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Kivijalkamyymaldiden rinnalle ovat viimeisen vuosikymmenen aikana vahvasti nousseet
verkkokaupat. Tassa opinnaytetydssa laadittiin kehityssuunnitelma kohdeyritys Paita-Baari
Oy:lle, joka on miesten- ja naistenvaatteiden erikoisliike. Kohdeyrityksella on pitk&, yli
kuudenkymmenen vuoden historia, jonka rinnalle on vuonna 2021 koronapandemian
seurauksena perustettu verkkokauppa. Opinnéaytety6n tavoite oli [oytaa kivijalkamyymalan
verkkokaupan mahdolliset kehityskohteet ja luoda suunnitelma niiden toteuttamiseksi.
Tarkoitus oli myds oppia ymmartamaan toimintamekanismeja verkkokaupan taustalla.

Tutkimus on toteutettu kerdamalla aineisto asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla, jolle on tehty
siséllonanalyysi. Kysely jaettiin kohdeyrityksen Facebook- ja Instagram-tileilla, mink& avulla
vastaukset saatiin oikealta kohderyhmalta. Kyselyyn vastasi 45 verkkokaupan asiakasta.

Tutkimuksen lopputulemaksi saatiin joukko kehitysehdotelmia koskien kohdeyrityksen
verkkokauppatoimintaa, joista tarkeimpana huomiona nousi esiin verkkokaupan kaytettavyys.
Taman pohjalta kohdeyritys lahtee kehittamaan toimintaansa edelleen. Opinnaytetydn my6té
ymmarrys verkkokaupan merkityksesta osana kivijalkaliikkeen toimintaa lisdantyi.
Verkkokauppaa lahdetaan kehittdméaan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten pohjalta entista
eheammaksi kokonaisuudeksi.
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Over the past decade, there has been a strong increase in online sales alongside brick-and-
mortar stores. In this thesis, a development plan was prepared for Paita-Baari Oy, a specialty
shop for men's and women's clothing. The target company has a long history of more than
sixty years, with an online store created in 2021 because of the COVID pandemic. The aim of
the thesis was to find potential development targets for the online store and to create a plan
to implement them. The aim was also to understand the mechanisms of e-commerce.

The study was carried out by collecting its data using a customer satisfaction questionnaire,
which was then analyzed by content. The survey was distributed through the Facebook and
Instagram accounts of the target company, which allowed getting answers from the right
target group. A total of 45 customers of the online store replied to the survey.

The outcome of the study was several suggestions for improvement concerning the online
trading activities of the target company, the most important of which was the availability of the
online webstore. On this basis, the target company will continue to develop their operations.
The thesis increased the understanding of the importance of e-commerce as part of the
activities of the brick-and-mortar store. Based on the results of the customer satisfaction
survey, the online store will be developed into a more integrated whole.

1 Keywords: e-commerce, development plan, survey
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa selvitan kivijalkayrityksen julkaiseman verkkokaupan kehittdmismah-
dollisuuksia asiakastyytyvaisyyskyselyyn perustuen. Opinnéaytety6n toimeksiantajana toimii
merkkivaatteiden erikoisliike Paita-Baari Oy, joka perusti verkkokaupan kevaalla 2021 ko-
ronapandemian seurauksena. Pandemia vei yritykselta 24 % liikevaihdosta verrattuna vuo-
teen 2019.

Verkko-ostosten maara nousi Suomessa koronapandemian aikana, joka toimi myods Paita-
Baari Oy:ssa innoittajana verkkokaupan perustamiselle. Pandemia asetti selkeat rajoitukset
ihmisten vapaalle liikkumiselle, jonka myo6ta kulutus siirtyi yh& enenevissd maarin verkkoalus-
toille. Tarve verkkokaupalle olisi luultavasti joka tapauksessa syntynyt ennen pitkaa, mutta
maailmantilanne vauhditti tarpeen konkretisoitumista. Paita-Baari Oy néki kuitenkin verkko-
kaupan perustamiselle muitakin insentiiveja, kuin koronapandemian aiheuttaman "pakko-
raon”. Verkkokaupan avulla kauppaa on mahdollista tehda missa vain, milloin vain. Verkko-
kaupan avulla yritys vastaa my6s nykyisiin ihmisten kulutustottumuksiin, jolloin ostoksia voi
tehda omassa rauhassa harkiten, eiké ostaminen tuota kuluttajalle erityista vaivaa tai ole
paikkarajoitteista. Asiakkaita on helpompi myds sitouttaa, kun ostoksia voi tehda niin paikan
paalla, kuin verkossakin. Selkea etu verkkokaupassa on, ettéa se on auki myds silloin, kun ki-

vijalkaliike on kiinni.

Yrityksen tavoite on tietysti pystya palvelemaan asiakkaitaan mahdollisimman monipuolisesti
ja laadukkaasti, joten myods verkkokaupan on toimittava niin, etta se palvelee kayttajaansa
mahdollisimman saumattomasti, kuten kivijalkaliikkeenkin puolella toimitaan. Tassé myos asi-
akkaan nakemys toimivasta verkkokaupasta asettuu tarke&an rooliin; mika on kuluttajan na-
kemys toimivan verkkokaupan perusteista? Tadman ajatuksen siivittamana syntyi myos aihe

talle opinnaytetyolle.



1.1 Opinnaytetydn tausta

Kehittamistydn kohde, Paita-Baari Oy, on vuonna 1961 perustettu merkkivaatteiden erikois-
like, joka toimii merkkivaatteiden jalleenmyyjana laatutietoisille miehille seka naisille. Brandi-
valikoimasta l6ytyy seké tunnettuja kotimaisia, ettd ulkomaalaisia huippubrandeja. Paita-Baa-
rin tavoite on tarjota parasta palvelua ja laatua Etela-Pohjanmaan alueella. Koronapande-
mian viedessa suuren osan liikkevaihdosta vuonna 2020, syntyi ajatus verkkokaupan perusta-
misesta Seingjoen keskustassa, sekd Tuurissa, Keskisen kylakaupan vieressa sijaitsevien

kivijalkakauppojen ohelle.

Paita-Baari Oy julkaisi vuonna 2021 verkkokaupan, jonka tavoitteena oli kasvattaa lilketoimin-
taa entuudestaan. Verkkokaupan tavoite myynnin kasvattamisen lisdksi on tuoda esiin yri-
tysta verkossa. Naiden lisaksi verkkokauppa toimii tuotekatalogina asiakkaille, jotka haluavat
tulla asioimaan verkkokaupan sijaan kivijalkamyymalassa. Verkkokauppa lisaa asiakkaan tie-
toisuutta yrityksen tarjonnasta, jonka tarkoitus on parantaa myos yrityksen palvelua. Verkko-
kauppa toimii myds yrityksen virallisena verkkosivuna, josta |0ytyvat yrityksen yhteystiedot,
sijainnit, ajankohtaiset tapahtumat sek& aukioloajat.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja tutkimuskysymys

Opinnaytetybn paatavoitteena on saada selville verkkokaupan kehityskohdat ja niiden poh-

jalta tehda suunnitelma verkkokaupan kehittdmiseksi. Verkkokaupan kehittamisprojekti toteu-
tetaan yrityksen nykytila-analyysin seké& kvantitatiivisen tutkimustyén pohjalta. Kvantitatiivinen
tutkimus toteutetaan asiakaskyselyna ja silla pyritdan selvittdméan verkkokaupan kehityskoh-
tia asiakkaan nakokulmasta. Kyselylla selvitetdan asiakastyytyvaisyytta. Tavoitteena on myos
vastata mahdollisimman hyvin tutkimuskysymykseen "Miten parantaa verkkokaupan liiketoi-

mintaa?”. Opinnaytetydssa kaytettava tutkimusmenetelma pohjautuu kirjallisiin [&hteisiin seké&

asiakaskyselyyn.

Toivotaan, etta opinnaytetyoni lisda tietoisuutta aiheesta ja antaa vastauksia siihen, kuinka
verkkokaupan lilketoimintaa olisi mahdollista kehittdd. Tutkimuksen toteutuksessa pyritaan
noudattamaan Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2021) laatimia hyvan tieteellisen kaytan-

non ohjeita seka pyritdan kirjoittamaan opinnaytety® noudattaen tarkkuutta tutkimusta



tehdessa, seka sen eri tydvaiheissa. Taman lisaksi keskitytaan noudattamaan muita yleisia
tiedeyhteison toimintatapoja. Naita ovat ennen kaikkea rehellisyys, huolellisuus tyon toteutuk-
sessa, seka eettisesti kestavien tiedonhankintamenetelmien kayttaminen. Tutkimuksessa ai-
neisto perustuu pitkalti yrityksen asiakkaiden kyselyyn antamiin vastauksiin, joiden yksityisyy-

densuojan tulen ottamaan huomioon opinnaytety6ta tyostaessani (mt.).

