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Tama opinnaytetyo kasittelee sahkoisen hakupalvelun tarjoavan toimeksiantajayrityksen
markkinatutkimusta. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, minkalaista sisaltoa ja
palveluja toimeksiantajayrityksen nykyisilla internetsivuilla haluttaisiin nahda, ja miten yritys
saisi hankittua lisaa aktiivisia kavijoita sivuillensa.

Tutkimus toteutettiin sahkoisena kyselyna E-lomake-muodossa seka fokusryhmatyyppisena
haastatteluna. Kyselytutkimus toteutettiin seka suomeksi etta englanniksi ja sen tekemiseen
kaytettiin Laurea-ammattikorkeakoulun e-lomake-ohjelmaa. Kyselytutkimukseen osallistui
yhteensa 111 vastaajaa. Fokusryhmahaastattelu-tyyppiseen tutkimukseen valittiin kuusi hen-
kiloa, jotka vastasivat seitsemaan eri kysymykseen koskien toimeksiantajayritysta, sen verk-
kosivuja ja yleisia vapaa-ajansuunnittelutottumuksia. Fokusryhmahaastattelua hallinnoi Face-
bookissa taman opinnaytetyon kirjoittaja. Haastattelu toteutettiin Facebookissa sijaitsevassa
yksityisryhmassa. Tutkimuksessa toteuttamisen apuna kaytettiin teoriaa tutkimuksen suunnit-
telusta ja toteutuksesta seka asiakassuhdemarkkinoinnista ja asiakasjohtamisesta.

Tulosten perustella tehtyjen johtopaatosten mukaan kyselytutkimuksen vastaajat seka fokus-
ryhmaan osallistuneet henkilot pitivat tarkeimpana kehitysehdotuksena sisallon lisaamista
toimeksiantajayrityksen internetsivuille seka jo olemassa olevan sisallon monipuolisuuden li-
saamista. Lisaksi toivottiin parannuksia internetsivujen yleiseen toimivuuteen, kuten esimer-
kiksi internetsivujen hakutoimintoon.

Molempien tutkimustulosten perusteella voidaan tehda myos johtopaatos, jonka mukaan toi-
meksiantajayrityksen tarjoamalle hakupalvelulle on kysyntaa, mutta palvelu koetaan viela
hieman liian keskeneraisena, jotta se otettaisiin kayttoon. Toimeksiantajayrityksen tulisikin
panostaa ensisijaisesti olemassa sisallon lisaamiseen, olevan sisallon monipuolisuuden paran-
tamiseen ja internetsivujen yleisen toimivuuden parantamiseen.

Asiasanat: kyselytutkimus, fokusryhma, asiakassuhdemarkkinointi, asiakasjohtaminen
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This thesis deals with market research for a start-up company that offers an electronic search
service. This thesis objective was to find out, what kind of content and services would be
wanted in the current website of the employer company and how it could gather more active
users to it’s website.

Research was executed using survey research in an e-form and as a focus group interview.
The survey was made both in Finnish and English and Laurea University of Applied Science’s e-
from program was used to execute this. 111 people participated in the survey. In the focus
group type of interview six people were chosen, who answered to seven different questions
concerning the employer company, it’s website and general habits concerning planning of
free time. The focus group was managed in Facebook by the writer of this thesis. The inter-
view was implemented using a private group in Facebook. The following theory was used and
helped to implement this research: planning and executing research and customer relation-
ship marketing and customer management.

Based on the results a conclusion can be made that people who participated to the query and
focus group, thought more content and versatility to the existing content were the most im-
portant improvement suggestions. Also general functionality in the employer company’s web-
site was also hoped for (such as the search feature).

Based on both survey results a conclusion can be made that there is demand for the search
service that the employer company offers, but such a service is still felt to be in progress and
it should be put to more proper use. Therefore the employer company should mainly put ef-
fort into adding new content and versatility to the existing content, and to the overall func-
tionality of the website.

Keywords: survey, focus group, customer relationship marketing, customer management
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii hakupalvelun tarjoava start-up-yritys. Yritys tarjoaa
internetsivuillaan ilmaisen hakupalvelun, jonka tarkoituksena on helpottaa ihmisten vapaa-
ajan suunnittelua ja sosiaalisen elaman suunnittelua. Hakupalvelun avulla kuka tahansa kavija
pystyy selaamaan eri kaupunkien tarjontaa, joka koskee esimerkiksi ravintoloita, yokerhoja ja
baareja. Yrityksen sivuilla voi tehda myos ravintoloihin poytavarauksen sahkoisesti. Varsinais-
ta tarkkaan valittua kohderyhmaa yrityksella ei ole, vaan tarkoituksena on kattaa sukupuo-
lesta riippumatta kaiken ikaiset ihmiset, jotka kayttavat erilaisia viestintakeinoja vapaa-ajan

suunnittelussaan.

Kesalla 2014 toimeksiantaja alkoi pohtia tarvetta tutkimukselle, jossa selvitettaisiin, minka-
laista sisaltoa ihmiset toivoisivat toimeksiantajan tarjoavan ja mihin suuntaan palvelua lah-
dettaisiin kehittamaan yleisesti. Tama tutkimus paatettiin toteuttaa opinnaytetyon muodossa.
Toimeksiantaja halusi tutkimuksen avulla selvittaa, miten sen tulisi kehittaa verkkosivujaan ja
palveluaan, jotta yha useampi henkilo rekisteroityisi yrityksen internetsivuille ja alkaisi kayt-
taa jatkuvasti yrityksen palvelua. Tarkeimpia asioita tutkimuksen kannalta oli selvittaa, min-
kalaista sisaltoa toimeksiantajan internetsivuille haluttaisiin ja minkalainen sisalto ei olisi
tarkeata seka minkalaisia ominaisuuksia internetsivuilla haluttaisiin nahda. Toimeksiantaja ei

ole ennen suorittanut taman tapaista tutkimusta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa ymmartamaan, minkalainen prosessi tutkimuk-
sen toteuttaminen on, minkalaisia tyokaluja sen suorittamiseen vaaditaan ja miten tutkimus-
raportti tulee tehda onnistuneesti. Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa myos tarvittavia tyo-
kaluja ja oppia tyoelamaa varten tutkimuksen tekijalle. Toimeksiantajalle tarkoitus oli taman
opinnaytetyon myota antaa tarvittavia tietoja liiketoiminnan kehittamiseen ja asiakasmaaran

lisaamiseen.

2 Asiakassuhdemarkkinointi ja asiakkuuksien johtaminen

Asiakassuhdemarkkinointi on nykyaikainen markkinointitapa, jonka ensisijainen tarkoitus on
toimia asiakaslahtgisesti. Talla tavalla pyritaan muuttamaan yrityksen johtamistapa enemman
sellaiseksi, jossa yrityksen visio ja tavoitteet maaritellaan asiakaslahtoisemmaksi. Asiakassuh-
demarkkinointiin kuuluvat olennaisena osana seuraavat osat: asiakkuuksien johtaminen, suh-
demarkkinointi ja yksilomarkkinointi. Asiakkuuksien johtamisessa maaritellaan yrityksen ta-
voitteiden ja strategioiden tarkeimmat osat asiakkuuslahtoisesti seka se, miten nama toteute-
taan. Tama johtamismalli ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan asiakkaisiin. Suhdemarkkinoinnissa
keskitytaan kaikkiin yritysta koskevien sidosryhmien suhteiden yllapitoon ja kehittamiseen,

johon tarkeimpien, eli asiakkaiden lisaksi kuuluvat muun muassa tavarantoimittajat, yhteis-



tyokumppanit, rahoittajat seka yrityksen henkilosto. Asiakassuhdemarkkinointiin kuuluu myos
oleellisena osana yksilomarkkinointi, jolla pyritaan tarjoamaan tarkkaan valituille asiakasryh-
mille tai jopa ihan yksittaisille asiakkaille yksilollista viestintaa ja markkinointia. Tallgin var-
mistetaan erilaisten asiakkaiden tiedonsaanti juuri silla tavalla, kuin he haluavat. Tata tapaa
ei kuitenkaan ole suositeltavaa kayttaa jokaisen asiakkaan kohdalla, vaan pyrkia enemmankin
tarjoamaan tata markkinointitapaa yrityksen kannattavammille asiakkaille. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 247.)

2.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Yksi tarkeimmista asioista, josta yrityksen tulisi pitaa huolta, ovat sen kaikki sen suhteet. Ta-
han kuuluvat asiakkaiden lisaksi niin tyontekijat, toimittajat, jalleenmyyjat ja niin edelleen.
Yritykselle tarkeita suhteita ei voida vaheksya, silla niita voidaan pitaa jopa yrityksen tar-
keimpana voimavarana. Se miten hyvin yritys onnistuu hoitamaan suhteitaan, maarittaa pal-
jolti, miten yritys tulee tulevaisuudessa menestymaan. Mikali naihin tulee jonkinlaisia akillisia
kolhuja, tai yritys huomaa suhteensa heikentyneen jonkun osapuolen kanssa, tulisi yrityksen
valittomasti reagoida tahan ja korjata ongelma mahdollisimman nopeasti. (Kotler 2003, 151-
152.)

Yrittajan tulisi ymmartaa seuraavat markkinointiprosessin keinot, jonka avulla saadaan raken-
nettua ja yllapidettya menestyneen yrityksen konsepti. Ensimmaisena tulisi tunnistaa ja ym-
martaa, minkalaisia tarpeita yrityksen potentiaalisilla asiakkailla on ja tuottaa naita tuotteita
tai palveluita, jotka vastaavat naita tarpeita, jotka myos hinnoitellaan sen mukaisesti. Sitten
pyritaan tiedottamaan asiakkaita, etta tuote tai palvelu on saatavilla. Kun asiakas tilaa tuot-
teen tai palvelun, toimitetaan se katevasti ja tehokkaasti asiakkaalle. Taman jalkeen pitaisi
pyrkia varmistamaan, etta asiakastyytyvaisyys seka palveluprosessin aikana etta myos sen jal-
keen on saavutettu, minka jalkeen ryhdytaan rakentamaan pitkaaikaista suhdetta asiakkaan
valilla. (Crane 2010, 3.)

Suhdemarkkinointi vaikuttaa vahvasti perinteiseen markkinointimixiin, johon kuuluvat tuote,
hinta, viestinta ja saatavuus ja sijainti. Suhdemarkkinointi tuo uusia ajatuksia, miten markki-
nointimixia voidaan hyodyntaa. Tuotteen kannalta suhdemarkkinointi pyrkii varmistamaan,
etta tuote tai palvelu on ensisijaisesti suunniteltu asiakkaiden tottumusten mukaan. Tuot-
teessa pyritaan ottamaan myos tavarantoimittajat ja jakelijat paremmin mukaan uusien tuot-
teiden kehittamiseen ja suunnitteluun. Yrityksen tulisi maarittaa hinta silla perusteella, min-
kalainen suhde silla on asiakkaaseen ja minkalaisia ominaisuuksia ja palveluita tama kaipaa.
Viestinnassa pyritaan henkilokohtaisempaan kanssakaymiseen asiakkaan kanssa seka kokonais-
valtaisempaan viestintaan, jossa jokaiselle asiakkaalle esitetaan sama lupaus ja annetaan sa-

manlainen kuva yrityksesta. Saatavuudessa suhdemarkkinointi pyrkii suorempaan markkinoin-



tiin asiakkaalle, niin etta yhtalosta vahennetaan valikaden rooli. Suhdemarkkinointi suosii
my0s enemman vaihtoehtojen antamista asiakkaalle. Asiakkaalle voidaan antaa siis erilaisia
vaihtoehtoja tuotteen tilaustapaan, maksamiseen, tuotteen vastaanottamiseen, asentamiseen

ja jopa tuotteen korjaamiseen. (Kotler 2003, 152-153.)

Suhdemarkkinointiin kuuluu osaksi erilaisia periaatteita, joita tulisi noudattaa. Ensimmaiseksi
tulisi omaksua ajatus, etta markkinointijohtaminen tulisi olla markkinointikeskeista yrityksen
johtamista. Tama tarkoittaa sita, etta vaikka yksittainen tyontekija ei olisikaan suoranaisesti
markkinointiin liittyvassa tyotehtavassa, vaikuttaa han omalla panostuksellaan jatkuvasti yri-
tyksen omiin asiakassuhteisiin. Toiseksi suhdemarkkinointiin kuuluu yhteistyo eri ulkopuolisten
kumppaneiden valilla, niin etta jokainen osapuoli hyotyy tasta. Jotta tahan paastaan, tulisi
yrityksen huolehtia etta sen tavarantoimittajiin ja asiakkaisiin on enemmankin kumppanuus-
mainen kuin etta toista osapuolta pidettaisiin vain toisena vastapuolena. Talloin yritys saattaa
saada pitkia ja usein my0s kannattavia suhteita. Usein korostetaan liikaa, kuinka uusia asiak-
kaita pitaisi hankkia jatkuvasti, jolloin usein jo olemassa olevat asiakkaat unohtuvat. Juuri
tahan suhdemarkkinointi pyrkii auttamaan. Ensin pyritaan vakuuttamaan ja sailyttamaan ole-
massa olevat asiakkaat, minka jalkeen lahdetaan miettimaan, miten uusia asiakkaita saadaan
hankittua. Tarkeana pidetaan myos kaikkien osapuolten aktiivista kanssakaymista toistensa
kanssa, etenkin miten asiakas ja tavaran ja palveluntoimittaja toimii. Tavallisesti myynti ta-
pahtuu niin, etta toimittaja myy tuotetta tai palvelua asiakkaalle ja se, kuinka hyvin toimitta-
ja tassa onnistuu ja on onnistunut aikaisemmin asiakkaan mielesta, maarittaa heidan keskinai-
sen suhteensa. Aloitetta ei kuitenkaan ole syyta jattaa toimittajan vastuulle, vaan myos asia-
kas voi toimia aktiivisena osapuolena, jopa viela aktiivisempana. On hyvin tavallista, etta asi-
akkaiden mielipiteet ja nakemykset vaikuttavat siihen, miten yrityksen tarjoamat tuotteet ja
palvelut muuttuvat. Usein voi tapahtua hyvinkin niin, etta asiakkaat maarittavat lopulta, mi-
ten asioita muutetaan, jolloin yritykselle jaa vain taman muutostyon toteuttaminen (Gum-
messon 2004, 37-39.)

