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1 JOHDANTO

Sdhkoinen kaupankdynti on muuttanut kuluttajien ja yritysasiakkaitten tapaa tehdd ostok-
sia ja tilauksia. Yrityksien ja kuluttajien viliselld markkina-alueella (business to consu-
mer, B2C) on merkittdvd vaikutus internetin kaupalliselle kehittymiselle. Verkkokau-
passa tapahtuva B2C-myynti luo moninaista sihkdistd kaupallisuutta erilaisille ja hyvin
globaaleille kuluttajille (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 594). Tulevaisuudessa moni-
kanavainen myynti (omnichannel-myynti), jossa verkkokauppa ja kivijalkakauppa toimi-
vat yhtend kokonaisuutena, on kasvamassa. Emme tule endd kiyttiméén erikseen ilmai-
suja verkkokauppa ja kivijalkakauppa, vaan puhumme yksinkertaisesti vain kaupasta.

(Kaupan Liitto 2017; PostNord 2017: 4, 13, 34; Pyyhtid 2017: 53.)

Verkkokauppa on tullut jddddkseen internetin, maailmanlaajuisen tietokoneita yhdistdvan
avoimen tietoverkon, my&td. Mahdollisista ostajista Yhdysvalloissa yli puolet, 71%, hyo-
dyntédvit tuoteinformaatiosisdltdd osana ostopolkuaan. Ammattimaisten tuotearvostelui-
den, myyjan ja valmistajan tuottaman tuoteinformaation, kuluttajien ja kdyttdjien arvos-
teluiden, sekd tuotteisiin liittyvien toimituksellisten artikkelien vaikutukset tuotevalin-
taan, mutta myos ostopaikkaan, ovat merkittdvid. (Forrester Research 2014; Kujansuu

2016.)

Kansainvilisen Amazon-verkkokirjakauppaketjun on uutisoitu tulevan vuonna 2018 suo-
malaisille markkinoille, mika toisi lisdé kilpailua (Business Insider Nordic 2018). Suo-
messa kotimaisilla verkkokaupoilla on vield parantamisen varaa. PostNordin tutkimuksen
mukaan vuonna 2016 suomalaisista 18—79-vuotiaista 49 prosenttia teki joka kuukausi
verkko-ostoksia, mutta heistéd ldhes joka toinen teki ostoksia ulkomailta. Arvioitu summa,
jonka verkkokauppa-asiakas kuluttaa internetissi kuukausittain on 135 euroa. (PostNord

2017: 12, 34.)

Lainsdddantdvaatimukset madrddviat osan tuotteen tiedoista pakollisiksi verkkokaupassa.
Nain kuluttaja saa tietdd tuoteominaisuuksista, voi vertailla tuotteita ja pystyy luottamaan

verkkokauppaan. Vaikka lain voimalla on suuri vaikutus yrityksiin niin vield suurempi



on litketoiminnan tuloksella. Suomen kuluttajansuojalain 7§ mukaan markkinoinnissa ei
saa jattdd antamatta sellaisia olennaisia tietoja, jotka kuluttaja tarvitsee ostopaitoksen te-
kemiseksi ja joiden puuttuminen johtaisi siihen, ettd kuluttaja tekee paatoksen, jota hin
el olisi riittdvin tiedoin tehnyt. Arvioitaessa tietojen riittdvyyttd otetaan huomioon tietojen
selkeys, ymmérrettivyys ja oikea-aikaisuus, kdytettyyn viestimeen liittyvit rajoitteet seka
elinkeinonharjoittajan muut toimenpiteet olennaisten tietojen antamiseksi kuluttajille.

(Kuluttajansuojalaki 561/2008; Synkka 2016: 5, 7.)

Ostospéatdsprosessia on tutkittu monella tavalla ja itse prosessi on pitkdlle kehittynyt,
mutta kehittyy vield edelleen. Verkkokauppakédyttdytymiseen liittyvid tutkimuksia on to-
teutettu paljon. Tiedetddn esimerkiksi, ettd tietdmys tuotteesta vaikuttaa negatiivisesti os-
topddtokseen kéytettdvaan aikaan. (Karimi 2013: 253, 265.) Kirjallisuudessa markkinoin-
tisiséltod on tutkittu paljon ja se on osittain yhtendistd verkkokaupan tuoteinformaa-
tiosisdllon kanssa. Tannin ja Kerosen mukaan suurin osa verkkosiséltdja koskevasta kir-
jallisuudesta tai verkkosiséllostd avaa lukijalle, ettd hyva siséltd on olennaista tuotteen
kohderyhmaille. Kuitenkaan ei kerrota avoimesti mikd on kohderyhmélle tirkedd infor-
maatiota ja miten se pitdisi kuvata sanoin, kuvin sekd muiden elementtien avulla. (Tanni
& Keronen 2013: 66.) Tutkimuksessa tuotetaan tietoa tuoteinformaatiosiséllon vaikutuk-

sesta ostopddtokseen seké kartoitetaan kuluttajien mielipiteitd siita.

1.1 Toimeksianto, tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tutkimuksen kohde on tuoteinformaatiosisiltd. Sovelluskohteena on 2010-luvulta alkaen
toiminut rakentamisen toimialalla toimiva verkkokauppa. Tutkielmassa viitataan toimek-
siantajaan padosin seuraavasti: rautakauppaan liittyva toimija tai rakentamisen toimialalla
toimiva verkkokauppa. Pro gradu—tutkielman tekija tyoskenteli toimijan verkkokaupan
tuotetiedon rikastamisprosessin parissa kesélld 2016. Tutkimustehtidva 16ytyi tyon myota
ja my0s toimeksiantaja halusi tutkia verkkosivustonsa tuoteinformaatiosisédllon laatua.
Toimeksiantaja ei ollut aikaisemmin toteuttanut tutkimusta kohdistuen tuoteinformaa-
tiosisdltoon tai tutkinut sen vaikutuksia ostopédédtdkseen, joten tutkimuksen toteutus oli

tarpeellista.



Tutkimusongelmiksi nousivat alla olevat kysymykset, joihin tutkimuksessa vastataan.
Padongelmaksi nousi rakentamisen toimialalla toimivan verkkokaupan asiakkaiden aja-

tuksien kartoitus seuraavassa kysymysmuodossa:

”Mitka ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosiséllon vaikutukset ostopddtokseen?”

Tamin selvittdmiseksi kehittyivit seuraavat kysymysmuodoissa olevat alaongelmat:

Al: “Mitka asiat tuoteinformaatiosisallossd ovat tarkeitd kuluttajille?”
A2: “Mitd mieltd ostajat ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosiséllostd ja sen ulko-
asusta?”

A3: “Miten tuoteinformaatiosiséltdd tulisi kehittid, jotta se tukisi ostopaatosta?”

Verkkokaupassa olisi olennaista pystyd tunnistamaan sellaisia ryhmii tai tarpeita, joilla
on liiketoiminnallista merkitystd ja joita voidaan puhutella sivuston avulla. (Haivild &
Paloheimo 2002: 180.) Tavararyhmien tuotteilla on erilaisia asiakkaita ja niitd on tutkit-
tava usein erikseen, vaikka tuoteinformaatiosisdltd verkkokaupassa saattaa olla osittain
ainakin attribuuttitasolla sama. Tutkimus keskittyykin kuluttajiin, joita kiinnostaa erityi-
sesti tavararyhma sdhkokdsityovilineet ja niiden tarvikkeet, mutta se tuottaa myds tava-

raryhmaériippumattomasti tarpeellista tietoa.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusongelman ratkaisemiksi kéytettiin tutkimusmenetelménd kvantitatiivista eli
madrallistd tutkimustapaa, jonka avulla on mahdollista selvittdd laajan kohderyhméan mie-
lipiteitd, asenteita, arvoja ja mielikuvia. Tulokseksi saadaan madrillistd eli numeroitua
tietoa, jota voidaan analysoida tarkasti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009: 140.) Kol-
mesta perinteisestd tutkimusstrategiasta, kokeellinen tutkimus, survey-tutkimus ja tapaus-
tutkimus, valikoitui strategiaksi survey-tutkimus, silld perusjoukko oli todella suuri ja sen

tutkiminen muilla keinoin olisi ollut monimutkaista sekd aikaa vievdd. Vanhalan (2006:
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17) mukaan kyselylomakkeet tuottavat subjektiivisesti tictoa vastaajien ajatuksista, mie-
lipiteistd ja tuntemuksista. Suuren osallistujajoukon mielipiteiden kartoittamiseen ja mit-
taamiseen kysely soveltuu hyvin. Jotta kyselyn aineistosta johdetut analyysit voidaan
yleistdd koko populaatiota koskevaksi, on kysymyksien oltava kyselyn alussa kategori-
soivia eli vastaajien taustaan liittyvid. (Vanhala 2006: 17-21.) Kaikki ndma piirteet esiin-
tyvit myoOs tdssd tutkimuksessa. Luvussa 5.1 on tarkemmin perusteltu syité liittyen me-

netelméavalintaan.

Survey itsessddn viittaa kyselyn, haastattelun ja havainnoin muotoon, joissa aineistoa
kerdtddn standardoidusti ja jossa kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai nédytteen tie-
tystd perusjoukosta. (Hirsjarvi ym. 2009: 134, 193.) Kyselylomakkeiden avulla voidaan
selvittdd mitd ihmiset tekevit yksityiselaméssdédn ja mitd he ajattelevat, tuntevat, kokevat
tai uskovat. Kyselytutkimuksen etuna on, ettd se kerda tehokkaalla tavalla laajan tutki-
musaineiston. (Hirsjarvi ym. 2009: 185, 195.) Sdhkoinen kyselylomake on tehokkain
aineistonkeruumenetelménd tutkimusaineiston hankintaa ja tutkimusongelmien ratkai-
sua varten, silld se mahdollistaa laajan tutkimusaineiston ja yleistettdvissd olevaa tietoa.
Yksityiskohtaista tietoa ja vastaajiin vaikuttavia tekijoitd saatiin tuotua esille avoimien
kysymyksien avulla. Vaikka Heikkildn (2014: 19) mukaan avoimiin kysymyksiin jéte-
tddn vastaamatta helposti, tdssd tutkimuksessa vastauksia saatiin riittdvésti. Kysely la-
hetettiin rautakauppaan liittyvén toimijan kanta-asiakkaille, jotka olivat ostaneet viimei-
sen 12 kuukauden aikana sdhkokasityovélineitd vahintddn yhdelld eurolla myymalasti
sekd heille, jotka olivat selanneet viimeisen 90 pdivén sisédlld ennen vuoden 2017 kesa-
kuuta verkkokaupan sdhkokisityovéline tavararyhmén sivustoja. Kyselyn otantaan kuu-

luvat yksil6t, yhteensd 19070, tavoitettiin sdhkopostitse.

Kvalitatiivista tutkimuksen yksilohaastattelua ei kdytetty tydssé virallisesti esikokeena,
mutta tutkimuksen tarpeellisuutta testattiin haastattelemalla toimeksiantajayrityksessi
asiantuntijoita, kuten tuotetietohallinasta vastaavaa henkil6d, kansainvélistd tuoteryh-
madjohtajaa ja tutkimussuunnittelijaa. Haastattelut takasivat, ettd kyselylomakkeessa mi-

tattavat seikat olisivat tarkoituksenmukaisia tutkimusongelmien kannalta ja mielekkaitad
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tutkimushenkil6ille vastata. Kysymyksien laadintaan kéytettiin apuna kilpailija-analyy-
sia. Eli kdytdnnossd yrityksid, jotka kilpailevat samalla liiketoiminnan alueella tavara-
ryhmaéssd sdhkokdsityovilineet, identifiointiin ja niitd arvioitiin: missd ne ovat hyvié,

mitkd ovat niiden vahvuudet ja heikkoudet (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 91).

Kerétyn aineiston analysointi, tulkitseminen ja johtopaitosten teko on tutkimuksen tér-
kein vaihe. Téssd vaiheessa tutkijalle selvidd, minkélaisia vastauksia tutkimusongelmiin
saadaan. (Hirsjarvi ym. 2009: 221.) Analysointivaiheessa aineisto jirjesteltiin tiedon tal-
lennusta ja analyyseja varten survey-tutkimusstrategian mukaisesti, eli tutkimuksen ai-
neistosta muodostettiin muuttujia ja aineisto koodattiin laaditun muuttujaluokituksen
mukaisesti. Aineistoon tutustuttaessa tutkijalle valikoitui aineiston analysointimenetel-
maksi selittimiseen pyrkiva ldhestymistapa, jossa kdytetdén apuna tilastollista analyysia
ja paitelmien tekoa (Hirsjarvi ym. 2009: 224). Analysointi tehtiin ohjelmien QuestBack
Essentials ja Microsoft Office Excel avulla. Lihestymistapa toi relevantit vastaukset tut-

kimustehtdvéén ja -ongelmiin.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmadisen luvun jilkeen alkava tietoperusta, eli kirjallisuuskatsaus, josta
on johdettu kyselylomakkeen kysymykset ja tavoitteena on, ettd tietoperusta kytkeytyisi
kiintedsti sekd lomakekysymyksiin ettd tuloksiin (ks. Liite 1. Peittomatriisi). Toinen luku
aloittaa varsinaisen kirjallisuuskatsauksen, jossa kartoitetaan laadukkaan tuotesivun omi-
naisuuksia ja yksityiskohtaisemmin sen tekstisisdltod, sisdltOstrategian suunnittelua, esi-
tellddn tuotetiedon hallintajarjestelmid ja perehdytiddn tuotesivun kehittdmiseen. Padluku
kolme kasittelee verkkokaupan tuoteinformaatiosivun sisidllon staattisia ja dynaamisia
elementtejd. Padluvussa neljd perehdytéén eri teorioihin: kuluttajakdyttdytymiseen, osto-
padtokseen, padtdksentekoprosessiin, ostopadtdsprosessin erilaisiin malleihin ja asiakas-
kokemukseen. Luvun neljd loppupuolella késitelldén tuoteinformaatiosiséllon vaikutusta

ostopéétokseen sekd asiakaskokemuksen ja luottamuksen rakentumista verkkokaupassa.
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Tutkielman osan viidennessd luvussa, jossa kédsitellddan tutkimuksen empiiristd osaa, esi-
tellddn ja perustellaan tutkimuksessa hyodynnettyd tutkimusmetodologiaa. Lisdksi tutki-
muksen tutkimusongelma seka toteutukseen liittyvit seikat on dokumentoitu yksityiskoh-
taisesti. Luvussa 5.2 kdydéén 1dpi perusjoukko ja tutkimusjoukko. Luku sisdltaa viittauk-
sia tutkielman tausta-aineistoon. Tietosuojan vuoksi tutkielmassa ei voida esitelld tdysin
tausta-aineiston tietoja. Itse aineisto on ulkopuolisilta arkistoitu Vaasan yliopiston yksik-

koon.

Survey-lomaketta kisittelevédssd luvussa 5.3 kdyddan ldpi kvantitatiivisen tutkimuspro-
sessin suunnitteluvaiheet sisdltden tiedonkeruuvilineen laadinta, tietojen kerddminen ja
kasittely. Kuudennessa luvussa kerrotaan, miten suunnitellut tutkimusvaiheet toteutuivat,
kdydéan lapi tutkimusaineiston analysointivaihe sekd raportoidaan ja analysoidaan tulok-
set. Luvussa 6.2 vastaajia ja taustamuuttujia vertailtaessa perusjoukkoon viitataan jilleen
tausta-aineistoon. Tutkielman loppupuolella on tuloksista tehty yhteenveto ja analysoi-
daan seki arvioidaan tuloksia. Tuloksia myos sovelletaan toimeksiantajan sovelluskoh-
teeseen ja esitellddn optimaalinen tuoteinformaatiosisidltomalli. Viimeinen luku, johto-
padtokset, sisdltdd vastaukset tutkimuskysymyksiin, tutkimuksen rajoituksien pohdintaa

ja tutkimuksen tuoman kontribuution suhteessa aikaisempaan tietoon.
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2 VERKKOKAUPPAYMPARISTO JA INFORMAATIOSISALTO

Kuluttajat turhautuvat kohdatessaan verkkokaupassa vaikean navigointisysteemin, epa-
selvdd kieltd tai epdolennaista sisdltod. Myos visuaaliset ongelmat, kuten sopimaton va-
rimaailma, ja fyysiset ongelmat, kuten verkkokaupan toimimattomuus voivat huomatta-
vasti alentaa huonosti suunnitellun verkkosisidllon saatavuutta. Ndmé ongelmat voivat
johtaa asiakastuen heikentymiseen, asiakkaan ja verkkokauppiaan suhteen rakentumisen
epdonnistumiseen sekd verkkokaupankdynnin heikentymiseen. Onneksi on olemassa or-
ganisaatioita, jotka kehittdvit yhteensopivia Web-teknologioita (spesifikaatioita, ohjeita,
ohjelmistoja ja tyokaluja). Tamin tyon keskeisend tuloksena syntyvit standardit. World
Wide Web Consortium (W3C), joka on yksi vaikutusvaltaisimmista organisaatioista liit-
tyen internetin toimintoihin ja suunnitteluun, korostaa neljai perusperiaatetta, jotka vai-
kuttavat ratkaisevasti verkkosisillon saatavuuteen. Ensimmaéinen periaate on, ettd sisdllon
on erotuttava massasta. Toinen periaate korostaa, ettd sisdllon kayttoliittymén elementtien
on oltava toimivia. Kolmantena korostetaan sisdllon ja kontrollien ymmérrettdvyytté,
joka tarkoittaa kielen selkeyden lisdksi yksinkertaisen informaation hyvia 16ydettavyytta
kattavalta ja monipuoliselta sivustolta. Neljds periaate korostaa, ettd sisdllon on oltava
riittdvén tiyteldistd toimiakseen nykyisilld ja tulevaisuuden teknologioilla. (Hanson &

Kalyanam 2007: 124.)

Liséksi kirjallisuudessa korostetaan, ettd on tarjottava ainutlaatuisia tietoja, jotta asiak-
kaat saadaan palaamaan verkkokauppaan. Myds perusteellinen tuoteinformaatio, jota ei
ole muualla, herittdd kiinnostusta. Yrityksissd tiedon tallentamiskustannukset ovat sité
paitsi hyvin pienid. (Hedman & Pappinen 1999: 114-116.) Seuraavissa alaluvuissa kar-
toitetaan hyvén verkkokauppaympiriston ja sen tuoteinformaatiosiséllon luomiseen liit-
tyvid asioita, kuten siséltostrategian suunnittelua, laadukkaan tuotesivun ominaisuuksia,

tuotetiedon hallintajérjestelmii ja tuoteinformaatiosisillon kehittdmista.
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2.1 Sisdltostrategian suunnittelu

Siséltostrategia tarkoittaa tekstien ja rikastavan median, audioiden ja videoiden, sisdllon
hallintaa pyrkien sitouttamaan nykyiset ja tulevat asiakkaat. SisdltOstrategiaa kiytetdan
konkreettisena verkkoviestinnin tydvilineend yrityksen litketaloudellisten strategisten ta-
voitteiden ja asiakkaiden omien toiveiden yhdistdmiseksi (Atomi 2016). Sisdltdstrategia
auttaa saavuttamaan liiketoiminnan tavoitteet julkaisemalla printtimateriaalia ja digitaa-
lista mediaa ottaen huomioon verkko- ja mobiilialustat. Alustat ovat syndikoitu erilaisille
verkkoldsndolon muodoille kuten verkkosivustot, blogit, sosiaalinen media ja vertailevat
sivustot. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 398.) Siséltdstrategia koskee pelkéstiin sisil-
t6d, kun verkkostrategia keskittyy verkkopalvelun suunnitteluun. Leinon (2010: 31) mu-
kaan hyvid verkkostrategia mairittelee, mihin yritys kéyttdd verkkoa ja mitd ratkaisuja
verkkoon tehddan. Sisdltosuunnitelma luodaan informaatiopalvelun, eli esimerkiksi verk-
kokaupan, arkkitehtuurin suunnitteluvaiheessa. Sisidltosuunnitelma on keskeinen tydkalu,
johon kirjataan muistiin kaikki ne elementit, mité sivustolle halutaan siséllyttda. Suunni-
telman pohjalta laaditaan ldhestymistapa, miten jakaa massiivinen datamaaré jarkeviin ja

loogisiin kokonaisuuksiin. (Leino 2010: 145.)

Yrityksien asettamat sisdltovaatimukset varmistavat, ettd siséltd viestii kdyttdjélle infor-
maatiota tehokkaasti ja tavoitteeseen perustuen. Sisdltovaatimuksia on erilaisia, mutta
hyvé sisdltovaatimus keskittyy nimenomaan kuluttajan tarpeisiin. Talloin harkitaan tar-
kasti, mitd sisdltod tdytyy tarjota, jotta kuluttaja padsee tavoitteeseensa. Jos oikea sisdltd
el ole esitelty kuluttajalle oikeaan aikaan ja oikealla tavalla, tavoitteen saavuttaminen vai-
keutuu. Eri tavararyhmilld on hyvin usein myos eri kohderyhmat ja yleiso, joten sisdllon

on vaihdeltava. (Caddick & Cable 2011: 105-106.)

Verkkosivuston sivukartat ja rakenne on suunniteltava jarkevasti. Sisdllon suunnittelussa
on otettava huomioon otsikko, informaation tiivistdiminen, sivuston ydintarkoitus ja kayt-
tdjatuki. Tuotekuvauksen on selvisti kommunikoitava viestiéd ja brindin d4nté. (Caddick
& Cable 2011: 105-107, 109.) Lisidksi on tiarkedd miettid, mitd tuotteesta halutaan viestié.

Markkinointi ja pienet kuvat brandistd ndkyen sivun otsikossa ja kuvauksessa asettavat
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sivulle tarkoituksen. Tunnettu brindi luo emotionaalissidvytteisen syyn sitoutua tuottee-
seen tai verkkopalveluun. Tuotteen brindi luo myds odotuksia aikaisempien kokemuk-

sien myotd. (Caddick & Cable 2011: 105-106.)

Taulukossa 1 on kuvattu Forrester Researchin tutkimuksen ”The State of Retailing Online
2011 esittelemat eri siséltotaktiikat, joihin asiakkaat luottavat eniten siséllossd. Taktii-
kat, jotka luovat luottamusta ja tehokkuutta sisdllossd ovat muiden asiakkaiden tuotear-
viot, tuotekuvat, tuotteen oheistuotteet ja elamintyylin esilletuonti kuvissa. Kyselyyn vas-

tasi 61 sdhkoisen kaupankdynnin véhittdismyyjaa.

Taulukko 1. Parhaat sisaltotaktiikat luotettavan tuoteinformaatiosisillon luomiseen
(Forrester Research 2011).

Siséltotaktiikat Prosenttiosuudet vas-
taajista, joka kokevat
tehokkaana

Asiakasarviot ja arvostelut 68%

Vaihtoehtoiset tuotekuvat (esim. fiiliskuvat) 58%

Oheistuotteet yksityiskohtaisella tuotesivulla (automati- 46%

soitu toiminto)

Elaméntyylikuvat tai mallit valokuvissa 36%

Asiakkaan luoma video sivulla 31%

Zoomaustoiminnallisuus 29%

Tuotesivulle sijoitetut ristikkdismyyntituotteet (manuaali- 299

sesti médritelty)

Sisélto jaettu vililehtiin yksityiskohtaisten tietojen osalta 27%

Merkit, kuten CE-merkki, yksityiskohtaisissa tiedoissa 25%

Zoomaus toiminnallisuus pop-up-ikkunassa 25%

Viri- tai kangasesimerkit 22%

Siséltotaktiikoista asiakasarviot ja arvostelut olivat tehokkaimmat taktiikat luotettavuu-
den rakentamisessa, kuten taulukosta 1 ilmenee. Lisdksi kuvat sisdllossd loivat tehok-

kuutta muun muassa tuotekuvien ja erottuvien fiiliskuvien avulla. Melkein puolet vastaa-
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jista (46%) kokivat luottamusta heréttdvan tuotesivulla tuotteen oheistuotteiden esille-
tuonti. Toiminnon tulisi olla automatisoitu, jolloin kuluttajan ei itse tarvitse ottaa selvdi
tuotteelle sopivista oheistuotteista. Kuluttajiin vetoavat myos erilaiset, elaméntyylid ku-
vaavat kuvat. Vastaajista 36 prosentin mielestd luottamusta heréttavét kuvien mallihen-
kilot. Noin kolmasosa vastaajista kokivat asiakkaan luoman videon herittdvan luotta-

musta sisiltoa kohtaan.

Samassa tutkimuksessa tarkasteltiin tuoteinformaatiosisdllon kehitysmahdollisuuksia.
Mahdollisuuksina koettiin elementit, kuten huolto-ohjeet, erilaiset sovellukset, videot,
asiakkaiden kysy- ja vastaa- palstat, mahdollisuus tarkistaa tuotteen saatavuus, asiantun-

tija-arvostelut sekd muun muassa alennukset ja valmistajan tarjoukset (ks. Taulukko 2).

Taulukko 2. Mahdollisuudet koskien siséltotaktiikoita (inRiver Webinar 2014; Forrester
Research 2011).

Tuoteinformaatiosisillon mahdollisuudet

Sisiltotaktiikat Prosenttiosuudet vastaajista, joka
kokevat tehokkaana
Huolto-ohjeet 20%
Rikastavat internetsovellukset (esim. Ajax, 15%
DHTML)
Suoratoistovideo 14%
Asiakkaiden kysy- ja vastaa- palstat 14%
Tuotteen saatavuuden tarkistus 12%
Asiantuntija-arvostelut 12%
Alennukset ja valmistajan tarjoukset 10%
3D-mallit tuotteesta 9%
Virien yhdistdminen tai asettaminen tuotteille 9%
Muu arvoa tuova siséltd (esim. verkkolehti, 50,
verkossa toimiva TV-kanava)
Virtuaalimalli tai -huone <1%

Kuten taulukosta 2 ilmenee, vastaajien mielesté tirkeintd sisdllossé olisi kehittdd huolto-
ohjeiden saatavuutta ja kayttda sisdllossd uudenlaisia sovelluksia. Tiivistettynd tuottee-

seen liittyvd informaatio, joka on todenmukaista, on yksi parhaista keinoista parantaa si-
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sdltod. Esimerkiksi huolto-ohjeessa, asiakkaiden kysy- ja vastaa-palstoilla tai asiantunti-
joiden antamissa arvosteluissa ilmenee hyvin usein todenmukaista tuoteinformaatiota.
Taulukkoa 1 ja 2 verrattaessa toisiinsa, vaihtoehdot liittyen arvosteluihin ovat molem-
missa taulukoissa melko korkeilla sijoilla. Yllattien ainoastaan 9% vastaajista vastasi
tuotteen 3D-mallien luovan parempaa siséltdd tuotesivulle. Suoratoistovideo seké asiak-
kaiden kysy- ja vastaa-palstat tuotteesta koettiin hyvind mahdollisuuksina parantaa sisél-
téd. Vérien yhdistdminen tai asettaminen tuotteille oli vastaajista 9 prosentin mielesté

hyva sisdltotaktiikka sisdltéd parannettaessa.

2.2 Laadukas tuotesivu

Huono tuotesivu ei lisdd myyntid ja riskind on, ettd asiakkaat tekevét véérid paatelmia
tuotteeseen liittyen. Tama johtaa tuotetta kiytettdessd asiakkaan tyytymaéttomyyteen ja
mahdollisesti tuotepalautukseen. (Lahtinen 2013: 123—-124.) Tuotesivun kiytettivyys on
siis tarked asia ja kéytettdvyys mééritteend tarkoittaa laadun attribuuttia, joka arvioi kayt-
toliittymén helppokéyttoisyyttd. Sana kaytettdvyys viittaa myds helppokéyttdisyyden pa-
rantamisen metodeihin suunnitteluprosessin aikana. Kéaytettivyys madritelldén viiden laa-
tuosatekijdn avulla. Osatekijit ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virhealttius ja

tyytyvéisyys verkkosivustolla. (Nielsen 2012.)

Jakob Nielsen (2012) selittdd kaytettdvyyden valttimattomyyttd informaation osalta seu-
raavasti: ”Jos verkkosivuston informaatio on vaikealukuista tai ei vastaa kayttdjien avain-
kysymyksiin, he poistuvat sivustolta.” (Nielsen 2012; Ruokonen 2016: 99.) Kiytetta-
vyyttd parantavat nopea vastausaika, tehokas navigaatio, vastausalttius kdyttdjan tavoit-
teille ja haluille sekd korkea vuorovaikutus ja laadukas sisdltd. (Hanson & Kalyanam
2007: 224.) Jakob Nielsenin listan mukaan on olemassa kymmenen asiaa, jotka on otet-
tava huomioon verkkokaupan kéytettdvyydessé. Viisi ensimmaisti ovat yksinkertainen ja
luonnollinen puhuttelutyyli, kédyttdjien kayttimén kielen kéyttd, muistikuorman mini-
mointi, kdyttliittymédn yhdenmukaisuus sekd kdyttdjan ja palvelun vilinen viestintd. Li-
sdksi viisi muuta huomioitavaa asiaa kiytettivyydessd ovat selked poistumistapa eri ti-

loista ja toiminnoista, mahdollisuus kéyttdd oikopolkuja, virhetilanteista ilmoittaminen
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virheilmoitusten kautta, virhetilanteita on viltettiva sekd viimeisena riittdva ja selked apu
(esimerkiksi chatin kautta). Nielsenin mielesti kayttoliittyméssa ei saisi olla ylimaaraista
tietoa. Osat on ryhmiteltdva niin, ettd ne helpottavat asioiden 16ytamistd. Kayttdjdlle tulisi
tarjota selked etenemistapa asioiden suorittamiseen, mutta mahdollistaa myds vaihtoeh-
toisia etenemistapoja. Termien, késitteiden ja kuvakkeiden on oltava tuttuja kéyttéjélle ja
niiden tulisi tarkoittaa sitd, mitd kdyttijd odottaa niiden tarkoittavan. Tietojen esitystapa
on oltava luonnollinen ja loogisessa jérjestyksessd. (Leino 2010: 166—168; Nielsen 1995,

2012.)

Laadukkaan tuotesivun kéyttidjikokemukseen liittyvdt ominaisuudet ovat helppokayttoi-
syys, yksinkertaisuus ja ystavallisyys. Téarkeysjarjestyksessd seuraavat kysymykset mit-
taavat kdyttdjakokemusta. "Miltd se tuntuu?”’ mittaa kéyttoliittymén vastaavuutta kaytta-
jan tarpeisiin. "Miltd se ndyttdd?” mittaa kdyttoliittymasuunnittelun selkeyttd ja hyvai
jasentelyd. ”Miten se toimii?” mittaa teknisti toteutuspuolta, jota tarvitaan tukemaan ul-
koasua ja tuntemusta. Kdyttdjit ovat tyytyvéisid, kun asiat vain toimivat, eivitka he vélita
miten ne toimivat. Kéyttdjélle tuntemus on tdrkedmpaa kuin ulkoasu (olettaen jérjestel-
mén toimivan, niin kuin kéyttdja haluaa sen toimivan). Toisaalta kayttdjille ulkoasu on

tarkedmpéd kuin miten se toimii. (Caddick & Cable 2011: 160.)

Sivun ulkoasun on oltava yksinkertainen ja tekstin helppolukuista. Kuluttajaan vaikutta-
vat verkkosivustossa sen yhtendisyys, monimutkaisuus ja luettavuus. Lindénin (2009:
195) mukaan visuaaliset elementit lisddvét uskottavuutta verkkokaupassa, mika voi johtaa
ostohalukkuuteen. Verkkokaupassa on my0s kiytettdvd tuotekategorisointia, informaa-
tiota ei saa olla liikaa, fontin koon on oltava sopiva ja tarjonnan esitystapa ei saa olla liian
laaja. Vuoden 2013 opiskelijoille suunnatun tutkimuksen mukaan kuusi tarkeinta tekijaa
ulkoasussa olivat ulkoasu, informaation rakenne, informaation kohdistaminen, yrityksen
motiivi, informaation hyddyllisyys ja informaation tarkkuus. Vaikka sivun ulkoasun ul-
koasu oli kédrkisijalla, niin on néhtdvissa, ettd monet muut tekijdt perustuivat informaation

laadukkuuteen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 389-390.)

Tuotesivulta vaaditaan seuraavia elementteji: kuvaava tuotenimi, kuvaus tuotteesta, suu-

rennettava tuotekuva ja mielelldin monia kuvia tuotteesta, hinta ja lisdksi mahdolliset
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lisdoptioiden hinnat, tuotteen saatavuustiedot sekd selked tapa lisétd tuote ostoskoriin.
(Lahtinen 2013: 124.) Tuotesivulla on tirked merkitys ostopaitokselle, silld juuri tuolla
sivulla asiakas paittdd, ostaako hin tuotteen. Kyseinen sivu on ainoa keino saada tietoa
tuotteesta, silld verkkokaupassa ostaja ei pysty koskettamaan tai kokeilemaan tuotetta esi-
merkiksi kdteensd sopivaksi, eikd hin pysty kysyméédn oikealta myyjéltd kysymyksia.
Tuoteinformaation puuttuessa se huomataan kuluttajien keskuudessa. Tdma johtaa toisen
tuotetietosisilloltddn rikkaamman tuotteen tai palvelun kayttdmiseen. (Caddick & Cable
2011: 106, 114; Lahtinen 2013: 123; Vehmas 2008: 166.) Tuoteinformaation esitystapa
on oltava sama tuoteryhmén sisélld, koska muuten tuotteiden vilinen vertailu hankaloi-
tuu. On myos tarkedd maaritelld yhtendiset tiedot, jotta samasta tuoteryhmaistd kuten po-
rakoneet, ei kerrota eri asioita riippuen porakonemallista. (Lahtinen 2013: 127-128.) Tau-

lukossa 3 on eritelty kuudelle eri tuoteryhmille kiinnostavimmat ominaisuudet.

Taulukko 3. Eri tuoteryhmille eritellyt kiinnostavimmat ominaisuudet (Lahtinen 2013:
125).
Tuoteryhmiit Kiinnostavat ominaisuudet

Lelut Ikésuositus, koko, kestdvyys

Vaatteet Viri, materiaali, yksityiskohdat, vuori, taskut, koko, pesuohjeet,
lampimyys

Huonekalut Valmistaja, puun tai materiaalin tyyppi

Elintarvikkeet | Ainesosat, sdilyvyys, sopivuus erikoisruokavalioithin

Varaosat Tarkka tieto mihin varaosa sopii (merkki, malli, vuosimalli jne.)