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyoni koostuu lahdeluettelo mukaan laskettuna seitseméasta paaluvusta, joista suu-
rin osa jakautuu myos alalukuihin. Opinnaytetyoni toisessa luvussa kasittelen toimintaperiaat-
teita, joihin liittyy esimerkiksi verkkokaupan kaytannon prosessit, tuotetietojen hallinta, mark-
kinointi ja analytiikka. Kolmas paaluku vastaa esimerkiksi kysymyksiin, mita kehittamisty6 on
teoriassa ja mita tutkimusmenetelmia kaytetaan apuna? Neljas paaluku esittelee tutkimustu-
loksia, joista viidennessa luvussa teen johtopaatokset. Opinnaytetyoni paatan kuudenteen

lukuun, pohdintaan.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeisia tyokaluja ovat kasitteet, ja niiden méaarittely. Tutkimus rakentuu kasit-
teellisten merkitysten varaan ja helpottaa tutkimuksen keskeisten ajatusten muuttumista ym-
marrettavaksi myads lukijalle (Hirsjarvi ym., 1997, s. 139). Tutkimuksessani keskeiset kasitteet
ovat lahestulkoon ainoastaan konkreetteja kasitteita, joita kuitenkin seuraavaksi lyhyesti

avaan.

Verkkokaupalla tarkoitetaan internetissa sijaitsevaa kauppaa, jossa on mahdollista ostaa ja
tilata esimerkiksi yksittaiselle kuluttajalle tai kotitaloudelle tuotteita tai palveluita (Vehmas,
2008, s.10). Verkkokaupan kautta lasku on mahdollista maksaa esimerkiksi verkkopankin,
laskun, luottokortin tai muun verkkomaksun kautta. Internetkaupaksi voidaan kutsua niin
verkkokaupassa valmiiksi tehtyd kauppaa, kuin sahkoiselld lomakkeella tehtya tilausta. Verk-
kokauppa mahdollistaa kaupankaynnin kotimaassa ja ulkomailla (Tilastokeskus, i.a.). Tasséa
opinnaytetydssa verkkokauppaan viitatessa tarkoitetaan internetissa sijaitsevaa kauppaa,

josta on mahdollista tilata eri tuotemerkkien vaatteita ja maksaa verkkopankin kautta.
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Nykytila-analyysilla tarkoitetaan yrityksen nykyisen tilan selvittamista. Analyysin avulla yrityk-
sestd saadaan mahdollisimman ajankohtaista tietoa vahvuuksista, heikkouksista, uhista seka
mahdollisuuksista. Nykytilan kartoittaminen auttaa I6ytdmé&éan parhaat mahdolliset liiketoimin-
nan kehittdmismahdollisuudet (Redocap, 2021). Nykytila-analyysi toimii pohjatyona kehitys-

tyolle. Tassa opinnaytetytssa nykytila-analyysia havainnoidaan SWOT-analyysin avulla.
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2 VERKKOKAUPAN PERIAATTEET

Verkkokaupan yllapitaminen perinteisen kivijalkakaupankaynnin ohella toimii melko vaivatto-
masti, mikali edellytykset verkkokaupan perustamiseen ovat kunnossa. Hallavon (2013a, s.
21) mukaan perusedellytyksia ovat yrityksen tahto, kyky, sekéa mahdollisuus alkaa toteuttaa
menestyvaa verkkokauppabisnesta. Talla tarkoitetaan tervetta kykya ymmartaa verkkokau-
pan toiminnan kannalta tarkeitd prosesseja. Koko prosessi alusta loppuun vaatii myds tahtoa
menestya ja kasvaa muuttamalla jopa organisaation toimintoja edellytyksena toimivalle verk-
kokaupalle. Tarkedd on myds antaa mahdollisuus verkkokaupanteolle. Usein Internetissa tor-
maa vanhanaikaisiin verkkosivustoihin tai kauppoihin, jotka ovat haluttu vain periaatteesta,
mutta unohdettu kuitenkin panostus seka kehittdminen. Verkkokaupan vanhanaikainen, kdm-
peld kayttoliittyma tai paivittamatta jaanyt verkkokaupan etusivu voi kdannyttad asiakkaan
pois verkkosivuilta. Kauppias, joka aktiivisesti paivittéda verkkokaupan blogia ja uutuustuot-
teita verkossa, kerda usein eniten asiakkaita (Vehmas, 2008, s.47). Verkkokaupan hallin-
nointi ja yllapito vaativat likkeen yllapitamisen lisaksi hyvin samanlaisia, enemman ja vahem-
man rutiininomaisia toimenpiteitéa, kuin kivijalkaliikkeen. Tehtavat voidaan jakaa karkeasti nel-
jaén eri osa-alueeseen, joita ovat tuotetietojen hallinta, markkinointi ja analytiikka, logistiikka,

seka asiakaspalvelu (Hallavo, 2013b, s. 13).

2.1 Verkkokaupan kdytannon prosessit

Edellisessa kappaleessa mainittiin prosessit, jotka jaoteltiin neljaén eri osa-alueeseen. Suu-
rinta osaa naista prosesseista hallinnoidaan verkkokaupan alustasta kasin seka osa tapahtuu
kivijalkamyymalan operatiivisella puolella. Aloittelevalle verkkokaupan perustajalle kasitteet
voivat olla teoriassa entuudestaan tuttuja, mutta niiden kaytantéon soveltaminen voi olla

haastavampaa kuin ajattelisi.

2.1.1 Tuotetietojen hallinta

Tuotetietojen hallinta ja paivittdminen vaativat paljon resursseja ja on siksi rahanarvoista
tyota. Tuotetietojen hallinnalla tarkoitetaan verkkokaupassa myynnissa olevien tuotteiden tie-
tojen hallintaa. Kaytdnndssa se tarkoittaa relevanttien tietojen, kuten hintojen, saatavuuksien

seka tuotekoodien lisddmista sekd muuttamista (Hallavo, 2013b, s. 14). Ensimmaéisena
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kuitenkin pitaa paattaa, mitka tuotteet verkkokauppaan lisatdan. Eniten resursseja kuluttavat
edelld mainittujen tuotetietojen lisaksi myds kuvien, videoiden, metatekstien, ala- ja ylaotsi-
koiden seka varaston saldojen ajan tasalla pitaminen ja lisdily. Toimintoja kuitenkin helpotta-
vat jarjestelmien valille saatavat verkkokaupan ulkoiset integraatiot, joiden kautta tietojen hal-

lintaa pystytaan nopeuttamaan.

2.1.2 Markkinointi ja analytiikka

Markkinointia voidaan toteuttaa verkkokaupassa kahdella eri tavalla. Se voidaan jakaa kah-
teen eri sisaltéon, jotka ovat ns. verkkokaupan sisainen seké ulkoinen markkinointi (Hallavo,
2013Db, s. 15). Markkinoinnin tavoitteet eroavat kuitenkin hieman kivijalkakaupan markkinoin-
nista silla, etta ne tahtaavat usein nopeisiin ostopaatoksiin. Markkinoinnin tavoittamaa asia-
kasmaaraa pystytaan myos helpommin seuraamaan verkkokaupassa kuin myymalassa. Ta-
man mahdollistavat erilaiset konversioita seka analytiikkaa tuottavat verkkopalvelut kuten esi-
merkiksi maksuton Google Analytics (Google Marketing Platform, i.a.). Maksullista analytiik-
kaa tarjoaa esimerkiksi Fathom, joka soveltuu hyvin pienille yrityksille ja on helppo kayttaa
(Smuts, 2022). Naiden ohjelmien avulla verkkokaupan yllapitdja voi seurata asiakkaiden kayt-

taytymista verkkoalustalla.

Etusivu @ ~

Uudet kayttajat Keskimaarainen aktivoitumisen kesto Tapahtumien maara

168% 1367% 1212%

= 7 viime pdivan aikana = = Edeltava jakso

7 viime péivan aikana « Nayta raporttien tilannekuva —»

Kuvio 1. Kohdeyrityksen Google-analytiikkaa.

Verkkokaupan sisainen markkinointi kattaa kaytannossa kaiken mita verkkokaupan sisalla

tapahtuu ostotapahtuman loppuun viemiseksi. Seuraavassa nostetaan esille muutaman
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Hallavon (2013b, s.15) listaamista asioista, jotka ovat relevantteja nykypaivanakin ja erottu-
vat selkeasti kivijalkamyymalan toiminnasta. Verkkokaupassa kaytettavat Cross-sell, Up-sell
seka vastaavat ehdotuslistat ovat verkkokaupan kayttajille hyvinkin tuttuja. NAma& muodosta-
vat yhden kokonaisuuden verkkokaupassa, jonka avulla ostaja voi navigoida kategorioiden
valilla, ylemmilla ja alemmilla hintaluokilla. Cross-sell viittaa eri tuotekategoriaan ja Up-sell

usein ylempaan hintaluokkaan (mt.).

Verkkokaupan ulkoisen markkinoinnin tyokaluille yhteista on, etta ne toimivat taysin eri kana-
vissa tuoden liikkennetta verkkokauppaan. Naita tyokaluja hyodyntaessa olisi suotavaa kayt-
taa suunnitelmallista markkinointia seka asiakaskayttaytymista mittaavia analytiikan tytkaluja
(Hallavo, 2013b, s. 15). Osa verkkokaupan ulkoisen markkinoinnin tytkaluista ovat kayttajalle
usein maksullisia. Kyseisia markkinoinnin tyokaluja ovat muun muassa erilaiset bannerit ja
Display-mainonta, hakusanamainonta seké osa asiakkuuksienhallintajarjestelmista. Asiak-
kuuksienhallintajarjestelmilla tarkoitan niitéa tyokaluja, joilla pystytdan hallinnoimaan seka la-
hettAma&an suuria maaria sahkopostiviesteja. Pienyrityksen kannattaa kysya apua mainostoi-

mistolta, mikali on aloittamassa mainittuja markkinointikeinoja.

