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Aiheena téssa opinnaytetydssa on nuorten opiskelijoiden ostopéatokseen vaikuttavat
tekijat verkkokaupassa. Tutkimusosiossa tutkitaan nuorten opiskelijoiden arvostamia
asioita verkkokaupassa sek& ominaisuuksia, jotka tuovat liséarvoa verkkokaupalle
nuorten opiskelijoiden mielesta. Tutkimuksessa pureudutaan lisaksi asioihin, jotka
ovat olleet kyseisen kohderyhmén ostopéatoksen esteend verkkokaupassa. Toimeksi-
antajana opinnaytetyolle toimii kodin huonekaluja seké sisustustuotteita myyva yri-

tys.

Teoriaosuudessa kéasitelladn verkkopalvelun haasteita ja ominaisuuksia, verkon sisél-
tostrategiaa seka verkkokauppaa ja sen etuja myyjalle. Verkkopalveluaihetta pohjus-
tetaan aluksi asiakaskokemuksella, digitaalisella asiaskokemuksella, ostokokemuk-
sella sekd monikanavaisuudella. Teoriaosuudessa tulee esille monikanavaisuuden
edellytykset yrityksille.

Tutkimusmenetelmand kaytettiin kvantitatiivista eli mééarallista seka kvalitatiivista eli
laadullista menetelmaa. Vastaukset kerattiin Satakunnan ammattikorkeakoulun opis-
kelijoilta, Tiedepuiston, Rauman ja Tiilimaen kampuksilta Satakunnan ammattikor-
keakoulun E-lomake-ohjelmistolla, joka lahetettiin kohderyhman sahkoposteihin.
Kysely lahetettiin yli tuhannelle opiskelijalle ja vastauksia tuli yhteensa 367 kappa-
letta.

Tutkimuksen tulosten pohjalta kohderyhma nayttaé arvostavan eniten verkkokau-
passa helposi I0ytyvié tuotteita seka laajaa valikoimaa. Uutuuksien esilletuontia ja
chat-asiakaspalvelua ei puolestaan pidetd tarkeind ominaisuuksina muihin kyselylo-
makkeella esiintyviin ndhden. Kannettavaa tietokonetta k&ytetadn eniten verkko-
kauppojen tuotteiden katseluun seka tilaamiseen. Verkkopankkimaksu on nuorten
opiskelijoiden keskuudessa mieluisin maksutapa, mutta osamaksu ja luottokortti-
maksu saavat vahiten kannatusta. Vastaajista jopa 89 prosenttia on jattanyt joskus
tuotteen tilaamatta verkkokaupasta postikulun suuruuden vuoksi, mité voidaan pitaa
merkittdvana tuloksena.
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Purpose of this thesis is to study the factors influencing buying decision process of
young students in online store. Thesis studies the factors young students consider
valuable in a online store and the properties giving more value for online store.

Theory section of thesis discuss challenges and features of online service, content
strategy and online store and it’s benefits for the seller. Before online store chapter
there are parts of customer experience and digital customer experience, buying expe-
rience and ways of marketing. The theoretical part deals with the conditions of multi-
channel businesses.

The research method of this study was quantitative and qualitative methods. Re-
sponses were collected from the students of Satakunta University of Applied Sci-
ences from E - form software, which was sent to the target group by e-mails. The
survey was sent to more than a thousand students and the answers came from a total
of 367 pieces.

Based on the results of the study target group seems to appreciate most products they
can find easily and they also appreciate wide selection. Target group seems not to ap-
preciate that much of getting information about the newest products or using chat cli-
ent service compared with the other properties written in the form. Online store prod-
ucts are browsed and ordered mostly by using laptop. Online bank payment is the
most popular way of paying among young students. Part payment and credit card
payment are not that popular. Even 89% of respondents have sometime decided not
to order product because of too expensive postage. This can be considered significant
result.
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1 JOHDANTO

Hyvélla ostokokemuksella on asiakkaiden lojaalisuuden syntymisen kannalta suuri
merkitys, ja asiakas on valmis maksamaan liséarvosta, jota han saa kokemastaan posi-
tiivisesta asiakaskokemuksesta. Uudet teknologiset ratkaisut, kuten mobiilisovellukset
luovat liséa haasteita seka keskinaisté kilpailua yrityksille. Asiakaskokemuksen mer-
kitys korostuu jokaisessa eri kanavassa, erityisesti digitaalisissa kanavissa, joissa
myyja ei ole fyysisesti lasnd. Monikanavaisuus onkin yrityksille hyvin tarkeé asia tdna
paivand, kun asiakkaat tekevét ostoksia ja ostopédatoksid niin Kivijalkamyymaélassa,

verkkokaupassa kuin mobiilisovelluksessa.

Taman opinndytetyon tutkimuksessa otetaan selvaa kvantitatiivista ja kvalitaatiivista
menetelmaa yhdessa kayttaen verkkokaupan ominaisuuksista, jotka vaikuttavat asiak-
kaiden ostopaatdkseen. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi verkkokaupan visuaali-
nen ilme, helposti 10ytyvat tuotteet, tuotteiden toimitus sekd palautusoikeus. Tutki-
muksessa pyritaan lisaksi selvittdmaan asiat, jotka ovat olleet ostopaatdksen esteena.
Tuloksien pohjalta yritysten on mahdollista kehittdd verkkokauppaansa, tunnistaa sen
hyvat ja huonot puolet seka pyrkia keskittyméan tarkeimpiin asioihin. Mahdollisesti
verkkokauppojen tuottavuus voi parantua, mikéli ostopaatoksen esteet tunnistetaan ja
niihin puututaan. Hallavon (2013) mukaan verkkokaupassa ei ole olennaisinta yrityk-
sen rahallinen voitto, vaan nimenomaan sen merkitys asiakkaiden ostopaattkselle
(Hallavo 2013, 32).

Tutkimusta edelt&da teoriaosuus, joka toimii pohjana siind kasiteltaville aiheille. Suu-
rimmaksi osaksi teoria késittelee verkkopalvelua ja -kauppaa, kuten verkkopalvelun
tarkeimpid ominaisuuksia ja sen hyotyja myyjalle. Ensimmaisend aiheena tassé opin-
néytety0ssd on asiakaskokemus, jonka merkitys nékyy jokaisessa kasiteltdvassa asi-
assa, niin verkkokaupassa kuin ostopéatosten tekemisessa. Verkkokauppa ei yleensa
ole yritysten ainoa kéytettavissd oleva kanava, silla monikanavaisuus on nykyisin osa
yh& useampaa yritystd. Monikanavaisuus tuleekin esitellyksi teoriaosuudessa, seka

laajennettu kaikkikanavaisuuden (omni channel) kasite.



Opinndytety6n asiakas on kodin huonekaluja sek& sisustustuotteita myyva yritys ja
muutama tutkimuksen kyselylomakkeella esiintyvistd kysymyksistd kohdistuu t&han
kategoriaan. Tavoitteena on, etta tutkimustulokset hyodyttavat mahdollisimman pal-

jon toimeksiantajayritysta.



2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakkaan oma odotusarvo maérittad asiakaskokemuksen ja yritysten on ldhes mah-
dotonta ennakoida kulloisenkin asiakkaan kokemukseen vaikuttavia seikkoja. Onnis-
tunut asiakaskokemus takaa asiakkaan palaamisen uudelleen ja mahdollisesti palvelun
suosittelemisen muille. Ideaalitilanteessa asiakaskokemus ylittad asiakkaan odotukset,
jolloin kokemus on positiivisempi kuin asiakkaan ollessa vain tyytyvéinen palveluun.
(Fischer & Vainio 2014, 9, 165.) Asiakkaan omat mielikuvat, tunteet ja kohtaamiset
yhdessa muodostavat asiakaskokemuksen, joka ei synny jarjelld, vaan kokemuksella.
Siihen vaikuttavat asiakkaan omat tunteet ja alitajuntaiset tulkinnat. Asiakaskokemus
on onnistunein, kun se on henkilokohtaista. Tama vaatii yritykseltd paljon tyota ja
tarkkaa tietoa asiakkaistaan. (Korkiakoski & Léytana 2011.)

Uudet teknologiset ilmi6t tuovat haasteita yrityksille yrittdessaan vastata asiakkaiden
muuttuviin odotuksiin asiakaskokemuksen helpottamiseksi. Yrityksilla on paras mah-
dollisuus yrittdd ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja odotuksia asettumalla asiakkaiden
asemaan. Asiakkaan lahelle meneminen antaa ymmarrysta eldmantilanteista seka os-
toprosesseista. Ndin ollen yritykset pystyvat suunnittelemaan ja luomaan kayttajaysta-
vallisempia palveluita. Kun asiakas on tyytyvéinen, on siita vaistamatta hyotyd myos
yrityksen liiketoiminnalle. (Uski 2014.)

Korkiakoski (2016) uskoo vuoden 2016 olevan monelle suomalaiselle yritykselle
muutosten vuosi, jolloin uusia kilpailukeinoja rakennetaan ja asiakaskokemus nédhdaan
yha vahvempana kilpailuetuna. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta tulee siirtya
asiakaskokemuksen tutkimiseen muuttuvilla mittausmalleilla. Yritysten tulee olla ai-
dosti kiinnostuneita asiakkaistaan, jotta heidan odotuksiin pystytdan vastaamaan seka
erottumaan kilpailijoista. (Korkiakoski 2016.)

Asiakaskokemuksella on suuri vaikutus ostopaatoksen tekemiseen ja asiakkaan suo-
sitteluun. Asiakas on valmis maksamaan lisdarvosta, jota han saa kokemastaan posi-
tiivisesta asiakaskokemuksesta. (Questback www-sivut). Asiakkaiden jatkuvan tyyty-
vaisyyden takaamiseksi tulee yritysten luoda uusia innovaatioita ja ratkaisuja parhaan

mahdollisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Innovaatiot voivat olla kokonaan



uusia tuotteita, tai pienid ja suuria muutoksia. Ajan hermoilla pysyminen on arvok-
kaimpia kilpailukeinoja. (Schmitt 2003, 166-175.)

2.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokemusta palvelusta tai
sovelluksesta digitaalista laitetta k&ytettdessa. Hyvan digitaalisen asiakaskokemuksen
takaamiseksi palvelun tulee suoriutua tehtévastaan joustavasti ja moitteetta. Kuluttaja
odottaa digitaaliselta palvelulta kdyttdmahdollisuutta ajasta ja paikasta riippumatta.
Palvelun tulee olla helposti I0ydettavissé seka helppokéyttdinen. Nuoret opiskelijat ar-
vioivat tdmén opinnéytetyon tutkimuksen perusteella helposti 16ytyvét tuotteet ja help-

pokayttoisyyden tarkeiksi ominaisuuksiksi.

Yritysten kilpailu kiristyy ja liiketoiminta digitalisoituu jokaisella toimialalla, mutta
harva yritys vield ymmaérta4 asiakaskokemuksen merkitysta kilpailukeinona. Yritykset
tarvitsevat uusia ajatusmalleja kehittyvén digitaalisuuden seké uusien kanavien myoté,
mité kautta asiakkaat tekevat ostopaattksia. Tutkimuksen tuloste pohjalta nuoret opis-
kelijat tekevat ostopéatoksen useimmiten kannettavalla tietokoneella seka alypuheli-
mella, joilla he tuotteita katselevat.

Digitaalisten palveluiden lapimurto on vaistaméatonta. Asiakkaat ovat jo sielld, mutta
yritykset miettivét edelleen palveluiden painoarvoa, mitd niiden tulisi pitad siséallaan,
arvostaisivatko asiakkaat palvelua ja miten se kdytdnngssé toteutettaisiin. Onnistunut
digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan tarve on ymmarretty oikein, pro-
sessit tukevat asiakastarpeen toteuttamista, jarjestelmat tukevat prosesseja ja kaytetta-
vyys ilmentd4 asiakkaan kayttaytymisen ymmartdmista. Asiakasuskollisuus kasvaa,
kun kokemukset ovat sujuvia. Asiakkaat ovat myos aktiivisempia suosittelemaan pal-

velua, kun oma kokemus on kerta kerralta positiivisempi. (Filenius 2015, 21, 30, 34.)

Kuluttaja ké&yttaa usein paljon aikaa tuotteiden katseluun ja pohtimiseen, kun taas os-

totapahtuma halutaan tehd& nopeasti ja vaivattomasti. Tuotteen saavuttua asiakkaalle



alkaa arviointiprosessi, jolloin arvioidaan ostoksen kannattavuutta. Myonteist4 osto-
paatosta kuluttaja voi jatkaa seuraamalla yritystd sen muissa kanavissa, kuten sosiaa-

lisessa mediassa tai alysovelluksessa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 58.)

Reaaliaikaiset, mobiilipohjaiset ja sosiaaliset sek& niihin liittyvat uudet teknologiat tu-
levat muuttamaan yritysten business-mallit. Yritykset, jotka ymmartavat panostaa di-
gitaaliseen asiakaskokemukseen, saavat suuren kilpailuedun sivusta seuraaviin yrityk-
siin néhden. Digitaalisen asiakaskokemuksen haltuun ottaneilla yrityksilla visiot ovat
modernimpia, asiakaskokemukset saumattomampia, sisdinen kommunikaatio ja yh-
teisty®d toimivat tehokkaammin ja yritykset pystyvét saamaan tarkempaa dataa asiak-
kaidensa liikkeista sekd mielipiteistd. Nain toimintaa pystytddan nopeammin paranta-

maan. (TripleWin www- sivut, 2015.)

Sosiaalisen median kanavat ovat esimerkki digitaalisesta palvelusta. Yritysten tulisi
luoda keskustelukanavia sosiaaliseen mediaan, jotta he ndkevat mita heisté kirjoitetaan
ja mahdollisesti osallistua keskusteluihin. Nain yrityksilld on mahdollisuus parantaa
tuotteitaan ja palveluitaan. Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla sosiaalisessa
mediassa saattaa onnistuessaan parantaa digitaalista asiakaskokemusta. Yritysten pi-
taisi myos miettia tarkoitusta sosiaalisen median kanavilleen, mika on juuri ongelma

monelle organisaatiolle. (TripleWin www- sivut 2015.)

2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Aktiivinen asiakaskokemuksen mittaaminen antaa yritykselle reaaliaikaista tietoa ja
siten mahdollisuuden reagoida nopeasti ongelmakohtiin, jolloin negatiivinen asiakas-
kokemus on vield mahdollista muuttaa positiiviseksi. Olennaista on pyrkid ymmarta-
mé&én asiakkaiden tunteita ja mielikuvia, jotka vaikuttavat heidan ostopaatokseensa.
Asiakaskokemuksen mittaamisella yritys voi sitouttaa asiakkaita, saada enemman suo-
sittelijoita, 10ytaa lisamyyntimahdollisuuksia, reagoida nopeasti asiakaspalautteisiin,
tehostaa myyntiprosesseja sekd saada lisaa kehitysideoita asiakkailtaan. (Questback

www-sivut.) Mittaaminen auttaa yrityksié tunnistamaan kannattavimmat asiakkaat nyt
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ja tulevaisuudessa. Mité4 pidempaén asiakkaat ovat tyytyvéisia, sen enemman yritys
hyotyy tilanteesta taloudellisesti. (Ellewood 2014, 4, 8.)

Perinteisista asiakastyytyvaisyystutkimuksista tulisi jokaisen yrityksen siirtya asiakas-
kokemuksen mittaamiseen, silla yrityksilta 16ytyy jo laadukasta tietoa asiakkaistaan.
Asiakastyytyvéisyytta mitattaessa unohdetaan liian helposti asiakasndkokulma, eiké
tuloksilla paranneta asiakaskokemusta. Koko prosessi ei myoskaan luo asiakkaalle li-
séarvoa. Asiakaskokemusta kehitettdessa tarvitaan laadullisia kysymyksid, joita voi-
daan esittaa esimerkiksi haastattelun avulla, jolloin asiakkailta saadaan olennaisempia
tietoja ja mielipiteitd kuin lomakkeella. (Korkiakoski & Loytand 2014.)