Tietokirjat Kirjoittajat, siséllysluettelo, kohderyhma, sivumaari

Taulukossa 3 esimerkiksi varaosatuoteryhmélle on eritelty kiinnostavimmaksi ominai-
suudeksi tarkat tiedot mihin tuotteeseen varaosa soveltuu merkin, mallin ja vuosimallin
mukaan. Tietokirjat-tuoteryhmélle kiinnostavimmat ominaisuudet ovat sen kirjoittajat, si-
séllysluettelo, kohderyhma ja sivumééra. Lelut tavararyhmalle tirkeimmaét ominaisuudet
ovat ikdsuositus, niiden koot ja kestdvyys. Tavararyhmé vaikuttaa olennaisesti siithen,

mitkd ominaisuudet tuotteessa ovat tarkeimpid. Kaikki tuotepaketin mukana olevat osat
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ja mahdolliset lisdvarusteet, kuten laukku, on hyva mainita ostajalle. Tuotesivulla tarkeda
on listata oleellisimmat mitat ja méérét liittyen esimerkiksi sithen, kuinka monta kappa-
letta tuotetta on pakkauksessa. Mikili ostaja on epdvarma mitoista niin oppaat liittyen
tuotteen mittoihin esimerkiksi vaatetta ostaessa ovat hyddyllisid verkkokaupassa. (Lahti-

nen 2013: 124, 128.)

Fileniuksen mukaan (2015: 89) tuoteinformaation osalta tirkedd on sen kattavuus ja esil-
lepano tarkoittaen kaikkien tietojen hyvéa nikyvyytta ja kilpailuedun tavoittelua. Infor-
maation ymmarrettdvyys ja selkeys ovat avainasemassa. Tietojen ohella kuvien merkitys
on kasvava. Ideaali tuotesivu sisdltdd kattavat faktatiedot ja laajan valikoiman kuvia. (Fi-
lenius 2015: 89.) Perusteellinen tuoteinformaatiosisilto sisdltdd Hansonin ja Kalyanamin
(2007: 451) mukaan yksityiskohtaisen attribuuttitason kuvauksen, laadukkaita kuvia ja
muita laatuun viittaavia mittareita. Kattavan informaation eli kuinka paljon informaatiota
sivulla tulisi olla, méérittely on hankalaa ja sithen vaikuttaa monet tekijét yrityksissa ku-
ten keskihintataso, tuotebrdndin tunnettavuus ja kohdeasiakasprofiili (Vehmas 2008:
166). Tuotteen ollessa edullinen, ei informaatiosisédltoon panosteta yhtéd paljon kuin suu-
rikatteisten tuotteiden tietoihin. Tuotekuvauksen pituus vaihtelee niin tavararyhmittidin
kuin tuotteittain. Hyvin yksinkertaiset tuotteet, kuten ruuvit, eivét tarvitse pitkié tekstiku-
vauksia, mutta monimutkaiset tekniset tuotteet saattavat vaatia tarkkoja ja pidempié ku-

vauksia. (Lahtinen 2013: 124.)

Ostajat eivit yleensd lue tekstejd kokonaan ja alkuosan asiat saavat enemmén huomiota.
My6s hakukoneoptimoinnin ndkdkulmasta alun avainsanat ovat tiarkedssi osassa. Jadske-
ldainen (2010: 48) mainitsee teoksessaan 10 sekunnin ikkunasta vierailijan saapuessa verk-
kokauppaan. Ostopddtokseen liittyvaad tietoa etsittdessd sivuston ammattimaisuus ja pal-
velujen laadukkuus vaikuttavat kuluttajaan lyhyessé ajassa. Kuluttajat kerddvét sivuston
ilmeesta ripedsti tietoa yrityksen uskottavuudesta, yrityksen koosta, tuotteiden laaduista
ja médristd, tuotetarjonnasta, brandista ja hinnasta. (Jddskeldinen 2010: 48.) Lopussa tai
ryhmitellyilld vélilehdilld voidaan kertoa hyvin yksityiskohtaista tietoa tuotteesta niille,
jotka haluavat tietdd tarkemmin. Mutta tekstin jasentelyyn on kiinnitettivd huomiota, jotta
ostaja omaksuu sisdllon helposti ja nopeasti. On hyva suosia viliotsikoita, listoja, koros-

tuksia ja kappalejakoja. (Lahtinen 2013: 127.)
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2.3 Laadukas tekstisisalto

Tekstisisdllon kirjoittajien tulisi ottaa huomioon verkkokauppaympéiristd luodessaan
tekstejddn. Ytimekds kirjoitustyyli, tekstin jako lyhyisiin kappaleisiin ja listausten kaytto
suurien otsikoiden kera ovat hyviéd ldhestymistapoja kirjoittaessa verkkoon. Yhdelle si-
vulle ei kannata sijoittaa litkaa sisdltda, ellei kyse ole pitkdstd informaationjakomuodosta,
esimerkiksi raportista. Hyperlinkkien kdytto on sallittavaa joko lisidmaélld linkki muuhun
alla olevaan sivun osaan tai linkki johdattamaan muulle sivulle. Linkkien kdytt6 vihentda
sivun kokoa tai voi luoda flow-efektin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 399.) Verkko-
kaupassa lyhyt tekstilinkki on nopeasti havaittavissa ja luettavissa. Sitd ei koeta samoin
tavoin mainonnaksi, kuten bannereita verkkosivustoilla. Liséksi linkin voi sijoittaa va-
paasti sivun muun sisillon yhteyteen. (Leino 2010: 83.) Joskus tavarantoimittajan tai val-
mistajan sivustolla on tuotteesta hyvin laajasti tietoa, joten sinne johdatteleva linkki on
tiarkedd tarjota ostajalle. Linkkien ongelma tosin on vanhentuminen (paivitettivé) ja ne
voivat johdattaa potentiaalisen ostajan kokonaan pois yrityksen verkkokaupasta. (Nielsen

2000: 66, 70.)

Kuluttajaelektroniikkatuotteen tuotekuvauksen tulisi siséltdd tuotteen laajan ominaisuus-
listan ja kuvauksen tuotteen hyddyistd. Verkkokauppa-asiakkaat eivdt halua lukea mark-
kinointimielessd suunniteltuja lauseita, vaan rehdin kuvauksen tuotteesta. Asiakasldahtoi-
Syys on muistettava ja tuotteen keskeisimmat hyodyt on tuotava esille, eli tuotteen myyn-
tivaltteja on korostettava esimerkiksi kuvissa. Kuva esimerkiksi tuotteen liittimista usein
kertoo tuotetta tuntemattomille enemmain kuin laajat tekniset tiedot. Tyontekijoiden onkin
tekstejd luodessa tunnettava tuotteet, jotta kuvaus on onnistunut. Tiedon sisdlto vaihtelee
ja riippuu tuotteesta, mutta tuotteen oleellisimmat tiedot on aina kerrottava. Kiinnostavia
ominaisuuksia eri tuoteryhmissd on vaikea ennustaa tai tietdd. Usein yrityksen tuotepéél-
likko paattaa tirkeimmat tuotteen ominaisuudet, mutta niitd on hyva kysya myos ostajilta

esimerkiksi kyselytutkimuksen muodossa. (Lahtinen 2013: 125, 127.)

Kuvaavien termien valinta tuotteiden tiedoille kuluttajan ndakdkulmasta katsottuna esi-

merkiksi markkinointimateriaalissa on térkedd, silld ihmiset puhuvat niistd ja hakevat
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niilla lisdtietoa verkosta hakukoneita kdyttamalla. (Ruokonen 2016: 133, 134, 136.) Tuot-
teen kuvaukseen keskittyvin tekstin tyylissd on kdytettdva sanoja, kieltd ja termeja, joita
asiakas itsekin kdyttdd. Alan asiantuntijoiden kdyttimid ilmaisuja ei suositella. Hyva
vaihtoehto on, ettd tuntemattomat termit selitetddn ostajalle pienen selitelaatikon avulla.
Tarkoittaen, ettd termin selite ilmestyy hiiren kohdistimen ollessa sanan péélla laatikko-
muotoon termin vierelle. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 299; Lahtinen 2013: 127.)
Sanallisten ohjeiden, kuten PDF-ohjeiden, tulisi olla selkeiti ja toiminnan niissd ymmér-

rettdvad. (Caddick & Cable 2011: 106.)

Erityisesti asiantuntijasisaltod tarjoavat verkkokaupat ovat paremmassa asemassa kilpai-
lijoihin ndhden. (Ruokonen 2016: 131, 133.) Tilanteessa, kun tuotteet myydéaan markki-
narakoon, jossa ostajat ovat alan asiantuntijoita, voidaan kirjoittaa ammattikielella. Tal-
16in ammattikielen puuttuminen seké akronyymien ja lyhenteiden kdytt6 voi antaa vaiku-
telman epdammattimaisesta toimijasta markkinoilla. Sisédltéd luodessa onkin hyva kon-
sultoida yrityksen myyntihenkilokuntaa, joka tuntee alalla kdytetyn kielen. (Charlesworth
2009: 162.) Tyypillistd on, ettd asiakas haluaa nykyisin ostaa tuotteita mieluummin alan

asiantuntijalta kuin myynnin ammattilaiselta. (Ruokonen 2016: 160.)

Maksimaalisen hy6dyn tuo tieto, joka on palvelun kdyttdjaryhmalle relevanttia, luotetta-
vaa ja asiantuntevaa. Kielen on oltava teksteissa tarkoituksenmukaista, eli kohderyhméan
ikd ja muut tarkeat tekijat on huomioitava. Ensisijaisesti ammattikieltd kdytetdan, jos koh-
deryhma ymmartda sitd. Tavoitteena on auttaa kayttdjid kdyttdmaan informaatiota ja ym-
martdmddn sitd esimerkiksi selittden ammattikieltd lisdselitteelld. (Hanson & Kalyanam
2007: 229.) Charlesworthin mukaan (2009: 96) joissain tilanteissa terminologian selittd-
minen saatetaan pitdd loukkaavana asiasta tietdvian henkilon mielestd. Huomioitava on,
ettd itse ostaja ei ole sama kuin kuluttaja kaikilla markkinoilla. Esimerkiksi lapsien van-
hemmat saattavat pidéttaytyéd ostopdédtoksestiin, silld he eivdt ymmaérrd ammattitermino-
logiaa. Yrityksien valisissé (business to business, B2B) ymparistdissd ammattikielen kay-
ton tarkeys korostuu, silld se voi olla tirked osa tuotteen kuvausta tai sen kdyttdmista.

(Charlesworth 2009: 96.)
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2.4 Tuoteinformaation hallintajdrjestelmét

Tuotetiedonhallintajirjestelmé (product data management, PDM) on systemaattinen tapa
hallita ja kehittdd teollisesti valmistettujen tuotteiden tietoja. Tarkein osa jérjestelmissa
on nimikkeiden hallinta. (Martio 2015: 49-50) PDM:n avulla tuotteen prosessi on hyvin
hallittu alkaen tuotedatan systemaattisesta hallitsemisesta elinkaaren alusta loppuun
saakka. PDM-jérjestelmid voidaan kayttdd my0s toimitusketjussa ja tilaus-toimituspro-
sessissa. (Saaksvuori & Immonen 2004: 219-220.) Verkkokaupan ollessa sekatavara-
kauppa tarkoittaen tuotteiden valikoiman olevan eri tuoteryhmisti niin tuoteinformaation
hallinta on hankalaa. Haasteena voidaan pitdd erityyppisten tuotteiden tuoteinformaation

ja attribuuttien erilaisuutta eri tavararyhmissi. (Lindén 2009: 175.)

Tuotetiedolla tarkoitetaan yleisesti kaikkia tuotteisiin liittyvié tietoja. Téssa tutkielmassa
kerronnassa kéytetddn termié tuoteinformaatio. Tuotetiedon hallinnan ndkdékulmasta puo-
lestaan tuotetiedolla tarkoitetaan yleensd ennen kaikkea tuotteisiin liittyvid teknisid tie-
toja. Itse PDM-jérjestelmiin voidaan tallentaa erilaista dataa, kuten esitteitd, valmistus-
ohjeita, varastosaldoja, osaluetteloita, hinnastoja, esitteitd, testaustuloksia, massatietoja,
valmistuskustannuksia, laskuja, toimitettuja tuotteita, tuoterakenteita, NC-ohjelmia, su-
lautettuja ohjelmistoja ja 3D-malleja. Markkinointidokumentteja voidaan tallettaa myos
ja niitd ovat jo aikaisemmin tutuksi tulleet tekniset tiedot, valokuvat ja myyntivideot
(Martio 2015: 98). PDM-jarjestelema ei sisdlla tilaus- ja toimitusprosessien tietoja eli hin-
toja, kustannuksia tai valmistusaikoja. Nama tiedot sdilytetddn toiminnanohjausjérjestel-
massd. (Peltonen, Martio & Sulonen 2002: 9.) Tuotetiedonhallinta voidaan jakaa péddalu-
eisiin: nimikkeiden hallinta, dokumenttien hallinta, tuoterakenteiden hallinta, konfigu-
rointitietdimyksen hallinta, muutosten hallinta, kdyttijan tunnistuksen ja kiyttooikeuksien
hallinta seka liittymén suunnittelu, dokumentointi- ja tuotannonohjausohjelmat. Tuotetie-
don hallinnassa yrityksen tavoitteena on tuotetiedon ajantasaisuus, oikeellisuus ja nopea
saatavuus yrityksen prosesseissa. Tuotetiedon hallinnalla parannetaan kaikkia edelld mai-

nittuja osa-alueita. (Martio 2015: 48.)
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Usein tuoteinformaatiota kisitellddn kymmenissd erilaisissa tietojirjestelmissd ja PDM-
jarjestelma toimii tietojen jarjestelmien integroijana, jolloin jirjestelmien tuottamat ja tar-
vitsemat tiedot siirtyvat mahdollisimman helposti jirjestelmaésti toiseen. (Martio 2015:
49.) Osittain samoja tietoja késitellddn toiminnanohjausjirjestelméassi (enterprise re-
source planning, ERP) ja PDM-jérjestelmissd. Yrityksen onkin ensisijaisesti laadittava
nimikkeiden hallintastrategia, eli prosessit liittyen nimikkeiden hallintaan on oltava maa-
riteltyja, jotta tietojédrjestelmé voi asiassa auttaa. Jarjestelmin kaytto edistdd tyontekijoi-
den kommunikointia yrityksen sisdlld. Jéarjestelmé pakottaa yhtendistimiin tuotteisiin
liittyvié kisitteitd ja prosesseja, joten se madrittelee yhteisen kielen puhuttaessa tuotteista

yrityksen sisdlld. (Martio 2015: 49-50)

PDM-jérjestelma on osa tuotteen elinkaaren hallintaa, mutta silla ei ole mitédén tekemisté
myynnin ja markkinoinnin kanssa. PDM-jarjestelmét usein sekoitetaan tuoteinformaation
hallintajérjestelmiin (product information management, PIM). PDM hallitsee tuotteen
elinkaarta teknisen datan hallinnalla, mutta my0s tuotteen valmistus- sekd kehitysversi-
oiden ja muun materiaalin hallinnalla. PIM kohdistuu markkinoinnin sekd myynnin tar-
peisiin ottaen huomioon tuoteinformaation. Eli PIM yllépitd4 ja hallitsee yrityksen tuo-
teinformaatiota keskitetylld tavalla myynnin ja markkinoinnin tarkoituksiin. Kdytdnnossa
PIM mahdollistaa ajantasaisen tuoteinformaation, jota voidaan jakaa eri tarpeisiin ja ka-
naviin keskitetystd dataldhteestd. Myyntihenkil6t, vahittdismyyjét ja asiakkaat tarvitsevat
rikasta tuoteinformaatiota, mutta samaa informaatiota kiytetidn myos kivijalkakau-
poissa, verkkokaupassa ja esitteissd. Tuotteen elinkaarenhallintajarjestelma (product li-
fecycle management, PLM) vastaa tuotteen elinkaariprosessista, tuotteen alullepanosta
lapi valmistuksen ja lopulta tuotteen poistumiseen saakka. Tdmé mahdollistaa tuotteen
suunnittelun ja tuotannon prosessien hallinnan tuotemuotoilusta ldhtien valmistukseen ja
logistiikkaan. Kun PIM tarjoaa jatkuvasti kaupallista tuoteinformaatiota yrityksen ulko-
puolisille osapuolille, PLM siséltidd tdarkedd informaatiota tuotteista yrityksen sisdisten

prosessien nikdkulmasta katsottuna. (Silvennoinen 2016.)

Hyvéd esimerkki onnistuneesta tuoteinformaatiosisdllostd on kansainvélisesti toimiva
Amazon-verkkokirjakauppa. Tuoteinformaatiosisiltd on hyvin yksityiskohtaista ja saata-

vuustiedot ovat avoimesti esilld ostajaa ajatellen. Tdméa luo varman ja tdsméllisen kuvan
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verkkokaupasta. Amazon-verkkokauppa kayttdd paljon suositteluun liittyvid tyokaluja si-
vustollaan ja tdten sitouttaa ostajia yhteisoonsd. Lisdksi Amazonilla on oma lojaaliuteen
perustuva ohjelma asiakkailleen. Arvostelut antavat paljon informaatiota ostajille, mutta
ennen kaikkea verkkokaupan sisdltotyyli on tarinan kerrontaa tuotteista. Useat ostajat Yh-
dysvalloissa aloittavat internethakunsa Amazonista, silld sen tuoteinformaatioon luote-
taan. Téten verkkokauppa on kilpailija jopa hakukonemarkkinoilla ja vaikuttaa hakuko-
neiden menestykseen Yhdysvalloissa. (BBC News 2014; inRiver webinar 2014.)

2.5 Tuoteinformaatiosisiallon kehittdminen

Tuoteinformaatiosiséltod kehitettdessd on huomioitava missd vaihetta ostosyklid ostaja
on. On mietittdva, onko ostaja vaiheessa yksi, jossa hin tunnistaa ongelman eli on vielad
epatietoinen tarpeestaan vai onko ostaja tunnistanut tarpeensa koskien tuotetta ja etene-
massd kohti ostopdatostddn. Sisdllon on oltava sopivaa eri vaiheissa oleville kuluttajille.
(Charlesworth 2009: 97.) Yleinen virhe markkinoinnin nikdkulmasta on, ettd organisaa-
tiot ovat organisaatiokeskeisid, eivit kuluttajakeskeisid. Verkkosivustojen sisiltokehityk-
sessd lilan monet organisaatiot paattavit sisdllon kysymaélld itseltddn: “Mitd me halu-
amme sanoa?”. Sen sijaan voitaisiin kysyéd: “Mitd markkinat haluavat lukea?”. (Charles-

worth 2009: 94.)

Tarkedd on my0s huomata ero sisdllon ja mainostekstin vililld. Sisdlto ilmoittaa tuotteen
tarkat mitat, kun mainosteksti on ikdédn kuin kisikirjoitus tuotteesta. Mainosteksti sisaltda
tuotteen attribuuttien ja valmiuksien liséksi syyt, miksi tuote soveltuu parhaiten asiakkaan
tarpeisiin. Mainos korostaa tuotteen mittoja ja lisdksi on vakuuttavaa luonteeltaan seki

lopulta rohkaisee sivuston vierailijaa etenemain asiakkaaksi. (Charlesworth 2009: 94.)

Siséllon kehittdmisessd kohdataan kronologisessa jarjestyksessd muun muassa seuraavat
neljd ongelmaa. Ensimmaiseksi on paitettdavd mika tarve pyritddn tyydyttdméan kohde-
ryhmén vieraillessa verkkosivustolla. Verkkosivustolla on oltava selvd nikemys ja tavoit-

teet ennen kuin mink&énlaisia kehittimistoimenpiteitd harkitaan. Toiseksi on tutkittava,
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mitd informaatiota kohderyhmaé odottaa saavansa lukea sivustolta. Relevantti tuoteinfor-
maatio vaihtelee tuotteen ja sivuston mukaisesti. Mutta yrityksen on tiedettdva, mitka tie-
dot muodostavat sen perustan. Informaation tarked ominaisuus on, etti se vihentda epa-
varmuutta. Tdma pitdd paikkansa erityisesti markkinointiympéristossd. Kolmanneksi on
mietittdva, miten kohderyhma olettaa informaation olevan esillé ja neljdnneksi, miten tita
informaatiota voidaan kehittdd parhaiten. Lisdksi on varmistettava, ettd informaatio on
kohderyhmaille helposti ymmarrettavad. On todettu, ettd ostoympyrdn tiedonhaun vai-
heessa kuluttajat ovat riippuvaisia informaation esilletuontityylisté, jonka tulisi olla suo-
raviivaisen perinteistd eli mustalla tekstilla valkoisella pohjalla. (Charlesworth 2009: 94—
95.) Tekstityylin on myds oltava tarkoituksenmukaista ja huomioitava kohderyhma. Jos
verkkokauppa myy tavaroita eldkeldisille niin tekstityylin odotetaan olevan tietynlaista,
ehkd virallista ja varautunutta, mutta ehdottomasti kunnioittavaa. Tekstityyli ei saa eksyé
alentuvalle tasolle. Tekstisisdllon esitystapa mairittelee lopulta verkkokaupan persoonal-
lisuuden, vaikka sen esteettiselld tarjonnalla on oma vaikutuksensa. Esimerkiksi vdhit-
tdiskaupalla on usein oma persoonallinen tyylinsd, joka pdtee myods verkkokaupassa.
Verkkokauppa heijastaakin brandin, tuotteen tai organisaation persoonaa seka kulttuuria.

(Charlesworth 2009: 94-95.)

Teknisid tydvilineitd kuten Google Analytics ja Google AdWords, voidaan kayttaa verk-
kosivun kehittdmisessd. Ne auttavat ymmaértdméadn verkkokaupan vierailijoita ja heidan
tarpeitaan. Tarkeintd sisdllon kehittimisessd on hakukoneoptimointi. Erityisesti tuotein-
formaatiosisillon sanat ovat yhteydessd optimoinnin toteutumiseen. Google Analyticsilla
16ydetdédn sivuston suosituin sisdlto ja piilotetut mahdollisuudet sisdllossd siséltoraport-
tien avulla. Analyticsilla saadaan selville muun muassa kuinka usein ihmiset kiyvat kul-
lakin sivuston sivulla, kuinka pitkédén he viipyvit sivuilla ja kuinka usein tuloksia syntyy.
(Google Analytics 2018.) Google AdWordsin avulla yritys voi ndyttdd Google-hakuko-
neessa mainoksia, jotka auttavat yritystd ndkymaén paikallisissa hakutuloksissa. Mainok-
set maksavat vain, kun niitd klikataan. Kdytdnnossd Adwordsin avulla asiakkaat 10ytévit
yrityksen Google-hakukoneesta juuri silloin, kun he ovat etsiméssé yrityksen tarjoamia

tuotteita tai palveluja. (Google AdWords 2018.)
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3 TUOTEINFORMAATIOSISALLON ELEMENTIT

Jokainen elementti verkkokaupan sisdllossd on oltava harkittu ja silld tdytyy olla jokin
tarkoitus. Elementin tiytyy joko vakuuttaa, informoida, validoida, selkeyttdé tai viihdyt-
tdd. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 389-390.) Sisélloltddn vakuuttavat elementit aut-
tavat kayttdjaa tekemaan ostopditoksen jopa pelkistddn verkkokaupan perusteella. Infor-
moiva sisdlto tarjoaa tarkkaa tietoa. Validoiva sisdlto antaa kdyttdjille tarkkaa faktatietoa
ja asiakassuhdetta rakentava sisilto auttaa kdyttdjaa suorittamaan tehtdvén eli esimerkiksi
kayttdimidn laitetta. Viithdyttdva sisdltd auttaa kdyttdjdd viettiméin aikaa verkkosivus-

tolla. (Halvorson & Ranch 2012: 111.)

Nykyéén tuoteinformaatiosisillolld viitataan staattisen ja dynaamisen siséllon yhdistel-
madn. Elementtien jaottelu perustuu dynaamisen ja staattisen verkkosivun maarittelyihin.
Dynaaminen sivu hakee reaaliajassa kéyttdjédn kyselyn perusteella tietokannasta tietoa.
Staattinen sivu on muuttumaton verkkoserverilld. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 658,
674.) Staattinen siséltod luo koko verkkosivuston. Sen elementeiksi voidaan luokitella tuo-
tenimi ja tuotekuvaus, spesifikaatiot, attribuuttielementit, merkkikuvat, symbolit ja logot
sekd tuotekuvat. Staattisen sisdllon tietoarvo on ollut aina korkea, mutta dynaamisuuden
avulla on verkkosivustoja mahdollista raitidloidd kayttdjan mukaisiksi personoidulla in-

formaatiolla. (Caddick & Cable 2011: 106.)

Dynaamisuus sanana viittaa vaihtelevuuteen ja verkkosivustolla se tarkoittaa rikasta me-
diasisdltod, joka rohkaisee vuorovaikutukseen. Dynaaminen eli toiminnallinen siséltd
madrittelee mitd kéyttdjédn on tehtidva padstikseen eteenpdin tavoitteessaan. Esimerkiksi
tuotesivulla kuluttaja saattaa haluta valita midrin ja tavaroiden koon ennen tuotteiden
lisddmistd tuotekoriin. (Caddick & Cable 2011: 106.) Dynaamista siséltod ovat esimer-
kiksi tuotteen hinnoittelu- ja saatavuustiedot, kun ne hakiessaan informaatiota tietokan-
nasta péivittyvét reaaliajassa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 31, 398, 575). Toiminnal-
lista sisdltod ovat myos videot, podcastit eli audioldhetykset, kdyttidjien luoma sisélto ja
interaktiiviset tuotteiden valitsijat. Toiminnallisuudet sitouttavat kuluttajaa esimerkiksi

personoinnilla ja luovat arvoa. Elementtien tuottamiseen kaytettavid siséltovalineitd ovat
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teksti, rikastavat vilineet kuten Flash-toiminnallisuus tai PDF-tiedostot, sisidllon syndi-
kointi ja sisdllon osallistaminen. Siséllon osallistaminen tarkoittaa kuluttajien kommen-
tointeja, arvioita ja arvosteluja seka lisdsisdltod sisdltdvid foorumeita. Osallistaminen ta-
pahtuu erilaisten digitaalisten alustojen, kuten mobiili- ja tietokonelaitteiden kautta.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 398.) Seuraavaksi kdyddan tarkemmin lépi tuoteinfor-
maatiosisdllon staattisia elementtejd (tuotteen nimi ja tuotekuvaus, attribuuttielementit,
saatavuustiedot, merkit, symbolit ja logot, tuotekuvat) ja sitten dynaamisia elementteja
(videot, suosittelut, arvostelut, arviot ja vaihtoehtojen arviointi, ristikkdismyynti, ratkai-

sujen myyminen ja personoitu informaatio).

3.1 Tuotteen nimi ja tuotekuvaus

Tuotteen nimi, eli usein sivun otsikko on se nimi, joka lukee tuotteen pakkauksessa. Tuot-
teelle on miiritelty tuotekuvaus (markkinointiteksti), jonka ensimmaiset sanat on yleensa
kirjoitettu kiinnittden huomiota hakukoneoptimointiin. Tuotekuvaus on tarkein aspekti
hakukoneoptimoinnissa. Hakukoneet ottavat sanojen esiintymistiheyden huomioon. On
jarkevéa pitda tekstisisdltd lyhyend —avainsanan kaytto kaksi kertaa 50 sanan seassa on
parempi vaihtoehto kuin avainsanan kiyttd neljd kertaa 400 sanan joukossa. (Charles-

worth 2009: 192.)

Tuotteella on usein nimen osana jokin koodi tuotteen tarkkaa tunnistamista varten, kuten
GTIN (Global Trade Item Number). GTIN on GS1 Global Officen luoma numerosarja
kauppanimikkeiden yksiloimiseen maailmanlaajuisesti. Tuotekoodi auttaa tuotetiedon-
hallinnassa ja muissa prosesseissa. On olemassa my0s erilaisia luokkia tuotteita varten.
Sahkoteknisille tuotteille ominaista on European Technical Information Model—stan-
dardi, joka on eurooppalainen luokittelustandardi, jossa tuotteet jactaan yli 2600 ETIM-
luokkaan. Niissd luokissa on madritelty, mité teknisid ominaisuuksia ja niille annettavia
arvoja valmistajan on ilmoitettava kyseisen luokan tuotteista. Tdten tuotteen tekniset omi-
naisuudet voidaan selvittda helposti ja yhdenmukaisesti ETIM-tietojen kautta. (Sdhkdisen

Kaupan Liitto 2018.)
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Tuotekuvauksessa on kiinnitettdvd huomiota oikeakielisyyteen ja tuotteen poikkeavuu-
teen muista vastaavista markkinoilla olevista tuotteista sekd miké tuote on. Tuotekuvauk-
sessa perusinformaatio siséltia tietoa, ’mika tuote on oikeastaan?”, yksilollistd informaa-
tiota kuten ”onko tuote tarkoitettu minulle?” ja informaatiota, joka yhdistdé tuotteen rat-
kaisuun “voiko tuote olla osa ratkaisua?” Tuotekuvaukset voivat olla kuvia tarkeampid
tilanteessa, jossa ostajalla on vaihtoehtoina kaksi verkkokauppaa ostopddtostéd tehtdessa.
Tarinat, kdyttokokemukset ja ideat tuotteen monipuoliseen kdyttoon luovat houkuttele-
vuutta, vaikka faktat ovat ldhtokohta tuotekuvauksessa. Tekniset ominaisuudet eivét ole
ainoa houkutin, nimittdin asiakkaat haluavat kokea tuotteen kayttoon liittyvéaad tunnetta,

jota havainnollinen tuotekuvaus voi edesauttaa. (Lindén 2009: 196.)

Usein verkkokaupan tuotteelle kirjoitetun tekstin pituus on tarkkaan maiiritelty ja sitd
kaytetddn yhteneviasti markkinoidessa kyseistd tuotetta eri kanavissa. Tuotekuvaus eli
markkinointiteksti siséltdd tirkeimmat myyntiargumentit, ostopditokseen vaikuttavat te-
kijat ja tekniset tiedot. Sen on hyvi edetd yleisestd asiasta yksityiskohtaisiin tietoihin ja
tekstin on oltava ytimekis. Tuotteelle voi olla méiritelty sekd lyhyt ettd pitkd markki-
nointiteksti. Pitempi versio markkinointitekstistd siséltdd lyhyen tekstin tietojen liséksi
kirjallisen kuvauksen tuotteen kéytostd, hoito-ohjeista, kayttotarkoituksista ja lisdominai-
suuksista. Riippuen soveltuvuudesta tekstien eri versiot ndkyvit verkkokaupan lisdksi

printtimainoksissa ja kivijalkakaupan tuotekortissa. (Synkka 2016: 46—47.)

3.2 Attribuuttielementit, saatavuustiedot, merkit, symbolit ja logot

Peltosen (2002: 20) mukaan attribuutin mééritelmé on seuraava:

“Nimikkeelld on attribuutteja, jotka tallentavat nimikkeeseen liittyvid, yleensd mdid-

rdmuotoisia, tietoja. Esimerkiksi nimikkeen tunniste ja luontiaika voivat olla nimik-

keen attribuutteja. Attribuutteja kutsutaan usein metatiedoksi.”
Tuoteinformaation yhteydessé attribuuteilla tarkoitetaan usein tuotteiden suodattamiseen
ja vertailemiseen hyddyllisid teknisid tietoja. Attribuutit ovat hyvin usein tavararyh-

masidonnaisia. Attribuutti voi olla esimerkiksi véri (vihred), wattiméérd (1000W) tai teks-

tiiliominaisuus (puuvilla). (Martio 2015: 60; Peltonen 2002: 20.)



30

Saatavuustiedot tarkoittavat tuotteiden saatavuutta verkkokaupasta sisdltden ajan ja pai-
kan tuotteen noutamiselle. Saatavuustietojen tarkkuus vaihtelee verkkokaupoittain, mutta
niiden tulisi ehdottomasti ndkya tuotesivulla. Ostaja haluaa tietdd, milloin tarkalleen hén
saa tuotteen. On hyvé ilmoittaa asiakkaalle, onko tuote varastolla talld hetkelld tai onko
vaihtoehtoisia versioita saatavilla halutun tuotteen sijaan. Ostajalle on myd&s kerrottava
tuotteen toimitusaika. Tuotesivulla asiakas usein ndkee saatavuustiedot vasta lisittya tuot-
teen ostoskoriin. (Lahtinen 2013: 132.) Liséksi tekijit, jotka vaikuttavat verkkokaupan
kilpailukykyyn voivat olla monenlaisia. Palveluiden toimitusaika saattaa olla kriittinen
tekijé kiireisille kuluttajille, jos kilpailija pystyy viikon toimitusajan péihittimain kahden

vuorokauden toimitusajalla. (Ruokonen 2016: 99.)

Tuotteen tuotesivulle voidaan linkittdd myd0s liitteitd, kuten kayttoturvatiedotteita, kaytto-
ja asennusohjeita, toimitussisiltotietoja sekd erilaisia esitteitd. Tai tuotesivulla voi olla
logoja, symboleita ja merkkejd, kuten avainlippu, joutsenmerkki tai CE-merkki havain-
nollistamissa tuotteen ominaisuuksia. (Synkka 2016: 40—41.) Avainlippu on rekisterdity
yhteisomerkki ja se kuvastaa, ettd tuote on valmistettu tai palvelu on tuotettu Suomessa
sekd tyollistdd Suomessa. (Suomalaisen tyon liitto 2018.) Ympéristoystivéllisen Joutsen-
merkin myontdd oman maan Pohjoismaisen ymparistomerkintdorganisaatio. Kriteerit sen
saamiseen riippuvat tuotealueesta ja itse tuote on ympériston kannalta oman tuoteryh-
maéansa parhaita. (Ympéristomerkintd 2018.) CE-merkintd on valmistajan ilmoitus kulut-
tajalle, ettd tuote tayttdd sitd koskevat Euroopan unionin turvallisuusvaatimukset. Muun
muassa sdahkolaitteissa, henkilosuojaimissa ja rakennustuotteissa voi ndkyd CE-merkinta.
(Tukes 2018.) Tuotteen tavarantoimittajat usein antavat ohjeistuksia tuotteelle soveltu-

vista logoista, merkeistd ja symboleista.

3.3 Tuotekuvat ja videot

Verkkokaupan kuvat voivat olla erilaisia: on tuotekuvia, fiiliskuvia, rakennekuvia tai toi-

mintakuvia. Kuvat ovat erityisen tarkeédssa roolissa verkkokauppaymparistdssd, melkein
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jopa yhta térkeitd kuin tuotenimi. Kuvien on oltava korkealaatuisia ja usein suurten verk-
kokauppojen kuvamateriaali on kidynyt kuvatoimiston laadun tarkastuksessa ennen verk-
kosivustolle paatymistd. Tuotekuvat ovat kaikkein hyddyllisimpid, jos ne kuvaavat tuo-
tetta eri kuvakulmista. Liséksi kuvien on oltava riittdvén suuria, jotta ostaja hahmottaa
tuotteen mahdollisimman hyvin. Kuvan Idhentdminen eli zoomaustydkalu mahdollistaa
yksityiskohtien, kuten materiaalin, erottamisen. (Hanson & Kalyanam 2007: 451; Lahti-
nen 2013: 129.) Kuvien suurennus ja ldhentdminen verkossa nostavat verkkosivuston
konversiota 7 prosentista 10 prosenttiin. Konversio tarkoittaa tdssd yhteydessé internet-
markkinoinnin osa-aluetta, jossa pyritddn rakentamaan verkkosivua siten, etta se kykenisi
saamaan mahdollisimman monet sivun vierailijat toteuttamaan verkkosivun asettamia lii-
ketoiminnallisia tavoitteita. Konversioasteen (%) suhdeluku lasketaan jakamalla toteutu-

neet kavijaméaarat toteutuneilla tavoitteilla (kpl). (Hanson & Kalyanam 2007: 451.)