2.1.3 Logistiikka ja maksuliikenne

Toimiva logistiikka seka kattavat maksupalvelut ovat olennainen osa hyvin toimivaa verkkolii-
ketoimintaa. Verkkokaupan logistiikan prosessit pienyritykselle kasittavat usein seuraavia toi-
mia, joita Hallavo (2013b, s. 16) listauksessaan on maininnut. Naitd miltei paivittaisia proses-
seja ovat; varastosaldojen hallinta ja esittaminen, varastovirheiden kasittely, tulosteiden
luonti, maksamis- ja laskutusprosessit, tilauksen statuksen viestiminen asiakkaalle, palautus-
logistiikka, rahojen palautukset seka raportointi taloushallintoon. Verkkokaupan toimitusten
kehittamisen merkitys tulevaisuudessa tulee kasvamaan suurella todennakoisyydella. Monet
verkkokauppajatit, kuten Amazon ja Bol.com, toimittavat verkkokaupasta tilatut tuotteet miltei
samana paivana tai viimeistaan seuraavana paivana riippuen toimitusalueesta. Nopeat toimi-
tukset eivat valttdmatta kuitenkaan kata asiakasarvoja vaan heille tulisi my6s taata lupaus
verkkosivuilla seka ansaita heidan luottamuksensa. limaiset toimitukset ovat myds yleinen
ilmié maailmalla ja yleistymassa hiljalleen suomalaisissakin verkkokaupoissa. Syy yleistymi-

seen on ilmeinen. Asiakkaat, jotka ovat tottuneet ostamaan verkkokaupasta eivat halua



14

maksaa niin sanotusti turhasta. Toisin sanoin ajatellaan, etta tuotteesta saadulla katteella voi-

daan kattaa toimituksesta aiheutuneet kustannukset (Finne, 2022, s. 14).

2.1.4 Asiakaspalvelu

Verkkokauppaa hallinnoidessa yrityksen tulee varautua myos lisdéntyviin asiakaspalveluteh-
taviin. Naita tehtavia ovat erilaiset yhteydenotot sekd palautukset tai reklamaatiot. Asiakas-
palvelua verkkokaupassa ovat erilaiset tuotekyselyt, vastaavien tuotteiden etsiminen, toimi-
tusaikatiedustelut, erilaiset tilausten peruuttamiset, tilausten luominen asiakkaan puolesta

seka mahdollinen lisamyynti (Hallavo, 2013b, s. 17).

Asiakaspalvelu, johon verkkokaupan omaava pk-yritys paivittdisessa toiminnassaan térmaa
on vaihtelevat yhteydenotot puhelimitse sekd sahkdpostein. Sahkdpostiin saapuvat usein uu-
det tilaukset seké osa asiakkaiden yhteydenotoista. Sahkopostin tarkistaminen on hyva tehda
ensimmaisen kerran heti tihin saapuessa. Tama mahdollistaa nopeamman toimituksen tuot-
teelle ja kertoo asiakkaalle, ettéd hanen tilauksensa on huomioitu. Taman jalkeen sahkdposti
on hyva tarkistaa, tasaisin valiajoin, silla asiakkaat arvostavat nopeita vastauksia. Verkko-
kauppaan lisatty yrityksen puhelinnumero ker&d& myos hyvin yhteydenottoja. Siksi puhelin

kannattaa pitaa aina tavoitettavissa koko tydpaivan ajan.

2.2 Verkkokaupan rakenne

Verkkokaupan kaytettavyyttéa voidaan arvioida sen perusteella, miten kauppa on rakennettu.
Verkkokaupan rakenteeseen kuuluvia osia on monta, joista jokaista ei valttdmaétta edes kai-
kilta 16ydy. Listattavia rakenteeseen kuuluvia osia ovat etusivu, tuotesivut, yla- ja alakatego-
riat, ostoskori, maksuvaihtoehdot, toimitukset, palautukset, bannerit, tuote-ehdotukset seka
yritystiedot. Osa rakenteeseen liittyvista osista ovat verkkokauppakohtaisia eivatka valtta-
matta toteudu jokaisessa kaupassa, saati ole samanlaisia. N&ité ovat esimerkiksi tuotearvos-

telut sek& suodattimet.

Hyvin suunnitellun verkkokaupan etusivun tulisi ennen kaikkea kertoa kayttajalle mika yritys
on kyseessa (Elbanna, i.a.). Verkkokaupan tunnistettavuuden kannalta on tarkeaa, etté yri-

tyksen nimi tai logo tulisi vierailijalle ensisilmayksella nakyviin. Toiseksi verkkokaupan
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etusivun tulisi viestia asiakkaalle mita tuotteita yritys myy. Oleellinen tieto siitd, mita tuotteita
yritys tarjoaa asiakkailleen, parantaa asiakaskokemusta seka edesauttaa asiakkaan liikehdin-
taa syvemmalle verkkokauppaan. Kolmanneksi etusivun tulisi ohjata asiakasta I6ytamaan
polku tuotteiden etsimiseen. Eli etusivun taytyy kertoa mista asiakas paasee etsimaan tuot-
teita. Etsimista helpottavat selkeasti nakyvilla olevat otsikot. Lopuksi verkkokaupan taytyy
vastata asiakkaan kysymykseen miksi kyseisesta kaupasta kannattaa ostaa. Syita tahan voi
olla monia. Ne perustuvat usein yrityksen luomaan asiakasarvoon, eli siihen mista asiakas on
valmis maksamaan. Kyseisia arvoja voivat olla esimerkiksi maksuton toimitus, laadukas asia-
kaspalvelu seka kotimainen toimija. Suurin osa verkkokauppojen etusivuista toimii laskeutu-

misalustana asiakkaille, joten tdméan vuoksi etusivun asettelun taytyy olla kunnossa.

@ Aslakaspalvelu &% Myymilat 6 ©

MERKKIVAATTEIDEN ERIKOISLIIKE

Tuotehaku.. I PAITA - BAARI pr— Kuka? R E

Uutta Miehet Noiset Briindit Outlet Lohjokortit

Miesten ja
naisten

vaatteiden
erikoisliike

Myymaildssd ja verkkokaupassa

Kuva 1. Verkkokaupan etusivu.

Verkkokaupan ulkoasu, eli se miltd verkkokauppa nayttad on suuri tekija verkkokaupan ra-
kenteessa. Verkkokaupan ulkoasun seka yleisilimeen olisi hyva toimia yhdessa yrityksen
bréndin kanssa (kuva 1). Visuaalisuus ei kuitenkaan saa menné verkkokaupan perimmaisen
tarkoituksen, eli myynnin edelle. Siksi taitavasti rakennettu verkkokauppa edellyttaakin hyvaa
visuaalista toteutusta seka jatkuvaa konversio-optimointia (Miettinen, 2017). Konversio-opti-
moinnilla tarkoitetaan minka tahansa verkkosivun tai -kaupan tietoihin perustuvan liikkenteen
optimointia niin, etta silla saavutetaan parempia tuloksia myynnissa, sitoutumisessa seka

kaytettavyydessa (Saleem ym., 2019, s. 5).
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Etusivun rooli ulkoasun suunnittelussa on merkittava. Edeltavissa kappaleissa mainitut asiat
ovat hyva olla nahtavilla heti verkkosivuille tultaessa, mutta verkkokauppaa alaspain selatta-
essa loytyvat myos usein mahdolliset tuotenostot, bannerit seka verkkosivujen alatunniste.
Nostetut tuotteet ovat usein kayttajan valitsemia tuotteita, joita han haluaa kaupassaan esi-
tella. Tuotteilla voi olla usein kausivaihtelua tai ne voivat olla useasti haettuja tuotteita. Niit&
voi olla samanaikaisesti esilla monta tai niitd voidaan selata karusellinomaisesti liu’uttaen.
Niiden tehtavana on ohjata asiakasta tekemé&an ostoksia seka sitoutumaan syvemmalle verk-
kokauppaan. Alemmas selatessa vastaan voi tulla erilaisia bannereita, eli huomiota heratta-
via kuvia, joita klikkaamalla laskeutuu usein erilaisille tuotesivulle tai blogiin. Etusivun ala-
laidasta 10ytyy lahes poikkeuksetta verkkosivun alatunniste. Alatunnisteesta l0ytyvét usein
linkit yrityksen yhteystietoihin, tietosuojaseloste, toimitusehdot sek& muut myymalakohtaiset
tiedot. Tietosuojaseloste on yrityksen sisainen asiakirja, jonka tarkoituksena on informoida
asiakkaita siita, mihin heidan henkilttietojaan yrityksen sisalla kaytetaan. Asiakastietoja tulee
kasitella asiallisesti seka tietosuojalainsdddanndn mukaisesti (Tietosuojavaltuutetun toimisto,
2018). Toimitusehdoista |0ytyvét tiedot yleisiin sopimusehtoihin, kuten maksamiseen, toimi-

tuksiin sekéa palautusehtoihin ja -oikeuksiin.

