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Toteutin opinnaytetyoni yritykselle BL&A Kauneuskeskus. Omistan itse yrityksesta puolet ja
yhtiokumppanini Laura Lehtinen toisen puolikkaan. Opinnaytetyon aiheena ja tavoitteena oli
verkkokaupan perustaminen yrityksellemme.

Opinnaytetyon aiheen tietoperusta muodostui yritystoiminnan, kilpailija-analyysin, bench-
markingin, verkkokaupan perustamisen, visuaalisen suunnittelun, markkinoinnin ja markki-
nointi juridiikan ymparille. Nama teoria-aiheet tukivat verkkokaupan perustamista.

Kaytannon toimenpiteina tein ensin yrityksellemme SWOT -analyysin ja vastakkainasettelutau-
lukon (Confrontation Matrix). Seuraavaksi perehdyin eri verkkokauppaohjelmistoihin. Otin yh-
teytta myos muutamaan eri IT -alan yritykseen Hyvinkaalla. Hyodynsin verkkokaupan perus-
tamisessa hyvinkaalaista Mainostoimisto Reaktiota. Neuvottelin yhtiokumppanini ja mainos-
toimiston kanssa verkkokaupan ulkoasusta ja sisallosta. Toteutimme verkkokaupan Mainostoi-
misto Reaktiota apuna kayttaen valmiiseen verkkokauppaohjelmisto pohjaan.

Opinnaytetyon lopputuloksena on perustettu verkkokauppa BL&A Kauneuskeskukselle. Opin-
naytetyo antaa vinkkeja myos verkkokaupan markkinointiin. Tata opinnaytetyota pystyy hyo-
dyntamaan myos verkkokauppaa suunnitteleva. Verkkokaupan perustaminen vaatii paljon ai-
heeseen tutustumista ennen kuin sellaista kannattaa avata.

Asiasanat: verkkokauppa, markkinointikanavat, internet
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| implemented this thesis for a company called BL&A Beautycenter. | am myself half owner of
this company and my business partner Laura Lehtinen owns the other half of the business. My
thesis subject and aim was to open an online shop for our company.

The theoretical part of my thesis was related to business, competitor analysis, benchmarking,
visual design, marketing and marketing law. These theories supported my thesis.

In the practical part | firstly made a SWOT -analysis and Confrontation matrix in for our com-
pany. Next | read up on online shop softwares and | then contacted a few IT -business firms
from Hyvinkaa. | utilized one advertisement company called Reaktio which had opened up an
online shop. | then discussed with my business partner the advertising company Reaktio in
relation to online shop visual design and its content. We then implemented an online shop for
prefabricated online software using the help of the advertising company Reaktio.

The end result of this thesis was that an online shop was established for BL&A Beautycenter.
The thesis also provided marketing tips for marketing an online shop.

Keywords: Onlineshop, marketing channels, internet
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1 Johdanto

Verkkokaupalla tarkoitetaan Internetissa tapahtuvaa kaupantekoa, jossa kuluttaja ostaa yri-
tykselta tavaraa, jonka yritys toimittaa postitse kuluttajalle. Tutkimustulosten mukaan vuon-
na 2014 suomalaiset kuluttajat ostivat verkkokaupoista tuotteita, palveluita ja digisisaltoja
yhteensa 10,5 miljardilla eurolla (ASML:n, Kaupan liiton ja TNS Gallup:n toteuttama tutki-
mus). Nykyisin verkkokaupat ovat olleet kovassa kasvussa ja kasvavan yrityksen taytyy olla
mukana tassa kehityksessa. Taloustilanne pakottaa yritykset pohtimaan yrityksen palveluita

ja etsimaan uusia toimintaa parantavia muutoksia.

BL&A Kauneuskeskus on elokuussa 2016 Hyvinkaalle avautunut kauneushoitola, joka myy kau-
neudenhoitopalveluita ja -tuotteita kuluttajille. Yritys on muodoltaan osakeyhtio, jonka omis-
tan puoliksi yhtiokumppanini Laura Lehtisen kanssa. Opinnaytetyo tehdaan BL&A Kauneuskes-
kuksen tarpeeseen kasvattaa liiketoimintaansa. Verkkokaupan perustamisen tavoitteena on

BL&A Kauneuskeskuksen nykyisen liiketoiminnan tukeminen myyntia kasvattamalla seka verk-

kokaupan toimiminen yrityksen myymien tuotteiden sahkodisena tuotekatalogina.