2.2  Asiakasjohtaminen

Asiakasjohtamisen tarkoitus on, etta yritys tuntisi omat asiakkaansa seka heidan arvonsa. Ta-
man lisaksi asetetaan my0s tavoitteet, miten asiakaskantaa halutaan kehittaa ja mita keinoja
tahan kaytetaan. Kun yritys paattaa siirtya tuotejohtamisesta asiakasjohtamiseen, merkitsee
se sita, etta yrityksen pitaa muuttaa monia toiminta- ja ajattelutapojaan. Suurin haaste onkin
juuri naiden uusien tapojen omaksumisessa ja kayttoonotossa, ei niinkaan siina, etta yrityk-
selle ei olisi tarvittavia resursseja tahan. Siksi yrityksen tulisikin ottaa asiakasjohtaminen hal-
tuun askel kerrallaan, niin etta jokainen prosessi hoidetaan hyvin. (Hellman, Peuhkurinen &
Raulas 2005, 116-117.)



Ensimmainen askel yrityksella asiakasjohtamiseen siirtymisessa on tehda lahtokohtatilanteen
analysointi, ja tama aloitetaan tekemalla nykytila-analyysi. Sen tarkoituksena on selvittaa,
mitka ovat yrityksen taman hetkiset lahtokohdat, missa asioissa yritys voisi suoriutua parem-
min, ja mitka ovat kriittiset tekijat yrityksen menestykseen. Nykytila-analyysin avulla pysty-
taan myos tarkistamaan, minkalaisia vaatimuksia ja haasteita yrityksen liiketoimintaymparisto
asettaa. Nykytila-analyysi tulisi tehda huolella ja yrityksen johdon paneutua seikkaperaisesti
siihen, jotta pystytaan suunnittelemaan yritykselle onnistunut asiakasstrategia ja sen mukai-
set asiakastavoitteet seka keinot, miten nama tullaan toteuttamaan. (Hellman ym. 2005,
119.)

Nykytila-analyysin tutkimuksessa otetaan huomioon nelja eri osa-aluetta. Ensimmaisena tulee
lilkketoimintaymparisto, eli minkalaisia trendeja markkinoilla talla hetkella on, ovatko markki-
nat muuttuneet tai kehittyneet uuteen suuntaan, ovatko asiakkaiden tarpeet muuttuneet ja
miten Kilpailijat toimivat markkinoilla. Toiseksi kasitellaan resurssit. Minkalaisia asiakkaita
yrityksella talla hetkella on, kuinka paljon niita on ja onko niiden maarassa tapahtunut kehi-
tysta? Kolmantena tulee asiakashallinta yrityksessa, eli minkalaisia prosesseja asiakastiedon
kasittelemiseen kaytetaan. Viimeisena kohtana tulee asiakassuhteiden ja asiakastiedon merki-
tys yrityksen muilla kehitysalueilla, johon kuuluvat muun muassa taloushallinto, asiakaspalve-
lu ja tuotekehitys. (Hellman ym. 2005, 119-120.)

Seuraavassa kuviossa kaydaan lapi minkalaisia hyotyja ja naiden avulla edellytyksia asiakas-
lahtoiseen liiketoimintamalliin kuuluu. Suurin saatava hyoty on strateginen tehokkuus, joka
syntyy, kun yritys kayttaa omat voimavaransa oikeaan suuntaan. Talla tarkoitetaan kaikkia
organisaation eri voimavaroja, eika pelkastaan esimerkiksi myyntiin ja markkinointiin kuuluvia
resursseja. Operatiivinen tehokkuus jakautuu kahteen osaan: sisaisen toiminnan laatuun seka
maaralliseen suorituskykyyn. Sisaisen toiminnan laatua voidaan mitata lisaantyneilla myynti-
tuotoilla, ja nain lisaantyneena myyntikatteena, jolloin saavutetaan myos saastoja kustannuk-
sista. Sisaisen toiminnan laatua voidaan mitata myos palvelun jatkuvuutena asiakaan nako-
kulmasta. Jotta tahan paastaan, on yrityksen muun muassa jatkuvasti seurattavana omaa
toimintaansa eli sita, miten kaytannon tekeminen sujuu ja mita edellytyksia talle on, seka
pyrittava jakamaan yrityksen sisalla osaamista ja kokemusta tyontekijoiden kesken, jotta saa-
vutetaan paras lopputulos. Yrityksessa tulisi myos sopia yhteisista pelisaanndista, joiden mu-
kaan toimitaan. Maaralliseen suorituskykyyn paastaan, kun kaytetyt voimavarat kaytetaan
juuri yritykselle tarkeisiin asiakassegmentteihin niihin kuuluvilla tavalla ja pyritaan teknologi-
an avulla virtaviivaistamaan tehtya hyotya. Markkina- ja asiakastuntemukseen paastaan, kun
yritys jasentelee, minkalaiset sen asiakassegmentit ovat ja minkalaista asiakasstrategiaa nai-
hin segmentteihin halutaan kayttaa. Edellytyksiin kuuluvat myos jatkuva analysointi liiketoi-
minnasta ja sen laadusta seka tiedon keraamisesta ja sen kayttoonotosta (kuvio 2). (Alamutka
& Talvela 2005, 27-35.)
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Markkina- ja asiakastuntemus

Kuvio 1: Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyodyt ja edellytykset
(Alamutka & Talvela 2005, 26.)

2.3 Asiakashallinta verkkopalvelussa

Usein menestyvan palvelun resepti on se, etta se ratkaisee jonkin asiakkaan ongelman. Tama
ongelma on myos yleensa sellainen, johon asiakas ei tieda itse ratkaisua tai ei ole valmis kayt-
tamaan itse omaa aikaansa sen ratkaisemiseen. Siksi onkin tarkea ottaa huomioon jo alkuvai-
heessa palvelua suunnitellessa huomioon, miten palvelu saadaan raataloitya nimenomaan asi-
akkaan omiin tarpeisiin sopivaksi. Jos ei tiedeta, minkalaisia tarpeita tai toiveita asiakkaalla
voisi olla palvelun suhteen, saattaa suunnittelu ja toteutus olla taysin painvastainen, kuin mi-
ta asiakas olisi toivonut. Talloin ei paasta luomaan tarvittavaa hyotya asiakkaalle ollenkaan.
Tama ei ole kuitenkaan palveluntarjoajalle helppo hoidettava, silla hyvin usein asiakas ei it-
sekaan tieda, minkalaisia tarpeita ja ratkaisuja ongelmiinsa han kaipaisi. Talloin palvelun tar-
joajan pitaa selvittaa tilanne mahdollisimman hyvin asiakkaalle, ja kertoa vakuuttavalla ta-
valla, minkalaisia ongelmia asiakas saattaa joutua kokemaan ja miten tama palvelu tulee ne
ratkaisemaan. Jotta lopputuloksesta tulee tyydyttava molemmille osapuolille, vaatii se seka
palvelun tarjoajan seka asiakkaan aktiivista otetta asiaan ja keskinaista mielipiteiden vaihtoa.
(Kinnunen 2004, 42.)

Kun halutaan pyrkia luomaan hyvia asiakaskokemuksia, voidaan verkkosivujen sisallonsuunnit-

telussa kayttaa LLTA-mallia (lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi), jossa tarkein on asiakas.



11

LLTA-malli pyrkii antamaan selkean kuvan sisallontuottajalle, miten asiakas kayttaytyy verk-
kosivuilla ja miten sisaltoa voidaan lahtea muokkaamaan enemman asiakaslahtoiseksi. Lisaksi
sisaltoon pyritaan liittamaan sellaisia linkkeja, johon halutaan asiakkaan tutustuvan. Sisallon-
tuottajan on kerrottava, miksi kyseista linkkia kannattaisi seurata, kuitenkin niin, etta ei luo-
da liian korkeita odotusarvoja asiakkaalle sisallosta, jotta valtytaan turhilta pettymyksilta.
(Tanni & Keronen 2013, 107-112.)

LLTA-mallissa ensimmaisen osan eli lupauksen tehtavana on kertoa asiakkaalle verkkosivujen
sisallosta ja siita, mita hyotya se tarjoaa hanelle. Verkkosivuilla tama lupaus pyritaan paa-
saantoisesti kertomaan otsikon seka sivujen aloituskappaleen avulla. Naiden laatuun on hyva
panostaa, silla se usein auttaa yrityksen loytymista myos hakutuloksissa. Yliampuvia mainos-
lauseita on siis syyta valttaa tassa tapauksessa. Lupauksella pyritaan saada asiakas samaistu-
maan tahan tilanteeseen seka kiinnostumaan yrityksesta ja sen tarjoamista hyodykkeista. Jos
asiakas jatkaa tutustumista sivuihin, on seuraavana vuorossa lunastus. Silloin yritys kertoo,
miten se aikoo taman lupauksen kaytannossa toteuttaa, tuoko se asiakkaan tilanteeseen jo-
tain uusia asioita ja miten se muuttaa asiakkaan nykytilannetta ja vaatiko tama asiakkaalta
jotain toimia. Sen jalkeen tulee todistus, joka havainnollistaa seka lupauksen etta lunastuk-
sen. Tassa pyritaan nayttamaan, miten tama saatava hyoty kaytannossa saavutetaan. Parhaita
tapoja kertoa tama asiakkaalle on esimerkiksi esittaa jonkinlainen havainnollistava kuvasarja
tai video. Taman lisaksi todistuksena voidaan kayttaa myos asiakassitaatteja, jotka koskevat
palvelua tai tuotetta ja joka voidaan linkittaa pidempaan asiakaskertomukseen. Viimeisena on
vuorossa aktivointi, jonka tarkoitus on saada asiakas tutustumaan palveluun tai tuotteeseen
viela tarkemmin tai saada asiakas tilaamaan esimerkiksi uutiskirje tai seuraamaan blogia, jol-
loin pystytaan tutustuttamaan asiakas paremmin tuotteeseen tai palveluun. (Tanni & Keronen
2013, 112-113.)
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5. Mittaaminen
"Miten hyvin sisaltd on
onnistunut verkossa
ja asiakkaiden
arjessal”

1. Karki
“Mitd osaamistamme
asiakkaamme
arvostavat?”

SISALTOSTRATEGIA
”"Miten johdamme
asiakkaitamme verkossa?”

2. Informaatio-ikkuna

4, Jalkauttaminen “Miten
"Ketka sadanndllisesti houkuttelemme,
mukana tydssa?” sitoutamme ja

aktivoimme?"

3. Sisdltdpolut
“Miten ohjaamme
tiedonhakijaa
verkossa lapi
kanavien?”

Kuvio 2: Sisaltostrategia on tapa johtaa asiakkaita verkossa.

3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Heikkilan (2014, 12) mukaan tieteellisella tutkimuksella tarkoitetaan ongelmanratkaisutapaa,
jonka avulla pyritaan ymmartamaan paremmin tutkimuskohdetta. Tutkimuksen toteuttaminen
voi olla empiirista tutkimusta eli havainnoivaa tutkimusta, jossa voidaan testata esimerkiksi
teoriasta johdettuja hypoteeseja tai selvittaa, mika olisi kaytannollisin tutkimusongelmaan
ratkaisun loytamiseen kaytettava toteutuskeino. Toinen on teoreettinen tutkimus, jossa kay-

tetaan jo valmiiksi saatua tietomateriaalia.

Kuviossa 1 esitellaan, minkalainen prosessi markkinointitutkimus paasaantoisesti on. Vaikka
markkinatutkimusta ja markkinointitutkimusta ei tulisi sekoittaa toisiinsa, Peter Chisnall
huomauttaa, etta molempien tutkimusten tarkoituspera on sama, eli tarkoituksena on kerata
ja arvioida saatua tietoa, jonka avulla ymmarretaan kuluttajan tarpeita paremmin. (ks. Proc-
tor 2003, 3.)
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Aluksi maaritellaan tutkimusongelma eli se, mika on tutkimuksen perimmainen tarkoitus ja
milla tavalla se kaytannossa tullaan toteuttamaan. Tama on tutkimuksen kannalta olennainen
osa, jos tutkimuksesta halutaan onnistunut tuotos. Tutkimuksen toteuttavan henkilon kannal-
ta on tarkeaa, etta toimeksiantajalla on selkea visio siita, mika tutkimusongelma halutaan
selvittaa ja minkalaisia tavoitteita talle projektille on. Seuraavana kohtana on tutkimussuun-
nitelman laatiminen. Talloin paatetaan toteutetaanko tutkimus itse, ja vai halutaanko tutki-
mus ostaa organisaation ulkopuolelta hankittavana palveluna. Talloin voidaan myos tehda
suuntaa-antava suunnitelma, mita tutkimuksen osia tehda ja milla aikataululla. Seuraavaksi
on hyva selvittaa, miten tutkimusaineisto konkreettisesti saadaan kerattya. Silloin maaritel-
laan, mika on tutkimuksen haluttu perusjoukko eli kohderyhma, miten tasta ryhmasta saa-
daan valittua tutkimuksen varsinaiset kohdehenkilot ja mita aineistonkeruumenetelmaa halu-
taan kayttaa tutkimusaineiston keraamiseen. Nama kohdat kuuluvat yleensa myos varsinai-
seen tutkimussuunnitelmaan. Kun on paatetty, milla tavalla aineisto halutaan kerata, on seu-
raavaksi vuorossa aineiston keruu. Ennen tata on kuitenkin ensin suunniteltava kysymyslomak-
keet ja haastattelurungot, joita tullaan kayttamaan kyselya varten. Kun aineiston keruu on
loppunut, ryhdytaan seuraavaksi kasittelemaan tutkimusaineistoa ja tulkitsemaan sita. Lopuk-
si kun tutkimusaineisto on analysoitu, tehdaan koko tutkimuksesta kirjallinen tutkimusraport-
ti, jonka tulokset ja johtopaatokset esitellaan toimeksiantajalle. Tassa vaiheessa viimeistaan
on tarkeaa olla myos selvilla, miten toimeksiantaja aikoo hyodyntaa saatuja tutkimustuloksia
(kuvio 1). (Mantyneva &, Heinonen & Wrange 2008, 13-14.)
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Tutkimusongelman

Tutkimussuunnitelman
laatiminen

Tutkimusaineiston keruusta
paattaminen

Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimusaineiston analysointi

Tulosten raportointi ja
hyodyntdminen

Kuvio 3: Markkinointitutkimusprosessin vaiheet
(Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, 13.)

