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Opinnaytetyo kasittelee verkkokaupan kehittamista. Toimeksiantajana on Yritys X, jonka
verkkokaupalle haluttiin loytaa uusia kehitysehdotuksia, niin sen sisallon, kuin myos sen mark-
kinoinnin kannalta. Yritys X on ratsastustarvikkeita myyva yritys, jolla on seka yksi kivijalka-
myymala, etta verkkokauppa. Verkkokauppa oli tata ennen jaanyt vahemmalle huomiolle,
minka vuoksi sen katsottiin tarvitsevan perusteellinen paivitys.

Opinnaytetyossa teoriapohjan lisana aihetta selvitetaan 8x8-menetelmalla, benchmarking-
vertailuanalyysilla seka asiantuntijahaastattelulla. Naiden tutkimusmenetelmien avulla saatiin
parempi kuva siita, millainen on toimiva verkkokauppa ja mita asioita tulisi ottaa huomioon
sen kehittamisessa. Itse verkkokaupan toiminnollisuutta arvioitiin analysoimalla sen ulkoasua,
tuotteita ja valikoimaa seka kuvia. Markkinoinnissa keskityttiin digitaaliseen markkinointiin,
johon kuuluivat sosiaalinen media seka sahkoinen markkinointi.

Tuloksena syntyi kehityssuunnitelma, joka kartoitti verkkokaupan sisallon, toiminnollisuuden
seka visuaalisen ilmeen. Verkkokauppa tulisi paivittaa loydettyjen mallien avulla, jotta siita
saataisiin mahdollisimman asiakasystavallinen ja toimiva. Yritys X:n kannattaisi myos hyodyn-
taa sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja yritysblogi digitaalisessa markkinoinnis-
saan. Naiden kaikkien elementtien avulla voitaisiin Yritys X:n verkkokaupasta saada toiminnal-
lisempi seka saada sille enemman nakyvyytta.

Verkkokaupan kehittaminen, sosiaalinen media, sahkoinen markkinointi, kehityssuunnitelma,
paivitys.
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The subject of this thesis is the development of e-commerce operations. It was commissioned
by Company X, which was interested in improving its e-commerce operations both in terms of
content and marketing. Company X sells horse riding equipment and has one store and an
online shop. The e-commerce operation has been neglected before and now it needs to be
thoroughly updated.

In the thesis the subject is examined with 8x8 method, benchmarking and expert interview, in
addition to the theoretical basis. Using all these research methods helped to acquire a better
vision about what is a functional e-commerce operation and what issues should be taken into
account in its development. E-commerce functionality was assessed by analyzing the layout,
products and range, as well as the pictures used in the online store. Marketing focused on dig-
ital marketing, which included social media and e-marketing.

As a result was a development plan was developed, in which the online content, functionality
and visual image were mapped out. The ecommerce operations should be updated with sug-
gested templates in order to make it more customer-friendly and efficient. Company X should
also take advantage of social media channels such as Facebook and a company blog in digital
marketing. With the help of all these elements it would be possible to improve Company X's
e-commerce operations, so that they are more functional and have more visibility.

E-commerce development, social media, digital marketing, development plan, updating.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millaisilla keinoilla Yritys X:n verkkokaupan toimin-
taa voitaisiin kehittaa. Yrityksen omistajan kanssa suunniteltiin tyo niin, etta tyossa kasitel-
laan teoriassa seka verkkokaupan ulkoasua, sisaltoa ja valikoimaa, etta myos markkinointia ja
naiden pohjalta annetaan kehitysehdotuksia. Tyohon otettiin mukaan myos muutaman saman
toimialan yritysten verkkokauppojen vertailu, seka asiantuntijahaastattelu. Kehitystapojen
haluttiin olevan sellaisia, ettei niihin valttamatta tarvitsisi rahallista panostusta. Koska yrityk-
sen verkkokauppa oli jo olemassa, jatettiin verkkokaupan perustamiseen liittyvat asiat pois.
Opinnaytetyossa ei kayda lapi sivujen koodauspuolta tai muita teknisempia ominaisuuksia. Ta-
voitteena oli loytaa uusia ideoita, jotka voitaisiin toteuttaa ja niiden avulla voitaisiin mahdol-

lisesti edistaa verkkokaupan myynnin kasvua seka helpottaa kaupankayntia.

Tyon toimeksiantaja on eras suomalainen ratsastustarvikeliike, joka on toiminut jo toistakym-
menta vuotta. Yrityksella on yksi oma kivijalkakauppa ja myohemmin sille perustettiin verk-
kosivut. Taman jalkeen verkkosivujen lisaksi tuli verkkokauppa, joka lopulta korvasi kokonaan
verkkosivut. Tyon aihe oli ajankohtainen, silla yrityksessa oli ollut jo pidempaan mietinnassa

verkkokaupan kehittaminen ja uusiminen.

Olen ollut toissa toimeksiantajan yrityksessa monta vuotta ja tehnyt kummatkin tyoharjoitte-
luni siella. Aloittaessani tyon tekemisen, oli verkkokauppa melko sekava ja asiakkailla oli vai-
keuksia loytaa sielta etsimiaan tuotteita. Taman vuoksi katsottiin yrityksen verkkokaupassa
olevan paljon kehitettavaa, minka perusteella otin sen opinnaytetyoni aiheeksi. Yrityksessa ei
ollut tuolla hetkella ketaan erityista henkiloa, jonka vastuulla verkkokaupan paivittaminen
olisi ollut. Verkkokaupan ulkoasusta ja sisallosta pystyi huomaamaan sen, etta sita oli tehnyt

monet eri henkilot, silla sivusto ei ollut yhtenainen.

Tyon tavoitteena on kehittaa yrityksen verkkokauppaa loytamalla uusia ominaisuuksia, teknii-
koita ja toiminnollisuuksia. Ideoiden tulee olla helposti toteutettavissa niin, etta yritys pystyy
hyodyntamaan niita ja toteuttamaan ne. Verkkokaupalle haluttiin saada uusi ulkoasu ja yhte-
nainen sisalto, jotka jo itsessaan parantaisivat sen olemusta. Haluttiin my0s saada sivusta sel-
lainen, etta jokainen asiakas lOytaisi sielta helposti etsimansa tuotteet. Tavoitteena oli itse
verkkokaupan kehittamisen lisaksi loytaa uusia markkinointikeinoja, joiden avulla saataisiin

verkkokaupalle nakyvyytta ja sita kautta enemman mahdollisia uusia asiakkaita.

2 Verkkokaupan kehittamissuunnitelman teoriaa



Tassa osiossa kasitellaan yleisesti verkkokauppaan liittyvia tekijoita. Tarkastellaan verkko-
kauppaa yleisesti ja millaista verkkokauppatoimintaa on Suomessa. Koska opinnaytetyon ai-
heena on luoda yrityksen verkkokaupalle kehittamissuunnitelma, teoriassa kaydaan myos lapi

digitaalisen markkinoinnin eri kanavia ja keinoja.

2.1 Verkkokauppa

Yksinkertaisuudessaan verkkokauppa on paikka, jossa asiakas loytaa helposti tietoja tuotteista
eika joudu asioimaan varsinaisessa liikkeessa tai soittamaan myymalaan. Verkkokaupan tar-
kein edellytys on juuri se, etta asiakas saa tehtya koko ostoprosessinsa verkossa. Ostoproses-
sin tulee olla tarpeeksi yksinkertainen, jotta asiakas osaa hoitaa taman itse. Mikali asiakas
joutuu soittamaan liikkeeseen, ei kyseessa ole enaa verkkokauppa, vaan sahkoinen katalogi.
(Vehmas 2008, 4)

Verkkokaupan etuuksia on informaation valittomyys. Internetissa tehdyt paivitykset ja infor-
maatiot nakyvat asiakkaalle valittomasti ajasta riippumatta. Verrattuna esimerkiksi yrityksen
kanta-asiakaskirjeen jakamiseen, jossa menee aikaa ja tietoa ei voida jakaa yhta nopeasti.
Verkkokauppa on myos paikasta riippumaton, sita voi kayttaa asiakkaat ympari maata. Inter-
netissa olevalla verkkokaupalla saa my0os hyvan vuorovaikutuksen asiakkaan valilla esimerkiksi

palautteen antamisen kanssa. (Willebrandt 2002, 4-5)

Verkkokaupalle ominaista on etta sielta l0oytyy mahdollisimman paljon tietoa tarjottavista
tuotteista tai palveluista. Tuotteista tulisi lOytya kuvia, numeroarvoja, tuotekuvauksia yms.
Loydettyaan oikean tuotteen, asiakas voi siirtaa sen ostoskoriinsa ja nain siirtya ostoprosessin

maksuvaiheeseen ja lopulta saa tuotteen itselleen kotiinsa. (Vehmas 2008, 5)

Suomi kuuluu Euroopan karkimaiden joukkoon Internetin kayttamisessa. Internetin kayttami-
nen omalla kannettavalla tietokoneella ja matkapuhelimella on edelleen kasvamassa ja myos
muuttumassa saannollisemmaksi. Vuonna 2012 kaksinkertaistui nailla tavaroilla Internetin

kayttaminen viikoittain kodin ja tyopaikan ulkopuolella 16 prosenttiin. (Stat 2013, 10.4.1014)
Verkkokauppojen kaytto ja asiakkaiden maara myos nousi niin kuin Internetin kayttokin. 65
prosenttia suomalaisista osti itselleen edes jotain yhden vuoden aikana. Verkkokaupan kaytta-
jina ovat selkeasti nuoremmat henkilot. (Stat 2013, 10.4.2014)

2.2  Digitaalinen markkinointi

Internet on mahdollistanut yrityksien markkinoinnissa kustannuksien alentamisen. Internetin

hyotyihin kuuluvat muun muassa se, etta pystytaan varastoimaan, tarjota ja julkaista paljon



tietoa, jota voidaan paivittaa jatkuvasti. Kuten opinnaytetyossa jo aiemmin kerrottiin enem-
man yleisesti verkkokaupasta, yritys voi hyotya Internet-sovelluksista esimerkiksi tuotekehi-
tyksessa, myynnissa, asiakastuessa seka myynninedistamisessa. Asiakkaat taas voivat saada
Internetin kautta laajemmat valintamahdollisuudet, uusia tuotteita, paljon tietoa tuotteista
ja tehda ostovertailua. Muita hyotyja ovat virtuaalisuus, joka hetkinen saatavuus, reaaliaikai-
nen tieto ja useat tiedonhakuvalineet. Asiakas voi siis menna mihin aikaan haluaa vuorokau-
dessa kaymaan kotisivuilla tai verkkokaupassa juuri silloin kun itselle sopii. Tama asettaa
myos yritykselle haasteita markkinointikeinojen hyodyntamisessa, jotta se pystyy tarjoamaan
asiakkailleen lisaarvoa erottumalla muista ja parjaamaan kilpailussa. (Ahola, Koivumaki, Oi-
nas - Kukkonen 2002, 38-40)

»

