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1  JOHDANTO

Opinnadytetydssa pyrimme selvittémaan pk-yrityksen verkkokaupan uudistamisessa
huomioon otettavia asioita. Ty0ssa tuodaan vahvasti esille verkkokaupan uudista-
miseen liittyvia seikkoja, joita voi soveltaa myds verkkokaupan perustamiseen, mut-
ta ty6 kasittelee ensisijaisesti jo olemassa olevan verkkokaupan uudistamisproses-
sia. Opinnaytetydssa case-yrityksena toimii Kalastusvaline Rialinna Ky, jonka verk-
kokauppa uudistui tydmme teon aikana. Emme olleet mukana vaikuttamassa uuden
verkkokaupan suunnitteluun tai toteutukseen, vaan tehtdavanamme oli tehda kysely
verkkokaupan asiakkaille ja analysoida seka raportoida kyselyn tuloksista toimek-

siantajayritykselle verkkokaupan uudistuksen jalkeen.

Verkkokaupan uudistaminen on paljon aikaa vaativa prosessi, jonka toteuttaminen
pk-yritykselle voi olla liilan haasteellinen omin avuin tehtdvaksi. Uudistamisen tarve
pitdisi olla tarkkaan harkittu. Pienid muutoksia voi tehda useammin ja se onkin
suotavaa, mutta verkkokaupan radikaaliin uudistamiseen taytyisi olla painava syy.
Nyrkkisaanténa voidaankin pitad, ettei toimivaa kannata lahtea merkittavasti uudis-

tamaan.

Verkkokaupan uudistamisessa tulisi ottaa huomioon yrityksen tarpeet, kuitenkaan
unohtamatta asiakkaiden tarpeita. Yrityksen tarpeet uudistukseen ovat usein tar-
kasti tiedossa, mutta asiakkaiden tarpeita ja toiveita verkkokaupan uudistukseen ja
suhtautumista uudistettuun verkkokauppaan on erittdin vaikea tietda ennalta. Tasta
syysta verkkokaupan kavijavirtaa tulisi tarkkailla ja asiakkailta tulleen palautteen tu-

lisi olla merkittavassa osassa uudistusprosessia.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinndytetydn tavoitteena on selvittda, kuinka Kalastusvaline Rialinnan
verkkokauppaa kayttavat asiakkaat ovat suhtautuneet yrityksen verkkokaupan uu-
distukseen. Taman lisaksi tarkoituksena on kartoittaa asiakaskuntaa yleiselld tasol-

la.

Tarkeimmat tutkimuskysymykset olivat:
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1. Mita mieltd verkkokaupan asiakkaat ovat uudistetusta verkkokaupasta?
« Onko uudistettu verkkokauppa koettu aiempaa paremmaksi?
« Millainen uudistettu verkkokauppa on kaytettavyydeltaan?
« Mita ominaisuuksia asiakkaat haluaisivat verkkokauppaan tulevaisuu-

dessa?

2. Millainen on Kalastusvaline Rialinna Ky:n verkkokaupan asiakaskunta?
« Ketka verkkokauppaa kayttavat?
« Millaiselle asiakaskunnalle verkkokauppaa kannattaisi mahdollisesti

jatkossa kehittaa?

1.2 Opinnaytetyon toteutus

Raportin teoriaosuuden aluksi maarittelemme, miten verkkokauppa-termin voisi se-
littda yksinkertaisesti kayttamatta teknistd kasitteistéa. Kasittelemme myds sita,
millainen on verkkokaupan yhteys liiketoimintaan ja yrityksen muihin toimintoihin.
Termin maarittelyn lopuksi jaamme verkkokaupan pienempiin osasiin, jotka kaikki

ovat valttamattémia kannattavan liiketoiminnan harjoittamiseksi.

Seuraavassa osiossa kasittelemme verkkokaupan uudistusta. Esittelemme uudistus-
prosessin kronologisessa jarjestyksessa paneutuen jokaiseen vaiheeseen erikseen.
Tavoitteena on havainnollistaa uudistus siten, etta verkkokaupan tai -sivuston uu-
distusta suunnitteleva ymmartaisi uudistusprosessin paapiirteittdin. Osion perusteel-
la uudistusta suunnittelevan lukijan tulisi my6s miettia verkkokaupan suhdetta

muuhun liiketoimintaansa.

Kolmas ja viimeinen osio raportin teoriaosuudessa tutkii tarkemmin verkkokaupan
suunnittelua pk-yritykselle. Osiossa kdaydaan lapi miten pk-yritys voi nykyaikaistaa
verkkokauppansa. Huomioon otettavia asioita ovat: asiakkaiden tunteminen ja kayt-
tajakokemukset, sivujen ja niiden kdytdn optimointi ja ldydettavyys, tuotesivut,
maksutapahtuma, tuotteiden toimitus ja palautus seka jalkihoito. Teorian jalkeen
esittelemme opinndytetyohon liittyvan tutkimuksen toimeksiantajan eli Kalastusvali-
ne Rialinna Ky:n. Samassa osiossa on myds kerrottu lyhyesti yrityksen motiiveista

teettda tallainen tutkimus ja miten kysely suoritettaisiin yrityksen nakdkulmasta.
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Viides osio on itse opinndytetyota varten toteutettu kyselytutkimus, joka kasittelee
asiakkaiden suhtautumista toimeksiantajan verkkokaupan uudistumiseen. Sen alus-
sa kerromme miten tutkimus suoritettiin, miten kasittelimme aineistoa, onko saatu
aineisto luotettavaa ja osion paatteeksi selostamme tulokset. Seuraava osio on kay-
tettavyysvertailu, jonka teimme toimeksiantajan ja eraan toisen suositun verkko-
kaupan valilla. Viimeinen osio raportissa on pohdinta, johon kokoamme tutkimustu-

lokset ja teemme padtelmia niiden perusteella.

1.3 Raportissa kaytetty aineisto

Lahteiden hankinta kyseiselle aihepiirille osoittautui ennakoitua hankalammaksi, sil-
la suomenkielista ja ajantasaista kirjallisuutta ei juurikaan ole saatavilla. Niitd on
kuitenkin julkaistu muutama viime vuosina. Oli mielenkiintoista havaita miten myo-
hemmin julkaistuissa teoksissa on kaytetty lahteina ja arvioitu aiemmin julkaistuja

teoksia. Myo6s englanninkielinen kirjallisuus on suhteellisen harvinaista.

Verkkokaupasta ja verkkokaupan uudistuksesta padsaantoisesti |6ytyy oppaita vain
sellaisten yritysten toimesta, jotka tarjoavat kyseista palvelua osana liiketoimin-
taansa. Raportissa kaytetyt lahteet ovat padasaantoisesti kotimaisia kirjoja, sahkoisia
artikkeleita, webinaareja ja blogeja. Tarkoituksena oli kayttda mahdollisimman pal-
jon kotimaisia lahteitd, silla aiheesta kiinnostuneen on oletettavasti helpompaa tu-

tustua aihepiiriin ainakin aluksi suomenkielella.

Ajantasaisuus on tietenkin tarkein kriteeri lahteiden valinnassa, koska tamankaltai-
sessa aiheessa tiedon jatkuva kehitys on merkittava tekija. Pyrimme siihen ettem-
me kdyta viitta vuotta vanhempaa materiaalia. Poikkeuksiakin on, silld esimerkiksi
verkkokauppa-termin madarittely ei ainakaan lakitekstissa ole muuttunut yli 15 vuo-

teen.

1.4 Tydeldmalahtdisyys

Lahtdkohtamme on tehdd mahdollisimman kayttokelpoinen ja hyva tutkimus toi-
meksiantajalle.  Tavoitteena on, ettd Rialinna pystyisi kehittémaan uudistettua

verkkokauppaansa tutkimuksen, tutkimuksen yhteydessa annetun asiakaspalaut-
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teen ja raportoinnin pohjalta. Annamme myos itse kehitysehdotuksia raportin lop-

pupuolella.

Teoriaosuuden tarkoituksena on olla hydédyllinen myds muulle verkkokaupan uudis-
tamista suunnittelevalle taholle, silld sen avulla verkkokaupan uudistusprosessin pi-
taisi avautua helpommin. Tutkimuksen tulosten pohjalta lukija voi myds paatella mi-

ta ominaisuuksia asiakkaat verkkokaupassa arvostavat.
1.5 Opinnaytetyd prosessina

Opinndytteen aihe tuli toiselta tyon tekijalta, hanen ollessaan harjoittelussa opin-
naytetyon toimeksiantajalla. Aivan ensimmadisena kavimme keskustelemassa toi-
meksiantajan kanssa, mitéd he haluavat tutkimukselta ja ndin paapiirteittdin paa-
dyimme opinndytetydn luonnokseen. Alkupalavereissamme opinndytetydn tekijoi-
den kesken ajattelimme keskittyd vahemman teoriaan ja enemman tutkimukseen,
koska toimeksiantaja hydtyy talldin kaikkein eniten. Emme nahneet tarpeelliseksi
kirjoittaa esimerkiksi verkon tai verkkokaupan historiasta, silléa nakemyksemme mu-
kaan se ei olisi tuonut tyélle lainkaan lisdarvoa. Aloitimme lahteiden etsimisen lahes

valittdmasti, silla tiesimme tarvitsevamme materiaalia koko prosessin ajan.

Varsinainen opinndytteen tekeminen alkoi kyselytutkimuksen suunnittelulla ja toteu-
tustavan valinnalla. Jo alusta alkaen olimme pdaattaneet tehda kyselytutkimuksen
verkossa ja suorittaa kyselyn Webropol-ohjelmalla, jonka kayton opettelimme me-
netelmatydpajoissa. Ohjelmalla saimme tehtya tutkimukseen liittyvan kyselyn ja
tiedot siirsimme Webropolista Exceliin analysoinnin selkeyden takia. Jaddessamme
odottamaan vastauksia kyselyyn suoritimme pienimuotoisen kaytettavyysvertailun.
Kyselyyn saimme 194 vastausta, joka oli kaikkien osapuolien mielesta riittava vas-

tausmaara, jotta tutkimus olisi luotettava.
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VERKKOKAUPAN MAARITELMA

Verkon kautta tapahtuva kauppa on osa sahkoista kaupankayntid. Sahkdisesta kau-
pankdynnista on olemassa englanninkielinen termi e-commerce, joka on huomatta-
vasti kuvaavampi. Siihen sisaltyy useita eri osia, joista monet eivat suoranaisesti lii-
ty kaupankayntiin, kuten digitaalisen sisallon valittdminen verkon kautta, sahkoiset
tilisiirrot, ja niin edelleen. Opinnaytetyd keskittyy vain yrityksen ja asiakkaan (B2C)
valiseen verkon valityksella tapahtuvaan kaupankayntiin. Verkkokauppa-termi on
vakiintunut nykykieleen tarkoittaen Internetissa kaytavaa kauppaa. (EK 1997, 8.)

Verkkokaupalla on useita padsaantoisesti vain sille ominaisia piirteitd, joita kasitel-
ldan seuraavaksi. Rajoittamaton aukiolo, verkossa voi tehda ostoksia silloin kun se
kayttajalle sopii. Verkkokauppa on globaalia, silla tuotteita on mahdollista tilata kay-
tanndssa mistda maasta tahansa. Toimitustavat ovat joustavia, tuotteet toimitetaan
kotiovelle tai ostajan osoittamaan paikkaan, nykyaan myds ohjelmistot yms. valit-
tomasti koneelle. Tuotevalikoima on verkkokaupassa valtava, verkosta l6ytyy to-
dennakdisesti kaikki kuviteltavissa oleva kaupaksi kdyva tavara. Tiedot tuotteesta
ovat vaivattomasti saatavilla, koska verkossa on helppoa l6ytaa tarkkoja tietoja,
vertailla hintoja ja 16ytaa arvioita tuotteista. Verkkokaupan piirteet voidaan siis ly-
hentaa karjistaen: mité vain, milloin vain ja mista vain. Rajattomuus tuo kuitenkin
verkkokauppiaalle uuden ongelman, silla rajattomilla markkinoilla on myds rajaton
kilpailu. Kivijalkaliikkeella kilpailijat ovat paaasiassa paikallisia, verkkokauppiaan kil-
pailijat voivat olla teoriassa mistd tahansa maapallolta ja vertailu kilpailijoiden kes-
ken on helppoa. (Lahtinen 2013, 28)

Verkkokauppaa voidaan ajatella perinteisen kivijalkamyymaldn nayteikkunana.
Tuotteet ja hinnat ovat esilla, mutta siihen se oikeastaan jaakin. Ilman myymalan
sisatiloja, kassajarjestelmaa tai logistilkkkaa myyntia on hankala tehda. Kuten nor-
maali myymala, myds verkkokauppa vaatii tukevia toimintoja, jotta tuotteet paaty-
vat loppukayttdjalle. Verkkokaupan toiminnot voidaan jakaa perustoimintoihin ja
tukeviin toimintoihin. Perustoimintoihin kuuluvat tuotevalikoima eli katalogi, tilaus-
jarjestelma ja hallintajarjestelma. Naille rakentuu sivunakyma verkkokaupan kaytta-
jille eli asiakkaille. Tukeviin toimintoihin kuuluvat hallinto, hankintatoimi, logistiikka,

valmistus, markkinointi ja myynti. Vaikka pelkka verkkokauppa toimisikin perustoi-
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minnoilla, varsinaisen yritystoiminnan harjoittaminen vaatii ainakin osan tukevista
toiminnoista. (Muhonen 2010, 11.)