Asiakaskokemusta mittaamalla yritys pystyy parhaiten ymmaértamaan asiakkaidensa
ajatuksia ja keskittyméén yrityksen toiminnan kannalta oleellisiin tilanteisiin, kuten
myyntitapahtumaan, verkkokaupan ostoprosessiin tai asiakaspalvelutilanteeseen pu-
helimessa. Asiakastyytyvaisyykysely mittaa puolestaan vain asiakkaan tuntemuksia

silloisella hetkella.

Sosiaalisen median kehityttya asiakkaat jakavat kokemuksiaan yrityksisté suurillekkin
yleisdille, jolloin yrityksilld on mahdollisuus keskustella aktiivisesti asiakkaidensa
kanssa ja ryhtya toimiin heiddn kokemustensa pohjalta. Asiakastyytyvéisyyden mit-
taamisesta siirtyminen asiakaskokemuksen mittaamiseen luo yrityksen ja asiakkaan
valille aktiivista ja aitoa vuorovaikutusta. Nain toiminta pysyy asiakasléhtoisena ja

haasteisiin pystytaan reagoimaan nopeasti. (Questback www-sivut.)

Yritysten huomatessa tapeen asiakaskokemuksen mittaamiselle, edellyttéé se edes pin-
tapuolista ymmarrysta yrityksen nykytilanteesta. Yrityksen tulee ensin tehd& voita-
vansa asiakaskokemuksen parantamiseksi ennen asiakkaiden mielipiteiden kysymista.
Yrityksilld usein on jo tietoa asiakaspalautteiden kautta asioista, joissa se onnistuu tai
epdonnistuu, joten asiakkaita ei tule kuormittaa liian helposti uusilla mittauksilla.
Asiakaskokemusta mitattaessa tulee kiinnittad huomiota asiakkaiden lisdarvon luomi-
seen. (Korkiakoski & Loytana 2014.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen tapahtuu usealla eri tasolla. Nama tasot ovat Kor-

kiakosken ja Loytandn (2014) mukaan asiakassuhdetasot, ostopolun eri vaiheet seké
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asiakaskohtaamiset. Asiakassuhdetaso auttaa ymmartdmaan koko asiakassuhteen elin-
kaaren mittaista asiakkaan kokemusta yrityksesta. Ostopolun mittaamisen tulisi antaa
yritykselle tietoa koko ostopolun onnistumisesta esimerkiksi verkkokaupassa tai myy-
malasséd. Asiakaskohtaamisten mittaamisessa tulee keskittya kohtaamisiin, jotka ovat

asiakkaiden odotusten ylittdmisen kannalta hankalia. (Korkiakoski & Loytané 2014.)

2.3 Ostokokemus

Tana paivana asiakkaille ei riitd pelkastadn hyvat tuotteet ja katevat palvelut, silla he
haluavat ostokokemuksen, jonka aikana he voivat kokea olevansa arvokkaita yrityk-
selle. Hieman yli puolet asiakkasta kokevat hyvan ostokokemuksen vaikuttavan osto-
paatoksen tekemiseen. Tama luo yrityksille paineita luoda moitteettomasti toimivan ja
persoonallisen ostokokemuksen. (Salesforce 2016.)

Perinteinen tapa myyda ei toimi endén 2000- luvulla, silla asiakkaat haluavat tehda
ostopéatoksensa itse. Ihmiset kokevat tuputtavan myynnin manipulointina, eivatka si-
ten halua ottaa myyjaan kontaktia. Hyvalla ostokokemuksella on asiakkaiden lojaali-
suuden syntymisessa suuri merkitys. Myyntiprosessin kannalta on erityisen tarkeda
ymmartad asiakkaiden ostokayttdytymistd, jotta ostokokemuksen parantaminen on
mahdollista. Ensin on kartoitettava, minkalaisia yrityksen asiakkaat ovat, minké jal-
keen on mahdollista kehittaa erilaisia ostotapoja. Erilaiset asiakkaat pitévat erilaisista
ostotavoista, joten vaihtoehtoja tulee olla mahdollisesti useita, seka kaikkien eri tapo-
jen tulee tarjota yhtd hyva ostokokemus. (Sahlsten 2010.) Tutkimustulosten mukaan

nuoret opiskelijat suosivat maksutavoista eniten verkkopankkimaksua.

Ostokokemuksen tulisi muodostua siten, etta asiakkaalle on tarjolla laaja tuotevali-
koima ja parhaassa tapauksessa hén 16ytaa etsimansa. Valikoiman runsaudella ja hin-
noilla pyritddn saamaan asiakas klikkaamaan tuotetta. Asiakkaan klikatessa tuotetta
hanelle kerrotaan mahdollisimman selkeét tiedot tuotteesta ja pyritd&dn saamaan tuote
ostoskoriin saakka. Kun tuote on ostoskorissa, pyritdan asiakkaalle esittelemaan liséksi
muita tuotteita, jotta ohessa ostettaisiin enemman. Tilausosio tulisi rauhoittaa ja kes-

Kittyd siihen, ett4 lomakkeen tayttdminen on mahdollisimman selkeé ja helppokéayttoi-
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nen. Ohessa tulee olla hyvét ohjeet tilauksen loppuunsaattamiseksi. Mikali asiakas jat-
t&& ostoskorinsa, tulisi hénelle painottaa taas muita tuotteita sekd runsasta valikoimaa.
(Hallavo 2013, 146.)

3 MONIKANAVAISUUS

Kivijalkamyymaélé ja verkkopalvelu muodostavat monikanavaisen tien yritykselté asi-
akkaille, eika niitd ndhda en&a erillisind kanavina. Naiden fyysisten palveluiden liséksi
ovat tulleet paljon hiljattain yleistyneet digitaaliset palvelut, kuten mobiilisovellukset.
Periaatteena monikanavaisuudessa on asiakkaiden mahdollisuus saada tietoa yrityk-
sestd ja sen tuotteista sek& palveluista kaikkia eri kanavia hyvaksi kayttden. Asiakkailla
on entistd enemman vapauksia ja mahdollisuuksia voidessaan paattdd kanavan ja paa-
telaitteen, seké ajan ja paikan palvelun saannille. He voivat kayttaa jokaista eri kana-

vaa summittaisessa jarjestyksessa. (Filenius 2015, 26-28.)

Sahkoposti, mainonta, puhelinpalvelu, asiakaslehti ja sosiaalinen media kuuluvat
my0s osaksi monikanavaisuutta. Asiakkailta 16ytyy nykyisin erilaisia laitteita yrityk-
sessd vierailulleen, kuten alypuhelimia ja tabletteja, joten verkkosivujen toimivuus eri
laitteilla on erityisen tarkedd. (Havuméki & Jaranka 2014, 102.) Tdmén opinndytetyon
tutkimuksen perusteella nuoret opiskelijat katselevat verkkokauppojen tuotteita kan-

nettavalla tietokoneella ja &lypuhelimella, mutta my®ds tabletilla ja poytédkoneella.

Hyddyllisten ja asiakkaiden kannalta tarkeimpien ominaisuuksien yhdistyminen mo-
nikanavaisuudessa luo asiakkaalle arvoa ja tekee ostokokemuksesta miellyttavan.
Verkkokaupassa tuotteita voi selailla ja kivijalkamyymal&ssa voi k&ydéa niita hypiste-
lemé&ssd. Verkossa tehdyt ostokset voi palauttaa myymalaan ja asiakaspalvelusta saa
neuvoja muun muassa tilaamisen tekoon ja palauttamiseen liittyen. Mobiilisovellusta
voi kayttad apuna kivijalkamyymaldssa asioidessa ja l0ytaa etsiméansa tuotteet ja tuo-
tetiedot helposti. (Solteq -www.sivut). Yritysten tehtdvand on ottaa selvaa siitd, miten

asiakkaat verkkokaupassa ostavat. Tamén jalkeen tulisi pohtia verkkokaupan seké
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muiden kanavien merkitysta omille asiakkaille ostoprosessin ja ohjaamisen kannalta.
(Hallavo 2013, 27.)

Tarkeintd monikanavaisuudessa on kaikkien kanavien yhtendisyys, jotta mielikuva
brandisté sailyy asiakkaiden mielessd samana kanavasta riippumatta. Informaatio ei
saa olla hajanaista, vaan sen tulee olla yhtendistd aina ja jokaisessa kanavassa. (Me-
diatoimisto Voitto 2015.) Yrityksessa meneilldan olevan lehtimainoskampanjan tulisi
nakya jokaisessa eri kanavassa, kuten verkkosivuilla ja kivijalkamyymalassa (Havu-
méki & Jaranka 2014, 102).

3.1 Monikanavaisuuden edellytykset yritykselle

Aidon monikanavaisuuden saavuttamiseksi tulee yritysten nahda uudet markkina-alu-
eet sekéd kohderyhmien muuttuvat odotukset. Verkkokauppa vaatii yritykselta erityis-
osaamista, toiminnan johtamista, prosessien operointia ja asiakkaiden ymmartamisté.
Teknologiset haasteet tulee voittaa, jotta yritys tavoittaa asiakkaansa kaikilla eri pé&a-
telaitteilla seka kaikissa eri kanavissa. Talla hetkella sosiaalisuus yritysten Kilpailukei-
nona on suuressa kasvussa, seka mobiliteetin kehitys. (Hallavo 2013, 75.) Lahja— ja
bonuskorttitarjousten tulisi ndkyé ja toimia jokaisessa eri kanavassa, kuten myos tuo-
tetiedot. Liséksi asiakaspalvelun taytyisi ndhda asiakkaidensa tilaukset ja pystya tilaa-

maan ja tekemaan muutoksia heidan puolestaan. (Hallavo 2013, 67.)

Kuluttajista lahes 80 prosenttia etsii tietoa mobiililaitteellaan asioidessaan kivijalka-
myymalassa, joten yritysten tulisi 10ytyd mobiilisti. Lisaksi verkossa katsottujen vide-
oiden maara on suuri ja yritysten tulisikin hyddyntaa tatd kanavaa markkinoinissa ja
brandayksessa. Myos hakutuloksia kannattaa seurailla, silla kuluttajien kiinnostuksen
kohteet vaihtelevat hyvin nopeasti. N&in yritykset pysyvat karryilla siit4, mika kulut-
tajia kiinnostaa talla hetkell& eniten. (Havumaki & Jaranka 2014, 103.)

Yritysten tulisi ottaa huomioon se, ettei jokaiseen kanavaan voi laittaa samaa siséltoa,

silla viestien vastaanottajat kyllastyvat nopesti liikaan toistuvuuteen. Kuluttajien tar-
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peet kussakin eri kanavassa tulee tuntea, jotta tietty kanava hyodyttaa tiettyd kohde-
ryhmaa parhaiten. Asiakkaat hakevat tdsmaratkaisuja juuri itselle térkeisiin asioihin ja
ongelmiin. Yritysten ei tarvitse monikanavaisuusajattelun varjossa viestia asiakkail-
leen enemmén, silld monikanavaisessa markkinointiviestinndssa kohderyhmat ovat
usein pienempid ja koskettavat nimenomaan tiettyd asiakasryhmad. (Halonen 2015.)
Kohderyhman liikkeistd on oltava perilla seka siita, missa he tekevat ostopéaatoksensa,

jotta yritys pystyy olemaan lasné (Hallavo 2013, 32).

3.2 Kaikkikanavaisuus

Monikanavaisuuden rinnalle on hiljattain syntynyt kaikkikanavaisuuden kasite, joka
tulee latinan kielestd “omnis”, miké tarkoittaa 1dhinné kaikkia. Englanniksi késite on
omni channel ja sen tuoreuden vuoksi selkedd suomennosta ei vield ole. Kaikkika-
navaisuuden késite pureutuu asiakaskokemuksen jatkuvuuteen, jolloin kuluttajalla on
hallintavalta itsestadn kerétylle tiedolle seka asiakaskokemuksensa muokkaamiselle.
Asiakaskokemuksen tulisi siis olla saumaton riippumatta asiakkaan kayttamasta kana-
vasta, valineestd ja valikoimasta. Kaikki kanavat tulisi ndhda kaikkikanavaisuus kasit-
teen alla yhtena kanavana, joka on kaikkialla, kuten sahkopostissa, nettisivuilla, myy-
malassé, verkkokaupassa ja hakukoneissa. Taméan mukaan asiakkaalla olisi tulevaisuu-
dessa mahdollisuus siirtyd kanavasta toiseen saumattomasto saman ostokokemuksen
aikana. (Ruuskanen 2015.)

Uskomuksena on, ettd kaikkikanavaisuus on markkinamuutos, eikd vain ohimenevéa
trendi. Tiedon ja mainonnan tuputtaminen jokaisessa eri kanavassa saa ihmiset turhau-
tumaan, joten yritykset ovat siirtymassa hiljalleen sisaltomarkkinointiin. (Ruuskanen
2015.)

3.3 Mobiilisovellus osana monikanavaisuutta

Mobiilisovellus on kosketusnayttdisille laitteille kehitetty digitaalinen palvelu. Sen
etuja ovat muun muassa henkilékohtaisuus, ajasta ja paikasta riippumattomuus, reaa-

liaikaisuus, sosiaalisuus seka kaytettavyys paatoshetkelld. (Qvik www-sivut 2013.)
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Monet yritykset Suomessa eivat vield nde mobiilipalveluiden hyotyja asiakkailleen.
He kokevat &lypuhelinten pienet ndytdt ongelmana informaation jakamiselle, vaikka
todellisuudessa ne voidaan nahda suurena helpotuksena. Néin yrityksilla on mahdolli-

suus keskittaa asiakkaidensa huomio keskeisimpiin asioihin.

Vaikka mobiilisovellukset luovat lisdarvoa asiakkaille, piilee niiss& myds suuri riski
karkottaa asiakkaat kokonaan pois luotaan. Virheiden tekeminen mobiilisovelluksessa
on helppoa ja se voi pahimmassa tapauksessa koitua yritykselle kohtaloksi. (Patel
2014.)

Mobiilisovelluksen térkein tehtdva on lisata asiakastyytyvaisyyttd, parantaa asiakas-
palvelua ja asiakasuskollisuutta, seka vahvistaa brandia. Néiden positiivisten ominai-
suuksien lisaksi mobiilimarkkinointi on edullisinta muihin kanaviin nédhden. (DiViA
& NearMe 2012.) Verkkopalvelun liséksi myos mobiilisovelluksessa kayttdjakokemus
on tarkein. Mobiilisovellus ei saa olla tayteen informaatiota tungettu ja sen kéyton tu-
lee olla helppoa. Yritysten kannattaa miettia mobiilisovellusta suunnitellessaan mobii-
lipalvelun etuja verkkopalvelun sijaan, seké sitd, miksi kuluttaja valitsisi sinun mobii-
lipalvelusi eika kilpailijan. Palvelun tulisi olla mieleenpainuva positiivisessa valossa,
jotta kayttaja suosittelisi sitd myos muille. Suomessakin kuluttajat ovat tottuneet kéyt-
tdmaan ulkomaalaisia ja laadukkaita sovelluksia, joten rima on korkealla, eiké sitd kan-
nata alittaa. Kaikkiaan mobiilisovellus on tdynna mahdollisuuksia ja tarkeitd ominai-
suuksia, jotka yritysten tulisi pian ymmartaa. (Qvik www-sivut 2013.)

Vesa Jordinin (2015) mukaan kolmesta neljaan mobiilisovellusta kaytetaan paivittain,
ja maara tulee kasvamaan lahes kymmeneksi. (Jordin 2015.) Mobiiliostaminen kasvaa
jatkuvasti aktiivisten verkko-ostajien keskuudessa. Miehet ovat naisiin verrattuna huo-
mattavasti aktiivisempia mobiiliostajia. (Lahtinen 2013, 16.)

4 VERKKOPALVELU
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Internet-verkkoon liitetyn tietojarjestelmén antamaa palvelua sidosryhmalle kutsutaan
verkkopalveluksi. Silla voidaan tarkoittaa myos palvelimen verkkoon tarjoamaa pal-
velua. Se on Internetissa oleva multimedia- tai siséltokokonaisuus. Verkkopalvelulle
I0ytyy useita synonyymejé, kuten verkkosivusto, www-sivut, www-sivusto, internet-
sivu, nettisivusto ja kotisivut. Kaikkien yritysten verkkosivustoja voidaan kutsua verk-
kopalveluiksi. (Web-opas www-sivut.)