"reach”

MEDIA

*access”

AID'EM

Kuva 1. Esimerkki asiakkaan ja yrityksen kommunikoinnista (Ahola ym. 2002, 39)

Digitaalisiin kanavoihin kuuluvat Internet, sahkoposti, mobiili ja digi-tv. Naita kaytetaan yri-
tysten markkinoinnissa esimerkiksi lahettamalla sahkopostiuutiskirjeita ja palvelutekstivies-
teja. Naiden kanavien tarkoituksena on saada asiakassuhteista lujempia. Digitaalisia kanavia
kayttaessa markkinoijan tulisi miettia kustannustehokkuuden lisaamisen lisaksi sita, miten
voitaisiin auttaa asiakkaita ja saaman heihin yhteys. Kuten aiemmin opinnaytetyossa oli
otettu esille, tyon tarkoituksena on saada Yritys X:n verkkokaupasta sellainen, etta se olisi
asiakkaille helppokayttdinen ja auttaisi heita loytamaan etsimansa tuotteet. Kuvassa 1 esite-
taan tata ajatusta kertomisesta asiakkaan asioinnin helpottamiseen ja taman auttamiseen.
Digitaalisia kanavia kayttamalla viestinnasta saadaan monesti kustannustehokkaampaa, silla
esimerkiksi sahkopostin lahettaminen on edullisempaa verrattuna kirjeen lahettamiseen. Yri-
tys X on hyodyntanyt taman kanavan lahettaen sen joka kuukausittaisen kanta-asiakaskirjeen
mahdollisimman monelle sen kanta-asiakkaalle sahkopostin kautta. Sahkopostimarkkinoinnilla
saadaan myos yllapidettya yhteydenpitoa asiakkaiden kanssa, jolla voi olla suuri merkitys asi-
akkaiden ostokayttaytymiseen. Sahkopostimarkkinoinnista kaydaan lapi enemman myohem-
min. Yritys X on ottanut kayttoonsa myos mobiili-markkinoinnin esimerkiksi erilaisten kam-
panjoiden yhteydessa, jolloin niiden aikaan lahetetaan asiakkaille tekstiviesti-ilmoitus tapah-

tumasta. Yritys on siis hyodyntanyt nama kaksi digitaalista kanavaa hyvin markkinoinnissaan



ja niista on saatu hyvaa palautetta. Naissa kummassakin tapauksessa Yritys X markkinoi paa-
asiassa kivijalkamyymalaa ja sen tuotteita, eika niinkaan verkkokaupan tuotteita. (Ahola ym.
2002, 37-44)

Sosiaalinen media

Sosiaaliseen mediaan voidaan katsottavan kuuluvan useita eri palveluita, jotka voidaan luoki-
tella esimerkiksi niiden tehtavan perusteella. Talloin palveluihin kuuluvat verkottumispalvelut
joissa muodostetaan yhteisoja ja niiden jasenten kanssakaymista (esim. Facebook), sisallon
julkaisupalvelut, joissa jokainen voi itse julkaista sisaltoa (esim. Youtube) ja kolmantena tie-
don luokittelu- ja arviointipalvelut, joissa yhteisojen avulla arvioidaan internetista loydettya
tietoa (esim. Digg). Kaikilla nailla palveluilla yhteista on avoimuus, useiden henkiloiden osal-
listumiset ja keskustelut, kayttajien tuottamat sisallot, yhteisollisyys ja verkottuminen. Naita
kaikkia on yritysten mahdollista kayttaa hyodyksi markkinoinnissaan. Tassa kappaleessa kasi-
tellaan sellaisia sosiaalisen median osa-alueita, joista uskon olevan apua Yritys X:n verkkokau-
pan toiminnan kehittamisessa. Valitsemani osa-alueet ovat Facebook, blogi seka edellisessa
kappaleessa mainittu sahkopostimarkkinointi, joka myos kehittaa yhteisollisyytta seka keskus-

telua asiakkaan ja yrityksen valille. (Juslén 2009, 117)

Jotta yritys voi kayttaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, tulee sen olla tietoinen asiakas-
kunnastaan. Tulee olla perilla siita, millainen asiakas mahdollisesti on ja miten ja mita sosiaa-
lisia medioita han kayttaa. Tama mahdollistaa sen etta markkinoinnista saadaan asiakasta
kiinnostava ja etta asiakas loytaa markkinointiviestit jo kayttamistaan ymparistoista. (Vilkas
2012, 18)

Facebook

Facebook (www.facebook.com) on maailman suurimpia verkottumispalveluja ja se on myos
Suomessa melkein kaikille tuttu kanava. Facebookissa yrityksilla on mahdollisuus luoda niille
oma Facebook-sivu. Sivusto on oiva tapa rakentaa suhteita ja vuorovaikutusta asiakkaisiin.
Markkinointi Facebookissa voi kasvattaa nakyvyytta vahaisellakin budjetilla. Itse sivuston luo-
minen on ilmaista ja mainoskampanjoiden budjetin voi paattaa itse. (Juslén 2009, 118; kotisi-
vukone 2014, 4.7.2014)

Facebookia voi hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa yksinkertaisilla tavoilla. Kun yrityksen
sivu on luotu, niin sinne voidaan lisata kuvia ja tilapaivityksia niin paljon ja usein kun halu-
taan, ja nain saadaan aktiivisesti kontaktia asiakkaisiin. Tehdyt tilapaivitykset nakyvat henki-
loille jotka ovat tykanneet sivusta ja nain ollen he nakevat esimerkiksi uudet tarjoukset nope-

asti. Yksi hyva keino saada uusia seuraajia yrityksen Facebook-sivulle on laittaa yrityksen
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verkkokauppaan tykkaa-nappi, jolloin useampi voi liittya seuraamaan yritysta. (kotisivukone
2014, 4.7.2014)

Vuoropuhelu on avainasia Facebookissa. Kun sivulle laitetaan esimerkiksi kuvia tarjouksista,
sivun seuraajat voivat esittaa tuotteista kysymyksia. Naihin kysymyksiin ja kommentteihin on
todella tarkeaa vastata, jotta asiakas todella tuntee etta hanesta valitetaan. (Kotisivukone
2014, 4.7.2014)

Itse mainoskampanjat Facebookissa on hyva tapa kasvattaa yrityksen nakyvyytta. Silla saa-
daan myos hyva kuva kavijamaarista. Pystyt nakemaan montako kertaa mainosta on katsottu,
montako siita on pitanyt ja paljon olet kayttanyt rahaa. Naiden perusteella voidaan oppia mil-
laiset mainokset toimivat ja mitka ei. Mainonnan etuihin kuuluu se, etta ne pystytaan tark-

kaan rajaamaan juuri tietylle kohderyhmalle. (kotisivukone 2014, 4.7.2014)

Blogi

Toinen sosiaalisen median markkinointitapa on blogien kayttaminen. Blogit voivat myos pa-
rantaa yrityksen nakyvyytta ja antaa asiakkaille lisaarvoa. Blogin hyotyihin kuuluu esimerkiksi
lisatiedon ja - arvon tarjoaminen asiakkaalle, joka voi olla ratkaiseva tekija ostopaatoksen te-
ossa. Niin kuin Facebookissa, myos blogissa voidaan saada uusi vuorovaikutuskanava asiakkaan
ja yrityksen valille. Yksi merkittava asia on myos se, etta blogien avulla yritys voi loytya pa-
remmin hakukoneissa. Yksinkertaisuudessaan blogissa yritys voi kertoa rennommalla otteella
yrityksen asioista ja tuotteista, antamalla asiakkaalle kokemuksellisemman ja laajemman ku-
van niista. Kuten Facebookin kanssa, kannattaa yrityksen verkkokaupassa ja kotisivuilla myos

olla linkki blogista nakyvyyden parantamiseksi (Juslén 2009, 205-207)

Blogia voi pitaa esimerkiksi yrityksen toimitusjohtaja, jolloin yrityksesta kerrotaan enemman
organisaationa. Tallaisista blogeista kiinnostuvat yleensa toimittajat ja muu media. Toisenlai-
nen nakokulma taas voidaan saada yrityksen tyontekijoiden kirjoittamalla blogilla. Kirjoittajia
voi olla useita, jolloin on helpompi pitaa blogi aktiivisena, mutta tuolloin tulisi tehda selvat
ohjeet bloggaamiseen, jotta blogissa sailyisi tietynlainen linja. Yrityksen blogi voi olla esimer-
kiksi neuvonta-, tiedotus- tai myynninedistamisblogi. Neuvontablogissa voidaan keskustella
asiakkaiden kanssa mahdollisista ajankohtaisista aiheista ja tavoitteena on auttaa asiakkaita
mahdollisissa ongelmissa. Mikali neuvontablogi on aktiivinen, se helposti sijoittuu hakukonei-
den tuloksissa korkealle mika lisaa yrityksen nakyvyytta. Tiedoitusblogi on neuvontablogia uu-
tismaisempi ja sen tarkoitus on enemman parantaa yrityksen omia tavoitteita. Myynninedista-
misblogissa taas pystytaan markkinoimaan esimerkiksi ennakkoon joitain tulevia tapahtumia.
(Juslén 2009, 216-218)
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Sahkoposti- ja kanta-asiakasmarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yrityksen markkinoijalle nopeaa ja kustannustehokasta. Sen etuna
on persoonallisuus, jolloin viesteista voidaan tehda hyvin henkilokohtaisia. Sahkopostimarkki-
noinnissa pitaa ottaa huomioon se, etta vastaanottajalta on saatava suostumus uutiskirjeiden
vastaanottamiseen. Jos suostumusta ei ole annettu, koetaan kirjeet roskapostina ja negatiivi-
sena asiana. Vastaavasti taas jos suostumus on annettu, niin tiedetaan etta asiakas on kiinnos-

tunut saamaan tarjouksia, jolloin sahkopostimarkkinointi on tehokasta. (Apsis, 15.9.14)

Yksi verkkokaupan tarkeimmista asioista on sen kanta-asiakkaat. Yrityksen verkkokaupan tulisi
pitaa kanta-asiakasrekisteri ja siihen markkinointiluvat. Sen jalkeen kun on keratty tarpeeksi
markkinointilupia, on mahdollista aloittaa varsinainen mainonta. Uutiskirjeiden avulla voidaan
hyvin saada paljonkin asiakkaita, jotka saatuaan kirjeen menevat verkkokauppaan tai tarttu-
vat esitettyyn tarjoukseen. Eniten tehdyt virheet kanta-asiakasmarkkinoinnissa on, ettei
kanta-asiakkuuksia kerata, kanta-asiakkuudesta ei ole tehty tarpeeksi houkuttelevaa, ei ke-
rata suora-markkinointilupia, viestit eivat puhuttele asiakkaita, viesteja lahetetaan liian
usein, viestit eivat tule perille tai viestit ovat tehty teknisesti vaarin, niin ettei kaikki esimer-
kiksi saa auki sahkopostilla viestia. (Hallavo 2013, 40-41)

3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo tehtiin laadullisena tutkimuksena eli kvalitatiivisena. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen tavoitteena on ymmartaa tutkittavat asiat asiakkaiden nakokulmasta, mika sopii toimeksi-
annon tavoitteeseen saada verkkokauppa paremmaksi sen asiakkaille (Inspirans, 3.6.2014).
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa kerataan esimerkiksi havainnoinnin ja haastattelujen

kautta seka analysoimalla teorioista saatua tietoa (Hameenammattikorkeakoulu, 3.6.2014)

Tyon tutkimukseen kaytettiin triangulaatiota, jossa yhdistetaan erilaisia menetelmia ja teori-
oita. Kayttamalla triangulaatiota pyritaan lisaamaan tutkimuksen luotettavuutta, silla eri tut-
kimusmenetelmien avulla voidaan selvittaa useanlaisia tutkimustuloksia (Tuomi & Sarajarvi
2002, 141-142). Tahan opinnaytetyohon valittiin kolme eri menetelmaa; sisallonanalyysi,

benchmarkkaus ja asiantuntijahaastattelu.

