on myds mahdollista luoda oma applikaatio kayttokokemuk-
sen takaamiseksi. Mobiiliin soveltuvaa applikaatio voisi olla myds toimiva rat-
kaisu Golf Skyn responsiivisuuden ratkaisemiseksi. Mobiilisovellukset on tar-
koitettu verkkokauppoihin ja verkkosivuille, joihin tarvitaan alypuhelimen si-
saanrakennettuja ominaisuuksia kuten kameraa tai tallennuskapasiteettia. Mo-
biilisovellukset nopeuttavat verkkokaupoissa asiointeja, koska verkkokaupan
ei tarvitse ladata kaikkia eri nakymia katselijan nayttéon. Paaasiallisesti mobii-
lisovelluksen luomisella on kaksi etua: vahvistaa asiakassuhteita seka helpot-
taa lisapalveluiden tilaamista. Mobiilisovellukset voivat siis luoda yritykselle Kil-
pailuetua etenkin tilanteissa, jossa yritys pyrkii lisdpalveluiden tarjoamiseen

asiakkaillensa. (Tolvanen 2015.)
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Hakutuloksien rajaaminen

Golf Skyn verkkokaupassa on noin 15 000 tuotetta, joita asiakkaat voivat os-
taa (Gran 2020). Tasta syysta olisi tarkeaa tehda asiakkaalle hakutuloksien
rajaaminen mahdollisimman helpoksi. Anders Innovationin (2015) mukaan hy-
van kaytettavyyden edellytyksena on, ettd verkkokauppa on suunniteltu kayt-
tajakeskeiseksi. Verkkokaupassa, jossa on paljon tuotteita saatavilla on valtta-
matdnta omata hakutuloksia rajaava tyokalu, joka helpottaa yksittaisten asiak-
kaiden ostoprosessia. Hakutuloksia voisi rajata tarkemmaksi esimerkiksi hin-
nan, suosituimpien mallien, saatavilla olevien kokojen, merkin, parhaiten ar-
vosteltujen tai varin perusteella. Taman kaltaista hakutuloksien rajaamistyoka-
lua suosittelen myds Golf Skyn lisdamaan verkkokauppaansa, jotta ostoksien

tekeminen helpottuisi.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksissa pyritaan valttamaan virheiden tekoa. Jo yksittaisissa tutkimuk-
sissa tulee arvioida toteutetun tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen otok-
sen taytyy olla tarpeeksi edustava, omata suuri vastausprosentti seka kysy-
mysten taytyy mitata oikeita asioita, jotta tutkimusta voidaan luokitella luotetta-
vaksi. Erilaisilla tilasto-ohjelmilla tutkimuksesta voidaan arvioida vain otostutki-
musten otantavirheista syntyvia tunnuslukujen virheita. Tilasto-ohjelmat eivat
siis huomioi vastauskadon osuutta tutkimuksessa. Tilasto-ohjelmat eivat
myoskaan mittaa kuinka hyvin tai heikosti tutkimuksessa kysyttyjen kysymys-

ten avulla saatiin selvitettya tutkittavaa asiaa. (Heikkila 2014, 178-179.)

Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tutkimuksessa tarkoitetaan tut-
kimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja tulosten toistettavuutta.
Tulosten toistettavuudella tarkoitetaan, etta toistaessa tutkimus saman tutkitta-
van henkildn tai joukon kanssa saataisiin tasmalleen sama tutkimustulos tutki-
jasta riippumatta. (Vilkka 2015, 123—124.)

Tutkimuksessa kaytetyn tutkimusmenetelman taytyy mitata sita, mita tutkimuk-
sessa on tarkoituksena mitata, jotta tutkimus voitaisiin luokitella luotettavaksi.

