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Tassa opinnaytetydssa on toteutettu asiakaskysely toimeksiantona golftarvikkeiden vahit-
taiskauppaa tekevalle Smart Products Oy:lle. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, miten
toimeksiantajan vuonna 2016 uusimaa verkkokauppaa voitaisiin kehittaa. Opinnaytety6 on
aloitettu marraskuussa 2016 ja palautettu vuoden 2017 maaliskuussa.

Golf on perinteikas vapaa-ajanharrastus, joka juontaa juurensa aina 1400-luvun Skotlantiin
saakka. Golfissa pelaaja pyrkii lydomaan pallon reikddn mahdollisimman pienella lydéntimaa-
ralld. Tavanomainen golfkenttd siséltaa 18 vaylaa. Suomen ensimmainen golfseura Helsin-
gin Golfklubi perustettiin vuonna 1932.

Smart Products Oy on vuonna 2008 perustettu golfvalineiden ja -tarvikkeiden jalleenmyyja

Helsingin Roihupellossa. Liike aloitti toimintansa verkkokauppana ja on sittemmin avannut

my0s kivijalkaliikkeen. Smart Products Oy:n kilpailijoiksi voidaan lukea paékaupunkiseudun
golflikkeet, kuten Golf Balance ja Golf Center, mutta yhdellak&aan ei ole golfin erikoisliiketta
Helsingissa.

Verkkokauppa on jatkuvasti kasvava kaupankaynninmuoto ja vuosi vuodelta yha suurempi
osa kuluttajien arkea. Hyvan verkkokaupan ominaisuuksia ovat helppokayttdisyys ja luotet-
tavuus. Haasteita voidaan puolestaan kohdata juridiikkaan tai logistiikkaan liittyen, esimer-
kiksi tuotteiden palauttaminen saattaa tuottaa paljon lisdkuluja yrittgjille.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jonka tarkoituksena on yleistaa.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustuloksia analysoidaan numeerisesti. Tama asia-
kaskysely toteutettiin kyselytutkimuksena Webpropol-kyselyohjelmaa kayttaen. Kysely |&-
hetettiin Smart Products Oy:n postituslistalla oleville asiakkaille uutiskirjeen mukana
4.12.2016 ja kyselysta laitettiin linkki yrityksen verkkosivuille 5.12.2016. Kysely oli auki
29.12.2016 asti.

Kysely sai 246 vastausta ja vastauksista selviaa, etta asiakkaat ovat keskiméaaraista suo-
malaisten golfaajien ikarakennetta vanhempia. Tuloksista selviaa myds, etta asiakkaat
ovat tyytyvaisia verkkokaupan toimitusaikoihin mutta valikoiman kattavuus koetaan kehi-
tyskohteeksi.

Toimenpide-ehdotuksina esitetdén sosiaalisen median kanavien yritystilien kayttéonotto,
tuotevalikoiman laajentaminen muun muassa Nike, Ecco ja Daily Sports brandeilla seka
maksuprosessin helpottaminen selkeamman ohjeistuksen avulla.
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1 Johdanto

Verkkokauppa on jatkuvasti kasvava lilkketoiminnan muoto ja suomalaiset ovat yksi Euroo-
pan aktiivisimmista kansoista tekemaén ostoksia verkossa. Vuoden 2016 lopussa julkais-
tun tutkimuksen mukaan yli 70 % suomalaisista internetin kayttajista oli tehnyt ostoksia tai

tilauksia verkossa edellisten 12 kuukauden aikana. (Eurostat 2016.)

Tassa opinnaytetydssa tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely Smartgolfin verkkokaupan asiak-
kaille. Opinnaytetydn viitekehyksena kaytetaan kuluttajalahtdisen verkkokaupan teoriaa.

Liséksi opinnaytetyd kasittelee golfia lajina seka kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli selvittd& nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta
Smartgolfin verkkokauppaan. Vaikka yrityksell& on myos kivijalkaliike Helsingin Roihupel-
lossa, paadyttiin yhdessa toimeksiantajan kanssa siihen, ettéa tasséa asiakastyytyvaisyys-
kyselyssa selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta nimenomaan verkkokauppaan ja sen toi-
mintaan. Tama ajankohta on erinomainen aika asiakastyytyvaisyyskyselylle, silla yrityksen
verkkokauppa on uudistettu vuoden 2016 aikana ja ndin ollen on hyva saada mielipiteita
ja kayttajakokemuksia asiakkailta verkkokaupan toimivuudesta. Tavoitteena oli selvittda
verkkokauppaa kayttavien asiakkaiden mielipiteita ja kommentteja, jotta toimintaa pysty-
taén entisestaén kehittamaan ja parantamaan. Tassa opinnaytetyossa keskitytdan verkko-

kaupan kehittdmiseen seka tuotevalikoiman parantamiseen.

Verkkokauppa yleisesti jaetaan neljaan eri markkinaan. Ne ovat B2B (business to busi-
ness), B2C (business to consumer), C2B (consumer to business) ja C2C (consumer to
consumer). Tama opinnaytety® kasittelee verkkokauppaa B2C:n, eli liiketoiminnan jossa

yritys myy tuotteita kuluttajalle, kannalta.

Perinteisesti asiakastyytyvaisyys mittaa sita, kuinka asiakkaan odotukset toteutuivat han-
kittua tuotetta tai palvelua kohtaan. Tama kysely toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuk-
sena. Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus, jonka pyrkimys on yleistéda mieli-
piteitd tutkittavasta kohteesta.

Tama raportti alkaa selostuksella toimeksiantajasta ja sen toimialasta, eli golfista. Kysei-
sesséd kappaleessa analysoidaan myds toimeksiantajan kilpailijoita Suomessa. Taman jal-
keen raportti jatkuu tietoperustalla kuluttajalahtdisesta verkkokaupasta. Kyseinen aihe on
melko laaja ja tietoperustassa keskitytaankin esimerkiksi digitaalisen ostamisen histori-
aan, verkkokaupan juridiikkaan, luotettavuuteen ja logistiikkaan. Kyseisessa osiossa kay-

daan viela lapi perusteellisesti digitaalinen markkinointi ja kappaleen lopussa arvioidaan



verkkokaupan hyotyja ja haittoja asiakkaan ja myyjan kannalta. Neljannessa paakappa-
leessa avataan tutkimuksen eteneminen lukijalle. Tutkimuksen etenemista pohjustaa tieto-
perusta tutkimusmenetelmasta. Taman jalkeen raportti jatkuu tutkimustulosten kuvaami-
sella. Viimeisessa osiossa eli pohdinnassa analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta, teh-
daan havaintoja tutkimuksesta, esitetaén kehitysehdotukset toimeksiantajalle ja arvioi-
daan omaa oppimista.



2 Toimiala ja toimeksiantaja

Golf on peli, jossa pelaaja pyrkii lydéméaéan golfpallon aloituspaikalta reikéén mahdollisim-
man vahilla lydnneilla kentalla, jolla on tyypillisesti yhdekséan tai 18 vaylaa (Merriam-
Webster 2017). Golfin juuret juontavat aina 1400-luvun Skotlantiin asti ja Skotlantia pide-
taankin yleisesti golfin synnyinmaana (International Golf Federation 2017). Golfissa pe-
laaja kayttaa pallon lydmiseen mailoja, jotka ovat tarkoitettu ja suunniteltu erityisesti golfin
pelaamista varten. Golfissa pelaajalla saa olla samanaikaisesti maksimissaan 14 mailaa
mukana kierroksella (Suomen Golfliitto 2016). Golfvarusteiksi luetaan myo6s vaatetus, golf-
pallot, bagi ja muut tarvikkeet, kuten golfhanska ja golftiit. Golfia pelatakseen tulee omata
laaja kirjo eri varusteita ja yhden mailan hinta voi parhaillaan nousta aina 600 euroon asti.
Nain ollen golfin kulut voivat helposti nousta suhteellisen korkealle ja sen takia golf mielle-
ta&nkin usein kalliiksi harrastukseksi. Lajia on toki mahdollista harrastaa myos edullisesti.

Pelatakseen golfia, pelaajan tulee paasaantoisesti omata golfin oma "ajokortti” eli green
card. Green cardin saaminen ei vaadi syvallista tietoa ja osaamista golfista. Pelin keskei-
simpien saantdjen ymmartaminen ja golfkierroksen pelaaminen sujuvasti riittd& green car-
din suoritukseen. Green cardin hankittua pelaaja voi liittya golfseuran jaseneksi ja néin ol-
len aloittaa pelaamisen. Suurin osa golfkentista vaatii kayttajilta jAsenyytta johonkin golf-
seuraan. (Golfpiste 2016.)

Golfissa pelaajan tasoa mitataan henkilokohtaisella tasoituksella. Mitd pienempi tasoitus
pelaajalla on, sita taidokkaammasta pelaajasta on kyse. Golfia aloitettaessa pelaajan lah-
totasoitus on Suomessa automaattisesti 54. Golfkierroksella pelaaja keréa bogeypisteita
jokaiselta pelatulta vaylalta ja kierroksen lopuksi bogipisteiden maara kertoo muuttuuko
pelaajan tasoitus paremmaksi tai huonommaksi. Yleisten mielipiteiden mukaan alle 10 ta-

soituksen omaava pelaaja on golfissa erityisen hyva.

Golfin maailmanlaajuisesta harrastajamaarasta ei tunnu olevan yhtéa oikeaa vastausta,
mutta monien eri lahteiden esimerkiksi Golfdraivi (2014) mukaan pelaajamaara on 50 — 80
miljoonaa. Tunnetussa golfjulkaisussa Golf Digestissa (Barton 2014) kerrotaan maailmalla
olleen vuonna 2014 noin 34 000 golfkenttaa ja pelkastaan Yhdysvalloissa néista kentista
oli 45 %.

Golf on monelle myds ammatti. Golfprot eli golfammattilaiset jaetaan kahteen ryhmaan;
pelaaviin sekéd opettaviin ammattilaisiin. Suurin osa golfammattilaisista ovat golfopettajia

ja murto-osa golfammattilaisista on kilpagolfaajia, jotka kiertavat kisaamassa ympari maa-



palloa ja tienaavat elantonsa palkintorahoilla ja sponsorisopimuksilla. Maailman menesty-
neimmat golfaajat ovatkin maailman parhaiten tienaavien urheilijoiden joukossa. Talous-
julkaisu Forbesin (2016) mukaan vuonna 2016 eniten tienannut golfaaja oli amerikkalai-
nen Phil Mickelson 52,9 miljoonan USD:n tienesteillaédn. Saman tilaston mukaan amerik-
kalainen Jordan Spieth oli toiseksi eniten tienannut golfaaja 52,8 miljoonan USD:n tuloil-
laan. Naista tuloista 20,8 miljoonaa oli palkintorahoja, joten maailman parhaat pelaajat
ovat myds erittéin haluttuja sponsoroinnin kohteita. Maailman parhaiten tienaavien urheili-
joiden listalla Mickelson sijoittui sijalle kahdeksan ja Spieth yhdeksan. Myds Suomesta tu-
lee useita kilpagolfaajia, heistd ehka tunnetuimpana Mikko Illonen. llonenkin on saavutta-
nut menestystd maailmalla tienaten yli seitseman miljoonaa euroa palkintorahoja Euro-

pean Tour kiertueella (European Tour 2017).

2.1 Golf Suomessa

Suomessa golf on hyvin perinteinen laji. Helsingin Golfklubi, joka oli Suomen ensimmai-
nen golfseura, perustettiin jo vuonna 1932. Suomen Golfliitto perustettiin 25 vuotta myo-
hemmin. Talla hetkella Suomen Golfliitolla on 131 jadsenseuraa, joilla on yli 150 golfkent-
taa. Golfseuroihin rekisteroityneita harrastajia oli Suomessa lahes 144 000 vuonna 2016.
Naisté harrastajista reilut 42 000 on naisia ja yli 101 000 on miehid. Suomalaisen golfaa-
jan keski-ika oli vuonna 2016 noin 48 vuotta ja golfaajista 70 % oli miehia ja 30 % naisia.
Naiden lukujen paélle tulevat viela ne harrastajat, jotka eivéat kuulu mihinkaén golfseuraan
eli todellisuudessa harrastajien maara on vieldkin suurempi. Nain ollen voidaan puhua

erittdin suositusta harrastuksesta. (Kangasmaki 27.1.2017; Suomen Golfliitto 2016.)

2.2 Smart Products Oy

Smart Products Oy (my6hemmin Smartgolf) on vuonna 2008 perustettu golfvélineiden ja
— tarvikkeiden jalleenmyyja. Liséksi yritys maahantuo Kirkas silmalasipyyhkeita sek& mul-
timedialaitteille tarkoitettuja kertakayttoisia puhdistuspyyhkeitad. Yritys on toiminut koko
olemassaolonsa ajan Helsingin Roihupellon teollisuusalueella. Yritys on aloittanut toimin-
tansa alun perin verkkokauppana. Asiakasméaarien sekd myytavien tuotteiden maaran
kasvaessa, yritys on muuttanut useasti uusiin ja yha isompiin tiloihin. Kevaalla 2016
Smartgolf avasi ensimmaisté kertaa myos kivijalkamyymalan. Kivijalkaliikkeelle on ollut
kysyntaa ja myymala onkin talla hetkella ainoa Helsingissa sijaitseva golfvalineisiin eri-

koistunut kivijalkamyymala. (Smartgolf 2017.)

Golfkauden ulkopuolella yritys tyo6llistdd kaksi henkiléa ja varsinaisen sesongin aikana ti-
lanteesta riippuen noin neljsta kuuteen henkil6a. Yrityksen liikevaihto tilikaudella 2016 oli

613 000 euroa. Kasvua vuoteen 2015 verrattuna oli 12,9 prosenttia. (Finder 2017.)



2.3 Kilpailijat

Golf Balance on Suomen suurin golfvalinemyyja ja sen liikevaihto vuonna 2015 oli 6,2 mil-
joonaa euroa. Golf Balancella on kaksi myymalaa, toinen Espoossa ja toinen Vantaalla.
Liséksi silla on vuonna 2016 uudistettu verkkokauppa seka pro shopit 11:11a eri golfken-
talla. (Finder 2017; Golf Balance 2017.)

Golf Centerilla on kaksi myymalaa. Toinen sijaitsee Vantaalla ja toinen on avattu vuonna
2016 Espooseen Tapiola Golfin yhteyteen. Lisaksi yritykseltéa 10ytyy vuoden 2016 aikana
uudistettu verkkokauppa. Liikevaihto vuonna 2015 oli 3,9 miljoonaa euroa ja Golf Center
onkin liikevaihdolla mitattuna Suomen toiseksi suurin golfvalinemyyja. (Finder 2017; Golf
Center 2017.)

Golf Jurtalla on myymala Porissa seké proshop Yyteri Golfin kentalla. Golf Jurtalla on
my0s verkkokauppa. Golf Jurtan tuotevalikoima on talla hetkella hieman pienempi verrat-
tuna Smartgolfiin ja muihin kilpailijoihin. Yritys on melko aktiivinen Facebook-mainon-
nassa. Talla hetkelld yritys tarjoaa erittain kilpailukykyiset toimituskulut. Alle 99 euron os-
toksissa toimituskulut ovat 7,50 euroa ja yli 99 euron tilaukset saa ilman toimituskuluja.
Yrityksen liikevaihto on ollut vuonna 2015 156 000 euroa. (Finder 2017; Golf Jurta 2017.)