Yksi ensimmaisista asioista on selvittaa, toteutetaanko tutkimus kvantitatiivisena vai kvalita-
tiivisena. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on esittaa tutkimusongelmat numee-
risin arvoin. Tassa tutkimusmallissa kyselyn osallistuja vastaa valmiiksi asetettujen vastaus-
vaihtoehtojen mukaan. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii yleisesti isoa otosmaaraa, jotta tutki-
mustulokset ovat tarpeeksi tarkkoja. Tuloksia pystytaan nain helposti tulkitsemaan ja vertai-
lemaan erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaaja
pyrkii valmiiden vastausvaihtoehtojen sijaan vastaamaan enemman omien tulkintojensa pe-
rusteella. Kvalitatiivisella tutkimuksella halutaan enemman ymmartaa yksilollisia tutkimus-
kohteita, joiden vastaukset analysoidaan yksityiskohtaisemmin. Kvalitatiiviseen tutkimukseen
osallistujat valitaan usein tarkkojen kriteerien mukaan, eika heista tehda tilastollisia yleistyk-
sia (Heikkila 2014, 15.)

Kun tutkimuksen tekija on tehnyt paatoksen, miten tutkimusaineisto kerataan, on seuraavaksi
paatettava, minkalaista otantaa tutkimuksessa halutaan kayttaa. Erona otantatutkimuksella
ja kokonaistutkimuksella on se, etta kokonaistutkimuksessa tarkoituksena on tutkia koko pe-

rusjoukkoa. Kokonaistutkimuksen heikkoutena on usein se, etta sen suorittaminen kestaa kau-
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an, ja se saattaa olla jopa mahdoton toteuttaa. Otantatutkimuksessa periaatteena on taas
tulkita pienta osaa perusjoukosta, eli valitaan otos, jonka perusteella sitten tulkitaan koko
perusjoukkoa. Vaikka otos ei kooltaan olisikaan suuri, otoksen laatuun on silti kiinnitettava
erityista huomiota, silla se on olennainen osa tutkimustulosten laadussa. Vaaranlainen otos
voi antaa virheellisen kuvan perusjoukosta ja vaarentaa tutkimustuloksia. (Mantyneva ym.

2008, 37-38.)

Otannan kannalta tarkeimmat osat ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukko koostuu siita kohde-
ryhmasta, joiden vastauksia tutkimuksessa eniten halutaan saada. Yksinkertainen perusjoukko
voi olla esimerkiksi ”hyvinkaalaiset” tai "tyoikaiset naiset”. Otos koostuu siita perusjoukon
osasta, joka on valikoitu otannan avulla eli se sisaltaa ne ihmiset, jotka lopulta ovat tutki-
mukseen osallistuneet. Otoskoko on tutkimuksen kannalta yksi tarkea osa, silla se lisaa tutki-
muksen luotettavuutta, kun mahdollisimman moni perusjoukosta sisaltyy otokseen. (Vehka-
lahti 2014, 43.)

3.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen tarkoitus on kerata ja tutkia tietoa ihmisten mielipiteista, asenteista ja
arvoista. Kyselyssa kysyja esittaa erilaisia kysymyksia ja vaittamia, joihin kyselyyn osallistuva
henkilo vastaa parhaan kasityskykynsa mukaan. Kyselyja toteuttavat niin yritykset, koulut,
kaupungit, erilaiset yhteisot kuin myos tutkimuslaitokset. Kyselyn toteuttamisessa kaytetaan
paansaantoisesti kahta eri tapaa: se voidaan toteuttaa henkilokohtaisena haastatteluna, jossa
haastattelija kysyy vastaajalta kysymyksia kasvotusten, tai kyselylomakkeen muodossa, jossa
kyselylomakkeen avulla vastaajalle esitetaan kysymykset, joihin han vastaa itsenaisesti ilman
erillista haastattelijaa. Kyselylomake voidaan toteuttaa paperisena tai sahkoisessa muodossa.
(Vehkalahti 2014, 11.)

Jos tutkimus toteutetaan internetkyselyn avulla, on sen avulla mahdollisuus saada kerattya
suuri maara vastauksia nopeasti. Etenkin jos odotettava otosmaara on suuri, on internetkysely
erittain suositeltava vaihtoehto kyselyn toteuttamiseen. Suuren vastaajajoukon saavutta-
miseksi on kuitenkin varmistettava, etta kaikki tutkittavaan perusjoukkoon kuuluvat henkilot
saavat tiedon kyselysta ja mista internetosoitteesta siihen voi vastata. Edustavan otoksen
saaminen internetkyselyn avulla voi olla kuitenkin hankalaa, jos tutkijalla ei ole kaytettavissa
kohderyhmaan kuuluvien henkiloiden sahkopostia tai linkkia ei saada jaettua kaikille henki-

l6ille esimerkiksi sosiaalisen median kautta. (Heikkila 2014, 66-67.)

Internetkyselya suunniteltaessa on huomioitava seuraavat asiat: toteuttaa internetkysely vain
sellaisessa tapauksessa, jossa suuren vastaajamaaran saavuttaminen on mahdollinen. Jos vas-

taajamaara tuntuu jaavan liian pieneksi, voi sen rinnalla kayttaa myos lisaksi esimerkiksi pu-
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helinhaastattelua. Tarkeaa on myos tutustua ohjelmaan, jota aiotaan kyselyn toteutuksessa
kayttaa. (Heikkila 2014, 67.)

Kyselylomakkeen tekemisessa kaytetaan usein kolmea eri kysymystyyppia: avoimia kysymyk-
sia, jossa vastaaja vastaa kuvauksella tai tarinalla, valintakysymyksia, joissa vastausvaihtoeh-
dot ovat valittu valmiiksi jo etukateen ja joissa on mahdollista valita useammasta eri vaihto-
ehdosta, ja poissulkevat kysymykset, jossa on mahdollista valita vain yksi vastausvaihtoehto.
Kyselyssa voidaan kayttaa myos naiden tyyppien sekoituksia. Kysymyksessa voi olla esimerkiksi
mahdollisuus valita oma vastaus valmiiden vaihtoehtojen sijaan ja tarpeen tullen myos perus-

tella tama vastaus. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 33.)

Parasta mahdollista kysymystyyppia valittaessa on hyva ottaa ensin selvaa, minkalaisia kysy-
myksia kyselyssa on tarkoitus kayttaa. Avointa kysymysta on syyta kayttaa silloin, kun vastaus
kysymykseen ei ole yksinkertaisen, vaan se on enemmankin tulkinnanvarainen, jolloin kyse-
lyyn osallistuneen henkilon vastaus on hanen henkilokohtainen mielipiteensa. Valintakysymyk-
sia on hyva kayttaa, kun vastausvaihtoehdot pystytaan rajaamaan tarkkaan valittuihin vaihto-
ehtoihin. Voidaan kayttaa myos monivalintakysymysta, jossa vaihtoehdoista pystyy valitse-
maan myos useamman vastausvaihtoehdon. Kun suunnitellaan ja tehdaan tallaiseen kysymyk-
seen vaihtoehtoja, on hyva muistaa etta vaihtoehtoja ei saa olla liikaa, mutta kuitenkin tar-
peeksi, jotta vastaajille sopivat vastausvaihtoehdot loytyvat. Poissulkeva kysymys antaa taas
vastaajalle mahdollisuuden valita yhden vastausvaihtoehdon. (Ronkainen & Karjalainen 2008,
34.)

3.2 Ryhmakeskustelut

Kvalitatiivisen eli laadullisen markkinatutkimuksen avulla on mahdollista selvittaa tutkimus-
ongelmia, joissa kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ei onnistu hyvin tai ollenkaan. Laa-
dullisen tutkimuksen avulla voidaan paremmin selvittaa kohderyhman ajatuksia, asenteita ja
tunteita, jotka koskevat yritysta, sen tuotteita tai palvelua. Laadullinen tutkimus suoritetaan
yleisesti jollain seuraavista keinoista: teemahaastattelut, syvahaastattelut, fokusryhmat, ha-
vainnointi tai projektiiviset menetelmat. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa,
miksi kyseiset ihmiset paatyvat esimerkiksi ostamaan mieluummin jonkin kilpailijan tuotteen
tai palvelun ja mitka asiat vaikuttavat tahan ostopaatokseen. Taman kaltaisiin tutkimuson-
gelmiin maarallinen tutkimus ei ole yhta soveltuva. Laadullisen tutkimuksen koko harvoin kui-
tenkaan vastaa maarallisen tutkimuksen otosta, jolloin laadullisen tutkimuksen tulokset eivat

valttamatta koske koko kohderyhman mielipidetta. (Mantyneva ym. 2008, 69-70.)

Yksi tarkeimmista kvalitatiiviseen tutkimuksen menetelmista on ryhmakeskustelut. Ryhmakes-

kustelussa joukko ihmisia, tavallisesti 5-12, keskustelee keskenaan, ja vaihtaa keskenaan mie-
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lipiteitaan ja kokemuksiaan tutkittavasta aiheesta. Keskustelua hallinnoi tutkija, jonka tarkoi-
tus on seurata keskustelua tarkasti ja rohkaista keskustelijoita kertomaan mielipiteensa tut-
kittavasta aiheesta. Ryhmakeskustelun kesto on tavallisimmillaan 1-2 tuntia, mutta jossain

tapauksissa jopa useamman tunnin pituinen. (Lotti 1998, 65.)

Ryhmakeskustelun eduiksi voidaan laskea muun muassa se, etta vastaajat tuntevat talla taval-
la olonsa paljon luonnollisemmaksi ja kayttavat sellaista kielta, jota he kayttaisivat tavallisis-
sa arkisissa tilanteissa. Yksittaisen keskustelijan mielipide voi herattaa muissa keskustelijoissa
kiinnostusta, jolloin voidaan saada muilta keskustelijoilta luovia mielipiteita asiasta. Ryhma-
keskustelun ongelmana voidaan pitaa sita, etta se voi toisinaan jaada enemman pintaraapai-
suksi kuin syvalliseksi ongelmien ratkaisukeinoksi. Myoskaan ryhmakeskustelu ei ole sopiva
tutkimuskeino, jos keskustelun aiheena kasitellaan esimerkiksi arkoja henkilokohtaisia asioita

tai kun kysymys on makuasioista. (Lotti 1998, 65-66.)

3.2.1 Fokusryhmahaastattelu

Laadullisessa tutkimuksessa fokusryhmia voidaan kayttaa, kun halutaan tietaa halutun kohde-
ryhman kayttaytymismalleja. Fokusryhman on hyva koostua noin 7-12 henkilosta, jotta ryh-
massa saadaan pidettya intensiivinen keskustelu ja saadaan myos toisistaan eroavia mielipi-
deita. Ryhman koon ollessa suurempi voi syvallisen keskustelun saaminen ryhmassa olla han-
kalampaa, kun taas pienemmassa ryhmassa mielipiteiden vaihtelut eivat ole niin suuria. Oli
ryhma minka kokoinen tahansa, on taman ryhman tarkeimmassa osassa keskustelun vetaja eli
moderaattori. Hanen tehtavansa on saada aikaan syvallista keskustelua ryhman henkiloiden
valilla tutkimusongelmasta ja ymmartaa ryhman jasenten tutkimusongelmaa koskevat kan-
nanotot ja argumentit. Talla tavalla pystytaan ymmartamaan, minkalaisia asenteita ja nake-
myksia ryhmalla on esimerkiksi palvelusta, jota halutaan kehittaa. Jos kuitenkaan moderaat-
tori ei onnistu saamaan aikaan syvallista keskustelua ryhman keskustelijoissa, jaavat mielipi-
teet ja argumentit paljolti pintapuoliksi, jolloin tutkittavasta ongelmasta ei saada tarpeeksi
syvallisia ajatuksia ja tuloksia. Siksi onkin tarkea, etta moderaattori kannustaa ryhman kes-
kustelijoita aktiiviseen keskusteluun ja pitkiin kommentteihin. Pelkat kylla- tai ei-vastaukset
eivat anna tarpeeksi tietoa tutkimusongelmasta. Moderaattorin on kuitenkin pidettava huolta,
etta keskustelussa ovat mukana aktiivisesti kaikki ryhman jasenet. Jos ryhmassa on muutama
ihminen, jotka hallitsevat keskustelua mielipiteillaan, voi se vaaristaa koko ryhman mielipi-
detta tutkimusongelmasta, jolloin voidaan virheellisesti tulkita koko ryhman nakemys naiden

muutaman ihmisen mielipiteen pohjalta. (Mantyneva 2008, 78-79.)

Syy miksi ryhmahaastatteluja saatetaan vierastaa ja olla kayttamatta, johtuu nimenomaan
siita, etta pelataan, etteivat ihmiset kehtaa esittaa omia mielipiteitaan tai nakemyksiaan

muiden ihmisten parissa. Ryhmassa muutama henkilo saattaa vieda muiden ihmisten suunvuo-
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ron, jolloin muut osallistujat lahinna vain yhtyvat pinnallisesti naiden mielipiteisiin, jolloin
asioiden tulkinta jaa todella pintapuoliseksi. Nama ennakkoluulot sisaltavat kuitenkin vaarin-
kasityksia. Ryhmakeskustelun etuna yksilohaastatteluihin onkin usein se, etta ryhmassa voi-
daan saada keskustelua aikaan asioista, jotka ajatellaan joko itsestaanselvyyksina tai niita ei

muuten normaalisti kasiteltaisi. (Alasuutari 2011,155.)