Jokainen verkkokauppa ei kuitenkaan ole samanlainen. Verkkokaupan rakenne ja muokkau-
tuvuus koostuu hyvin pitkalti myds siitéa, minka verkkokaupparatkaisun kauppias on itselleen
valinnut. Verkkokauppa-alustat voidaan jakaa kahteen eri luokkaan, jotka ovat kayttajalle

avoimet seka suljetut alustat.

Suljettuja alustoja ovat ns. valmiit verkkokauppa-alustat, jotka ovat toimittajien valmiiksi ohjel-
moimia, valmiita paketteja. Valmiit verkkokauppa-alustat vahentavat omaa suunnitteluty6ta ja
ovat toiminnoiltaan yksinkertaisempia seka usein nopeampi vaihtoehto verkkokaupan perus-
tamiselle. Suljettuja alustojen tarjoajia ovat muun muassa suomalaiset MyCashflow (My-
CashFlow, i.a.) ja Vilkas, (Vilkas, i.a.) sekd kanadalainen Shopify (Shopify, i.a.). Naiden alus-
tojen huonoja puolia ovat toimintojen rajoittuvuus seka skaalautuvuus. Télla tarkoitetaan
verkkokauppa-alustan rajoittuvaa muokkautumista. Esimerkiksi verkkokaupan visuaaliset tee-

mat saattavat olla rajoittuneita tiettyihin vareihin tai ominaisuuksiin.

Avoimet alustat tarjoavat kayttajalle huomattavasti enemman vaihtoehtoja, mutta vaativat

usein enemman resursseja toteutukseen. Avoimet alustat tarjoavat kaupan
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perusominaisuudet, joita voidaan taydentaa tarvittaessa maksuttomilla tai maksullisilla lisa-
osilla. Alustan suunnittelu vaatii osaamista koodauksesta, mutta sen voi myds toteuttaa yh-
dessa yhteistyokumppanin kanssa. Hyvia puolia avoimien alustojen kaytolla ovat rajaton
skaalautuvuus omiin tarpeisiin seka useat opasteet videoineen seka kirjoineen. Riippuen
kauppiaan IT-osaamisesta kustannukset voivat olla hyvinkin pienet tai melko suuret. Hyvia
esimerkkeja avoimista alustoista ovat Magento, Prestashop, Opencart, Woocommerce seka
Drupal commerce (Paytrail, i.a.).

2.3 Verkkokauppatulevaisuudessa

Suomalaisten ostoskayttaytyminen verkkokaupoissa on jo muuttunut viimeisten vuosien ai-
kana merkittavasti koronapandemian aikana seka sita ennen. Kaupan liiton (2022) teettdman
tutkimuksen mukaan koronan aikana verkko-ostosten méara oli kasvanut myos varttuneem-
missa ikaryhmissa. Verkko-ostajien maara oli noussut koronapandemiaa edeltavalta ajalta
reippaasti vuoteen 2021, joka tarkoittaa 65 prosentista 74 prosenttiin. Suurin kasvu oli tapah-
tunut yli 65-vuotta tayttaneiden keskuudessa. Ostokset verkkokaupoista suomessa kasvoivat
vuoden 2021 aikana 11 %:a, joka laski vuoteen 2020 verrattuna perati 17 %. Kyseisen tutki-
muksen mukaan kotimaiset verkkokaupat olivat entistda enemman suomalaisten mieleen.
Tasta tutkimuksesta paatellen suomalaisten ostokayttaytyminen muuttuu hiljalleen kohti digi-
taalista kaupankayntid. Kuten kuviosta 2 nakyy, trendi verkkokauppaostamisessa on lisaanty-
nyt viimeisen kolmen vuoden aikana. Kivijalkaliikkeet tuskin tulevat havidmaan, mutta myos

niiden merkitys saattaa muuttua ajan kuluessa.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa osiossa kuvataan, millaisia tutkimusmenetelmid on olemassa ja miten niitd voidaan
hyodyntaa kyseisessa tutkimuksessa. Kohdeyrityksen verkkokaupan kehitystydssa kaytettiin
kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelmaa, jonka ominaispiirteitd ovat kyselylomak-
keet (Vilkka, 2005, s. 73). Kyselylomakkeessa kaytettiin myo6s kvalitatiiviselle tutkimukselle
ominaista piirrettda, joka nakyi tutkimuksessa vapaamuotoisella kommentilla kyselylomak-
keessa. Asiakaskyselyssa kaytettiin suljettuja kysymyksia, joissa kaytettiin ennalta maarat-

tyja, valmiita vastausvaihtoehtoja Likertin asteikolla.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, eli maarallinen tutkimusmenetelma on menetelma, jossa
tutkimusaineiston keraamiseen on valittavissa valmiiden tilastojen kayttd, systemaattinen ha-
vainnointi, tai kyselylomake (Hirsjarvi ym., 2009, s. 139-142). Tassa opinnaytetydssa on paa-
dytty kyselyn toteuttamiseen. Kyselylomake on yleisin maarallisessa tutkimuksessa kaytetty
tiedonkeruumenetelma. Kyselya voidaan kutsua myds nimella survey. TAma viittaa siihen,
etta kaikilta kyselyyn osallistuneilta henkil6iltéa kysytaan tutkimuksessa samat asiat samalla
tavalla. Tata kutsutaan vakioimiseksi. Kyselyn idea on, etté kyselyyn vastaava henkild lukee
kysymykset itsenéisesti ja vastaa kyselyyn itse kirjallisesti. Tavallisesti kyselya suositaan tie-
donkeruumenetelméana silloin, kun tutkittava joukko on laaja, tai kysymykset ovat jollain ta-
valla luonteeltaan henkilokohtaisia (mt.). Kyselylomakkeen avulla on mahdollista kysya monia
asioita, ja tavoittaa asiakaskuntaa laajasti. Kyselylomakkeen kayttoon liittyy myods heikkouk-
sia. Kyselyyn vastanneiden ihmisten tutkimukseen suhtautumisen vakavuudessa saattaa olla
huomattavia eroja; osa saattaa vastata hyvinkin huolimattomasti. On myds mahdollista, etta
kyselyyn maaritetyt kysymykset ja vastausvaihtoedot eivét ole optimaalisia. Toisaalta tulee
myds huomioida se, etteivat vastaajat valttamatta ole aiheeseen kovin perehtyneita ja kato
vastaajissa saattaa olla suurta (Hirsjarvi ym., 2009, 142—-147). Parhaiten kysely tiedonkeruu-
menetelmana toimii silloin, kun perusjoukko toimijoita on tarpeeksi suuri ja voidaan varmistua

siita, ettéd kyselyyn on jokaisella yhtélaiset mahdollisuudet vastata (Vilkka, 2005, s. 73-77).
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Tutkimuskyselya suunniteltaessa on aluksi varmistuttava siita, etta aihe, jota lahdetaan tutki-
maan, on jollain tavalla mitattavissa (Vilkka, 2005, s. 58). Reunaehtona toimii siis aiheen tai
iImién operationalisoituminen (voiko aiheen muuttaa mitattavaan muotoon). Kun aihe muute-
taan mitattavaan muotoon, siirrytdén ns. teoreettiselta tasolta empiiriselle tasolle. Vastauksia
tulkittaessa taas on toimittava toisinpain; empiirisesta teoreettiseen. Nain ollen kyselyn vas-
taukset analysoidaan takaisin teoriamuotoon. Samalla, kun suunnitellaan kyselylomaketta, on
alettava pohtimaan myds, kuinka kyselylomakkeessa olevia tietoja aletaan kasittelemaan,
silla aineiston keraamisen jalkeen on vuorossa sen jarjesteleminen tilastollisesti kasiteltavaan
muotoon, joka edesauttaa paatelmien tekoa. Paatelmat tulee suhteuttaa aiheeseen laajalla

nakokulmalla ja lopuksi raportoida tuloksista mahdollisimman tarkasti (Vilkka, 2005 s. 59-62).

3.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, eli laadullinen tutkimusmenetelméa on menetelma, jolle on
vaikea antaa yhta oikeaa maaritelmaa, silla erilaisia lahestymis- ja analyysitapoja on monia.
Laadullinen tutkimusmenetelma kuitenkin eroaa maarallisesta tutkimuksesta sen ominaispiir-
teissa, jotka ovat ennalta maaraamattémien aineistojen suosiminen, toiminnallisuus, subjek-
tiivisuus, analyysivetoisuus seka mita- ja miten- kysymyksien painottaminen. Ta&man vuoksi
kvalitatiivisissa tutkimuksissa keskeisessa roolissa ovatkin haastattelut, tekstien analysointi,
tavat seka ihmislaheisyys (Kallinen & Kinnunen, 2021). Tassa tutkimuksessa paasaantoisesti
kaytetty kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ei kuitenkaan sulje pois kvalitatiivisen tutkimus-
menetelman kayttéa. Kallisen ja Kinnusen mukaan joissakin tutkimuksissa niité voidaan so-

veltaa keskendan. Kyse on kuitenkin enemman siitd, miten menetelmaét jaotellaan toisistaan.

