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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Ecoskin Porvoo Oy:n verkkokauppaa
hakukoneoptimoinnin ja asiakaspalautteen keinoin. Tutkimus- ja kehittamistoimien
tavoitteena oli parantaa yrityksen verkkosivujen sijoittumista ja siten loydettavyytta Googlen
hakukoneissa seka kehittaa verkkokauppaa asiakaslahtoisemmaksi ja tuotekuvausten sisaltoja
asiakkaita paremmin informoiviksi.

Opinnaytetyon viitekehyksina toimi SEO- eli hakukoneoptimointia seka asiakaskokemusta
kasittelevat tutkimukset ja teokset. Opinnaytetyon menetelmina hyodynnettiin verkkokaupan
kavijamaarien mittaamista ja avainsanatutkimusta verkkokaupan SEO-optimoinnin
kehittamisen ja tulosten arvioinnin tukena seka laadullista, Ecoskinin asiakkaille suunnattua
kyselytutkimusta verkkokaupan asiakaskokemuksen selvittamisessa. Verkkokaupan
tuotekuvausten sisaltosuunnitelman suunnittelussa hyodynnettiin kielitieteeseen perustuvaa
sisallon optimoinnin menetelmaa.

Opinnaytetyon SEO-kehittamistoimien tuloksena Ecoskin Porvoo Oy:n tuotteiden sijoitus
Googlen hakukoneissa parani merkittavasti. Kyselyn tuloksien perusteella todettiin
verkkokaupan haasteiden koskevan asiakkaiden nakokulmasta erityisesti verkkokaupan
hakutoimintoa, puutteellisia tuotekuvauksia seka verkkokaupan puutteellista tuotevalikoimaa.
Lisaksi verkkokaupassa toivottiin hyodynnettavan samoja kampanjoita, alennuksia ja
tarjouksia kuin kivijalkamyymalallakin.

Opinnaytetyon tuotoksena Ecoskinin verkkokaupan tuotesivujen otsikointeja, tuotekuvauksia
ja metakuvauksia muokattiin SEO- eli hakukoneoptimoinnin keinoin. Opinnaytetyon toisena
tuotoksena raataloitiin sisaltosuunnitelma verkkokaupan tuotekuvausten kehittamiseksi.
Sisaltosuunnitelmassa hyodynnettiin laadullisen kyselytutkimuksen vastauksissa ilmenneita
tuotekuvausten kehittamisehdotuksia.

Opinnaytetyon johtopaatoksena todettiin SEO-optimoinnin olevan vaikuttava tapa yrityksen
verkkokaupan Googlen hakukonesijoituksen ja tuotteiden loydettavyyden parantamiseen.
Vaikka verkkokaupan kavijamaarat kokonaisuudessaan vaihtelivat tarkastelujaksoilla paljon,
oli tuotekohtaisista tarkasteluista mahdollista tehda paatelmia SEO-optimoinnin
vaikuttavuudesta myos verkkokaupan kavijamaariin. Kehittamistoimet paransivat joissain
tapauksissa myos tuotteiden loydettavyytta verkkokaupassa asiakkaan nakokulmasta. Lisaksi
positiivisen asiakaskokemuksen todettiin olevan tarkea, verkkokaupan menestymista mittaava
tekija.

Yritykselle annetut kehittamisehdotukset koskivat avainsanojen optimointia verkkokaupassa
tapahtuvan tiedonhaun nakokulmasta seka verkkokaupan asiakkuuden ja tuotevalikoiman
kehittamista.

Asiasanat: SEO-optimointi, hakukoneoptimointi, verkkokauppa, asiakaskokemus,

asiakashankinta
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The purpose of this thesis was to improve the online store of Ecoskin Porvoo Oy via SEO- also
known as search engine optimization and customer feedback. The aim of this thesis was to
improve the positioning and findability of the online store in Google search engine machine.
The aim was also to improve the customer-oriented approach and the product descriptions of
the online store.

The theoretical framework of this thesis includes theories concerning search engine optimiza-
tion and customer experience. The SEO-optimization was performed by measuring the number
of visitors on the website of the online store and via keyword research. The study of the cus-
tomer feedback was performed by using a qualitative research inquiry for the customers of
Ecoskin Porvoo Oy. A linquistic approach was taken to develop the content on the website of
the online store.

The results of the SEO-optimization development measures showed drastic improvement of
the SEO-score in Google for the products sold in the web store. The results of the inquiry re-
vealed challenges regarding search function of the web store as well as inadequate product
descriptions and product selection. The results also revealed a wish to be able to make use of
the same campaigns, discounts and offers as the customers using the brick and mortar store.

The output of this thesis was to improve the titles, product descriptions and meta descrip-
tions via SEO-optimization techniques. The output of this thesis was also to develop a content
plan to improve the product descriptions of the online store. The content plan was developed
using the data and the improvement suggestions collected via the customer inquiry.

The conclusion of this thesis was that SEO-optimization is an effective way to improve the
positioning and findability of the online store and the products sold at the store in Google
search engine machine. And although the number of visitors measured at the online store var-
ied during the measuring period, it was concluded that the SEO-optimization had a positive
impact also on the number of visitors at the online store. In some cases, SEO-optimization
also improved the findability of the products at the online store. Improving customer experi-
ence also turned out to be a valid factor growing a successful online store.

Suggested development ideas included developing product videos to accompany the product
descriptions, optimizing the keywords further to improve the search function at the online
store and improving the customership and the product selection of the online store.

Keywords: SEO-optimization, search engine optimization, online store, customer experience,
customer acquisition
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1 Johdanto

Vaikka kivijalkakauppojen suosio pitaa edelleen pintansa, etenkin Suomessa, on
verkkomyynnin osuuden markkinoista tutkittu kasvavan vuosina 2017-2027. Asiakkaat
hyodyntavat internettia ja yritysten verkkokauppoja lisaksi tiedonhaussa, vaikka lopullinen
ostotapahtuma tehtaisiin kivijalkamyymalassa (Sekki & Niemi 2016, 184). Verkko-ostosten
hiilijalanjaljen on todettu olevan fyysista ostotapahtumaa pienempi, joten verkko-ostosten

mahdollistaminen on myos ekologinen teko. (Kaupan liitto 2023.)

Googlen vuonna 2023 julkaiseman, Helpful Content-paivityksen jalkeen monien
verkkosivustojen kavijamaarat tippuivat, silla sivustojen sijoitus Googlen hakutuloksissa laski.
Edella mainittu sivustojen sijoituksen muutos Googlessa johtui siita, etta Googlen uusi
paivitys suosi ja suosii yha edelleen laadukasta ja kayttajaa varten raataloitya sisaltoa,
hakukoneita varten raataloidyn sisallon sijaan. (Cirakoglu & Kosaner 2024.) Kosmetiikka-ala ja
alan trendit seka asiakkaiden mieltymykset lisaksi muuttuvat jatkuvasti, vaikuttaen myos

Google haussa kaytettaviin hakusanoihin. (Cirakoglu & Kosaner 2024.)

Koska orgaanisten hakutulosten kautta verkkosivustolle hakeutuvien asiakkaiden maara
kasittaa yli 50 % verkkosivuston kavijamaarista, on edella mainitun takia orgaanisen haun
toimivuus tarkea yrityksen menestymista mittaava tekija (FlyRank 2024). SEO-optimointi eli
hakukoneoptimointi on strategia, minka avulla yrityksen on mahdollista parantaa
nakyvyyttaan Googlen hakutulossivun hakutuloksissa (Nagpal & Petersen 2021; Cirakoglu &
Kosaner 2024, 1; Markkanen 2025).

Kosmetiikkaa myyvan yrityksen verkkokaupan kehittaminen on perusteltua myos siita syysta,
etta yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden kasvavaan kysyntaan. Luonnonkosmetiikan
markkinoiden ennustetaan kasvavan nopeasti Pohjoismaissa vuosina 2024-2028 (Kurjenoja
2024; Statista 2024). Kasvu keskittyy erityisesti puhtaus- ja hoitotuotteisiin. Kuluttajien
kiinnostus ihon hyvinvointia ja raaka-aineiden puhtautta kohtaan ohjaavat kuluttajia heidan

valinnoissaan ja lisaavat luonnonkosmetiikan kulutusta. (Kurjenoja 2024.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Ecoskin Porvoo Oy:n verkkokauppaa SEO-
optimoinnin ja asiakaspalautteen keinoin. Verkkokaupan haasteina nayttaytyivat
verkkokaupan tuotteiden matala sijoitus Googlen hakukoneissa seka verkkokauppatilausten
vahaisyys. Verkkokauppaa tarkastellessa loytyi yrityksen verkkosivun, erityisesti
verkkokaupan, SEQ-optimointiin eli hakukoneoptimointiin liittyvia haasteita. Yrityksen
asiakkaat olivat esittaneet toiveita verkkokaupan kehittamiseksi, joten opinnaytetyossa
haluttiin lisaksi tutkia asiakkaiden nakemyksia verkkokaupan asiakaslahtoisyydesta.

Verkkokauppatilausten vahaisyys yhdistettyna verkkokaupan SEOQ-optimoinnin haasteisiin



synnytti kysymyksen siita, etta kayttavatko asiakkaat Ecoskinin verkkokauppaa ostosten

tekoon ja loytyvatko Ecoskinin verkkokaupan sivut Google-haussa toivotusti.

Opinnaytetyon aihe kiinnosti minua henkilokohtaisesti, silla tyoskentelin Ecoskinin
kivijalkamyymalassa myymalavastaavana opinnaytetyoprosessin aikana. Tehtaviini kuului
myymalan ja tuotevalikoiman yllapidon seka asiakaspalvelun lisaksi verkkokauppatilausten
vastaanotto seka verkkokaupan yllapitoon liittyvat kehittamistehtavat. Tyossani
myymalavastaavana olin havainnut edella mainittuja verkkokauppaan liittyvia haasteita.
Verkkokaupan SEO-optimointiin liittyvat tehtavat olivat minulle entuudestaan tuntematon

teema, joten edella mainittu kiinnosti myos ammatillisen kehittymisen nakokulmasta.

2 Kehittamisymparisto

Ecoskin Porvoo Oy on vuonna 2017 perustettu, luonnonmukaisiin, kokonaisvaltaisiin ja
ylellisiin hoitoihin seka luonnonkosmetiikan myyntiin keskittynyt yritys. Yritys sijaitsee
Porvoossa, vanhan kaupungin kupeessa, keskeisella paikalla (Ecoskin 2024.) Ecoskinin
hoitovalikoimaan sisaltyvat kasvohoidot, hieronnat, paahieronnat, jalkahoidot ja sokeroinnit.
Lisaksi yritys tarjoaa erilaisia ripsi- ja kulmapalveluita, mikroneulausta, meikkauspalveluita,
ihonhoidon opastusta seka manikyyreja. Hoitolan lisaksi Ecoskinilla on kivijalkamyymala seka
verkkokauppa. Ecoskinin verkkokaupasta on mahdollista tilata tuotteet haluamaansa
noutopaikkaan joko maksutta myymalaan tai toivomaansa muuhun, esimerkiksi Postin
tarjoamaan noutopisteeseen. Ecoskin myy edella mainituissa luonnonkosmetiikan tuotteita ja
lahjakortteja (Ecoskin 2024.)

Ecoskinin yrittaja voitti vuonna 2022 vuoden nuori yrittaja palkinnon ansiokkaasta
yritystoiminnasta (Uusimaa 2022). Vuonna 2023 Ecoskin Porvoo Oy voitti Tuen ilmastotekojen
Porvoota- diplomin yrityksen ekologisesta toiminnasta. Yritys on hyodyntanyt ja hyodyntaa
ekologisia valintoja muun muassa hoitolan kalusteiden ja muiden materiaalien valinnassa seka

muun muassa valitsemalla pyykkihuoltoon ekologiset pesuaineet. (Porvoon kaupunki 2023.)

3 Asiakaskokemus

Lemke, Clark & Wilson (2011, 1) mukaan asiakaskokemus voidaan kuvata asiakkaan
subjektiivisena reaktiona yrityksen ja sen palveluiden kanssa tapahtuvaan kohtaamiseen. Myos
Loytana ja Kortesuo (2011, kpl 1.1) kirjoittavat asiakaskokemuksen koostuvan niista
mielikuvista, tunteista ja kohtaamisista, jotka asiakkaalle palvelusta jaavat. Edella mainittu
voi tapahtua myos epasuorasti ja tulkintojen tekeminen voi tapahtua asiakkaalta myos

alitajuisesti (Lemke ym.2011, 1; Loytana & Kortesuo 2011, kpl 1.1).



Grewal & Roggeveen (2020) mukaan asiakkaan palvelupolulla asiakkaan valintoihin vaikuttaa
myos asiakkaan halu valttaa epavarmuuden tunnetta. Paatoksia asiakas tekee niin
kognitiivisten kuin kayttaytymiseen ja tunteisiin perustuvien reaktioiden perusteella.
Kognitiivisessa reaktiossa paatokset ovat jarkeilyyn perustuvia, kuten siihen mita mielta
asiakas on ostoprosessin etenemisesta. Kayttaytymiseen perustuvat reaktiot koskevat muun
muassa asiakkaan halua tutkia tarkastelunsa kohteena olevaa asiaa lisaa, halua keskustella
asiasta tai paatosta tehda ostos. Tunteisiin perustuvat reaktiot nayttaytyvat muun muassa

asiakkaan onnellisuuden tai turhautumisen tunteina. (Grewal & Roggeveen 2020.)

Asiakaskokemuksen laatua arvioidaan sen mukaan, kuinka hyva kokemus asiakkaalle edella
mainitusta kohtaamisesta jai (Lemke ym. 2011, 1). Asiakaskokemus liittyy lisaksi vahvasti
palvelun tai tuotteen asiakkaalle tuomaan arvoon (Lemke ym.2011, 1). Sekki ja Niemi (2016,
180) kehottavat yrityksia opettamaan asiakastaan kayttamaan tuotetta oikein. Hyva tuotteen
kayttokoulutus lisaa paitsi asiakkaan tuotteesta saamia hyotyja, myos luottamusta yritysta ja
sen asiantuntijuutta kohtaan. Sen sijaan huono tuotteen kayttokokemus puutteellisilla
tiedoilla saattaa johtaa jopa kritiikkiin yritysta kohtaan. (Sekki & Niemi 2016, 180.)

Asiakkaat kiinnittavat huomiota myos yrityksen luomaan arvolupaukseen ja odottavat
tuotteiden ja palveluiden laadun heijastavan edella mainittua lupausta. B2C eli kuluttaja-
asiakkaille tapahtuvassa myynnissa onkin hyva kiinnittaa huomiota asiakkaille tarjottuun
tietoon, mika ilmentaa tuotteen tai palvelun tarkoitusta ja tuloksia, pyrkien tuottamaan
asiakkaalle palvelun tai tuotteen avulla arvoa ja vastaten nain asiakkaan palvelun tai tuotteen
kayttoon liittyviin toiveisiin. Kiinnittamalla huomiota arvontuottoon asiakkaalle voidaan
pyrkia auttamaan asiakasta saavuttamaan hanen toivomansa tavoitteet palvelun tai tuotteen
kayton myota. (Lemke ym. 2011, 34-37.)

Kuten edella jo mainittu, vaikka asiakaskokemus syntyykin asiakkaan subjektiivisten
reaktioiden summana, voi yritys pyrkia vaikuttamaan asiakaskokemukseen edesauttamalla
merkityksellisia asiakaskokemuksia ja nain lisata positiivisten asiakasreaktioiden maaraa.

Edella mainittu tapahtuu asiakaskokemusta johtamalla. (Loytana & Kortesuo 2011, kpl 1,2.)

3.1  Asiakkaan ostoprosessi - verkkokaupan kayttokokemus

Verkkokaupan voidaan ajatella menestyvan ihanteellisesti, kunhan verkkokaupan
yllapitamisen tekninen puoli on kunnossa. Teknisen puolen toimivuus ei kuitenkaan suinkaan
valttamatta takaa verkkokaupan menestysta, ellei huomioon oteta myos asiakkaiden tarpeita.
Erityisen tarkeaa on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat viestimalla oman verkkokaupan
tarjonnasta. (Lahtinen 2013, 35.)

Blomsterin ym. (2013, 113) mukaan yksi verkkokaupassa vierailevista asiakasryhmista on

asiakkaat, joiden tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tietoa tietysta tuoteryhmasta.



Hyviin tuotesivuihin kannattaa siis panostaa, silla tuotesivuilla asiakas tekee paatoksen joko
ostamisesta tai ostamatta jattamisesta. Asiakas kaipaa ostospaatoksen tekemiseksi tietoa ja
mikali sita ei ole riittavasti vaikuttaa tama eittamatta asiakkaan ostopaatokseen. Riittava
tuotetieto on hyvan verkkokaupan ehto, silla se on ostajan ainoa tapa saada tietoa

tuotteesta, tuotetta kun ei voi verkkokaupassa kokeilla. (Lahtinen 2013, 123.)

Useat asiakkaat, jotka tekevat ostoksensa lopulta kivijalkamyymalassa, hyodyntavat
verkkokauppaa tiedonhaun valineena tutkiakseen tuotteiden tai palvelun ominaisuuksia ja
arvosteluja (Sekki & Niemi 2016, 184). Myos Loytana ja Kortesuo (2011, kpl 1,7) mukaan
asiakkaat hakevat ostopaatoksensa tueksi tietoa ensin internetista. Kivijalkakauppaa ja
verkkokauppaa asiakkaat eivat myoskaan ajattele erillisina palveluina, silla molempien
koetaan edustavan palvelua tarjoavaa yritysta ja edella mainitusta syysta myos palveluiden
laadun odotetaan kaikissa yrityksen myyntikanavissa vastaavan toisiaan (Nair & Manohar 2024;
Marttila 2022). Kivijalkakaupan ja verkkokaupan palveluiden integrointi takaa asiakkaalle

johdonmukaisen ja mielekkaan ostokokemuksen (Nair & Manohar 2024).
3.2  Asiakkaan ostoprosessi - tiedonhaku

Hakukoneiden, kuten Googlen avulla asiakas pyrkii hakemaan tietoa hanta kiinnostavasta
aiheesta. Google-haussa hyodynnetaan hakukenttaa, mihin asiakas syottaa hakusanoja
toiveissaan loytaa etsimastaan aiheesta tietoa. Haun voi tehda lisaamalla kenttaan sanoja
kysymysmuodossa, kuten "mika on paras kosteusvoide kuivalle iholle?” tai kirjoittamalla
hakukenttaan sanayhdistelmia, jolloin hakukone tekee paatelman hakijan hakutoiveista.
(Enge, Spencer & Stricchiola 2023, 6.)

Digitaalista markkinointia suunnitellessa on hyva ottaa huomioon asiakkaan tiedonhaun
tarpeet asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa (Blomster ym. 2020, 14). Blomster ym. (2020,
14) mukaan Deweyn maarittelema asiakkaan ostoprosessi (kuvio 1) koostuu viidesta eri
vaiheesta, joita ovat: tarpeen tunnistaminen, tiedon etsinta, vaihtoehtojen vertailu,
ostopaatos seka oston jalkeinen kaytos. Tietoa etsiessaan asiakas pyrkii loytamaan ratkaisun
tunnistamaansa tarpeeseen (Blomster ym. 2020, 14). Tietoa asiakas etsii itsenaisesti, usein

yhden lahteen sijaan useammalta sivustolta. (Advance B2B 2025.)

D @ ) @ W

Kuvio 1. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Blomster ym. 2020, 14)



Yksi vaikuttava keino asiakkaan tiedonhaun helpottamiseen, tarpeiden tayttamiseen ja
sitouttamiseen on sisaltomarkkinointi (Advance B2B 2025). Sisaltomarkkinoinnin perimmaisena
tavoitteena on kuitenkin usein lisaksi yrityksen liiketoiminnan kehittaminen esimerkiksi
asiakashankinnan, lisamyynnin tai asiakaspidon nakokulmasta (Rantamaki 2024).
Verkkosivujen suunnittelu tulisi tastakin huolimatta tehda aina palvelun loppukayttajan
tarpeet edella (Knight & Vorster 2023, 237). Edella mainittuihin pyritaan asiakasta
kiinnostavalla ja laadukkaalla sisallolla, kuten verkkosivuston teksteilla, uutiskirjeilla tai
sosiaalisen median julkaisuilla (Rantamaki 2024). Sivuston ja sen sisallon laadun lisaksi
tuotteita ja palveluita koskeva tieto tulisi olla helposti loydettavissa (Sekki & Niemi 2016,
184). Nair & Manohar (2024) mukaan riittavan tuotetiedon tarjoaminen on myos kestavasta
ratkaisu. Edella mainittua Nair & Manohar (2024) tarkastelevat tutkimuksessaan tuotetiedon

saavutettavuuden ja selkean kommunikaation nakokulmasta.

3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemusta ja asiakkaan ostoprosessia johtaakseen yrityksen tulee tarkastella
asiakaskokemusta asiakkaan koko palvelupolun pituudelta (Grewal & Roggeveen 2020).
Asiakkaan palvelupolkua tarkastelemalla ja kipukohtia havainnoimalla yrityksen on
mahdollista tarttua juuri niihin tekijoihin, mitka heikentavat asiakkaan etenemista
palvelupolulla, taten luoden asiakkaalle sujuvan ja mielekkaan ostokokemuksen (Nair &
Manohar 2024). Edella mainittu vaatii myos asiakaskokemuksen ymmartamista.
Asiakaskokemuksen johtaminen on yrityksen menestymista ohjaava tekija, erityisesti

teknologian vallatessa yha enemman tilaa markkinoilta. (Grewal & Roggeveen 2020.)

Asiakaskokemuksen huomioiminen yrityksen toiminnan suunnittelussa on tarkeaa, silla kilpailu
asiakkaista on kovaa ja asiakkaan huomioimalla yritys voi saada asiakkaan silmissa etusijaa
verrattuna muihin samoja palveluita tarjoaviin yrityksiin (Andajani 2015; Nair & Manohar
2024). Alati muuttuvalla, kilpaillulla alalla myos joustavuuden voidaan nahda olevan yrityksen
kilpailuetu (Nair & Manohar 2024). Nair & Manohar (2024) mukaan myos asiakaskokemus on
alati muuttuva kokonaisuus ja asiakaskokemusta johtaakseen myos yrityksen on jatkuvasti
muokattava toimintaansa vastatakseen asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Myos yrityksen
asiakkaalleen tuottaman arvon voidaan katsoa olevan suorassa yhteydessa yrityksen
menestymiseen. Asiakaskokemusta johtamalla yritys voi pyrkia vaikuttamaan
asiakaskokemukseen maksimoimalla yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden asiakkaalle
tuottaman arvon. Asiakaskokemusta johtamalla voidaan vaikuttaa muun muassa
asiakastyytyvaisyyteen, asiakkaan sitouttamiseen ja asiakkuuden pidentamiseen yrityksen

palveluiden ja tuotteiden parissa. (Loytana & Kortesuo 2011, kpl 1,2.)



Asiakaskokemusajattelussa asiakkaalle luotu kokemus ja sen kautta arvo nahdaan kaiken
toiminnan suunnittelun lahtokohtana. Edella mainittuihin pureudutaan esimerkiksi asiakkaan
tarpeiden tunnistamisen ja sita kautta palveluiden ja tuotteiden raataloinnin nakokulmasta,
kasvattaen nain asiakassuhteiden arvoa paitsi asiakkaan itsensa, myos yrityksen
nakokulmasta. Paapaino on erityisesti asiakkaan kokemissa merkityksellisissa kohtaamisissa.
(Loytana & Kortesuo 2011, kpl 1,4).

Nair & Manohar (2024) toteavat, etta yrityksen tulee tarkastella kaikkea toimintaansa, myos
myyntia ja markkinointia, kestavasta nakokulmasta. Asiakkaat ovat kuluttamisessa yha
tietoisempia ja odottavat myos yritysten kiinnittavan huomiota palveluiden eettisyyteen ja
ekologisuuteen (Nair & Manohar 2024; Choi & Ng 2011). Kestavan ajattelun voidaan ajatella
ulottuvan myos asiakaskokemuksen johtamiseen. Asiakkaita kuuntelemalla ja heidan kanssaan
yhdessa palveluita kehittamalla yritykset voivat parantaa yrityksen palvelukokonaisuutta ja

jopa luoda kaanteentekevia, innovatiivisia palveluita. (Nair & Manohar.)

4  Verkkokaupan asiakashankinta

Yrityksen asiakkuutta voidaan tarkastella asiakkuuden eri vaiheiden kautta. Blomsterin,
Kurtin, Maattan ja Sinisalon (2020, 20) mukaan asiakkuuden vaiheet voidaan jakaa neljaan
vaiheeseen. Naita ovat: yleison saavuttaminen (kuvio 2), asiakkaiden innostaminen
vuorovaikutukseen, asiakkaiden konvertointi seka asiakkaiden sitouttaminen. Verkkokaupan
asiakkuuden eri vaiheiden hallinnointiin on erilaisia keinoja, sisaltdoja ja mittareita, minka

avulla voidaan tutkia, kehittaa ja mitata toiminnan tavoitteita. (Blomster ym. 2020, 20.)