Selityksin varustetut tuotekuvat, jotka korostavat ominaisuuksia, ovat yleisid elektronii-
kan véhittidiskauppiaiden verkkosivustoilla (Hanson & Kalyanam 2007: 451). Tuotetta
voi olla mahdollista tilata eri vireissé, joten vidrivaihtoehdot on voitava ndhda kuvissa
tekstin lisdksi (Lahtinen 2013: 131). Tuotteen virilld on suuri vaikutus asiakkaan osto-
padtokseen niin kivijalkakaupassa kuin sdhkoisen liiketoiminnan alueella. Yleensi tuote
valitaan muodon ja vérin perusteella. On kuitenkin todettu, ettd yleiskuva tuotteesta teh-
dddn enemmaén tuotteen vérin, kuin kuvassa korostetun tuotteen muodon perusteella.
Tuotteen vérin vaihtaminen on edullisempaa yritykselle kuin muodon muuttaminen.

(Hung-Cheng, Chia-Young & Fei-Kung 2007.)

Onnistuneeseen tuotekuvastoon vaikuttavat monet asiat, kuten valoisuus, sommittelu,
tausta, koko, kuvakulma, kuvien mééra, kuvankasittely ja kamera. Varmuutta ei ole, mika
tuotteessa erityisesti kiinnostaa ostajaa, joten on parempi kuvata useampia yksityiskohtia.
Tama tyydyttdd ostajan tiedonjanon todenndkdisemmin ja ollaan [dhempéna ostopadtosta.
Lisékuvia ei saa kuitenkaan olla liikaa, vaan jokaisella yksittédiselld kuvalla on oltava li-
sdinformaatiota tuova vaikutus. (Lindén 2009: 86, 97.) Vanhentunut tai alhaisen laadun
omaava kuvasto antaa huonohkon mielikuvan verkkokaupasta. (Caddick & Cable 2011:

106; Vehmas 2008: 167.)
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Videot voivat korvata usein kuvien tuottaman lisdarvon havainnollistamassa muodos-
saan. Videot ovat vaikuttava keino kertoa tarinaa, silld muoto on tiivis ja helposti mieleen
jaava. Niiden ddrelld kuluttaja yleensd viihtyy ja myos vastaanottaa hyddyllistéd tietoa,
kuten ohjeita ja tuoteinformaatiota. Nykyéén videon on laadultaan sovelluttava niin mo-

biililaitteeseen kuin ndyttopaitteeseen. (Ruokonen 2016: 40-41.)

3.4 Suosittelut, arvostelut, arviot ja vaihtoehtojen arviointi

Yhteisosiséltd verkkokaupassa tarkoittaa kdyttdjien luomaa sisdltéd, johon kuuluvat tuo-
tearvostelut ja -luokittelut (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 575). Arvostelut, sekd posi-
tiiviset ettd negatiiviset, ovat hyvin yleisid verkkokaupoissa. Niiden tuomaa arvoa pide-
tddn suurena ostajien keskuudessa, silld oletus on, ettd tuotteen kayttdjd on kirjoittanut ne.
Positiiviset arvostelut luovat luottamusta tuotetta kohtaan. Negatiivisetkin arvostelut li-
saavit luottamusta, silld mahdollisuus arvostella negatiiviseen sdvyyn tuote osoittaa kau-
pan olevan valmis rehellisesti tuomaan esiin saamansa palautteen. Lahtisen (2013: 134)
mukaan arvostelujen riski yritykselle on se, ettd negatiiviset arvostelut karkottavat kayt-
tdjid. Thmiset, jotka eivét tunne tuotetta kunnolla, luottavat kuitenkin ennemmin muiden
henkil6iden kokemuksiin kuin tuotteeseen tutustumiseen kaupassa. Muiden asiakkaiden
kokemukset helpottavat asiakasta luottamaan tuotteeseen ja hahmottamaan miten juuri
tdma tuote palvelisi omaa tarvetta (Kujansuu 2018). Liséksi nuoret aikuiset luottavat suo-

sitteluihin yhté paljon, kuin kaupan myyjdéan. (Karimi 2013: 266.)

Arvostelujen kéyttdminen osana verkkokauppaa riippuu hyvin paljon siitd, minké alan
kauppa on kyseessd. Muiden ihmisten mielipiteet ovat elintérked osa verkkokauppaa esi-
merkiksi hotellioitd myyvien verkkokauppojen sisdlldissd. Joissain tuoteryhmissé, voi-
makkaimmin erilaisissa eldméntapatuotteissa kuten korkeamman hintaluokan polkupyo-
rissd, ompelukoneissa ja ruoanlaitossa, muiden asiakkaiden mielipiteet ja arvostelut ovat

aivan ensiarvoisen tarkeitd myynnille. (Karimi 2013: 266; Lahtinen 2013: 132—133.)
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Tuotesuositukset vaikuttavat kuluttajien paitoksentekoon ja ostokdyttdytymiseen verkko-
kaupassa. Yksilot, jotka eivit lue tuotesuosituksia omaavat merkittdvéasti yksinkertaisem-
man ostokdyttdytymisen muodon. Kuluttajat katselevat télloin vihemmaén sivuja verkko-
kaupassa valitakseen tuotteen ja navigointi on lineaarisempaa. Kuluttajat, jotka lukevat
suosittelut, poikkeavat ostokdyttdytymisessdén muista. Eroja on 16ydetty niiden valilla,
jotka lukevat suosittelut mutta eivéit noudata suositusta ja niiden viélilld, jotka lukevat ja
noudattavat suositusta. Kun kuluttajat paattavat tarkastella tuotesuosituksia, ainoa ero nii-
den vililld jotka noudattavat suositusta ja niiden jotka eivit noudata suositusta, on vietetty
aika yksittdiselld sivulla ja heiddn uusintakdynti sivulla. Kuluttajat, jotka eivit noudata
suositusta viettdviat enemman aikaa yksittéiselld sivulla ja vierailevat vihemmaén uudel-
leen sivuilla kuin he, jotka noudattavat suositusta. (Senecal, Kalczynski & Nantel 2005:
13.)

Muiden asiakkaiden suositukset ovat yha merkittavampi tekija ostopadtoksessa (Lahtinen
2013: 97). Positiiviset arvostelut luovat miellyttdvan kuvan tuotteesta ostajalle, jolloin ne
viahentédvit tuotepalautuksia. Tuotteiden arvostelut voivat auttaa verkkokauppakauppiasta
ymmartdméén tuotteitaan, mahdollisesti muuttamaan tuotevalikoimaansa ja suunnittele-
maan markkinointiaan. (Lahtinen 2013: 134.) Arvostelun hyoddyllisyys ei riipu tuoteryh-
mistd, mutta muiden antamat suotuisat arvostelut houkuttelevat kiyttdjada antamaan myos
hyvén arvion. Lisédksi tiedon laadun ja arvostelun hyodyllisyyden vilinen suhde on ha-
vaittu vaihtelevan arvostelun luonteen ja tuotetyypin mukaan. (Chua & Banerjee 2015:

547.)

Toki tuotteille annetaan suosituksia ja positiivisia arvioita, silld kuluttajat usein kirjautu-
vat positiivisen ostokokemuksen jdlkeen verkkokauppaan. Muut verkkoyhteison kayttd;jét
ndyttdvit kiinnostuvan enemmén huomiota heréttivistd arvosteluista, kuin tavallisista.
Arvellaan, ettd arvosteluja luetaan vain 16ytddksemme tuotteen toimivuudesta todisteita
ostopéétoksen tueksi. Suotuisat arvioinnit ovat huomattavan hyodyllisid verkkokaupalle.
Hyviét arvostelut ovat yleisempid kuin huonot tai sekavat arvostelut. Suotuisia arvosteluja
arvioidaan positiivisiksi niiden hyodyllisyydestd tai taustalla olevasta tietojen laadusta
riippumatta. On tédten harkittava, onko tuote todellisuudessa hyvéd, vaikka se on saanut

paljon positiivia suosituksia. Verkkokauppakayttdjien on arvioitava arvosteluja antavien
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thmisten todellisia suositusperusteita, silld kadyttdjat mahdollisesti antavat positiivia ar-
vosteluja parantaakseen omaa mainettaan verkkoyhteisossd. Lisdksi on olemassa sivus-
toja, jotka myyvét suotuisia arvosteluja verkkokaupoille, mikd luo epdvarman tilanteen
kuluttajalle arvosteluja lukiessa. Korkeampien tahojen, kuten viranomaisten, onkin taat-
tava sdahkodisen kaupankdynnin luotettavuus valvomalla kaupankdyntid ja maaritteleméalla

lakeja. (Chua & Banerjee 2015: 552-553.)

Ihmiset ovat laiskoja antamaan arvioitaan tuotteista, vaikka arvosteluun tai kommentoin-
tiin olisi mahdollisuus. Suurten tuotearviomairien kerddminen on aikaa vievéé, joten tuot-
teiden usein vaihdellessa esimerkiksi sesongin mukaan, ei kommentteja ole kannattavaa
alkaa kerdtd. Tuotteeseen liittyvid kdyttokokemuksia voidaan saada enemmaén, jos ostajia
lahestytddn sdhkopostitse muutaman viikon jidlkeen ostosta. Arvostelutoiminnon on yli-
pédtansd oltava helppo, jotta arvostelujen antamiseen edes ryhdytédén ostajien keskuu-
dessa. Monissa verkkokaupoissa arvioiden antaminen on mahdollista vain kirjautuneille
kayttdjille, vaikka todellista tarvetta kirjautumiselle on harvoin. Kuluttajien on aina voi-
tava muokata kommentteja etu- tai jélkikdteen. Asiakkaan on hyva tiedostaa, ettéd yritys-

ten on helppo estdéd vadrianlaisten kommenttien tulo. (Lahtinen 2013: 135.)

Kuluttajan valitessa muutaman sopivan tuotteen ja kerdtessd tietoa niistd, on seuraava
askel niiden arviointi. Markkinoijat kutsuvat tdtd vaihetta ostajan valintamalliksi, jotka
jaetaan laajasti kahteen tyyppiin: kompensoiva ja ei-kompensoiva. Kompensoivassa mal-
lissa kuluttaja vertaa tuotteita ja palveluita perustuen kaikkiin tuoteattribuutteihin. Nama
mallit sallivat attribuuttien vélisen tasapainon ja luokittelun perustuen tuotteen kokonais-
ominaisuuksiin. (Hanson & Kalyanam 2007: 454.) Ei-kompensoivissa malleissa ostaja
ensin vertaa tuotteita perustuen tiettyihin attribuutteihin. Ostaja eliminoi tuotteet ja pal-
velut, jotka eivdt omaa tarvittavia attribuuttitietoja. Vasta timén jédlkeen kuluttajat siirty-
viat muihin attribuutteihin. He saattavat luopua niistd lisdattribuuteista kompensoivan

mallin tapaan tai arvioida ne yksittdin. (Hanson & Kalyanam 2007: 455.)

Verkkokauppa saattaa tarjota enemmaén informaatiota, mutta ndenndisesti se tekee paa-
toksenteon yhé vaikeammaksi. Samanaikaisesti, verkkokaupassa kdytettidvat toiminnalli-

set elementit vaihtoehtojen vertailussa, saattavat auttaa ostajaa 10ytdmddn tarvitsemansa
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tuotteen. Yksi tdménlainen vuorovaikutteinen elementti on ostosassistentti. Se auttaa ku-
luttajaa kiiymadn ldpi ndytolld tuotteita perustuen hdnen antamiin kriteereihin. Assistentin
tarjoamasta valikoimasta kuluttaja valitsee tarpeellisimmat tuotteet. Kuluttaja voi ilmoit-
taa ostoassistentti-toiminnolle tuotemieltymyksend monin tavoin. Esimerkiksi ryhmit-
tdin: vastaavat tuotteet tai ei-vastaavat tuotteet. Tuotteet, jotka kuuluvat ei-vastaaviin
tuotteisiin, voivat olla kamerat alle 3.2 megapikselin tai hinnat yli 600 euron. Vastaavat
tuotteet -ryhmittely antaa kuluttajille mahdollisuuden antaa painoarvoa eri attribuuteille.
Kéyttden painoarvoja hyvékseen, ostoassistentti laskee houkuttelevuusarvosanan eri tuot-
teille. Toinen elementti on vertailumatriisi, joka auttaa vertaamaan tuotevaihtoehtoja tar-
jotessaan rinnakkain yksityiskohtaista informaatiota tuotteiden attribuuteista. (Hanson &

Kalyanam 2007: 455.)

3.5 Ristikkdismyynti, ratkaisujen myyminen ja personoitu informaatio

Ristikkdismyynti (cross-sell) tarkoittaa tuotteelle linkitettyja ristikkdismyyntituotteita,
jotka vastaavat ominaisuuksiltaan ja hintaluokaltaan toisiaan. Ristikkdismyyntid on myos
suosituksien tarjonta perustuen kuluttajan aikaisempiin ostoihin ja ostoskohteiden laajen-
taminen tuotteen lisikomponentteihin tai oheistuotteisiin. (Charlesworth 2009: 130-131;
Hanson & Kalyanam 2007: 454.) Oheistuotteet ovat tuotteen tarvikkeita, lisdvarusteita ja
muita tuotteen ohessa hyddynnettivid tuotteita. Hintaluokaltaan korkeammat (up-sell)
myyntituotteet ovat ominaisuuksiltaan vastaavia kuin alkuperdinen tuote, mutta hintaluo-

kaltaan kalliimpia. (Charlesworth 2009: 130-131).

Kuten mainittiin, yksi ristikkdismyynnin tekniikka on tarjota suositteluja perustuen ku-
luttajan aikaisempiin ostoihin. Ajan saatossa kuluttajat voivat haluta uusia tuotteita tar-
jottaviksi ja olla valmiimpia lisiédméén lisdkomponentteja ostoksiinsa. Edellisistd ostok-
sista muistuttaminen ja ehdotukset liittyen ostoksiin tarjoavat ristikkdismyyntiin monen-
laisia mahdollisuuksia. Kuluttajaelektroniikassa tuotteiden yhteensopivuusongelmat ovat
melko yleisid. Kuluttajan valitessaan uutta laitetta, verkkokauppa voi tarjota ehdotuksia
sopivista komponenteista ja korostaa yhteen sopimattomia valintoja. (Hanson & Ka-

lyanam 2007: 454.)



36

Forrester Researchin ”The State of Retailing Online 2011 tutkimuksessa selvisi, etti va-
hittdismyyjat kokevat tuoteinformaation (erityisesti yksityiskohdat) merkityksen korke-
aksi hankintoja tehdessd. Tutkimuksessa oli 47 véhittdismyyjdd vastaajina. Myos suosit-
telut ja ostajan personointi ovat térkeitd tekijoitd. Ristikkdismyynti, vaihtoehtojen esille-
tuonti, ensikertalaisen tunnistaminen verkkokaupassa ja evésteilld kdyttdjan tunnistami-
nen ovat tutkimuksen tulosten mukaan hyvié tapoja personoida verkkokauppasivustoa.
(Forrester Research 2011; inRiver Webinar 2014.) Personointi tarkoittaa asiakkaille koh-
dennettua tarjontaa ja viestintdd asiakastietoihin perustuen, jolloin asiakassuhde on entisté
yksikollisempi. Verkkokauppayritykselld on tietoja asiakkaan yhteystiedoista, 4std, su-
kupuolesta ja ammatista. Lisdksi verkkokauppayritys voi tietdd asiakkaan kiinnostuksista,
tarpeista, harrastuksista, syomistottumuksista, allergioista ja esimerkiksi siitd, omistaako
henkil6 autoa. Sdhkoisessd kaupankdynnissd yritys pystyy myos kerddmaiin tarkkaa tietoa
asiakkaan ostoista. (TIEKE 2003: 93; 95.) Yksinkertainen tapa personoida verkkosivus-
toa on viesti. Viestin tehokkuus perustuu psykologiseen mekanismiin eli havaittuun per-
sonointiin suoran personoinnin sijaan. Viesti osoittaa suurta vaikutusta, kun se havaitaan
olevan personoitu viestin vastaanottajalle, riippumatta siitd onko se oikeasti personoitu
vai el. Personoinnin kdytt verkkokaupassa on tehokkaampaa kuin sen kéyttdmatta jatta-
minen. Mutta se, ettd ihmiset ovat tietoisia personoidusta viesteistd aiheuttaa heille en-
nakkoluuloja. Téaten suoran personoinnin vaikutukset ovat epéselvié ja se ei takaa auto-

maattisesti suotuisia vaikutuksia verkkokaupassa. (Cong 2015: 25.)

Yha enemmén tuotetta pyritddn myymain yksildllisesti, eli muokkaamaan tuotteesta so-
piva versio ostosprosessin aikana. Tdma tarkoittaa esimerkiksi sité, ettd verkkokaupassa
tuotetta voi visualisoida ja kokeilla itsensd kokoiselle virtuaalimallille. Yksi verkossa ta-
pahtuvan kaupankdynnin heikkous on, ettd sen aikana ei ole mahdollista tayttda sosiaali-
sen kanssakdymisen tarpeita. Virtuaalimallien jakaminen sdhkdpostitse ystidvien kanssa
sosiaalisen kéyttdytymismallin mukaisesti tuo ratkaisun tdhdn. (Hanson & Kalyanam
2007: 452—453.) Yksi haasteista luodessa personoitua sisdltdéd on paattaa, kuinka aktiivi-
sesti kohdennettua siséltod tarjotaan ja miten laajasti se on mahdollista toteuttaa dynaa-

misissa elementeissd. On mahdollista tuottaa rajoittamaton maard informaatiota, mutta
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toisaalta kuluttajalla ei ole rajoittamattomia kykyjé tai aikaa prosessoida kaikkea infor-
maatiota. Verkkomarkkinoijien haaste on pééttdd, minkélaista ja milld laajuudella infor-

maatiota kuluttajat arvostavat ja hyddyntévit. (Hanson & Kalyanam 2007: 293.)
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4  OSTOPAATOS VERKKOKAUPPAYMPARISTOSSA

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa digitaalisen teknologian alustojen kayttdd yhdistet-
tynd perinteiseen mediaan, jotta markkinointitavoitteet toteutuvat. Digitaalisessa markki-
noinnissa kdytetddn maksettuja, omistettuja ja ansaittuja digitaalisen median kanavia seka
muita teknologioita. Sdhkoinen kaupankaynti (e-commerce) tarkoittaa liiketoimia yrityk-
sien, yrityksen ja asiakkaan sekd asiakkaiden vililld verkossa tai internetissd. Sdhkdinen
kaupankéynti perustuu teknologioihin, kuten mobiiliin tai internetmarkkinointiin. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2016: 49.) Seuraavissa alaluvuissa késitellddn verkkokauppaym-
péristdssd tapahtuvaa ostopditostd. Eritoten kdydddn lapi kuluttajakéyttdytymistd, paa-
toksentekoprosessia, ostopddtosprosessimalleja ja asiakaskokemusta verkkokauppaym-

péristossa.

4.1 Kuluttajakdyttdytyminen ja kaupan monikanavaisuus

Samat markkinointikeinot ovat yhtd valideja ja hyddyllisid niin tavallisessa markkinoin-
nissa kuin verkkomarkkinoinnissa. Samojen markkinointikeinojen kaytto eri medioissa
koskee jopa markkinoinnissa vaikuttavaa myyjén persoonallisuutta. Myyntitehtdvissa
myyjan persoonalla on suuri merkitys, silld ostajat reagoivat mielekkadsti myyntihenki-
1606n, joka on persoonaltaan samankaltainen kuin ostaja itse. Sama pitee verkkokaupassa,
jolloin kéyttdjat reagoivat verkkokaupan dominoiviin elementteihin ja ystévéllisyyteen

tietylld tavalla my0s verkossa. (Hanson & Kalyanam 2007: 121.)

Yrityksen tuntiessa verkkokauppansa asiakkaat, on keskityttdva siithen, miten asiakkaat
kayttaytyvat verkossa. Kuluttajakdyttdytyminen on sosiaalitieteen haara, joka mallintaa
ja selittdd ithmisten kayttaytymistd markkinapaikassa. Muutamat sosiaalitieteet vaikutta-
vat tdhédn tarkasteluun, nimittdin sosiologia, psykologia ja taloustieteet. Kuluttajakayttéy-
tymismallit pyrkivit selittdmiin, mitd kuluttajat ostavat ja missé, milloin, kuinka paljon
ja miksi he ostavat. Odotuksena on, ettd mikéli kuluttajan paatoksentekoprosessia voidaan

ymmartad, yrityksilld tulee olemaan parempi kisitys tuotteidensa markkinoinnista ja
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myynnistd. Yleinen kuluttajakdyttdytymismalli ottaa huomioon monenlaiset tekijét, jotka
vaikuttavat kuluttajan tekemiin paatoksiin markkinoilla. Kulttuuriset, sosiaaliset, psyko-
logiset ja demografiset tekijdt vaikuttavat taustalla tultaessa muuttujiin kuten brandi,
markkinointiviestinnin drsykkeet ja yrityksen valmiudet luoda esimerkiksi siséltdyhtei-
s0ja kuluttajalle. Ennen verkko-ostopaitostd myos mahdollinen kivijalkakaupassa tapah-
tuva kuluttajakdyttdytyminen vaikuttaa kuluttajaan ja ostopdétds onkin riippuvainen
muuttuja. Kuluttajakdyttdytymismalli pyrkii ennustamaan péétokset, jotka kuluttaja tulee
tekemddn markkinapaikassa. (Laudon & Traver 2016: 380-381.)

Malli koskien verkossa tapahtuvaa kuluttajakédyttdytymistd ottaa huomioon muutaman
uuden tekijdn, silld vuorovaikutus on erilainen verkossa kauppiaan ja kuluttajan vélilla.
Kuluttajakdyttaytymismallissa nousevat etualalle verkkosivuston ja mobiilialustan omi-
naisuudet, kuluttajan taidot, tuotteen ominaisuudet, asenne sdhkoistd kaupankéyntid koh-
taan ja kontrollin havaitseminen sdhkodisessd ympéristossd. Laudonin ja Traverin (2016:
382-383), sekd Vehmaksen (2008: 32) mukaan ién vaikutus ihmisten kdyttdytymiseen on
verkossa vanhimpia ikdluokkia lukuun ottamatta huomattavasti tasoittunut. Sen sijaan on
huomion arvoista, missd asemassa, esimerkiksi opiskelija, toimistotydntekija tai raken-
nustyontekijd, kohderyhmé on. Opiskelijat ja rakennustyontekijit esimerkiksi eivit kayta

verkkoa péivisin virka-aikana yhtd paljon kuin toimistotyontekijét. (Vehmas 2008: 32.)

Charlesworthin (2009:162) mukaan taloudellinen ostaja keskittyy hintaan, alennuksiin ja
hyvityksiin tai palautusmahdollisuuteen. Tuotteen kdyttoon keskittyvd ostaja ei piittaa
hinnasta ja keskittyy siithen, ettd tuote palvelee kdyttotarkoitustaan ja ettd tuote on itse
asiassa parempi kuin mité tarvitaan. Tekninen ostaja saattaa katsoa yksikkohintaa ja téten
kiinnittdd huomion ldpimenoaikaan, toimitusaikaan ja kuljetusmaksuihin. Mika tahansa
kaksi, voi huomata, etté tietty ryhma hylkéa tarjouksen ja valitsee kilpailevan verkkokau-

pan. (Charlesworth 2009: 162.)

Kuluttajalle verkkokaupan kédyttdmisen on oltava riittdvan haastavaa, jotta kdyttdjd saa
kayttdd taitojaan, kokee tyydytystid ja viihtyy verkkokaupassa. Tasapaino on ldydettava

ja turhautumista on valtettdva, mutta liian vihdinen haasteellisuus johtaa tylsistymiseen.
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Verkkokauppamaailmassa kdytetddn usein Flow-konseptia kuvaamaan ajatusta, jossa oi-
kea tasapaino (esimerkiksi tehokas navigaatio) verkkoelementtien vélilla lisdéd kuluttajan
tyytyvéisyyttd kauppaa kohtaan. (Hanson & Kalyanam 2007: 120.) My6s Héivildn & Pa-
loheimon (2002: 197) mukaan verkkokaupan ja muiden kanavien muodostaman kokonai-
suuden suunnittelun 1dhtékohta on “’kéyttdjaflow”, joka ohjaa asiakasta juuri sopivasti ti-
lanteissa, joissa asiakas siirtyy kanavasta toiseen tai ostoprosessissa eteenpdin. Ehedlld
monikanavakokemuksella tarkoitetaan tdmin onnistunutta toteutusta. (Héivdld & Palo-
heimo 2002: 197.) Flow-efektid Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 381-382) pitdvat kayt-
tdjdn mentaalisena ajatusmallina tiedon 16ytdmistd varten. Sitd lisdd strukturaalinen infor-

maatioalueen ulkoasu, joka helpottaa tehtdvin suorittamista ja intuitiivista sisdllon hakua.

Verkkokaupan ja kivijalkakaupan ero on se, ettd kauppojen ja myymaldiden ohi kulkevat
asiakkaat tuovat tietyn osuuden myynnistd, mutta verkkokauppavierailijat on saatava vie-
railemaan verkkokaupassa ja kdyttdméaan palveluita. Hakukoneet ovat suuressa osassa oh-
jaamassa kévijoitd verkkokauppaan. (Héivald & Paloheimo 2002: 218.) Lisdksi kommu-
nikointi tapahtuu verkkokauppakanavassa usein sihkopostitse, jossa sosiaaliset nyanssit
ja asiakaspalvelu ovat perinteisesti poikkeavia. Sdhkoisid viestejé ei voi verrata puhelin-
soittoon tai kasvokkain tapahtuvaan yhteydenottoon, silld ne eivit tuo esille empatiaa,
ddnensivyd, kasvon ilmeité tai myyjén persoonaa. Tdmaé voi johtaa asiakkaan turhautu-
miseen, jos kommunikaatiometodi ei tuota tulosta. (Hanson & Kalyanam 2007: 120.) On
muistettava, ettd ithminen ei kéyttdydy sen mukaan onko myyntikanava online- vai of-
fline-kanava (perinteinen mediakanava). Kuluttajille kanavamoodi on online, eli ei véli-
tetd mikd kanava on kyseessd, mutta sen on palveltava tarpeita. (Pyyhtid 2017: 53.) Verk-
kokauppakaan ei ole aina auki, nimittdin maksutapahtumat ja tilausprosessi eivit aina
toimi virka-ajan ulkopuolella. Etenkin asiakaspalvelu on harvoin kéynnissd 6isin. Idea
helposta ja nopeasta itsepalvelukanavasta on harhaluulo. Verkkokauppaan voidaan toki
liittdd reaaliaikainen asiakaspalvelutoiminto eli esimerkiksi chat-palvelu, joka on interak-
tiivinen kertoen, onko palveluhenkild paikalla ja missd tilassa milldkin hetkelld. Tosin
liian pitka viive johtaa kuluttajan odotteluun palvelussa, jolloin hian hyvin todennékoisesti
siirtyy muualle. Myo6s Nielsenin 10 kéytettdvyysheuristitkan mukaan jérjestelmastatus on

ilmoitettava asiakkaalle sopivalla viiveelld. (Vehmas 2008: 295; Nielsen 1995.)
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Kivijalkakaupat ovat hyvia huomion herittdmisessa ja uskottavuuden lisddmisessd, mutta
verkkokaupat sitouttavat asiakkaita enemmaén personoinnin, vuorovaikutteisuuden ja suo-
sittelun suhteen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 451.) Kuluttaja ei tiedosta verkko-
kauppojen ja kivijalkakauppojen palvelukanavien erilaisuutta. Siksi palvelukokemus ja
asiakaslupaus on oltava molemmissa kanavissa sama. Tama johtaa monikanavaisen (om-
nichannel) myynnin ldhestymistapaan, jossa ratkaisee palvelun kokonaisuus, ei olo-

muoto. (PostNord 2017: 13; Ruokonen 2016: 54-55.)

Monikanavaisessa myynnissd verkkokauppa ja kivijalkakauppa toimivat yhtena kokonai-
suutena. [Imaisut verkkokauppa ja kivijalkakauppa yhtenevét, puhutaan yksinkertaisesti
vain kaupasta. (Kaupan Liitto 2017; PostNord 2017: 4, 13, 34; Pyyhtid 2017: 53.) Kéyt-
tdjadkokemuksen on kuitenkin oltava miellyttdva niin fyysisessd kivijalkakaupassa kuin
verkkokaupassa eli esimerkiksi toimitusajan on tismattdva molemmissa kanavissa. (Ruo-
konen 2016: 159.) Solita Oy:n verkkokauppatoiminnan liiketoimintapaallikon, Jussi Ku-
jansuu, mukaan omnichannel-myynnin mééritelma voidaan kuvata seuraavasti. Yhtenéi-
nen palvelukokonaisuus on yksi aspekti monikanavaista myyntid, mutta todellisuudessa
asiakas kohtaa yrityksen hajautuneessa kokonaisuudessa kontaktipisteitd ja asiakas voi
kaytdnnossé aloittaa—ja lopettaa—asiakaspolkunsa missé ja milloin tahansa. Yrityksen on
tdhan pystyttdvd sopeutumaan. Aina tima ei tarkoita sité, ettd verkkokauppa ja myymaélét
yhdistyvit palvelukokonaisuudeksi, vaan kanavat voivat olla kokonaan analogisia kuten
messut, printtimainonta ja myymala yhdessé tai kokonaan digitaalisia, vaikkapa sosiaali-
nen media, hakukonemainokset, mobiiliapplikaatio ja verkkokauppa. Asiakkaan néko-
kulmasta katsottuna monikanavainen myynti tarkoittaa sitd, etti riippumatta kontaktipis-

teestd asiakas kokee kohtaavansa saman yrityksen (tai bréandin). (Kujansuu 2018.)

4.2 Hakukoneet ja ostopéétos

Kun verkossa oleva kuluttaja 10ytd4 houkuttelevan tuotteen tai tuoteryhmén, seuraava as-
kel hinelle on 10ytéé tarvittava tuoteinformaatio. Haaste verkkokaupan ndakdkulmasta on
luoda informaatiosta saatavissa ja haettavissa olevaa. (Hanson & Kalyanam 2007: 120.)

Hakukoneen kautta tehtdvissa tuotehaussa syvillinen informaatio ja arviot tuotteesta ovat
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tirkedssé roolissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 390.) Tuoteinformaation hakeminen
hakukoneilla on Salmenkiven (2007: 279) mukaan erittdin suosittua melkein kaikilla
aloilla. Esimerkiksi tydkalu- ja remonttitarvikkeista kiinnostuneista kuluttajista yli 60
prosenttia ostaa osia tai etsii tietoja ensisijaisesti internetistd. Verkkokauppaa kéytetddn
sdahkdisend esitteend tuoteinformaation jakamiseen ja asiakkaille internet on tiedonhaun
lisdksi keskustelun viline. Kuluttajakokemuksien etsintd ja keskustelu yhteisdissd on
myo6s kasvanut vuosien saatossa. (Merisavo, Vesanen & Virtanen 2006: 25-26.) On hyo-
dyllistd hakukoneoptimoinnissa, jos tuotekuvauksen avainsanat ovat ensimmaisind sa-
noina sivustolla ja ainakin ensimmaéisesséd lauseessa tai vahintdin kappaleessa. (Charles-
worth 2009: 192.) Ostajat usein arvioidessaan tuotetta tutkivat tuotekuvausta ja -kuvaa
vuorotellen hahmottaakseen tuotteen kaikki ominaisuudet. Hakukonendkyvyyden perus-
tuessa sanoihin, on tuotekuvaukseen silti siséllytettdvd tuotteen ominaisuudet (esimer-

kiksi mitat), jotka nékyvét kuvassa. (Lahtinen 2013: 128.)

Verkkokauppakontekstissa ostopddtoksen taustalla vaikuttaa moni asia. Ostoprosessi al-
kaa hakukoneita kayttimélld tai ainakin joissain prosessin vaiheissa niitd kaytetdan.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 390.) Ostoprosessinsa aikana kuluttaja hyppii kana-
vasta toiseen sen mukaan, miten kukin niistd tukee ostoprosessin vaiheita ja kuluttajan
tarpeita seki preferenssejd. Verkkokaupan kannalta hyva uutinen on, ettd TNS Gallupin
mukaan verkossa ostokdyttdytyminen tapahtuu 25% varmuudella jo tutustumisvaiheessa
kaikissa tuoteryhmissd (Havuméki & Jaranka 2014: 53). Verkkokaupan graafinen ilme,
verkkokaupan huolellinen toteutus, kdyttoliittymén loogisuus ja yleisesti kdytettdvyyden
ndkokulma muodostavat asiakkaan esivaikutelman verkkokaupan luotettavuudesta ja
vithtyvyydestd. Asiakas toteaa mielessddn visuaalisen ulkoasun ja selkeyden perusteella,
onko verkkokauppa ammattimainen. Vasta seuraavaksi asiakas huomaa mahdolliset kir-
joitus- ja toimintavirheet. Mikédli kokonaismielikuva on hyvd perustuen miellyttdvaan
kayttoon, on ostamiselle edellytyksid. (Vehmas 2008: 36.) Kirjallisuuden mukaan
verkko-ostopditos noudattaa tietynlaista kaavaa, joka kertoo miksi kuluttajat ostavat tuot-
teen tai palvelun tietyltd verkkosivustolta. Taulukko 4 perustuu Laudonin ja Traverin mu-
kaan (2016: 381) eMarketer, Inc.:n dataan vuodelta 2014. Siitd ilmenee syitd, miksi ku-

luttajat ostivat vuonna 2014 verkkokaupasta.
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Taulukko 4. Kuluttajien syyt ostaa verkkokaupasta vuonna 2014 (Laudonin & Traverin
2016: 381 mukaan eMarketer, Inc., 2014).

Miksi kuluttajat valitsivat verkkokauppakanavan?

Syyt Vastaajien %-osuus
Edullisemmat hinnat 59%
Ostoksien teko kotoa késin 53%
Ostoksien teko 24/7 44%
Laajempi valikoima 29%
Helpompi vertailla ja etsid tuotteita sekd tarjouksia 27%
Tuotteet ovat saatavilla vain verkossa 22%
Muiden kuluttajien tuotearvostelut 18%
Parempi tuoteinformaatio saatavilla 7%
Myynninedistiminen e-maililla tai tekstiviestilld 7%
Sosiaalisen median vaikutus 1%

Yleisimmat syyt ostaa verkkokaupasta ovat olleet edullinen hinta (59% vastaajista vas-
tasi) ja mahdollisuus ilmaiseen toimitukseen, mutta tirkeé tekija on ollut myds luotettava
verkkokauppayritys, kuten taulukosta 4 ndhddan. Yli puolet vastaajista vastasivat ostok-
sien teon mahdollisuuden kotoa kisin olevan syy verkkokaupasta ostamiseen. Melkein
puolet (44%) kokivat verkkokaupan olevan auki aina ja siksi ostavan sieltd. Noin kolmas-
osa vastaajista kokivat verkkokaupassa olevan laajempi valikoima ja melkein kolmasosa
vastaajista vastasivat tuotevertailun, tuotteiden etsimisen seki tarjouksien olevan syitd
ostaa verkkokaupasta. Yli viidesosa ostajista ostaa verkkokaupasta, koska tuotteet ovat
saatavilla vain sielld. Lisdksi mahdollisuudet verottomaan ostoon ja verkossa toimivan
kupongin kédyttdminen ovat vaikuttavia tekijoitd ostaa verkkokaupasta. (Laudonin & Tra-

verin 2016: 381 mukaan eMarketer, Inc., 2014.)