Taman opinnaytetyon paatutkimusmenetelmaksi valikoitui kuitenkin maarallinen tutkimusme-
netelma, silla tutkittavan joukon laajuus seka heidan tavoitettavuutensa osoittautui haasteeksi
kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméassa. Mainittakoon laadullinen tutkimusmenetelma tassa
tutkimuksessa kuitenkin pienené osana. Tutkimusmenetelmaa kaytettiin kyselylomakkeella
viimeisessa avoimessa kysymyksessa, jossa vastaajalla oli mahdollisuus vastata omin sa-

noin verkkokaupan toimivuudesta.
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3.3 Likertin asteikko

Tassa opinnaytetydssa kyselylomakkeen vastauksia analysoitiin Likertin asteikkoon perus-
tuen. Likertin viisiasteinen portaikko valikoitui tutkimuksen toteuttamiseen sen kaytannollisyy-
den, seké sen arvioinnin monipuolisuuden vuoksi. Heikkilan (2014) mukaan lomakkeen suun-
nittelussa on otettava huomioon sen kasittely. Kyselyn vastauksissa kaytetyn asteikon laa-

juus usein vaikuttaa sen kasiteltavyyteen.

Likertin asteikkoa kaytetaan tyypillisesti kyselylomakkeissa, joissa vastausvaihtoehdot ovat
ennalta maarattyja, eli toisin sanoin suljettuja kysymyksia. Vastausvaihtoehtoasteikon avulla
kyselyyn vastaaja voi valita usein viidesta vaihtoehdosta, omia nakemyksiaan parhaiten ku-
vaavan vaittaman. Vaittamien avulla vastaaja voi arvioida omaa nakemystaan siité, onko ky-
symys enemman positiivinen vai negatiivinen. Vaittamat ovat kuvailtu usein seuraavasti: 5.
Taysin samaa mieltd, 4. Jokseenkin samaa mielta, 3. Ei samaa eikéa eri mielta, 2. Jokseenkin

eri mielta, 1. Taysin eri mielta (Peda.net).

3.3.1 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni perustuu yhdelle paatutkimuskysymykselle:

- Miten parantaa verkkokaupan liiketoimintaa?

Opinnaytetyon tarkoitus on kartoittaa nykytila-analyysin, kyselytutkimuksen, seka soveltuvan
lahdeaineiston perusteella, miten Paita-Baari Oy:n verkkokaupan liiketoimintaa on mahdol-
lista kehittdd mahdollisimman asiakasystavalliseksi kustannustehokkaasti. Kysymyksen ym-
parille pyrin tuottamaan vastaukseksi mahdollisimman selkean yleiskuvan saaduista tulok-
sista, jonka tarkoitus on olla avuksi niin Paita-Baarille, kuin mahdollisesti muillekin vastaa-

vassa tilanteessa oleville yrityksille.

3.3.2 Aineiston kerdaminen

Opinnaytety6 toteutetaan nykytila-analyysin, seka kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalta, joka

taas tehdaan kyselylomakkeen avulla. Kyselyn kohteena on yrityksen asiakaskunta, ja
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aiheena tyytyvaisyys verkkokaupan toimintaan. Kysely valikoitui tutkimustavaksi sen vuoksi,
ettd kyselyn avulla on mahdollista kerata laajasti tutkimusaineistoa. TAssa opinnaytetydssa
kyselylomake jaetaan sosiaalisen median kanavien kautta, jotta mahdollisimman tavoitetaan
oikeaa kohderyhmaa mahdollisimman laajasti. Facebookissa Paita-Baarilla on noin 20 000
seuraajaa ja Instagramissa taas noin 800. Laajan tavoittavuuden vuoksi nama kanavat vali-
koituivat kyselylomakkeen jakoalustaksi. Vastaajille annettiin mahdollisuus osallistua samalla

200 €:n arvoisen lahjakortin arvontaan.

Asiakaskyselyn (liite 1) kysymyksia valikoitui yhteensa 11 kappaletta. Kyselyyn sisaltyi kolme
esikysymysta, joilla selvitettiin vastaajan sukupuoli, ikdryhma seka maakunta. Naiden kysy-
mysten jalkeen vastauksia keréttiin verkkokaupan kayttotarkoitukseen, tuotteiden 16ytymi-
seen seka tyytyvaisyyksiin liittyen. Viimeisena kysymyksena oli vapaamuotoinen kommentti

verkkokaupan kaytettavyyteen liittyen.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Nykytila-analyysi

Kun halutaan saada aikaan laadukasta tietoa liiketoiminnan nykytilanteesta, on yksinkertai-
sinta ja helppoa tehda yrityksen SWOT-analyysi. Sana SWOT koostuu sanoista Strengths,
Weaknesses, Opportunities ja Threats. Analyysin tarkoitus on kuvata yrityksen nykytilaa sel-
kedasti, monitahoisesti ja eri ndkdkulmista. SWOTin avulla voidaan kasitella yrityksen nykyti-
laa vahvuuksien (Strengths) seka heikkouksien (Weaknessess) avulla. Lisdksi SWOTIn
avulla voidaan esittaa yrityksen tulevaisuuteen liittyvid mahdollisuuksia (Opportunities) sekéa
ilmeisid uhkia (Threats) (Rautiala, 2018).

Ennen tutkimuksen aloittamista tehtiin verkkokaupan nykytila-analyysi, jossa kaytiin |api verk-
kokaupan toimintaan, ulkoasuun, sisaltoon seka rakenteeseen liittyvid ominaisuuksia. Nyky-
tila-analyysi auttaa ymmartamaan paremmin verkkokaupan nykytilaa seka toimii nyt tutkimuk-
sessa ohjaavana tekijana verkkokaupan kehittamissuunnitelmalle. Ensimmaisena aloitettiin

listaamaan asioita verkkokaupan vahvuuksista seké heikkouksista.

Verkkokaupan toimintaan liittyvia vahvuuksia l6ytyi melko paljon. Ensimmaisena vahvuutena
listasin kaupan helposti muokattavan alustan, joka on toteutettu WordPress sisallénhallinta-
ohjelmalla. Muokattavissa oleva verkkokauppa mahdollistaa sivun persoonallisen erottuvuu-
den muista kayttovalmiiksi rakennetuista verkkokauppa-alustoista. Erottuvan ulkomuodon li-
saksi verkkokaupan yksi merkittava vahvuus on ehdottomasti kotimaisuus seka laajalti tun-
nettu brandi. Postin tekeman tutkimuksen mukaan 75 % suomalaisista verkkokauppaostajista
suosi enenemissa maarin suomalaisia verkkokauppoja (Posti, 2020). Verkkokaupan vah-
vuuksia ovat myds laadukkaat merkkituotteet, pitkalle viedyt integraatiot varasto- seka kassa-
jarjestelmiin, joita voidaan ohjata myos etéana. Vahvuuksia ovat myo6s asiakaspalvelun tavoi-
tettavuus seka yhteistydverkostot. Yhteistydverkostoihin kuuluvat esimerkiksi markkinointitoi-

mistot.

Verkkokaupasta l0ytyi myds heikkouksia. Heikkouksiin listasin verkkokaupan koon verrattuna
isompiin toimijoihin, henkildstéresurssien vajavaisuuden, hakukonendkyvyyden seka tuotetie-

tojen heikkouden. Heikkoudet ovat monilta osin liitAnnaisia henkiléston pieneen kokoon, joka
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on syy muun muassa siihen, ettei tuotteiden tuotetiedot seké kuvat paase aina ajallaan verk-
kosivuille. Kivijalkamyymalan sijainnin avulla saavutettu kilpailuetu poikkeaa myds verkko-
kaupan toimialueesta. Verkkokauppa toimii niin valtakunnallisesti kuin myds globaalilla kilpa-

kentélla, joka on taman vuoksi heikkous pienemmalle toimijalle.

SWOT-analyysin avulla myds mahdollisuuksia nousi esiin. Verkkokaupan avulla yritys voi
kasvattaa liiketoimintaa valtakunnallisesti seké keratd sen my6ta enemman tunnettuutta.
Verkkokauppa lisdd myos asiakkaiden tietoisuutta myymaldiden tuotteista sek& saatavuuk-
sista. Verkkokaupan kaytt6 katalogina toimii myos asiakkaille, jotka haluavat hakea tietoa
saatavuuksista ennen vierailua liikkeessa. Uhkia verkkokaupan toiminnalle myés |6ytyi. Uhat,
jotka voivat vaikuttaa liiketoimintaan verkossa kriittisesti, ovat verkkokaupan heikon menes-
tyksen kautta saatu huono maine, kehityksesta jalkeen jaaminen, seké haittaohjelmat verkko-

sivuille.

Vahvuudet Heikkoudet
Helposti muokkautuva Pieni toimija
verkkoalusta suurempien rinnalla
Kotimaisuus, Entuudestaan ; o
L Resurssien vajavaisuus
tunnettu brandi
Laadukkaat tuotteet Hakukonenakyvyys
Laajat integraatiot Tuotetiedot

Asiakaspalvelun
tavoitettavuus

Yhteistyoverkostot

Mahdollisuudet Uhat

yritystoiminnan
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Kuvio 3. SWOT-analyysi.
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4.2 Kyselylomake

Kyselylomake laadittiin nykytila-analyysista kartoitetun tiedon perusteella ja sen perusteella
mité tutkimuksella haluttiin saada selville. Kyselylomake laadittiin tarkasti, hyvia tutkimuslo-
makkeen tunnuksia hytdyntaen. Naita tunnuksia ovat Heikkilan (2014) mukaan lomakkeen
monipuolinen selkeys, kysymysten looginen esitys, samankaltaisten kysymysten ryhmittely,

kysymysten kohtuullinen maaréa seka vastaamisen helppous.