Talldin puhutaan tutkimuksen patevyydesta eli validiteetista. Tutkimuksessa ei
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pitaisi olla systemaattisia virheita, jos tutkimusmenetelmalla mitataan oikeita
asioita oikeiden kysymysten avulla. Systemaattisilla virheilla tarkoitetaan, milla
tavalla tutkittava joukko ymmartavat tutkimuksessa esitetyt kysymykset. Tulok-
set vaaristyvat helposti, jos vastaajat eivat ajattele kuten tutkija olettaa. Maa-
rallisen tutkimuksen luotettavuus ja patevyys muodostavat tutkimukselle yh-
dessa kokonaisluotettavuuden. Toteutettua tutkimusta voidaan luokitella koko-
naisluotettavuudeltaan hyvaksi, jos tutkimus edustaa perusjoukkoa ja mittaa-

misessa on vahan satunnaisia vastauksia. (Vilkka 2015, 123-124.)

Tutkimuksen vastauskatoa voidaan tutkia katoanalyysin avulla. Katoanalyy-
sissa verrataan saatua aineistoa alkuperaisesta perusjoukosta saataviin tietoi-
hin. Esimerkiksi vastanneiden taustamuuttujien jakauma (ika, sukupuoli) ver-
rataan perusjoukon jakaumiin, mikali yrityksella on sellaiset tiedossa. Tutkitta-
vien asioiden katoa on vaikeampi arvioida, koska tutkimuksen tarkoitus on

saada selville, miten tietyt asiat ovat perusjoukossa. (Heikkila 2014, 179.)

Luotettavuus laadullisessa tutkimuksessa

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 122—123) toteavat, ettei luotettavuuden arvioimiseen
ole laadullisessa tutkimuksessa yksiselitteisia ohjeita. Kirjoittajien mielesta tar-
keinta on pitaa mielessa tutkimuksen kohde ja tutkimuksen tarkoitus eli mita
tutkitaan ja miksi. Aineistoa keratessa suositellaan tarkastella tiettyja erityis-
piirteitd, mahdollisia ongelmia seka aineiston keruumenetelmaa ja tekniikkaa.
Tutkimuksen luotettavuutta lisaa tutkimukseen kulutettu aika. Saatavan aineis-
ton analyysi on myds yksi luotettavuuden kriteeri. On tarkea miettia, miten
saatua aineistoa analysoidaan seka kuinka tuloksiin ja johtopaatoksiin paas-

tiin. Tutkimuksen luotettavuutta lisda myds eettisyyden tarkastelu.

Aineiston keruuta varten tutkimusongelmaan taytyi 16ytaa sopivin tutkimusme-
netelma. Koska opinnaytetydn tutkimusongelma osoittautui hyvin laajaksi,
paatettiin tutkimus toteuttaa kayttden kahta tutkimusmenetelmaa: kaytetta-
vyystestia seka kyselylomaketta. Kaytettavyystesteilla yritykset pyrkivat kehit-
tamaan palvelua tai tuotetta eteenpain tekemalla sen kayttdlaadusta parem-
man kayttaen nykyisia tai mahdollisia asiakkaita. Kaytettavyystesti on tarpeel-

linen menetelma silloinkin, vaikka verkkosivuston tai verkkokaupan luojat ovat

60



alan ammattilaisia (Sinkkonen ym. 2009, 297-301). Omasta tydsta on vaikea

|6ytaa ongelmia eika ongelmille valttamatta keksi parempia vaihtoehtoja.

Taman laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan epailla siita, etta tutki-
muksessa kaytetaan ihmisten ajatuksia ja mielipiteita, joita ei voida pohjustaa
faktatietoon. Vanhat kokemukset, kuulopuheet seka ennakkoajatukset muok-
kaavat ihmisten ajatusmaailmaa, mika voi heijastua myos tutkimuksen tulok-
sissa. Toteutetun laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan myos epailla,
etta tutkija valitsi etukateen kohderyhman mille tutkimus toteutettiin. Tutkija on
voinut valita tutkimukseen henkildita, joilla tiedetaan olevan esimerkiksi jyrkkia

mielipiteitd verkkokauppojen kaytosta.