4.1 Verkkopalvelun haasteet

Yritysten tarkein tavoite verkkosivuilleen on kiinnostavan siséllon luominen, mika
saattaa k&ytdnnossd tuottaa ongelmia. Hakolan ja Hiilan (2012) mukaan yritysten
kolme suurinta haastetta verkkosivuilla ovat viestinnan sisalto, teknologiavetoisuus
sekd mutu-tuntumaan luottaminen. Tarkeintd olisi 10ytéa yritykselle hyodyllisté ja
yleisda kiinnostavaa sisaltéd. Taloustutkimus (2012) osoittaa verkkokévijoiden kaih-
tavan siséltdjen mainosmaisuutta, mutta kaupallisuus nahdaan asiaan kuuluvana omi-
naisuutena. Kuitenkin ilman koukuttavaa ja kiinnostavaa siséltda verkkoa ei saada
hyodynnettya toivotulla tavalla. (Hakola & Hiila 2012, 8.)

Teknologia on kehittynyt huimasti ja yrityksilla on lukemattomia mahdollisuuksia ta-
voittaa asiakkaansa eri alustoilla, kuten tableteilla. VVaikka moni yritys onkin ottanut
erilaiset verkkoalustat kayttoonsa, ei niiden rajattomattomia mahdollisuuksia olla viela
osattu hyoddyntaa, eikd jatkuva kommunikointi asiakkaiden kanssa ole valttamatta
vield onnistunut. Haasteita verkkoviestintddn tuo asiakkaiden motiivien ymmartami-
nen. Yritysten tulisi saada selville loppukayttdjien syyt verkkosivuillaan vierailulle.
(Hakola & Hiila 2012, 17-18.)

4.2 Toimivan verkkopalvelun ominaisuudet

Hyvén verkkopalvelun edellytys on moitteeton kaytettavyys, silla se helpottaa asiak-
kaan ostokokemusta. Pienenkin ongelman tai hankaluuden ilmeneminen ostoprosessin

aikana saattaa karkoittaa ihmiset. (Havumaki & Jaranka 2014, 78.) Asiakkaat ovat sité



17

tyytyvaisempid yrityksen palveluihin, mit4 paremmaksi he verkkopalvelun kokevat.
Hyvin toteutettu verkkopalvelu sitoo asiakkaita sekd saa parhaimmassa tapauksessa
heidat suosittelemaan yritysta tuttavilleen. Yrityksen tuotteita ja palveluita ostetaan
enemman, mikali verkkosivun asiakaspalvelu toimii hyvin. Erityisen tarkeaa yrityk-
sille on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta verkkopalveluun palautteiden sek& kyselyi-
den avulla, jotta organisaatio 16yta4 kehitysté vaativat kohteet ja pystyy ymmartamaan

asiakkaidensa tarpeita seké toiveita. (Hallavo 2013, 30-31.)

Ajankohtaisuus on yksi tarkeimpid kriteereitd verkkosivuston menestyksen takaa-
miseksi. Ajankohtaisuus viestii organisaation elossa olosta, luo keskustelua yrityksen
ja asiakkaiden valille, seka tuo asiakkaat lahemmaés yritysta. (Hakola & Hiila 2012,
42.) Liséksi viestien tulisi olla oikeanlaisia, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Tama
onnistuu, kun yritys tietad asiakkaidensa liikkeet ja ajat, jolloin he vierailevat enim-

makseen verkkosivustolla. (Sas- www.sivut.)

Verkkopalvelun etusivu on tarkeéd kayntikortti maailmalle, josta tulee kdyda ilmi ky-
seinen yritys tai organisaatio, tarjolla olevat tuotteet ja palvelut sekd etuudet kilpaili-
joihin nahden. Verkkosivuilla vierailevan tulee 16ytaa etsimansa helposti ja vaivatto-
masti, jotta hanelle syntyy positiivinen kayttadjakokemus. (Havumaki & Jaranka 2014,
78.) Helposti 10ytyvét tuotteet arvioitiinkin tutkimuksessa tarkeimmaéksi verkkokau-

pan ominaisuudeksi.

4.3 Verkon siséltostrategia

Tulevaisuudessa yritykset tarjoavat asiakkailleen heité kiinnostavaa sisaltoa ja kiinnit-
tyvét siten ihmisten arkeen. Tdma vaatii yleisonsa tuntemista ja heidan tarpeisiinsa
vastaamista. SiséltOstrategian tarkoituksena on luoda asiakkaille yleisolahtoista ja jat-
kuvaa viestintad, mika tukee myos yrityksen liiketoimintastrategiaa. Se antaa yrityk-
sille nakemyksen siitd, mité verkkokommunikoinnilla tarkoitetaan ja miten sit4 toteu-
tetaan, mitka aiheet kiinnostavat mééarattyja kohderyhmia sekd@ miten yrityksen tulee

kehittdd viestintaa jatkossa. Sisaltostrategia eroaa muista viestintastrategioista sen ta-
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voitteella 10yté4 ja sitouttaa asiakkaita. Liséksi se pyrkii antamaan kuvan koko proses-
sista, jonka katsotaan olevan yrityksen ja asiakkaan yhteinen. Verkon vélityksell& asi-

akkaiden liikkeita on entista helpompi seurata ja tutkia.

Yritysten tulee selvittda alustat, joita méaratyt kohderyhmét kayttavat. Tutkimuksen
tulokset kertovat, ettd nuoret opiskelijat k&yttavat eniten kannettavaa tietokonetta tuot-
teiden katseluun ja ostamiseen verkkokaupassa. Lisaksi jokaisen eri alustan tulee olla
ajantasainen, eikda vanhentunutta tietoa saa loytyd. Tarkeimpié tarkasteltavia asioita
sisdltostrategiaa ajatellen ovat asiakkaiden tarpeet yrityksen verkkosivuilta sek& min-
kalaista viestid brandista yritys haluaa yleisolleen tarjota.

Enaéan pelkkd kohderyhmaén ian tietdminen ei riitd, vaan yritysten tulisi selvittaa esi-
merkiksi heidan kiinnostuksen kohteet, elamantyylit, reitit verkkosivuille padatymiseen
jasyyt yrityksen tuotteiden ostamiseen. N&iden asioiden tiedostaminen auttaa yrityksia
kohtaamaan yleisénsa tehokkaammin, tiedostamaan yleisonsa kéyttdmat kanavat,
viestimaan asiakkailleen heidan toiveidensa mukaisesti sekd tunnistamaan verkon tar-
kedt sanansaattajat, jotka voivat jakaa tietoa yrityksesta muille. (Hakola & Hiila 2012,
56, 65-67, 69, 73, 131.)

4.4 Verkkokauppa

Nykypaivéana verkkokauppa on osana lahes jokaista toimivaa yritysté. Sielld pyritaan
vaikuttamaan asiakkaiden ostopaattkseen myyjan kannalta suotuisasti ja se on lahes
valttamaton kanava asiakaskohtaamiselle. Nain ollen organisaatiolla on mahdollisuus
toimia tehokkaammin seka edullisemmin. (Hallavo 2013, 19, 22.) Menestyvan verk-
kokaupan takaamiseksi asiakkaiden tulee voida luottaa verkkokauppaan, olla siihen
tyytyvdisia sekd ostokokemuksen on oltava miellyttavd (Havumaki & Jaranka 2014,
105).

Verkko-ostaminen on monelle suomalaiselle arkipéivaa ja se on ilmiona edelleen suu-
ressa kasvussa. Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML:n, Kaupan liiton ja TNS Gallupin

verkkokauppatutkimuksen mukaan (2011) suomalaiset kuluttivat kotimaisiin seka ul-
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komaalaisiin verkkokauppoihin noin 10 miljardia euroa, mika pit&a sisélld&n arvonli-
saveron ja toimituskulut. Suomalaisten verkko-ostamisesta noin 18 prosenttia oli ul-

komaisten verkkokauppojen osuus vuonna 2011. (Lahtinen 2013, 15-16.)

Verkkokaupan tulee olla yhtenéinen yrityksen muiden sahkoisten kanavien kanssa.
Hallavon (2013) mukaan jokaisen yrityksen pitéisi luoda yksi saumaton kanava, joka
voisi koostua eri teknologioilla tuotetuista palasista. Yrityksen hyva maine lisaa verk-
kosivujen luotettavuutta, kuten myds tutut maksuvaihtoehdot, palautusten helppous
sekd varmuus toimituksesta. Liséksi turvallisuutta ja tietosuojaa kannattaa korostaa.
(Hallavo 2012, 30, 105.)

Kuluttaja arvostaa verkkokaupan riippumattomuutta ajan ja paikan suhteen, tuotteiden
ja asioiden helposti I0ytymistd, toimitus — sekd maksutapojen monipuolisuutta, visu-
aalisesti miellyttdvad ulkondkod ja personoituja kampanjoita seka tarjouksia. N&iden
ominaisuuksien toteutuminen ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita yrityksen menes-
tymista, silla yritysten tulee ymmartda omien asiakkaittensa tarpeet. (Hallavo 2012,
52.)

4.4.1 Verkkokaupan hyodyt myyjalle

Verkkokaupan tavoitteena yritykselle on myyda mahdollisimman edullisesti mahdol-
lisimman paljon. Yritykset pystyvét tavoittamaan eri asiakassegmentit niin kotimaassa
kuin ulkomaillakin helposti my6s myymaléverkoston ulkopuolelta verkkokaupan
avulla. Asiakkaat voivat kertoa verkkokaupassa mielipiteistdan ja mieltymyksistéan,
sekd seurata omien tilaustensa kulkua. Lisaksi tuotteiden saatavilla olo ympéri vuoro-
kauden ilman lisékuluja on verkkokaupan tarkeimpi& ominaisuuksia. Tasta on hyoétya

erityisesti yrityksille, joiden asiakkaat eivét arkisin endi tehdé ostoksia, kuten yrittajat.

Laaja valikoima on asiakkaiden arvoasteikolla tarked, kuten tdman opinndytetyon tut-
kimuksestakin kay ilmi. Toimittajakumppanien seké integraatioiden avulla asiakkaille
voidaan myyda entisté laajempaa valikoimaa verkkokaupassa. Tamé& mahdollisuus ko-

rostuu pienemmissa ketjumyymaloissa. Asiakkaiden on mahdollista katsoa tuotteiden
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saatavuudet myymalékohtaisesti, mitd tutkimuksen kohderyhma pitdd enimmakseen
tarkedna ja jokseenkin tarkedna ominaisuutena. T&lloin puhelut asiakaspalveluun ja

myymaélodihin vahenenevit.

Asiakashankinta- ja markkinointikustannukset alenevat. Esimerkiksi personoitujen
alennuskuponkien sek& joukkokirjeiden tekeminen ja lahettdminen asiakkaille on I&-
hes ilmaista. Tuotekatalogeja voidaan l&hettdd vain noin puolet entisestd maarasta,
silla yritykset voivat vakuuttaa asiakkaansa ajan kanssa silla, ettd ajantasaista tietoa
Ioytyy verkkokaupasta. Lisaksi yritysten on mahdollista seurata kaikenlaista tietoa asi-
akkaistaan ja heidén ostokayttaytymisestdén verkkokaupassa, kuten suosituimpia tuot-
teita, maksutapoja seka kanavia, mita pitkin asiakkaat verkkokauppaan paatyvat. (Hal-
lavo 2012, 53-55.) Asiakkaiden kayttaytymisen seurantaa voidaan kayttaa tehokkaasti
yrityksen markkinointiin. My0s asiakkaat saattavat toimia yritykselle toimivina mark-
kioijina, silld he jakavat kayttokokemuksiaan muille. (Havumaki & Jaranka 2014, 13.)

5 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Vuoden 2015 Joulukuussa otin yhteyttd muutamiin yrityksiin ehdottaen opinndyteyh-
teistyotd. Toimeksiantajan saatua sovimme yrityksen yhteyshenkilon kanssa tapaami-
sesta Espooseen 2.2.2016. Itsellani oli valmiina aiheideoita, jotka muuttuivat lopulta
melko paljon kaytanndn toteuttamisen vuoksi. Alkujaan tarkoituksena oli lahteé tutki-
maan yrityksen hiljattain lanseerattua mobiilisovellusta l&hettéen sen kayttajille kyse-
lyn. Kuitenkin sovelluksen ladanneiden I6ytaminen olisi ollut I&hes mahdotonta, eik&

yrityksell& ollut tietoa lataajien maarésta.

Aihe vaihtui saman tapaamisen aikana nopeasti verkkokauppaan, joka on téarked ja
ajankohtainen aihe yrityksille niiden suosion edelleen kasvaessa vauhdilla. Tutkimus-
tulokset asiakkaiden kokemuksista verkkokaupassa ovat yrityksille arvokkaita, jotta

kehitysta parempaan tapahtuisi. Teoriaosuuteen olin alun perin suunnitellut tulevan
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tietoa asiakaskokemuksesta sek& monikanavaisuudesta ja ne aiheet p&ésivéatkin tahan

opinnaytetyohon.

Kysely toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla oli aluksi suunnitelmissa, mutta se kaa-
tui pian yrityksen omaan samanaikaiseen kyselyyn heidan verkkosivuillaan. Paallek-
kaisia kyselyita ei saa olla, jotta asiakkaat eivat kuormitu jatkuvien kyselyiden vuoksi.
Toisena vaihtoehtona kyselyn toteuttamiselle suunniteltiin paperisia kyselylomakkeita
ja haastatteluja yrityksen kivijalkamyymaldssa. Tamakin suunnitelma kaatui pian kay-
tdnnon toteuttamiseen suuren riskin vuoksi, silld opinndytetyon tutkimus painottuu
verkkokauppaan, eika kivijalkamyymal&ssa toteutettu verkkokauppaan liittyva kysely
valttamatta tavoita oikeaa kohderyhmaa. Vastausprosentti olisi saattanut jaada hyvin
pieneksi, silla yrityksen kivijalkamyymaldssé asioivista asiakkaista moni ei valtta-
matta ole koskaan edes kéynyt yrityksen verkkosivuilla, saati tilannut verkkokaupasta
tuotteita.

Tapaamisen aikana saimme sovittua lahinnd opinnaytetyon aiheen karkeasti seka
suunnitelmia tutkimuksen toteuttamisesta. Sovimme yhteyshenkiln kanssa yhteyden-
pidosta s&hkdpostitse opinndytetyon edetessa. Sain melko vapaat kadet aiheen ja tote-
tuksen suhteen, mutta kuuntelin myds asiakkaan toiveita. Lahdin aluksi tyostaméén
teoriaosuutta kuntoon ja samalla suunnittelin tutkimuksen toteutustapaa. Teoriaosuu-
teen halusin verkkokaupan rinnalle yhdistad asiakas- ja ostokokemuksen, silla sen
merkitys yritysten kilpailukeinona tuntuu kasvavan jatkuvasti uusien innovaatioiden
myota. Itse olen kiinnostunut ostopédatokseen vaikuttavista asioista ja tekijoistd, joten

halusin tutkia tata aihetta.

Viimeisend aineiston keruu menetelmand paadyttiin sahkopostin vélityksella l&hetet-
tavaan kyselyyn, silla siten on mahdollista saada helposti ja nopeasti kattava maara
vastauksia. Kohderyhmaksi valikoituivat Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskeli-
jat, sill&4 opiskelen itse Satakunnan ammattikorkeakoulussa ja oppilaiden sakoposti-
osoitteita on mahdollista saada paljon kéyttoon. Liséksi kyseinen kohderyhma on ole-
tuksellisesti suuri verkkokauppojen kayttajakunta, joten kokemusta eri verkkokau-
poista luultavasti 16ytyy. Taten riskit jadavat pienimmiksi muihin aineiston keruu me-

netelmiin ja kohderyhmiin nahden, joita opinndytetydon suunnitteluvaiheessa mietittiin.
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Ensin kysyin lupaa tutkimuksen toteuttamiselle opinndytetydni asiakkaalta. Hyvéaksy-
van vastauksen jalkeen otin Satakunnan ammattikorkeakouluun yhteytt4 ja laadin tut-
kimuslupa-anomuksen, josta myds sain myontyvén vastauksen. Taman jalkeen lahdin
suunnittelemaan tarkat tutkimusongelmat, joiden pohjalta laadin kysymykset siten,

etta tutkimusonglmiin saadaan mahdollisimman kattavat vastaukset.