3.1 8x8 menetelma

Tyon alkuvaiheessa paatin kayttaa 8x8-menetelmaa ideointimenetelmana, jonka avulla sain

avattua hyvin verkkokauppaan kuuluvat olennaisimmat osat. Kuten tyon sisallonanalyysissa



12

kerrottiin, menetelman avulla haluttiin loytaa ne kohdat Yritys X:n verkkokaupasta, mihin tu-
lisi kiinnittaa huomio analysoinnissa. Tassa menetelmassa lahdetaan liikkeelle siita etta on jo
olemassa jokin ongelma tai haaste. Tama ongelma kirjoitetaan paperin keskelle ja sitten piir-
retaan sen ymparille kahdeksan isoa ruutua tai vaihtoehtoisesti sijoitetaan kahdeksan uutta
paperia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 147.)

Ongelman ymparilla oleviin ruutuihin tai papereihin kirjoitetaan mahdollisia ratkaisuja ja
nako-kulmia kyseiseen haasteeseen. Nama ratkaisut/nakokulmat taas siirretaan taysin uusiksi
aloituspisteiksi, joiden ymparille kehitetaan uudelleen kahdeksan uutta ideaa. Talla tavalla
saadaan tehtya nopeasti jopa 72 ajatusta/nakokulmaa ja ideaa alkuperaisen ongelman tai

haasteen ymparille. (Ojasalo ym. 2009, 147)

3.2 Benchmarkkaus

Benchmarkkauksella eli vertailuanalyysilla tarkoitetaan oman ja toisen yrityksen toiminnan
vertailua keskenaan. Vertailuun yleensa valitaan parhaiten parjaavat yritykset, jotta voidaan
oppia asioita paremmilta. Tarkoituksena on loytaa oman yrityksensa heikkoudet ja loytaa uu-
sia kehitysideoita. Kun verrataan saman alan yrityksia, tulisi vertailussa ensimmaiseksi selvit-
taa syyt vertailtavien yritysten valintaan. Pitaa olla ymmarrys siita, miksi juuri nama yritykset
ovat paras mahdollinen vertauskuva ja mita hyotya niista voidaan saada. (E-economic,
17.6.2014) Paytraililla tyoskenteleva Kaisa Kiviluoto kehottaa kiinnittaa vertailussa huomiota
esimerkiksi yrityksen verkkokaupan toimitusehtoihin, hakuihin, tuotevertailuun, osto- ja mak-
suprosessiin, ulkoasuun seka sisaltoon, luotettavuuteen ja toimituskuluihin. (Kiviluoto,
17.6.2014)

Vertailu voidaan toteuttaa erilaisilla tavoilla kuten esimerkiksi yritysvierailuilla tai etsimalla
tietoa kirjoista tai internetista. Internetia kayttaessa lahteena yleensa ovat muun muassa yri-
tyksen kotisivut ja erilaiset jarjestojen sivut. On myos mahdollista, etta benchmarkkausta
tehdaan yhteistyona organisaatioiden valilla, kun molemmat haluavat kehittaa toimintaansa.
(E-economic, 17.6.2014)

Tassa opinnaytetyossa benchmarkkauksessa vertaillaan kilpailijoiden verkkokauppoja. Vertai-
lukohteiksi valittiin kaksi saman alan yritysta, joiden katsottiin olevan suurimpia kilpailijoita
Suomessa. Molemmilla yrityksilla on seka kivijalkamyymalat etta verkkokaupat, niin kuin Yri-
tys X:lla. Molemmat valituista yrityksista ovat kansainvalisia, joten vertailuun saa mahdolli-

sesti vahan erilaista nakokulmaa.

3.3 Asiantuntijahaastattelu
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Opinnaytetyossa haastatteluosuudessa haastateltiin Villivisio Oy:ssa tyoskentelevaa Art Direc-
toria. Aiemmin tutkimusmenetelmissa todettiin jo etta tyo on kvalitatiivinen, joten haastat-
telu tehtiin myos laadullista tutkimusta myotaillen. Laadullisessa tutkimuksessa haastatteluun
valitaan tarkasti valittu yksilo jolle esitetaan kysymykset tai teema avoimesti. (Kurkela,
1.8.2014) Tahan tyohon haastateltava henkilo valittiin sen perusteella, etta hanella oli koke-
musta verkkokaupoista seka hanella katsottiin olevan tyonsa perusteella asiantuntemusta

opinnaytetyossa analysoitaviin kohtiin.

Haastattelu tehtiin paikanpaalla, jolloin oli mahdollista luoda parempi kontakti haastatelta-
vaan ja tarpeen tullen kysya lisakysymyksia. Juuri haastattelun etuna on se, etta aineiston ke-
raamista voidaan saataa tilanteen mukaan ja haastateltavaa myotaillen. Haastattelussa on
myos mahdollisuus saada enemman tulkinnanvaraa kuin esimerkiksi tekemalla kyselyn. Haas-
tattelussa voi tulla esille paljon erilaisia nakokulmia ja voidaan saada enemman tietoa mita

alun perin ajateltu. (Hirsjarvi ym. 2009, 205)

Ennen haastattelua lahetettiin kysymykset sahkopostitse haastateltavalle, jolloin han pystyi
muun muassa etsimaan etukateen mahdollisia esimerkkeja kysymyksiin ja vastauksiin, jotka
auttaisivat havainnoimaan tietoa. Haastattelussa kaytiin lapi samoja asioita ja aiheita, mita
opinnaytetyon muissa menetelmissa kaytiin lapi. Kysymykset olivat avoimia, kuten laadulli-
sessa tutkimuksessa ne yleensa esitetaan, niin kuin aiemmin tekstissa kerrottiin. Haastattelu-

kysymykset loytyvat liitteesta 1.

4 Yritys X verkkokaupan kehittamisen toteutus

4.1 Yritys X verkkokaupan sisallon analysointi



14

| Siisteys | Kaytannsl | | | Mara Saatavuus Vaihtoehd | Laatu
lisyys ot
| Ulkoasu | Erottumin | Tuotteet/ | Tiedot Kuvat Saatavuus
en valikoima
Viirit Navigoint Laatu Merkit Vaihtoehd Koko
i ot
Haku | Maksutap | Toimitust Ulkoasu Tuotteet/ Kuvat Ulkoasu Tuotteet/ Kuvat
a apa valikoima valikoima
Peruutus | Tilauspro | Ostoskori : Tilauspro | Verkkoka Tilauspro | Verkkoka | Haku
sessi Sessi uppa sessi uppa
Toimitusa | Helppous Maksuvai | Markkino | Sosiaaline Maksuvai | Markkino | Sosiaaline
| ika htoehdot | inti nmedia htoehdot | inti n media
postienna | palautus Verkkopa . | hakukene | hakukone | Markkino Pinterest | Twitter Blogit
kko nkki optimeint | markkinoi | inti
i nti verkossa
helppous | Maksuvai | Maksueh Markkino | nikyvyys Sosiaalin | Facebook
htoehdot | dot inti en media
luotettavu | luottokor | Resurs lehdet
us | i Bank

Kuva 2. 8x8 Yritys X verkkokaupasta

Aiemmin teoriassa kaytiin lapi opinnaytetyossa kaytettya 8x8 menetelmaa. Tassa yhdessa yri-
tyksen omistajan ja tyontekijoiden kanssa laaditussa 8x8 kuvassa on ensiksi avattu peruson-
gelmaa eli verkkokauppaa kahdeksalla eri teemalla. Tarkeimmiksi elementeiksi katsottiin ul-
koasu, tuotteet ja valikoima, kuvat, sosiaalinen media, markkinointi, maksu-vaihtoehdot ja
tilausprosessi. Naista paatettiin luoda nelja paateemaa, joista tehtiin sisallonanalyysi Yritys
X:n verkkokaupan nykyisesta tilanteesta. Teemat jaettiin tyossa itse verkkokaupan ulko-
asuun, tuotteisiin ja tuotevalikoimaan seka kuviin. Varsinainen tilausprosessi jatettiin suurem-
malta analysoinnilta pois, silla siina ei koettu olevan ongelmaa, vaan haluttiin keskittya
enemman muihin kohtiin. Markkinointi paatettiin analysoida erikseen, silla sen katsottiin ole-
van ihan oma alueensa. Seuraavaksi lahdettiin aukaisemaan ja analysoimaan naita teemoja

Yritys X verkkokaupassa.

Ulkoasu

Verkkokaupan etusivun tehtavana on kertoa asiakkaille, mita verkkokaupasta voidaan ostaa.
Tama ei ole aina itsestaan selvaa, vaan joskus joidenkin verkkokauppojen etusivulle nousee
huomio esimerkiksi yrityksen esittelemiseen, jolloin huomio siirtyy pois tuotteista. On myos
vaarana se, etta etusivulla esilla olevat tuotteet antavatkin asiakkaalle vaaran mielikuvan

myytavista tuotteista. Jos esimerkiksi etusivulle laitetaan vain kuvia naisten kesamuodista,
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voi asiakas luulla etta kauppa on keskittynyt naisten vaatteisiin, vaikka siella myytaisiin myos
miehilla yhta paljon tuotteita. (Lahtinen 2013, 119)

Yritys X:n verkkokaupan etusivulle on laitettu melko paljon erilaista tietoa, joista kaikki eivat
ole vain tuotteita. Etusivulta lOytyy muun muassa juuri yritysesittely ja paljon muuta tekstia
jotka eivat ole valttamatta olennaista tietoa etusivulla. Myos sivun oikealla puolella olevat
mainokset ja linkit ja vasemmalla puolella oleva pitka tuoteryhmittely lisaa sivun levotto-
muutta. Tekstien vahentaminen ja tuotteiden korostaminen tekisivat etusivusta jo paljon siis-

timman.