Verkkokaupan asiakashankinnan tavoitteena on saavuttaa yleiso eli saada kavijoita yrityksen
verkkosivuille. Verkkosivuilla kayvista asiakkaista yritys pyrkii luonnollisesti ohjaamaan
mahdollisimman monen tekemaan ostopaatoksen. Edella mainittu ei suinkaan tapahdu
itsestaan, vaan asiakkaan ostopaatoksen tukemiseksi voidaan hyodyntaa monia erilaisia
markkinoinnin keinoja. Yksi asiakashankinnan keinoista on SEO- eli hakukoneoptimointi.
Asiakashankinnan mittareina SEO-optimoinnin tukena voidaan hyodyntaa esimerkiksi

verkkokaupan vierailijamaarien mittaamista. (Blomster ym. 2020, 16-17.)



Asiakkuuden vaihe: . Sisalto: Mittari:
Keino:

Saavuta yleiso Ostopaatoksia Vierailijoiden

Hakukoneoptimointi
(SEO)

helpottava ja maara

inspiroiva sisalto verkkosivustolla

Kuvio 2. Asiakkuuden vaiheet, asiakashankinnan keinot ja mittarit. (mukaillen: Blomster ym.
2020, 50)

Verkkokaupan kavijamaarien lisaantyminen on yksi markkinoinnin tehokkuutta ilmentava
tekija (Sekki & Niemi 2016, 183). Loppujen lopuksi yrityksen asiakashankinnan tavoitteena
tulisi olla kyky ohjata asiakasta eteenpain ostopolulla. Asiakkaan etenemista ostopolulla
voidaan helpottaa tarjoamalla asiakkaalle tarkoituksenmukaista, juuri heille suunnattua
tietoa. (Hanti 2021, 42.)

5  SEO- eli hakukoneoptimointi
5.1 Orgaaninen haku ja orgaaninen liikenne

Orgaaniset hakutulokset ovat Googleen tehdyn haun kautta nakyville tulevia maksuttomia
luetteloita hakijaa kiinnostavista sisalloista. Tulosten arvostelu ja sijoittuminen Googlessa
perustuvat muun muassa kayttajan tekemaan kyselyyn, sisallon laatuun ja
hakukoneoptimointiin. (FlyRank 2024.)

Orgaanisten hakutulosten kautta verkkosivustolle hakeutuvien asiakkaiden maara kasittaa yli
50 % verkkosivuston kavijamaarista, minka takia orgaanisen haun toimivuus on tarkea
yrityksen menestymista mittaava tekija. Yrityksen verkkosivuston orgaanisten hakutulosten
parantaminen tulisi sisaltya yrityksen strategiaan, mikali yrityksen tavoitteena on saada
nakyvyytta verkkosivustolleen, tarjota asiakkailleen kaikkein merkityksellisin saatavilla oleva
tieto ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita kustannustehokkaasti. Edella mainittuun sisallon
merkityksellisyyteen voidaan vaikuttaa muun muassa kohdistettujen, harkiten valikoitujen
avainsanojen seka informatiivisen sisallon avulla. Laadukkaan sisallon luomiseksi on hyva

kiinnittaa huomiota siihen, etta asiakkaan kysymyksiin vastataan kattavasti. Orgaanisten



hakutulosten parantaminen tuo yritykselle pitkan aikavalin hyotyja maksettujen mainosten
tuomien valittomien tulosten sijaan ja lisaksi. Orgaanisen haun onnistumisen mittareina
toimivat esimerkiksi orgaanisen haun kautta saapuvien kavijamaarien seka avainsanojen

sijoitusten mittaaminen (FlyRank 2024.)
5.2  SERP - Search Engine Results Page

SERP (Search Engine Results Page) on Googlessa hakuja tekevalle henkilolle nakyva Googlen
hakutulossivu, kun han hakee tietoa Googlessa jollakin hakusanalla (Tulos Helsinki 2025).
Tutkimusten mukaan lahes puolet tuotehauista tehdaan Google haun avulla (Mohsin 2023).
SEO-optimointi eli hakukoneoptimointi on strategia, minka avulla yrityksen on mahdollista
parantaa nakyvyyttaan Googlen hakutulossivun hakutuloksissa (Nagpal & Petersen 2021;
Cirakoglu & Kosaner 2024, 1; Markkanen 2025).

Google hyodyntaa algoritmeja eli tietokoneohjelmalle asetettuja toimintaohjeita muun
muassa hakutulosten paremmuusjarjestykseen jarjestamiseksi (Kamu 2025). Yrityksen
tavoitteena tulisi olla esiintya mahdollisimman ylhaalla Googlen hakutuloksissa, mielellaan
Googlen hakutulosten ensimmaisella sivulla, silla vain harva potentiaalisista asiakkaista selaa
ensimmaista sivua pidemmalle (Lahtinen 2013, 176). SEO-optimoinnin avulla pyritaan
ohjaamaan mahdollisimman paljon asiakasliikennetta yrityksen verkkosivuille (Markkanen
2025). Yksi SEO-optimoinnin keinoista on varmistaa, etta yrityksen sivusto sisaltaa yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin liittyvia avainsanoja. (Markkanen 2025.) Avainsanatyokalulla voidaan
selvittaa, millaisia hakusanoja tiedonhaussa kaytetaan ja kuinka paljon niilla tehdaan hakuja
(Lahtinen 2013, 41).

5.3 On page ja off page hakukoneoptimointi

Sisaisella hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan tassakin opinnaytetyossa hyodynnettya
yrityksen oman sivuston kehittamista SEO-optimoinnin keinoin (Lahtinen 2013, 179). Sisainen
hakukoneoptimointi, toiselta nimeltaan on page- hakukoneoptimointi kattaa muun muassa
hakusanasuunnitelman seka verkkosivuston sisallon kehittamisen (Kamu 2025).
Markkinointitutkimuksissa on todettu avainsanatutkimuksen olevan yksi vaikuttavimmista

sisaisen hakukoneoptimoinnin keinoista (Nagpal & Petersen 2021).

SEO-avainsanoilla tarkoitetaan verkkosisallossa, esimerkiksi verkkokaupan sivustolla,
kaytettavia avainsanoja ja fraaseja, minka avulla asiakkaat loytavat sivuston hakukoneiden
kautta. Hyvin optimoidut sivut puhuvat asiakkaan kanssa ikaan kuin samaa kielta, ohjaten
asiakkaan yrityksen sivuille. Avainsanat ovat SEO-optimoinnin paaelementteja. (Das 2021,

Introduction.)



Avainsanoja valitessa tulisi pitaa mielessa miten usein valituilla hakusanoilla haetaan samasta
aiheesta tietoa Googlessa, miten kilpailtuja valitut hakusanat ovat Googlessa seka miten
tarkoituksenmukaisia ne ovat verkkosivulle luodun informaation nakokulmasta. (Nagpal &
Petersen 2021.)

Avainsanatutkimusta varten on mahdollista hyodyntaa erilaisia avainsanatutkimusta varten
luotuja tyokaluja, kuten esimerkiksi Googlen tarjoamaa Google Search Concole- tyokalua tai
Google Keyword Planner-tyokalua (Nagpal & Petersen 2021; Google 2025b). Google Keyword
Planner-tyokalulla on avainsanatutkimuksen jalkeen mahdollista tehda myos
avainsanasuunnitelma yrityksen tuotteisiin tai palveluihin sopivista avainsanoista (Google
2025b).

Vain harva potentiaalisista asiakkaista, jotka hakevat Google hakukoneen kautta netista
tietoa malttaa selata Google-sivuston ensimmaisen sivun hakutuloksia pidemmalle. Yrityksen
asiakashankinnan nakokulmasta yritykselle tarkeimpien avainsanojen lisaaminen yrityksen
verkkosivuille parantaa yrityksen nakyvyytta hakukoneissa, parhaimmassa tapauksessa
Googlen ensimmaisella sivulla, ensimmaisten hakutulosten joukossa, ja lisaa nain ollen

vierailijoiden maaraa yrityksen sivustolla. (Blomster ym. 2020, 57.)

Sisaisessa hakukoneoptimoinnissa pyritaan varmistamaan, etta mahdollisimman moni asiakas
hakeutuu yrityksen verkkosivulle ja taten lisaamaan verkkosivuston asiakasliikennetta
(Lahtinen 2013, 179). Verkkokauppias voi vaikuttaa verkkokaupan sisaisen
hakukoneoptimoinnin kautta Googlen hakutuloksiin muun muassa muokkaamalla
tuotekuvauksia ja muita teksteja (Nagpal & Petersen 2021; Lahtinen 2013, 179). Orgaanisten
hakujen kautta tapahtuva orgaaninen liikenne verkkosivustolle voidaan optimoida sivuston
hakukoneoptimoinnilla seka luomalla sivustolle sisaltoa, mika on paitsi sivuston kannalta
tarkoituksenmukaista myos hakusanakohdennettua. Laadukkaan ja informatiivisen sisallon
luomisen tulisi olla hakukoneoptimoinnissa paaasiallisena menetelmana ja yksittaisia
avainsanoja tulisi kayttaa ainoastaan otsikoiden ja paaotsikoiden muokkaamiseen vastaamaan

laadukasta ja informatiivista sisaltoa. (Enge, Spencer, Fishkin, Stricchiola 2010, 91.)

Google Search Essentials on Googlen oma ohjeistus hakukoneoptimointiin ja ohjeistuksessa
kerrotaan, etta hakutuloksissa menestyakseen yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota
erityisesti avainsanojen lisaamiseen sivun otsikkoon, erityisesti paaotsikkoon seka muihin
kuvaileviin teksteihin (Google Search Central 2025a). Erityisesti Googlen kayttajien tekemien
hakujen kannalta relevantti, vakuuttava ja laadukas sisalto parantaa sivuston nakyvyytta
Googlen hakusivustolla (Nagpal & Petersen 2021; Google Search Central 2025a). Yrityksen
kannattaa verkkosivuston sisaltoa kehittaessaan panostaa tarkoituksenmukaisiin hakusanoihin,
mitka saavat paljon hakutuloksia, mutta eivat ole kovin kilpailtuja muiden verkkosivustojen
kesken (Nagpal & Petersen 2021).
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Off page eli ulkoinen hakukoneoptimointi on yksi useasta SEO-optimoinnin keinosta. Tassa
opinnaytetyossa keskityttiin sisaiseen hakukoneoptimointiin, jolloin ulkoinen
hakukoneoptimointi rajattiin tyon ulkopuolelle. Ulkoisen hakukoneoptimoinnin avulla pyritaan
lisaamaan oman sivuston nakyvyytta muilla sivustoilla. Tama toteutetaan sijoittamalla oman
sivuston linkkeja muille verkkosivuille, luvan kanssa tietenkin. Tama onkin edella mainitusta
syysta hiukan haastavampi tapa toteuttaa SEO-optimointia, silla on saatava ensin toinen
verkkosivusto suostuteltua luomaan oman yrityksen linkkeja sivustolleen. (Lahtinen 2013,
179.)

5.4  White hat ja Black hat SEO

SEO-optimointia tehdessa on hyva kiinnittaa huomiota siihen, milla keinoin optimointia
toteutetaan. White hat SEO eli valkohattu-SEO on eettinen, Googlen ohjeistuksia mukaileva
strategia verkkosivuston hakukoneoptimoinnin toteuttamiseksi. Edella mainittua strategiaa
hyodyntaessa kiinnitetaan huomiota erityisesti sivuston kayttajan huomioimiseen luomalla
kayttajalle tarpeellista, tarkoituksenmukaista ja laadukasta sisaltoa. (Obsidian 2024; Ong
2024.)

Valkohattu-SEO strategiaa suunnitellessa on hyva tutustua esimerkiksi Googlen omaan
hakukoneoptimointia varten tarkoitettuun Google Search Essentials- ohjeistukseen (Ong
2024). Ohjeistuksessa painotetaan keskittymaan edella mainittuun verkkosivuston sisallon
optimointiin seka avainsanatutkimukseen laadukkaan sisallon luomisen tukena, jotta sisalto
vastaisi parhaalla mahdollisella tavalla kohderyhman tekemiin hakuihin Googlessa.
Avainsanatutkimuksen tukena voidaan hyodyntaa esimerkiksi Google Keyword Planner-
tyokalua. (Obsidian 2024.)

Black hat SEO eli mustahattu SEO on hakukoneoptimoinnin epaeettinen keino, minka tiimoilta
ei hyodynneta Googlen ohjeistuksia (Ong 2024; Taipale 2025). Edella mainituin
hakukoneoptimoinnin keinoin pyritaan hamaamaan hakukoneita ja luomaan nopeita tuloksia
hakunakyvyyden parantamiseksi Googlessa (Taipale 2025). Nopeasti ja epaeettisesti saadut
tulokset voivat aiheuttaa verkkosivustolle rangaistuksia Googlen havaitessa haitallisen
verkkokayttaytymisen. Edella mainitut rangaistukset voivat johtaa pahimmassa tapauksessa

verkkosivuston poistamisen hakutuloksista. (Ong 2024; Taipale 2025.)

Black hat SEO-tekniikoita ovat muun muassa avainsanojen epatarkoituksenmukainen ja
liiallinen kaytto verkkosivustolla, jolloin sisaltd muuttuu herkasti vaikealukuiseksi. Luomalla
sisaltoa, mika nakyy hakukoneille, mutta ei kayttajalle - esimerkiksi kirjoittamalla valkoiselle
taustalle valkoista tekstia. Edella mainittuja mustahattu SEO-tekniikoita ovat myos sivuston
sisallon kopioiminen toiselta verkkosivustolta seka tekniikat, mitka heikentavat kilpailijan

sivuston hakukonenakyvyytta. Black hat SEO-optimointia valttaakseen tulee kiinnittaa
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huomiota laadukkaan, kayttajalle tarpeellisen ja tarkoituksenmukaisen sisallon luomiseen.
(Taipale 2025.)

5.5 WordPress, metateksti ja URL-osoite

Yrityksella on kaytossa WordPress-ohjelmisto verkkosivuston koordinointia varten. Wordpress-
ohjelmistoa hyodynnettiin opinnaytetyossa SEO-optimoinnissa. WordPress on avoimen
lahdekoodin julkaisualusta (WordPress 2025). WordPress alustaa kaytetaan myos

verkkosivuston sisallon hallinnan tukena (KAMU 2025).

Metateksti, toiselta nimeltaan metakuvaus, on Googlen hakutuloksissa nakyva tiivistelma
verkkosivuston sisallon aiheesta. Jotta metateksti olisi tiedonhakijalle mahdollisimman
kiinnostava on syyta panostaa laadukkaaseen kuvaukseen verkkosivustolla. Google osaa itsekin
luoda metatekstin sivuston sisaltoon ja sisallon keskeisiin elementteihin perustuen.
Metatekstia ei siis aina tarvitse muokata itse ja joissain tapauksissa tama on jopa
suositeltavaa, silla Google muokkaa metakuvausta jopa 80 % varmuudella vastatakseen
Googlessa tehtyyn hakukyselyyn. Verkkosivustolla myytavien tuotteiden metatekstit toimivat
poikkeuksena ja niita kannattaa monissa tapauksissa muokata itse, silla Google saattaa poimia

tuotekuvauksista vaaria asioita, kuten esimerkiksi tuotteen varastotietoja. (SEOhub 2024.)

Mikali metatekstia aikoo muokata itse, on talloin syyta kiinnittaa huomiota metatekstissa
esiintyviin avainsanoihin. Google lihavoi automaattisesti metatekstissa kaytetyt hakusanat,
silloin kun ne vastaavat Googlessa tehtya hakua. Metakuvauksessa on hyva lisaksi huomioida
oman brandin aanensavy, mahdolliset tarjoukset seka muut myyntivaltit. Ainutlaatuinen
metakuvaus tulisi kirjoittaa kaikelle sivustolla olevalle sisallolle: tuotteille, palvelusivulle ja

artikkeleille. Edella mainittu vaatii paljon tyota, mutta on vaivan arvoista. (SEOhub 2024.)

Hyvaa metatekstia kirjoittaessa kannattaa panostaa muutamaan seikkaan: teksti on hyva
koostua 150-160 merkin mittaisesta kuvauksesta, mihin sisaltyy paaavainsana seka siihen
rinnastettava avainsana. Tekstin sisallon on syyta olla kiinnostava, selkea ja aihetta hyvin
kuvaava, jotta Googlessa hakuja tekeva haluaa tutustua aiheeseen paremmin ja klikkaa auki
sivuston, lisaa aiheesta oppiakseen. Metatekstissa on brandin ja tuotteen kuvailun lisaksi hyva

paneutua kayttajaa kiinnostavaan ongelmaan ja sen ratkaisuun. (SEOhub 2024.)

URL-osoitteiden optimointi on osa SEO- eli hakukoneoptimoinnin kehittamistoimenpiteita,
mutta nama toimenpiteet rajattiin taman opinnaytetyon kehittamistoimien ulkopuolelle. URL-
(Uniform Resource Locator) osoite on verkkosivuston osoite, milla verkkosivuston loytaa
internetista. URL-osoite syotetaan internet selaimen osoiteriville, mika sijaitsee selaimen

ylaosassa. (Google 2025a.)
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6  Verkkosivuston laadukas sisalto

Googlella on oma ohjeistuksensa laadukkaan sisallon luomiseksi verkkosivustolle. Googlen
algoritmi tunnistaa ja myos priorisoi tarkoituksenmukaista ja hyodyllista informaatiota
sisaltavat sivustot. Edella mainituille sisalloille on yhteista, etta ne noudattavat Googlen niin
sanottua E-E-A-T-kaavaa. E-E-A-T on lyhenne sanoista experience, expertise, authoritative-
ness ja trustworthiness. Suoraan suomennettuna kokemus, asiantuntemus, auktoriteetti ja
luotettavuus. Googlen suosimat sivut ilmentavat sisallollaan edella mainittuja ominaisuuksia
ja sisalto on suunniteltu erityisesti sivuston kayttajaa ja hanen tiedontarpeitaan ajatellen.
(Google Search Central 2025b.)

6.1 Laadukkaan sisallon viisi standardia

Verkkosivuston sisaltoa voidaan tarkastella erilaisten viitekehysten valossa. Cirakoglu &
Kosaner (2024) luoma laadukkaan sisallon viisi standardia-viitekehys (kuvio 3) tarkastelee
laadukkaan sisallon suunnittelua ja optimointia viiden standardin nakokulmasta. Naita ovat
kayttajakeskeiset standardit, teksteihin keskittyneet standardit, tyylilliset standardit,

tekniset standardit seka saatelevat standardit.

Kayttajakeskeiset standardit kuvaavat sisallon tarkoituksenmukaisuutta, paikkansapitavyytta,
informatiivisuutta, tilannekohtaisuutta ja intertekstuaalisuutta eli viittausta toisiin teksteihin
- niin sanottua tekstienvalisyytta. Kayttajakeskeisilla standardeilla voidaan pyrkia
vaikuttamaan tekstin kommunikatiivisuuteen. Tekstin informatiivisuudella viitataankin tekstin
kautta saadun tiedon luontaiseen laatuun ja maaraan. Teksteihin keskittyneet standardit
viittaavat sisallon yhteenkuuluvuuteen ja johdonmukaisuuteen. Tyylillisilla standardeilla
tarkoitetaan tekstin aanta, savya, sujuvuutta, luovuutta, aitoutta, yksinkertaisuutta ja
sanavalintoja. Tekniset standardit kuvaavat sisallon linkityksia, avainsanatasapainoa,
otsikoinnin tasapainoa, optimoituja kuvia, kokonaisuuden nakyvyytta, saannollista sisallon
paivittamista ja teknisia elementteja. Edella mainittuja teknisia standardeja voidaan
parantaa tekemalla avainsanatutkimusta, optimoimalla kayttajakokemusta ja vaikuttamalla
otsikoinnin struktuuriin. Saatelevat standardit viittaavat tekstin maaraan, sisallon laatuun,
merkitykseen ja tapaan. Edella mainittuja saatelevia standardeja kutsutaan nimella Grices
Maxims. (Cirakoglu & Kosaner 2024.)
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Kayttajakesk Teksteihin

Tyylilliset Tekniset Saatelevat

eiset keskittyneet
standardit standardit

standardit standardit standardit

Kuvio 3. Laadukkaan sisallon viisi standardia (tiedot: Cirakoglu & Kosaner 2024)

6.2 Grices Maxims - avain laadukkaan sisallon suunnitteluun

Grices Maxims- menetelma on yksi viidesta laadukkaan sisallon standardista, mita voidaan
hyodyntaa laadukkaan sisallon suunnittelussa. Tama tutkimuksissakin tehokkaaksi todettu
sisallonsuunnittelun menetelma on kielitieteeseen perustuva sisallon optimoinnin menetelma.
Grices Maxims on filosofi ja kielitieteilija Paul Gricen kehittama keskustelun merkityksia
mittaava menetelma (Shatz 2025). Edella mainittu sisallollinen menetelma on tutkimusten
mukaan jopa ottamassa sijaa avainsanakohdennetulta verkkosivujen optimoinnilta.
Menetelma paitsi parantaa verkkosivuston sisallon laatua on se lisaksi linjassa Googlen
ohjeistusten kanssa sisallon luomisesta ensisijaisesti palvelun kayttajaa ja hanen tarpeitaan

ajatellen. (Cirakoglu & Kosaner 2024.)

Grices Maxims-menetelman nelja kategoriaa (kuvio 4) on: maara (quantity), laatu (quality),
merkitys (relevance), ja tapa (manner). Toisin sanoen menetelman avulla voidaan tarkastella
tekstin maaraa, sisallon laatua, merkityksia ja tapaa. Ensimmainen kategoria, maara,
tarkastelee tiedon maaraa ja informatiivisuutta. Toisen kategorian, laatu, tiimoilta
tarkastellaan tiedon todenmukaisuutta ja pyritaan valttamaan sellaisen tiedon esittamista,
mika ei ole totta tai mista ei ole tarpeeksi nayttoa. Kolmannessa kategoriassa, merkitys,
tarkastellaan tiedon esittamista siten, etta pysytaan aiheen kannalta tarkoituksenmukaisessa
sisallossa. Neljannen kategorian, tapa, tiimoilta pyritaan valttamaan tekstin epamaaraisyytta
ja epaselvyytta ja esittamaan asiat lyhykaisesti ja jarjestaytyneesti. Menetelman avulla
pyritaan tarjoamaan lukijalle tarpeellista ja valttamaan tarpeetonta sisaltoa. Tekstin
vaikuttavuuteen voidaan vaikuttaa luomalla ytimekas tiivistelma kasitellysta teemasta. Nain
edesautetaan sita, ettd tekstin kautta valitetty viesti saavuttaa varmasti lukijan. (Cirakoglu &
Kosaner 2024.)
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L1

Kuvio 4. Grices Maxims laadukkaan sisallon kategoriat (tiedot: (Cirakoglu & Kosaner 2024.)

Laadukkaan sisallon luominen ei kuitenkaan valttamatta ole niin helppo tehtava kuin mita
voisi kuvitella. Jo termi ”laadukas” on monitulkinnallinen, silla laatu ja laadukas sisalto

tarkoittavat eri asioita eri ihmisille. (Cirakoglu & Kosaner 2024.)

7  Kehittamisasetelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Ecoskin Porvoo Oy:n verkkokauppaa
hakukoneoptimoinnin ja asiakaspalautteen keinoin. Verkkokaupan haasteina nayttaytyivat
verkkokaupan tuotteiden matala sijoitus Googlen hakukoneissa seka verkkokauppatilausten
vahaisyys. Verkkokauppaa tarkastellessa loytyi yrityksen verkkosivun, erityisesti
verkkokaupan, SEO-optimointiin eli hakukoneoptimointiin liittyvia haasteita.
Verkkokauppatilausten vahaisyys yhdistettyna verkkokaupan hakukoneoptimoinnin haasteisiin
synnytti kysymyksen siita, kayttavatko asiakkaat Ecoskinin verkkokauppaa ostosten tekoon ja

loytyvatko Ecoskinin verkkokaupan sivut Google-haussa toivotusti.

Yrityksen verkkokaupan hakukonenakyvyytta ei ollut ennen opinnaytetyon kehittamistoimia
aktiivisesti kehitetty, silla yritys panosti kivijalkamyymalan ja hoitolan menestymiseen.
Yrityksen verkkokauppaan liittyvat tehtavat oli paaosin ulkoistettu markkinointiyritykselle.
Opinnaytetyo tehtiin yhteistyossa markkinointiyrityksen kanssa konsultaation nakokulmasta.
Yrityksen asiakkaat olivat esittaneet toiveita verkkokaupan kehittamiseksi, joten
opinnaytetyossa haluttiin lisaksi tutkia asiakkaiden nakemyksia verkkokaupan
asiakaslahtoisyydesta. Asiakkaiden nakemyksia kerattiin anonyymin, laadullisen verkkokyselyn

avulla.

