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Tutkimus toteutettiin kesä-elokuussa 2019 ja siinä tutkittiin Budget Sportin verkkokaupan 

mobiilikäyttäjäkokemusta. Tarkoituksena oli ymmärtää asiakkaiden kokemuksia verkkokau-

pasta heidän vieraillessaan mobiililaitteella. Yhtenä tavoitteista oli kerätä asiakkaiden koke-

muksia heille suunnatun kyselylomakkeen avulla ja saada tuloksien perusteella parempi 

ymmärrys verkkokaupan käyttäjäkokemuksesta. Tutkimuksen tuloksia voidaan käyttää jat-

kossa pohjana kehitystyölle.  

 

Opinnäytetyön tietoperustassa käsitellään mitä käyttäjäkokemuksella tarkoitetaan ja miksi 

siihen tulisi kiinnittää huomiota. Tietoperustassa myös käytetään lähteenä tutkimusta var-

ten tehtyä ohjelmistoyritys Crasmanin haastattelua, jossa kaksi suunnittelijaa kertovat Bud-

get Sportin verkkokaupan nykytilasta, suunnasta ja haasteita.  

 

Tietoperustan jälkeen esitellään käytetyt tutkimusmenetelmät ja tutkimuksessa käytetyt ai-

neistot, niiden tavoitteet ja toteutustavat.  

 

Hypoteesina oli, että suurin osa Budget Sportin asiakkaista käyttää mobiililaitetta vierailles-

saan verkkokaupassa. Palautekysely osoitti, että 248 vastanneista 58% vieraili puheli-

mella, 32% tietokoneella ja 27% tabletilla. Mobiililaitteiden yhteenlaskettu osuus on 85% ja 

NPS -luku oli 37, mikä oli heikompi kuin tietokoneella vastanneiden antama luku; 41. 

 

Opinnäytetyö päättyy pohdintaosioon, jossa käsitellään tutkimustulosten merkitystä, tulos-

ten luotettavuutta ja tutkimuksen onnistumista. Lopuksi tarkastellaan opinnäytetyön tekijän 

oppimista ja kehitystä opinnäytetyöprosessin ajalta.  

 
Asiasanat 
Mobiilikäyttäjäkokemus, verkkokaupat, mobiililaite, palautekysely 



 

 

Sisällys  

Budget Sportin verkkokaupan mobiilikäyttäjäkokemus ....................................................... 1 

1 Johdanto ......................................................................................................................... 1 

2 Käyttäjäkokemus ............................................................................................................ 4 
2.1 Verkkokauppojen käyttäjäkokemus ........................................................................ 4 

2.2 Konversio ............................................................................................................... 5 

2.3 Antikonversio .......................................................................................................... 6 
2.4 Kehittäminen käytäntöön ........................................................................................ 6 

3 Budget Sportin verkkokauppa ........................................................................................ 7 
3.1 Verkkokaupan suunnittelu ...................................................................................... 7 

3.2 Kehityssuunta ......................................................................................................... 8 

4 Aineisto ja tutkimusmenetelmät .................................................................................... 10 
4.1 Haastattelu ........................................................................................................... 10 

4.2 Palautekysely ....................................................................................................... 10 

5 Palautekyselyn tulokset ................................................................................................ 12 
6 Pohdinta ....................................................................................................................... 18 
Lähteet .............................................................................................................................. 20 

Liitteet ................................................................................................................................ 23 
Liite 1. Palautekyselyn kysymykset .............................................................................. 23 

Liite 2. Haastattelun kysymykset .................................................................................. 25 
Liite 3. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 2. vastausvaihtoehto Ei. .. 26 
Liite 4. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 2. vastausvaihtoehto Kyllä 28 

Liite 5. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 5, kohdassa; Jokin muu ... 32 
Liite 6. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 10, kohdassa; Kiva kuulla. 

Kerro vielä mikä oli parasta sivuillamme? Olisiko jotakin parannettavaa? ................... 35 



 

 

1 

1 Johdanto 

 
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia Budget Sportin verkkokaupan nykyistä mobiilikäyttäjä-

kokemusta. Tutkimus tehdään Intersport Finland Oy:lle Budget Sportin yksikköön. Opin-

näytetyön tekijä suoritti harjoittelujakson toimeksiantajayrityksessä ja se oli luonnollinen 

yritysvalinta opinnäytetyön aiheelle. Mobiilikäyttäjäkokemus on Budget Sportin verkkokau-

pan kohdalla ajankohtainen ja sen vuoksi tarjosi mahdollisuuden tutkimukselle. Tutkimuk-

sen tavoitteena on toimia pohjana verkkokaupan jatkokehitykselle.  

 

Kotimaiset verkkokaupat ovat kasvattaneet suosiotaan suomalaisten keskuudessa ja kil-

pailijana alalla ovat myös ulkomaiset toimijat. Paytrailin (2018) tekemän tutkimuksen mu-

kaan kuluttajien ostokäyttäytyminen on muuttunut verkkokauppa-painotteiseksi. Verkko-

kauppojen etuja ajaa kuluttajien ajan puute, mutta se tuo mukanaan haasteita palvelun 

käyttävyyden ja valikoiman saatavuuden suhteen. Laitekäyttäytymisessä on myös havaittu 

muutoksia, sillä suomalaiset vierailivat verkkokaupoissa enemmissä määrin mobiililait-

teella. ”Mobiilin käyttö nousee vahvasti --”(Paytrail,2018.) Raportista poimittuja kriteerejä 

mobiililaitteella verkkokaupoissa vieraileville asiakkaille ovat ”mobiili toimivuus ja help-

pous, vaikuttajamarkkinointi, käyttäjien luoma sisältö, löydettävyys ja nopea toimitusaika”. 

 

Tutkimuskysymykset ovat listattuna alla:  

1. Kuinka suuri osa asiakkaista vierailee Budget Sportin verkkokaupassa mobiililait-

teella? 

2. Löytääkö asiakas etsimänsä tuotteen verkkokaupasta mobiililaitteella? 

3. Millainen on asiakkaan käyttäjäkokemus? 

4. Miten asiakas päätyi verkkokauppaan? 

 

Hypoteesina on, että suurin osa asiakkaista käyttää verkkokaupassa asioidessaan mobiili-

laitetta. Mobiilikäyttäjäkokemuksen hypoteesia on vaikea kertoa, sillä aiemmin kerätystä 

asiakaspalautteesta ei ilmene, mitä laitetta asiakas on käyttänyt vieraillessaan sivuilla. Ny-

kytilassa käytettävyyttä voidaan arvioida liikenteen ja toteutuneen myynnin luvuista. Ylei-

sen tason hypoteesina arvioin, että Budget Sportin verkkokaupan käyttäjäkokemus on pa-

rempi tietokoneella kuin mobiililaitteella.  