Verkkokaupan tulisi olla sellainen, etta jokainen osaisi sellaista kayttaa, vaikkei olisi sen
enempaa kokemusta verkkokaupasta tilaamisesta. Erilaisilla vareilla voidaan kiinnittaa asiak-
kaan huomio tiettyyn kohtaan, esimerkiksi "tilaa” linkkiin. Mikali sivustolla on kaytetty samaa
korostusta useissa kohdissa, niin korostuksen huomio pienenee. Ulkoasun kanssa onkin oltava
tarkkana siita, etta kuinka saa nayttavan ulkoasun ja samalla kaytannollisen sivun. Tuoteryh-
mien, navigointilinkkien ja ostolaatikon tulisi olla helposti loydettavissa. (Vilkas Group,
15.4.2014) Yrityksen logon olisi hyva olla samalla linkki takaisin verkkokaupan etusivulle ja
siina yleensa esitellaan yrityksen slogan. Tuotenostot ovat yksi hyva tapa esittaa verkkokau-
passa olevaa tuotevalikoimaa laittamalla esimerkiksi uusimpia tai suosituimpia tuotteita

esille. (Hameenuusyrityskeskus, 15.4.2014)

Yritys X:n verkkokaupassa ei ole talla hetkella kaytetty tekstien vareilla korostamista ollen-
kaan. Kaikki tekstit ovat mustia, ainoastaan tuotteiden hinnat ovat korostettu punaisella va-
rilla, minka voi asiakas vahingoissa viela kasittaa alehinnaksi, joissa usein kaytetaan korostus-
varina punaista. Tassa olisi yksi kohta jota voitaisiin muuttaa esimerkiksi korostamalla tiettyja
linkkeja kuten ”poisto-tuotteet”, ”tarjoukset” ja “kanta-asiakastarjoukset”, jotta niihin saa-
taisiin kiinnitettya paremmin huomio. Samoin ostoskori on talla hetkella hieman huomiotta
sivun oikeassa laidassa eraan mainoslinkin alla. Ostoskori korostuisi jo paremmin silla etta sen

siirtaisi taman linkin ylapuolelle, jolloin ostoskori olisi ensimmaisena sivun oikeassa laidassa.

Yrityksen logo on sijoitettu keskelle ylareunaa ja sen tausta on kuviollinen. Naista johtuen
logo jaa jonkin verran taustalle eika huomio niinkaan kiinnity siihen. Taman voisi korjata vaih-
tamalla taustan joko yksivariseksi tai vaaleammaksi, jolloin musta teksti paasisi paremmin
esiin. Logo voisi myos olla samalla linkki etusivulle, mita talla hetkella se ei tee. Logon alla on
hyvin lyhyt ja ytimekas slogan, mika ei ole liian pitka, mutta kertoo kuitenkin yrityksen kanta-

van idean.
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Etusivulla on heti ensimmaisena laitettu tuotenostoja. Tuotenostot ovat vaihtelevasti joko uu-
simpia tuotteita, tai sitten ne ovat muuten vain ajankohtaisia. Tuotenostojen tuotteet anta-
vat hyvan kuvan kuinka verkkokaupasta l0ytyy monenlaisia tuotteita, minka Lahtinen totesi
tarkeaksi. Asiakas nakee etta Yritys X:n verkkokaupasta loytyy vaatteita seka naisille etta

miehille ja erilaisia tuotteita hevosille ja myos koirille.

Tuotteet ja valikoima

Yksi verkkokaupan haastavista kohdista on tuoteryhmajaon tekeminen seka tuotteiden ryhmit-
tely. Asiakkaalla ja kaupan suunnittelijalla voi olla hyvin erilaiset kasitykset siita, miten tuot-
teet tulisi jakaa. Tero Lahtinen suosittelee etta tulisi tutustua oman alansa vakiintuneisiin
kaytantoihin. Asiakas saattaa hammentya jos kaikki muut kilpailijat jaottelevat tuotteet sa-
malla tavalla, mutta yksi poikkeaa tasta tekemalla ne eritavalla. Yksi hyva tapa on liittaa

tuote kahteen eri tuoteryhmaan, jolloin asiakas varmasti loytaa tuotteen.

Tuotteiden ryhmittelya tehdessa tulisi olla johdonmukainen. Tulee muistaa valttaa yliryhmit-
telya, silla asiakkaan on helpompi katsoa yhdella sivulla tuotteen tuotelistausta, kuin etta
joutuisi avaamaan aina uuden tuoteryhman. Eli jos on tuoteryhma jossa on vain vahan tuot-

teita, kannattaa ne siirtaa kokonaan toiseen isompaan ryhmaan. (Lahtinen 2013, 124)

Yritys X:n verkkokaupan tuoteryhmavalikko sijaitsee luettelona sivun vasemmassa laidassa.
Tuotteita on kuitenkin todella suuri maara ja joidenkin linkkien nimet voivat olla useille tun-
temattomia. Muutamat tuotelinkit ovat esimerkiksi merkin nimella kuten ”Euro-Star” tai
”Mattes-tuotteet”, jotka eivat valttamatta kerro asiakkaalle mita linkin alta loytyy. Taman
voisi korjata vaihtamalla linkkinimeksi tarkemmaksi tuotekuvaukseksi esimerkiksi ”Euro-Star”-
linkin nimen tilalle "ratsastajan asut” ja ”Mattes-tuotteet”-linkin vaihtaisi ”"lampaankarva
tuotteet”. Talloin asiakas tietaisi paremmin heti, mita tuotteita linkista loytyy. Samoin sivulta
loytyy paljon yksittaisia tuoteryhmia, jotka monet voitaisiin laittaa yhden ison tuoteryhman
alle. Esimerkiksi verkkokaupasta loytyy tuoteryhmat nimelta ”suitset”, ”suojat” ja “satula-
huovat”, jotka kaikki menisivat yhteen tuoteryhmaan ”hevonen”. Kun vertailee kilpailevien
yritysten sivuja, niin ne ovat melkein jokainen jakaneet tuoteryhmat muutamiin isompiin ryh-

miin, jolloin myos sivujen yleisilme on siistimpi ja asiakkaan helpompi loytaa etsimansa tuote.

Itse tuotesivu on erityisen tarkea verkkokaupan kannalta, silla siina kohtaa asiakas paattaa
ostoksensa. Koska verkkokaupassa asiakas ei voi koskea tuotetta, kokeilla sita tai kysya myy-
jalta kysymyksia, on tuotteesta annettava mahdollisimman tarkkaa tietoa. Jos tuotesivu on
tehty huonosti, voi asiakas saada siita vaaran kuvan ja saadessaan tuotteen on tyytymaton sii-

hen ja saattaa palaut-taa taman. Hyvalta tuotesivulta tulisi loytaa kuvaava tuotenimi, kuvaus
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tuotteesta, hyva, suurennettava tuotekuva tai mielellaan useampi, hinta, saatavuus ja selkea

tapa lisata ostoskoriin. (Lahtinen, 125)

Yritys X:n verkkokaupan tuotesivut ovat tiedon maaraltaan hyvin vaihtelevat. Kun lahdetaan
tarkastelemaan tuotesivua, niin monen tuotteen kohdalla on sama ongelma mita tuoteryh-
missa oli, eli tuotteen nimi ei ole tarpeeksi selkea. Monet tuotteet ovat nimetty pelkastaan
esimerkiksi niiden mallin nimella, kuten ”Stassek Equifix”, jolloin on todennakoista, etteivat
kaikki asiakkaat tieda mista tuotteesta on kyse. Mikali tuotenimen kohdalla lukisi ”Stassek

Equifix- satulasaippua”, niin olisi jo paljon helpompaa tietaa mista tuotteesta on kysymys.

Tuotteista ei loydy kovinkaan paljoa tietoa niiden tuotesivuilta muutamaa poikkeusta lukuun
ottamatta. Vaatteista ei esimerkiksi l0ydy teknisia lisatietoja mm. Materiaaleista ja pesuoh-
jeista jotka usein vaikuttavat ostopaatokseen. Samoin moniin tuotteisiin saattaisi tarvita ko-
kotaulukot tai ohjeet muuten koon valintaan. Kaikki mahdolliset lisatiedot auttavat asiakasta
tekemaan ostopaatoksen kun tiedetaan enemman millaisesta tuotteesta on kysymys. Hinnat
loytyvat selkeasti kaikista tuotteista, vaikka niiden punainen fontti on hieman erikoinen va-
linta. Kuten edellisessa kappaleessa kaytiin lapi, punaista korostusvaria kaytetaan yleisesti
merkkina alennetuista hinnoista. Tuotteiden saatavuutta ei ole laitettu tuotesivuille, muuten
ostosprosessiin liittyvat askeleet ovat tehty selkeaksi ja helpoksi. Tuotekuvista kerrotaan

enemman seuraavassa kappaleessa.

Kuvat

Paytrail Oyj:n Content Manager Mari Oksanen kirjoittaa yrityksen blogissa verkkokalvojen ole-
van verkkokaupan tarkein kanava, koskien ostopaatoksen tekemista. Nain ollen siella olevien
kuvien tulisi olla laadukkaita ja niiden olisi esitettava tuotteiden ominaisuudet selvasti. Oksa-
sen haastattelema Sissos Yrityksen Turkka Toivola toteaa hyvin, etta laadukkaat tuotekuvat
ovat selva kilpailuetu. Myos Tero Lahtinen kirjoittaa, etta monesti ennestaan tuttu tuote tun-

nistetaan helpommin kuvan kuin nimen perusteella.

Yritys X:n verkkokaupassa lOytyy paljon kuvia tuotteista; sivuilta loytyy seka laadukkaita am-
mattilaisten ottamia tuotekuvia seka myos itse otettuja kuvia. Kuvista on mahdollista saada
lahempaa ja tarkempaa kuvaa laittamalla hiiren kuvan kohdalle, mutta nain ei kuitenkaan
pysty tekemaan jokaiselle kuvalle. Olisi helppo tapa parantaa tuotekuvia, jos laittaisi niin
etta jokaista kuvaa saisi zoomattua samalla lailla. Lahtinen kirjoittaakin, etta kuvia pitaisi
pystya suurentamaan niin etta siita saa tarkemman kuvan, jotta asiakas pystyy nakemaan

tuotteen yksityiskohdat seka materiaalin.
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Kuva 3. Cocones-verkkokaupan tuotekuva (Cocones. 2014, 12.6.2015)

Cocones-verkkokauppa on hyva esimerkki siita, miten tuotteelle on laitettu hyvat kuvat. Men-
taessa tuotesivulle ensimmaiseksi nakyy yksi selva peruskuva kyseisesta tuotteesta. Esimerkki
kuvassa 3 nakyy selkea ja tarkka kuva tuotteesta, josta asiakas ymmartaa heti mika tuote ky-
seessa. Lisaksi kyseinen kuva kaantyy ympari laittaessa hiiren sen paalle, jolloin nakyviin tu-

lee tuotteen toinen puoli. Tuotetta on myos mahdollista nahda sen toisessa varissa.