2.1 Verkkokaupan perustoiminnot

Verkkokaupassa katalogi koostuu internetsivuista, joissa yksittaisella sivulla voivat
olla tietyn tuotteen ominaisuudet, kuten hinta, kuva tuotteesta, lyhyt esittelyteksti
ja esimerkiksi linkki valmistajan verkkosivuille. Tuotesivulta saattaa myds [6ytya
tuotteen saatavuus tai toimitusaika. Katalogi kasittaa tuotteiden kategorioinnin
omiksi tuoteryhmikseen. Tuoteryhmien sisdlla olevat tuotteet ovat luettelomuodos-
sa ja ndin ne pystytdaan yleensa asettamaan jarjestykseen esimerkiksi hinnan mu-
kaan. (Penttila 2009, 3.)

Tilausjarjestelma on muuttunut verkkokaupan alkuaikojen sahkdpostin kautta toi-
mivasta nykyiseen erilliseen tilauslomakkeeseen. Nykydan voidaan paremminkin
puhua tilausprosessista. Prosessi on yleensd 5-vaiheinen ja se alkaa, kun tuotteet
valitaan katalogista ostoskoriin ja ostoskorin sisalto tarkastetaan. Toisessa vaihees-
sa ostaja antaa tietonsa, osoitteen ja niin edelleen. Kolmannessa vaiheessa ostaja
valitsee toimitustavan. Neljas vaihe on maksutavan valinta. Viides ja viimeinen vai-
he on tilauksen vahvistus. Jos maksutavaksi valitsee verkkopankin tai luottokortin
vahvistus tapahtuu vasta kun maksu on tehty verkkopankissa tai luottokunnan pal-
velussa. Tilausjarjestelma voi olla niin sanottu erillinen tai integroitu. Erillinen tilaus-
jarjestelma verkkokaupassa ei ole yhteydessa varastoon, eli tuotteiden saatavuus ei
ole reaaliaikaista. Padsaantodisesti nykyaan vain pienet ja erikoistuotteita kauppaa-
vat verkkokaupat kayttavat erillista tilausjarjestelmaa. Integroitu ratkaisu taas on
ldhes automatisoitu jarjestelma, joka seuraa varastoa olemalla yhteydessa varas-
tonhallintaan ja hakee kayttajaa koskevat tiedot asiakasrekisterista. (Penttila 2009,
3.)

Verkkokaupan hallintajarjestelmana kdytetéadan usein internet-selainta, mutta suu-
remmat ja vakiintuneet verkkokaupat saattavat kdyttéa omaa hallintaohjelmistoa.
Oma ohjelmisto esimerkiksi hakee tuotekuvat kuvapankista ja tuotetiedot tuotehal-
linnasta. Tallainen jarjestelma on tarkoitettu kasittelemaan sellaiset tilausmaarat,

joita ihminen ei pysty tehokkaasti kasittelemaan. (Penttila 2009, 3.)
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2.2 Verkkokaupan tukevat toiminnot

Olipa yrityksen organisaatiorakenne millainen tahansa, silld on hallinto. Yrityksella
taytyy olla paattava- ja toimeenpaneva elin. Hallinnon paaasiallinen tehtdva on or-
ganisoida yrityksen toimintoja. Mikroyrityksessa tama elin on voi olla yksi henkild,
mutta suuressa osakeyhtidssa on useita toimielimia: hallitus, yhtidkokous ja niin

edelleen, joille hallinto rakentuu. (Penttild 2009, 4.)

Hankintatoimen tarkoitus on yksinkertaisesti toimittaa yritykselle sen tarvitsemat ul-
koiset resurssit. Se on myds niin sanottu valikdsi organisaation ja toimittajien valil-
la. Hankintatoimi limittyy laheisesti logistiikan kanssa, silla niilla molemmilla on yh-
teisia toimintoja. Hankintatoimi vastaa muun muassa yrityksen tuotteiden saata-
vuudesta, toimittajien valinnasta, hankintojen perustiedoista ja hankintojen organi-
soinnista. (Penttila 2009, 4.)

Logistiikka voidaan esimerkiksi madritella seuraavasti: “Logistiikka on tuotteen tai
palvelun ja siihen liittyvan tiedon ja rahan hallintaa organisaatiossa asiakastarpei-
den tyydyttamiseksi.” (LM 2013.) Kansankielelld logistiikka vastaa yrityksen tuottei-
den kuljetuksista ja varastoinnista. Silti logistiikka kietoutuu kaikkiin muihin tukeviin
toimintoihin kiintedsti. Logistiikka kasittaa periaatteessa ketjun yrityksen sidosryh-

mien alkupaasta loppuun eli alkutuotannosta loppuasiakkaalle.

Valmistus on todenndkdisesti nykypadivana kotimaisessa verkkokauppa-ymparistdssa
vaheneva toiminto, silld oletettavasti suurin osa kaupattavasta tavarasta on muualla
maailmassa valmistettua. Valmistus voidaan kasittad myds yrityksen tarjoaman pal-
velun tuottamisena, eikd varsinaisena fyysisena valmistusprosessina. Kuitenkin
edelleen esimerkiksi useat tietokonetarvikkeita kauppaavat yritykset tarjoavat asen-
nuspalveluita kuluttajille. (Penttila 2009, 4.)

Markkinointi kasittad muutakin kuin pelkdn mainonnan. Nykyaan silld sanotaankin
olevan seitseman kilpailukeinoa aiemman neljan sijaan. Tuote, hinta, saatavuus ja
viestinta ovat saaneet seurakseen henkildkunnan, palvelujen tuotantoprosessin ja
palveluymparistdn. Voidaan jopa todeta, ettd markkinointi kasittaa lahes kaiken mi-

ta yrityksesta nakyy ulospdin ja taten vaikuttaa sidosryhmien kasitykseen yritykses-
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td. Markkinoinnin tehtdva on my6s maarittdd mihin kohtaan kilpailukenttaa yritys
asemoituu suhteessa kilpailijoihin, seka segmentoimalla yritys 16ytda kohderyhman-
sa. Mainonta eli markkinointiviestintd on siis vain osa markkinointia. (Tracy 2004-5-
17.)

Myynti voidaan ymmartaa kasitteena kahdella eri tavalla. Joko tosiasiallisena tuot-
teen myyntitapahtumana tai myynninedistamisend, jolloin se on markkinointiviestin-
taa. Vaikka tuotteen myynti vaikuttaa yksinkertaiselta tapahtumalta, ei myyja voi
olettaa ettd hanen tuotteensa on niin erinomainen etta asiakkaat ostavat sen soke-
asti. Myynnin perusperiaatteita on se, ettd ensiksi myyjan on myytava itsensa asi-
akkaalle. Toisekseen myyja ei myy varsinaisesti tuotetta vaan ratkaisua asiakkaan
ongelmaan. Lopuksi hyvalld jalkimyyntitydlla varmistetaan asiakastyytyvaisyys ja

mahdollinen asiakassuhteen jatkuminen. (Penttila 2009, 4.)
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VERKKOKAUPAN UUDISTAMINEN YLEISESTI

Verkkokaupan uudistaminen ldhtee aivan perimmadisena sen asemasta yrityksen
muussa liiketoiminnassa. Uudistaminen lahtee kysymyksestda onko tdhan asemaan
tullut tarvetta puuttua. Lahtétilanteessa on saattanut olla niin, etta verkkotoiminto-
jen alkuperainen tarkoitus on ollut ohjata asiakkaita kivijalkamyymaldan, mutta ajan
kuluessa verkko onkin kasvanut vahintdan tasavertaiseksi myynnintekijaksi. Talldin
asema vaatii suhteessa samantasoisia resursseja. Tarkeinta kuitenkin on sisdistaa
verkon rooli yrityksen liiketoiminnassa. Voidaan olettaa ettd nykypdivana verkon
rooli missa tahansa yrityksessa on vain kasvanut. Yrityksen muulle liiketoiminnalle
on todenndkoisesti asetettu tavoitteet. Ne tulee asettaa myds verkkokaupalle ja
seurata niiden saavuttamista. Jos on epaselvyytta verkkokaupan tavoitteista, uudis-
tuksen onnistuminen ja lisdarvon tuottaminen on kdytanndssa mahdotonta. Myo6s
tarve ulkopuoliselle avulle on syyta todeta uudistusprojektin alkuvaiheessa, silla ul-
kopuolisen avun tuominen kesken uudistusprosessin saattaa pahimmillaan tarkoit-
taa projektin aloittamista alusta, tietenkin riippuen ulkopuolisen avun roolista pro-
jektissa. (Vaala 2012, 5-6.)

Verkkokauppaa, kuten mita tahansa liiketoimintaan liittyvaa toimintaa, tulee seurata
ja analysoida. Seurattavia muuttujia ovat esimerkiksi kavijat, selauskayttaytyminen,
ostokayttaytyminen, tilaustavat, maksutavat ja niin edelleen. Seurannan paaasialli-
sena tarkoituksena on saada todenmukaista tietoa, joka on verkkokaupan liiketoi-
minnan kannalta valttdmatontd. Myods seurannan tuloksena verkkokaupan hyvien ja
huonojen asioiden pitdisi tulla ilmi. Esimerkiksi jos merkittdva osa asiakkaista ete-
nee tilausprosessissa henkilo- ja osoitetietojen antamiseen, mutta keskeyttaa ta-
pahtuman ennen tilauksen loppuun viemista. Tietojen antamisessa siis tapahtuu jo-
tain, johon asiakas ei ole tyytyvainen. Jos lomake, johon tiedot sy6tetdan, tyhjenee
asiakkaan kaydessa muualla verkkokaupassa kesken tilausprosessin ja verkkokau-
pan ohjelmisto ei osaa hakea aiemmin taytettyja tietoja. Tama tilanne on sellainen,
joka ajaa asiakkaan vaihtamaan kauppaa. Mutta asiakkaita on seurattu ja esimerk-
kina kdytetty lomakkeen tietojen havittdminen on korjattu, ja taten asiakkaat eivat
vaihdakaan kauppaa. (Lahtinen 2013, 142)

3.1 Hakukoneoptimointi
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Hakukoneoptimointi on termi, jota ei voi jattaa kasittelematta verkkokaupan yhtey-
dessa, eritoten kun kyseessa on uudistus. Jos optimointia ei ole aiemmin tehty, niin
verkkokaupan menestyksekkaan liiketoiminnan kannalta hakukoneoptimointi on ny-
kypaivana kaytanndssa valttamattdémyys. Optimoinnin tarpeellisuuden taustalla on
ihmisten tapa kayttaa internetia. Monet kayttavat selaimen osoiterivin sijaan haku-
konetta tai selaimeen integroitua hakukenttad. Vaikka tarkka osoite olisi tiedossa,
esimerkiksi www.verkkokauppa.com, se kirjoitetaan muualle kuin osoiteriville. Kun
mainitaan hakukone, niin oikeastaan tarkoitetaan Googlea, silld sen "markkina-
osuus" Suomessa on lahes 97 %, kuten alla olevasta kuvasta nahdaan. Oletettavas-
ti luvut ovat lansimaissa samansuuntaisia. Tasta syysta optimoinnin toteuttaminen
pelkastadn Googlessa riittéd. (Lahtinen 2013, 175-176)

StatCounter Global Stats
Top 5 Search Engines in Finland from May 2012 to May 2013

o _
bing ]
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Other
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Kuva 1. Googlen osuus hakukoneiden kaytosta Suomessa toukuusta 2012 touko-
kuuhun 2013. (STATCOUNTER 2013.)