3.3 Tutkimuksen raportointi

Tutkimuksen lopuksi kirjoitetaan raportti, johon kirjoitetaan lapi koko tutkimusprosessi ja
yhteenveto saaduista tuloksista. Raportin tulee olla kirjoitettu selkeasti, jotta etenkin toi-
meksiantajan on helppo ymmartaa, minkalaisia tuloksia tutkimuksessa on saatu aikaan ja mi-
ten yritys voi naita tietoja kayttaa hyodyksi. Raportin alussa tulisi olla tarkeimmat tiedot tu-
loksista kirjoitettuna ja myohemmassa vaiheessa raporttia tuloksia tulisi tarkastella lisaksi

erilaisten kuvioiden ja taulukoiden avulla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 136.)

Tutkimusraportti tulee laatia niin, etta lukija pystyy ymmartamaan tilastolliset analyysit ja
johtopaatokset ja sen, onko ne esitetty sen mukaisesti, miten tutkimus on suoritettu. Tutki-
jan tulisi tuoda ilmi raportissaan, minkalaisiin tutkimusongelmiin haettiin vastausta ja miksi,
ja miten kohderyhma valikoitui tahan tutkimukseen. Tutkijan tulisi kayda lapi myos tutkimuk-
sen luotettavuutta ja siita, onko tutkimuksen aikana tapahtunut jotain virheita. Raportissa
tulisi kayda ilmi myos, milla tavalla tutkimusongelmia lahdettiin ratkaisemaan ja miten naihin
vaihtoehtoihin paadyttiin seka olisiko jalkikateen ajateltuna pitanyt kayttaa jotain toisia tut-
kimusmenetelmia. (Heikkila 2014, 169.)

3.4 Kyselyn haasteet

Kyselytutkimuksessa on paljon erilaisia haasteita ja epavarmuuksia: miten saada tarpeeksi
paljon vastauksia, kysyttiinko kaikki tutkimista kaipaavat asiat, oliko kyselyn julkaisuajankoh-
ta oikea, panostettiinko kysymysten vastaamiseen tarpeeksi vaivannakoa ja niin edelleen.
(Vehkalahti 2014, 12.) Myos kyselyn pituuteen olisi tarkeaa kiinnittaa huomiota. Liian pitka
kysely saattaa olla turhauttava vastaajalle, ja tama saattaa vaikuttaa vastausmotivaatioon ja
tulosten saamiseen. Taustakysymyksista olisi hyva kysya vain kyselyn kannalta oleellisemmat
tiedot. Myos aihepiiriltaan mielenkiintoiset, mutta kyselyn kannalta tarpeettomat kysymyk-

set, on hyva jattaa kyselysta pois tarvittaessa. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 39.)

Toisinaan suoritetaan tutkimuksia, joissa ei ole erikseen maariteltya kohderyhmaa. Tallaisissa
tapauksissa tutkittava asia voi olla esimerkiksi kehittamistyolle annettava palaute, johon esi-
merkiksi vastaajien ika tai sukupuoli ei vaikuta. Kun tutkimus on valmis ja tuloksia ryhdytaan

analysoimaan, on kuitenkin samalla hyva tutkia myos, edustavatko tutkimukseen osallistuneet
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vastaajat esimerkiksi tiettya ika- tai sukupuoliryhmaa ja onko talla vaikutusta tutkittavan ai-

heen luotettavuuteen. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 70.)

Kun kyselya ryhdytaan viimeistelemaan, on tarkea viimeistaan tassa vaiheessa ottaa huomi-
oon, milta kysely nayttaa vastaajan silmin. Kyselya on hyva testata aluksi esimerkiksi kyselyn
tekijoiden luottohenkiloilta. Tarkeata on ottaa huomioon etenkin pienet yksityiskohdat; ym-
martaako vastaaja varmasti kysymyksen, ja onko han kykenevainen vastaamaan siihen? Onko
mahdollista, etta kysymyksen rakenne on sellainen, etta vastaaja voi tulkita sen vaarin? Kat-
tavatko kysymykset kaiken tiedon, mita kyselyn tarkoituksena on selvittaa? Enta tarvitseeko

vastaaja kyselyssa vastaamiseen auttavia ohjeita? (Ronkainen & Karjalainen 2008, 39.)

3.5 Tutkimusetiikka

Tutkijalla on tutkimusta kohtaan eettisia velvoitteita yhteiskuntaa ja yleisoa kohtaan. Tutki-
muksen pitaa pyrkia tarjoamaan luotettavia tuloksia seka estaa tulosten vaarinkayttoa ja vir-
heellista tulkintaa. Tutkimuksen taustalla ei saa myos olla mitaan sellaista, milla pyrittaisiin
saavuttamaan jotain muita tarkoituksia. Jos tutkimuksen avulla halutaan pyrkia myos esimer-
kiksi jonkin tuotteen markkinoimiseen ja myymiseen, on silloin kaytetty tutkimukseen osallis-
tuvien luottamusta vaarin, mika voidaan tulkita eettisesti erittain moraalittomaksi toiminnak-
si. Myos tutkijalla seka toimeksiantajan valilla on syyta vaalia hyvia eettisia saantoja. Tutki-
jan on annettava tehda taysin puolueeton tutkimus. Toimeksiantajan halu tai pyrkimys tietyn-
tyyppisiin tuloksiin ei saa vaikuttaa mitenkaan tutkittavaan aiheeseen eika sen tuloksiin, vaan

tutkimus pitaa suorittaa tieteen eettisia saantoja noudattaen. (Uusitalo 2001, 31.)

Kanasen (2014, 179-180) mukaan tutkimusprosessissa ilmi tulleiden tutkimusongelmaa koske-
vien selvitysten ja ratkaisujen tulee olla luotettavia. Tekijan pitaa varmistaa, etta tutkimus-
ongelman ratkaisu koskee tutkittavaa ongelmaa, ja etta se on luotettavaa myos tulevaisuu-
dessa. Jotta varmistetaan, etta tutkimusongelmaa varten on tulkittu oikea ratkaisu, tulee
koko tutkimusprosessin aina tutkimusongelman maarittamisesta ja oikein valituista tiedonke-
ruumenetelmista olla oikea. Aineisto, joka tutkimuksen avulla on saatu, on pitanyt analysoida
kayttaen oikeita menetelmia ja aineistosta on sitten muodostettu patevat johtopaatokset ja
ratkaisut perusteluineen. Tata luotettavuutta voidaan tukea kahden kasitteen avulla, relia-
biliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan pysyvyytta. Talla tarkoitetaan
sita, etta jos tutkimus tehtaisiin uudestaan samalla tutkimusasetelmalla, se ei muuttaisi saa-
tuja tuloksia vaan niihin paadyttaisiin joka tapauksessa. Validiteetilla tarkoitetaan taas sita,
etta tutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa on tehty oikeita asioita. Tahan kuuluu esi-
merkiksi se, etta tutkimusongelma ja tavoitteet on ymmarretty ja niiden tutkimiseen on kay-
tetty oikeita mittareita. Naiden lisaksi on myos varmistettu, etta tutkimuksesta tehdyt tulkin-

nat on tehty saatujen tulosten mukaan.
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Tutkijan rooliin eettisesta nakokulmasta kuuluvat myos olennaisena osana tutkimuksessa tie-
tojaan luovuttavat ihmiset ja tutkimuksen koehenkilot. Tutkimukseen haettavien henkiloiden
osallistuminen tutkimukseen tulisi perustua koehenkiloiden halukkuuteen osallistua. Tutkija
voi kertoa potentiaaliselle henkilolle tutkimukseen osallistumisen merkityksesta, mutta mikali
koehenkilo ei halua tutkimukseen osallistua, tutkija ei saisi yrittaa suostutella tai pyrkia pu-
humaan henkiloa ympari osallistumaan tutkimukseen. Vaikka tama vaikuttaisi tutkimuksen
yleistettavyyteen, pitaa tutkimus toteuttaa kokonaisvaltaisesti eettisyys edella. (Uusitalo
2001, 31.)

Tutkimuksen toteuttanut ja kirjoittanut henkilo on vastuussa koko tutkimusprojektista, jos se
on toteutettu esimerkiksi opinnaytetyon muodossa. Tahan kuuluvat tulosten luotettavuus,
toteutustapa seka tekstin oikeakielisyys ja yleinen laatu. Kyseinen henkilo on myos vastuussa
lahteiden oikeaoppisesta merkitsemisesta ja siita, etta tekstista ei l0ydy plagiointia. Tutki-
musta analysoidessa ei ole syyta tehda liian radikaaleja karjistyksia, vaan tutkimusta pitaisi
pyrkia analysoimaan kriittisesti, mutta asiallisesti. Tekstin pitaa olla myos selkea ja helppolu-
kuinen, jotta tutkimus ja sen tulokset ymmarretaan oikein ja valtytaan vaarinymmarryksilta.
Koska ihmiset silmailevat tutkimuksen yleensa nopeasti lapi, tulisi etenkin tiivistelmassa, joh-
dannossa, tuloksissa ja johtopaatoksissa kayda helposti tutkimus lapi. (Makinen 2006, 123-
124.)

4  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa ihmisten mielipiteita toimeksiantajan internetsivuista
ja sen hakupalvelusta, jolla voi etsia eri alueiden aktiviteetteja ja suunnitella niita yhdessa
ystavien kanssa. Tutkimuksen avulla haluttiin myos selvittaa, minkalaista muuta sisaltoa ja
palveluja sivuille toivottaisiin. Tutkimus toteutettiin seka kvantitatiivista menetelmaa kaytta-
en sahkoisen e-lomakeohjelman avulla internetissa toteutettavana kyselyna etta kvalitatiivi-
sena menetelmana, joka toteutettiin fokusryhmahaastattelu-tyyppista menetelmaa mukaillen
Facebookissa yksityisessa ryhmassa. Kyselytutkimuksen suunnittelu aloitettiin syksylla 2014 ja
se siirrettiin sahkoiseen e-lomakemuotoon tammikuussa 2015. E-lomakekyselyn toteuttamises-
sa kaytettiin Laurea-ammattikorkeakoulun omaa e-lomakeohjelmaa, ja se tehtiin seka suo-
meksi etta englanniksi. Toimeksiantaja osallistui kyselytutkimukseen toteuttamiseen kerto-
malla maaritettyja kysymysalueita, jotka haluttiin sisaltyvan kyselytutkimukseen. Kyselyyn oli
mahdollista osallistua kahden viikon ajan, valilla 27.1.2015 - 10.2.2015. Kyselya jaettiin paa-
saantoisesti Facebookissa toimeksiantajan omilla Facebook-sivuilla seka henkilokohtaisella

Facebook-sivuillani seka suusanallisesti viestien.
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Kyselytutkimus sisalsi yhteensa 17 kysymysta, ja siihen osallistui yhteensa 111 vastaajaa.
Kaikki vastaajat vastasivat suomenkieliseen e-lomakkeeseen. Kyselylomakkeen tulokset siir-
rettiin Excel-ohjelmaan, jossa ne kasiteltiin ja analysoitiin ja tehtiin kuvaavat graafiset kaavi-

ot, jotka kirjoitettiin auki.

Fokusryhmahaastattelu-tyyppinen keskustelu toteutettiin haastatteluna Facebookissa yksityi-
sessa ryhmassa erikseen valituille henkiloille. Nama henkilot valittiin sen perusteella, etta
heidat koettiin kuuluvan potentiaalisimpaan kohderyhmaan. Valitut henkilot osallistuivat fo-
kusryhmaan omasta tahdostaan. Ryhma edusti ikaluokkaa 20-25, ja siihen kuului seka miehia
etta naisia. Toimin keskustelun moderaattorina, jossa kysyin kysymyksia fokusryhmalta seka
hallinnoin yleisesti keskustelua. Haastattelu toteutettiin 10.2.2015 - 1.3.2015. Fokusryhmaan
kuului kuusi ihmista, joille esitettiin seitseman eri kysymysta, jotka koskivat toimeksiantajaa,
sen internetsivuja ja sita, minkalaisia parannuksia he kyseiseen palveluun toivoisivat. Jotta
valtyttiin aikatauluongelmilta, haastattelu paatettiin tehda vapaassa aikataulussa, jossa vas-
taajat pystyivat osallistumaan keskusteluun haluamanaan aikana kuitenkin niin, etta vastaus-
ten antamisessa ei kestanyt useampaa paivaa. Huolimatta vapaammasta haastattelutavasta
kaikki henkilot osallistuivat keskusteluun aktiivisesti ja ottivat monipuolisesti kantaa annet-

tuihin kysymyksiin.

Fokusryhman jasenten anonymiteetti suojattiin taysin tassa tutkimuksessa. Kenenkaan fokus-

ryhman jasenen nimeen, ikaan eika sukupuoleen ole viitattu mitenkaan.

5  Tulokset

Tutkimuksen toteuttamisessa kaytettiin kyselytutkimusta seka fokusryhma-tyyppista haastat-
telumallia. Kyselytutkimukseen osallistui yhteensa 111 vastaajaa, mika ylitti tavoitetun mini-
mirajan, joka oli 100 vastaajaa. Kyselytutkimukseen osallistuneista suurin osa oli 18-24 vuoti-
aita miehia ja naisia, jotka joko opiskelevat tai ovat tyossakayvia ja jonka asuinpaikkakunta

sijaitsee Etela-Suomessa. Vastaajat vastasivat paasaantoisesti Facebookissa.

Kyselytutkimuksessa paallimmaisena tarkoituksena oli selvittaa seuraavat asiat: ovatko vas-
taajat kuulleet aikaisemmin toimeksiantajayrityksesta ja jos kylla, mita kanavia pitkin. Vas-
taajien piti arvioida myos toimeksiantajan internetsivuja seuraavien kriteerien mukaan: ”En-
sivaikutelma on positiivinen”, "hyodylliset”, “kayttajaystavalliset” ja ”riittavasti sisaltoa”.
Kyselytutkimuksella pyrittiin my0s selvittamaan, minkalaisista sisaltoa ja ominaisuuksia toi-
meksiantajayrityksen kaltaiseen hakupalveluun haluttaisiin. Kyselyn lopussa vastaajilta kysyt-

tiin, suosittelisivatko he ystavalleen toimeksiantajayritysta ja kayttaisivatko he sita itse.
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Suurin osa kyselytutkimuksen vastaajista ei ollut kuullut toimeksiantajayrityksesta aikaisem-
min. Kukaan vastaajista ei ollut myos rekisteroitynyt toimeksiantajayrityksen internetsivuille
ennen kyselyyn osallistumista. Kyselytutkimuksen avulla saatiin selville, etta vastaajat ovat

toimeksiantajayrityksen sijaan tottuneet kayttamaan aktiviteettien etsintaan paasaantoisesti

joko Googlea tai ystava- tai perhepiiriaan.