Golf Sky on vuonna 2014 perustettu yritys, jolla on kivijalkamyymala Nokialla seka verkko-
kauppa. Yrityksen liikevaihto vuonna 2015 oli 989 000 euroa. (Asiakastieto 2017; Golf Sky
2017.)

Peltomaki Golf on myynyt valineitd Planmeca Golf -harjoitushallissa Helsingin Vuosaa-
ressa. Sen liséksi silla on ollut proshopeja eri kentilla muun muassa Vuosaari Golfissa,
Keimola Golfissa, Linna Golfissa, Meri Teijo Golfissa, Levi Golfissa seka Jarviseudun
Golfseurassa. Liséksi yritys jarjestéda golfmatkoja. Valinemyynti on ollut tukemassa yrityk-
sen paatoimintaa eli golfopetusta. Liikevaihto vuonna 2015 on ollut 1,1 miljoonaa euroa.
(Finder 2017; Peltomaki Golf 2017.)

Golfpointilla on myymala Lahdessa, proshopit Messila Golfissa, Hartola Golfissa ja Ka-
nava Golfissa seka verkkokauppa. Lisaksi yritys jarjestaa golfmatkoja. Yrityksen liike-

vaihto on ollut 1,5 miljoonaa euroa vuonna 2015. (Golfpoint 2017; Finder 2017.)



Urheiluliikkeet esimerkiksi XXL, Intersport ja Stadium myyvat myds jonkin verran eri golf-
valineita. Niiden etu on, etté ne ovat tunnettuja liikkeitéa seka brandeja. Niiden vélinevali-
koimat ovat melko pienet, mutta niista saa jonkin verran samojen bréndien tuotteita kuin
golfin erikoisliikkeistakin. Sen liséksi niilla on omia brandeja, esimerkiksi Stadiumilla Four
D, joiden valmistamia tarvikkeita he myyvat. Kaikista urheiluliikkeista saa liséksi paljon

tekstiileja, jotka sopivat myos golfkayttoon.

Ulkomaiset verkkokaupat ovat varteenotettavia kilpailijoita. Niilla on usein erittain laajat
valikoimat tuotteita ja ne pystyvat kilpailemaan hinnoissa. Erilaiset toimituskulut ja mahdol-
liset tullimaksut saattavat kuitenkin nostaa tilauksen hintaa. Yksi heikkous ulkomaisten
verkkokauppojen kohdalla on takuu ja reklamaatioiden hoito, vaikka monet tarjoavatkin il-
maisen palautusmahdollisuuden. Kotimaisten verkkokauppojen etu on se, etta koko osto-
prosessi on mahdollista hoitaa alusta loppuun asti suomeksi, seka se, etta takuu- ja rekla-
maatiotilanteet ovat usein helpompi hoitaa. Ulkomailla erilaisia sivustoja on todella paljon.
Naihin mahtuu paljon erilaisia verkkokauppoja ja osa niistd myy kopiotuotteita. Kotimai-

sesta verkkokaupasta ostamalla ostaja voi kuitenkin olla varma saavansa aidon tuotteen.



3 Kuluttajalahtdinen verkkokauppa

Kuluttajien ostomahdollisuudet verkossa kasvavat jatkuvasti ja sen takia kuluttajien vaati-
mukset verkkokauppaa kohtaan kasvavat. Nykyaan ei riita pelkka verkkokaupan olemas-
saolo, vaan verkkokaupan tulee olla visuaalisesti selkea ja helppokayttdinen. Ostoproses-
sissa on verkkokaupassa viisi eri vaihetta: ongelman tunnistaminen, tiedon etsiminen,

vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds ja hankinnan jalkeinen arviointi (Lahtinen 2013, 169).

Digitaalinen maailma on taynna erilaisia verkkokauppoja ja Suomessa erittain tunnettuja
ovat esimerkiksi Gigantti ja Zalando. Maailmanlaajuisesti tunnetuimpia verkkokauppoja
ovat Amazon.com ja eBay. Amazon.com ja eBay perustettiin vuonna 1995 ja ne ovatkin
maailman ensimmaisten perustettujen verkkokauppojen joukossa (Laudon & Traver 2013,
5).

3.1 E-commerce

Sanalla e-commerce viitataan elektroniseen kaupankayntiin. Tata kaupankayntia voi har-
joittaa esimerkiksi tietokoneella, dlypuhelimella ja tabletilla. Alypuhelimella tehtavalla kau-
pankaynnilla on myds oma markkina, mobile commerce. E-commercen nelja paakatego-
riaa ovat B2B, B2C, C2B ja C2C. (Arline 2016.)

Kasitteena e-commerce tuli tutuksi jo 1970-luvulla. Talléin e-commerce viittasi elektroni-
seen tiedonvaihtoon ja transaktioon. Yleisesti nAma tarkoittivat elektronisia ostotilauksia ja
laskuja. Tana paivana tuntemamme e-commerce sai kuitenkin alkunsa vasta internetin
synnyn jalkeen 1990-luvun puolivélissa. Tarkalleen ottaen e-commercen katsotaan alka-
neen vuoden 1994 lokakuussa, kun ensimmaiset mainosbannerit julkaistiin AT&T, Volvon
ja muutaman muun yrityksen johdosta Hotwired.com osoitteessa. (Laudon & Traver 2013,
65; Spirecast 2009.)

B2C e-commerce kattaa laajan kirjon eri osa-alueita (kuvio 1.) ja yhté oikeaa vastausta
niiden maarittamiseksi ei ole. B2C e-commerce pitaa sisalladan muun muassa matkustuk-
sen, verkkokaupan, luokitellun ilmoittamisen, rahoituspalvelut ja digitaalisen lataamisen
(IHR 2015).



Kuvio 1. E-commerce-kartta.

Verkossa matkailuala tarjoaa asiakkaille useita eri palveluita. Naita palveluita ovat esimer-
kiksi majoitus-, liikenne-, matkatoimisto- ja ravitsemuspalvelut (Schaal 2016). Perinteinen
luokiteltu ilmoitus verkossa ilmoittaa aikomuksesta ostaa tai myyda jotain tai tyopaikan
hausta ja tarjoamisesta (BusinessDictionary 2017). Rahoituspalvelut verkossa mahdollis-
tavat kuluttajille tuotteiden hankkimista rahoituksen avulla. Kuluttaja voi esimerkiksi ostaa
kallista elektroniikkaa verkosta ja elektroniikan myyjalla on sopimus rahoituslaitoksen
kanssa. Ostohetkella kuluttaja anoo rahoitusta rahoituslaitokselta ja laitos tekee paatok-
sen myonnetaanko rahoitus vai ei. Digitaalinen lataaminen tarkoitta dokumentin, tiedoston
tai sovelluksen lataamista elektronisesti ja digitaalinen lataaminen tapahtuu yleisesti inter-
netissa tai usb-liittimen avulla kovalevyltéa (Computer Hope 2017). Tassa tutkimuksessa
keskitytaan naista aloista erityisesti verkkokauppaan.

E-commerce on jatkuvasti kasvava kaupan segmentti ja moni toimiala saakin nykyaan yli
puolet tuloistaan internetisté tehtyjen ostojen kautta. E-commercen B2C sektorilla mitattu
maailmanlaajuinen myynti vuonna 2015 oli 1,7 biljoonaa USD. Saman sektorin myynnin
odotettiin nousevan vuodelle 2016 aina yli 1,9 biljoonaa USD ja vuonna 2017 myynnin
odotetaan rikkovan kahden biljoonan USD rajapyykin. Vuonna 2012 myynti oli hieman yli
biljoona USD, joten odotuksien mukaan vuodesta 2012 myynti tuplaantuisi vuoden 2017

loppuun mennessa. (Statista 2017.)

E-commercen B2C markkinoiden lilkkevaihdolla mitattuna suurimpia maita ovat Kiina ja Yh-
dysvallat. Vuonna 2015 Kiinan liikevaihto oli 766 miljardia USD ja Yhdysvaltain oli 595 mil-
jardia USD. Seuraavaksi suurimpia liikevaihtoja vuonna 2015 oli Iso-Britannialla, Japa-
nilla, Ranskalla ja Saksalla, mutta yksikaan naista ei yltanyt edes 200 miljardiin USD.
(Statista 2017.)



Digitaalisen kaupankaynnin kayttajien maara on jatkuvassa kasvussa maailmanlaajuisesti.
Vuonna 2014 41 % internetin kayttdjista teki ostoksia internetissa ja odotusten mukaan
vuonna 2017 yli 46 % internetin kayttdjista ostaisi jotain internetista. Vuonna 2014 yli 1,3
miljardia kayttajaa oli ostanut tuotteita tai palveluita digitaalisesti. Vuonna 2017 odotetaan
yli 1,7 miljardin internetin kayttajan tekevan ostoksia digitaalisesti ja ennustuksien mukaan
vuonna 2019 yli tama luku on yli kaksi miljardia. (Statista 2017.)

Euroopan Unionin tutkimuksen mukaan kaksi kolmasosaa sen jasenmaiden internetin
kayttgjista tekee ostoksia internetissa. Samassa tutkimuksessa kerrotaan, etta suosituim-
pia ostoksia internetissa ovat vaatteet ja urheiluvalineet. Yli 60 % internetissa viimeisen
vuoden aikana ostoja tehneista vastaajista ilmoitti ostaneensa nimenomaan vaatteita tai
urheiluvélineita. Seuraavaksi suosituimmat tuoteryhmat hieman yli 50 % osuudella olivat

loma ja matkustusostokset. (Eurostat 2016.)

3.2 Verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan yrityksen internetsivustoa, jossa se myy tuotteita tai palve-
luita. Internet on nykyéaén iso osa seké kuluttajien arkea, etta yritysten liiketoimintaa. Asi-
akkaat hankkivat internetista tietoa tarvitsemistaan tuotteista ja palveluista, ja he ostavat

ja tilaavat niitd sen kautta. (Havumaki & Jaranka 2004, 7.)

Verkkokaupalla on paljon hyvia puolia perinteiseen kivijalkamyymalaan nahden. Asiakkaat
paasevat tutustumaan yrityksen tuotevalikoimaan seka hintoihin verkossa ja nykyaan aly-
puhelimien aikakaudella se on mahdollista missa vain. Verkkokaupan avulla voidaan ta-
voittaa suurempi maara potentiaalisia asiakkaita. Esimerkiksi Smartgolfin Helsingissa si-
jaitseva kivijalkamyymala tavoittaa padsaantoisesti vain paakaupunkiseudulla asuvat asi-
akkaat, mutta verkkokaupan avulla on mahdollisuus tavoittaa kaikki Suomen 145 000 gol-

faajaa.

3.3 Verkkokaupan luotettavuus

Verkkokaupassa on asiakkaan nakokulmasta erityisen tarkeaa luotettavuus. Kukaan ei
osta tavaroita kaupasta johon ei luota. Arvioitaessa verkkokauppaa luotettavuuden merki-
tys korostuu kivijalkamyymalaan verrattuna, koska useimmiten etenkin pienemmissa verk-

kokaupoissa ostokset maksetaan ennen niiden toimittamista. (Lahtinen 2013, 62).

Verkkokaupan luotettavuutta lisda se, etta yrityksesta on nakyvilla yrityksen tiedot. Tar-

ke&a luottamuksen herattamiseksi on mygds se, ettd verkkokaupan sivustolta 16ytyy yrityk-



sen virallinen nimi, y-tunnus ja osoite. Esimerkiksi yrityksen historia ja valokuvat henkilts-
tosta ovat sellaista lisétietoa, jotka lisdavat entisestaén verkkokaupan luotettavuutta. Tar-
ke&& on myo6s ajantasaisuus. Verkkokaupassa ei tulisi olla vanhentuneita tiedotteita esi-
merkiksi erikoisaukioloajoista tai tarjouksista, jotta ne eivat ne aiheuta asiakkaille vaarin-
kasityksia. (Lahtinen 2013, 62-67.)

3.4 Verkkokaupan juridiikka

Internetissa liikkkuu nykyaan paljon huijareita ja kuluttajien taytyykin erityisesti huomioida
verkkosivujen ja maksutapojen turvallisuus. Kuluttajan kannattaa varmistaa verkkokaupan
luotettavuus ja maine esimerkiksi hakukoneiden avulla tai asiakaspalautteiden perus-
teella. Ostaessa tuotteita EU:n ulkopuolisesta verkkokaupasta tulee kuluttajien muistaa
mahdolliset tulli- ja arvonlisaveromaksut. Suomessa verkkokauppojen toimintaa on rajoi-

tettu muun muassa kuluttajansuoja- ja tuotevastuulaeilla. (Kuluttajaliitto 2017.)

Henkiltietolaissa maaritellaan, kuinka yrityksen tulee kasitella asiakasrekisterista 16ytyvia
henkil6tietoja. Henkilbtietoja saa kasitella ainoastaan laissa méaaritellyissa tarkoituksissa.
Rekisterinpitajan tulee laatia henkilotietolain 108: mukaan rekisterista rekisteriseloste.
Siina on oltava tiedot rekisterinpitajasta, mihin tarkoitukseen henkildtietoja kasitellaan, ku-
vaus rekisterdityjen ryhmasta ja naihin liittyvista tiedoista tai tietoryhmista, mihin tietoja
saanndnmukaisesti luovutetaan ja kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista. Tama rekis-

teriseloste tulee olla nakyvilla verkkokaupassa. (Lahtinen 2013, 97-98.)

Kuluttajansuojalain 6:15 8:n mukaan kuluttajalla on oikeus etamyynnissa, esimerkiksi juuri
verkkokauppaostoksissa, palauttaa ostettu tavara 14 paivan kuluessa. Nain ollen asiakas
paasee tutustumaan tuotteeseen ja esimerkiksi sovittamaan ostamiaan tekstiileja tai ken-
kia varmistuakseen niiden sopivuudesta ennen lopullista ostopdatdsta. Tuotteita ei saa
kuitenkaan kayttaa, eli mikali asiakas palauttaa ostamansa tuotteet, voidaan ne myyda
taydella hinnalla uudelleen. Myyjan on annettava asiakkaalle ohjeet siitd, miten toimitaan,
mikali asiakas haluaa palauttaa ostamansa tuotteet. Myyja ei saa vaatia perusteluja sille,
miksi asiakas haluaa ostamansa tuotteet palauttaa. Kauppiaan on palautettava rahat vii-
meistaan 14 paivan kuluessa siitd, kun tuote on palautunut ostajalta takaisin myyjalle.
(Lahtinen 2013, 89-90.)