Toteutettua tutkimusta varten varattiin paljon aikaa, jotta saataisiin ihanteelli-
nen lopputulos. Laadulliseen tutkimukseen kaytetty aika kului esimerkiksi eri-
laisia kysymyksia pohtien ja testihenkildiden valintaa miettien. Kysymyksilla
haluttiin kysya mahdollisimman arkipaivaisia asioita, joiden takia asiakas las-
keutuisi Golf Skyn verkkokauppaan. TestihenkilGiksi valittiin henkil6ita, jotka
ovat jo Golf Skyn asiakaskuntaa, mutta eivat niin aktiivisia Golf Skyn verkko-
kaupan kayttgjia. Testihenkildiksi valittujen henkildiden tuli olla myos helposti
saatavilla, jotta tutkimus olisi helpompi toteuttaa. Aktiivisen myymalaasiakkaan

on helppo heijastaa kokemukset fyysisesta ymparistosta verkkokauppaan.

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetty tiedonkeruumetodi osoittautui soveltu-
vaksi tutkimusongelmaan nahden, kun mietitetddn taman opinnaytetyon laa-
dullisen tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen kohteeksi valikoitui yrityksen
verkkokauppa alalta, mika on kilpailtu kolmen yrityksen valilla. Tutkimuksen
tarkoituksena on tuottaa Golf Skyn verkkokauppaan kehittamisehdotuksia,
jotta heidan asemansa markkinoilla ei kaatuisi verkkokaupan puutteellisuuden
takia. Laadullisesta tutkimuksesta saadun aineiston maara on kuitenkin rajalli-

nen.

Luotettavuus méaarallisessa tutkimuksessa

Maarallisen tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta vastaajat ymmarsivat paaosin

kyselyn kysymykset samalla tavalla. Hajontaa kysymyksien valilla oli kuitenkin
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muutamassa kysymyksessa. Kyselyssa kolmas kysymys koski mita tuotteita
vastaaja ovat ostaneet Golf Skyn verkkokaupasta. Tassa kysymyksessa 39,5
% vastasi "En mitaan”. Neljannessa kysymyksessa kysyttiin kuinka monesti
vastaajat olivat ostaneet verkkokaupasta. Tahan kysymykseen 56,1 % vastasi
"En ole viela tilannut”. Vastauksien eroavaisuus on suuri, kun kysymykset oli-
vat lahes vastaavanlaiset. Tasta voidaan todeta, etta osa vastaajista ei ole
valttamatta lukenut kysymyksia kunnolla ja taten vaaristaen tutkimuksen tulok-

sia.

Maaralliseen tutkimukseen osallistuneiden lukumaara on suhteellisesti hyvin
pieni, kun vastaajien lukumaaraa verrataan 62 000 tilaajaan. Tilaajien tausta-
muuttujista ei ole tietoa, joten vastauskatoa ei voida tutkia katoanalyysilla.
Tasta syysta tutkimuksessa saatuja tuloksia ei voida taysin yleistaa. Maaralli-
seen tutkimukseen osallistui 408 henkiléa, mika on lukumaarana kohtuullinen.
Kyselyssa 324 henkilda olivat kirjoittaneet avoimia kehittamiskohteita Golf
Skyn verkkokaupasta omin sanoin, jotka toivat todella paljon arvokasta tietoa
asiakkaiden mielipiteista. Yksittaisia esille nousseita kehittamiskohteita ei
voida pitaa merkityksellisesti tarkeina tutkimukselle, mutta osa-alueet, jotka
nousivat useasti esiin heijastavat suoraan nykyisen verkkokaupan puutteisiin.
Tutkimuksen tuloksia ei voida kuitenkaan yleistda, mutta naiden pohjalta voi-

daan antaa suuntaa antavia johtopaatdksia.