Opinnaytetyon tuotoksena Ecoskinin verkkokauppaa ja tuotekuvauksia kehitettiin
hakukoneoptimoinnin nakokulmasta. Opinnaytetyon kehittamisehdotukset koskivat
verkkokaupan tuotekuvausten kehittamista asiakaslahtoisemmiksi ja asiakasta paremmin
informoiviksi. Tuotekuvausten kehittamisessa hyodynnettiin kyselyn vastauksia seka
Cirakoglun & Kosanerin (2024) kuvaamaa Grices Conversional Maxims-menetelmaa

tuotekuvausten raamien suunnittelussa.
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Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi muotoutui kauneudenhoitoalan pienyrityksen
verkkokaupan kehittaminen ja kavijamaarien lisaaminen SEOQ-optimoinnin avulla.
Tutkimuskysymykset kuuluivat: miten SEO-optimoinnin ja avainsanatutkimuksen avulla
voidaan kehittaa verkkokaupan nakyvyytta Googlen hakukoneissa ja sita myoden lisata
verkkokaupan kavijamaaria? Miten verkkosivujen SEO-optimointi ja tuotekuvausten
kehittaminen vaikuttavat verkkokaupan asiakaskokemukseen? Miten asiakaspalautteen avulla

voidaan kehittaa yrityksen verkkokauppaa asiakkaan tiedonhaun nakokulmasta?
7.1 Opinnaytetyon menetelmalliset ratkaisut

Opinnaytetyossa hyodynnettiin metodista ja teoriaan liittyvaa triangulaatiota eli useiden eri
menetelmien, tietolahteiden ja teorioiden yhdistamista samassa tutkimuksessa (Tuomi &
Sarajarvi 2018;167-168). Triangulaatiolla voidaan joidenkin nakemysten vaikuttaa muun
muassa tutkimuksen luotettavuuteen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 166). Triangulaatiota voidaan
kayttaa tutkimuksessa paitsi tutkimusmenetelmien nakokulmasta myos analyysivaiheessa
yhdistamalla seka tilastollisia etta laadullisia analyysimenetelmia (Tuomi & Sarajarvi 2018,
169).

Tutkimusmenetelmiksi luetaan kaikki tutkimuksessa, tassa tapauksessa opinnaytetyossa,
hyodynnetyt aineiston hankinta- ja analyysimetodit ja tekniikat. Edella mainittuja on seka

laadullisia eli kvalitatiivisia etta maarallisia eli kvantitatiivisia. (Helsinki.fi 2025.)

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona. Tutkimuksellinen
kehittamistoiminta voi olla faktoihin perustuvaa ja pureutuvaa kehittamista, jolloin toiminnan
tavoitteena on tutkimuksen kohteena olevan todellisuuden muuttaminen, esimerkiksi
asiakasmaarien lisaaminen (Toikko & Rantanen 2009, 37-38). Tassa opinnaytetyossa edella
mainittu tavoite oli verkkokaupan hakukoneoptimoinnin kehittaminen ja sita kautta
verkkokaupan kavijamaarien lisaaminen. Opinnaytetyon tuotoksena muokattiin Ecoskin Porvoo
Oy:n verkkokaupan sisaltoja Googlen hakukoneiden kannalta paremmin loydettaviksi ja

korjattiin nain WordPress-ohjelman ilmoittamat puutteet verkkokaupassa.

Toisaalta tutkimuksellisessa kehittamistoiminnassa voidaan keskittya tutkittavien asenteisiin,
vallitsevaan kulttuuriin tai yksilon tai ryhman kokemukseen, jolloin kehittamistoimien
nakokulma on tulkinnallinen (Toikko & Rantanen 2009, 38). Tulkinnallisesta nakokulmasta
opinnaytetyossa tarkasteltiin asiakkaiden antamaa palautetta verkkokaupan

kayttajakokemuksesta.

Opinnaytetyon lahestymistavaksi valittiin monistrateginen kehittamistutkimus.
Kehittamistutkimuksessa hyodynnetaan abduktiota eli teorian ja kaytannon vuorovaikutusta
(Kananen 2012, 27). Lahestymistavassa tutkimus ja kehittaminen voi kohdistua muun muassa

palveluihin tai tuotteisiin (Kananen 2012, 41). Kehittamistutkimuksella tavoitellaan muutosta
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pelkan asioiden ymmartamisen tai yleistamisen sijaan. Edella mainittu muutos on pystyttava

lisaksi todentamaan mittaustuloksilla. (Kananen 2012, 27.)

Kehittamistutkimus etenee kahtena eri prosessina: kehittamistutkimukseen kuuluu aina
erillinen kehittamistyo, mika noudattaa kehitettavalle teemalle ominaista prosessia eika
siihen useinkaan liity tutkimuksellista piirteita seka tutkimukseen pohjautuva prosessi, mika
yleensa ajoittuu tutkimuksen alku- ja loppupuoliskolle. Kehitettavan teeman tekniseen
toteutukseen voidaan kuitenkin halutessa yhdistaa tutkimuksellinen nakokulma. (Kananen
2012, 45.)

Tassa opinnaytetyossa kehittamistyona kehitettiin Ecoskinin verkkokaupan SEO-optimointia
muokkaamalla verkkokaupan tuotekuvauksia. SEO-optimointia varten tehtiin myos
avainsanatutkimusta Googlessa kaytetyista, yrityksen tuotteisiin ja teemoihin liittyvista
avainsanoista. Tutkimuksellinen nakokulma opinnaytetyossa liittyi verkkokaupan
asiakaskokemuksen selvittamiseen. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa, etta toimivatko

yrityksen verkkokaupan sivut asiakkaan tiedonhaun nakokulmasta asiakaslahtoisesti.

Kehittamistutkimukseen kuuluu erilaisia vaiheita. Kehittamistutkimus etenee usein ongelman
maarittelysta ja nykytilan kartoituksesta kehittamisongelmaan vaikuttavien teemojen
tarkasteluun ja lopulta ratkaisuun. Edella mainittujen vaiheiden kautta saavutettua ratkaisua
testataan kaytannossa, minka jalkeen toimenpiteita muokataan tarvittaessa. Uusien
toimenpiteiden kokeilun jalkeen tehdaan toiminnan kehittamiseen liittyvat johtopaatokset ja

arviointi. (Kananen 2012, 53.)
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[ Nykytilan kartoitus ]

e

[ Ongelman maarittely J

g

[ Ratkaisu ]

g

[ Ratkaisun testaaminen ]

<

[ Johtopaatdkset ja arviointi ]

Kuvio 3. Kehittamistutkimuksen vaiheet (mukaillen Kananen 2012, 53)

Kehittamisongelman maarittelyssa on tarkeaa huomioida, etta kehittamistoimenpiteille
asetettaan selkeat ja mitattavat tavoitteet, jotta kehittamistoimenpiteiden onnistumista
voidaan arvioida (Kananen 2012, 53). Edella mainittujen lisaksi voidaan hyodyntaa myos
tutkijan tekemia havaintoja tiedonkeruumenetelmana kehittamiskohteesta ja sen muutoksista
(Kananen 2012, 49). Kehittamisvaiheessa tarkastellaan tehtyjen muutosten vaikutusta
asioiden nykytilaan ja tehdaan tarvittavat muokkaukset kehittamistoimiin tavoitteiden
saavuttamiseksi. Lopulta suoritetaan kehittamistoimien arviointi tarkastelemalla saatuja

tuloksia tavoitteeseen peilaten. (Kananen 2012, 53.)
7.2  Hakukoneoptimoinnin prosessi

Opinnaytetyon tuotoksena, verkkokaupan tuotekuvausten sisaltosuunnitelman lisaksi,
suoritettiin Ecoskin Porvoo Oy:n verkkokaupan SEO-optimointi. SEO-optimointiin liittyvat
kehittamistoimenpiteet tehtiin verkkokauppaan osana opinnaytetyota.
Kehittamistoimenpiteisiin sisaltyi tutkimuksellinen osio, missa tutkittiin verkkokaupan SEO-
optimoinnin kannalta tarkoituksenmukaisia avainsanoja ja mitattiin verkkokaupan
kavijamaaria seka kehittamisosio, missa avainsanat lisattiin verkkokaupan tuotesivuille.
Opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valikoituivat verkkokaupan kavijamaarien mittaaminen
Google Analytics- seka Independent Analytics-tyokalun avulla seka yrityksen verkkokaupan

avainsanatutkimus Google Keyword Planner-tyokalun avulla. SEO-optimoinnin lahtotilannetta



WordPress-alustalla kuvataan kuvassa 1. Kuva ilmentaa verkkosivustolla ilmenneita SEO-

optimointiin liittyvia haasteita, mita lahdettiin opinnaytetyon tiimoilta kehittamaan.

Basic SEO

Add Focus Keyword to the SEO title.

Add Focus Keyword to your SEO Meta Description.
Use Focus Keyword in the URL.

Use Focus Keyword at the beginning of your content.
Use Focus Keyword in the content.

Content is 106 words long. Consider using at least 600 words.

Kuva 1. SEO-optimoinnin haasteet verkkokaupassa

Ylla olevassa kuvassa (kuva 1) nakyvat haasteet ilmenivat Ecoskinin verkkokaupassa ennen
SEO-optimointiin liittyvia kehittamistoimia. WordPress-ohjelma ilmoitti seuraavista
haasteista: avainsanan puuttuminen otsikosta, avainsanan puuttuminen metakuvauksesta,
avainsanan puuttuminen URL-osoitteesta, avainsanan puuttuminen tuotekuvauksen alusta
seka avainsanan puuttuminen tuotekuvauksesta yleensa. Lisaksi WordPress-ohjelma ilmoitti
tuotekuvausten olevan pituudeltaan liian lyhyita. Opinnaytetyossa keskityttiin korjaamaan
WordPress-ohjelman ilmoittamat haasteet otsikoinnissa, metakuvauksessa seka
tuotekuvauksissa lisaamalla avainsanat sisaltoon ja otsikointiin. URL-osoitteisiin ja sisallon

pituuteen seka edella mainittujen kehittamiseen ei tassa opinnaytetyossa paneuduttu.

Hakukoneoptimoinnin tarkastelu aloitettiin palaverilla yrityksen verkkosivun hallinnasta
vastaavan markkinointiyrityksen kanssa. Palaveri suunniteltiin ensin pidettavan 18.3.2025,
mutta opinnaytetyossa konsulttina toimivan markkinointitoimiston edustaja ei paassytkaan
osallistumaan palaveriin sovitusti. Uusi palaveri saatiin jarjestymaan 24.3.2025. Palaverissa
tarkasteltiin opinnaytetyossa tarvittavia mittareita - Google Analytics ja Google Search
Console seka Google Keyword Planner-tyokalua, jotta opinnaytetyossa oli mahdollista tehda

avainsanatutkimusta ja mitata Ecoskinin verkkokaupan kavijamaaria.

Koska SEO-optimointiin voi kayttaa myos kyseenalaisia keinoja, pyrittiin opinnaytetyossa
huolehtimaan, etta kehittamistoimet toteutettaisiin Googlen omien ohjeistusten mukaisesti
eika opinnaytetyossa erehdyksessa sorruttaisi epaeettisiin Black hat SEO-keinoihin. Black hat

SEO-keinoja pyrittiin valttamaan tutustumalla opinnaytetyossa hyodynnettyihin tyokaluihin
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seka Googlen ohjeistuksiin tarkasti ennen kehittamistoimien aloittamista. Palaverin jalkeen
alkoi itsenainen tutustuminen edella mainittuihin tyokaluihin ja Google SEO optimointiin
liittyviin ohjeisiin. Kun tyokalujen kaytto ja ohjeistukset tuntuivat tulleen tutuksi, aloitettiin

opinnaytetyon tutkimus- ja mittaustyo.
7.2.1  Verkkosivuston kavijamaarien mittaus ja avainsanatutkimus

Opinnaytetyossa hyodynnettiin kahta erilaista tyokalua verkkokaupan kavijamaarien
mittaamisessa: verkkoselaimella toimivaa Google Analytics-tyokalua seka WordPress-alustan
kautta koordinoitavaa Independent Analytics-tyokalua. Opinnadytetydssa paadyttiin
hyodyntamaan kahta erilaista mittaustyokalua kavijamaarien mittaamisessa, silla yritys siirtyi
kayttamaan Independent Analytics-tyokalua opinnaytetyoprosessin aikana. Google Analytics-
tyokalulla ei myoskaan loytynyt enaa mittaustietoja kahden viimeisen mittausjakson

kavijamaarista.

Google Analytics- tyokalu on markkinoinnin mittaamiseen hyodynnettava tyokalu (Suomen
digimarkkinointi Oy 2025). Google Analytics-tyokalun avulla yritys voi kerata verkkosivuston
kayttajatietoja. Anonyymia tiedonkeruuta varten yrityksen taytyy antaa Googlelle lupa kerata
yrityksestaan tietoja. Niin sanotulla Benchmarking toiminnalla voidaan tarkastella muun

muassa yrityksen sivuston kavijamaaria. (Blomster ym. 2020, 23.)

Toinen, erityisesti Wordpress-alustaa varten raataloity tyokalu muun muassa kavijamaarien
mittaamiseen on Independent Analytics- tyokalu. Edella mainitun tyokalun keraamat tiedot
tallentuvat suoraan WordPress-alustalle, missa niita voi tarkastella siirtymatta erikseen
verkkoselaimelle, toisin kuin Google Analytics-tyokalua kaytettaessa. (Independent Analytics
2025.)

Yrityksen verkkokaupan sivujen SEO-optimointi aloitettiin kavijamaarien mittaamisella Google
Analytics-tyokalulla. 1.2.-16.3. valisena aikana tehdyt mittaukset tehtiin Google Analytics
tyokalulla. Mittaustulokset loytyivat Google Analytics- tyokalun valilehdelta
”Aktivoituminen”, mista siirryttiin edelleen valilehdelle ”Sivut ja nakymat”. Edella mainitulla
valilehdella oli mahdollista tarkastella sivuston kavijamaaria yleensa, mutta opinnaytetyon
tutkimuksen ja tavoitteiden kannalta halusimme tarkastella erityisesti verkkokaupan
kavijamaaria, joten paadyimme tarkastelemaan kavijamaaria lisaksi tuotekohtaisesti. Edella
mainittu onnistui kirjaamalla tyokalun hakukenttaan ”tuote” ja tarkastelemalla lukuja
tuotekohtaisesti. Lukuja tarkasteltiin tietyin valiajoin: 1.2- 22.2.2025, 23.2-16.3.2025 seka
17.3.-7.4.2025, jotta ajanjaksojen ja niiden aikana verkkokaupan sivustolle tulleiden

kavijamaarien valilla olisi mahdollista tehda vertailua.

Kahden viimeisen jakson 17.3-22.4. kavijamaarien mittaustuloksia tarkastettiin Independent

Analytics-tyokalulla, silla yritys siirtyi kayttamaan edella mainittua tyokalua
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opinnaytetyoprosessin aikana. Google Analytics-tyokalulla ei myoskaan loytynyt enaa

mittaustietoja kahden viimeisen jakson kavijamaarista.

Opinnaytetyossa tarkasteltiin alkuun verkkosivuston kavijamaaria yleensa, mutta koska
tutkimus haluttiin kohdistaa ainoastaan verkkokaupan kavijamaariin, paatettiin tarkastella
kavijamaaria erikseen tuotesivuston kautta, jotta saataisiin tarkempaa tietoa verkkokaupan
kavijamaarista. Kavijamaaria tarkasteltiin seka tuotesivulla kokonaisuudessaan etta
tuotekohtaisesti. Yrityksen tarkemmat mittaustulokset haluttiin pitaa salassa, joten analyysin
nakokulmasta verkkokaupan tuotekohtaiset kavijamaarat taulukoitiin nimilla: ”"Tuote 1, Tuote

2 jne.

Google Keyword Planner-tyokalun avulla on mahdollista tarkastella Google haussa
hyodynnettyja avainsanoja eri keinoin. Tyokalu antaa mahdollisuuden tarkastella yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin liittyvia avainsanoja ja niiden esiintymista Googlen hakutuloksissa.
Tyokalun avulla voi tarkastella myos kuinka usein kyseisilla hakusanoilla tehdaan hakuja.
Tyokalulla on mahdollista lisaksi etsia uusia, vaihtoehtoisia avainsanoja alun perin
avainsanatutkimuksessa hyodynnetyista, mahdollisesti kovin kilpailluista avainsanoista.
(Google 2025b.)

Opinnaytetyon ensimmainen avainsanatutkimus (taulukko 1) Google Keyword Planner-
tyokalulla tehtiin 24.3.2025. Avainsanatyokalulla oli mahdollista tarkastella Google hauissa
usein kaytettyja avainsanoja. Avainsanoiksi syotettiin avainsanatutkimusta varten seuraavat:
luonnonkosmetiikka, kuiva iho, kuivan ihon kasvovoide, kuivan ihon seerumi, seerumi kuivalle
iholle, kasvovoide kuivalle iholle, couperosaihon voide, voide couperosa iholle, voide
akneiholle, Esse foundation, Esse meikkivoide, Ekopharma kasvovesi, hyva kasvovesi
kuivaihoiselle, rasvoittuvan ihon kasvovoide, kuorintatuote akneiholle. Haun tarkoituksena oli
tarkastella, kuinka usein kyseisilla hakusanoilla tehtiin hakuja Googlessa ja kuinka suuri

kilpailu kaytetyista avainsanoista oli Googlessa.

Toinen avainsanatutkimus (taulukko 3) tehtiin 25.3. Talloin hakusanoiksi syotettiin seuraavat:
hajusteeton kasvooljy, kuivat ja karheat kadet, kasivoide kuiville kasille, kasvovoide kuivalle
iholle, paras meikkivoide kuivalle iholle, meikkivoide kuivalle iholle, Lavera kulmakarvageeli.
Haun tiimoilta haluttiin tarkastella, olisivatko edella mainitut avainsanat vahemman

kilpailtuja avainsanoja Googlessa.

Seuraavilla avainsanatutkimuskerroilla (taulukko 3) avainsanoiksi kokeiltiin seuraavia
avainsanoja: yoseerumi, kasvovoide, kosteusvoide, hoitovesi, kasvovesi, vartalokuorinta.
Koska edella mainitut, taulukossa 3 esitellyt avainsanat olivat jalleen todella kilpailtuja,
paatettiin tarkastella loytyisiko Google Keyword Planner-ohjelman toisella

avainsanatyokalulla uusia, mahdollisesti vahemman kilpailtuja avainsanoja. Kyseiseen
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tyokaluun oli mahdollista syottaa lista avainsanoja, minka avulla ohjelma teki ehdotuksia

uusista vaihtoehtoisista avainsanoista.

Edella mainittua avainsanatutkimusta varten halutiin valita yksi tuotekategoria ja tarkastella

vaihtoehtoisia avainsanoja taman kategorian sisalla. Tuotekategoriaksi valikoitui kasvovesi.

7.2.2 Verkkokaupan kehittamistoimenpiteet

Ecoskinin verkkokaupassa oli opinnaytetyon kehittamistoimien aikaan myynnissa lahemmas
200 tuotetta. SEO-korjaukset tehtiin kaikkiin tuotteisiin lahjakortteja lukuun ottamatta.
Avainsanojen lisaaminen verkkokaupan sivustolle aloitettiin pian avainsanatutkimuksen
aloittamisen jalkeen, silla verkkokaupan teksteissa havaittiin olevan jo kayttokelpoisia
avainsanoja verkkosivuston SEO-optimointia varten ja haluttiin nahda, etta tuottivatko ne
toivottuja tuloksia ja saisiko niilla korjattua sivuston ilmoittamat puutteet verkkokaupan SEO-

optimoinnissa.

Avainsanoja lisatessa tarkasteltiin WordPress alustalla olevia SEO- eli hakukoneoptimointia
mittaavia lukuja. Luvut voivat parhaimmillaan nousta 100 pisteeseen. Verkkokaupan SEO-
optimoinnin kehittaminen aloitettiin lisaamalla avainsanat tuotesivustolle tuotteiden SEO-
otsikkoon. Tuotteiden alkuperaiset hakukonesijoitukset vaihtelivat 7:sta-10:een sadasta. SEO-
optimointia paatettiin jatkaa SEO-otsikointiin tehtyjen korjausten jalkeen kiinnittamalla talla
kertaa huomiota sivustolla esitettyihin muihin hakukoneoptimoinnin puutteisiin. Tassa kohtaa

myos avainsanatutkimus otti enemman jalansijaa.

Seuraavaksi keskityttiin kehittamaan WordPress-ohjelman ilmoittamia puutteita tuotteiden
metateksteissa seka tuotekuvauksissa. Edella mainittua lahestyttiin ensin muokkaamalla
tuotekuvauksia tuotetta paremmin kuvaaviksi. Kehittamistoimien valissa palattiin
tarkastelemaan asiakkaan nakymaa ja tuotteiden sijoittumista Googlen hakutuloksissa.
Metakuvauksia olisi ollut mahdollista muokata viela erillisena toimenpiteena. Tuotekuvausten
muokkaaminen kuitenkin naytti useimmissa tapauksissa korjaavan puutteet myos
metatekstissa, joten kaikissa tapauksissa metatekstien muokkaaminen erillisena
toimenpiteena ei ollut kehittamishetkella tarpeellista. Google myos joissakin tapauksissa
naytti suosivan tuotekuvauksesta poimittua metatekstin sisaltoa erikseen kirjatun kuvauksen

sijaan.

SEO-korjaukset tehtiin kaikkiin tuotteisiin lahjakortteja lukuun ottamatta. Avainsanojen
lisaaminen verkkokaupan sivustolle aloitettiin pian avainsanatutkimuksen aloittamisen
jalkeen, silla verkkokaupan teksteissa havaittiin olevan jo kayttokelpoisia avainsanoja
verkkosivuston SEO-optimointia varten ja haluttiin nahda, etta tuottivatko ne toivottuja
tuloksia ja saisiko niilla korjattua sivuston ilmoittamat puutteet verkkokaupan SEO-

optimoinnissa. Avainsanoja lisatessa tarkasteltiin WordPress alustalla olevia SEO- eli
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hakukoneoptimointia mittaavia lukuja. Luvut voivat parhaimmillaan nousta 100 pisteeseen.
Verkkokaupan SEOQ-optimoinnin kehittaminen aloitettiin lisaamalla avainsanat tuotesivustolle
tuotteiden SEO-otsikkoon.

7.2.3 Opinnaytetyosta pois rajatut, kehittamista vaativat osa-alueet

Tassa opinnaytetyossa ei keskitytty tuotteiden URL-osoitteiden SEO- optimointiin. Joidenkin
tuotteiden kohdalla tuotekuvausten raatalointi vaikutti kuitenkin myos URL-osoitteiden
korjaantumiseen WordPress-ohjelman pisteytyksen nakokulmasta. Talloin usein myos tuotteen
SEO-pisteytys parani. URL-osoitteiden lisaksi lahjakortit paatettiin jattaa laajemman SEO-
optimoinnin ulkopuolelle. Lahjakortit on kirjattu yrityksen sivuilla paaasiassa erilaisille
hoidoille. Koska tein opinnaytetyon itsenaisesti enka tee itse hoitoja, en kokenut minulla
olevan tarpeeksi hoitotietoutta voidakseni paivittaa lahjakorttien tuotekuvaukset
optimaalisesti. Lahjakorttien visuaalinen muokkaus oli SEO-optimoinnin aikaan lisaksi

kaynnissa, joten en halunnut tyoni mahdollisesti sotkevan tata kehittamistoimenpidetta.

7.3 Verkkokaupan asiakaskokemuksen tutkiminen - laadullinen kyselytutkimus

Opinnaytetyossa tutkittiin verkkokaupan asiakaslahtoisyytta myos asiakkaan ostoprosessin ja
tiedonhaun nakokulmasta. Ecoskinin asiakkaille suunnatun anonyymin, laadullisen
verkkokyselyn avulla tutkittiin yrityksessa asioivien asiakkaiden asiakaskokemusta

verkkokaupassa.

Vaikka kyselytutkimusta pidetaan kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen menetelmana,
voidaan sita hyvin hyodyntaa myos laadullisessa tutkimuksessa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87).
Tieteellisen kyselyn onnistumiseksi on otettava huomioon erinaisia seikkoja. Kyselylomake on
suunniteltava ja pilotoitava eli testattava huolellisesti ennen sen julkaisemista ja lisaksi
kysymyksen asetteluun tulee kiinnittaa tarkasti huomiota (KvantiMOTV 2025; Saariluoma ym.
2010; 198). Kysymysten tulee olla tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaisia ja perustua

tutkimuksen viitekehykseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87).