Kasitteena hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkokaupan nakyvyytta mahdollisimman
korkealla hakukoneen tuloksissa. Paras paikka on tietysti olla ensimmaisena hakutu-
loksissa, mutta ainakin karkiviisikossa ja vahintaankin ensimmaisella hakutulossivul-
la. Toiselle ja sen jalkeisille sivuille harva kayttaja jatkaa. Edella mainittu tilanne pa-
tee, jos kayttdja on menossa aiemmin tiedossa olevaan verkkokauppaan. Kun ky-
seessa on uuden tiedon etsinta, hakukoneen léytamia tuloksia ja tulossivuja seulo-
taan tarkemmin. (Lahtinen 2013, 175)
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Hakukoneoptimointi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen optimointiin. Sisdisessa
hakukoneoptimoinnissa verkkokaupan rakennetta ja sisaltéd muokataan siten, etta
niiden avulla hakukone 16ytaa todenndkdisimmin juuri mainittuun verkkokauppaan.
Verkkokaupan ohjelmisto hyvin pitkalti maarittelee kuinka sisallésta voi tehda haku-
koneystavallisemman, mutta verkkokauppias voi itse maaritella kaupan sisaltéaman
tekstin, jonka seasta hakukone etsii sivustolle ohjaavat hakusanat. Ulkoinen haku-
koneoptimointi tarkoittaa oman verkkokaupan nakyvyyden lisadmista muualla ver-
kossa. Suurempi maara linkityksia verkkokauppaan tarkoittaa parempaa sijoitusta
hakukoneen tuloksissa. (Lahtinen 2013, 178-180)

3.2 Uudistamisen syyt

Verkkokaupan uudistamiseen taytyy olla syy, ja syyn tulisi olla analysoitu ja mietitty
tarkkaan. Aiemmin mainittu seuranta on selvityksen tarkein tydvaéline, vaikka esi-
merkiksi asiakaspalautteen perusteellakin on mahdollista saada ainakin joitain aja-
tuksia uudistukseen. Taytyy kuitenkin huomioida se, ettei asiakkaan nakokulma
valttamatta ole liiketoiminnallisesti kannattava. Ennen uudistusta verkkokaupan ny-
kytila taytyy selvittaa kavijaseurannan analysoinnilla, kuten mita kautta kavijat
verkkokauppaan paatyvat, keitd kavijat ovat, tekevatkd he tarkoituksenmukaisia
asioita verkkokaupassa ja niin edelleen. Konversioprosentti kertoo sen tekevatko
asiakkaat haluttuja asioita verkkokaupassa ja se on muokattavissa tavoitteen mu-
kaan, oli kyse sitten tilauksista, yhteydenotoista tai rekisterditymisista. Analysoinnis-
ta voi myo6s saada apua hakukoneoptimointiin ja markkinoinnin toteuttamiseen ver-
kossa. (Vaala 2012, 7-8.)

Jos selvityksen tuloksena ei [6ydy mitadn rakenteellista vikaa tai kehityksen kohdet-
ta, voidaan uudistaa verkkokaupan visuaalista puolta eli kayttdliittymaa ja sen visu-
aalista ilmettd. Suhteellisen pienelld panostuksella saattaa olla suuri vaikutus asia-
kasmaariin. Uusittu ulkomuoto saa verkkokaupan vaikuttamaan tuoreelta ja ajan-
mukaiselta. Jos analyysi kuitenkin paljastaa, ettd verkkokaupan toiminnassa tai ra-
kenteessa on enemmankin korjattavaa, on todenndkdista, ettd koko sisallonhallin-
taohjelmisto tulee vaihtaa. Tassa tilanteessa yrityksen kontolle jaa valinta otetaan-
ko kayttéon valmis verkkokauppaohjelmisto vai teetdtetadnkd ulkopuolisella yrityk-

selld oma ohjelmisto. Ohjelmiston tulisi olla sellainen, joka toimii talla hetkella ja
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vastaa yrityksen tarpeisiin myos tulevaisuudessa. Ohjelmiston valintaan vaikuttavat
esimerkiksi muokattavuus, kaytettavyys yrityksen nakokulmasta ja hinta. Hinnal-
taan halvin ohjelmisto voi todennakdisesti ajan kuluessa tulla kalliiksi menetettyna

myyntina tai hukattuina resursseina. (Vaala 2012, 8.)

Verkkokauppaa on seurattu ja analysoitu, ja tarve uudistukselle on havaittu. Tassa
vaiheessa on hyva laatia suunnitelma uudistukselle ja aikatauluttaa prosessi. Suun-
nitelman pohjana tulisi olla verkkokaupan vaatima rakenne, sisalté ja ulkoasu, otta-
en huomioon minkalaista uudistusta ollaan suorittamassa. Suunnitelmassa olisi
syyta myds selvittaa yhteydet yrityksen muihin toimintoihin, kuten logistiikkaan, jos
verkkokauppaan lisataan esimerkiksi tietyn tuotteen saatavuus-toiminto. Liiketoi-
minnalliset tavoitteet taytyy myds ottaa huomioon suunnittelussa. Hakukoneopti-
mointi ja mahdollinen verkkokaupan osoitetiedon eli niin sanotun domainin muut-
tuminen tulisi liséksi ottaa tarkasteluun suunnitelmassa. Suunnittelun ja aikataulu-

tuksen jalkeen on varsinaisen verkkokaupan uudistuksen aika. (Vaala 2012, 9-11.)

Uudistunutta verkkokauppaa tulisi tutkia ja analysoida kavijaseurannalla heti alusta
lahtien, nain toimivuudesta saadaan heti relevanttia tietoa ja mahdollisiin puutteisiin
voidaan puuttua. Ennen uudistusta tehty verkkokaupan nykytilan analysointi ja sen
tulokset, oli ne sitten liiketoimintaan tai kayttaytymiseen liittyvia, tulee verrata uu-
distuksen jalkeen tehtyyn seurantaan ja tuloksiin. On enemman kuin todennakdista
ettei verkkokauppa ole valittdmasti uudistuksen jalkeen valmis. Periaatteessa voi-
daan sanoa, ettei verkkokauppa ole koskaan taysin lopullinen, aina I6ytyy jotakin
kehitettdvad. Tasta syysta kavijaseurantaa pitdisi yllapitéa koko ajan ja tasaisin va-
liajoin analysoida sen tuloksia. Yleensa ottaen verkkokaupan uudistusta ei voi nah-
da tyona, jolla on selked alku ja loppu. Se on aikaa vieva, karsivallisyytta ja ammat-

titaitoa vaativa prosessi. (Vaala 2012, 14-15.)
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4 NYKYAIKAISEN VERKKOKAUPAN UUDISTAMINEN PK-YRITYKSELLE

Kayttajanimi Cue Blocks moz.com sivustolla on blogissaan luonut 91-kohtaisen
muistilistan verkkokaupan parantamiseen amerikkalaisille yrityksille (Blocks 2013).
Muistilistaa suomalaiseen pk-yritykseen peilaamalla pystyy myds kotimainen, verk-
kokaupan uudistamista suunnitteleva yrittdaja luomaan itselleen muistilistan, jota
noudattamalla verkkokaupasta tulee parempi niin myyjan kuin myo6s ostajan nako-

kulmasta. Muistilistan voi jakaa viiteen paakategoriaan, joita ovat:

Asiakkaiden tunteminen ja kayttajakokemukset
Sivujen ja kaytén optimointi

Tuotesivut

Maksu- ja toimitustavat ja vaihtoehdot
Jalkihoito

AR

4.1 Asiakkaiden tunteminen ja kayttajakokemukset

Ennen verkkokaupan uusimista yrittajan tulisi tutustua omaan liiketoimintaansa, kil-
pailijoiden toimintaan ja ennen kaikkea asiakkaisiinsa. Verkkokauppaa uudistettaes-
sa ei pitdisi tukeutua olettamuksiin ja tuntemuksiin siita, mitd asiakas "ehka halu-
aa”, vaan olisi hyva saada nakokulmaa uudistukseen asiakasrajapinnasta ja tutus-
tua asiakkaisiin. Tutustumisen asiakaskuntaan voi toteuttaa tehokkaasti ennen uu-
den verkkokaupan julkaisua kyselylld, jossa voidaan kysya perinteisten demografis-
ten tekijoiden lisaksi avoimempia kysymyksia kuten: miksi asiakas valitsi juuri kysei-
sen verkkokaupan, miten han koki ostotapahtuman, mikali han paatyi jotain osta-
maan, minkalaisen kuvan asiakas sai verkkokaupasta, miten kuvailisit verkkokaup-
paa kavereillesi ja suosittelisitko sita heille. Naiden lisaksi tulisi kysya mita asioita
asiakas haluaisi muuttaa verkkokaupassa. Tama luo pohjan asiakaslahtéiselle uudis-
tukselle ja esille voi tulla sellaisia asioita, joita yrittdja itse ei olisi tullut edes ajatel-
leeksi. (Blocks 2013.)

Kayttdjakokemusten tunteminen on verkkokaupan toiminnalle elinehto, elinehtojen
tarkka tunteminen on myds yksi uudistuksen tarkeimmista asioista. Kayttajakoke-

mus on monen eri tekijan summa. Se alkaa siitd, kun asiakas paatyy verkkokaup-



19 (52)

paan ja paattyy siihen, kun asiakas saa ostetun tuotteen kayttoéonsa. Talle valille
mahtuu todella paljon eri tekijéitd ja kokemusta onkin taysin mahdoton muokata
jokaista miellyttévaksi. Esimerkiksi visuaaliset valinnat (varit, kuvat jne.) tuskin kos-
kaan pystyvat miellyttdmaan jokaista verkkokaupassa asioivaa henkiléa. Kokemus
pitadkin optimoida sellaiseksi, ettd se ei karkota potentiaalisia asiakkaita. Kaikkia ei
pida pyrkia miellyttdmaan, vaan luoda kokemus sellaiseksi, ettei se arsyta ketaan

niin paljon, ettd ostotapahtuma peruuntuu.

Monilla pienilla ja keskisuurilla yrityksilla verkkokauppa on yleensa teknisesti toimi-
va. Verkkokaupan taustalla pyorivat tehokkaat ja usein liian kalliit jarjestelmat suh-
teessa toiminnan kokoon. Nama verkkokaupat kaatuvatkin siihen, etta ne eivat pa-
nosta mieleenpainuviin kayttajakokemuksiin. Tadma taas johtaa siihen, etta potenti-
aaliset asiakkaat lahtevat sivulta nopeasti ja yleensa myds ilman ostotapahtumaa ja
tuskin enda palaavat takaisin. Tasta paastaankin pahimpaan ongelmaan, eli siihen,
ettd asiakasta ei endd saada palaamaan sivulle, jonka han on kokenut huonoksi
kayttokokemukseksi. (Blocks 2013.)

4.2 Sivujen ja kaytén optimointi

Ensimmainen asia, jonka potentiaalinen asiakas verkkokaupassa nakee, on sen etu-
sivu. Sen tarkein tehtava on herattaa sivulla vierailijassa kiinnostus tutustumaan si-
vuihin tarkemmin. Verkkokaupan etusivulta tulisi tulla selvaksi, mita tuotteita tai
palveluita verkkokauppa tarjoaa. Tama tulee hyvin esille suuremmissa verkkokau-
poissa kaytetysta "Myydyimmat tuotteemme” -osiosta, joka on lahes poikkeuksetta
sijoitettu verkkokaupan etusivulle. Téaman avulla asiakas saa heti mielikuvan siita,
mité hanelle on mahdollisesti verkkokaupalla tarjottavana. Kyseinen osio toimii
myds erittdin tehokkaana nayteikkunana kyseisille tuotteille, ja sitd voikin varioida
myds nayttamaan tarvittaessa esimerkiksi uusimmat tuotteet, tarjouksessa olevat
tuotteet tai poistuvat tuotteet. Yleisin kdytetty osio kuitenkin on myydyimmat- tai
suosituimmat tuotteet, jonka on hyva perustua todellisiin myynteihin tai tuotesivun
avauksiin, ei vain kauppiaan omien nakemysten mukaan myydyimpiin tai suosi-

tuimpiin tuotteisiin. (Blocks 2013.)

Tuotteista ja yrityksesta itsestaankin voi myos lisata etusivulle esittelyvideoita. Nai-

ta lisattdessa kannattaa kuitenkin muistaa, ettd niiden taytyy olla nykypadivana to-
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della hyvalaatuisia, ammattimaisia ja informatiivisia. Huonosti toteutettu video on
paljon huonompi vaihtoehto, kuin jattaa video kokonaan lisadamatta etusivulle. Etu-
sivulla tulisi myos nakya maininta useista eri toimitus- ja maksutavoista. Niita ei
kannata etusivulla tarkemmin eritelld, mutta erillinen maininta useista eri vaihtoeh-
doista on tarkea elementti etusivulla. Tilanteessa, jossa yrittdja ei voi juurikaan kil-
pailla tuotteen hinnalla, ovat verkkokaupan maksu- ja toimitusvaihtoehdot tarkeds-

sa osassa kilpailussa asiakkaista. (Blocks 2013.)