Verkkokaupassa tullaan myymaan kauneudenhoitotuotteita, jotka ovat tahan asti olleet saa-
tavilla kuluttajille vain kivijalkayrityksista, jotka myyvat kyseisia tuotteita. Kauneudenhoito-
alalla on viela vahan verkkokauppoja, jotka myyvat tuotteita kuluttajille. Yksi tuoteryhma,
joka tulee myyntiin yrityksen verkkokauppaan, ei ole saatavilla verkkokaupoista Suomessa
viela ollenkaan. Samoja tuotteita saa ostettua myos yrityksen myymalasta paikan paalta.
Verkkokauppa toteutetaan suomen kielella ja ainakin aluksi tuotteita toimitetaan vain Suo-

messa. Yrityksella on toiminnassa olevat kotisivut, www.blakauneuskeskus.fi. Verkkosivujen

yllapidosta vastaa hyvinkaalainen mainostoimisto. Yrittajina halusimme, etta verkkokauppa
perustetaan saman palveluntarjoajan kautta, mutta itse pystymme sen jalkeen yllapitamaan
sita. Verkkokaupan yhteyteen liitetaan myos Chat -palvelu, jossa voidaan antaa kosmetologin

ihonhoitoneuvoja, jotka auttavat asiakasta valitsemaan oikeanlaiset tuotteet itselleen.

Opinnaytetyo on toiminnallinen tyo, jossa esitellaan valmis verkkokauppa seka sen tekemisen
vaiheet. Lisaksi opinnaytetyossa kaydaan lapi verkkokauppaan ja yrityksen toimintaan liitty-
vaa teoriaa erilaisten kirjallisten seka sahkoisten lahteiden avulla. Opinnaytetyo alkaa teo-
riaosuuksilla. Naita ovat yritystoiminnan tarkastelu, johon liittyy kilpailija-analyysi, bench-
marking seka SWOT- ja Confrontation Matrix -analyysit, verkkokaupan perusominaisuudet eli
mita ovat valmiit verkkokauppasovellukset ja mita pitaa ottaa huomioon verkkokaupan visu-
aalisessa suunnittelussa, verkkokaupan juridiikka seka verkkokaupan markkinointi. Teo-
riaosuuksien jalkeen kaydaan lapi tyon toteutusta ja tuloksia, jonka jalkeen annetaan johto-

paatokset toteutetusta tyosta seka arvioidaan opinnaytetyo.



2 Yritystoiminnan tarkastelu

Yritystoiminnalla tarkoitetaan organisaatiota tai talousjarjestelmaa, jossa tuotteita ja palve-
luita vaihdetaan rahaksi. Yritystoiminta vaatii jossakin muodosssa investointeja ja tarpeeksi
asiakkaita kenelle yrityksen tuotantoa voidaan myyda johdonmukaisesti voittoa tavoitellen.

(Definition - Business Dictionary 2017.)

Yritystoiminnan perustekijoita ovat tarve, kysynta, kilpailu kuluttajan, yrityksen ja yhteiskun-
nan nakokulmasta seka voitto, riski ja jatkuvuus. Kaikilla ihmisilla on seka tiedostettuja etta
tiedostamattomia tarpeita, joita he pyrkivat tyydyttamaan. Tiedostamattomat tarpeet saa-
daan heratettya jollakin ulkopuolisella arsykkeella, kuten mainoksella. Tarpeet muuttuvat
ihmisella kysynnaksi ja koska tarpeet halutaan tyydyttaa, muuttuvat ne ostopaatokseksi. (Yri-

tystoiminta - Yritystoiminnan perusteet.)

Tarpeet synnyttavat kysyntaa ja kysynta tarjoaa yrityksille myyntimahdollisuuksia, joka puo-
lestaan synnyttaa kilpailua yrityksien valille. Kilpailu kuluttajan nakokulmasta tarkoittaa, etta
tarpeen pystyy tyydyttamaan useampikin vaihtoehto, jolloin vaihtoehdot kilpailevat keske-
naan. Valintaan vaikuttavat talloin ihmisen arvomaailma. Esimerkiksi minka ravintolan han
valitsee nalan iskiessa. Kilpailu yrityksen nakokulmasta taas tarkoittaa, etta yritys kilpailee
tuotteillaan ja palveluillaan muita yrityksia vastaan. Yrityksen tuotteiden tai palveluiden tay-
tyy olla paremmat kuin kilpailevan yrityksen, jotta kuluttaja valitsee juuri sen yrityksen. Kil-
pailu yhteiskunnan nakokulmasta tarkoittaa, etta yritys pyrkii kehittamaan jatkuvasti itseaan
esimerkiksi hankkimalla parempia myytavia tuotteita, joilla parjaa yritysten valisessa kilpai-
lussa. Tama parantaa yhteiskunnan markkinataloutta. (Yritystoiminta - Yritystoiminnan perus-
teet.)