Kysymyksen asettelun tulee olla kattava, jotta tutkimusaiheesta saadaan tutkimuksen
kannalta tarpeeksi tietoa, mutta samanaikaisesti helposti luettava ja tarpeeksi yksinkertainen
vastaajan nakokulmasta. Kysymyksen asettelussa on hyva ottaa huomioon, etteivat
kysymykset ole monitulkinnallisia, jotta vastaukset tukevat tieteellisen tutkimuksen
tavoitteita. Lomakkeen tulee olla myos pituudeltaan tarpeeksi napakka, jotta vastaaja
malttaa vastata kaikkiin kysymyksiin. Tahan voi vaikuttaa esimerkiksi lomakkeen
palstoittamisella tai kysymysten jakamisella osiin. Kyselylomakkeen luomisessa tulee ottaa
huomioon myo0s tietosuoja ja luoda vastaajaan luottamusta selvittamalla tietosuojaan liittyvat
asiat lomakkeella selkeasti niin ettei pelkoa henkilotietojen vaarinkaytosta synny.
(KvantiMOTV 2025.)
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Kyselylomakkeella seka strukturoitujen, usein toisensa pois sulkevien kysymysten, etta
avointen vastausten vastausvaihtoehdot kannattaa numeroida samalla tavalla, jotta
lomakkeen ulkoasu sailyy selkeana seka tutkittavalle vastatessa etta tukijalle
analyysivaiheessa (KvantiMOTYV 2025). Kyselytutkimuksessa voidaan hyvin hyodyntaa seka

suljettuja etta avoimia kysymyksia (Sinijarvi 2016).

Avoimet kysymykset ovat kysymyksia, mihin vastaaja voi vastata vapaasti omin sanoin ilman
ennalta maariteltyja vastausvaihtoehtoja. Vastaaja kirjaa ajatuksensa avoimeen
kysymyskenttaan, jolloin hanella on vapaus ilmaista mielipiteensa laajemmin kuin suljetuissa
kysymyksissa. (Saariluoma ym. 2010, 198; Sinijarvi 2016.) Tama on tutkimuksen kannalta
edullista, silla vastaukset ovat usein syvallisempia ja tuottavat nain myos syvallisempaa tietoa
tutkittavasta aiheesta. Vapaiden vastausten haasteena on, etta mikali vastaaja on
ymmartanyt kysymyksen asettelun toisin kuin tutkija on tarkoittanut, voi vastaus olla
tutkimuksen kannalta epaoleellinen eika sita valttamatta saa hyodynnettya tutkimuksessa.
(Sinijarvi 2016.)

Suljetuilla kysymyksilla tarkoitetaan monivalinta-, pudotusvalikko-, valintaruutu-, tai
luokituskysymyksia (SurveyMonkey 2025b). Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat
ennalta maariteltyja vastauksia, mista vastaaja valitsee omaa ajatteluaan tai toimintaansa
parhaiten tukevan vaihtoehdon (Saariluoma ym. 2010, 198; Sinijarvi 2016). Kun
vastausvaihtoehtoja on vain rajatusti, on vaarana, ettei vastaaja loyda itselleen sopivaa
vaihtoehtoa, ellei tutkija ole harkinnut vastausvaihtoehtoja tarkkaan (Sinijarvi 2016;
SurveyMonkey 2025b). Harkintaa tutkijan tulee kayttaa myos suljettujen kysymysten
laadinnassa, jotta ne vastaisivat tutkimuksen tarkoitusta (SurveyMonkey 2025b). Suljetut
kysymykset sopivat tutkimukseen hyvin, mikali analysoitavaa tietoa on paljon ja

vastausvaihtoehdot ovat tarkkaan harkittuja. (Sinijarvi 2016.)
7.3.1 Laadullinen kyselytutkimus asiakaskokemuksen mittarina

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kerata tutkimuksen aihetta kuvaavia tietoja
(SurveyMonkey 2025a). Edella mainittuja ovat esimerkiksi tutkittavien mielipiteet tai
nakemykset tutkittavasta aihepiirista, niin positiiviset kuin negatiivisetkin (Saariluoma,
Kujala, Kuuva, Kymalainen, Leikas, Liikkanen & Oulasvirta. 2010, 197; SurveyMonkey 2025a).
Kyselytutkimus on yksi kayttajatutkimuksen kaytetyimmista menetelmista (Saariluoma ym.
2010, 197). Kyselytutkimus soveltuu hyvin esimerkiksi asiakaspalautteen hankkimiseen
asiakaskokemuksen kehittamiseksi (Sinijarvi 2016). Sen avulla voidaan tutkia esimerkiksi
asiakkaiden kokemuksia verkkosivustolla esitettavan tiedon asianmukaisuudesta, informaation

maarasta seka tiedon esittamistavasta (Saariluoma ym. 2010, 197).

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen avulla tutkittiin Ecoskinin verkkokaupan asiakaskokemusta.

Asiakaskokemusta selvitettiin erityisesti verkkokaupan tuotekuvausten informatiivisuuden
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nakokulmasta seka asiakkaan tiedonhaun nakokulmasta. Laadullisen kyselytutkimuksen
kysymykset loytyvat liitteesta 5. Kyselyssa tiimoilta haluttiin selvittaa, kuinka moni
vastaajista kaytti Ecoskinin verkkokauppaa ja kuinka moni valitsi asioida kivijalkamyymalassa.
Lisaksi kyselyssa tiedusteltiin, etta olivatko vastaajat havainneet Ecoskinin verkkokaupassa
puutteita. Kyselyn tiimoilta selvitettiin myos, etta olivatko verkkokaupan tuotekuvaukset
vastaajien mielesta selkeita ja saivatko vastaajat niista riittavasti tietoa verkkokaupassa
myynnissa olevista tuotteista. Edella mainitun lisaksi vastaajia pyydettiin kirjaamaan

kyselylomakkeelle verkkokaupan kehittamisehdotuksia yleisesti seka tuotekuvauksia koskien.
7.3.2 Tutkittavien rekrytointi

Kyselytutkimus verkkokaupan asiakaskokemuksesta toteutettiin anonyymina, laadullisena
kyselyna. Verkossa toteutetun kyselyn alussa kyselyyn osallistuvia tiedotettiin opinnaytetyosta
ja sen tarkoituksesta seka tarvittavista yhteystiedoista seka tutkittavan oikeuksista (liite 2).
Tutkittavien rekrytointi tapahtui Ecoskinin kivijalkamyymalalla seka Ecoskinin verkkokaupassa
opinnaytetyotiedotteen muodossa (liite 1). Tutkimuksesta tiedotettiin lisaksi kertaalleen

Ecoskinin Instagram-kanavalla, kun vastauksia kyselyyn ei alkuun kuulunut.

Opinnayteyon kyselytutkimukseen ei ensimmaisen neljan paivan aikana tullut lainkaan
vastauksia, vaikka kyselysta tiedotettiin Ecoskinin kivijalkamyymalassa asioiville asiakkaille
seka kasvotusten etta myymalaan esille asetetun opinnaytetyotiedotteen avulla ja yrityksen
verkkokaupan etusivulla. Tiedotteesta loytyi myos kyselyyn johtava QR-koodi. Niinpa

opinnaytetyon kyselysta paatettiin tiedottaa viela yrityksen Instagram-kanavalla.

Tiedote oli nahtavissa yrityksen Instagram-kanavalla 24:n tunnin ajan. Kolmen tunnin sisaan
tiedottamisesta kyselyyn oli tullut 44 vastausta, 21:n tunnin sisaan 80 vastausta, 24:n tunnin
aikana 83 vastausta. Taman jalkeen opinnaytetyon kyselysta ei enaa tiedotettu yrityksen
Instagram tililla vaan paatettiin antaa asiakkaiden loytaa kysely orgaanisesti. Edella
mainittuun oli syyna myos se, etta haluttiin tarkastella loytavatko asiakkaat kyselyn ja
Ecoskinin verkkokaupan sivut orgaanisen haun kautta. Toisin sanoen haluttiin tarkastella,
toimiiko yrityksen verkkokauppa asiakkaan Googlessa tekeman tiedonhaun nakokulmasta

optimaalisesti. Kyselyyn vastasi lopulta 91 ihmista.
7.3.3  Kyselytutkimuksen pilotointi ja tiedonkeruu

Laadullinen kyselytutkimus verkkokaupan asiakaskokemuksesta toteutettiin 13.3 - 3.4.2025
valisena aikana. Kyselyyn oli mahdollista vastata kolmen viikon ajan. Kysely toteutettiin
verkkokyselyna Ecoskinin kivijalkamyymalalla ja verkkokaupassa. Kyselytutkimuksen
lomakkeen kysymykset (liite 5) pilotoitiin eli testattiin ennen julkaisua muutamalla
vastaajalla. Myos kyselyn tekniset puolet, kuten kaytettyjen linkkien seka QR-koodin

toimivuus, tarkistettiin ennen kyselyn julkaisua ja viela kyselyn avaamisen jalkeen.
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Kyselyn alussa kyselyyn osallistuvia tiedotettiin opinnaytetyosta ja sen tarkoituksesta seka
tarvittavista yhteystiedoista seka tutkittavan oikeuksista. Taman jalkeen kyselyyn
osallistuvien tuli antaa suostumuksensa opinnaytetyohon osallistumiseen klikkaamalla
suostumusruutua lomakkeella (liite 3). Edella mainittu vaihe oli kaikille vastaajille pakollinen

eika kyselyssa paassyt etenemaan seuraavaan vaiheeseen ilman suostumuksen antamista.

Kyselyyn vastattuaan osallistujien oli mahdollista osallistua tuotepalkinnon arvontaan.
Arvonta suoritettiin erillisella lomakkeella. Ennen arvontaan osallistumista osallistujia
tiedotettiin opinnaytetyon tietosuojaan liittyvista teemoista (liite 4). Arvontaan osallistuvien
tuli antaa lupa henkilotietojen keraamiseen arvontaa varten (liite 3). Arvontalomakkeelle ei
paassyt etenemaan ilman suostumuksen antamista. Edella mainittu vaihe oli asetettu
vastaajille pakolliseksi. Suostumuksen osallistuja sai hyvaksyttya klikkaamalla
suostumusruutua. Henkilotietoja ei keratty tutkimusta varten eivatka henkilotiedot olleet

yhdistettavissa tutkimuksen vastauksiin.

7.3.4 Kyselytutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja kato

Kyselytutkimuksessa tulee ottaa huomioon myos siihen liittyvat kriittiset tekijat.
Kyselytutkimus ei suinkaan automaattisesti tuota toivottua, luotettavaa tietoa. Kyselyn avulla
tehdyn mittauksen luotettavuus on paljolti kiinni tutkimuksen reliabiliteetista, validiteetista
seka vastaaja ja/tai vastauskadosta (Saariluoma ym. 2010, 198-199). Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta ja validiteetilla sita, mittaako tutkimus sita
mita tutkimuksen avulla on ollut tarkoitus mitata. Vastaajakadolla tarkoitetaan henkiloita,
jotka eivat osallistuneet tutkimukseen lainkaan ja vastauskadolla sita, etta vastaajat eivat
vastanneet kaikkiin tarjolla oleviin kysymyksiin (Saariluoma ym. 2010, 198-199; Alastalo &
Borg 2010).

91 vastaajasta viisi vastasi pakolliseksi asetettuihin monivalintakysymyksiin, muttei lainkaan
avoimiin kysymyksiin. Kyselytutkimuksen vastauskato olis siis varsin pieni. Vastauskatoa
opinnaytetyossa oli vaikea mitata, silla kyselya ei lahetetty vastaajille esimerkiksi
sahkopostitse vaan halukkaat saivat vastata kyselyyn Ecoskinin verkkokaupan etusivulla olevan
linkin kautta tai skannaamalla kyselyyn ohjaavan QR-koodin Ecoskinin kivijalkamyymalalla.
Vastaajamaara (91) oli opinnaytetyon tutkimuksen kannalta riittava. Kaikki muut vastaajat

vastasivat niihin kysymyksiin mihin heidan toivottiinkin vastaavan, kokemuksensa mukaan.

7.4  Sisaltosuunnitelma verkkokaupan tuotekuvauksiin

Opinnaytetyon toisena tuotoksena SEOQ-optimoinnin lisaksi tehtiin Ecoskin Porvoo Oy:lle
sisaltosuunnitelma verkkokaupan tuotekuvauksien kehittamiseksi. Sisaltosuunnitelman
kehittamisessa hyodynnettiin opinnaytetyossa tehdyn laadullisen kyselyn vastauksia. Tassa

opinnaytetyossa verkkokaupan sisallon suunnittelun apuna hyodynnettiin Grices
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Conversational Maxims-menetelmaa mukaillen. Menetelman avulla pyritaan tarjoamaan
lukijalle tarpeellista ja valttamaan tarpeetonta sisaltod (Cirakoglu & Kosaner 2024).
Sisaltosuunnitelma raataloitiin kyselyyn vastanneiden asiakkaiden tuotekuvausten sisaltoa
koskevien kehittamisehdotusten avulla. Tekstin vaikuttavuuteen voidaan vaikuttaa luomalla
ytimekas tiivistelma kasitellysta teemasta. Nain edesautetaan sita, etta tekstin kautta

vilitetty viesti saavuttaa varmasti lukijan (Cirakoglu & Kosaner 2024).

Sisaltosuunnitelmaa ja sisallon laadukkuutta tutkittiin ja kehittamisehdotukset tehtiin tassa
opinnaytetyossa erityisesti kayttajakeskeisten standardien nakokulmasta kiinnittaen erityista
huomiota sisallon informatiivisuuteen ja kommunikatiivisuuteen. Grices Conversational
Maxims -menetelman tiimoilta kiinnitettiin myos erityista huomiota menetelman
ensimmaiseen kategoriaan, mika tarkastelee tiedon maaraa ja informatiivisuutta seka
neljanteen kategoriaan, minka tiimoilta pyritaan valttamaan tekstin epamaaraisyytta ja

epaselvyytta ja esittamaan asiat lyhykaisesti ja jarjestaytyneesti. (Cirakoglu & Kosaner 2024).
7.5 Aineiston analyysi

Taman opinnaytetyon aineiston analysoimisessa hyodynnettiin triangulaatiota. Triangulaatiota
eli useiden eri menetelmien, tietolahteiden ja teorioiden yhdistamista samassa tutkimuksessa
voidaan kayttaa tutkimuksessa paitsi tutkimusmenetelmien nakokulmasta myos
analyysivaiheessa yhdistamalla seka tilastollisia etta laadullisia analyysimenetelmia (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 169). Edella mainittu oli tarkoituksenmukaista, silla opinnaytetyossa
verkkokaupan kehittamista lahestyttiin useasta eri nakokulmasta. SEO-optimoinnin tulosten
analysoinnissa ja esittamisessa hyodynnettiin maarallista analyysia. Kehittamistoimien aikana
tehtiin havaintoja SEO-pisteytysten muutoksista WordPress-ohjelmassa seka tuotteiden
hakusijoituksista ja niiden muutoksista Googlen hakusivustolla. Kyselytulosten analysoinnissa

hyodynnettiin laadullista sisallonanalyysia.
7.5.1 Aineiston kvantitatiivinen kasittely ja sisallon erittely

Tassa opinnaytetyossa kerattya maarallista aineistoa oli verkkokaupan SEO-optimoinnin
kehittamiseen liittyva aineisto. Opinnaytetyossa SEQ-optimointiin liittyva numeraalinen
aineisto taulukoitiin. Tutkimusaineistossa tuotetut numeraaliset tiedot voidaan esittaa
maarallisessa analyysissa monin eri tavoin. Tutkimustiedon esittamisessa voidaan hyodyntaa
muun muassa taulukointia tai tulokset voi esittaa kuvioin. Taulukoihin voidaan sisallyttaa
myos selitteita. Tutkimusongelman analyysi esitetaan kuitenkin aina leipatekstissa,
taulukoihin viitaten. Leipatekstissa tulokset kootaan ja niita vertaillaan analyyttisesti.
Taulukkoon kirjattujen tietojen tulee tasta huolimatta olla kirjattu siten, etta taulukosta
lukijan on mahdollista saada selville, miten tutkimuksen tulokset on tuotettu. (Tietoarkisto
2025.)
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Opinnaytetyon kyselyaineiston prosenttilukemat muodostuivat Laurean tietokannassa luodulle
kyselylomakkeelle automaattisesti. Kyselytutkimus oli kuitenkin laadultaan laadullinen.
Kyselytutkimuksen tiimoilta oli opinnaytetyon nakokulmasta mielenkiintoista tutkia, kuinka
moni vastaajista kaytti Ecoskinin verkkokauppaa ja kuinka moni suosi kivijalkamyymalaa.
Prosenttitaulukoita voidaankin kayttaa kuvaamaan kasitellyn teeman yleisyytta. Mikali
prosenttilaskennan perustana oleva havaintoyksikkomaara (n) on esimerkiksi 100 %, kirjataan

tama esimerkiksi sarakkeen tai rivin alkuun. (Tietoarkisto 2025.)

Aineiston sisallon erittelyssa hyodynnettiin kvantifiointia, mita voidaan hyodyntaa sisallon
analyysin apuna (Tuomi & Sarajarvi 2018, 119). Aineiston kvantifioinnilla tarkoitetaan
aineiston analyysikeinoa, missa aineistoa tarkastellaan laskemalla, kuinka monta kertaa jokin
aineistossa mainittu teema esiintyy (Tuomi & Sarajarvi 2018, 135). Kyselyaineisto paatettiin
kvantifioida, silla tulosten kannalta oli mielenkiintoista tarkastella eri vastauskategorioiden
yleisyytta. Edella mainittu auttoi myos hahmottamaan, mitka teemat opinnaytetyon
kyselytutkimuksen tiimoilta saivat eniten vastauksia ja siten, mitka teemat vaikuttivat
kyselyyn vastanneiden mielesta eniten verkkokaupan asiakaskokemukseen. Kvantifiointi on
yksi sisallonanalyysissa hyodynnetty analyysin keino ja se seuraa yleensa aineiston luokittelua

ja kategorioiden muodostamista (Tuomi & Sarajarvi 2018, 135).

7.5.2 Laadullinen sisallonanalyysi

Laadullinen sisallonanalyysi on laadullisen tutkimuksen analyysissa kaytetty, hyvin perinteinen
analyysitapa. Laadullinen sisallonanalyysi etenee ennalta maariteltyjen raamien mukaan.
Raameja analyysille on useampia. Kaikki analyysi lahtee kuitenkin siita ajatuksesta, etta
tutkija keskittyy siihen, mika hanta aineistossa erityisesti tutkimuksen kannalta kiinnostaa ja
rajaa kaiken muun aineiston hanta kiinnostavien teemojen ulkopuolelle. Edella mainittua
ohjaa myos tutkijan maarittelema tutkimuksen tarkoitus, tutkimustehtava tai

tutkimusongelma. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104-105.)

Opinnaytetyon analyysi aloitettiin aineiston pelkistamisella eli rajaamisella. Pelkistaminen on
sisallonanalyysin vaihe, missa alkuperainen aineisto pelkistetaan eli redusoidaan. Edella
mainittu vaihe toteutetaan aineiston analyysissa ensimmaisena, jotta saadaan rajattua
aineistosta pois tietoa, mika ei palvele opinnaytetyon tutkimus- tai kehittamisongelmaa ja
tavoitteita. Pelkistaminen voidaan kaytannossa toteuttaa esimerkiksi varikoodaamalla
aineistosta poimitut vastaukset, niin alkuperaiset kuin pelkistetytkin. Samaa teemaa kuvaavat
pelkistetyt ilmaukset kootaan listaksi ja edelleen samaa ilmiota kuvaaviksi ryhmiksi. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 123.)

Opinnaytetyon rajaamisessa hyodynnettiin edella mainittua aineiston varikoodaamista ja
edelleen allekkain listaamista, jolloin aineistosta oli helppo havainnoida eniten toistuvia

ilmigita ja taten rajata pois aineisto, mika ei tukenut opinnaytetyon tutkimusta ja tavoitteita.
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Opinnaytetyon kannalta tarkoituksenmukaista aineistoa ilmeni paljon ja rajausta taytyi tehda
vain muutaman vastauksen kohdalla. Analyysista rajattiin pois ainoastaan vastaukset, mitka

eivat vastanneet opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin tai kehittamishaasteeseen.

Aineiston pelkistamisen eli rajaamisen jalkeen aineisto voidaan joko luokitella, teemoittaa tai
tyypitella (Tuomi & Sarajarvi 2018, 105-107). Opinnaytetyon aineiston analyysi aloitettiin
aineiston luokittelulla, minka tiimoilta aineistosta etsittiin usein toistuvia teemoja.
Aineistosta poimitut teemat jaettiin teemaa ja aihetta kuvaaviin kategorioihin. Luokittelu on
yksinkertaisin, usein kvantitatiivisena analyysikeinona pidetty analyysin kasittelyn muoto,
missa maariteltyjen luokkien laskemisen lisaksi ollaan lisaksi kiinnostuneita sisallon
teemoista. Luokiteltu aineisto toimii usein taulukkomuodossa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 105-
107).

Teemoittelu seuraa pitkalti luokittelun lainalaisuuksia, mutta teemoittelussa ollaan taman
lisaksi kiinnostuneita myos teemojen sisalloista ja siita, mita teemoista on sanottu.
Tyypittelylla tahdataan tiivistamaan edella mainituissa teemoissa esiintyva tieto ja

nakemykset yleistettavaksi tiedoksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 105-107.)

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastausten laadullisessa sisallonanalyysissa tarkasteltiin
muun muassa asiakkaiden syita verkkokaupassa asioimiseen. Edella mainittu toimi
ylakategoriana seuraaville havainnoille. Kyselytutkimuksen tiimoilta havaittiin verkkokaupassa
asioivien asiakkaiden vastausten kohdalla, etta asiakkaiden syyt verkkokaupan kayttamiseen
olivat seuraavat: tuotteet, vaivattomuus, asiakaspalvelu ja asiakkuus. Nama toimivat
alakategorioina kyselytutkimuksen tarkemmille verkkokaupan kayttamiseen liittyville
perusteluille. Edella mainitulla tavalla kasiteltiin myos muut avoimet vastaukset ensin
luokitellen ja etsien toistuvia teemoja. Analyysissa hyodynnettiin kyselyn
kysymyksenasettelua ylakategorioiden luomisessa, esimerkiksi ”syyt kivijalkakaupan

suosimiseen”, edeten kyselyn vastausten perusteella ilmeneviin alakategorioihin.

Laadullisen analyysin muotoja voidaan laajemman nakemyksen mukaan nahda olevan kolme:
aineistolahtoinen analyysi, teoriasidonnainen analyysi ja teorialahtoinen analyysi.
Aineistolahtoisessa analyysissa analyysi toteutetaan periaatteessa tutkimuksen kannalta
valittuun teoriaan viitaten, mutta muun muassa analyysiyksikot eivat ole ennalta
maariteltyja. Aineistolahtoisessa analyysissa aineisto ohjaa analyysin tekemista ja muun
muassa aiemmin samasta aiheesta saadut tutkimustulokset eivat ole analyysin kiinnostuksen
kohteena. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107-108.)

Koska aineistolahtdisen analyysin tekeminen ei ole ongelmatonta voidaan sen haasteita
lievittaa valitsemalla teoriaohjaava tai toiselta nimeltaan teoriasidonnainen analyysi, missa
teoria ohjaa analyysin tekemista vahvemmin kuin aineistolahtoisessa analyysissa ja teoriaa

voidaan hyodyntaa myos analyysin apuna. Teoriaohjaavassa analyysissa aineisto- ja
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teorialahtoisyys kulkevat ikaan kuin kasikadessa: tutkija voi paattaa mita asioita han valitsee
tarkastella teorian keinoin ja mita asioita han nostaa suoraan aineistosta. Analyysi ei
teoriaohjaavassa analyysissa aineistolahtoisen analyysin tapaan kuitenkaan suoranaisesti
perustu teoriaan. Aikaisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta hyodynnetaan talloin lahinna

uuden tiedon tuottamisessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109-110.)

Teorialahtoinen analyysi eroaa edella mainituista analyysimuodoista siina, etta analyysi
perustuu taysin valittuun teoriaan, sen kasitteisiin ja malleihin. Tutkimuksen kasitteet
valitaan tutkimuksen taustalla toimivan teorian mukaisesti ja ne ohjaavat analyysia.
Teorialahtoisessa analyysissa pyritaan usein testaamaan, miten aiemmin tutkittu tieto toimii

erilaisessa kontekstissa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 110.)

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen sisallonanalyysissa hyodynnettiin teoriaohjaavaa analyysia.
Analyysia ohjaavana teoriana hyodynnettiin verkkokaupan asiakaskokemusta ja

asiakaskokemuksen johtamista kuvaavia tutkimuksia ja kirjallisuutta.

Kyselyaineiston kysymykset ja vastausvaihtoehdot tulee sijoittaa aihetta kasittelevaan ja
numeraalisia tuloksia esittavaan taulukkoon - joko otsikkoon tai selitteeseen. Tutkimuksen
tarkeimmat tulokset on hyva esittaa taulukoissa leipatekstin seassa, mutta vahemman tarkeat
tulokset voidaan lisata liitetaulukkoon. Liitetaulukosta ja sen sisaltamista tuloksista on
kuitenkin hyva mainita leipatekstissa. Tutkimuksen kannalta epaoleelliset tulokset voi jattaa

kokonaan taulukoimatta ja kirjaamatta. (Tietoarkisto 2025.)