8 LOPUKSI

Tassa luvussa arvioin omaa onnistumistani opinnaytetyOprosessissa, tyon yh-
teenvetoa seka hyodyista toimeksiantajalle ja itselleni. Taman opinnaytetyon
tavoitteena oli tuottaa Golf Skyn verkkokauppaan kehittamisideoita, joiden
avulla yritys voi tehda verkkokaupastaan asiakaslahtdisemman ja kilpailuky-
kyisemman. Tutkimuksesta saatujen tuloksien perusteella yritykselle tehtiin
kehittdmisideoita. Yritykseen ei olla aikaisemmin toteutettu vastaavia tutkimuk-
sia, joten uskon tutkimuksen tuloksista olevan hyotya yritykselle. Toteutettu
tutkimus antaa hyvat mahdollisuudet jatkotutkimuksien tekoa varten. Jatkotut-
kimukset voi koskea esimerkiksi mobiiliapplikaation luomista ja ideointia Golf

Skyn verkkokauppaan.
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Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli: Millainen on kilpailukykyinen golfalan
verkkokauppa? Tutkimusongelmaa tarkentavia alakysymyksia olivat:

- Miten verkkokaupan kaytettavyytta voidaan parantaa?

- Miten verkkokaupan asiakkaan ostoprosessia verkkokaupassa voidaan

helpottaa?

Tutkimusongelmani paakysymykseen teoriaosuus antaa kattavan vastauksen.
Alakysymyksiin teoriaosuus antaa myds monipuolisen vastauksen. Tutkimus-
ongelmaa tarkentavia kysymyksia tukee myos toteutettujen tutkimuksien tulok-

set.

Toteutettu tuotos on osittain onnistunut. Teoriaosuudessa on kasitelty asioita
hyvin kattavasti sekd monipuolisesti. Tutkimukseen osallistuneiden lukumaara
on myds suhteellisen kattava. Tuotoksen kattavuutta rajoittaa hieman heikosti
suunnatut kyselytutkimuksen kysymykset. Kyselytutkimukseen olisi voitu lisata
tarkempia kysymyksia esimerkiksi liittyen tuotteiden hakutuloksien rajaukseen
tai mobiilikayttdoon liittyen. Kyselytutkimuksesta olisi voinut saada kattavam-
man, jos lomake olisi lahetetty testiin ensin. Testilomaketta olisi voitu siten
muokata, jonka jalkeen varsinainen lomake olisi lahetetty. Huolellisesti toteu-
tettu laadullinen tutkimus kompensoi maarallisen tutkimuksen tuloksia huo-
mattavasti. Ongelmakohdaksi ilmeni tutkimuksen aikataulussa pysyminen.
Maailmalla kdynnissa oleva pandemia seka GoGolfin tekniset ongelmat ai-
heuttivat tutkimuksen kyselyn lahettamisessa viivastymista. Vallitsevan maail-
mantilanteen vuoksi matkustamista piti valttaa. Tasta syysta osa kaytettavyys-
testeista jarjestettiin etana, mika ei ole yhta tehokasta kuin kasvotusten tutki-

muksen toteuttaminen.

Tyo kehitti itseani tutkijana seka selvensi paljon yleisia asioita verkkokauppa-
toiminnassa. Opin my0s todella paljon erilaisista tutkimusmetodeista ja kuinka
toteuttaa niitd. Huomasin myos kuinka tarkea on varata tutkimuksen toteutta-
miselle riittdvasti aikaa. Opinnaytetyon aihe on todella ajankohtainen, joten
siitd on varmasti hyotya myds toimeksiantajalleni. Koen, etta toimeksiantajani
on tyytyvainen tutkimuksen toteuttamisesta ja toivottavasti hyddyntavat tutki-

muksessa annettuja kehittdmisehdotuksia Golf Skyn verkkokauppaan.
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Liite 1/1

Kyselylomake

Golf Skyn verkkokauppa -kysely

Tama kyselylomake on toteutettu osana liro Ronkaisen opinndytetyotd, jonka tarkoituksena on kehittdmisideoiden kerddaminen Golf Skyn verkkokauppaan.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kantobéagi! .
*Pakollinen

1. Sahkoépostiosoite *

2. Sukupuoli
Merkitse vain yksi soikio.

() Mies

() Nainen

3. kad*

Merkitse vain yksi soikio.