Voitto yritykselle on syy sille, miksi yrityksia perustetaan. Voittoa tarvitaan investointeihin,
yrityksen kasvuun, omistajien palkitsemiseen seka huonompien paivien varalle. Yritystoimin-
taan liittyvat myos riskit. Yrityksen menestyminen ei ole koskaan taattua. Voitto saattaa
esimerkiksi jaada pienemmaksi kuin oli oletettu. Yrityksessa voi kayda myos vahinkoja, kuten
henkilostolla sairastuminen tai tapaturma. Naihin riskeihin yrityksen kannattaa varautua ris-
kienhallinnalla. Esimerkiksi vakuutukset kannattaa olla yrityksella kunnossa. Riskienhallinta
on yritykselle taitavaa johtamista. Yritystoiminnalta edellytetaan myos jatkuvuutta. Kerta-
luontaista voiton saamista ei luokitella yritystoiminnaksi, vaan sen taytyy olla jatkuvaa pi-

temmalle tahtaavaa ja nousujohteista. (Yritystoiminta - Yritystoiminnan perusteet.)

Yritystoiminnan on kehityttava jatkuvasti. Yrityksen menestyksen kannalta sen toiminnassa on
ratkaisevaa paremmuus kilpailijoihin nahden, joten yrityksen taytyy seurata aikaansa ja etsit-
tava kehittamiskohteita koko ajan. Mikro- ja pienyrityksissa inhimillisten voimavarojen hyvak-

sikaytto on tarkeassa asemassa. Yrittajyysprofessorin Pier A. Abettin mukaan erilaisten nako-



kulmien huomioon ottaminen yritystoiminnassa on valttamatonta, jotta yritys pystyy tavoitte-

lemaan uusia innovaatioita ja kehittymaan. ( Viitala&Jylha 2013, 23.)

2.1  Yrityksen johtaminen

Yrittamiseen liittyy vahvasti myos johtaminen. Johtamisen tavoitteena on saada yrityksen
henkilosto toimimaan yrityksen tavoitteiden suuntaisesti. Johtamista on jaettu eri ulottuvuuk-
siin mm. asioiden johtamiseen (management), ihmisten johtamiseen (leadership) seka muu-
toksen ja kehityksen aikaansaamiseen. Nama kaikki kietoutuvat yhteen, jolloin saadaan ai-

kaan hyvaa johtamista.

Management eli asioiden johtaminen sisaltaa

e paamaarien asettamista,

e suunnittelua,

* toteuttamisohjeiden laadintaa,

e paatosten toteuttamista,

e arviointia,

* seurantaa seka

*  kehittamistoimenpiteiden maarittelya ja toteuttamista.

Management johtaminen liittyy asioihin, joiden parissa johtaja tyoskentelee.

Leadership eli ihmisten johtaminen tapahtuu johtajan ja tyontekijoiden valilla. Tyontekijat
vaikuttavat myos johtajan mahdollisuuksiin johtaa ja kuinka johtaja johtaa alaisiaan.

Leadership johtaminen on

* vaikuttamista yksilon tai ryhman kayttaytymiseen,
e ihmisten motivointia ja ohjaamista,

e ihmisten palkitsemista ja vuorovaikutusta. (Raatikainen 2011, 163.)

Muutoksen ja kehityksen aikaansaaminen vaatii johtajalta auttamista alaisiaan kohtaan tilan-
teissa, joissa tapahtuu muutoksia. Haasteena johtajalle on naissa tilanteissa auttaa alaisiaan
kehittymaan ja hyodyntamaan osaamistaitojaan tehokkaasti. Johtajuudesta loytyy siis kolme

paaulottuvuutta: asiat, ihmiset ja muutos. (Raatikainen 2011, 165.)