 

Tutkimuksessa keskitytään Budget Sportin verkkokaupan käyttäjäkokemukseen. Tutki-

muksesta rajataan pois kehityskustannuksien ja liikevaihdon euromäärät. Toimeksiantajan 

pyynnöstä opinnäytetyössä ei puhuta euromääristä vaan käytetään prosenttilukuja.   
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Opinnäytetyössä käytettyjen lyhenteiden ja käsitteiden selitykset löytävät tästä kappa-

leesta. Kaikkia termejä ei ole avattu, sillä ne saattavat olla jo entuudestaan tuttuja tai ne 

ovat vakiintuneita termejä puhekielessä.  

 

Feedbackly -kysely 
 

Feedbackly tarjoaa yrityksille mm. kyselyalustoja verkkosivuille ja verkkokauppoihin. 

Budget Sport on käyttänyt Feedbacklyn tarjoamaa kyselyalustaa vuodesta 2017 al-

kaen. Feedbacklyn kyselyalustapalvelun avulla kyselyiden luominen onnistuu yrityk-

sen toiveiden ja tarpeen mukaisesti (Budget Sport, 2019.) 

 

Google Analytics (GA) Web-analytiikkatuote 
 

Google Analytics on yksi tunnetuimmista web-analytiikkatuotteista, sillä sen käyttö on 

lähes ilmaista. Analytiikan toimiminen verkkokaupassa vaatii toiminallisuuksien koo- 

daamista verkkosivustoon, jolloin sivuston analytiikkaa pystytään seuraamaan.  

Analytiikkajärjestelmän käyttöönotto on työllistävä sivuston ”tägittämisen” vuoksi, 

mutta tiedon keräämisen kannalta se on merkittävä perustyökalu. Analytiikan mitta-

reilla pystytään seuraamaan esimerkiksi sivuston käyttäjä -ja kävijämääriä, mitkä toi-

mivat mittareita yrityksen johdolle. Se antaa kokonaiskuvan sivuston kannattavuu-

desta ja kuvaa esimerkiksi markkinointipanostuksista (Filenius, 2015a.) 

  

NPS 
 

Net Promoter Score (NPS) on yksi asiakaskokemuksen yleisimmin mainittu mittaus-

menetelmä. ”Monet asiantuntijat pitävät sitä yleisesti parhaana tapana mitata asiakas-

kokemusta” (Filenius 2015b.) NPS:n varsinainen mittari on suhdeluku vahvojen sivus-

ton suosittelijoiden ja niiden, jotka eivät halua suositella sivustoa välillä. 

 
Konversioaste 
 

Konversioasteella tarkoitetaan prosenttiosuutta sivuston vierailijoista, jotka päätyvät 

ostamaan tuotteen vierailun yhteydessä. Mitä korkeampi konversioaste, sitä enem-

män asiakkaat löytävät etsimänsä tuotteen. Mitä enemmän sivustolla on vierailijoita, 

sitä herkemmin konversioaste saattaa pudota (Kubla Oy, 2017.) 
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Kohderyhmä 
 

Kohderyhmällä tarkoitetaan myynnin kannalta keskeisintä asiakasryhmää. Yritys 

muodostaa itse oman kohderyhmänsä ja asiakkaiden ostokäyttäytymisen myötä yritys 

pystyy paremmin ymmärtämään ja täsmentämään kohderyhmäänsä. Kohderyhmä on 

projektin tuloksen kannalta keskeisin ryhmä; heille pyritään kanavoimaan projektin 

keskeisimmät hyödyt (Silfverberg 2007, 39.) 

 

 

Ostoputki 
 

Ostoskori ja ostoputki muodostavat verkkokaupan tärkeimmän asiakaskokemuksen 

verkkokaupan konversion kannalta. Ostoputkella tarkoitetaan ”väylää” mitä pitkin 

asiakas pystyy tekemään ostoksia verkkokaupoissa. Ostoputken rakenne vaihtelee 

kaupasta riippuen. Tyypillisimpiä vaiheita ovat tuotteen vienti ostoskoriin, tunnistetie-

tojen kirjaaminen, maksu -ja toimitustavan valinta, tietojen tarkistus ja tilauksen seu-

ranta (Vastamäki, 2012, 277.) 

 

Mobiililaite 
 

Mobiililaitteella tarkoitetaan tässä työssä matkapuhelimia ja tabletteja.  

 

Tietokone 
Tietokoneilla tarkoitetaan tässä työssä kannettavia- ja pöytätietokoneita.  
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2 Käyttäjäkokemus 

 
Tässä kappaleessa esitellään erilaisia määritelmiä käyttäjäkokemukselle ja esitellään käy-

tettävyyden ja käyttäjäkokemuksen erovaisuuksia.  

Käyttäjäkokemus koostuu kolmesta tekijästä: käyttäjästä, käyttäjän vuorovaikutuksesta 

laitteen tai tuotteen kanssa sekä käyttäjän mitattavissa tai havaittavissa olevista kokemuk-

sista, joita ovat käyttäjän vuorovaikutukseen liittyvät ajatukset, havainnot, tunteet (Tullis ja 

Albert, 2013.) 

 

Käyttäjäkokemus (UX, User Experience), vaikuttaa päivittäin teknologiaa laajemmalla alu-

eella: se on läsnä arkielämässä ikään, sukupuoleen, kulttuuriin tai taloudelliseen asemaan 

katsomatta (Tullis & Albert, 2013.) Arhippaisen (2009) mukaan käyttäjäkokemusta ei usein 

tietoisesti ajatella, se usein tiedostetaan voimakkaiden kuten onnellisuuden, hämmennyk-

sen tai suuttumuksen jälkeen. Kokemuksista tulee käyttäjäkokemuksia, kun keskitytään 

kokemusta välittävään vuorovaikutuksessa olevaan tuotteeseen. Taustalla voivat vaikut-

taa käyttäjän aiemmat kokemukset. Vastavuoroisesti vuorovaikutteiset tuotteet eivät ole 

itsessään kokemuksia, vaikka ne vaikuttavat käyttäjän tunteisiin ja toimintaan, jolloin ne 

myös vaikuttavat käyttäjän kokemukseen (Hassenzahl & Monk, 2010.) 

 

Puhuessa käyttäjäkokemuksesta on huomioitava, että asiakkaan kokemus koostuu 

useista vaiheista jo ennen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin tutustumista. Puhutaan asia-

kaskokemuksesta, mihin vaikuttavat asiakkaan mielikuvat, kohtaamiset ja tunteiden 

summa (Filenius, 2015c, 29.) Tämän lisäksi käyttäjäkokemukseen vaikuttaa käytettävyys, 

jota voidaan pitää käyttäjäkokemuksen osatekijänä (ISO 9241-210:210.) Filenius, 

(2015d,31-36) kertoo, että käytettävyydellä tarkoitettiin aiemmin tietojärjestelmien suunnit-

telua. Käytettävyys muodostuu tuotteen ja käyttötilanteen yhdistelmästä ja käyttäjän koh-

dalla henkilökohtaista. ISO-standardin mukaan käytettävyys mittaa sitä, miten käyttäjä on 

onnistunut saavuttamaan tuloksellisesti ja tehokkaasti tavoitteensa kyseessä olevan tuot-

teen tai palvelun avulla (ISO 9241-210:210.) 