Kyselylomakkeessa hyddynnettiin edella mainittuja hyvan kyselylomakkeen tunnuksia. Kyse-
lylomake voidaan jakaa erinaisiin osiin, jotka ovat vastaajien perustiedot, verkkokaupan kay-
tettavyys, sisaltod, hinnoittelu sekd oma vapaamuotoinen kommentti verkkokaupan toimivuu-
desta. Perustietoihin siséltyivat vastaajien ikdryhma, sijainti, sek& sukupuoli. Kaytettavyytta
seka kayttotarkoitusta edustivat kysymykset: mihin kayttotarkoitukseen verkkokauppaa on
kaytetty, oliko verkkokaupassa hyva navigoida seka tuotetietojen 16ytyvyys. Sisallosta kysyt-
tiin puolestaan kysymyksilla: oliko kaupassa riittavasti tuotteita, oliko kaupassa riittavasti
brandeja ja I0ytyikod verkkokaupasta etsimasi tuote. Maksutapoja seka hintatasoa edustivat
kysymykset, oliko maksuvaihtoehtoja tarpeeksi seka oliko tuotteiden hintataso maltillinen. Vii-
meisena kyselyssa vastaaja sai antaa vapaamuotoisen kommentin verkkokaupan toimivuu-

desta.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Tutkimustulokset

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin sahkoisella Webropol-verkkokyselylomakkeella
(Webropol, i.a.). Kyselylomake jaettiin sosiaalisessa mediassa, Facebookissa seka In-
stagramissa noin viikon ajan, aikavalilla 7.11-12.11. Verkkokyselylomakkeella (liite 1) selvi-
tettiin ensimmaisena vastaajien perustiedot, eli taustatietoja, joilla selviteltiin vastaajien suku-
puolijakauma, ikdryhmét seka sijainti maakunnittain. Kyselyn paatavoitteena oli selvittaa
verkkokaupan kayttgjien tyytyvaisyytta sisaltoon, rakenteellisiin ominaisuuksiin, hintoihin seka
kayttotarkoitukseen. Rakenteellisiin ominaisuuksiin kuuluivat verkkokaupan yleinen kaytetta-
vyys, navigointi verkkosivuilla seké tuotetietojen 16ytyvyys. Vastausajan pituus vaikutti toden-

nakoisesti vastaajien maaraan negatiivisesti.

5.1.1 Vastaajien perustiedot

Kyselyyn vastaajista 17 (37,8 %) oli miehia ja loput 28 (62,2 %) naisia. Naispuolisten vastaa-
jien lukumaara yllatti positiivisesti, silla kohdeyrityksen historia painottuu vahvasti miesten pu-
keutumiseen. Ikaryhmaét jakautuivat tasapuolisesti jokaiseen ennalta maarattyyn ryhmaan,
joista suurin ryhma oli 41-50-vuotiaat. Ainoa ikdryhma, johon vastaajia ei tavoitettu oli yli 65-
vuotta tayttaneet. Kuten kuviosta 4 voi ndhda, valtaosa vastaajista (84,5 %) sijaitsi Etela-Poh-
janmaan alueella, jossa kohdeyrityksen kivijalkamyymalat sijaitsevat. Suurimman vastaus-
maaran kerannyt ikaryhma 41-50-vuotiaat olivat myos odotetusti suurin ikaryhma. Kohdeyri-
tyksen suurin asiakasryhma koostuu tydssakayvista aikuisista, joiden myds voidaan olettaa
tutkimuksen perusteella noin 41-50-vuotiaiksi. Toiseksi suurin ikdryhma oli alle 30-vuotiaat,
jotka oletetusti myds ostavat verkkokaupasta. Alle 30-vuotiaiden vastaajien ikaryhma oli tutki-
muksessa tervetullut, silld yritys tarvitsee laajentuakseen my6s nuorempaa ikaryhmaa. Vas-
taajien maantieteellinen sijainti kuului myds yhdeksi perustiedoista. Kuten kappaleessa aiem-
min mainittiin, suurin osa vastaajista sijaitsi Etela-Pohjanmaalla. Loput vastaajista sijoittuivat
Pohjois-Pohjanmaalle (1), Uudellemaalle (1), Kanta-Hameeseen (1) seka Pohjanmaalle (1).
Vastaajien sijainti osoitti my6s positiivisesti sen, etta verkkokauppa on laajalla alueella tun-

nettu.
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Vastazjien maara: 45

41-50
51-64

65 vuotta tayttaneet

@ miehet @ naiset

Kuvio 4. Vastaajien (n=45) ikaryhmat.

5.1.2 Verkkokaupan kayttotarkoitus ja sisalto

Perustietojen jalkeen kyselyyn osallistujilta kysyttiin mihin tarkoitukseen verkkokauppaa olet
kayttanyt (kuvio 5). Vastausvaihtoehtoja olivat: Valikoiman selailuun, ostamiseen, tiedonha-
kuun, muuhun, mihin? Suurin osa vastaajista (87 %) vastasi valikoiman selailun. Loput kuusi
ja seitseman prosenttia vastaajista vastasivat ostamisen seka tiedonhaun. Valikoiman selailu
verkkokaupassa osoittautui suosituksi ilmidksi. Selailun voidaan olettaa liittyvan asiakkaan
taustatutkimuksen tekemiseen ennen varsinaista ostosreissua kivijalkaanliikkeeseen tai verk-
kokauppaan. Suuri vastausmaaré valikoiman selailussa herattdd myos kysymyksen, miten

kadantaa valikoiman selailu ostotapahtumaksi?

Vastaajien maara. 45

Valikoiman selailuun
86%

Ostamiseen

Tiedonhakuun

l
A

%

Muuhun, mihin?

@ miehet @ naiset

Kuvio 5. Mihin tarkoitukseen verkkokauppaa on kaytetty.
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Kayttotarkoituksen jalkeen kyselylomakkeella selvitettiin, miten asiakkaat kokevat verkko-
kaupan sisallon. Verkkokaupan sisaltoa kasiteltiin kysymyksilla: 16ysivatko asiakkaat etsi-
mansa tuotteen verkkokaupasta ja oliko verkkokaupassa riittavasti brandeja. Vastauksia ver-
tailtiin sukupuolieroilla, joissa ilmeni runsaasti hajontaa. Vastaukset tuotteiden 16ytyvyyteen
jakoivat miesten ja naisten vastaukset kahtia. Kahtiajaon voi huomata alla olevasta kuvasta
6. Kyselyyn vastanneista naisista 46 % oli jokseenkin samaa mielté tuotteiden 16ytyvyydesta
verkkokaupasta. Toiseksi eniten naisten vastauksia kerasi taysin samaa mielta (18 %) ja lo-
put jakautuivat melko tasaisesti muihin vastausvaihtoehtoihin. Miesten vastaukset kysymyk-
seen olivat painvastaisia. 41 % miehista olivat jokseenkin eri mielta etsimiensa tuotteiden 16y-
tyvyydesta. Toiseksi eniten kerasi jokseenkin samaa mieltd (29 %). Ainoastaan 11 % naisista
vastasi olevansa taysin eri mieltd omien tuotteiden 16ytyvyydesta. Kyselyn mukaan asiakkaat
kuitenkin I6ysivat etsimiaan tuotteitaan keskimaaraisesti paremmin kuin eivat. Myos verkko-
kaupan bréanditarjontaa kuvaava pylvasdiagrammi (kuvio 7). viittaa myds siihen, etta suuri
osa miehista ei kokenut branditarjonnan olevan tarpeeksi laaja. Diagrammi osoittaa taas toi-

saalta naisten myonteisen nakemyksen branditarjonnasta.

Vastaajien maara: 45
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Kuvio 6. LOysin etsimani tuotteen verkkokaupasta (n=45).
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Kuvio 7. Verkkokaupassa oli riittavasti eri brandeja (n=45).

5.1.3 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokaupan kaytettavyys oli osana kyselya sen erityisen tarke&n roolin vuoksi verkkokau-
pan kehityksessa. Verkkokaupan kaytettavyytta selvitettiin lomakkeessa kysymyksin; |0y-
tyivatko tuotteiden tuotetiedot helposti seka oliko navigointi verkkokaupassa helppoa. Tas-
mennyksena, etta navigoinnilla tarkoitetaan verkkokaupassa suunnistusta eri alasivuilla. Suu-
rin osa vastaajista mielsi navigoinnin verkkokaupassa jokseenkin helpoksi. Kuten alla ole-
vasta kuviosta 8 voidaan todeta, tata mielta kyselyssa olivat seka naiset, ettda miehet. Navi-
gointi on tarkeaa verkkokaupan kaytettavyyden kannalta, joten kyselyn perusteella verkko-
kaupan navigointi on jokseenkin hyvassa kunnossa. Vastaajista pieni osa kuitenkin koki navi-
goinnin hankalaksi verkkosivuilla. Kysymysta analysoidessa taytyy myds ottaa huomioon,

ymmarsiko vastaaja varmasti, mita kysymyksella haettiin.
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Kuvio 8. Verkkokaupassa on helppo navigoida (n=45).
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Kuvio 9. Tuotteiden tuotetiedot |6ytyivat (n=45).