Kyselytutkimuksen vastaukset olivat todella ristiriitaisia siina, onko toimeksiantajayrityksen
internetsivuilla tarpeeksi sisaltoa. Vastaajat toivoivat sisaltoon enemman konsertteja, liikunta
ja urheilumahdollisuuksia seka urheilutapahtumia, joista tarkeimpana vastaajat olivat valin-
neet konsertteja. Vastaajista suurin osa olisi valmis suosittelemaan toimeksiantajayritysta

seka kayttamaan sita myos itse.

Fokusryhma-tyyppisen haastattelun tarkoituksena oli esittaa tarkempia kysymyksia kuin kyse-
lytutkimuksessa ja tuoda toimeksiantajayrityksesta esiin syvallisempia ajatuksia, joita olisi
ollut vaikea saada ilmi pelkastaan kyselytutkimuksen avulla. Kysymyksissa kasiteltiin, minka-
lainen yleinen kuva haastateltavilla on toimeksiantajayrityksesta, mita mielta he ovat toimek-
siantajayrityksen internetsivujen hakupalvelusta ja sivun ulkoasusta, minkalaista sisaltoa ja
palvelua ja ominaisuuksia eniten sivuille toivoisivat. Heilta kysyttiin lopuksi myos suosittelisi-
vatko he ystavalleen toimeksiantajayritysta ja minka arvosanan he antaisivat palvelulle. Fo-
kusryhman jasenet vastasivat tyypillisesti kysymyksiin yhdella kommentilla, joka kuitenkin oli

kattava ja joka toi selkeasti vastaajan mielipiteen esille kyseisesta asiasta.

Fokusryhma-tyyppisessa haastattelussa haastateltavat kokivat toimeksiantajayrityksessa ole-
van potentiaalia hyvaksi palveluksi, mutta pitivat sita viela liian keskeneraisena, jotta he itse
ottaisivat sen kayttoon tai suosittelivat muille. Osa haastateltavista koki myos, ettei heilla
henkilokohtaisesti olisi palvelulle kayttoa, koska he eivat aikaisemmin ole samankaltaisia pal-
veluita kayttaneet. Palvelun koettiin keskittyvan liikaa baareihin ja ravintoloihin, joista ei
myos koettu loytyvan tarpeeksi monipuolista sisaltoa. Haastateltavat toivoivatkin, etta esi-
merkiksi ravintoloista olisi mahdollista nahda ruokalistat ja hinnat seka selkea kuva itse ravin-
tolasta. He eivat kuitenkaan kokeneet tarvetta ylimaaraisille palveluille sivuille, kuten mu-
siikkitapahtumien tai elokuvalippujen tilaamiselle. Keskiarvosanaksi toimeksiantajayritykselle

muodostui asteikolla 4-10 haastateltavien arvioiden jalkeen 6.

Seuraavissa tutkimustuloksissa toimeksiantajaan on viitattu termilla ”palveluyritys”.

5.1 Kyselytutkimus

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kyselytutkimukseen osallistu-
neista 68 (61 %) oli naisia ja 43 (39 %) oli miehia (kuvio 4).
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Kuvio 4: Vastaajien sukupuolijakauma

Kyselyyn osallistuttiin yhteensa 29:lta eri paikkakunnalta. Eniten vastauksia paikkakunnittain
tuli Hyvinkaalta, josta vastauksia tuli 34. Toiseksi eniten vastauksia tuli Helsingista, josta vas-
tauksia tuli 15. Kolmanneksi eniten vastauksia tuli Espoosta ja Tampereelta, joista vastauksia
tuli kahdeksan. Muuten vastaukset jakautuivat seuraavasti: Lahdesta seitseman vastausta,
Rithimaelta viisi vastausta, Vantaalta ja Hausjarvelta nelja vastausta, Turusta kolme vastaus-
ta, kaksi vastausta Hameenlinnasta ja Mikkelista ja yksi vastaus kahdeksastatoista kunnasta
(kuvio 5).
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Kuvio 5: Vastaukset asuinpaikkakunnittain
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Eniten vastauksia tutkimukseen tuli ikaryhmalta 18-25 vuotiaat. Heita oli seitsemankymmen-
takuusi (69,1 %) Kuusitoista vastaajaa (14,6 %) oli 25-29 vuotiaita ja 30-40 vuotiaita vastaajia
oli kymmenen (9,1 %). Lisaksi seitseman vastaajista (6,4 %) oli 41-65 vuotiaita ja kaksi vastaa-

jaa (1,8 %) oli alle 18-vuotiaita. Yli 65-vuotiaita vastaajia ei osallistunut kyselyyn (kuvio 6).
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Kuvio 6: Vastaajien ikajakauma

Eniten vastauksia tutkimukseen saatiin opiskelijoilta ja tyossakayvilta ihmisilta. 54 vastaajista
(49 %) kertoi opiskelevansa paasaantoisesti, kun taas 44 henkiloa (40 %) oli tyossakayvia. Seit-
seman (6 %) vastaajista ilmoitti olevansa tyottomia, kun taas kuusi (5 %) vastaajista ilmoitti-
vat vastaukseksi vaihtoehdon Muu. Tahan kysymysvaihtoehtoon vastaukset olivat seuraavat:

” ” ” ”

au-pair”, "opiskelija ja tyossakayva”, ”hoitovapaalla”, "aitiyslomalla” ja

~” ”

”osa-aikatyo”,
”paasykokeisiin opiskeleva”. Tutkimukseen ei osallistunut yhtaan elakelaista tai varusmiesta
(kuvio 7).
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Kuvio 7: Vastaajien toimenkuva

Vastaukset saatiin yleensa Facebookissa. Facebookissa kyselyyn vastasi 88 (79 %) vastaajista.
Kolme vastaajaa (3 %) vastasi kyselyyn sahkopostitse. Muu-vastausvaihto kerasi 20 (18 %) vas-
tausta, johon vastaukset olivat seuraavat: ”Akin testi”, ”kaveri kertoi”, “tekijan suosittelu”,
”Elomake3.laurea.fi”, ”ystavan linkin kautta”, ”tyokaveri”, ”Facebookin keskustelussa jaettu
linkki”, ”kaverin kautta”, ”kaverin linkki Facebookissa”, ”tekijan jakama linkki”, tekijan
jakama linkki”, ”ystava lahetti linkin”, ”Aki”, ”Skype”, ”Skype:)”, ”Pelaaja-lehden fooru-

meilta”, "kaveri” (kuvio 8).

Palveluyrityksen
sahkoposti
= Facebook
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= Muu

Kuvio 8: Kanavat, joissa vastattiin

Vastaajilta kysyttiin, oliko heille palveluyritys ollut ennen kyselytutkimukseen osallistumista

tuttu. Palveluyritys ei ollut suurimmalle osalle vastaajista tuttu ennen kyselyyn osallistumista.
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Vastaajista yhteensa 22 (20 %) kertoi kuulleensa palveluyrityksesta aikaisemmin, kun taas 89

vastaajaa (80 %) ei ollut kuullut palveluyrityksesta aikaisemmin (kuvio 9).

mKyllE

mEn

Kuvio 9: Vastaajien tietamys palveluyrityksesta

Ne vastaajat, jotka olivat kuulleet palveluyrityksesta ennen kyselyyn osallistumista, olivat
kuulleet siita paasaantoisesti ystavalta, johon tuli 16 mainintaa (57 %). Facebook oli toiseksi
suosituin vaihtoehto kahdeksalla vastauksella (29 %). Toimeksiantajayrityksen internetsivujen
perusteella yritys oli aikaisemmin tullut tutuksi kahdelle vastaajalle (7 %). Blogien tai Google-
haun ansiosta toimeksiantajayrityksesta ei ollut kuullut kukaan. Muu-vastausvaihtoehtoon tuli

kaksi mainintaa (7 %) ja siihen vastaukset olivat seuraavat: opiskelupaikka, ja ”-” (kuvio 10).

= Facebook

= Blogi

= Palveluyrityksen
internetsivut

= Ystava

= Google-haun kautta

= Muu

Kuvio 10: Mista vastaajat kuulleet palveluyrityksesta?
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Vastaajia pyydettiin kertomaan kaksi tarkeinta tiedonhakutapaa, joita he kayttaisivat etsies-
saan tietoa ravintoloista, yokerhoista tai baareista, joissa eivat ole ennen kayneet. Suosi-
tuimmaksi vastausvaihtoehdoksi muodostui Google-haku, johon tuli 90 mainintaa. Toiseksi
suosituin vaihtoehto oli ”kysyn ystavilta tai perheelta”, johon tuli 84 mainintaa. Sosiaalinen
media oli seuraavaksi suosituin vaihtoehto 41 vastauksella. Lehdet-vastausvaihtoehtoon tuli
kaksi vastausta ja hakupalveluihin yksi vastaus. Muu-vastausvaihtoehto kohtaan tuli yhteensa
nelja vastausta. Vastaukset tahan vaihtoehtoon olivat seuraavat: "Yelp”, "Facebook”, TripAdvi-

sor” ja "eat.fi ym sivut” (kuvio 11).
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Kuvio 11: Vastaajien kaksi kaytetyinta tapaa tiedonhakuun

Vastaajia pyydettiin tutustumaan palveluyrityksen internetsivuihin ja kertomaan mielipiteen-
sa sivuista neljassa eri kategoriassa, johon jokaiseen oli nelja vastausvaihtoehtoa: ”Taysin

samaa mielta”, ”"Samaa mielta”, ”Eri mielta” ja "Taysin eri mielta”.

Vastaajat arvostivat suurimmalta osin palveluyrityksen internetsivujen kayttajaystavallisyytta.
18 vastaajista (16,4 %) oli samaa mielta, kun taas 67 vastaajista (60,9 %) oli samaa mielta si-
vujen kayttajaystavallisyydesta. 24 vastaajista (21,80 %) oli eri mielta kayttajaystavallisyydes-

ta ja yksi vastaajaa (0,9 %) oli taysin eri mielta.

Vastaajien mielipiteet palveluyrityksen internetsivujen ensivaikutelman positiivisuudesta oli-

vat paaosin myonteiset. 19 vastaajaa (17,3 %) oli taysin samaa mielta, etta ensivaikutelma oli
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positiivinen ja lisaksi 61 vastaajaa (55,5 %) oli samaa mielta. 29 vastaajista (26,4 %) oli kui-
tenkin eri mielta ensivaikutelman positiivisuudesta ja yksi vastaajaa (0,9 %) oli taysin eri miel-

ta ensivaikutelman positiivisuudesta.

Vastaajien mielipiteet olivat osittain jakaantuneet myos siina, ovatko sivut hyodylliset. Vas-
taajista 15 (13,6 %) oli taysin samaa mielta sivujen hyodyllisyydesta ja 58 vastaajaa (52,7 %)
oli samaa mielta asiasta. Sen sijaan 34 vastaajista (30,9 %) oli eri mielta sivujen hyodyllisyy-

desta ja kolme vastaajista (2,7 %) oli taysin eri mielta.

Vastaajien kasitykset siita, onko palveluyrityksen internetsivuilla tarpeeksi sisaltoa, vaihteli-
vat paljon. 13 vastaajaa (11,8 %) oli taysin samaa mielta vaitteesta ja 43 vastaajaa (39,1 %)
oli myos samaa mielta. 49 vastaajista (44,6 %) oli kuitenkin eri mielta siita, etta sisaltoa olisi

riittavasti ja viisi vastaajaa (4,6 %) oli taysin eri mielta (kuvio 12).
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Kuvio 12: Vastaajien arviot palveluyrityksen internetsivuista

Vastaajille annettiin mahdollisuus myos perustella mielipiteensa ja arvionsa palveluyrityksen
internetsivuista. Perusteluissa kerrottiin, kuinka muun muassa hakutulokset olivat antaneet
tuloksiksi paikkoja, joita ei enaa ollut olemassa. Lisaksi ulkoasu jakoi mielipiteita. Toisten
mielesta ulkoasu oli hairitseva ja sekava, kun taas monet pitivat ulkoasua pirteana ja varik-

kaana. Alla loytyy siteerauksia vastaajien ulkoasua koskevia kommentteja:

”Sivuston ulkonako hieman hairitseva ja nayttaa vain osittain valmiilta sivustolta.”
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”Esimerkiksi paikasta Hyvinkaa loytyi paikkoja mita ei ole enaa olemassa. Jos haluaisin jostain
paikoista tietoja, loytaisin ne varmaan paremmin perus googlaamalla. Hakusysteemi helppo

kayttaa ja sivut ovat raikkaat!”

”Hieman sekavan oloinen sivu, mutta kivan nakoinen ulkoasullisesti.”

Suurin osa vastaajista pitaa poytavarausominaisuutta tarkeana palveluyrityksen
internetsivuilla. 29 vastaajista (27 %) kertoi ominaisuuden olevan erittain tarkea ja 54
vastaajan (49 %) mielesta se on erittain tarkea. 19 vastaajan (17 %) mielesta
poytavarausominaisuus ei ole tarkea ja kahdeksan (7 %) vastaajista ei pitanyt sita ollenkaan

tarkeana (kuvio 13).