 
2.1 Verkkokauppojen käyttäjäkokemus 

Delmoren (2018) tekemän tutkimuksen mukaan mobiililaitteella tehtyjen ostojen määrän 

odotetaan kasvavan 72,9%:iin vuoteen 2021 mennessä. Vuosi sitten tehdyssä tutkimuk-

sessa kuvattiin, että suomalaiset tekevät verkkokauppaostoksia jo 31 prosenttia mobiililait-

teella. Se on kasvava alusta verkkokaupalle ja yhä useampi yritys on optimoinut verkko-
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kauppansa myös mobiiliin. Lisäksi mobiililaite tänä päivänä sisältää jo vähintään yhtä toi-

mivan tietokoneen ja verkkoyhteyden kuin tietokone. Mobiililaite on helppo kantaa mukana 

ja palvelee nopeasti hetkessä tarkoitukseen (Filenius, 2015e,18.) 

 

Kuluttajien ostokäyttäytymiseen on tullut muutoksia viimeisien vuosien aikana. Ostamisen 

perusteeksi ei välttämättä enää riitä hinta ja brändi, vaan siinä täytyy olla mukana muuta-

kin, kuten vastuullisuus ja helppous (Filenius, 2015f, 24-28.) Wallencen (2019) tekemän 

tutkimuksen mukaan 96 prosenttia amerikkalaisista tekee ostoksia verkosta. Prosentti on 

suhteessa suuri, sillä vuosi sitten Ylen tekemässä tutkimuksessa 59 prosenttia suomalai-

sista tekivät ostoksia kotimaisissa verkkokaupoissa. Ulkomaisten verkkokauppojen osuus 

oli 54 prosenttia (Yle, 2018.) Päivittäistavarakauppa kukoistaa, kun tarkastelee lukuja vuo-

den 2018 myynneistä. 53% kuluttajista on ostanut verkkokaupasta vaatteita, euroissa luku 

tarkoittaa 4,4 miljardia euron edestä ostoksia (Paytrail, 2018.) 

 

Edellä mainitusta voi päätellä, että asiakkaiden siirtäessä ostokset verkkoon, kilpailu yhtä 

lailla siirtyy sen mukana verkkokauppoihin. Paytrailin (2018), tekemän tutkimuksen mu-

kaan helppous ja turvallisuus ovat valttikortteja verkkokaupan menestymiselle. Filenius 

(2015g, 29) mainitsee, että käyttäjäkokemuksesta on tullut merkittävä kilpailutekijä. Käyt-

täjäkokemuksella on suora vaikutus liiketoimintaan, asiakas täytyy siis saada palaamaan 

ostoksille. Keinona tähän Filenius (2015h, 31-36) jatkaa, että päivittäinen panostus asiak-

kaan kokemukseen pitäisi tapahtua joka ikinen päivä. Analytiikan avulla pystytään seura-

maan sivuston kävijämääriä ja käyttäjiä. Heidän toimintansa perusteella sivuston mainon-

nan kohdentaminen ja kohderyhmien muodostaminen on mahdollista (Filenius 2015i, 127-

130.) 

 

2.2 Konversio 

Käyttäjäkokemuksen mittaamiseen käytetään erilaisia mittareita. Verkkokaupoille näistä 

tyypillisin on konversio, jolla tarkoitetaan prosenttilukua, mikä muodostuu verkkopalvelun 

kävijöiden ja ostajien suhteesta (Filenius, 2015j, 32). Filenius mainitsee että, ”verkkokau-

pan liikevaihto voidaan laskea, kun tiedossa on konversion lisäksi kävijämäärä ja keskios-

tos.” ”- - Puhutaan niin sanotusta ”kolmen K:n tulosta”:  

 

 Kävijämäärä X Konversio X Keskiostos 

 

Asiakaskokemukseen tulee kiinnittää huomiota, sillä uusien asiakkaiden hankkiminen on 

yritykselle edullisempaa, varsinkin jos nykyiset asiakkaat pystyvät suosittelemaan palve-
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lua. Puhutaan asiakasuskollisuudesta, mikäli yritys pystyy kerta toisen jälkeen vakuutta-

maan asiakkaan turvallisella ja luotettavalla palvelulla. Kuten Peppers & Rogers (2012) 

mainitsevat selvityksessään, jokaista viittä suositusta kohden saadaan kaksi uutta asia-

kasta.   

 

2.3 Antikonversio 

Pelkästään onnistumisia, kuten konversion toteumaa tai liikenteen määriä ei kannata mi-

tata. Koska asiakkaan ärtymystä ja pettymystä ei voi mitata web-analytiikalla suoraan, voi 

sen sijaan mitata tapahtumia tai kohtaamisia, jotka todennäköisestä ärsyttävät asiakasta 

(Piippo, 2019). Antikonversioita voivat olla seuraavat; ”Käyttäjän päätyminen 404-virheil-

moitussivulle, olemattoman tai poistetun sisällön äärelle. Virheilmoitussivulta poistuminen 

on mainostajalle rahanhukkaa ja kauppiaalle myynninmenetys” tai ”Lomakkeen lähettämi-

nen epäonnistuu validointivirheeseen: sivusto vaatii esimerkiksi puhelinnumeroa tietyssä, 

tarkkaan määritellyssä muodossa eikä selaimen esitäyttämä muoto vastaa vaatimuksia” 

(Piippo, 2019). Mikäli antikonversion avulla pystytään päättelemään missä kohtaa suuri 

osa asiakkaista tippuu pois sivustolta, siihen pystytään helpommin puuttumaan ja korjaa-

maan. Tällainen tilanne voisi olla esimerkiksi ostoputken tai muun monivaiheisen lomak-

keen lähetysprosessin kohdalla. Käytännössä antikonversion mittaaminen tapahtuu tavoit-

teen määrittämisellä käytettävään analytiikka -järjestelmään kuten Google Analyticsiin. 

Tavallisesti mitataan onnistumisia, mutta päinvastoin määrittelemällä, sivuston epäonnis-

tumiset saa näkyviin.  