8  Tulokset

Opinnaytetyossa tavoitteena oli kehittaa kauneudenhoitoalan pienyrityksen, Ecoskin Porvoo
Oy:n verkkokauppaa SEO- eli hakukoneoptimoinnin nakokulmasta. Opinnaytetyon tuotoksena
yrityksen verkkokaupan sivuston tuotekuvauksia, otsikointia ja metateksteja muokattiin ja

kehitettiin hakukoneoptimoinnin nakokulmasta.

SEO- eli hakukoneoptimointia tarkasteltiin verkkokaupan kavijamaarien ja
avainsanatutkimuksen nakokulmasta. Alla olevissa taulukoissa esitellaan edella mainittujen
tulokset seka avainsanojen lisaamisen myota tapahtuneet muutokset seka WordPress alustan

SEO-pisteytyksissa, etta tuotteiden sijoituksissa Googlen hakusivustolla.

8.1 Kavijamaarat verkkokaupassa

Yrityksen verkkokaupan tuotesivujen SEQO-optimointi aloitettiin kavijamaarien mittaamisella

(taulukko 1) Google Analytics-tyokalulla. 1.2.-16.3. mittaukset tehtiin Google Analytics
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tyokalulla, mutta kahden viimeisen jakson 17.3-22.4. mittaustuloksia tarkastettiin Google

Independent Analytics-tyokalulla.

Taulukko 1. Verkkokaupan kavijamaarat

Tarkasteltava 1.2- 22.2.2025 23.2-16.3.2025 | 17.3.-7.4.2025 | 8.4.-22.4.2025
yksikko

Verkkokaupan 849 76 287 224
kavijamaara

kokonaisuudessaan

Tuote 23 3 11 5

1/katselukerrat

Tuote 3 0 0 0
2/katselukerrat

Tuote 16 2 14 10
3/katselukerrat

Tuote 2 0 0 0
4/katselukerrat

Verkkokaupan kavijamaarat vaihtelivat paljon kahden viikon jaksojen valilla. 1.2- 22.2.2025
verkkokaupan kavijamaarien kokonaismaara oli 849 kavijaa. Tuote 1 oli tavoittanut 23, tuote
2 kolme, tuote 3 kuusitoista ja tuote 4 kaksi vierailijaa edella mainitun ajanjakson aikana.
23.2-16.3.2025 Google Analytics ilmoitti verkkokaupassa kayneen ainoastaan 76 vierailijaa.
Tuotetta 1 oli edella mainitun jakson aikana tarkasteltu 3 kertaa ja tuotetta 3 kaksi kertaa.
Tuotetta 2 ja tuotetta 4 ei ollut edella mainitulla jaksolla tarkasteltu kertaakaan. 17.3.-
7.4.2025 kavijamaarien mittaus tehtiin Google Independent Analytics-tyokalulla. Edella
mainitulla ajanjaksolla kavijamaarat taas nousivat ja kavijoita verkkokaupassa vieraili 287.
Tuotetta 1 oli ajanjaksolla tarkastellut 11 kavijaa ja tuotetta 3 neljatoista kavijaa. Tuotteita
2 ja 4 ei tallakaan ajanjaksolla ollut tarkasteltu kertaakaan. 8.4.-22.4.2025 valisella
ajanjaksolla vierailijoita verkkokaupassa mitattiin 224. Edella mainitulla jaksolla tuotetta 1

oli tarkasteltu viisi kertaa, tuotetta 3 kymmenen kertaa ja tuotteita 2 ja 4 ei lainkaan.
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Verkkokaupan kavijamaarien suuresta vaihtuvuudesta huolimatta tuote 1 tavoitti vierailijoita
ajanjaksolla 17.3.-7.4.2025 yksitoista kertaa eli vain hiukan alle puolet vahemman kuin
ajanjaksolla 1.2- 22.2.2025, jolloin kavijoita oli mitattu huomattavasti enemman - 849
kappaletta. Samaten ajanjaksolla 17.3.-7.4.2025 tuotetta 3 oli tarkasteltu neljatoista kertaa
ja ajanjaksolla 8.4.-22.4.2025 kymmenen kertaa, kun taas ajanjaksolla 1.2- 22.2.2025

tuotetta 3 oli tarkasteltu vain 16 kertaa vaikka kavijoita sivustolla oli mitattu 849 kappaletta.
8.2  Avainsanatutkimus - Google Keyword Planner

Ensimmainen avainsanatutkimus (taulukko 2) Google Keyword Planner-tyokalulla tehtiin
24.3.2025. Avainsanatyokalulla oli mahdollista tarkastella Google hauissa usein kaytettyja
avainsanoja. Avainsanoiksi syotettiin avainsanatutkimusta varten seuraavat:
luonnonkosmetiikka, kuiva iho, kuivan ihon kasvovoide, kuivan ihon seerumi, seerumi kuivalle
iholle, kasvovoide kuivalle iholle, couperosaihon voide, voide couperosa iholle, voide
akneiholle, Esse foundation, Esse meikkivoide, Ekopharma kasvovesi, hyva kasvovesi
kuivaihoiselle, rasvoittuvan ihon kasvovoide, kuorintatuote akneiholle. Haun tarkoituksena oli
tarkastella, kuinka usein kyseisilla hakusanoilla tehtiin hakuja Googlessa ja kuinka suuri

kilpailu kaytetyista avainsanoista oli Googlessa.

Taulukko 2. Ensimmainen avainsanatutkimus Google Keyword Planner

Kaytetty avainsana Hakuja keskimaarin/kk Kilpailu
ekopharma kasvovesi 40 Suuri
kasvovoide kuivalle iholle 140 Suuri
kuiva iho 1000 Suuri
kuivan ihon kasvovoide 40 Suuri
kuivan ihon seerumi 10 Suuri
luonnonkosmetiikka 1600 Suuri
seerumi kuivalle iholle 70 Suuri
voide couperosa iholle 40 Suuri

Kaikilla hakusanoilla ei loytynyt lainkaan osumia Googlessa. Suurin osa ohjelmaan syotetyista

hakusanoista oli lisaksi todella kilpailtuja.
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Toinen avainsanatutkimus (taulukko 3) tehtiin 25.3. Talloin hakusanoiksi syotettiin seuraavat:

hajusteeton kasvooljy, kuivat ja karheat kadet, kasivoide kuiville kasille, kasvovoide kuivalle

iholle, paras meikkivoide kuivalle iholle, meikkivoide kuivalle iholle, Lavera kulmakarvageeli.

Taulukko 3. Toinen avainsanatutkimus

Kaytetty avainsana Hakuja keskimaarin/kk Kilpailu
hajusteeton kasvooljy 40 Suuri
kuivat ja karheat kadet 0 Suuri
kasivoide kuiville kasille 70 Suuri
paras meikkivoide kuivalle 140 Suuri
iholle

meikkivoide kuivalle iholle 10 Suuri
Lavera kulmakarvageeli 140 Suuri

Jalleen kaikilla avainsanoilla ei loytynyt hakuja Googlessa. Jalleen avainsanat olivat myos

todella kilpailtuja. Niinpa paatettiin tehda viela muutama avainsanatutkimus itse valikoiduilla

avainsanoilla.

Talla kertaa haluttiin tarkastella kuinka paljon synonyymit, kuten ”kasvovoide” ja

”kosteusvoide” seka “kasvovesi” ja "hoitovesi” saivat hakuja Googlessa ja oliko naiden

synonyymien valilla eroja, kuten etta ”kasvovesi”-sanalla tehtaisiin enemman hakuja

Googlessa. Seuraavat avainsanatutkimukset tehtiin 26.3-1.4. Seuraavilla

avainsanatutkimuskerroilla (taulukko 4) avainsanoiksi kokeiltiin seuraavia avainsanoja:

yoseerumi, kasvovoide, kosteusvoide, hoitovesi, kasvovesi, vartalokuorinta.

Taulukko 4. Seuraavat avainsanatutkimukset 26.3.-1.4.

Kaytetty avainsana Hakuja keskimaarin/kk Kilpailu
yoseerumi 50 Suuri
kasvovoide 880 Suuri
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kosteusvoide 720 Suuri
hoitovesi 90 Suuri
kasvovesi 1900 Suuri
vartalokuorinta 390 Suuri

Koska taulukossa 4 esitellyt avainsanat olivat jalleen todella kilpailtuja, paatettiin tarkastella

loytyisiko Google Keyword Planner-ohjelman toisella avainsanatyokalulla uusia, mahdollisesti

vahemman kilpailtuja avainsanoja. Kyseiseen tyokaluun oli mahdollista syottaa lista

avainsanoja, minka avulla ohjelma teki ehdotuksia uusista vaihtoehtoisista avainsanoista.

Edella mainittua avainsanatutkimusta varten halutiin valita yksi tuotekategoria ja tarkastella

vaihtoehtoisia avainsanoja taman kategorian sisalla. Tuotekategoriaksi valikoitui kasvovesi.

Avainsanatutkimuksen tulokset on esitelty taulukossa 5.

Taulukko 5. Vaihtoehtoisten avainsanojen tarkastelu

kasvovesi

Avainsana Hakuja keskimaarin/kk Kilpailu
Kasvovesi (alkuperainen 1900 Suuri
avainsana)

Kosteuttava kasvovesi 590 Suuri
Paras kasvovesi 260 Suuri
Paras kosteuttava kasvovesi | 210 Suuri
Suihkutettava kasvovesi 210 Suuri
Kuoriva kasvovesi 140 Suuri
Tehokosteuttava kasvovesi 140 Suuri
Ekopharma vadelma 70 Suuri
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Luonnonkosmetiikan 40 Suuri

kasvovesi

Avainsanalle "kasvovesi” l0ytyi useampi vaihtoehtoinen avainsana Google Keywors Planner-
avainsanatyokalulla, mika antoi ehdotuksia uusia avainsanoista. Naita olivat: kosteuttava
kasvovesi, paras kasvovesi, paras kosteuttava kasvovesi, suihkutettava kasvovesi, kuoriva
kasvovesi, tehokosteuttava kasvovesi, Ekopharma vadelma kasvovesi seka luonnonkosmetiikan
kasvovesi. Kaikilla edella mainituista avainsanoista oli tehty hakuja Googlen hakukoneessa,
mutta hakumaarat vaihtelivat avainsanojen valilla. Kaikissa ohjelman ehdottamissa

avainsanoissa kilpailu Googlen hakukoneissa oli suuri.

Suurin osa vaihtoehtoisista avainsanoista oli jalleen kovin kilpailtuja Googlessa eivatka kaikki
vastanneet hyodynsaajayrityksen tuotteita. Niinpa paatimme kokeilla olisiko verkkokaupan
kuvauksissa ja otsikoinneissa jo valmiiksi avainsanoja, mita voisimme hyodyntaa verkkokaupan

hakukoneoptimoinnissa. Kavi ilmi, etta nain niin ikaan oli.

8.3  Avainsanojen lisaaminen verkkokauppaan

Tuotteiden alkuperaiset hakukonesijoitukset vaihtelivat 7:sta-10:een sadasta. Tuotteiden
hakukonesijoitusta mittaavat luvut voivat parhaimmillaan nousta 100 pisteeseen. SEO-otsikon
avainsanojen lisaamisen jalkeen tuotteiden sijoitus nousi 51:sta aina 58:an sadasta. Edella
mainittu kehittamistoimenpide paransi yrityksen tuotteiden sijoittumista Googlessa jo
yksittaisena toimenpiteena todella hyvin. Paatettiin jatkaa sivuston optimointia edelleen
kiinnittamalla talla kertaa huomiota sivustolla esitettyihin muihin hakukoneoptimoinnin

puutteisiin. Tassa kohtaa myos avainsanatutkimus otti enemman jalansijaa.

Seuraavaksi keskityttiin kehittamaan WordPress-ohjelman ilmoittamia puutteita tuotteiden
metateksteissa seka tuotekuvauksissa. Edella mainittua lahestyttiin ensin muokkaamalla
tuotekuvauksia tuotetta paremmin kuvaavaksi. Kehittamistoimien valissa palattiin
tarkastelemaan asiakkaan nakymaa Googlen hakutuloksissa. Metakuvauksia olisi ollut
mahdollista muokata viela erillisena toimenpiteena. Tuotekuvausten muokkaaminen kuitenkin
naytti useimmissa tapauksissa korjaavan puutteet myos metatekstissa, joten kaikissa
tapauksissa metatekstien muokkaaminen erillisena toimenpiteena ei ollut kehittamishetkella
tarpeellista. Google myos joissakin tapauksissa naytti suosivan tuotekuvauksesta poimittua
metatekstin sisaltoa erikseen kirjatun kuvauksen sijaan. Tuotekuvausten ja metatekstien
puutteiden korjaamisen johdosta tuotteiden Google sijoitus nousi parhaimmillaan 67
pisteeseen sadasta. Oheisessa taulukossa on esitetty muutaman tuotteen SEO-pisteytyksia

ennen verkkokaupan SEO-optimointia ja siihen liittyvia korjaustoimenpiteita seka kehitysta
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korjaustoimenpiteiden jalkeen. Tuotteiden nimet ovat jalleen anonymisoitu salassapidon

vuoksi.

Taulukko 6. SEO- pisteiden tuotekohtainen kehitys

Tuote SEO-pisteet ennen SEO- SEO-pisteet SEO-optimoinnin
optimointia jalkeen

Tuote 1 7/100 59/100

Tuote 2 12/100 56/100

Tuote 3 15/100 67/100

Tuote 4 17/100 56/100

Kuten taulukosta 6 nakyy tuotteet eivat sijoittuneet SEO-pisteytyksissa automaattisesti

korkeammalle, mikali alkuperainen pisteytys oli korkea. Alun perin alhaisemmat SEO-pisteet

saanut tuote saattoi saada korkeammat pisteet kuin kyseista tuotetta alun perin korkeammin

pisteytetty tuote. Tuotekuvaustekstien laadukkuus ja kuvaavuus vaikuttivat tuotteiden SEO-

pisteytykseen. Parhaimmillaan SEO-optimointi takasi yrityksen tuotteille 1. sijan Googlen

hakutuloksissa.

Basic SEO

Hurray! You're using Focus Keyword in the SEO Title.

Focus Keyword used inside SEO Meta Description.

Focus Keyword used in the URL.

Focus Keyword appears in the first 10% of the content.

Focus Keyword found in the content.

Content is 106 words long. Consider using at least 600 words.

Kuva 2. SEO-optimoinnin kehitys WordPress-ohjelmassa
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Ylla olevassa kuvassa (kuva 2) on esitelty SEO-optimoinnin haasteiden kehitysta WordPress-
ohjelmassa SEO-kehittamistoimenpiteiden jalkeen. Useimpien tuotteiden kohdalla
korjaantuivat opinnaytetyon kehittamistoimenpiteiden johdosta otsikointi, metakuvaus seka
sisalto vastaamaan Googlen hakukoneessa kaytettavia hakuja. Edella mainittu kehitys paransi
tuotteiden ja sita myoden yrityksen sijoittumista Googlen hakutuloksissa. Tuotteiden URL-
osoitteet korjaantuivat joidenkin tuotteiden kohdalla, vaikka kehittamistoimenpiteet eivat
kohdistuneetkaan URL-osoitteisiin. Myoskaan tuotekuvausten pituuteen ei tassa

opinnaytetyossa pureuduttu, kuten kuvastakin nakyy.
8.4  Avainsanojen muokkaamisen vaikutus verkkokaupan hakutoimintoon

Avainsanatutkimusta tehdessa ja tuotekuvauksia muokatessa havaittiin, etta kaikki tuotteet
eivat loytyneet verkkokaupasta tarkoituksenmukaisilla hakusanoilla. WordPress-ohjelmassa on
mahdollisuus valita tuotekategorioita kuvaamaan yksittaista tuotetta asiakkaalle paremmin.
Edella mainittuja kategorioita voivat kosmetiikkaa myyvassa verkkokaupassa olla esimerkiksi
avainsanat: kasvovoide, kosteusvoide, kasvooljy jne. Mikali tuotekategorioihin on lisatty
avainsanaksi esimerkiksi ”kosteusvoide” voisi kuvitella, etta "kosteusvoide”- hakusanalla
loytyy verkkokaupassa ne tuotteet, mitka on lisatty tahan kategoriaan. Edella mainittu
kategorian lisaaminen tuotteelle ei kuitenkaan riita, mikali kyseinen avainsana ei loydy
tuotekuvauksesta. Yhta lailla, mikali asiakas tekee hakuja verkkokaupassa hakusanalla
”kasvovoide” ei tuotetta loydy, mikali edella mainittua avainsanaa ei loydy tuotekuvauksesta.
Kun edella mainitut haasteet huomattiin muutaman tuotteen kohdalla, tehtiin tarvittavat

muutokset tuotteiden tietoihin.
8.5 Laadullinen kyselytutkimus

Ecoskinin verkkosivujen asiakaslahtoisyyden kehittamista lahestyttiin asiakaspalautteen
keinoin. Yrityksen asiakkaiden verkkokaupan kayttajakokemusta tutkittiin anonyymin,

laadullisen kyselytutkimuksen avulla.

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen tulosten analysoinnissa hyodynnettiin laadullista
sisallonanalyysia. Kyselyn vastausten tiimoilta pyrittiin vastaaman opinnaytetyon
kehittamiskysymykseen: Miten verkkosivujen SEO-optimointi ja tuotekuvausten kehittaminen
vaikuttavat verkkokaupan asiakaskokemukseen. Miten asiakaspalautteen avulla voidaan

kehittaa yrityksen verkkokauppaa asiakkaan tiedonhaun nakokulmasta.
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Taulukko 7. Kyselyn monivalintakysymysten vastaukset

Monivalintakysymykset Vastaukset Vastaukset
Teetko ostoksia Ecoskinin verkkokaupassa? Kylla= 29 / 32% En= 62 / 68%
Oletko havainnut Ecoskinin verkkokaupassa Kylla= 13 /14% En= 78 /86%
puutteita?

Ovatko tuotekuvaukset mielestasi selkeita? Kylla= 88 / 97% Ei=3/ 3%
Saatko tuotekuvauksista riittavasti tietoa tuotteista? | Kylla= 86 /95% En=5/ 5%

Taulukossa 7 tarkastellaan kyselyn monivalintakysymysten vastauksia. Kyselyyn vastauksia tuli
yhteensa 91. Vastaajista 32% eli 29 vastaajaa kertoi tekevansa ostoksia Ecoskinin
verkkokaupassa. 91 vastaajasta 62 eli 68% ilmoitti ettei kayta verkkokauppaa. Verkkokaupassa
puutteita oli havainnut yhteensa vastaajista 13, kun taas 78 vastaajaa eli vastaajista 86% oli
sita mielta, ettei puutteita ilmennyt. Kivijalkakauppaa suosivista vastaajista seitseman, jotka
ilmoittivat, etteivat kayta verkkokauppaa kertoivat havainneensa puutteita verkkokaupassa

ja/tai tuotekuvauksissa.

Tulosten analysoinnissa paapaino oli verkkokauppaa kayttavien vastaajien vastausten
tarkastelussa. Asiakkaiden nakokulmasta, jotka eivat kayttaneet verkkokauppaa kiinnosti

erityisesti, vaikuttivatko verkkokaupan puutteet myymalassa asioimisen suosimiseen vai
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johtuiko myymalapalveluiden kayttaminen muista tekijoista. Suurin osa kyselyyn vastanneista,
jotka vastasivat kayttavansa Ecoskinin kivijalkamyymalaa ilmoittivat, etteivat olleet
havainneet verkkokaupassa puutteita ja vastasivat myos tuotekuvausten olevan selkeita ja

saavansa riittavasti tietoa tuotteista.

8.5.1 Verkkokaupassa asioimisen syyt

Ensimmaiseksi tassa opinnaytetyossa tarkasteltiin vastauksia kysymykseen: "Teetko ostoksia
Ecoskinin verkkokaupassa? Seuraavaksi tarkasteltiin syita, miksi vastaaja oli valinnut tehda
ostoksia Ecoskinin verkkokaupassa. Kysymys kuului: ”Jos vastasit kylla, miksi valitsit Ecoskinin
verkkokaupan?” Kysymykseen tuli yhteensa 29 vastausta. Alla olevissa taulukoissa esitellaan
vastauksissa ilmenneet kategoriat seka tarkemmat perustelut Ecoskinin verkkokaupan

kayttamiselle.

Taulukko 8. Syy verkkokaupan kayttamiseen - tuotteet

Syy verkkokaupan Kategoria 1: Tuotteet Vastaukset yhteensa: 13
kayttamiseen
Tarkempi perustelu Hyvat, mieluisat tuotteet 6 vastausta
Tarkempi perustelu Laadukkaat tuotteet 4 vastausta
Tarkempi perustelu Omalle iholle sopivat 2 vastausta
tuotteet
Tarkempi perustelu Tuotemerkit 2 vastausta
Tarkempi perustelu Luonnonkosmetiikka 2 vastausta
Tarkempi perustelu Omaan arvomaailmaan 1 vastausta
sopivat tuotteet

Ensimmainen ja eniten vastauksia haalinut kategoria oli tuotteet (taulukko 8). Vastaajista 13
ilmoitti valitsevansa Ecoskinin verkkokaupan tuotetarjonnan vuoksi. Tuote-kategoriasta
erottui viela kuusi alakategoriaa, minka perusteella vastaajat perustelivat verkkokaupan
kayton. Kuusi vastaajaa esitti loytavansa verkkokaupan valikoimista hyvat, heille mieluisat

tuotteet. Vastaajista nelja ilmoitti asioivansa verkkokaupassa laadukkaiden tuotteiden vuoksi.
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Kaksi vastaajaa kertoi suurimmaksi syyksi, etta Ecoskinin verkkokaupassa oli myynnissa heidan
iholleen sopivat tuotteet. Yhta moni vastaajista valitsi Ecoskinin verkkokaupan tuotemerkkien
tai Ecoskinin verkkokaupassa myynnissa olevan luonnonkosmetiikan takia. Yksi vastaajista
kertoi Ecoskinin verkkokaupan valikoimassa olevan tuotteita, mitka sopivat hanen omaan

arvomaailmaansa.

Kaytan ainoastaan ecoskinin valikoimien tuotteita, koska tiedan etta ne ovat
laadukkaita.

..Ecoskinista loytyy iholleni ja arvomaailmalleni sopivia tuotteita.
Suurin syy Ecoskinin verkkokaupasta tilaamiselle oli tuotevalikoima. Tuotevalikoimasta
erityismainintana todettiin yrityksen myymat laadukkaat, luonnonkosmetiikan tuotteet,

vastaajan suosimat, hanen arvomaailmaansa sopivat brandit seka vastaajan iholle sopivat

tuotteet.

Taulukko 9. Syy verkkokaupan kayttamiseen - Vaivattomuus

Syy verkkokaupan Kategoria 2: Vaivattomuus | Vastaukset yhteensa: 8
kayttamiseen
Tarkempi perustelu Tilaaminen on helppoa ja 3 vastausta

vaivatonta kotisohvalta

Tarkempi perustelu Tilata voi kauempaakin 2 vastausta

Tarkempi perustelu Tuotteet voi tilata 2 vastausta

noudettavaksi myymalalta

Tarkempi perustelu Mikali ei ehdi asioida paikan | 2 vastausta

paalla

Seuraavaksi eniten vastauksia haalinut kategoria oli vastausten perusteella vaivattomuus
(taulukko 9). Taman kategorian vastauksia tuli yhteensa kahdeksan. Vastaajista kolme kertoi,
etta he kayttivat Ecoskinin verkkokauppaa siita syysta, etta verkkokaupan kautta tilaaminen
oli helppoa ja vaivatonta ja sen saattoi hoitaa vaikka omalta kotisohvalta. Kaksi vastaajista
hyodynsi verkkokauppaa, silla he kertoivat asuvansa kauempana, mutta halusivat kuitenkin
ostaa tuotteet itselleen tutulta yritykselta. Osa kertoi kayttavansa muutoin muita Ecoskinin

palveluita, kuten kayvansa hoidoissa. Yhta moni vastaajista kertoi tilaavansa tuotteet
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verkkokaupasta, mutta noutavansa tuotteet myymalalta, silla tama oli heidan mukaansa
mutkatonta, mikali halusi hyotya esimerkiksi alennuksista. Kaksi vastaajista hyodynsi

toisinaan verkkokauppaa, mikali ei kiireiltaan ehtinyt asioida myymalalla.

Asioin mielellani ecoskinin kivijalkakaupassa, mutta asun eri paikkakunnalla jtn
joskus tulee tilattua tuotteet.

..Kerran oli kuitenkin sellainen tilanne, etten paassyt paikan paalle, joten
tilasin verkkokaupasta.
Kyselyn vastauksista ilmeni, etta vaivattomuus oli suuri syy valita verkkokauppa
kivijalkakaupan sijaan. Vastauksissa korostuivat erityisesti tilaamisen helppous toisella
paikkakunnalla asuessa seka silloin, kun asiakas ei muista syista paassyt asioimaan

kivijalkakaupassa.