= Erittain tarkea
= Tarkea
Ei tarkea

= Fj ollenkaan tarkea

Kuvio 13: Poytavarausominaisuuden tarkeys palveluyrityksen internetsivuilla

Suurin osa vastaajista oli sita mielta, etta elokuva ja konserttilippujen tilaamisen mahdolli-
suus palveluyrityksen internetsivuilla olisi tarkea ominaisuus. 25 vastaajaa (23 %) pitaisi omi-
naisuutta erittain tarkeana ja 55 vastaajista (51 %) tarkeana. 22 vastaajan (20 %) mielesta
lippujen tilaus ei olisi tarkea ominaisuus ja seitseman vastaajaa (6 %) ei pida ominaisuutta

ollenkaan tarkeana (kuvio 14).
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Kuvio 14: Lippujen tilaamisen tarkeys palveluyrityksen internetsivuilla

Vastaajat saivat myos kertoa myos omia ehdotuksiaan siita, minkalaisia ominaisuuksia he ha-
luaisivat palveluja yrityksen internetsivuilla nahda. Alla loytyy siteerauksia vastaajien kom-

menteista:

”Helppus jakaa tieto nopeasti ystavien kanssa, esim, whatsapp, facebook”

”Majoituspaikkoihin varauksen tekeminen, urheilu/kulttuuritapahtumiin lippujen ostaminen’

”Yokerhon sisaantulo maksun maksaminen”

Vastaajilta kysyttiin, minkalaista muuta sisaltoa ravintoloiden, baarien ja yokerhojen lisaksi
paasaantoisesti toimeksiantajayrityksen internetsivuille haluttaisiin, ja annetuista vaihtoeh-
doista vastaajien piti valita kolme tarkeinta vaihtoehtoa. Kaikkein suosituin vaihtoehto oli
musiikkikonsertit, joka sai yhteensa 71 vastausta (21 %). Toiseksi suosituimmaksi vaihtoehdok-
si valittiin erilaiset liikunta ja urheilumahdollisuudet, joka sai 62 vastausta (19 %). Kolman-
neksi suosituin vaihtoehto oli urheilutapahtumat 50 vastauksella (15 %). Seuraavaksi suosi-
tuimpia vaihtoehtoja olivat erikoiskaupat, joka sai 43 vastausta (13 %), majoituspalvelut seka
kulttuurinahtavyydet 39 vastauksellaan (12 %) ja kauneushoitolat ja parturikampaamot 24 vas-
tauksella (7 %). Muu-vastausvaihtoehto sai viisi vastausta, johon vastaukset oli seuraavat:
"Elokuvateatterit, Erikoistapahtumat, Kirpputorit, Standup-, Runo-tapahtumat”, ”Vain tapah-
tumia, ei pysyvia juttuja (kuten nahtavyydet)”, ”Kirpputorit”, "tapahtumat, joita ei ole aina”

ja "Kaikenlaiset tapahtumat” (kuvio 15).
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Kuvio 15: Kolme tarkeinta sisaltoa palveluyrityksen internetsivuille

Edelliseen kysymykseen lisaksi vastaajilta kysyttiin annetuista vaihtoehdoista tarkeinta
ominaisuutta. Tarkeimpana sisaltona vastaajat pitivat musiikkikonsertteja, johon tuli 28
mainintaa (34 %). Toiseksi suosituin vaihtoehto oli majoitus, joka sai 15 mainintaa (18 %).
Kolmanneksi suosituin oli taas liilkunta ja urheilumahdollisuudet, joka sai 13 vastausta (16 %).
Seuravaaksi suosituimmat vaihtoehdot olivat kulttuurindhtavyydet kymmenella vastauksella
(12 %), urheilutapahtumat kuudella vastauksella (7 %), erikoiskaupat viidella vastauksella (6
%), seka kauneushoitolat ja parturikampaamot, joka sai kaksi vastausta (2 %). Muu-
vastausvaihtoehto sai nelja vastausta (5 %), johon vastaukset oli seuraavat: "Tapahtumat
kokonaisuudessaan”, "Erilaiset tapahtumat (kulttuuri, musiikki, stans up..)”, ”"nahtavyydet

seka tapahtumat, joita ei ole aina”, ” Tapahtumat ylipaansa” (kuvio 16).
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Kuvio 16: Tarkein ominaisuus

Enemmisto kyselyyn vastanneista suosittelisi palveluyritysta ystavalleen. Kylla-
vastausvaihtoehdon vastasi yhteensa 79 (71 %) vastaajaa, kun taas 32 vastaajista (29 %) ei

suosittelisi palveluyritysta (kuvio 17).

m Kylla

= Ei

Kuvio 17: Suosittelisitko palveluyritysta ystavallesi?

71 vastaajaa (64 %) kayttaisi palveluyrityksen palvelua sellaisenaan, jollainen se on talla het-

kella. Sen sijaan 40 vastaajista (36 %) ei kayttaisi palveluyritysta talla hetkella (kuvio 18).
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Kuvio 18: Kayttaisitko palveluyrityksen internetsivuja sellaisenaan kuin se on?

Kyselytutkimuksen lopussa oli vastaajilla myos mahdollisuus kertoa omia kehitysehdotuksiaan
palveluyritykselle. Kehitysehdotuksia annettiin yhteensa 27 kappaletta. Suurin osa kehityseh-
dotuksista keskittyi sisallon laajentamiseen seka sivujen graafisen ulkonaon hiomiseen. Alla

loytyy siteerauksia vastaajien kommenteista koskien palveluyrityksen internetsivujen kayttoa:

”Yha hyvin keskeneraisen oloinen, kun mitaan ei oikein loydy kuin baareja. Toivottavasti tule-
vaisuudessa paivitetaan sitten suht tasapuolisesti, ettei vaan pideta paakaupunkiseudun tar-

jontaa ajan tasalla.”

”Mahtava idea, tuota kannattaa laajentaa kattamaan muitakin palveluita. Monesti ihmiset
hakevat tietoa nimenomaan tapahtumista, festivaaleista tms. Naita olisi hyva ottaa mukaan
sisaltoon.”

”Enemman sisaltoa. Kotisivut teema uusiksi. Puhelin sovellus (ios,andorid,windows phone)”
5.2  Fokusryhmahaastattelu

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyin fokusryhman jasenilta, mita ajatuksia toimeksiantajayri-
tys aluksi heratti. Kysyin myos, olivatko toimeksiantajayrityksen kaltaiset vapaa-ajan aktivi-

teettien etsimiseen tarkoitetut hakupalvelut heille tuttuja.

Haastateltavat olivat kutakuinkin yksimielisia siita, ettei palvelu herattanyt suurempia tuntei-

ta, koska heilla ei ole ennenkaan ollut ongelmia vapaa-aikaa suunniteltaessa. Suurin osa vas-
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taajista ei ollut myos kayttanyt aikaisemmin samantapaista palvelua. Yksi henkiloista kertoi

kayttaneensa vastaavanlaisista palveluista aikaisemmin TripAdvisoria.

”Ei juuri herattanyt tunteita koska vahaisen vapaa-ajan kayttamisen kanssa ei ole koskaan
ollut ongelmaa. Toisin sanoen, ei tuntunut olevan tarvetta kyseiselle palvelulle. Henkilokoh-

taisesti en ollut ennen kayttanyt mitaan vastaavaa.”

”Sovelluksista TripAdvisor on ainoa mita on tullut kaytettya. Lahinna siksi, koska se oli jo
kannykassa valmiiksi asennettuna. Harvoin kylla tuli vapaa-aikaa sen avulla suunniteltua, la-

hinna tuli arvosteluja tutuista paikoista luettua.”

Haastateltavat kokivat kuitenkin, etta toimeksiantajayrityksen tarjoamalle palvelulle olisi

kayttoa. He kertoivat, etta ovat kayttaneet paasaantoisesti Googlea, ystavapiiriaan tai sosiaa-
lista mediaa erilaisten aktiviteettien etsimiseen. Toimeksiantajayrityksen tarjoaman palvelun
kayttamisen ehtona he pitivat sita, etta palvelu olisi nopea ja helppokayttoinen. Fokusryhman

jasenet antoivat muun muassa seuraavia vastauksia:

” Voisi olla tarvetta, jos kaytto on helppoa ja nopeaa. Esim. ruokapaikkojen etsinnassa ruoka-
listat, hinnat, paikka ja aukioloajat taytyy selvita sovelluksesta erittain nopeasti ja selkeasti

etta sovellus olisi katevampi kuin esim. google.”

”Tallaiselle palvelulle voisin kuvitella kayttoa, jos on johonkin oudompaan kaupunkiin menos-
sa ja haluaisi pienella vaivalla loytaa esimerkiksi sopivan ravintolan. Lahinna tuo aiemmin

mainittu nopeus ja helppokayttoisyys olisivat tassa tarkeimpia.”

”Henkilokohtaisesti palvelua tulisi kaytettya todennakoisesti vasta silloin, kun se olisi todella
helppokayttoinen ja hyvaksi todettu. Kun niin helposti alkaa arsyttaa, jos on vaikeakayttoinen

sivu tai joutuu oikeasti nakemaan vaivaa tiedon etsimiseen.”

Toisessa kysymyksessa kysyin fokusryhmalta, mita mielta ryhman jasenet ovat kokonaisuutena
toimeksiantajayrityksen internetsivuista, niiden ulkoasusta ja sisallon maarasta. Enta nouse-

vatko jotkut asiat esiin positiivisessa tai negatiivisessa mielessa.

He kokivat, etta sisallossa olisi viela parantamisen varaan. Lisaksi he kertoivat, kuinka tuntui
silta, ettei sivustolta loytynyt muuta kuin baareja ja ravintoloita ja naitakin todella suppeasti.
He kaipasivat myos olemassa olevaan sisaltoon monipuolisuutta, esimerkiksi pienen kuvauksen
jokaiseen aktiviteettiin seka kuvan niista paikoista, joissa ei ole muuta kuin toimeksianta-

jayrityksen logo. Mobiililaitteilla suoritettu haku ei ollut myos toiminut.
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Ulkoasu jakoi haastateltavien mielipiteita. Jotkut pitivat sita varikkaana ja pirteana seka
huomiota herattavana, mutta ulkoasulle annettiin myos joidenkin keskuudessa kovaa kritiik-
kia. Ulkoasua kuvailtiin muun muassa seuraavasti: ” 90-luvulta verkkoon karannut tapetti”, ”
Nayttaa silmiini jotenkin halvalta. Sellaiselta, etta se on suunniteltu jossain ylaasteen ATK-

tunnilla.”

Positiivista palautetta toimeksiantajayritys sai hakuvalikostaan, jossa valitaan, mista kaupun-
gista ja mille paivalle aktiviteetteja etsii. Hakutulosten ilmestyminen samalle sivulle ilman

uuden lataamista ja hakuehtojen nopea muuttaminen sai myos kehuja.

”lhan ensimmaisena ulkoasu hyppaa silmille. Tulee mieleen 90-luvulta verkkoon karannut ta-
petti, mika ei ole kovin hyva ensimmainen mielikuva. Hakutoiminto vaikutti aluksi toimivalta.
On helppo etsia erilaisia tapahtumia tietysta paikasta valikon avulla. Ei aina tarvitse ladata

uutta sivua vaan hakeminen onnistuu nopeasti etusivulta ja hakuehtojen muuttaminen on no-

peaa. Tuntui vain ettei sivustossa ole muuta kuin baareja ja ravintoloita.”

” Ulkoasu on ok. Varikas ja pirtea, mutta ehka vahan sekava. Kaikki paikat on lueteltuna pit-
kana listana ja kaikista paikoista ei ole kuvaa vaan ainoastaan Yritys x:n logo. Muuten hyva ja

kateva nuo kolme hakuvalikkoa, mista valitaan kaupunki ja paiva.”

”Pidin sivun ylalaidassa olevasta pirtean varisesta "headerista”, mutta muuten sivut olivat
hieman keskeneraisen ja laaduttoman oloiset. Paljon vaan sisaltoa sivuille niin sita on miele-

kasta selailla.”

Kolmantena kysymyksena kysyin fokusryhmalta, minkalaisia muutoksia he itse tekisivat taman
hetkiseen toimeksiantajayrityksen palveluun seka minkalaista sisaltoa ja ominaisuuksia he
haluaisivat nahda palvelussa. Kysyin, pitivatko he esimerkiksi konsertti- ja elokuvalippujen
ostomahdollisuutta tai poytavarauksen tekemista tarkeana ominaisuutena toimeksiantajayri-

tyksen palvelussa.

Tarkeimpana haastateltavat kokivat yleisen sisallon laajentamiseen tarkeimpana. Jokaisesta
aktiviteetista toivottaisiin enemman tietoa ja esimerkiksi ravintoloista ruokalistat ja hinnat
oli toivottu lisays. Sisallon puolesta toivottiin lisaa myos muun muassa messuja, urheilutapah-

tumia, tarjouksia seka musiikkikonsertteja.

Haastateltavat eivat kokeneet erillisille ominaisuuksille tarvetta toimeksiantajayrityksen in-
ternetsivuilla. He eivat myos pitaneet lipunostopalveluita tarkeana ominaisuutena vaan he
kokivat, etta ostaisivat liput ennemmin nykyisista lippupisteista kuten ennenkin. He toivoivat

kuitenkin, etta linkit ja tapahtumat sivuilta lOytyisivat.
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”|tse en ainakaan kaipaisi lipunosto palvelua taman tyyppiseen palveluun. Jos menen eloku-
viin tai keikalle niin kylla voin kylla ostaa lipun nykyisista lippupisteista. Toivoisin enemman
infoa kustakin paikasta (ravintolat, kahvilat ym.) koska niihin saisi sisaltona esimerkiksi ruoka-

listat, aukioloajat ja muuta faktaa.”

”Laajuutta sisaltoon kun tuntuu etta pelkkia baareja loytyy. Lapsiperheiden kannalta kokisin
nuo perheaktiviteetit hyodyllisiksi. Lapsille olisi helppo nayttaa minne menisi esim. kesalo-

malla.”

”JJuuri se, etta muutakin sisaltoa kuin baareja (liikkeita, tapahtumia...) ja enemman tietoa ja
kuvia. Toisaalta mieluummin panostus hyvaan ja kattavaan laatuun kuin se, etta on laajalta

alueelta kaikkea mahdollista, mutta sisalto huonoa. En itsekkaan pida esimerkiksi elokuvalip-
pujen hankkimista tuota kautta oleellisena. Kunhan palveluiden hinnat ovat helposti loydetta-

vissa, varsinkin esim. tapahtumiin ja ravintoloiden kohdalla ruokalistat.”