Liikeidea kertoo yrityksen toimintatavoista tehda liiketoimintaa ja tulosta. Richard Norman

(1976) kokosi yhteen yrityksen menestyksen kulmakivet, jotka muodostavat klassisen lii-



keideakasitteen. Liikeidean prosessiin Norman esitteli kolme peruskysymysta: kenelle, mita ja
miten. Myohemmin liikeideakasitteeseen lisattiin neljas kulmakivi: imago. Imago kertoo milla

asiakkaat saadaan ostamaan. (Yrittajat - Yrityksen perustamisen vaiheet. 2013.)

Hyva ja toimiva idea antavat liiketoiminnalle ja kuin myos verkkokaupalle optimaalisen mah-
dollisuuden menestya. Verkkokaupan perustaminen tarjoaa yritykselle pienilla kuluilla mah-

dollisuuden kasvattaa liiketoimintaa. Verkkokauppa on avoinna ympari vuorokauden, joten se
mahdollistaa ostotapahtumatkin yrityksen aukioloajoista riippumatta. Lisaksi yritys loytyy tal-

16in koko Suomesta ja mahdollistaa uusien asiakkaiden loytymisen. (Makinen 2012, 35.)

Verkkokaupan perustaminen on yksi kohta BL&A Kauneuskeskuksen liikeideasta. Kilpailuetujen
maarittely verkkokaupankin perustamisessa luo perustan tehoavalle markkinointiviestinnalle,
asiakaspalvelulle, kehitykselle ja investoinneille. Kilpailuedut voivat kaantya kilpailukyvyksi,
kun yrityksen menestystekijoita on pohdittu ja ymmarretty, mitka tekijat tekevat yrityksen
lilketoiminnasta kannattavan. Alla oleva kuvio selkeyttaa kilpailuetujen ja menestystekijoiden

punnitsemista toisiinsa. (Viitala&Jylha 2013, 53.)

Vertailu, valinta

4

liikeidea kilpailijat

Toiminta,

prosessit

!
-
Ostaminen, M \
<€

resurssit

strategia

Kuvio 1: Menestystekijat ja kilpailuetu

Kuviosta nahdaan, etta yrityksen menestystekijat ovat riippuvaisia yrityksen strategiasta, joka
vaikuttaa yrityksen resursseihin ja ostamiseen ja sita kautta yrityksen toimintaprosesseihin.
Toisaalta yrityksen ostaminen, resurssit, toiminta ja prosessit ovat riippuvaisia yrityksen me-
nestystekijoista, mika vaikuttaa taas yrityksen kilpailuetuun. Yrityksen liikeidea taytyy olla
hyva, etta se on kilpailukykyinen kilpailijoidensa joukossa. Liikeidean syntyessa yrityksen kan-

nattaa kartoittaa markkinoilla jo olemassa olevat kilpailijat ja tehda vertailuja seka valintaa
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taman pohjalta minkalaista liikeideaa yrityksen kannattaa lahtea rakentamaan. Kaikki lahtee
kuitenkin siita, etta yrityksella taytyy olla strategia ennen kuin se voi toteuttaa naita muita
seikkoja ja sita kautta saada menestystekijoita, jotta se voi olla kilpaileva yritys markkinoilla
muiden joukossa. (Viitala&Jylha 2013, 55.)

2.2 Kilpailija-analyysin tarkoitus ja sisalto

Analyysit jaetaan yleensa kahteen paaryhmaan, joita ovat sisainen tehokkuuden analyysi ja
ymparistoanalyysi. Kilpailija-analyysi kuuluu ymparistoanalyyseihin. Yrityksen liiketoiminnan
kannalta on tarkeaa, etta yritys tuntee yrityksensa ja ymparistonsa tilanteen. Yrityksen on
tarkeaa tietaa, mihin suuntaan yritys on menossa, miten sita kehittaa ymparistoonsa nahden
ja miten ymparistdo muuttuu. Analyysityon tavoitteena on parantaa yrityksen strategiatyosken-
telya. Analyysityohon liittyy strategiaperustojen luominen, toteuttaminen ja kehittaminen,
tuntemuksen kehittaminen yrityksen toimintaymparistosta seka yhteisen nakemyksen antami-
nen yrityksen strategiasta. Menestyva liiketoimintasuunnitelma rakentuu strategian avulla.
(Kamensky 2010, 114-116.)