 

2.4 Kehittäminen käytäntöön 

 

Liiketoiminnan kannalta yrityksen tulee havaita ja ymmärtää, mitä digitaalisessa palve-

lussa tapahtuu, mikä ei toimi odotetusti ja mikä toimii hyvin. Ongelmien juurisyiden selvit-

täminen, onko kyseinen ongelma juuri se, mikä vaikuttaa eniten myyntiin ja kannattavuu-

teen. Yrityksen tulee myös ratkaista näitä havaittuja ongelmia siten, että asiakkaan näkö-

kulmasta ongelma poistuu ja että kokemuksesta tulee negatiivisen sijaan positiivinen. 

Asiakaskokemuksen kehittäminen ja mittaaminen on pitkäjänteistä työtä, jossa eri mene-

telmiä tulee hyödyntää aktiivisesti. Esimerkkejä asiakaskokemuksen seuraamisen käytän-

nöistä ovat seuraavat; reagoi asiakaspalvelun palautteeseen, selvitä syyt konversion hei-

lahteluille, reagoi välittömästi tunnistettuihin virhetilanteisiin ja innovoi kuinka saat asiak-

kaat palaamaan (Filenius, 2015k, 143.) 
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3 Budget Sportin verkkokauppa 

 
Budget Sport Oy kuuluu Intersport Finland Oy konserniin, jonka omistaja on Suomessa 

Kesko Group Oy. Budget Sportilla on 9 kivijalkamyymälää ympäri Suomen ja niiden tu-

kena toimii verkkokauppa. Verkkokauppa on perustettu vuonna 2009 ja vuodesta 2017 

Budget Sportin verkkokaupalle tehtiin uusi ulkoasu sekä kehitettiin sen käytettävyyttä. 

Verkkokauppa toimii uudistuksen myötä ohjelmistoyritys Crasmanin alustalla. Budget 

Sportin tuotevalikoima koostuu vapaa-ajan ja urheilun vaatteista, jalkineista, välineistä ja 

varusteista. Tuotteita myydään aikuisille ja lapsille.   

 

Budget Sportin tarkoituksena ei ole ohjata asiakkaita pelkästään vierailemaan verkko-

kauppaan. Tarkoituksena on toimia näyteikkunana tuotevalikoimalle. Verkkokaupan tavoit-

teiksi on vuodelle 2019 asetettu 20 prosentin kasvu sekä verkkokaupan myynnissä, että 

asiakasmäärän kasvattamisessa. Verkkokaupan analytiikan mukaan, mobiililaitteilla tehty-

jen ostosten määrä on kasvanut vuonna 2019 491,96% prosenttia verrattaessa vuoteen 

2016. Tietokoneella tehtyjen ostojen määrä on laskenut vuonna 2019 16,22 prosenttia 

verratessa vuoteen 2016, jolloin ostoja tehtiin yli puolet enemmän tietokoneella kuin mo-

biililaitteella (Budget Sport, 2019.) 

 

Analytiikan lisäksi, verkkokaupan toimintoja mitataan asiakkaille suunnatuilla palauteky-

selyillä. Asiakkaille suunnattu kysely ilmestyy Budget Sportin verkkokaupan etusivulle 20 

sekunnin sivustolla vierailun jälkeen. Asiakkaille lähetetään myös tilauksen teon jälkeen 

sähköpostin välityksellä kysely, minkä tarkoituksena on saada asiakkailta palautetta heti 

tilauksen teon jälkeen. Verkkokaupan toimivuuden mittaaminen on kehitystyön ja nykytilan 

arvioimisen kannalta tärkeää. Kehityksen seuraaminen verrattaessa aiempiin vuosiin on 

mahdollista aktiivisen mittaamisen avulla. Mittaaminen on myös hyödyllistä, jotta Budget 

Sport pystyy asemoimaan toimintaansa kilpailijoihin. Konversioasteen tarkkailu sekä 

myynnin että uusien kävijöiden näkökulmasta on päivittäisessä tarkkailussa ja pidetään 

näin ollen oleellisena mittarina (Budget Sport, 2019.) 

 

 

3.1 Verkkokaupan suunnittelu 

Tutkimusta varten kerättiin haastattelun avulla tietoa Budget Sportin verkkokaupan suun-

nittelun vaiheista ja verkkokaupan toiminnollisuuksien nykytilasta. Haastattelun aineistoa 

on käytetty tässä kappaleessa tietoperustana, haastateltavina olivat Design Directer 

Teemu Korpilahti ja suunnittelija Kiti Kutvonen. Haastattelun kysymykset löytyvät liit-
teestä 2.  
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Verkkokaupan suunnittelussa on otettu huomioon tuotteiden asettelu, monipuoliset osto -

sekä toimitustavat sekä verkkokaupan käytettävyys sekä mobiililaitteilla että tietokoneella. 

Mobiililaitteelle suunnittelussa on otettu huomioon pienempi ruudun koko ja ruudun suun-

nan muuttuminen pystysuuntaiseksi (Kutvonen, 2019.) Korpilahti jatkaa, että samojen toi-

mintojen tulee olla yhtä lailla helposti saatavilla kuin leveämmällä ruudulla tietokoneella.  
 
”Paljon sisältöä vaativat elementit/toiminnot tulee suunnitella erikseen mobiilia varten. Tuote-

haussa, ostoskorissa ja ostoputkessa monet asiat ovat sellaisia, jotka toimivat deskarissa 

optimaalisesti vaakasuunnassa, mutta mobiiliin niille on mietittävä pystysuuntainen ratkaisu” 

(Korpilahti, 2019.) 

 

Suunnittelussa saatetaan muuttaa toimintojen ulkoasua tiiviimpään muotoon, mutta lähtö-

kohtaisesti asioiden tai toimintojen piilottamista ei tehdä (Kutvonen, 2019.) Enemmänkin 

on kyse ladontajärjestyksestä ja toimintojen priorisoinnista, eli että tärkeimmät asiat nousi-

sivat mahdollisimman ylös näkymään ja samalla palvelemaan asiakasta parhaiten 

(Korpilahti, 2019.) Tästä huolimatta, esimerkiksi sivustolla olevia kuvituskuvia, mitkä eivät 

sisällä toimintojen kannalta oleellista tietoa, voi hyvin tarvittaessa poistaa sivuston käänty-

essä mobiiliin.  

 
Haastattelun skaalautuviin kysymyksiin Miten mielestäsi BS verkkokauppa toimii tällä het-

kellä mobiilissa? ja Miten verkkokauppa mielestänne tällä hetkellä skaalautuu mobiilissa? 

Kutvonen ja Korpilahti vastasivat molempiin kysymyksiin keskiarvosanan eli numeron 3. 

Perusteluna valinnalle, Korpilahti kertoi, että sivuston perustoimintojen tulee olla kun-

nossa, jotta kehitystä voidaan jatkossa tehdä verkkokaupan toiminnoissa, kuten ostoput-

kessa ja muissa raskaissa toiminnollisuuksissa. Raskaita toimintoja tulisi esimerkiksi pilk-

koa pienempiin osioihin, jolloin kaavakemainen tietojen täyttäminen jäisi vähemmälle.  