Kuluttajansuojalaissa kasitelladn myos tilannetta, jossa ostetussa tavarassa huomataan
virhe. Kuluttajasuojalaissa méaaritelladn, mika on virhe ja millaisia oikeuksia ja velvollisuuk-
sia eri osapuolilla on sellaisissa tilanteissa, joissa tuote on virheellinen. Virheellisen tuot-

teen tulee olla esimerkiksi maaraltaan, laadultaan tai ominaisuuksiltaan erilainen, kuin on
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sovittu. Esimerkiksi ehja ja toimiva laite voi olla lain mukaan virheellinen, jos se ei vastaa
sitd kuvausta, mika verkkokaupan tuote-esittelyssa annetaan. Ostajan tulee ilmoittaa tava-
ran mahdollisesta virheesta kohtuullisessa ajassa huomatessaan virheen. Ostaja menet-
tédé oikeutensa vedota virheeseen, jos han ei tee reklamaatiota kohtuullisessa ajassa,
mik& on vahintaan kaksi kuukautta. Mikali myyja on toiminut huolimattomasti tai jos tavara
on virheen vuoksi esimerkiksi vaarallinen terveydelle tai omaisuudelle, sailyy kuitenkin os-

tajan oikeus vedota virheeseen. (Lahtinen 2013, 92-92.)

3.5 Verkkokaupan kaytettavyys

Verkkokauppaostoja tehdessa asiakkaan siirtyminen kaupasta toiseen on erittain vaiva-
tonta ja siksi ostamisen helppous eli verkkokaupan kaytettavyys on kilpailuetuna erittain
tarked. Verkkokaupan etusivulla on iso merkitys, silla sen tehtédvana on kertoa sivuston
kayttgjille, millaisia tuotteita he voivat ostaa kyseisesta verkkokaupasta. Tuotteiden ryhmit-
tely tuoteryhmiin on isossa roolissa, kun mietitdén verkkokaupan kaytettavyytta. Verkko-
kauppojen asiakkaat arvostavat tyypillisesti helppoutta ja mikali tietty tuote ei [6ydy nope-
asti, on siirtyminen kilpailijan verkkokauppaan todennékdista. (Lahtinen 2013, 113, 118—
120.)

Tuotteiden hintojen tulee kayda verkkokaupassa selkeasti ilmi. Hinnassa tulee olla seka
pilkku etté desimaalit, jolloin asiakkaalle kdy varmasti selvaksi kyseisen tuotteen hinta.

Talla tavoin valtetadn turhat vaarinkasitykset. (Lahtinen 2013, 124.)

Verkkokaupan tuotekuvauksien tulisi olla selkeité ja kattavia. Tuotekuvauksen alussa ker-
rotaan olennaisimmat asiat, koska tuotekuvausten alut asiakas lukee huolellisemmin. Tuo-
tekuvauksissa on hyva kertoa tuotteesta mahdollisimman tarkasti. Erilaisista tuotteista ha-
lutaan tietaa erilaista tietoa. Esimerkiksi golfmailasta halutaan tietdd muun muassa varren
jaykkyys, jotta asiakas osaa valita itselleen sopivan mailan. Eteldén golfmatkalle lahteva
haluaa puolestaan tietda golfbagin matkasuojaa ostaessa matkasuojan mitat seka painon.
Talloin asiakas osaa valita oikean kokoisen suojan johon h&nen baginsa mahtuu ja var-
mistuu siita, etta pakattuaan baginsd matkasuojaan, se ei paina enempaa, kuin mité lento-
yhtio antaa matkatavaralle painorajaksi. Nain lentokentalla s&éstytaan ikavilta yllatyksilta.
(Lahtinen 2013, 125.)

Tilausprosessin tulisi olla verkkokaupan luotettavin osio. Mikali asiakas I6ytaa halua-

mansa tuotteen ja tekee paatoksen ostamisesta, tulee hanen saada tehtyd osto ilman on-

gelmia. Mikali asiakas kokee ongelmia, ja& tuotteen ostaminen helposti tekemétta. Puut-
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teet ja vaikeudet ostoprosessissa vievéat helposti asiakkaat asioimaan kilpailijan verkko-
kauppaan. Pidemmalla aikavalilla tama ilmi6 voi ndkya negatiivisesti yrityksen liikevaih-
dossa. (Lahtinen 2013, 138.)

Ostoprosessin tulee olla selkeé ja edeta johdonmukaisesti. On tarkeé&a, ettd asiakas tietda
millaisia vaiheita ostoprosessissa on. Sen lisaksi sivustolla tulisi nakyéa, missa kohtaa os-
toprosessia ollaan ja millaisia vaiheita prosessissa on viela jaljella. Ostoprosessi alkaa os-
toskorista, jonka kautta siirrytéaén itse tilausvaiheeseen. Tassé vaiheessa lisatdén asiak-
kaan yhteystiedot ja toimitusosoite seké valitaan toimitus- ja maksutavat. Taman jalkeen
asiakas saa tilausvahvistuksen, jonka jalkeen han paatyy maksamaan tuotteet. Kun
maksu on suoritettu, paadytdan esimerkiksi kiitossivulle, jossa asiakasta kiitetaan tilauk-
sen tekemisesta seka ilmoitetaan tilauksen onnistumisesta. Talla sivulla tulisi olla myds
linkki takaisin kaupan etusivulle. (Lahtinen 2013, 138-139.)

3.6 Verkkokaupan logistiikka

Oleellinen osa toimivaa verkkokauppaa on hyva, luotettava ja toimiva logistiikka. Logistiik-
kaan kuuluu tavaran toimittaminen maahantuojalta tai tavarantoimittajalta jalleenmyyjalle,
tuotteiden varastointi seka ostosten toimittaminen verkkokaupan asiakkaille. Logistiikassa
pyritddn vastaamaan asiakkaiden haluamaan palvelutasoon, niin etta samalla selvittaisiin
mahdollisimman pienilla kustannuksilla ja mahdollisimman vahaisella sitoutuneella paa-
omalla. Kustannuksia pyritddn alentamaan esimerkiksi Kilpailuttamalla kuljetuspalveluita
tarjoavia yrityksiad. Logistiikan toiminta vaikuttaa muun muassa kilpailukykyyn, yrityksen
kannattavuuteen seké myyntituottoihin. Logistiikasta aiheutuu myés paljon kustannuksia.
Esimerkiksi tavaroiden varastoiminen, kasittely, inventoiminen seka tilausten vastaanotto

sitovat padomaa ja vievat henkildkunnan tydaikaa. (Koivisto & Ritvanen 2007, 14-15.)

Toimeksiantajan verkkokaupassa tehtéviin ostoksiin asiakas voi valita erilaisista toimitus-
tavoista itselleen sopivimman. Téallaisia vaihtoehtoja ovat esimerkiksi paketin nouto l&helta
kotia Postin tai Matkahuollon toimipisteisté tai Postin pakettiautomaateista. Asiakas voi
valita myds noutavansa itse tilauksen myymalasta. Pakettiautomaattien lisdantyminen
muun muassa kauppoihin mahdollistaa pakettien noutamisen pidemmalla aikavalill&,
koska kaupat ovat yleensé auki aamusta iltaan. Valittavana on my¢s kotiinkuljetusmahdol-
lisuus. Yksi myds yleinen tapa myymalaa lahella asuvilla asiakkailla on tilata tuotteet ja
maksaa tilaus valmiiksi, ja k&yda noutamassa itse tilaus verkkokaupan myymalasta. Toi-
mitusnopeus on oleellinen osa asiakastyytyvaisyytta. Myds palautukset ja niiden helppous

kuuluu tarkeana osana logistiikkaan.
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3.7 Digitaalinen markkinointi

Digitaaliseen markkinointiin siséaltyy yrityksen kaikki digitaalinen materiaali ja viestinta.
Jotta digitaalinen markkinoinnin hyddyt voidaan saavuttaa, tulee markkinoinnin perustua
yrityksen toiminnallisiin tavoitteisiin ja olla myds raataloity kohderyhman mukaan. Nykyaan
melkein kaikki ihmiset kayttavat internetia aktiivisesti, joten digitaalinen markkinointi sopii
hyvin kaikille yrityksille. Digitaalisen markkinoinnin hyotyja ovat tarkasti mitattavat tulokset,
asiakkaan ostokayttaytymisen perusteella helposti kohdennettava mainonta, interaktiivi-
suus ja kustannustehokkuus. (Digitaalinen markkinointi 2016.)

Digitaalinen markkinoinnin eri osa-alueita ovat muun muassa verkkosivut, hakukone- ja
hakusanamarkkinointi, mobiilimarkkinointi, séhkdpostimarkkinointi, kumppanuusmarkki-

nointi seké Display-mainonta. (Digitaalinen markkinointi 2016.)

3.7.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla on tarkoitus lisata oman verkkokaupan kévijamaaraa. Tarkoitus
on saada yritys hakukoneiden hakutuloksissa mahdollisimman korkealle ja ndkymé&én en-
nen kilpailijoiden verkkokauppoja. Talldin mahdollisuus saada asiakkaat omaan verkko-
kauppaan tai kivijalkamyymalaan kasvaa. Hyva nakyvyys hakukoneessa on todella tar-
keatd. Tassa yhteydessa hakukoneella tarkoitetaan lahinna Googlea, jonka markkina-
osuus on lahes Suomessa 100 %. (Lahtinen 2013, 177-178.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan kahta erilaista optimointia, jotka ovat sisainen ja ulkoi-
nen hakukoneoptimointi. Sisaisen hakukoneoptimoinnin tarkoitus on parantaa omaa si-
vustoa niin, ettd se saa paremman sijoituksen hakukonetuloksissa halutuilla hakusanoilla.
Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa puolestaan yritetaan saada liséattya oman sivuston na-
kyvyytta muilla sivustoilla. Sitd parempi on sijoitus hakukoneessa mitd enemman sivus-

toon on linkkej& muualla verkossa. (Lahtinen 2013, 178-179.)

3.7.2 Hakusanamarkkinointi

Googlen hakutuloksista yritykset eivéat voi ostaa nakyvyytta. Sen sijaan yritys voi hankkia
maksullisia mainoksia, jotka naytetddn varsinaisten hakutulosten ylapuolella ja sivussa.
Nailla mainokset saavat oman tuotteen tai sivuston tehokkaasti ndkyviin, kun potentiaali-
nen asiakas kayttaa jotain tiettya hakusanaa. Mainostaja voi itse maaritella milla eri haku-
sanoilla han haluaa saada mainoksensa nakyville. Tdma on hyva tapa mainostaa, koska

pelkk& hakutuloksen nékyminen ei viela maksa mainostajalle mitd&n, vaan han maksaa
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mainosten klikkauksista. Nain ollen mainos saattaa jopa parhaimmillaan tuoda asiakkaan

sivustolle ilman klikkausta ja ilman maksua mainoksesta. (Lahtinen 2013, 200-201.)

3.7.3 Hakukonemarkkinointiin liittyvia termeja

Hakukonemarkkinointi on olennainen osa verkkokauppaa. Siihen liittyy paljon erilaisia ter-
meja. Yksi tarkeimmisté on SEO eli Search Engine Optimization eli hakukoneoptimointi.
Sen avulla verkkokauppa loytyy erilaisista hakukoneista esimerkiksi Googlesta. Hakuko-
nemarkkinointiin sijoitetun pd&oman tuottoa mitataan ROI:lla eli Return On Investmentilla.
Tama tarkoittaa sita, etta lasketaan kuinka paljon saadaan myyntivoittona takaisin haku-
konemarkkinointiin sijoitettua pagomaa. Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi muo-
dostavat yhdessa hakukonemarkkinoinnin. Mainostajalle on tarkeata tietd& mainoksen
CTR eli Click Through Rate, joka kertoo, kuinka usein mainosta klikataan suhteessa sen
nayttokertoihin. Mainoksen ndkyminen hakukoneessa ei maksa mainostajalle, vaan kulut
muodostuvat siitd, etta asiakas klikkaa mainosta. Tamé on CPC eli Cost Per Click eli suo-
meksi linkin napsautuskohtainen hinta. (Google-optimointi 2015; Lahtinen 2013, 203.)

3.7.4 Sahkopostimarkkinointi

Hyva ja kustannustehokas tapa mainostaa on sahképostimarkkinointi. Sahkopostin lahet-
taminen kuluttajalle on tosin tiukasti saanneltya ja sdhkdpostia saakin lahettaa vain niille,
jotka ovat siihen antaneet luvan esimerkiksi littymalla uutiskirjeen postituslistalle. Sahko-
postiosoitteita voi kerata esimerkiksi yrittdmalla saada asiakkaat tilaamaan yrityksen uutis-
kirjeen tai liittymaan esimerkiksi verkkokaupan sivuston kautta yrityksen postituslistalle.
Nain on mahdollista tavoittaa helposti, melko edullisesti ja kohdennetusti iso maara poten-
tiaalisia asiakkaita. TAman lisdksi on tarkeata tehda myds postituslistalta eroaminen hel-
poksi, mikali asiakas nain haluaa tehda. Eettinen sahkdpostikayttaytyminen on osa luotet-

tavan verkkokaupan rakentamista. (Lahtinen 2013, 196-197.)

Sahkdpostimarkkinointi tulee erottaa roskapostin eli spammin [&hettdmisesta. Markkinoin-
nin ja spammaamisen ero tulee siita, etta asiakas on liittynyt itse postituslistalle. Taméa on
pakollista jo lainsaadannonkin puolesta. Yksik&an yritys ei halua tulla tunnetuksi spam-
maamisesta, koska se vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan yrityksesta asiakkaan silmissa.
(Digimarkkinointi 2017.)

3.7.5 Sosiaalisen median markkinointi

Tyypillisin tapa mainostaa sosiaalisessa mediassa on Facebook-mainokset. Facebookilla

on todella kaytetty sosiaalisen median kanava ympari maailmaa, mink& ansiosta se on
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myds suosittu mainostajien keskuudessa. Facebookissa on kahdenlaisia mainoksia: mai-
nokset seka sponsoroidut tarinat. Nailla mainoksilla markkinoidaan eri asioita kuten esi-
merkiksi verkkokaupan sivustoa tai tuotteita, yrityksen Facebook-sivua, Facebook-sivulla
olevia julkaisuja, erilaisia sovelluksia sek& Facebookissa julkaistuja tapahtumia seka paik-
koja.

Verkkokaupalle olennaista on saada mainonnan avulla potentiaalisia asiakkaita itse sivus-
tolle. Lisaksi voidaan yrittaa saada yrityksen Facebook-sivulle kavijoita ja tykkaajia, jolloin
sita voidaan hyddynta& paremmin ja edullisemmin kohdennetussa mainonnassa. Face-
bookin vahvuus mainonnassa on se, ettd mainokset voidaan kohdentaa erittain tarkasti
asiakkaan profiilin mukaan. Nain saadaan tavoitettua mainoksella juuri haluttu kohde-
ryhma. (Lahtinen 2013, 209-212.)