Taulukko 10. Syy verkkokaupan kayttamiseen - Asiakaspalvelu

Syy verkkokaupan Kategoria 3: Asiakaspalvelu | Vastaukset yhteensa: 7

kayttamiseen vastausta

Tarkempi perustelu Hyva ja valittava 3 vastausta
asiakaspalvelu

Tarkempi perustelu Henkilokohtainen apu 3 vastausta

Tarkempi perustelu Hyvat tuotevinkit 1 vastaus

Kolmas kyselytuloksista noussut kategoria oli asiakaspalvelu (taulukko 10). Vastaajista
seitseman ilmoitti asioivansa Ecoskinin verkkokaupassa asiakaspalvelun takia. Kolme vastaajaa
kertoi saaneensa Ecoskinin verkkokaupassa hyvaa ja valittavaa asiakaspalvelua. Kolmen
vastaajan mukaan Ecoskinin verkkokaupassa oli saanut henkilokohtaista apua tuotteiden
valintaan muun muassa lahettamalla oman kasvokuvansa ammattilaisen analysoitavaksi.
Ammattilaisen antamat neuvot tuotteiden valinnassa koettiin tarkeiksi tekijoiksi myos
jatkossa verkkokauppaostoksia tehdessa, jotta oli mahdollista loytaa omalle iholleen sopivat
tuotteet. Hyvat tuotteiden kayttovinkit niin ikaan vaikuttivat yrityksen verkkokaupan

suosimiseen.

Tiedan mita tuotteita minun tulee ostaa, silla Ecoskinin ammattilainen on
opastanut minulle sopivien tuotteiden valinnassa.
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Lahettamani kasvokuvan perusteella sain tuote-ehdotukset.

Verkkokauppaa kaytettiin vastausten perusteella muun muassa asiakaspalvelun takia.
Asiakaspalvelun nakokulmasta korostuivat erityisesti tuki omalle iholle sopivien tuotteiden

valinnassa.

Taulukko 11. Syy verkkokaupan kayttamiseen - Asiakkuus

Syy verkkokaupan Kategoria 4: Asiakkuus Vastaukset yhteensa: 5
kayttamiseen vastausta
Tarkempi perustelu Hoitola oli asiakkaalle tuttu | 3 vastausta

ja luotettava

Tarkempi perustelu Asiakas oli kaynyt hoidoissa 2 vastausta

Yllattaen kaikkein harvinaisin syy verkkokaupasta tilaamiselle oli Ecoskinin asiakkuus
(taulukko 11). Vain 5 vastaajaa kertoi kayttavansa Ecoskinin verkkokauppaa asiakkuuden
takia. Tama nakyi toki myos vastauksissa, jotka ilmensivat valtaosan vastaajista kayttavan
kivijalkamyymalan palveluita verkkokaupan palveluiden sijaan. Osa vastaajista kuitenkin
ilmoitti kayttavansa Ecoskinin verkkokauppaa, silla he olivat muutenkin Ecoskinin asiakkaita
ja kavivat muun muassa hoidoissa. Ecoskin nayttaytyi heille tuttuna ja luotettavana
yrityksena, minka takia he halusivat hyodyntaa myos muita yrityksen palveluita - tassa

tapauksessa verkkokauppaa.

8.5.2 Kivijalkakaupan suosimisen syyt

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin syita sille, miksi vastaaja ei asioinut Ecoskinin
verkkokaupassa. Kysymys kuului: Teetko ostoksia Ecoskinin verkkokaupassa? Jos et, miksi?
Kysymykseen tuli avoimia vastauksia yhteensa 58 kappaletta - valtaosa kyselyn vastauksista.

Taulukossa 12 esitellaan tarkemmat perustelut vastauksille.

Taulukko 12. Miksi vastaaja ei kayttanyt verkkokauppaa

Miksi vastaaja ei kayttanyt | Vastauksia yhteensa: 58

verkkokauppaa




Asioi kivijalkamyymalassa

Vastauksia 32

Koki saavansa paremmin
asiakaspalvelua ja apua
tuotteiden valintaan

myymalassa

Vastauksia 14

Ei ollut viela ehtinyt asioida

verkkokaupassa/Uusi asiakas

Vastauksia 3

Myymalalla oli vastaajan
mukaan mahdollisuus
kokeilla tuotteita ja tutustua

uutuuksiin

Vastauksia 3

Myymalaostoksissa valttyi

postimaksuilta

Vastauksia 2

Haluttuja tuotteita ei
loytynyt verkkokaupan

valikoimasta

Vastauksia 2

Koki saavansa tuotteet
halvemmalla toisista

verkkokaupoista

Vastauksia 1

Koki saavansa tuotteet
nopeammin myymalasta

ostettuna

Vastauksia 1

58 vastaajasta 32 kertoi etteivat asioineet Ecoskinin verkkokaupassa, silla he asioivat
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ennemmin Ecoskinin kivijalkamyymalassa. Syyt kivijalkamyymalassa asiointiin liittyivat muun

muassa ostosten hoitamiseen hoidossa kaynnin yhteydessa tai siihen, etta vastaaja asui itse
lahella yritysta, jolloin ostosten tekeminen myymalassa oli helppoa. Vastaajista 14 koki
saavansa kivijalkamyymalassa paremmin palvelua ja apua tuotteiden valintaan kuin mita he

arvelivat verkkokaupan kautta saavansa. Osa vastaajista koki, etta ammattilaisen

suosittelujen myota tuli vahemman hutiostoksia, toisin kuin verkkokaupasta ostaessa saattaisi

kayda. Edella mainittua haluttiin valttaa, etenkin kun yrityksen tuotteita pidettiin

arvokkaina.
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Tykkaan kayda kivijalkamyymalassa asiakaspalvelun ja testerituotteiden
tahden. Tuotteet ovat arvokkaita, joten arvostan sita, etta saan kokeilla
tuotteita ja saan niihin asiantuntevaa palvelua. Netista ostaessa koen, etta voi
tulla hutiostoja tuotteista, jotka eivat olekaan itselle juuri ne
optimaalisimmat.
Kivijalkamyymalaa suosittiin kyselyn vastausten perusteella myos sen takia, etta myymalassa
oli mahdollista fyysisesti kokeilla tuotteita, myos myymalaan tulleita uutuuksia. Nain koettiin
myos valtettavan mahdollisia hutiostoksia. Osa vastaajista kertoi, ettei ollut asioinut
verkkokaupassa viela, silla uutena asiakkaana ei ollut ehtinyt. Vastaajista kaksi kertoi, ettei
hyodyntanyt verkkokaupan palveluita, silla heidan kayttamiaan tuotteita ei ollut
verkkokaupan valikoimissa. Yhta monta vastaajaa koki saastavansa myymalaostoksilla
postikuluissa. Vain yksi vastaajista ilmoitti halvemmat hinnat toisen yrityksen verkkokaupassa
taman yrityksen suosimisen syyksi ja toinen vastaajista koki saavansa tuotteet nopeammin

hakemalla ne kivijalkamyymalasta.

Olen saattanut ensin vilkaista ecoskin verkkokaupasta loytyyko tarvitsemani
tuotteet sielta, mutta ei ole saattanut kaikkia (kahta tai kolmea) vakkari-
tuotetta loytya.

..ehka pidan siita, etta voin samalla tutkia muitakin tuotteita, vaikka olisinkin

hakemassa vain jonkin tasmatuotteen.
Vaikka suurin osa myymalan palveluita kayttavista asiakkaista kertoi, etteivat he tee ostoksia
verkkokaupassa, silti edella mainituista jopa 12 vastaajaa kertoi kuitenkin kayvansa
tutustumassa tuotteisiin ja hintoihin ennakkoon verkkokaupassa ennen ostoksen tekemista
myymalalla. Osa vastaajista kavi lisaksi tarkistamassa Ecoskinin asiakaspalvelijan kanssa
kaydyt, tuotteeseen liittyvat tiedot lapi viela verkkokaupan tuotekuvausten kautta. Tama oli
tutkimuksen nakokulmasta mielenkiintoista, silla se antoi osviittaa verkkokaupan
informatiivisten tuotekuvausten tarkeydesta kaikille Ecoskinin asiakkaille - myos

kivijalkamyymalassa asioiville.
Kaytan verkkokauppaa tuotetietojen etsimiseen ennen myymalassa asiointia.
Selailen hintoja ja tuotteita verkkokaupan kautta.

Luen tuotteista sivuiltanne ja jos haluan palata siihen mita myymalassa minulle
on kerrottu, vaikka ostoksia en sita kautta ole tehnytkaan.
Lisaksi kivijalkamyymalaa suosivista vastaajista seitseman, jotka ilmoittivat, etteivat
kayttaneet Ecoskinin verkkokauppaa, kertoivat havainneensa verkkokaupassa puutteita joko
verkkokaupan hakutoiminnoissa tai tuotekuvauksissa. Tama oli opinnaytetyon ja verkkokaupan
kehittamisen kannalta tarkea huomio, silla se sai pohtimaan, etta tekisivatko vastaajat
mahdollisesti enemman ostoksia verkkokaupassa, mikali verkkokaupan ja/tai tuotekuvausten

puutteet saataisiin korjattua.



8.5.3 Verkkokaupassa havaitut puutteet

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta, mikali he olivat havainneet Ecoskinin verkkokaupassa
puutteita. Kysymys kuului: Oletko havainnut Ecoskinin verkkokaupassa puutteita? Jos olet,

millaisia? Taulukossa 13 esitellaan verkkokaupassa havaitut puutteet.

Taulukko 13. Verkkokaupassa havaitut puutteet

Verkkokaupassa havaitut

puutteet:

Yhteensa 12 vastausta

Verkkokaupan hakutoiminto

ei toiminut

8 vastausta

Alennukset, tarjoukset ja
kampanjat eivat nakyneet

verkkokaupassa

2 vastausta

Haluttua tuotetta ei ollut

verkkokaupan valikoimissa

2 vastausta

Tuotteista ei saanut
tarpeeksi tietoa

tuotekuvausten perusteella

Kyselyyn vastanneista 12 oli kertomansa mukaan havainnut Ecoskinin verkkokaupassa
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puutteita. Heista kahdeksan ilmoitti, etta verkkokaupan hakutoiminto ei toiminut toivotusti.

Vastaajat mainitsivat, etta tuotekategoriasta tuotteita valitessa saattoi haetun brandin lisaksi

nakya muidenkin brandien tuotteita. Lisaksi kaikki verkkokaupassa myynnissa olevat tuotteet

eivat loytyneet verkkokaupan hakutoiminnolla, hakukenttaan hakusanoja kirjoittaessa.

Olen useamman kerran huomannut, etta verkkokaupan tuotehaku ei toimi
hyvin. Jos esim. valitsee tietyn brandin tuotteet niin haun tulos ei ole aina
nayttanyt kaikkia tuloslistassa. Mutta jos tietaa haettavan tuotteen nimen ja
kirjoittaa sen hakukenttaan niin tuote loytyykin valikoimasta.

Kaikki tuotteet mitka ovat myynnissa ei valttamatta loydy hakusanalla.

Vastaajista kaksi kertoi, etta kaikkia Ecoskinin voimassa olevia tarjouksia, alennuksia ja

kampanjoita ei saanut hyodynnettya verkkokauppatilauksissa, silla edella mainitut eivat aina
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nakyneet verkkokaupassa. Joissakin tapauksissa asiakas oli kuitenkin puhelinsoitolla saanut

hyodynnettya jonkun edella mainituista verkkokauppaostoksessaan.

..Voimassa olevat alennukset/tarjoukset/kampanjat eivat mielestani myoskaan
aina nay verkkokaupassa

Silloin kun tilasin verkkokaupasta ei ollut kampanjakoodia kyseiselle tuotteelle,
joten soitin teille (Ecoskiniin) ja sain asian hoidettua niin.
Kaksi mainitsi verkkokaupan puutteeksi sen, ettei verkkokaupan valikoimasta loytynyt kaikkia
myymalassa myynnissa olevia tuotteita. Vastaaja oli saattanut etsia verkkokaupan
valikoimasta haluamaansa tuotetta, mutta ei ollut saanut sita tilattua, silla tuotetta ei ollut

saatavilla.
Kaikki tuotteet eivat siella saatavilla.

Palashampoota etsin viimeksi, eika siella ollut juuri sita kolme cosmeticsin
palaa, jota tarvitsin.
Yksi vastaaja ilmoitti verkkokaupan puutteeksi sen, etteivat tuotekuvaukset tarjonneet
tarpeeksi tietoa tuotteista. Han toivoikin, etta tuotteista olisi mahdollista saada jatkossa

enemman tietoa ostopaatoksen tekemiseksi.
Enemman tietoa tuotteista olisi ihana saada.

Vastaajista 12 oli havainnut Ecoskinin verkkokaupassa puutteita. Puutteet koskivat
verkkokaupan hakutoimintoa, puutteellisia tietoja voimassa olevista alennuksista ja
kampanjoista, verkkokaupan suppeampaa valikoimaa verrattuna kivijalkakaupan valikoimiin

seka puutteellisia tuotekuvauksia.
8.5.4 Havaitut puutteet tuotekuvauksissa

Seuraavien kysymysten avulla haluttiin tutkia, etta olivatko tuotekuvaukset vastaajien
mielesta selkeita. Mikali nain ei ollut tiedusteltiin vastaajalta, miksi tuotekuvaukset eivat
hanen mielestaan olleet selkeita. Kysymys kuului: Ovatko tuotekuvaukset mielestasi selkeita?
Jos ei, miksi? Alla olevassa taulukossa (taulukko 14) esitellaan vastaajien vastaukset ylla

olevaan kysymykseen.

Taulukko 14. Havaitut puutteet tuotekuvauksissa

Havaitut puutteet Yhteensa 3 vastausta

tuotekuvauksissa:
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Liian vahan tietoa tai 2 vastausta

puutteelliset kuvaukset

Kuvauksissa ei eritelty 1 vastaus

kenelle tuote sopii

Kolme vastaaja oli kokenut, etteivat verkkokaupan tuotekuvaukset olleet selkeita. Syyksi he
esittivat, etta tuotekuvaukset olivat puutteellisia ja niissa oli liian vahan tietoa tuotteesta.
Yksi vastaajista toivoi, etta tuotekuvauksissa eriteltaisiin, kenelle tuote sopii ja voiko

tuotetta kayttaa esimerkiksi raskaana ollessa.
Voisi hieman tarkentaa kenelle tuotteet sopivat ja voiko esim. raskaana oleva
kayttaa niita.

Niissa (tuotekuvauksissa) voisi olla enemman tietoa.

Verkkokaupan tuotekuvaukset eivat kaikkien vastanneiden mukaan olleet selkeita.
Tuotekuvauksiin toivottiin lisaa tietoa erityisesti siita kenelle tuotteet sopivat ja erittelya

muun muassa kaytosta raskausaikana.
8.5.5 Tuotekuvausten kehittamisehdotukset

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin, kokiko vastaaja saavansa tuotekuvauksista riittavasti
tietoa. Mikali vastaaja ei kokenut saavansa riittavasti infoa tuotteista, pyydettiin hanta
antamaan kehittamisehdotuksia. Kysymys kuului: Saatko tuotekuvauksista riittavasti tietoa
tuotteista? Jos et, mita kehittaisit? Seuraavassa taulukossa (taulukko 15) esitellaan vastaajien

antamat kehittamisehdotukset.

Taulukko 15. Tuotekuvausten kehittamisehdotukset

Tuotekuvausten 6 vastausta

kehittamisehdotukset:

Tarkemmat tiedot tuotteista | 2 vastausta

Lisaa tietoa omalle iholle 2 vastaus

sopivista tuotteista
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Lisaa tietoa eri 1 vastaus
ihohaasteisiin sopivista

tuotteista

Enemman ohjeita tuotteen 1 vastausta

kayttoon

Vinkkeja ikaantyvan ihon 1 vastaus
tuotteista

Videoesittely tuotteesta 1 vastaus

Instagramin tapaan

Tuotekuvausten kehittamisehdotuksia antoi kuusi vastaajaa. Vastaajista kahden toiveena oli,
etta tuotekuvauksiin kirjattaisiin tarkemmat tiedot tuotteesta. Kaksi vastaajista toivoi lisaksi
saavansa lisaa tietoa siita, milliselle iholle tuote sopii ja erityisesti omalle iholle sopivista
tuotteista. Yksi vastaajista kaipasi eriteltya tietoa eri ihohaasteisiin soveltuvista tuotteista.
Lisaksi toivottiin ohjeita tuotteen kayttoon seka vinkkeja ikaantyvan ihon tuotteista. Yksi
vastaajista kertoi pitavansa Ecoskinin Instagram-kanavalla julkaistuista tuote-esittelyvideoista

ja koki saavansa sita kautta paljon hyodyllista tietoa tuotteesta ja tuotteen kaytosta.

Tuotteen kohdassa olisi enemman tietoa tuotteen kaytosta ja mille iholle
sopiva ym.

Tarkemmat tiedot tuotteista ja mihin “ongelmiin” ne mahdollisesti auttavat.

Joskus tarkempi kuva tuotteesta on syntynyt videoesittelyn muodossa, joita

nakee teidan (Ecoskinin) instagramissa, olen tykannyt ja hyotynyt paljon niista.
Tuotekuvausten kehittamisehdotuksissa korostuivat tiedon lisaaminen tuotteista yleensa seka
niiden sopivuudesta tietylle ihotyypille ja eri ihohaasteille. Lisaksi toivottiin erityisesti
vinkkeja ikaantyvan ihon hoitoon seka ohjeistusta tuotteista, mitka sopivat kayttoon
raskausaikana. Ecoskinin Instagram-tililla julkaistut tuote-esittelyvideot olivat vastaajien

mielesta informatiivisia ja antoivat tuotteista ja niiden kaytosta hyvan kuvan.

9  Sisaltosuunnitelma tuotekuvauksiin

Opinnaytetyon toisena tuotoksena verkkokaupan SEO-optimoinnin lisaksi kehitettiin
sisaltosuunnitelma verkkokaupan tuotekuvauksien kehittamiseksi. Sisaltosuunnitelman
raameina hyodynnettiin Grices Conversational Maxims-menetelmaa ja sisalto suunniteltiin

kyselytutkimuksen tuloksissa esiteltyjen asiakkaiden kehittamisehdotusten perusteella.
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Sisaltosuunnitelman hahmottelemisessa hyodynnettiin kyselyn tulosten tiivistamista. Alla
olevassa taulukossa (taulukko 16) esitellaan verkkokaupan tuotekuvauksissa havaitut puutteet
teemoitellen. Teemat esitettiin sellaisessa muodossa, missa ajateltiin asiakkaiden asiaa

tarkastelevan: kysymyksina.

Tuotekuvaukset ehdotettiin sisaltosuunnitelman tiimoilta esitettavan kaikissa
tuotekuvauksissa edella taulukossa 16 mainitulla tavalla kysymysmuodossa, edeten
johdonmukaisesti samassa jarjestyksessa kuin edella taulukossa 16 esitetty. Tiedon
esittaminen selkeiden raamien sisalla on asiakkaillekin selkeampaa ja johdonmukaisempaa,
kun kaikkien tuotteiden tiedot on kirjattu samaan muotoon, samassa jarjestyksessa. Edella
mainittu auttaa asiakasta jasentamaan informaatiota. Asiakas voi myos halutessaan helposti
suodattaa sellaisen tiedon pois mita ei halua lukea ja siirtya suoraan haluamaansa osioon, kun

tekstin rakenne on tuttu.

Kyselyn vastauksissa toivottiin enemman tietoa verkkokaupassa myytavista tuotteista, joten
ensimmaiseksi tuotetiedoissa vastataan kysymykseen: mika tuote on kyseessa? Tuote kuvataan
napakasti kertoen muun muassa tuotteen ominaisuuksista, eritellen tuotteen raaka-aineet ja
INCI-listan. Samassa yhteydessa voidaan kertoa tuotteen pakkauskoko seka onko tuote
esimerkiksi vegaaninen. Lisatietoa toivottiin myos omalle iholle sopivista tuotteista, joten
seuraavaksi tuotetiedoissa tarkastellaan kysymysta: millaiseen ihohaasteeseen tuote vastaa?
Edella mainittuja voivat olla ihon kuivuus, epapuhtaudet, ikaantymisen merkit, ruusufinni ja

niin edelleen.

Taulukko 16. Sisaltosuunnitelma tuotekuvauksiin

Kysymys 1 Mika tuote on kyseessa? Napakka kuvaus tuotteesta
ja sen ominaisuuksista, INCI,

onko tuote vegaaninen

Kysymys 2 Millaiseen ihohaasteeseen Punoitus, akne, rosacea,
tuote vastaa? ruusufinni, kuivuus
Kysymys 3 Kenelle tuote sopii? Herkkaihoiselle,
epapuhtauksiin

taipuvaiselle, aikuiselle

iholle, raskaana olevalle

Kysymys 4 Miten tuotetta kaytetaan? puhdistus. kosteutus,
kuorinta, missa vaiheessa

ihonhoitorutiinia
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Kysymys 5 Huomioitavaa tuotteen Ei sovi raskaana olevalle, ei

kaytossa? sovi herkkaihoiselle

Kyselyn vastausten perusteella tuotekuvauksissa oli puutteita myos tiedoista kenelle tuotteet
sopivat. Siispa seuraavaksi sisaltosuunnitelmassa vastattaisiin kysymykseen: kenelle tuote
sopii? Tassa kategoriassa voidaan eritella esimerkiksi, etta kayko tuote herkkaihoiselle,
akneiholle, rosacea iholle ja niin edelleen. Toiveena oli lisaksi, etta verkkokaupassa olisi lisaa
ohjeita tuotteen kayttoon. Seuraavaksi pureudutaankin kysymykseen: miten tuotetta
kaytetaan? Onko tuote puhdistustuote ja levitetaanko se kuivalle vai kostealle iholle vai onko
tuote seerumi ja missa vaiheessa ihonhoitorutiinia se levitetaan iholle. Osa vastaajista toivoi,
etta tuotekuvauksissa eriteltaisiin, mikali tuote ei sovi esimerkiksi raskaana olevalle. Toisin
sanoen: mita huomioitavaa tuotteen kaytossa on? Eiko tuotetta suositella raskaana olevalle tai
pitaako tuotteen kayttoa rajoittaa tiettyyn aikaan raskausaikana? Eiko tuote sovi
herkkaihoiselle esimerkiksi sen sisaltamien raaka-aineiden tai koostumuksen takia,

esimerkkina rakeiset kuorinnat?

10 Kehittamisehdotukset

Tassa kappaleessa esitellaan opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastausten perusteella
raataloidyt kehittamisehdotukset: videotutoriaalien raatalointi tuotekuvausten rinnalle,
verkkokaupan hakutoiminnon kehittaminen, verkkokaupan asiakkuuden ja tuotevalikoiman

kehittaminen.
10.1 Tuotevideot tuotekuvausten tukena

Opinnaytetyon tiimoilta tehdyn kyselyn vastauksissa kerrottiin yrityksen Instagramissa
julkaisemien tuotteiden kayttovideoiden avulla muodostuneen asiakkaalle tarkempi kuva
tuotteesta kuin tuotekuvauksia lukiessa. Vastauksen perusteella tuotevideot oli koettu
erittain hyodyllisina tuotteen kayton opettelun nakokulmasta. Laadukkaiden tuotekuvausten
rinnalle yritys voisi lisata edella ehdotetut tuotteen kayttoohjeet videon muodossa. Edella
mainitun avulla asiakkaan olisi mahdollista saada entista parempi kuva tuotteesta ja sen
kaytosta, mikali hanen ei olisi mahdollista kokeilla tuotetta kivijalkamyymalassa. Videon
kautta asiakas saisi paremman kuvan muun muassa tuotteen koostumuksesta seka

levittyvyydesta iholle. Videolla voisi antaa myos lisavinkkeja tuotteen kayttoon.

Tuotevideo saavuttaisi myos laajemman asiakaskunnan, silla videossa voi tekstin lukemisen

sijaan kuunnella tuotetta esittelevan henkilon aanta. Edella mainittu tekisi tuotteesta nain
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my0s paremmin saavutettavan vaihtelevalle asiakaskunnalle. Videoiden raatalointi ei
myoskaan aiheuttaisi yritykselle valtavasti lisatyota, silla edella mainittua varten voisi
hyodyntaa jo Instagramiin kuvattuja videoita ja jatkossa Instagramiin kuvattavat videot saisi

samalla lisattya myos verkkokauppan tuotesivustoille.
10.2 Avainsanojen optimointi verkkokaupassa tapahtuvan tiedonhaun nakokulmasta

Opinnaytetyon SEO-optimoinnin ja kyselytutkimuksen tiimoilta selvisi, etta verkkokaupan
hakutoiminto ei toimi ja tuotteita on vaikea edella mainitun avulla loytaa verkkokaupasta.
Vastaajien mukaan jonkin brandin tuotteita hakutoiminnolla etsiessa hakutuloksissa nakyi
myos muiden kuin valitun brandin tuotteita. Lisaksi jonkin brandin tuotteita hakiessa
hakutuloksissa ei nakynyt kaikkia verkkokaupassa myynnissa olevia kyseisen brandin tuotteita.
SEO-optimoinnin nakokulmasta havaittiin, etta tuotekuvausten sisaltamien avainsanojen ja
verkkokauppaan lisattyjen tuotekategorioiden valilla oli puutteita. Mikali tuotekategoriasta
valittu avainsana ei loytynyt tuotekuvauksesta, ei tuotetta loytynyt kyseisella hakusanalla

verkkokaupassa.