Kuva 4. Cocones- verkkokaupan tuotekuva (Cocones, 12.6.2014)

Peruskuvan jalkeen Coconesin tuotteiden alta loytyy lisaa kuvia tuotteista, mutta ne ovat eri-
tyylisia kuin ensimmainen kuva. Ensimmaisen kuvan oli tarkoitus kertoa asiakkaalle mika

tuote kyseessa ja sen jalkeen olevien kuvien taas oli nayttaa tuotteen erikoispiirteita seka
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saada asiakas nakemaan itsensa kayttamassa tuotetta. Kuvassa 4 nakyy miten kuvilla kerro-
taan tuotteen ominaisuudet. Usein on paljon helpompi ymmartaa kuvien kuin tekstin avulla,

miten jokin asia toimii.

Monista Yritys X:n verkkokaupan tuotteista on saatavilla erilaisia varivaihtoehtoja, mutta la-
heskaan kaikista ei ole kuvaa jokaisesta vaihtoehdosta. Lahtinen kirjoittaa, etta mikali tuot-
teesta on olemassa useita vareja, tulisi niista kaikista olla erilliset kuvat, jotka mielellaan
vaihtuu sen mukaan minka varisen tuotteen asiakas valitsee tuotteen valikosta. Muutamassa
tuotteessa on myos niin, etta on sanottu olevan jokin tietty vari, mutta kuvassa onkin jokin
ihan muu vari jota ei ole saatavilla. Lahtisen kirjassa kerrotaan etta on hyva myos kuvan li-

saksi mainita tekstissa. Varien tulisi myos olla sellaisilla nimilla, jotka jokainen tunnistaa.

Yritys X:n verkkokaupan itse otetuista kuvista osa oli otettu hyvalla taustalla ja muutenkin hy-
vin aseteltuna, jolloin niista saa kelvollisen kuvan asiakkaalle. Mukana oli myos kuvia esimer-
kiksi vaatteista, jotka olivat vain ripustettuina henkariin, laitettu roikkumaan johonkin jossa
oli viela epamaarainen tausta, ja otettu kuva. Oksasen haastattelemat Sissos ja Coston neu-
vookin kuvaa-maan asusteet jonkun paalla. Talloin asiakas saa parhaiten kuvan siita, milta ky-
seinen asuste nayttaisi mahdollisesti hanen itsensa ylla. Samaa mielta on myos Lahtinen siita,
etta vaatekuvissa pitaisi vaatteiden olla joko mallin tai mallinuken paalla, jotta tuote saadaan
nayttamaan edulliselta. Verkkokaupasta loytyi myos muutamia tuotteita joilla ei ollut laisin-
kaan kuvaa. Tallaisessa tapauksessa asiakas ei saa ollenkaan visuaalista kuvaa tuotteesta ja

on paljon todennakoisempaa etta tama ohittaa kyseisen tuotteen.

4.2 Benchmarkkaus

Kuten jo opinnaytetyon alussa tutkimusmenetelmissa kerrottiin, tyohon valittiin
benchmarkkaukseen kaksi yritysta, joiden katsottiin olevan Yritys X:n suurimmat kilpailijat
Suomessa. Yrityksiksi valittiin ratsastustarvikeliikkeet Horze ja Hooks. Vertailuanalyysissa
analysoidaan kilpailijoiden verkkokaupoista samoja kohtia mita Yritys X:n verkkokaupan
sisallonanalyysissa kaytiin lapi eli sivujen ulkoasua, tuotteita ja valikoimaa seka kuvia.

Vertailu tehtiin vuoden 2014 kesakuussa.

4.2.1 Hooks

HOoks on ruotsalainen hevosurheiluliike, joka on perustettu jo vuonna 1976. Hooksin kotisivut
lanseerattiin vuonna 1999 Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa ja Suomessa. Kotisivuilla pystyy te-
kemaan niin tuote- kuin kuvastotilauksia. Sivuilta loytyy myos hevosvarusteisiin koskevaa tie-

toa seka kaytannollisia neuvoja. Hooks valittiin vertailuanalyysiin sen ollessa Pohjoismaiden
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suurin hevosalan myymalaketju, joka on menestynyt ja suosittu monessa maassa. Valinta pe-
rustui siihen etta tallaiselta suuremmalta myymalaketjulta voisi saada hyvin mallia siita min-

kalainen ja nakoinen hyva verkkokauppa voisi olla.

Ulkoasu

Sivujen yleisilme on hyvin pelkistetty. Tausta on kokonaan valkoinen ja niin myos sivujen ban-
neri, josta klikkaamalla paasee takaisin verkkokaupan etusivulle. Yrityksen nimi on kirjoitettu
mustalla fontilla, joten se erottuu selkeasti valkoisesta taustasta. Musta ja valkoinen teema
pysyy verkkokaupan kaikilla sivuilla, mika tekee niista yhtenaiset ja siistit. Etusivulla ei ole
lainkaan tekstia yrityksesta yms., kuten Yritys X:n verkkokaupan etusivulla. Navigointi on
tehty suoraan bannerin alapuolelle, ja siina on vain muutamia linkkeja, mika tekee siistin
yleisvaikutelman. Sivun oikealta puolelta loytyy selva ostoskori, omasivu, viikon tarjoustuote
seka yrityksen kuvasto. Sivuston sisalto on keskitetty niin, etta sivun kummallekin sivulle jaa
valkoiset tilat, mika my0s yksikertaisuudellaan helpottaa sivun selailua seka on miellyttava

silmille. Asiakkaan on melko helppo loytaa etsimansa kohdat sivulta.

Sivun tekstit ovat kaikki kirjoitettu mustalla, paitsi ale-linkki on korostettu punaisella taus-

talla. Aiemmin Yritys X:n verkkokaupan ulkoasun analysoinnissa otettiin esille juuri tama, etta
vareilla on mahdollista kiinnittaa asiakkaan huomio haluttuun kohtaan. Koska Hooksin verkko-
kaupassa muu tausta on valkoista ja tekstit mustaa, niin huomio kiinnittyy heti haluttuun koh-

taan, eli punaiseen ale-linkkiin.

Ryhmavalikon alapuolella on ensimmaiseksi iso vaihtuva mainos, jossa vaihtelee tahan ajan-
kohtaan sopivat tuotteet seka mainos alennuksista. Taman kuvan alapuolelta loytyy esimerk-
kina kuvalliset linkit muutamiin aletuotteisiin, joiden sivuille paasee suoraan kuvaa klikkaa-
malla. Naiden jalkeen loytyy tuoteuutuuksista kuvia ja sen alapuolella taas verkkokaupan suo-
situt tuotteet. Vaikka etusivulla onkin melko paljon kaikkia kuvallisia linkkeja, sivut ovat silti
siistit, silla kaikissa jatkuu selkea yhtenainen tyyli. Tuotteista myos pystyy nakemaan mita
erilaisia tuotteita yritys myy. Aiemmin Lahtisen kerrottiinkin suosittelevan, etta etusivun ku-
vista tulee nakya mahdollisimmat monet yrityksen myymat tuotteet, jotta asiakas tietaa,

ettei verkkokaupassa myyda esimerkiksi vain naisten vaatteita. (Lahtinen, 119)

Tuotteet ja valikoima

Hooksin verkkokaupan tuoteryhmavalikko on tehty lyhyeksi ja selkeaksi. Sivuilla on yhteensa
kuusi korostetumpaa isompaa tuoteryhmaa seka niiden alapuolelta loytyy lisaksi pienemmalla
fontilla lisalinkkeja, joihin kuuluvat muun muassa tuoteuutuudet, "omat sivuni” seka yhtey-

den otto. Jokaista ”paalinkkia” klikkaamalla paasee sivuille, joista loytyy sen tuoteryhman
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alle kuuluvat tuotteet. Tuotteet ovat nimetty selkeasti, joten varmasti jokaisen pitaisi ym-

martaa mita linkin takaa loytyy.

Tuotteita on myos mahdollista selata haluamansa jarjestyksen mukaan. Eri tuotejarjestysvaih-
toehtoja ovat hintajarjestys, suosiojarjestys, nimijarjestys ja uutuusjarjestys. Tamanlainen

jarjestysmahdollisuus tekee asiakkaan asioinnista entista helpomman.

Yrityksen verkkokaupasta loytyy todella laaja valikoima erilaisia tuotteita. Tiettyjen tuoteryh-
mien alla lukee yleinen tieto kyseisista tuotteista ja niiden kaytosta. Tuotteet ovat nimetty
niin etta jo nimesta asiakas saa selville mista tuotteesta on kysymys. Lisaksi jokaisesta tuot-
teesta loytyy tarkempi informaatio kyseisesta tuotteesta, josta saa selville kunkin tuotteen
tarkeimmat ominaisuudet ja tiedot. Moniin tuotteisiin on laitettu myos mittataulukot joiden
avulla osaa valita tuotteesta oikean koon. Naiden kaikkien tietojen avulla saadaan hyva kuva
siita, millainen tuote on kyseessa. Kun tietoa on paljon, uskalletaan tehda myos paremmin os-

topaatos.

Kuvat

Verkkokaupasta loytyvat kuvat ovat kaikki ammattilaisten ottamia tuotekuvia. Kuvat ovat laa-
dultaan erittain tarkkoja ja niita klikkaamalla saa jokaisesta kuvasta suuremman version. Yri-
tys X:n verkkokaupan kuvien analysoinnissa annettiin esimerkki Cocones-verkkokaupan tavasta
laittaa tuotteista niin peruskuvat joista nakee selvasti millainen kyseinen tuote on seka tun-
nekuvat, joissa tuote on kuvattu kun sita kaytetaan. Hooks on tehnyt nain monissa kuvissa,
laittaen niista niin peruskuvan kuin myos kuvia joissa tuotteita kaytetaan tai pidetaan paalla.
Laadukkaiden ja monipuolisien kuvien avulla asiakas pystyy paremmin kuvittelemaan itselleen
kyseisen tuotteen, jolloin han myos helpommin uskaltaa tehda ostoksen. Monet tuotteet ovat
myos kuvattu eri kuvakulmista, jolloin ostaja saa hyvan ja tarkemman kasityksen millainen

tuote on kyseessa.

Kuva 5. Hooksin tuotteiden varivaihtoehdot (Hooks, 24.6.2014)

Mikali tuotteesta on eri varivaihtoehtoja, niin niista kaikista loytyy myos kuvat. Kun katsoo

tuotevalikoimaa, niin jokaisen tuotteen kuvan alareunassa on nakyvissa missa eri vareissa sita
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on saatavilla, kuten voi nahda esimerkkikuvasta 5. Itse tuotesivulla kun menee valitsemaan
haluamaansa varivaihtoehtoa, niin varit ovat laitettu oikeilla nimillaan, kuten ”"mariini” ja
”latte”. Vaikka jokaisesta tuotteesta onkin eri varivaihtoehdoista kuvat tuotteiden sivuilla, ei
suurimman tuotekuvan vari vaihdu valittaessa eri varin. Aiemmin Yritys X:n verkkokaupan ku-
vien analysoinnissa todettiin etta olisi hyva kirjoittaa varien nimet niin, etta varmasti jokai-
nen ymmartaa mita varia tarkoitetaan. Tassa tapauksessa olisi siis parempi jos varissa lukisi

”mariinin sininen”, niin tiedettaisiin heti etta kyseessa on sinisen tietty savy.