3.7.6 Kumppanuusmarkkinointi

Yksi merkittdva digimarkkinoinnin osa-alue on kumppanuusmarkkinointi. Se jaetaan kah-
teen osaan, mainostajat ja julkaisijat. Julkaisijat ovat verkkosivuston yllapitajia tai esimer-
kiksi blogien pitdjia, jotka lisaavat omille sivustoilleen mainostajien mainoksia ja saavat tu-
loja mainosten linkkien kautta syntyneista kaupoista. Toinen puoli on mainostajat, jotka
yrittavat saada mainoksiaan verkkosivustoille. Esimerkiksi jokin vaatekauppa voi myyda
mainoksensa muotiblogin sivustolle ja blogin pitdja saa jonkin prosenttiosuuden linkin

kautta sivustolla syntyneista kaupoista. (Kumppanuusmarkkinointi, 2017)

3.8 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinoinnin perinteinen idea ja tarkoitus ovat samat, kuin tavallisessa markki-
noinnissa. Urheilumarkkinointi on kuitenkin uniikki ala. Urheilumarkkinoinnissa keskitytaan
ennemminkin kuluttajien haluihin ja kysyntaan, kun taas perinteisilla markkinoilla markki-

nointi perustuu kuluttajien tarpeisiin. (Hunter & Schwarz 2008, 18.)

Kun puhutaan urheilumarkkinoinnista, on hyva ymmartaa myos kuluttajakayttaytymista.
Sita tutkiessa urheilumarkkinointi keskittyy kahteen paaryhmaan: katsojiin ja urheilijoihin.
Se keskittyy myds kolmeen ympaéristolliseen ja yksittdiseen tekijaan: osallistumiseen, so-

sialisoitumiseen ja sitoutumiseen. (Hunter & Schwarz 2008, 126.)

Urheilutuotekampanjoissa yritykset kayttavat usein hyddyksi urheilijoita. Joku julkisuu-
desta tuttu urheilija saattaa esimerkiksi kayttaa tai suositella tiettya brandia tai tuotetta.
Tasta hyvia esimerkkeja ovat Tiger Woods Niken brandilahettilddné ja Usain Boltin yhteis-

tyd Puman kanssa. Molemmat heistéd ovat omien lajiensa tunnetuimpia urheilijoita ja nain
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urheilumerkit saavat suurta nakyvyytta heidan avullaan. Urheilijoiden kautta saatu markki-
nointihydty voi my6s kohdistua vaan yhteen tuotteeseen, kuten esimerkiksi Niken Air Jor-
dan koripallokengissa, joissa on kaytetty markkinoinnissa apuna kaikkien aikojen koripal-

loilijana pidettyd Michael Jordania.

3.9 Nakokulmia verkkokauppaan

Verkkokauppa on jo pidempé&éan ollut osa kuluttajien ja yrittdjien arkea. Paaosin verkko-
kauppaa pidetddn mahdollisuutena eik& uhkana, mutta silla on seké& hyotynsa ja haittansa
niin yrityksen kuin kuluttajankin kannalta. Tassa kappaleessa pohditaan verkkokaupan
hyétyja ja haittoja omien kokemuksien ja lAhdeaineiston avulla.

Taulukko 1. Verkkokaupan hyodyt ja haitat.

Myyja Ostaja
Tavoittaa suuremman asiakaskunnan Helppo siirtya kilpailevaan verkko-
Kaytettavissa 24/7 kauppaan
Mahdollista yllapitaa suurempaa tuotevali- | Hintavertailu helppoa
koimaa Mahdollisuus tutustua ennalta
Hyodyt Personoitu markkinointi myymalan valikoimaan
Taydentaa kivijalkamyymalaa Kaytettavissa 24/7
Ajankohtainen hinnoittelu
Asiakkaan helppo siirtya kilpailevaan Ostosten saaminen hitaampaa
verkkokauppaan kuin kivijalkamyymalasta
Asiakkaalla palautusoikeus -> lisda kuluja | Ei paase testaamaan tuotetta (tuo-
Tavara lahtee -> rahat tulevat myohem- | tekuvaukset)
Haitat | i, Palauttamisen vaikeus
Mahdolliset perintatoimet Nettimaksamisen luotettavuus
Logistiikan riskit Logistiikan riskit

Myyjan kannalta verkkokauppa tarjoaa monia hyotyja liiketoiminnalle. Verkkokauppa toimii
joko omana yksikkdnadan tai taydentaa kivijalkamyymalaa Sen avulla yrityksen on mahdol-
lista tavoittaa suurempi asiakaskunta. Sen liséksi se mahdollistaa myynnin ympari vuoro-

kauden vuoden jokaisena paivana, jolloin myynti ei ole sidottu vain kivijalkamyymalan au-

16



kioloaikoihin. Toimiva yhteistyd tavarantoimittajien kanssa voi mahdollistaa sen, etté verk-
kokaupasta tilatut tavarat toimitetaan asiakkaalle suoraan maahantuojan varastolta, mika
mahdollistaa myyjalle pienemman varaston ja vapauttaa padomaa yrityksen muuhun toi-

mintaan. Talla sdastetddn myos toimituskuluissa ja tavarat loytavat perille asiakkaalle no-
peammin. Myyjalle ja& tietoa asiakkaan ostoista, joten myyjéan on helppo kohdentaa mai-

nontaa jalkikateen asiakkaan ostohistorian perusteella. Nain mainonnasta on mahdollista
saada tehokkaampaa samoilla kustannuksilla. (Pokis 2017; Provianet 2015.)

Verkkokauppa tarjoaa my0s asiakkaalle paljon hyvia etuja. Ostosten tekemista varten ei
tarvitse lahtea erikseen kiertamaan kauppoja vaan ostaminen on mahdollista esimerkiksi
kotoa kasin tietokonetta, tablettia tai puhelinta kayttamalla. Ostettaessa verkkokaupoista
asiakas ei ole kivijalkamyymalan aukioloaikojen armoilla vaan voi tehda ostoksia itselleen
sopivaan aikaan. Verkkokaupan avulla asiakas voi tutustua kivijalkaliikkeen valikoimaan ja
valita kaupan valikoiman perusteella. Asiakkaan on helppo tehda hintavertailua verkko-
kauppojen valilla, jotka myyvét samaa tuotetta ja valita sen perusteella itselleen sopivim-

man paikan missa asioida. (Pokis 2017; Provianet 2015.)

Verkkokaupassa on myds myyjan seka asiakkaan kannalta huonoja puolia. Mikali asiakas
kokee ostamisen hankalaksi, on asiakkaan siirtyminen kilpailijan verkkokauppaan todella
helppoa ja nopeaa. Verkkokauppamyynnissa asiakkaalla on 14 paivan palautusoikeus eli
mahdolliset tuotepalautukset tuovat verkkokaupalle akkia paljonkin lisdé kuluja. Logistiik-
kaan liittyy verkkokauppiaalle erilaisia riskeja. Toimitusnopeus on osittain kiinni kuljetus-
palvelujen nopeudesta ja luotettavuudesta. Tavaroiden huono varastointi voi aiheuttaa
tuotteiden rikkoontumisen tai pilaantumisen ja sité kautta lisata havikkia. Toimitettavat ta-
varat voivat myos hajota tai kadota kuljetuksen aikana. Monesti verkkokaupat antavat
maksuaikaa tuotteille eli kauppa saa rahat vasta mydhemmin, vaikka tuote l&hteekin heti
varastosta. Tama voi aiheuttaa pienemmissa yrityksissa hetkellistd maksuvalmiuden heik-
kenemista. (Pokis 2017; Provianet 2015.)

Ostamalla verkkokaupasta asiakas saa tuotteen itselleen hitaammin kuin ostamalla suo-
raan myymalasta. Vaikka verkkokauppaostoksissa on palautusaika ja monet tarjoavat il-
maisen palautuksen, ei asiakas kuitenkaan paase kokeilemaan tuotetta ennen ostoa, eli
han joutuu hankkimaan tuotteen tuotekuvausten perusteella, vaikka saakin tuotteen itsel-
leen ennen kuin tekee p&atdksen mahdollisesta palautuksesta. Moni potentiaalinen asia-
kas saattaa kokea ostosten palauttamisen vaikeaksi ja aikaa vievaksi ja ei tAman takia ha-
luaa ostaa verkosta. Osa kokee my@ds nettimaksamisen epéluotettavaksi. Asiakkaan kan-
nalta logistiikassa on sama riski kuin myyjan kannalta liittyen tilauksen katoamiseen tai rik-

koutumiseen kuljetuksen aikana. (Pokis 2017; Provianet 2015.)
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4 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan valittuja tapoja keréta ja analysoida aineistoja. Tutki-
musmenetelmat jaetaan tyypillisesti kahteen eri ryhmaan, laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja
kvantitatiivisiin eli maarallisiin tutkimuksiin. Tutkimusmenetelmaa valittaessa tulee ottaa
huomioon, mita tutkimuksella halutaan saavuttaa ja millaisia tutkimustuloksia voidaan
odottaa. Tutkimustuloksilla pyritaan vastaamaan tutkimusongelmaan mahdollisimman kat-
tavasti. (Saukkonen 2017.)

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on yleistaa eli tutkimuksella pyritddn saamaan ym-
marrysta jonkin asian kokonaiskuvasta pienemmalla tutkimusotoksella. Kvantitatiivisessa
tieteellisen tutkimuksen menetelméasuuntauksessa tutkimuksen kohdetta kuvataan ja ana-
lysoidaan tilastollisesti ja numeerisesti. Kvantitatiivinen tutkimus on kvalitatiivisen tutki-

muksen vastakohta. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen voi ndhda prosessina, joka toteutetaan vaihe vaiheelta ja
missa jokainen vaihe vaikuttaa seuraavaan. Tutkimuksen lahtokohtana on tutkimuson-
gelma mihin pyritddn hakemaan ratkaisua tai vastausta. Tutkimusongelman ratkaistak-
seen tulee siséistad, mité tietoa siihen tarvitaan ja miten se hankitaan. Kun on selvitetty
mit& tietoa tarvitaan, valitaan menetelmat joilla tAma tieto hankitaan. (Kananen 2008, 11—
12.)

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin survey-tutkimuksena. Se on menetelma, joka perus-
tuu tutkimusaineiston kerédmiseen valmiiksi suunnitellulla lomakkeilla. Kvantitatiivinen tut-
kimus on aina keskittynyt tarkasti valittuun kohteeseen eli perusjoukkoon. Jos koko perus-
joukko haastatellaan, on kyseessa kokonaistutkimus. Jos taas perusjoukosta haastatel-
laan vain osaa, on kyseinen osa otantayksikko ja silloin kyseessa on otantatutkimus. (Ho-
lopainen & Pulkkinen 2015, 21, 29.)

Aineiston keruun jalkeen aineisto tulee tallentaa, kuvata ja analysoida. Aineistoa kuva-
tessa voi kayttaa apuna taulukoita, tunnuslukuja ja kuvaajia. Analyyseissa voi kayttaa

apuna vertailuja ja tilastollisia testeja. (Saaranen 2014.)
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa halutaan selvittaa mielipiteita, kaytetaan yleensa

laadullisia muuttujia. Muuttujat ovat usein hyvin erityyppisia ja niille annetaan myods nu-

meerinen arvo. Laadulliset muuttujat jaetaan kahteen alaryhmaan, luokitteluasteikko ja
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jarjestysasteikko. Kaikki laadulliset muuttujat ovat epédjatkuvia eli diskreetteja eli ne saavat
vain tietynlaisia erillisia arvoja. Luokitteluasteikolla erotetaan vain samanlaisuus ja erilai-
suus. Muuttujina voivat olla esimerkiksi sukupuoli, asuin laéni tai siviilisdaty. Luokitteluas-
teikko on mitta-asteikoista alhaisin eli sille on vahiten analysoinnin mahdollisuuksia.
(KvantiMOTV 2007.)

Likertin asteikolla, joka on jarjestysasteikko, mitataan tyypillisesti asenne- ja mielipidevas-
tauksia. Vastausvaihtoehtojen jarjestyksella on merkitysté ja muuttujien tulee olla esimer-
kiksi paremmuusjarjestyksessa. Likertin asteikolla kaytetaén tyypillisesti sitd suurempaa
muuttujan arvoa, mitéa positiivisempi vastausvaihtoehto. Lisaksi tapana on kayttaa yhtéa as-
teikosta poikkeavaa arvoa (esimerkiksi asteikolla 1-5 poikkeava arvo voi olla 9), jonka seli-

tyksena saattaa olla "ei kokemusta” tai "en osaa sanoa”. (Heikkila 2008, 53.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia analysoidessa kaytetaan yleisesti apuna kahta keski-
lukua. Nama keskiluvut ovat moodi ja mediaani. Moodi tarkoittaa havaintoaineiston ylei-
sintd vastausta ja se on ainoa keskiluku, jota voi kayttaa luokitteluasteikon analysoinnissa.
Mediaani on keskiluku, jota kaytetaan usein jarjestelyasteikon analysoinnissa. Mediaani
on havaintoaineiston keskimmainen vastaus. Jos vastauksia eli havaintoarvoja on parilli-
nen maara, on mediaani jompikumpi kahdesta keskimmaisesta vastauksesta. (Holopainen
& Pulkkinen 2015, 79-80.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee arvioida tutkimuksen validius ja reliaabelius tuloksia
ja johtopaatoksia tehdessa. Nama molemmat termit liittyvat tutkimuksen luotettavuuteen.
Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, jos tutkimus on tehty huolellisesti niin, etta sen tulokset
on helposti toistettavissa. Tutkimuksen reliabiliteetti on heikko, jos tulokset ovat taysin sat-
tumanvaraisia. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli onko tut-
kimusmenetelmalld mitattu niitd asioita joita oli tarkoituskin mitata. (Saukkonen 2017.)

4.2 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimus alkoi pohdinnalla toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajan kanssa paatettiin
selvittdad asiakkaiden mielipiteita Smartgolfista. Jalkeenpain rajattiin tutkimuksen aihe kos-
kemaan vain verkkokaupan asiakkaita. Paatts tehtiin sen perusteella, ettd Smartgolf oli
uudistanut verkkokauppaansa vuonna 2016 ja néin ollen oli luontevaa lahted selvittamaan

asiakkaiden mielipiteita ja kayttokokemuksia uudistetusta verkkokaupasta.
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Paatettyamme tutkimuksen aiheen lahdimme muodostamaan tutkimusongelmaa. Taman
tutkimuksen tutkimusongelmana on, kuinka parantaa Smartgolfin verkkokauppaa. Verkko-
kaupan parantaminen on melko laaja kasite ja tdssa tutkimuksessa alaongelmissa keski-
tytdan verkkokaupan ulkoasun, hinnoittelun, helppokayttdisyyden, asiakaspalvelun ja tuo-
tevalikoiman parantamiseen. Tutkimuksen perusjoukkona on Smartgolfin verkkokauppaa
kayttavat asiakkaat. Perusjoukko paatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Koska jokai-
nen verkkokaupan asiakas ei ole saanut kyselya, on tutkimus otantatutkimus. Tutkimuk-
sen otanta siséltad Smartgolfin postituslistalla olevat asiakkaat ja verkkokaupan sivuilla
olleen linkin kautta kyselyyn vastanneet asiakkaat.