4.3 Paitoksentekoprosessi

Ihmisen uskotaan prosessoivan informaatiota verkossa viiden vaiheen kautta. Mikéli jo-

kin vaiheista koetaan liian vaikeaksi prosessoida, niin asiakas ei etene seuraavaan vaihee-
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seen. Informaatioprosessoinnin vaiheet ovat altistuminen sisillolle, huomion kiinnittymi-
nen otsikoihin ja siséltoon, sisédllon ymmartdminen ja késittdminen, siséllon hyvaksymi-
nen ja viimeisimpind sen muistiin jdédminen. Ensin verkossa kuluttaja altistuu siséllolle
tarpeeksi kauan absorboidakseen sitd. Fyysiset tekijit, kuten liike ja intensiteetti sivulla,
saavat kédyttdjan kiinnittdmain huomiota elementteihin. Seuraavaksi vierailija pyrkii ym-
martdmain sisdllon sivustolla, joka johtaa hyviksyntddn eli vierailija kokee sivuston luo-
van luottamusta informaatiosiséltonsd kautta. Vierailija pysyy sivustolla tai etenee seu-
raavaan vaiheeseen eli verkkosivuston mieleen jidmiseen (Chaffey & Ellis-Chadwick

2016: 399—400; Hanlon 2016).

Kuvassa 1 kuvataan Laudonin ja Traverin (2016: 382) esittelemén paitoksentekoproses-
sin eri vaiheet ja niitd tukeva markkinointiviestintd. Prosessi, jonka ostajat kdyvat lépi
tehdessdén ostopéddtoksensd verkkokauppaymparistossd sisdltdd seuraavat viisi vaihetta:
tarpeen tiedostaminen, lisdinformaation etsintd, vaihtoehtojen arviointi, varsinainen os-
tospddtos ja oston jdlkeinen kontakti yrityksen kanssa. Prosessia tukevat verkossa mark-
kinointiviestintityypit, jotka pyrkivit vaikuttamaan kuluttajaan ennen ostopditostd, sen
aikana ja sen jdlkeen. Ensimmadisessd vaiheessa potentiaaliset asiakkaat tehdédén tietoi-
siksi tarpeistaan sekd ongelmistaan verkkondkyvyydelld eli sivustojen, blogien ja sdhko-
postien sisdlloissd. Kuten kuvasta 1 ndhdédén, informaation etsinnidn vaiheessa kiytetdan
hakukoneita. Tuolloin potentiaalinen asiakas etsii informaatiota tuotteista, jotka tayttavét
heidin tarpeensa. He saattavat vierailla valmistajan sivustoilla, muiden kauppiaiden si-
vustoilla tai vahittdiskaupoissa, kuin myds arvosteluja siséltiavilla sivustoilla. Kol-

mannessa vaiheessa seuraa pddtos tuotteesta, joka tarjoaa ratkaisun ongelmaan. Talloin
verkkokauppaa kiytetdin eri tarjoajien ja brandien vertailuun. Vaikka kuluttajat saattavat
kayttdd edellisessd vaiheessa ostovertailusivustoja, niin ne ovat téssd vaiheessa erittdin
hyodyllisid, esimerkiksi parhaan hinnan 16ytdmiseksi. Tietyn myyjédn eli verkkokaupan
valinta kuuluu tdhdn hetkeen. Neljdnnessd vaiheessa kuluttaja tekee oston. Viimeisessa
vaiheessa ostaja vierailee internetforumeilla, joissa ostaja vakuuttaa itsensi hyvésta osto-

padtoksestd. (Laudon & Traver 2016: 382.)
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Kohdistetut mainokset/sahkoposti, )
sosiaalinen media
Tietoisuus/
_
Tarve
Hakukoneet, verkkokatalogit, )

sivuvierailut, kohdistetut sdhkopostit,
' sosiaaliset verkostot, kohdistetut
Informaation mainokset/sdhkdpostit, sosiaalinen

etsinta media )

Hakukoneet, verkkokauppakatalogit, )
sivuvierailut, tuotearvostelut,
kayttdjdarviot, sosiaaliset verkostot

Vaihtoehtojen
arviointi

Myynninedistdminen verkossa, )
alennukset, kohdistettu
sdahkopostimarkkinointi, tarjousmyynnit

Ostopaatos )

Kuluttajayhteisot, uutiskirjeet, kuluttajan |
sdhkoposti, verkkopdivitykset,
sosiaaliset verkostot
Oston jalkikayt- )

tiytyminen

Kuva 1. Verkkokaupassa tapahtuva kuluttajan padtoksentekoprosessi ja sitd tukeva of-
fline- seké online- markkinointiviestintd (Laudon & Traver 2016: 382).

Vaiheet, jotka kuluttaja kokee paitoksentekoprosessissaan ovat periaatteessa samat verk-
kokaupassa kuin tavallisessa kaupassa. Toisaalta tavallinen kuluttajakédyttdytymismalli
vaatii muutoksia koskien sdhkdisen kaupankdynnin ominaisuuksia, jotka luovat uusia
vuorovaikutustapoja asiakkaan ja kaupan vélille. Verkkokauppaan sovellutetussa mal-
lissa verkkosivusto- ja mobiilialustojen ominaisuudet, tuotteeseen liittyvat ominaisuudet,
asenteet sdahkdistd kaupankdyntid kohtaan ja kontrollin havaitseminen nousevat esille.

(Laudon & Traver 2016: 382.)
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4.4  Ostopaitdsprosessimallit

Ostospéatdsmalli tarkoittaa tdssd kontekstissa mallia, joka kuvaa ostajan paatdksentekoa
koskien ostoa verkkokaupassa mallin vaiheiden mukaisesti. Taulukosta 5 ilmenee, ettd
malleja on erilaisia ja niiden vaiheet vaihtelevat. Seuraavaksi esitellddn viisivaiheinen
malli, AIDA-malli, myyntitunnelimalli ja ostosyklimalli. Liséksi tuodaan esiin kuusivai-

heinen ja kolmivaiheinen mallit sekd uudelleen mééritelty ostosyklimalli.

Taulukko 5. Ostoprosessimallit ja niiden vaiheet.
Viisivaihei- AIDA- Myynti- Ostosyklimalli Kuusivaiheinen Kolmi-

nen malli malli tunneli- malli vaihei-
malli nen malli
Ongelman Huomio | Tietoisuus | Tietoisuus Kuluttajan epad- | Tutustu-
tunnistaminen tietoisuus tar- minen
peestaan
Informaation |Kiinnos- |Harkinta | Sitoutuminen | Tietoisuus tuote- | Osto
etsintd tus tarpeesta
Vaihtojen ar- | Halu/himo | Mielty- Vuorovaikutus | Spesifikaation | Kayttd
viointi ostaa myksien kehittdminen
vertailu
Ostopddtok- | Toiminta | Osto Osto Toimittajien et-
sen teko sintd
Oston jalkei- Muistiin Ostopalvelun | Arviointi ja va-
nen kayttdy- jddminen | jélkeinen lojaa- | linta
tyminen lius
Osto
Oston jalkeinen
arviointi ja pa-
laute

Charlesworth (2009: 22-23) esittelee syklisen viisivaiheisen ostoprosessimallin sisiltien
vaiheet ongelman tunnistaminen, informaation etsintd, vaihtojen arviointi, ostopdiatoksen
teko ja oston jilkeinen kéyttdytyminen. Viisi vaihetta tapahtuvat verkkoselainta kiytetta-

essd ja aika, joka prosessiin kdytetddn, riippuu tuotteen tavararyhmdstd. Joidenkin tuot-
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teiden kohdalla ostopddtosprosessi on todella nopea, jolloin kaikkien vaiheiden l4pi ede-
tddn hyvin ripedsti. Joillekin tuotteille prosessi saattaa olla nopea, jos ostajalla on esimer-
kiksi hatétilanne tai muu erityinen tarve saada tuote. Tuotteet, kuten autot, ottavat oman

aikansa, jopa kuukausia tai vuosia, kuluttajan ostosyklissd. (Charlesworth 2009: 22-23.)

Edelld mainittu viisi vaiheinen ostosykli on kehitetty 4AIDA-konseptista, joka on ollut
olemassa 1890-luvulta asti. Sen esitteli aikoinaan markkinointi- ja myyntiguru Elmo Le-
wis, mutta se nousi ndkyvimpdin asemaan E.K. Strongin sisdllyttden sen vuonna 1925
ilmestyneeseen kirjaan, Psychology of Selling. AIDA-sana tulee englannin kielen sa-
noista attention, interest, desire ja action. Mallia on tdydennetty ajan saatossa uusilla vai-
heilla, kuten asiakkaan sitoutumisella ja asiakastyytyvéisyydelld. AIDA:n perusajatus
noudattelee ihmisen omaksumisprosessin vaiheita ja se onkin suunnattu printtimainosten
suunnittelun pohjaksi. (Chaffeyn & Ellis-Chadwick 2016: 448.) AIDA-malli muuntuu ar-
kikielessd myyntisuppiloksi, jossa ajatus on, ettd mitd enemmain ihmisid saadaan mallin
ensimmadiselle askeleelle, sitd enemmaén ihmisid saadaan lopulta putkesta ulos. Myynti-
tunnelimalli perustuu AIDA-malliin ja sitd kiytetddn markkinointistrategian luomisessa.
Sen viisi vaihetta ovat tietoisuus, harkinta, mieltymyksien vertailu, osto ja muistiin jaa-
minen. Tunnelimalli ndhddén hyddyllisend apukeinona markkinoijille (toisin kuin os-
tosykli, joka on lineaarisempi), silld se tdhtdd myyntiin. Ostosyklissd ostaja saattaa eri

vaiheissa poistua syklistd. (Charlesworth 2009: 22-23; Lounasmaa 2015: 14-15.)

Ostosyklimalliin kuuluvat vaiheet ovat tietoisuus, sitoutuminen, vuorovaikutus, osto ja
ostopalvelun jilkeinen lojaalius. Malli ndhddén prosessina, jonka eri vaiheisiin vaikuttaa
vahvasti markkinoinnin analytiikka. Analytiikka kerdd datan avulla ymmarrystd kulutta-
jakayttaytymisestd syklin eri vaiheissa. Ensimmadisessd vaiheessa saadaan tietoa ensiker-
taa vierailevista kdvijoistd. Sitoutumisvaiheessa saadaan tietoa sivujen katseluista, kes-
toista ja mitd sisdltod vierailija tarkastelee verkkokaupassa. Kolmannessa vaiheessa vuo-
rovaikutuksen tapahtuessa ndhddin kuluttajan taipumuksia erilaisiin kommentteihin esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Ostovaiheessa kuluttaja rekisterdityy ostosivulla, tekee
oston ja lopulta poistuu sivulta. Viimeisessd vaiheessa saadaan tietoa asiakkaan lojaaliu-
desta esimerkiksi toistuvien ostokertojen myotd, otetaan vastaan palautetta tai kuluttaja

voi edistdd sosiaalisten keskustelun kautta tuotteen nakyvyytti. (Laudon & Traver 2016:
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447.) Yhdistamalld AIDA-, tunneli- ja ostosyklimallit saadaan prosessista luotua ympy-
rdn muotoinen, jossa viimeinen vaihe eli oston suorittaminen johdattaa suoraan seuraavan
mallin ensimmadiseen vaiheeseen. (Charlesworth 2009: 24-25; Tanni & Keronen 2013:

67-68.) Jiljempiana esiteltdva uudenalainen ostoprosessimalli noudattaa téti ajatusta.

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2016: 81) mukaan ostoprosessi koostuu kuudesta vai-
heesta: kuluttajan epétietoisuus tarpeestaan, tietoisuus tuotetarpeesta, spesifikaation ke-
hittdmisestd, toimittajien etsinndstd, arvioinnista ja valinnasta, ostosta sekéd ostonjilkei-
sestd arvioinnista ja palautteesta. Ostoprosessista on olemassa my06s kolmen vaiheen, tu-
tustuminen-osto-kéyttd, versio. Tutustumisvaiheessa kuluttaja etsii tietoa (ominaisuudet,
hinta, valikoima, myyjét) tuotteesta. Ostovaiheessa asiakas ostaa eli hankkii itselleen tuot-
teen maksamalla. Kéyttovaihe tarkoittaa erilaisten palveluiden kdytt6d, kuten neuvonta,
huolto, tuotteen hévittdminen, vinkit tuotteen kdyttotavoissa tai tdydentdvid tuotteita.
Kéyttovaihe sisdltdd my0s mahdollisia ohjeita tuotteen palauttamiseen, korjauttamiseen
ja vaihtamiseen liittyen. (Havumaiki & Jaranka 2014: 53.) Asiakkaat kaipaavat muiden
asiakkaiden kommentteja ja suosituksia ostopddtoksen varmistamiseksi ostoprosessin
loppuvaiheessa. Jos kohdeverkkokauppa ei tarjoa toimintoja, asiakas suuntaa vertailusi-
vustoille ja keskustelupalstoille vahvistamaan ostopditostddn. (Havuméki & Jaranka

2014: 102.)

Asiakkaan ostopolku digitaalisessa ymparistossd on muuttunut eli sen koetaan nykyaan
olevan syklinen, eikd vain lineaarinen prosessi. Ostopddtosprosessi on oikeastaan aina
ollut syklinen, mutta se on vain hyvin pitkddan mallinnettu ja kuvattu lineaarisena. Asiak-
kaan sitoutuneisuudella ja aktiivisuudella ei ndhdé varsinaista loppua, vaan se on jatku-
vaa. (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2009; Kujansuu 2018; OpenText 2017a: 3.) Solita
Oy:n verkkokauppatoiminnan liiketoimintapééllikon, Jussi Kujansuu, mukaan tavoit-
teena tulisi olla aina asiakkaan sitouttaminen, koska uudelleen ostavat asiakkaat ostavat
keskimddrin enemmaén kuin ensimmaisti kertaa ostavat. Lisdksi asiakkaan pitdminen ja
olemassa olevalle asiakkaalle myyminen on huomattavasti edullisempaa kuin uusasiakas-
hankinta. (Kujansuu 2018.) Uudenlaisen ostoprosessimallin on mééritellyt muun muassa
OpenText [T-alan yritys ja se on uudistettu, silld organisaatiot tarvitsevat uudenlaisia vi-

sioita sitouttaakseen asiakaan. Tavallisesti uusi asiakas aloittaa ostoprosessin ottamalla
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kontaktia suosittelu- tai tictoisuusvaiheessa ja samaa aikaa maérittdd omaa tarvettaan os-
tolleen. Seuraavaksi hén tutkii tuotetta, arvioi, tekee oston, tilaa tuotteen kotiinsa, kéyttia
ja huoltaa tuotetta. Yha enemmaén asiakas nykypdiviané vasta loppuvaiheessa, jos ollen-
kaan, luo pysyvdmmain kontaktin yritykseen verkkokaupassa. Jos asiakas ei ole kokenut
oston jdlkeen minkddnlaista vuorovaikutussuhdetta hinen ja verkkokaupan vélilld tai ta-
kana on ikdvé ostokokemus, suuntaa hin uuden verkkokaupan asiakkaaksi. Talloin mah-
dollisuudet lisdostoihin aikaisemmalta asiakkaalta ovat menetetty. Strateginen asiakkaan
sitouttaminen ja teknologiaan panostaminen johtavat parempaan lopputulokseen. Télloin
asiakas ryhtyy bréndin ja tuotteen puolestapuhujaksi, joka suosittelee tuotetta tai brandia
muille, sekd samalla jatkaa omaa ostosuhdetta lisdostoksia tehden. (OpenText 2017a: 3.)

Seuraavaksi tarkennetaan uudenlaista ostosyklimallia.

4.5 Uudenlainen ostoprosessimalli

Asiakasmatkat verkossa eivit ole lineaarisia, eivitka staattisia, joten siksi niitd ei voida
madritelld asianmukaisesti standardoidulla tydkalulla, kuten vuokaaviolla. Asiakaspolut
ovat paittyméttomié, ne eivit ole ennalta maariteltyjd, korjattuja tai paéttyvid. (Zimmerer
2016.) Siksi jatkuva ja erottuva asiakaskokemus on kriittistd digitaalisessa maailmassa
(OpentText 2017: 7). Yksiloidyt, padttymattomat asiakaspolut voidaan toteuttaa asiakkai-
den segmentoinnilla, joka tarkoittaa asiakkaiden lajittelua esimerkiksi mikrosegmenttei-
hin perustuen heiddn verkkokayttaytymiseen (Yakuel 2015). Segmentointi ideana ei ole
uusi, mutta ostopolun segmentointi asteella, joka luo yksildityd tai segmenttisidonnaista
sisdltod ja kayttdd taustalla litketoimintalogiikkaa luodakseen jokaisen kévijén persoo-

naan sopivan yksikollisen sisdllon sivulle, on tulevaisuuden idea. (Zimmerer 2016.)

Uudenlainen ostosyklimalli uskoo asiakkaan vahvaan sitouttamiseen, jossa asiakkaasta
tulee brandin ja tuotteen puolestapuhuja, joka suosittelee tuotetta muille. Lisdksi asiakas
haluaa edelleen rakentaa ostosuhdetta lisdostoksia tehden ja luoda vuorovaikutussuhdetta
verkkokaupan kanssa. Sen sijaan, ettd asiakas hyppdisi ulos myyntisyklistd prosessin lo-
puksi, asiakas liukuu takaisin elinkaarivaiheeseen numero 1 (ks. Taulukko 6). Lineaari-

nen myyntitunnelimalli korvataan potentiaalisella paidttymattoméalla luupilla rakentaen
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jatkuvaa sitoutuneisuutta, joka luo lisdéntyvdd vuorovaikutusta, bréndilojaaliutta ja liike-
vaihdon kasvua. Prosessi voidaan nidhdi asiakkaan tai yrityksen ndkokulmasta. Asiakas
ostaa ja sitten hin omistaa tuotteen sen elinkaaren ajan ennen uudelleenostoa. Samanai-
kaisesti yritys hankkii ja palvelee uusia asiakkaita jatkuvasti johdattaakseen heidit kor-
keaan sitoutumisasteeseen (liikevaihdon tuotto). (OpenText 2017a: 3.) Sitoutumiskerrok-
sia on viisi erilaista: asiakas, yritys, osasto, liikketoiminnan prosessit ja tarvittavat mittarit,
joilla mitataan ja johdetaan sitoutumista. Taulukossa 6 esitelldédn sitoutumiskerrokset

asiakas, yritys ja osasto. (OpenText 2017b: 10.)

Taulukko 6. Tiivistelmé kolmen eri toimijan suhteista uudenlaisen ostosyklin asiakaspo-
lun muodostumisessa (OpenText 2017a: 7, 2017b: 10).

Elinkaari- 1. Asiakkaan toi- 2. Yrityksen toi- 3. Osasto / yk-

vaiheet minta minta sikko

Osto / han- | Havaitseminen Houkuttelu Markki-

kinta nointi/myynti
Tarve Oppiminen Markkinointi
Tutkimusty6 Kédnnyttiminen Myynti
Arviointi Kauppatapahtuma | Rahaliikenne

Omistami- Osto Logistiikka Palvelut

nen / palvelu | Toimitus Kuljetus
Kaytto Tuotetuki Tukipalvelu
Yllapito Lojaaliusohjelma Asiakkaan hoito
Tuotteen puolesta- | Lisdmyynti Toiminnot
puhuja

Osto / han- Suosittelu Ristikkdismyynti Jakelu, levittdmi-

kinta nen

”Osto/hankinta” vaiheessa asiakas havaitsee esimerkiksi ensin tietyn brandin, joka vastaa
hinen tarpeitaan liiketoiminnan ndkokulmasta. Téstd seuraa alivaiheet asiakkaan tutki-
musty0, vaihtoehtojen arviointi ja lopulta tuotteen osto, jotka esitelldan taulukossa 6. Tut-

kimustyd ja arviointi alivaiheissa tuoteinformaation, erityisesti attribuuttielementtien,
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merkitys korostuu. Ostotapahtumahetkelld asiakas astuu “omistaminen/palvelu” vaihee-
seen, jossa hénelle toimitetaan tuote, hdn kayttdd ja yllapitdd tuotetta. Asiakkaan ollessa
vahvasti sitoutunut, hén pysyy mallissa ja ryhtyy tuotteen puolestapuhujaksi. Tall6in asia-
kas astuu syklissé taaksepdin takaisin “osto/hankinta” vaiheen suositteluun ja on jilleen
osa myyntisyklid. Malli on kdyttokelpoinen vain organisaatiossa, joissa toimii (laadultaan
hyvé verkkokauppa) yli rajojen yhteneva ja jatkuva digitaalinen kokemus. (OpenText
2017a: 5.) My6s Tuomas Lounasmaa on vuoden 2015 pro gradu —tutkielmassaan luonut
uuden mallin digitaalisesta ostoprosessimallista, joka on syklinen. Kuusivaiheinen malli
on konstruoitu kdyttden yhteensd 17 jo olemassa olevaa mallia apuna. (Lounasmaa 2015:

48-49, 73.)

4.6  Tuoteinformaatiosisilto ostopddtoksen tukena

Niin menestyneet ammattilaiset kuin akateemikot tunnistavat tuoteinformaatiosisallon
merkityksen ostopddtoksen tukena. Ostajat tekevit ostopddtoksensd perustuen tarjolla
olevaan tuoteinformaatioon verkkokaupoissa ja tutkitun tiedon mukaan 20% kuluttajista
vaihtoi alkuperdistd ostopéditdstddn ndhtyddn verkkokauppaan kerdtyn informaation.
Verkkokauppatutkimus vuodelta 2007 tutki verkkokauppakuluttajien tuotehakuja, jonka
mukaan 91% ostajista kokee, ettd on tirkedd 10ytad rikas tuoteinformaatiosisilto verkosta.
Lisdksi 82% vastaajista oli sitd mieltd, ettd he palaavat todennékoisimmin sivustolle, jossa
tuoteinformaatiota oli laajasti saatavilla. On myo6s havaittu, ettd hyddyllinen ja helposti
ymmarrettdvd informaatio sivustolla vahvistavaa luottamusta ja vaikuttaa positiivisesti

ostoaikomukseen. (Charlesworth 2009: 93.)

Internetin roolia markkinoinnissa voidaan selittdd vaikutushierarkia-ajattelun ja kulutta-
jan tuotteeseen tai palveluun kohdistuvan sitoutumisasteen kautta. Hierarkiassa on kolme
luokkaa: kognitiiviset (tiedolliset), affektiiviset (tunnetaso) ja kédyttdytymiseen liittyvét
(toiminnalliset) vaikutukset. Markkinointiviestinnin toivotaan vievidn vastaanottaja vai-
heiden ldpi sujuvasti alkaen kognitiivisten ja affektiivisten vaiheiden kautta kayttaytymis-
vaiheeseen. Jos kuluttajan sitoutumisaste on korkea ostoprosessin kohteena olevaan tuot-

teeseen, vaikutukset etenevit kerrotulla tavalla. (Haivéld & Paloheimo 2002: 36.)
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Asiakkaan ostopédidtokseen tuoteinformaation kohdalla vaikuttavat tuotetiedon maira ja
laatu. Tuotetiedon runsaus ja tiedon laadun vaikea arviointi ovat luoneet sivustoja, joissa
kuluttajat voivat arvostella tuotteiden ominaisuuksia ja luokitella verkkokauppoja niiden
maineen perusteella. Tdma voitaisiin ehkiistd, jos verkkokauppa tuottaisi esimerkiksi
tuotteiden keskindisen vertailutoiminnon tai kerdisi tuotteista arvosteluja. Kuluttajakoke-
muksia jaetaan verkossa, mutta myos pikaviestipalvelimien kautta. Thmiset luottavat
enemmaén keskustelupalstoihin, joissa heidén itsensid kaltaiset ihmiset jakavat kokemuk-
sia, kuin myyjiin mainoksissa. Vuonna 2006 ostajien luottamus itsensi kaltaisiin ihmi-
siin” kasvoi 68% ja oli yksi tirkeimmistd ostopddtokseen vaikuttavista tekijoistd. (Sal-
menkivi & Nyman 2007: 97-98.) Asiakkaan ostopddtoksessi tuoteinformaation kohdalla
tutkimukset paljastavat, ettd lisdinformaatio tukee ja luo varmuutta hyvistd ja oikeasta
ostopédétoksestd. Verkkokaupassa tdménlaista informaatiota ovat muun muassa saata-
vuus- ja palautusinformaatio seka tuotteen valmistusmateriaalitiedot. (Caddick & Cable

2011: 106-107.)

Hinta vaikuttaa kaikkiin ostajiin ostopadtosté tehtdessi, joten se on ilmoitettava selkeésti
ja oikeassa muodossa. Hintaa esitettdessd on hyva laittaa pilkku ja desimaalit, silld muu-
ten hinta voidaan vdarinymmartdd. Euromerkin pois jattiminen ei vaikuta paljoa hinnan
ymmartidmiseen suomalaisissa verkkokaupoissa, mutta se lisdd toivottavaa selkeytta.
Hinta on hyva olla selkeisti esilld jo itse tuotesivulla hintamerkintdasetuksen mukaisesti,
eikd vasta ostokoriin lisdtyn tuotteen kohdalla. (Lahtinen 2013: 124.) Tuoteinformaa-
tiosisdllossd hinta on suuressa osassa kodinkone- ja viihde-elektroniikka tavararyhméan
tuotteissa, mutta keskiossd ovat aina mielikuvat tuotteesta ja hinnasta. Hintamielikuva
tarkoittaa asiakkaan mieltdmii hintatasoa, joka tuotteella on markkinoilla ja se voi olla
kohdennetuilla tarjouksilla saavutettu kilpailuvaltti. Markkinointi on suuressa osassa hin-
tamielikuvan parantamisessa. (Salmenkivi & Nyman 2007: 251-254.)

4.7  Asiakaskokemuksen ja luottamuksen rakentuminen verkkokaupassa

Verkossa tapahtuvaa asiakaskokemusta (online customer experience, OCE) on tutkittu

paljon. Se on johdettu késitteestd asiakaskokemus (customer experience, CE). OCE kes-



53

kittyy asiakkaan, eli ostajan ja jélleenmyyjéan vililld tapahtuvaan vuorovaikutukseen ver-
kossa. Asiakas on eri kuin kdyttd;ja: asiakas on henkild, joka ostaa, kiyttija taas sovelluk-
sen (esimerkiksi verkkokaupan) kéyttdja. (Jokela 2010: 72; Rose, Clark, Samouel & Hair
2012: 308-309.) Verkossa tapahtuva, positiivinen asiakaskokemus (OCE) johtaa kulutta-
jatyytyvéisyyteen ja lopulta aikomukseen tehdd uudelleen ostoksia verkkosivustolla.
OCE:hen vaikuttaa internetin sosiaalisen kanssakdymisen eri muodot. Tekijét, kuten vir-
tuaaliyhteisojen rooli, kéyttdjille kohdennettu sisdltd ja helppo kommunikointi monen
kayttoliittyman kautta on otettava huomioon OCE:ssa. (Rose, Hair & Clark 2011: 32—
33.) Tekijat, jotka luovat mukaansatempaavan verkkokaupassa tapahtuvan kayttokoke-
muksen ja titen kilpailuetua yritykselle luetellaan seuraavaksi. Verkkosivuston helppo
16ytdminen, helppokéyttdisyys, havaittu hyodyllisyys, kokonaisvaltaiset sekd kaytdnnol-
liset ominaisuudet, havaittu nautinnollisuus, personointi, sosiaalinen vuorovaikutus ja
monien laitteiden kautta sivuston selailu luovat menestyksekkddn asiakaskokemuksen

verkossa. (Bilgihan, Kandampully & Zhang 2016: 114.)

Verkossa ostoksia tekevdt kohtaavat dataa aisteillaan monenlaisista virikkeistd, kuten
tekstiin perustuvasta informaatiosta, visuaalisista kuvista, videosta tai audioesityksista.
Asiakas tulkitsee dataa kognitiivisesta ja affektiivisesta ndkokulmasta luodessaan vaiku-
telman verkkokaupasta. (Rose ym. 2012: 308-309.) Verkkokauppakuluttajaa motivoivat
ja hineen vaikuttavat asiat jakautuvat kolmeen suureen linjaan: edeltdviin tapahtumiin,
kokemukseen ja seuraukseen. Edeltdvit tapahtumat kuvaavat kahdeksaa seikkaa, jotka
vaikuttavat miten asiakas ajattelee (kognitiivinen) ja tuntee (affektiivinen) asiakaskoke-
muksestaan. Edeltdvit tapahtumat -kokonaisuus alkaa informaation prosessointi vai-
heessa. Se muotoilee kuluttajan halua késitelld saatavilla olevaa dataa ja informaatiota,
jotka vaikuttavat tulevaan ostokdyttdytymiseen. Prosessointi puolestaan siséltdd mentaa-
liset prosessit, mutta myos aistit, joita kuluttaja kayttidd tulkitakseen informaatiosiséltoa.
Ne vaikuttavat tulevaan ostokdyttdytymiseen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 78.)
Asiakas toistuvasti altistuu kauppiaan verkkokaupan sisdllolle. Asiakkaan menneet koke-
mukset vaikuttavat tulevaisuuden verkkokayttdytymiseen. Tdmén vuoksi asiakaskoke-
muksen muodostuminen verkossa ndhddén kumulatiivisena eli toistuvana. (Rose ym.

2012: 309.)
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Kun kaupantekoympéristo ei ole kauppiaan tdydessd vallassa, kauppiaalla ei myoskaan
ole tiyttd kontrollia asiakaskokemuksen muodostumisesta. Verkkokaupassa tapahtuva
asiointi saattaa siséltdd monia ulkoisia tekijoitd, joista kauppias ei ole tietoinen. (Rose ym.
2012: 309.) Kuluttajan kokema verkkokauppakokemus (online shopping experience,
OSE) on monimutkainen. Se on kokonaisvaltainen ja subjektiivinen prosessi alkaen ku-
luttajien vélisestd vuorovaikutuksesta, ostotottumuksista (sisdltden ostovilineet ja ostoru-
tiinit) ja verkkoymparistostd (esimerkiksi verkkokaupat, sihkodiset kuluttaja-arvostelut ja

sosiaalinen media). (Michaud-Trevinal & Stenger 2014: 324.)

Verkkokaupan helppokéyttéisyyden, hyddyllisyyden ja hyotyjen (palkitseminen) havait-
seminen vaikuttavat positiivisesti asiakaskokemukseen. Kontrollin tunteen havaitsemi-
nen tarkoittaa, ettd diginatiivin (digital native, nettisukupolvi, jolle on tyypillistd runsas
vuorovaikutus internetissd) kayttdessd verkkokauppaa, sen hallinta on helppoa. Taitokyn-
nys kéyttdd verkkokauppaa on oltava sopiva, jotta asiakkaalla on kyvykkyys kéyttaa tek-
nologiaa saavuttaakseen tavoitteensa. Lisdksi luottamus ja riskin mahdollisuus seké vii-
meisend nautinto vaikuttavat asiakaskokemukseen. Luottamuksen rakentuminen on tér-
ked elementti kokemattomalle internetin kdyttdjdlle. Riskien liiallinen tunteminen ostok-
sia tehdessd karkottaa potentiaalisen ostajan. Asiakaskokemuksen lopullinen tavoite on
kayttdjan kokema nautinto, silli se lisdd asiakkuuden jatkumisen todenndkoisyytta.

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 78.)

Tarkeitd ominaisuuksia verkkokaupan asiakaskokemuksen muodostumisessa ovat kont-
rollin tunne ja vaikutusvallan tunne. Kiyttdjan tuntema kontrolli vaikuttaa emotionaali-
siin tunteisiin, jotka syntyvit verkkokaupassa. Vihittdismyyjét voivat parantaa asiakas-
kokemusta helppokiyttdisyydelld. Tarkoittaen helppoa navigointia ja informaation sopi-
vaa mairad, jotka vaikuttavat emotionaalisesti sekd uudelleenoston todennikdisyyteen.
Sivut, jotka kommunikoivat tuoteinformaatiota tavalla, joka sopii asiakkaan etsintdpro-
sessiin lisddvét luottamuksen ja rauhallisuuden tunteita. Myo6s mahdollisuus kustomoida
oma kéyttokokemuksensa luo kéyttijille kontrollin tunnetta. Verkkokaupan helppokéyt-

toisyys ja kustomointi yhdessd parantavat asiakaskokemusta. Asiakkaiden vélinen vuo-
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rovaikutus nykypdivana on otettava huomioon ja siti on harjoitettava véhittiisverkkokau-
passa, silld se vahvistaa asiakkaisen luottamuksen ja kontrollin tunteen rakentumista.

(Rose ym. 2012: 315-316.)

Sukupuolten vililld on eroa ostoksien teossa verkkokaupassa. Naiset kokevat enemmén
tarvetta jakaa kokemuksensa kuin miehet. (Michaud-Trevinal & Stenger 2012: 14.) Os-
tajilla on my®s erilaisia tapoja selailla verkkosivustoja. Erddt avaavat erilaisia vélilehtid
session alussa ja silld vélin, kun he selaavat verkkoa, he kéyttavit kirjamerkkeja ja selai-
luhistoriaansa sekd vierailevat tietyilld verkkosivustoilla. Ostokokemukset vaihtelevat,
koska ihmisillé on erilaisia tapoja kdyttdd verkkosivustoja. Sama ostaja voi saada erilaisen
verkkokokemuksen riippuen siitd, milloin kokemus koetaan (illalla tai péivalld), missa
paikassa kokemus tapahtuu (kotona tai koulussa) sekd kenen seurassa (vanhemmat, ka-
verit) kokemus tapahtuu. (Michaud-Trevinal & Stenger 2012: 14—15.) Ostajat kokevat
enemman positiivista vaikutusta ja hedonista ostoarvoa ostokokemuksessaan, kun ostok-
sien teko tehdddn kaverin tai sukulaisen kanssa verrattaessa ostoksien tekoon yksin tai

perheenjdsenen kanssa. (Michaud-Trevinal & Stenger 2012: 14.)