Verkkokaupan tuotekohtaisen l6ydettavyyden nakokulmasta yrityksen tulisi kiinnittaa entista
tarkempaa huomiota tuotekuvausten sisaltamiin avainsanoihin. Lisaksi olisi hyva linjata, mita
hakusanoja verkkokaupan tuotekuvauksessa jatkossa kaytetaan. Edella mainittu olisi
selkeampaa asiakkaillekin, kun esimerkiksi kasvoille tarkoitetut voiteet loytyisivat kaikki
samalla hakusanalla - esimerkiksi hakusanalla "kasvovoide” tai vaihtoehtoisesti hakusanalla
”kosteusvoide. Toki hakukoneoptimoinnin nakokulmasta voisi olla tarkoituksenmukaisempaa,
etta yrityksen tuotteet loytyvat molemmilla hakusanoilla ja taten useammalle eri Googlen

kayttajalle, jotka saattavat hyodyntaa hauissaan rinnakkaisia avainsanoja.
10.3 Verkkokaupan asiakkuuden ja tuotevalikoiman kehittaminen

Laadulliseen kyselyyn vastanneet kertoivat verkkokaupan puutteiden koskettavan myos
verkkokaupan tuotevalikoimaa valikoimaa seka Ecoskinin tarjoamia tarjouksia ja kampanjoita.
Ecoskinin verkkokaupan tuotevalikoiman toivottiin vastaavan kivijalkamyymalan valikoimaa.
Verkkokaupassa toivottiin myos huomioitavan samat alennukset ja tarjoukset kuin

kivijalkamyymalallakin.

Verkkokaupan tuotetarjonnan ja asiakasetujen kehittamista voitaisiinkin tarkastella
verkkokaupan asiakkuuden kehittamisen nakokulmasta. Verkkokaupan asiakkaat ovat
asiakkaita siina missa kivijalkamyymalankin asiakkaat ja asiakasetujen seka laajan
tuotevalikoiman tarjoaminen myos verkkokaupassa lisaisi eittamatta asiakastyytyvaisyytta ja

parantaisi taten verkkokaupan asiakaskokemusta.
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11 Johtopaatokset

Opinnaytetyon kehittamisongelmaa eli verkkokaupan kavijamaarien lisaamista ja
verkkokaupan asiakaslahtoisyyden kehittamista tarkasteltiin kolmen kehittamiskysymyksen
tiimoilta: ”Miten SEO-optimoinnin ja avainsanatutkimuksen avulla voidaan kehittaa
verkkokaupan nakyvyytta Googlen hakukoneissa ja sita myoden lisata verkkokaupan
kavijamaaria?”, "Miten verkkosivujen SEO-optimointi ja tuotekuvausten kehittaminen
vaikuttivat verkkokaupan asiakaskokemukseen?” seka ”"Miten asiakaspalautteen avulla voidaan
kehittaa yrityksen verkkokauppaa asiakkaan tiedonhaun nakokulmasta?”. Seuraavaksi
tarkastellaan, miten opinnaytetyon kehittamis- ja tutkimustoimet vastasivat opinnaytetyon

kehittamisongelmaan.

Yrityksen tavoitteena tulisi olla esiintya mahdollisimman ylhaalla Googlen hakutuloksissa,
mielellaan Googlen hakutulosten ensimmaisella sivulla, silla vain harva potentiaalisista
asiakkaista selaa ensimmaista sivua pidemmalle (Lahtinen 2013, 176). Edella mainittu lisaa
vierailijoiden maaraa yrityksen sivustolla (Blomster ym. 2020, 57). Orgaanisen, Googlen
hakukoneen kautta tapahtuvan haun onnistumisen mittareina toimivat esimerkiksi orgaanisen
haun kautta saapuvien kavijamaarien seka avainsanojen sijoitusten mittaaminen (FlyRank
2024.) SEO- eli hakukoneoptimointi nayttaisi tassa opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen ja
kehittamistoimenpiteiden nakokulmasta olevan vaikuttava menetelma verkkokaupan
kehittamiseen Googlen hakutuloksissa korkealle sijoitukselle sijoittumisen nakokulmasta. SEO-
optimointiin liittyvien tutkimus ja kehittamistoimien tiimoilta Ecoskinin verkkokaupan

tuotteiden sijoittuminen Googlen hakutuloksissa parani huomattavasti.

Opinnaytetyon tiimoilta tehtyjen havaintojen ja mittausten perusteella Ecoskinin
verkkokaupan tuotteet sijoittuivat SEO-optimointiin liittyvien kehittamistoimenpiteiden
jalkeen Googlen hakutuloksissa jopa ensimmaiselle sijalle. Hakukoneiden, kuten Googlen
avulla asiakas pyrkii hakemaan tietoa hanta kiinnostavasta aiheesta, jolloin hakukone tekee
paatelman hakijan hakukenttaan kirjoittamasta hakutoiveesta (Enge, Spencer & Stricchiola
2023, 6). Hyvin optimoitujen sivujen voidaan nahda puhuvan asiakkaan kanssa ikaan kuin

samaa kielta, ohjaten asiakkaan yrityksen sivuille. (Das 2021, Introduction.)

Nagpal & Petersen (2021) mukaan avainsanoja valitessa tulisi pitaa mielessa miten usein
valituilla hakusanoilla haetaan samasta aiheesta tietoa Googlessa, miten kilpailtuja valitut
hakusanat ovat Googlessa seka miten tarkoituksenmukaisia ne ovat verkkosivulle luodun
informaation nakokulmasta. Opinnaytetyon avainsanatutkimuksen tiimoilta havaintona
tehtiin, etta kilpailtuja avainsanoja, milla tehtiin paljon hakuja Googlessa, loytyi paljon. Sen
sijaan vahemman kilpailtuja avainsanoja oli erittain vaikea loytaa edes Google Keyword

Planner-tyokalun vaihtoehtoisia avainsanoja luovalla tyokalulla.
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Edella mainitusta huolimatta Ecoskinin verkkokaupan tuotekuvauksista ja otsikoinneista loytyi
jo valmiiksi laadukkaita ja Googlen hakukoneen kannalta optimaalisia avainsanoja, mita oli
mahdollista hyodyntaa myos metakuvauksissa. Nain ollen Ecoskinin verkkokaupan tuotteiden
sijoittumista oli mahdollista parantaa Googlen hakutuloksissa vain tuotekuvausten ja
otsikointien hienosaadolla. Jatkossa SEO-kehittamistoimenpiteet vaativat syvallisempaa
avainsanatutkimusta seka ajan aallolla pysyttelya, silla kosmetiikka-ala ja alan trendit seka
asiakkaiden mieltymykset muuttuvat jatkuvasti, vaikuttaen myos Google haussa kaytettaviin

hakusanoihin. (Cirakoglu & Kosaner 2024).

Vaikka verkkokaupan kavijamaarat kokonaisuudessaan vaihtelivat kahden viikon
tarkastelujaksoilla paljon, oli tuotekohtaisista tarkasteluista mahdollista tehda paatelmia
SEO-optimoinnin vaikuttavuudesta myos verkkokaupan kavijamaariin. Kavijamaarien
mittaustulosten mukaan ajanjaksolla 17.3.-7.4.2025 tuote 1 tavoitti vierailijoita yksitoista
kertaa eli vain hiukan alle puolet vahemman kuin ajanjaksolla 1.2- 22.2.2025, jolloin kavijoita

oli mitattu huomattavasti enemman - 849 kappaletta.

My0s ajanjaksolla 17.3.-7.4.2025 tuotetta 3 oli tarkasteltu neljatoista kertaa ja ajanjaksolla
8.4.-22.4.2025 kymmenen kertaa, kun taas ajanjaksolla 1.2- 22.2.2025 tuotetta 3 oli
tarkasteltu vain 16 kertaa vaikka kavijoita sivustolla oli mitattu 849 kappaletta. Edella
mainittu antaa osviittaa tuotekohtaisen loydettavyyden paranemisesta Googlen hakukoneissa.
Opinnaytetyossa tarkasteltu tuote 1 oli ajankohtainen tuote ja kavijamaarien voitaisiin
ajatella johtuvan ajankohtaisen tuotteen hakutarpeista asiakkaan nakokulmasta. Edella
mainittu ei kuitenkaan selita tuotteen 3 jopa vaikuttavampia tuotekohtaisia vierailijamaaria,
voidaan edella mainitun ja muiden mittaustulosten perusteella nahda vaikuttaneen
verkkokaupan tuotekohtaisiin kavijamaariin niita lisaavasti. Verkkokaupan kavijamaarien
jatkomittauksilla voitaisiin tehda vielakin vakuuttavampia paatelmia SEO-optimoinnin

vaikuttavuudesta verkkokaupan kavijamaariin.

Sekki & Niemi (2016, 184) mukaan sivuston ja sen sisallon laadun lisaksi tuotteita ja palveluita
koskeva tieto tulisi olla helposti loydettavissa. Ecoskinin verkkokaupan SEO-optimoinnin
kehittamistoimet paransivat paitsi verkkokaupan tuotteiden sijoittumista Googlen
hakutuloksissa, joissain tapauksissa myos tuotteiden loydettavyytta verkkokaupassa asiakkaan
nakokulmasta. Avainsanatutkimusta tehdessa ja tuotekuvauksia muokatessa havaittiin, etta
kaikki tuotteet eivat loytyneet verkkokaupasta tarkoituksenmukaisilla hakusanoilla. Edella
mainittu verkkokaupan kehittamishaaste ilmeni myos Ecoskinin asiakkaille suunnatun kyselyn

verkkokaupan haasteita ilmentavissa vastauksissa.

Vaikka verkkokaupan hakutoiminnon kehittaminen ei ollut taman opinnaytetyon

tarkoituksena, toivat opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamistoimenpiteet esille edella
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mainitut verkkokaupan haasteet verkkokaupan hakutoiminnossa. Opinnaytetyon
kehittamisehdotusten tiimoilta, mitka sisaltavat myos verkkokaupan hakutoiminnon
kehittamisen, on yrityksen mahdollista kehittaa hakutoimintoa vastaamaan asiakkaiden
tuotehakuun liittyviin tarpeisiin. Edella mainitun avulla on mahdollista parantaa
verkkokaupan asiakaskokemusta, kun tuotteet ovat helposti loydettavissa. Tuotekuvauksia
muokattiin tassa opinnaytetyossa avainsanojen lisaamisen nakokulmasta. Tuotekuvausten
sisallon kehittamiseksi raataloitiin sisaltosuunnitelma, jotta tuotekuvaukset olisivat
mahdollisimman informoivia. Edella mainittu parantaa ennen pitkaa verkkokaupan
asiakaskokemusta, vaikka kehittamistoimia ei verkkokaupan tuotekuvausten sisallon

nakokulmasta viela tehtykaan.

Ecoskinin asiakkaille suunnatussa kyselyssa selvisi, etta verkkokaupan tuotteiden hakutoiminto
ei toiminut odotetusti. Verkkokaupan hakutoiminnon kehittaminen oli yksi opinnaytetyon
yritykselle tarjoamista kehittamisehdotuksista. Verkkokaupan voidaan ajatella menestyvan
ihanteellisesti, kunhan verkkokaupan yllapitamisen tekninen puoli on kunnossa. Teknisen
puolen toimivuus ei kuitenkaan suinkaan valttamatta takaa verkkokaupan menestysta, ellei

huomioon oteta myos asiakkaiden tarpeita. (Lahtinen 2013, 35.)

Asiakaskokemuksen huomioiminen yrityksen toiminnan suunnittelussa on tarkeaa, silla kilpailu
asiakkaista on kovaa ja asiakkaan huomioimalla yritys voi saada asiakkaan silmissa etusijaa
verrattuna muihin samoja palveluita tarjoaviin yrityksiin (Nair & Manohar 2024; Andajani
2015). Asiakkaiden verkkokaupan asiakaskokemuksen parantamiseen liittyvat tarpeet pyrittiin
opinnaytetyon tiimoilta huomioimaan asiakaspalautteen keinoin, tiedustelemalla Ecoskinin
asiakkailta, mikali he olivat havainneet Ecoskinin verkkokaupassa ja/tai tuotekuvauksissa
puutteita. Asiakkailta tiedusteltiin myos verkkokaupan kehittamisideoita. Asiakaskokemusta
ja asiakkaan ostoprosessia johtaakseen yrityksen tuleekin tarkastella asiakaskokemusta
asiakkaan koko palvelupolun pituudelta. Asiakkaan palvelupolkua kokonaisvaltaisena
kokonaisuutena tarkastelemalla ja kipukohtia havainnoimalla yrityksen on mahdollista tarttua
juuri niihin tekijoihin, mitka heikentavat asiakkaan etenemista palvelupolulla, taten luoden
asiakkaalle sujuvan ja mielekkaan ostokokemuksen (Nair & Manohar 2024). Edella mainittu
vaatii myos asiakaskokemuksen ymmartamista. Nair & Manohar (2024) mukaan
asiakaskokemus on myos alati muuttuva kokonaisuus ja asiakaskokemusta johtaakseen myos
yrityksen on jatkuvasti muokattava toimintaansa vastatakseen asiakkaiden muuttuviin
tarpeisiin. Asiakaskokemuksen johtaminen on yrityksen menestymista ohjaava tekija,
erityisesti teknologian vallatessa yha enemman tilaa markkinoilta. (Grewal & Roggeveen
2020.)

Asiakaspalvelun tarkeys korostui seka myymalassa tehdyissa ostoksissa etta verkkokaupan
nakokulmasta. Asiakaskokemusajattelussa asiakkaalle luotu kokemus ja sen kautta arvo

nahdaan kaiken toiminnan suunnittelun lahtokohtana, paapainon ollessa erityisesti asiakkaan
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kokemissa merkityksellisissa kohtaamisissa (Loytana & Kortesuo 2011, kpl 1,4). Apu tuotteiden
valinnassa koettiin tarkeaksi asiakaskokemusta parantavaksi tekijaksi, jotta asiakkaan oli
mahdollista valita hanelle itselleen sopivat tuotteet. Osa kivijalkamyymalaa suosivista
asiakkaasta kertoi suosivansa kivijalkamyymalaa muun muassa valttaakseen hutiostoksia. Myos
Grewal & Roggeveen (2020) mukaan asiakkaan palvelupolulla asiakkaan valintoihin vaikuttaa

asiakkaan halu valttaa epavarmuuden tunnetta.

Laadullisen kyselytutkimuksen avulla keratyn asiakaspalautteen keinoin tehtiin
kehittamisehdotuksia verkkokaupan asiakaspalvelun kehittamiseksi. Kyselyyn vastanneet
Ecoskinin asiakkaat toivoivat verkkokaupassa olevan lisaa tietoa tuotteista. Laadukkaan
tuotetiedon tarjoaminen verkkokaupassa tulisi olla yrityksella etusijalla, silla huono tuotteen
kayttokokemus puutteellisilla tiedoilla saattaa johtaa jopa kritiikkiin yritysta kohtaan (Sekki &
Niemi 2016, 180). Vastauksissa toivottiin tietoa erityisesti asiakkaalle sopivista tuotteista,
mihin ihohaasteeseen tuotteet vastaavat, kuinka tuotetta kaytetaan ja onko tuotteen
kaytossa jotakin huomioitavaa. Lahtinen (2013, 123) mukaan hyviin tuotesivuihin kannattaa
panostaa, silla tuotesivuilla asiakas tekee paatoksen joko ostamisesta tai ostamatta
jattamisesta. Asiakas kaipaa ostospaatoksen tekemiseksi tietoa ja mikali sita ei ole riittavasti
vaikuttaa tama eittamatta asiakkaan ostopaatokseen. Riittava tuotetieto on hyvan
verkkokaupan ehto, silla se on ostajan ainoa tapa saada tietoa tuotteesta, tuotetta kun ei voi
verkkokaupassa kokeilla. (Lahtinen 2013, 123.)

Sekki ja Niemi (2016, 180) kehottavat yrityksia opettamaan asiakastaan kayttamaan tuotetta
oikein, silla tuotteen kayttokoulutus lisaa paitsi asiakkaan tuotteesta saamia hyotyja, myos
luottamusta yritysta ja sen asiantuntijuutta kohtaan. Opinnaytetyon kyselyn tuloksissa
vastaajat toivoivat lisaa ohjeita tuotteiden kayttoon. Edella mainittu huomioitiin
opinnaytetyon tuotoksena, asiakaspalautteen avulla raataloidyssa sisaltosuunnitelmassa.
Kyselyyn vastanneiden tarjoamien tuotekuvausten kehittamisehdotusten tiimoilta tehtiin
opinnaytetyon toisena tuotoksena verkkokaupan tuotekuvauksien kehittamiseksi
sisaltosuunnitelma. Sisaltosuunnitelman tiimoilta oli tarkoitus tarjota asiakkaille tietoa niista
teemoista, mita heidan mielestaan verkkokaupan tuotekuvauksista puuttui. Edella mainitun
avulla pyrittiin paitsi helpottamaan asiakkaiden ostopaatosta auttamalla asiakkaita
valitsemaan itselleen sopivat tuotteet ja siten parantamaan verkkokaupan asiakaskokemusta.
Yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota yrityksen verkkosivuston uskottavuuteen. Asiakkaiden
silmissa uskottavuutta lisaa muun muassa verkkosivulla esiteltavan tiedon maara (Lahtinen
2013, 64). Uskottavan verkkosivuston katsotaan olevan luotettava ja tarjoavan asiakkaalle
riittavasti tietoa (Lainas 2025). Erityisesti yrityksen myymista tuotteista saatavilla oleva tieto
tulee olla riittavaa, vaikka asiakkaat eivat kaikkea informaatiota lukisikaan. (Lahtinen 2013,
64.)
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Tuotekuvauksiin sisaltosuunnitelman tiimoilta tehdyt muutokset tarjoavat asiakkaalle
kattavasti tietoa hanen mielenkiintonsa kohteena olevasta tuotteesta ja auttavat asiakasta
saavuttamaan tuotteen kayton myota tavoittelemansa tulokset. Vaikka edella mainittu toimii
jo Ecoskinin myymalassa ja hoitolalla tapahtuvassa myynnissa, on tuotteiden kayttoopastusta
hyva parantaa myos verkkokaupassa. Asiakkaat eivat nimittain ajattele kivijalkakauppaa ja
verkkokauppaa erillisina palveluina, silla molempien koetaan edustavan palvelua tarjoavaa
yritysta ja edella mainitusta syysta myos palveluiden laadun odotetaan kaikissa yrityksen
myyntikanavissa vastaavan toisiaan (Nair & Manohar 2024; Marttila 2022). Kivijalkakaupan ja
verkkokaupan palveluiden integrointi takaa asiakkaalle johdonmukaisen ja mielekkaan
ostokokemuksen (Nair & Manohar 2024).

Sekki & Niemi (2016, 184) mukaan useat asiakkaat, jotka tekevat ostoksensa lopulta
kivijalkamyymalassa, hyodyntavat verkkokauppaa tiedonhaun valineena tutkiakseen
tuotteiden tai palvelun ominaisuuksia ja arvosteluja. Myos Loytana ja Kortesuo (2011, kpl 1,7)
mukaan asiakkaat hakevat ostopaatoksensa tueksi tietoa ensin internetista. Erityisen
mielenkiintoista oli huomata, etta myos kyselytulosten perusteella moni kivijalkakauppaa
suosivista asiakkaista kertoi kayvansa tutustumassa tuotteisiin ennalta verkkokaupassa, ennen

ostopaatoksen tekemista.

Opinnaytetyon kannalta mielenkiintoista oli myos, etta kivijalkakauppaa suosivat, puutteita
havainneet asiakkaat edustivat yli 50% verkkokaupassa puutteita havainneista asiakkaista.
Nama havainnot antoivat osviittaa siita, etta verkkokaupan tuotekuvausten kehittaminen on
perusteltua verkkokaupan asiakaspalvelun kehittamiseksi seka kivijalkakauppaa suosivien
asiakkaiden etta verkkokaupassa asioivien asiakkaiden tiedonhaun helpottamiseksi ja sita

kautta asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Kyselyyn vastanneista kivijalkamyymalaa suosivista asiakkaista valtaosa kertoi suosivansa
kivijalkamyymalaa siita syysta, etta he kokivat saavansa myymalalla parempaa
asiakaspalvelua ja apua tuotteiden valintaan. Edella esitetysta myymalan vahvuudesta voisi
ottaa mallia myos verkkokauppaa kehittaessa. Verkkokaupassa myytaviin tuotteisiin liittyvaa
asiakaskokemusta voisi vastausten perusteella edelleen parantaa tarjoamalla asiakkaille
riittavasti tietoa verkkokaupassa myynnissa olevista tuotteista. Edella mainittua voisi
tarkastella myos asiakaspalvelun nakokulmasta, silla vaikka muutama vastaajista kertoi
valitsevansa verkkokaupan asiakaspalvelun takia, valitsi useampi silti verkkokaupan

vaivattomuuden tai tuotteiden takia.

Vain harva vastaajista kertoi valitsevansa verkkokaupan asiakkuuden takia. Naissakin
tapauksissa asiakkaat kertoivat kayttavansa muita Ecoskinin palveluita, kuten kayvansa
hoidoissa. Asiakkuutta ei siis niinkaan liitetty verkkokaupassa asiointiin vaan ennemminkin

muihin yrityksen tarjoamiin palveluihin. Verkkokaupan asiakkuutta voisi kehittaa tarjoamalla
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verkkokaupassa samat kampanjat ja alennukset kuin myymalassakin. Edella mainittu
kehittamisehdotus nousi esille myos kyselyyn vastanneiden verkkokaupan puutteita koskevissa

vastauksissa.

Opinnaytetyon tiimoilta toteutetun kyselyn joissakin vastauksissa nakyi myos Ecoskinin
verkkokaupan suosiminen vastuullisesta nakokulmasta. Vastanneet kertoivat kayttavansa
verkkokauppaa, silla myynnissa olevat luonnonkosmetiikan tuotteet sopivat heidan
arvomaailmaansa. Nair & Manohar (2024) toteavat, etta asiakkaat ovat kuluttamisessa yha
tietoisempia ja odottavat myos yritysten kiinnittavan huomiota palveluiden eettisyyteen ja
ekologisuuteen. Kestavan ajattelun voidaan ajatella ulottuvan myos asiakaskokemuksen
johtamiseen. Tasta syysta yrityksen tuleekin tarkastella kaikkea toimintaansa, myos myyntia
ja markkinointia, kestavasta nakokulmasta. Asiakkaita kuuntelemalla ja heidan kanssaan
yhdessa palveluita kehittamalla yritykset voivat parantaa yrityksen palvelukokonaisuutta ja
jopa luoda kaanteentekevia, innovatiivisia palveluita. Joustavan yrityksen voidaankin nahda
saavuttavan alati muuttuvilla, kilpailluilla markkinoilla jopa kilpailuedun muihin toimijoihin

nahden. (Nair & Manohar.)

Nair & Manohar (2024) mukaan vastuullista yritystoimintaa voi tarkastella myos riittavan
tuotetiedon tarjoamisen nakokulmasta. Tuotetiedon raataloinnissa tulee kiinnittaa huomiota

tiedon saavutettavuuteen ja selkeaan kommunikaatioon (Nair & Manohar 2024).

Vaikka SEO-optimointiin liittyvien toimenpiteiden takia yrityksen tuotteiden sijoitus Googlessa
nousi huomattavasti, jai sivustolle viela hakukoneoptimoinnin nakokulmasta paljon
kehitettavaa. Lahes 200 tuotteen tuotekuvauksista 7 tuotteen metatekstit eivat
korjaantuneet useammasta yrityksesta huolimatta. Avainsanatutkimuksia tehtiin useita ja
viela kohdennetusti edella mainituille seitseman tuotteen avainsanoille, mutta tastakin
huolimatta metakuvaukset eivat olleet Googlen nakokulmasta optimaalisia. Tuotteiden
kohdalla kokeiltiin valiviivojen poistamista sanojen valilta, avainsanan muokkaamista uusien
avainsanatutkimuksien avulla, sanajarjestyksen muokkaamista ja lukuisia muita keinoja
tuloksetta. Valilla verkkokaupan muokkaamiseen hyodynnetty WordPress-ohjelma antoi

ymmartaa, etta metakuvaus korjaantui, vaikka nain ei todellisuudessa tapahtunutkaan.

12 Pohdinta

Tassa kappaleessa tarkastellaan opinnaytetyon luotettavuutta seka opinnaytetyon tulosten
siirrettavyytta ja yhteiskunnallista merkitysta. Lisaksi kappaleessa tarkastellaan

opinnaytetyon jatkokehittamisehdotuksia.
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12.1 Opinnaytetyon eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetyon kaikissa vaiheissa hyodynnettiin hyvaa tieteellista kaytantoa ja
tutkimusetiikkaa. Opinnaytetyon viittauksissa kiinnitettiin huomiota tieteelliseen ja eettiseen
viittaustekniikkaan ja opinnaytetyossa hyodynnettiin ammattikorkeakoulujen opinnaytetoiden
eettisia suosituksia. Opinnaytetyossa arvontaa varten kerattyja henkilotietoja ei ollut
mahdollista yhdistaa kyselyyn ja kyselyn vastauksiin. Opinnaytetyota varten tehtiin

opinnaytetyosopimus hyodynsaajayrityksen kanssa.