) 18-24
) 25-31
) 32-40
) 41-50
) 51-64
) 65+

4. Mita tuotteita olet ostanut Golf Skyn verkkokaupasta? *

Merkitse vain yksi soikio.

) Tekstiilit

) Kengat

) Golfmailat
) Golfbagi

I Golfpallot
) En mitdan

) Muu:

5. Kuinka monta kertaa olet tilannut Golf Skyn verkkokaupasta? *
Merkitse vain yksi soikio.

) En ole vieli tilannut
: ) 1-3 kertaa
: ) 4-6 kertaa

) 7 tai enemman
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6. Mista sait tietdd Golf Skyn verkkokaupasta? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Vierailin verkkosivuilla golfsky.fi

( Etsin hakukoneen kautta golfvalineita
Huomasin sosiaalisessa mediassa mainoksen

( Huomasin verkossa mainoksen

( Kuulin ystavalta

7. Kuinka usein vierailet Golf Skyn verkkokaupassa joko ostotarkoituksessa tai muuten? *

Merkitse vain yksi soikio.

( Kerran viikossa tai useammin
( Muutaman kerran kuukaudessa
3-4 kertaa vuodessa

( Harvemmin

8. Verkkokaupassa on selkea ulkoasu *

Taysin eri mielta Taysin samaa mieltad

9. Verkkokaupassa tuotteiden kuvaukset ovat kattavat *

Taysin eri mieltd Taysin samaa mielta

10. Verkkokaupassa tuotteiden kuvat ovat riittavan informatiivisia *

Taysin eri mieltd Taysin samaa mielta

11.  Verkkokaupassa on riittavasti eri maksuvaihtoehtoja *

Taysin eri mieltd Taysin samaa mielta

12. Verkkokaupassa on riittavasti eri toimitusvaihtoehtoja *

Taysin eri mielta Téysin samaa mielta

Liite 1/2

Kyselylomake
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13.  Milla laitteilla vierailet tai teet ostoksia Golf Skyn verkkokaupassa? *
Merkitse vain yksi soikio.

) Selaan mobiililaitteella, mutta teen ostokset tietokoneella
) Selaan ja teen ostokset padasiassa mobiillaitteella

Selaan ja teen k daasi tietok Ml

Muu:

14. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Golf Skyn verkkokauppaa muille? *

En suosittele

15.  Kerro vapaasti miten kehittaisit Golf Skyn verkkokauppaa? *

Liite 1/3

Kyselylomake
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Liite 2/1

Jakaumataulukot

TAULUKKO 1. VASTAAJIEN SUKUPUOLIJAKAUMA (N=408)

Mies
Nainen

Kaikki yhteensa

TAULUKKO 2. VASTAAJIEN IKAJAKAUMA (N=408)

18-24

25-31

32-40

41-50

51-64

65 tai yli

Kaikki yhteensa

Lukumaara

296
112
408

Lukumaara

31
44
77
161
90
408

Prosentti vastanneista

72,5 %
27,5 %
100 %

Prosentti vastanneista

1,2 %
7,6 %
10,8 %
18,9 %
39,5 %
22 %
100 %
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Liite 2/2

Jakaumataulukot

TAULUKKO 3. MITA TUOTTEITA VASTAAJAT OVAT OSTANEET GOLF SKYN

VERKKOKAUPASTA? (N=408)

En mitaan
Tekstiilit
Kengat
Golfmailat
Golfbagi
Golfpallot

Muut

Kaikki yhteensa

Lukumaara

161
67
23
60
17
50
28
408

Prosentti vastanneista

39,5 %
16,4 %
5,6 %
14,7 %
4,2 %
12,3 %
7,3 %
100 %

TAULUKKO 4. KUINKA MONTA KERTAA VASTAAJAT OVAT TILANNEET GOLF

SKYN VERKKOKAUPASTA? (N=408)