Verkkokaupassa ostaja ei koe fyysisen ostotapahtuman luomaa tunnetta, joka koetaan os-
taessa kaupasta tai puhuttaessa tuttavalle puhelimessa ostokokemuksesta. Tatd turvatto-
muutta lisddvét petostarinat ja turvallisuusongelmat internetissd. Kuluttajat etsivitkin
luottamukseen liittyvid vihjeitd sivuilta. Markkinoijat ovat alkaneet rakentaa luottamusta
verkkokaupan ja asiakkaan vilille, silld kuluttajien aikaisemmat kokemukset verkkokau-
poista vaikuttavat tuleviin asiakaskokemuksiin (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 77).
Markkinoijien on luotava luottamusta hakukoneissa listautumalla, branditunnettavuu-
della, sivuston ulkoasulla, sisdllon tyypillé ja suositteluilla. (Chaffey ja Ellis-Chadwick
2016: 86.) Havumaen ja Jarankan (2014: 105) mukaan luotettavuutta lisddavit verkko-
kauppiaan tutut maksutavat, toimituksen ongelmattomuus ja palautuksen helppous seké
sertifikaatit tietosuojasta ja turvallisuudesta. Lisdksi luotettavuutta ja ldpindkyvyytté li-
saavit mahdollisuus arvioida myynnissa olevia tuotteita sekd internetin ja verkkosivuston
tunteminen, internetin aikaisempi kayttokokemus sekd bréndin tunteminen. Michaud-

Trevinalin ja Stengerin (2012: 15) Ranskassa toteutetun tutkimuksen mukaan ostajat ra-
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kentavat luottamusta verkkokauppaa kohtaan omien havaintojensa lisdksi luottamalla tut-
tuihinsa, kavereihinsa (suosittelut) ja ylipdétinsa tarkastelemalla kuluttajien tai kavijoi-
den mééraa verkkosivustoilla. Térkeinta kuluttajalle sivustolla on kdyttijdystavallinen na-
vigaatio ja tiedon esitystapa. Toki yksityisyyden ja turvallisuuden korostaminen ovat
myos tarkeitd. (Michaud-Trevinal & Stenger 2012: 15.) Kuluttaja vastaa uskottavuuteen
positiivisesti, nimittdin se synnyttidd sitoutumisen ja flow-efektin johtaen ostoaikomuk-
seen, lojaaliuteen ja lopulta verkkosivuston puolesta puhumiseen eli suositteluun. (Chaf-

fey & Ellis-Chadwick 2016: 87.)
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5 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Téassd osassa esitellddn metodi eli tutkimusmenetelmé sekd menetelméopin avulla selite-
tddn, miten tutkimusaineisto suunniteltiin kerattdvén, luokiteltavan ja kisiteltdvan. Tie-
teellisen tutkimuksen varsinaiset analysoinnin tulokset tietotaulukkoineen ja -kuvioineen

esitellddn kuudennessa luvussa.

Metodia ja tietoldhteitd kdytetddn selvittimédn tuoteinformaatiosiséllon vaikutusta osto-
prosessiin. Tutkimus keskittyi tavararyhméan sahkokasityovélineiden ja niiden tarvikkei-
den ostajiin. Tutkimustavoitteiden toteutumiseksi tutkimuksen ldhestymistavaksi riitti yh-
den metodin kéyttd, jonka valintaperusteet ilmenevét seuraavassa alaluvussa. Tutkimus-
strategia eli menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuus ty0ssd on seuraava: tyo toteutettiin
empiirisend tutkimuksena, jossa keskiossd on tutkimusaineisto. Tutkimusstrategiana
toimi survey-tutkimus ja sille tyypillisesti tydssd on kerétty tietoa suurelta otokselta ky-
selymenetelmalld. Survey-tutkimuksen kdytdnnon toteutus tapahtui sdhkopostitse kyse-
lylomakkeena, joka oli rakenteeltaan strukturoitu siséltden avoimen kysymyksen. Avoin

kysymys toi laadullisen tutkimuksen piirteitd tutkimukseen.

Kuviossa 1 on kuvattu tietoperustan ja tutkimuksen rakenne, jossa on eritelty metodit,
niiden tavoitteet ja tutkimuksen tulokset. Seuraavaksi alaluvuissa kiaydaan ldpi valittu tut-
kimusmenetelma, esitelldén perusjoukko, tutkimusote ja kyselylomakkeen laadintapro-

sessi sekd kartoitetaan tutkimusaineiston hankintaan ja kisittelyyn liittyvét seikat.
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Tutkimusmetodi Tavoitteet Tulokset

Kirjallisuuden synteesi

Kirjallisuus:
Tuoteinformaa-
et Tuoteinfor-
tiosisaltd verkossa
maatiosisiltd
Kirjallisuus: elementit verk-
Kuluttajakayttayty- kokaupassa
minen ja asiakasko- » Kuluttajakayt-
kemus verkossa tdytyminen
— » Ostopditds-
Kirjallisuus: o
. ) prosessimallit » Yhtendinen  ym-
Monikanavainen os- )
marrys verkkokau-

topddtosprosessi

Kvantitatiivinen tutkimus

Yksilotason analyysi:

Rautakauppaan liitty-
vin toimijan asiakkaat
ja sen verkkokaupan

selailijat

Kuvio 1. Tutkimuksen suunnittelumalli.

» Tuoteinformaa-

tiosisallon vai-
kutus asiakas-

kokemukseen

» Tuoteinformaa-

tiosisdllon  vai-
kutus ostopro-

sessiin verkossa

» Tuoteinformaa-

tion  vaikutus
kuluttajakéyt-

tdytymiseen

pan tuoteinformaa-

tiosisallon

vaiku-

tuksesta  ostopii-

tokseen
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5.1 Kvantitatiivinen survey-tutkimusmenetelmé

Kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus on empiirisen tutkimuksen perusmuoto ja tutki-
muksella on laaja aineisto, silld siind on tirkeda tulosten luotettavuus, tarkkuus ja yleis-
tettdvyys. (Heikkild 2014: 13—14.) Kun tutkitaan tunnettua verkkokauppaa ja sen tuo-
teinformaatiosisédllon vaikutusta ostopditokseen, sekd pyritddn tuottamaan kehitysehdo-
tuksia, niin tutkimuksen tuloksien on oltava laadukkaita. Tuloksien on oltava pitevii,
luotettavia ja toteuttavissa kaytdnnossa. Lisdksi on oltava varma, ettd suuri joukko kulut-

tajia omaksuu tuloksista johdetut kehitystoimenpiteet hyvin.

Tutkimusongelman ratkaisemiksi kdytettiin tutkimusmenetelménd kvantitatiivista tutki-
mustapaa, jonka avulla on mahdollista selvittdd laajan kohderyhmén mielipiteitd, asen-
teita, arvoja ja mielikuvia. Tulokseksi saadaan mééarallistd eli numeroitua tietoa, jota voi-
daan analysoida tarkasti. (Hirsjarvi ym. 2009: 140.) Tutkimus tarkentui rakentamisen toi-
mialla toimivassa yrityksessd asioineisiin kanta-asiakkaisiin, mutta kiytinnossa kaikki
ketjun suomalaiset kanta-asiakkaat voivat olla rautakauppaan liittyvén toimijan asiak-
kaita. Keskeinen syy miksi menetelmitavaksi ei valittu kvalitatiivista menetelméan haas-
tattelututkimusta oli se, ettd tutkittava perusjoukko oli suuri ja tuloksien yleistdminen ei
olisi ollut mahdollista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa pidetddn luotettavana,
vaikka tutkittava joukko olisi suuri (Heikkild 2014: 15). Haastattelusta saatu tieto olisi
ollut liian suppeaa suhteessa perusjoukkoon. Lisdsyy menetelmévalintaan oli, ettd vastaa-
jat eivit haastattelutilanteessa olisi vilttdmattd uskaltaneet kertoa oikeita mielipiteitddn ja
ajatuksia liittyen verkkokauppaan. Tutkijan suhde tutkimushenkil66n on hyvin etdinen
kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Heikkild 2014: 15; Vanhala 2006: 20). Lisdksi vastaa-
jien anonymiteetti olisi kérsinyt haastattelussa. Tuloksia raportoitaessa onkin huolehdit-
tava, ettei kenenkéédn yksityisyyttd vaaranneta (Heikkild 2014: 29). Tutkimuksen loma-

kekysely toteutettiin tdysin anonyymisti eli vastaajien yksityisyys sdilyi.

Kéytettavyystestauksen kayttd tutkimuksessa olisi vaatinut enemméin fyysisid jérjeste-
lyja, silléd kéytettdvyystestaamisen arvioinnissa kédyttdjit testaavat tuotetta kiyttGympéris-
tossddn. Koehenkildiden valinta olisi vaatinut tarkkaa tyo6td. (Kuutti 2003: 70.) Heuristi-

nen verkkokaupan arviointi olisi ollut liian yksipuolinen arvio tutkimuskohteesta, silld se
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olisi perustunut pitkélti arvioijan osaamiseen ja nikokulmaan. Kéytettivyyden heuristi-
nen arviointi perustuu heuristiikkoihin, jotka ovat listoja sddnndistéd ja ohjeista, joita kdy-
tettdvyydellddn hyvéan kéyttoliittymén tulisi noudattaa. Oikein kdytettynd kevyemmalla-
kin heuristiikalla saadaan paljastettua yleisimmét ja kaikkein vakavimmat kaytettdvyys-
ongelmat. Nielsenin mukaan yksittdinen arvioija 16ytdd heuristisessa arvioinnissa vain
noin 35% kaytettivyysongelmista. Kolmesta kuuteen arvioijaa on usein taloudellisin ar-
vioijien méérd. Tuloksena saadaan yhteenveto kéytettdvyyspuutteista ja ongelmista. Jo-
kaisen ongelman yhteydessé viitataan heuristiikan sddantd6n, jota se rikkoo. Nielsenin lista
esitellddn 2.2 luvussa. Arvioijan on oltava kéytettdvyysasiantuntija, jotta hdn 16ytdé edes

noin puolet kdytettdvyysongelmista. (Kuutti 2003: 47-49.)

Empiirisen tutkimuksen kvantitatiivisen menetelmén tyypillisid aineistonkeruumenetel-
mid ovat lomakekyselyt eli surveyt, internetkyselyt, strukturoidut haastattelut, systemaat-
tinen havainnointi sekd kokeelliset tutkimukset (Heikkild 2014: 13.) Hyvin laadittu lo-
make takaa sen, ettd sen avulla saadaan tietoa vastaajien ajatuksista, mielipiteistd ja tun-
temuksista. (Heikkild 2014: 17.) Vapaamuotoiset keskustelut, osallistuva havainnointi
kaytettavyystutkimuksen muodossa ja teemahaastattelut olisivat voineet sopia aineiston-
keruutavoiksi. Ne olisivat tuoneet tutkijan ja tutkittavien yksildiden vélille enemmaén kon-
taktia seké tutkijan olisi pitdnyt kehitelld uusia analyysitapoja (Hirsjarvi ym. 2009: 194—
195). Tutkija ja toimeksiantaja nikivét kyselytutkimuksen etuna laajan tutkimusaineiston,

tutkimusmuodon tehokkuuden ja mahdollisuuden kysya monia eri asioita.

Tutkimushenkildiden oli jarkevdad vastata kyselytutkimuksessa strukturoituun tapaan,
jotta saatava tieto olisi jarjestelmaéllistd ja yleistettdvissd perusjoukkoon. Ongelmana voi-
daan pitdéd vastaajien valikoitumista otannan ollessa liian pieni ja erityisominaisuus on
perusjoukon ollessa tuntematon, ettd kerdtyn tiedon mééra ei aina takaa yleistettdvyytti
taikka sen hyodyllisyyttd. (Vanhala 2006:19.) Nama viéltettiin suurella perusjoukolla,
joka koostui rautakauppaan liittyvdn toimijan asiakkaista ja yleistettivyyden tarkistami-
sen tiedettiin olevan mahdollista vertaamalla vastaajia perusjoukon yksiloihin. Kéytetta-
vyysongelmista ja tutkittavan kohteen ominaisuuksista ei lomakkeella saa vélttamattd yk-

sityiskohtaista tietoa, jolloin muiden tdydentdvien menetelmien, kuten kéytettavyystes-
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taus, kaytto on tarpeellista. (Vanhala 2006: 20.) Toimeksiantajan nikokulmasta ei kaytet-
tdvyystestaus olisi tuonut tarpeeksi yksityiskohtaista tietoa. Kyselyssi oli myds avoin ky-
symys, jotta sithen saatiin laadullisen tutkimuksen piirteitd. Avoimet vastaukset antavat

yksityiskohtaista tietoja vastaajien ajatteluprosessista liittyen verkkokauppaan.

5.2 Perusjoukko ja tutkimusote

Heikkildn (2014: 12) mukaan tutkimuksen populaatio eli perusjoukko on se tutkimuksen
kohteena oleva joukko, josta halutaan tietoa eli tdssé tapauksessa rautakauppaan liittyvin
toimijan kanta-asiakkaat. Perusjoukko on mééritettava tarkasti, ennen kuin siitd pystytdan
valitsemaan mahdollisimman edustava otos. Tdmén jilkeen on selvitettiva, onko perus-
joukosta olemassa kattava rekisteri ja voidaanko sen tietoja kdyttdd hyviksi. Otos ei voi
koskaan tdydellisesti kuvata perusjoukkoa. Otoksesta johdetut tulokset ovatkin voimassa
koko perusjoukossa tietylld todennédkoisyydelld. (Heikkild 2014: 12.) Tutkimuksessa
otosyksikoiksi madriteltiin henkilot. Tutkimuksen toimeksiantajalla oli rekisteri, joka ku-
vasi riittdvan hyvin perusjoukkoa koostuen rautakauppaan liittyvin toimijan kanta-asia-
kaskortin omaavista asiakkaista. Tutkimuksessa vain osa perusjoukosta tutkittiin, joten
kyseessa oli otantatutkimus. Tausta-aineiston mukaan ketjun kanta-asiakasjarjestelma re-
kisterdi asiakkaan ostotapahtumat tuotetasolla. Asiakas voi my0s vaikuttaa ostotietojen
kerddmiseen loppusummatasolla, tuoteryhmaétasolla tai ei milld4n tasolla. Vuonna 2016
kanta-asiakaskortteja, jonka kautta ostotietoa saadaan, oli yhteensd miljoonilla suomalai-

silla ja mééra on kasvujohteinen.

Perusjoukkoon vaikutti se, ettd osa kyselyn saaneista eivét vélttdimaittd olleet asioineet
verkkokaupassa. Tdma otettiin huomioon kyselyn laadinnassa. Verkkokaupassa asioimat-
tomille vastaajille ei ndytetty kaikkia kysymyksid, mikd ilmenee selvimmin 7-9 taulu-
koista. Perusjoukosta kerétyllé taustatiedolla voidaan varmistaa, ettd kyselyyn vastannut
ryhmad vastaa tai on osa suurempaa ryhmaii. (Vanhala 2006: 21.) Téssd tapauksessa vas-
taajien toivotaan olevan tausta-aineiston mukainen. Téll6in tulokset voidaan yleistdd pa-

teviksi myos perusjoukossa.
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KEHIKKOPERUSJOUKKO

Yksilot, jotka omistavat
kanta-asiakaskortin
(voidaan tavoittaa)

Alipeitto mahdollista ‘
KOHDEPERUSJOUKKO
Kaikki rautakauppaan
liittyvén toimijan
asiakkaat

Ylipeitto mahdollista

Kuvio 2. Kehikko- ja kohdeperusjoukot tutkimuksessa.

Vaikka perusjoukko pystyttdisiin méaérittelemaan yksiselitteisesti, voi kaikkien yksikoi-
den tavoitettavuus kiytdnndssd olla mahdotonta. Puhutaankin erikseen kohdeperusjou-
kosta ja kehikkoperusjoukosta (ks. Kuvio 2). Kohdeperusjoukkoon kuuluvat kaikki kiin-
nostuksen kohteena olevat yksil6t ja kehikkoperusjoukkoon kuuluvat yksilét, jotka voi-
daan kaytinnossé tavoittaa (Heikkild 2008: 34). Kohdeperusjoukkoon kuuluvat tissé tut-
kimuksessa kaikki rautakauppaan liittyvan toimijan asiakkaat ja kehikkoperusjoukkoon
kuuluvat ne yksilot, jotka omistavat kanta-asiakaskortin eli heiddt voidaan kdytdnnossa
tavoittaa. Ylipeittoa kohdeperusjoukossa esiintyy, kun siind on mukana kohdeperusjouk-
koon kuulumattomia yksikdéitd. (Heikkild 2014: 32.) Tutkimuksessa saattaa olla hiukan
ylipeittoa, mutta alipeittoa todennékdisesti ei ole. Todennékoisesti alipeittoa ei ilmene,
koska tutkimuksen kaikki yksilot kuuluvat kohdeperusjoukkoon eli omistavat toimeksi-
antajan kanta-asiakaskortin. Ylipeitto ilmenee kdytdnndssd niin, ettd kehikkoperusjouk-
koon ajautuu yksildité, jotka ovat ostaneet tavararyhmén tuotteita pelkastdén rakentami-
sen toimialla toimivan yrityksen kivijalkakaupasta. Syyna tutkimuksen alipeittoon tai yli-
peittoon on nimenomaan se, etté ei ole olemassa taydellistéd rekisterid perusjoukosta. Tut-
kimuksessa ei ole ollut mahdollista kdyttda rekisterid, joka koostuisi viimeisen vuoden

aikana rautakauppaan liittyvén toimijan verkkokaupasta ostaneista asiakkaista.
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Perusjoukon otantamenetelméksi valittiin otantatutkimus, koska perusjoukko on suuri,
koko perusjoukon tutkimisen toteuttamisen on liian kallista seki tietojen saatavuuden ha-
lutaan olevan nopeaa ja tehokasta. Otoksen on oltava edustava pienoiskuva perusjou-
kosta, jotta otantatutkimuksen tulokset ovat luotettavia. Otoksen edustavuus merkitsee
sité, ettd perusjoukosta valitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa
kuin koko perusjoukossa. (Heikkild 2014: 31.) Tutkimuksessa otoksen edustavuus var-
mistettiin luvussa 6.2 otoksen taustamuuttujavastauksien vertaamisella analysointivai-
heessa tausta-aineiston siséltimiin perusjoukon tietoihin. Kaytinnossa otantamenetelmin
valinta on usein monien eri menetelmien yhdistelmid, erityisesti suurimittaisissa otanta-
tutkimuksissa. (Heikkild 2014: 38.) Téassédkin tutkimuksessa on niin kokonaistutkimuksen

kuin naytteen piirteita.

Otannassa olennaista on satunnaistaminen, mika tarkoittaa yksididen méaraytymista sat-
tumanvaraisesti. Tdma mahdollistaa harhattomien tulosten saannin ja otantavirheiden
suuruuden mittaamisen. (Heikkild 2014: 32.) Esimerkiksi sdéhk&postikysely rajoittuu sidh-
kopostin omistajiin, joka vaikuttaa otantaan. Tutkimuksen onnistumisen kannalta otos
madritellddn tarkoin ja siitd kootaan mahdollisimman suuri. Otoksen valinta tapahtui par-
haalla mahdollisella tarkkuudella, joka on mahdollista toteuttaa toimeksiantajan toimesta.
Otoksen madrityksessd varmistettiin mahdollisimman tarkka ryhma koskien ostajia, jotka
ovat tietoisia tuoteinformaatiosisillostd kivijalkakaupassa tai verkkokaupassa. Lisdksi
harkittiin, miten tarkkoja perusjoukkoon yleistettdvid tunnuslukuja tutkimuksessa halu-
taan tuottaa, sekd miten homogeeninen perusjoukko on tutkittavan asian suhteen. Pienem-

pikin otos olisi riittdnyt hajonnan esiintyvyyden kannalta.

Edustava otos koostuu sattumanvaraisista otosyksildistd. Jokaisen otosyksilon on valittu
arpoen eikd harkiten. Jokaisen otokseen valitun on kuuluttava tutkittavaan perusjoukkoon
ja jokaisella kehikkoperusjoukon yksikolld on ennalta madratty poimintatodennidkdisyys
eli jokaisella yksilolld on mahdollisuus pédsti otokseen. (Heikkild 2014: 40.) Tutkimuk-
sen tutkimusotteen suuruus oli 19 020 vastaajajoukko ja se koostui seuraavista kohdeyk-
sil6istd. Perusjoukko koostui kanta-asiakaskortin omistavista rakentamisen toimialla toi-

mivan yrityksen asiakkaista (18 800 asiakasta), jotka olivat vuoden 2017 kesdkuusta léh-
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tien viimeisen 12 kuukauden aikana ostaneet toimijan kivijalkakaupasta sdhkokasityova-
lineitd vahintddn yhdelld eurolla. Liséksi perusjoukkoon kuuluivat kanta-asiakkaat (270
asiakasta), jotka olivat vuoden 2017 kesdkuusta ldhtien viimeisen 90 péivén aikana selan-
neet rautakauppaan liittyvén toimijan verkkokaupan sdhkokésityovélinesivustoja. Otan-
nan toteutuksen suunnittelu tapahtui yhteisty0sséd toimeksiantajan ja tutkijan vélilla. Otan-

nan toteuttamisen suunniteltiin tapahtuvan kesélla 2017.

Tutkimuskiellot omaavien ihmisten ei haluttu saavan kyselyi. Kysely toteutettiin suomen
kielelld. Asiakkaat, jotka eivdt ymmarrd suomen kieltd rajautuivat pois tutkimuksesta.
Tutkimuksen tuloksia voidaan yleistdd toteutuvaksi suomenkielisiin rautakauppaan liitty-
vin toimijan kanta-asiakkaisiin. Tuloksien ei voida yleistia toteutuvan koko Suomen vi-
estossd, jossa esimerkiksi toinen virallinen kieli on ruotsi. Kyselyn vastaamismahdolli-
suutta rajattiin siten, ettd yhteen kanta-asiakastalouteen ldhetettiin yksi sdhkopostikysely.
Nimittdin talouden tulot vaikuttavat positiivisesti taipumukseen tehdé ostoksia verkossa.
Jos yhdestd vakavaraisesta kanta-asiakastaloudesta olisi saanut useampi henkil6 kyselyn
niin tulokset olisivat voineet tuottaa vééranlaista dataa kohderyhmaésti. Kuluttajan talou-
den suuruudella on my0s potentiaalia vaikuttaa yksilon ostopédédtokseen. (Chaffey & Ellis-

Chadwick 2016: 597.)

5.3 Survey-lomakkeen laadinta

Tutkimuksessa dataa keréttiin kyselylomakkeella ja lomakkeen tuloksiin tuotiin syvyytté
yhdelld avoimella kysymykselld. Lomakkeen teko vaatii tekijiltd asiantuntemusta ja tut-
kimuksen onnistuminen riippuu paljolti kyselyn teknisestd toteutuksesta. Itselaadittu ky-
selylomake edellyttdd suunnittelua, toistuvaa lomakkeen testaamista ja muokkaamista.
Lomakkeen pituus on usein kriteeri olla vastaamatta kyselyyn. (Vanhala 2006:17.) Tut-
kija tydskenteli toimeksiantajan kanssa yhteisty0ssa ja kyselysti pyrittiin tekemaén tiivis,
lyhyt sekéd ytimekds. Kysely jakautui seitsemille sivulle QuestBack Essentials-kyselyn-

luontiohjelmassa.
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Lomakkeen suunnittelu edellyttid muun muassa késitteiden madrittelya ja tutkimusase-
telman valintaa. (Heikkild 2014: 45.) Vastaajat paattiavat esimerkiksi lomakkeen ulkoasun
perusteella, vastaavatko he kyselyyn. Hyvit kysymykset ja oikea kohderyhma ovat edel-
lytykset kyselytutkimuksen onnistumiselle. (Heikkild 2014: 46.) Tutkimus koski sdhko-
kasityOkaluja ja niiden tarvikkeita, joka tuotiin esille kyselylomakkeessa. Sahkokasityo-
kaluilla tarkoitettiin kyselyssd sdhkolld toimivia tyovélineita ja niiden tarvikkeita, esimer-
kiksi pora- ja hiomakoneita, pyorosahoja sekd niiden lisdvarusteita. Tavararyhmaidn maa-
riteltdvét tuotteet kerrottiin vastaajille. Sdhkoinen lomake koostui 18 kysymyksesté (ks.
Liite 2. Kyselyn ulkoasu), joista viimeisin koski yhteystietoja. Kysymykset luotiin sel-
keiksi, yksinkertaisiksi ja tarpeellisiksi, jotta vastaajan on helppo vastata. Mydskédén eri-
koissanastoa ja muita maallikolle tuntemattomia sanoja ei kdytetty. Vastauslomakkeeseen
pystyi vastaamaan anonyymisti, eli tausta- ja yhteystietoihin vastaaminen oli osallistujan
harkinnan mukaan. Taustakysymykset eivét olleet liian arkaluonteisia tai tungettelevia,

esimerkiksi vastaajan ammattia ei tiedusteltu (Heikkild 2014: 57).

Kyselylomakkeen rakenne noudatti kyselyn laadintaan liittyvin kirjallisuuden korosta-
mia ohjeita. Kysely alkoi yksinkertaisista kysymyksistd ja eteni syvillisempiin sekd mo-
nimutkaisempiin kysymyksiin. Kyselyn kysymyksien laadinnassa kdytettiin Bilgihanin,
Kandampullyn ja Zhangin (2016: 102—114) tutkimusta "Towards a unified customer ex-
perience in online shopping environments. Antecedent and outcomes.” apuna. Vastaajien
ostotottumukset ja -tiheys, tavararyhmén tuntemus seké viime aikaiseen verkkokaupassa
tapahtuvaan kuluttajakdyttaytymiseen liittyvid seikkoja kysyttiin 1-6 kysymyksissad. Ky-
selyn kysymykset 7—8 koskivat verkkokaupan tuoteinformaatiosisdllon merkitysté ja sen
elementtien vaikutuksia ostopddtokseen, kysymykset 9—10 kartoittivat syvallisemmin
tuotesivun eri elementtien térkeyttd tuotesivulla ja kysymykset 11-14 selvittivét rauta-
kauppaan liittyvan toimijan verkkokaupan tuoteinformaatiosisillon laadukkuutta. Kyse-
lyn loppupuolella kysymyksissd 15—17 vastaajilta kysyttiin taustatietoja, sukupuolta ja

ikdd. Viimeinen kysymys, 18 koski vastaajan yhteystietoja.

Sdhkoisessd kyselylomakkeessa oli kysymyksid, jotka tulivat vastattavaksi vain, jos oli

vastannut tietylld tavalla aiempiin kysymyksiin. Kysymykset 5 ja 6 tulivat vastattaviksi,
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kun vastaaja oli ostanut rautakauppaan liittyvén toimijan verkkokaupasta (kysymysnu-
mero 3, ’Oletko ostanut rautakauppaan liittyvan toimijan verkkokaupasta sdhkokasityo-
vilineitd tai niiden tarvikkeita viimeisen noin vuoden aikana?”, vastaus: "Kyll4”). Kysy-
myksessd 11 pyydettiin vastaajaa arvioimaan verkkokaupan tuoteinformaatiosiséltod ja
se tuli vastattavaksi, kun oli ostanut rautakauppaan liittyvéin toimijan verkkokaupasta tai
tutustunut sivuihin (kysymysnumero 2, ’Oletko tutustunut rautakauppaan liittyvan toimi-
jan verkkosivuilla sdhkokésityovilineiden tai niiden tarvikkeiden valikoimaan tai tuote-
tietoihin?” tai kysymysnumero 3, vastaus: ”Kylld”. Ndin varmistettiin, ettd vastaajat oli-
vat patevid vastaamaan spesifimpiin kysymyksiin ja ettd kysymykset olivat suunnattu oi-

keille vastaajille.

Kysymyksien laadinnassa kdytettiin apuna kilpailija-analyysia, miké tarkoittaa samalla
litkketoiminnan alueella kilpailevien yrityksien identifiointia ja arviointia. Analyysissa ar-
vioidaan missé kilpailijat ovat hyvid sekd mitkd ovat niiden vahvuudet ja heikkoudet
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 91). Tutkija selasi rakentamisen toimialalla toimivan
verkkokaupan kilpailijoiden, kuten Verkkokauppa.com, Motonet ja Bauhaus, tapoja ra-
kentaa, esittdd ja tuottaa tuoteinformaatiosisaltod. Ideoita kysymyksiin 16ydettiin kilpai-
lijoiden toteuttamista tuoteinformaatiosisillon staattisista ja dynaamisista elementeista.
Monissa verkkokaupoissa saatettiin myydd samaa tuotetta kuin toimeksiantajan verkko-
kaupassa, mutta tuoteinformaatiosisilto liittyen tuotteen tietoihin oli erilainen. Esimer-
kiksi monet verkkokaupat kéyttivat tuotesivulla tuoteinformaation jasentelyyn vélilehtia.
Mielenkiintoisia ratkaisuja tuottaa tuoteinformaatiota kuluttajalle 16ytyi jonkin verran,
kuten linkit tavarantoimittajan verkkosivustolle laajempaa tuoteinformaatio-osiota var-

ten.

Suuri osa kyselyn kysymyksistd oli suljettuja eli strukturoituja kysymyksid. Niiden pe-
rusperiaatteena on vastausten késittelyn yksinkertaistamisen lisdksi tiettyjen virheiden
torjunta. Vastaaminen on nopeaa ja tilastollinen késittely tulosten suhteen on helppoa.
Toisaalta vastaukset voidaan antaa harkitsematta ja valivaihtoehdot seké “en osaa sanoa”
vaihtoehto houkuttelevat. Vaihtoehdot ja niiden esittdmisjérjestys voivat myos johdatella

vastaajaa. Jélkikdteen luokittelun epdonnistumista on hankala korjata, siksi suunnitelmal-
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lisuutta korostetaan lomakekyselyé tehtidessd. (Heikkild 2014: 49.) Lomakkeessa kéytet-
tiin asenneasteikoista Likertin neliportaista asteikkoa, mutta myds monivalintakysymyk-
sid sekd sekamuotoisia kysymyksié, joissa vastausvaihtoehtona on "Muu, miki?”. Tdma
ehkdisi vastausvaihtoehtojen rajoittumisen vain tutkijan keksimiin. Asenneasteikoissa
heikkoutena on se, ettei vastauksista voi tietdd, miké painoarvo kohteilla on eri vastaajille.
Liséksi vastaajat pyrkivit tuomaan loogisuutta vastauksiinsa, jolloin edellisen kysymyk-
sen vastaus vaikuttaa jilkimmaiseen. (Heikkild 2014: 51.) Lomakkeessa kdytettddn vas-
tausvaihtoehtoa “’en osaa sanoa” niitd vastaajia varten, joilla ei ole esimerkiksi kokemusta
tilastollisesta tutkimuksesta tai tietoa asiasta. Tétd vaihtoehtoa ei pidé ottaa mukaan kes-
kiarvon laskemiseen, joka aloitetaan vaihtoehdosta 1=Tdysin eri mieltd. Ndin tutkimuk-
sessa saadaan sitd korkeampi keskiarvo, mitd enemmaén samaa mieltd vastaajat ovat kes-
kimairin olleet kysymyksissd. Viitteet ovat titen positiivissdvytteisid, jolloin tulkinta on

loogisesti helpompaa kuin pédinvastaista numerointia kéytettdessd. (Heikkild 2014: 52.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kdytetddn usein rajoittamattomia avoimia kysymyksii,
jolloin saadaan spontaaneja ja rajoittamattomia vastauksia. My0s kyselytutkimuksissa on
yleensa jollain tavalla rajattuja avoimia kysymyksid. Avoimet kysymykset ovat hyodyl-
lisid silloin, kun vaihtoehtoja ei tunneta taysin. (Heikkild 2014: 47.) Vanhalan (2006: 17)
mielestd kyselyssd on oltava muutama avoin kysymys, jotta vastaaja saa kuvata vapaasti
kokemiaan ongelmiaan. Kyselylomakkeessa oli yksi avoin kysymys, joka oli lomakkeen
viimeisten kysymysten joukossa ja sen tarkoitus oli kerdtd vastaajilta mielipiteitd seka

kehitysehdotuksia.

Kyselyn luonnissa Vanhalan (2006: 18) mukaan virheiltd véiltytdén kyselyn esitestaami-
sella. Testaamiseen riittdd 5—10 yksilod, mutta on varmistettava, ettd he pyrkivét aktiivi-
sesti selvittdmddn kysymysten ja ohjeiden selkeyden ja yksiselitteisyyden, vastausvaihto-
ehtojen siséllollisen toimivuuden, lomakkeen vastaamisen hankaluuden ja vastaamiseen
kuluvan ajan. Myds puuttuvat ja turhat kysymykset on kartoitettava. (Heikkild 2014: 58.)
Kyselylomaketta testattiin toimeksiantajan kyselyasiantuntijoilla, tavararyhméosaston
johtajalla, tuotetiedonhallinnasta vastaavalla henkil6lld ja noin viidella tavallisilla henki-

16il14, jotka eivét olleet tietoisia termeistd liittyen sdhkokasitydvilineisiin. Testauksissa
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kyselyn vastaaminen suoritettiin alle 15 minuutissa. Testaamisen jélkeen lomakkeen ky-
symyksid muokattiin ja se testattiin vield kertaalleen edelld mainittujen henkildiden toi-

mesta.

5.4 Tutkimusaineiston hankinta ja kisittely

Madrallisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston hankinta, sen késittely ja analysointi ovat
erillisid vaiheita (Vilkka 2007: 106). Tutkija suunnitteli kyselyn ensin raakaversion muo-
toon ja loi kyselyn QuestBack Essentials nimiselld ohjelmalla. Internetkyselyssi vastauk-
set tallentuvat tietokantaan, joka mahdollistaa aineiston kisittelyn tilasto-ohjelmistolla
heti aineistokeruun loputtua. Kéyttdjaystiavillisen QuestBack Oy:n Digital Essentialsin
ansiosta koko tutkimus suunnitteluvaiheesta tulosten tarkasteluun toteutui helposti. Oh-
jelma toimii verkon vilitykselld, joten kadyttoonotto vaati verkkoyhteyden ja internetse-
laimen. Ohjelmatoiminnot sallivat yhteenvedot kyselyn tuloksista kattaen valmiita taulu-
koita sekd kuvioita Office-ohjelmiin. Datatiedot saatiin tarkempia analyyseja varten Ex-

cel-tiedostomuotoon. (Heikkild 2014: 67.)

Tuloksissa (padluku 6) esitellddn kysymyksittdin muun muassa eri vaihtoehtojen frek-
venssijakaumat, prosenttijakaumat, aritmeettiset keskiarvot ja muut tunnusluvut. Muuta-
man kysymyksen vastaukset on ristiintaulukoitu taustatietojen kanssa. Avoimen kysy-
myksen (kysymysnumero 14) vastaukset analysoitiin teemoittain eli vertaamaan vastauk-
sia toisiinsa samankaltaisten vastauksien 10ytdmiseksi. Kysymyksen tarkoitus oli tuoda
esille kehityskohteita, ideoita ja ominaisuuksia, jotka vaikuttavat ostopditokseen (alaon-
gelma A3). Taustatietokysymysten vastauksia kdytettiin jonkin verran avoimen kysy-
myksen kommenttien analysointiin. Aineiston analysoinnin perusteella saadut tulokset ja
niistd johdetut tulkinnat on keritty seuraavaan lukuun. My0s tutkimusaineistoon sovelle-

tut analysointimenetelmét kdydéén lapi.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Keskeisempié tuloksia koskien tavararyhméaé sdhkokasitydvilineiden ja niiden tarvikkeet
havainnollistetaan tilastografiikan ja tilastotaulukoinnin avulla. Kuvioiden muodot ovat
piirakkakuvioita ja pylvéitd. Tiedot esitetdén prosenttiosuuksina tai frekvenssijakaumina
kustakin kysymyksestd riippuen. Vaikka Heikkildn (2014: 47) mukaan avoimet kysy-
mykset houkuttelevat vastaamatta jattamiseen, niin tutkimuksessa vastauksia saatiin pal-
jon avoimeen kysymykseen. Lisdksi se tuotti vastausmateriaalia, jota ei aikaisemmin oltu

huomioitu.