Neljantena kysymyksena kysyin fokusryhmalta, minkalaista yleista hyotya he haluaisivat toi-
meksiantajayrityksen kaltaisen tarjoaman hakupalvelun tarjoavan. Rohkaisin heita kertomaan
esimerkiksi top 3-ominaisuutta, joita he haluaisivat sivuilla pystyvan tekemaan tai mita sielta

loytyisi.

Suurin osa haastateltavista totesi, etta he haluaisivat sivuilta loytyvan muiden asiakkaiden
kokemuksia ja arvosanoja. Toivottu ominaisuus oli my0s tarjoussivu tai uusien ja ajankohtais-
ten tapahtumien sivu, josta voisi nahda mielenkiintoisia tapahtumia ja messuja lahialueella.
Lisaksi toivottiin yleista nopea ja helppoa toimivuutta, jossa muutamalla klikkauksella loytyi-
sivat esimerkiksi halutun alueen ravintolat sen ruokalistat ja aukioloajat. Toivottu ominaisuus
oli myos lounaspaikkojen haun rajaaminen tietyn alueen tai hinnan mukaan seka mobiilikayt-

toon hyvin optimoidut sivut tai sovellus.

”1. Nopean vertailun mahdollistaminen. Loytyisi nopeasti esimerkiksi tietyn alueen ravintolat
ja nakisi nopeasti esim. ruokalistan ja aukioloajat.

2. Asiakkaiden kokemuksia

3. Jonkinlainen listaus voisi olla myos mielenkiintoinen, esimerkiksi parhaimmat arviot saa-

neista yokerhoista yms.”

”1. Tarjoussivu, jossa ravintolat, baarit, yms. voisivat mainostaa tarjouksiaan.
2. Uusien tapahtumien sivu, josta loytyisi mielenkiintoisia tapahtumia ja messuja.

3. Lounasvertailu ja kayttajien arviot.”
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”Kommentteja/arvioita muilta kayttajilta, pienempia ja suurempia tapahtumia, reittiohjeita,
tarjouksia, joku sellainen etta se ehdottaa lahella olevia paikkoja/tapahtumia jotka ovat

ajankohdallisesti lahella jne. Sovellus olisi mukava, kayttaisin ehka helpommin.”

Viidentena kysymyksena kysyin fokusryhmalta, olisiko toimeksiantajan tarjoaman kaltaisen
hakupalvelun kaytto heilla enemman suunnitelmallista esimerkiksi tietokoneen avulla vai

enemman suunnittelematta esimerkiksi kaupungilla puhelimen avulla.

Haastateltavat olivat suurimmaksi osaksi sita mielta, etta he kayttaisivat toimeksiantajan tar-
joaman kaltaista hakupalvelua enemman suunnittelematta. He kuitenkin kertoivat, etta

kaytto voisi olla tietyissa tilanteissa toisinaan myos enemman suunnitelmallista.

”Extemporee todennakoisesti. Varmaan riippuisi pitkalti mita katsoo. Jos vaikka esimerkiksi
etsisi jotain jo monesti mainittua urheilutapahtumaa, niin varmaan tulisi etukateen katsot-

tua, mutta pubit ja muut varmaan tulisi katsottua puhelimen valityksella kun liikenteessa.”

”Jos tiedan jo minne olen menossa, niin saatan koneella lukea vaikka arvosteluja tai muuten
vaan katsoa nettisivuja. Palveluyritysta tms. tulisi kaytettya varmaan ”mitas ruokapaikko-
ja/tapahtumia jne. taalta sattuu loytymaan” metodilla enemman.”

Kuudentena kysymyksena kysyin fokusryhmalta, etta suosittelisivatko he toimeksiantajayritys-

ta ystavalleen. Kerroin heille antamaan myos vastaukselleen perustelun.

He olivat sita mielta, etteivat viela suosittelisi toimeksiantajayritysta, silla he kokivat, etta
palvelu oli viela hieman keskeneraisen oloinen eika tarpeeksi monipuolinen. He olivat muun
muassa sita mielta, etta jos sivuja saataisiin parannettua ja tehtya monipuolisemmaksi seka
sisaltoa saataisiin parannettua, voisivat he siina tapauksessa mahdollisesti toimeksiantajayri-

tysta suositella.

”En, silla harvoin tulee suositeltua mitaan vastaavia palveluita kavereille. Saa kylla olla jo
jonkinlainen jokapaivaiseen elamaan kuuluva sivusto jos rupeaa vastaavista eteenpain kerto-

maan. Ei siis silla etta sivu olisi huono, ei vain tarpeeksi erikoinen ja kiinnostava”

”Jos sivun sisaltoa saataisiin parannettua ja se toimisi vaivattomasti, niin voisin kertoakin.

Yrityksen on tehtava toita sivuston eteen jotta se olisi kayttokelpoinen.”

Viimeisena kysymyksena pyysin osallistujia antamaan arvosanan toimeksiantajayritykselle (4-
10). Arvosanojen keskiarvo oli 6. Korkein arvosana oli 7 ja matalin 5. Vastaajien perusteluita

arvosanoille olivat muun muassa:
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76 talla hetkella. Idea on hyva ja olin itsekin ensin, etta ihan nappara selata paikkoja ja ta-
pahtumia. Sitten kuitenkin tuo sisallon suppeus iski. Pelkat baarit nakyy ja niistakin usein ai-

noa tieto vain aukioloajat ja ulko-oven kuva.”

”Samat perustelut myos mulla mita taalla on sanottu liittyen edellisiin kysymyksiin, niin an-

nan arvosanan 7.”

”Niin raakaa kuin se onkin, niin annan 5. Idea oikeasti hyva, mutta taman kaltaisen sivun ak-
tiivisesti kayttoonottaminen vaatisi todella valmista ja toimivaa konseptia, eika tama ole vie-
la valmis jotta paivittainen kayttaminen ei tuottaisi ainoastaan pahaa mielta toimimattomuu-
dellaan ja riittamattomyydellaan. Parannettavaa mielestani on ainakin hakutoiminnossa, si-
sallon riittoisuudessa, ulkoasussa, paremmissa ja selkeammissa arvostelumahdollisuuksissa.

Talla hetkella vasta idea tasolla hyva.”

6  Johtopaatokset

Molempien tutkimuksien jalkeen voidaan tehda johtopaatos, jonka mukaan toimeksiantajayri-
tykselle ja sen palvelulle olisi monien mielesta kysyntaa ja tarvetta, mutta se koetaan talla
hetkella viela liian keskeneraiseksi, jotta se otettaisiin kayttoon. Eniten parannuksia toivottiin
etenkin sisaltoon ja sen monipuolistamiseen. Sisallon koettiin liikaa keskittyvan erilaisiin baa-
reihin ja ravintoloihin. Lisaksi sivujen yleiseen kayttoon toivottiin parannuksia seka loogisuut-
ta. Kommentteja annettiin myos siita, kuinka toimeksiantajayrityksen internetsivuilta loytyi
muun muassa vanhoja, jo tapahtuneita tapahtumia. Kritiikkia annettiin myos hakutoiminnos-
ta, jonka toimivuudessa oli ongelmia. Toimeksiantajayrityksen olisikin syyta keskittya korjaa-
maan sivujensa yleisesta toimivuutta muun muassa haku-toimintoa seka lisaamaan myos sisal-
toa baarien ja ravintoloiden lisaksi. Lisaksi olemassa olevaa sisaltoa olisi hyva paivittaa moni-

puolisemmaksi, jolloin esimerkiksi ravintolan ruokalistat ja aukioloajat nakyisivat helposti.

Kyselytutkimus ja fokusryhmahaastattelu antoivat myos jonkin verran ristiriitaisia tuloksia.
Fokusryhman jasenet olivat vahvasti sita mielta, etta toimeksiantajayrityksen internetsivut
tarvitsisivat viela hiomista, jotta he itse alkaisivat kayda sivuilla ja kayttamaan sivun palvelui-
ta. Kuitenkin kyselytutkimuksen henkiloista perati 64 % olisi valmis kayttamaan toimeksianta-

jayrityksen palvelua sellaisenaan, kuin se talla hetkella on.

Kyselytutkimuksen vastaukset olivat yleisesti hiukan positiivisempia kuin fokusryhman vastaa-
vat. Kyselytutkimukseen osallistumisen ehtona ei ollut kayda toimeksiantajayrityksen inter-
netsivuilla, joten voidaan epailla, ovatko kaikki vastaajat kayneet sivuilla. Lisaksi elokuva ja
konserttilippujen tilausominaisuudessa oli ristiriitoja, kun fokusryhma ei kokenut niita tar-

peelliseksi, mutta taas noin 75 % kyselytutkimuksen vastaajista piti ominaisuuksia tarkeina.
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7  Arviointi

Opinnaytetyoprosessi on ollut erittain opettavainen itselleni. Opinnaytetyo opetti minulle hy-
vin paljon tutkimuksen toteuttamisesta kokonaisuutena, ja kuinka paljon se lopulta vaatii tyo-
ta ollakseen onnistunut. Opinnaytetyoprosessin aikana huomasin myos, kuinka paljon tyota se
vaatisi. Vaikka tiesin opinnaytetyoprosessin olevan haastava ja tyolas, olin ehka silti hieman

yllattanyt, kuinka paljon se lopulta vaati aikaa.

Opinnaytetyon viestinnassa ja vuorovaikutuksessa olisi ollut parannettavaa toimeksiantajan
kanssa. Mikali viestinta toimeksiantajan kanssa olisi sujuvampaa, olisi tutkimuksen toteutus ja
eteenpainvieminen ollut mahdollisesti sujuvampaa. Parannettavaa jai taman opinnaytetyon
kanssa myos aikataulutuksessa. Vaikka olin tehnyt aikataulutuksen, oli opinnaytetyon teoria-
nosuuden vaativampi kuin uskoin. Lisaksi tulosten keraaminen ja analysointi vei odotettua
enemman aikaa kun olin siihen varannut. Uskon, etta jos olisin aikatauluttanut tyoni parem-

min suhteessa vaadittuun tyomaaraan, olisi opinnaytetyoni hiomiseen jaanyt paremmin aikaa.

Koen, etta opinnaytetyoprosessini oli itselleni paljon opettava kokemus. Vaikeuksista huoli-
matta, suoritin opinnaytetyoprosessini loppuun asti sille annettujen tavoitteiden mukaisesti.
Uskon vahvasti, etta opinnaytetyoprosessin aikana oppimani taidot ja tiedot tulevat autta-

maan minua tulevaisuuden haasteissa tyoelamassa.
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Liite 1 Perustelut toimeksiantajayrityksen internetsivujen arvioille

1.
2.
3.

[S,]

10.

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

22.

23.
24,

25.

Testing

Kaikista ravintoloista/ baareista ei ollut kuvaa.

Hyodyllista olisi yhdistaa esim jokaiseen kohteeseen yrityksen nettisivut ja FB-sivut,
jotta paasee suoraan katsomaan mita on tarjolla. (jos tama siis ei ollut mahdollista,
ei ainakaan heti osunut silmaan). Layout periaatteessa ihan jees, mutta sisaltoon vie-
la panostusta.

Paikkakunnan nimi Hyvinkaeae ei nayta kovin hyvalta. Muuten visuaalisesti siisti ja yk-
sinkertainen. Todella kateva kayttaa.

Tokkasi heti englannin kieleen

Ulkoasu tuo mieleen 90-luvun makuuhuoneen tapetit, ei houkutellut kovin paljoo tut-
kimaan enempaa. Ideana hyva etsia kaikki mahdolliset tapahtumat samalta sivulta,
mutta esimerkiksi urheilutapahtumia en loytanyt. Lisaksi keikkoja etsiessa tuli tu-
lokseksi vuoden vanhoja tapahtumia, ei paljoa auta. Kahvilat ja baarit lOytyivat aina-
kin isommista kaupungeista hyvin, joten siina kohtaa ainakin voisin palvelua kayttaa.
Ulkoasu ei ollut mieleeni ja ainakin Riihimaki osio on hieman vajaa. Esimerkiksi eloku-
vateatteria ei ole siella.

Ulkoasu on hauska, alkaa muuttako

Esimerkiksi paikasta Hyvinkaa loytyi paikkoja mita ei ole enaa olemassa. Jos haluaisin
jostain paikoista tietoja, loytaisin ne varmaan paremmin perus googlaamalla. Haku-
systeemi helppo kayttaa ja sivut ovat raikkaat!

Esim. Yritys-sivu ei aukea, otsikko + linkki takaisin etusivulle hakuunvoisivat olla
isommat,

Sivuston ulkonako hieman hairitseva ja nayttaa vain osittain valmiilta sivustolta.
Kayttaja ei vastaanota tarpeeksi informaatiota syotto/valinmta mahdollisuuksista
(esim. voiko tekstikenttaan kirjoittaa). Sivujen ulkoasu ei tuo heti mieleen aktiviteet-
tihaku -palvelua.

Hieman sekavan oloinen sivu, mutta kivan nakoinen ulkoasullisesti

Todella selkeat, mutta idea ei valttamatta vality.

En loytanyt kaikkia tapahtumia.

Mobiililaitteella selailua voisi hieman kehittaa.

Idea ei avautunut ensimmaisen puolen minuutin aikana tarpeeksi jatkaakseni.

Sivut vaikuttavat risteilijan kokolattiamatolta

Jokaisesta kohteesta voisi olla pieni esittely

Palvelu kuulostaa hyvalta idealta, mutta oivallus on hieman kuubamaisen nuhruinen,
koska ihmiset pitavat mielikuvista kiinni (consumerism), eivat niinkaan hyvista ideois-
ta tai ideaaleista (communism). Mielikuva on paperinen ja taiteellinen puoli on toki
vahvaa, mutta luo turhan voimakasta mielikuvaa huumausaineista. App-
kohdentamista voisi kayda lapi ja tarkistaa kohderyhmia.

museot ekana eli sivusto on tarkoitettu turisteille. aloittakaa viikon mielenkiintoi-
simmilla ravintoloilla mielummin.