Verkkokaupan asiakas haluaa 16ytaa etsimansa tuotteen nopeasti ja helposti. Jos
asiakas ei loyda etsimaansa tuotetta riittdvan nopeasti, han tuskin jaa sivulle yrit-
tamaan useita kertoja vaan vaihtaa kilpailevaan verkkokauppaan. Nopeaa ja help-

poa tuotteiden I6ytamista auttaa hyvin suunniteltu sivujen rakenne.

Verkkokaupassa kaytettdvien tuotekategorioiden tulisi vastata tuotteiden maaraa ja
niitd ei tulisi kehitella vain siksi, etta niita voidaan lisata. Tuotekategorian tulisi olla
toisaalta niin tarkka, etta sen alta asiakas l6ytaa helposti etsimansa tuotteen, mutta
kuitenkin niin laaja, etta sen alle mahtuu useampia tuotteita. Tuotekategoriaa ei
kannata luoda pienelle maaralle tuotteita, mikali ne eivat eroa todella merkittavasti
muista samantyyppisista tuotteista. Myds tuotekategorioiden jarjestykseen kannat-
taa kiinnittda huomiota. Yleinen kaytanté on jarjestda kategoriat aakkosjarjestyk-
seen, mutta ne voidaan myo0s jarjestaa esimerkiksi suosituimmuusjarjestykseen, jo-
ka perustuu tuotehakuihin ja niiden maaraan. Tuotekategorioiden nimedmisessa
kannattaa kayttad apuna tietoja siitd, mitd asiakkaat etsivat verkkokaupan haku-
kentan avulla. (Blocks 2013.)

Asiakas, joka tietad mita haluaa, kayttda haluamiensa tuotteiden etsintaan verkko-
kaupoissa yleista hakukenttda. Epatarkka tai pahimmassa tapauksessa jopa toimi-
maton tuotehaku haittaa erittdin paljon verkkokaupan kaupankdyntia varsinkin ta-
pauksissa, joissa tuotteiden lukumaadra on suuri, ja tietoisesti jotain tiettya tuotetta
etsivan asiakkaan on vaikea I0ytéa haluamaansa pelkastaan tuotekategorioita se-
laamalla. Taman takia tuotehaku tulisikin optimoida mahdollisimman toimivaksi.
Tuotehaun taytyy olla helppokayttdinen, nopea, tarkka ja kayttajaystavallinen. Sen
olisi my6s hyva ymmartaa seka yksikdssa ettd monikossa ilmaistuja sanoja ja pienia
kirjoitusvirheita. Esimerkiksi kalastusvalineliikkeen haussa sanan “perhovapa” tulisi

nayttad kaikki tarjolla olevat perhokalastukseen kaytettdvat vavat, ei kaikkia kalas-
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tusvapoja eika pelkastaan tuotteita, joiden nimessa on sana "perhovapa”. (Blocks
2013.)

Myds muiden asiakkaiden aiemmin kdyttamat hakusanat olisi hyva olla ndkyvissa
hakukentassa, esimerkiksi siten, etta asiakkaan kirjoitettua esimerkiksi nelja kirjain-
ta, tarjoaisi hakukentta aiemmin kaytettyja hakusanoja, jotka ovat alkaneet samoil-
la kirjaimilla. Tama helpottaa varsinkin niité asiakkaita, jotka eivat tieda tarkalleen
mita tuotetta ovat etsimdssa, mutta tietavat jotain etsimaansa tuotteeseen liittyvaa,
joka kelpaa hakusanaksi verkkokaupassa. Myyjan kannattaakin ennen sivujen jul-
kaisua testata hakutoimintoa erittdin ahkerasti varmistuakseen siitd, etta se tarjoaa
asiakkaille haluttuja hakutuloksia. (Blocks 2013.)

4.3 Tuotesivut

Tarkein asia nykyaikaisen verkkokaupan tuotesivuissa on korkealaatuinen kuva. Ku-
va on ensimmainen asia, johon asiakas kiinnittda huomionsa tutustuessaan tuottee-
seen. Tuotekuvien tulisi olla erittdin korkealaatuisia, jotta niitd voi halutessaan tar-
kastella lahempaa ilman, etta kuvan tarkkuus heikkenee. Tuotekuvia tulisi myds olla
useita ja niiden tulisi olla otettu useasta kulmasta, jotta asiakas saa parhaan mah-
dollisen mielikuvan kyseisesta tuotteesta. Kuvat voivat olla joko kuvia itse tuottees-
ta ja sen lisaksi tilanteista, jossa sita kaytetaan sen kayttétarkoituksen mukaisesti.
Tama myods osaltaan estda kaikkien tuotekuvien muuttumista samanlaiseksi har-
maaksi massaksi. Toisaalta kaikkien verkkokaupassa olevien tuotteiden kuvien tulisi
olla yhtendisessa linjassa esimerkiksi siten, ettéd ne on otettu samanvarista pohjaa
vasten, suunnilleen samoista kuvakulmista ja samanlaisessa valaistuksessa. (Blocks
2013.)

Kuvan lisaksi toinen tarkea asia tuotesivulla on tietenkin tuotekuvaus. Tuotekuva-
uksen ei kannata olla pitka kirjoitelma siitéd, mika tuotteessa on hyvad, vaan en-
nemminkin nopea katsanto sen tarkeimmista hyodyista. Tuotteen tdrkeimmat omi-
naisuudet kannattaa tuoda heti ensimmaisena esille selkedsti ja helposti ymmarret-
tavana. Mikali tuotteesta haluaa kirjoittaa pidemman esittelyn, se kannattaa tehda
erilliseksi osaksi tuotekuvausta, lyhyemman ja tarkeimpiin ominaisuuksiin keskitty-
van esittelyn jdlkeen. Tuotteen esittelyssa voi myds kdyttda videoita, mutta tata

vaihtoehtoa kannattaa kdyttaa harkiten. Se ei valttdmatta sovi kaikkiin tuotteisiin ja



22 (52)

tuo tarvittavaa lisamyyntida. Se voi myds huonosti toteutettuna karkottaa potentiaa-
lisia asiakkaita. Hyvien tuotekuvien laatiminen on paljon helpompaa, kuin hyvan
tuotevideon. (Blocks 2013.)

Kolmas tarkea asia tuotesivulla on tuotteen hinnan esiintuonti. Hinta taytyy esittaa
sellaisessa muodossa, etta asiakas ymmartaa heti, paljonko se hanelle tulee mak-
samaan ja jos tuote on alennuksessa tai tarjouksessa niin kuinka paljon han sads-
taa ostamalla tuotteen nyt. Hinta on myds hyva esittda heti tuotesivun alkupuolella,
ei siten, ettd asiakas joutuu etsimaan hintaa kuvien ja esittelyjen jalkeen. Hinnassa
ei saa myoskaan tulla mitdan yllattavia lisamaksuja, kuten erillisia kasittelykuluja.
Jos tuotteessa sellaisia on, ne taytyy tuoda heti esiin, ei vasta tilausvaiheessa.
(Blocks 2013.)

Muita tarkeita asioita tuotesivulle ovat tuotteen saatavuustiedot, eli se kuinka mon-
ta tuotetta on varastossa talla hetkella ja mikali tuote on loppu, niin milloin sita on
saatavissa seuraavan kerran. Saatavuustietojen lisaksi tuotesivulle kannattaa sisal-
lyttda mahdollisuus jattaa tuotteen tilanneelle asiakkaalle arvio ja kommentti kysei-
sesta tuotteesta. Tama lisaa verkkokaupan sosiaalisuutta ja oikein toteutettuna li-
saa informatiivista sisaltéa tuotesivulle. Kyseinen ominaisuus tulee kuitenkin toteut-
taa siten, etta vain tuotteen tilannut asiakas voi kommentoida tuotetta, jolloin eli-
minoidaan vaarinkdytokset. Myos tuotetietojen helppo jakaminen sosiaalisessa me-

diassa on hyva sisallyttaa tuotesivulle. (Blocks 2013.)

4.4 Maksu- ja toimitustavat ja vaihtoehdot

Yleisin tilauksen peruuntumisen syy on epdaselvda maksutapahtuma. Maksutapahtu-
masta pitda pystya tekemaan tekstin, kuvien ja erilaisten symbolien (esimerkiksi
OP-verkkomaksupainike) avulla helppo ja riittdvan yksinkertainen, jotta jokainen
osaa maksaa tilauksensa haluamallaan tavalla ja osaa valita haluamansa toimitus-
tavan. Maksutapahtuman tulee olla Iapindkyva, eli esille on tultava mahdolliset
maksamiseen, toimitukseen ja kasittelyyn liittyvat kustannukset. Asiakkaan taytyy
myds pystya luottamaan siihen, ettd maksutapahtuma on turvallinen ja ettd hanen
yksityisyytensa on turvattu. Maksutapahtuman pitdisi naiden lisdksi olla my6s no-
pea. (Blocks 2013.)
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Maksutapahtumaa ja tilauksen tekemista helpottaa ja nopeuttaa merkittavasti hyvin
suunniteltu ostoskori, joka myds muistaa asiakkaan jo aiemmin valitsemat tuotteet,
vaikka asiakas poistuisikin verkkokaupasta joko vahingossa tai tarkoituksella. Mita
pidempadan jo aiemmin valitut tuotteet korissa pysyvat, sen parempi. Jos asiakas
haluaa muuttaa tilaustaan, on hdanen helpompaa vain poistaa tuotteet ostoskorista
kuin ruveta etsimaan tuotteita uudestaan, varsinkin jos verkkokaupan tuotevalikoi-

ma on erittdin laaja.

Nopeutta maksutapahtumaan saa eliminoimalla asiakkaan taytettavat tiedot mini-
miin. Tasta esimerkkind voi kayttad usein kaytettya tyylia, jossa kysytaan lasku-
tusosoite ja toimitusosoite erikseen. Mikali kyseinen tyyli on myyjalla kaytossa, tulisi
esimerkiksi laskutusosoite olla valittavissa esimerkiksi yhdella painikkeella samaksi
kuin toimitusosoite, ei siten, etta asiakas joutuu tayttdmaan molempiin tietoihin itse
samat asiat. Nopeutta saadaan myds tekemalla mahdollisimman monesta kohdasta
esitdytettyja. Taman voi toteuttaa esimerkiksi siten, ettd asiakas voi halutessaan
rekisterditya kerran verkkokaupan asiakkaaksi ja tayttaa yhteystietonsa silloin. Jat-
kossa han voi kirjautua verkkokauppaan henkildkohtaisilla tunnuksillaan ja hanen
yhteystietonsa ovat jo valmiina tilauslomakkeella. Tilauslomakkeelle tulisi myos sel-
vasti merkitd, mitka tiedot ovat pakollisia taytettavia tilauksen tekemiseen. (Blocks
2013.)

Maksu- ja toimitustapoja kannattaa olla saatavilla useita. Yleisin nykyaan kaytetty
maksutapa on verkkopankkimaksu, jolloin asiakas voi maksaa ostoksensa etukateen
oman verkkopankkinsa kautta. Kyseistd maksutapaa voikin pitda nykyaikaisessa
verkkokaupankaynnissa jo ldhes vaatimuksena. Se nopeuttaa ja helpottaa tapah-
tumaa niin asiakkaan kuin myds myyjan nakokulmasta. Muita maksuvaihtoehtoja
ovat esimerkiksi tuotteen toimituksen mukana tuleva lasku ja postiennakko, jolloin
tilattu tuote maksetaan sita noudettaessa. Asiakkaalle taytyy tulla heti selvaksi, mi-

ta mahdollisia lisakustannuksia eri maksutavoista hanelle koituu.

Toimitustapoja on myds hyva olla valittavana useampia ja varsinkin niiden hinnat
tulee tulla selvasti esille. Esimerkiksi postiin tilattu, etukateen maksettu tuote on
yleensa toimituskustannuksiltaan edullisempi kuin sama tuote kotiin kuljetettuna.

Tassa kuitenkin voi olla suuria vaihteluja eri verkkokauppojen sisalla, koska jokai-
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nen verkkokauppa sopii oman toimitushinnastonsa tilauksen toimittavan yrityksen

kanssa.

Mikali mahdollista, verkkokaupan tulisi pyrkia siihen, etta tilausten toimittaminen ja
maksaminen olisi asiakkaille ilmaista. Tama luo merkittavan kilpailuedun ja asiakas
on tyytyvaisempi tilauksensa toimituksessa saastamaansa 10 euroon kuin esimer-
kiksi samanhintaiseen tai jopa arvokkaampaan lahjakorttiin. Tilauksen maksamisen
jalkeen asiakkaalle on hyva lahettad maksuvahvistus seka seurantakoodi, jolla asia-
kas voi seurata tilauksensa toimituksen etenemista. (Blocks 2013.)

4.5 Jalkihoito

Jalkihoidon piiriin kuuluvat tuotepalautukset, tuotetakuut ja asiakkaisiin yhteydessa
olo tilausten jalkeen. Tuotepalautuksen ehdot ja sen, miten se kaytanndssa toteute-
taan, on hyva olla selitetty asiakkaalle joko verkkokaupassa tai tilauksen mukana
erilliselld paperilla. Myyjan kannattaa myds muistaa, etta suurimmalla osalla Suo-
messa etakaupasta tilatuilla tuotteilla on 14 vuorokauden palautusoikeus. Kuluttaja-
viraston sivuilla mainitaankin asiasta seuraavasti: "“Yritys ei voi vaatia kuluttajaa
maksamaan normaaleja postimaksuja kaupan peruuntuessa tai monimutkaistaa pa-

lautusprosessia yrityksen omilla kaytannéilla.” (Kilpailu ja kuluttajavirasto 2013, 14.)

Tuotteille valmistajan tai myyjan myontamien takuiden ja niiden ehtojen seka sen
miten takuuasioissa edetaan, on tultava asiakkaalle selvaksi. Huonosti hoidetut ta-
kuuasiat ovat varma tapa saada asiakas tulemaan siihen paatokseen, etta kyseisen
verkkokaupan palveluita han ei tule toiste kayttamaan. Viallisia tuotteita on aina ol-
lut ja tulee aina olemaan myynnissa, mutta tuotteiden takuuasiat hyvin hoitamalla
verkkokauppa minimoi sen riskin, ettd sama asiakas jattdisi tilaamatta tuotteita
enda uudestaan. My0s asiakkaille jalkimarkkinoinnin avulla tarjottavat lahjakortit ja
muut etuudet ovat erinomainen tapa saada asiakas palaamaan takaisin verkkokau-

pan asiakkaaksi.
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TOIMEKSIANTAJAN KUVAUS

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Kalastusvaline Rialinna Ky, joka sijait-
see Kuopiossa, Petosen kaupunginosassa osoitteessa Hulkontie 5. Kalastusvaline
Rialinna Ky:n toimialana on kalastusvalineiden myynti, valmistus ja maahantuonti.
Yritys pyrkii tarjoamaan laajan valikoiman kalastuksessa kaytettavia tuotteita seka
oheistuotteita edullisesti ja nopealla toimitusajalla. Yritykselld on oma verkkokaup-
pa, joka on yksi Suomen tunnetuimmista kyseisella toimialalla. Yritys on liikevaih-
doltaan Suomen suurin kalastusvalineiden myyntiin erikoistunut liike. Liikevaihto
vuonna 2011 oli noin 1,7 milj. euroa. Yritys tyollistaa talla hetkelld viisi henkilda.
Yritys tyollistad taman lisaksi kaksi tai kolme kausitydntekijaa vuosittain. (Rialinna
2012-11-20)

Yritys on perustettu vuonna 1974, jolloin toimialana oli kalastusvalineiden valmis-
tus. Valmistus alkoi omista pilkeista ja laajeni vahitellen kasittémaan koko toimialan
valineistda. Nykyisen kaltainen toiminta alkoi 1989, jolloin nykyinen myymala avat-
tiin. Avaamisen jalkeen myymalaa on laajennettu tarpeen mukaan. Vuonna 1998
yritys sai ensimmaiset verkkosivunsa, joissa ei kuitenkaan vield ollut mukana verk-
kokauppaa. Nykyiset sivut, joihin verkkokauppa on sisallytetty, ovat jarjestykses-
saan kolmannet. Vuonna 2005 yrityksessa tapahtui sukupolvenvaihdos, kun silloi-
nen yrittdja Matti Rialinna astui sivuun ja tilalle tuli hanen poikansa Mika Rialinna.
(Rialinna 2012-11-20)

Yritys uusi verkkosivunsa kesalla 2012, jolloin herasi tarve tutkia asiakkaiden mieli-
pidetta yrityksen verkkosivuista ja niiden kaytosta. Yrityksessa on aiemmin toteutet-
tu asiakastyytyvaisyyskysely, mutta tama toteutettiin paperikyselyna Kkivijalkaliik-
keessa, eika siind kysytty verkkokauppaa koskevia asioita. Nyt toteutettava kysely
toimii vertailupohjana tuleville tutkimuksille, joita yritys aikoo jatkossa tehda pitadak-
seen verkkokaupan mahdollisimman hyvin palvelevana jatkuvasti kovenevassa kil-
pailutilanteessa. (Rialinna 2012-11-20)

Tutkimukseen liittyva kysely toteutetaan verkkokyselyna toimeksiantajan verkko-
kaupassa, jonne sijoitetaan linkki, joka ohjaa itse kyselyyn. Talla tavoin on tarkoitus
saada vastauksia eri asiakasryhmiltd. Alkuperdinen tarkoitus oli lahettaa kyselyn
linkki uutiskirjeen ohessa kanta-asiakkaille, mutta talldin olisi ollut vaarana se, etta

esille olisi tullut vain sellaisten asiakkaiden mielipide, jotka kayttavat sivua paljon.
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Heidan mielipiteensa on toki erittdin tarkea, mutta my6s vahemman sivua kayttavi-
en ja jopa ensi kertaa sivuilla kdyvien mielipide haluttiin saada kuuluviin. Kyseinen
menetelma tuo todennakdisesti vahemman vastauksia, mutta vastaajakunta on he-

terogeenisempi kuin sahkopostitse toteutettavalla kyselylla.
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TUTKIMUSPROSESSI

6.1 Tutkimusmenetelma

Tieteellinen tutkimustoiminta jakaantuu kahteen osaan, empiiriseen tutkimukseen
ja teoreettiseen tutkimukseen. Empiirinen tutkimus perustuu menetelmiin, jotka on
kehitetty teoreettisen tutkimuksen perusteella. Empiirinen tutkimus jakaantuu tut-
kimusmenetelmiensa osalta kahteen osaan, joita ovat kvantitatiivinen eli maaralli-

nen tutkimus ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. (Heikkila 2008, 13.)

Taman opinndytetydn tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mita mielta Kalastus-
valine Rialinna Ky:n asiakkaat ovat yrityksen uudistuneesta verkkokaupasta. Tutki-
muksen tarkoituksena on myods selvittda verkkokaupan kaytettavyytta ja tuottaa
toimeksiantajalle jatkokehitys ideoita verkkokauppaa koskien. Tutkimusta tehdessa
uusi verkkokauppa on jo julkaistu ja asiakkaat ovat ehtineet tutustua siihen ja sen
kayttdon. Tutkimuksen toteuttamiseen kaytetdaan kvantitatiivista tutkimusmenetel-

maa.

Kvantitatiivisella eli tilastollisella tutkimuksella selvitetddan lukumaariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Tutkimuksen aineiston keruussa kdytetdan yleensa
tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Aineiston keruu edellyttaa riit-
tdvan suurta otosta ja kerdtysta aineistosta saadut tulokset pyritddn esittelemaan
tilastollisen paattelyn keinoin. Saatuja tuloksia esitetdan yleensa taulukkojen ja ku-
vaajien avulla, jotka helpottavat tulosten luettavuutta ja ymmarrettavyytta. (Heikki-
la 2008, 16.)

6.2 Tutkimuksen aineiston keruu

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmdna kadytetdan yleensa struk-
turoitua lomakekyselyd, jossa on maaritelty valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkittavia
asioita kuvataan yleensa numeerisilla arvoilla ja kyselysta saatuja tuloksia on mah-
dollista havainnollistaa erilaisilla kuvaajilla ja taulukoilla. Kvantitatiivisella tutkimuk-

sella selvitetdan myods usein eri muuttujien valisia riippuvuuksia tai tutkimuksen
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kohteena olevan ilmién muutoksia. Lomakekyselylla aineiston kerdamisen hyvina

puolina voidaan pitaa sen tehokkuutta ja taloudellisuutta. (Heikkila 2008, 16, 19.)

Tassa opinndytetyOssa kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin strukturoidulla kyselylla
Kalastusvaline Rialinna Ky:n verkkokaupan asiakkaille. Kysely toteutettiin sahkdises-
sa muodossa Webropol-sovelluksella. Kyselyyn luotiin avoin linkki, joka julkaistiin
Kalastusvdline Rialinna Ky:n verkkokaupan etusivulla. Linkkia painamalla verkko-
kaupan asiakas pddsi vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn pystyi vastaamaan
21.11.2012 - 9.12.2012 valisena aikana. Tana aikana kyselyyn vastasi 194 henki-
168, joka oli mielestdmme riittdva madra vastaajia. Vastausaikaa ei taten tarvinnut

pidentaa, vaikka olimme siihen varautuneet.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tieteellisten tutkimusten hyvyyttd kuvataan kahdella kasitteelld, jotka ovat validi-
teetti ja reliabiliteetti. Nama muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden, jota
voivat alentaa erilaiset aineistoa hankittaessa syntyvat virheet. Validiteetti eli pate-
vyys kuvaa sitd, miten tutkimuksessa on onnistuttu mittamaan sitd mita siina pitikin
mitata. Validiteettiin vaikuttaa eniten se, miten onnistuneita kyselyyn laaditut kysy-
mykset ovat olleet. Reliabiliteetti eli luotettavuus kuvaa kykya tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteettia heikentavat eniten satunnais-
virheet, joita tulee yleensa mittaus- ja kasittelyvirheistd seké otannan koosta johtu-
en. Tutkimuksen tulosten tarkkuus riippuu otoksen koosta. Otos tulisikin olla riitta-
van suuri, jotta esimerkiksi epatarkalta tiedolta keskiarvoissa valtyttaisiin. (Heikkild
2008, 185-187.)

Opinnadytetydssa tehdyn tutkimuksen validiteetti oli kyselyn kysymysten osalta mie-
lestamme hyva, eli kysymyksilla onnistuttiin mittaamaan niita asioita, joita oli tar-
koituskin mitata. Pyrimme tekemdan kysymyksista mahdollisimman selkeita ja valt-
tdmaan ammattilaistermejd, koska verkkokaupan asiakkaissa ja kyselyyn vastaajis-
sakin oli véahan kalastusta harrastavia henkilditéa useampia. Kyselylomaketta testat-
tiin ennakkoon lahettamalla kyselyyn johtava linkki sdhkopostitse aktiivisesti kalas-
tusta harrastavalle henkildlle. Han vastasi kyselyyn useita kertoja, kokeillen lomak-
keen toimivuutta. Kyselylomakkeessa ei havaittu vastaajan kannalta mitadn ongel-

mia, jonka jdlkeen pystyimme julkaisemaan linkin kyselyyn. Ennen linkin julkaisua
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poistimme testihenkilon vastaukset Webropol-ohjelman vastauksista. Emme saa-
neetkaan yhtdan yhteydenottoa kyselya koskien sen avoinnaoloaikana, joten vas-
taajat ovat tasta paatellen ymmartaneet, mita heiltd on kysytty. Vastaajien aiheut-
tamia satunnaisvirheitd, esimerkiksi vastausten kaunistelua tai muistivirheita, on

kuitenkin erittdin vaikeaa maaritelld jalkeenpain.

Tutkimuksen reliabileettiin positiivisesti vaikuttava tekija oli mielestamme suuri
otos, vastauksia kyselyyn tuli 194 kappaletta. Mydskin kasittelyvirheista johtuvat sa-
tunnaisvirheet ovat epatodennakdisia, koska kysely toteutettiin sahkdiselld lomak-
keella ja sen tuloksia kasitellessa siirsimme tulokset suoraan Excel-ohjelmaan. Ta-
ma ei tietenkaan poista satunnaisvirheiden mahdollisuutta, mutta koska kyselya ei
toteutettu paperilla eika vastauksia kasitelty yksitellen, satunnaisvirheiden todenna-

kdisyys on vahainen.
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KYSELYTUTKIMUKSEN RAKENNE JA TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake laadittiin toimeksiantajan ja opinnaytetydnte-
kijoiden valilla kaytyjen keskustelujen pohjalta Webropol-ohjelmistolla. Kyselyssa ol
yhteensa 12 strukturoitua kysymysta seka kyselylomakkeen lopussa avoin kysymys,
johon vastaaja pystyi kertomaan omia kehitysehdotuksiaan omin sanoin. Kysymyk-
set 1 - 12 oli asetettu pakollisiksi. Avoimeen kysymykseen vastaajan ei tarvinnut
halutessaan vastata mitaan. Kysymyksissa pyrimme valttémaan “en osaa sanoa” -
tyyppisia vastausvaihtoehtoja, koska ne houkuttelevat vastaamaan kyselyyn nope-

asti miettimatta asiaa tarkemmin.

Ensimaiset kolme kysymysta olivat demografisista tekijoista. Naita olivat ika, suku-
puoli ja asuinpaikka. Kysymykset 4 - 7 koskivat vastaajan kalastusharrastusta. Niis-
sa kysyttiin harrastettuja kalastusmuotoja, kalastusaktiivisuutta, kalastukseen kay-
tettdvad rahamaaraa ja kalastukseen tarvittavien valineiden ostopaikkaa. Kysymyk-
set 8 ja 9 koskivat vastaajan kayttotottumuksia Rialinnan verkkokauppaa koskien.
Niissa kysyttiin milla laitteella vastaaja yleensa kayttaa Rialinnan verkkokauppaa se-
ka sita, miten han sivuille ensimmaisen kerran paatyi. Kymyksessa 10 vastaajaa
pyydettiin arvioimaan uudistettua verkkokauppaa. Kysymyksessa 11 vastaajalta ky-
syttiin oliko tama kayttanyt yrityksen aiempaa verkkokauppaa. Mikali han oli kayt-
tanyt aiempaa verkkokauppaa, kysely siirtyi kysymykseen 12. Mikali han ei ollut
kayttanyt aiempaa verkkokauppaa, siirtyi kysely suoraan viimeiseen eli avoimeen
kysymykseen. Kysymyksessa 12 vastaajaa pyydettiin vertaamaan yrityksen vanhaa

verkkokauppaa ja uudistettua verkkokauppaa toisiinsa.

Avoimen kysymyksen jdlkeen vastaaja pystyi halutessaan jattédmaan yhteystietonsa.
Naita tietoja kaytettiin ainoastaan kyselyn vastaajien kesken arvotun 50 euron lah-
jakortin arvontaan. Vastaajien tietoja ei tulla kdyttdmaan markkinoinnissa eika niita

ole valitetty kolmansille osapuolille.

7.1 Kuvaajien analysointi

Asiakkaiden ikaa kysyttaessa valitsimme vaihtoehdoiksi alle 18 -, 19 - 29-, 30 - 45-,
46 - 60- ja yli 61-vuotiaat. Paadyimme tallaiseen jaotteluun siksi, etta pystyisimme

arvioimaan vastaajien kalastusharrastukseen kaytettdvissa olevaa aikaa. Jaottelu on
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tehty karkeasti vastaajan oletetun elamanvaiheen mukaan, esimerkiksi ikdluokka 30
- 45 on oletetusti perheellinen ja tulonsa vakiinnuttanut. Kuviosta 1 kay ilmi, etta
lahes puolet vastaajista kuului ikdluokkaan 30 - 45-vuotiaat, joka vastaa toisen
opinnaytetyon tekijan havainnointia asiakaskunnasta hanen tydskennellessaan yri-
tyksen myymaldssa. Seuraavaksi suurimmat ikaryhmat olivat 19 - 29-vuotiaat ja 46
- 60-vuotiaat, molemmat noin neljanneksen osuuksilla. Alle 18-vuotiaiden osuus oli
5 % ja yli 61-vuotiaita oli vain 1 % vastanneista. Myymalassa asioivista asiakkaista

yli 61-vuotiaiden osuus on kuitenkin havaintojen mukaan huomattavasti suurempi.

Ikajakauma
61 tai yli 2
46 - 60 44
Ika vuosina 30 - 45 20
19 - 29 48
alle 18 10
(I) 2I0 4IO 60 80 100
Vastaajien maara

Kuvio 1. Kyselytutkimuksen vastaajien ikdjakauma

Kuvio 2 osoittaa, ettd vastanneista suurin osa eli 98 % oli miehia. Naisten osuus
koko asiakaskunnasta on havaintojen mukaan kuitenkin suhteessa suurempi, var-
sinkin talvikauden aikana. Naisten vahdinen vastausmaara voi johtua siitd, etta
naisasiakkaat tekevat kalastusvalinehankinnat mieluummin kivijalkamyymalasta,
jossa tuotteen ndkee ja sita padsee kokeilemaan. Nain ollen he kayttavat verkko-
kauppaa suhteessa vahemman todellisiin ostomaariin nahden. Naisasiakkaiden
madra nousee merkittavasti talviaikaan, jolloin myynti kadntyy enemman pilkkitar-
vikkeisiin, joka on havainnoidun perusteella muita kalastusmuotoja suositumpi har-

rastus naisten keskuudessa.
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Vastaajien sukupuolijakauma
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Kuvio 2. Kyselytutkimuksen vastaajien sukupuolijakauma

Asuinpaikat luokiteltiin Suomen valtion virallisen maakuntajaottelun mukaan. Jaot-
telu tehtiin ndin toimeksiantajan pyynndn perusteella, jotta he voisivat verrata tu-
loksia omiin postitustietoihinsa. Kuvion 3 mukaan noin viidennes vastaajista valitsi
asuinpaikakseen Pohjois-Savon, joka oli yleisin vastaus. Seuraavaksi suurimpina oli-
vat Etela-Savo, Kainuu, Keski-Suomi, Lappi, Pirkanmaa, Pohjois-Karjala, Pohjois-
Pohjanmaa, Padijat-Hame ja Uusimaa noin seitseman prosentin osuuksilla. Ahve-
nanmaa oli ainoa maakunta, josta kyselyyn ei tullut vastauksia. Pohjois-Savon suu-
rin osuus oli odotettavissa, mutta oletimme osuuden olevan suurempi kuin viiden-
nes vastauksista. Tutkimustulosten kannalta onkin parempi, ettd hajontaa oli odo-

tettua enemman.
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Kuvio 3. Kyselytutkimuksen vastaajien asuinpaikka

Vastausvaihtoehdoiksi halusimme laajat kasitteet ja paadyimme rajaamaan vaihto-
ehdot heittokalastukseen, perhokalastukseen, pyydyskalastukseen, talvikalastuk-
seen, vetouisteluun ja ndiden lisaksi vaihtoehtoon muu, jos vastaaja ei l16ytanyt so-
pivaa kalastusmuotoa aiemmin mainituista vaihtoehdoista. Mielestamme valitse-
mamme vaihtoehdot ovat helposti ymmarrettdavia maallikollekin, laajoja kasitteitd,
mutta kuitenkin eroavat riittdvasti toisistaan. Esimerkiksi perhokalastuksen voisi ja-
kaa useampaan eri alakategoriaan, mutta emme ndhneet tallaista jaottelua tutki-
muksen kannalta hyddylliseksi. Kysymyksessa oli mahdollisuus valita useampi kuin
yksi vaihtoehto.

Vastausten perusteella 194 vastaajasta 132 vastasi heittokalastuksen yhdeksi har-
rastamistaan kalastusmuodosta sen ollessa eniten harrastettu. Vetouistelu oli 121
vastauksella toiseksi suosituin kalastusmuoto. Talvikalastus ja perhokalastus olivat
ldhes yhtd suosittuja vastauksia reilun 100 vastauksen maaralld. Tulokset olivat
muilta osin odotettuja, mutta perhokalastuksen arveltiin ennakkoon olevan samaa

suuruusluokkaa kuin heittokalastuksen. (Kuvio 4.)
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Kuvio 4. Kyselytutkimuksen vastaajien harrastamat kalastusmuodot

Kysymyksessa pyysimme vastaajia esittdmaan arvioita omasta kalastusaktiivisuu-
destaan. Kalastusaktiivisuuden luokittelimme vuorokausina vuoden aikana, silla niin
sanottu kalastuskerta on kasitteena vahintaankin hailyva. Jotkut mieltavat esimer-
kiksi verkkojen kokemisen kalastuskerraksi, toiset taas viikon mittaisen kalastus-
matkan Lappiin yhdeksi kalastuskerraksi. Pyysimme muutamaa erittdin aktiivista
kalastuksen harrastajaa arvioimaan kuinka monena pdivana vuodessa he kalasta-
vat, ja ndin paadyimme valitsemaan maksimiarvoksi 70 tai useampana vuorokaute-
na. Loput vaihtoehdot jaottelimme tasaisin valein, paitsi ensimmaisen, jonka tarkoi-
tus on erotella satunnaiset harrastajat. Vastausvaihtoehdoiksi tuli téten 0 - 9, 10 —

29, 30 — 49, 50 — 69 ja 70 tai useampana vuorokautena vuoden aikana.

Kuviosta 5 nakyy, etta reilu kolmannes vastaajista arvioi kalastavansa 30 — 49 pai-
vana vuodessa, joka oli suurin vastaajaryhma. Toiseksi suurimmaksi vastaajaryh-
maksi nousi, ehkd hieman yllattaenkin, 70 tai useampana vuorokautena kalastavat
27 % osuudella. Suhteellisen suuri osuus voi selittya silla, ettad kyseessa on aktiivi-
harrastajien keskuudessa hyvin tunnettu erikoisliike. Samasta syysta johtunee myds
0 - 9 paivana vuodessa harrastavien satunnaiskalastajien huomattavan pieni osuus,
joka jai 2 % vastaajista. Tamankaltaiset harrastajat oletettavasti hankkivat kalas-

tusvalineensa muualta kuin erikoisliikkeesta.
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Kuvio 5. Kyselytutkimuksen vastaajien arvioima kalastusaktiivisuus vuorokausina

vuoden aikana

Pyysimme vastaajia arvioimaan oman rahankayttdnsa kalastusvalineisiin vuoden ai-
kana. Vastausvaihtoehtoihin paadyimme yhteistydssa toimeksiantajan kanssa, joka
arvioi oman myyjana ja harrastajana saamansa kokemuksen perusteella sitd, kuin-
ka paljon harrastaja kayttaa varusteisiin rahaa vuoden aikana. Vastausvaihtoehtoi-
na olivat 0 - 99 €, 100 - 299 €, 300 - 499 €, 500 - 699 €, 700 - 899 € ja 900 € tai

enemman.

Kuten kuviosta 6 kady ilmi, suurimmaksi vastaajaryhmaksi nousivat harrastajat, jotka
arvioivat kayttavansa 300 - 499 € vuosittain valineistéonsa 28 % osuudella. Seu-
raavaksi suurimmaksi ryhmaksi osoittautui 100 - 299 € kayttavat vajaan neljannek-
sen osuudella. 500 — 699 € ja 900 € tai enemman kayttavat olivat lahes tasoissa

vajaan viidenneksen osuuksilla.
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Kuvio 6. Kyselytutkimuksen vastaajien arvioima rahankdyttd kalastusvalineistoon

vuoden aikana euroissa

Kysymyksella (Kuvio 7) haettiin vastaajien kalastusvalineiston paaasiallista hankin-
tapaikkaa. Kysymykseen oli mahdollista antaa halutessaan useampi kuin yksi vaih-
toehto. Vaihtoehdoiksi valitsimme: ostan kdytettyna, ostan messuilta, ostan muusta
kuin erikoisliikkeesta esim. marketista, ostan erikoisliikkeesta ja tilaan verkkokau-
pasta. Vaihtoehdot olivat mielestamme todenndkéisesti yleisimmat hankintatavat.

Kuvion 7 mukaan vaihtoehdot "Ostan erikoisliikkeesta” ja "Tilaan verkkokaupasta”
saivat ylivoimaisesti suurimmat vastausmaarat, molemmat saivat noin 150 vastaus-
ta. Seuraavaksi eniten vastauksia sai vaihtoehto “Ostan muusta kuin erikoisliikkees-
ta esim. marketista” 35 vastauksella. Eniten vastauksia saaneet vaihtoehdot olivat
tdysin odotettuja ottaen huomioon sen, etta tutkimuksen kysely suoritettiin erikois-
liikkeen verkkokaupassa. Sen sijaan kdytettyna ostavien osuus jai yllattavan pienek-
si. Asiaan saattoi vaikuttaa "kaytettyna”-termi, joka saattoi jaada vastaajalle epa-
selvaksi. Haimme talla myods keskustelupalstoilla tapahtuvaa harrastajien valista
kauppaa, jonka tutkijat tietdvat olevan suhteellisen yleistd. Tama saattoi sekoittua

vaihtoehdon “Tilaan verkkokaupasta” kanssa.



37 (52)

Kalastusvalineiston ostopaikka

Ostan messuilta h 9

Ostan kaytettyns [l 14

Ostan muusta kuin erikoisliikkeestd, esim
marketista _

Ostan erikoisliikkeest NN 147

Tilaan verkkokaupasta m 152

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Vastaajien maara (kpl)

Kuvio 7. Kyselytutkimuksen vastaajien kalastusvalineiston ostopaikka

Pyysimme vastaajia kertomaan milld laitteella he yleensd kayttavat Rialinnan verk-
kokauppaa. Kysymykseen oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Vastausvaihto-
ehdoiksi valitsimme tietokoneen, adlypuhelimen ja taulutietokoneen. Valitsimme na-
ma vaihtoehdot, koska koimme, ettd ne ovat yleisimmat sivuston selaamiseen kay-
tetyt laitteet.

Kuviosta 8 kay ilmi, etta véahemman yllatyksellisesti perinteinen tietokone oli yleisin
laite sivuston kayttddn 188 vastauksella. Alypuhelimen osuus, 51 vastausta, oli odo-
tettua suurempi suhteessa koko vastaajajoukkoon. Tutkijoiden henkilkohtaisen
testin perusteella verkkokauppa soveltuu hyvin dlypuhelimella kdytettavaksi, mika

tukee alypuhelimella verkkokauppaa kayttavien huomattavaa osuutta.
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Kuvio 8. Milla laitteella kyselytutkimuksen vastaajat kayttavat verkkokauppaa

Kysymyksessa (Kuvio 9) pyysimme vastaajaa kertomaan mita kautta paatyi verkko-
kauppaan. Vastausvaihtoehtoina olivat: hakukoneen kautta, lehtimainoksen perus-
teella, keskustelupalstalta, sosiaalisesta mediasta ja muualta, mistd. Paadyimme
naihin vaihtoehtoihin osittain toimeksiantajan pyynndsta, seka omien olettamuk-
siemme perusteella. Toimeksiantaja halusi eritoten selvittda kuinka moni tulee

verkkokauppaan lehtimainoksen perusteella tai sosiaalisen median kautta.

Kuvio 9 osoittaakin, ettd yli puolet vastaajista totesi saapuvansa verkkokauppaan
hakukoneen kautta, ollen ndin suurin vastaajaryhma. Keskustelupalstalta ja muual-
ta, mista- vaihtoehdot kerasivat hieman alle viidenneksen osuudet. Muualta, mista-
vaihtoehtoon pystyi vastaamaan avoimesti ja merkittdva osa vastaajista kertoi
verkkokaupan olevan selaimen suosikeissa tai he Kkirjoittavat osoitteen selaimen
osoitekenttaan. Lehtimainonnan ja sosiaalisen median osuus yhteensa jai 10 %:iin,
joka on selva pettymys niiden ollessa toimeksiantajan padasiallisen mielenkiinnon

kohteena.
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Kuvio 9. Mita kautta kyselytutkimuksen vastaaja paatyi verkkokauppaan

Pyysimme vastaajia arvioimaan yrityksen nykyisen verkkokaupan ominaisuuksia.
Arvioitavia ominaisuuksia olivat ulkoasu, tuotetiedot, tuotekuvat, tuotevalikoima,
tuotteiden helppo |6ydettavyys, tilausprosessi, toimitus- ja maksutapojen vaihtoeh-
dot, toimitus- ja maksutapojen selkeys, sivujen kaytettdvyys ja sisallon ajankohtai-
suus. Arviointiasteikko oli 1 - 4, 1 ollessa huono, 2 tyydyttava, 3 hyva ja 4 kiitetta-
va. Vastaajat olivat tyytyvaisia uudistettuun verkkokauppaa, kuten kuvio 10 osoit-
taa. Kaikkien vastausten yhteenlaskettu keskiarvo oli 3,12 eli hyva. Vastausten ha-
jonta eri ominaisuuksien kesken oli pientd, suurin keskiarvo oli 3,18 ja pienin oli
3,02. Kaikkia ominaisuuksia pidettiin keskiarvoisesti hyvind. Keskimaaraisesti huo-
noimmaksi ominaisuudeksi arvioitiin sisallén ajankohtaisuus, kun taas parhaimmiksi

arvioitiin tuotevalikoima ja sivujen kaytettavyys.
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Kuvio 10. Kyselytutkimuksen vastaajien mielipide uudistetusta verkkokaupasta

Kysymyksella (Kuvio 11) pyrimme erottelemaan vastaajat niihin, jotka ovat kaytta-
neet seka aiempaa ettd uutta verkkokauppaa, ja niihin, jotka ovat kayttaneet vain
uutta verkkokauppaa. Niille, jotka vastasivat kysymykseen kylld, kysely ohjautui ky-
symykseen, jossa tuli verrata aiempaa verkkokauppaa nykyiseen. Ne, jotka vastasi-
vat kysymykseen ei, kysely ohjasi kysymykseen kehitysehdotuksista. Suurin osa
kysymykseen vastanneista vastasi kdyttaneensa myds aiempaa verkkokauppaa, kyl-

| vastaajia oli 86 %.
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Kuvio 11. Kayttikd kyselytutkimuksen vastaaja Rialinnan aikaisempaa verkkokaup-

paa

Kysymykseen (Kuvio 12) paasi vastaamaan vain, jos oli vastannut edelliseen kysy-
mykseen kylla- vaihtoehdon. Pyysimme vastaajia vertaamaan eri ominaisuuksia ny-
kyisen ja aiemman verkkokaupan valilla. Vastausvaihtoehtoina olivat “Kylla, uusi on
parempi” ja "Ei, vanha oli parempi”. Arvioitavat ominaisuudet olivat ulkoasu, tuote-
tiedot, tuotekuvat, tuotevalikoima, tuotteiden helppo I8ydettavyys, tilausprosessi,
toimitus- ja maksutapojen vaihtoehdot, toimitus- ja maksutapojen selkeys, sivujen

kaytettavyys ja sisallén ajankohtaisuus.

Kuviosta 12 kay ilmi, ettd vastaajien mielestd nykyinen verkkokauppa on ainakin
nailtd ominaisuuksilta parempi kuin aiempi. Eniten aiemmasta verkkokaupasta kai-
vattiin tuotteiden helppoa |0ydettavyyttd, sivujen kaytettavyytta ja ulkoasua. Nykyi-
sessa verkkokaupassa aiempaan verrattuna tyytyvaisimpia oltiin tuotekuviin ja tuo-

tevalikoimaan.
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Kuvio 12. Kyselytutkimuksen vastaajien arviot nykyisen ja vanhan verkkokaupan eri

ominaisuuksista

7.2 Kehitysehdotukset kyselyyn vastanneilta

Kyselyn lopuksi vastaajilta pyydettiin kehitysehdotuksia koskien uusittua verkko-
kauppaa. Vastauksia tuli 75 kappaletta, joista osa koski Rialinnan liiketoimintaa ylei-
sesti. Nama raportoimme suoraan toimeksiantajalle, eika niitéd kasitella opinnayte-
tyossa. Verkkokauppaa koskevien kehitysehdotusten joukossa toistuvasti esiintyvat
asiat olivat: verkkopankkimaksu, tilaus- ja toimitusehdot, asiakaspalaute, tuotetie-
dot ja tarjouksista tiedottaminen. Verkkokaupan selkeytta ja kaytettavyytta pyydet-
tiin myOs toistuvasti kehittamaan, mutta konkreettisia parannuskeinoja ei kuiten-
kaan esitetty.

Verkkopankkimaksua koskien toivottiin mahdollisuutta maksaa ostokset heti tilauk-
sen yhteydessa verkkopankkimaksupainikkeella, joka olisi tilausprosessin paattava
toiminto. Tilaus- ja toimitusehdot sekd maksutavat haluttiin nakyville erilliselle sivul-

le, esimerkiksi etusivun ylapalkkiin.
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Asiakaspalautteeseen toivottiin vuorovaikutteisuutta. Tuotetietojen yhteyteen halut-
taisiin kommentointi- ja arviointimahdollisuus. Reaaliaikainen chat-tyyppinen palve-
lu, jolla asiakkaat voisivat kysella esimerkiksi tuotteista, tilauksista, jne. henkilékun-
nalta. Tuotetietoihin haluttiin tuotekuvat kaikista tuotteista, suurennustoiminto ku-
viin, kattavammat tuotetiedot, tuotekuvat vastaamaan tarkemmin tuotetta ja linkit
valmistajien sivuille. Tarjouksien tiedotus toivottiin monipuolisemmaksi, esimerkiksi
kausitarjoukset, sahkdinen kirje ja lyhytaikaisten tarjousten ilmoittaminen verkko-
kaupassa.

7.3 Uudistuksen jalkihoito toimeksiantajan nakdkulmasta

Haastattelimme Rialinnan toimitusjohtaja Mika Rialinnaa 28.3.2013 verkkokaupan
uudistuksen tuloksista ja uudistuksen jalkihoidosta. Uudistus oli niin omistajatahon
kuin myds kyselyn tulosten perusteella asiakkaiden mielesta onnistunut ja askel pa-
rempaan suuntaan. Kyselyn tulosten perusteella kuitenkin kehitettavaa viela asiak-
kaiden nakdkulmasta I6ytyy. Myds omistajien taholta on I6ytynyt kehitettavia koh-
teita ja korjauksia onkin ruvettu jo toteuttamaan. Isoimmat muutokset koskevat
aluksi tilaustapahtumaa ja siihen liittyvia toimintoja. Nama uudistukset eivat nay
kovinkaan paljoa ulospdin asiakkaalle, mutta ne tulevat helpottamaan niin asiak-
kaan tilaustapahtumaa kuin myds henkilokunnan tilausten kasittelya. (Rialinna
2013-3-28.)

Uudistuksista paremmin asiakkaille pain nakyvia ovat varmasti sosiaalisen median
hyvaksikaytto liiketoiminnassa. Sosiaalista mediaa yritys rupesi kdyttamaan jo en-
nen kuin kyselyn tulokset olivat yrittdjalla selvilld. Yritykselta I0ytyy tassa vaiheessa
oma sivu Facebook-palvelusta, jota yritys kayttaa talla hetkelld lahinna ajankohtai-
sista tapahtumista ilmoitteluun. Jatkossa sivulle on tarkoitus tuoda myds muita pal-
veluita ja sivun kayttda tullaan aktivoimaan merkittavasti. Sivut ovatkin saaneet hy-
vaksyvan vastaanoton ja sivulla on "tykkaajia” jo ldahes 200 kappaletta. (Rialinna
2013-3-28.)

Myds muiden palveluiden kdyttdonottoa on yrityksessa mietitty esimerkiksi YouTu-
be-videopalvelu sopisi yrityksen kayttddn hyvin. Samankaltaista toimintaa onkin kil-

pailijoista jo esimerkiksi Hong Kong-verkkokaupalla, joka julkaisee kalastusvalinei-



44 (52)

siin ja kalastukseen yleisesti liittyvia videoita. Sosiaalisen median kaytto liiketoimin-
nassa vaatii kuitenkin aikaa ja osaamista henkilokunnalta, ja téarkeimman sesongin
eli kesdsesongin alla ylimaaraista aikaa kaytettavaksi muualle kuin perustoimintoi-
hin ei juurikaan ole. (Rialinna 2013-3-28.)

Myds muita asiakkaiden toivomia uudistuksia ruvetaan miettimaan ja niiden toteut-
tamisesta kdaydaan keskustelua verkkokaupan yllapitdjan kanssa. Kyselyssa tuli esil-
le paljon myos kivijalkamyymalaan liittyvia parannusehdotuksia, jotka nekin otetaan
harkintaan. (Rialinna 2013-3-28.)
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KAYTETTAVYYSVERTAILU

Kyselytutkimuksen liséksi teimme pienimuotoisen kaytettdavyysvertailun, jossa ver-
rattiin Rialinnan verkkokauppaa Verkkokauppa.com:iin. Verkkokauppa.com valittiin
vertailun kohteeksi siitéa syystd, ettd se on valittu Asiakkuusmarkkinointiliiton teet-
tamassa kyselyssa Suomen parhaaksi verkkokaupaksi vuonna 2011. (Kauppalehti
2011.)

Talla vertailulla pyrittiin selvittdmaan Rialinnan uudistuneen verkkokaupan ostota-
pahtuman helppoutta. Vertailuun valittiin nelja testaajaa, joiden tehtava oli etsia ja
tilata ennalta maaratyt tuotteet verkkokaupoista. Vertailu alkaa siita, kun koehenki-
|6 avaa verkkokaupan ja paattyy, kun tilaus on hyvaksymista vaille valmis. Prosessi
kellotetaan ja koehenkildlta kysytddn mielipidettd ja tuntemuksia. Vertailussa en-
simmaiseksi avattava verkkokauppa valitaan sattumanvaraisesti, jotta jarjestyksella

olisi mahdollisimman vahan vaikutusta tulokseen.

Testaajiksi valitsimme nelj@ henkilda. He ovat idltaan 23 - 28-vuotiaita. Valitsimme
vertailuun alle 30-vuotiaita, joiden oletimme olevan yleiselld tasolla suurin verkko-
kauppoja kayttava ikaryhma. Tama olettamus osoittautui vaaraksi ainakin Rialinnan
verkkokaupan kayttajissa, joissa suurin ikdryhma on opinnaytetydssa toteutetun ky-
selyn mukaan 30 — 45 vuotiaat. Sukupuolijakauma vertailussa oli kolme miesta ja

yksi nainen.

Kaikki olivat aiemmin kaytténeet eri verkkokauppoja, joten verkosta tilaaminen oli
kaikille tuttua. Koehenkilista yksi oli kayttanyt Kalastusvaline Rialinna Ky:n vanhaa
verkkokauppaa, mutta ei ollut tehnyt tilausta. Heista kukaan ei ollut aiemmin kayt-

tanyt uudistettua verkkokauppaa.