Tuotetiedot (kuvio 9) kuuluivat myds osaksi kaytettavyyttd. Tuotetietojen nakyvyydella on

my0s teorian mukaan erityisen tarkea rooli verkkokaupan ostoprosessissa. Kyselyssa ilmeni,
ettd enemmistd miehista ja naisista olivat yhta mielisia siita, etté verkkokaupan tuotteiden tie-
dot I6ytyvat helposti. Tutkimuksen nykytila-analyysissa kuitenkin mainittiin tuotetietojen niuk-

kuus.
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5.1.4 Tuotteiden hintataso ja maksuvaihtoehdot

Tuotteiden yleista hintatasoa sek& verkkokaupan maksuvaihtoehtoja arvioitiin asiakasky-
selyssa kysymyksin, onko maksuvaihtoehtoja riittavasti ja onko tuotteiden hintataso mieles-
tasi sopiva (kuvio 10). Vastauksissa kavi ilmi, etta suurin osa vastaajista koki verkkokaupan
tuotteiden olevan sopivalla tasolla. Miesten vastaukset jakaantuivat tasaisemmin kolmeen eri
mielipiteeseen, jotka olivat neutraaleja seké aavistuksen kielteisid. Kun taas naisten vastauk-
sista erottui selvasti hintamyonteinen asenne. Kukaan vastaajista ei suhtautunut taysin kiel-
teisesti tuotteiden hintoihin. Myodnteinen suhtautuminen hintoihin voi kielia siita, etta verkko-

kauppa seka yritys on vastaajajoukolle ennestaan tuttu.

0% 2% 4% 6% 8% 10% 2% 4% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42% 44%  d46% 48% 5

Kuvio 10. Tuotteiden hintataso on sopiva (n=45).

Vastaajilta kysyttiin myds heidan suhtautumistaan verkkokaupan maksuvaihtoehtoihin. Kysy-
myksessa kysyttiin, onko verkkokaupassa riittavasti maksuvaihtoehtoja (kuvio 11). Verkko-
kaupassa maksuvaihtoehtoina ovat perinteiset maksutavat, joista asiakas voi valita joko
pankkikortin tai luottokortin. Vaihtoehdoista puuttuvat laskutus, osamaksu sek& mobiilimaksu-
sovellus Mobilepay. Verkkokaupan maksuvaihtoehtojen niukkuus eivét kuitenkaan vaikutta-
nut kovinkaan paljoa vastaajien mielipiteeseen. Silla vastaajien mieltymykset painottuivat
reippaasti myonteisen sekéa neutraalin vastauksen puolelle. Tall& voidaan olettaa, etta verk-
kokaupan hintataso sek& maksuvaihtoehdot ovat suhteellisen hyvassé balanssissa keske-
naan. Mikali tuotteiden hintataso olisi todella korkea, voitaisiin olettaa, etta esimerkiksi lasku-
tus- seka osamaksujapalveluja tarjoava Klarna olisi voinut olla toivottuja. Kun taas verkko-

kaupan hintatason ollessa pieni, olisi Mobilepay voinut tuoda lisdarvoa maksuvaihtoehtoihin.
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Kuvio 11. Maksuvaihtoehtoja on riittavasti (n=45).

5.1.5 Vastaajien vapaat kommentit

Kyselyn lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus antaa palautetta avoimella kysymyksella
verkkokaupan toimivuudesta, kehityskohteista sek& muista verkkokauppaan liittyvista asi-
oista. Vastauksia kertyi 19 kappaletta. Vastauksissa annettiin rakentavaa palautetta tuotetie-
doista, valikoiman laajuudesta, kampanjoista seka aleista, etta yhteystiedoista. Valikoiman
tuotteista annettiin selkeda kritiikkia siita, ettei tuotteiden tiedot olleet selkeasti nakyvilla tai
olivat puutteelliset. Vastaukset valikoiman niukkuuteen tulivat miehilla seka naisilla. Naiset
kertoivat, etteivat I0ytaneet tarpeeksi naisten vaatteita verkkokaupasta. He toivoivat myos
enemman panostusta seka informointia uutuuksista verkkokaupan markkinoinnissa sosiaali-
sessa mediassa. Yhteistd miesten sek& naisten toiveissa olivat myds erilaiset kampanjat
seka kausialennukset. Myds yksittaisia vastauksia saatiin kummaltakin puolelta verkkokau-

pan kaytettavyyteen liittyen. Kyselyn vastaukset ovat nahtavilla liitteissa.

5.2 Verkkokaupan kehitysideat

Kohdeyrityksen verkkokauppaan l6ytyi asiakaskyselyn kautta useita varteenotettavia kehitys-
ideoita. Kehitysideoita 16ytyi muun muassa verkkokaupan kaytettavyyteen, markkinointiin
seka valikoimaan liittyen. Verkkokaupan kehitys l&htee yrityksen halusta muuttaa
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toimintatapoja seka kehittya yrityksena. Asiakkaiden tarpeet tulee huomioida verkkokaupassa

ensisijaisesti seka kuunnella heidan asettamistaan vaatimuksia verkkokaupalle.

Verkkokaupan selailu tuli vahvasti esille asiakkaiden mieltymyksissa niin miehien kuin myos
naisien kayttaessa verkkokauppaa. Verkkokaupan selailu on tyypillista taustaty6ta ennen var-
sinaista ostosreissun tekemista. Tama ilmeni kysymyksen liséksi my6s yhdessa avoimessa
vastauksessa. Kehityksen kohteena voisi olla taméan vuoksi erilaiset tarjoukset verkkokau-
passa seka Call-To-Action termit, joita voitaisiin kayttaa verkkokaupan etusivulla tai tuoteku-
vauksissa. Call to action (CTA) termia kaytetddn nettimarkkinoinnissa, kun halutaan saada

asiakas tekemaan seuraava askel ostoprosessissa (Kenton, 2020).

Naisten tuotteita en Ioytanyt laisinkaan. Kun jollekin vaatteelle tulee tarve, tulee
selattua nettisivut ennenkuin lahtee kauppaan. Eli toivoisin laajempaa verkko-
kauppa-sivustoa.Tai live-esittelyja ig-storyssa.

Verkkokaupan tuotteet sekéd branditarjonta kaipasi asiakkaiden mukaan reippaasti laajen-
nusta. Miesten mielesté verkkokaupan tuotteet seka brandit eivat vastanneet hyvin odotuk-
sia, joten kehityskohteena voisi olla aavistuksen verran laajempi kokonaisuus eri tuotekate-
gorioita tai tuotteita miehille. Kohdeyrityksen taytyy ottaa selvda, mita tuotteita verkkokau-
pasta puuttuu ja miten niita voitaisiin tuoda esiin paremmin asiakkaille. Verkkokaupan varas-
tojarjestelman integraatio Tuurin myymalan kanssa laajentaisi huomattavasti tuotevalikoimaa
verkkokaupassa. Myds naiset kokivat tuotteiden niukkuuden yrityksen verkkokaupassa. Avoi-

mista vastauksista kéavi myds ilmi, ettd verkkokauppaan haluttiin erikoisuuksia seka laukkuja.

Verkkosivujen ulkoasu ja kaytettavyys nousi esille avoimissa vastauksissa seka kysytta-
essa loytyivatko tuotetiedot helposti. Verkkokaupan sivuille olisi hyva lisata kuva/kuvia yrityk-
sen henkilostosta, joka toisi asiakkaalle henkilokohtaisemman kokemuksen verkkosivusta,
antaisi informaatiota seka antaisi yritykselle ’kasvot’. Tuotteiden tuotetiedot saivat palautetta
ja sen vuoksi tuotesivua taytyisi muokata selkedmmaksi niin, etta heti sivulle laskeutuessa
kavisi ilmi tuotteen materiaali, malli sek& perustiedot. Kuten alla olevassa kuvassa 2. néakyy,
tuotetiedot ovat heikohkot. Tama vahentéisi huomattavasti asiakkaan vaivaa selatessa verk-

kosivuja. Tuotetietojen niukkuus myds vahentaa ostajan kiinnostusta ostaa verkkokaupasta.
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Kuva 2. Verkkokaupan tuotesivu.

