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KASITTEIDEN MAARITTELY

B2B
Lyhenne sanoista Business-to-Business. Tarkoittaa kaupankdyntid kahden
yrityksen valill4.

B2C
Lyhenne sanoista Business-to-Customer. Tarkoittaa kaupankdyntié yrityk-
sen ja kuluttajan vilill4, jolloin kuluttaja on loppuasiaka.

Kohdennettu markkinointi
Kohdennettu markkinointi tarkoittaa juuri tietylle asiakkaalle osoitettua
markkinointia, jossa kdytetddn hyddyksi asiakkaan aiempaa ostohistoriaa
tai muita taustatietoja.

Software as a Service (SaaS) -palvelu
Ohjelmisto hankitaan palveluna, jota maksetaan esimerkiksi kuukausittain
sen sijaan, ettd ostettaisiin kiintedhintainen lisenssi. Yleensd SaaS-palve-
luun kuuluu my6s ohjelmiston kehittiminen, kun sen sijaan lisenssi on os-
tettava aina uudelleen.

Verkkokauppa
Etdamyynnin muoto, jota toteutetaan internetin vilityksell.

Verkkokauppa-alusta
Verkkokauppaohjelmisto, jonka avulla verkkokauppa pyorii ja verkkokaup-
paa yllapidetddn. Verkkokauppa-alustaa on mahdollista muokata tarpeeseen
sopivaksi. Verkkokauppa-alustoja on satoja maailmanlaajuisesti.



TIIVISTELMA

ABSTRACT
KASITTEIDEN MAARITTELY
SISALLYS
1 JOHDANTO ucciuiiiniinnensnnennecsnesssessssesssesssasssseesssssssessssassssssssssssssssssssssssssassssssssssssassssassssssssasssassssasssses 1
2 MARKKINOINTI, SEN KEHITTYMINEN JA DIGITALISOITUMINEN .......ccceeevvurcvunnsnncnne 4
2.1 MarkKinoinnin KASIte.....cueiieeereesseensenssnncsenssnncssenssnesssessnsssseesssesssnssssssssassssessssssssssssassssesssasssssssns 4
2.2 MarkKinoinnin Kehittyminen .......coueiciveiciieicssnicsssnnesssnncssssnesssncssssnosssssssssssesssssssssssssssssssssssssssses 6
2.3 Markkinoinnin KilpailuKeinot.........cccoveienvriiiviiisisnninssnncssnicssnnesssncsssncssssscssssscssssssssssssssssssssses 9
2.4 Digitaalinen MArKKINOINE c...ccceveeeiivercissnnesisnncsssnisssnessssnesssnessssnossssnesssssesssssossssssssssssssssssssssssans 11
3 VERKKOKAUPPA ...cuutiitirrtinnenntensiistinsecssisssissstsssesssseessssssssssssssssassssesssssssassssasssssssssssssssssasssses 14
3.1 VerkKoKaupan KASILe .......cccveeeessencisencssnncssnicsssnissssnesssssesssssesssssnossssnosssssossssssssssssssssssssssssssssssssns 14
3.2 Verkkokauppa Suomessa — historia, nykytila ja tulevaiSuus........ccceccerercercscneicssnrccssnrecssnnecans 14
3.3 Verkkokaupan 1ainSaadaAnto SUOMESSa.......cccvceeiesvricssnricssnrrcssnresssnessssnessssscssssesssssssssssssssssssans 16
4 MAGENTO-VERKKOKAUPPA-ALUSTA ...cooiiniintinnticsinnneisnesssessssecsssssssssssessssessssssssssssasssses 20
4.1 MAgenton KUVAUS ...ccccverieiisrnniccsssnrecssssssressssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 20
4.2 Magento Community ja Magento ENterPriSe...... i cceiiccicsericssssnnicsssssnsicsssssssessssssssssssssssssssns 22
4.3 UUST MAZENLO 2..uueeiieiiunericsssnniccssssnseossssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 23
5 OPPAAN LAATIMINEN PIIMEGA OY:LLE ...uuiiiiiiinsnicsnecssissecsssesssssssssssssssssessssssssesss 25
6 OPAS VERKKOKAUPAN LISAMYYNTIIN JA MARKKINOINTIIN ....c.cceveerererrerernreresnesenes 26
6.1 Asiakkaan rekisteroitymisen hyOdyt.....ccooveiieeiivsnricsscsnieccssssnnrcsssssssecsssssssssssssssssssssssssssssssssssans 26
6.2 Sivuston ulkoasu, responsiivisuus ja mobiilioStaminen .........cccecvverecciscnnricsissnnrcssssnnneccssnssecsans 26
6.3 Sihkopostimarkkinoinnin mahdolliSutdet...........iicovveeiicnissnriccssssnricssssnnsecssssssesssssssssssssssssssans 27
6.4 Tuotetiedot ja livechat — asiakaspalvelun mahdollisuudet verkossa.......ccceceereeccnereccccnneecens 28
6.5 Verkkokaupan toimivuuden Ut .........ccovveericniisnniicsscssnnnscsssnsncsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssans 30
6.6 Magento Communityn mahdolliSUUdet.........ccoceerieriisnricsisssnnicssssnnrecsssssssecsssssssesssssssssssssssssssans 31
6.6.1 Tuotekortille liitettiivit lisimyyntiominaiSutdet ........ccceeevceriercrriscsercssnrcssnnrcssanecssssecnns 31
6.6.2 Ostoskorin alennusominaisuudet ja lISA@AUL .......ccieeivvericiivrnniccsssnricssssnnrecsssnnsesssssnssecsans 32
6.7 Magento Enterprisen monipuoliset markKinointikeinot.........cccccceeeeccvnnrccscsnerccsssnneeccssnssecsens 33
6.7.1 Monipuoliset ehtomahdollisuudet.........c.cceevvrierrnieivnrinssnicssnncsssrncsssressssncssssrcssssessssesens 34
6.7.2 Kuluttajan eliméntilanteen huomioiva markKinointi..........cccoecveeecsscnerccscsnnneccssnnsecsens 34
6.7.3 Unohdetut ostoskorit ja viimehetken liSAmMYyNDIit ......ccccceevveriirvnrinssnrcssnrcssnnicssnnncssnnecsans 35
T POHDINTA .uuiitiiniintentiententensnecssessssesssessssssssesssssssssssssssssassssesssasssssssssssssssssassssasssssssassssassssessssses 36
LAHTEET cuuouincincnncnciscsssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 38
KUVIOT
KUVIO 1. Yrityksen litkevaihdon KEhitys ..........ccccieriiiiiiiiiiiiiieiiieiece et 2
KUVIO 2. Opinndytetyon teoreettinen VIiteKERYS. ......cccueieiiiieiiieeiieciie et 3
KUVIO 3. Verkkokaupan kasvun kehitys Suomessa 2010—-2014. ..........coovieviieiienieeieeieeieeeeeee e 15
KUVIO 4. Verkkokaupan ostojen jakautuminen Suomessa 2010 ja 2014, ......ccoeevveeeiiiencieeniieeeieeenns 16

KUVIO 5. Suosituimmat verkkokauppa-alustat maaliskuussa 2016...........cccceeeiierieiciienieiiieieeeenee. 22



TAULUKOT
TAULUKKO 1. Verkkokaupan keskeiset sopimusehdot



1 JOHDANTO

Verkkokauppa on trendi, joka on ollut aallonharjalla jo pidempaén. Télld hetkelld verkkokaupassa ko-
rostuu asiakkaan huomioiminen ja asiakaspalvelu verkkokaupassa. Verkkokaupassa kanta-asiakkaan ja
vierailevan asiakkaan datan eli historiatiedon kerddminen on huomattavasti helpompaa kuin kivijalka-
myymaldssd. Esimerkiksi kivijalkamyymalédssd asiakkaan tullessa kauppaan ostoksille kolmatta kertaa
tdytyy myyjén joko muistaa asiakas entuudestaan tai saada keskustelemalla esille asiakkaan aiemmat
tarpeet ja ostohistoria. Verkkokaupassa asiakkaan kirjautuessa sisdén asiakaspalvelija saa kaiken asiak-
kaan ostohistorian heti silmiensi eteen. Asiakaspalvelija pystyy tdten osuvammin palvelemaan asiakasta

ja vastaamaan hénen tarpeisiinsa kuin kivijalkamyymélan asiakaspalvelija.

TNS Gallupin, Kaupan liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliiton verkkokauppatilasto-tutkimuksesta kiy
ilmi, ettd verkkokauppaostot ovat kasvaneet Suomessa vuosien 2010-2014 aikana ldhes viidenneksen.
Eniten kasvua on ollut elintarvikkeiden ja alkoholin ostamisessa. Elintarvikkeiden verkkokauppa on li-
sdantynyt kyseisend ajanjaksona runsaasti, joten se selittdd kaupan kasvua. Palveluiden verkkokauppa

puolestaan on kasvanut vertailuajanjakson aikana 13 prosenttia. (TNS Gallup 2015.)

Opinndytetyoni toimeksiantajana on PiiMega Oy, joka on Oulussa ja Espoossa toimiva ohjelmistoalan
yritys. PiiMegan tuotteita ovat toiminnanohjausjirjestelmit ja CRM-jérjestelmit, jotka ovat kehitetty
pk-yritysten tarpeisiin, metsd- ja sahateollisuuteen kehitetyt toiminnanohjausjirjestelmét, jotka ymmar-
tdvat puun monimuotoisuuden sekd Magento-verkkokaupparatkaisut. PiiMega Oy tarjoaa yrityksille
myos tdyden palvelun laiteylldpitoa sekd konesalipalveluja. Laiteylldpito kattaa muuan muassa koneiden

hankinnan, asennuksen ja kéyttdjatuen.

PiiMega Oy on perustettu vuonna 1998. Yritys toimi pitkdén perustajiensa voimin, mutta véhitellen yri-
tys alkoi kasvaa. Talld hetkelld PiiMega tyollistdd noin 50 toimialansa huippuammattilaista. (PiiMega
Oy 2016.) Yrityksen toimitusjohtajana toimii perustaja Vesa-Pekka Palokangas. Yrityksen padkonttori
on Oulussa, jonne on keskittynyt kaikki ohjelmointi ja kehitystyd. Vuonna 2014 yritys avasi myynti-
konttorin Eteld-Suomeen. Ténd pédivéanad sivukonttori sijaitsee Espoossa. Toimitilat Oulussa ovat Kynsi-

lehdon alueella.



PiiMega Oy:n liikevaihto on yli 2,5-kertaistunut vuodesta 2010 vuoteen 2014, liikevaihdon ollessa
vuonna 2014 2,9 miljoonaa euroa (KUVIO 1) (Asiakastieto 2016). PiiMega Oy sai Kauppalehden Me-
nestyjd 2015 -tunnustuksen hyvin menneestid vuodesta (PiiMega 2015a). Yritys kuului myos Pohjois-
Pohjanmaan tietojenkaésittelypalvelutoimialan kymmenen menestyneimmaén joukkoon vuoden 2014 ti-

linpdétoksen perusteella (PiiMega 2015b).

PiiMega Oy:n liikevaihto (1000 €)

H ] ' '

12/2010 12/2011 12/2012 12/2013 12/2014

KUVIO 1. Yrityksen liikevaihdon kehitys (Asiakastieto 2016)

Opinndytetyoni keskittyy yrityksen tuoreimpaan osa-alueeseen eli Magento-verkkokaupparatkaisuihin.
Tavoitteenani oli luoda opas, jossa annetaan ohjeita Magento-verkkokaupan markkinointiin ja myynnin
lisidmiseen. Oppaassa esitellddn asiakkaan kannalta tirkeimpid ja hyodyllisimpid markkinointiteknii-
koita Magento-verkkokaupassa. Oppaasta on hyotyd PiiMega Oy:lle esimerkiksi koulutuskdytossa sekd

PiiMega Oy:n asiakkaille, jotka voivat kehittdd omaa verkkokauppaansa oppaan avulla.

Opinndytetyosséni keskityn verkkokaupan markkinointiin ja erityisesti verkkokaupan myynnin lisddmi-
seen. Tavoitteena on korostaa osa-alueita, joilla verkkokauppias voi kehittdd omaa kauppaansa, markki-
noida tuotteitaan seké parantaa kaupan tuottoa. Ndkokulmani on asiakasdatan hyodyntédmisessa eli re-
kisterdityneen asiakkaan osto- ja selaushistorian kadyttdmisestd avuksi uudessa myyntitilanteessa. Asia
titvistyy ajatukseen kuinka PiiMega Oy:n asiakkaat voivat tehostaa verkkokaupan sisélld tapahtuvaa

markkinointia ja myyntié.

Teoreettisessa viitekehyksessd esittelen opinndytetyoni teoriapohjan yksinkertaisessa muodossa (KU-

VIO 2). Vaikka opinnidytety0ssd padpaino on verkkokaupassa ja markkinoinnissa, on kaiken keskiossa



asiakas ja hinen kiyttdytymisensd. Markkinointia tarkastellaan laajasta ndkdkulmasta, mutta myds pu-
reudutaan hieman digitaaliseen markkinointiin. Liséksi késitellddn verkkokauppaa ja esitellidin Ma-
gento-verkkokauppa-alustaa. Verkkokaupan ja markkinoinnin vélilld kdytetddn hyvéksi tietoa molem-
minpuolisesti. Verkkokauppa kayttdd hyodykseen markkinoinnista saatua tietoa ja markkinoinnissa hyo-
dynnetdén verkkokaupan saamia tietoja. Asiakkaan, markkinoinnin ja verkkokaupan tiedoista saadaan
lopputulokseksi opas, joka tiivistyy ajatukseen asiakkaan saamasta personoidusta palvelusta ja ostoko-

kemuksesta.

MARKKINOINTI ___ VERKKOKAUPPA

DIGITAALINEN MAGENTO
MARKKINOINTI

Asiakkaan kokema personoitu palvelu
ja ostokokemus verkkokaupassa

KUVIO 2. Opinnéytetyon teoreettinen viitekehys



2 MARKKINOINTI, SEN KEHITTYMINEN JA DIGITALISOITUMINEN

2.1 Markkinoinnin Kisite

Bergstrom ja Leppénen (2011) méiérittelevat markkinoinnin vastuulliseksi toimintatavaksi, jonka avulla
luodaan lisdd myyntid ja kilpailukykya. Virtasen (2015, 15) mukaan markkinoinnin tavoitteena on hyo-
dykkeen menekin lisdidminen, oli kyseessi sitten tuote tai palvelu. Markkinointi on késitteend laaja ja
sen voi isossa kuvassa todeta sisdltdvan kaikki ne keinot, jolla menekkii ja tunnettavuutta pyritdén li-
saamadan. Markkinoinniksi voidaan lukea kaikki yrityksen yhteydenotot (potentiaaliseen) asiakkaaseen.
Yhteydenotot voivat olla suoria kasvotusten kohtaamisia esimerkiksi myyntistédndilld kaupassa tai sisél-

tomarkkinointiviesti blogissa, jonka sisdllossd mainitaan yritys tai sen tuotteet. (Virtanen 2010, 15.)