En ole viela tilannut
1-3 kertaa

4-6 kertaa

7 tai enemman

Kaikki yhteensa

Lukumaara
229

154

18

7

408

Prosentti vastanneista
56,1 %

37,7 %

4,4 %

1,7 %

100 %
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Liite 2/3

Jakaumataulukot

TAULUKKO 5. MISTA VASTAAJAT SAIVAT TIETAA GOLF SKYN VERKKOKAU-

PASTA? (N=408)

Vierailin verkkosivuilla
golfsky.fi

Etsin hakukoneen kautta
golfvalineita

Huomasin sosiaalisessa
mediassa mainoksen
Huomasin verkossa mai-
noksen

Kuulin ystavalta

Kaikki yhteensa

Lukumaara

236

57

43

47

25
408

Prosentti vastanneista

57,8 %

14 %

10,5 %

11,5 %

6,2 %
100 %

TAULUKKO 6. KUINKA USEIN VASTAAJAT VIERAILEVAT GOLF SKYN VERKKO-
KAUPASSA JOKO OSTOTARKOITUKSESSA TAI MUUTEN? (N=408)

Kerran viikossa tai use-
ammin

Muutaman kerran kuu-
kaudessa

3-4 kertaa vuodessa
Harvemmin

Kaikki yhteensa

Lukumaara

53

184

102
69
408

Prosentti vastanneista

13 %

451 %

25 %
16,9 %
100 %
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TAULUKKO 7. KYSELYN KYSYMYKSET 7-11. (N=408)

Verkkokaupassa on
selkea ulkoasu

%

Verkkokaupassa
tuotteiden kuvaukset
ovat kattavat

%

Verkkokaupassa
tuotteiden kuvat ovat
riittavan informatiivi-
sia

%

Verkkokaupassa on
riittavasti eri maksu-
vaihtoehtoja

%

Verkkokaupassa on
riittavasti eri toimi-
tusvaihtoehtoja

%

Kaikki yhteensa (kpl)

Taysin

eri mielta

10 kpl
25 %

7 kpl
1,7 %

1 kpl
0,2 %

1 kpl
0,2 %

1 kpl
0,2 %

20 kpl

Osittain En osaa sa-

eri noa
mielta

23 kpl 96 kpl
5,6 % 23,5 %
35 kpl 117 kpl
8,6 % 28,7 %
16 kpl 111 kpl
3,9 % 27,2 %
1 kpl 62 kpl
0,2 % 15,2 %
3 kpl 62 kpl
0,7 % 15,2 %
78 kpl 448 kpl

Liite 2/4

Jakaumataulukot

Osittain sa-

maa mielta

227 kpl
55,6 %

214 kpl
52,5 %

224 kpl
54,9 %

168 kpl
41,2 %

195 kpl
47,8 %

1028 kpl

Taysin sa-

maa mielta

52 kpl
12,7 %

35 kpl

8,6 %

56 kpl
13,7 %

176 kpl
43,1 %

147 kpl
36 %

466 kpl
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Liite 2/5
Jakaumataulukot

TAULUKKO 8. MILLA LAITTEELLA VASTAAJAT VIERAILEVAT TAI TEKEVAT OS-
TOKSIA GOLF SKYN VERKKOKAUPASSA? (N=408)

Selaan ja teen ostokset
paaasiassa tietokoneella
Selaan ja teen ostokset
paaasiassa mobiililait-
teella

Selaan mobiililaitteella,
mutta teen ostokset tie-
tokoneella

Kaikki yhteensa

Lukumaara

142

163

103

408

Prosentti vastanneista

34,8 %

39,9 %

25,3 %

100 %

TAULUKKO 9. KUINKA TODENNAKOISESTI VASTAAJAT SUOSITTELISIVAT GOLF

SKYN VERKKOKAUPPAA MUILLE? (N=408)

Arvosana

© 00 N O a0 A ON -~

10
Kaikki yhteensa

Lukumaara
2

3

3

1

15
17
47
142
121
57
408

Prosentti vastanneista
0,5 %
0,7 %
0,7 %
0,2 %
3,7 %
4,2 %
5 %
34,8 %
29,7 %
14 %
100 %
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