Kyselylomakkeen kysymykset jaettiin kolmeen ryhméén: taustamuuttujat, ostotottumuk-
set ja mielipiteet tuoteinformaatiosiséllostd. Tutkimuksen tuloksissa on tutkittu vastaajien
taustamuuttujien ja ostotottumusten vaikutuksia seké riippuvuuksia heidédn mielipiteisiin

ndhden.

Vastaajia analysoidaan monipuolisesti alaluvussa 6.2, ikd ja sukupuoli ovat pddosassa
vertailuissa ja analyyseissa. Luvuissa 6.2—6.5 késitellddn kyselylomakkeen tuloksia ja
avoimen kysymyksen tulokset 16ytyvit luvusta 6.6. Loppupuolella luvussa 6.7 on tulok-
sista tehty yhteenveto ja analysointi toimeksiantajan verkkokaupasta. Luvussa 6.8 tutkija

on luonut tulosten perusteella optimaalisen tuoteinformaatiosiséltomallin.

6.1 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineiston késittely alkoi, kun kyselylla keratty aineisto oli saatu koottua. Otanta
suoritettiin, eli kyselyn esilldoloajankohta oli vélilld 19.06-30.06.2017. Tuona aikana
vastaajille ldhetettiin yksi viesti, mutta ei muistutusviestejd. Kyselyyn vastanneiden kes-
ken arvottiin kaksi kappaletta 50 euron lahjakortteja rautakauppaan liittyvin toimijan

myymalédén.

Madrallistd tutkimusaineistoa jarjesteltiin Microsoft Excel-taulukkolaskentaohjelmassa,

jotta siitd johdetut tulokset olisivat havainnollistavia ja valmiita kédsiteltdviksi. Aineiston
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analysoinnissa kiytettiin kuvailevan tilastoanalyysin vélineitd eli tunnuslukuja, kuten si-
jaintilukuja keskiarvo, mediaani, moodi ja hajontalukuja kuten keskihajonta seké ristiin-
taulukointia. Aineisto analysoitiin osittain QuestBack Essentials-ohjelmalla, josta kyse-
lyn tulokset vietiin lisdanalysointia varten Microsoft Excel-taulukkolaskentaohjelmaan.
QuestBack Essentials-ohjelmasta saatujen tietojen oikeellisuus tarkistettiin, niin etti tut-
kija varmisti tutkimusaineistosta tuloksien relevanttiuden laskemalla keskihajonnat ja
muut tunnusluvut. Tuloksien analysoinnissa validiutta lisdsi tutkijatriangulaatio eli tulok-

sia tulkitsi tutkijan lisdksi toimeksiantaja ja tutkijan ldhipiiri.

Ensimmadiseksi kartoitettiin aineistosta mahdolliset asiattomasti ja huolettomasti vastan-
neiden vastaukset. Aineistossa ei ollut virheellisyyksid, mutta aineiston tarkasteltacssa
huomattiin, ettd osa vastaajista ei ollut vastannut kaikkiin kysymyksiin, jolloin jokainen
lomakekysymys sai oman vastaajamddrin (n). Tyhjid vastauksia ei otettu huomioon tu-
loksia analysoitaessa. Seuraavaksi tutkittiin, oliko koko perusjoukon kato tutkimuksessa

satunnaista tai systemaattista.

Puuttuvat havainnot tutkija voi ottaa mukaan analyysiin ja kédsitelld ne omana luokkanaan
tai jattdd ne pois kokonaan analyysistd (Vilkka 2007: 106). Téssa tutkimuksessa puuttuvia
havaintoja ei otettu mukaan analyysiin. Kysymyksiin jatti vastaamatta 83% kyselyn saa-
neista. Kato vaihteli kysymyksittdin saatujen vastauksien osalta. Kato voi johtua osittain
siitd, ettd kysymykset eivit olleet pakollisia vastaajille. Kadon laatua voidaan arvioida
madridllisessd tutkimuksessa katoanalyysilla. Télloin pohditaan miten vastanneiden ja-
kaumat, esimerkiksi taustamuuttujat, asettuvat verrattuna perusjoukon jakaumiin, seki
pohditaan, onko kadosta huolimatta otos kokonaan edustava tai edes osittain edustava.
(Vilkka 2007: 107.) Kadon arviointi sijaitsee seuraavassa, 6.2 alaluvussa. Arvioinnissa
tarkastellaan vastaajien médraa ja jakautumista ién sekd sukupuolen mukaan. Tutkija ver-
tasi vastaajien ikdd ja sukupuolta toimeksiantajan nykyisiin, tausta-aineistossa oleviin
péivitettyihin tilastotietoihin. Taten suoritettiin sanallisesti tukien tilastograafisen vertailu
vastaajien vastauksien ja perusjoukon tietojen vélilld, jotta otoksen edustavuutta voidaan

analysoida.
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Kysymyksien epétdsmaillisyys, ymmaértdmattomyys ja se, ettd vastaaja ei ymmaérrd miti
kysymyksessd kysytddn saattavat vaikeuttaa vastaamista (Vilkka 2007: 72). Téll6in neut-
raalin vaihtoehdon valinta on valitettavan yleinen. Mikili tutkimusaineisto sisdlsi ’en
osaa sanoa” vastauksia paljon tutkimusyksikon kohdalla, niin tutkittiin niiden totuuden-
mukaisuus. Vastaajat vastasivat melko harvoin ”en osaa sanoa” kysymyksissd. Vaihto-
ehto on mukana analyysissd ja ndkyvilld tulostaulukoissa sekd -kuvioissa. Suuressa
osassa kysymyksissé vaihtoehto valittiin alle 5% vastaajan toimesta, mutta kysymyksessi

8 jopa 11% (n=2146) valitsi vaihtoehdon ”en osaa sanoa”.

Tutkimusaineistoa analysoitaessa kartoitettiin, josko tietojen tdydentdminen on tarpeel-
lista. Kaikki vastaanotetut sdhkdisten kyselylomakkeiden vastaukset olivat kayttokelpoi-
sia ja niistd saatuja tuloksia ei tarvinnut tdydentdd haastatteluin tai kyselyin. Mydskaan
lisdd vastauksia ei pyydetty tutkimushenkil6iltd. Seuraavaksi aineisto luokiteltiin syste-
maattisesti kasiteltaviksi taulukkomuotoihin. Taulukoissa 7-9 on havainnollistettu kyse-
lylomakkeen kysymyksien linkittyminen tutkimuksen kolmeen alaongelmaan sekd yh-
teys tutkielman lukuihin. Taulukoista ilmenee my06s misséd luvussa kysymyksien tuloksia
kdydéan ldpi. Osa kysymyksistd on hiukan lyhennettyind niiden alkuperdisestd muodos-
taan. Ja kysymyksille on asetettu taulukoihin alaongelmiksi ne, joihin ne vastaavat kai-

kista selvimmin.

Muut kuin taustatietoihin liittyvat kysymykset tutkija jakoi kahteen suurempaan ryhmaéén,
jotka olivat ostotottumukset ja mielipiteet tuoteinformaatiosisillostd. Jokainen kysymys
kyselyssé vastaa vahintddn yhteen kolmesta tutkimuskysymyksestini (ks. Liite 1 Peitto-
matriisi sekd taulukot 7, 8 ja 9). Kyselyn 17 suljettua kysymysta analysoitiin seuraavasti.
Kysymykset 1-6 koskivat vastaajien ostotottumuksia ja -tiheyttd (vastaukset alaongel-
maan A2). Ne my0s selvittivit vastaajien tuntemusta koskien tuotetietoja tutkittavassa
tavararyhmaissé tai tuntemusta koskien valikoimaa rautakauppaan liittyvan toimijan verk-
kokaupassa. Kysymyksien 1-6 tarkoitus oli tukea toisiaan ja varmistaa, ettd kyselyn vas-
taukset ovat totuudenmukaisesti (ks. Taulukko 7). Osa niistd toimi suodattimina jatkoky-
symyksille. Kysymysnumerot 5 ja 6 esitettiin vain, jos vastaaja oli ostanut rautakauppaan
liittyvédn toimijan verkkokaupasta eli kysymykseen 3 vastaaja vastasi: “Kylla”. Lisdksi

loppupuolen kysymysnumero 11 esitettiin vain, jos vastaaja oli tutustunut rautakauppaan
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liittyvén toimijan verkkokaupan tuotetietoihin tai ostanut verkkokaupasta eli vastasi ky-
symyksiin 2 tai 3: ”Kylld”. Muuten kaikki kysymykset tulivat ndkyville kaikille vastaa-
jille. Tétd on havainnollistettu taulukoissa 7 ja 9 sisentdmaélla kysymykset 5, 6 ja 11. Os-
totottumuksiin liittyvid tuloksia on hyddynnetty my0s analysoinnissa ja ristiintaulukoin-

tiin muiden kysymysten kanssa.

Taulukko 7. Kyselykysymyksien 1-6 yhteys alaongelmaan A2 ja tutkielman tuloksiin.

Mitké ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosisillon vaikutukset ostopaa-
tkseen? Tulokset
(Luvun
A2.Mitd mieltd ostajat ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosiséllsta ja )
sen ulkoasusta? e
1. |Oletko ostanut sdhkdtyokaluja tai niiden tarvikkeita viimeisen | X 6.3
noin vuoden aikana?
2. |Oletko tutustunut rautakauppaan liittyvén toimijan verkkosi- X 6.3
vuilla sdhkotyovélineiden valikoimaan tai tuotetietoihin?
3. |Oletko ostanut rautakauppaan liittyvin toimijan verkkokaupasta| X 6.3
sahkotyovélineitd viim. n. vuoden aikana?
4. |Kuinka usein vierailet rautakauppaan liittyvan toimijan verkko- | X 6.3
sivustolla?
5. Kuinka monta sdahkotyovélinettd olet ostanut rautakaup- | X 6.3
paan liittyvan toimijan verkkokaupasta viim. n. puolen
vuoden aikana? (Jos kys. 3: ”Kylld”)
6. Kuinka tarkasti luit rautakauppaan liittyvan toimijan verk-| X 6.3
kokaupan tuotetietosisidllon ennen ostoasi? (Jos kys. 3:
”Kylla”)

Taulukossa 8 kysymykset 7-8 muodostivat kokonaisuuden, joka kartoitti tuotesivun tuo-

teinformaation merkitystd sekd sen ominaisuuksien vaikutusta ostopaitokseen (vastaa eri-
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tyisesti alaongelmaan A1, mutta myos A2). Kysymykset 9—10 kartoittavat vastaajien mie-
lipiteitd tuoteinformaatiosisdllon elementtien, sekd staattisten ettd dynaamisten, tirkey-

destd tuotetietosivulla (vastaa erityisesti alaongelmaan A1, mutta myos A2).

Taulukko 8. Kyselykysymyksien 7-10 yhteys alaongelmaan Al ja tutkielman tuloksiin.

Mitké ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosisillon vaikutukset osto-
o Tulokset
padtokseen?
(Luvun nro)
Al.Mitka asiat tuoteinformaatiosisillosséd ovat tirkeitd kuluttajille?
7. |Missd mddrin seuraavien tuotetietojen saatavuudella on merki-| X 6.4
tystéd tehdessési ostopditostd koskien sahkotyovélineitd?
8. |[Mitkéd seuraavista verkkokaupan ominaisuuksista vaikuttavat | X 6.6
eniten ostaessasi sahkdtyovélineitd eri verkkokaupoista? Va-
litse enintdén kolme ominaisuutta.
9. |Kuinka tarkeind pidit seuraavia elementteji tai toimintoja sdh-| X 6.6
kotyovilineiden tuotetietosivulla?
10. [Kuinka tirkeind pidét seuraavien sihkotyovilineiden teknisten| X 6.5
tietojen saatavuutta?

Loppupuolen kysymykset 11-13 selvittivét rautakauppaan liittyvén toimijan verkkokau-
pan tuoteinformaatiosisidllon laadukkuutta, kuten taulukosta 9 ilmenee. Kysymykset kos-
kivat vastaajien mielipiteitd rautakauppaan liittyvén toimijan verkkokaupan tuotetietosi-

sallostd ja sen vaikutuksesta ostopddtokseen (vastaa erityisesti alaongelmaan A3).

Onnistunut padtos kyselyd laadittaessa oli sisdllyttidd siithen avoin kysymys (kysymysnu-
mero 14). Tutkimuksessa avoimen kysymyksen vastauksilla on suuri merkitys tulosten
hyddynnettdvyyteen ja vastauksia saatiinkin paljon, joissa samankaltaiset kommentit seké

kehitysehdotukset toistuivat.
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Taulukko 9. Kyselykysymyksien 11-18 yhteys alaongelmaan A3 ja tutkielman tulok-

siin.
Mitké ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosisillon vaikutukset ostopaa-
t5kseen? Tulokset
(Luvun
A3.Miten tuoteinformaatiosiséltdd tulisi kehittéé, jotta se tukisi ostopaa-
tosta? o)
11. Arvioi, miten seuraavat vaittdmit kuvaavat rautakauppaan 6.6
liittyvén toimijan verkkokaupan tuotetietosisiltod. (Jos
kys. 2. tai 3: ”Kylla”)
12. [Kuinka paljon seuraavat asiat edistdisivét ostopadtostdsi rauta- 6.6
kauppaan liittyvén toimijan verkkokaupassa?
13. [Kuinka paljon ostopddtokseesi vaikuttaisi, jos rautakauppaan 6.6
liittyvén toimijan tuotetietosivulla olisi mahd. lukea ostajien po-
sitiivisia ja negatiivisa tuotearvosteluja?
14. |Auta meitéd kehittdmain rautakauppaan liittyvén toimijan tuote- 6.5, 6.6,
tietosisiltod toiveidesi mukaisesti. Mité tulisi ottaa huomioon, 6.7
kun verkkosivustoa ja sen ulkoasua kehitetddn? (Avoin vastaus)

Kysymykset 15—16 olivat taustatietokysymyksié (ikd, sukupuoli), jotka analysoitiin erik-
seen ja kysymys 17 kartoitti vastaajan yhteystietoja arvontaa varten. Vastaajien ikdén ja
sukupuoleen liittyvid tuloksia kéytettiin apuna muita kysymyksia analysoitaessa ja mui-

den tulosten analysoinnissa ristiintaulukoimalla kysymysten vastauksia kyseisten tausta-

tietojen kanssa.

Jalkikdteen ajatellen kyselyn taustatietokysymyksié olisi voinut olla enemmaén. Vastaa-
jien kéyttotarkoitusta tuotteelle, eli kuluttaja- vai ammattikaytto, roolia ostoprosessissa ja
internetin kdyttokokemusta oltaisiin voitu kysyd. Nimittdin arvioitaessa internetin mark-

kinoinnin tehokkuutta tyypilliset kyselykysymykset liittyvit kévijdkuntaan, vierailuun

syyn kartoittamiseen ja kévijéiden ajatuksiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 572.)
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6.2 Vastaajat ja taustamuuttujien vertailu perusjoukkoon

Tutkimuksen vastausprosentiksi saatiin noin 11,3% eli vastaajia oli yhteensd 2153 henki-
164, joista osa ei vastannut kaikkiin kysymyksiin ja titen tutkimusaineisto sisélsi paikoit-
tain tyhjid vastauksia. Taulukossa 10 ilmenee tutkimuksen 95% virhemarginaali ja todel-
linen prosenttiosuus. Kaytdnnossd 95% luottamustasoa pidetddn yleensd riittdvéana.
(Heikkilda 2014: 40.) Luottamusvili tarkoittaa, ettd 95% varmuudella vastaajien todelli-
nen prosenttiosuus sisdltyy 9,9%—-12,6% luottamusviliin. Virhemarginaali oli lasken-
nassa hyvi, 0,013389481, eli noin 1,3 prosenttiyksikkod. Vilid, jonka alaraja saadaan,
kun lasketusta tunnusluvusta tai prosenttiluvusta vihennetdin virhemarginaali ja jonka
yldraja on vastaavasti laskettu arvo ja siithen lisdtddn virhemarginaali, on luottamusvili.

(Heikkild 2008: 42.)

Taulukko 10. Otannan luottamusvili 95 prosentin todennidkdisyydella.

Prosenttiosuuden luottamusvali

Otoskoko 2153

Otoksesta laskettu prosenttiosuus 11,3316%
Luottamustaso 95,0% (yleensd 95%)
Normaalijakauman kriittinen arvo 1,9600
Prosenttiosuuden keskivirhe 0,0068
Prosenttiosuuden virhemarginaali 1,3389% -yksikkod
Prosenttiosuuden luottamusvali 9,9927%—-12,6705%

Taulukossa 10 keskivirheelld, 0,0068, mitataan otannasta aiheutuvaa virhetta. (Heikkild
2014: 42.) Tulokset ovat yleistettdvyyden suhteen pitevid, silld luottamustaso ilmaisee
todenndkoisyyttéd sille, ettd tulos pétee perusjoukossa eli tulkinta on oikein. (Heikkild

2008: 42.) Mutta otokseen perustuva tutkimus ei anna koskaan taysin tdsmallista tulosta,
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vaan estimaatin eli arvion. Mitd pienempi virhemarginaali perusjoukon tunnuslukuja ar-
vioitaessa on tavoitteena, sitd suurempi on otoksen oltava. (Heikkild 2008: 42.) Tutki-

muksen virhemarginaali oli pieni, silld otos tutkimuksessa oli suuri.

Kohderyhméé on tarkennettava kyselya ldhetettdessd sukupuolen, idn, varakkuuden, in-
ternetin kdyttotavan sekd ammatti- ja harrasteostajien mukaan. Mieltymykset ovat naisilla
asioiden suhteen erilaisia kuin miehilld. Naissukupuolen on vuonna 2014 tehdyssa tutki-
muksessa todettu tekevén 57 prosenttia verkkokauppaostoksista. Profiloitaessa kuluttajia,
tekijd kuten ikd voi vaikuttaa kuluttajan padsyyn kdyttdmadan teknologiaa, tietokoneen
kayttotaitoon ja ylipddtinsd verkkokauppojen kayttoon. Esimerkiksi vanhempi ikdryhma
toivoo verkkokaupan tai myymaélan olevan yksinkertainen ja selked, kun nuoriso janoaa

erikoisuuksia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 597; Vehmas 2008: 35.)

Kuten luvussa 5.2 todettiin, koko perusjoukon tutkiminen on kokonaistutkimuksen avulla
hankalaa. Otantatutkimuksessa tavoitteena on saada tulokseksi yleistettivid paatelmia
vertailemalla otannan tuloksia perusjoukon tietoihin. (Hirsjarvi ym. 2007: 175.) Tutki-
muksessa perusjoukko on médritelty ja joukosta on poimittu edustava otos. Jotta voidaan
tehda yleistyksid otoksesta, seuraavaksi on suoritettu otoksen demografisten tekijoiden,

1dn ja sukupuolen, tuloksien vertailu tausta-aineistossa oleviin tietoihin perusjoukosta.

Kohderyhmé ei ole tiysin tavoitettu ja sen osoittaa vertailu, joka koskee taulukkoa 11 ja
tausta-aineiston taulukkoa 1 sekd kuviota 3 ja tausta-aineistossa sijaitsevaa kuviota 1.
Vertailtaessa sukupuolta ilmenee, ettd sukupuolijakaumaero (ks. Taulukko 11) oli huo-
mattavasti suurempi kyselyn vastaajien joukossa kuin tausta-aineistossa ilmenevi ja-
kauma. Mutta tausta-aineiston taulukossa on myds enemmén miehid kuin naisia. Tama

vahvistaa tutkimuksen ulkoista validiteettia jonkin verran.
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Taulukko 11. Kyselytutkimuksen vastaajien sukupuolijakauma.

Sukupuoli Vastaajat prosenttiosuu- N, Aikuinen Suomen kansa-
det maara lainen (Tilastokeskus)

Nainen 16,7% 354 51%

Mies 83,3% 1765 49%

Yhteensd 100% 2119 100%

Aikuinen kansalainen -profiili taulukossa 11 kuvaa Tilastokeskukselta saatua tietoa suo-
malaisesta aikuisvdestostd. Vastaajien sukupuolijakauma ei ollut suomalaisen véestoja-
kauman mukainen. Taulukosta 11 ilmenee, ettd vastaajista suuri osa oli miehid (83%).
Tamén takia voidaan todeta, ettd tutkimuksen tulokset kuvastavat tarkemmin mitid mielta
juuri miehet ovat tuoteinformaatiosisdllostd verkkokaupassa. Vajaa viidesosa vastan-
neista oli naisia (17%) ja 34 vastaajaa (2%) jatti vastausvaihtoehdon tyhjdksi (n=2119).
Kysymykseen vastaamatta jéttdneet vastasivat muihin kysymyksiin ja heiddn vastauk-
sensa ovat mukana analyyseissa. Vastaajien taustamuuttujien tuloksia tutkittaessa havait-

tiin, ettd vastaajien ikdjakauma on melko symmetrinen (ks. Kuvio 3).

Vastaajien ikdjakauma
100%
m Alle 31
0
80% vuotta
60% m31-45 vuotta
0
40% m 46-60 vuotta
0
0% Y1 60 vuotta
’ 8,2%
0%
Alle 31 vuotta 31-45 vuotta 46-60 vuotta Yli 60 vuotta

Kuvio 3. Kyselyn vastaajien ikdjakauma (n=2134).
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Liséksi, havaittiin vastaajien ikdjakaumien suhteellisten osuuksien olevan yleistettavissa
varsinaiseen perusjoukkoon (tutkielman tausta-aineisto). Kuvion 3 yli 60-vuotiaiden
suuri osuus on tilastojen valossa tuloksena mielenkiintoinen, silld Tilastokeskuksen mu-
kaan suhteellisesti voimakkainta verkkokaupan kdyton kasvu on 65—74-vuotiaissa henki-
16issd. Ostajien osuus on melkein kolminkertaistunut kuudessa vuodessa. Tilasto eri-ikéi-
sistd verkkokaupan kayttdjistd kertoo, ettd 16—74-vuotiaista alle 55-vuotiaissa verkko-os-
taminen alkaa olla vakiintunut kuluttamisen muoto ja ikdryhmien véliset erot ovat jo
melko pienid. Ero tdtd vanhempiin ikdryhmiin on kuitenkin suuri. Ikdryhmaéssid 55-64-
vuotiaat kolmen kuukauden aikana ostaneita oli joka kolmas, 65—74-vuotiaista joka viides
ja 75-89-vuotiaista vain nelja prosenttia. Suhteellisesti pienintd kasvu on ollut 25-34-
vuotiaissa (20 %), joissa kuitenkin verkko-ostaminen on kaikkein yleisintd. Eniten uusia
ostajia verkkokaupat ovat saaneet 35—44-vuotiaista. (Tilastokeskus 2014.) Tassé tutki-
muksessa tieto on mielenkiintoinen, koska Suomen véestostd yli 65-vuotiaita tulee ole-

maan vuonna 2020 periti 23% ennusteen mukaan (Tilastokeskus 2015).

Kyselyn vastaajien ikdjakaumaa (ks. Kuvio 3) verrattaessa tausta-aineiston tietoihin pe-
rusjoukosta (tausta-aineiston kuvio 1), on molemmissa huomattavissa suhteellisissa ja-
kaumissa samankaltaista symmetrisyyttd. Vastaajista melkein kolmasosa (29%) olivat
31-45-vuotiaita. Kyselyyn vastaajista eniten, noin 36% olivat 46—60-vuotiaita ithmisid,
mikd vastaa tausta-aineiston tietoja. Yli 60-vuotiaita vastaajista oli my0ds noin 27%. V-
hemmistd kyselyn vastaajista eli noin 8% olivat alle 31-vuotiaita vastaa my0s tausta-ai-
neiston tietoja. Vertailussa ilmenee vihiten vastaajia sekd asiakkaita (tausta-aineiston tie-
dot) olevan juuri nuoremmissa ikdryhmissd. Kyselyyn vastanneista noin 63% olivat yli
46-vuotiaita, joka vastaa jdlleen tausta-aineiston kuvion 1 tietoja. Vastaajista alle 1% jatti

kertomatta ik&énsé kyselyyn vastattaessa.

Yhteenvetona ikdryhmét vastaavat toisiaan kyselyn vastaajissa ja tausta-aineiston tie-
doissa, joka késittelee perusjoukkoa. On huomioitava, ettd ikdryhmét eivét ole tdysin sa-
mankokoisia tai ikdluokat eivét ole tdysin samoja vertailukohteissa. Yhdenkédén kyselyn

ikdryhmin prosenttiosuus ei kuitenkaan ole merkitseviasti poikkeava relevanttiin tausta-
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aineistoon verrattaessa. Tutkimuksen otoksen ikdjakauman suhteellisten osuuksien vas-
tatessa perusjoukkoa, voidaan Heikkildn (2014: 76) mukaan aineistoa kuvata luonteeltaan

edustavaksi.

6.3 Vastaajien ostotottumukset

Kyselyn kolme ensimmadistd kysymystd selvittivdt vastaajien tietopohjaa koskien rauta-
kauppaan liittyvén toimijan sahkokasityovélineiden tuoteinformaatiosisiltod ja minkalai-
sia ostotottumuksia vastaajilla on, seki tekevitko he ostoksia kivijalkakaupan vai verk-
kokaupan kautta. Kysymyksissd 4-6 kysyttiin, kuinka usein vastaajat olivat vierailleet
verkkokaupassa, kuinka monia tuotteita he olivat ostaneet verkkokaupasta ja miten hyvin

tuoteinformaatiota luettiin ennen ostoa.

Kyselyn ensimmadinen kysymys paljasti, ettd vastaajista melkein kaikki (81%) olivat os-
taneet vuoden aikana sdhkokasityovalineitd kivijalkakaupasta ja todella harva (1%) vas-
taajista olivat ostaneet tuotteita verkkokaupasta (ks. Kuvio 4). Molemmista kanavista

tuotteita oli ostanut 11% eli noin kymmenesosa vastaajista.
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Kuvio 4. Vastaajien ostot koskien sdhkokésitydkaluja tai niiden tarvikkeita viimeisen
noin vuoden aikana (alkaen kesdkuu 2017).

Kyselyn toisen kysymyksen tuloksista ilmeni, ettd vastaajista suurin osa (80%) olivat tu-
tustuneet verkkokaupan sahkokasityovélineiden tai niiden tarvikkeiden valikoimaan tai
tuoteinformaatioon rautakauppaan liittyvéan toimijan verkkokaupassa. Tdma korostaa vas-
taajaryhmaltd saatujen vastauksien luotettavuutta. Toisaalta kyselyn kolmas kysymys sel-
vensi, ettd harvempi vastaaja (18%) oli ostanut verkkokaupasta kyseisen tavararyhmén
tuotteita viimeisen noin vuoden aikana. Tuo tieto tuo esille, ettd verkkokauppa on kivijal-
kakauppaa tukevaa liiketoimintaa. Rautakauppaan liittyvan toimijan kivijalkakauppa on
suositumpi ostokanava ja verkkokauppakanavaa kéytetddn enemmain osto- seké tuotein-

formaation tarkastamiseen ennen myymaéldéin tuloa.

Neljannessd kysymyksessd kartoitettiin rautakauppaan liittyvin toimijan verkkokaupan
asiakkaiden vierailutottumuksia. Vastaajista melkein kaikki (81%) olivat vierailleet vii-
meisen puolen vuoden aikana verkkokaupassa (ks. Kuvio 5). Lisdksi yllattivin moni,

noin neljd kymmenestd vastaajasta (42%) vierailee verkkokaupassa kerran kuukaudessa.
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Vastaajista jopa 68% olivat ostaneet ainakin yhden sdahkokasityovélineen tai niiden tar-
vikkeen viimeisen noin vuoden aikana verkkokaupasta. Kyselyn suorittaneista kolmasosa
el ollut ostanut yhtddn tuotetta viimeisen noin puolen vuoden aikana verkkokaupasta. Tut-
kimuksessa selvisi, ettd verkkokaupassa vierailuja on paljon, mutta ostopddtoksia sielld
tehdddn harvemmin, mikd on linjassa johdannossa todetun PostNordin tutkimustiedon
kanssa eli suomalaisista vain noin puolet tekevit ostoksia verkossa. Kuviossa 5 nihdéén,
ettd vastaajista noin 42% vierailee verkkokaupassa kerran kuukaudessa ja noin 26% vé-

hintddn kerran puolessa vuodessa.

100%
90%
80%
70%
60%
50% 41,8%

40%
30% 25,9%

20% 13,2%

o, |
0%

Kerran Kerran  Kerran puolen Harvemmin Enole
viikossa tai  kuukaudessa vuoden sisélla vieraillut
useammin

Kuvio 5. Vastaajien vierailutiheys rautakauppaan liittyvén toimijan verkkosivustolla.

Taulukossa 12 on kuvattu vastaajien ostotiheys rautakauppaan liittyvén toimijan verkko-
kaupassa. Kysymysnumeroon 5 vastasivat vain vastaajat, jotka olivat ostaneet sdhkokéa-
sityOvélineitd tai niiden tarvikkeita viimeisen noin vuoden aikana (n=379) rautakauppaan

liittyvén toimijan verkkokaupasta. Suurin osa eli noin kolmasosa (32%) vastaajista oli
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ostanut 2-3 kappaletta sdhkokédsitydvilineitd tai niiden tarvikkeita verkkokaupasta vii-
meisen noin puolen vuoden aikana. My0s melkein saman verran (30%) vastaajista ei ollut

ostanut yhtdkain tavararyhmin tuotetta.

Kysymysnumeroon 6 vastasivat myos vain vastaajat, jotka olivat ostaneet sahkokasityo-
vilineitd tai niiden tarvikkeita viimeisen noin vuoden aikana rautakauppaan liittyvén toi-
mijan verkkokaupasta (n=379). Vastaajista 35% lukivat tarkasti tuoteinformaatiosisallon.
Alle puolet vastaajista (41%) silmiilivét tai tarkistivat tuotteen tdrkeimmat tiedot. Tieto-
perustan luvussa 2.2 Lahtisen (2013: 127) mukaan ostajat eivét yleensa lue teksteja ko-
konaan ja alkuosan asiat saavat enemmain huomiota. Tulokset liittyen vastaajien lukuin-
nokkuuteen vaikuttavat hyviltd toimijan verkkokaupassa (35% vastaajista lukivat tarkasti

tuoteinformaatiosisillon), vaikka tietoperusta véittdd hiukan toisin.

Taulukko 12. Vastaajien sahkokisityovélineiden ostotiheys rautakauppaan liittyvén toi-
mijan verkkokaupassa.

5. Kuinka monta sihkokésityovélinetti tai niiden tarvikkeita olet ostanut

rautakauppaan liittyvéin toimijan verkkokaupasta viimeisen noin puolen vuo-
den aikana?

Vaihtoehdot N=379 Prosenttiosuus
vastausta
Y1i 7 kappaletta 9 2,4%
4-7 kappaletta 19 5%
2-3 kappaletta 120 31,7%
Yhden 111 29,3%
Yhden, mutta hintaan sisdltyi liséksi lisa- ] 2 1%
varustepaketti (toinen tuote) 70
En ole ostanut yhtdén 112 29,6%

Kysymysnumero 5 koskien ostoksia viimeisen puolen vuoden aikana verkkokaupassa ke-
rasi tyhjid vastauksia 1774 kappaletta ja kysymysnumero 6 “Kuinka tarkasti luit rauta-
kauppaan liittyvin toimijan tuoteinformaatiosisédllon ennen ostoasi?” kerdsi tyhjid vas-
tauksia 1779 kappaletta. Tdhédn vaikutti se, ettd kysymysnumerot 5 ja 6 esitettiin vastaa-

jille, jos he olivat ostaneet rautakauppaan liittyvin toimijan verkkokaupasta eli vastanneet
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kysymykseen 3 “’kylld”. Tutkija teki huomion, ettd mitd enemmaén vastaajat olivat osta-
neet tuotteita (ks. Taulukko 12), sitd vihemman tuoteinformaatiosiséltod silmadiltiin tai
luettiin. Tamad voi viitata siihen, ettd mitd vieraampi tavararyhma vastaajalle on, siti tar-

peellisemmaksi hén kokee tietojen lukemisen.

6.4 Mielipiteet tuoteinformaatiosisallosti

Kysymysnumero 7 tutki sdhkokasityovélineiden tuoteinformaation saatavuutta. Kysy-
myksen vaihtoehtoasteikko oli: erittdin paljon merkitystd=4, melko paljon merkitystd=3,
melko vihan merkitystd=2, ei merkitystd=1. Vastaajilla oli mahdollisuus vastata en osaa
sanoa=0. Erityisesti tuotteen ergonomiset ominaisuudet, eli kdyttomukavuus ja -terveel-
lisyys, edesauttavat ostopditostd, silld asteikolla 14 vastauksen keskiarvo oli 3,28 (ks.

Kuvio 6).

Tuotteen ergonomiset ominaisuudet 3,28

Tuotteen valmistusmateriaali

Tuotteiden ddnenvoimakkuuteen liittyvit
asiat
Tuotteen alkuperd (esim. tuotteen
valmistusmaa)

Tuotteen ekologiset ominaisuudet

Tuotteen virivaihtoehtojen esilletuonti

Keskiarvot

Kuvio 6. Tuoteinformaation saatavuuden merkitys ostopddtoksessa.

Kuviossa 6 ilmenee, ettd my0s tuotteen valmistusmateriaali, ddnenvoimakkuus ja alku-

perd (esimerkiksi valmistusmaa) olivat merkityksellisid tietoja ostopditostd tehtdessi.
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Vastaajien avoimissa kysymyksissd korostui my0s tuotteen valmistusmaa jonkin verran.
Tuotetiedoista ekologiset ominaisuudet ja vérivaihtoehdot saivat alhaisimmat keskiarvot
2,29 sekd 1,67. Vastaajista kolmasosa, 31 %, vastasi vaihtoehdon “melko paljon merki-
tystd” kysyttidessd ekologisten ominaisuuksien merkitystd ostopditokseen. Sukupuolen
vaikutuksen havainnoimiseksi tuotteen ekologisissa ominaisuuksissa, kohdan vaihtoeh-
don ”melko paljon merkitystd” vastaajajakaumaa (vaihtoehdon n=668) tutkittiin yksityis-
kohtaisemmin. Huomattiin miesten ja naisten vélilld noin 10% ero. Miehet kokivat eko-
logiset ominaisuudet merkityksellisemmiksi kuin naiset ostopddtostd tehdessd. Ekologi-
suutta koskevaan kohtaan vastaajista vastasi yhteensd 660 henkil64, joista ilmoitti ole-
vansa 519 miehid ja 141 naisia. Huomaa, ettd osa vastaajista saattoi vastata kysymyksiin,

mutta ei kertonut sukupuoltaan taustakysymyksissa.