Bergstromin ja Leppdsen (2011) mukaan markkinointi on tapa ajatella ja toimia. Markkinointi ja mark-
kinoinnillinen ajattelu ohjaavat useita yrityksen liitketoiminnan pédétoksid. Markkinointi on osa strate-
gista ajattelua. Markkinoinnillinen ajattelu tiivistyy asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja toiveiden tiyt-
tamiseen. Markkinointi ei ole vain johdon hairahduksia tai myyjén yritystd huomioida asiakas. Markki-
noinnin tulee kulkea johdosta myyjélle ja toisinpdin, se on toimenpiteitd usealla eri tasolla. (Bergstrom

& Leppénen 2011.)

Vuonna 1977 hallituksen esityksessd uudeksi kuluttajansuojalaiksi maéériteltiin myds markkinointia.
Markkinointiin luettiin kuuluvaksi mainonta, kuluttajiin vélittomaésti tai vilillisesti kohdistuvat muut
myynninedistdmistoimenpiteet sekd myyntitapahtuman yhteydessd annettavat tiedot hyddykkeestd. Hal-
lituksen esityksessd todettiin myds, ettd markkinointi késittdd tarjonnan ja myynnin, ja siind on ldhinna
kyse tiedottamisesta kuluttajille. Vuoden 2008 lakiuudistuksen mééritelmai laajennettiin, silld mainon-
nan ja tiedon jakamisen lisdksi mukaan luettiin myds yleinen elinkeinonharjoittajan imagon edistdminen.

(Koivumiki & Hékkénen 2015, 15.)

Koska markkinoinnissa on kyse hyddykkeen menekin lisdttivyydestd, on myds laissa otettu kantaa
markkinointiin. Markkinoinnista on maérétty, ettei se saa olla hyvén tavan vastaista eikd siiné saa kayttaa
kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyd. Markkinointi ei saa loukata ihmisarvoa taikka henkilon va-
kaumusta. Markkinoinnissa ei myoskdin saa syrjid eikd markkinointi saa suhtautua hyviksyttivasti ter-
veyden, yleisen turvallisuuden tai ympériston vaarantamiseen. Néiden lisdksi markkinoinnista tulee

kdyda ilmi kenen lukuun markkinointia tehddan. (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38, 1§; 2§; 4§.)



Markkinoinnin ja viestinndn ero on hdilyvd. Yrityksen virallinen vuosikertomus ei ole markkinointia,
mutta lehdistotiedote, jossa julkaistaan uusia asiakkuuksia, on markkinointia, koska silld tuodaan yri-
tystd ja sen tuotteita tietoisuuteen. (Virtanen 2010, 16—17.) Bergstrom ja Leppanen (2011) puolestaan

toteavat, ettd kaikki mitd yrityksessd tehddén, on markkinointia.

Markkinointi on jatkuva prosessi ja se voidaan jakaa viiteen eri muotoon, jotka ovat sisdinen ja ulkoinen
markkinointi, vuorovaikutus- ja asiakassuhdemarkkinointi sekd suhdemarkkinointi. Sisdisessd markki-
noinnissa viestitddn sisdisesti esimerkiksi tiedottamalla, kouluttamalla ja my0s motivoimalla tyonteki-
joitd. Sisdisen markkinoinnin mahdollisuudet ovat laajat, koska pienill teoilla voidaan saada henkil6sto
yrityksen positiivisimmaksi markkinoijaksi. Ulkoisessa markkinoinnissa markkinoinnin viesti kohden-
netaan yrityksen ulkopuolelle, kuten asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin. Ulkoisessa markki-
noinnissa kdytetddn esimerkiksi mainontaa, myynninedistdmistd seké yleisesti suhdetoimintaa. Vuoro-
vaikutusmarkkinointi on henkilokohtaista kohtaamista, jossa ulkoisen markkinoinnin lupaukset tdyte-
tadn. Vuorovaikutuksessa tavoitteena on tehdd myyntié tiedoilla, jotka on tuotu esille jo ulkoisessa mark-
kinoinnissa. Asiakassuhdemarkkinointi huomioi nykyiset ja tunnetut asiakkaat. Silloin tavoitteena on
sitouttaa asiakas yritykseen. Asiakassuhdemarkkinoinnista on myos kéytetty nimitystd jalkimarkki-
nointi. Suhdemarkkinoinnissa panostetaan sidosryhmiin, kuten omistajiin tai rahoittajiin. Suhdemarkki-

nointi voi olla faktatiedon jakamista yrityksesté. (Bergstrom & Leppédnen 2011.)

Segmentointi eli kohderyhméajattelu on markkinoinnissa tirkedd. Markkinointiin suunnataan usein ra-
jalliset resurssit, joten on jiarkevdd kohdentaa ne juuri sithen joukkoon, josta on odotettavissa tuottoa.
(Virtanen 2010, 18—19.) Korkeaméen, Lindstromin, Ryhdsen, Saukkosen ja Selinheimon (2002, 129—
132) mukaan yrityksen on jiarkevdd segmentoida asiakkaat niin, ettd ostokdyttdytymisen erot tulee seli-
tettyd. Jokaisella segmenttiryhmélld on samanlaisia tarpeita keskendén ja ne reagoivat markkinointiin
samalla tavalla. Segmenttien tulee olla riittdvén isoja, jotta markkinointitoimenpiteilld on toivottu posi-
titvinen vaikutus yritykselle. Eri ryhmille viestitiddn erilailla. Esimerkiksi ryhmalle, joka seuraa aktiivi-
sesti mainoksia ja tekee ostopédétoksid niiden mukaan, 1dhetetddn aktiivisesti viestejd ja mainoksia. Sen
sijaan ryhmi, joka vihaa mainoksia pyritdén tavoittamaan eri vdylien kautta. (Korkeamédki ym. 2002,

129-132))

Segmentointia voidaan toteuttaa myds ostotavan perusteella. Talloin kdytetddan hyvéksi asiakkaasta saa-
tua dataa ja segmentointi tehdddn esimerkiksi merkkiuskollisuuden tai tuotteiden kéyton perusteella.
Perinteisesti segmentoinnissa on kdytetty demograafisia ja sosioekonomisia tekijoitd kuten ikéda tai

asuinpaikkaa. Kuluttajan iki ei ole kuitenkaan paras mittari kertomaan ostokédyttdytymisestd, joten sen



kdytostd on luovuttu tai rinnalle on otettu muita perusteita. Uudempia perusteita ovat muun muassa per-
soonallisuus, asenne tai viiteryhmén vaikutus. Esimerkiksi luomu- ja reilun kaupan tuotteita ostavat kan-
nattaa segmentoida arvojen perusteella, jolloin osuvuus on parempi kuin ikdd ryhmittelykriteenind kay-

tettdessd. (Korkeamdki ym. 2002, 129-135.)

2.2 Markkinoinnin kehittyminen

Markkinoinnista on alettu puhumaan 1900-luvun alussa Yhdysvalloissa. Suomeen markkinointi-termi
rantautui vasta 1950-luvun puolivélissd. (Bergstrom & Leppdnen 2011.) Anttila ja Iltanen (2001, 31)
puolestaan kertovat markkinoinnin saapuneen Suomeen jo 1920-luvulla. Mainonta sanana vakiintui
vasta myohemmin. Aluksi puhuttiin reklaamista, ilmoittelusta ja propagandasta ja vasta myohemmassa
vaiheessa markkinoinnista. Markkinointiajattelu ja toimintatavat ovat muuttuneet vuosien saatossa.
Elinkeinoeldmaissd markkinointiajattelun kehittyminen voidaan jakaa viiteen eri aikakauteen; tuotanto-
suuntaiseen, myyntisuuntaiseen, kysyntdsuuntaiseen, asiakassuuntaiseen ja kokonaisvaltaisen markki-
noinnin kauteen. (Anttila & Iltanen 2001, 31.) Bergstom ja Leppdnen (2011) nimeédvit viimeisen aika-

kauden suhdeajattelun aikakaudeksi.

Markkinointi ei ole kehittynyt samalla tavalla kaikilla toimialoilla. Edelleen on toimialoja, joilla on kéy-
tossadn tuotanto- tai asiakassuuntainen ajattelutapa. (Bergstrom & Leppanen 2011.) Voidaan todeta, ettd
jokainen markkinoinnin aikakausi on kestédnyt noin 10 vuotta. Tuotantosuuntaisen aikakauden sanotaan
alkaneen 1950-luvulla ja kestdneen voimakkaimmin 1960-luvulle asti. Sen jdlkeen alkoi kehittyd myyn-
tisuuntainen ajattelutapa, johon luotettiin eniten 1960—1970 -luvuilla. Kysyntdsuuntautuneisuuden aika-
kausi kesti 1980-luvulta aina 1990-luvulle asti, jonka jdlkeen markkinoinnissa on panostettu kokonais-

valtaisuuteen. (Anttila & Iltanen 2001, 32.)

Tuotantosuuntaisen markkinoinnin aikakaudella tuote oli markkinoinnin keskiossa. 2000-luvulla ajatel-
tuna kyse ei oikeastaan ole edes markkinoinnista vaan enemmankin jakelusta. Kyseisend ajanjaksona
tuotteet olivat kysyttyjé ja kysyntdd oli enemmén kuin valmistusta. Tuotteita suunniteltaessa ei asiak-
kailta kyselty mielipiteitd, vaan valmistaja pditti mité tuotetta tehddén ja minka verran. Kuluttajat naut-
tivat tarjolla olevista tuotteista, eivitkd kyseenalaistaneet tarjontaa. Ajateltiin myds, ettd mikali tuote
menee kaupaksi, ei tuotetta tarvitse lainkaan muuttaa. (Anttila & Iltanen 2001, 32; Bergstrom & Leppi-

nen 2011.) Nykypédivénd tuotantosuuntaista ajattelua on ndhtdvissd ldhinnd joidenkin julkisten laitosten



puolella. Esimerkiksi verotoimiston palvelujen kysyntd on suurempaa kuin tarjonta. Téhén julkisten lai-
tosten ajattelutapaan on kuitenkin tullut hieman muutosta, kun julkisia laitoksia on yksityistetty. (Berg-

strom & Leppénen 2011.)

Myyntisuuntaisen ajattelun aikakaudella tuotanto oli kasvanut kysyntdd suuremmaksi. Edellisen aika-
kauden puutteisiin vastattiin lisdédmalld valmistusta runsaasti, jolloin tuotteita oli tarjolla liikaa. Tarjon-
nan ollessa kysyntdd suurempaa myynnin merkitys korostui ja alettiin panostaa myds mainontaan, me-
nekinedistimiseen ja suhdetoimintaan. Tuotteiden valmistuksessa ei vield huomioitu asiakkaan toiveita,
vaan valmistus ja suunnittelu toteutettiin yrityksen lahtokohdista késin. Myynnin liiallinen korostaminen
teki siitd aggressiivista, pakkomyyntid. Sen seurauksena myynnin mééra oli tirkedmpéad kuin asiakkaan
tyytyvaisyys, mitd kdytettiin hyviksi tekemadlld epérehellistd myyntié, koska kuluttajansuoja oli kysei-
send ajanjaksona vield matala. (Anttila & Iltanen 2001, 32—33: Bergstrom & Leppanen 2011.)

Liiallisen tarjonnan vuoksi yritykset joutuivat miettimién uusia keinoja saada tuotteet myydyiksi. Ky-
syntdsuuntaisen markkinoinnin aikakaudella yritykset alkoivat viimein kuunnella kuluttajaa. Markki-
noinnin sisdltd muuttui asiakaskeskeiseksi ja menekkiongelmaan haettiin ratkaisua kuluttajien toiveista.
Toiveita selvitettiin kysyntd- ja markkinakartoituksilla ja tuotteita kehitettiin saatujen tulosten perus-
teella. Asiakkaat olivat vield suurta massaa eikd kuluttajia ollut sen tarkemmin segmentoitu, tuotteet
olivat kompromissituotteita. Yrityksiin perustettiin omia markkinointiosastoja, joiden tuli tehostaa tuo-
tannon ja markkinointiosaston vuorovaikutusta. (Anttila & Iltanen 2001, 33—34; Bergstrom & Leppinen

2011.)

Kysyntdsuuntautuneisuuden aikakaudella alettiin siis kuunnella asiakasta. Pian siité siirryttiinkin asia-
kassuuntautuneiseen markkinointiin, jossa tuotteita tehddén asiakkaan toivomusten mukaan. Asiakas-
kuntaa segmentoidaan ja tuotteita erilaistetaan segmenttien toiveiden mukaan. Kilpailuetua haetaan sillé,
ettd tunnetaan asiakas paremmin kuin kilpailija. Téssa tilanteessa pienelld yritykselld on mahdollisuudet
menestyd ja 10ytdd oma markkina-asemansa. Enédi ei puhuta isosta massasta vaan tietylle asiakasjoukolle
kohdennetusta markkinoinnista. Asiakaskeskeistd markkinointia on ollut aina, kun ennen valmistettiin
tuotteita juuri henkildn tarpeen ja koon mukaan. Esimerkiksi suutarit valmistivat asiakkaalle juuri sopi-
van kokoiset tuotteet halutusta materiaalista. (Anttila & Iltanen 2001, 33—34; Bergstrom & Leppénen
2011.)



Vaikka kaikkien aikakausien markkinointiajatteluja on edelleen kiytossd, voidaan todeta, ettd useimpien
yritysten toimintaan on tullut asiakaskeskeisyys mukaan. Asiakasta kuunnellaan, seurataan ja ollaan mo-
nin tavoin vuorovaikutuksessa hianen kanssaan. Huomioitavaa on, ettd asiakkaan kanssa halutaan kehit-
taa pitkdaikainen suhde ja markkinoinnin padpaino on siirtynyt kertaostosta kanta-asiakkaisiin. Téti voi-
daan sanoa asiakassuhdemarkkinoinniksi ja viidenneksi markkinoinnin kehitysvaiheeksi. Tulevaisuu-
dessa korostuvat valmistajan ja asiakkaan luottamus, yhteistoiminta sekd molempien osapuolten maksi-

maaliseen hydty. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 12) jakavat markkinoinnin kehittymisen kolmeen jaksoon, jotka on
nimetty markkinointi 1.0:ksi, markkinointi 2.0:ksi ja markkinointi 3.0:ksi. Markkinoinnin kehittyminen
on tapahtunut viimeisen 60 vuoden aikana. Markkinointi 1.0:aa kuvaa tuotekeskeistd ja markkinointi
2.0:aa kuvaa kuluttajakeskeinen ajattelutapa. Markkinointi 3.0:ssa aletaan ldhestyd enemmaén inhimilli-
sid arvoja, jolloin yritykset ovat siirtyneet kohti ihmiskeskeisyytté, jossa myos kannattavuuteen panos-

tetaan yritysvastuun avulla. (Kotler ym. 2011, 12.)