 
”Yleisesti mobiilin konversiossa on eniten voitettavaa lähivuosina. Siihen on syytä keskittyä. 

Suuri osa maksetusta liikenteestä tulee retargetoinnin kautta mobiiliapplikaatioista, joka 

myös nostaa sen tärkeyttä.” (Korpilahti, 2019.) 

 

3.2 Kehityssuunta 

 

Budget Sport pyrkii parantamaan verkkokaupan toiminnollisuuksia jatkuvasti. Vuoden 

2019 alussa Budget Sport uudisti verkkokaupan tuotekategoria -valikon ja optimoi verkko-

kaupan hakutoimintoa (Budget Sport, 2019.) Verkkokaupan kehityskohtia huomataan asi-

akkailta tulevan palautteen kautta ja jatkuvan verkkokaupan toiminnollisuuksien tarkkailun 
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kautta. Asiakaspalaute on Budget Sportille hyvin tärkeää, jotta mahdollisiin virhetiloihin 

pystytään reagoimaan heti niiden ilmestyttyä.  
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4 Aineisto ja tutkimusmenetelmät 

Tässä kappaleessa esitellään tutkimuksessa käytetyt menetelmät ja työkalut, joita tutki-

musaineiston keräämisessä ja käsittelyssä hyödynnettiin. Tutkimus toteutettiin kyselytutki-

muksena, jossa esitettiin sekä kvalitatiivisia että kvantitatiivisia kysymyksiä. Tutkimusai-

neiston kerääminen tapahtui haastattelun ja asiakkaille suunnatun palautekyselyn muo-

dossa. Tämä luku avaa lukijalle, miten tutkimuksessa saadut tiedot kerättiin ja miten niitä 

käsiteltiin lopulliseen hyödynnettävään muotoon. 

 
4.1 Haastattelu 

Haastattelun tavoitteena oli saada tietoa Budget Sportin verkkokaupan suunnittelusta, ny-

kytilasta ja haasteista. Haastateltavien tuli tietää Budget Sportin verkkokaupan suunnitte-

lusta ja haastateltaviksi valikoi ohjelmistoyritys Crasmanin Design Director Teemu Korpi-

lahti ja suunnittelija Kiti Kutvonen. Heillä molemmilla on vuosien työkokemusta kyseisen 

verkkokaupan parissa työskentelystä.  

 

Haastatteluaineiston keräys aloitettiin kesäkuun 11. päivä pidetyssä haastattelussa. Haas-

tattelukysymykset lähetettiin haastateltaville viikko ennen kyseistä päivää. Tämän tarkoi-

tuksena oli antaa haastateltaville mahdollisuus tutustua haastattelukysymyksiin ja vastata 

kysymyksiin ennakkoon, mikäli näin halusivat. Haastattelun kyselylomake toteutettiin 

Google Forms -työkalulla. Lomakkeeseen luotiin kolme erillistä osiota, joista ensimmäinen 

sisälsi 3 avointa kysymystä ja yhden 1-5 skaalautuvan kysymyksen. Seuraavassa osiossa 

oli yksi avoin ja yksi 1-5 skaalautuva kysymys ja viimeisessä osiossa yksi moni valinta ja 

yksi avoin kysymys. Kyselylomakkeeseen oli jätetty muistiinpanoille tilaa, mikäli haastatel-

tava halusi vastauksien yhteydessä lisätä jotakin kysymysten ulkopuolelta. Haastattelun 

kysymykset löytyvät liitteestä 2.  Haastattelu toteutettiin keskusteluna tukeutuen ennalta 

mainittuihin kysymyksiin. Haastatteluun käytettiin aikaa yhteensä tunti, jonka aikana haas-

tattelusta koottiin muistiinpanot ja haastateltavat pystyivät täydentämään kyselyn vastau-

kia.  

 

4.2 Palautekysely 

 

Kyselyn tavoitteena oli selvittää, millä laitteella asiakas oli vieraillut Budget Sportin verkko-

kaupassa. Lisäksi kysymyksien avulla haluttiin selvittää, oliko sivustolla vierailu sujuvaa, 

mitä kautta asiakas on päätynyt sivuille ja mitä mieltä asiakas oli Budget Sportin verkko-

kaupasta. Päämääränä oli kerätä mahdollisimman paljon palautetta, jotta otanta koko olisi 

mahdollisimman kattava jatkokehityksen kannalta. Palautekysely toteutettiin Feedbacklyn 
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palautekyselyohjelmalla. Budget Sport arpoo vuosittain palautekyselyyn osallistujien kes-

ken uusimman iPhonen matkapuhelimen, tämä saattoi vaikuttaa kyselyn vastauksien 

määrään.  

 

Asiakkaille suunnattu palautekysely toteutettiin 4.7.-11.8.2019 välisenä aikana. Kyselyn 

perusjoukkona toimivat Budget Sportin verkkokaupassa asioineet asiakkaat. Palauteky-

sely toteutettiin toimeksiantajan toiveesta jo olemassa olevaan palautekyselypohjaan, 

mikä rajoitti tälle kysymyksien määrää. Aiemmin käytetyssä palautekyselypohjassa oli kui-

tenkin tutkimukselle tärkeitä kysymyksiä liittyen jatkuvasti kerättävään asiakastyytyväisyy-

teen. Kysymyksien määrää ei haluttu nostaa, sillä aiempien palautekyselyiden perusteella 

vastausmäärät kyselyn loppupäässä eivät ole olleet suuria.  

Kyselyn toteutuksessa otettiin huomioon vastausmäärän väheneminen kyselyn loppupuo-

lella ja kysely aloitettiin tutkimuksen kannalta oleellisimmilla kysymyksillä ja niiden jatkoky-

symyksillä. Kysely sisälsi yhteensä 5 päätason kysymystä ja 5 täydentävää jatkokysy-

mystä.  
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5 Palautekyselyn tulokset 

Tässä luvussa esitellään palautekyselyn tulokset. Aluksi käsitellään vastausmääriä ja lai-

tejakaumia. Tämän jälkeen tutkitaan asiakkailta tulleita sanallisia vastauksia toiminnolli-

suuksista ja lopuksi käsitellään asiakkaiden antamia NPS -lukuja. 

 

Budget Sportin verkkokaupan asiakkailta kerättiin palautetta Feedbacklyn -alustalle teh-

dyllä palautekyselyllä reilu kuukauden ajan kesällä 2019. Otannan koko oli jakson päät-

teeksi 248 yksilöllistä vastausta. Vastauksien perusteella, suurin osa vastaajista vieraili 

verkkokaupassa puhelimella. Prosenttijakauma vastaajien välillä oli seuraava: puhelimella 

vieraili 58 prosenttia vastanneista, tietokoneella 37 prosenttia ja tabletilla vähiten 11 pro-

sentin verran. Alla esitetystä kuvasta näkee vastausmäärät ja laitejakaumat vastaajien 

kesken. Mobiililaitteiden osuus on yhteensä 69% vastaajamäärän ollessa yhteensä 169. 