Opinnaytetyon asiakkaan kanssa olemme olleet yhteydessé séhkdpostitse koko pro-
jektin ajan ja olen pitanyt heité ajan tasalla siitd, mité teen. Lisaksi olen kysynyt mie-
lipiteita. muun muassa kyselylomakkeesta ennen sen lahettamistd kohderyhmalle.
Asiakas toivoi kysymyksiin erimerkeiksi kodin huonekaluja seké sisustustuotteita, jo-
ten muokkasin tdman jalkeen kysymykset ja vastaukset asiakkaan toiveiden mukai-

siksi.

Opinnaytetyon aloitteluvaiheessa tarkoituksena oli valmistua kesaksi 2016. Aikaa kui-
tenkin kului muun muassa kyselyn toteuttamisen suunnitteluun ja lupien anomiseen.
Hieman my6hemmin valmistumisajankohdaksi vaihtui 21.10.2016, johon ehtiminen
kavisi melko helposti. Tassa jalkimmaisessa aikataulussa pysyttiin ja tyo valmistui toi-

sen suunnitelman mukaisesti aikataulussa.

5.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on kodin huonekaluja ja sisustustuotteita myyva ketju.
Yritykseltd 10ytyy kivijalkamyymélat Suomesta ja ulkomailta, verkkosivut, verkko-
kauppa seka hiljattain lanseerattu mobiilisovellus. Sosiaalisen median sovelluksista
yritys on Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja Youtubessa. Toimeksiantajayri-
tys haluaa pysytelld tassé tutkimuksessa anonyyming, joten nimea ei mainita tekstissa

eikd kohderyhmalle lahetetyll&d kyselylomakkeella.

Tutkimusosio toteutettiin yleiselld tasolla, eiké se palvele ainoastaan opinnéytetyon
asiakasta, vaan my0s kaikkia muita verkkokaupan omaavia yrityksié. Kysely painottuu
kuitenkin huonekaluihin ja kodin sisustustuotteisiin osassa kysymyksista, jotta tutki-

muksen tuloksista olisi mahdollisimman paljon hyotya toimeksiantajalle.
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6 TUTKIMUSTEHTAVA JA TUTKIMUSONGELMAT

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa nuorten opiskelijoiden verkko-ostamisesta ja
asioista, jotka vaikuttavat heidén ostopaattksensa tekemiseen tai tekematta jattami-
seen. Tutkimuksella pyritaan selvittdmaan, mitka tekijat luovat verkkokaupalle lisaar-
voa nuorten opiskelijoiden nakdkulmasta ja mitké& puolestaan heikentévét sitd. Saatu-
jen tietojen perusteella yritykset pystyvét kehittdmaéan verkkokauppaansa ja sen omi-
naisuuksia nuorten opiskelijoiden mieleisiksi. Talléin yrityksilla on mahdollisuus saa-
vuttaa kyseisen kohderyhmén arvostus ja jatkuva asiointi verkkokaupassa, seké korjata
mahdolliset epdkohdat. Parhaimmassa tapauksessa yritykset havaitsevat ostopaatok-
sen esteend olevat asiat ja pystyvat kehittdmadn verkkokauppaansa siten, ettd esteet

vahenevit ja yritysten tulos mahdollisesti jopa kasvaa.

Alla on esiteltynd tutkimuksen paa- ja alaongelmat.

Padongelma:

Mitka tekijat vaikuttavat nuorten opiskelijoiden ostopaatokseen verkkokaupassa?

Alaongelmat:

Mit& asioita nuoret opiskelijat arvostavat verkkokaupassa?

Mitka asiat ovat esteend nuorten opiskelijoiden ostopdétokselle verkkokaupassa?

Mika tuo lisdarvoa verkkokaupalle nuorten opiskelijoiden nakdkulmasta?

7 MENETELMALLISET VALINNAT

Tama opinndytetyd on empiirinen tutkimus, jossa tutkimusmenetelmand kéytetdén
kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistelma&. Empiirinen tutkimus pe-
rustuu kokemusten tutkimiseen ja tassa tapauksessa kyselyn vastaukset toimivat tutki-

muksen arvokkaimpana tietona. (Jyvéskylan yliopiston Koppa www- sivut 2015.)
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7.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmand téssa tyossa kéytettiin kvantitatiivista eli maaréllistd menetel-
mad. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla on mahdollista selvittdd lukumaa-
riin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia. Méaarallisella tutkimuksella pyritaan
yleistdmaan asioita seka I0ytdmaan yhtéalaisyyksia ja eroavaisuuksia. Taman edelly-
tyksend on riittdvan suuri otos. Kyseisessa menetelméssa aineisto keratdan yleensa ky-
selylomakkeella, joka pitaa sisalladn valmiit vastausvaihtoehdot, kuten tdménkin tyon

tutkimuksessa.

Vastauksilla pyritdan 16ytdmaan eri asioiden valisia riippuvuuksia ja asioita kuvataan
l&hinn& numeroin. Tuloksia on mahdollista havainnoida taulukoiden seka kuvioiden
avulla, ja niin tehtiin myos tassa opinnaytetydssd. Kvantitatiivisella tutkimuksella on
mahdollista saada tietoa vastaajien nykytilanteesta, mutta se ei anna suoranaisesti vas-
tauksia asioiden syista. (Heikkild 2014, 15-16.) Riskind kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on vastausprosentin jadminen niukaksi, jolloin tuloksia ei voida pitaa taysin luo-
tettavina ja yleistettdvind. Mahdollisuutta vastausprosentin niukaksi jadmiseen liséa
tassa tapauksessa tutkimuksen kohderyhman kesdlomalle jaaminen, jolloin koulun

séhkdpostin lukeminen saattaa jaddé monella uupumaan.

Kvantitatiivisen tutkimumenetelma hyva puoli on vastaajien vastaaminen rauhassa il-
man tutkijan lasnaoloa tai ulkoisia paineita. Esimerkiksi haastattelumenetelmaa kay-
tettdessa tutkija saattaa tiedostamattaankin johdatella vastaajan vastaamaan jollakin
maaréatylla tavalla. Lisaksi tutkijan lasndolo saattaa vaikuttaa osaan vastaajista nega-
tiivisesti, jolloin tulokset saattavat vaaristya. (Valli 2015.) Vastaajan henkildkohtaiset
asiat tai hetkelliset mielentilat saattavat puolestaan vaikuttaa tutkimustuloksiin heiken-

tden totuudenmukaisuutta.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkimuksen kohderyh-
mé&é, sekd sen paatoksid ja niihin johtaneita syitd. Laadullisen tutkimusmenetelman
avulla voidaan saada markkinoinnillisesti hyddyllista tietoa kohderyhmén arvoista,
asenteista, tarpeista ja odotuksista. Yritykset pystyvat mahdollisesti ymmartdmaan,
miksi kuluttaja valitsee esimerkiksi verkkokaupan kivijalkamyymalan sijaan ostoksia
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tehdessaan tai miksi kuluttaja ei saata verkkokauppaostoksiaan loppuun, vaan hylkaa

ostoskorinsa ennen maksamista.

Tutkimuksen tietoja varten aineisto keratédan usein lomakehaastattetuilla, kuten tassa-
kin opinnaytetydssa. Vastauksia voidaan saada myos avoimilla kysymyksilla sek& yk-
sil6- ja rynmé&haastatteluilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu, kéasittely

ja johtopéaatdsten teko kietoutuvat lujasti toisiinsa. (Heikkilad 2008, 16-18.)

Tutkimuksen tarkoituksena on kysyéa kohderyhmalta kysymyksia tutkimusongelmaan
liittyen. Vastaajien oletetaan edustavan perusjoukkoa, joka tdssa tapauksessa on Sata-
kunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat Tiedepuiston, Tiiliméen sekd Rauman kam-
puksilta. Tutkimustulokset edustavat koko perusjoukkoa, mikali vastaukseksi saadaan
riittdvan tarkat tulokset. (Kananen 2008, 10-13.)

7.2 Kyselylomake séhkdposteihin

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruumenetelmé on kyselylomake. Ky-
selylomakkeella on mahdollista tavoittaa suuri joukko vastaajia kerralla helposti ja no-
peasti, mika saéstaa tutkijan aikaa. Perusideana tutkimuksessa on kysyé kohdennetulta
kohderyhméltd kysymyksid, joiden avulla saadaan vastauksia tutkimusongelmiin. Ky-
sely tapahtuu nimettdmésti, jolloin vastaajat jaavat kyselijélle tuntemattomiksi (Vilkka
2015, 193-194). Lomakkeella on mahdollista esittda useita kysymyksia valmiine vas-
tausvaihtoehtoineen, jolloin vastaaminen on hyvin yksinkertaista. Avointen kysymys-
ten kohdalla piilee riski pieneen vastausprosenttiin, silla avoimet kysymykset ovat
usein vastaajille vapaaehtoisia. Tamén tutkimuksen kyselylomakkeella oli vain yksi

avoin kysymys, jotta vastaaminen ei olisi tuntunut vastaajista tyolaalta.

Kaikki kysymykset lukuunottamatta viimeista avointa kysymysté olivat strukturoituja
kysymyksid. Ne ovat uein hyva valinta kyselylomakkeelle, sill& kaikki vastaajat eivat
ole kielellisesti lahjakkaita, eivatka siten mahdollisesti osaa ilmaista mielipiteitadan
paikkansa pitévasti. Valmiiden vastausvaihtoehtojen vuoksi vastaaminen on nopeaa ja
tulosten kaésittely helppoa. Ongelmana kuitenkin piilee jonkin vastausvaihtoehdon

puuttuminen tai harkitsematon vastaaminen. (Heikkil& 2014, 49.)
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Kyselylomakkeella kysymykset ja niiden jarjestys ovat kaikille samat, eika tutkija
pysty vaikuttamaan vastaajien vastauksiin toisin kuin esimerkiksi haastattelutilan-
teessa. (Valli 2015.) Tosin kyselylomakkeen kysymykset saattavat toisinaan johdatella
vastaajia vastaamaan méaéaratylla tavalla sanavalintojen ja lauseiden muotoilun joh-
dosta, mik& on kyselylomakkeen suuri riski vastausten totuudenmukaisuuden kan-
nalta. Haasteita luo liséksi vastaajien henkilokohtaiset ja hetkelliset tekijat, jotka saat-
tavat vadristaa tulosta. Esimerkiksi vastaajilla saattaa olla kokemusta vain vaatteiden
verkkotilaamisesta, jolloin heidén vastauksensa sohvan toimituskuluista eivat valtta-

matta ole realistisia.

Lahes samoja kysymyksid on mahdollista kysya kyselylomakkeella useaan kertaan eri
muodoissa, mika saattaa lis4ta vastausten totuudenmukaisuutta. Tamankin tutkimuk-
sen kyselylomakkeella kysyttiin useaan kertaan kohderyhmén arvostamista ominai-
suuksista verkkokaupassa, mutta kysymykset ja vastausvaihtoehdot muotoiltiin erilai-
siksi. Monipuolisilla kysymyksilla ja vastausvaihtoehdoilla on mahdollista saada kat-
tavempia seké realistisempia vastauksia, silld vastaaja ei tdten vastaa kaikkiin kysy-
myksiin saman kaavan mukaan. Talloin vastaajalle ei myoskaan selvia liian selkeasti,
mité tutkimuksella haetaan takaa, jolloin vastaajien johdatteleminen vastaamaan tie-

tylla tavalla pienenee ja vastaavasti tulosten totuudenmukaisuus kasvaa.

Kyselylomakkeen lahettaminen kohderyhman sédhkdposteihin oli selvésti tehokkain ja
nopein tapa saada vastauksia mahdollisimman paljon kokoon. Satakunnan ammatti-
korkeakoulun opiskelijoiden sdhkdpostien kayttdmiseen tutkimuksessa tuli anoa tutki-
muslupaa koululta. Tutkimuslupa hyvéksytettiin Satakunnan ammattikorkeakoululla,

minka jalkeen kyselylomakkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot suunniteltiin.

Kyselylomake piti siséll&&n saatekirjeen (liite 1), josta kavi ilmi kyselyn tekija ja tar-
koitus, vastaamiseen meneva arvioitu aika, vastausten nimettdmyys sekd vastaajien
kesken arvottava palkinto yhteystietonsa ilmoittaneiden kesken. Saatekirjeen tulee olla
Kirjoitettu kohteliaaseen sdvyyn ja siind tulee kiittaa vastaajia etukateen. Se ei saa olla
lilan pitkd, jotta kohderyhmé jaksaa ja ehtii lukea sen silmaillen Iapi. Vastaushaluk-

kuuden kannalta saatekirjeen on todettu olevan térked osa kyselylomaketta ja kasvat-
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tavan vastausprosenttia huomattavasti. (Heikkild 2010, 61-62.) Usein ainoastaan saa-
tekirjeen sisalloll& on vaikutusta siihen, vastataanko kyselyyn vai ei. Se toimii kohde-

ryhmén motivoijana, joten sen tekemiseen kannattaa panostaa. (Heikkila 2014, 59.)

7.3 Tutkimuksen kohderyhma ja aineiston keruu

Tdssa tutkimuksessa aineisto kerattiin kyselylomakkeella Satakunnan ammattikorkea-
koulun opiskelijoilta, Tiedepuiston, Rauman ja Tiilimden kampuksilta. Kyselylomake
tehtiin Satakunnan ammattikorkeakoulun E-lomakkeelle, joka lahetettiin tutkimuksen
kohderyhmélle 6.5.2016. Kysely lahetettiin opiskelijoiden séhkdposteihin linkkiné
saatekirjeen kera ja vastausaikaa annettiin 12.5.2016 klo 10.00 saakka, eli noin viikko.
Itse toimin kyselylomakkeen ja linkin testaajana ennen kohderyhmalle l&hettdmistd,
jotta se varmasti toimii. Laskin omat vastaukseni lopullisiin tuloksiin mukaan, sill&

kuulun itse tutkimuksen kohderyhmaan.

Kyselylomake lahti sahkopostitse yli tuhannelle opiskelijalle ja vastauksia odotettiin
tulevan noin 200 kappaletta, mika olisi kohtalainen mééara tutkimuksen validiteettia
ajatellen. Alhainen maaré vastauksia heikentéisi tutkimuksen tulosten luotettavuutta,
eikd vahdisten vastausten pohjalta voida tehdd suuria yleistyksid. Vastauksista noin
kymmenen ei mennyt kohderyhmaléisille perille ja niist4 tuli omaan s&hkopostiini il-

moitus, etta vastaanottajien sahkopostit ovat liian tdynna vastaanottaakseen viestejéa.

Vastaajien oli mahdollista ilmoittaa vapaaehtoisesti yhteystietonsa kyselyn lopussa,
jolloin heidan kesken arvottiin palkinto. Arvonnan voittajalle luvattiin saatekirjeessé
kaksi elokuvalippua, mika saattoi kasvattaa vastausprosenttia. Pienikin palkinto kyse-
lyn yhteydessd antaa monelle motivaatiota vastata kyselyyn, kun mahdollisuutena on

voittaa jotakin.
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7.4 Tutkimustulosten késittely

Tutkimuksen vastausajan paatyttya tulokset siirrettiin Satakunnan ammattikorkeakou-
lun E-lomake-ohjelmistosta suoraan Microsoft Excel- ohjelmaan. Excelin avulla vas-
taukset saatiin eriteltya kuhunkin kysymykseen helposti ja niiden pohjalta muodostet-
tiin pylvéaskuvioita. Pylvéaskuvioiden avulla pystyy helposti vertailemaan maéaria ja
madrien muutoksia. (Heikkild 2014, 150.) Kuviot auttavat nékemdan vastausten eroa-
vaisuuksia ja yhtenéisyyksia selkedmmin ja havainnollistetummin, kuin pelkkia luku-
maaria vertaillen. Tulosten pohjalta tehtiin havaintoja seké johtopéaétoksia ja etsittiin

vastauksista samankaltaisuuksia seka eroavaisuuksia.