Tutkimusongelmien ja perusjoukon maarittdmisen jalkeen mietimme, kuinka toteuttai-
simme aineiston kerddmisen. Paadyimme tekemaan kyselytutkimuksen, jonka perusteella
voisimme yleistaa vastauksia koskemaan suurempaa joukkoa. Nain pystyimme myads ta-
voittamaan mahdollisimman suuren osan perusjoukosta. Kyselytutkimus on myos jarkeva
tapa tutkia laajempaa ihmisjoukkoa. Vaikka laadullinen tutkimus antaisi yksityiskohtaisem-
paa ymmarrysta tutkittavasta asiasta tai ilmidsta, paatimme, ettd pystymme myds maaral-
lisen tutkimuksen avulla saamaan tarpeeksi yksiloityja vastauksia tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi. Esimerkiksi avoimet vastaukset auttavat tdssa. Paatimme keréaté aineiston
kayttamalla tydkaluna Webropol -kyselyohjelmaa. Valitsimme tama tavan, koska meilla oli
jo kokemusta siita aikaisempien opintojemme kautta ja Webropol -kysely on myds helppo
tapa saavuttaa mahdollisimman paljon Smartgolfin verkkokaupan asiakkaita kyselyn ol-
lessa séhkdisessa muodossa. Talla tavoin kyselyyn voisi vastata vaivattomasti melkeinpéa

mista tahansa.

Paatettyamme aineiston keruutavan, lahdimme muodostamaan kyselya. Aluksi laadimme
erilaisia kysymyksia 34, joista toimeksiantaja valitsi haluamansa kysymykset. Pyrimme ko-
koajan luomaan kysymyksid, joiden avulla pystyisimme ratkaisemaan tutkimusongelman
ja alaongelmia. Tasta esimerkkina toimivat kysymykset verkkokaupan helppokayttdisyy-
desta ja valikoimasta. Halusimme myds vastauksia, jos asiakkaat eivat ole johonkin tyyty-
vaisia. Sen takia laitoimme useaan kysymykseen avoimen vastausvaihtoehdon, jossa sai
kertoa muun muassa miksi ei ollut tyytyvainen johonkin tai mita kautta vastaaja oli kuullut
Smartgolfista. Naiden pohjalta laadittiin ensimmainen versio kyselylomakkeesta. Taman
jalkeen teimme toimeksiantajan toiveesta hienosdatta kysymysten asetteluun seka vas-
tausvaihtoehtoihin. Seuraavaksi teimme kyselylomakkeen Webropol -ohjelmalla. T&mén
kyselyn |Ahetimme viidelle testivastaajalle ja nailta vastaajilta saadun palautteen perus-
teella teimme viimeiset korjaukset kyselyyn, jonka jalkeen saimme sen asiakkaille vastat-
tavaksi. Valmis kysely sisélsi loppujen lopuksi 22 kysymysté sek& kohdan, johon vastaaja

ilmoitti halutessaan sahkopostiosoitteensa (liite 1).

21



Tassa tutkimuksessa luokitteluasteikoilla selvitettiin muun muassa sukupuoli. Mielipiteiden
selvittimiseen kaytimme taas jarjestysasteikoista Likertin asteikkoa. Tassa tutkimuksessa
Likertin asteikon kysymyksissa normaalista kaytannostéa poiketen pienin arvo vastaa posi-
tilvisinta vastausta ja suurin negatiivisinta toimeksiantajan toiveen mukaan. Viimeinen
arvo vastaa kohtaa "en osaa sanoa”. Keskiarvoja tarkastellessa tulee siis ottaa huomioon,
etta pienin keskiarvo kuvaa positiivisinta vastausta ja suurin keskiarvo negatiivisinta. Toi-
meksiantaja halusi asteikon olevan ndin, jotta Likertin asteikon kysymyksissa ensimmai-
nen vastausvaihtoehto olisi positiivinen. Vastausten analysoinnissa kaytimme tunnuslu-

kuina keskiarvoa, moodia ja mediaania.

Olimme paattaneet yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta kysely lahetettiin yrityksen uutis-
kirjeen tilaajille ja sen lisaksi yrityksen verkkokaupan sivuilta 16ytyi linkki kyselyyn. Yrityk-
sen verkkosivujen kautta oli siis kenella tahansa mahdollisuus vastata kyselyyn. Nain ol-
len aineistomme oli harkinnanvarainen nayte. Vastaajille oli pieni palkinto toimeksiantajan
puolesta ja kaikkien vastaajien kesken arvottiin golfkarry. Koimme, etta nain saamme hou-
kuteltua enemman asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Kysely lahti uutiskirjeen mukana
4.12.2016 ja vastausaikaa oli 29.12.2016 asti. Palkintokarry arvottiin 30.12.2016. Verkko-
kauppaan laitettiin linkki kyselyyn 5.12.2016 ja se oli myds avoinna 29.12.2016 asti.

Kyselyn vastaukset saatuamme lahdimme tallentamaan, kuvaamaan ja analysoimaan tu-

loksia. Tassa apuna kaytimme IBM SPSS Statistics -ohjelmaa ja Excel -taulukkotydkalua.

Omasimme jo ennestaan kokemusta ndiden analysointitydkalujen kaytdsta, joten ne olivat
looginen valinta tulosten analysoimiseen. Paatimme luoda kuviot tutkimukseen IBM SPSS
Statistics -ohjelmalla ja taulukot Excel-taulukkotydkalulla. Paatimme luoda taulukot néin,

koska niista sai ulkoasultaan selkeammat Excelilla.

Loimme viitekehysta tutkimukselle tutkimusprosessin alusta l&htien. Kirjoitimme muistiin-
panoja viitekehystamme varten, jotta sen luominen raportiksi sujuisi vaivattomasti. Viiteke-
hys keskittyi koko tutkimuksen ajan verkkokauppaan ja tutkimuksen edetessa paadyimme,
ettd se keskittyy erityisesti kuluttajalahtdiseen verkkokauppaan. Viitekehyksen kehittami-

nen ja luominen jatkui aina tutkimuksen loppuun asti.

Lahdimme luomaan tutkimuksen johtopaatoksia tulosten analysoinnin yhteydessa. Alussa
kirjasimme ideoita johtopaétoksista ylos ja kun muut tutkimuksen osat olivat kokonaan val-
miit, lAhdimme muodostamaan muistiinpanoista todellisia johtop&éattksia. Johtopaatoksien

jalkeen loimme kehitysehdotuksia tutkimustulosten perusteella.

22



5 Kyselyn tulokset

Kyselyn tuloksia lahdettiin analysoimaan ja kuvaamaan kayttden SPSS-ohjelmaa ja Excel
— taulukkoty6kalua. Kyselyn neljalla ensimmaisella kysymyksella selvitettiin vastaajien
taustatietoja ja ne olivat kaikki pakollisia vastauskenttia. Kysely sisélsi myds avoimia ja

monivalintakysymyksid. Suurin osa vastaajista vastasi kaikkiin kysymyeksiin.

Kyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 246 vastausta, mita voi pitd& hyvana maarana. Toimek-
siantaja ei antanut eik& halunnut julkiseksi tietoja asiakasrekisterin asiakasmaarasta eika
verkkokaupan kavijamaarista, joten emme saaneet laskettua otannan suuruutta emmeka
katoprosenttia. Kyselylomakkeen (liite 1) nelja ensimmaista kysymysta olivat taustakysy-
myksia, joilla selvitettiin vastaajan sukupuoli (lite 2), ik& (kuvio 2), pelikokemus vuosina
(liite 3) ja pelitaidot (tasoitus) (liite 4). Vastaajista 185 eli 75,2 % oli miehié ja naisia oli 61.
Taman kysymyksen vastaukset vastaavat melko hyvin myods koko Suomen golfpelaajien
sukupuolijakaumaa. Vastaajista suurin osa, perati yli 70,7 %, oli vahintd&n 51 vuotta tayt-
taneita, kun taas vain 4 vastaajaa oli alle 31 vuotta vanhoja. Suomalaisten golfaajien
keski-ika on 47,7 vuotta (Kangasmaki 27.1.2017.) eli kyselyyn vastanneet olivat keski-

maarin ikdjakauman vanhemmasta paasta.
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Kuvio 2. Ikdjakauma, vastaajia n=246. Kysymys 2.
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Vastaajista suurin osa eli 168 vastaaja on pelannut golfia yli 5 vuotta ja 62 puolestaan
vastasi pelikokemuksen olevan 2-5 vuotta. Loput 16 vastaajaa omasi alle 2 vuoden peliko-
kemuksen. Vastaajista vain 14 ilmoitti tasoituksensa olevan alle 10 ja suurin osa, eli 184
vastasi tasoituksensa olevan 10,1 — 30. Loput 48 vastaajaa, ilmoitti tasoituksensa olevan
yli 30. Néaisté vastauksista voidaan paéatella, ettd suurin osa vastaajista ovat perustason
golfin harrastajia. Heilla on takana useampi vuosi lajin parissa, mutta he eivat kuitenkaan

omaa alle kymmenen tasoitusta.

Viidennessa kysymyksessa (kuvio 3.) kysyttiin vastaajan verkkokaupassa maaraa verkko-
kaupassa viimeisen vuoden aikana. Vastauksia oli tasaisesti laidasta laitaan, kuitenkin
niin, etté suurin osa oli vieraillut verkkokaupassa 3-6 kertaa ja pienin osa vastaajista vie-
raillut verkkokaupassa 7-10 kertaa. Kyselyyn vastanneista yksi oli jattanyt vastaamatta ta-

han kysymykseen, joten vastauksia oli 245.

Vierailut Smartgolfin verkkokaupassa viimeisen vuoden aikana
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Kuvio 3. Vierailut verkkokaupassa. Vastaajia n=245. Kysymys 5.

Kysymyksessa kuusi selvitettiin verkkokaupan ulkoasun selkeytta. Kaikki 246 kyselyyn
vastannutta vastasi tahan kysymykseen. 94,7 % vastaajista piti verkkokaupan ulkoasua
selke&na tai erittain selkeéna. 3,7 % vastaajista piti verkkokaupan ulkoasua sekavana ja

1,6 % vastasi vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Yksikaan vastaajista ei pitanyt verkkokaupan
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ulkoasua erittdin sekavana, jota voi pitda todella hyvana merkkina verkkokaupasta. Pel-
kastaan omien kokemuksiemme perusteella voi todeta, ettéd verkkokaupan sekava ulko-
asu johtaa siihen, ettei sielta tule tehtya ostoksia, eika sinne tule palattua uudestaan (liite
5).

Seitsemannessa kysymyksessé (taulukko 2) kysyttiin kysymyksia verkkokaupan helppo-
kayttoisyydesta eri osa-alueilla, jotka olivat tuotteen etsiminen, verkkokaupan selailu, yh-
teystietojen antaminen seka maksaminen. Kaikki vastaajista vastasivat tdhan kysymyk-
seen, joskin jokainen osa-alue jai muutaman vastauksen vajaaksi tdydesta. Kaikki osa-
alueet koettiin paasaantoisesti helppoina ja erittain helppoina. Yksi vastaajista koki mak-
samisen erittain vaikeana ja 4-10 vastaajaa koki jokaisen osa-alueen vaikeana. 44 vastaa-
jaa vastasivat kohdan "en osaa sanoa” maksamiseen, mika on melko suuri maara. Kaik-
kien vaihtoehtojen mediaani ja moodi oli toisiksi positiivisin vaihtoehto eli helppo. Selvitet-
taessa verkkokaupan helppokayttdisyytta, eri ikaluokkien valilla ei ollut merkittavia eroja.
Ainoat merkittéavat erot syntyivat nuorimman ikaluokan kohdalla, mika johtuu ikdluokan
pienesta vastaajamaarasta (lite 6). Nain yksikin vastaus saattaa muuttaa vastauksen ja-

kaumaa suuresti.

Taulukko 2. Helppokayttdisyys. Vastaajia n=246. Kysymys 7.

Erittain Erittin |En osaa|Yh-
helppo |Helppo |Vaikea |Vaikea |sanoa |te€ensa

Tuotteen etsiminen ha-

kutoiminnolla 40 187 4 0 13 244
Verkkokaupan selailu 46 184 10 0 4 244
Yhteystietojen antami-

nen 37 173 6 0 27 243
Maksaminen 45 147 5 1 44 242

Kysymyksessa kahdeksan kysyttiin kokivatko asiakkaat ongelmia tilausta tehdessaan.
Vastauksia kysymykseen tuli 232 ja vain nelja vastasi kokeneensa ongelmia tilausta teh-
dessa (liite 7). Kysymyksessa annettiin mahdollisuus kertoa avoimella vastauksella, mita
ongelmia tilauksen yhteydessa oli koettu. Avoimia vastauksia tuli kolme ja naista kaksi liit-

tyi ongelmiin maksamisessa ja yksi vastaus liittyi logistisen puolen ongelmiin.

Mikali asiakkaat eivat kokeneet ongelmia, kehotettiin heita jattdmaan yhdeksas kysymys
valiin ja siirtymaan suoraan kymmenenteen kysymykseen. Yhdekséas kysymys sai kuiten-
kin 89 vastausta, vaikka kahdeksannen kysymyksen vastausten perusteella sen olisi kuu-
lunut saada vain nelja vastausta. Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin kuinka nopeasti
asiakas sai apua kohdatessaan ongelman. Yli puolet, eli 53 vastaajaa, vastasi "en osaa

sanoa”, kun taas kohdat "hitaasti” ja "erittain hitaasti” saivat molemmat yhden vastauksen.
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Loput vastaajista vastasivat saaneensa apua nopeasti tai erittain nopeasti. Taman kysy-
myksen vastauksia ei voi pitéda kovin luotettavana, koska 85 vastaajaa vastasi kysymyk-

seen ohjeistuksen vastaisesti.

Kymmenennessa kysymyksessa selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyyttd Smartgolfin asia-
kaspalveluun. Asiakaspalvelu jaettiin kolmeen osa-alueeseen eli asiakaspalveluun puheli-
mitse, sdhkopostin vélitykselld ja myymalassa paikanpaalla tapahtuvaan asiakaspalve-
luun. Kaikki vastaajat vastasivat tdhan kysymykseen, mutta yksikdan osa-alue ei saanut
taysia eli 246 vastausta (kuvio 4.) Kolme vastaajista ei ollut tyytyvaisia asiakaspalveluun
sahkopostitse. Kysymyksesséa 11 annettiin vastaajille mahdollisuus kertoa miksi he ovat
tyytymattomia asiakaspalveluun. Vastauksista ilmeni, etta vastaajien tyytymattomyys joh-

tui, etteivat he olleet saaneet vastausta sahkdposteihinsa (liite 8).

Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

Statistics
M Erittsin tyytywainen
E Tyytyvainen
CIEN ole tyytyvéinen
MEn osaa sanoa

1307

100

Lukumdidra

Puhelin Sahképosti My ymla

n=246

Kuvio 4. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun. Vastaajia n=246. Kysymys 10.

Kysymyksessa 12 selvitettiin vastaajien mielipiteitd verkkokaupan hintatasosta. Kysymys
sai 245 vastausta ja niista 62,9 % piti hintatasoa edullisena (liite 9). Selvasti pienimmaét
osuudet vastauksista sai vaihtoehtojen aaripaat. Vain kaksi vastasi hintatason olevan to-

della edullinen ja nelja vastaajaa piti hintatasoa kalliina. 25,3 % vastaajista piti hintatasoa
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melko kalliina ja 9,4 % vastasi kohdan “en osaa sanoa”. Tassa kysymyksessa tuli selked
ero (taulukko 3) alle 2 vuotta pelanneiden ja yli 5 vuotta pelanneiden valilla. Siind missa
pidemp&én pelanneista vain joka viides piti hintatasoa melko kalliina tai kalliina, niin vahan
eli alle 2 vuotta pelanneista saman vastasi noin puolet. Tosin tdssd kysymyksessa alle 2

vuotta pelanneiden vastaajamaara on melko pieni.

Taulukko 3. Ristiintaulukointi: Pelikokemus / Hintataso

Mita mielta olet kaupan yleisesta hintatasosta? \hteensa

Todella edullinen|Edullinen|Melko kallis |Kallis |En osaa sano
Alle 2 vuoita Lukumadra 0 7 7 1 1 16
Pelikokermus % 00%| 438% 438 %)| 623 % 6,3 %)| 100,0 %
golfissa 9.5 vuotia Lukumaara 1 33 23 1 4 62
VuoSinG % 16%| 532% 37.1%]| 1.6% 6.5 %)| 100,0 %
Yii 5 vuotta Lukumaara 1 114 32 2 18 167
% 06%| 6823% 192 %| 1,2% 10,8 %| 100,0 %
Yhteensa Lukumaara 2 154 62 4 23 245
% 08%| 629% 253 %] 1.6 % 9.4 %| 1000 %

Kysymyksisséa 13 ja 14 selvitettiin toimeksiantajan pyynndsta asiakkaiden mielipiteita golf-
paitojen ja -kenkien hinnoista. Tarkoitus oli selvittaa, mika on asiakkaan mielesta sopiva
hinta naille kyseisille tuotteille. Kysymys golfpaidan hinnasta sai 244 vastausta. Valtaosan
mielesta golfpaidalle sopiva hinta on 21 ja 40 euron haarukassa. Vastauksista 204 osui
naihin vastauksiin. 39 vastaajan mielesté sopiva hinta golfpaidalle on 41-60 euroa. Vain
yhden vastauksen mukaan sopiva hinta on yli 60 euroa. Yksittaisista vastausvaihtoeh-
doista eniten vastauksia sai 31-40 euroa 115 vastauksella (liite 10). Miesten ja naisten

vastauksissa ei ollut merkittavaa eroa koskien golfpaidan hintaa (liite 11).

Kaikki 246 kyselyyn osallistunutta vastasi kysymykseen golfkenkien sopivasta hinnasta.
131 vastaajaa ndaki, etta sopiva hinta golfkengille on 81 — 110 euroa. 59 vastaajan mie-
lestd sopiva hinta on 51 — 80 euroa. 50 vastauksen mukaan sopiva hinta on 111 — 140 eu-
roa ja neljan vastauksen mukaan sopiva hinta on 141 — 200 euroa (lite 12.) Kenkien koh-
dalla vastauksissa oli selkea eromiesten ja naisten valilla (lite 13). Kummallakin sukupuo-
lella yleisin vastaus oli 81-110 euroa ja ero tulikin seuraavaksi yleisimmasséa vastauk-

sessa. Naisten toiseksi yleisin vastaus oli 51-80 euroa ja miesten oli 111-140 euroa.

Kysymyksessa 15 selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta eri tuoteryhmia kohtaan. Kaikki
vastaajista vastasivat kysymykseen. Kysymyksessa selvitettiin tyytyvaisyytta seitsemaa
eri tuoteryhm&a kohtaan (taulukko 4). Tyytyvaisimpié vastaajat olivat pallojen tuoteryh-
maan. Paadosin vastaajien tyytyvaisyys oli hyvaa luokkaa koskien kaikkia tuoteryhmia. Pie-
ninta tyytyvaisyys oli kenkien tuoteryhméaé kohtaan. Verrattaessa valikoimaa eri tuoteryh-
missa ei miesten ja naisten mielipiteissa ollut merkittavia eroja muuten kuin mailavalikoi-

massa (lite 14). Miehet pitivat mailavalikoimaa huonompana kuin naiset.
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Taulukko 4. Tyytyvaisyys tuoteryhmiin. Vastaajia n=246. Kysymys 15.

Erittain .. | Melko En osaa sa- |Yh-
N Hyva Huono N

hyva huono noa teensa
Mailat 20| 153 27 6 37 243
Pallot 56| 150 6 1 32 245
Bagit 24| 166 19 1 33 243
Karryt 35| 160 14 2 34 245
Kengat 16| 154 30 5 40 245
Tekstiilit 23| 156 27 2 38 246
Tarvik- 30| 181 8 1 24| 244
keet

Kysymyksessa 16 selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta verkkokaupan toimitusaikoihin.
Kysymys sai 244 vastausta. Huomionarvoista on, ettei yksikdan vastaajista ollut tyytyma-
ton toimitusaikoihin. 43,4 % vastaajista oli tyytyvaisia ja 31,9 % oli erittain tyytyvaisia toi-
mitusaikoihin. Loput 24,6 % vastaajia ei osannut ilmaista mielipidettaan toimitusajoista
(liite 15). Taman kysymyksen tuloksista voi siis paatella, etta suurin osa Smartgolfin verk-
kokaupan asiakkaista ovat vahintaan tyytyvaisia toimitusaikoihin.

Kysymyksessa 17 vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa toiveita koskien verkkokaupan
valikoimaa. Vastauksia tdhan kysymykseen tuli 51 kappaletta. Tata voi pitaa vain kohtuul-
lisena vastausmaarana. Kyselyyn kuitenkin osallistui 246 vastaajaa ja olisi ollut toivotta-
vaa saada enemman vastauksia varsinkin kun kyse on itse verkkokaupan tuotteista. Moni
naista vastauksista oli vain ilmaisu siitd, etta valikoima on jo kunnossa. Vastauksista il-
meni, ettd asiakkaat haluaisivat lisaa tyylikkaita naisten golfvaatteita. Merkeista mainittiin
Daily Sports. Vastaajat halusivat myds laajempaa valikoimaa vasemmalta puolelta pelaa-
ville pelaajille. Muita vahintaan kolme kertaa mainittuja tuotemerkkeja olivat Ecco, Nike,
Ping, Titleist, Wilson ja Bridgestone. Kun vastauksista laskee pois ne, missa ilmoitetaan
valikoiman olevan jo hyv4, ja laskee sen jalkeen vastausten prosentuaaliset osuudet, voi
huomata, etta 10 % vastaajista toivoo Niken, Titleistin ja Pingin tuotteita. 7 % vastaajista

toivoi vasemman puolen mailoja ja Wilsonin, Eccon ja Bridgestonen tuotteita (liite 16).

Kysymyksessa 18 selvitettiin vastaavatko tuotteiden tuotekuvaukset asiakkaiden mielesta
itse tuotteita. Kaikki kyselyyn osallistuneet vastasivat tdhan kysymykseen. Seitsemén vas-
taajaa piti tuotteiden kuvauksia puutteellisina, mutta yhdenkaan vastaajan mielesta ku-
vaus ei poikennut tuotteesta taysin. 166 vastasi, etta kuvaukset ovat hyvia ja 35 vastaajan
mielesta kuvaukset olivat todella hyvid. 38 vastaajaa ei osannut kertoa mielipidetta (liite
17).
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Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin milla perusteilla asiakas valitsee verkkokaupan,
jossa asioi. Vastausvaihtoehtoina oli valikoima, hintataso, asiakaspalvelu, mahdollisuus
asioida suomeksi ja joku muu, mika? Vastaaja pystyi valitsemaan tassa kysymyksessa
monta eri vaihtoehtoa. Kyselyyn osallistuneista 245 vastasi tdhan kysymykseen ja vas-
tauksia tuli yhteenséa 482. Suosituin peruste valita verkkokauppa on hintataso. 76,3 %
vastaajista valitsee verkkokaupan hintatason perusteella. 71,8 % vastaajista ilmoitti verk-
kokaupan valikoiman vaikuttavan verkkokaupan valitsemispaatokseen. 22,9 % vastaajista
valitsee verkkokaupan asiakaspalvelun perusteella ja 20,4 % vastaajista ilmoitti valitse-
vansa verkkokaupan sen perusteella, voiko verkkokaupassa asioida suomeksi. 5,3 % vas-
taajista ilmoitti syyksi jonkun muun. NAita syita oli kaverin suosittelu, sattuma, senioriliiton
yhteys (Golfliiton seniorijasenille meneva mainos), tuoteselosteet, postikulujen suuruus,
noutomahdollisuus, tarjolla oleva tarvittu tuote, myymalan sijainti ja oman maantieteellisen

sijainnin tarjonnan puute (liite 18).

Kysymyksessa 20 selvitettiin, mitd mielta asiakkaat ovat Smartgolfin myymalan aukiolo-
ajoista. Kysymys sai 244 vastausta. Yli puolet vastaajista olivat tyytyvaisia myymalan au-
kioloaikoihin ja vahan alle puolet vastaajista valitsi vastauksen "en osaa sanoa”. Loput
seitseman vastaajaa eivat olleet tyytyvaisia myymalan aukioloaikoihin. Naista kaksi vas-
taajaa vastasivat, etteivat olleet tyytyvaisia, koska eivat kerkea toistd myymalaan sen au-
kioloaikojen puitteissa. Yksi vastaajista ehdotti, ettd myymala voisi olla auki klo 19 asti.
Kaksi vastaajaa ilmoitti, ettd myymala voisi olla auki myés lauantaisin ja yksi ilmoitti, etta
myymala voisi olla seka lauantaina, ettd sunnuntaina. Yksi vastaajista ilmoitti asuvansa

Keminmaalla (liite 19).

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin mitd kautta vastaajat ovat kuulleet Smartgolfista
(kuvio 5). Kaikki kyselyyn osallistuneet vastasivat tahan kysymykseen. Kysymyksessa oli
mahdollisuus valita monta eri vastausta. Kysymys sai 335 vastausta. 123 vastaajaa vas-
tasi saaneensa tiedon Smartgolfista internetmainoksen kautta. Melkein yhta monta vas-
taajaa, 117, ilmoitti saaneensa tiedon mainoksesta golflehdessa. Reilut 40 vastaajaa oli
saanut tiedon sosiaalisesta mediasta ja noin 30 vastaajaa ilmoitti kaverinsa suositelleen
Smartgolfia. Vain yhdeksan vastaajaa ilmoitti saaneensa tiedon mainoksesta golfkentalla.
Vastaajista 14 kertoi saaneensa tiedon jostain muualta. Ndissa vastauksissa ilmoitettiin
peréti 11 kertaa tiedonléahteeksi Google. Yhdessé vastauksessa tiedonlahteeksi mainittiin

messut, yhdessa sahkopostikirje ja yhdessa Golfliitto.
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Kuvio 5. Misté kuullut Smartgolfista. Vastaajia n=246. Kysymys 21.

Viimeisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kuinka todennékoisesti he suosittelisivat
Smartgolfia tuttavilleen. Kysymys sai 244 vastausta. Kysymyksesséa oli kymmenen vas-
tausvaihtoehtoa ja tutkimuksen kaavasta poiketen, vaihtoehdoista suurin oli positiivisin ja
pienin negatiivisin. Jos asteikko jaetaan keskelta kahtia ja paatetdaan, etta siita pienemmat
arvot eivat suosittelisi Smartgolfia ja suuremmat arvot suosittelisi, voidaan paatella, etta
2,5 % vastaajista ei suosittelisi ja 97,5 % suosittelisi. Yleisin vastausvaihtoehto eli moodi
oli toisiksi suurin vaihtoehto eli 9. Se kerasi 39,8 % vastauksista. 18,0 % vastaajista vas-
tasi tayden 10 ja vaihtoehto 8 sai 33,6 % vastauksista. Muut vaihtoehdot jaivat pienelle
huomiolle. Negatiivisin vastaus oli 3 ja se sai vain yhden vastauksen. Vastausten medi-
aani oli 9. Kaikista saatiin keskiarvoksi 8,59 eli vastaajat suosittelisivat Smartgolfia hyvin

todennakadisesti (liite 20).
Kyselyn viimeisessa kohdassa pyydettiin vastaajia tayttamaan sahkdpostiosoitteensa vas-

tauskenttdén osallistuakseen golfkarryn arvontaan. Vastaajista 244 taytti kyseiseen koh-

taan sahkopostiosoitteensa ja osallistui ndin golfkarryn arvontaan.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon kyselyn tulokset olivat todella hyodyllisia selvittdessa asiakkaiden
mielipiteita verkkokaupasta. Tulokset ovat hyvin hyddynnettavissa, silla niita voi kayttaa
saman tien kehittdessa verkkokauppaa ja myos tulevaisuudessa tuloksia voi kayttaa
apuna vertailussa. Vastaajien taustatiedot olivat osittain ennustettavissa, kuten vastaajien
ikarakenne ja sukupuoli, jotka olivat melko yhtenevaiset suomalaisten golfaajien kanssa.
Taman tutkimuksen ansiosta on hyvat lahtékohdat lahtea kehittamaan verkkokaupan toi-

mintaa.

6.1 Tulosten luotettavuus

Taman tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia arvioidessa tulee ottaa huomioon ky-
selyn osallistujille luvattu palkinto. Mahdollisuus voittaa palkinto voi houkutella vastaajia
kyselyyn mukaan ilman, etté heilla olisi aikeita pohtia kysymyksia syvallisesti. Tutkimuk-
sen luotettavuutta heikentdd hieman viidennen kysymyksen virheellinen vastausvaihto-
ehto. Kysymyksen ensimmainen vastausvaihtoehto on 0-3 ja toinen vastausvaihtoehto on
3-6. Tama mahdollistaa sen, ettd jos vastaajan vastaus on ollut 3, h&n on saattanut vas-
tata kumman tahansa néista vaihtoehdoista. Vastausvaihtoehtojen oli tarkoitus olla 0-3 ja
4-6. Luotettavuutta heikentdd hieman myos se, etta tutkimus on harkinnanvarainen nayte,
eli kuka tahansa on voinut vastata kyselyyn verkkokaupassa olleesta linkista. Luotetta-
vuutta heikentaa myos se, ettd emme pystyneet laskemaan otantaa emmekéa katoprosent-
tia. Muuten tutkimuksen tulokset ovat luotettavat. Tutkimuksen tulokset ovat helposti tois-

tettavissa ja kysely sai 246 vastausta, mita voidaan pitdd hyvana lukumaarana.

Tutkimuksen tulosten analyyseistéa voi paatella, etta tutkimus on validi. Taman tutkimuk-
sen tarkoitus oli selvittda Smartgolfin verkkokaupan asiakkaiden mielipiteitad verkkokau-
pasta ja niiden perusteella kehittaa verkkokauppaa edelleen. Tutkimuksen tulosten avulla
pystyy helposti paattelemaan asiakkaiden mielipiteita ja tuottaa ideoita verkkokaupan ke-
hittamiseksi. Tutkimusta voidaan myds pitaa validina, silla kyselyyn vastannut kohde-
ryhma oli perusjoukon mukaisesti Smartgolfin verkkokaupan kayttajat. Taman tutkimuksen
tekijoista toinen on Smartgolfin tydntekija ja sen takia tulosten ja kilpailijoiden analysoin-
neissa on painotettu erityisesti objektiivisuutta. Kysymys yhdeksdn ymmarrettiin osittain
vaarin, silla siihen oli tarkoitus vastata vain, mikali oli vastannut kylla kysymykseen kah-

deksan. Siitd huolimatta se sai enemman vastauksia kuin olisi pitanyt saada.
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6.2 Paatelmia

Tutkimuksen tuloksista voi paatella, ettd Smartgolfin verkkokaupan asiakkaat ovat hieman
keskiverto suomalaisia golfaajia vanhempia. Taman asian huomaa myds vastaajien toivo-
muksissa tuotteita kohtaan. Monissa vastauksissa toivottiin tyylikkaita naisten golfvaat-
teita. Totta kai myds nuoret naisgolfaajat kayttavat mieluusti tyylikkaita golfvaatteita, mutta
vastauksissa tuli ilmi, kuinka Daily Sports tekstiilit oli toivottu tuotemerkki. Daily Sportsia
pidetaan yleisesti vanhempien naisten tyylikkd&na golfvaatteena. Koska Smartgolfin verk-
kokaupan asiakkaat ovat vanhempaa sukupolvea, tulisi pohtia, miten nuorten kohderyhméa

saavutettaisiin paremmin.

Vastaajille annettiin kyselyssé mahdollisuus ehdottaa tuotteita ja tuotemerkkeja, joita he
kaipaisivat valikoimaan. N&in saatiin selville millaisille tuotemerkeille ja tuotteille olisi ky-
syntéaa ja mitéa kautta olisi mahdollisuus saada kasvua toiminnalle. Yhtena tuotteena Ecco
-golfkengéat saivat paljon ehdotuksia ja kengét ovatkin tulossa kaudelle 2017 Smartgolfin
valikoimaan. Kenkavalikoimaa oli pidetty muutenkin heikkona ja kaudelle 2017 on tulossa
kaiken kaikkiaan kolme uutta kenkamerkkia. My6s Niken tuotteita toivottiin valikoimaan.
Nike on lopettanut golfmailojen tuotannon, mutta tekstiilien tuotanto jatkuu. Nike voisikin
olla varteenotettava lisdys valikoimaan. Nike on nuorten suosiossa ja sen avulla Smartgolf

voisi houkutella enemméan nuoria asiakkaita.

Lahes kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia Smartgolfin toimitusaikoihin. Smartgolfin yhtena
isoimmista kilpailueduista voidaan pitaa nopeaa toimitusta ja on hyva huomata, ettd myos
asiakkaat ovat huomanneet sen ja arvostavat sitd. Nopeita toimitusaikoja kannattaisi hyo-

dyntdd myds markkinoinnissa ihmisia verkkokauppaan houkuteltaessa.

Vastaajat pitivat Smartgolfin verkkokaupan ulkoasua selkeana. Taméa on hyva asia, silla
epaselva ulkoasu vaikuttaa omien kokemustemme perusteella mielenkiintoon vierailla jol-

lain sivustolla tai verkkokaupassa negatiivisesti.

Asiakkaat pitivat Smartgolfia melko edullisena kauppana. Asiakkaat vastasivat myos valit-
sevansa kaupan jossa asioivat hintatason perusteella. Vertailimme Smartgolfin hintatasoa
kilpailijoiden verkkokaupoissa oleviin hintoihin ja I6ysimme todella paljon tuotteita, jotka
ovat edullisempia Smartgolfin verkkokaupassa kuin kilpailijoilla. T&llaisia tuotteita olisi
hyva kayttaa esimerkkeina mainoksissa ja sitéd kautta saada luotua entisestaan mielikuvaa
edullisesta myymalasté ja verkkokaupasta. Hinta on yksi osa markkinoinnin kilpailukei-

noja.
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Todella moni vastaajista ilmoitti kuullensa Smartgolfista tai l6ytdneensa Smartgolfin

Googlen kautta. Nain ollen Smartgolfin hakukonemainontaa voi pitda onnistuneena.

Kaksi kyselyyn vastannutta olivat kokeneet ongelmia maksamisen kanssa. Vaikka méara
onkin todella pieni, tulisi maksuprosessia kehittédé vielakin helpompaan suuntaan, jottei
kenenk&aan ostoprosessi keskeydy ongelmien takia. Mikali asiakkaat kokevat ongelmia
siirtyvat he helposti ostamaan tuotteet kilpailijan verkkokaupasta. Nain ollen tulisikin tar-
kistaa, etta tilausohjeet ovat ajankohtaiset, selkeat ja helposti asiakkaan saatavilla, jotta
asiakas saa tarvittaessa helposti apua.

Smartgolfin asiakaspalveluun oltiin tyytyvaisia mik& on hyva asia. Moni myos vastasi hyvin

todennéakdisesti suosittelevansa Smartgolfia tutuilleen.

Perati 83 prosenttia vastaajista vastasi golfpaidan sopivan hinnan olevan 21-40 euroa.
Nain ollen tulisi etsia sellaisia brandeja ja tuotteita, joiden jalleenmyyntihinta osuisi tuohon
hintahaitariin, koska selke&sti tuon hintaisille paidoille vaikuttaisi olevan kysyntaa. Osa
naisvastaajista toivoi Daily Sports -merkkisia naistenvaatteita. Daily Sportsin golfpaidat
ovat suositushinnoiltaan kalliimpia kuin 40 euroa eli tassa vastaajien toiveet paitojen hin-
noista seka tuotemerkeista ovat hieman ristiriidassa keskenaan. Daily Sportsilta [6ytyy toki

runsaasti muitakin tuotteita kuin paitoja.

Osa vastaajista toivoi kenkavalikoimaan Eccon golfkenkid. Samaan aikaan he vastasivat,
ettd sopiva hinta golfkengille olisi 81-110 euroa. Eccon oman verkkokaupan mukaan,
Eccon golfkenkien suositushinnat liikkuvat 200 euron molemmin puolin, joten ndma vas-

taukset ovat niin ik&dan ristiriildassa keskenaan.

Suurin osa kyselyyn vastanneista olivat asioineet Smartgolfin verkkokaupassa useammin
kuin kerran, eli he ovat niin sanottuja palaavia asiakkaita. Tama on erittain positiivinen
asia Smartgolfin kannalta, silla palaavat asiakkaat ovat kokeneet Smartgolfin verkkokau-

pan miellyttavaksi paikaksi asioida ja heita voi pitaa uskollisina asiakkaina.

6.3 Toimenpide-ehdotukset

Tarkedaa olisi miettid keinoja nékyvyyden lisd&miseksi entisestaan. Tallaisia keinoja olisi
muun muassa yhteistyd esimerkiksi erilaisten golfsivustojen kanssa. Toinen tapa lisata
nakyvyytta olisi yhteistyd golfblogin pitdjan kanssa. Tallaisessa yhteistyossa Smartgolf
saisi nakyvyytta blogiteksteisséa. Yksi hyvéa keino lisata nakyvyytté voisi olla yhteistyon te-

keminen esimerkiksi golfopettajien kanssa. Yhteisty6 voisi olla markkinoinnillista, jossa
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Smartgolf mainostaisi kyseisen golfopettajan opetuspalveluita ja vastaavasti golfopettaja
mainostaisi Smartgolfia. Yhteisty6ta voisi tehda myoés esimerkiksi niin, ettd Smartgolfin
asiakkaat saavat opetustunneista alennusta ja vastaavasti yhteisty0 opettajan tunneilla
kayvat asiakkaat saisivat alennusta ostoksistaan Smartgolfissa. Nain hyoty olisi molem-

min puolista ja voisi paremmin sitouttaa asiakkaat.

Yksi selkea kehityskohde on panostaminen markkinointiin sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi Facebookissa. Smartgolfin Facebook sivulla ei ole hirveasti seuraajia eiké toiminta
ole kovin aktiivista. Samaan aikaan kilpailijoista esimerkiksi Golf Balance, Golf Center
seka Golf Jurta paasevat Facebook-seuraajien maarassa 3000-5000 seuraajaan. Face-
book on erinomainen kanava mainostaa edullisesti ja ajankohtaisesti. Lisdksi kohdenne-
tulla mainonnalla on erittéin helppoa ja kustannustehokasta tavoittaa halutut potentiaaliset

asiakkaat.

Sosiaalisessa mediassa kannattaisi jarjestaa erilaisia kilpailuja. Nama saavat ihmiset osal-
listumaan jolloin luonnollinen nakyvyys esimerkiksi Facebookissa kasvaa. Kilpailijoiden
Facebook kilpailuja katsoessa olivat ndma paivitykset saaneet yleensa yli 1000 tykkaysta

seka reilusti kommentteja ja jakoja, jolloin ne saavat todella paljon nakyvyytta.

Sosiaaliseen mediaan olisi hyva tuottaa myds muuta sisaltéa kuin mainoksia. Golfuutisten
tai hauskojen golfvideoiden jakaminen sitouttaa myds asiakkaita hyvin jolloin péivityksille
saadaan tykkayksia ja sité kautta nayttdja. Taméan liséksi sosiaalisessa mediassa olisi
hyva mainostaa erilaisia kampanjoita esimerkiksi jollain koodilla tdn&an kaikista golfpal-
loista 20 prosentin alennus. Silloin asiakkaille annetaan jokin hyva syy seurata yritysta so-
siaalisessa mediassa. Kun kaytdssa on jokin tietty koodi, nahdéaan kuinka moni asiakas on
kyseista koodia kayttéanyt, jolloin voidaan seurata kuinka hyvin mainos on tavoittanut asi-

akkaat.

Sosiaalisen median kanavista tulisi ottaa kayttoon nykyisen Facebook-tilin liséksi In-
stagram ja Twitter. Instagramin avulla voisi olla helpompaa tavoittaa enemman ja tehok-
kaammin nuoria. Twitter on Suomessa viela hieman vahemman kaytetty sosiaalisen me-

dian kanava, mutta sen avulla on helppo tavoittaa seuraajat nopeasti ja ajankohtaisesti.
Nama sosiaalisen median kanavat tulisi myds vaihtaa niin sanotuiksi yritystileiksi, jolloin

niitd saadaan paremmin ja tehokkaammin hyodynnettya. Yritystileilla esimerkiksi mainok-

set saadaan kohdennettua juuri oikealle kohderyhmaélle.
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Monet vastaajista vastasivat kuulleensa Smartgolfista sosiaalisessa mediassa. Kyselyn
suorittamisen aikana Smartgolfin Facebook-tili ei ollut kovinkaan aktiivisessa kayttssa
eiké seuraajamaara ole tallakaan hetkella kovin suuri. Monet vastaajista ovatkin voineet
kuulla Smartgolfista Fore- golflehden tai Paloheind Golfin Facebook-sivujen kautta, joiden
kanssa Smartgolf on tehnyt yhteistyota. Tama kertoo siita, etté sosiaalisen median kautta
on mahdollista tavoittaa asiakkaita ja siihen kannattaa panostaa. Taman tyylista yhteis-
tyota kannattaisi jatkossakin harkita.

Yksi vastaaja toivoi myyntiin karryjen varaosia. Tassa olisi selkea kehityskohde. Tulisi
mainostaa, ettd Smartgolfin kautta on mahdollisuus saada varaosia, vaikkei niité olisikaan
juuri silla hetkella varastossa. Sama patee myods muihin tuotteisiin. Olisi tarke&é tuoda
esille, ettd Smartgolfin kautta voi saada hankittua sellaisia valineita, joita ei juuri silla het-

kella varastossa ole.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli selkeasti vanhempia golfaajia. Tarkeaa olisi saada
houkuteltua myds nuorempia golfaajia Smartgolfin asiakkaiksi. Tama voisi olla mahdollista
laajentamalla tuotevalikoimaa tai saatavilla olevia tuotemerkkeja. Esimerkiksi Nike oli sel-
lainen tuotemerkki jota toivottiin valikoimaan. Vaikkei se en&a valmistakaan golfmailoja,
tekee se edelleen tekstiileja ja jalkineita. Nike on brandind nuorten suosiossa ja se Vvoisi

toimia keinona nuorten asiakkaiden houkuttelemisessa.

Yksik&én vastaajista ei ollut tyytymaton toimitusaikaan. Tamé on hyva asia ja nopeat toi-

mitusajat ovat kilpailuetu ja asia, jota voisi hyddyntdd mainonnassa.

6.4 Oma oppiminen

Taman opinnaytetyon tekeminen oli todella opettavainen ja avaava kokemus. Vaikka jo
opiskeluidemme aikana olimme toteuttaneet kvantitatiivisen tutkimuksen, ei se tarkoittanut
sitd, ettd hallitsisimme maarallisen tutkimuksen alusta loppuun ja saimmekin hyvia ohjeita
niin opinnaytetyon ohjaajilta kuin myds opinndytetydseminaareissa opponoineilta ryhmilta.
Nyt tdman tutkimuksen tehtyamme on osaamisemme ja tietotaitomme lisdantynyt entises-
taan. Tasta on varmasti paljon hyotya tulevaisuudessa ty6elamassa ja mahdollisissa

jatko-opinnoissa.
Opinnaytetydn teko paritydna oli mainio projekti omien tiimitydskentelytaitojen paranta-

miseksi. Tiimityoskentelyssa ajanhallinta ja tytnjako ovat suuressa osassa. Koemmekin,

ettd nAma taidot kehittyivat entisestdan taméan opinnaytetyén tekemisen aikana. Meilla
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kummallakin opinnaytetydn laatijoista oli hyvin rajalliset ajalliset resurssit ja silti onnis-
tumme lahes poikkeuksetta Ioytamaan kalenterista tilaa ja aikaa opinnaytetyon tekemi-
selle. Valilla tiimitydskentelyssa kaikkien osallistuminen ja lasnaolo eivat ole mik&én itses-
taanselvyys mutta tassa tydssa ei sellaista ongelmaa ollut. Onnistuimme myds tyonjaossa
hyvin. Usein tiimityoskentelyssé jotkin ennalta maaratyt asiat ovat tietyn jasenen vastuulla,
mutta tadssa opinnaytetydssa molemmat laatijat keskittyivat tasaisesti raportin jokaiseen
osa-alueeseen. Nain pystyimme helposti auttamaan toisiamme ja antamaan valittémasti
palautetta tyosté ja sen laadusta. Taméa auttoi niin virheiden huomaamisessa kuin myos
hyvien nakokulmien havaitsemisessa.

Vaikka ty0 toteutettiin parityond, emme silti taysin valttyneet virheiltd. Esimerkiksi kyselylo-
makkeeseen jai yksi virhe vastausvaihtoehtoihin siita huolimatta, ettéd lomaketta hiottiin ja
testattiin. Virheita sattuu ja niiltd on melko mahdoton vélttya ja tarkeinta onkin ottaa niista
opiksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Hei, Olemme kaksi HAAGA-HELIA Ammattikorkeakoulun liiketaloudenopiskelijaa ja
toteutamme opinnaytetydnamme asiakastyytyvaisyystutkimusta toimeksiantona
Smartgolfille. Kyselyn tavoitteena on kehittda Smartgolf verkkokauppaa, tuotevalikoi-
maa seka palvelua, joten mielipiteesi on meille arvokas. Kyselyyn vastaaminen vie
vain muutaman minuutin ja samalla voit osallistua Sun Mountain Reflex golfkarryn ar-
vontaan. Karry arvotaan kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden
kesken 30.12.2016

Huomioithan, etta tahdella merkityt kysymykset ovat pakollisia.

1. Sukupuoli? *

O Mies
O Nainen

O 61-
3. Pelikokemus golfissa vuosina? *

O Alle 2 vuotta
O 2-5 vuotta
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O Yli 5 vuotta

4, Tasoitus? *

0 -10
0 10,1-30
0 30,1-

5. Kuinka monta kertaa olet vieraillut Smartgolf verkkokaupassa viimeisen

vuoden aikana?

O 0-3 kertaa
O 3-6 kertaa
O 7-10 kertaa

O Useammin

6. Mita mielta olet verkkokaupan ulkoasusta?

O Erittéin selkea
O Selkea
O Sekava
O Erittéin sekava

O En osaa sanoa

7. Mita mielta olet verkkokaupan helppokayttdisyydesta seuraavilla osa-alu-

eilla?
Erittain Vai- FErittain En osaa
Helppo _
helppo kea vaikea sanoa
Tuotteen etsiminen haku-
- O O O O O
toiminnolla
Verkkokaupan selailu O O O O O
Yhteystietojen antaminen O O O O O
Maksaminen O O O O O
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8. Koitko ongelmia tilausta tehdessa? Jos vastasit "En" siirry kysymykseen
10.

OEn
Kylla, mitd ongelmia?
O

9. Kuinka nopeasti sait apua kohdatessasi ongelmia?

O Erittdin nopeasti
O Nopeasti

O Hitaasti

O Erittéin hitaasti

O En osaa sanoa

10. Kuinka tyytyvainen olet Smartgolfin asiakaspalveluun?

Erittain tyytyvai- Tyytyvai- En ole tyytyvdi- En osaa sa-

nen nen nen noa
Puhelimitse O O O O
Sahkopos-
. O O O O
tilla
Myymalassa O O O O

11. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "En ole tyytyvainen™ niin miksi et?
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12. Mitd mielta olet kaupan yleisesta hintatasosta?

O Todella edullinen
O Edullinen

O Melko kallis

O Kallis

O En osaa sanoa

13. Mik& on mielestasi sopiva hinta golfpaidalle (pikee paita)?

02130 €
03140 €
0 41-50 €
O 51-60 €
O6le€-

14. Mik& on mielestéasi sopiva hinta golfkengille?

O 51-80 €
081110 €
O 111-140 €
O 141 € -200

15. Kuinka tyytyvainen olet valikoimaamme seuraavissa tuoteryhmissa?

Erittain hyva Hyva Melko huono Huono En osaa sanoa

Mailat O O O O O
Pallot O O O O O
Bégit O O O O O
Karryt O O O O O
Kengét O O O O O
Tekstiilit O O O O O



Tarvikkeet O O O @) O

16. Olitko tyytyvainen tuotteiden toimitusaikaan?

O Erittdin tyytyvdinen
O Tyytyvainen

O Tyytymaton

O En osaa sanoa

17. Mit& tuotteita tai tuotemerkkejé haluaisit nahda valikoimassamme?

18. Kuinka hyvin tuotekuvaukset vastasivat mielestasi tilaamaasi tuotetta?

O Todella hyvin

O Hyvin

O Kuvaukset olivat puutteellisia

O Kuvaukset eivét vastanneet tuotetta

O En osaa sanoa

19. Milla perusteella valitset verkkokaupan jossa asioit?
Voit valita useamman vaihtoehdon

[] Hintataso
[ ] Valikoima
[] Asiakaspalvelu

[ ] Mahdollisuus asioida suomeksi

46



Joku muu, mika?

[

20. Oletko tyytyvainen myymalan aukioloaikoihin? (Ma-To 10-18, Pe 10-17)

O Olen tyytyvdinen
En ole tyytyvéinen, miksi?
O

O En osaa sanoa

21. Mita kautta olet kuullut Smartgolfista?

[ ] Sosiaalisessa mediassa
[ ] Mainos internetissa
[] Mainos golflehdessi
[_] Mainos golfkentalla

[ ] Ystava suositteli

Jostain muualta, mista?

[

22. Kuinka todennékoisesti suosittelisit Smartgolfia tuttavillesi?

1 en suosittelisi - 10 suosittelisin

01 02 O3 04 O5 06 O7 O8 09 010

23. Tayta sahkdpostiosoitteesi osallistuaksesi golfkarryn arvontaan.
Tietoa kaytetaan vain arvontaa varten. Vastauksia ei voi yhdistaa yhteystietoihin.

Sahkoposti
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Liite 2. Sukupuoli

Sukupuoli

B ies
& Mainen

n=246

48



Liite 3. Pelikokemus golfissa vuosina

Pelikokemus golfissa vuosina

200

150
H
L
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B
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& 1007
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168
50—
0 T I I
Alle 2 vuotta 2-5 vuotta ¥ 5 vuctta

n=246

49



Liite 4. Tasoitus

Tasoitus

807

60

40

Prosentti

410 10,1-30 30,1-

n=248
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Liite 5. Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasu
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Liite 6. Ristiintaulukointi: Ika / Helppokayttdisyys

Tuotteen etsiminen hakutoiminnolla Yhteensa

Erittdin helppo |Helppo [Vaikea |En osaa sanoa
21.30 Lukumaara 1 3 0 0 4
% 250%| 750% 0,0 % 0,0%]| 100,0 %
3140 Lukumaara 1 15 1 4 21
% 48%| 7T14% 48 % 19,0 %| 1000 %
. Lukumaara 8 35 0 4 47
lka 41-50 % 170%| 745% 0,0 % 8,5%| 1000 %
5160 Lukumaara 16 52 1 3 72
% 222%| 722% 1,4 % 42%)| 100,0 %
61- Lukumaara 14 82 2 2 100
% 140%| 820% 2.0 % 2,0%]| 100,0 %
Yhteensa Lukumaara 40 187 4 13 244
% 16,4%| 766 % 1,6 % 5,3 %| 100,0 %
Verkkokaupan selailu Yhieensa

Erittéin helppo |Helppo |Vaikea |En osaa sanoa
2190 Lukumaara 2 2 0 0 4
% 50,0%| 50,0 % 0,0 % 0,0%| 100,0 %
31.40 Lukumaara 1 18 2 0 21
% 48%| 857% 9.5 % 0,0 %| 1000 %
" Lukumadara 9 36 1 1 47
lka 41-50 % 191%| 76,6 % 2.1 % 2,1 %| 100,0 %
5160 Lukumaara 15 54 2 2 73
% 205%| 740% 27 % 2,7 %| 1000 %
61- Lukumaara 19 74 5 1 99
% 192%| 747 % 5.1 % 1.0%| 100,0 %
Yhieensa Lukumadra 46 184 10 4 244
% 189%| 754 % 41 % 1,6 %)| 1000 %
Yhteystietojen antaminen .
Erittéin helppo |Helppo |Vaikea |En osaa sanoa Yhteensa
2190 Lukumaara 1 3 0 0 4
% 250%| 750% 0,0 % 0,0%| 100,0 %
31.40 Lukumaara 1 12 1 7 21
% 48%| 57.1% 4.8 % 33,3 %| 100,0 %
" Lukumadara 8 3 2 [ 47
lka 41-50 % 17,0%| 66,0 % 4.3 % 12,8 %| 100,0 %
5160 Lukumaara 9 58 0 5 72
% 125%| 80,6 % 0,0 % 6,9 %| 100,0 %
61- Lukumaara 18 69 3 9 99
% 182%| 697 % 3,0 % 9.1%| 1000 %
Yhieensa Lukumadra a7 173 6 27 243
% 152%| 71,2% 25 % 11,1 %| 100,0 %
— I‘ﬂaksaminen - Yhteensa

Erittdin helppo |Helppo |Vaikea |Erittain Vaikea |En osaa sanoca

21.30 Lukumaara 2 1 0 0 1 4
% 50,0%| 250% 0,0 % 0,0 % 25,0 %)| 100,0 %
31.40 Lukumaara 5 10] 1 0 ] 21
% 238%| 476% 4.8% 0,0 % 238 %| 100,0 %
k& 4150 Lukumaara 10 25 0 0 12 47
% 213%| 532%| 00% 0,0 % 255 %| 1000 %
g |Lukumadra 11 46 1 1 13 72
% 153%| 639% 14% 1.4% 18,1 %| 100,0 %
1o Lukuméaara 17 65 3 0 13 98
% 173%| 663 % 31% 0,0 % 13,3 %| 100,0 %
Yhteensa Lukumaara 45 147 5 1 44 242
% 186 %| 60,7 % 21% 0.4 % 18,2 %| 100,0 %
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Liite 7. Ongelmia tilausta tehdessa

Koitko ongelmia tilausta tehdessé

MEn
Eryia
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Liite 8. Kysymys 11 vastaukset

Jos vastasit edelliseen kysymykseen "En ole tyytyvainen" niin miksi et?

En ole saanut vastausta asiaani, joten ei kannata lahettda sahkopostia, eivat va-
litd vastata

En ole kdynyt myymalassénne Oulusta asti

Ei kontakteja.

en ole k&ynnyt myymaéléssa

Koska sahkopostiini ei vastattu, jouduin soittamaan peraan.
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Liite 9. Hintataso

Hintataso
200
1507
H -
.
H
H
£
& 1007
=
|
154
50
R I Sy
0 = T T - T
Todella edullinen Edullinen Melko kallis Kallis En osaa sanoa

n=245
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Liite 10. Pikeepaidan sopiva hinta

Prosentti

Pikeepaidan sopiva hinta

50+
40
30+
47 1%

20

36 5%
10

131%
|2-9%| R 7y —
0 T T T T T
21-30 € I-40€ 41-50 € 51-60 € E1 &
n=244
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Liite 11. Ristiintaulukointi: Sukupuoli / Pikeepaidan sopiva hinta

Pikeepaidan sopiva hinta

2130€ |3140€ [4150€ [5180€ [a1€. | meensa

ioe | Lukumaara 62 87 29 4 1 183

Sukupuoi % 330%| 475%| 158%| 22%| 05%]| 1000 %
Nainen|Lukumaara 27 28 3 3 0 61

% 443%| 450%| 49%| 49%| 00 %]| 1000 %

Vreonea Lukumaara 89 115 32 7 1 244

% 365%| 47.1%| 13.1%| 29%| 04%)| 1000°%
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Liite 12. Golfkenkien sopiva hinta

Prosentti

Golfkenkien sopiva hinta

60

20

407

30

207

109

24 0%

20,3%

24%

|
51-B0€

I
81100 €
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Liite 13. Ristiintaulukointi: Sukupuoli / Golfkenkien sopiva hinta

Golfkenkien sopiva hinta

5180 € [81-110€ [111-140 €] 141200 €| | eensa

Mies |Lukumaara 40 95 44 6] 185

Sukupuo % 216%| 514%| 238%| 3.2%| 1000%
Nainen Lukumaara 19 36 5] 0 61

% 311%| 59.0%| 98%| 00%| 1000%

Voo Lukumaara 59 131 50 6] 246

% 240%| 533%| 203%| 2.4%|1000%
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Liite 14. Ristiintaulukointi: Sukupuoli / Tyytyvaisyys valikoimaan: mailat

Tyytyvaisyys valikoimaan: mailat

Erittain hyva |Hyva Melko huono|{Huono  |En osaa sanoa Yhteensa

Mies Lukumaara 14 120 25 4 21 184

Sukupuol % 76%| 652% 136 % 2.2% 11,4 %| 100,0 %
Nainen Lukumaara 6 33 2 2 16 59

% 10,2%| 95,9 % 3.4 % 3.4 % 27,1 %| 100,0 %

Vhteensa Lukumaara 20 153 27 6 37 243

% 8,2%| 633% 11,1 % 25% 15,2 %| 100,0 %
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Liite 15. Tyytyvaisyys toimitusaikaan

Tyytyviaisyys toimitusaikaan

1205

100

50

60

Lukumasara

407

204

Eritt&in tyytyvainen Tyytyvainen En osaa sanoa

n=244
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Liite 16. Vastaukset kysymykseen 17

Wilson x3

Bagi sisaltdineen
Bridgestone tuotteet ja mailat x3
NFL & NHL joukkueiden fanituotteita
Vasurimailoja x3

Titleist x4

Ping x4

Scotty Cameron x2
Sneakers golfkengéat
Amerikkalaiset golfvaatemerkit
Taylormade x2

Erikoismailat

Calvin & Green

Footjoy

Ecco x3

Oscar Jacobson

Parempi hanskavalikoima x2
Under Armour

Ogio

Varaosat esim. karry

Daily sports x3

Nike x4

Jamie

Cutter & Buck

Puma

J. Lindeberg x2

Cleveland

Wedget

Hybridit

Isoja kenkia miehille x2
Island Green pikee-paidat
Cobra 2

Mizuno x2

Pienia kenkia

Naisten golfvaatteita x3

Fred Perry

Callaway

Edulliset miesten vaatteet
Adidas tekstiilit ja kengat
Enemman setteja
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Liite 17. Tuotekuvausten onnistuminen

Tuotekuvausten onnistuminen

G0
E 40
@
n
2 7 5%
o

20

14,2% 15 4%
|2,8% |
0 T T T T
Todella hywin Hywvin Kuvaukset olivat En osaa sanoa
puutteelisia

n=246
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Liite 18. Milla perusteilla valitsee verkkokaupan

Hirtataso= 187
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= Walikoima—] 176
=
[
']
=
@
@
2
% Asiakaspalvelu—]
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o
s
=

Joku muu, mika? =]

T T T T
0 a0 100 130 200

Lukumaara

n=245

Joku muu, mika?

Valmistajan merkki

Linkki

Kotisovitus, en asu paakaupunkiseudulla jossa enemman golfkauppoja
Taalla pohjanmaalla ei enda ollut tuotteita myynnissa
Senioriliiton yhteys.

Tuoteselosteet

Sattui kohdalle

Postikulujen suuruus. Noutomahdollisuus.

myymala lahella, jolloin tuotteet voi noutaa (ndhda paikan paalla)
Tarvittava tuote ratkaisee toimittajan

Tarjolla tarvitsemani tuote

Kaverin suosituksen perusteel

hinta-laatusuhde
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Liite 19. Tyytyvaisyys aukioloaikoihin

Oletko tyytyvainen myymalan aukioloaikoihin? (Ma-To 10-18, Pe 10-17)

60

a0

40
B
=
1]
]
o 30
o 54.1%

43,0%
20
107
| [2.9%] |
o T T T
Olen tyytyvinen En ole tyytyvainen En osaa sanoa

En ole tyytyvainen, miksi?

vois olla auki vaikka 19:00 asti

Lauantai aukiolo

tydssa kayvalle ajat eivat sovi
Tyossakayva ei kerkia

asun kaukana pohjoisessa Keminmaalla
La & su?

lauantaina saisi ola myds avoinna edes jonkin aikaa
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Liite 20. Suosittelisitko tuttavallesi

Kuinka todennakéisesti suosittelisit Smartgolfia tuttavillesi?
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