Markkinointi 1.0 oli tuoteldhtoistd ja vallalla teollistumisen aikakaudella. Markkinointi 1.0:n aikakau-
della tavoitteena oli yhtendistdd tuotantoa, jotta tuotantokustannukset ja ulosmyyntihinta saatiin kulutta-
jille mahdollisimman alhaiseksi. (Kotler ym. 2011, 18.) Markkinointi 1.0:ssa on ndhtdvissi samat piir-

teet kuin tuotantosuuntaisen markkinoinnin aikakaudella.

Markkinointi 2.0 syntyi aikana, jolloin kuluttajat olivat jo tietoisia asioista ja vertailivat tuotteita. Kulut-
tajat itse madrittivét tuotteen arvon mieltymystensd mukaan. Tietotekniikan murros tapahtui markki-
nointi 2.0:n aikana. Tuotteen ominaisuuksia piti muokata segmentin mukaan ja asiakkaan kunnioittami-
nen ja kuunteleminen korostui. Kuluttajalla oli paljon enemmaén valinnan varaa kuin markkinointi 1.0:n
aikana. Markkinointi 2.0:n aikana markkinoijien piti padstd kuluttajien syddmiin ja tehdd vaikutus. Asi-
akkaat eivét vield hallinneet markkinoita, vaan asiakkaat olivat markkinoinnin toimenpiteiden passiivi-

sia osapuolia. (Kotler ym. 2011, 18.)

Kotlerin ym. (2011, 18—19) mukaan kuluttajat ovat nykyadn tuntevia ihmisid. Néin ajatellaan nykyéédn
vallalla olevalla markkinointi 3.0:n aikakaudella. Kuluttajat haluavat omilla valinnoillaan parantaa maa-
ilmaa ja kayttivét ratkaisujen etsimiseen aikaa. Yritysten arvot, visio ja missio ovat sellaisia, joilla yritys

haluaa vaikuttaa ympéristdon ja yhteiskuntaan. Nédiden arvojen avulla muun muassa yrityksen pyrkivét



vaikuttamaan kuluttajiin arvojen ja henkisyyden tasolla. Markkinointi 3.0 on arvoléhtdistd markkinoin-
tia, jonka suurena tavoitteena on maailman parantaminen, ja jossa apuna kdytetdan uuden ajan teknolo-

giaa. (Kotler ym. 2011, 18-19.)

Teknologian kehitys vauhditti markkinointi 2.0:n ajanjaksoa. Uuden ajan teknologia on markkinointi
3.0:n avaintekijo6itd. Uuden ajan teknologia sisdltdd tietokoneet, matkapuhelimet ja avoimen ldhdekoo-
din ja sen mukaiset jarjestelmét. Markkinointi 3.0:ssa my0s sosiaalinen media ja yhteiséllinen media
ovat merkittdvdssd osassa markkinointia. Todetaankin, ettd markkinointi 3.0 on yhteistyohon perustuvaa
markkinointia, jolloin yhteisty6téd tehddén kuluttajien, tyontekijoiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa.

Yhteistyon 1dhtokohtana on kumppaneiden samat arvot. (Kotler ym. 2011, 20-21; 26-27.)

Markkinointi 3.0:ssa nojaudutaan paljon vastuullisuuteen ja arvoihin. Markkinointi 3.0:n aikakaudella
kunnioitetaan niin asiakkaita kuin kilpailijoita. Asiakkuussuhteissa tirkeintd on luottamuksen rakenta-
minen eri keinoin. Yksi luottamuksen rakentamisen keino on vahvan brindin rakentaminen. Bréndi tuo
luottamusta ja uskottavuutta. Markkinointi 3.0:ssa tdytyy uskaltaa tarttua hetkeen ja olla herkkd muu-
toksille. Tédstd osoitus on my0ds uuden teknologian kiyttd, jossa nopeus ja muutosherkkyys korostuvat
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Yritysten tulee olla saatavilla koko ajan, tavoittaa asiakkaita useissa
kanavissa ja olla valmis palvelemaan heité joka kohtaamisessa. Asiakaspalvelu on myds yksi luottamuk-
sen rakentamisen keinoista. Markkinointi 3.0:n aikakaudella on aika olla ihmiskeskeinen ja kannattava
yritys, jonka arvot ja kdyttdytyminen on julkista, ja joka on kuluttajien tavoitettavissa. (Kotler ym. 2011,
181-193.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnissa halutaan kéyttaa eri kilpailukeinoja, joilla pyritddn erottautumaan kilpailusta. Yleisim-
min kdytetddn neljaa eri kilpailukeinoa, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus/jakelu ja markkinointiviestinta.
Naisté perinteisistd markkinoinnin kilpailukeinoista kadytetdan nimitystd 4P. Tuote kilpailukeinona tar-
koittaa sité, ettd tuotteessa on sellaiset ominaisuudet, joilla se voi erottautua kilpailijoista. Tuote koostuu
kolmesta kerroksesta, jotka ovat ydin-, mielikuva- ja laajennettu tuote. Y dintuotteen ollessa kilpailijoilla
lahes samanlainen, voi kilpailuetua hakea mielikuvatuotteella. Mielikuvatuotteeseen voivat kuulua esi-
merkiksi nimi, muotoilu tai viestintd. Laajennettu tuote sisdltdd muun muassa tuotteen takuun tai muut

liitanndispalvelut kuten kdyttoohjeet tai neuvonnan. (Korkeaméki ym. 2002, 47-49.) Verkkokaupassa
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tuotteen kilpailukeinot voivat olla esimerkiksi tuotteen nimike, kuva tai tuotetiedot eli tuotteen esittely-

teksti.

Toinen 4P-mallin kilpailukeinoista on hinta. Hinnalla kilpailu on yleistd niin védhittdiskaupassa kuin
my0s verkkokaupassa. Hinta on ostopdatoksissd merkittdvé tekijd. Varsinkin suurissa hankinnoissa hin-
nan merkitys korostuu. Hinta on my®ds yrittéjélle haasteellinen asia, se ei saa olla liian korkea, mutta ei
litan matala parhaan katteen saamiseksi. Oikealla hinnoittelulla voidaan luoda hintamielikuvaa. Mark-
kinoinnin tehtdva on hakea oikea maksimihinta markkinoilta, hinta, jonka asiakkaat ovat valmiita mak-
samaan. (Korkeaméki ym. 2002, 67.) Verkkokaupassa oikean hinnan mdarddminen korostuu helpon ver-
tailtavuuden vuoksi. Internetissd on helppoa tehda hintavertailua, ja netistéd ostettaessa hinta saattaa mia-

ratd ostopaitostd enemmaén kuin kivijalkamyymaéléssa.

Saatavuus ja jakelu ovat kolmas 4P:n kilpailukeinoista. Saatavuus tarkoittaa sitd, ettd miten helposti
tuote tai palvelu on saatavilla. Saatavuutta voi olla liikkeen sijainti ja opasteet. Samaan kategoriaan kuu-
luvat myds tavoitettavuus ja jakelu, joilla tarkoitetaan muun muassa palveluntarjoajan kiinni saamista
puhelimella tai tuotteiden toimitusketjua. (Korkeaméki ym. 2002, 83—86.) Verkkokaupassa jakelun kil-
pailuetu tulee esille esimerkiksi toimitusketjujen kautta. Tuotteita ei valttimattd varastoida vélivaras-
tossa, vaan toimitukset saatetaan tehdé suoraan tehtaalta asiakkaalle. Verkkokaupasta tilattaessa ilmai-
nen toimitus ja palautus, joita useat verkkokauppiaat tarjoavat, on hinnan ohella merkittavé kilpailu-
keino. Verkkokaupoissa ei ole tuotteiden kokeilumahdollisuutta, joten kuluttajat kiyttavét ilmaista toi-
mitusta ja palautusta omana sovituskoppinaan. Saatavuutta on myds verkkokaupan navigointi, toiminta
ja valikot. Vaikea ja monimutkainen valikkorakenne saattaa ohjata kuluttajan ihan véiérdan paikkaan

sivustolla tai saada kuluttajan tuskastumaan ja vaihtamaan verkkokauppaa.

Markkinointiviestintd on 4P:n kilpailukeinoista yleisimmin tunnettu, mutta sité ei tarvita ilman kolmea
muuta kilpailukeinoa. Markkinointiviestintd kertoo 4P:n kolmesta muusta asiasta eli tuotteesta, hinnasta
ja saatavuudesta. Markkinointiviestinnén tavoitteena on kertoa tuotteesta ja luoda siitd kuluttajalle mie-
likuva. Markkinointiviestinté ei ole sama asia kuin mainonta, vaan kisite on paljon laajempi. Esimer-
kiksi se, ettd yrityksen perustaja kertoo perustaneensa yrityksen, on markkinointiviestintdd. Kaikki yri-
tykseen kuuluvat asiat ovat markkinointiviestintdd. Yritykselle onkin tirkeda tunnistaa se, kuinka mark-
kinointiviesteja hallitaan. (Korkeaméki ym. 2002, 93—94.) Verkkokaupassa kaikki kanavat ovat mark-
kinointiviestintdd. Sivuston rakenne, sisdltd, palvelu ja ndkyminen muualla kuuluvat viestinnén koko-
naisuuteen. Tassé viestinndssa tarkedd on kohdentaa viesti oikeaan vdyldédn ja oikealle joukolle, jolloin

lisimyynnin mahdollisuus on korkeampi.
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2.4 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen eli sihkdinen markkinointi on markkinointia, jota toteutetaan sdhkoisissé kanavissa. Digi-
taalista markkinointia on muun muassa internetsivut, hakusanamarkkinointi ja -mainonta seki esimer-
kiksi sghkopostimarkkinointi. Digitaalinen markkinointi eroaa “perinteisestd” markkinoinnista ainoas-

taan silld, ettd markkinointia toteutetaan sahkoisesti.

Digitaalinen markkinointi on muokannut kuluttajien ostopadtoksid. Internet on tuonut mukanaan uusia
jakelumahdollisuuksia ja lisdksi muokannut kuluttajien tapaa ostaa. Internet houkuttaa markkinoimaan,
koska aloituskustannukset ovat suhteellisen alhaiset ja pienetkin yritykset voivat internetissi saada laa-
jempaa nakyvyyttd kuin esimerkiksi sanomalehtimainoksella. Internet on monipuolistanut markkinoin-
nin kenttdd. Perinteisen” markkinointiviestinnén eli televisio-, radio- ja painetun mainonnan lisaksi ny-
kyisin panostetaan verkkokampanjoihin, hakukonemainontaan ja -optimointiin seké erilaisiin sosiaali-
sen median kanaviin. Digitaalisen markkinoinnin eduksi voidaan lukea sen suurempi vuorovaikutteisuus
verrattuna perinteiseen markkinointiviestintdén. (Haivéld & Paloheimo 2012, 16—18.) Esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa voidaan jakaa kuvana sama mainos, joka on sanomalehdessd, mutta sosiaalisessa
mediassa voidaan keskustella mainoksen sanomasta, kuten esimerkiksi mainostetun tuotteen véarivaih-

toechdoista.

Sahkoiseen markkinointiin péatevét samat lainalaisuudet kuin markkinointiin yleensd. Markkinoinnin tu-
lee olla suunnitelmallista, tavoitteellista ja pitdd pystya selkeésti esittimédédn mitd tavoitellaan ja miksi.
Markkinointi ei saa jiddd vain ensimmadiseen vaiheeseen, vaan tirkedé on seurata markkinoinnin vaiku-
tuksia ja analysoida markkinoinnin tulokset. Digitaalisessa markkinoinnissa tulosten analysointi on
helppoa, koska kaikesta liikkeestd ja toiminnasta jai jilki internetiin. Téytyy vain osata kayttdd oikeita

apuvilineitd datan kerddmiseen ja analysointiin. (Héivild & Paloheimo 2012, 18-19.)

Ennen digitaalista markkinointia itse markkinoija valitsi viestin siséllon, kanavan ja ajoituksen. Digitaa-
lisen markkinoinnin aikakaudella kuluttaja tekee valinnan. Hin valitsee mistd kanavasta tutkii sisdltod,
minkdlaista sisiltod seuraa ja milloin on seuraamiseen otollinen aika. Kuluttajan tunteminen ja segmen-
toiminen korostuu, koska yrityksen tulee 16ytda se hetki ja kanava milloin kuluttaja on halukas saamaan
yrityksestd informaatiota. Koska kuluttaja valitsee milloin ottaa viestin vastaan, tarkoittaa se sité, ettéd
tietoa on tarjolla runsaasti. Yrittdjin viestissd pelkki erottautuminen ei riitd vaan sanoman tulee kiinnos-

taa yksiloityd asiakasta. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 32—-33.)
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Asiakasmarkkinointi perustuu sdénnollisyyteen. On tutkittu, ettd asiakas on uskollisempi kun hénen
kanssaan ollaan yhteydessd. Yhteydenpidon tulee olla molemminpuolista. Téhén digitaalinen markki-
nointi antaa kanavat. Viestintdd voidaan tehdd internetissd ja mobiilissa. (Merisavo ym. 2006, 33.) Vi-
lineind voidaan kayttda esimerkiksi sdhkopostia, tekstiviestia, WhatsAppia, internetsivujen chatia tai so-
siaalisen median kanavia. Esimerkiksi Sonera on parantanut viestintdénsad olemalla aktiivinen Twitte-
rissd ja keskustelemalla sielld asiakkaiden kanssa. Sonera on myds tiedottanut mahdollisista vioistaan ja

verkon ongelmista Twitterissd reaaliaikaisesti.

Digitaalisuus mahdollistaa samanlaisen lisdamyynnin kuin kasvotusten kéytdvissd palvelussa. Esimer-
kiksi lentomatkaa ostaessa internetisté voidaan tarjota samalla sivustolla myds hotellia, vuokra-autoa tai
muita matkaan kuuluvia palveluja. 2010-luvulla datan seuranta on niin kehittynytté, ettd kuluttajalle voi-
daan tarjota kyseisid palveluja, vaikka hin etsisi niitd eri internetsivuilta. Kuluttajan ostaessa lentoliput
ensimmadiseltd sivustolta ja hinen mennessd etsiméddn hotellia toiselta sivustolta, osaa sivusto tarjota
valmiiksi oikeaa matka-ajankohtaa ja matkan kohdetta, vaikka kuluttaja ei varsinaisesti ole itsestdéin

mitéén tietoja vield antanutkaan. (Ruokonen 2016, 32—43.)