8 TULOKSET

Vastauksia kyselyyn tuli kaikkiaan 367 kappaletta, mika ylitti reilusti ennakko-odo-
tukset vastausmaéaran suhteen. Odotuksena oli noin 200 vastausta tai véhemman. Osa
opiskelijoista oli jaanyt kesalomalle kyselyn toteutuksen aikaan, minka kuviteltiin vai-
kuttavan mekittdvasti enemman vastausten vahaisyyteen. Yhtak&an vastausta ei

hylatty.

8.1 Suosituimmat tuotteet ja paatelaitteet

Kyselylomakkeen alussa vastaajilta kartoitettiin, mink& tuoteryhman tuotteita he enim-
makseen netisté tilaavat. Opinndytetyon toimeksiantajan, huonekaluja ja sisustustuot-
teita myyvan yrityksen kannalta haluttiin tehda alkuun kartoittava kysely, jotta néh-
daan, minka alan verkkokauppoihin vastaajat ovat tottuneet ja mink& pohjalta he vas-
tauksiaan tekevét. Vastausvaihtoehdot olivat: vaatteita, kenki&, huonekaluja/sisustus-
tuotteita, kosmetiikkaa, lisiravinteita ja jotain muuta. Vastauksista (kuvio 1) kay ilmi,
ettd nuoret opiskelijat tilaavat internetista selkeésti eniten vaatteita (54 %) ensioletuk-
sen mukaisesti. Tdman jalkeen vastaajat tilaavat toiseksi eniten “jotain muuta” (30 %).
Kosmetiikkaa, kenkié ja liséravinteita tilataan jonkin verran ja huonekaluja seka sisus-

tustuotteita tilaa vain yksi prosentti vastaajista.
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Mit3 tuotteita tilaat eniten netistd?
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; 1 . ] ]
vaatteita kenkia huonekaluja kosmetiikkaa lisdravinteita jotain muuta

Kuvio 1. Kaavio tuotteista, joita tilataan netista.

Seuraavaksi kyselylomakkeella haluttiin selvittdd, mita paatelaitetta kohderyhma kéyt-
taa eniten verkkokauppojen tuotteiden katseluun sekd ostamiseen. Verkkokauppojen
tuotteiden katseluun kaytettavien laitteiden kartoittamisella haluttiin saada tietoa nuor-
ten opiskelijoiden suosimista pééatelaitteista, jotta toimeksiantaja voisi kehittaa verk-

kokauppansa ainakin suosituimmille paatelaitteille toimiviksi.

Tulosten pohjalta (kuvio 2) vastaajat kayttavat eniten kannettavaa tietokonetta verk-
kokauppojen tuotteiden katseluun, silld se sai 63 prosenttia vastauksista. Alypuhelin
sai 52 prosenttia &anistd, joten ero ei ole kovin suuri ndiden paatelaitteiden vélilla.
Pdytdkone tuntuu menettévén suosiotaan, silld jopa tabletilla katsellaan hieman enem-
man verkkokauppojen tuotteita kohderyhman keskuudessa. Téahén kysymykseen vas-
taajien oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto ja moni vastasi katsovansa
verkkokauppojen tuotteita ainakin kannettavalla tietokoneella, ja sen liséksi jollakin
muulla laitteella, kuten dlypuhelimella. Kannettavan tietokoneen suuri osuus tuottei-
den katselussa saattaa selittya osittain silla, ettei kaikkia verkkokauppoja ole suunni-

teltu mobiilisti, jolloin tuotteiden selaaminen saattaa olla hankalaa.
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Milla laitteella katselet eniten
verkkokauppojen tuotteita?

250 232
200 191
150
100 76 85
0
kannettavalla poytakoneella dlypuhelimella tabletilla

tietokoneella

Kuvio 2. Péaéatelaitteita, joilla verkkokauppojen tuotteita katsellaan.

Tutkimuksen mukaan (kuvio 3) nuorista opiskelijoista 73 prosenttia tekee verkkokaup-
paostoksensa enimmakseen kannettavalla tietokoneella. Vaikka alypuhelinta kayte-
taan lahes kannettavan tietokoneen verran tuotteiden katseluun, ei sité kuitenkaan kay-
tetd yhtd paljon tuotteiden ostamiseen. Vain 27 prosenttia vastaajista kayttaa alypuhe-
linta verkkokauppaostosten tekoon. Véhiten ostoksia tehddén poytakoneella (23 %)
seké tabletilla (17 %).

Alypuhelimella tehtyjen ostosten maara on vastausten pohjalta hyvin pienté verrattuna
sen hyodyntamiseen tuotteiden selailussa. Tahankin kysymykseen oli mahdollista va-
lita useampi kuin yksi vastausvaihtoehto, mutta tdhan kysymykseen valitsi vastaajista
useampi vain yhden vaihtoehdon verrattuna edelliseen verkkokauppojen katseluun
kaytettdvia laitteita kartoittavaan kysymykseen. Kohderyhmaé pitdd mahdollisesti kan-
nettavaa tietokonetta selkeimpéna ja luotettavimpana alustana verkko-ostosten teke-
miselle. Kosketusnaytollisia laitteita kaytettdessd saattaa helpommin vahingossa pai-
naa jotakin kohtaa ja usein netista ostettaessa kuluttaja on tarkka siitd, etta kaikki me-

nee varmasti oikein.
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Mita laitetta kaytat
verkkokauppaostosten tekoon?
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kannettavaa poytakonetta alypuhelinta tablettia

tietokonetta

Kuvio 3. Verkkokauppaostosten tekoon kaytetyt paatelaitteet.

Yritysten on vastausten pohjalta erityisen tirkedé kehittdd verkkokauppansa toimi-
vuus Kaikille péatelaitteille sopivaksi, silld kaikkia laitteita selkeésti k&ytetdan tuottei-
den katseluun ja siten ostopaatdsten tekemiseen. Yritykset seuraavatkin kuluttajien
kayttaytymista verkkosivuilla ja erilaisissa digitaalisissa kohtaamispisteissa tarkasti ja
reaaliaikaisesti. Ostopaatokset tehdadn 60-90 prosenttisesti digitaalisissa kanavissa
toimialasta riippuen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 45.) Kohderyhma pitd4 mah-
dollisesti kannettavaa tietokonetta selkeimpéna ja luotettavimpana alustana verkko-

ostosten tekemiseen.

8.2 Verkkokaupan arvostetuimmat ominaisuudet

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan kohderyhmén eniten arvostamia ominaisuuksia
verkkokaupassa, jotta toimeksiantaja pystyy kehittdmaan naita tarkeitd ominaisuuksia
entisestaan, eika keskity véariin asioihin. Vastausvaihtoehdot olivat: helposti I6ytyvia
tuotteita, sivujen nopeutta, uutuuksien esilletuontia, laajaa valikoimaa, edullisia toi-
mitustapoja, mieluisia maksuvaihtoehtoja ja palautusoikeutta. Kysymyksella haluttiin

saada selkeitd yhtalaisyyksia nuorten arvostamista ominaisuuksista.
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Arvostetuimmaksi verkkokaupan ominaisuudeksi arvioitiin helposti I0ytyvia tuotteita
(31 %) (kuvio 4). Toiseksi eniten nuoret opiskelijat arvostavat verkkokaupassa laajaa
valikoimaa (25 %). Edulliset toimitustavat saivat 19 prosenttia adnista, palautusoikeus
12 prosenttia, mieluisat maksuvaihtoehdot kahdeksan prosenttia ja sivujen nopeus Viisi
prosenttia. Uutuuksien esilletuontia pidetddn kohderyhmén keskuudessa véahiten tér-
keédnd (0,5 %) muihin lomakkeella ilmenneisiin vastausvaihtoehtoihin ndhden.

Mita ominaisuutta arvostat eniten
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Kuvio 4. Verkkokaupan ominaisuudet.

Kyselylomakkeella vastaajia pyydettii arvioimaan, kuinka tarkeand kohderyhma pitaa
seuraavia tekijoita verkkokaupassa; visuaalinen ilme, tuotekategorioiden selkeys, si-
vujen helppokayttdisyys, tuotteiden Kivijalkamyymalkohtaisten saatavuustietojen na-
kyminen ja chat-asiakaspalvelu. VVastausvaihtoehdot olivat erittéin tarkeénd, tarkeéna,
jokseenkin tarkeédna seka ei lainkaan tarkeana.

Visuaalista ilmettd piti 25 prosenttia vastaajista erittéin tarkednd, 53 prosenttia piti tér-
kednd, 20 prosenttia jokseenkin tarkeédn ja 1,4 prosenttia ei lainkaan tarkeané. Visu-
aalista ilmettéd voidaan tulosten mukaan pit&é tarkeédna, silla se sai vaihtoehdoista eni-
ten kannatusta. Vain muutama vastaaja ei pida visuaalista ilmettd lainkaan tarkeéna.

Sivuston ulkoasulla on suuri merkitys asiakkaille ja sivun uskottavuudelle. Mikali
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verkkokauppa ei ndyta hyvalta, saattavat asiakkaat vaihtaa sivustoa. Parhaimpana si-
vustona pidetéan selkedd, tyylikasta ja hieman konservatiivista ulkoasua, jossa ei ole
turhaa kikkailua. (Lahtinen 2013, 63.)

Tuotekategorioiden selkeyttd piti 69 prosenttia vastaajista erittdin tarkeand, 27 pro-
senttia tarkednd, kolme prosenttia jokseenkin tarkeéna ja 0,5 prosenttia ei lainkaan tar-
kednd. Tuotekategorioiden selkeytta voidaan pitaa siis erittdin tarkednd ominaisuutena
verkkokaupassa, sillé se sai reilusti yli puolet vastauksista. Vastaajista vain pari ei pida
tuotekategorioiden selkeytta lainkaan tarkeana. Sivuston rakenteella tarkoitetaan sit,
miten verkkokaupan siséltd on organisoitu ja jasennelty. Rakenne yhdistetdén vahvasti
kaytettavyyteen ja siihen, miten eri kategoriat on luokiteltu ja kuinka helposti tuotteet
sivulta 1oytyvét. Verkkokaupan tulee olla ennen kaikkea looginen ja selked. (Lahtinen
2013, 63-64.)

Sivujen helppokayttdisyys arvioitiin lahes tarkalleen samalla tavalla kuin tuotekate-
gorioiden selkeys; 68 prosenttia pitda sita erittdin tarkeand, 28 prosenttia tarkeana,
kolme prosenttia jokseenkin tarkeané ja 0,3 prosenttia ei lainkaan térkeand. Vastausten
pohjalta nuoret opiskelijat pitavéat sivujen helppokéyttoisyytta erittdin tarkeana.

Tuotteiden kivijalkamyymalakohtaisten saatavuustietojen nakymista piti 15 prosenttia
vastaajista erittain tarkeand, 40 prosenttia tarkeénd, 37 prosenttia jokseenkin tarkeédna
ja 8,2 prosenttia ei lainkaan tarke&nd. Tulosten pohjalta nuoret opiskelijat pitavét tuot-
teiden kivijalkamyymaélékohtaisten saatavuustietojen nékymista verkkokaupassa
enimmaékseen tarkedna ja jokseenkin tarkednd. Kuitenkin vain muutama vastaajista ei
pida tatd ominaisuutta lainkaan tarkeénd, joten yleistden voidaan todeta saatavuustie-

tojen ndkymisen verkkokaupassa vaikuttavan positiivisesti nuoriin opiskelijoihin.

Chat-asiakaspalvelua piti vain 1,9 prosenttia erittdin tdrkednd, 11 prosenttia tarkeana,
44 prosenttia jokseenkin tarkedn ja 43 prosenttia ei lainkaan tarkeénd. Verkkokaupan
ostotapahtumassa myyja ei ole lasnd. Tallgin asiakaspalvelu-chat voi olla osalle kulut-
tajista tarked verkkokaupan ominaisuus. Jotkut asiakkaista kaipaavat verkkokauppaan
henkilokohtaista asiakaspalvelua. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 62.) Chat-asiakas-
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palvelu saa kuitenkin selkeésti vahiten kannatusta kohderyhmalta ja sitd pidetéan tut-
kimuksen mukaan jokseenkin tarkedna seké ei lainkaan tarkeéné. Vastaajista vain seit-

seman pitaa chat-asiakaspalvelua erittain tdrkednd ominisuutena.

Vastausten pohjalta edell&d mainitut verkkokaupan ominaisuudet on mahdollista jarjes-
t44 tarkeysjarjestykseen. Tuotekategorioiden selkeys ja sivujen helppokayttdisyys sai-
vat eniten positiivista kannatusta. Néiden jalkeen tarkeimpé&nd ominaisuutena tulee vi-
suaalinen ilme. Tuotteiden kivijalkamyymaél&kohtaisten saatavuustietojen nakymista

pidetédan melko tarkeéna ja chat-asiakaspalvelua véhiten tarkednd ominaisuutena.

Maksutavoista nuorten opiskelijoiden mielestd mieluisin on verkkopankkimaksu (52
%) (kuvio 5). Toiseksi eniten kohderyhmé vastasi pitdvansa laskusta (33 %). Pay-
Pal:sta pitad vain kahdeksan prosenttia vastaajista, kun taas luottokorttimaksusta nelja

prosenttia vastaajista. V&hiten nuoret opiskelijat suosivat osamaksua (3 %).

Mista maksutavasta pidat
verkkokaupassa eniten?

200 190
100
50 30
11 14
. - El -
lasku verkkopankki osamaksu PayPal luottokortti

Kuvio 5. Maksutavat verkkokaupassa.

8.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuvitellaan, ettd olet ajatellut tilata tuolin netista. Mika seuraavista tekijoista verkko-
kaupassa vaikuttaa eniten ostopaattkseesi? Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat:
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tarkat tuotetiedot, nopea toimitus, edulliset toimitustavat, mieluisat maksuvaihtoehdot,
nopea ostotapahtuma ja palautusoikeus. Nuorten ostopéatokseen kuvitellun tuolin
kohdalla vaikuttaa selvasti eniten tarkat tuotetiedot (47 %) (kuvio 6). 22 prosenttia
vastaajista pitad edullisia toimitustapoja ostopaatokseen eniten vaikuttavana tekijana
ja 15 prosenttia puolestaan palautusoikeutta. Nopea toimitus ja mieluisat maksuvaih-
toehdot saivat lahes yhtd monta prosenttia &&nista (7-8 %). Tutkimuksen mukaan

vahiten nuorten opiskelijoiden ostopaatokseen vaikuttaa nopea ostotapahtuma (0,5 %).

Kuvitellaan, etta olet ajatellut tilata tuolin netista.
Mika seuraavista teijoista vaikuttaa eniten

ostopaatokseesi verkkokaupassa?
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Kuvio 6. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijéat verkkokaupassa tuolia tilattaessa.

Mikali tarvitset uuden sohvan, uskaltaisitko tilata sen verkkokaupasta, mikéali se nayt-
taa kuvissa hyvalta? Vastaajista 71 prosenttia ei uskaltaisi tilata sohvaa internetista
silla perusteella, ettd se nayttad kuvissa hyvéalta. Vastaavasti 29 prosenttia vastaajista
uskaltaisi tilata sohvan verkkokaupasta kuvien perusteella. Sohva on monelle iso han-

Kinta, joten suurin osa vastaajista haluaa ndhda sen luultavasti ensin myymalassa.

Vastaajista 57 prosenttia on joskus jattanyt tuotteen ostamatta verkkokaupasta toimi-
tuksen pitkan ajan vuoksi. Sitd, mik& on pitka aika toimitukselle, ei mééritelty tdmén

kysymyksen yhteydessd. Ihmisten mielipiteet toimituksen pituuden suhteen saattavat
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vaihdella suuresti, joten myohemmaéssa vaiheessa vastaajilta kysyttiin, kuinka pitké&n
ajat he ovat valmiita odottamaan edullisemman ja kalliimman tuotteen kohdalla verk-
kokaupasta tilattaessa. Vastaavasti 43 prosenttia kohderyhmaésté ei ole jattanyt tuotetta

ostamatta verkkokaupasta toimituksen pitkan ajan vuoksi.