Hyva analyysityo luo hyvan pohjan paatoksenteolle ja toteutukselle. Kun analyysityo aloite-
taan, yrityksen taytyy miettia mita ja miksi analysoidaan. Analyysilla taytyy olla tavoite mihin
se johtaa ja mita silla saavutetaan ja sen avulla maaritetaan ongelma. Analyysi rajataan hy-
vin, jotta se ei johda vaariin tuloksiin. Tarkeaa analyysityossa on oikean tiedon hankinta. Yri-
tyksen tulee tarkistaa tiedon luotettavuus ja kattavuus. Kun tieto on keratty, yritys analysoi
saamaansa tietoa. Analysointivaiheessa tietoa tarkastellaan erilaisilla tarkastelukriteereilla ja
sita katsotaan eri nakokulmista. Tietoa voidaan yhdistella, jaotella, eritella ja muokata. (Ka-
mensky 2010, 117-120.)

Kilpailija-analyysi tarkoittaa keskeisten kilpailijoiden tunnistamisprosessia. Kilpailija-
analyysilla tunnistetaan ja arvioidaan kilpailijat seka maaritetaan niiden vahvuudet ja heik-
koudet, joita verrataan yrityksen omaan tuotteeseen tai palveluun. Analyysilla voidaan tun-
nistaa nain oman yrityksen uhat, mahdollisuudet tai epavarmuustekijat. Kilpailija-analyysi
tehtiin, jotta mahdolliset kilpailijat tunnistettaisiin. Liikuntasovelluksia vertaamalla tiimi pys-
tyy antamaan myos kehitysehdotuksia Oneminutesport.com - liikuntasovellukselle ja ylipaa-

taan yrityksen toiminnalle. (Kamensky 2010, 121.)

Kilpailija-analyysin avulla yritys pystyy paattamaan, mita keinoja yrityksen kannattaa kayttaa
kohderyhman huomion saamiseksi. Analyysi kertoo, mika tekee yrityksen tuotteista tai palve-
luista ainutlaatuisen. Se vastaa kysymyksiin ketka ovat yrityksen kilpailijoita, mita tuotteita
ja palveluita kilpailijoilla on ja mika on kilpailijoiden markkinaosuus. Yrityksen markkinointi-

suunnitelmasta kilpailija-analyysi on siis tarkea osa. Kilpailu pakottaa yritykset pitamaan laa-
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dukkaista palveluista ja tuotteista kiinni tai muuten yritykset menettavat asiakkaitaan. (Ka-
mensky 2010, 124.)

Kilpalija-analyysin laatiminen aloitetaan siita, etta tunnistetaan kilpailijat. On kaksi tapaa
tunnistaa kilpailijat. Ensimmainen tapa tarkoittaa sita, etta kilpailijoita tutkitaan asiakkaan
nakokulmasta, joka tekee valintoja kilpailijoiden kesken. Tama tapa jaottelee kilpailijat sen
mukaan kuinka ne kilpailevat asiakkaan valinnasta. Toinen lahestymistapa tarkoittaa sita, et-
ta kilpailijat jaotellaan ryhmiin, jotka perustuvat yritysten kilpailustrategioihin. Ryhmat jao-

tellaan sen mukaan, kuinka suoraan ne kilpailevat asiakkaista. (Business News Daily.)

Kun kilpailijat on tunnistettu, yrityksen tulee seuraavaksi ymmartaa kilpailijoiden strategioi-
ta. Yrityksen kannalta tarkeinta on tietaa kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailija-
analyysiin tulee laittaa vain kaikista tarkeimmat kilpailijat. Jokaisesta yrityksen kilpailijasta
tulisi tutkia vahintaan palvelut ja tuotteet, toimiala, tavoitteet ja strategiat, vahvuudet ja
heikkoudet seka kilpailuasema. (Business News Daily.) Kilpailija-analyysi loytyy luvusta 7 tu-

lokset.

2.3 SWOT -analyysi ja Confrontation Matrix (Vastakkainasettelutaulukko)

SWOT -analyysi tarkoittaa yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien seka uhkien
arvioimista. Sita voidaan soveltaa monella eri tavalla: yrityksen koko toimintaa, tuotteen
asemaa markkinoilla ja sen kilpailukykya tai yrityksen kilpailukyvyn vertailua kilpailijoiden
kanssa. Valmista SWOT -analyysia voidaan hyodyntaa yrityksen toimintaan niin, etta yritys voi
tulkita siita kuinka kayttaa omia vahvuuksiaan hyodyksi, miten parantaa heikkouksiaan, miten
mahdollisuudet otetaan huomioon tulevaisuutta ajatellen seka kuinka uhat pystytaan valtta-
maan. