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1 JOHDANTO

Johdannossa kerrotaan opinnaytetyon toimeksiantaja ja tyon taustat. Taman lisaksi

selvitetdan aiheen rajaus, tyon tavoitteet seka tutkimuskysymykset ja -menetelmat.

1.1 Toimeksiantaja

Opinndytetyon toimeksiantaja on kuntokeskus Kuntomaailma Seppalassa. Yrityksella
on lisdksi Naisten Kuntomaailma Torikeskuksessa. Kuntomaailma kuuluu Suomen
Kuntoliikuntaliiton perustamaan K-salijarjestelmaan, joka takaa koulutetut ohjaajat

seka laadukkaan ja turvallisen ympariston kuntoiluun.

Yrityksen virallinen nimi on Keski-Suomen Kuntosalit Oy. Vuonna 2012 yhtion liike-
vaihto oli 1 043 000 euroa, ja voittoa tilikaudelta tuli 41 000 euroa. Henkilostomaara
yritykselld oli 12. (Keski-Suomen Kuntosalit Oy:n tulos laskuun, vaikka kasvu oli koh-

talaista. 2013.)

Kuntomaailma tarjoaa mahdollisuuden kuntoiluun niin kuntosalilla kuin ryhmaliikun-
nankin parissa. Asiakkaalla on valittavanaan monipuoliset lilkkuntapalvelut tarpeiden-
sa mukaan. Palvelupaketeilla on huomioitu aktiiviliikkujat, aloittelijat, painonpudot-
tajat seka seniorit. Asiakkaalla on mahdollisuus saada kdyttoonsa alan erikoisosaa-
mista Personal Trainerin avulla. Oheispalveluina ovat hieronta, solariumit ja testaus-

palvelut.

My0s yritykset voivat yhteistydsopimuksen kautta tarjota tyontekijéilleen monipuoli-
sen liikuntavalikoiman sopimushintaan. Yritysasiakkaille on lisdksi tarjolla testauspal-

veluita, luentoja ja liikunnallisia tapahtumia.

Olen suorittanut tyoharjoitteluni Kuntomaailmassa 7.12.2010-6.5.2011. Tuona aika-
na herasi kiinnostus siihen, etta voisin tehdad myo6s opinnaytetyoni Kuntomaailmalle.

Lisaksi yrityksella itsellaan oli tarvetta tallaiselle tutkimukselle.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tavoitteet
Tutkimuksen viitekehyksessa tutkitaan internet-markkinointia ja sen paapiirteita.

Erityisesti keskitytdaan antamaan kattava kuva verkkosivuista markkinoinnin nako-



kulmasta. Millaiset ovat hyvat verkkosivut? Mita sudenkuoppia yritysten kannattaa

valttaa sivuja suunnitellessaan?

Opinndytetyossa tarkastellaan kolmen eri kuntokeskuksen verkkosivuja: Kuntomaa-
ilman, SATSin ja Elixian. Tyon tavoitteena on saada selville, miten yritysten potentiaa-
liset asiakkaat suhtautuvat yritysten verkkosivuihin, ja mitka tekijat sivuilla vaikutta-
vat heidan paatokseensa kontaktoida ko. yritysta. Tutkimus suunnataan opiskelijoille,

jotka edustavat kuntosalien kohderyhmaa.

Tutkimustulosten avulla pyritdaan selvittdmaan, miten toimeksiantaja voisi kehittaa
omia verkkosivujaan ja ndin herattaa yrityksen potentiaalisten asiakkaiden huomion

entista paremmin.

1.3 Tutkimuskysymykset

1. Millaisia mielikuvia ja reaktioita yritysten verkkosivut saavat aikaan potentiaali-
sissa asiakkaissa?

Tutkitaan, miten potentiaaliset asiakkaat reagoivat yritysten verkkosivuihin.

2. Vetovoimatekijat: mitka tekijat yritysten verkkosivuilla vaikuttavat asiakkaan
(osto-)-/kontaktipaatdkseen jonkin em. mainitun kuntokeskuksen kohdalla.
Tutkitaan, mitkd ovat niita yksittaisia tekijoitd, jotka saattaisivat johtaa ostopaatok-

seen.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tdssa tapauksessa maarallinen
tutkimus ja sen menetelmat soveltuvat parhaiten tutkimusongelman ratkaisemiseen.
Aineistonkeruumenetelmana toimii kysely, joka suunnataan Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun opiskelijoille. Opiskelijat edustavat hyvin kuntosalien kohderyhmas, ja
heille internet on paaasiallinen tiedonldahde. Sahkdinen kysely on helppo tapa kysya

asioita monipuolisesti ja lisdksi aineiston kasittely on nopeaa.



2 INTERNET-MARKKINOINTI

Taman luvun tarkoituksena on kartoittaa internet-markkinoinnin paapiirteita. Mita se
on? Miten se on kehittynyt, ja miksi yritysten kannattaisi aloittaa internet-

markkinointi?

2.1 Kehittyva internet

Internet on ollut jo pitkdan muutoksessa. Aiemmasta lahinna tiedonhaun valineesta
on tullut sosiaalinen ja yhteisollinen media. Tavalliset ihmiset voivat viettaa siella
aikaa, tavata kavereita, tehda ostoksia ja jakaa tietoa. Voidaan sanoa, etta internet
on muuttunut kirjastosta ostoskeskukseksi ja pikku hiljaa siitd on tullut jo kokonainen

kaupunki. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29-31.)

Ihmiset ovat huomanneet, ettd internetin kehitykseen voi itse vaikuttaa. Tavallisen
kaupunkielaman tavoin tama tuo mukanaan monia hy6tyja, mutta myos haittoja.
Kaikesta toiminnasta internetissa jaa jalki, vaikka ihmiset eivat sita aina haluaisikaan.
Ihmiset saattavat unohtaa, etta se, mita internetiin laitetaan, pysyy siella aina. Esi-
merkiksi eradn yrityksen IRC-Galleria sivulle tuli kayttajiltd paljon kyseenalaista mate-
riaalia. Sivut poistettiin kdytosta, mutta silti kuka tahansa naki sivujen sisallén Goog-

le-haun avulla, koska Google tallentaa sivut valimuistiin. (Mts. 31-34.)

Internetista on tulossa tarkein markkinointimedia, jonne asiakkaat ohjataan muista
medioista. Internetin muuttuessa myods internet-markkinoinnissa tapahtuu muutok-
sia. Aiemmassa markkinointimallissa asiakkaita suostuteltiin kdayttdmaan yrityksen
tuotteita tai palveluita. Nykyisin roolit ovat muuttuneet. Nyt asiakkaat pitda saada

osallistumaan ja tekemaan seka itselleen ettd yritykselle sisdltoa. (Mts. 59—-60.)

2.2 Markkinoinnin uudet haasteet ja keinot

Digitaalisen tiedon muokattavuus ja jakamisen helpottuminen, mediakentéan pirsta-
loituminen ja asiakaskayttaytymisen muutos merkitsevat yritysten markkinoinnille
uusia haasteita. Ihmiset eivat olekaan enda staattisesti yritysten laatimissa segmen-
teissd, vaan haluavat vuorovaikutusta ja keskustelua yritysten kanssa valitsemiensa

medioiden kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60, 63.)



Kohderyhmien saavuttaminen massamedian valineilla tulee vaikeutumaan. Kohde-
ryhmat 16ytyvat vain, jos osaa etsia oikeista paikoista tai jos yritys tekee itsensa |6y-
dettavaksi. Yritysten pitaa miettia, keskittyvatkd ne vain houkuttelemaan asiakkaita

vai menevatko ne sinne, missa asiakkaat ovat. (Mts. 63—64.)

Internet tarjoaa mahdollisuuden nopeaan vuorovaikutukseen. Tama tarkoittaa yritys-
ten markkinointiviestinnalle uusia keinoja. Nyt on mahdollista muodostaa markki-
nointimalleja, joihin asiakkaat osallistuvat selaamalla, klikkailemalla tai vaikka pelaa-
malla. Kerdamalla dataa siitd, mita asiakkaat sivuilla tekevat, voidaan muodostaa
kuva asiakkaiden ostohalukkuudesta ja ajatusmaailmasta. Yritysten tulee hyodyntaa
viestintdkanaviaan saadakseen asiakkaat toimimaan haluamallaan tavalla. (Mts. 66—

67.)

Aiemman markkinointitavan mukaan ihmisia altistettiin yrityksen viestinnalle. Tuol-
loin ihmisten oli helppo valttaa mainokset vain olemalla kuuntelematta tai katsomat-
ta mainoksia. Nyt suunta on kohti kaksisuuntaista vuoropuhelua, jossa molemmat
ovat aktiivisia. Asiakkaat antavat aktiivista palautetta, kuten |ahettavat palautetta tai
sahkopostia, tilaavat esitteita tai kommentoivat yrityksen blogia. Asiakas tekee to-
denndkoisesti aloitteen haluamanaan ajankohtana, ja yrityksen tehtava on vastata

asiakkaalle ja jatkaa keskustelua. (Mts. 68—69.)

2.3 Miksi aloittaa internet-markkinointi?

Stephen ja Susan Dann (2011) ovat maininneet kuusi syytd, miksi yritysten kannattaa
olla mukana internet-markkinoinnissa: kustannusten alentaminen, tehokkuuden li-
saantyminen organisaatiossa, laajempi asiakaskunta, mainosarvo seka kilpailulliset ja

imagolliset syyt. (Dann & Dann 2011, 50-52.)

Saastoja voidaan saavuttaa, koska mainosmateriaalit vaihdetaan perinteisista sahkoi-
siin esitteisiin. Massapostitusten sijaan voidaan hyodyntaa asiakasrekisteria ja sah-
kopostia. Tyontekijoita tarvitaan vahemman, kun henkilokohtaiset myyntitapaamiset
vahenevat ja siirrytdan verkko-ostoksiin. Markkinointitutkimuskulut alenevat, kun
aletaan kayttaa seurantatyokaluja, joilla voidaan havainnoida asiakkaiden kayttayty-

mista. (Mts. 50.)



Lisadantynyt tehokkuus on mahdollista saavuttaa, kun resurssit suunnataan internet-
markkinointiin. Verkkosivut, markkinointiviestinta ja digitaaliset tuotteet muunne-
taan paremmin asiakkaille sopiviksi, jolloin ei-toivottujen tuotteiden suunnittelu voi-

daan lopettaa. (Mts. 50.)

Internetin kautta yritysten on helpompi osallistua globaaleille markkinoille ja saada
maantieteellisesti kauaksi jakautuneet ihmiset asiakkaikseen. Hakukonemainonnan ja
-optimoinnin seka viraalimarkkinoinnin keinoin yritykset voivat |6ytaa asiakkaat ja
palvella heitd paremmin verkossa. (Mts. 51.) Esimerkiksi Googlen kautta voi helposti
valita hakusanat, joita haettaessa yrityksen mainos tulee nakyviin. Myo6s Facebookis-
sa mainostettaessa on mahdollista rajata mainoksen nakyvyys hyvinkin tarkoin vali-

koidulle joukolle ihmisia. (Liljeroos 2013.)

Internet mahdollistaa yrityksille lahes rajattomat keinot mainostaa tuotteitaan, pal-
veluitaan ja ideoitaan omilla verkkosivuillaan tai muissa kanavissa. Kannattaa kuiten-
kin pitda mielessa, ettd vaikka markkinointiviestinta levidaa nopeasti, niin negatiivinen

palaute on vieldkin nopeampaa. (Dann & Dann 2011, 51.)

Yksi syy nakya ja osallistua verkossa on pelko siita, ettd yritys jaa jalkeen kilpailijois-
taan. Nykyisin asiakkaat odottavat, etta yrityksilla on vahintdaan omat verkkosivut. On
kuitenkin hyva muistaa, ettd on parempi olla tekemattd mitaan kuin tehda jotain
huonosti. Etenkin, jos yrityksen strategiat perustuvat kilpailijoiden tekemisiin. (Mts.

51-52.)

Uusien teknologioiden ja internet-markkinoinnin hyédyntaminen niiden kehityksen
alkuvaiheessa osoittaa ihmisille, etta yritys on ajan hermolla, ja ndin voidaan paran-
taa yrityksen imagoa. Yritysten on myds kannattavaa hyodyntaa ekologisen ajattelun
kasvua. Perinteinen paperinen yhteydenpito voidaan korvata sahkaisilla vaihtoeh-

doilla. Nain saavutetaan imagollisia hyotyja seka taloudellisia saadstoja. (Mts. 52.)



2.4 Internet-markkinoinnin nelja ulottuvuutta
Internet-markkinoinnista voidaan Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan erottaa

nelja markkinoinnin osaa:

1) ndkyvyys omissa kanavissa
2) nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa
3) kommunikaatio

4) mainonta. (Mts. 70.)

Nakyvyys omissa kanavissa tarkoittaa viestintaa, joka tuotetaan yrityksen hallin-
noimilla kanavilla, kuten yrityksen kotisivuilla, kampanjasivustoilla tai tyontekijoiden
yllapitamissa blogeissa. Nadiden lisaksi sosiaalinen media ja muut verkostoitumispal-
velut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden rakentaa nakyvyyttaan. Esimerkiksi Face-
book, Twitter tai nuorten suosima IRC-Galleria ovat yhteisdja, joissa yritysten on
mahdollista olla nakyvilla. Myds virtuaalimaailmat ja keskustelupalstat ovat vaihtoeh-
toja markkinointiviestintddn, mutta ne vaativat varovaisempaa ldhestymistapaa.

(Mts. 70.)

Kommunikaatiolla tarkoitetaan toimintaa, jossa hyddynnetdan sosiaalisten medio-
iden palveluja yrityksen viestinnassa. Naita voidaan kayttaa yrityksen sisdisessa kes-
kustelussa tai ulkoiseen markkinointiin esimerkiksi podcastien, uutiskirjeiden tai
muun suhdetoiminnan kautta. Mainontaan kuuluvat esimerkiksi verkkosivujen ban-

nerit sekd sahkoposti- ja hakusanamainonta. (Mts. 70-71.)

2.5 Markkinointi muuttuu — CREF-malli

Perinteisesta markkinoinnista tiedetdaan markkinointi-mix, joka koostuu neljasta p:sta
eli myytdvasta tuotteesta tai palvelusta (product), hinnasta (price), sijainnista (place)
ja markkinointiviestinnasta (promotion). Sami Salmenkivi on luonut ndiden pohjalta
uuden CREF-mallin, joka huomioi paremmin sosiaalisen median ja verkostoituvan
maailman vaatimukset. Markkinointiviestinnan sijaan Salmenkivi kayttaa termia kak-
sisuuntainen markkinointi (collaboration). Hinnan sijaan puhutaan vaihtelevista an-

saintamalleista (revenue model). Sen sijaan, etta puhuttaisiin tuotteesta, Salmenkivi



puhuu kokemuksesta (experience). Sijainti on korvattu loydettavyydella (findability).

(Salmenkivi & Nyman 2007, 218-219.)

Kaksisuuntainen markkinointi — collaboration

Nykyisin onnistunut liiketoiminta vaatii, etta markkinointi yrityksen ja asiakkaan valil-
Ia on kaksisuuntaista. Voidaan puhua yhteisty6sta tai yhteistoiminnasta eli englan-
niksi collaborationista. Parhaimmillaan asiakkaat toimivat itse tuotekehittelijoina ja
tehokkaana markkinointikoneistona. Asiakkaan osallistuessa markkinointiin hanelle
muodostuu myonteinen kokemus ja brandimielikuva sekd vahvempi asiakassuhde.

(Mts. 222.)

Toimivimmillaan yhteistoiminta tarkoittaa siis sita, etta asiakkaat keksivat, tekevat ja
muokkaavat yrityksen tuotteita ja markkinointia. Nain ollen he muodostavat lisaar-
voa seka itselleen etta yritykselle. Tallaisesta toiminnasta voidaan kayttaa termia
crowdsourcing, joka tulee sanoista crowd (yleisd) ja outsourcing (ulkoistaminen).
Suomeksi se siis kdytannossa tarkoittaa toimintojen ulkoistamista asiakkaille. (Mts.

222,242.)

Monet yritykset ovatkin ryhtyneet toimeen ja tehneet internet-palveluita, joissa asi-
akkaat voivat suunnitella ja jopa tehda tuotteita. Kun asiakkaat ovat mukana suunnit-
telusta lahtien, ovat tuotteetkin todennakdisesti sitd, mitda he haluavat. Tuotteen
suunnittelussa mukana ollut myos luultavasti kertoo siita eteenpain, ja kynnys hank-

kia itse tuote on pienempi. (Mts. 223-224.)

Esimerkiksi Threadless tuottaa t-paitoja, jotka asiakkaat ovat suunnitelleet heidan
internet-palvelussaan. Kuka tahansa voi ldhettda suunnittelemansa kuvan t-paitaa
varten, ja asiakkaat arvioivat ja ddnestavat parhaita paitoja. Taman lisaksi he voivat
merkitd palveluun, jos ovat kiinnostuneita jonkin paidan ostamisesta. Parhaiten me-
nestyneet paidat laitetaan tuotantoon, ja suunnittelijoille maksetaan 2 000 dollarin
palkkio. Kiinnostuneille ilmoitetaan paidan tulemisesta myyntiin. Nain yritys saa ka-
tevasti runsaasti t-paitaluonnoksia, tiedon kysynnan maarasta ja kiinnostuneiden

asiakkaiden sdahkopostiosoitteet samalla kertaa. (Mts. 223.)
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Muita asiakkaiden markkinointiin osallistamisen tapoja ovat tiedonhankinta ja inter-
net-keskustelujen seuranta. Yritysten on hyva ottaa selvaa, mita heista internetissa
puhutaan. Seuraavaksi heidan on osallistuttava keskusteluun avoimesti ja rehellisesti.
Omien markkinointikampanjoiden tekeminen, viraali- eli word-of-mouth-
markkinointi, jdlleenmyyntiohjelmat seka ihmisten mukaan ottaminen markkinointi-
viestintdaan ovat myos keinoja saada ihmiset osallistumaan yrityksen markkinointiin.

(Mts. 230-231.)

Viraali- eli word-of-mouth-markkinointi on markkinointia, joka leviaa ihmiselta toisel-
le. Internetin ja sosiaalisen median myo6ta viestit kulkevat ihmiselta toiselle ennatys-
maisen nopeasti. Viraalimarkkinointi vaatii onnistuakseen kiinnostavan tuotteen tai
brandin, hauskan ja erilaisen markkinoinnin, ajankohtaisen aiheen seka vaikutusval-

taisia levittajia eli mielipidevaikuttajia. (Mts. 234-235, 237.)

Jalleenmyyntiohjelmat eli affiliate programs ovat keino saada internetin kayttajista
yrityksen jalleenmyyjia provisiopalkalla. Esimerkiksi innostunut bloggaaja voi kirjoit-
taa blogissaan lukemastaan kirjasta. Sen jalkeen han voi laittaa blogiin linkin kirjan
tuotesivulle Amazon.comissa. Linkissa on bloggaajan affiliate eli jalleenmyyntitunnus.
Kun blogin lukija klikkaa linkista ja ostaa kirjan, saa bloggaaja kirjan myyntihinnasta

tietyn osuuden. (Mts. 238.)

On monia syitd, miksi on hyodyllista ottaa asiakkaat mukaan yrityksen markkinointiin.
Osallistuminen kasvattaa asiakkaiden branditietamysta, kaksisuuntaisen keskustelun
kautta saadaan arvokasta tietoa asiakkaiden sijainnista ja heidan ajatuksistaan, yh-
teistyo lisaa tuotteiden suosiota ja saa asiakkaat suosittelemaan tuotteita eteenpdain
helpommin. Ihmiset ovat kekseliditd yhdessd, joten miksei hyodyntaa heidan innova-

tiivisuuttaan yrityksen eduksi? (Mts. 225.)

Ansaintamalli — revenue model

Nykyisin monet seikat vaikuttavat siihen, etta tuotteen tai palvelun hinta ei ole valt-
tamatta markkinoinnissa maaraava tekija. Muun muassa hintamielikuvat, hintojen
lapinakyvyys, kilpailijoiden ilmaiset tuotteet, eettiset arvot ja muuttuneet kulutus-

kdytannot ovat nykyisin merkittavampia tekijoita. (Mts. 251.)
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Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan yleinen vaurastuminen on vahentanyt hin-
nan merkitysta ostoprosesseissa ja hinnalla kilpaileminen vaikeutuu. He nostivat
esiin, etta reaalihintainen bruttokansantuote kasvoi 50 miljardia vuosina 1996—2006.
(Mts. 251-252.) On kuitenkin huomioitava vuoden 2009 taantuma, jolloin bruttokan-
santuote vaheni 8,5 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. Toki bruttokansan-
tuote on kasvanut vuosien 2006—2012 valilla yli 25 miljardia. (Kansantalous 2013.)

Nama tilastot eivat kuitenkaan kerro vaurauden jakaantumisesta eri ihmisten valilla.

Hinnoilla kilpaileminen on vaikeutunut muun muassa sen takia, ettd kansainvaliset
halpaketjut, kuten Lidl ja H&M, ovat tulleet Suomen markkinoille. Lisdksi hintakilpai-
lua aiheuttavat ulkomaiset verkkokaupat, joista toimitetaan Suomeen lahes mita
tahansa edullisin hinnoin. Internetin ansiosta hintoja voidaan myds vertailla niin
Suomessa kuin ulkomaita myoten. Ndin hinnoista on tullut lapindkyvia. (Salmenkivi &

Nyman 2007, 254-255.)

Erds 2000-luvun ilmidista on ilmaisuus. Taman on mahdollistanut mainosrahoittei-
suus, epasuorat ansainnat ja lisdpalveluiden maksullisuus. Lisaksi ihmiset itse tuotta-
vat sisdltoa ja palveluita itselleen. Verkostoitumisen myo6ta on syntynyt joukko ihmi-

sid, jotka haluavat luoda palveluita muiden hyvaksi. (Mts. 260-261.)

Kokemus — experience

Kokemuksellisuus ja eldamyksellisyys ovat nousseet merkittdavaan asemaan ihmisten
mielissa. Ihmiset haluavat matkoiltaan tai kdayttamiltaan palveluilta, jotain poikkeuk-
sellista, jotka erottavat ne tavallisesta arjesta. Yritysten tuotteiden ja markkinoinnin
tulisi muodostaa kokemuksia, joita ihmiset voivat jakaa ja joista he voivat kertoa toi-
silleen. On ollut lisdksi havaittavissa, ettd omistaminen ei ole enda niin merkittavaa,
vaan tarkeampaa on kayttajakokemus. Tahan voivat olla syyna eettinen ajattelu ja

vihreét arvot. (Mts. 264-265.)

Loydettavyys — findability
Loydettavyys merkitsee sita, kuinka hyvin potentiaalinen asiakas |0ytaa sattumalta tai

hakuprosessin seurauksena yrityksen tuotteen tai palvelun. Tuotetietojen etsiminen



12

internetista on erittdin suosittua, ja l0ydettavyys on yrityksen kannalta elintarkeaa.
Tiedon tulee 10ytya oikeasta paikasta oikeaan aikaan. Yritykset voivat parantaa l0y-
dettavyyttdaan hakukonemarkkinoinnilla- ja optimoinnilla seka verkostoitumalla.

(Mts. 278-279.)

3 VERKKOSIVUT

Internetin tarjotessa yrityksille yha uusia ulottuvuuksia verkkosivut ovat sailyttaneet
asemansa merkittavana osana yritysten markkinointia. Omat verkkosivut ovat edel-
leen yrityksille oiva keino nayttaa yrityksen brandi parhaassa mahdollisessa valossa.

(Klikkaa tasta 2009, 177.)

Verkkosivujen tarkein tarkoitus on palvella asiakkaita. Voidaan erottaa viisi paafunk-
tiota, jotka verkkosivujen tulisi tayttaa. Chaffey ja Smith (2013, 284—285) puhuvat 5S-

mallista:

e Myynti (Sell)

e Palvelu (Serve)

e Keskustelu (Speak)
e S3dstaminen (Save)

e Sdvdyttaminen (Sizzle)

Myynnin kasvu voidaan saavuttaa selkealld arvolupauksella ja tekemalla verkkokaup-
paa. Palvelun tarkoitus on antaa asiakkaiden kaytt6on helppokayttoiset ja interaktii-
viset sivut, jotka auttavat asiakkaita I6ytamaan tarvitsemansa tiedon nopeasti. Hyvil-
I3 verkkosivuilla asiakkaille tarjotaan mahdollisuus keskusteluun sahkoépostin tai cha-
tin kautta. Yritys padsee nain lahemmaksi asiakasta, kun se on selvilla heidan tarpeis-
taan. S&astoja saavutetaan, kun ostokset voidaan tehda nykyisin verkkokaupassa, ja
asiakaspalvelu hoidetaan verkossa eika henkilokohtaisilla tapaamisilla. Myds aiem-
min postin mukana ldhetetty informaatio voidaan vain lisata verkkosivuille. Hyvin
suunnitellut verkkosivut auttavat rakentamaan ja vahvistamaan yrityksen brandia.
(Mts. 285.) Seuraavissa luvuissa kasitellaan verkkosivujen keskeisimpia tekijoita: sivu-

jen sisdltdd, ulkoasua ja kdytettavyytta.
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3.1 Sisalté

Sisdltd on verkkosivujen kivijalka, ja ilman kunnollista sisaltéa hyvia verkkosivuja on
mahdotonta rakentaa. Sivujen sisaltoa kannattaa lahtea miettimaan asiakkaan kan-
nalta. Mita nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat haluaisivat sivuilla ndahda, ja miten
yrityksen tuotteet esitelldan asiakkaita kiinnostavalla tavalla. (Klikkaa tasta 2009,
177-178.)

Verkkosivuilla tulisi olla ainakin seuraavien asioiden:

e Kuvaus yrityksen toiminnasta, johdon ja henkiloston esittely ja
pieni historiikki

e Tuotteet ja palvelut

e Jilleenmyyjat tai yhteistyokumppanit

e Tukipalvelut

e Rekrytointi

e Yhteystiedot

Ensiarvoisen tarkeaa on, etta sivuilla vierailija ja ndin ollen potentiaalinen asiakas saa
heti selville, mita palveluja yritys tarjoaa. Etusivulla olisi hyva olla lyhyt muutaman
sanan mittainen kuvaus siitd, mita yritys tekee. Jo talla voi tuoda esiin, mita lisdarvoa
yritys tuo asiakkaalle ja miten se eroaa kilpailijoista. Valttamattomyys se ei ole, jos

yrityksen nimi kertoo tarvittavan. (Nielsen 2001.)

Verkkosivuilla olisi hyva paasta vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Perinteinen
tapa on antaa asiakkaalle mahdollisuus jattaa yhteistietonsa. Sivut voisivat myos olla
yhteydessa ekstranetiin tai johonkin asiakasjarjestelmaan, jossa yhteydenpito olisi

syvempaa. (Klikkaa tasta 2009, 178.)

3.2 Ulkoasu

Verkkosivuston ulkoasu koostuu grafiikasta, vareista, tyylistd, sommittelusta ja typo-
grafiasta (Chaffey & Smith 2013, 311). Yrityksen verkkosivun ulkoasua mietittdessa
tulee ottaa huomioon yrityksen logo ja varitys. Usein yrityksilla onkin graafinen oh-

jeistus, joka pitkalti sanelee verkkosivujen ulkoasun. (Klikkaa tasta 2009, 182.)

Sivuston visuaalinen suunnittelu on tarkeas, silld ensivaikutelma on usein ratkaiseva

tekija siind, miten asiakas suhtautuu sivustoon. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
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ihmiset paattavat jopa 0,05 sekunnissa, pitavatko he sivusta vai eivat. Ihmisia voi-
daan houkutella kiinnostavalla ulkoasulla, ja he saattavat ndin antaa anteeksi pienet

sisall6lliset puutteet sivustolla. (Chaffey & Smith 2013, 315-316.)

Osa sivustoista voi olla keskittynyt enemman informaatioon, jolloin tekstilld luodaan
mielikuva sivuston syvallisyydesta ja annetaan asiakkaalle hanen tarvitsemansa tie-
dot. (Mts. 312.) Sivuston tekstia suunniteltaessa on hyva muistaa, etta ihmiset har-
voin lukevat verkkosivuja sanatarkasti. Jakob Nielsenin tekemassa tutkimuksessa nain
toimi vain 16 % kayttajista. Suurin osa ihmisista (79 %) vain silmailevat sivuja lukien
otsikoita ja lauseita sielta taalta. Korostetut avainsanat, valiotsikot ja luettelot ovat
oivia keinoja, kun mietitdaan kayttajia miellyttavaa tekstia. On myés hyva muistaa,
ettd lauseessa ei tulisi olla kuin yksi keskeinen ajatus ja etta se tulisi sanoa mahdolli-

simman lyhyesti ja ytimekkaasti. (Nielsen 1997.)

Sivustot voivat myos olla graafisesti painotettuja, jolloin grafiikalla ja animaatiolla
tehdaan vaikutus asiakkaaseen. Animaatioiden kaytdssa on kuitenkin hyva olla maltil-
linen. Niiden tulee tukea sivuston sisaltoa eika vieda pois huomiota itse asiasta. Kuvia
kaytettdessa on huomioitava, ettd pelkan koristeen sijaan niilla voidaan kuvata yri-
tyksen todellista elamaa. Mallien sijaan kuvissa olisi hyva esiintya yrityksen henkilds-

t54. (Chaffey & Smith 2013, 312.)

On tarkeaa, etta yhtion logo on edustavalla paikalla. Yleensa tama tarkoittaa sivun
vasenta ylakulmaa, silld siella ihmiset olettavat sen olevan. On tutkittu, etta ihmiset
noudattavat tiettyd kaavaa tarkastellessaan sivuja. Katse kohdistuu ensin keskelle
sivua, josta se siirtyy vasempaan ylakulmaan (logoon). Seuraavaksi katse pysyy yla-
osassa sivua ja siirtyy oikealle kohti sivun keskiosaa. Tasta katse siirtyy pikkuhiljaa

alaspadin. (Mts. 324.)

Eras tarkea asia sivustoa suunniteltaessa on, etta kaikki tarkea tieto tulee sille sivulle,
joka rajautuu ndyton alaosaan. Nain ollen voidaan vdhentaa turhaa sivun rullausta
alaspain. Vaakatasoista rullausta olisi myds hyva valttaa, silla vaarana on, etta kaytta-
jalta jaa huomaamatta sivun alaosassa oleva navigointipalkki, ja hanelta jaa tallin

nakematta osa sivusta. (Nielsen 2001.)
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Varit luovat omalta osaltaan mielikuvaa sivuista. Varien tulee olla yhta yrityksen
brandin kanssa. Niiden taytyy lisdksi kohdata kohderyhman persoonallisuuden kans-
sa. Yleisesti eri vareillda on eri merkityksensa. Lansimaisissa kulttuureissa ajatellaan,
etta punainen on intohimon, rakkauden ja jopa vaaran vari. Sininen taas saattaa

merkita luotettavuutta. (Chaffey & Smith 2013, 315.)

Typografian merkitysta sivuston houkuttelevuuden lisddmisessa ei voida aliarvioida.
Esimerkiksi eri fonttityylien ja -kokojen kayttoa tulisi rajoittaa. Sans-serif-kirjaisimet
ovat yleisimpiad internetissd, silla ne nayttavat teravilta naytolla. Toisin kuin italic-
kirjaisimet, joita on hankala lukea naytélla. Vasemmalle tasattu teksti taas toimii par-
haiten nettiselaimissa, ja sen luettavuus on hyva. (Mts. 316—317.) Etenkin sivuilla,
jossa on paljon tekstid, on hyva huomioida tekstin kontrasti suhteessa taustaan.
Musta valkoista taustaa vasten toimii useimmiten parhaiten. Rivivalien tulee myds
olla sopivat ja edesauttaa lukemista. (25-point Website usability checklist 2012.)
Huomioitavaa on my0s se, etta tekstid ei saisi koskaan turhaan alleviivata, silld lukija

saattaa erehtya pitdmaan sitd hyperlinkkina. (Chaffey & Smith 2013, 316-317).

Verkkosivujen suunnittelijoiden tulee ottaa huomioon visuaalisen houkuttelevuuden
lisdksi se, etta sivusto toimii kdytettdvyyden osalta ja on brandin mukainen. Yleinen
tapa houkuttelevuuden lisdamiseksi ja brandin boostaamiseksi on kayttaa Flash-
sovelluksia. Kuitenkin niiden kayttoa tulisi rajoittaa, silla ne heikentavat hakukonetu-
loksia ja vaikeuttavat yleisia toimintoja, kuten sivujen tulostamista. On lisdksi huo-
mioitava, ettd Flash-sovellukset eivat toimi Apple iOs—laitteilla. (Chaffey & Smith

2013, 314; Klikkaa tasta 2009, 180.)

3.3 Kaytettdvyys

Kansainvalinen standardisoimisjarjesto 1SO eli International Organization for Stan-
dardization on maaritellyt kdytettavyyden seuraavasti: ” Se vaikuttavuus, tehokkuus
ja tyytyvaisyys, jolla tietyt kayttajat saavuttavat maaritellyt tavoitteet tietyssa ympa-
ristossa.” (ISO 2013; Kaytettavyys 2013).

Vaikuttavuus tarkoittaa sitd, miten hyvin kdyttdja onnistuu saavuttamaan tavoitteen-

sa. Tehokkuuden mittarina on tavoitteiden saavuttaminen suhteessa kaytettyihin
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resursseihin. Tyytyvadisyys taas tarkoittaa kayttajan tyytyvaisyytta esimerkiksi laittee-

seen tai jarjestelmaan ja saavutettuun tulokseen. (Kaytettavyys 2013.)

Jakob Nielsen (2012) on maaritellyt kaytettavyyden koostuvan viidesta eri tekijasta.

Tata voidaan hyodyntaa esimerkiksi verkkosivujen suunnittelussa:

1) Opittavuus: kuinka helppo kayttajien on kayttaa sivustoa, kun he
kohtaavat sen ensimmaisen kerran.

2) Tehokkuus: kuinka nopeasti kayttajat osaavat kayttaa sivustoa,
kun se on jo tuttu.

3) Muistettavuus: kuinka hyvin kdyttdja muistaa sivuston kayton
tietyn tauon jalkeen.

4) Virheettomyys: kuinka paljon virheita kayttajat tekevat, kuinka
vakavia virheet ovat ja kuinka niista paastaan yli.

5) Tyytyvaisyys: kuinka miellyttavaa sivustoa on kayttaa.

Helppo kaytettavyys on merkittava tekija luotaessa hyvia verkkosivuja. Tama tulisi
muistaa jo sivuja rakennettaessa, silla sivujen ei tulisi olla liian laajat. Vaikka lahestul-
koon kaikilla onkin laajakaista kaytossaan, niin sita karsimattomampia ihmiset ovat
odottamaan sivujen latautumista. Jos sivujen latautuminen kestaa ikuisuuden, ihmi-
set poistuvat. (25-point Website usability checklist 2012.) Jos sivut taas ovat liian vai-
keita kayttaa tai lukija ei I0yda hakemaansa, han luultavasti poistuu sivuilta, ja saat-
taa olla, ettei han enaa palaa takaisin. Sivujen valikkojen ja linkkirakenteiden tulee

olla sellaisia, ettd lukijat pystyvat niita helposti kayttamaan. (Klikkaa tasta 2009, 183.)

Esimerkiksi yrityksen logosta on hyva olla linkki etusivulle, silld sitd ihmiset olettavat.
Paavalikon tulee olla helppo |6ytda ja kayttaa. Yleensd padvalikko sijaitsee joko logon
alapuolella vaakatasossa tai jommassakummassa reunassa pystyriveilld. Otsikoiden
tulisi olla mahdollisimman selkeita ja yleisen kdytannon mukaisia. Esimerkiksi Palve-
lut, Ajankohtaista, Ota yhteytta jne. Otsikoiden maaran tulisi myos olla rajattu, silla
yli seitseman otsikkoa paavalikossa saattaa jo sekoittaa ihmisen hahmotuskyvyn. Jos

sivuilla on hakutoiminto, niin sen tulee olla helposti havaittavissa ja kdytettavissa.
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Kuvissa on hyva kayttaa ALT-tunnistetta, silla muutoin hakukoneet eivat tunnista
kuvia, ja ne jaavat hakutulosten ulkopuolelle. Mallia verkkosivujen rakentamiseen voi
hakea suosituilta sivustoilta, jotka ovat kayttdjien keskuudessa hyvaksi havaittuja.

(25-point Website usability checklist 2012; Klikkaa tasta 2009, 183.)

Sivuilla voidaan suorittaa kaytettavyystesti, jossa ensin maaritellaan tyypilliset sivun
kayttajat. Taman jalkeen he suorittavat sivuilla tiettyja tehtavia, kuten etsivat jonkin
tuotteen. Heidan suoritustapaansa ja onnistumistaan tarkkaillaan. (Chaffey & Smith

2013, 292.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten potentiaaliset asiakkaat suhtautu-
vat yritysten verkkosivuihin, ja mitka tekijat sivuilla vaikuttavat heiddan ostopaatok-
seensa. Tutkimus toteutettiin sahkodisena kyselyna. Kysely lahetettiin sahkopostitse
1110 Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijalle, silla opiskelijat edustavat hyvin
kuntokeskusten potentiaalisia asiakkaita. Kyselyyn vastasi yhteensa 126 henkil6a,

joten vastausprosentiksi tuli 11,4 %.

Kvantitatiivinen tutkimus ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusotteeksi opinndytetyossa on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
mus. Kaikessa tieteellisessa tutkimuksessa pitaa arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta tarkastellaan kahden kasitteen, re-
liabiliteetin ja validiteetin, kautta. Kdaytdnndssa reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustu-
losten pysyvyytta eli sitd, etta tulokset eivat ole sattumanvaraisia vaan toistuvat jo-
kaisella mittauskerralla. Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen alakasitteeseen: stabili-
teettiin ja konsistenssiin. Stabiliteetti mittaa tutkimuksessa kaytetyn mittarin pysy-
vyytta ajassa. Konsistenssi tarkoittaa sitd, ettd mittarien eri osatekijat mittaavat sa-
maa asiaa. Kaytanndssa reliabiliteetti voidaan vahvistaa vain uusintamittauksella, eli

sen varmentaminen on vaikeaa. (Kananen 2010, 128-129.)
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Validiteetilla tarkoitetaan tulosten patevyytta eli sitd, mittaako kaytetty mittari oikei-
ta asioita. Validiteetti voidaan vield jakaa kahteen alakasitteeseen: ulkoiseen ja sisai-
seen validiteettiin. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa pyritdaan yleistettaviin tuloksiin, ja
ulkoinen validiteetti mittaa, ovatko tutkimustulokset yleistettavissa. Ulkoinen validi-
teetti toteutuu, jos tutkimusotos vastaa koko populaatiota. Sisdisen validiteetin avul-
la tarkastellaan tutkimustulosten syy-seuraussuhdetta. (Kananen 2010, 129; Kananen

2011, 121))

Tutkimukseen saatiin kerattya yhteensa 126 vastausta, ja kyselyn vastausprosentti oli
11,4 %. Yleisesti vastausprosentti jaa sahkopostikyselyissa varsin alhaiseksi. Voidaan
kuitenkin ajatella, etta tutkimuksen validiteetti olisi voinut olla korkeampi, varsinkin
kun vastaajien sukupuolijakauma oli epatasainen. Naisia oli kaikista vastanneista noin

nelja viidesosaa.

Tutkimuksessa kdytetty mittari eli kyselylomake on opinndytetydn tekijan laatima (ks.
liite 1). Kysymystyyppeja oli avoimista kysymyksista mielipidekysymyksiin. Kyselyssa
oli linkit jokaisen kolmen kuntokeskuksen verkkosivuille, jotta kysymyksiin vastaami-
nen oli mahdollista. Saatuihin vastauksiin on saattanut osittain vaikuttaa se, ettd mo-
nella oli aiempaa kokemusta kyseisista yrityksistd ja mahdollisesti myos niiden verk-

kosivuista. Kyselyn analysoinnissa hyédynnettiin Webropol-kyselyohjelmistoa.



19

5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimukseen vastanneista selva enemmisto (79 %) oli naisia ja vahemmisto (21 %)
miehid. Tahdn saattaa olla monia syita. Naiset voivat olla innokkaampia vastaamaan
kyselyihin, tai kyseiset kuntokeskukset kiinnostavat enemman naisia kuin miehia.
Joka tapauksessa sukupuolella voi olla tutkimustulosten kannalta suurempi merkitys

kuin tilanteessa, jossa sukupuolijakauma olisi tasaisempi.

W Nainen

mMies

KUVIO 1. Vastaajien sukupuolijakauma (n = 126)

Tutkimukseen osallistuneet olivat opiskelijoita, joten vastaajat olivat varsin nuoria.
Vastaajien ikaa kysyttiin avoimella kysymykselld. Vanhin tutkimukseen osallistunut oli
45-vuotias ja nuorin 19-vuotias. Kyselyyn vastanneiden naisten keski-ika oli 23,4

vuotta ja miesten 23,9 vuotta.

Seuraavaksi kyselyssa tutkittiin, ovatko vastaajat talla hetkella jonkin ko. kuntokes-
kuksen asiakkaita. Kaikista vastaajista Elixian asiakkaita oli 7. Kuntomaailman asiak-

kaita oli 16 ja SATSin asiakkaita oli eniten, 22 kappaletta.

Taman jalkeen tiedusteltiin, ovatko vastaajat olleet aiemmin jonkin ko. yrityksen asi-
akkaita. Tahan kysymykseen vastasi 124 ihmista. Elixian ex-asiakkaita oli 19, Kunto-
maailman 20 ja SATSin 26 kappaletta. Nama luvut ovat enemmankin suuntaa antavia,

silld vastaaja saattoi merkita, etta on talla hetkella esim. Elixian asiakas ja lisaksi mer-



20

kita, ettd han on aiemmin ollut Elixian asiakas. Nain ollen sama henkil6 kirjautuisi
seka asiakkaaksi ettd ex-asiakkaaksi saman yrityksen kohdalla. Ristiintaulukointia
kayttdaen kuitenkin huomattiin, ettd 70 eri henkil6a taytti jonkin naista ehdoista, eli

he olivat joko jonkin yrityksen asiakkaita tai ex-asiakkaita.

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan vapaasti kolmella sanalla ensivaikutel-
maa, jonka he saivat yrityksien verkkosivuista. Kysymykseen vastasi 125 ihmista. Eli-
xian verkkosivuja arvioitiin enimmakseen varikkaiksi (29 %) ja sekaviksi (26 %). Seu-
raavaksi eniten sivujen sanottiin olevan pirteat (18 %) ja selkeéat (18 %). Hajamainin-
toja saivat vihred (10 %) ja raikas (8 %). Muut voidaan nahda positiivisina piirteina,
mutta monen mielesta sivut vaikuttivat sekavilta, mika kertoo siita, etta Elixian verk-

kosivut eivat ole taysin onnistuneet.
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KUVIO 2. Ensivaikutelma Elixian verkkosivuista (n = 125)

Kuntomaailman verkkosivuja arvioitiin enimmakseen selkeiksi. Jopa puolet vastaajis-
ta eli 50 prosenttia oli tatd mielta (ks. kuvio 3). Noin neljanneksen (24 %) mielesta
sivut olivat rauhalliset. Seuraavaksi eniten sivujen sanottiin olevan tylsat (17 %) tai
raikkaat (16 %). Muutama vastaaja arvioi sivut informatiivisiksi (6 %) tai vanhanaikai-
siksi (5 %). Arvioista voidaan paatelld, etta Kuntomaailman sivut ovat todella selkeat,
mutta ilmeisesti niissa olisi vield kehitettavaa, koska niita arvioidaan tylsiksi tai van-

hanaikaisiksi.
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KUVIO 3. Ensivaikutelma Kuntomaailman verkkosivuista (n = 125)

SATSin verkkosivut kirvoittivat eniten erilaisia mielipiteita ja kuvauksia. 23 prosentin
mielesta sivut olivat selkedt ja 17 prosentin mielesta taas sekavat. Taman jalkeen
kommenteissa oli hajontaa todella paljon. Moderni ja informatiivinen mainittiin mo-
lemmat 8 prosentissa vastauksista ja monipuolinen ja sporttinen 7 prosentissa vasta-
uksista. Hajamainintoja saivat innostava (6 %) ja nuorekas (6 %). SATSin sivut heratti-

vat siis monipuolisia arvioita, mutta ne olivat varsin positiivissavytteisia.
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KUVIO 4. Ensivaikutelma SATSin verkkosivuista (n = 125)
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Taman jalkeen vastaajat arvioivat pelkdstaan sivujen ulkoasua asteikolla onnistunut,
melko onnistunut ja epdonnistunut. Kysymykseen vastasi 126 ihmistd. Onnistuneim-
pana sivuna ulkoasultaan vastanneet pitivat SATSin sivuja. 64 henkil6a eli 51 prosent-
tia vastaajista piti sivuja onnistuneina. Melko onnistuneiksi sivut arvioi 49 ihmista eli
39 %. Loput 10 % piti sivuja epdonnistuneina. Seuraavaksi positiivisimmat arviot ul-
koasusta kerdsi Kuntomaailma. 46 henkil6a eli 37 % piti sivuja onnistuneina. Melko
onnistuneina sivuja piti 58 henkilda eli 46 % vastaajista. 17 prosenttia eli 22 vastaajaa
oli sita mieltd, etta sivut ovat epdaonnistuneet. Elixian sivuja piti onnistuneina 35 ih-
mista eli 28 prosenttia vastanneista. Melko onnistuneiksi sivut arvioi 51 ihmista eli 40
% vastaajista. Varsin moni arvioi Elixian sivut epaonnistuneiksi. 32 % eli 40 vastaajaa

oli tata mielta.

TAULUKKO 1. Verkkosivujen ulkoasu

Onnistunut 3 Melko onnistunut 2 | Epdonnistunut 1 = Yhteensd Keskiarvo

SATS 64 49 13 126 24
Kuntomaailma 46 58 22 126 219
Elixia 35 51 40 126 1,96

Samansuuntainen ndakemys oli havaittavissa myds seuraavassa kysymyksessa, jossa
vastaajat arvioivat, mika sivuista oli visuaalisesti kaikista houkuttelevin (ks. kuvio 5).
126 ihmista vastasi kysymykseen. Puolet vastaajista (50 %) arvioi, ettda SATSin sivut
olivat kaikista houkuttelevimmat. Seuraavaksi houkuttelevimmiksi arvioitiin Elixian
sivut. Neljdsosa vastaajista (25 %) oli tata mielta. Viidesosa vastaajista eli noin 21
prosenttia piti houkuttelevimpina Kuntomaailman sivuja. 4 vastaajaa ei osannut sa-
noa, mika sivuista olisi houkuttelevin. Miesten vastauksissa erot olivat huomattavan
selkeat taman kysymyksen kohdalla. 69 % miehista arvioi SATSin sivut houkuttele-
vimmiksi. 23 % arvosti eniten Kuntomaailman sivujen visuaalisuutta, ja vain yksi

miesvastaaja piti kaikkein houkuttelevimpana Elixian sivua.
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KUVIO 5. Visuaalisesti houkuttelevin verkkosivu (n = 126)

Naiden vastausten pohjalta voidaan siis todeta, ettd ulkoasun ja visuaalisuuden pe-
rusteella SATSin verkkosivut olivat kaikkein suosituimmat. Kuntomaailman sivut oli-
vat melko onnistuneet ulkoasullisesti, mutta ne eivat parjanneet visualisuudessaan
SATSille. Elixian sivut houkuttelivat jonkin verran Kuntomaailmaa enemman visuaali-
sesti, mutta kokonaisuudessaan sivujen ulkoasu oli vastaajien mielestd epaonnistu-
nut.

Seuraavassa kysymyksessa perehdyttiin sivujen sisaltoon ja niiden merkitykseen os-
topaatosta tehtdessa. Elixian kohdalla selkedsti merkittavin tekija olivat hinnat (ks.
taulukko 2). 84 prosenttia vastaajista mainitsi hinnan olevan merkittava tekija osto-
paatoksessa. Seuraavaksi merkittavin tekija oli aikataulu/aukioloajat 70 prosentin
osuudella. Kolmanneksi merkittadvin tekija olivat palvelupaketit/jasenyys, joiden mai-
nitsi olevan merkittavia 58 prosenttia vastaajista. Vahiten merkittavana tekijana pi-
dettiin ajankohtaisia tapahtumia. Vain 9 prosenttia piti niita merkittavina. Myoskaan
personal trainerit tai ohjaajat eivat ole vastaajien mielesta niin tarkea tekija ostopaa-
tosta tehtdessa. Vain 15 prosenttia piti tata palvelua merkittavana tekijana. Vastaaji-
en oli myds mahdollista mainita jokin heidan mielestdan tarkea asia listan ulkopuolel-
ta. Elixian kohdalla merkittavina asioina esiin nousivat sijainti, pysakoéintimahdolli-

suudet, nettiostaminen ja sivujen helppokayttoisyys.



TAULUKKO 2. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat merkittavyyden mukaan

ELIXIA

Hinta (sis. tarjoukset)
Aikataulu/Aukicloajat
Palvelupaketitjasenyys
Asiakasedut
Ryhmaliikuntatunnit
Kuvat

Personal trainerit/ohjaajat
Ajankohtaiset tapahtumat
Jokin muu mika?

Kuntomaailman kohdalla hintojen merkitys korostui entisestaan. 90 prosentin mie-

Merkittava 3

104
87
72
64
69
29
18
11

Melko

merkittava 2

14
31
44
46
27
60
60
55
3

6
6
8
14
28
35
46
58
3

124
124
124
124
124
124
124
124
14

Ei merkittava 1 Yhteensa  Keskiarvo

2,79
2,65
252
2,40
2,33
1,95
1,77
1,62
2,36
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lesta hinnat olivat maaraavin tekija ostopaatoksessa. 67 prosentin mielesta aikatau-

lu/aukiolojat olivat merkittava asia. Taman jalkeen merkittavimmat olivat palvelupa-

ketit/jasenyys, joita piti tarkeind 56 prosenttia vastanneista. Myds Kuntomaailman

kohdalla vahemman merkityksellisid olivat ajankohtaiset tapahtumat ja personal

trainerit/ohjaajat. Noin 12 prosentin mielesta nama olivat merkittavia tekijoita. Mui-

na merkittavina asioina esiin nousivat sijainti seka verkkosivujen kaytettavyyteen ja
ulkonakoon liittyvat seikat. Esiin nostettiin sivujen selkeys ja energiset varit. Lisdksi

positiivisena pidettiin sita, etta verkkosivut koskivat vain Jyvaskylaa.

TAULUKKO 3. Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat merkittdvyyden mukaan

KUNTOMAAILMA

Hinta (sis. tarj'oukset)
Aikataulu/Aukicloajat
Palvelupaketitjasenyys
Asiakasedut
Ryhmaliikuntatunnit

Kuvat

Personal trainerit/ohjaajat
Ajankohtaiset tapahtumat
Jokin muu mika?

Merkittava 3

11
82
69
59
60
24
15
15

2

Melko
merkittava 2
11

34
43
46
38
55
63
44

4

Ei merkittava 1 Yhteensa Keskiarvo

1

123
122
123
123
123
123
123
123
13

2,89
2,62
251
2,33
2,28
1,84
1,76
1,60
2,08
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Vastanneista 86 prosentin mielesta hinta oli myos SATSin kohdalla merkittavin tekija,
kun harkitaan ostopaatdsta. Aikataulu/aukioloajat olivat merkittava tekija 70 prosen-
tin mielesta. Palvelupaketteja/jasenyytta piti merkittavind 55 prosenttia vastaajista.
Ajankohtaiset tapahtumat olivat vahiten merkityksellisin seikka, silla vain 12 % piti
niita tarkeind ostopaatoksessa. Kahteen muuhun kuntokeskukseen ndhden SATSin
kohdalla personal trainereita/ohjaajia pidettiin hieman merkityksellisimpina. 23 pro-
sentin mielesta heillad oli merkittava vaikutus ostopaatokseen. Muina tarkeina seik-
koina esiin nostettiin sijainti ja se, etta keskus oli tuttu. Taman lisaksi mainittiin, etta

verkkosivuilla oli hyvin tietoa yleisesti, mutta suppeasti Jyvaskylan keskuksesta.

TAULUKKO 4. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat merkittdavyyden mukaan

Melko

SATS Merkittava 3 merkittiva 2 Ei merkittavda 1 Yhteensa  Keskiarvo
Hinta (sis. tarjoukset) 107 16 1 124 285
Aikataulu/Aukicloajat 87 28 9 124 263
Palvelupaketitjasenyys 68 49 7 124 2,49
Asiakasedut 63 44 17 124 2,37
Ryhmaliikuntatunnit 63 37 24 124 231
Kuvat 37 55 31 123 2,05
Personal trainerit/ohjaajat 28 53 43 124 1,88
Ajankohtaiset tapahtumat 15 46 63 124 1,61
Jokin muu mika? < 5 < 13 2,00

Edelliseen kysymykseen liittyen kysyttiin, voisiko vastaaja tehda ostopaatoksen yri-
tyksen kanssa verkkosivujen tietojen perusteella (ks. taulukko 5). Kaikkein myoéntei-
simmin asiaan suhtauduttiin SATSin kohdalla. 125 vastaajasta 70 eli 56 % olisi voinut
tehda ostopadatoksen SATSin kanssa pelkastaan verkkosivujen tietojen pohjalta. Kun-
tomaailman kanssa ostopaatoksen olisi voinut tehdad 49 % eli 61 vastaajaa 124:sta.
Elixian kohdalla kysymykseen vastasi 123 henkil63, joista 56 eli 46 % olisi voinut teh-

da ostopaatoksen verkkosivujen perusteella.
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TAULUKKO 5. Ostopaatos verkkosivujen tietojen perusteella

Kylla 2 En1 Yhteensa Keskiarvo
SATS 70 55 125 1,56
Kuntomaailma 61 63 124 149
Elixia 56 67 123 1,46

Mielenkiintoinen havainto tehtiin, kun tarkasteltiin pelkastdaan niita henkil6ita, jotka
eivat koskaan olleet asiakkaina missaan naista yrityksista. He suhtautuivat myontei-
sesti ostopaatoksen tekoon jokaisen yrityksen kohdalla (ks. taulukko 6). Nama henki-
|6t suhtautuivat mydnteisimmin Kuntomaailmaan. 31 henkea 54:sta eli 57 % olisi
voinut tehda ostopadatdksen Kuntomaailman verkkosivujen perusteella. Elixian kanssa
ostopaatoksen olisi voinut tehda 29 vastaajaa 54:sta eli noin 54 %. SATSin puolesta

puhui niin ikadn 54 % vastaajista.

TAULUKKO 6. Ostopaatos verkkosivujen tietojen perusteella (ei-asiakkaat)

Kylla 2 En1 Yhteensa Keskiarvo
Kuntomaailma 31 23 54 1,57
Elixia 29 25 54 1,54
SATS 29 25 54 1,54

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin sivujen kaytettavyytta kysymalla, miten help-

poa vastaajan oli [6ytdaa haluamansa tieto yrityksen verkkosivuilta. Kysymykseen vas-
tasi 124 ihmista. Helpoimmin tieto 16ytyi Kuntomaailman sivuilta. Jopa 93 prosenttia
vastaajista piti sivuja helppoina tai melko helppoina. Seuraavaksi helpoimmiksi kayt-
tajat arvioivat SATSin sivut. 78 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, etta sivuilta 16ytyi
tietoa helposti tai melko helposti. Elixian sivuja piti helppoina tai melko helppoina 75

prosenttia kaikista vastanneista.



TAULUKKO 7. Verkkosivujen kaytettavyys
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Helppoa 4 Melko helppoa 3 | Melko vaikeaa 2 Vaikeaa 1 Yhteensa Keskiarvo
Kuntomaailma 54 61 8 1 124 3,35
SATS 46 51 26 1 124 3,15
Elixia 44 49 26 5 124 3,08

Taman jalkeen vastaajilta tiedusteltiin, mika sivustoista oli miellyttavin kayttaa. 37
prosenttia vastaajista piti miellyttavimpana Kuntomaailman sivuja. Kolmasosa (30 %)
arvioi miellyttavimmaksi SATSin sivut. Elixian sivuja arvosti miellyttavimmiksi viides-
osa (19 %) vastanneista. 18 vastaajaa ei osannut sanoa, mika sivuista olisi ollut miel-

lyttavin.
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KUVIO 6. Miellyttavin verkkosivu kadyttaa (n = 124)

Kun tarkasteltiin yrityksien asiakkaita/ex-asiakkaita ja niitd, jotka eivat olleet ikina
olleet ndiden yritysten asiakkaita, huomattiin suuria eroavaisuuksia vastauksissa ta-
man kysymyksen kohdalla (ks. kuviot 7 ja 8). Asiakkaat/ex-asiakkaat, joita oli 69 hen-
kiloa, pitivat miellyttavimpana SATSin sivuja (32 %). Kuntomaailman sivuista piti 28 %
vastaajista ja Elixian sivuista 22 %. Ei-asiakkaiden kohdalla (54 vastaajaa) selvasti pi-
detyimmat olivat Kuntomaailman sivut (50 %). SATSin sivuja piti miellyttavimpina

kayttaa 26 % ja Elixian sivuja vain 15 %.
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KUVIO 7. Miellyttavin verkkosivu kdyttaa (asiakkaat/ex-asiakkaat) (n = 69)
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KUVIO 8. Miellyttavin verkkosivu kayttaa (ei-asiakkaat) (n = 54)

6 JOHTOPAATOKSET

Verkkosivut ovat yha tarkedssa asemassa osana yritysten internet-markkinointia.
Usein ne ovat asiakkaan ensimmainen kontakti yritykseen. On siis tarkeaa, etta verk-
kosivut antavat potentiaaliselle asiakkaalle positiivisen kuvan yrityksen toiminnasta.
Niiden tulee tayttaa asiakkaan tiedolliset tarpeet ja esittaa tieto kayttajaystavallisesti

seka visuaalisesti houkuttelevasti.

Kun tuloksia tarkastellaan, on hyva muistaa, etta suurin osa kyselyyn vastanneista oli
naisia. Tama saattaa tarkoittaa, etta tulokset ovat erilaisia kuin tilanteessa, jossa vas-
taajia olisi molemmista sukupuolista yhta paljon. Taman lisaksi monella vastaajalla oli
aiempaa kokemusta jostakin kolmesta kuntokeskuksesta. Ndin ollen heille on jo
muodostunut jonkinlainen side yritykseen, ja he ovat todennakdisesti aiemmin kay-

neet yritysten verkkosivuilla, mika saattaa vaikuttaa heidan vastauksiinsa.
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Naiden kolmen yrityksen kohdalla yksi tarkeimmista eroista ensivaikutelmassa oli,
ettd Kuntomaailman sivut erottuivat selkeydelldadn muista sivuista. Puolet vastaajista
koki Kuntomaailman sivut selkeiksi. Sen sijaan Elixian ja SATSin kohdalla mielipiteet
jakaantuivat sekavan ja selkedn kesken. Osaltaan tata saattaa selittaa se, etta Elixian
ja SATSin sivuilla keskitytadan myods muihin keskuksiin kuin Jyvaskylan keskukseen.
Kuntomaailman etuna on, etta se pystyy keskittymaan vain Ahjo- ja Torikeskuksen
kuntokeskuksiin. Nain ollen he pystyvat panostamaan tietoon, joka kiinnostaa jyvas-

kylaldista asiakasta.

Kuitenkin ulkoasullaan ja visuaalisella houkuttelevuudellaan vastaajia miellyttivat
eniten SATSin sivut. Sivuja kuvattiin esimerkiksi moderneiksi, sporttisiksi ja nuorek-
kaiksi. Naitda maareita ei liitetty Kuntomaailmaan, jota kuvattiin sen sijaan jopa tyl-
saksi ja vanhanaikaiseksi. Vaikka Elixian ulkoasu ei muuten vakuuttanut, niin siihenkin

yhdistettiin positiivisia maareita, kuten pirtea ja raikas.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat olivat jokaisen yrityksen kohdalla Idhes samanlai-
set. Hintaa pidettiin yleisesti merkittavimpana tekijana, kun pohdittiin ostopaatdksen
tekoa. Kuntomaailman kohdalla hinnan asema oli viela hieman merkityksellisempi
kuin muiden keskusten kohdalla. Yhtena yksittdisena tekijana voisi nostaa esiin sivuil-
la olleet kuvat. Vaikka ne eivat yleisesti olleet merkittavia tekijoita, niin SATSin koh-
dalla ne olivat muita keskuksia merkityksellisempia. Tasta voidaan paatella, ettd SAT-

Sin sivuilla kuvat ovat olleet onnistuneita.

Kun pohditaan verkkosivujen kadytettavyytta, niin Kuntomaailman sivut olivat monien
mieleen. 93 prosenttia vastaajista pitivat heidan sivujaan helppoina tai melko help-
poina. Kuntomaailman sivut olivat myods miellyttavimmat kayttaa, vaikkakin asiakkai-

den ja ei-asiakkaiden vailla oli havaittavissa nakemyseroa.

Kun pohditaan sitd, mika merkitys verkkosivuilla on asiakkaiden tehdessa ostopaa-
toksidan, niin voidaan tehda erilaisia paatelmia pohjautuen tutkimustuloksiin ja tut-
kimuksen teoreettiseen viitekehykseen. SATSin sivuja pidettiin selvasti onnistuneim-
pina ulkoasullisesti, ja jopa puolet piti niita visuaalisesti houkuttelevimpina. Myos

varsin moni piti sivuja miellyttavina kayttaa. Elixian sivuja taas pidettiin selkedsti
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epaonnistuneimpina, ja visuaalisesti houkuttelevimpina niita piti vain neljasosa vas-

taajista. Vastaajien mielesta ne olivat my6s vahiten miellyttavimmat kayttaa.

Tasta voisi vetda johtopaatdksen, ettd moni potentiaalisista asiakkaista valitsisi mie-
luummin SATSin, kuin Elixian. Osittain ndin olikin. 70 vastaajaa olisi voinut tehda os-
topaatoksen SATSin kanssa, kun taas Elixian kanssa olisi voinut tehda ostopaatdksen
56 vastaajaa. 14 potentiaalista asiakasta on varsin suuri ero, mutta onko se sitten-
kdan suuri, kun muistetaan, etta vastaajissa oli enemman SATSin asiakkaita/ex-
asiakkaita kuin Elixian. Lisaksi kannattaa muistaa, etta ei-asiakkaat, jotka ovat todella
neutraaleita vastaajia, olisivat yhtad hyvin voineet tehda ostopaatoksen joko SATSin
tai Elixian kanssa, vaikka hekin pitivat selvasti enemman SATSin sivuista (ks. kuvio 8 ja
taulukko 6). Toki voidaan miettia, etta tassa tapauksessa vastaajat olivat ”pakotettu-
ja” katsomaan sivuja. Ehka oikea asiakas olisi voinut kyllastya esim. Elixian sivuihin ja

poistua sivuilta.

Voidaan kuitenkin ajatella, etta verkkosivuilla ei sittenkdan ole niin merkittavaa vai-
kutusta kuin voisi kuvitella. Etenkin, kun mietitdan kuntokeskuksia. Kuntokeskukset
ovat kuitenkin konkreettisia paikkoja, joissa ihmisten pitaa kayda ja viihtya. Verkkosi-
vut antavat vain pienen silmdyksen kuntokeskusten elamasta. Vastauksista voidaan
paatelld, ettd hinta, aikataulut ja esim. jasenyys ovat niita tekijoitd, jotka todellisuu-
dessa ratkaisevat ostopaatoksen. Verkkosivut ovat edelleen merkittdavassa osassa
yritysten internet-markkinointia, mutta kuitenkin ne ovat vain osaltaan tukemassa

yrityksen brandia ja muuta markkinointia.

Kehittamisehdotukset

Kun tutkimustuloksia tarkastellaan toimeksiantajan eli Kuntomaailman kannalta, niin
huomataan, missa asioissa on onnistuttu ja missa olisi viela parantamisen varaa.
Verkkosivujen kaytettavyys ja sisaltd ovat varsin mainiossa kunnossa. Sivuja kuvattiin

selkeiksi, tieto 16ytyi helposti, ja sivuja oli miellyttavaa kayttaa.

Ulkoasu ja sivujen houkuttelevuus sen sijaan kaipaisi parannusta. Sivut kaipaisivat
ulkoasullisesti lisda ravakkyytta ja sporttisuutta. Muutosten ei tarvitse valttamatta

olla suuria, jos ne tehdaan tyylikkaasti. Niita ei myodskaan pida tehda sisallon tai kay-
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tettavyyden kustannuksella. Talla hetkella sivuilla on valkoinen tausta, joka voi tun-
tua sivulla kavijasta hieman tylsalta. Esimerkiksi SATSin sivuilla on jokin jokaisella si-
vulla esiintyva taustakuva ja hieman taustavaria. Taustaan voisi lisata rohkeasti
enemman vaaleansinisen savyja, joka on perinteisesti Kuntomaailman tunnusvari.
Nain valkoisen osuus sivuilla vahenisi ja sivut saisivat enemman sarmaa. Taustaku-
vaksi sopisi hyvin jokin sporttinen teema. Hyvin toteutettu kuva ryhmasta sporttisia
ihmisia tai yksittaisesta kuntoilijasta antaisi potentiaaliselle asiakkaalle positiivisen ja

voimakkaamman ensivaikutelman.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake
] .
Kysely kuntokeskuksien verkkosivuista

Taustatiedot

1. 1ka

2. Sukupuoli
O Nainen
O Mies

3. Oletko talla hetkelld seuraavien kuntokeskuksien jasen/asiakas?

Kylla En
Elixia O O
Kuntomaailma O O
SATS O O

4. Oletko ollut aiemmin seuraavien kuntokeskuksien jasen/asiakas?
Kylla En
Elixia O O
Kuntomaailma O O

SATS o O
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Seuraavaksi pyydan sinua siirtymaan Elixian sivuille oheisesta linkista.
http://www.elixia.fi/

5. Arvioi kolmella sanalla ensivaikutelmasi Elixian verkkosivuista?

Seuraavaksi pyydan sinua siirtymaan Kuntomaailman sivuille oheisesta linkista.
http://www.kuntomaailma.fi/

6. Arvioi kolmella sanalla ensivaikutelmasi Kuntomaailman verkkosivuista?

Seuraavaksi pyydan sinua siirtymaan SATSin sivuille oheisesta linkista.
http://www.sats.fi/

7. Arvioi kolmella sanalla ensivaikutelmasi SATSin verkkosivuista?

8. Miten arvioisit sivujen ulkoasua? (kuvat, varit, teksti jne.)
Onnistunut Melko onnistunut Ep&onnistunut
Elixia O O O
Kuntomaailma O O O

SATS O O O


http://www.elixia.fi/
http://www.kuntomaailma.fi/
http://www.sats.fi/

9. Mika sivustoista oli visuaalisesti houkuttelevin?

O Elixia
O Kuntomaailma
O SATS

O En osaa sanoa
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10. Arvioi verkkosivuilla esitettyjen yksittaisten asioiden merkitysta ostopaatokseen

ko. yrityksen kohdalla?
Elixia

Hinta (sis. tarjoukset)
Palvelupaketit/jasenyys
Ryhmaliikuntatunnit
Personal trainerit/ohjaajat
Ajankohtaiset tapahtumat
Aikataulu/Aukioloajat
Asiakasedut

Kuvat

Jokin
muu

mika?

Merkittava

O

OO OO0OO0OO0OO0O0

Melko
merkittava

O

O O OO 0O O0OO0

Ei merkittava

O

O O OO O0OO0OO0O0

11. Arvioi verkkosivuilla esitettyjen yksittaisten asioiden merkitysté ostopaatokseen

ko. yrityksen kohdalla?
Kuntomaailma

Hinta (sis. tarjoukset)
Palvelupaketit/jasenyys
Ryhmaliikuntatunnit
Personal trainerit/ohjaajat
Ajankohtaiset tapahtumat
Aikataulu/Aukioloajat

Merkittava

O

O O O OO

Melko
merkittava

O O OO OO0

Ei merkittava

O

O O O O O
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Asiakasedut O O O
Kuvat O O @)
Jokin O O O
muu

mika?

12. Arvioi verkkosivuilla esitettyjen yksittaisten asioiden merkitysta ostopadtokseen
ko. yrityksen kohdalla?

SATS
Merkittava mg/rlliil tlfrgva Ei merkittava

Hinta (sis. tarjoukset) O O O
Palvelupaketit/jasenyys O O O
Ryhmaliikuntatunnit O O O
Personal trainerit/ohjaajat O O O
Ajankohtaiset tapahtumat O O O
Aikataulu/Aukioloajat O O O
Asiakasedut O O O
Kuvat O O O
Jokin O O O
muu

mika?

13. Voisitko tehda ostopaatdksen ko. yrityksen kanssa verkkosivujen tietojen pe-
rusteella?

Kylla En
Elixia O O
Kuntomaailma O O

SATS o O
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14. Miten helppoa oli 16ytaa haluamasi tieto yrityksen verkkosivuilta?
Helppoa Melko helppoa Melko vaikeaa Vaikeaa

Elixia O O O O
Kuntomaailma O @) O O
SATS O @) @) @)

15. Mika sivustoista oli miellyttavinta kayttaa?
O Elixia

O Kuntomaailma

O SATS

O En osaa sanoa

16. Mita selainta kaytit verkkosivujen lukemiseen?
O Google Chrome

O Internet Explorer

O Mozilla Firefox

O Opera

O Safari

O Joku muu mika?

O En osaa sanoa

17. Jos haluat osallistua arvontaan, jossa palkintona on 1 kpl 3 kuukauden ja 4 kpl 1
kuukauden kuntokeskuskortteja, niin kirjoita alle nimesi ja sahkdpostiosoitteesi.

Etunimi

Sukunimi

Sahkdposti

Kiitos kyselyyn vastaamisesta ja onnea arvontaan!