4.2.2 Horze

Horze on suomalainen hevosalan yritys joka perustettiin vuonna 1982. Myymalaketju on Hook-
sin tapaan kansainvalinen. Horzen myymaldita ja jalleenmyyjia on ympari Eurooppaa ja kehit-
teilla on Amerikan ja Aasian markkinat. Verkkokauppa on talla hetkella saatavilla yhdelle-
toista kielelle. Horzen valinperusteet vertailuanalyysiin olivat sen suomalaisuus seka se, etta

myymalaketju on laajentunut ympari maata.

Ulkoasu

Horzen verkkokaupan etusivun ulkoasu on myos tehty valkoiselle pohjalle kuten Hooksin verk-
kokauppa, mutta tassa ulkoasussa on kaytetty enemman erilaisia korostusvareja. Sivujen navi-
goinnissa seka muissa korostetuissa kohdissa on kaytetty kolmea eri varisavya. Jo kolmen eri
varisavyn kaytto tekee sivuista levottomamman kuin muut verkkokaupat. Kaytetyt varit eivat
myoskaan oikein sovi yhteen, silla ne eivat ole selkeasti vastakohtia, mutta eivat myoskaan

saman varin eri savyja.

Tuoteryhmavalikko on sijoitettu Hooksin tapaan sivun ylareunaan ja siina on saman lailla ja-
ettu tuotteet isompiin ryhmiin, niin kuin suositellaan tehda. Etusivun yleisvaikutelma on kui-
tenkin aika levoton, silla siihen on laitettu todella paljon erilaisia elementteja. Ensimmaisena
sivun ihan ylalaidasta loytyy mustalla pohjalla kirjoitettu tuotetarjous, jossa perassa etenee
aikamaara kuinka paljon on aikaa kayttaa tarjous. Taman alapuolelta loytyy yrityksen logo,
hakutoiminto seka asiakastili ja ostokori. Ostoskori on kirjoitettu samanvarisella tekstilla seka
fontilla miten kaikki muutkin samassa kohtaa olevat tekstit. Tama aiheuttaa sen, ettei ostos-
kori erotu muista linkeista, vaan jaa huomiotta. Naiden alapuolella on nelja isoa tarjousban-
neria, heti niiden alla merkkiuutuuksia, tuotearviointeja, uusimpia tilausarvioita ja uusimpia
kayttajakuvia, joiden jalkeen loytyy viela monia linkkeja yritykseen ja verkkokauppaan liit-
tyen. Kaikki nama erilaiset elementit ja tyylit luovat epayhtenaisen ja sekavan ilmeen, minka
vuoksi asiakkaan on hankalampi loytaa etsimaansa asiaa verkkokaupasta. Kun tuotteiden ja
tiedon etsintaan kuluu paljon turhaa aikaa, voi asiakas lahtea verkkokaupasta ostamatta mi-

taan.
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Kuten Yritys X:n seka Hooksin verkkokaupan etusivuilla, myos Horzen etusivulta nakee hyvin
mita kaikkia tuotteita sivuilta loytyy. Horzen etusivulta loytyy tuotteita niin naisille, miehille,
hevosille ja koirille. Kaikki yritykset ovat siis ynmmartaneet sen, ettei kannata laittaa vain yh-

den tuoteryhman tuotteista kuvia etusivulle vaan mahdollisimman monia.

Tuotteet ja valikoima

Horzen tuotteet ovat jaettu etusivun tuoteryhmavalikkoon kymmeneen tuoteryhmaan. Klik-
kaamalla valitsemaansa ryhmalinkkia, paasee sen tuoteryhman sivulle. Sivulta ensimmaisena
loytyy kyseisen tuoteryhman ”bestsellerit” eli suosituimmat tuotteet. Taman jalkeen alem-
pana vasemmalla on jaettu paaryhman tuotteet viela tarkempiin kategorioihin, mika auttaa
asiakasta loytamaan haluamansa tuotteen. Niin kuin Hooksilla, myos Horzen tuotteita on mah-
dollista selata tietyn jarjestyksen mukaan. Jarjestysvaihtoehtoina ovat hinta, bestsellerit ja
asiakkaiden arvostelut. Lisaksi monille tuoteryhmille on tehty viela etta niiden hakua pystyy
rajaamaan eri kriteereilla jotka ovat tuotteen oston kannalta oleellisia. Kaikki rajaus- ja jar-

jestysvaihtoehdot helpottavat asiakkaan asiointia verkkokaupassa.

MITA HEVOSESI

TARVITSEE? VALITSE

Kuva 6. Horzen tuoteryhman tuotevalikko (Horze, 24.6.2014)

Siirtyessa katsomaan tuoteryhman hevonen” tuotevalikoimaa, on yritys keksinyt normaalien
kategoria linkkien lisaksi asiakkaalle erikoisemman tavan valita mita tuotetta etsii. Sivulta

loytyy kuva hevosesta, jota osoittaa nuoli "valitse tasta” ja vieressa on teksti "mita hevosesi
tarvitsee?”. Viemalla hiiren hevosen eri osien kohdille muuttuu kyseinen valittu alue siniseksi
ja tulee teksti, joka kertoo mita tuotetta siina kohdassa hevonen tarvitsee. Kuvassa 6 Hiiri on
laitettu hevosen paan kohdalle, jolloin tekstiksi ilmestyy ”suitset”. Painamalla hevosen paata
paasee asiakas katsomaan hevosen paahan tarvittavia tuotteita, kuten suitsia ja otsapantoja.

Tama on hyvin erilainen tapa etsia tuotteita, jonka ansiosta varmasti yritys erottautuu
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muista. Etenkin nuoremmat asiakkaat todennakoisesti kiinnostuvat ja pitavat tallaisesta valin-
tatavasta. Taman toiminnon avulla ei kylla loyda yhta tarkasti tuotteita kuin kategorioilla, jo-
ten asiakkaan kannalta kyseinen toiminto ei ole kovin hyodyllinen. Talla toimintamahdollisuus
enemmankin juuri saa tuotesivun erottumaan muiden verkkokauppojen sivuista ja nain ollen

voi luoda positiivisen vaikutuksen asiakkaaseen.

ook AW

Sadeloimet Talviloimet Otdkkaloimet Ratsastusloimet
Talliloimet Ulkoloimet Hiki- ja Tarvikkeet
Fleeceloimet

Kuva 7. Horzen loimivalikoiman tuotevalikko (Horze, 24.6.2014)

My0s tiettyjen tuotteiden vaihtoehdoissa on kaytetty erilaisia valinta/hakukeinoja, joista esi-
merkki nakyy kuvassa 7. Mentaessa ”loimet” valikkoon, tulee sivulle ensimmaiseksi kuva,
jossa on kuvien avulla kuvattu millaisia loimia on tarjolla. Esimerkiksi sadeloimien linkin koh-
dalla on sadepilven kuva, talviloimien ylapuolella lumihiutaleen kuva ja otokkaloimien koh-
dalla on karpasen kuva. Hyvin yksinkertaisilla kuvilla saadaan jokaiselle helposti tietoon mil-
laiseen tarkoitukseen tai saa-han kyseiset loimet sopivat. Nama kuvat ovat paremmin tietoa
antavia kuin tuotevalikoiman esimerkkikuvassa 7, joten asiakas osaa naiden avulla loytaa tiet-

tyyn tarpeeseensa tarvitseman tuotteen.

Tuotteiden nimet ovat laitettu Horzen sivuilla niin, etta niista saa hyvin selvaa mista tuot-
teesta on kysymys. Tuotteiden nimiin on liitetty, mika tuote on kysymyksessa. Esimerkiksi
tuotteesta "Horze naisten Royal Equus fleecetakki” asiakas tietaa jo nimesta sen etta tuote
on tarkoitettu naisille ja se on valmistettu fleecesta. Niin kuin Hooksin verkkokaupassa, Hor-
zen verkkokaupan useimmista tuotteista on tehty tarkat tuotekuvaukset joista saa paljon tie-
toa tuotteen kayttoon liittyen. Muun muassa vaatteisiin on laitettu tekniset tiedot siita mista
ne ovat valmistettu, pesuohjeet seka mittataulukot. Kuten aiemmin opinnaytetyossa on tullut
useasti esille, asiakas tarvitsee mahdollisimman paljon tietoa verkkokaupoissa olevista tuot-

teista koska ei pysty fyysisesti nakemaan kyseista tuotetta.

Kuvat
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Kuten Hooksin verkkokaupassa, tuotteiden ja sivustoilla olevat kuvat ovat hyvalaatuisia ja sel-
vasti ammattilaisten ottamia. Myos Horzen sivustolla (Oytyy tuotteiden jokaisesta varivaihto-
ehdosta omat kuvat. Kuvia klikkaamalla tulee ruudulle suurennokset, jotka tosin eivat ole a-

heskaan niin tarkkoja tai isoja kuin Hooksin verkkokaupan kuvat.

Kuva 8. Horzen varivaihtoehdot (Horze, 24.6.2014)

Horzella on tuotteiden varivaihtoehdoissa melko sama idea Hooksin kanssa. Kun tuotevali-
kossa laittaa hiiren tuotteen kuvan paalle kuten kuvassa 8 on tehty, niin kuvan vasemmalle
puolelle tulee esiin tuotteen varivaihtoehdot. Valittaessa tuotetta on valintalaatikko josta voi
valita minka kokoisen tuotteen haluaa tilata, mutta sivulta ei loydy valintalaatikkoa sille
minka varin haluaa tilata. Yleensa verkkokaupoissa on jokaiselle valittavalle tuoteominaisuu-
delle oma valintalaatikko, mika selkeyttaa ostoprosessia niin etta asiakas nakee selkeasti mita
on tilaamassa. Horzen tuotesivulla loytyy kuvat jokaisesta varivaihtoehdosta ja niita paina-
malla valitaan haluttu vari, mutta valittaessa ei esimerkiksi tule sivulle mitaan tekstia minka
varin olet valinnut. Valinnan nakee vasta kun lisaa tuotteen ostoskoriin, jolloin tulee ilmoitus

siita minka tuotteen lisasit ostoskoriin ja ilmoituksessa nakee kaikki koko ja varivalinnat.
4.3  Asiantuntijahaastattelu

Opinnaytetyossa haastattelin Villivisio Oy:ssa tyoskentelevaa Art Directoria Mikko Nuuttilaa.
Villivisio Oy on mainos- ja viestintatoimisto. Nuuttila on tehnyt paljon toita joihin kuuluu
graafista suunnittelua. Han oli myos ollut mukana projekteissa joissa on tehty verkkokauppaa.
Haastattelusta haluttiin saada asiantuntevalta henkilolta mielipiteita samoihin aiheisiin, mita
aiemmin opinnaytetyossa on kayty lapi sisaltoanalyysilla, seka benchmarkkaamalla. Haastat-
telussa kaytiin kysymykset yleisella tasolla verkkokauppoihin liittyen. Talla tavalla opinnayte-

tyohon saadaan myos ammatillista osaamista tyon kannalta. Haastattelussa kysymykset olivat
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avoimia tyon ollessa kvalitatiivinen ja ne kaytiin yhdessa lapi keskustelemalla. Alustavat kysy-
mykset oli lahetetty etukateen haastateltavalle. Haastattelun kysymykset loytyvat opinnayte-

tyon lopusta liitteista.

Ensimmaiseksi haastattelussa kaytiin lapi yleisesti mita verkkokauppojen ulkoasuissa tulisi ot-
taa huomioon. Tarkeimpana asiana oli etta verkkokaupan etusivun tulisi mieluummin olla tar-
peeksi yksinkertainen. Nuuttila totesi, ettei valttamatta kannata alkaa tekemaan etusivusta
liian teknista ja taiteellista, silla silloin helposti myytava tuote jaa sen varjoon eika asiakas
osaa kayttaa kunnolla sivustoa. Uuden asiakkaan tulisi nahda heti etusivulta mita verkko-
kauppa myy. Etusivulla olisi hyva olla pikalinkkeja esimerkiksi todennakoisesti myydyimmista
tuotteista, tuoteuutuuksista ja jos esimerkiksi verkkokaupasta loytyy joitakin uniikimpia tuot-
teita. Nama kaikki herattavat heti verkkokaupan kayttajan huomion. Nuuttila painottaa navi-
goinnin tarkeytta verkkokaupassa. Navigoinnin tulee olla kayttajalle helppo, jotta tama loytaa
etsimansa tuotteet ongelmitta. Nuuttila kertoo verkkokaupoissa tehtyjen yleisten virheiden
olevan; ettei kayttaja ymmarra miten kauppa toimii, on tehty liian tyylitelty ulkoasu joka vai-

keuttaa kayttokokemusta, navigointi on sekava.

Koska verkkokaupassa ostattaessa asiakas ei paase oikeasti katsomaan tuotetta ennen ostosta,
tulisi tuotteen kuvista antaa asiakkaalle mahdollisimman hyva kuva tuotteesta. Nuuttila antaa
hyvan esimerkin hyvista tuotekuvista Coconesin verkkokaupasta. Siella on ensimmaiseksi ihan
peruskuva yksin tuotteesta, josta nakee mika tuote kyseessa. Taman kuvan alla loytyykin sit-
ten enemman ”tunnekuvia”, joissa tuote on kuvattu erilaisissa tilanteissa mukana. Tallaisista
kuvista asiakas saa paljon laheisemman mielikuvan tuotteesta ja voi kuvitella itsensa naihin
tuotekuviin ja tilanteisiin missa tuotetta kaytetaan. Jos on mahdollisuudet, niin kaikista pa-
rasta olisi kuvata kaikki tuotteet itse. Talloin jokaisesta tuotteesta saataisiin samanlaiset ku-
vat mika myos luo yhtenaisyytta ja siisteytta. Kaikkien tuotteiden kuvaaminen itse taas vie
paljon aikaa ja resursseja. Kustannussyista johtuen kannattaa usein kayttaa valmistajien val-

miita kuvia.

Tuotteet pitaisi sijoittaa niin verkkokauppaan etta jokainen loytaisi etsimansa mahdollisim-

man helposti. Jos asiakkaalla menee paljon aikaa tietyn tuotteen etsimiseen, niin todennakoi-
sesti han ei enaa palaa verkkokauppaan. Tuotteista tulisi loytya mahdollisimman paljon tietoa
ja niin etta kayttajan on helppo lukea tiedot. Mita enemman tietoa tuotteesta on, sita parem-

man kuvan kayttaja saa siita.

Haastattelun lopuksi kaytiin viela vahan verkkokaupan markkinointia. Markkinointia ei kasi-
telty Nuutilan kanssa kovinkaan paljoa, silla han ei varsinaisesti ole markkinoinnin asiantun-

tija. Nuuttilalla on kuitenkin tuntemusta myos verkkokauppojen markkinoinnista, joten ka-
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vimme siihen liittyen vahan mahdollista markkinointia. Nuuttila kertoi etta tarkeinta verkko-
kaupan markkinoinnissa on tuntea oma asiakasryhmansa mahdollisimman tarkasti. Taman
avulla mietitaan ja valitaan sopivimmat markkinointiratkaisut. Oikean markkinointitavan loy-

tamiseen voi menna aikaa, pitaa vain pitkajanteisesti testata erilasia markkinointi kanavia.

5 Kehittamissuunnitelma

5.1 Verkkokauppasivun kehittamissuunnitelma

Yritys X:n verkkokauppa on jaanyt jalkeen muista saman alan verkkokaupoista. Panostamalla
ja parantamalla ulkoasua, yleisilmetta seka sivun sisaltoa voi olla merkittava vaikutus verkko-
kaupan myyntiin. Hyvat ja asiakasystavalliset sivut saavat asiakkaat luottamaan kauppaan ja

tekemaan siella ostoksia.

Ulkoasu

Ensimmaiseksi kannattaisi aloittaa Yritys X:n verkkokaupan ulkoasun muuttamisesta. Kuvalli-
nen tausta seka banneri olisi hyva vaihtaa yksinkertaisempaan, silla talla hetkella ne antavat
melko alkeellisen seka sekavan kuvan koko verkkokaupasta. Banneri voisi olla upotettuna val-
koiseen sivupohjaan niin etta Yritys X:n logo olisi vain siina. Logosta tulisi myos paasta sita
painamalla takaisin etusivulle muilta sivuilta. Useimmat verkkokaupat, mukaan lukien molem-
mat vertailuanalyysissa olleet verkkokaupat, kayttavat sivujen pohjana valkoista. Valkoinen
savy yksinkertaisuudessaan ei vie huomiota verkkokaupan teksteista ja tuotteista. Samoin
kaikki ylimaaraiset elementit tulisi poistaa verkkokaupan kummaltakin sivulta niin etta etusi-

vulle jaisi ainoastaan huomio tuotteisiin.

Etusivulla pitaisi pitaa vain erilaisia tuotenostoja ja esimerkiksi niihin liittyvia tarjouksia, jol-
loin asiakkaan huomio heti keskittyisi myytaviin tuotteisiin eika esimerkiksi yhteistyoratsasta-
jiin tai muihin mainoksiin. Ostoskori tulisi myos sijoittaa uudelleen niin, etta sen loytaa hel-
posti. Vertailuanalyysissa Hooksin ja Horzen verkkokaupoissa ostoskori oli sijoitettu sivun oi-
keaan laitaan tuoteryhmien peraan, josta siihen kiinnittaakin helposti huomion. Kaikki asiat
mitka eivat liity varsinaisesti tuotteisiin, kuten juuri yrityksen yhteistyoratsastajat, on hyva
sijoittaa esimerkiksi ihan sivun ala-reunaan, josta kayttaja voi menna niita katsomaan halu-

tessaan.

Tuoteryhmavalikko olisi ensimmaiseksi vahennettava paljon pienemmaksi ja siirtaa vasem-

malta sivulta bannerin alle sivun ylaosaan. Tulisi miettia muutamat isommat tuoteryhmat joi-
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den kautta sitten paasee kaikkiin tuotevalikoimiin. Esimerkiksi tutkittaessa ja vertailuanaly-
soidessa Hooksin ja Horzen verkkokauppoja tuoteryhmavalikkoon on valittu linkeiksi ”ratsas-

” ”

taja”, "hevonen”, koira” ”vapaa-aika” ja "uutuudet”. Tallaiset valikot helpottavat jo paljon
asiakkaan kulkua verkkokaupassa. Yritys X:n verkkokaupan analyysissa Tero Lahtinen suositteli
juuri tutustumaan kilpaileviin yrityksiin ja vakiintuneisiin kaytantoihin. Suurimmalla osalla he-
vosalan verkkokaupoista tuoteryhmavalikot ovat tehty samalla lailla muutamiin isompiin ryh-
miin, joten olisi suositeltavaa etta Yritys X:n verkkokaupassa tehtaisiin samalla lailla. Kun
asiakas on tottunut tietynlaiseen kaytantoon, voi talle olla outoa jos yhdella verkkokaupalla

on ihan erilailla tehty asiat, eika nain ollen loyda yhta helposti etsimiaan tuotteita.

Tuotteet

Tuotteen tulisi kaikki nimeta niin etta jo niiden nimesta tiedettaisiin mista tuotteesta on ky-
symys. Kun on kyseessa esimerkiksi. Sade-tai talvitakki, niin se kerrotaan jo tuotenimessa,
jolloin asiakkaan on helpompi loytaa etsimansa tuote. Kaikkiin tuotesivuihin tulisi laittaa kat-
tavat tuotetiedot, jotta jokainen tietaa tarkkaan millainen tuote on kaikilta ominaisuuksil-
taan. Ominaisuuksiin tulisi laittaa esimerkiksi materiaalit, pesuohjeet, mahdolliset mittatau-
lukot ja muut tuotteen kayton kannalta oleelliset asiat. Koska asiakas ostaa tuotteen verkko-
kaupasta eika fyysisesti nae tuotetta, niin tuotteesta taytyy saada muulla tavalla tietoon

kaikki mahdollinen jotta voidaan tehda ostopaatos.

Kuvat

Yritys X:n verkkokaupassa on myos yksi ongelma kuvien kanssa. Kuvien laatu vaihtelee lai-
dasta laitaan eika kaikilla tuotteilla ole edes kuvia. Verkkokaupan asiakkaan on saatava nahda
kuva tuotteesta, muuten on melko epatodennakoista etta uskalletaan tehda ostopaatos. Talla
hetkella on joistakin tuotteista mahdollista saada valmistajilta ammattilaisten ottamia tuote-
kuvia joita ehdottomasti kannattaa edelleen kayttaa kaikissa tuotteissa missa vain mahdol-
lista. Muuten pitaisi panostaa muiden kuvien laatuun itse. Yritys X:n henkilokunnan tulisi
miettia kuvatessaan mita tuotetta on kuvaamassa, eli mita asiakas haluaa siita nahda, ja nain
kuvata kaiken oleellisen tuotteesta. Esimerkiksi vaatteista pitaisi myos pystya kuvasta nake-
maan millainen niiden materiaali on. Kuvia tulisi myos voida suurentaa tarkempaan lahiku-
vaan. Asiantuntijahaastattelussa tuli hyvin esille se, etta kannattaa ottaa tuotteista myos tun-

nekuvia, joissa tuotteita kuvataan niille tarkoitetussa kaytossa.