89 prosenttia vastaajista on joskus jattanyt tuotteen ostamatta verkkokaupasta postiku-
lun suuruuden vuoksi, kun taas 11 prosenttia vastaajista ei ole jattdnyt tuotetta osta-
matta tdman asian takia. Tassak&an kysymyksessa ei maaritelty, mika on sopiva tai
litan suuri postikulu, silla se on jokaisen henkilokohtainen mielipide. Jatkokysymyk-
sessd myohemmassa vaiheessa vastaajilta kartoitettiin, mika on suurin postikulu, jonka
he ovat valmiita maksamaan halvemman ja kalliimman tuotteen kohdalla verkkokau-
pasta tilattaessa. Talléin saatiin osviittaa siitd, minka suuruista toimituskulua nuoret
opiskelijat pitavat kohtuullisena ja mitd puolestaan liian kalliina. Tdméan kysymyksen
tuloksia voidaan pitdd merkittavina, silla selkeésti suurin osa vastaajista saattaa jattaa

tuotteen tilaamatta postikulun suuruuden vuoksi.

Hieman yli puolet vastaajista (56 %) on joskus jattanyt tuotteen ostamatta verkkokau-
pasta siksi, ettd heidéan olisi taytynyt rekisterdityd verkkokauppaan ennen ostosten te-
koa. Hieman yli puolet kuluttajista haluaa ostotapahtuman olevan mahdollisimman
vaivaton ja nopea, joten rekisterdityminen saattaa tuntua joidenkin mielesta liian tyo-
144lt& tai hankalalta. VVerkkokauppojen téytettavien lomakkeiden tulisi olla mahdolli-
simman selkeat ja helppokéyttoiset.

8.4 Tuotteiden toimitus

Nuorista opiskelijoista 37 prosenttia pitdd sopivana sohvan toimitusaikana 10-15 ar-
Kipdivaa, miké on vastausvaihtoehdoista toiseksi lyhyin toimitusaika. Toiseksi eniten
(31 %) mielestd sopivana toimitusaikana pidetadn vastausvaihtoehdoista lyhyinta 5-10
arkipdivaa. 14 prosenttia vastaajista on sitd mieltd, ettd 15-20 arkipéivaa on sohvan
kohtuullinen toimitusaika. Vastaajista vain kaksi prosenttia pitdad vaihtoehdoista pi-

sintd toimitusaikaa, 30—35 arkipaivéaé kohtuullisena sohvan toimitusaikana.
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Jopa 65 prosenttia vastaajista pitéa toiseksi lyhintd 3-7 arkipéivaé kohtuullisena pais-
tinpannun toimitusaikana verkkokaupasta tilattaessa. Vastausvaihtoehdoista lyhyin 1-
3 arkipéivaé saa toiseksi eniten aania (23 %). 7-11 arkipaivaa kohtuullisena paistin-
pannun toimitusaikana pitavat yhdeksén prosenttia vastaajista ja kaksi prosenttia pitaa
11-15 arkipdivaa kohtuullisena aikana. Kukaan vastaajista ei pid& pisinta vastausvaih-
toehtoa 15-20 arkipéivad kohtuullisena paistinpannun toimitusaikana. Vastausten
pohjalta voidaan karkeasti todeta, ettd kalliimpaa ja isompaa tilausta ollaan valmiita

odottamaan kauemmin kuin edullista tuotetta verkkokaupasta tilattaessa.

Mika on suurin toimituskulu, minka olet valmis maksamaan verkkokaupasta tilaamasi
350 euroa maksavan sohvan yhteydessa? 67 prosenttia nuorista opiskelijoista on val-
miita maksamaan 350 euroa maksavan sohvan toimituksesta 10 prosenttia sohvan hin-
nasta verkkokaupasta tilattaessa. 29 prosenttia vastaajista maksaisi 20 prosenttia soh-
van hinnasta toimituskuluja ja alle viisi prosenttia maksaisi 30 prosenttia. Kukaan vas-
taajista ei kyselyn mukaan maksaisi 350 euron sohvan toimituksesta 40, 50 tai 60 pro-

senttia sohvan hinnasta.

Mika on suurin postikulu, minka olet valmis maksamaan haluamasi 20 euron poyta-
lampun toimituksesta? Nuoret opiskelijat ovat enimmékseen valmiita maksamaan (ku-
vio 7) nelja euroa 20 euron poytalampun kuljetuksesta (44 %). 23 prosenttia vastaa-
jista maksaisi kuusi euroa toimituksesta, 18 prosenttia kaksi euroa, 10 prosenttia alle
kaksi euroa, kolme prosenttia kahdeksan euroa ja vain yksi prosentti olisi valmis mak-
samaan kymmenen euroa. Kukaan vastanneista ei tutkimuksen mukaan maksaisi 12

euroa tai sen enempaa 20 euroa maksavan lampun postikuluja.
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Mika on suurin postikulu, minka olet valmis
maksamaan 20 euron poéytalampun
toimituksesta?
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Kuvio 7. Toimituskulut péytadlamppua tilatessa.

8.5 Kohderyhmaa miellyttavét verkkokaupat

Kyselyn lopussa vastaajia pyydettiin nimeamaan verkkokauppa, josta he pitavat. Avoi-
messa vastauksessa on paljon eroavaisuuksia ja lukuisten yritysten nimid. Kuitenkin
muutama yritys esiintyy vastauksissa selvésti useammin kuin toiset. N&ita ovat Za-
lando, H&M, Verkkokauppa.com, Nelly.com ja Ebay. Muita yrityksid, joita vastauk-
sista kdy ilmi ovat esimerkiksi Kodin 1, IKEA, Anttila, Cdon, Bik Bok, Expert, Bi-
anco, Caliroots, Valostore, Ellos, Emp, Gigantti, Vapetalo.com, Pretty.fi, Keskisen
kello, Boozt, Adlibris, Levykauppalx, Hobbyking, Viljarshop, Kickz ja Sportamore.
Osa vastaajista oli selkedsti ajatellut avoimen kysymyksen viittaavan esimerkkiin huo-
nekaluja myyvasta verkkokaupasta, silla niita esiintyi vastauksissa useampaan ottee-
seen verrattuna siihen, etté tulosten pohjalta vain kaksi vastaajaa tilaa huonekaluja eni-

ten netista.
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9 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin tdssa tyossa hyvin. Opinnéytetyon tekijana kuulun
tutkimuksen kohderyhmadén, silla opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa.
Tasta on varmasti hyotyéa tutkimustuloksia pohtiessa, silla pystyn samaistumaan aina-
Kin osaan vastauksista, sekd ymmartamaan mahdollisesti vastausten syitd. Osallistuin

itse omaan kyselyyni, sill& kuulun tutkimuksen perusjoukkoon.

Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille lahetetyn kyselyn tavoitteena oli

saada vastaukset seuraaviin tutkimusongelmiin:

Mitka tekijat vaikuttavat nuorten opiskelijoiden ostopdatokseen verkkokaupassa?

Mité asioita nuoret opiskelijat arvostavat verkkokaupassa?

Mitka asiat ovat esteend nuorten opiskelijoiden ostopaatokselle verkkokaupassa?

Mika tuo lisdarvoa verkkokaupalle nuorten opiskelijoiden nakdkulmasta?

Tutkimuksen padongelma: Mitké tekijat vaikuttavat nuorten opiskelijoiden ostopaa-
tokseen verkkokaupassa? saatiin kyselylomakkeen avulla kattavasti tuloksia. Nuorten
opiskelijoiden ostopéaatokseen voidaan tulosten pohjalta katsoa vaikuttavan verkko-
kaupan hyva kaytettavyys kaikilla laitteilla. Erityisesti kannettavan tietokoneen ja aly-
puhelimen kohdalla kaytettdvyyden merkitys on suuri, silla nuoret opiskelijat katsele-
vat verkkokauppojen tuotteita enimmakseen nailla kahdella paatelaitteella. N&in osa
ostopaatoksista syntyy jo tuotteiden katseluvaiheessa. Yritysten on vastausten pohjalta
erityisen tarkead kehittad verkkokauppansa toimivuus kaikille paatelaitteille sopiviksi,
silld kaikkia laitteita selkeésti kdytetddn tuotteiden katseluun ja siten ostopaatosten te-
kemiseen. Yritykset seuraavatkin kuluttajien kayttaytymista verkkosivuilla ja erilai-
sissa digitaalisissa kohtaamispisteissé tarkasti ja reaaliaikaisesti. Ostopaatokset teh-
daan 60-90 prosenttisesti digitaalisissa kanavissa toimialasta riippuen. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 45.)



40

Kun ihminen havaitsee tarpeen, puutteen tai ongelman, alkaa ostopéatosta tukeva tie-
donhaku. Alypuhelin on usein ensimmdinen laite, jolla tiedonhaku aloitetaan. Mobii-
lilaitteella voi vain muutamalla hakusanalla 16yt&a helposti etsiménsa tuotteen (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 49). Téaten yritysten kannattaa kiinnittaa erityisesti huo-
miota verkkokauppojen mobiilikayttajiin, silla yha edelleen on paljon verkkokaup-
poja, joita ei ole suunniteltu mobiilisti. Kohderyhmé pitdd mahdollisesti kannettavaa
tietokonetta selkeimpéna ja luotettavimpana alustana verkko-ostosten tekemiseen.
Kosketusnaytollisia laitteeita kdytettdessa sormi saattaa helpommin vahingossa lipsah-
taa vaaraan kohtaan ja usein netistd ostettaessa kuluttaja on tarkka siité, etta kaikki
menee varmasti oikein. Mahdollisesti tdméan vuoksi tuotteita tilataan enemman kan-

nettavalla tietokoneella.

Vastaajilta kysyttiin ostopadtokseen vaikuttavaa tekijaé suoraan kysymyksessa: “Ku-
vitellaan, ettd olet ajatellut tilata tuolin netista. Mika seuraavista tekijoista verkkokau-
passa vaikutfaa eniten ostopddtokseesi?” Tassa tapauksessa huonekalun eli tuolin
kohdalla tarkoilla tuotetiedoilla on suurin vaikutus nuorten opiskelijoiden ostopaatok-
sen tekemiseen. Kohderyhmé haluaa tutkimustulosten pohjalta tietaa tarkalleen tuot-
teen materiaalin, koon ja varin ennen paatoksen tekoa. Nuorten opiskelijoiden voidaan
yleisesti ottaen katsoa olevan tarkkaa ja tietoista porukkaa makuasioiden suhteen, jol-
loin tuotetietojen merkitys korostuu. Tdman vuoksi verkkokauppojen tulisi panostaa

totuudenmukaisiin ja hyvénlaatuisiin tuotteiden kuviin seka tarkkoihin tuotetietoihin.

Liséksi edulliset toimitustavat ja palautusoikeus koetaan térkeiksi. Toimituskulujen
edulliset hinnat toimivat varmasti ostopéaatosta vahvistavana tekijand, samoin mahdol-
lisuus kauppojen perumiseen. Liian suuret postikulut ovatkin tulosten mukaan suurin
ostopaatoksen este. Ostopaatos tehddén luultavasti pienemmalla mietinnélld, kun mah-
dollisuus tuotteen palauttamiseen on olemassa. Talldin varsinaisen ostopaatoksen voi
tehd& vasta tuotteen saavuttua, vaikka periaatteessa paatds on tapahtunutkin jo verk-

kokaupassa.

Tuotteiden ja toimitusten hinnoilla on suuri merkitys kuluttajien ostopaattsten kan-
nalta. Osa kuluttajista etsii edullisia hintoja, mutta on olemassa myos ostajaprofiileja,

joille hinnalla ei ole yht& suurta painoarvoa. Ndma ihmiset arvostavat padosin ostami-
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sen helppoutta, laadukasta asiakaspalvelua seka ostoeldmyksié. Joillekkin verkko-
kauppojen hintaeroilla ei ole merkitystd, kunhan muut osa-alueet ovat kuluttajalle mie-
leiset. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 29.) Tdman vuoksi yritysten on erityisen tar-
kedd panostaa asiakaspalveluun myos verkkokaupassa, silla asiakkaita ei koiteta saada

puolelleen ainoastaan hinnoittelulla, vaan myos asiakaspalvelulla.

Ensimmaiseen alaongelmaan “Mitd asioita nuoret opiskelijat arvostavat verkkokau-
passa?” saatiin vastaus kysymyksella “Mitid ominaisuutta arvostat eniten verkkokau-
passa?” Nuoret opiskelijat arvostavat vastausvaihtoehdoista eniten helposti [0ytyvié
tuotteita ja tdman jalkeen laajaa valikoimaa. Kohderyhmé ei halua kuluttaa aikaansa
tuotteiden etsimiseen. Yritysten tulisi vaalia laajaa valikoimaa ja samalla pitaa tuote-
kategoriat selkeind ja tuotteet helposti 16ydettadvind. Nuorten opiskelijoiden voidaan
katsoa arvostavan liséksi edullisia toimituskuluja, nopeaa ja helppoa rekisterditymisté
ostotapahtumaan paasemiseksi, tarkkoja tuotetietoja, palautusoikeutta sekd verkko-
pankkimaksua. Osa- ja luottokorttimaksut eivat ole nuorten opiskelijoiden suuressa

suosiossa, silla nuoret ilmeisesti haluavat maksaa tuotteen heti, eika vasta jalkikateen.

“Mitkd asiat ovat esteend nuorten opiskelijoiden ostopddtokselle verkkokaupassa?”
on tutkimuksen toinen alaongelma. Erityisesti suuret postikulut ovat olleet jopa 89
prosentin vastaajista ostopaatoksen esteend. Tulos on merkittava ja kertoo siita, etta
postikulut ovat nuorten opiskelijoiden suurin syy siihen, ettei tuotetta osteta verkko-
kaupasta. Esimerkiksi 20 euroa maksavan poytalampun toimituksesta kohderyhma on
valmis maksamaan enintadn noin nelja euroa, eli 20 prosenttia tuotteen hinnasta. 350
euroa maksavan sohvan toimituksesta ollaan valmiita maksamaan enintd&n noin 10—

20 prosenttia tuotteen hinnasta, eli noin 6070 euroa.

Toimituksen hinnoilla on mahdollista ohjata asiakkaita suurempiin keskiostoksiin, jo-
ten taysimaaraisia ja kustannuksia vastaavia toimituskuluja ei kannata siirtda kokonaan
asiakkaille. Useat tutkimukset suosittelevatkin ilmaista toimitusta ja sen on todettu
kasvattavan suuresti konversioprosenttia. Ostoprosessin lopussa ilmenevat toimitus-
kulut saavat asiakkaat usein perdédntyméaén ja jattdmaan ostoskorinsa. Perityista toimi-
tuskuluista tulisikin kertoa asiakkaille mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Hyvin

yleistd verkkokaupoissa on tarjota ilmaista toimitusta, mikali ostosten loppusumma
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ylittdd madratyn rajan. Talloin asiakkaat saattavat kayttaa hyvin paljon aikaa verkko-

kaupassa, jotta tima maaratty summa tulisi tayteen. (Lahtinen 2013, 55.)

Toimituksen pitka aika on ollut joskus esteend 57 prosentin vastaajista kohdalla. Edul-
lisemman tuotteen, tassé tapauksessa paistinpannun toimitusta ollaan tutkimuksen mu-
kaan valmiita odottamaan enimmé&kseen noin kolmesta seitseméén arkipéivaa. Tat4
pidempéé aikaa voidaan tulosten mukaan pitda ostopaatoksen esteend. Kalliimman
tuotteen, kuten sohvan saapumista ollaan valmiita odottamaan enimmakseen 10-15
arkipaivaa. Todellisuudessa sohvan toimitusajat ovat usein taté pidempid, mika saattaa
osaltaan vaikuttaa siihen, etteiat nuoret opiskelijat tilaa sohvia internetistd paljoa.