Hintataso seka maksuvaihtoehdot jakoivat mielipiteitéa verkkokaupassa. Hintataso verkko-
kaupassa on oletetusti keskivertoa kallimpaa, joten voisi miettia, voiko tuotevalikoimaan
tuoda maltillisemman hintaisia tuotteita. Taman avulla voisi kasvattaa asiakaskuntaa seka va-
likoimaa verkkokaupassa. Maksuvaihtoehtoihin voisi lisata uudeksi vaihtoehdoksi Klarnan.
Klarnan avulla ostaja saa pitemma&an maksuajan tuotteelle sekd mahdollisuuden maksaa tuot-

teet osamaksuna. Tarjouksen Klarnan verkkomaksupalvelusta saa Klarnan sivuilta (Klarna).
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli I6ytaa kehityskohtia Paita-Baari Oy:n verkkokaupalle ja kehittéa
sen myo6ta yrityksen liiketoimintaa verkkokaupassa. Tavoitteeseen paastiin perehtymalla me-
nestyksekkaalle verkkokaupalle ominaisiin piirteisiin teorian avulla. Tutkimusta lahdettiin to-
teuttamaan yrityksen nykytila-analyysin avulla, joka toimi osana méaéarallista tutkimusmenetel-
maa. Nykytila-analyysilla kartoitettiin yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia
seka uhkia. Tutkimuksessa toteutettiin analyysin lisdksi asiakaskysely, johon vastasi yh-
teensa 45 verkkokaupassa vieraillutta anonyymia miesta ja naista. Asiakaskyselylomakkeella
kartoitettiin asiakkaiden verkkokauppakayttaytymista sek& mieltymyksia verkkokaupan eri
ominaisuuksiin. Lomakkeella saatiin tutkimuksen kannalta tarkeaa tietoa verkkokaupan toimi-
vuudesta, sisallosta seka teknisistd ominaisuuksista. Kyselyn analysoinnin jalkeen voitiin
my0Os vastata kattavasti tutkimuksen paakysymykseen: miten parantaa verkkokaupan liiketoi-

mintaa.

Opinnaytety6n aihe osui perheyrityksen viime vuonna julkaiseman verkkokaupan kehityk-
seen. Puhdas mielenkiinto aiheeseen seka yrityksen henkilokohtaisuus toimivat opinnayte-
tyon keskeisina motivaationlahteina. Lisaksi yrityksen halu kasvattaa liikketoimintaa verkossa
kuluttajien ostokayttaytymisen muuttuessa, lisasi halua oppia ja kerata aiheeseen liittyvaa tie-
toa.

Tutkimuksen teoreettiseen osaan I6ytyi paljon tietoa painetuista kirjoista seka e-kirjoista, joita
hyoédynnettiin tutkimusmenetelmien maarittelemisessa seké verkkokaupan teoriaan liittyvissa
aihepiireissa. Tutkimuksessa hyddynnettiin myos netista 10ytyvaa, aiheeseen liittyvaa julkista
tietoa. Tata tietoa l0ytyi blogiteksteista seka verkkotutkimuksista, jotka valikoituivat tarkkaan
harkitusti. Aiheeseen liittyvid kansainvalisia lahteita |0ytyi paljon, joista ainakin yksi valikoitui

opinnaytetydhon.

Tutkimuksesta saadulla tiedolla on suuri merkitys verkkokaupan kehitykselle. Vastaajien ka-
dosta huolimatta vastauksien laatu korvasi maaran vapaamuotoisissa vastauksissa, joista
saatiin paljon rakentavaa palautetta. Tutkimus osoittautui tarpeelliseksi ja ajankohtaiseksi tie-
donlahteeksi kohdeyritykselle ja sita tullaan hydédyntamaan jatkossa verkkokaupan kehityk-

sessa.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan erittain mielenkiintoinen. Mielenkiintoa yllapiti
koko prosessin ajan aiheen ajankohtaisuus, seka se, kuinka omat ennakko-oletukset muuttui-
vat ja osittain vahvistuivat tutkimuksen edetessa. Opinnaytetyota tehdessa oppii uusia asioita
verkkokaupasta ja sen kehittdmisesta. Tutkimuksen valmistuttua ymmartaa paremmin niita
tekijoita, jotka vaikuttavat verkkokaupan toimisen taustalla sekd mahdollisuuksia mité verkko-

kauppa voi yrittajalle luoda.

Tutkimustuloksista tarkeédna havaintona jatkokehittdmisté ajatellen nousi esiin erityisesti vas-
taukset avoimiin kysymyksiin, joihin asiakkaan on mahdollista vastata omin sanoin. Naissa
vastauksissa esiin nousi rakentava palaute, joka kohdistui verkkokaupan kaytettavyyteen. Pi-
dan tata tarkeana siksi, etta erityisesti rakentava kritiikki mahdollistaa verkkokaupan toimin-

nan kehittdmisen.

Opinnaytetyon toteutus sujui kaiken kaikkiaan hyvin. Kysely aineistonkeruumenetelmana ol
mielestéani juuri oikea valinta kyseiselle tutkimukselle, silla sen avulla saatiin vastauksia niihin
asioihin, joita erityisesti yrityksen puolelta haluttiin kehittaa. Lisaksi avoimet kysymykset an-
toivat mahdollisuuden nostaa esille asioita, joita ei osattu kyselyn muissa kysymyksissa esit-
tad. Pohtiessani, mita tutkimuksessa olisi voinut tehdé toisin, nousee mieleeni se, etté vas-
tausaika kyselyyn olisi voinut olla hieman pidempi, jolloin olisi ollut mahdollista saada viela
laajempi otanta. Olisin myds ollut kaukaa viisas ja etsinyt enemman verkkolahteita, silla moni
painettu lahde oli jo aikaansa jaljessa. Mahdollisia jatkotutkimuksia ajatellen, tutkimuksen
voisi toteuttaa koskemaan yleisemmin verkkokauppoja, seka verkkokauppakayttaytymista,
silla nykyinen tutkimus kohdistettiin vahvasti vastaamaan kohdeyrityksen tarpeita.

Usein verkkokauppoja pidetd&n uhkana kivijalkamyymal6iden jatkuvuudelle, mutta opinnayte-
tyota tehdessani ymmarsin, kuinka merkittdva osa liiketoimintaa verkkokauppa kivijalan rin-
nalla voi parhaimmillaan olla. Etenkin kohdeyrityksen kaltainen kivijalkamyymala, joka toimii
pienehkdssa kaupungissa, jossa vélimatkat ovat pitkid, saa tarvittavaa nakyvyytta verkkokau-
pan avulla. Opinnaytetydn myéta ymmarsin, millainen merkitys Paita-Baari Oy:n verkkokau-
palla on kivijalkaliikkeeseen. Tassa tapauksessa verkkokauppa ja kivijalkaliike toimivat ik&d&n

kuin symbioosissa, toisiaan tukien, jolloin on erityisen merkityksellista, etta verkkokauppa
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edustaa taman yrityksen sydanta, eli kivijalkaa. Tavoite olikin pureutua verkkokaupan asia-
kastyytyvaisyyteen, silla sen kohdalla toiminnasta on vaikeampaa saada suoraa palautetta,
kuin asiakkaita liikkeessa kasvotusten kohtaamalla. Opinnadytetyd antoi tahan tavoitteeseen

hyvat lahtékohdat, joiden avulla toimintaa pystytaan hiomaan entisestaan.
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Liite 1. Verkkokaupan asiakaskyselylomake.

PAITA - BAARI

Verkkokaupan palautelomake

I MERKKIVAATTEIDEN ERIKOISLIIKE

I D Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*) ‘

1. Sukupuoli *
O Mies
O Nainen

O Muunsukupuolinen

2. lkdryhma? *
O ale 3o

O 3140

O 4150

O 51-64

O 65 vuotta tayttaneet

3. Maakunta? *
O Eteld-Pohjanmaa
O Pohjois-Pohjanmaa
O Pirkanmaa

O Uusimaa

O Joku muu, Mika?

4. Mihin tarkoitukseen olet kdyttanyt verkkokauppaa? *
O Valikoiman selailuun

O Ostamiseen

O Tiedonhakuun

O Muuhun, mihin?

5. Loysin etsimani tuotteen verkkokaupasta *
O Téysi eri mieltd

O Jokseenkin eri mielta

O En samaa enka eri mielta

O Jokseenkin samaa mieltd

O Taysin samaa mielta

6. Verkkokaupassa oli riitavasti eri brandeja *
O Téysin eri mielta

O Jokseenkin eri mielta

O En samaa enka eri mieltd

O Jokseenkin samaa mieltad

O Taysin samaa mieltd



6. Verkkokaupassa oli riitavasti eri brandeja *
O Téysin eri mielta

O Jokseenkin eri mielta

O En samaa enka eri mieltd

O Jokseenkin samaa mielta

O Tdysin samaa mieltd

7. Tuotteiden hintataso on sopiva *

O Taysin eri mieltd

O Jokseenkin eri mieltd
O En samaa enka eri mielta
O Jokseenkin samaa mielta

O Téysin samaa mielta

8, Tuotteiden tuotetiedot loytyivit helposti *
O Taysin eri mielta

O Jokseenkin eri mieltd

O En samaa enka eri mielta

O Jokseenkin samaa mielta

O Taysin samaa mielta

9. Verkkokaupassa on helppo navigoida *
O Taysin eri mielta

O Jokseenkin eri mieltd

O En samaa enkd eri mieltd

O Jokseenkin samaa mielta

O Tdysin samaa mieltd

10. Maksuvaihtoehtoja on mielestani riittavasti *

O Taysin eri mieltd

O Jokseenkin eri mielta
O En samaa enkd eri mieltd
O Jokseenkin samaa mielta

O Taysin samaa mieltd

11. Millaisia toiveita sinulla on Paita-Baari.fi verkkokaupan toimintaan

liittyen? (mitéd kaipaisit esimerkiksi lisaa)

12, Osallistu 200€:n arvoisen lahjakortin arvontaan (vapaaehtoinen)

Etunimi [

Sukunimi |

Sahkoposti [

2(2)