5.2 Verkkokaupan markkinoinnin kehittamissuunnitelma
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Yritys X:n verkkokaupan markkinoinnin kehittamiseen otettiin kolmeksi paakanavaksi Face-
book, blogi ja sahkopostimarkkinointi. Asiantuntijahaastattelussa tuli verkkokaupan markki-
noinnin tarkeimmaksi asiaksi tuntea oma asiakasryhmansa. Verkkokaupoissa asioivat henkilot
yleensa kayttavat myos paljon muutenkin Internetia ja sen tarjoamia palveluita. Naiden kol-
men valitun markkinointikanavan uskotaan loytavan Yritys X:n verkkokaupan mahdolliset asi-
akkaat.

Facebook

Yritys X:lla on jo valmiiksi olemassa Facebook-sivusto, mutta sen kaikkia mahdollisuuksia
markkinoinnissa ei ole viela hyodynnetty. Facebook markkinoinnin helppouden ja sen tuoman
nakyvyyden vuoksi yrityksen kannattaisi alkaa sen aktiivinen kayttaminen ja paivittaminen.
Ensimmaisena olisi hyva etta siella vaikka ihan paivittain laitettaisiin kuvia esimerkiksi uu-
tuustuotteista, erikoisuuksista, tarjouksista yms. Yrityksen oma aktiivisuus lisaa myos sen
kayttajien ja seuraajien aktiivisuutta. Kun sivuilta tulee useasti ja saannollisesti paivityksia,
myos kayttajien tykkaamisien ja kommenttien maara kasvaa. Tuleviin kommentteihin ja kysy-
myksiin tulee vastata mahdollisimman nopeasti ja kattavasti, jotta asiakas saa sen kuvan etta
yritys nimenomaan haluaa auttaa hanta. Talla saadaan synnytettya positiivista kuvaa yrityk-
sesta. Mita useammat tykkaavat paivityksista, sita enemman ihmiset nakevat yrityksen paivi-
tykset ja nain ollen voidaan saada helposti uusia seuraajia ja mahdollisia asiakkaita. Koska
tarkoituksena on saada Yritys X:n verkkokauppaan enemman kavijoita, tulisi paivityksiin lisata
linkki verkkokauppaan. Esimerkiksi jos mainostetaan jotain tuotetta, niin samassa paivityk-
sessa mainittaisiin etta kyseisen tuotteen voi tilata myos verkkokaupasta, ja alle laitettaisiin
suora linkki kyseiselle tuotesivulle. Nain tehdaan mahdollisimman helpoksi seuraajille menna

verkkokauppaan ja mahdollisesti tekemaan ostoksia.

Yritys X ei ole viela kokeillut markkinoinnissaan Facebookissa mainoskampanjoita. Paaasiassa
opinnaytetyossa oli tarkoituksena miettia miten Yritys X:n verkkokauppaa voitaisiin kehittaa
ilman rahallista panosta, mutta otan tahan yhdeksi ehdotukseksi Facebookin mainoskampan-
jat, silla siita oli joskus ohimennen ollut puhetta yrityksessa. Nain alkuun voitaisiin tehda jo-
kin yksi kampanja ja sen tuloksien avulla loytaa millaiset kampanjat voisivat toimia. Mainos-
kampanjaan ei tarvitse laittaa suurta maaraa rahaa, vaan voidaan aloittaa ihan pienesta maa-

rasta ja myohemmin miettia miten jatkossa tehdaan.
Blogi
Blogin tekeminen on mielestani ehdottomasti varteen otettava idea Yritys X:n verkkokaupan

markkinoinnin kannalta. Blogien suosio on noussut todella paljon myos ratsastajien ja hevos-

harrastajien parissa. Monella hevosenomistajalla on nykyaan kaytossa oma blogi. Tehtyani



30

taustatyota loysin monta ratsastajan blogeja joihin oli tehty kirjoituksia Yritys X:sta. Omaa
blogia ei Yritys X:lla ole. Opinnaytetyon blogi-kappaleessa mainittiin kolme erilaista blogi-
tyyppia, joista mielestani Yritys X:n kannattaisi kayttaa neuvontablogia. Tama blogityyppi
olisi ratsastustarvikkeita myymalle erinomainen, silla erilaisia ratsastus- ja hevosalantarvik-
keita on todella paljon ja jokaisella alan harrastajalla on varmasti mielessa kysymyksia joihin
tarvitsisi vastauksia. Internetissa lukijoilla ja seuraajilla on paljon pienempi kynnys esittaa ky-
symyksia, kun ne tehdaan virtuaalisesti. On helppo kirjoittaa kysymys tekstiin ilman etta pitaa
olla oikeassa kontaktissa kenenkaan kanssa. Blogissa voitaisiin kirjoittaa kirjoittajien valitse-
mista ajankohtaisista aiheista, tai valilla olisi hyva tehda kysely mahdollisista asioista joista
toivottaisiin kirjoitettavan ja kertovan enemman. Mikali lukijan kysymaan ongelmaan loytyy
ratkaisu verkkokaupan valikoimasta, on helppo tapa viela laittaa linkki tuotteesta verkko-

kauppaan.

Yllapitajina voisivat olla niin myymalan omat myyjat, kuin myos mahdollisesti yrityksen omis-
taja. Nain saataisiin blogiin monenlaisia teksteja ja aiheita, mika voisi tehda blogista lukijoita
kiinnostavamman. Kun blogilla on monta kirjoittajaa ja yllapitajaa, on sita myos helpompi
paivittaa useammin, kun se ei ole vain yhden henkilon vastuulla. Ennen blogin aloittamista
olisi hyva kehittaa selvat saannot siita miten ja millaisia aiheita siina kasitellaan ja mita taas
sinne ei haluta kirjoittaa. Voitaisiin esimerkiksi sopia etta tietty henkilo kirjoittaisi aina tie-
tysta aiheesta ja toinen toisesta, jolla myos varmistettaisiin se etta kirjoitukset olisivat moni-

puolisia.

Kuten aiemmin tyon blogi-kappaleessa kerrottiin, blogin tekemisesta on hyotya niin yritykselle
kuin myos asiakkaalle. Sen avulla voidaan saada parempi yhteys ja vuorovaikutus asiakkaan ja
yrityksen valille. Blogi lisaa myos yrityksen nayttavyytta ja voi parantaa yrityksen verkkokau-

pan sijoitusta hakukoneissa, joten sen kayttoonottoa tulisi todella harkita.

Sahkopostimarkkinointi

Yritys X:lla on ollut jo kaytossaan sahkopostimarkkinointi, mutta se on ollut kohdistettu kivi-
jalka-myymalan tuotteisiin ja kampanjoihin. Kuten jo aiemmin digitaalisen markkinoinnin
kappaleessa mainittiinkin, valitsin taman kolmannen markkinointikanavan siksi, etta sita voi-
taisiin alkaa hyodyntamaan myos verkkokaupan markkinoinnissa. Talla hetkella sahkoposti-
markkinoinnilla lahetetaan Yritys X:n kuukausittainen kanta-asiakaskirje seka ilmoitukset tu-
levista myymalassa pidettavista kampanjoista. Naihin myymalan kirjeisiin voitaisiin lisata mai-

ninta verkkokaupasta ja laittaa muutama tuote jotka loytyvat myos verkkokaupasta.

Uutiskirje
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Yksi markkinointikeino voisi olla, etta tehtaisiin oma uutiskirje verkkokaupalle ja sen tuot-
teille. Uutiskirjeessa voitaisiin kertoa millaisia uusia tuotteita verkkokauppaan on lisatty.
My0s kausien vaihtuessa olisi hyva tulla ajankohtainen uutiskirje niista tuotteista, joita silla
hetkella tai lahiaikoina tullaan tarvitsemaan. Myos tahan uutiskirjeeseen olisi hyva laittaa esi-
merkiksi tarjouksia, jotka koskevat kokonaan vain verkkokaupasta ostettuja tuotteita, eivatka
liittyisi mitenkaan Yritys X:n kivijalkamyymalan tuotteisiin ja tarjouksiin. Talla voitaisiin
saada asiakkaat aktiivisemmin kaymaan katsomaan verkkokaupan tarjontaa ja sen kautta te-

kemaan myos siella ostoksia.

Yritys X:lla on jo entuudestaan suuri kanta-asiakasrekisteri olemassa, mutta sekin on kivijal-
kayritykseen liitetty. Olisi hyva, jos nyt alettaisiin tekemaan verkkokaupan markkinointikir-
jeita ja ne voitaisiin lahettaa myos myymalan kanta-asiakkaille. Ensimmaiseksi taman voisi
aloittaa lahettamalla kirjeen, jossa kerrotaan uuden kirjeen tekemisesta ja kysytaan haluaako
kanta-asiakas lahetettavan itselleen myos verkkokaupan uutiskirjeet. Kaikilla nailla keinoilla
on tarkoitus tehda verkkokaupasta ja yrityksesta aktiivisempi ja saaman parempi vuorovaiku-

tus asiakkaisiin ja sen avulla kehittaa myos mahdollisesti myyntia.

Kehittamissuunnitelma

VERKKOKAUPPA DIGITAALINEN MARKKINOINTI
* Uusi selkeampi ulkoasu * Yrityksen Facebook -sivun
* Sivun elementtien sijoittaminen aktivointi
uudelleen * Neuvontablogin perustaminen
* Tuoteryhmavalikon * Verkkokaupan
keskittaminen sahkoépostimarkkinointi
» Tuotteiden nimien ja * Verkkokaupan oma uutiskirje

tuotetietojen tarkennus
* Laadukkaat kuvat

Kuva 9. Kehittamissuunnitelman yhteenveto
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Liitteet

Asiantuntijahaastattelun kysymykset

1. Ulkoasu
Millainen on hyva ja mieleen painuva etusivu:
Millainen on hyva verkkokaupan etusivu? Mita siita tulisi loytya ja mita sinne ei pitaisi
laittaa?
Millaisia virheita yleensa tehdaan verkkokaupan ulkoasussa?
Mita elementteja tulisi verkkokaupasta loytya?

Millaisilla asioilla annetaan luotettava kuva verkkokaupasta?

2. Kuvat

Millaisia hyvien tuotekuvien tulisi olla:
Mita tulisi ottaa huomioon tuotekuvissa? Mita yleisia virheita tehdaan laittaessa tuote-
kuvia?
Onko parempi ottaa kaikki kuvat itse vai kayttaa myos mahdollisesti saatavia tuottei-

den valmistajien ottamia tuotekuvia?

3. Tuotteet

Miten saada asiakas kiinnostumaan tuotteista:
Kuinka tiiviisti tuoteryhmat tulisi jaotella?
Kuinka tarkkaa tietoa tuotteista tulisi loytya sivuilta?
Tulisiko tuotteen saatavuustietojen olla esilla?

Kannattaako lisata verkkokauppaan asiakkaille mahdollisuus arvostella tuotteita?

Markkinointi

Miten saada yrityksen verkkokauppaan asiakkaita:
Miten verkkokauppaa kannattaa markkinoida? Internet/sosiaalinen media / uutiskir-
jeet/sahkoposti/?

Mita tulee ottaa huomioon verkkokaupan markkinoinnissa? Mita ei pida tehda?