 

 
Kuva 1. Kuvasta ilmenee vastausmäärät ja laitejakauman, (Palautekyselyn tulokset, 2019) 

 

Seuraavassa osiossa käsitellään palautekyselyn toista kysymystä. Kyselyssä kysyttiin; on-

nistuiko asiakas löytämään etsimänsä tuotteen. Verkkokaupan hakutoimintoa testaava ky-

symyksen kohdalla, osa vastaajista jätti vastaamatta. Kyselyn 2. kysymykseen tuli vas-

tauksia kaikista vastaajista 172 kpl. Vastaajista 75% kertoi löytäneensä etsimänsä tuot-

teen, kun taas neljännes 25% kertoi, että eivät löytäneet tuotetta. Kysymys on suunnattu 

mobiililaitteella asioineille asiakkaille. 

Puhelin 58%
142 hlö

Tietokone 32%
80 hlö

Tabletti
11% 27 hlö 

VASTAUSMÄÄRÄT
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Kuva 2. Vastauksien jakauma vastanneiden kesken kysymykseen; Löysitkö etsimäsi tuot-

teen? (Palautekyselyn tulokset, 2019) 

 

Vastaajista 34 koki, että tuotteen löytäminen oli haasteellista. 12 vastaajan mielestä tuote-

haku ei onnistunut tai että siinä oli vaikeuksia. Yhdeksän vastaajan mielestä valikko oli 

epäselvä, minkä vuoksi tuotteen löytämisessä oli haasteita. Vastaajista 4 koki, että tuote-

rajauksen mahdollisuudet eivät olleet tarpeeksi riittävät tuotteen löydettävyyteen. Alla ole-

vasta kuvasta näkee vastauksien jakauman. Asiakkaille annettiin valmiiksi vastaus vaihto-

ehdot tarkemman tuloksen saavuttamiseksi. Tarkemmat vastaukset ovat koottuna liit-
teessä 3.  
 

 
Kuva 3. Kuvasta ilmenee syyt, minkä vuoksi tuotteen löytämisessä oli vaikeuksia 

(Palautekyselyn tulokset, 2019) 

 

 

Kyllä
75 %

En
25 %

Tuotehaku ei 
onnistunut

32 %

Valikko oli 
epäselvä

24 %

Tuotteen 
rajausmahdollisu
udet eivät olleet 

riittävät
10 %

Muu, mikä?
34 %
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Vastaajista 104 henkilöä löysivät etsimänsä tuotteen. Vastaajista moni valitsi useamman 

vastausvaihtoehdon, mutta henkilömääräisesti 37 koki tuotehaun onnistuneen, 29 henki-

lön mielestä valikon avulla sivustolla oli helppoa navigoida ja 39 henkilön mielestä tuotera-

jaus mahdollisti tuotteen löydettävyyden tai ainakin sen avulla se oli mahdollista. Alla ole-

vasta kuvasta näkee vastaajien vastausjakauman, tarkemmat vastaukset ovat koottuna 

liitteessä 4. 
 

 
Kuva 4. Kuvasta ilmenee syyt, minkä vuoksi tuotteen löytäminen oli helppoa 

(Palautekyselyn tulokset, 2019) 

 

Kysymyksessä 6 kysyttiin, mitä kanavaa pitkin asiakas on päätynyt Budget 

Sportin verkkokauppaan?  Tulokset osoittivat, että kanavat jakautuvat kah-

den suurimman kanavan jälkeen melko tasaisesti. Kyselyyn vastanneista 63 

prosenttia tulivat suoraan Budget Sportin verkkokauppaan budgetsport.fi 

haulla. Toiseksi suurin kanava oli Googlen hakukoneella tehty verkkokaupan 

haku. Alla olevasta kuvasta ilmenee kanavien jakautuminen kaikkien kyse-

lyyn vastanneiden kesken.  

 

 

 

Tuotehaku 
onnistui

42 %

Navigointi sivulla 
oli helppoa

32 %

Tuoterajaus oli 
helppoa

0 %

Jokin muu?
26 %
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Kuva 5. Kyselyyn vastanneiden kanavien jakauma Budget Sportin verkkokauppaan, (Pa-

lautekyselyn tulokset, 2019) 

 

 

Vastaajista 2 prosenttia vastasi vaihtoehdoista kohtaan Jokin muu. Vastauksia tuli yh-

teensä tähän kohtaa 72, sanalliset vastaukset löytyvät koottuna liitteestä 5. Toistuvia vas-

tauksia olivat; verkkokauppa oli tuttu jo ennestään, tuotetarjoukset olivat kiinnostavia, tie-

tyn tuotteen etsiminen sekä suora hakukone haku.  

 

 

Asiakkailta kysyttiin kysymyksessä 7, Mitä mieltä he ovat Budget Sportin verkkokaupasta.  

Vastauksia tuli yhteensä 202. Tuloksista päätellen vastaajat olivat tyytyväisiä Budget 

Sportin verkkokauppaan. Vastaajista 14 prosenttia pitää verkkokauppaa mahtavana. 

Enemmistö vastaajista; 78 prosenttia pitää verkkokauppaa hyvänä. Vastaajista 6 prosent-

tia pitää verkkokauppaa huonona ja 1 prosentti vastaajista pitää verkkokauppaa kau-

heana. Vastausvaihtoehdot oli asetettu kysymykseen valmiiksi, tarkemman tuloksen saa-

vuttamiseksi. Alla olevasta kuvasta näkee vastauksien jakauman.  

 

 

Muu 
digimainonta

3 %

Lehtimainonta
2 %Kuvasto

8 %
TV
1 %

Sosiaalinen 
media

5 %

Uutiskirje
6 %

Hakukone esim. 
Google

10 %

Jokin muu
2 %

Tulin suoraan 
sivuille 

Budgetsport.fi
63 %
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Kuva 6. Kyselyyn vastanneiden tuloksien jakauma kysymykseen; mitä mieltä olet verkko-

kaupasta? (Palautekyselyn tulokset, 2019) 

 

Kysymystä 7 seurasi jatkokysymys, minkä tarkoituksena oli löytää asiakkaiden mielestä 

verkkokaupan parhaimmat ominaisuudet ja päinvastoin ne heikoimmat puolet. Negatii-
vista sanallista palautetta tuli hyvin vähän. Tyytymättömyyteen vaikuttivat asiakkaiden ko-

kemat seuraavat ongelmat: valikko oli epäselvä, hakutoiminto ei toiminut ja verkkosivuilla 

ilmeni hitautta. Positiivista palautetta tuli puolestaan runsaasti. Vastaajien mielestä verk-

kokaupan tuotevalikoima on kattava, sivut ovat selkeät myös moni pitää verkkokaupan 

tarjouksia hyvinä. Muutama asiakas vastasi samalla kehitysmielessä kysymykseen; Oli-

siko jotakin parannettavaa? Palautetta tuli etenkin kokotaulukon ja tuotetietojen puutteelli-

suudesta. Vastaajien kaikki vastaukset kehitysehdotuksista ja sivuston toimivuudesta ovat 

koottuna liitteessä 6. 
 
Kyselyn viimeinen kysymys koski verkkokaupan Net Promoter Score eli NPS -lukua. Alla 

olevaan kuvaan on tuotu laitekohtaiset NPS luvut. Kysymykseen vastasi kokonaisuudes-

saan 193 vastaajaa ja heidän antama NPS -luku on 40.  

 

Tuloksista pystyy näkemään, että parhaimman NPS -luku tuloksen antoivat tabletilla verk-

kokaupassa vierailleet. Kysymykseen vastasi tabletilla 27 henkilöä ja heidän antama ko-

konaisluku oli 65. Tietokoneella vierailleet vastaajat antoivat NPS -luvuksi 41, vastaajien 

määrä oli kysymykselle 80. Puhelimella vastaajia kysymykseen oli 142 henkilöä, heidän 

antama NPS -luku oli 37, mikä jäi heikoimmaksi verrattaessa vastaajamäärään.  

Mahtava
14 %

Hyvä
79 %

Huono
6 %

Kauhea
1 %
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Kuva 7. Kyselyyn vastanneiden NPS -luku Budget Sportin verkkokaupasta  

laitekohtaisesti (Palautekyselyn tulokset, 2019) 

 

Tulokset näyttävät, että puhelimella kyselyyn vastanneet eivät suosittelisi verkkokauppaa, 

yhtä mielellään kuin tabletilla tai tietokoneella vierailleet asiakkaat. Kokonaisuudessaan 

kyselyn tuloksiin peilaten, suurin osa vastaajista piti verkkokauppaa toimintojen suhteen 

toimivana ja tarpeisiin vastaavana. Tarkentavien lisäkysymyksien vastausten avulla, tutki-

muksen tuloksia pystyy hyödyntämään verkkokaupan kehityksessä.  
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6 Pohdinta 

 

Tässä opinnäytetyön viimeisessä luvussa käsitellään tutkimustulosten merkitystä, tulosten 

luotettavuutta ja tutkimuksen onnistumista. Lisäksi pohditaan, miten tutkimusmenetelmiä 

voisi parantaa. Lopussa tarkastellaan opinnäytetyön tekijän oppimista ja kehitystä opin-

näytetyöprojektin aikana. 

 

Budget Sportin verkkokaupan kehityksen kannalta, mobiilikäytettävyyden tutkiminen oli 

ajankohtaista. Tutkimuksen tulokset osoittivat, että 58% kyselyyn vastanneista vieraili vas-

taushetkellä verkkokaupassa puhelimella. Tutkimuksen tuloksia voi käyttää verkkokaupan 

kehityksessä hyötynä, sillä tutkimus sisältää asiakkailta tullutta sanallista palautetta ja 

konkreettisia lukuja laitejakaumasta, hakutoiminnosta ja kanavista, joita pitkin asiakkaat 

ovat löytäneet verkkokauppaan. Tulokset voivat olla Budget Sportille tuttuja, mutta tulok-

sien avulla kehityssuunnan ja kehityskohteiden valinta voi olla helpompaa.  

 

Tutkimuksen tulokset osoittivat, että mobiililaitteiden suosio verkkokaupassa asioidessa 

on kasvussa. Suurin osa kyselyyn vastanneista vierailivat verkkokaupassa puhelimella. 

Laitajakauma (kuva 1.) oli jo hypoteesitasolla nähtävissä, mutta mobiililaitteiden 85 pro-

sentin osuus verkkokaupassa vierailleista kyselyyn vastaajista oli todella korkea luku. 

Vaikka mobiililaitteilla olikin eniten vierailijoita tuloksien mukaan verkkokaupassa, käyttäjä-

kokemuksesta löytyi laitekohtaisia eroavaisuuksia. Vastaajat, jotka vierailivat tabletilla, an-

toivat verkkokaupalle NPS -luvuksi 65. Tabletilla vierailleet asiakkaat ovat tulosten mu-

kaan verkkokaupan suurin suosittelijaryhmä, vaikka henkilömääräisesti vastaajamäärät 

jäivät alhaisiksi. Vastaavasti tietokoneella vierailleet vastaajat antoivat korkeamman NPS -

luvun kuin puhelimella vierailleet vastaajat. Tuloksista voi päätellä, että laitekoko on vai-

kuttanut verkkokaupan käyttäjäkokemukseen.  

 

Tutkimuksen tuloksiin on voinut vaikuttaa asiakkaan ohjaaminen palautekyselyssä val-

miilla vastausvaihtoehdoilla. Kyselyssä valittiin valmiiksi sekä positiiviseen palautteeseen 

että negatiiviseen palautteeseen valmiit monivalintavaihtoehdot. Syy tälle oli välttää tyhjiä 

vastauksia ja vaikeasti ymmärrettäviä vastauksia, joita olisi vaikea mitata ja verrata lu-

kuina keskenään. Lisäksi vastauksiin on voinut vaikuttaa tuotepalkinto, mikä toimii asiak-

kaille ”porkkanana” kyselyn vastaamiseen loppuun saakka.  

Haastattelun tuloksiin on voinut vaikuttaa kysymyksien ennakkoon vastaaminen ja kysy-

myksien näkeminen. Toisaalta vastausajan antaminen ennen varsinaista haastattelua tun-

tui hyvältä vaihtoehdolta, joten tämä vaihtoehto oli jo ennakkoon valittu. Tutkimustuloksien 
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lisäksi Budget Sportin kannattaa katsoa kehityskohteita myös muista mittareista. Kriittisim-

piä kehityskohteita kannattaa painottaa, sillä niilläkin voi olla vaikutusta verkkokaupan 

käyttäjäkokemukseen. Kehitystä kannattaa tehdä asiakkaan etu edellä, mutta kuitenkin 

liiketoiminnallinen hyöty mielessä.  

 

Tutkimuksen voi katsoa onnistuneen, sillä vastausmäärät olivat odotetulla tasolla. Vertai-

lukohteena toimivat aiemmat palautekyselyt, joiden vastausmäärät ovat olleet Budget 

Sportilla samaa tasoa. Tutkimuksen tuloksien avulla tutkimuksen kysymyksiin pystyi vas-

taamaan.  

 

Tutkimuksen edetessä kohtasin haasteita etenkin valittujen tutkimusmenetelmien kanssa, 

vaikka ne sopivatkin ajatuksellisesti vastaavaan määrälliseen tutkimukseen. Käyttäessäni 

avoimia kysymyksiä sekä haastattelussa että asiakkaille suunnatussa kyselyssä, huoma-

sin, että aikani meni tutkimustulosten analysointiin ja yksittäisten kommenttien käsittelyyn. 

Seuraavaa tutkimustani ajatellen, käyttäisin suoria tarkempia kysymyksiä, joissa olisi vas-

tausvaihtoehdot valmiiksi määriteltynä kaikissa kysymyksissä tai käyttäisin skaalautuvia 

kysymyksiä, joista saisi suoraan koottua kuvaavia taulukoita.  

 

Tutkimuksen aloituksessa oli haasteita. Alkuperäinen aiheeni oli tutkia Budget Sportin 

verkkokaupan käyttäjäkokemusta kaikilla laitteilla, mutta juuri kun olin aloittamassa työ-

täni, toinen opiskelija palautti työnsä Intersportille, jossa mainitaan myös Budget Sportin 

verkkokaupan käytettävyydestä. Päätin vaihtaa tutkimukseni näkökulmaa ja valitsin mobii-

lilaitteen kaikkien laitteiden sijaan.  

 

Kaikista eniten opinnäytetyöprosessin aikana olen oppinut käyttäjäkokemuksesta, verkko-

kaupan toiminnasta ja toiminnollisuuksien tutkimisesta. Lisäksi opettavaista on ollut käyt-

tää erilaisia tutkimusmenetelmiä. Opinnäytetyöprosessiin on liittynyt paljon oppimista, tut-

kimista ja asioiden kokonaisvaltaista ymmärtämistä ja sen sanalliseen muotoon puke-

mista. Se on myös opettanut päätöksen ja valintojen tekoa.   
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Liitteet 

Liite 1. Palautekyselyn kysymykset  

Palautekyselyn runko ja vastaus vaihtoehdot. 

 

1. VOITA UUSIN IPHONE ANTAMALLA PALAUTETTA!  

Millä laitteella vierailet sivuillamme? 

 

1) Puhelin  

2) Tabletti  

3) Tietokone 

 

2. Löysitkö etsimäsi tuotteen? 

1) Kyllä  

2) En 

 

3. Hienoa! Mitkä asiat auttoivat löytämään haluamasi tuotteen? 

1) Tuotehaku onnistui 

2) Navigointi sivulla oli helppoa 

3) Tuoterajaus oli helppoa  

4) Jokin muu, mikä? 

 

4. Sepä harmi! Mikä/Mitkä syyt vaikuttivat tuotteen huonoon löydettävyyteen? 

1) Tuotehaku ei onnistunut  

2) Valikko oli epäselvä  

3) Tuotteen rajausmahdollisuudet eivät olleet riittävät  

4) Muu, mikä? 

 

5. Mitä kautta löysit verkkokauppaamme? 

 

1) Muu Digimainonta 

2) Kuvasto 

3) Lehtimainonta 

4) Sosiaalinen media 

5) TV 

6) Uutiskirje 
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7) Hakukone, esim. Google 

8) Jokin muu? 

9) Tulin suoraan sivuille Budgetsport.fi 

6. Kerrothan mitä kautta päädyit sivuillemme? (mikäli asiakas vastasi edellisessä ky-
symyksessä kohtaan 8. Jokin muu?) (avoin vastaus) 
 

 

7. Mitä mieltä olet verkkokaupastamme? 

 
1) Mahtava 

2) Hyvä 

3) Huono 

4) Kauhea 

 

8. Sepä harmi! Mikä vaikutti eniten tyytymättömyyteesi? 

 

1) Tuotetiedot- ja kuvat 

2) Tuotevalikoima tai -saatavuus 

3) Toimitus- tai maksutavat 

4) Käyttökokemus 

5) Jokin muu, mikä? 

6) Hinnat tai tarjoukset 

 

9. Kerro vielä tarkasti mikä vaikutti tyytymättömyyteesi? (mikäli asiakas vastasi edelli-
sessä kysymyksessä kohtaan 5. Jokin muu, mikä?) (avoin vastaus) 
 

 

10. Kiva kuulla! Kerro vielä mikä oli parasta sivuillamme. Olisiko jotain parannettavaa? 

(avoin vastaus) 
 
 
11. Kuinka todennäköisesti suosittelisit verkkokauppaamme ystävällesi? 

(skaalautuvat vastausvaihtoehdot 0-10 välillä) 
 
Erittäin epätodennäköisesti 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Erittäin todennäköisesti 
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Liite 2. Haastattelun kysymykset  

Haastattelun runko 
 

1. Mitä mobiilioptimoinnissa pitää ottaa huomioon suunnittelun 
alkuvaiheessa? (avoin vastaus) 

 

2. Mitkä elementit / toiminnot kannattaa rajata pois näkymästä 
mobiilissa verrattaessa sivuston selain versioon? (avoin vastaus) 

 

3. Jos rajasit pois elementtejä / toimintoja, perustele lyhyesti 
miksi. (avoin vastaus) 

 

4. Miten mielestäsi BS verkkokauppa toimii tällä hetkellä mobii-
lissa? 

 
Heikosti 1 2 3 4 5 Erinomaisesti (Skaalautuva vastausvaihtoehto) 

 

5. Jos haluat tehdä haastattelua varten muistiinpanoja tai mai-
nita toiminnollisuuksista enemmän voit kirjoittaa ne tähän. 
(avoin vastaus) 

 

6. Miten verkkokauppa mielestänne tällä hetkellä skaalautuu 
mobiilissa? 

 
Heikosti 1 2 3 4 5 Erinomaisesti (Skaalautuva vastausvaihtoehto) 
 
7. Perustele vielä lyhyesti vastauksesi edelliseen kysymyk-

seen. (avoin vastaus) 
 
8. Ostoputkea tulisi tiivistää, jotta kassalla asiointi olisi suju-

vampaa. Mitkä osiot yhdistäisit nykyisestä ostoputkesta? 
 

1)Toimitus -ja maksutavat 

2)Toimitustiedot ja toimitustavat 

3)Muu: 

 
9. Millä tavoin ostoputkesta saisi sujuvamman? (avoin vastaus) 

 

 

 



 

 

26 

 
Liite 3. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 2. vastausvaihtoehto Ei. 
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Liite 4. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 2. vastausvaihtoehto 
Kyllä 
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Liite 5. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 5, kohdassa; Jokin muu 
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Liite 6. Palautekyselyn sanalliset kommentit kysymykseen 10, kohdassa; Kiva 
kuulla. Kerro vielä mikä oli parasta sivuillamme? Olisiko jotakin parannettavaa? 
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