Verkkokauppaan rekisterdityminen on ollut vastaajista 56 prosentin ostopaatoksen es-
teend. Kun yli puolet vastaajista on jattanyt tuotteen joskus ostamatta edelld mainittu-
jen syiden vuoksi, voidaan ndita asioita pitdd mielestani merkittavind. Huomiota kan-
nattaisi Kiinnitta ostotapahtuman vaivattomuuteen. Verkkokauppojen taytettavien lo-
makkeiden tulisi olla mahdollisimman selkeat ja helppokayttdiset. Turhan tiedon, ku-
ten syntymdajan kysymisté tulee valttaa, silla se ei hyodyté ketadn. Myoskaan samaa
tietoa ei tulisi kysyé kahteen kertaan. Vaadittavan salasanan pituus tulisi kertoa etuka-
teen sekda muut mahdolliset rajoitukset. Tietojen syottamisen eri tavat tulisi hyvéksya,

kuten puhelinnumerot eri muodoissa. (Lahtinen 2013, 142.)

Vastaajista 71 prosenttia ei uskaltaisi tilata sohvaa verkkokaupasta silla perusteella,
ettd se nayttda kuvissa hyvalta. Talldin voidaan paatella, ettd nuoret opiskelijat eivat
valttamatta uskalla tehda ostopaatoksia isompien hankintojen suhteen internetissa. To-
sin muilla edelld mainituilla ominaisuuksilla saattaa olla vaikutusta siihen, ettei kysei-
nen kohderyhmad halua suurimmaksi osaksi tehda ostopédétosta sohvan kohdalla verk-

kokaupassa.

“Mikd tuo lisdarvoa verkkokaupalle nuorten opiskelijoiden nikokulmasta?” Kaikkien
kyselylomakkeen ominaisuuksien voidaan katsoa tuovan lisdarvoa verkkokaupalle
enemman tai vahemman. Tarkeimpid lisdarvon tuojia ovat tuotekategorioiden selkeys,
sivujen helppokéyttdisyys ja verkkokaupan visuaalinen ilme. Sivuston ulkoasulla on
suuri merkitys asiakkaille ja sivun uskottavuudelle. Mikali verkkokauppa ei nayta hy-

valtd, saattavat asiakkaat vaihtaa sivustoa. Parhaimpana sivustona pidetdan selke&a,
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tyylikastd ja hieman konservatiivista ulkoasua, jossa ei ole turhaa kikkailua. (Lahtinen
2013, 63.) Asiakkaalle on myos luotava kuvitelma ostoprosessinsa hallinnasta, silla
nykypaivana kuluttaja haluaa olla oma-aloitteinen seké se, joka paattaa ostamisesta.
Ostaminen on aina vapaaehtoista ja asiakas toivoo, ettd hanet nostetaan jalustalle os-
totapahtuman aikana. Pakkomyynti ei en&an toimi. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
178.)

Liséarvoa verkkokaupalle tuo lisaksi digitaalisten laitteiden moitteeton kaytettavyys,
tarkat tuotetiedot seké& edulliset ja nopeat toimitustavat. Verkkokauppoja tulisi pystya
selaamaan vaivattomasti ja helposti jokaisella digitaalisella laitteella. Etenkin mobiili-
kayttdjien huomiointi verkkokaupassa on téna péivana tarkead. Tuotteiden Kivijalka-
myymaélékohtaisten saatavuustietojen olemassaolo tuo lisdarvoa nuorille opiskeli-
joille, sekd osalle sitd tuo chat-asiakaspalvelu. Verkkokaupan ostotapahtumassa myyjé
ei ole l&sné, joten asiakaspalvelu-chat voi olla osalle kuluttajista tarked verkkokaupan
ominaisuus. Jotkut asiakkaista kaipaavat verkkokauppaan henkil6kohtaista asiakas-
palvelua. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 62.) Mieluisat maksuvaihtoehdot ovat tér-
keitd, erityisesti verkkopankkimaksu. Verkkokaupoissa verkkopankin kautta maksa-
minen on hyvin yleinen tapa ja tdman maksuvaihtoehdon puuttuminen herattad asiak-

kaissa epaluottamusta (Lahtinen 2013, 66.)

Verkko-ostamisen tulee olla mahdollisimman helppoa ja nopeaa. Vastaajista hieman
yli puolet (56 %) on jattanyt tuotteen ostamatta verkkokaupasta siksi, etta heidan olisi
taytynyt rekisterditya verkkosivuille ennen ostotapahtumaan paasemistd. Valtaosa
vastaajista pitdd verkkokaupan selkeytta ja helppoutta hyvin tarkeana asiana. Tilaus-
osion tulisi olla eniten testattu ja luotettavin verkkokaupan osa. Asiakkaan aloittaessa
ostoprosessin han haluaa saattaa ostotapahtuman loppuun. Asiakkaan 16ytdessa halua-
mansa tuotteen verkkokaupasta, ei hanen tulisi kohdata minkaanlaisia ongelmia tilauk-
sen tekemisen yhteydessa. Mikali asiakas ei syystd tai toisesta osaa tai tahdo vieda
ostotapahtumaa loppuun asti, nakyy se yrityksen liikevaihdossa ja tuloksessa. Yleensa
ostoprosessi alkaa ostoskorista ja jatkuu siita kassalle, jossa kirjaudutaan sisdén anta-
malla toimitusosoite tai mahdollisesti rekisterdidytddn asiakkaaksi. Tadman jalkeen va-

litaan toimitus- ja maksutavat. Asiakkaan tulee tietdd, missa vaiheessa ostoprosessia
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h&n on menossa ja mitd vaiheita on viel& edessa. Aivan liian usein asiakas joutuu etsi-
maan paikkaa, missa ostokset pystyy suorittamaan loppuun. (Lahtinen 2013, 138—
139.)

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys oli hyvaa verkkokauppaa kartoittava avoin ky-
symys, jossa vastaajaa pyydettiin nimedmaan jokin mieluisa verkkokauppa. Tulokset
olivat niin toisistaan eroavia, ettei varsinaisia yleistyksid hyvasta verkkokaupasta
voida tehda. Verkkokauppojen olemassaolon suuri maara vaikuttaa varmasti suuresti
tulosten eroavaisuuteen. Vastauksiin vaikutti oletettavasti vastaajien kiinnostuksen
kohteet seké yritykset, jotka myyvét yksiloitd miellyttavia tuotteita. Myos tutkimuksen
painottuessa huonekaluihin ja saatekirjeen tieto toimeksiantajayrityksen alasta saattoi
vaikuttaa avoimeen vastaukseen siind mielessé, etta vastauksissa esiintyi useampi huo-
nekaluyritys. Lisaksi vastaajista useampi ei vélttdmatta ole tilannut tuotteita kuin vain
yhdestd tai muutamasta eri verkkokaupasta, joten niiden vertailukohtia saattoi osalla

vastaajista olla vain vahan.

9.1 Kysymysten ja vastausten muotoilu

Kyselylomakkeella ei kysytty peruskysymyksia, kuten ikaa ja sukupuolta, silla niita ei
koettu merkityksellisiksi tulosten kannalta. Kohderyhma Satakunnan ammattikorkea-
koulun opiskelijat Tiedepuiston, Rauman ja Tiilimden kampuksilta todettiin tarpeeksi
rajatuksi kohderyhmaksi tutkimukselle. Oletuksena pidettiin opiskelijoiden olevan
keskimaarin 19-30 vuotiaita. Miesten ja naisten valilla saattaa olla verkkokauppojen

suhteen pienid eroavaisuuksia, muttei luultavasti kovin merkittavia.

Kyselylomakkeen ulkoasu on selked ja yksinkertainen, mika vaikuttaa siihen, vasta-
taanko siihen vai ei. Alkuun sijoitettiin helppoja kysymyksid, jotka mahdollisesti he-
rattivat vastaajien mielenkiinnon kyselya kohtaan. Liian vaikeat kysymykset alussa

olisivat saattaneet vahentaa vastausten maaraa. (Heikkild 2014, 46.)

Kyselylomakkeen saatekirjeesséa mainittiin tutkimuksen toimeksiantajan olevan huo-

nekaluja ja kodin sisustustuotteita myyja yritys, mika antoin vastaajille mahdollisesti
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osviittaa siitd, mitd kysymyksilla haetaan takaa. Muutamassa kysymyksissa esimerk-
kein& kaytettiin kodin tuotteita, jotta vastaajat eivat pohjaisi vastauksiaan esimerkiksi
vaatteen tilaamiseen, miké& oli eniten tilattu tuoteryhmaé internetissé tutkimuksen mu-
kaan. Vaatteiden ja sohvan kohdalla toimituskulujen erot ovat usein hyvinkin suuria,

joten esimerkit tuotteista kysymyksissa oli hyvé idea toimeksiantajalta.

Kysymyksilla ja vastausvaihtoehdoilla saavutettiin mukavan yhtendisid vastauksia,
mutta kuitenkin eroavaisuuksiakin 16ytyi. Liian yhtendiset vastaukset olisivat saatta-
neet viestid huonosti suunnitelluista kysymyksisté ja vastausvaihtoehdoista. Lisaksi
suuret eroavaisuudet vastauksissa olisivat saattaneet aiheuttaa sen, ettei tutkimuson-
gelmiin saada toimeksiantajaa hyodyttavid vastauksia. Kyselylomakkeella kysyttiin
ldhes samoja asioita useaan kertaan eri muodoissa, minké voidaan katsoa lisaavan vas-
tausten luotettavuutta. Eri tavoin muodostetut kysymykset samoista asioista estdvat
vastaajia vastaamasta kysymyksiin saman kaavan mukaan ja antavat néin totuuden-

mukaisempia tuloksia.

Vastausvaihtoehtoja kysymykseen “Miti ominaisuutta arvostat eniten verkkoku-
passa?” oli seitseman, mika saattoi olla yhteen kysymykseen hieman liikaa. Vaihto-
ehto “helposti 10ytyvid tuotteita” oli vaihtoehdoista ensimmaéinen ja se sai eniten vas-
tauksia, joten osa vastaajista saattoi valita ensimmaisen vaihtoehdon, mikali ei jaksa-
nut lukea muita vaihtoehtoja ajatuksella lapi. Pient4 epdilya aiheuttaa kysymys “Ku-
vitellaan, etté olet ajatellut tilata tuolin netista. Mik& seuraavista tekijoista vaikuttaa
eniten ostopddtikseesi verkkokaupassa?” Silld vastausvaihtoehtoja tdhén oli kuusi
kappaletta, joista ensimmainen “tarkat tuotetiedot” sai tahankin kysymykseen eniten

vastauksia.

Haasteita kyselylomakkeen tekemiseen toi valmiiden vastausvaihtoehtojen suunnit-
telu; kohderyhman verkkokaupassa arvostamien ominaisuuksien vastausvaihtoehtoja
tuli paljon, sill& verkkokauppa sisaltdd hyvin monta arvioitavaa osa-aluetta. Tarke&a
oli I6ytad juuri ne oleellisimmat ominaisuudet, joiden valilta haluttiin saada selkeasti

toisiaan enemman ja vdhemman arvostamia asioita.
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Selkeyttd kahteen edelliseen kysymykseen toi kysymys, jossa vastaaija pyydettiin ar-
vioimaan visuaalista ilmettd, tuotekategorioiden selkeyttd, sivujen helppokayttoi-
syyttd, tuotteiden kivijalkamyymalakohtaisten saatavuustietojen nédkymista verkko-
kaupassa seka chat-asiakaspalvelua. N&in saatiin vastauksia siitd, kuinka tarkeané koh-

deryhma pitéé naitd ominaisuuksia verkkokaupassa.

Kyselylomakkeella kéytettiin lisdksi kaanteisia kysymyksia, esimerkkiné postikului-
hin liittyvat kysymykset: Ensin vastaajilta kartoitettiin, kuinka tdrkedna ominaisuutena
he edullisia toimitustapoja pitavat. Seuraavaksi kysyttiin, ovatko he jattdneet tuotteen
ostamatta verkkokaupasta postikulun suuruuden vuoksi. Tdman jélkeen haluttiin tie-
tad, kuinka paljon vastaajat ovat valmiita maksamaan edullisemman ja kalliimman
tuotteen toimituksesta. Uskon, etta kysymysten monipuolisella muotoilulla saavutet-

tiin tarkeitd ja totuudenmukaisia vastauksia.

9.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Perusvaatimuksena onnistuneen kvantitatiivisen tutkimuksen toteutukselle ovat sen
patevyys eli validiteetti seké luotettavuus eli reliabiliteetti. Tutkimuksen validiteetilla
tarkastellaan suunniteltujen tutkittavien asioiden onnistumista, eli onnistuttiinko kysy-
myksill& saamaan toivottuja vastauksia. (Vehkalahti 2014, 41.) Reliabiliteetti puoles-
taan mittaa, ovatko tutkimuksen tulokset sattumanvaraisia vai toistettavissa olevia. Ta-
voitteena on aina saavuttaa mahdollisimman korkea reliabiliteetti, jolloin tulos on luo-
tettava, eika siihen vaikuta suuresti esimerkiksi ympaéristotekijat. (Virtuaaliammatti-

korkeakoulun www-sivut.)

Se, miten tutkimuksen kohderyhma ymmartaa kyselylomakkeen kysymykset, késitteet
ja vastausvaihtoehdot, vaikuttaa tutkimuksen péatevyyteen. Tutkijan tulisi muotoilla
teoria sek& sanamuodot oikein, jotta kysymyksid ja vastauksia ei ymmarreta vaarin ja
tutkijan ajattelemat asiat kayvat ilmi. (Vilkka 2015, 193-194.) Validiteetin syntymi-
seen vaikuttavat korkea vastausprosentti, edustava otos seké tarkkaan maéaritelty pe-
rusjoukko. (Heikkila 2010, 30).
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Tutkimuksen vastausprosentti ei ole tarkalleen maariteltavissa, sill& sahkopostin tiedot
eivét kerro tarkkaa lukumé&araa vastaanottajista. Noin kymmenen kohderyhmalle 1ahe-
tettyd sdhkopostiviestia tuli takaisin, koska heidan séhkdpostinsa olivat liian tdynna
vastaanottaakseen uutta viestia. Viesti lahti reilulle tuhannelle opiskelijalle, joista 367
osallistui kyselyyn. Vastauksia tuli odotettua enemman. Jokin muu ajankohta olisi
saattanut tuoda vastauksia vield lisaa, silla jotkut opiskelijoista oli jaanyt kesdlomalle
kyselyn voimassaoloajankohtana. Vastausten yleistaminen tdysin ei ole vélttdmatta

realistista, mutta tulokset ovat suuntaa-antavia.

Tuloksia voidaan pitdd melko oikeellisina ja vastausprosenttia kohtalaisena. Pidan saa-
tuja tuloksia patevina ja hyddynnettavissa olevina. Ajatukseni tutkimuksen suunnitte-
lijana ja toteuttajana kavivét hyvin ilmi kyselylomakkeelta, eiké kysymyksia ymmar-
retty kasittdékseni vadrin tai kyseenalaistettu. Tarkoituksena olikin siirtdd ajatukset
kysymysten suhteen paperilta kaytdntdon ja siind onnistuttiin mielestani hyvin. Kysy-
myksill& mitattiin oikeita asioita, silla kysymysten avulla saatiin vastaukset tutkimus-

ongelmiin, eika tutkimuksen kannalta merkityksettomia kysymyksié esitetty.

Oikeanlainen tulosten tulkinta sek& analysointimenetelméan hallinta ovat valttamétto-
mié reliaabeliuden kannalta. Pohdittava on, edustaako vastausjoukko koko tutkittavaa
perusjoukkoa ja vaikuttaako vastaamatta jattdneiden osuus sattumanvaraisuuteen.
(Heikkild 2010, 30—31.) Mielesténi vastausprosentti tdssa tutkimuksessa vaikuttaa jok-
seenkin sattumanvaraisuuteen, mutta ei kuitenkaan kovin merkittavasti. Uskoisin tu-
losten olevan suurilta osin samankailtaiset isommallakin perusjoukolla. Verkkokaupan
ominaisuuksia koskevissa kysymyksissa olisi saattanut vastaukset muuttua perusjou-
kon ollessa suurempi, silla néihin vaihtoehtoihin 16ytyy paljon henkilokohtaisia mie-
lipiteitd. Kuten teoriaosuudessa mainitaan, on kaikkia mahdoton miellytta, silla jotkut
saattavat pitada esimerkiksi toista verkkokaupan ominaisuutta tarkedna ja jotkut puo-

lestaan merkityksettomana.