Rialinnan verkkokaupasta koehenkilGitéd pyydettiin suorittamaan seuraavat toimen-

piteet:

« Etsi yhteystiedot
« Etsi tuotteet ja ominaisuudet, ja lisda ostoskoriin
o Lahjakortti
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o Avohaalari, Ocean
o Halvin UR-kaira
o Hummingbird 587CXH naytdnkoko
o Pertti Kanervan Perhokalastuskirja
« Mika on normaalihinnaltaan halvin talviasu?

« Poista haluamasi tuote ostoskorista ja lisaa 2 kpl haluamaasi tuotetta.

Verkkokauppa.com:sta koehenkil6ita pyydettiin suorittamaan seuraavat toimenpi-

teet:

Etsi yhteystiedot

Etsi tuotteet ja ominaisuudet, ja liséa ostoskoriin
o Lahjakortti
o Samsung UE40E-S5500 40” 100Hz LED-TV
o Halvin Doron puhelin
o Domesto Heavy Duty Meat Grinder maksimiteho
o Jamo S 608 kaiutinpari vari musta saarni
Mika on kallein Apple iPad tabletti?

Poista haluamasi tuote ostoskorista ja lisaa 2 kpl haluamaasi tuotetta.

Testaajat kayttivat Rialinnan verkkokaupassa toimenpiteisiin keskimaarin 8 minuut-
tia ja 12 sekuntia ja Verkkokauppa.com:ssa keskimaarin 8 minuuttia ja 25 sekuntia.
Tasta voimme pdaatelld, etta Rialinnan verkkokauppa parjaa tilausprosessin nopeu-
den osalta arvostetulle, tunnetulle ja suhteessa suuren asiakaskunnan omaavalle

verkkokaupalle hyvin.

Kaikkien testaajien mielestd Rialinnan verkkokauppa oli selkeampi sen yksinkertai-
suuden takia. Verkkokauppa.com:n suuri informaation maara teki siitd koehenkildi-
den mielesta sekavan ja vaikeasti ldhestyttavan. Testaajat kayttivat padsaantoisesti
haku-toimintoa, joka molemmissa verkkokaupoissa toimi asiallisesti. Verkkokaup-
pa.com:n laajennettu haku-ominaisuus koettiin tarkedksi ja sopivaksi kyseiseen
verkkokauppaan. Rialinnan verkkokaupasta toiminto puuttuu, mutta sita ei koettu

tarpeelliseksi testaajien mielesta.
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Kaksi testaajista olisi halunnut jarjestda tuotteet hinnan mukaan, silld Rialinnan
verkkokaupassa jarjestaminen onnistuu vain aakkosellisesti ja uusin tuote ensin.
Verkkokauppa.com:ssa tuotteiden jarjestykselle on useita vaihtoehtoja. Tuotetiedot
|6ytyivat helposti ja ne todettiin riittaviksi. Rialinnan verkkokaupassa alennettujen
tuotteiden normaali hinnan I8ytyminen tuotti osalle testaajista ongelmia. Myds
alennettujen hintojen suurta lukumaaraa ihmeteltiin. Alennetut hinnat on Rialinnan
verkkokaupassa merkitty punaisella taustalla ja normaalit hinnat harmaalla taustal-
la. Suurin osa hakusanoilla haetuista tuotteista oli punaisella pohjalla hinnoiteltuja,
jolloin testaaja ei huomannut, etta ne ovat alennettuja hintoja. Testaajat havaitsi-
vat, ettd Rialinnan verkkokaupassa hakutoimintoa kayttdessa niin sanottu katego-

riapolku ei nakynyt. Kategoriavalikkoa kayttéaessa ongelmaa ei ole.

Kummankin vertailussa olleen verkkokaupan ostoskorien kayttd koettiin testaajien
mukaan helpoksi ja niiden ulkoasu ja kaytettavyys koettiin hyviksi. Yhta testaajista
jai ihmetyttamaan Rialinnan verkkokaupan ostoskorista tuotteiden poisto, joka ta-
pahtuu laittamalla tuotteiden lukumaaraksi nolla. Yleensa tuotteiden poistamista
varten roskakorissa on erillinen painike. Kummallakin verkkokaupalla ostoskorin

summa on koko ajan nakyvissa. Taman testaajat kokivat hyvaksi piirteeksi.
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YHTEENVETO

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli selvittdd, millainen verkkokaupan uudistus on
prosessina. Opinndytetyéhoén kuului tutkimus, jossa pyydettiin Kalastusvaline Rialin-
na Ky:n asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Kyselyn avulla selvitettiin vastauksia opin-

naytetyon tutkimuskysymyksiin, jotka olivat:

1. Mita mielta verkkokaupan asiakkaat ovat uudistetusta verkkokaupasta?
« Onko uudistettu verkkokauppa koettu aiempaa paremmaksi?
« Millainen uudistettu verkkokauppa on kaytettavyydeltaan?
« Mita ominaisuuksia asiakkaat haluaisivat verkkokauppaan tulevaisuu-

dessa?

2. Millainen on Kalastusvaline Rialinna Ky:n verkkokaupan asiakaskunta?
« Ketka verkkokauppaa kayttavat?
« Millaiselle asiakaskunnalle verkkokauppaa kannattaisi mahdollisesti

jatkossa kehittaa?

Kyselyyn vastasi 194 yrityksen verkkokaupan asiakasta. Kyselyyn vastanneiden asi-
akkaiden mukaan uudistettu verkkokauppa oli koettu edeltdjaansa paremmaksi.
Sen kaytettavyys oli koettu hyvdksi, joskin joitain parannettavia osa-alueita asiak-
kaiden mukaan oli. N&itd oli muun muassa tuotteiden jarjestelymahdollisuuksien
vahaisyys. Tulevaisuudessa asiakkaat toivoisivat verkkokauppaan mahdollisuuden

maksaa ostokset heti tilauksen yhteydessa verkkopankkimaksupainikkeella.

Kyselylla pyrittiin myds selvittamaan millaista on Rialinnan verkkokaupan asiakas-
kunta. Vastausten perusteella muodostimme mallin Rialinnan verkkokaupan keski-
vertoasiakkaasta. Keskiverto asiakas on ialtdén 30 — 45 vuotias, sukupuoleltaan
mies ja han asuu Pohjois-Savossa. Han harrastaa kalastusta monipuolisesti, tar-
keimpina harrastusmuotoinaan heittokalastus ja vetouistelu ja kalastuksen harras-
tusaktiivisuus on 30 — 49 pdivana vuodessa. Han kuluttaa vuoden aikana kalastus-
valineiden hankintaan 300 — 499 euroa ja tekee kalastusvalineiden hankinnan joko
alan verkkokaupoista tai erikoisliikkeista. Kalastusvdline Rialinna Ky:n uudessa
verkkokaupassa han arvostaa eniten tuotevalikoimaa ja sivun yleista kaytettavyytta.

Eniten han kaipaa vanhasta verkkokaupasta tuotteiden helppoa |6ydettavyytta.



49 (52)

9.1 Kehitysehdotukset

Tutkimusta tehtdessa paasimme tutustumaan verkkokaupan toimintaan ja sen uu-
distamiseen vaikuttaviin asioihin. Yrityksen asiakkaille tekemamme kyselyn tuloksis-
sa tuli esille paljon asioita, joita olimme myos itse havainnoineet kehityksen koh-
teiksi. Suurin kehityskohde mielestéamme on verkkokaupasta puuttuva verkkopank-
kimaksumahdollisuus, joka on nykypdivana erittdin yleinen maksutapa ja ihmiset
ovat siihen tottuneet asioidessaan verkkokaupoissa. Talla hetkelld tilausten ennak-
koon maksaminen toteutetaan asiakkaalle sahkdpostiin tai tekstiviestilld lahetetta-
van maksuohjeen mukaan. Kyseinen kaytantd toki toimii, mutta on mielestdmme
vanhanaikainen ja myds asiakkaat haluaisivat kyselyn mukaan maksaa tuotteet
suoraan verkkopankissa. Myds nykyisille maksuvaihtoehdoille seka toimitustavoille
voisi olla esilld selkedt ohjeet. Toimituksen vaihtoehdot ja niiden hinnat tulevat esil-
le vasta tilauksen yhteydessa. Mielestamme ne pitdisi olla esilla erillisella valilehdel-

3.

Verkkokaupan ulkoasu on mielestamme uudistuksen jdalkeen huomattavasti selke-
ampi ja raikkaampi. Verkkokaupan tuotteiden kuvat tulisi kuitenkin mielestamme ol-
la yhtendiselld mallilla otetut ja kaikissa tuotteissa olisi hyva olla kuva. Optimaali-
sessa tilanteessa jokaisen tuotteen tuotekuva olisi paikanpaalld paketista purettuna
ja samalla tyylilla otettu. Tama kuitenkin on kaytanndssa mahdotonta, koska tuo-
tenimikkeita verkkokaupassa on yli 20 000. Kaikkien kuvaaminen uudestaan samal-

la tavalla veisi kohtuuttomasti resursseja.

Uudistetussa verkkokaupassa tuotteiden lajittelu eri ryhmiin on toteutettu siten, et-
ta kalastuksesta véahemman ymmartavakin 16ytaa tuotteen kategorian. Kunkin ka-
tegorian tuotteet tulisi kuitenkin olla mahdollista jarjestaa useammalla eri tavalla.
Talla hetkella valittavana on vain jarjestaminen aakkosten mukaan ja jarjestaminen
siten, etta sivuille viimeksi lisatty tuote tulee ensimmaisend. Naiden lisaksi tuotteet

pitdisi pystya jarjestamaan myos hinnan mukaan.

Tuotekuvauksien yhteyteen voisi mielestamme lisata mahdollisuuden arvioida tuo-
tetta, jonka asiakas on tilannut. Tama mahdollisuus toisi sivuille kyselyn kehityseh-
dotuksissakin kaivattua vuorovaikutteisuutta. Kyseinen ominaisuus tulisi kuitenkin

toteuttaa siten, ettd vain rekisterditynyt asiakas pystyisi arvioimaan tilaamaansa
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tuotetta. Tama kaytanto siitd syystq, ettei arvioinnissa tapahtuisi vaarinkdytoksia ja
arvioija olisi oikeasti tuotetta kayttanyt todellinen henkild. Tuotekuvauksen alle voisi
lisdta myds suuremmista verkkokaupoista tutun ominaisuuden, jossa esimerkiksi
esitelldan, mitd muita tuotteita kyseisen tuotteen ostaneet asiakkaat ovat katso-

neet.

9.2 Arviointi opinnaytetyprosessista

Opinndytetydn aiheen saimme toisen tekijoista suorittaessa opintoihin kuuluvaa
harjoittelua toimeksiantaja yrityksessa. Verkkokaupan uudistusprosessi oli kaynnis-
sa harjoittelun alkaessa, ja uudistettu verkkokauppa julkaistiin harjoittelun ollessa
loppuvaiheessa. Opinndytetydn suunnittelu alkoi heti uudistetun verkkokaupan jul-
kaisun jalkeen aiheeseen liittyvan teorian etsinndlla seka keskustelemalla toimek-
siantajan kanssa siité, mita tutkimuksella haluttiin selvittda. Kun uudistettu verkko-
kauppa oli tullut tutuksi asiakkaille, julkaistiin kysely verkkokaupan etusivulla. Odot-
taessamme vastauksia kyselyyn, rupesimme hahmottamaan tarkempaa viitekehysta

opinnaytetydn teoriaosuudelle.

Mielestamme tehty tutkimus antaa hyvan kuvan toimeksiantajan verkkokaupan
asiakaskunnasta ja heidan mielipiteestdaan verkkokaupan uudistukseen. Saimme ky-
selyn myota esiin olennaisia tietoja asiakasrajapinnasta ja vastaukset esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Uskomme, etta tehty tutkimus auttaa toimeksiantajaa kehit-
tdmaan verkkokauppaansa jatkossa paremmaksi. Opinndytetyd voi olla avuksi myo6s

muulle taholle, joka suunnittelee verkkokauppansa uudistusta.

Opinnaytetydn tekemiselle isoimpia haasteita loivat sopivien lahteiden etsinta ja

tetyon teon ohessa tydelamassa, joka vaikutti suurelta osin kummallekkin sopivan
aikataulun laadintaan. Ennakkoon suunnitellusta aikataulusta jouduimme poikkea-
maan huomattavasti. Tyon edetessa sen suunniteltu rakenne muuttui ja alkuperai-
nen nakokulma tarkentui. Paddyimme rajaamaan opinndytetydn aiheen suunnitel-

tua suppeammaksi, joka osoittautui mielestdmme hyvaksi ratkaisuksi.
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