Opinnaytetyon SEO-optimointiin liittyvan aineiston eli tiedot avainsanatutkimuksesta ja
verkkokaupan kavijamaarien mittaustulokset sailytin salasanalla ja sormijalkitunnistuksella
suojatulla kannettavalla tietokoneellani. Kyselyaineisto seka arvontaa varten keratyt
yhteystiedot sailyivat tallennettuina Laurean tietoturvallisessa tietojarjestelmassa. Laurean
tietojarjestelmaan tallennettiin myos varmuuskopiot opinnaytetyon analysoidusta aineistosta

seka opinnaytetyoraportin eri versiot.

Opinnaytetyon luotettavuuden nakokulmasta laadullisessa kyselytutkimuksessa olisi voinut
huomioida paremmin vastaajat, jotka eivat kayttaneet verkkokauppaa ja taten eivat
valttamatta pystyneet arvioimaan verkkokaupan toimivuutta. Sen sijaan, etta kyselyssa
annettiin vastausvaihtoehdoiksi kylla/ei vastaukset olisi naiden vaihtoehtojen rinnalle voinut
lisata vastausvaihtoehdoksi ”en kayta verkkokauppaa, joten en osaa arvioida” niihin
kysymyksiin, missa tiedusteltiin verkkokaupan puutteita. Mikali vastaaja ei kayttanyt
verkkokauppaa eika taten ollut voinut havaita sivustolla puutteita oli vastaajan ainoa
vaihtoehto vastata, ettei puutteita verkkokaupassa ollut, vaikka todellisuudessa han ei ehka
osannut arvioida esiintyiko verkkokaupassa puutteita vai ei. Tama saattoi vaaristaa tuloksia,

jolloin tulokset osoittivat, etta puutteita ei useamman vastaajan mielesta ollut.

Opinnaytetyon kyselyyn vastasi yhteensa 91 vastaajaa. Suurin osa vastaajista ei ollut
havainnut Ecoskinin verkkokaupassa puutteita, joten avoimien vastausten maara oli
huomattavasti pienempi kuin kyselyyn vastanneiden lukumaara kokonaisuudessaan. Edella
mainitusta huolimatta avoimissa vastauksissa ilmenevat verkkokaupassa koetut haasteet olivat
kautta linjan samansuuntaisia ja korreloivat keskenaan. Vastaukset kuvasivat hyvin
verkkokaupassa koettuja haasteita ja vastausten tiimoilta oli taten mahdollista tehda
yhtenevia paatelmia Ecoskinin verkkokaupan haasteista seka verkkokaupan
asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista. Kyselytutkimus tuotti siis toivottua, luotettavaa
tietoa. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyo kuvasi opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamistyon
aiheena olevia teemoja tarkoituksenmukaisesti ja opinnaytetyon tutkimus mittasi niita

asioita, mita opinnaytetyon tiimoilta oli suunniteltu mitattavankin.
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12.2 Opinnaytetyon yhteiskunnallinen merkitys ja tulosten siirrettavyys

Verkkokauppojen ja verkko-ostamisen suosion on ennustettu lisaantyvan entisestaan, asettaen
vaatimuksia yrityksille verkkokauppatoiminnan kehittamiseksi. Myos asiakaskokemuksen
huomioiminen palvelusuunnittelussa ja palveluiden kehittamisessa on jatkuvasti
yhteiskunnallisessa keskustelussa esiin nouseva teema. Yrityksen verkkokaupan kehittaminen
onkin perusteltua, paitsi yrityksen asiakashankinnan ja menestymisen nakokulmasta, myos
asiakkaan verkkokaupan kayttokokemuksen parantamisen nakokulmasta. Opinnaytetyon
tulosten nakokulmasta asiakkaat ovat innokkaita vastaamaan aiheeseen, mika heita kiinnostaa
ja mihin he tarvitsevat apua tai mika herattaa heissa tunteita. Asiakkaat haluavat osallistua
palveluiden kehittamiseen omalla panoksellaan. Yhta lailla yritysten tulisi olla kiinnostuneita
asiakaskokemuksen kehittamisesta tarjoamalla asiakkaille kokonaisvaltaisia, positiivisia

asiakaskokemuksia kaikkien yrityksen tarjoamien palveluiden nakokulmasta.

Opinnaytetyossa pyrittiin, paitsi hyodynsaajayrityksen verkkokaupan kehittamiseen, myos
tarjoamaan muille yrityksille tutkimustietoa verkkokaupan yllapitamiseen liittyvista
haasteista niin verkkokaupan loydettavyyden nakokulmasta kuin asiakkaan nakokulmasta seka
kehittamisehdotuksia edella mainittujen haasteiden kehittamiseksi. Opinnaytetyon SEO-
optimoinnin kehittamisprosessi on opinnaytetyossa pyritty esittelemaan sellaisella
tarkkuudella, etta tulokset ovat toistettavissa saman yrityksen sisalla verkkokaupan
toimivuutta jatkokehittaessa. Kyselyn tulosten analysoinnissa on pyritty kokoamaan aihetta
kuvaavia teemoja selkeyttamaan verkkokaupassa havaittuja puutteita ja
kehittamisehdotuksia. Lisaksi tulosten esittelyssa on kiinnitetty huomiota myos muiden
verkkokaupan, asiakashankinnan ja asiakaskokemuksen kehittamista suunnittelevien tahojen
mahdollisuuteen hyodyntaa opinnaytetyon tuloksia verkkokauppatoiminnan kehittamisessa.
Opinnaytetyo antaa napakan, mutta kattavan kuvan verkkokaupan kehittamiseen liittyvista

haasteista seka niiden kehittamisesta.
12.3 Jatkokehittamisehdotukset

SEO-optimointi ei suinkaan ole kertaluontoinen kaiken kattava ratkaisu verkkokaupan
menestymiseen. Hakukoneoptimointi vaatii yritykselta jatkuvaa tilanteen tarkastelua ja
sivuston kehittamista, mikali yritys haluaa pysya mukana kovassa sivustojen valisessa
kilpailussa. Tassa opinnaytetyossa tutkittiin ja kehitettiin SEO- eli hakukoneoptimointia
ainoastaan verkkosivustolle optimaalisten hakusanojen seka verkkosivuston tuotteiden
otsikoinnin, metatekstien ja tuotekuvausten nakokulmasta. SEO-optimoinnin nakokulmasta
edella mainitut eivat kuitenkaan ole ainoita toimenpiteita, minka avulla yrityksen sijoitusta

Googlen hakutuloksissa voitaisiin parantaa.

Tuotteiden URL-osoitteiden optimoinnilla voidaan kehittaa tuotteiden nakyvyytta Googlen

hakutuloksissa. Koska taman opinnaytetyon tutkimuksen ja kehittamistoimien kohteena ei
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ollut tuotteiden URL-osoitteiden SEO-optimointi, olisi edella mainittu luonnollinen seuraava
askel verkkokaupan SEQ-optimoinnin edistamisessa. Vaikka osan URL-osoitteista SEQ-pisteet
korjaantuivatkin opinnaytetyon kehittamistoimien seurauksena, jai suuri osa tuotteiden URL-
osoitteista optimoimatta. Verkkokaupan ja hakukoneoptimoinnin kehittamiseksi olisi lisaksi
hyva tehda pidemman aikavalin suunnitelma avainsanatutkimuksineen ja
sisaltosuunnitelmineen, jotta vastattaisiin asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja kosmetiikka-

alan alati muuttuviin trendeihin.

Opinnaytetyon tuloksista selvisi, etta Ecoskinin asiakkuus liitettiin lahinna yrityksen
tarjoamiin muihin palveluihin, ei verkkokaupan asiakkuuteen. Vastausten perusteella
verkkokaupan asiakkuuden kehittaminen vaikutti varteenotettavalta
jatkokehittamisehdotukselta. Verkkokaupan asiakkuutta voisi edelleen kehittaa luomalla
verkkokauppaan oman kanta-asiakasjarjestelman. Kanta-asiakasjarjestelmassa voisi olla
vaihtuvia tarjouksia tai usein asioivia asiakkaita voitaisiin palkita asiakkuudesta. Kanta-
asiakkuuden voisi halutessaan lisaksi liittaa niiden asiakkaiden asiakastietoihin, jotka

kayttavat Ecoskinin muita palveluita, mikali he tekisivat toisinaan ostoksia verkkokaupassa.

Opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamistoimenpiteet oli rajattu koskemaan verkkokaupan SEO-
optimointia ja asiakaskokemusta erityisesti asiakkaan tiedonhaun nakokulmasta.
Asiakaskokemus ja asiakkaan ostopaatos eivat synny yksittaisen asian summana vaan edella
mainittuihin vaikuttaa liuta tunteisiin, jarkeilyyn ja kayttaytymiseen liittyvia reaktioita.
Asiakkaan ostopaatos saattaa tapahtua esimerkiksi ystavan tekeman suosittelun, sosiaalisen
median julkaisun katsomisen tai tutkimusartikkelin lukemisen seurauksena. Koska asiakkaan
ostopaatos ja asiakaskokemus on niin monisyinen tapahtumien sarja, on edella mainittua ja
siihen liittyvia tekijoita vaikea tutkia kattavasti, etenkin lyhyella aikavalilla. Myos asiakkaiden
mieltymysten ja kosmetiikan trendien on tutkittu alati muuttuvan, vaikeuttaen

asiakaskokemuksen johtamista ja verkkokaupan asiakaskokemuksen hallintaa entisestaan.

Asiakkaan paatosten ja kokemusten monimutkainen luonne luo haasteita myos verkkokaupan
menestymisen mittaamiselle. Vaikka yrityksella olisi kaytossaan kattavasti erilaisia mittareita
esimerkiksi verkkokaupan kavijamaarien mittaamiseen ei edella mainittu yksin riita, ellei
asiakkaan ostopolkua ja asiakkaan suosimia markkinointikanavia tarkastella kokonaisuudessa.
Taman takia yrityksen myynnin ja markkinoinnin menestyksekas johtaminen vaatii tarkkaa,
johdonmukaista ja pitkajanteista suunnittelua ja arviointia seka asiakkaiden osallistamista
palveluiden kehittamisprosessiin. Kehittamisprosessi onkin alati jatkuva edeten suunnittelusta
ja toteutuksesta arviointiin ja edelleen jatkokehittamistoimenpiteisiin. Edella mainitun avulla
asiakkaille on mahdollista tarjota kokonaisvaltaisia, mielekkaita ja mieleenpainuvia
asiakaskokemuksia seka riittavasti tietoa asiakkaan koko palvelupolun varrella, yrityksen

kaikissa myynti- ja markkinointikanavissa.



60

Opinnaytetyossa esiteltyjen kehittamis- ja jatkokehittamistarpeiden arviointi jaa
viimekadessa kuitenkin yrityksen omistajalle. Kehittamistoimet vaativat yritykselta niin
rahallisia kuin henkilostoresurssejakin ja mikali kehittamistoimenpiteita ja niihin
investoimista ei nahda yrityksen tavoitteiden kannalta tarkoituksenmukaisiksi, saattavat
taman opinnaytetyon kehittamisehdotukset jaada hyodyntamatta. Opinnaytetyon tiimoilta
pystyttiin kuitenkin osoittamaan verkkokaupan kehittamistarpeet Ecoskinin koko
asiakaskunnan nakokulmasta. Verkkokauppaan liittyvat haasteet eivat koskettaneet
opinnaytetyossa ainoastaan verkkokaupassa asioivia asiakkaita vaan moni kivijalkamyymalaa
suosivista asiakkaista ilmaisi havainneensa verkkokaupassa puutteita. Edella mainittu antoi
osviittaa siita, etta verkkokauppaa kehittamalla ja opinnaytetyon kehittamisehdotukset
hyodyntamalla voitaisiin vastata asiakkaiden tiedonhakuun liittyviin tarpeisiin kaikkien

asiakkaiden kohdalla.

Kaiken kaikkiaan verkkokaupan asiakaslahtoinen kehittaminen vaikutti opinnaytetyon
nakokulmasta olevan tarkeaa niin kivijalkakaupassa asioivien kuin verkkokaupassa asioivien
asiakkaiden asiakaskokemuksen parantamiseksi. Asiakaskokemuksen ja verkkokaupan
kehittamisen voidaan nahda olevan myos yrityksen arvoja ja eettisia tavoitteita tukeva,

kestava ratkaisu asiakashankintaan ja palveluiden asiakaslahtoisyyden huomioimiseen.
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Liite 1: Opinnaytetyotiedote

Haluaisitko osallistua Ecoskinin
verkkokaupan kehittamiseen?

Myymalavastaavamme Ronja tekee YAMK-
opintojensa opinnaytetyéna tutkimusta Ecoskinin
verkkokaupan asiakaskokemuksesta. Tutkimus
toteutetaan sahkdisen kyselyn muodossa ja
vastaamiseen menee vain noin 15 minuuttia!

Kyselyyn osallistujien on mahdollista osallistua
lisaksi tuotearvontaan. Arvonnassa voi voittaa
Ecoskinin tuotepalkinnon.
Tuotearvonta suoritetaan erilliselld lomakkeella
kyselyn jalkeen.

Kyselyyn paaset osallistumaan lukemalla alla
olevan QR-koodin puhelimellasi.




68

Liite 2: Tutkittavan informointi

Ecoskin Porvoo Oy:n verkkokaupan kehittaminen SEO-optimoinnin ja asiakaspalautteen

keinoin.

Pyynto osallistua opinnaytetyohon:

Sinua pyydetaan mukaan opinnaytetyohon, jonka tarkoituksena on kehittaa Ecoskinin
verkkokauppaa hakukoneoptimoinnin ja asiakaspalautteen keinoin. Sinun osuutesi tassa
opinnaytetyossa keskittyy asiakaskokemukseen Ecoskinin verkkokaupassa asioidessa. Olemme
arvioineet, etta sovellut opinnaytetyon osallistujaksi, koska kayt ostoksilla Ecoskinin
kivijalkamyymalassa ja/tai verkkokaupassa. Tama tiedote kuvaa opinnaytetyota ja sinun
osuuttasi siina. Perehdyttyasi tahan tiedotteeseen sinulla on mahdollisuus esittaa kysymyksia
opinnaytetyosta, jonka jalkeen sinulta pyydetaan suostumus opinnaytetyohon

osallistumisesta.

Taman tiedotteen jalkeen sinulta pyydetaan suostumus tutkimukseen osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus:

Opinnaytetyohon osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Kieltaytyminen ei vaikuta oikeuksiisi
tai kohteluusi yrityksen asiakkaana. Voit myos peruuttaa tai keskeyttaa osallistumisesi koska
tahansa syyta ilmoittamatta. Mikali keskeytat osallistumisen, sinusta siihen mennessa

kerattyja tietoja voidaan kayttaa osana opinnaytetyoaineistoa.

Opinnaytetyon tarkoitus:
Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa Ecoskinin verkkokauppaa

hakukoneoptimoinnin ja asiakaspalautteen keinoin.

Opinnaytetyomenetelmat ja toimenpiteet:

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana hyodynnetaan anonyymia kyselya asiakaspalautteen
keraamiseksi Ecoskinin verkkokaupan kehittamista varten. Opinnaytetyo toteutetaan siten,
etta osallistuja vastaa verkkokyselyyn. Kyselyyn on mahdollista osallistua Ecoskinin
kivijalkamyymalassa seka verkkokaupassa. Kyselyyn paasee osallistumaan lukemalla
kivijalkamyymalassa olevan QR-koodin puhelimella tai avaamalla kyselyyn johtavan linkin
verkkokaupan etusivulla. Kysely toteutetaan maalis-huhtikuun 2025 aikana. Kyselyyn

vastaaminen vie aikaa noin 15 minuuttia.

Opinnaytetyon mahdolliset hyodyt:
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Opinnaytetyon hyoty osallistujalle on asiakaslahtoisempi verkkokaupan ostokokemus. Kyselyyn

osallistuvien kesken arvotaan tuotepalkinto. Arvonta suoritetaan erillaan kyselysta.

Kustannukset ja niiden korvaaminen:
Opinnaytetyohon osallistuminen ei maksa sinulle mitaan. Osallistumisesta ei myoskaan

makseta erillista korvausta.

Opinnaytetyon tuloksista tiedottaminen:

Opinnaytetyo ja sen tulokset julkaistaan avoimesti Theseus-tietokannassa.

Opinnaytetyon aineiston havittaminen ja mahdollinen jatkokaytto:

Aineistoa ei jatkokayteta eika sita avata muiden kayttoon. Aineisto havitetaan viimeistaan

kuusi kuukautta opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.

Lisatiedot:
Pyydan sinua tarvittaessa esittamaan opinnaytetyohon liittyvia kysymyksia opinnaytetyon

tekijalle/opinnaytetyon ohjaajalle.
Opinnaytetyontekijan ja opinnaytetyon ohjaajan yhteystiedot:
Opinnaytetyotekijan nimi: Ronja Unkari-Piironen

Puh. 040-7633697

Sahkoposti: ronja.unkari-piironen@student.laurea.fi

Opinnéytetydn ohjaajan nimi: |
Puh:

Sahkoposti: |G


mailto:ronja.unkari-piironen@student.laurea.fi

Liite 3: Tutkittavan suostumus - tutkimukseen osallistuminen ja arvonta
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Liite 4: Tietosuojaseloste

LAUREAN OPINNAYTETYOSSA KERATTAVIEN HENKILOTIETOJEN KASITTELY:

Tassa ilmoituksessa kuvataan, miten henkilotietoja kasitellaan Laurean opinnaytetyossa
Ecoskin Porvoo Oy:n verkkokaupan kehittaminen SEO-optimoinnin ja asiakaspalautteen

keinoin

Tutkimuksen rekisterinpitaja ja henkilotietojen kasittelyn tarkoitus:

Tutkimuksen rekisterinpitaja:

Rekisterinpitaja paattaa ja vastaa taman opinnaytetyon henkilotietojen kasittelysta.
Ronja Unkari-Piironen

ronja.unkari-piironen@student.laurea.fi

040-7633697

Yhteyshenkilo henkilotietojen kasittelya koskevissa asioissa: Ronja Unkari-Piironen
ronja.unkari-piironen@student.laurea.fi
040-7633697

Henkilotietojen kasittelyn tarkoitus:

Henkilotietoja kerataan tassa opinnaytetyossa ainoastaan arvontaa varten. Kyselyyn
osallistuvat asiakkaat voivat halutessaan osallistua kyselyn paatteeksi arvontaan. Arvonnan
suorittamiseksi on tarpeen kerata tutkittavien yhteystiedot. Yhteystiedoista kerataan
asiakkaan nimi ja sahkopostiosoite. Arvonnan voittajalta kerataan lisaksi kotiosoite ja
puhelinnumero, mikali tuotepalkinto tarvitsee postittaa. Tutkimukseen osallistuvien
henkilotietoja ei hyodynneta tutkimuksessa eivatka henkilotiedot ole yhdistettavissa
tutkittaviin. Arvontaa varten keratyt henkilotiedot havitetaan pian arvonnan jalkeen,
kuitenkin viimeistaan kun opinnaytetyo on arvioitu, hyvaksytty ja julkaistu Theseus-

tietokannassa.

Henkilotietojen osalta ei toteuteta automaattista paatoksentekoa tai profilointia.

Henkilotietojen kasittelyn oikeusperuste: Henkilotietoja kasitellaan seuraavalla EU:n yleisen

tietosuoja-asetuksen 6 artiklan 1 kohdan mukaisella perusteella
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Tutkittavan suostumus

Tutkimuksessa kerattavat henkilotiedot:

Tutkimukseen osallistuvilta kerataan suoria henkilotietoja - nimi ja sahkopostiosoite. Nama
tiedot kerataan ainoastaan, mikali tutkittavat haluavat osallistua kyselyn paatteeksi
arvontaan. Arvonnan voittajalta kerataan lisaksi kotiosoite ja puhelinnumero, mikali
tuotepalkinto tarvitsee postittaa.Henkilotietoja ei kerata tutkimusta varten, ainoastaan

arvontaa varten.

Kerattavien henkilotietojen tietolahteet: Henkilotietoja kerataan erillisella lomakkeella
kyselyn jalkeen. Tutkittava voi halutessaan osallistua arvontaan kyselyyn vastaamisen
jalkeen. Talloin han voi kyselyyn vastaamisen jalkeen kyselyn lopussa annettavan linkin
kautta osallistua arvontaan. Arvontalomakkeessa, tietosuojaselosteen luettuaan ja
suostumuksensa annettuaan, osallistuja tayttaa uudelle lomakkeelle yhteystietonsa - nimen ja
sahkopostiosoitteen - arvontaan osallistumista varten. Arvonnan voittajalta mahdollinen
kotiosoite ja puhelinnumero tiedustellaan sahkopostitse ainoastaan, mikali tuotepalkinto

pitaa postittaa.
Henkilotietojen luovutukset ja rekisteroidyn oikeudet:

Henkilotietojen luovutukset: Arvonnan voittajalle ilmoitetaan sahkopostitse Ecoskin Porvoo
Oy:n sahkopostilla hanen voitostaan. Arvonnan voittajan henkilotiedot tulevat siis yrityksen

tietoon. Muutoin kerattyja henkilotietoja ei luovuteta opinnaytetyon ulkopuolelle.

Tietojen siirtaminen EU- tai ETA-maiden ulkopuolelle: Henkilotietoja ei siirreta EU- tai ETA-

maiden ulkopuolelle.

Henkilotietojen kasittely opinnaytetyon aikana ja sen jalkeen: Kyselyyn osallistuvilta arvontaa
varten keratyt henkilotiedot havitetaan pian arvonnan jalkeen, kuitenkin viimeistaan, kun

opinnaytetyo on hyvaksytty ja julkaistu Theseus-tietokannassa.

Henkilotietojen suojauksen periaatteet: Tutkimukseen osallistuvien henkilotietoja kerataan
arvontaa varten erillisella sahkoisella lomakkeella. Sahkoinen lomake luodaan Laurean
tietoturvallisessa tietokannassa, missa henkilotietoja myos sailytetaan. Arvonnan voittajan
kotiosoite ja puhelinnumero kerataan tarvittaessa sahkopostitse Ecoskinin sahkopostilla.
Rekisterin hallinnassa noudatetaan rekisterinpitajan tietoturva- ja

tietosuojaohjeita. Manuaalinen aineisto sailytetaan lukituissa tilassa ja sinne on paasy vain
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asianosaisilla. Tietojarjestelmissa kasiteltavat tiedot suojataan kayttajatunnuksin, salasanoin

ja kayton rekisteroinnilla

Rekisteroidyn oikeudet: Rekisterdidyn oikeudet maaraytyvat EU:n yleisen tietosuoja-
asetuksen artiklojen 15-22 mukaan seuraavasti:

- Voit perua suostumuksesi ja pyytaa poistamaan suostumukseen perustuvat tietosi ottamalla
yhteytta ylla mainittuun yhteyshenkiloon.

- Voit tarkastaa itseasi koskevat tiedot ja oikaista ne tarvittaessa.

- Voit rajoittaa tietosi kasittelya silloin, kun kiistat henkilotietojesi paikkansapitavyyden.

- Voit tehda valituksen tietosuojavaltuutetun toimistoon, jos katsot, etta henkilotietojasi on

kasitelty tietosuojalainsaadannon vastaisesti

Jos henkilotietojen kasittely tutkimuksessa ei edellyta rekisterdidyn tunnistamista ilman
lisatietoja eika rekisteroitya pystyta tunnistamaan aineistosta, niin oikeutta tietojen
tarkastamiseen, oikaisuun, poistoon ja kasittelyn rajoittamiseen ei sovelleta. Mikali oikeudet
estavat tutkimustarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sita suuresti, saatetaan tietyissa
yksittaistapauksissa naista oikeuksista poiketa tietosuoja-asetuksessa ja tietosuojalaissa

saadetyilla perusteilla. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Yhteyshenkilo tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa on tietosuojavastaava.

Laurea-ammattikorkeakoulun tietosuojavastaavana toimii Marjo Valjakka,

marjo.valjakka®@laurea.fi



Liite 5: Kyselyrunko Ecoskinin asiakkaille

Ecoskinin verkkokaupan asiakaskokemus

1. Teetkd ostoksia Ecoskinin verkkokaupassa?

o Kyll

o En

2. Jos vastasit kylla, miksi valitsit Ecoskinin verkkokaupan?

3. Jos et, miksi?

4. Oletko havainnut Ecoskinin verkkokaupassa puutteita?

o Kylla
o En
5. Jos olet, millaisia?
6. Ovatko tuotekuvaukset mielestasi selkeita?
o Kylla
o Ei
7. Jos ei, miksi?
8. Saatko tuotekuvauksista riittavasti tietoa tuotteista?
o Kylla

o En

9. Jos et, mita kehittaisit?
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