TNS Gallup Oy:n yhteistydssd Mainonnan Neuvottelukunnan kanssa toteutetun Mainosbarometrin mu-
kaan myos yrittdjilld on halu panostaa digitaaliseen markkinointiin. Vuonna 2016 yrittdjat uskovat pa-
nostavansa markkinointiin kokonaisvaltaisesti enemman kuin vuonna 2015. Téamin liséksi ldhes 90 %
uskoo panostavansa verkkomediamainontaan enemmaén kuin vuonna 2015. Loput vastaajista uskovat
panostuksen olevan edellisen vuoden tasolla. Vastaavasti panostuksen sanoma- ja kaupunkilehtiin uskoo

noin puolet vastaajista vihenevin verrattuna edelliseen vuoteen. (Mainostajat 2016.)

Merkittdvd muutos on huomattavissa muun kuin maksetun mediatilan kdyton kehittymisessé. Digitaali-
nen markkinointi mahdollistaa maksuttoman mediatilan kdyton erilaisin sosiaalisen median kanavien
kautta. Vastaajista yli puolet aikookin panostaa mainonnassa omiin verkkopalveluihin, blogiin, Face-
bookiin, Youtubeen, Twitteriin, Instagramiin ja Pinterestiin. Ndisti suosituimmat kasvavat panostusalu-
eet ovat Youtube ja omat verkkopalvelut. Omaan asiakaslehteen ei sen sijaan osoiteta kasvavaa innos-
tusta. Vajaa 20 %:ia vastaajista uskookin vihentdvénsé panostusta edelliseen vuoteen verrattuna. (Mai-

nostajat 2016.)

Sahkopostimarkkinointiin yrittdjistd aikoo panostaa lisdd yli 60 %:ia vastaajista. Muutama prosentti sen
sijaan aikoo vihentdd sahkopostimarkkinointia, kun vertaillaan vuosia 2015-2016. (Mainostajat 2016.)

Kasvavan panostuksen prosenttiosuus on noussut edellisvuoden tutkimukseen verrattuna. Vuoden 2015
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mainosbarometrissa sahkdpostimarkkinointiviestinnén budjettia aikoi kasvattaa noin 40 % vastaajista.
Sen sijaan vastaajista yli 50 %:ia aikoi supistaa panostusta esitemediaan. (Mainostajat 2015.) Voidaan

todeta, ettd digitaalinen markkinointi kiinnostaa kustannustehokkuutensa ja tavoittavuutensa ansiosta.
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3 VERKKOKAUPPA

3.1 Verkkokaupan Kisite

Verkkokauppaa ei ole ilman internetid, silld verkkokauppa on kauppaa, jonka vélineend kéytetdén inter-
netid. Verkkokaupasta kdytetddn myds nimitystd sihkdinen kauppa tai e-commerce. (Tieke 2016.) Verk-
kokaupalla tarkoitetaan kuluttajan tekemié ostoja tai tilauksia internetistd. Silld ei ole merkitysta, ettd
maksetaanko ostokset heti esimerkiksi luottokortilla vai myohemmin laskulla. Verkkokaupasta kéyte-
tadn myos nimitystd internetkauppa. (Tilastokeskus 2016.) My6s Koivumiki ja Hakkdnen (2015, 277)

madrittelevat verkkokaupan etdamyynnin muodoksi, jossa kaupanteko tapahtuu internetissa.

Etdmyynti on sitd, kun sopimus luodaan yhté tai useampaa etiviestinté kdyttien sille tarkoitetussa myyn-
tijarjestelmdssé. Etdviestin voi olla esimerkiksi internet, sdhkoposti tai puhelin. (Kilpailu- ja kuluttaja-
virasto 2014.) Verkkokaupassa tehddan sitova sopimus etdviestimien vililld. Verrattuna perinteiseen so-
pimuksen tekoon, on verkkokaupan etu se, ettei tapahtuma ole aikaan sidottua vaan sopimus voidaan
tehdd mihin vuorokauden aikaan tahansa. Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry:n (Tieke) mukaan
verkkokaupan vahvuudeksi luetaan sen nopeus ja edullisuus. Verkkokauppa ei ole paikkaan sidottua

vaan kauppaa voidaan kéyda eri maiden vilill, tietojen siirtyessd hetkessd maasta toiseen. (Tieke 2016.)

Verkkokaupan mahdollisuudet ovat laaja-alaiset. Verkkokauppa voidaan perustaa kivijalkamyymaélin
rinnalle ja integroida verkkokauppa kivijalkamyymalédn kassaan ja toiminnanohjausjérjestelmain. Sau-
mattomalla yhteisty6lld voidaan tavoitella yritykselle lisémyyntid ja tarjota kuluttajille lisdd mahdolli-
suuksia. Verkkokauppoja hyddynnetddn runsaasti B2B-kaupassa. Tilaukset ohjataan verkkokauppaan,
jolloin ne eivét sido aikaa puhelimessa ja virheiden riski pienenee. My0s laskutusominaisuudet, jakelu

ja muun muassa varastonhallinta paranevat. (Lahtinen 2013, 24-25.)

3.2 Verkkokauppa Suomessa — historia, nykytila ja tulevaisuus

Suomessa verkkokauppaa on tehty oikeastaan 1990-luvulta alkaen internetin yleistyttyd. Hallavo (2013,
21) esittdd kuluttajaverkkokaupan kehityksen 1990-luvulta aina 2010-luvulle viiden askeleen avulla.
Vuosina 1995-1999 elettiin verkkokaupan kivikautta. Silloin verkkokaupassa oli vain muutamia yritti-

jid ja kuluttajat eivét vield tunteneet verkkokauppoja tai I6ytdneet niitd. Myos internet itsessdén oli vield
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lasten kengissd. Milleniumin jélkeen siirryttiin visiondrttien aikakauteen, joka sijoittui vuosiin 2000—
2003. Verkkokauppaan luotiin silloin suuria odotuksia, mutta verkko-ostaminen oli edelleen kuluttajille
vierasta. Edelldkévijoiden nousukausi elettiin vuosina 2003—2005. Tietdmys internetistd ja verkkokau-
pasta kasvoi ja kuluttajat alkoivat ostaa verkosta. Yrittdjatkin alkoivat pikkuhiljaa panostamaan verkko-
kauppoihin. Varsinainen verkkokaupan herétyksen aika alkoi vuonna 2006 ja kesti vuoteen 2010 asti.
Verkkokaupan myyntieurot kasvoivat paljon ja yritykset kiinnostuivat enemmén verkkokaupan mahdol-
lisuuksista. Verkkokauppojen perustaminen oli herdtyksen aikakaudella vield kustannustehokasta. Va-
kiintuneisuuden verkkokauppa saavutti vuoden 2011 jilkeen. Verkkokaupasta on tullut tasavertainen ja
vakiintunut liiketoiminta- ja ostokanava. Kauppoihin panostetaan euroja reilusti ja menestyjien haasta-

minen kallistuu. (Hallavo 2013, 21.)

Verkkokaupan kehitystd on Suomessa seurattu aktiivisesti ja samalla kaavalla vuodesta 2010 I&htien.
Tutkimuksen takana ovat TNS Gallup, Kaupan liitto ja Asiakkuusmarkkinointiliitto. Tutkimus perustuu
kuluttajakyselyyn, jossa haastateltuja on lihes 11 500 henkil6d. Verkkokauppa on tutkimuksen mukaan
kasvanut vertailuvuosien aikana yli miljardi euroa. Kokonaisostot olivat vuonna 2010 yhteensd 9,37
miljardia euroa ja vuonna 2014 yhteensd 10,5 miljardia euroa. Kuviossa 3 on esitetty verkkokaupan
kehitys. Vuosien 2010 ja 2011 vélilld kasvu oli kovaa, mutta vuonna 2012 tapahtui verkkokaupan myyn-
nissd pieni aleneminen. Huomattavaa on, ettd kokonaismyynti pysyi samana vuosina 2013 ja 2014.

(Kaupan liitto 2015; Kaupan liitto 2014; Kaupan liitto 2013, Kaupan liitto 2012; Kaupan liitto 2011.)

Verkkokaupan kasvun kehitys Suomessa 2010-2014
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KUVIO 3. Verkkokaupan kasvun kehitys Suomessa 2010-2014
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Verkkokauppaostojen jakautumisessa ei ole suurta eroa vuosien 2010 ja 2014 vililld. Vuonna 2010 verk-
kokauppaostoista 44 % kohdistui tavaroiden ostoon ja 55 % palveluiden ostoon, siséltdjen osuuden jaa-
desséd kokonaisuudesta vain yhteen prosenttiin. Vuonna 2014 tavaroiden ostojen osuus oli prosenttiyk-
sikon suurempi kuin 2010 eli 45 %. Sisédltdjen osuus oli vuonna 2014 edelleen 1 % ja palveluiden puo-
lestaan prosenttiyksikon vihemmén kuin vuonna 2010 eli 54 %. Kuviossa 4 on esitelty ostojen jakautu-

minen vuosina 2010 ja 2014. (Kaupan liitto 2011; Kaupan liitto 2015.)

Verkkokaupan ostojen jakautuminen Suomessa 2010 Verkkokaupan ostojen jakautuminen Suomessa 2014
Ostot yhteensd 9,37 miljardia euroa Ostot yhteensa 10,5miljardia euroa

Tavarat

45%

Tavarat

44 %

Palveiut

Sisallot Palvelut

KUVIO 4. Verkkokaupan ostojen jakautuminen Suomessa 2010 ja 2014

Myos Tilastokeskus on seurannut verkkokauppaostamista. Tilastokeskuksen luvut eivét ole tidysin ver-
tailukelpoisia keskenddn, koska seurantaperusteet ovat muuttuneet verkkokaupan kehittymisen myota.
Esimerkiksi vuonna 2012 tutkimuksissa on eroteltu matkapuhelinten ja muiden pienlaitteiden avulla teh-
dyt ostot. Taulutietokoneita (esimerkiksi iPad) ei tutkimukseen otettu mukaan. Vuonna 2012 matkapu-

helimilla teki ostoksia vain 6 % 16—74-vuotiaista. (Tilastokeskus 2012.)

Suomessa verkko-ostojen historian ajan eniten ostoja on tehty matka- ja majoituspalveluiden osalta. Esi-
merkiksi vuosina 2008—2011 eniten on ostettu majoituspalveluita, seuraavaksi eniten péddsylippuja ja
kolmanneksi eniten matkailupalveluita (ei majoitus). Koko jakson ajan ndma palvelut ovat olleen suosi-

tuimpia. (Tilastokeskus 2012.)

3.3 Verkkokaupan lainsdidinto Suomessa

Verkkokauppa on yksi etimyynnin muoto, joten my0s verkkokauppaa koskee useat lait. Lahtisen (2013,
87) mukaan kuluttajaverkkokaupan keskeisin laki on kuluttajansuojalaki. Muita oleellisia lakeja ovat

laki sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa seki kirjanpito- ja verolait. Kuluttajaa silméalla
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pitden tirkeitd lakeja verkkokaupan kannalta ovat henkil6tieto-, séhkodisen viestinnén tietosuoja- ja tuo-

tevastuulaki. (Lahtinen 2013, 87.)

Koivumaéen ja Héakkidsen (2015, 277) mukaan verkkokaupan kasvua hidastavat huonot ja puutteelliset
sopimusehdot ja asiakkaiden henkilStietojen késittelyn puutteet. Kattavilla sopimusehdoilla ndhdéén
olevan mahdollisuus luoda kilpailuetua. Verkkokaupan lainsdédénto on rakentunut askel askeleelta. Ke-
sélla 2014 verkkokauppaa koskevaa lainsdddiantdd uudistettiin vastaamaan paremmin nykypédivan haas-
teisiin. Lakiuudistuksen pohjana oli Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2011/83/EU kulutta-

jan oikeuksista. Euroopan parlamentin direktiivin tavoitteena on yhdenmukaistaa kuluttajan oikeudet.

(Koivumiki & Hikkédnen 2015, 277.)

Kesdkuussa 2014 uudistettiin kuluttajaverkkokaupan kannalta tirkeintd lakia eli kuluttajansuojalakia.
Kayttdjille ndkyvin muutos koski kaupan palautusoikeutta. Muuttunut laki listaa myds laajemmin mita
tietoja verkkokaupan tulee antaa kuluttajalle ennen etimyyntisopimuksen tekemistd. Yhteensd maarét-
tyja tietoja on 21 kappaletta. Niihin sisdltyvit muun muassa elinkeinonharjoittajan nimi ja yhteystiedot
sekd kulutushyddykkeen pddominaisuudet. Kerrottavia asioita ovat myos hyddykkeen kokonaishinta ja
sithen sisdltyméttomat toimitus- ja muut kulut, sopimuksen ja peruuttamisoikeuden ehdot ja mééraajat
tai tieto peruutusoikeuden puuttumisesta. (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38, 9§.) Oleellinen muutos uu-
distuksessa oli se, ettd kuluttajan tulee ilmoittaa peruutuksesta ja palautuksesta aina verkkokauppiaalle
etukdteen. Liséksi kuluttajansuojalaki mahdollisti sen, ettd verkkokauppiaan ei ole velvollista tarjota
kulutonta palautusta, vaan ensisijaisesti oletetaan, ettd kauppiaalla on oikeus vaatia palautuksen kustan-
nuksia kuluttajalta. Lain uudistuksen jidlkeen verkkokauppiaalla tulee olla tarjolla kuluttajille peruutta-
mislomake. T4lld on haluttu helpottaa kuluttajien asemaa, koska lain mukaan heidén tulee aina ilmoittaa

sopimuksen peruuttamisesta verkkokauppiaalle. (Koivuméki & Hékkdnen 2015, 278-279.)

Verkkokaupassa, kuten muussakin etimyynnissé, tehddidn sopimus. Téstd johtuen verkkokaupassa on
ilmoitettava tehtdvén sopimuksen ehdot sopimusehdoissa ja ne tulee olla helposti kdyttdjien 16ydetta-
vissd. Verkkokaupan sopimusehdot tulee tuoda kuluttajien tietoon viimeistdén juuri ennen sopimuksen
syntymistd ja sopimuksen osapuolten tulee ne hyviksyid. Usein tdmé on toteutettu valintaruutuna, joka
on hyvéksyttdvd ennen kuin sopimus voidaan solmia. Mikéli kuluttaja ei hyviksy sopimusehtoja, ei
kauppaa voida tehda ja titen myoskdin sopimusta ei synny. (Koivuméki & Hikkénen 2015, 280; Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Taulukossa 1 on esitelty verkkokaupan sopimusehtojen keskeisimmét asiat, jotka on syytd ilmoittaa.
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TAULUKKO 1. Verkkokaupan keskeiset sopimusehdot

Ehto

Sisélto

Ehtojen sitovuus ja hyviksymi-
nen

Mité ehdot koskevat (kyseisessd kaupassa asiointia).
Ehtojen hyviksyminen on vaatimus sopimuksen synnylle.
Ehtojen tulee olla Suomen lainsddddnnon mukaiset.

Oikeus asioida verkkokaupassa

Rajataanko oikeutta esimerkiksi 1éll4 tai maantieteellisesti.
Ikdrajaus turvaa sopimuskumppaneista elinkeinonharjoittajan ase-
maa.

Rekisterdityminen ja asiakkuus

Vaatiiko verkkokauppa rekisterditymisen?
Tieto asiakasrekisterin henkilGtietojen késittelysta.

Sopimuksen syntyminen

Kuinka sopimus syntyy ja sopimuksen syntymisen ajankohta.

Hinnat

Lainmukaisesti on kerrottava kulutushyddykkeen hinta veroineen
tai hinnan midrdytymisen perusteet.

Toimituskulut ja niiden maardytyminen tulee ilmoittaa.

Ehtoihin kannattaa lisdti tieto, ettd verkkokauppa voi muuttaa hin-
toja milloin tahansa ilman erillistd ilmoitusta, mutta hinnan nousut
koskevat vain tilauksia, jotka ovat tehty muutoksen jilkeen.

Tuotteiden saatavuus

Suositellaan mainittavan, ettei verkkokauppa anna takuuta tuottei-
den saatavuudesta.

Tuotteiden toimittaminen

Tuotteiden toimitustavat ja mahdolliset rajoitukset toimituksissa
esimerkiksi maarajaukset.

IImoitettava toimitusten kulut ja médraytymisperusteet sekd toimi-
tusaika.

Mitd maksutapoja asiakkaalla on kdytettdvissdan esimerkiksi mitké
verkko-pankit ja luottokorttimaksutavat.

Maksutavat
Mikali tilaus toimitetaan vasta kun maksukortin myonté;ji on vah-
vistanut oston, tulee tdméa mainita ehdoissa.
Kuluttajalla oikeus peruuttaa sopimus ilmoittamalla siitd peruutta-
mislomakkeella tai muulla yksiselitteiselld tavalla elinkeinonhar-
Peruuttamisoikeus joittajalle viimeistddn 14 paivén kuluttua sopimuksen tekemi-

sestd/hyodykkeen vastaanottamisesta/ensimmadisen tavaraerin vas-
taanottamisesta.

Toimituksen tarkastaminen ja
reklamaatiot

Laissa ei ole asiasta médrdyksid, joten on suositeltavaa sopimuseh-
doissa ohjata kuluttajaa viipymatté tarkistamaan toimitus ja ilmoit-
tamaan virheistd elinkeinonharjoittajalle.

Takuu

Tuotteen mahdollinen takuu on ilmoitettava ennen sopimuksen
syntymista.

(jatkuu)
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Linkit kolmansien ylldpitdmille
sivuille

Mikali tuotetiedoissa on linkkejd kolmansien tahojen internetsi-
vuille, suositellaan sopimusehdoissa ilmoittamaan, ettei verkko-
kauppa ole vastuussa linkkien takana olevista sivuista tai sisél-
16ista.

Sopimuksen kesto ja padttami-
nen sekd sopimusehtojen muut-
taminen

Ennen kaupantekoa ilmoitettava sopimuksen kesto ja sen patta-
mistéd koskevat ehdot.

Sovellettava laki ja riitojen rat-
kaiseminen

[Imoitettava, mité lakia verkkokauppaan ja sen sopimusehtoihin
sovelletaan.

Riitatilanteiden osalta kerrottava, ettd kauppaa koskeva riita-asia,
jota ei saada neuvottelemalla sovittua, voidaan saattaa kuluttajarii-
talautakunnan kasiteltaviksi.

Verkkokauppiaan tiedot

Yleiset tiedot verkkokaupan ylldpitdjastd (mukaan lukien Kulutta-
jansuojalain vaatimukset).

Sopimus- ja toimitusehdot ilmoitetaan usein samoissa ehdoissa. Sopimusehtoihin listataan asioita, jotka

on tuotava kuluttajalle tietoon ennen sopimuksen syntymistd. Verkkokaupan on hyodyllistd saada asia-

kas rekisterditymaén, jotta se mahdollistaa monipuolisen jdlkimarkkinoinnin. Sopimusehdoissa rekiste-

roityneen asiakkaan asemaan tulee ottaa kantaa muun muassa kertomalla hieman, minké&laista markki-

nointia asiakkaalle voi olla luvassa. Myos henkilotietojen kasittelystd on kerrottava sopimusehdoissa.

Henkil6tietolaissa on ehtoja koskien henkil6tietojen kisittelyd. Lain mukaan sopimus syntyy, kun tar-

joukseen annetaan hyvéksyttava vastaus. Verkkokaupan kohdalla lakia on tulkittu niin, ettd verkkokau-

passa olevat tuotetiedot hintoineen ovat tarjous ja hyviksyttaviksi vastaukseksi asiakkaan tekema4 tilaus.

Elinkeinonharjoittaja voi myos sopimusehdoissa ilmoittaa, ettd sopimus syntyy vasta, kun kauppias on

hyvéksynyt tilaukset ja toimittanut asiakkaalle tilausvahvistuksen. (Koivumaiki & Hékkédnen 2015, 280—

292; Paytrail 2015.)
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4 MAGENTO-VERKKOKAUPPA-ALUSTA

4.1 Magenton kuvaus

Magento on johtava toimija avoimen lihdekoodin jérjestelmien parissa (Magento 2016a). Avoimen léh-
dekoodin jarjestelma tarkoittaa sitd, ettd ohjelmiston mukana tulee lahdekoodi ja laajat vapaudet kéyttaa
ja muokata lihdekoodia. Tdma tarkoittaa sitd, ettd ohjelmointikieltd osaavalla on mahdollisuus muokata
ohjelmasta parempi. (Opetushallitus 2016.) Ldhdekoodi on ohjelmien perusta, jonka avulla luodaan, ke-
hitetddn ja muokataan ohjelmistoa. Kaupallisessa toiminnassa lihdekoodi pidetddn salassa, jolloin sitd
ei luovuteta edes myytidessd. Mikéli ohjelmaan halutaan muutoksia, tulee siitd maksaa. Puhutaan niin
sanotusti suljetusta ldhdekoodista. Avoimen ldhdekoodin etuja ovat, ettd sitd voi muokata kuka vaan ja
milloin vain. Avointa ldhdekoodia ei omista kukaan, jolloin kenelld tahansa on oikeus levittdd ohjelmaa

ja lahdekoodia muutoksineen. (Pronics 2003.)

Magento on saanut alkunsa Los Angelesissa vuonna 2007, jolloin sen ensimmaéinen versio julkaistiin
Varien toimesta. Varie muutti myohemmin nimensd Magentoksi. Nykyidin Magenton omistaa eBay,
joka osti sen vuonna 2011. (Shero Design, Inc. 2014.) Maailmanlaajuisesti tunnetuimpia Magento-verk-
kokauppoja ovat muun muassa Niken ja Olympuksen verkkokaupat (Magento 2016b). Nykydidn Ma-
gento on maailman suosituin verkkokauppajérjestelma. Kauppoja on olemassa jo yli 200 000 kappaletta.
(Pardco Group Oy 2013.) Maailmanlaajuista verkkokauppaa on kehitetty myds hallinnoijaa silmélla pi-
tden. Esimerkiksi hallintosivut ovat saatavina suomenkielisind. (Lahtinen 2013, 265.) Myd6s kehittd;jét
on huomioitu, silldi Magentolla on kehittdjien yhteisod, jossa he jakavat tietoa ja vinkkejd (Magento

2016c¢).

Maailmanlaajuisesti tunnettu Magento on saavuttanut suuren suosion varsin lyhyessé ajassa. Menestyk-
sen reseptin yksi osa on se, ettd Magento on avoimen ldhdekoodin jarjestelméa. Myos hyvé tuki ja tuki-
toiminnot ovat edesauttaneet menestysti. Koodin muokattavuus ja kehitetyt lisdosat lisdavét kiinnostusta
Magentoa kohtaan. (Lahtinen 2013, 265.) Verkkokauppa-alustan menestyksen tdrkeimmat tekijat ovat
avoin ldhdekoodi ja se, ettd Magento on kehitetty ainoastaan verkkokauppaa silmaélld pitden (Digital 6
Technologies 2015). Jarjestelmén eduiksi luetaan myds monipuoliset integraatiot muihin jdrjestelmiin

ja Magenton joustavuus liiketoiminnan mukaan. Osin tédstd johtuen Magento-projektit ovat hyvin uniik-
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keja. Verkkokauppatoimittajat radtaloivit Magento-kaupan projektin vaatimusten mukaan, joka on mah-
dollista saatavilla olevien useiden lisdosien ansiosta. (Jarvenpédéd 2016.) Verkkokauppa-alusta pysyy ke-

hityksen mukana, koska sitd kehitetdén ja halutaan kehittdd koko ajan.

Magento-verkkokauppa-alustalla on lukuisia hyvid puolia. Magentolla voidaan tehdé niin Business-to-
Business (B2B) -kauppaa kuin Business-to-Customer (B2C) -kauppaa. Jérjestelman monet kieliversiot
ja usean kaupan tuki ovat tdrkeitd asioita kansainvilistymistd suunnittelevalle verkkokauppiaalle.
(Pardco Group Oy 2013.) Hyvé verkkokauppa-alusta tekee osan hallinnoijan tdistd valmiiksi. Magen-
tossa on muun muassa hyvit hakukoneoptimointi- ja markkinointiominaisuudet, jotka auttavat kaupan
hallinnoijaa. My0s asiakkaan ostokokemusta parantavat ominaisuudet, kuten yhden sivun kassa, sivus-
tojen responsiivisuus ja mobiilikdyttdjien tunnistaminen ja sosiaalisen median tyokalut, ovat Magentossa

vakio-ominaisuuksia. (Magento 2014.)

Magenton huonoksi puoleksi luetaan kovat suorituskykyvaatimukset. Magento on raskas alusta ja vaatii
palvelimelta paljon toimiakseen. Téstd syystd Magentoa on my0ds moitittu hitaaksi. Usein todetaan, ettd
Magenton kdyttiminen vaatii hieman teknistd ymmarrysti verrattuna moneen muuhun alustaan. Magen-
ton hallinnoimisessa auttaa, jos ymmaértad edes hiukan ohjelmointikielid ja -tekniikoita. (Chill creations

2011; Itx design 2015.)

Aheadworks on tutkinut maailman suosituimpien verkkokauppa-alustojen menestymistd jo pitkéén.
Maaliskuussa 2016 Magento oli suosituin verkkokauppa-alusta 29,1 %:n osuudellaan (KUVIO 5).
Toiseksi suosituin oli WooCommerce (26,5 %) ja seuraavaksi suosituin Shopify (10,9 %). Pienten verk-
kokauppa-alustojen yhteenlaskettu osuus oli 15,2 %. Magenton suosion odotetaan pysyvén samana, ellei
jopa kasvavan, koska uutta Magento 2 -versiota on alettu julkaista ja ensimmaiset kaupat ovat kehityk-

sessd. (Aheadworks 2016.)
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SUOSITUIMMAT VERKKOKAUPPA ALUSTAT
MAALISKUUSSA 2016

PrestaShop
10%

Magento
32%

Others
17 %

WooCommerce
29%

KUVIO 5. Suosituimmat verkkokauppa-alustat maaliskuussa 2016

Magento on menestynyt usean vuoden ajan pitden markkinaosuuden samoissa prosenteissa. Lokakuussa
2015 Aheadworksin vastaavassa tutkimuksessa Magenton markkinaosuus oli 29,8 %, kun lasketaan yh-
teen kaikki Magento Communityt ja Magento Enterpriset. WooCommerce oli toisena my0s lokakuun
2015 tutkimuksessa. Kolmanneksi suosituin alusta oli PrestaShop. (Aheadworks 2015.) Vuonna 2014
lokakuussa Magenton osuus oli 30 %, kun huomioidaan sekd Magento Community ettd Magento Enter-
prise. Pelkéstdin Magento Communityn markkinaosuus oli 25,6 %. Samaan aikaan WooCommercen

markkinaosuus oli vain 20,8 %. (Aheadworks 2014.)

4.2 Magento Community ja Magento Enterprise

Magentosta on kaksi versiota. Néistd Magento Community on ilmainen ja suunniteltu yksittéisille kaup-
piaille. Isoille verkkokauppiaille on puolestaan kehitetty Magento Enterprise, joka on maksullinen li-

senssi. Enterprise-versiossa useat Communityssd ostettavat lisiominaisuudet siséltyvét lisenssiin.

Magento Community on vapaa alusta pienille ja keskisuurille verkkokauppiaille, jolla voidaan tehda
uniikkeja verkkokauppoja. Magenton perusajatus on muokattavuus ja Community-versioon on saata-

vissa runsaasti lisdosia, joilla voidaan muokata verkkokauppaa. Kéyttdjien ja kehittdjien tuki on kaikkien



23

saatavilla. Kansainvilisesti toimivalla verkkokaupalla voi olla haaste pysyéd peréssi valuutta- ja veroasi-
oiden kanssa. Magentossa on useille maille valmiit verokannat ja valuuttaominaisuudet vakiona. (Ma-

gento 2016d.)

Magento Enterprise on kehitetty isoille yrityksille ja kasvavalle bisnekselle. Enterprise-versio tarjoaa
Communityd enemmaén lisdtoimintoja, skaalautuvuutta ja 24/7 kehittéjien tuen. Enterprise mahdollistaa
alikauppojen perustamisen, mikd tarkoittaa sitd, ettd sama kauppa voidaan perustaa esimerkiksi eri
maassa toisella kielelld, jolloin ei tarvitse muokata kaupalle toiseen kertaan vaadittuja ominaisuuksia.
Maksullisessa Enterprise-versiossa kaikki on hieman paremmin kuin Communityssid. Hakutoiminnot,
responsiivisuus, asiakkaan sivuston personointi ostohistorian tai selailuhistorian perusteella ja ostopro-
sessin nopeus ja sitd kautta ostokonversion paraneminen ovat Enterprise-versiossa parempia kuin Com-

munityssd. (Magento 2016e.)

Tuottavuus on avainasioita litkketoiminnassa. Enterprisen avulla verkkokauppias voi panostaa tuottavuu-
teen. Kaupan hallintandkyma on selked ja helppo hallita pdivittdisessd kdytdssd. Markkinoinnin tyoka-
luissa on paljon automatisoituja toimintoja ja markkinointia on hyva hallita. Yksi parhaimmista ominai-
suuksista on raportointi ja analytiikka, jotka saadaan Magentosta irti. Datan ja raporttien mairé on laaja
ja mahdollistaa monipuolisen asiakasdatan kdyton. (Magento 2016e.) Enterprise-versiossa asiakas on
mahdollista segmentoida tarkasti. Lisimyynnin kannalta segmentointia voidaan kdyttad hyodyksi muun
muassa tarjoamalla kohdennettua mainontaa asiakkaalle ja titen ohjaamalla hdnen ostokokemustaan

mieluisampaan suuntaan. (Commerce Sciences 2016.)

Kumpi versio verkkokauppiaan olisi syyté valita? Se riippuu tdysin yrityksen ja mahdollisen verkkokau-
pan nykytilasta ja tavoitteista. Magenton ilmaisversio tarjoaa hyvit mahdollisuudet tehdd kauppaa ja
kehittdd sitd. Lisdosilla voidaan kehittdd verkkokauppaa paljon haluttuun suuntaan. Kaupan kasvaessa
litkkevaihdoltaan, tuoteartikkeleiltaan ja suorituskyvyltdén kannattaa miettid Enterprise-versiota. Valinta
Communityn ja Enterprisen vélilld ei ole mustavalkoinen vaan siithen vaikuttavat useat tekijét ja paatok-

sen pystyy tekeméén ainoastaan elinkeinonharjoittaja itse. (Commerce Sciences 2016.)

4.3 Uusi Magento 2

Magento 2 on Magenton uusin versio, mika julkaistiin vuoden 2015 lopulla. Alkuperdistd Magentoa on

rakennettu kerros kerrokselta vanhan paille ja siitd on tullut raskas. Magento 2:ssa on 1dhdetty melkein
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nollatilanteesta. Magenton koodia on puhdistettu rankasti ja yksinkertaistettu. Uudistuksen paitavoit-
teena on ollut teknologia-alustan uudistaminen. Uudistuksen mydta suorituskyky on parantunut paljon
ja ilmaiseen Community-versioon on tuotu esimerkiksi Full Page Cache -tyyppinen vilimuisti, mika

nopeuttaa sivulatauksia. (Magento 2015.)

Magento 2:n tavoitteena on ollut parantaa ja helpottaa ulkoisten integraatioiden tekemisti seké helpottaa
paivitysten ja asennusten asentamista. My0s testaukseen on kehitetty uusia ominaisuuksia, joiden avulla
mahdollistetaan testauksen automatisointi. (Ecommerce News 2015.) Magento 2 on tuonut mukanaan
uusia ominaisuuksia konversion lisddmiseen. Koodista on tehty helpommin muokattavaa ja se tarjoaa
kehittdjille mahdollisuuden luoda uusia innovatiivisia tapoja kehitykseen. Kaupan hallinnan kayttéjalle
ndakymd on myds uudistettu. Hallintapaneeli on virtaviivainen ja tarjoaa kuluttajan kaltaisen kayttoliit-

tymain, mikd nopeuttaa ja helpottaa péivittdisid tehtdavid. (Magento 2015.)

Vaikka Magento 2:een on kédytetty paljon aikaa ja se vaikuttaa ldhtkohtaisesti hyvéltd, ei ole odotetta-
vissa vilkasta ryntdystd Magento 2:n kayttdjiksi. Nykyisten Magento-verkkokauppojen muuttaminen
Magento 2:een ei kdy helposti, koska kyseessd on hyvin erilainen alusta ja siirtotyt vaativat paljon
raétalointid, varsinkin jos operoidaan vanhan pohjalta. Myos kehitetyt lisdosat kdyvit vain Magenton

alkuperdiseen versioon ja kaikki tulee Magento 2:een kehittdd uudelleen.
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5 OPPAAN LAATIMINEN PIIMEGA OY:LLE

Magento-verkkokauppa-alustan markkinointioppaan tekemisen ajatus syntyi yhdessa opinndytetyon toi-
meksiantajan kanssa. Kdvimme ensin yhdessd ldpi teemoja, joista voisin tehdd opinnéytetyoni ja sen
jélkeen valitsimme toimeksiantajalle hyodyllisimmaén ja minulle mielekkdimmaén opinniytetyon aiheen.

Oppaalle oli tilausta toimeksiantajayrityksessa.

PiiMega Oy:n Magento-verkkokauppa-alustan markkinointiopas jakaantuu kahdeksaan pédlukuun,
joissa esitellddn Magento-verkkokauppa-alustan parhaimmat ilmaiset markkinointiominaisuudet. Op-
paassa esitellddn aluksi lyhyesti Magento ja mennéin sitten oppaan varsinaiseen asiaan. Ensin kdyddin
1api sivuston ulkoasuun liittyvid asioita ja sen jdlkeen esitelldin Magento Communityn ja Magento En-
terprisen tirkeimmét markkinointiominaisuudet. Oppaan lopussa esittelen lisdksi vield verkkokauppaan
laheisesti liittyvit lisdpalvelut kuten livechatin ja sdhkdpostimarkkinoinnin. Ndma ovat yleensd maksul-

lisia, mutta sellaisia ominaisuuksia, jotka verkkokauppiaan on hyvi liittdd verkkokauppaansa.

Oppaan tavoite mietittiin ensimmdiisend ja sen jélkeen aloin miettimdin sekd opinndytetyon ettd oppaan
rakennetta. Oppaan pohjaksi tutustuin markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin teoriaan sekd verk-
kokauppaan ja verkkokaupan historiaan. Teoriapohja auttoi oppaan sisdllon kehittdmisessd. Oppaan ra-
kenteesta halusin selkeén ja helposti luettavan, josta korostuvat padasiat pikaisella silmaykselldkin. Paa-
tin kdyttdad oppaassa tukena kuvia verkkokaupoista, joissa markkinointikeinoja oli kédytetty hyvéksi, sekd
Magenton hallinnasta. Pyrin nostamaan esille jokaisen ominaisuuden hyvét puolet sekid tiedon, misté

kyseinen ominaisuus 10ytyy Magenton hallinnasta.

Opasta on mahdollista jakaa PiiMega Oy:n nykyisille asiakkaille. Opasta voidaan kéyttdd myods koulu-

tusten materiaalina ja pohjana koulutusten sisillolle.
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6 OPAS VERKKOKAUPAN LISAMYYNTIIN JA MARKKINOINTIIN

6.1 Asiakkaan rekisteroitymisen hyodyt

Jokainen verkkokauppa haluaa tuntea asiakkaansa. Siksi verkkokaupan on kannustettava asiakkaita re-
kisterditymédén ja antamaan omat tietonsa ja kiinnostuksen kohteensa verkkokauppiaan tietoon. Rekis-
terdityneen asiakkaan ostotietoja voidaan seurata ja tarjota asiakkaalle parempaa palvelua rekisterdity-
misen ansiosta. My0s verkkokauppa saa rekisterdityneistd asiakkaista asiakasdataa kayttoonsa markki-

nointia varten.

Rekisterditymisen tulee olla asiakkaalle helppoa ja asiakkaan tulee kokea saavansa hyotyé rekisterdity-
misestd. Asiakasta voidaan houkutella rekisterditymiin erilaisin kannustein. Esimerkiksi rekisteroity-
neelle asiakkaalle voidaan luvata 5 %:n alennuskuponki rekisterditymisen jélkeen tai ilmaiset toimitus-
kulut. Rekisterditymisen helpottamiseksi Magento-verkkokauppa-alustalle on olemassa lisédosa, jonka
avulla rekisterdityminen voidaan tehdd kayttdmailld jo asiakkaan olemassa olevia sosiaalisen median
tunnuksia. Asiakas voi esimerkiksi rekisterdityd omilla Facebook-tunnuksilla verkkokaupan kayttdjéksi.
Talloin asennettu lisdosa hakee tiedot kuten etu- ja sukunimen seké sdhkdpostiosoitteen Facebookista,
muut oleelliset tiedot kuten osoite voidaan kysyé ostotapahtuman yhteydessé. Facebookista voidaan ha-
kea my0s muuta tietoa kuluttajasta, kuten syntymipéivé tai Facebookin tykkidystietoja, joita voidaan
hyodyntidd markkinoinnissa. Sosiaalisen median tunnuksien kiytossd asiakkaalla on vihemmaén eri tun-
nuksia muistettavanaan ja rekisterdityminen helpottuu. Sosiaalisen median lisdosa on edullinen ja nopea

ottaa kayttoon.

Rekisterditymisen pakollisuus ostavalle asiakkaalle voidaan mééritelld Magenton hallinnasta. Yleensa
rekisterdityminen vaaditaan ja kysytdén ennen varsinaista ostotapahtumaa ja tilauksen maksamista. Ma-
gento 2:ssa uutena asiana rekisterditymisen halukkuutta voidaan kysya asiakkaalta vasta tilauksen jal-
keen. Rekisterditymisen palkintona voidaan kéyttda sitd, ettd asiakas voi seurata oman tilauksen etene-

mistd ja késittelyd tarkemmin rekisterdityneena.

6.2 Sivuston ulkoasu, responsiivisuus ja mobiiliostaminen

Verkkokaupan ulkoasu luo ensivaikutelman kaupasta. Ulkoasun pohjalta sivustolle on aseteltu logot,

yhteystiedot ja valikko, joka on yleensd sivuston yldosassa. Alapalkkiin puolestaan on yleisesti lisdtty
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linkki kaupan sopimusehtoihin ja yhteystiedot. Selked ulkoasu on yksi vaikuttava tekijd kuluttajan osto-
halukkuuteen. Mikéli sivusto on miellyttdvin ndkdinen, asiakas todennékoisemmin viihtyy kaupassa

pidempéén ja saattaa padtya ostamaan.

Internetsivuston responsiivisuus tarkoittaa sitd, ettd sivuston asettelu muuttuu ndytén koon mukaan. Kun
sivustoa tarkastellaan tietokoneen niytolla tai tabletilla, muuttuu responsiivisen sivuston ulkoasu pééte-
laitteen ndyton koon mukaan sopivaksi. Magento-verkkokauppoihin on olemassa paljon valmiita res-
ponsiivisia ulkoasupohjia. Ulkoasupohjia voi ostaa ulkopuoliselta toimijalta, jolloin sivustojen reponsii-
visuus on taattu, silld niitd on testattu enemmaén kuin itse muokattaessa. Valmiita ulkoasupohjia on sa-

toja, joten valinnanvaraa 1oytyy.

Responsiivinen sivusto voidaan tehdi niin, ettd se toimii kuin oma mobiiliapplikaationsa. Sivuston va-
likot mukautuvat ulkoasun mukaan ja sivustossa on kédytdssd mobiilissa samat elementit kuin isolla tie-
tokoneen ndytolld. Verkkokaupan maksutavat ja maksutapasivut voidaan kehittdd niin, ettd niitd on

helppo kéyttdd myos mobiilissa.

Mobiiliostaminen kasvaa koko ajan ja sen vuoksi on suositeltavaa valita verkkokaupalle responsiivinen
ulkoasu. Verkkokauppiaalle on edullisempaa huolehtia siité, ettd sivusto toimii myds mobiilissa, kuin
kehittdd oma, erikseen ladattava mobiiliapplikaatio. Sen liséksi ostaminen on helpompaa, jos se tapahtuu
suoraan mobiilisivustolla, eikd sieltd ohjata erilliseen palveluun ensin lataamaan applikaatiota ja sen

jilkeen vield avaamaan kyseistd applikaatiota erikseen.

6.3 Sihkopostimarkkinoinnin mahdollisuudet

Verkkokaupan markkinoinnissa on hyvid kéyttdd yhtend osa-alueena sdhkopostimarkkinointia. Vaikka
sahkopostimarkkinointi mielletddn usein drsyttaviksi ja turhaksi roskapostiksi, tuottaa se kuitenkin yl-
lattdvan paljon lisdmyyntid kaupalle. Uutiskirjejarjestelmien kautta pystytdan ldhettdméédn asiakkaalle
kohdennettua mainontaa. Uutiskirjejirjestelmd on edullinen markkinointipalvelu, jonka kustannus on
pieni suhteessa saatuun lisdmyyntiin. Uutiskirjeitd on edullista 1dhettdd, viestejd on helppo muokata ja
viestit voidaan ldhettdd segmentoidulle kohderyhmaille. Viesteistd voidaan tehdé sisdllltdén todella yk-
silollisen oloisia, ettei vastaanottaja osaa edes arvata kyseessd olevan massaposti, vaan hén kokee saa-

vansa juuri héntd varten suunnitellun viestin ja kokee sen hyodyllisena.
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Magento-verkkokauppajérjestelmén kanssa paras ja suosituin uutiskirjejérjestelméd on MailChimp, joka
on amerikkalainen Software as a Service (SaaS) -palvelu. MailChimpid kayttdd noin 10 miljoonaa ih-
mistd ympéri maailman ja silld ldhetetdédn noin 600 miljoonaa viestid pdiviassid. MailChimp keskustelee
Magenton kanssa suoraan ilmaisen lisdosan avulla. Tilaus- ja asiakastiedot siirtyvit Magentosta suoraan

MailChimpiin, jossa voidaan muodostaa helposti kohdennettuja viesteja siirtyneiden tietojen perusteella.

MailChimpisséd voidaan tehdd automaattisia viestejd, jotka ldahtevét tilauksen halutussa vaiheessa. Esi-
merkiksi kun asiakkaalle on toimitettu tilaus kotiin, niin voidaan ajastaa siitd parin pdivin paista ldhte-
méén asiakkaan sdhkopostiin viesti, jossa kysytddn meniko tilauksessa kaikki hyvin. Mukaan voidaan
liittdd myos porkkana, ettd jos asiakas antaa palautetta, hdn saa edun seuraavaan tilaukseen. Télla tavoin
saadaan arvokasta tietoa asiakkaan osto- ja tilausprosessista sekd houkutellaan asiakasta tilaamaan lisda

verkkokaupasta.

Uutiskirjejarjestelmissé, kuten MailChimpissé, voidaan tehdi sdént6ihin perustuvia kampanjoita. Asi-
akkaiden ostojen perusteella voidaan luoda viesti, jossa tarjotaan todennékoisesti hdntd kiinnostavia
tuotteita. Pitkddn tilaamatta olleille rekisterdityneille asiakkaille voidaan laittaa mainoskirje tai tilauksen
tehneille voidaan laittaa lisimyyntiviesti. Esimerkiksi kaasugrillin ostaneille voidaan ldhettdad uutiskirje
parin pdivan pddstd siitd, kun tilaus on saapunut asiakkaalle perille, jossa myyddin grillauksen oheis-

tuotteita kuten paistopihteja.

6.4 Tuotetiedot ja livechat — asiakaspalvelun mahdollisuudet verkossa

Tuotetiedot ja -kuvat ovat verkkokaupassa asiakkaan ainut mahdollisuus tutustua tuotteeseen. Siksi on
todella tirkedd, ettd kaupassa jokaisesta tuotteesta kirjoitetaan runsas ja monipuolinen kuvaus tuotekor-
tille. Kuvauksessa tuote kannattaa esitella niin tarkasti, ettd asiakas voi melkein tuntea sen itse kasissaan.
Hyvilla tuotetiedoilla asiakas saa tarvitsemansa tiedot tuotteesta ja vakuuttaa kuluttajan hankkimaan
tuotteen juuri kyseisestd kaupasta. Tuotetiedoilla on mahdollisuus tehdd myyntid ja erottautua kilpaili-
joista. Jos vastakkain ovat kaksi verkkokauppaa, joista toisessa on hyvé ja monipuolinen tuotekuvaus
kuvineen ja toisessa ylimalkainen selitys tuotteesta, valitsee asiakas yleensd kuvauksen sisdltdvin tuot-
teen ja verkkokaupan. Tuotetieto voidaan tulkita verkkokaupan asiakaspalveluksi, silld tuotekortilla tar-

jotaan se sama informaatio, minkd myyjét tarjoaisivat kivijalkamyymalassa.
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Verkkokaupalle on tirkedd saada hakukoneessa nikyvyyttd. Hakukone kerdd monenlaista tietoa verk-
kokaupasta ja nostaa sitd kautta sivustoa ylospdin hakutuloksissa, mikali tarjottava tieto on validia. Ha-
kukonendkyvyyteen voi panostaa muun muassa hyvillad tuoteteksteilld. Paljon ja toistuvasti avainsanoja
sisdltdvit tuotetekstit erottautuvat hakutuloksista. Verkkokaupan hallinnassa méiriteltdvd metaotsikko
on yksi hyvin hakukonenikyvyyden avaintekijoistd. Metaotsikossa tuotteen avainsana tulee olla perus-
muodossa. Kaikkein tirkeintd hakukonendkyvyyden kannalta on sisdlto. Sisdllon kannattaa olla lisdksi

uniikkia eli itse tuotettua, koska tilloin hakukone huomioi asian paremmin.

Tuotesivuille on suositeltavaa valita kdyttoon asiakkaiden arvostelu- ja kommentointimahdollisuus.
Asiakasarvostelut ovat lisdtietoa muille kuluttajille, ettd kuinka tuotteen jo ostaneet asiakkaat ovat tuot-
teen ja palvelun kokeneet. Positiivisella asiakasarvostelulla on myyntid nostava vaikutus. Tdman lisdksi
asiakasarvostelut nostavat nidkyvyyttd hakukoneen tuloksissa. Arvosteluja voidaan keréti asiakkailta
jonkin palkinnon avulla. Arvostelun kirjoittaneille ja julkaisseille voidaan tarjota esimerkiksi alennusta

seuraavasta ostoksesta.

Livechat on ulkopuolinen palvelu, jonka voi liittda verkkokauppaan. Livechat on keskusteluikkuna, joka
avautuu sivustolla yleensé selaimen alareunassa. Verkkokaupassa tiedon hakeminen ja ldytdminen ovat
usein kuluttajan vastuulla. Tésté syystd livechat on kehitetty tuomaan asiakaspalvelu myds verkossa ku-
luttajan saataville ja tarjoamaan kuluttajalle tietoa, jota kuluttaja joutuu muuten itse etsimdén. Chat-
ikkunassa kuluttaja voi keskustella ihmisen kanssa ja titen saada helpommin vastaukset kysymyksiinsa.
Chat-palvelija voi auttaa teknisten ongelmien ratkaisemisessa, kertoa lisétietoa sivustosta tai tilauksesta
japalvella asiakasta antamalla tuotteesta lisdtietoa, tarjoamalla vaihtoehtoja ja etsimailléd kuluttajalle par-
haan mahdollisen lopputuloksen. Vaikka alussa verkkokaupan etu oli se, etteivit myyjat tulleet tarjoa-
maan palvelujaan, vaan kuluttaja sai rauhassa tutustua tuotteisiin, on nyt trendi, ettd myds verkkokau-
passa kaivataan yksil6llistd palvelua. Chatin avulla pyritddn tavoittamaan asiakas ja tarjoamaan asiakasta

helpottavaa palvelua oikean tuotteen 16ytdmiseksi, ennen kuin asiakas poistuu tyytymittomana kaupasta.

Erilaisia livechat-palveluntarjoajia on runsaasti. Eri palveluntarjoajilla on hivenen eri tekniikat kéytos-
sadan. Kuluttajalle nikyva ndkymd on padosin samanlainen kaikilla. Chat-asiakaspalvelija nikee mistad
osoitteesta asiakas on tullut sivustolle ja missé kategoriassa asiakas on tilld hetkelld. Asiakaspalvelijalla
on koko ajan reaaliaikainen tieto asiakkaan liitkkumisesta sivustolla. Kuten kasvotusten kaytévassa asia-
kaspalvelussa, myos verkon vilitykselld tapahtuvassa asiakaspalvelussa vuorovaikutus on valttia. Tdhdn

huutoon livechatissa voidaan vastata, koska keskustelua kdyddén reaaliaikaisesti. Asiakaspalvelijalla



30

olevan informaation avulla pystytddn tarjoamaan kohdennettua viestid juuri kyseiselle asiakkaalle. Esi-
merkiksi kun asiakaspalvelija nikee, ettd asiakas on juuri kategoriassa housut, pystyy palvelija esittele-
madn asiakkaalle vasta verkkokauppaan lisdttyjd uutuuksia sen sijaan, ettd asiakaspalvelija sokkona esit-

telisi ulkotakkeja, jotka eivit kenties yhtdan kiinnosta asiakasta.

Lisdtoiminnallisuuksien avulla asiakaspalvelijalle voidaan tarjota vield lisdd informaatiota asiakkaasta.
Rekisterdityneen asiakkaan tiedot ostoista ja toivelistasta on mahdollista saada asiakaspalvelijan naky-
madn. Talloin asiakaspalvelija pystyy jdlleen entistd tarkemmin kohdentamaan palvelua esimerkiksi tar-
joamalla asiakkaalle sopivan kokoisia vaatteita. Myds tiedot siitd, mitd uutiskirjeitd rekisterditynyt asia-

kas on avannut, voidaan kerétd livechatin asiakaspalvelijan tietoon.

Livechat-palveluja on olemassa sekd ilmaisia ettd maksullisia. Ilmaisversioissa on usein kdytosséd vain
yksi chat-ikkuna, jolloin asiakaspalvelija voi palvella vain yhti asiakasta kerrallaan. Palvelun kaytt66n-
ottajan kannattaa kuitenkin panostaa maksullisiin palveluihin, koska silloin verkkokaupan hallinnoijalla
on mahdollisuus palvella useampaa asiakasta samaan aikaan. Maksullisissa palveluissa my0s raportoin-
tiominaisuudet ovat laajat ja monipuolisemmat kuin ilmaisversioissa. Raporttien ansiosta verkkokaup-
pias voi saada tdrkedi lisdtietoa asiakaspalvelun toimivuudesta ja ostoista. Maksullisten versioiden hin-
nat alkavat n. 10 eurosta kuukaudessa nousten ylospéin asiakaspalvelijoiden mairin mukaan. Palvelun-

tarjoajia on satoja. Yksi Magentolle soveltuvista palveluntarjoajista on Zendeskin Zopim.

6.5 Verkkokaupan toimivuuden edut

Verkkokaupan haun on hyvé olla toimiva ja asiakasta palveleva. Magento-verkkokauppojen oma haku-
toiminto ei 1dhtokohtaisesti ole paras mahdollinen. Magenton hakua voidaan parantaa muokkaamalla
hallinnasta asetuksia esimerkiksi niin, ettd haku voidaan maédrittd4d hakemaan tietoja tuotenimesta. Eri-
laisia maksullisia hakupalveluja on kehitetty jokaiselle verkkokauppa-alustalle. Klevu on yksi Magento-
verkkokaupoille hakua tarjoava palvelu. Klevun haku perustuu oppimiseen. Haku oppii jokaisesta yk-
sittdisestd hausta, ettd mitd haetaan ja mitkd tuotteet hyviksytddn vastauksiksi. Ndiden perusteella
Klevun haku toimii ennustavana hakuna, eli se osaa ehdottaa kirjoitusvaiheessa hakusanoja ja tarjota

parasta hakutulosta. Haku toimii sitd paremmin mitd enemmaén sitd kéytetdén.
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Magento-verkkokauppa-alusta vaatii palvelimelta enemméan kuin monet muut verkkokauppa-alustat.
Magento tarvitsee vihintddn yhden oman virtuaalisen palvelimen eli Magento ei toimi webhotel-tyyp-
pisilla ratkaisuilla kdytdnnosséd ollenkaan. Webhotel-ratkaisuissa asiakas vuokraa kiintolevytilaa palve-
luntarjoajan palvelimelta, jossa sitten sivusto toimii. Palvelintila ja palvelimen teho korostuvat, mita
enemmain on yhtiaikaisia kdyttdjid. Magenton palvelinkustannuksiin tulee verkkokauppiaan varata riit-
tavésti rahaa. Palvelimeen panostetut eurot maksavat itsensé takaisin tehokkaana, nopeana ja toimivana
verkkokauppana, miké tuo lisdd myyntid kauppaan, koska kuluttajat eivét jaksa kdyttdd hidasta verkko-

kauppaa.

6.6 Magento Communityn mahdollisuudet

Magenton ilmaiseen Community-versioon sisdltyy jonkin verran markkinointi- ja lisdmyyntiominai-
suuksia. Mutta myods Magento Communityyn on saatavissa runsaasti lisdosia, joilla on mahdollista saada

samoja markkinointiominaisuuksia kuin Enterprisessa on vakiona.

6.6.1 Tuotekortille liitettiaviit lisimyyntiominaisuudet

Tuotekortille, eli tuotteen omalle sivulle voidaan lisdta liittyvid ja vaihtoehtoisia tuotteita sekd ostosko-
riin voidaan lisdtd ristiinmyyntituotteita. Ndilli ominaisuuksilla pyritdidn aikaansaamaan heréteostoja.
Tuodaan kalliimpia tuotteita tai kenties tutkittavaa tuotetta muistuttavia tuotteita ostajan silmien eteen

ja yritetdén luoda hénelle ostoimpulssi.

Liittyvat tuotteet (Related Products) ovat tuotteita, jotka liittyvit ldheisesti varsinaiseen katsottavaan
tuotteeseen. Esimerkiksi kameraa katsovalle kuluttajalle tarjotaan liittyvéni tuotteena kameralaukkua tai
kameraan sopivaa muistikorttia. Tarjottavat lisdtuotteet liittyvit oleellisesti ns. pddtuotteeseen ja ovat
sellaisia, joita kuluttaja saattaa olla tarvitsemassa ja padtyy ostamaan myos liittyvén tuotteen. Liittyvét
tuotteet ovat hyvai asiakaspalvelua ja ovatkin verrattavissa kivijalkamyymaldn myyjd “tarvitsetko vield

jotain muuta” -kommenttiin.

Vaihtoehtoiset tuotteet (Up-sells) ovat kuluttajalle tarjottavia vaihtoehtoja. Niitd voivat olla esimerkiksi
samantyyliset, mutta kalliimmat tuotteet tai saman kategorian eri valmistajan tuotteet. Esimerkiksi, jos

kuluttaja katsoo Canonin kameraa, niin hénelle voidaan tarjota Nikonin kameraa tai jonkun muun merk-
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kista kameraa, joka voi olla valittua kalliimpi tai halvempi. Tdma osio voidaan myds nimeté verkkokau-
passa eri otsikolla. Koska Communityn ominaisuudet eivit suoraan mahdollista kategoriaa “tdtd katso-

neet ostivat seuraavia tuotteita”, voidaan vaihtoehtoiset tuotteet nimetd muut ostivat” -tuotteeksi.

Ristiinmyyntituotteet (Cross-sells) ovat verrattavissa myymélén kassan viereisiin tuotteisiin. Ne ovat
helppoja heréteostoja kaupanteon viimeisessd vaiheessa. Ristiinmyyntituotteet nikyvét ostoskorisivulla
ennen kassaa. Téllainen tuote esimerkiksi kamerakaupassa voi olla maksullinen lisdtakuu kameralle.
Ristiinmyyntituotteet ovat usein samoja kuin liittyvét tuotteet, ne vaan tarjotaan viimeisessd vaiheessa

ostettavaksi.

Liittyvit, vaihtoehtoiset ja ristiinmyyntituotteet lisdtiin Magenton hallinnassa tuotekortille. Tuotteet
taytyy valikoida listalle manuaalisesti yksitellen, mutta kun se ty6 on tehty, on lisdimyynnin mahdolli-
suus olemassa. Lisdysvaiheessa samankaltaiset tuotteet voidaan linkittdéd valittuun tuotteiseen kéyttden

avuksi hakutoiminnallisuuksia.

Yksi tuoteominaisuus on myds bundle- eli pakettituotteet. Bundletuote tarkoittaa sité, etta tuotteista koo-
taan tuotesettejd ja nditd settejd myyddin edullisempaan hintaan. Bundletuote voi sisdltdd muun muassa
ailemmin mainitun kameran, kameralaukun ja muistikortin. Yleensd bundletuotteiden hinta on edulli-
sempi kuin jokainen tuote erikseen ostettuna. Kuitenkin verkkokauppiaan kannalta kate on parempi,

koska yhdella kilkkauksella pystytdin myyméén kolme tuotetta.

Magenton oma bundletuoteominaisuus jdd sellaisenaan vihén vajavaiseksi. Tuotepaketteja voidaan li-
sdtd, mutta ne ndkyvét vaan tuotelistauksessa. PiiMega Oy on kehittényt tdhan kehittyneemméan maksul-
lisen lisdosan. Lisdosan etu verrattuna Magenton bundletuotteeseen on se, ettd tuotepaketti tulee kulut-
tajalle tarjottaviin tuotteisiin esimerkiksi, jos hin katsoo pakettiin kuuluvaa kameraa. Tuotepaketista
ndytetddn paketin sisdltd, paketin normaalihinta, paketin tarjoushinta ja kuluttajan sddstd, mikéli hin

valitsee koko tuotepaketin yhden tuotteen sijaan.

6.6.2 Ostoskorin alennusominaisuudet ja lisiedut

Magentoon on mahdollista luoda erilaisia alennusprosentteja ja alennusséént6jd. Nditd kutsutaan eng-

lanninkielisilld termeilld Shopping Cart Price Rules ja Catalog Price Rules. Magenton hallinnassa voi-
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daan tehda sddntdjé, joilla madritellddn kampanjan sisiltdjd. Esimerkiksi voidaan luoda sédntd, ettd os-
toskoriin tulee viiden prosentin tai 10 euron alennus, kun ostosten loppusumma ylittdd 200 euroa. An-
nettu alennus tietylld summalla ostavalle voi olla prosenttiosuus ostoskorin arvosta, tietty euromééra tai

esimerkiksi ilmainen toimitus. Ndmé ominaisuudet ovat vain ostoskorin ominaisuuksia.

Ostoskoriin tai tuotekortille voidaan lisdtd kimppatarjouksia. Néilld tarjouksilla tavoitellaan tuotteiden
lisimyyntid. Ostoskoriin voidaan esimerkiksi tehda tarjous, jos asiakas ostaa kolme kappaletta 10 euron
tuotteita, niin hén saa ostettua ne 20 eurolla. Tai tuotekortille puolestaan voidaan mééritelld mééraalen-
nus. Ehdot voivat esimerkiksi olla “Jos ostat viisi tuotetta, on kappalehinta 10 euroa” ja siitd seuraava

tasoalennus, “jos ostat 10 tuotetta tai enemmén, on kappalehinta 8 euroa”.

Alennussddnt6ja on mahdollista luoda my6s kupongille, joka tarkoittaa kdytanndssd tunnusta, jolla ak-
tivoidaan ostoskoriin haluttu alennus. Kuponkikampanja luodaan ostoskorin asetuksista Magenton hal-
linnassa. Alennus voi olla prosentti- tai euroméérédinen alennus, joka voidaan kohdistaa pelkistddn tiet-
tyyn tuoteryhméin. Useimmiten rajausta kdytetdén niin, ettd rajataan jokin yksittdinen tuoteryhma pois
tarjouksesta, esimerkiksi yhden valmistajan tuotteet, joiden kate on huonompi kuin muilla. Magentosta
voidaan tulostaa excel-tiedostona valmiita kuponkikoodeja, jotka voidaan painaa ja jakaa kuluttajille
promootiotilaisuudessa tai ldhettdd sahkoisesti MailChimpin avulla. Kuponkien kdyttdd voidaan seurata

Magenton hallinnasta.

Magenton omat markkinointikeinot ovat darimmaéisen tehokkaita ja monipuolisia. Verkkokauppiaalle on
useita keinoja tehdé lisdmyyntid pienilld panostuksilla. Ostoskoria ja tuotetietosivua hieman saatdmalld
ja kampanjoihin panostamalla saa verkkokauppaan eloa ja erilaista tarjontaa kuluttajille. Kampanjoiden
kestot voidaan mairitelld kaupan tarpeiden mukaan. Ne voivat olla voimassa viikon tai yhden paivén.

Kampanjat voidaan perustaa jo etukdteen valmiiksi ja ajastaa alkamaan juuri haluttuna ajankohtana.

6.7 Magento Enterprisen monipuoliset markkinointikeinot

Magento Enterprise on Magenton maksullinen tehoversio. Enterprise-versiosta 10ytyvét kaikki Commu-
nityn toiminnollisuudet ja paljon muuta. Enterprisessi vakiotoiminnallisuudet ovat usean askeleen Com-

munityn toiminnollisuuksia edelld. Markkinoinnin ja myynnin kannalta Enterprisessad on paljon ominai-
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suuksia, joilla verkkokauppaan on mahdollista tavoitella lisimyyntid. Verkkokaupan kannattaakin hyo-
dyntda nditd vakiotoiminnallisuuksia, koska niiden kéyttd ei aiheuta yliméérdisid kustannuksia ja kay-

tolld on mahdollista tehostaa verkkokaupan toimintaa.

6.7.1 Monipuoliset ehtomahdollisuudet

Magento Enterprisessa asiakkaille ndkyvid markkinointikeinoja voidaan kohdentaa ehtojen kautta. Eh-
doilla tarkoitetaan ostoskorin kampanja-asetuksiin tehtévid rajoituksia. Enterprise-versiossa ehtoja voi
tehdi rajattomasti ja monenlaisille segmenteille. Esimerkiksi kameroita katsovalle voidaan luoda ehto,
ettd hinelle ehdotetaan sen liséksi videokameroita. Ehdotettavat tuotteet voivat olla eri kategorioista, tai

sitten voidaan rajata koskemaan vain yhté viri ja yhta kategoriaa.

Ehtorakenteita voidaan soveltaa Communityn puolella esitettyihin liittyviin tuotteisiin, vaihtoehtoisiin
tuotteisiin ja ristiilnmyyntituotteisiin, jotka toimivat samalla tavalla myos Enterprisessa. Lisdksi ehto-

ominaisuudet ovat kiytettdvissd ostoskorin ja katalogin kampanjasddnndissa.

Magento Enterprisessd voidaan luoda asiakassegmentoinnin sdantdjd. Asiakkaita voidaan lisétd esimer-
kiksi vip-ryhméddn. Sddnndksi voidaan luoda ehto, ettd asiakkaan on pitényt edellisend vuonna ostaa
1000 eurolla verkkokaupasta péadstdkseen vip-ryhméén. Ryhmaédn voidaan lisdtd kdyttdjid myos manu-
aalisesti Magenton hallinnasta. Asiakassegmenttid voidaan kéyttdd hyodyksi kampanjasdédnnoissd muun
muassa antamalla tille vip-ryhmélle ilmaiset toimitukset kuukauden ajan. Téll6in muut kuluttajat eivét
saa kyseisti etua, ainoastaan vip-ryhméan kuuluvat. Asiakassegmenttien luonti on vain Magento Enter-

prisen perusominaisuus.

6.7.2 Kuluttajan eliméintilanteen huomioiva markkinointi

Yleensé rekisterditymisen yhteydessé asiakkaalta kysytddn osoitetietojen lisdksi muuta markkinoinnin
kannalta hyoddyllistd tietoa kuten esimerkiksi syntymépéivd. Magentossa asiakas voi rekisterdityd myos
Facebook-tilin avulla, eli verkkokauppaan rekisterdidytddn Facebookin tunnuksilla ja Magento hakee
kuluttajan tiedot Facebookista. Ndiden kuluttajan tietojen perusteella voidaan tehda kuluttajaa huomioi-

vaa mainontaa.
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Rekisterdityneen asiakkaan tietojen perusteella esimerkiksi verkkokaupan etusivulla voi olla mainos-
banneri eli mainoslakana, jossa korostetaan naisten tuotteita, mikéli rekisterditynyt asiakas on nainen.
Tarkempi kohdennettu mainonta ottaa huomioon kuluttajan syntyméapaivén tai jonkun muun tiedon, joka
on asiakkaan tilille kirjattu. Esimerkiksi syntymépéivén ldhestyessd lakanassa voidaan luvata syntyma-
pdivdlahjana alennus ostoksista, mikd houkuttaa tekeméén ostoksia verkkokaupasta. Facebookista siir-
tyvid tietoja on halutessa muun muassa parisuhdetieto. Kuluttajan hadpdivén ldhestyessé saattaa banneri
muistuttaa ldhestyvéasti tarkeédstd pdivistd ja tarjota sopivia lahjaideoita. Niiti tietoja pystytddn kéytta-

madn uutiskirjeissd ja houkuttelemaan asiakasta ostoksille.

Magento Enterprisen perusominaisuuksia on hddjuhlissakin kdytetty lahjalistan teko. Kuluttaja voi tehda
itsellensd lahjalistan, johon héin kerdd lahjaksi soveltuvat tuotteet. Tehdyn listan kuluttaja voi ldhettda
sahkopostitse ystdvilleen tai suoraan linkin listaan. Listaa kédytettidessé ostoksissa jo ostetut tuotteet pois-
tuvat ystéville ndkyvistd valikoimasta. Soveltuvassa kaupassa tima on todella hyvd markkinointikeino,
koska asiakkaita tulee helposti lisdd ja he luultavasti ostavat lahjat kyseisestd kaupasta ostamisen help-

pouden vuoksi. Lisdksi he ehkd palaavat mys my6hemmin ostoksille hankkimaan itselleenkin tuotteita.

6.7.3 Unohdetut ostoskorit ja viimehetken lisimyynnit

Verkkokaupassa valitettavan usein ostostilanne katkeaa ostoskorivaiheessa. Ostajalle voi tulla inhimil-
linen este tai sitten hin tahallisesti keskeyttdd prosessin. Ensisijainen tavoite olisi, ettd kuluttaja pystyisi
helposti suorittamaan ostoprosessin samalta istumalta loppuun. Nédin ei kuitenkaan aina kidy. Kesken
jaédneet tilaukset jaavat Magenton muistiin. Enterprisesta pystytiddn ldhettdméédn sdhkopostiviesti kulut-
tajalle ja muistuttamaan héntd kesken jddneestd ostoskorista. Jotta asiakas saataisiin viimeistelemain
ostoksensa, mukaan voidaan laittaa esimerkiksi kuponkikoodi, jolla luvataan alennus ostoksista. Koo-

dille pystytdén maéarittelemiin voimassaoloaika.

Ostoskorin viimeisessd vaiheessa halutaan vield saada asiakas ostamaan hieman lisdd. Kuvitellaan ti-
lanne, ettd asiakas on tehnyt ostoksensa ja on menossa kassalle. Ostosten loppusumma on 98 euroa,
jolloin verkkokauppias toivoo lisimyyntid. Enterprisen sdéntdihin pystytddn tekeméén ehto, ettd ostos-
korin jaddessa viisi euroa alle 100 euron, asiakkaalle tulee nikyviin teksti "Jos ostat yli 100 eurolla, saat
ilmaisen lahjan”. Tama houkuttaa kuluttajaa lisidméén vield jonkun pienen tuotteen ostoskoriin. Annet-

tava lahja voi olla edullinen tuote tai ilmaiset toimituskulut.
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7 POHDINTA

Verkkokauppamyynti kasvaa ja kehittyy. Kuitenkin myynnin kasvaminen vaatii toimenpiteitd myos
verkkokauppiailta. Kertaalleen rakennettu ja tehty verkkokauppa tuottaa oman aikansa myyntid, mutta
niin verkkokaupassa kuin kivijalkamyyméléssé tiytyy jatkuvan myynnin eteen tehda toitd. Verkkokau-
pan hyvé puoli on se, ettd siihen ei ole pakko kuluttaa paljoa rahaa. Pienelld tyopanoksella voi muokata

asiakaskokemusta ja tarjota asiakkaalle lisamyyntid.

Opinndytetyoni kehittdmistehtdvini oli laatia PiiMega Oy:lle asiakaskdyttoon opas Magento verkko-
kaupan markkinointiin. Tavoitteena oli tehdd yksinkertainen ja helppolukuinen opas, jota voidaan kou-
lutusten yhteydessé jakaa PiiMega Oy:n asiakkaille. OpinnédytetyOprosessi pyordhti kdyntiin jo vuoden
2015 kevéélld ensimmadisen kerran, jolloin oli tarkoitus aloittaa opinniytetyon tekeminen. Aihepiiri so-
vittiin silloin toimeksiantajan kanssa, mutta tyon tarkempi sisélto jéi vield hieman ilmaan leijumaan,
eikd opinndytetyo edennyt kesélld lainkaan. Varsinainen kirjoitusty6 lahti liikkeelle vuoden 2016 alusta,
jolloin lopullinen aihe konkretisoitui. Aktiivinen kirjoitustyo téiden péélle vei aikaa, mutta projekti eteni
ja valmistui hyvin pitkalti kevadn 2016 aikana. Varsinaista opasta tyostin koko kirjoitusprosessin ajan

mielessini ja laadin opasta koko ajan opinndytetyon tekemisen rinnalla.

Lopputuloksena syntyi selked opas, jonka Magento-verkkokauppias voi ottaa avukseen ottaecssaan Ma-
genton omia ominaisuuksia kayttoon. Opasta tullaan jakamaan asiakkaille ja toimeksiantajan koulutus-
tilaisuuksissa. Uskon, ettd oppaasta on apua Magento-verkkokauppaa pyorittaville yrittdjdlle. Eniten
apua oppaasta on pienille kaupoille, jotka eivit tahdo tai pysty tekeméén kalliita markkinointipanostuk-

sia kaupan alkuvaiheessa.

Opinndytetyon tekemisen suurin haaste oli ajan 16ytdminen. Opinnédytetyon toimeksianto oli mielenkiin-
toinen ja aineistoa 10ytyi hyvin. Teoriaosuuden rakentamisessa jouduin turvautumaan paljon internet-
ldhteisiin ja niiden osalta tiytyi tehdé runsaasti taustatyotd sen varmistamiseksi, ettéd tiedot ovat ajankoh-
taisia ja valideja. Melkein voi todeta, etti yhden internetlihteen takana on kolme muutakin 1dhdetta,
jolloin sain vahvistuksen tiedolle. Opinndytetydprosessin alkuvaiheessa laadittu toteutussuunnitelma oh-
jasi tyon alkuvaihetta, mutta tiedon lisddntyessa suunnitelma jalostui eteenpdin. Tyon aikataulun laadin

tiukaksi, mutta siitd huolimatta aikataulu venyi vain véhén.
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Opinndytetyon aihetta ja aiheen ajankohtaisuutta mietin ajoittain. Tyoni keskittyy Magenton 1.9 versi-
oon. Vuoden 2015 marraskuussa Magento julkaisi uuden version, jota kutsutaan Magento 2.0:ksi. Uusi
versio on paljon kehittyneempi verrattuna Magenton aiempiin versioihin. Pohdinkin, ettd olisiko opin-
ndytetyoni pitdnyt kohdistaa Magento 2:seen. Prosessin aloitusvaiheissa Magento 2 ei kuitenkaan ollut
vield saanut vakaata asemaa, joten néhtiin paremmaksi tehdé opas, josta on apua Magenton aikaisempien

versioiden kayttdjille, koska niditd kauppoja on kuitenkin paljon olemassa ja niissé on kehittymisen varaa.

OpinndytetyoOssé ajattelin alkuvaiheessa saavani enemmén tietoa asiakastiedon hyodyntdmisesti. Tyon
aikana kdvi kuitenkin ilmi, ettd tiedon hyddyntdminen vaatii verkkokauppiaalta rahaa, lisdosia ja lisé-
palveluja. Silloin jouduin jittiméain asiakastiedon osuuden oppaassa tavoiteltua pienemmaéksi ja panos-

tamaan verkkokaupan lisimyyntieurojen kerddmiseen.

Opinndytetyd on antanut minulle paljon. Olen saanut paljon tietoa, jota voin hyddyntda tydssdni. Sen
liséksi pystyin soveltamaan aiemmin oppimaani opinnédytetyon tekemisen aikana. Eniten opinndytetyd
opetti sinnikkyyttd ja jatkuvuutta. Tein opinndytety6té paivittiin tydpdivien jalkeen, joten keskittyminen
oli ajoittain hankalaa. Sinnikkyydelld sain kuitenkin opinndytetyon mielesténi riittavalla aikataululla ka-
saan. Opinndytetyon vaikein vaihe oli teorian kasaaminen ja sen pitdminen mééritellyissé rajoissa. Tie-
don kerddminen meinasi ajoittain aiheuttaa teorian paisumista, silloin piti aina muistuttaa itselle mikd on

tyon tavoite ja keskittya siihen.

Jatkossa toimeksiantajan kannattaa kehittdd samanlainen opas myds Magento 2:lle. Nykyisen oppaan
runkoa voidaan my0s pitdd kokonaisvaltaisen Magenton kdyttdoppaan pohjana. Oppaan ulkoasua on
myOs mahdollista kehittdd ja muokata se vihkomuotoon, jolloin opasta on helpompaa jakaa. Graafisen

ilmeen hienosdédolléd voisi oppaasta luoda myds messuilla jaettavan version.
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