Tutkimuksen luotettavuuteen voidaan katsoa vaikuttavan tutkijan analysointitaidot
seké& analyysimenetelmien hallinta. Vastaukset siirrettiin E-lomakkeelta Excel- ohjel-
maan ja ndma molemmat ohjelmat ovat tutkijalle tuttuja, sill& niiden k&ytt6d on har-

joiteltu Satakunnan ammattikorkeakoulun oppitunneilla. Excel- taulukon avulla vas-
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tauksista tehdyt Likert-kaaviot tuovat tulosten analysointiin suurta helpotusta. Ne aut-
tavat tutkijaa nakemaan silmémaéraisesti tulosten eroavaisuuden ja yhtaldisyydet, toi-

sin kuin pelkkia lukuméaéria vertailemalla.

Valmiiden vastausvaihtoehtojen k&yttdminen kyselylomakkeella oli mielestani jarke-
vaa sen lisatessd mahdollisesti vastausméaéara, silla avoimet kysymykset ovat vastajan
kannalta tyolaita. Valmiit vastausvaihtoehdot suunniteltiin huolella ottaen huomioon
esimerkiksi tarkeimmét verkkokauppojen ominaisuudet, opiskelijoiden k&yttamat paa-
telaitteet sekd maksuvaihtoehdot. Riskind tosin on, etta jokin tarkeé vastausvaihtoehto

jai uupumaan, miké saattoi vaikuttaa tulosten luotettavuuteen.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen tulokset antavat opinnédytetydn toimksiantajalle seké
muille verkkokaupallisille yrityksille suuntaa antavaa ja hyddynnettévissd olevaa tie-
toa verkkokaupan kehittdmiseksi. Tutkimus on jatkossa toistettavissa ja toimeksianta-
jan voisi tehdé sen uudelleen reilun vuoden kuluttua, silla mielestani kyselyn idea on
hyva ja tutkimuksesta saadut tulokset erityisen téarkeitd. VVerkkokauppojen merkitys
yritysmaailmassa on valtava, joten jokaisen yrityksen tulisi olla tietoinen verkkokau-

pan tarkeimmista ominaisuuksista ja kuunnella kuluttajien mielipiteita asiasta.

9.3 Jatkokehittdminen ja tutkimuksen soveltaminen

Rajoittava tekija tutkimukselle oli kyselylomakkeen lahettdmisen ajankohta lahell& ke-
sédlomaa, joten jatkossa kysely tulisi toteuttaa otolliseen aikaan kohderyhmén kannalta.
Tassa tapauksessa hyva ajankohta vastaavan kyselyn toteuttamiselle olisi mahdolli-
sesti alkusyksy. Loman lahestyessa opiskelijat eivat ehkd usein halua tehdd mitéén
yliméaardista, vaan paasta mahdollisimman pian pois opiskeluun liittyvista velvolli-

suuksista.

Tutkimusta on jatkossa mahdollista soveltaa muuttamalla kohderyhma Satakunnan
ammattikorkeakoulun nuoret opiskelijat johonkin muuhun. Né&in toimeksiantajalla ja
muilla yrityksilld on mahdollisuus saada kattavaa tietoa eri kohderyhmien arvosta-

mista asioista verkkokaupassa sekd ominaisuuksista, jotka ovat usein ostopaatdsten
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esteend. Ndin verkkokauppaa on mahdollista muokata siten, ettd se palvelee mahdol-
lisimman hyvin suurinta osaa kayttajista.

Jatkossa kyselyyn voisi muuttaa vastausvaihtoehdot joihinkin toisiin ja vertailla niita
kesken&an. Kyselyn alussa vastaajilta voisi kartoittaa tarkemmin tuoteryhmat, joita he
tilaavat eniten netistd. Tassé tutkimuksessa vastauksia vastaavaan kysymykseen tuli
toiseksi eniten kohtaan “jotain muuta”, mika ei anna tarkkaa tulosta kohderyhman
tilaamista tuotteista. Tdman jalkeen vastaajilta olisi hyva kysya, kuinka usen he tuot-
teita tilaavat ja mahdollisesti jopa selvittad verkkokaupat, joista he joskus ovat tilan-
neet tuotteen. Nain eri verkkokauppoja voisi vertailla keskenéan ja saada tietoa omi-
naisuuksista, mitka toimivat ja mitka eivat. Verkkokauppojen kayttajien lahtokohdat
kannattaa mahdollisesti selvittdd aluksi hieman tarkemmin, jotta saadaan tietoa vas-

taajien vertailukohteista.

10YHTEENVETO

Taman opinndytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin asiakas- ja ostokokemusta, moni-
kanavaisuutta seka verkkopalvelua ja verkkokauppaa. Tarkemmin verkkopalvelu ai-
hetta pohjustettiin muun muassa verkon sisaltostrategialla, verkkokaupan hyodyilla
yrityksille sek& sen tarkeimmilla ominaisuuksilla. Pd&paino teoriaosuudessa on verk-
kopalvelussa ja verkkokaupassa, silla opinndytetydn tutkimus keskittyy verkkokaup-

paan.

Teoriaosuuden jékeen tutkimuksen lahtokohdissa kerrottiin siitd, miten aihe valikoitui
opinnaytetyolle ja miten olin yhteydessa opinndytetyon toimeksiantajan kanssa la-
hinn& séhkopostitse 1api projektin. Aihe ja tutkimusmenetelmé vaihtuivat suunnittelu-
vaiheessa pariin otteeseen, kunnes sopivat loytyivat. Ensin tarkoituksena oli tutkia
opinnaytetyon toimeksiantajan mobiilisovellusta, mutta kdytannon toteutuksen vuoksi

paadyttiin tutkimaan verkkokauppaa.
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Tutkimusongelmat ja -tehtavét kappaleissa kasiteltiin tutkimuksen péa- ja alaongel-
mia, eli mihin asioihin haluttiin vastaukset kyselylomakkeella. Tutkimuksella pyrittiin
saamaan Kkattavat vastaukset verkkokaupan ominaisuuksista, joita nuoret opiskelijat
arvostava eniten ja mita puolestaan ei pideta niin merkitysellisind. Tuloksilla oli tar-
koitus saada tietoa my0s asioista verkkokaupassa, mitka tuovat lisdarvoa verkkokau-
palle nuorten opiskelijoiden ndkokulmasta seké& mitka asiat ovat olleet kohderyhman
ostopaatoksen esteena verkkokaupassa. Tavoitteena oli saada vastauksia, joista olisi
mahdollisimman paljon hyétya opinnédytetydn toimeksiantajayritykselle, jotta he pys-
tyisivat kehittdmaan verkkokauppaansa kohderyhman mieleiseksi ja vahentdaméén os-
topadtosten esteité verkkokaupassaan.

Seuraavissa kappaleissa esiteltiin tyén menetelmélliset valinnat. Tutkimusmenetel-
maéksi valikoitui kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelmén sek& kvalitatii-
visen eli laadullisen menetelman yhdistelma. Kysely toteutettiin tekemélld kyselylo-
make Satakunnan ammattikorkeakoulun E-lomakkeelle, joka lahetettiin kohderyhman
séhkdposteihin. Kohderyhma esiteltiin menetelmallisten valintojen yhteydessa ja se
oli opinnaytetydn tutkimusosiossa Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat. Vas-
tauksia tuli yhteensa 367 kappaletta, ja niitd kasiteltiin Excel- ohjelmalla tekemélla

pylvaskaavioita.

Tulokset- kappaleen alla kaytiin lapi jokainen kysymys ja siihen saadut vastaukset.
Tulosten selkeyttamiseksi laitettiin tekstin joukkoon Excelin avulla muodostettuja pyl-
vaskaavioita. Tuloksista kdvi ilmi muun muassa se, ettd kohderyhmé tilaa eniten vaat-
teita netista ja tuotteiden tilaaminen tapahtuu paaosin kannettavalla tietokoneella seka
alypuhelimella. Helposti 16ytyvat tuotteet arvioitiin tarkedksi ominaisuudeksi, kun taas
chat-asiakaspalvelu ei saanut juuri aanid. Postikulut ovat olleet joskus l&hes jokaisen
kohderyhmaén j&senen ostopéatoksen esteené.

Tulosten jalkeen vastauksia mietittiin tarkemmin pohdintaosiossa, jossa tehtiin péatel-
mié vastauksista. Vastausten liséksi arvioitiin kyselylomakkeen kysymyksié ja vas-
tausvaihtoehtoja seké tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimus arvioitiin suuntaa-anta-
vaksi ja melko luotettavaksi, vaikkakin entista suurempi vastausprosentti olisi kasvat-

tanut sité.
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Viimeiseksi opinnéytetyossa pohdittiin tutkimuksen jatkokehittdmista ja tutkimuksen
soveltamista myohemmin. Tutkimus on toistettavissa ja sitd voi hyédyntaa eri kohde-
ryhmien ostopéatokseen vaikuttavien asioiden kartoittamisessa verkkokaupassa. Pa-
rissa kysymyksessé oli vastausvaihtoehtoja mahdollisesti hieman liikaa, joten niité
voisi jatkossa karsia tai muuttaa joksikin toiseksi. Kyselyn toteuttamiselle kannattaa
jatkossa valita otollisempi aika vastausten prosentuaalisen maaran kasvattamiseksi,
silla tdmén opinnaytetydn kysely suoritettiin juuri ennen kesalomaa, mill& saattoi olla

hieman vaikutusta tulosten luotettavuuden kannalta.
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LITE 1

Hei

Opiskelen liiketaloutta Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Teen opinndytetyon ko-
din huonekaluja ja sisustustuotteita myyvélle ketjulle aiheesta nuorten opiskelijoiden
ostopéatokseen vaikuttavat tekijat verkkokaupassa. Tutkimukseni kohderyhmé on Sa-
takunnan ammattikorkeakoulun, Rauman seké& Tiilim&en kampusten opiskelijat.
Pyytdisinkin Sinua ystavéllisesti osallistumaan tutkimukseeni vastaamalla kyselyyn
alla olevan linkin kautta. Vastaaminen tapahtuu nimettomaésti ja vie aikaa vain 2-3 mi-

nuuttia. Jokainen vastaus on erittain tarked. VVastausaikaa on 12.5. klo 10 saakka.

Mikali ilmoitat yhteystietosi lomakkeen lopussa, osallistut kahden leffalipun arvon-

taan.

https://elomake.samk.fi/lomakkeet/5578/lomake.html

Kiitos etukateen!

Ystavallisin terveisin

Veronika Jokinen
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LITE 2

Linkki kyselylomakkeeseen https://elomake.samk.fi/lomakkeet/5578/lomake.html

o
x

G reliabilitestti - Google-hz X :’ SAMK - Kirjastopalvelut % | [ Opinnaytetyén asettelun X :‘ SAMK - Etusivu X mﬂlukinen Veronika - Outle % /' [Y E-lomake - Kyselylomake X ' -
J \

(= https://elomake.samk.fi/lomakkeet/5578/lomake.html

Kyselylomake

Verkkokauppa

—1. Mit4 tuotteita tilaat eniten netista?

(| vaatteita

(| kenkia

(| huonekaluja / sisustustuotteita
|| kosmetiikkaa

(| lisgravinteita

|| jotain muuta

—2. Millé laitteella katselet eniten verkkokauppojen tuotteita? (Voit valita tarvittaessa useamman vaihtoehdon}

(| kannettavalla tietokoneella
|| poytakoneella

|| dlypuhelimella

(| tabletilla

—3. Mitd laitetta kaytat verkkokauppaostosten tekoon? (Voit valita tarvittaessa useamman vaihtoehdon}

|| kannettavaa tistokonetta
(| pOytakonetta

(] alypuhelinta

[ tablettia

—4. Mitd ominaisuutta arvostat eniten verkkokaupassa?
(| helposti l&ytyvia tuotteita
[ sivujen nopeutta
|| uutuuksien esilletuontia
|| laajaa valikoimaa
() edullisia toimitustapoja
|| mieluisia maksuvaihtoehtoja
() palautusoikeutta



https://elomake.samk.fi/lomakkeet/5578/lomake.html
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~

G reliabiliteetti - Google-hz X :) SAME - Kirjastopalvelut ¥ | [ Opinnéytetydn asettelur X :ﬂ SAMEK - Etusivu x Eﬂ]ok\'nen Veronika - Outlc X)_: [ E-lomake - Kyselylomake X — X

G https://elomake.samk.fi/lomakkeet/5578/lomake.html
| [} pPaE@uWs0IKeUTa

—5. Kuinka tarkeaksi arvioit seuraavia tekijita ver Ipass

erittdin tarked  tarked  jokseenkin tirked eilainkaan tarked
visuaalinen ilme
tuotekategoriciden selkeys
sivujen helppokayttdisyys
tuotteiden kivijalkamyymalakohtaisten saatavuustietojen nékyminen

chat-asiakaspalvelu

—6. Mista maksutavasta pidat verkkokaupoissa eniten?

() lasku

(| verkkopankkimaksu
(| osamaksu

() PayPal

(| luottokorttimaksu

—7. Kuvitellaan, ettd olet ajatellut tilata tuolin netistd. Mika seuraavista tekijdistd verkkokaupassa vaikuttaa eniten ostopaatikseesi

(| tarkat tuotetiedot

(| nopea toimitus

() edulliset toimitustavat

(] mieluisat maksuvaihtoehdot
(| nopea ostotapahtuma

() palautusoikeus

—&. Milali tarvitsisit uuden sohvan, v isitlo tilata sen ver Ipasta, jos se nayttaad kuvissa hyvalta?

[ kylia []en

9. Oletko joskus jattanyt tuotteen ostamatia verkkokaupasta toimituksen pitkdn ajan vuoksi?

[ kylla jen

-

G reliabiliteetti - Google-h= X | §» SAMK - Kirjastopalvelut X | [ Opinnaytetydn asettelun: X | §* SAMK - Etusivu % Bﬂ]okinen Veronika - Outlc ><)_. [ E-lomake - Kyselylomake X -

(i https://elomake.samk fi/lomakkeet/5578/lomake. html

10. Oletko joskus jattényt tuotteen ostamatta verkkokaupasta postikulun suuruuden vuoksi?
’7._. leylla []en

] kylia [ en

’—11. Oletko joskus jattanyt tuotteen ostamatta verkkokaupasta siksi, etta Sinun olisi taytynyt rekisterditya verkkokauppaan ennen ostosten tekoa?

12. Mika on mielestési kohtuullinen toimitusaika, jonka olet valmis odottamaan haluamasi sohvan kohdalla
verkkokaupasta tilattasssa?

~Valitse tasta— v

13. Mika on mielestési paistinpannun kohtuullinen toimitusaika, jonka olet valmis odottamaan
verkkokaupasta tilattaessa®?

~Valitse tasta— v

—14. Mik& on suurin toimituskulu, minka clet valmis maksamaan verkkokaupasta tilaamasi 350 euroa maksavan sohvan yhteydessa?

(] 10% tuotteen hinnasta
(] 20% tuotteen hinnasta
(] 30% tuotteen hinnasta
[ 40% tuotteen hinnasta
(] 50% tuotteen hinnasta
(] 50% tuotteen hinnasta

—15. Mika on suurin postikulu, minka olet valmis maksamaan haluamasi 20 euron péytalampun toimituksesta
[ alle 2€

] 2€

] 4€

] 6€

8

[ 108

[ 12€

[ yli12€
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/ \

C' | & https://elomake samk.fi/lomakkeet/5578/lomake.html
(| 40% tuotteen hinnasta
[} 50% tuotteen hinnasta
] 60% tuotteen hinnasta

—15. Mika on suurin postikulu, minka olet valmis maksamaan haluamasi 20 euron péytdlampun toimituksesta?

[ alle 2€
o 2€
[ ] 48
] 6€
[ &
0 10€
] 12€
[ yli12g

16. Nimeaisitkd yhden ver ipan, josta pidat

Jos haluat osallistua lefialippujen arvontaan, ilmoita nimesi ja osoitteeseesi tekstikenttaan :)

Tietojen lahetys

Kiitos vastaamisestal

Jarjestelmana Eduix E-lomake 3 1, www e-lomake fi