Liitteessd 4 (kuvio ja taulukot kysymyksestd 7) on ndhtivissd seuraaviin sanallisiin tulok-
siin prosenttijakaumista taulukot 17-19. Ergonomisten ominaisuuksien ilmoittaminen
asiakkaille oli melkein kaikkien vastaajien (91%) mielestd erittdin tai melko paljon mer-
kitystd ostopadtoksessd. Tuotteen valmistusmateriaalitiedon saatavuudella on suurim-
maksi osaksi (52%) melko paljon merkitystd ja noin 24% vastaajan mielesti erittdin pal-
jon merkitystd ostopditokseen. Tuotteen alkuperdtiedolla, joka tarkoittaa esimerkiksi val-
mistusmaata, oli vastaajista 63% erittdin tai melko paljon merkitystd ostopdétoksessa.
Ekologisten ominaisuuksien esilletuonnilla ei ollut yhtd merkittdvaa vaikutusta, silld vain

37% vastaajista koki silld olevan erittdin tai melko paljon merkitysta.

6.5 Attribuuttilistat

Attribuuttien tdrkeyteen pureuduttiin seuraavaksi aineiston analyysissa. Kaikki akkuun
liittyvét tiedot olivat kérjessd tarkeydessddn aineistoa analysoitaessa. Akun kesto, takuu
ja akkujen méadra ilmenivét olevan tarkeimpid tietoja attribuuttilistalla. Pakkaukseen liit-
tyvit tiedot koettiin vdhiten tdrkeimpind tietoina. Myos tuotteen mitat ja paino eivét ole
tirkeitd tietoja tuloksien mukaan. Vastaajien avoimissa vastauksissa liittyen teknisten tie-
tojen attribuutteihin nousi esiin tuotteen kdyttopainon ilmoittaminen eli onko se kevyt,

raskas, téristdvé vai onko silld jokin muu mainittava ominaisuus.
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Taulukosta 13 nidhdddn, ettd vastauksien keskihajonnat olivat todella pienié (alle yhden)
kaikkien attribuuttien kohdalla, jolloin voidaan péételld vastaajien olleen yksimielisid

vastauksien suhteen.

Taulukko 13. Tarkeimmat tekniset tiedot.

Attribuutit Keskiarvo (1-4) Keskihajonta Maiéri, n
Akun kesto (h) 3,71 0,47 2137
Takuu 3,64 0,51 2132
Akkujen maara (kpl) 3,61 0,55 2134
Teho (W) 3,58 0,59 2142
Kapasiteetti: betoni/terds/puu 3,46 0,68 2131
Akun latausaika (h) 3,42 0,89 2129
Virtaldhde 3,42 0,65 2122
Istukan koko (mm) 3,42 0,64 2127
Akun kayttoiké (latauskertojen mééra) 3,40 0,67 2131
Viantomomentti (p/k) Nm 3,35 0,60 2124
Kierrosluku (rpm) 3,26 0,66 2128
Jénnite (V) 3,25 0,76 2128
Iskuvoima (J) 3,23 0,70 2128
Iskuluku (krt/min) 3,06 0,91 2121
Tuotteen paino (kg) 2,94 0,80 2134
Kéyttovalmiin tuotteen mitat 2,87 0,93 2128
Tuotteen pakkauksen mitat 1,99 0,75 2125
Pakkauksen nettopaino 1,97 0,72 2118

Suurin keskihajonta, 0,91 oli attribuutilla iskuluku (krt/min) ja se sai “en osaa sanoa”
vastauksia 3% eli 63 kappaletta (n=2121), miké oli eniten attribuuteista (ks. Taulukko
13). Vastaajat eivit valttimétta tienneet mitd vaittdmalla tarkoitettiin, joten vastasivat

vaihtelevasti. Vastaajat eivét ole vastanneet kaikkiin vaihtoehtoihin, nimittdin lukumaara
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(n) vastaajissa on 2118-2137 vaihdellen. Tdma saattaa johtua kysymyksen asettelumuo-
dosta, jolloin listaus on ollut liian pitkd vastata. Tosin testauksessa testihenkilot eivit tista

maininneet.

6.6 Tuoteinformaatiosisélto ja sen elementit

Kysymysnumero 9 koski sdhkokésitydvilineiden ja niiden tarvikkeiden tuotesivujen ele-
menttejd sekd toimintoja verkkokaupassa. Tarkemmin, kysymys kartoitti (ks. Kuvio 7)
eri elementtien tarkeyttd tuotesivulla. Tuotteen hinnan selked ndkyminen oli tirkein ele-

mentti vastaajien mielestd tuotesivulla.

Tuotteen hinnan selked ndkyminen 3,53

Tuotteelle soveltuvien komponenttien

esilletuonti (esim. akku) 3,44

Tuotteen laajat tekniset tiedot 3,42

Laadukkaat tuotekuvat ja videot 3,15

Tuotetekstin virheeton suomenkielisyys

Ladattavat laajat ja perusteelliset
kayttoohjeet (PDF)
Tuotteen tiarkeimpien tietojen
korostaminen

Kuvaavat symbolit, merkkikuvat, logot

Inspiroivasti kirjoitettu tuoteteksti

1 2 3

Keskiarvot

Kuvio 7. Verkkokaupan elementtien ja toimintojen tarkeys tuoteinformaatiosivuilla.
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Tuotteen hinnan selked ndkyminen sai asteikolla 14 keskiarvoksi 3,53. Toiseksi tarkein
elementti oli tuotteelle soveltuvien komponenttien esilletuonti, 3,44 keskiarvolla, ja kol-
manneksi térkein oli tuotteen laajat tekniset tiedot, 3,42 keskiarvolla. Ndméa kolme kaér-
kielementtid olivat tasavékisid. Myos laadukkaat tuotekuvat ja videot, 3,15, seki tuote-
tekstin virheeton suomenkielisyys, 3,09, saivat hyvit keskiarvot. Vaihtoehto “tuotteen
tarkeimpien tietojen korostaminen” sai keskiarvon 3,02. “Kuvaavat symbolit, merkkiku-
vat ja logot” keskiarvolla 2,46 ja “inspiroivasti kirjoitetut tuotetekstit™ olivat véhiten mer-
kittdvid elementtejd tuotesivulla. Toisaalta nditd elementteja ei vélttamattd osata arvostaa,
mikali niitd ei ole huomattu tai koettu aikaisemmin verkkokaupassa. Merkittdvéa on, ettd
vaihtoehto “tuotteen tirkeimpien tietojen korostaminen” tarkoittaen esimerkiksi attri-
buuttitietojen korostamista, ei noussut tdssd kysymyksessd korkeammalle sijalle. Melko
tarkednd tietojen korostamista pitivit 55% vastaajista. Tuotteen laajoja teknisid tietoja
pitivdt noin puolet vastaajista (49%) erittdin tirkednd. Ja tuotteelle soveltuvien kompo-
nenttien esilletuontia piti myds noin puolet vastaajista (48%) erittdin tirkednd. Vaihto-
ehto, ettd tuotteesta tuodaan esille laajasti tietoja tuotesivulla, kuten sille sopivia kom-
ponentteja, on vastaajista joka toisen mielestd erittdin tdrkedd. Luvun 2.2 taulukossa 3
esitellddn esimerkiksi tavararyhmaélle varaosat kiinnostavimmaksi ominaisuudeksi tarkka

tieto siitd, mihin varaosa sopii (merkki, malli, vuosimalli jne.).

Rautakauppaan liittyvan toimijan verkkokaupan tuoteinformaatiosivun siséltoon liittyen
tulokset olivat seuraavia (ks. Kuvio 8). Sisdltdd pidettiin monipuolisena, helposti omak-
suttavana ja sen koettiin ottavat huomioon ostajan tarpeet hyvin. Jasentely sisdllossé oli
noin joka toisen vastaajien mielestd jokseenkin hyvad, mutta jokseenkin eri mieltd vait-
teen kanssa olivat 23% vastaajista. Vastaajista 42% olivat tdysin tai jokseenkin samaa
mieltd, ettd rautakauppaan liittyvdn toimijan verkkokaupan siséltd on parempaa kuin
muilla samoja tuotteita myyvilld verkkokaupoilla. Toisaalta melkein kolmasosa (29%)
vastaajista oli jokseenkin eri mieltd véitteen kanssa, ettd sisdltd on tasoltaan parempaa

kuin muilla samoja tuotteita myyvilld verkkokaupoilla.
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Sisédltd on monipuolista 3,10
Siséltd on helppo omaksua 2,97
Siséltod ottaa huomioon ostajan tarpeet 2,96
Siséltd on jasennelty sivustolla hyvin 2,79
Sisdlté houkuttelee ostoon 2,72
Siséltd on tasoltaan parempaa, kuin
muilla samoja tuotteita myyvilld 2,59
verkkokaupoilla
1 2 3 4

Keskiarvot

Kuvio 8. Vastaajien mielipiteet rautakauppaan liittyvan toimijan tuoteinformaatiosisal-
16n tason laatua kuvaavista véittdmista.

Kysymysnumero 8 selvitti mitkd verkkokaupan ominaisuuksista vaikuttavat eniten osta-
essa tai kartoittaessa sdhkokdsityovilineitd tai niiden tarvikkeita eri verkkokaupoista.
Vastaajat saivat valita seitsemistd vaihtoehdoista enintddn kolme ominaisuutta. Taulu-
kossa 14 ndhdadn, ettd jélleen tuotteen hinnan selked ndkyminen (61%), helppo ostopro-
sessi (47%) ja tuoteinformaation hyva jasentely: yksityiskohtaiset tiedot sijaitsevat vili-
lehtien takana (46%) saivat eniten kannatusta vastaajien joukossa. Koska Lahtisen (2010:
16) mukaan monet suomalaiset arvostavat verkkokaupan kotimaisuutta, arveli tutkija
vaihtoehdon verkkokaupan bréndi” saavan kannatusta vastaajajoukolta, mutta vaihtoeh-

toa valittiin vastaajien toimesta vahiten.
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Taulukko 14. Verkkokaupan ominaisuuksien vaikutus ostopaatokseen.

Vaihtoehdot Prosentti- N,
osuudet maarai
Tuotteen hinnan selked nikyminen 61,2% 1314
Helppo ostoprosessi 47,4% 1017
Tuoteinformaation hyva jasentely: yksityiskohtaiset tiedot si-
jaitsevat vélilehtien takana g -
Tuotteen saatavuustietojen selked ndkyminen (varastosaldot) 37.2% 799
Tuotteen toimituskulut 23.5% 504
Tuotteen ostaneiden kuluttajien tuotearviot 21,2% 454
Verkkokaupan briandi 5,7% 122
En osaa sanoa 11,0% 237
Muu, mika? 2,3% 49
Vastaajien maéré (vastaaja sai valita 3 eri vaihtoehtoa) 2153

Kysymykseen kuului my6s viimeinen vaihtoehto: ”Muu, mikd?”, johon vastaajat saivat
kirjottaa vapaasti omia ehdotuksiaan. Samankaltaiset vastaukset tutkija eritteli teemoit-
tain. Avoimessa vastauksessa korostuivat halpa kokonaishinta tuotteelle ja hinnan selked
ndkyminen. Vastauksissa korostui myds se, ettd vastaajat ostavat nimenomaan siiti verk-
kokaupasta, jossa tuote on halvin. Téten tarjouskampanjat ovat hyva houkutin ostopaa-
toksen syntymiseen. Seuraavaksi eniten samankaltaisia kommentteja sai teknisten tieto-
jen olemassaolo, eli niiden tarkeyttd korostettiin. Erdén vastaajan mukaan verkkokau-
poissa tuotteiden hintatietoja on helppo vertailla, mutta teknisid tietoja erds vastaaja osasi

arvostaa seuraavin sanakdantein:

“Hinta, tuotetiedot ja tuotteen esittelyteksti. Nettiostajan on helppo vertailla hintoja
ja tehdd valinta sen mukaan. Tuoteinformaation jdsentelyd tirkedmpdd on tuotteen
teknisten tietojen olemassaolo. Verkkokauppa on tdssd kaukana kilpailijoita jdl-
jessd.”
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Tietojen hyvé 16ytyvyys, niiden runsaus ja yksityiskohtaisuus nousivat vastauksissa myos
esille. Tuotteen hyvit saatavuus- ja toimituskulutiedot koettiin tirkeiksi neljan henkilon
osalta. Mahdollisuus noutaa tuote kivijalkakaupasta ilman kuluja koettiin tirkedksi omi-
naisuudeksi muutaman vastaajan mielestd. Liséksi nopea toimitus ja tuotteiden helppo
selailu mainittiin tirkeind ominaisuuksina verkkokaupassa. Hakutoiminnon ja verkko-
kaupan toimivuus, seké tuotteen helppo 10ytdminen nousivat esille vastauksissa seuraa-

vasti:

”Se kuinka hyvin tuotteen kategoriat on eroteltu eli kuinka spesifisti voin etsid tuot-
teita ja se, miten hyvin verkkokaupan haussa hakumoottori toimii.”
Intuitiivisuus esimerkiksi navigaatiossa on asia, johon kayttdjan ei oleteta kiinnittdvin
merkittavisti huomiota. Flow-késite tunnetaan verkkokauppojen kaytettavyyttd kuvaa-
vana toimintana, joka viittaa vastaajien mainitsemaan intuitiivisesti rikkaaseen verkko-
kauppaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 399.) Verkkokaupan selkeys, kdytettdvyys
ja intuitiivisuus yllattden vaikuttavat verkkokaupassa tapahtuvaan ostopédatokseen muu-

taman vastaajan mukaan.

’

"Verkkokaupan sivujen selked ja intuitiivinen toiminnallinen design.’

Kysymysnumerossa 12 kysyttiin: “Kuinka paljon seuraavat asiat edistéisivét tai helpot-
taisivat ostopdatostési rautakauppaan liittyvin toimijan verkkokaupassa?”” Taulukosta 15
ilmenee, ettd kolme parhaan keskiarvon saaneet asiat olivat vaihtoehdot: “tarkka teknisten
tietojen vertailu tuotteiden vélilld” (ks. Kuvio 9), “yksityiskohtaiset kuvat, joissa tuotteen
mitat ja materiaali erottuvat” ja “mahdollisuus zoomata tuotekuvaa”. Kuviin liittyvét
vaihtoehdot saivat hyvi keskiarvot vastaajien mukaan. Vaihtoehdon “mahdollisuus arvi-
oida tuote ostokokemuksen jdlkeen ja lukea arvosteluja” vastaajista kokivat yli puolet
(51%) “hyvin” tai "melko paljon” edistivén tai helpottavat ostopditostd verkkokaupassa.
Vaihtoehto “tuotetta havainnollistavat 3D-kuvat” sai Likertin neliportaisella asteikolla

vahiten kannatusta.
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Taulukko 15. Asiat, jotka edistiviét tai helpottavat ostopaitostd verkkokaupassa.
Vaihtoehdot Keskiarvot (as- N,

teikolla 1-4) mAaara

Tarkka teknisten tuoteinformaation vertailu muihin
vastaaviin rautakauppaan liittyvan toimijan tuottei- 3,00 2121
siin
Yk51tylskphtalset kuvat, joissa tuotteen mitat ja 2,99 2120
materiaali erottuvat
Mahdollisuus ldhentédd tuotekuvaa 2,93 2126
L1nk1't valmistajan verkkosivustolle lisdtiedon 2.88 2118
saantia varten
Mahdollisuus arvioida tuote ostokokemuksen jal-

. . 2,59 2126
keen ja lukea arvosteluja
Selitykset liittyen vaikeisiin késitteisiin, kuten 5 48 2123
vadntdmomentti tai istukan koko ’
Tuotetta ldhentdavat 3D-kuvat 2,39 2129

Hyvin paljon
Melko paljon 44.7%
Jonkin verran
Ei lainkaan 3,3%
En osaa sanoa 4.3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosentit

Kuvio 9. Tuotteen teknisen tuoteinformaation vertailu muihin vastaaviin tuotteisiin vai-
kutus ostopaatokseen.
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Taulukosta 15 ja kuviossa 9 ilmenee, ettd teknisten tuotetietojen vertailu muihin vastaa-
viin tuotteisiin vaikuttaa vastaajien ostopéddtdkseen hyvin positiivisesti. Avoimissa vas-
tauksissa muutamat vastaajat my0s suosittelivat verkkokauppaan vertailuominaisuutta.
Vastaajista noin 72% kokivat vaihtoehdon “tarkka teknisten tuoteinformaation vertailu
muihin vastaaviin rautakauppaan liittyvin toimijan tuotteisiin” hyvin” tai melko pal-
jon” edistdvin tai helpottavan ostopadtdstd rautakauppaan liittyvén toimijan verkkokau-
passa. Koska kyseinen vaihtoehto erottui joukosta, niin sen jakauma on kuvattu erikseen

kuviossa 9.

Vaihtoehtoa “selitykset liittyen vaikeisiin kasitteisiin, kuten vaantomomentti tai istukan
koko” vastaajista melkein puolet (47%) pitivdt "hyvin” tai “melko paljon” edistdvén tai
helpottavan ostopddtdstd rautakauppaan liittyvan toimijan verkkokaupassa. Naisista mel-
kein kolmasosa (29%) vastasivat vaihtoehdon "hyvin paljon" ja miehistd noin yksi kym-
menesosa (11%) vastasivat “hyvin paljon". Naiset kokivat suuremmissa méérin tarpeel-
liseksi saada lisdselityksid tuoteinformaatiosivulla liittyen vaikeisiin késitteisiin verratta-
essa miespuolisiin vastaajiin. ”Jonkin verran” vaihtoehdon vastasi 33% kaikista vastaa-
jista. Selitys, miksei tdimé vaihtoehto noussut kolmen kérkeen kysymyksessd 12 voi olla
se, ettd suuri osa vastaajista oli miehid ja he saattoivat olla asiantuntijoita vaikeiden kéa-
sitteiden suhteen. Vastaajista, jotka kokivat ’hyvin paljon” (n=299) selityksien liittyen
vaikeisiin késityksiin edistdvén tai helpottavan ostopdétostd, naisten osuus oli suurempi
kuin miesten osuus verrattaessa sukupuolien kokonaisosuuksiin. "Hyvin paljon” vastasi
miehistd 11% ja naisista 29%, joten ero oli 18% sukupuolten vililld. Vaihtoehdon “linkit
valmistajan verkkosivustolle lisdtiedon saantia varten” perdti 65% vastaajista koki edis-
tdvan ostopditostd joko hyvin tai melko paljon. Avoimen kysymyksen, 14 vastauksissa
kavi ilmi, ettd vastaajissa heréttivit kiinnostusta kysymyksen vaihtoehto liittyen tuotesi-

vun linkkeihin johdattaen tuotteiden kaytto- ja huolto-oppaisiin sekd valmistajan sivuille.

Avoin kysymysnumero 14 kerisi vastaajilta ehdotuksia liittyen timén luvun tuloksiin.
Naitd vastaajien ehdotuksia kdyddén seuraavaksi ldpi. Laajemmin avoimen kysymyksen
vastauksia on alaluvussa 6.7. Tuotteiden yhteensopivuuden korostaminen ja vertailutoi-

minto olivat vastaajien vastauksissa ilmenevid asioita. Seuraavan yli 60-vuotiaan mies-
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vastaajan mielestd tuotteen komponenttien, kuten akku, esilletuonti on térkedd ostopaa-
tostd tehdessd: "Esim. ensimmdisen koneen hankinnassa tietoa mihin akku riittdd tuote-
perhettd laajennettaessa.” Erds 46—60-vuotias naisvastaaja koki my0s alan sanaston vie-
raaksi ja tdten tuotteiden vertailu on vaikeaa, kun osaamista tai tietoa ei ole tuotteista

ennestian:

“Alan sanasto vierasta monelle, eikd aina tiedd millainen kone olisi hyvd juuri

omiin tarpeisiin. Vertailu vaikeaa, jos ei tiedd olennaisia ja tdirkeimpid ominaisuuk-

sia mitd koneessa pitdisi olla.”
Liittyen késitteisiin ja termeihin vastaajat toivoivat selkedd ldhestymistapaa tarkoittaen,
ettd tekstien tulisi olla kirjoitettu ymmarrettivasti, ei erityisosaamista vaativalla tavalla.
Tietoperustan luvussa 2.2 (laadukas tuotesivu) késitellédén asiaa eri ndkokulmista. Seuraa-
vat vastaukset olivat yhteydessd lomakkeen kysymysnumeroon 12, jossa kartoitettiin tar-
vetta hankalien termien lisdselityksiin: “Luokittelu ja termien ymmdrrettdvyys ovat tdr-
keitd.” (yli 60-vuotias mies) ja “'Se ettd asiakaskunnasta osa on naisia, joilla tyékalupuoli
ei niin vahvasti hanskassa...” (46—60-vuotias nainen). Ylipdétinsé vastauksissa kavi ilmi,
ettd on otettava huomioon alaan perehtymittomien ndkokulma tuoteinformaatiosisél-

16ssa.

Viimeinen suljettu kysymysnumero 13 oli seuraava: “Kuinka paljon ostopaitokseesi vai-
kuttaisi, mikéli rautakauppaan liittyvédn toimijan verkkokaupan tuoteinformaatiosivulla
olisi mahdollista lukea ostajien positiivisia ja negatiivisia tuotearvosteluja?”’. Vastaajista
yli puolet (54%) vastasivat kysymykseen joko ’hyvin” tai ’melko paljon”. Jonkin verran
vastaajista vastasi 37% (ks. Kuvio 10). Positiiviset ja negatiiviset tuotearvostelut verkko-
kaupassa vaikuttavat tuloksien perusteella ostopddtokseen. Kuluttajia tutkittaessa perin-
teisesti oletetaan, ettd kuluttajat noudattavat tuotteen suosituksia minimoidakseen tarvetta
hakea informaatiota, koska heilld ei ole aikaa tai motivaatiota suorittaa monimutkaista
ongelman ratkaisua. (Senecal ym. 2005: 14.) Osan kuluttajien paatoksentekoon vaikuttaa
suosittelujen lukeminen. Tdhdn ryhméén kuuluvat kuluttajat, jotka etsivit tuotteesta laa-
jasti tietoa. Vaikka monet kuluttajat (ks. Kuvio 10) kokevat tuotearvostelujen vaikuttavan
ostopéétokseen, niin loppujen lopuksi se riippuu kuluttajan taipumuksesta etsid laaja-alai-

sesti tietoa.
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100%
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50%
40% 35,2% 37,0%

30%
0
20% 18,3%
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Hyvin paljon Melko paljon Jonkin verran FEi lainkaan En osaa sanoa

Prosentit

0
6,8% 2.7%

Kuvio 10. Tuoteinformaatiosivun positiivisten ja negatiivisten tuotearvostelujen vaiku-
tus ostopditokseen.

Tietoperustan (luku 3.4) mukaan kuluttajien, jotka tarkastelevat tuotesuosituksia, osto-
kayttdytyminen verkossa on monimutkaisempaa kuin kuluttajilla, jotka eivét tarkastele
suosituksia ollenkaan ja heiddn ostokdyttidytyminen puolestaan on samanlainen niiden
kanssa, jotka eivit noudata luettua tuotteen suosittelua. Suuri osa (54%) vastaajista koki
arvostelujen vaikuttavan ostopaitokseensa ja teorian mukaan he, jotka lukevat suosituksia
hakevat laajemmin tietoa tuotteesta. Verkkokaupan on otettava huomioon, etti ne jotka
lukevat tuotesuositukset vierailevat muilla sivuilla, kuten tuotesivulla, usein. Myds vie-
tetty aika sivulla vaihtelee kuluttajien, jotka noudattavat tuotesuositusta eli ostavat tuot-
teen suosituksen perusteella, ja kuluttajien, jotka eivdt noudata tuotesuositusta, valilla.

(Senecal ym. 2005: 14-15.)

6.7 Kehitysehdotukset

Tutkimuslomake (ks. Liite 2. Kyselyn ulkoasu) sisélsi avoimen kysymyksen, jonka avulla
haluttiin kerétd kvalitatiivista dataa, palautetta ja kehitysideoita verkkokauppaan liittyen.

Vastaajat saivat vastata ennen loppupuolen taustakysymyksid avoimesti ja kertoa omia
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mielipiteitddn avoimeen kysymykseen: “Auta meitd kehittdmadn rautakauppaan liittyvan
toimijan tuoteinformaatiosisiltod toiveidesi mukaisesti. Mité tulisi ottaa huomioon, kun

verkkosivustoa ja sen ulkoasua kehitetdan?”.

Vastauksia avoimeen kysymykseen saatiin 371 kappaletta, miké tarkoitti noin 17 vastaus-
prosenttia vastaajien joukossa (n=2153). Vastauksiin havaittiin vaikuttavan kyselylomak-
keen sisélto, silld vastaajien ideat kumpusivat kyselyn kysymyksisté ja olivat osittain sa-
moja, mutta muutamia erilaisia ideoita saatiin kerdttyd. Vastaajien kommenttien vélistd
samankaltaisuutta on luokiteltu teemoittain tissd luvussa ja osa avoimen kysymyksen
vastauksista on sisdllytetty jo aiempiin lukuihin. Avoimen kysymyksen kautta vastaajilta
saatiin erityisesti kommentointeja liittyen mobiilipuolen verkkokauppaan ja monet vas-
taajat kommentoivat negatiiviseen sivyyn verkkokaupan hakutoimintoa. Hakutoimin-
nossa harmaita hiuksia aiheuttivat sen tehottomuus, toimimattomuus, liika tdsmaéllisyys
kirjoitusasussa, mahdottomuus rajata eri kriteerein tuotehakuja ja toiminnon selkeys.
Yleisin vastaajien vastaus liittyi verkkokaupan selkeyteen, mutta myos vililehtien jaotte-

luun ja helppokayttdisyyteen puututtiin:

"Selkedit kuvaukset ja yhteensopivuustiedot muihin tuotteisiin niin ei tule pettymyk-

sid vddrien tuotteiden ostosta.” (31-45-vuotias nainen.)
Kuvien laadukkuus nousi esille myos jonkin verran. Tuotteen valmistusmaan ilmoitta-
mista toivoi muutama vastaaja. Ulkoasua kommentoi todella harva vastaaja, mutta toivo-
mukset selkeyteen rakenteessa ja tuotekuvauksessa antavat ulkoasun suhteen osviittaa.
Muutamat vastaukset toivat esille kdyttdjaryhmét. Vastaajat toivoivat tietoa siitd, kenelle
tuote on suunnattu: ammatti- vai harrastajakédyttoon. Myos tuotteiden kayttokohteet olivat
toivottavia tietoja tuotesivulla. Lisdksi tuotekuvauksessa voisi vastaajien mukaan olla
kayttokohteiden selkeét selitykset, jotta kokematon tuotteen kdyttdjd ymmartaa tuotteiden
hyddyntdmismahdollisuudet. Seuraava 31-45-vuotias miesvastaaja ehdotti tuotteen

ominaisuuksien selkedd esilletuontia ja kayttdjaryhmien erittelya:

“Kun tuotteen ominaisuudet kerrotaan selkedsti ja kuvaavasti, se auttaa paljon.
Esimerkiksi: tdmd tuote soveltuu erinomaisesti vaativaan kotiharrastajan kéyttéon
tai tuote on erinomainen valinta ammattilaisen kdyttoon”™
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Erds vastaaja korosti, ettd tuotekuvauksessa tiytyisi selkedsti kertoa mité eroa tuotteessa
on verrattaessa sitd halvempaan tai kalliimpaan samankaltaiseen tuotteeseen. Vastauk-
sista 10ytyi my0s hyva kehitysidea koskien tuotteen kdyttokokemuksien kirjoittamista.
Houkuttelevuutta kirjoittaa tuotekokemuksia lisdisi esimerkiksi tuotteen takuuajan
pidentdminen. Luvussa 3.4 suositteluja kisiteltdessd todettiin, ettd tuotteeseen liittyvid
kayttokokemuksia voidaan saada enemman, jos ostajia ldhestytddn sahkopostitse muuta-
man viikon jdlkeen ostosta. Nopeammin arvosteluja voitaisiin kerdtd nimenomaan palkit-
semalla ostaja kiyttokokemussuosituksen jilkeen. Toteutettavissa oleva ehdotus koski
mahdollisuutta tulostaa tuotesivulla tuotteen tiedoista yhteenveto. Tuotteelle sopivien
varaosien, tuotteen huollon ja korjauksen mahdollisuudesta ilmoittaminen kuluttajalle
tuotesivulle ehdotettiin myos potentiaalisena kehitysehdotuksena. Hakutoiminto koskien

tuotteen lisdvarusteita verkkokaupassa nousi myos ehdotuksissa esille.

6.8 Empiirisen tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen onnistumisen kannalta tirkedd on sen pétevyyden todistaminen. Vastaajien
taustamuuttujatuloksia verrattiin perusjoukkoon, mika todisti kvantitatiivisen tutkimuk-
sen ulkoisen validiteetin. Kyselyn alun kysymykset kartoittivat vastaajien ostotottumuk-
sia ja tdten osa kysymyksistéd oli suunnattu vain verkkokaupasta tuotteita ostaneille vas-
taajille. Ndin varmistettiin, ettd vastaajat olivat patevid vastaamaan kysymyksiin. Liséksi
tutkimuksen tuloksia voidaan myds yleistdd koskemaan muitakin tavararyhmia kuin vain
tutkimuskohteena ollutta, silld osa kyselyn kysymyksistd olivat yleisluontoisia. Esimer-
kiksi kysymysnumerot 4, 5, 6, 8, 9 ja 10 selvittivit yleiselld tasolla rautakauppaan liitty-
vin toimijan verkkosivuston tuoteinformaatiosisiltod, ei vain sdhkokasityovélineet tava-
raryhméan. Néitd kysymyksid voidaan hyvin soveltaa myds muiden tuoteryhmien koh-
dalla. Oletuksena on, ettid vastaajat ovat vastatessaan lukeneet ja tulkinneet kysymykset

oikein.

Tutkimuksen edustava otos oli suuri, 19020 yksilod, miké tarkoittaa tuloksien hyvaa tark-

kuustavoitetta. Otannasta suuri osa oli rautakauppaan liittyvén toimijan kivijalkakaupasta
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sahkokasityovélineitd ostaneita asiakkaita ja verkkokaupan sdhkokésityovialineiden sivu-
jen selailijoita oli otoksessa 1,4% (270 yksilod). Tutkimuksen vastausprosentti oli hyva
(11,3%, n=2153), mutta vastaajakato 88,7% heikentdd aina reliabiliteettia. Kyselyyn oli
mahdollista vastata vain kymmenen pdivan ajan kesidkuussa 2017, joten sithen ndhden
vastauksia saatiin paljon. Kysymysten ja kyselyn pituus saattoivat vaikuttaa vastausha-
lukkuuteen, vaikka kyselyn ulkoasu ja saatekirje (ks. Liitteet 2 ja 3) olivat neutraaleja
houkuttelevuudeltaan sekd luotettavuudeltaan. Lisdksi vastaajien kesken arvottiin lahja-
kortteja. Kyselyn vastaajajoukolle ei lahetetty muistutusviestid koskien vastaamista. Vas-
tausaikaa oltaisiin voitu pidentid, jotta vastauksia olisi tullut lisd4. Nama seikat saattoivat

vaikuttaa vastaajien maéraa.

Survey-kyselylomake luotiin huolellisesti ja sen tehokkuus testattiin, jotta se mittaisi oi-
keita asioita. Vastaajien tulkinnat ovat kuitenkin henkil6kohtaisia, joten ei voida olettaa,
ettd kaikki vastaajat ovat tulkinneet kysymykset ja késitteet oikein. Tutkimusaineistoa
kasiteltiin luottamuksellisesti sekd tuloksien kisittelyssd, analysoinnissa ja tulkinnoissa
el tapahtunut virheitd. Tuloksien analysoinnissa validiutta lisdsi tutkijatriangulaatio eli

tuloksia tulkitsi tutkijan liséksi hieman toimeksiantaja ja tutkijan lahipiiri.

Heikkildn (2014: 39) mukaan tutkijan on dokumentoitava tarkasti kdytetty poimintame-
netelma ja perustella valintansa, jotta lukija voi muodostaa oman késityksensa tutkimuk-
sen luotettavuudesta. Tutkimuksen vaiheet kuvattiin yksityiskohtaisesti, jotta tutkimuk-
sen uudelleen toteuttaminen on mahdollista. Liséksi toteuttamisvaiheet ja paatokset liit-
tyen tutkimusprosessiin perusteltiin ja dokumentoitiin yksityiskohtaisesti tutkielman 5—
5.4 luvuissa. My0s sisdistd validiteettia vahvistettiin tutkimuksessa dokumentoinnilla ja
madrittelemalla kisitteet kirjallisuuteen pohjautuen. Vastaajajoukko oli selvisti miesvoit-
toinen, mikd varmisti sisdistd validiteettia jonkin verran. Lisdksi tutkimusote ja menetel-
mat tukevat ilmiotd, jota haluttiin tutkia. Tutkimuksen survey—kyselylomake toi vastauk-

set tutkimusongelmiin, joten menetelmavalinta oli onnistunut (ks. Liite 1. Peittomatriisi).

Tutkimuksessa yhdistyvét tietoperustaan ja kyselytutkimukseen pohjautuva tutkimus.

Optimaalinen tuoteinformaatiosisidltomalli muodostetaan olemassa olevan tiedon ja tut-
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kimuksesta saatujen tuloksien avulla. Tutkimuksessa titen ilmenee triangulaatiota, tutki-
musmenetelmien yhteiskdyttod, jolla voidaan tutkimuksen validiutta tarkentaa. (Hirsjarvi

ym. 2013: 233.)

6.9 Yhteenveto tuloksista ja SWOT-analyysi

Tutkielmassa kisiteltiin tuoteinformaatiosisdllon vaikutusta ostopdatokseen verkkokau-
passa. Tutkielman alussa méériteltiin teoreettinen tietoperusta, joka koostui tuoteinfor-
maatiosisillostd ja ostopddtoksestd verkkokauppaymparistdssd. Aiheita kasiteltiin kirjal-
listen ldhteiden avulla. Tassd luvussa tuloksista on tehty yhteenveto, sovelletaan tuloksia

tutkimuskohteeseen ja vastataan tutkimuskysymyksiin.

Ensimmiinen tutkimuskysymyksen alaongelma, Al oli: “Mitkd asiat tuoteinformaa-
tiosisdllossd ovat tarkeitd kuluttajille?”. Luvussa 3 kerrotaan tuoteinformaatiosisillon dy-
naamisten elementtien olevan yhd yleisempid verkkokaupassa. Tdma ndkyi tutkimuk-
sessa siten, ettd toimintojen lisidminen verkkokauppaan nihtiin ostopédatdstd helpotta-
vana tekijdna. Tutkimuksen perusteella tirkeintéd tuoteinformaatiosiséllossa ovat tuotteen
hinnan selked ndkyminen, tuotteelle soveltuvien komponenttien esilletuonti, laajat tekni-
set tiedot ja laadukkaat kuvat sekd videot. Erilaiset symbolit, merkkikuvat ja logot seka
tuotetekstin inspiroiva kirjoitustapa eivét olleet huomattavan tirkeitd kuluttajalle. Tuot-
teen kaikki tekniset tiedot tuoteinformaatiosisillossd ovat tirkeitd ostajalle, mutta tuote-
sivulla on ehdottomasti mainittava tuotetakuu, akun kesto, akkujen mééra (kpl) ja tuotteen

kayttokohteet eli soveltuuko tuote esimerkiksi betoni-, terds- vai puumateriaalille.

Toinen tutkimuksen alaongelma, A2 oli: “Mitd mieltd ostajat ovat verkkokaupan tuotein-
formaatiosisillostd ja sen ulkoasusta?”. Vastaajista 35% olivat lukeneet tuoteinformaa-
tiosisdllon tarkasti ostopddtokseen paityessddn. Eli toimeksiantajan verkkokauppa hou-
kutteli yli kolmasosan vastaajista lukemaan sisdltod. Ulkoasu on térked elementti kulut-
tajan harkitessa jaako héan sivustolle pidemmaéksi aikaa. Myds hinnan selked ndkyminen
korostui kyselyn kahdessa eri kysymyksessi, joten sitd on selkedsti korostettava verkko-

kaupassa. Helppo ostoprosessi ja ulkoasuun liittyen tuoteinformaation hyva jasentely eli
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yksityiskohtaisten tietojen sijainti vélilehdilld olivat melkein joka toisen vastaajan (noin
46% molemmissa) mielestd ominaisuuksia, joka vaikuttavat eniten ostopditokseen tai
tuotteiden selaamiseen verkkokaupoissa. Verkkokaupan brandin esilletuonti ulkoasussa
tai sisdllossa ei vaikuta ostopddtokseen, silld vain noin 6% vastaajista vastasi sen vaikut-
tavan ostopddtokseen. Tietoperustan luvuissa 4.1, 4.3, 4.5 ja 4.6 korostetaan briandin luo-
maa luottamusta verkkokauppoja kohtaan. Paatoksentekoprosessin kolmas vaihe sisaltda
myos brandien vertailua. Brandi verkkokaupassa luo emotionaalissévytteisti sitoutumista
asiakkaan ja verkkokaupan vélille. Vastaajat kyselyssé eivit ole ehki tietoisia bréandin

vaikutuksesta.

Kolmas tutkimuksen alaongelma, A3 oli: “Miten tuoteinformaatiosiséltéd tulisi kehittéa,
jotta se tukisi ostopddtostd?”. Tuloksissa korostui tuotteen laajojen teknisten tietojen ole-
massaolon tirkeys. Mutta ndmaé tiedot on jdsenneltidva loogisesti vililehtien alle. Osto-
padtostd edesauttaa tuotteen laajat tekniset tiedot, joten attribuuttielementin laajentami-
nen on keskeinen kehityskohde monissa verkkokaupoissa. My0s eri elementtien selked
esilletuonti ja korostaminen ovat kehitettavid kohteita. Tarkeimpid tietojen korostamista
pitivit vastaajista noin 80% joko erittdin tai melko tirkeénd (keskiarvo 3,01 asteikolla 1—-
4). Tuoteinformaatiosisillossd on ilmoitettava tuotteen mahdolliset ergonomiset ominai-

suudet, valmistusmateriaali, 44nenvoimakkuuteen liittyvét asiat ja tuotteen alkupera.

Tutkimuksen padtavoite oli selvittdd: "Mitkd ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosisillon
vaikutukset ostopédédtokseen?”. Tutkimuksen perusteella tuoteinformaatiosiséaltd on tiarked
osa ostopditostd. Noin joka toinen ostaja lukee vahintddn puolet tai kaikki tuotetiedot
ennen ostopditdstddn. Verkkokaupan asiakkaat kiinnittdvd huomiota informaatioon, silld
vain harva (noin 11% vastaajista) ei edes vilkaise tietoja. Tarkka teknisten tietojen ver-
tailu, mahdollisuus arvioida tuote ostopddtoksen jédlkeen, linkit valmistajan sivuille lisa-
tiedon saantia varten ja selitykset liittyen vaikeisiin késitteisiin edistivét tai helpottavat
ostopédétostd merkittdvasti. Verkkokaupan ominaisuuksista ostopdédtdkseen vaikuttavat
eniten tuoteinformaatiosiséllostd erottuva tuotteen hinta, toiseksi eniten verkkokaupan os-
toprosessin helppous, kolmanneksi eniten tietojen hyvé jisentely ja neljdnneksi eniten

tuotteen saatavuustiedot. Tuoteinformaatiosiséllon elementit ja toiminnot, jotka ovat tér-
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keitd kuluttajille, ovat hinnan selked esilletuonti ja toiminnot, jotka synkronoivat tuot-
teelle sopivat oheistuotteet tai muut yhteensopivat tuotteet. Kuvassa 2 ndhdéén, ettd rau-
takauppaan liittyvén toimijan verkkokauppa ehdottaa ostajalle vastaavia tuotteita kuin
mitd hdn on jo katsotut tai muita oheistuotteita. Toimijan verkkokaupassa on selkedsti

ilmoitettu hinta ja ostoprosessin ostovaiheen aloittaminen on helppoa (ks. Kuva 2).
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Taulukossa 16 on kuvattu SWOT-nelikenttd formaatissa rautakauppaan liittyvén toimijan
verkkokaupan vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. SWOT on Albert Humph-
reyn kehittimé malli ja sitd on paljon kdytetty muun muassa strategian laadinnassa, on-

gelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessa. (Professional Academy 2018.)

Taulukko 16. Tuloksista johdettu SWOT-analyysi rautakauppaan liittyvan toimijan
verkkokaupan tuoteinformaatiosisallosta.

SWOT-nelikentti tuoteinformaatiosisallosti

+ Selkeys tuotesivulla — Hinnan nakyminen

+ Ytimekés tuotekuvaus — Tuotteiden vertailun puuttuminen
+ Hyva jasentely — Tuotekomponenttien esilletuonti
+ Hinnan hyva nékyvyys — Hyvin laajat tekniset tiedot

— Asiakaskunnassa vahan nuoria

v’ Oheistuotteiden esilletuonti » Sisdisen hakutoiminnon toimimatto-
v Tirkeimpien tietojen korostus muus

v Tuotteen saatavuustiedot » Siséllon epakiinnostavuus

v Kuvien sisilto ja 1dhennys » Tuotetta ei voi arvioida ostokoke-
v’ Linkit valmistajan verkkosivustolle muksen jilkeen

» Tuotekuvauksen inspiroivuuden va-

hyys

SWOT:n tiedot on johdettu tutkimuksen tuloksista tutkijan vertaillessa tuloksia toimek-
siantajan verkkokauppaan, kuten taulukosta 16 ilmenee. SWOT:ssa ilmenevit asiat liit-
tyvit tutkimuskysymykseen ja sen alaongelmiin A1-A3. Vahvuudet kuvaavat, mitkd
asiat kohdeyrityksen tuoteinformaatiosisallossd ovat tiarkeitd (A1). Heikkoudet kuvaavat

heikkouksia liittyen tuoteinformaatiosisaltoon (pddongelma ja Al), joita on parannettava
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tai kompensoitava jollain tavalla. Uhat kertovat mitké vaikuttavat negatiivisesti tuotein-
formaatiosisdllon laatuun ja sen ulkoasuun (A2). Mahdollisuudet kuvaavat miten tuotein-

formaatiosisdltdd voidaan kehittdd, jotta se tukisi ostopditostd (A3).

Vahvuutena toimeksiantajalla verkkokaupan tuotesivulla on sen selked rakenne, joka na-
kyi kuvassa 2. Vililehdet jasentelevit omiksi sivuikseen tuotekuvauksen, tekniset tiedot,
saatavuuden myymalgista ja liitteet. Tuotekuvaukset ovat hakukoneoptimoinnin kannalta
kirjoitettu hyvin mika tuo kévijoitd verkkokauppaan. Videot ja hinta ovat hyvin esilld
sekd kuvat ovat selkeitd. Ostoprosessin helppoutta lisdd verkkokaupassa ostoskoripainik-
keen selked ndkyminen. ”’Sisdltéd pidetddn monipuolisena” vaihtoehdon keskiarvo oli 3,1
asteikolla 14 ja vastaajista ”’jokseenkin samaa mieltd” vaihtoehdon vastasivat reilusti yli
puolet. Vastaajista noin kolme neljdsosan mielesti sisdlto ottaa huomioon joko téysin tai

jokseenkin ostajan tarpeet.

Verkkokaupan sisdllon houkuttelevuutta lisddvien elementtien lisidminen verkkokauppaa
on mahdollisuus liséti kilpailuetua samoja tuotteita myyviin verkkokauppoihin verratta-
essa. Kuvien sisdllon parantaminen ja tuotteiden vertailu ovat mahdollisuuksia vieda
verkkokauppaa parempaan suuntaan. Yli 60% vastaajista olivat sitd mieltd, ettd tuoteku-
van ldhentdminen ja yksityiskohtaiset kuvat, joissa mitat sekd materiaali erottuvat helpot-
taisivat tai edistédisivat ostopddatostd. Myos linkit valmistajan tuotesivulle lisidtiedon saan-
tia varten edistdisivit tai helpottaisivat ostopddtostd hyvin tai melko paljon noin 65% vas-

taajan (n=2118) mielesta.

Heikkouksia eli parannettavia asioita verkkokaupassa ovat tuotteelle soveltuvien kom-
ponenttien esilletuonti, sillé se ei ole toteutettu tdysin onnistuneesti verkkokaupassa. Vas-
taajista yli 70% vastasi tarkkojen teknisten tuotetietojen vertailun muihin vastaaviin tuot-
teisiin helpottavan ostopéatostd verkkokaupassa. Lisdksi vélilehdilld on laajennettava att-
ribuuttitietoja, jotta asiakas saa mahdollisimman laajan késityksen tuotteesta. Teknisten
tietojen osalta on hyvé olla tiedot sivustolla, mutta jasentelyd on parannettava ja osattava
sijoittaa tiedot oikeisiin sijainteihin. Tarkeintd kuluttajalle on tietdé tuotteen akun kesto
tunteina, tuotteen takuuaika, tuotteen akkujen maara tuotetta ostaessa, tehokkuus, kapa-

siteetti, akun latausaika, virtaldhde, istukan koko (mm), akun kéyttdika (latauskertojen



104

madrd) ja vaantomomentti (p/k) Nm. Kaikki akkutiedot ovat térkeitd, joten ne voidaan
jasennelld omalle vélilehdelleen. Tarkeiti tietoja on my0s korostettava, jotta ne erottuvat

muista vihemman tirkeista elementeista.

Mahdollisia uhkia tulevaisuudessa voivat verkkokaupassa olla tuotekuvauksen mielen-
kiinnottomuus. Kuvauksen inspiroivuus ei ollut vastaajien keskuudessa tirkea asia, joten
sithen ei ole tarvetta panostaa heti. Uhkana siséllolle voidaan pitda tuotekuvauksen liial-
lista yksinkertaistamista eli kuvauksen lyhentdmistd listaukseksi tuotteen ominaisuuk-
sista. Ostokokemuksen jélkeistd mahdollisuutta arvioida tuote ja lukea arvosteluja eivit
liiaksi edistd ostopddtosta, silld esimerkiksi vastaajista alle puolet (49%, n=2126) kokivat

”melko” tai ”hyvin paljon” tuotteen arvioinnin vaikuttavan ostopaitokseen positiivisesti.

6.10 Optimaalinen tuoteinformaatiosisdltomalli

Kuten markkinoinnissa yleisesti, viestin ja ldhetystavan pitéisi vastata asiakkaan odotuk-
siin, vaatimuksiin ja tarpeisiin. Ongelmana on, ettd ostopddtdkseen vaikuttaa moni ihmi-
nen, silld kaikki etsivét verkkokaupasta eri asioita. (Charlesworth 2009: 162.) On otettava
huomioon monta eri ndkdkulmaa ja niistd rakennettava toimiva kokonaisuus. Kuvaan 3
on tuloksien perusteella muodostettu optimaalisin tuoteinformaatiosisélto, joka edistéé ja
helpottaa parhaiten ostopédédtdksen tekoa. Optimaalinen sana tarkoittaa parasta suhdetta
kahden eri asian vélilld. Kujansuun mukaan se mika on optimaalinen, on kontekstisidon-
naista ja kdytdnnOssi se selvidd vain testaamalla oikeassa kontekstissa ja oikeilla asiak-
kailla kohdetta. Kaikkeen pitevdd optimaalista tuotesivua on melko mahdotonta luoda,
silld eri asiakasryhmille ja erityyppisille tuotteille toimivat eri elementit. (Kujansuu
2018.) Tassa tapauksessa optimilla tarkoitetaan tuoteinformaatiosisillon elementtien suh-

detta ostopditoksen syntymiseen eli miké on riittivd méérad informaatiota, jotta ostopdétos

syntyy.

Tutkimuksen tuloksien mukaisesti optimaalisessa tuoteinformaatiosiséllossa on (ks. Kuva
3) erityisesti kiinnitetty huomiota selkeyteen, houkuttelevuuteen, hinnan ndkymiseen,

tuotteelle soveltuvien muiden tuotteiden esilletuontiin, teknisten tietojen laajuuteen seki
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tarkeimpien tietojen korostamiseen, helppoon ostoprosessiin ja lisdselityksiin koskien

vaikeita késitteita.

Tutkija on lisdnnyt tarvittavat elementit toimeksiantajan olemassa olevalle tuoteinformaa-
tiosivulle (ks. Kuva 3). Tuotesivu on jo ennestddn selked, termit ovat ymmarrettavid ja
kohderyhmaille sopivia seki sivu tarjoaa tuotteelle soveltuvia tuotteita, kuten voimahyl-
sysarjoja mutterivddntimelle. Teoreettisen viitekehyksen ja kyselytutkimuksen perus-
teella toiminnallinen ominaisuus, joka verkkokaupassa lisdd ostohalukkuutta on tuottei-
den keskindisen vertailun mahdollisuus. Liséksi tekniset tiedot ja attribuuttitiedot on ol-
tava jisennelty hyvin. Niitd varten hyvé vaihtoehto ovat vililehdet, joissa tietoja voi selata
hiiren kohdistimella. Vililehti elementin ansiosta tuotesivulta ei ole poistuttava nahdék-
seen yksityiskohtaisiakin tietoja tuotteesta. Yhteen vélilehteen voi esimerkiksi keréta tér-
keimmat linkit liittyen tuotteeseen. Tarkeimmét tiedot on hyva sijoittaa attribuuttilistan
alkuun. Teknisien tietojen saatavuutta on laajennettu mallissa verrattuna aiempaan (vrt.
Kuvaa 2 kuvaan 3). Suositteluvililehti, selitteet liittyen vaikeisiin termeihin, kuvan 1a-
hennyspainike ja painike virivaihtoehtojen vaihtamiseen kuvassa seki tuotteiden keski-

ndiseen vertaamiseen johdattava painike on lisitty myos optimaaliseen malliin.

Tutkimuksen jélkeen (kesdkuu 2017) rautakauppaan liittyvén toimijan tuotesivulle on
tehty positiivisia muutoksia ulkoasuun, tarjottaviin tuotteisiin, on luotu uusia vélilehtid ja
teknisiin tietoihin on lisdtty attribuutteja. Kuvassa 3 ndhddén paranneltu versio tuotesi-

vusta.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd tuoteinformaatiosiséllon vaikutusta ostopaitokseen
verkkokauppaympéristossd. Tutkimusosiossa tutkittavan ilmion selittdmiseen kaytettiin
kvantitatiivista survey-kyselytutkimusta. Tutkimustavoitteet saavutettiin onnistuneesti ja
tutkimustuloksista muodostettiin luvussa 6.9 sovelluskohteeseen malli. Tutkimuksen jil-
keen (kesdkuu 2017) rakentamisen toimialalla toimivan verkkokaupan tuotesivulle on
tehty positiivisia muutoksia ulkoasuun ja tarjottaviin tuotteisiin. Lisdksi sivulle on luotu

uusia vililehtid ja teknisiin tietoihin on lisétty attribuutteja.

Tutkimuksen tulokset paljastivat, ettd vastaajista reilusti yli puolet kokivat linkkien val-
mistajan verkkosivustolle lisdtiedon saantia varten edistdvin ostopditostd joko “hyvin”
tai "melko paljon”. Tdma tukee luvuissa 2.3 ja 4.1 kisiteltyja asioita siité, ettd flow-efekti
syntyy linkkien luodessa sujuvan navigoinnin verkkosivustolla. Tuotesivun tuoteinfor-
maatiosisiltd vaikuttaa erityisesti negatiivisesti ostopddtokseen, kun teknisten tietojen
laajuus on heikkoa ja elementtien esilletuonti on epdselkedd sekid tdrkeimpien tietojen
erottaminen hankalaa. Verkkokaupan tuoteinformaatiosisidllon ominaisuuksista ostopda-
tokseen vaikuttavat eniten erottuva tuotteen hinta ja helppo ostoprosessi, joiden on Niel-
senin (1995) ja Rosen (2012) aikaisemmissa tutkimuksissa selvitetty olevan ostopadtok-

seen vaikuttavia tekijoita.

Tuloksissa selvisi, ettd teknisid ja muita tarpeellisia tietoja, kuten tuotteelle sopivia kom-
ponentteja, on esiteltdva laajasti tuotesivulla. Tama ja tdrkeimpien teknisten tietojen ko-
rostaminen olivat vastaajista joka toisen mielestd erittdin tarkedd. Tutkittaessa tuotteen
lisikomponentteja ja teknisid tietoja, kuten akku ja siithen liittyvét tekniset tiedot, huo-
mattiin, ettd tuotteeseen liittyvien komponenttien esilletuonnilla voidaan vaikuttaa posi-
tiivisesti tuoteinformaatiosisdltoon. Erityisesti toiminto, joka mahdollistaa tuotetietojen
tarkan keskindisen vertailun ja yksityiskohtaiset kuvat vahvistavat ostopddtostd. Tulokset
tukevat Bilgihanin, Kandampullyn & Zhangin (2016: 114) aikaisempaa tutkimusta, siitd

ettd verkkokaupassa tapahtuva hyva kayttokokemus tarkoittaa kéyttdjdn havaitsemaa
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hyodyllisyyttd, kayttokelpoisia ominaisuuksia ja personointia. Tietoperustan tutkimuk-
sissa informaation kohdistaminen, esimerkiksi tuotteille soveltuvien oheistuotteiden tai
liitdnndistuotteiden esilletuonti tuotesivulla, on todettu olevan hyodyllinen siséltotak-

tiikka. Aihetta on eritelty taulukossa 1 luvussa 2.1 ja 2.2 luvussa.

Uutta kontribuutiota tutkimus tuo kiytettivyyden tutkimukselle muun muassa siten, etti
Nielsenin lista (1995) luvussa 2.2 koskien kéytettdvyyden heuristista arviointia saa vah-
vistusta tutkimuksessa. Listan mukaan jérjestelmin tulee kommunikoida kayttdjan kie-
lelld. Tarkasteltaessa tutkimuksessa tuoteinformaation kielen selkeyttd ilmeni, ettd kasit-
teiden ja tuotteen ominaisuuksien selked esilletuonti ovat sellaisia, joihin tuoteinformaa-
tiosisdllon avulla voidaan vaikuttaa. Esimerkiksi alan tuntemattomuus hankaloittaa osto-
padtoksen tekoa, kun tuotteen ominaisuudet ovat epdselvid. Lisdselite vaikean kisitteen

vierelld helpottaa tai edistdd ostopdétdsta.

Nielsenin (1995) mukaan kéyttoliittymaéssa ei saisi olla ylimdéraista tietoa. Osat on ryh-
miteltdva niin, ettd ne helpottavat asioiden 16ytdmistd. Seké tietojen esitystapa on oltava
luonnollinen ja loogisessa jarjestyksessd. Tulokset tukivat Nielsenid (1995) tuoteinfor-
maation osalta, tirkedd on sen kattavuus ja esillepano tarkoittaen kaikkien tietojen hyvaa
nakyvyyttd. Tutkimuksen tuloksissa huomattiin tuoteinformaation hyvéan jasentelyn niin
ettd yksityiskohtaiset tiedot sijaitsevat vélilehtien alla, vaikuttavan positiivisesti ostopéda-
tokseen. Lisdksi luvun 2.1 Forrester Researchin (2011) selvityksesséd (ks. Taulukko 1)
noin kolmasosa vastaajista kokivat luotettavuutta lisddvéna siséltotaktiikkana sitd, etta si-

sdltd on jaettu vililehtiin yksityiskohtaisten tietojen osalta.

Tulokset voivat antaa hiukan yksipuolisen kuvan. Kanta-asiakaskortin omistajuus vai-
kutti yhtend muuttujana otantaa suorittaessa. Vastaajan oli tdytynyt olla ostanut tietyn
tavararyhmin tuotteita valikoidulla aikavaililld toimeksiantajan kaupasta. Tuloksiin voi
my0s vaikuttaa se, ettd osa otannasta oli valittu verkkokaupan selaamisen perusteella, jo-

ten tutkimuksessa on niin kokonaistutkimuksen kuin ndytteen piirteit.
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Yksikkokato oli melko suuri, vaikka sitd ehkéistiin luomalla kysely siithen tarkoitetulla
tyOkalulla. Vastaajamairé oli 1721 muutaman kysymyksen kohdalla, kun kokonaisvas-
taajamadra oli 2153 kappaletta. Kyselyn kysymykset eivét olleet pakollisia vastata. Ai-
neistovinoumaa aiheutti hiukan se, ettd vastaajista suurin osa olivat miehid. Tutkimuksen
kokonaisluotettavuus on hyvi, silld otos edusti perusjoukkoa suhteellisen ik&jakauman

perusteella ja mittaamisessa ei havaittu satunnaisvirheita.

Rajoituksia tutkimustulosten hyddyntédmiselle asettaa hiukan se, ettd kyselytutkimus suo-
ritettiin tietyn tavararyhmén asiakkaille. Osa kyselyn kysymyksistd olivat laadultaan
yleisluontoisia eli ndiden tuloksia voi yleistdd koskemaan muitakin tavararyhmid. Ylei-
selld tasolla tutkimuksen tuloksia voi hyodyntdd verkkokaupan kehittimisessa ja kysely-
tutkimuksen toteuttamisessa. Tutkimusta voidaan kayttdd apuna tuoteinformaatiosisillon
suunnittelu- ja toteutusvaiheissa, sekd suunniteltaessa markkinointiviestintdd sahkokasi-

tyovélineet -tavararyhmén kuluttajille.

Tutkielmassa kuvattu optimaalinen tuoteinformaatiosisidltomalli on suunniteltu tutkimuk-
sessa tutkitulle tavararyhmalle. Mikali sitd halutaan hyodyntdd, tulee sen sisdlto tarkistaa
uuteen sovelluskohteeseen sopivaksi. Kehitetyssd mallissa on monia toimintoja, joiden
toimivuutta on kokeiltava kdytdnndssi ja kehitettédva edelleen. Néitd ovat tuotteen vertailu
muihin vastaaviin tuotteisiin ja suosittelut-vélilehti. Jatkotutkimuksessa voidaan toteuttaa
A/B-testaus, jossa testattaisiin mitkd suunnitelluista uusista elementeistd toimisivat par-
haiten kohdeasiakkaille verkkokaupassa. Tai jatkotutkimuksessa voidaan tutkia muiden
tavararyhmien yksityiskohtaista tuoteinformaatiosisdltdd, vaikka tdmén tutkimuksen tu-

lokset ovat niissd osittain kdyttokelpoisia.
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LIITTEET

LIITE 1. Peittomatriisi

Padongelma: “Mitké ovat verkkokaupan tuoteinformaatiosisédllon vaikutukset os-

topaitokseen?”
Teoreettinen Tulokset | Lomakkeen
Alaongelmat viitekehys (lu- (luvun | kysymykset
vun nro) nro)

Alaongelma 1: “Mitkd asiat tuoteinfor- | 2.2, 3-3.5 6.3-6.9 k7-k10,
maatiosisdllossd ovat tdrkeitd kulutta- k12-14
jille?”
Alaongelma 2: “Mitd mieltd ostajat ovat | 3-3.5 6.3-6.7 k4-k14
verkkokaupan tuoteinformaatiosisillostd
ja sen ulkoasusta?”
Alaongelma 3: “Miten tuoteinformaa- | 2-2.4, 4-4.6 6.3-6.7, k7-k14
tiosisaltod tulisi kehittdd, jotta se tukisi os- 6.9-6.10

topaatosta?”
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LIITE 2. Kyselyn ulkoasu

Sahkotyokalujen hankinta

Oletko ostanut siihkdtydkaluja tai niiden tarvikkeita viimeisen noin vuoden aikana? Sihkotydkaluilla tarkoitamme tutkimuksessa sihkélla
toimivia kasikayttoisia tydvilineitd seka niiden tarvikkeita, kuten esim, pora- ja hiomakoneet ja niden lisdvarusteet,

Kylia, kivijalkakaupasta
Kylia, verkkokaupasta
Kylla, sexa kivijalka- ettd verkkokaupasta

En ole ostanut

Oletko tutustunut sivuilla sihkétydvilineiden tai niiden tarvikkeiden valikol tal tuotetietoihin?
Kylia Enole En osaa sanoa
Oletko ostanut verkkokaupasta sihkotyovilineiti tai niiden tarvikkeita viimeisen noin vuoden aikana?
Kylia
En
14 % vaim's
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Kuinka monta sdhkdtydvilinetta tai niiden tarvikkeita olet ostanut

Sahkotydkalujen hankinta

Kuinka usein vierailet | -verkkosivustolla?

Kerran viikossa tai useammin
Kemran kuukaudessa

Kerran puolen vuoden sisilia
Harvemmin

En ole vierzillut

Yli 7 kappaletta

4-7 kappaletta

2-3 kappaletta

Yhden

Yhden, mutta hintaan siséltyi liséksi lisdvarustepakett (toinen tucte)

En ole ostanut yhtaan

Kuinka tarkasti luit | -tuotetietosisdllén ennen ostoasi?

Luin kaikki tiedot tarkasti
Luin noin puclet tiedoista
Silmailin tai tarkistin trkeimmat tuotteen tiedot

En edes vilkaissut tietoja

29 % valmis

fi-verkkokaupasta viimeisen noin puolen vuoden aikana?
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Sahkoétydkalujen hankinta

Missd maarin seuraavien ietojen saatavuudella on merkitystd tehdessési ostopddtosta koskien sahkdtydvalineita ja niiden
tarvikkeita?
Erittdin Melko Melko En
paljon paljon vahan Ei osaa

merkitystd merkitystd merkitystd merkitystd3 sanca
Tuotteen valmistusmateriaali
Tuotteen alkupera {esim. tuotteen valmistusmaa)
Tuotteen ekologiset ominaisuudet
Tuotteen ergonomiset cminaisuudet
Tuotteiden 2anenveimasxkuutaen liittyvat asiat
Tuotteen varivaihteehtojen esilletuont

Mitkd seuraavista verkkokaupan ominaisuuksista vaikuttavat eniten ostaessasi tai kartoittaessasi séhkatyovilineitd tai niiden tarvikkeita
eri verkkokaupoista? Valitse enintddn kolme tirkeintd ominaisuutta.

Helppo ostoprosessi

Verkkokaupan brandi

Tuoctetietojen hyva jasentely: yksityiskohtaiset tiedot sijaitsevat vililentien takana
Tuetteen ostaneiden kuluttajien tuotearviot

Tucttesn hinnan selkea nakyminen

Tuotteen saatavuustietojen selked n@kyminen (varastosaldot)

Tuottesn toimituskulut

Muu, mika?

En osaa sanoa

43 % valmis
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Sahkotyokalujen hankinta

Kuinka tirkeind pidit seuraavia elementteja tai toimintoja sahkotydvilineiden ja niiden tarvikkeiden tuotetietosivuilla
verkossa?

Ei Ei En
Erittain Melko erityisen lainkaan osaa
tarkea tarkea tarked tarked sanoa

Laadukkaat tuotekuvat ja videot

Kuvaavat symbolit, merkkikuvat, logot

Ladattavat laajat ja perusteelliset kayttdohjeet (PDF)
Tuotteen laajat tekniset tiedot

Tuotteen tirkeimpien tietojen korostaminen
Tuotteen hinnan selkead nakyminen

Inspiroivasti kirjoitettu tuoteteksti

Tuotetekstin virheeton suomenkielisyys

Tuotteelle soveltuvien komponenttien esilletuonti (esim. akku)

Kuinka térkeind pidét seuraavien sdhkotyovalineiden teknisten tietojen saatavuutta?

Ei Ei En
Erittdin Melko erityisen lainkaan osaa
larked larked tarked tarked sanoa

Teho (W)

Jannite (V)

Iskuvoima (J)

Kierrosluku (rpm)
Kapasiteelli: beloni/teras/puu
Kayttévalmiin tuolteen mitat
Tuolteen pakkauksen mitat
Tuotteen paino (kg)
Pakkauksen nettopaino
Virtalahde

Akun kesto (h)

Akkujen maara (kpl)

Akun latausaika (h)

Akun kayttoika (latauskertojen maara)
Vaantomomentti (p/k) Nm
Istukan koko (mm)

Iskuluku (krt/min)

Takuu

<< Takaisin Seuraava >>

57 % valmis
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Sahkotyokalujen hankinta

Arvioi, miten t vaittamait k t -verkkok tuotetietosisaltoa?

Taysin Jokseenkin Taysin  En
samaa samaa Jokseenkin eri  osaa
mielta  mielta erimieltad mieltd sanoa

Sisélté on monipuolista

Sisédltd ottaa huomioon ostajan tarpeet

Sisalté on helppo omaksua

Sisdlté houkuttelee ostoon (
Sisalto on jasennelty sivustolla hyvin (

Sisélté on tasoltaan parempaa, kuin muilla samoja tuotteita myyvilla verkkokaupoilla (

Kuinka paljon seuraavat asiat edistaisivat tai help vat ostopadtostasi -verkkokaupassa?

En
Hyvin Melko Jonkin Ei osaa
paljon paljon verran lainkaan sanoa

Tuotetta havainnollistavat 3D-kuvat

Mahdollisuus zoomata tuotekuvaa

Yksityiskohtaiset kuvat, joissa tuotteen mitat ja materiaali erottuvat
Mahdollisuus arvioida tuote ostokokemuksen jalkeen ja lukea arvosteluja
Tarkka teknisten tuotetietojen vertailu muihin vastaaviin K-Raudan tuotteisiin
Selitykset liittyen vaikeisiin kasitteisiin, kuten vaantomomentti tai istukan koko

Linkit valmistajan verkkosivustolle lisatiedon saantia varten

Kuinka paljon ostopaatokseesi vaikuttaisi, mikali t { ivulla olisi mahdollista lukea ostajien positiivisia ja negatiivisia
tuotearvosteluja?

Hyvin paljon

Melko paljen
Jonkin verran
Ei lainkaan

En osaa sanoa

Auta meitd kehittamain ‘n tuotetietosisiltoéd toiveidesi mukaisesti. Mita tulisi ottaa huomioon, kun verkkosivustoa ja sen
ulkoasua kehitetdiin?

0/4000

<< Takaisin Seuraava >>

71 % valmis
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Sahkoétyokalujen hankinta

Taustaxysymykset.
Olen
Nainen

Mies

Ikéni
Alle 31 vuotta
31-45 vuotta
46-60 vuotta

Yli 60 vuotta

Arvomme kyselyyn vastanneiden kesken kaksi kappaletta 50 euron arvoisia lahjakortteja Haluatko osallistua arvontaan?
Kylia

Ei

86 % valmis

© Copyright www.questback com. All Rights Reserved.

Sahkotydkalujen hankinta

Yhteystietosi arvontaa varten. Tietoa kiytetiddn ainoastaan arvontaan llittyvidn tarkoitukseen. Arvonta suoritetaan x.x. Voitajille

Henmi henkilékohtai 1

Etu- ja sukunimi
Katuosoite

Postinumero ja -toimipaikka

“

100 % valmis

© Copyright www.questback com. All Rights Reserved.
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LIITE 3. Kyselyn saatekirje

Hyvd asiakkaamme,

toivomme ettd sinulla on hetki aikaa vastata kyselyyn, jolla kartoitamme mielipiteitdisi
sdahkokdsityovilineiden hankintaan ja niiden tuoteinformaatioihin liittyen.

Kysely toteutetaan yhteistyossd Vaasan Yliopiston opiskelijan kanssa osana opinndyte-
tyotd. Tuloksia hyédynnetddn toimintamme ja rautakauppaan liittyvdn toimijan verkko-
kaupan kehittimiseen sekd tieteellisessd tutkimuksessa.

Arvomme kyselyyn vastanneiden kesken kaksi kappaletta 50 euron arvoisia lahjakort-
teja rautakauppaan liittyvdn toimijan myymdloihin. Voit osallistua arvontaan jdttamdlld
yhteystietosi kyselyn lopussa. Kyselyn vastaukset kdsitellddn luottamuksellisesti nimetto-
mind.

Kyselyyn vastaamiseen on hyvd varata noin 15 minuuttia aikaa, vastausaikaa on
30.06.2017 asti.

Suuri kiitos jo etukdteen!

Terveisin rautakauppaan liittyvd toimija
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LIITE 4. Kuvio ja taulukot kysymyksestd 7

Tuotteen valmistusmateriaali

Erittdin paljon _ 23.7%

merkitysta

Melko paljon
merkitystad I 52.0% ® Erittdin paljon merkitysti

® Melko paljon merkitysti

Melko vihin merkitystd || 17,0% = Melko viihiin merkitysti

. : . .
Ei merkitysti l 4,0% Ei1 merkitysti
® En osaa sanoa

En osaa sanoa F 3,4%

0% 20% 40% 60% 80%100%

Kuvio 10. Tuotteen valmistusmateriaalin merkitys ostopédédtokseen (n=2139).

Taulukko 17. Tuotteen alkuperén (esim. valmistusmaa) merkitys ostopadtoksessa.

Vaihtoehdot Prosenttiosuus
Melko paljon merkitystd 45,4%
Melko vdhdn merkitysta 27,7%
Erittdin paljon merkitysti 18,2%

E1 merkitystd 6,8%

En osaa sanoa 1,9%

N, maari 2141
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Taulukko 18. Tuotteen ergonomisten ominaisuuksien merkitys ostopadtoksessa.

Vaihtoehdot Miira, n Prosenttiosuus
Erittdin paljon merkitysti 783 36,6%

Melko paljon merkitysti 1162 54,3%

Melko vdhdn merkitysta 156 7,3%

Ei merkitysti 15 0,7%

En osaa sanoa 21 1,0%

N, maird 2137 2140

Taulukko 19. Tuotteen ekologisten ominaisuuksien merkitys ostopdédtdksessa.

Vaihtoehdot Prosenttiosuus

Erittdin paljon merkitysta 6,1%
Melko paljon merkitysti 31,3%
Melko vdhan merkitysté 43,8%
Ei merkitysti 15,5%
En osaa sanoa 3,2%
N, maari 2132