Etsin "Anything” Tampereelta ja olisi voinut antaa tuloksista muutakin kuin nimen.
Pieni briiffi, mita tietyssa teatterissa naytetaan talla viikolla tai minkalainen ravintola
on kyseessa :)

Sivusto on viela pahasti kesken.

+ Sivut on aseteltu mukavasti keskikohtaan mihin on luontevaa kohdistaa katse (eika
tarvitse hapuillen tahyilla mista sivua taytyy navigoida) + Yksinkertainen navigointi on
kutsuva ja selkea! - Sivut ovat varmaan keskeneraiset, silla teema on kuin tuulahdus
90-luvulta ja taustalla toistuvat kuviot luo levotonta tunnelmaa. Mielestani raikeiden
ikonien vastapainoksi sivuille sopisi taustaksi esim. joku vaalea vari mika toisi ilma-
vuutta sivuille. + Sivujen idea on mielenkiintoinen ja mikali sisaltoa saadaan lisattya
ja paivitettya realiaikaisesti, voisin kuvitella etsivani jotain niiden kautta:)

Liikaa kuvioita ja vakkyroita minun mielesta ;D
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26. Aukioloaikoja ei loydy ainakaan parista Mikkelin kohteesta. Pieni kuvaus kohteesta
olisi jees. Tapahtumia Mikkelissa ei ole ollenkaan. Todella simppeli look, tykkaan!
27. Loysi tapahtumat vain Hgissa
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Liite 2 Mita muita ominaisuuksia toimeksiantajayrityksen palveluun?

No

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

26.

27.
28.

29.

30.

Voisit tykata myos tasta vinkkeja

Helppus jakaa tieto nopeasti ystavien kanssa, esim, whatsapp, facebook

Asiakkaiden kommentit muiden sivustojen kautta (kuten FB). Kuvia kohteista (esim.
jos kyseessa yokerho). Jokaisesta kohteesta esittely (esim yokerhojen kohdalla minka-
laista jengia kay jne.) onhan naita. Nain olisi monille ihmisille jotain.

Tulevien konserttien tiedot

Majoituspaikkoihin varauksen tekeminen, urheilu/kulttuuritapahtumiin lippujen osta-
minen....

Linkit baarien kotisivuille olisi hyodyllista, josta saisi lisainformaatiota.

Hotelleista ja hostelleista voisi loytya myos tietoa

Tuottaako palvelu itse sisaltoa, vai markkinoiko/myy vain toisten tuotteita ? Jos tuot-
taa, voisi tuottaa suosituksia.

Kuntosaleja, erikoisia urheilumahdollisuuksia

Venajan kieli.

jk

Mahdollisimman paljon edellisen kohdan kaltaisia ominaisuuksia !

Milla sinne paasee.

Kulttuuritapahtumat

Hotellipalvelut.

Erityisryhmatapahtumat

kayttajien kommentteja, hintaluokka

Olisi asiakkaiden palautteet ja kirjoitukset selkeasti esilla kustakin paikasta

Vinkkeja tarjouksista, hinnoista tai muista palveluista mita kahviloilla ym on tarjota
Yokerhon sisaantulo maksun maksaminen

arvosteluja, valokuvia paikoista

Muutaman sanan kuvaus esimerkiksi baareista, tyyli, kavijakunta tms

kiire--

Riittaa etta sivulla on yhteystiedot lippu- ja poytavarauksiin, ei niita ole valttamaton
saada tehda sivuilla.

Enemman kuvia eri paikoista ulkoa ja sisalta.

Erikoiskaupat

Mikali tarjontaa laajennettaisiin baarien ja ravintoloiden lisaksi ihmisille, jotka eivat
niissa yleensa kay, olisi suurempi mahdollisuus saavuttaa viela suurempi ihmisjoukko
potentiaalisiksi kayttajiksi. Olisi hienoa esim. pystya etsimaan muutamalla klikkauk-
sella jonkinlaisia erikoiskauppoja vaikka luomutuotteista, kotimaisista tuotteis-
ta(kasityotuotteita) jne.

Vaikka jotain tapahtumaa katsoessa saisi tietoa muista lahialueen palveluista, ravin-
toloista tai majoituksesta tms.

paikkatiedot, kokemuksia, hintataso, parkkipaikat/pysakointi
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Liite 3 Mika saisi kayttamaan toimeksiantajayrityksen palvelua?

14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.
21.
22.
23.
24,
25.

26.
27.

28.

29.
30.

Kayton mahdollistaminen rekisteroimattomana

Eipa ehka juuri mikaan, koska ei ole tarvetta moiselle.

Enemman vaatisi sisaltoa, esim. yossa.fi kayttaa alekuponkeja, miettikaa tata. lisaksi
sisallollisesti riittava ei ole kertoa mita loytyy, vaan mita kohteista itsestaan loytyy,
tarjoukset, kayttajakunta jne. En toki voi alkaa kommentoimaan liiketoimintastrate-
giaanne, mutta miettikaa asiaa, mita voitte palveluunne lisata.

Enemman tietoa ko. sivuston tarjoamista kohteista ja tapahtumista

Suomen kielinen palvelu

suomen kieli, parempi kaytettavyys

Ulkoasu ja mobiili nakyma ei viehata.

Mobiililaitteelle ystavallisempi kaytto.

Hieman lisaa sisaltoa ja voisin harkita.

. Jos olisi enemman aikaa kayda uusissa paikoissa.

. Enemman sisaltoa, sivuston toimivuus kohdalleen

. jos olisi enemman kaytetty / kuultu palvelu

. Sivuston ulkonaon paivitys ja tiedon hakemisen sivustolta yksityiskohtaisemmaksi ja

siistimman nakoiseksi.

Markkinoilta loytyy toistaiseksi parempia palveluja.

Selkeampi kokonaisuus ja laajempi tarjonta

Enemman sisaltoa.

Selkeampi ja yksinkertaisempi valikko

Mobiili sovellus

Kattava tarjonta ja palvelu. Nyt sivulta loytaa vaihtoehtoja mutta ei kuitenkaan sen
tarjemmin tietoja kyseisista paikoista

Ajankohtaisemmat tiedot, monipuolisemmin paikkoja

Edella mainitsemani parannusehdotukset

Sehan ei loyda laheskaan kaikkea :)

En tieda, silla en ole koskaan kayttanyt.

en jaksa selaa koko sivustoa nyt

lilkaa hehkutusta baareista, ravintoloista ja yokerhoista, markkinoikaa niin etta sivul-
ta loytyy aktiviteetteja, harrastuksia, kulttuuria ja lisaksi ravintolat

Enemman sisaltoa ja jako mahdollisuuksia. (esim: twitter)

Palvelun idea on hyva ja uskon etta pitkajanteisella kehityksella siita voidaan saada
varteenotettava ja luotettava tyokalu! Jos sivuja paivitetaan, sisaltoa lisataan ja laa-
jennetaan baarejen lisaksi, uskon sen tavoittavan kaiken ikaisia ja eri elamantilan-
teessa olevia ihmisia.

Sivut eivat toimi eli ne eivat loyda viela oikein asioita mita varten ne ovat tehty. Tay-
sin raakavaiheessa.

Ei ole tarvetta.

Liian suppeasti kaupunkeja
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Liite 4 Kehitysehdotukset

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.

20.

21.
22.
23.
24,

25.

26.

27.

Hyva aki

Eri palvelujen ryhmittelya tyypin ja ajankohdan mukaan

Katsokaa edelliset kohdat. Lisaksi, en tunne sovellusta/sivustoa niin hyvin, etta kom-
menttini olisi erityisen valideja, mutta nama nyt tuli ensimmaisena mieleen :)
Varmaan mobiili app jos sellaista ei ole jo valmiiksi.

sivut myos suomeksi, selkeammat valikot ja navigointi

Mielestani nykyinen konsepti on aika hyva. Ehka ulkoasua voisi tehda viela vahan hou-
kuttelevammaksi, muuten aika toimiva jarjestelma.

Graafinen suunnittelu, ulkoisen viestinta ilmeen seka brandin kehittaminen.
Kayttaisin ainakin silloin, jos olisin outoon kaupunkiin menossa ja haluaisin tietaa
mahdollisia paikkoja minne menna.

Haku toiminto jumitti valilla ja esim hyvinkaan hakuun tuli myos riihimaen paikkoja.
Tallaisenaan vahan turha palvelu, jotain pitaisi kehitella...

Tata voisi markkinoida Ita-Suomessa venalaisille

Mahtava idea, tuota kannattaa laajentaa kattamaan muitakin palveluita. Monesti ih-
miset hakevat tietoa nimenomaan tapahtumista, festivaaleista tms. Naita olisi hyva
ottaa mukaan sisaltoon.

Simppeli ja hyva. Enemman ehka turisteille, mutta esim. Majoitusta ettiessa tulisi
tarpeeseen.

Mobiilisivuston toimivuutta (grafiikkojen pyoriminen) voisi vahan tehda "smoothimak-
si". Sovellus puhelimeen?

Houkuttelevammat web-sivut, nyt ne ovat kuin lasten tekemat

Itse valttaisin kyseisten fonttien kayttoa

Enemman sisaltoa, voisi olla joka paivalle etenkin viikonlopulle lista tapahtumista,
keikoista ym.

Enemman vaan laajentamaan palvelun internetsivujen sisaltoa

Haku naytti ainakin minulle turhaa tietoa; etsin suosituimpia omalta paikkakunnalta
mutta saattaa nayttaa melkein 100km paahan tapahtumia silti?

Palvelu kuulostaa hyvalta idealta, mutta oivallus on hieman kuubamaisen nuhruinen,
koska ihmiset pitavat mielikuvista kiinni (consumerism), eivat niinkaan hyvista ideois-
ta tai ideaaleista (communism). Mielikuva on paperinen ja taiteellinen puoli on toki
vahvaa, mutta luo turhan voimakasta mielikuvaa huumausaineista. App-
kohdentamista voisi kayda lapi ja tarkistaa kohderyhmia.

laaja valikoima. suosituksia tietynlaisille ihmistyypeille ym

Sivujen taustaan joku raikas vari valkoisen sijaan.

Enemman sisaltoa. Kotisivut teema uusiksi. Puhelin sovellus (ios,andorid,windows
phone)

Sivun ulkoasun muutos kevyeksi ja raikkaaksi, sisallon lisaaminen ja laajentaminen.
Voisin kuvitella palvelun (uudistetuille;D) sivuille oman pienen sarakkeen jompaan
kumpaan sivuun, missa nakisi esim.muutamia ajankohtaisia tarjouksia, uutuuksia jne.
Mobiilisovellus olisi huippu, sen kautta voisi etsia haluamaansa vaikka bussissa. Sovel-
lus ilmottaisi realiaikaisesti myos uusista tarjouksista ym? Qikeilla jaljilla olet, hyvaa
tyota!

Yha hyvin keskeneraisen oloinen, kun mitaan ei oikein loydy kuin baareja. Toivotta-
vasti tulevaisuudessa paivitetaan sitten suht tasapuolisesti, ettei vaan pideta paakau-
punkiseudun tarjontaa ajan tasalla.

vaatii kayttajia ja heidan kokemuksiaan
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Liite 5 Saatekirje haastatteluryhmalle

- ”"Moil!

Ensinnakin kiitos kaikille teille jotka olette ottaneet osaa tahan haastatteluryhmaan.
Tassa aluksi viela perusteet koskien tata haastatteluryhmaa ja miten hommassa ede-
taan, lukekaa tama huolella:

- - Tassa ryhmassa on siis tarkoitus keskustella Yritys X-nimisesta start-up yrityksesta,
ja kysymysteni ja teidan keskusteluiden avulla olisi tarkoitus auttaa heita selvitta-
maan, minkalainen heidan palvelunsa on talla hetkella, mita hyvaa ja huonoa nykyi-
sesta sivusta/palvelusta loytyy, ja miten he voisivat kehittaa naita edella mainittuja.

- - Muistakaa etta naihin kysymyksiin ei ole olemassa oikeita tai vaaria mielipiteita tai
vastauksia. Tuokaa rohkeasti siis omat mielipiteenne esille ja olkaa aktiivisia, silla jo-
kaisen mielipide on yhta arvokas.

- - Taman keskusteluryhman mielipiteita tullaan kayttamaan oman opinnaytetyoni tu-
loksissa, mutta KENENKAAN NIMIA EI PALJASTETA VAAN KAIKKIEN ANONYMITEETTI SAI-
LYTETAAN. Teidat tullaan tuloksissa nimeamaan vaan nimina H1 (Haastateltava 1),
H2, H3 jne. Eli voitte olla niin suoraselkaisia mielipiteine kanssa kun haluatte, tietysti
kuitenkin mielellaan asiallisesti ilmaistuna. Tama ryhma tullaan myos poistamaan Fa-
cebookista kun haastattelut on kayty.

- - Jos teista myos tuntuu etta ette ymmarra jonkun kysymyksen teemasta tarpeeksi,
niin pyrkikaa silti esittaa parhaanne mukaan omat mielipiteenne asiasta, alkaaka jaa-
ko passiivisiksi.

- - Koska itse toimin tassa keskustelussa moderaattorina seka tutkimuksen toteuttaja-
na, en voi itse ottaa kantaa esitettyihin kysymyksiin/nakemyksiinne, mutta tarvittaes-
sa voin pyrkia selittamaan kysymykset tarkemmin jos sille koette tarvetta.

- Eli kaikkein tarkeimpana muistakaa ottaa aktiivisesti osaa keskusteluun (mina luotan
teihin jokaiseen!) ja esittakaa rohkeasti omat mielipiteenne tassa ryhmassa, silla ta-
man keskusteluryhman paatyttya mahdollisia mielipiteita ei ole mahdollista enaa esit-
taa.

- Kirjoittakaa taman tekstin kommenttiin ”Ok” jotta tiedan etta olette varmasti luke-

neet ohjeet, seka ymmartaneet ja hyvaksyneet ne.

- Haastateltava 1: Ok!
- Haastateltava 2: Ok
- Haastateltava 3: Ok
- Haastateltava 4: Ok
- Haastateltava 5: Ok

- Haastateltava 6: ok



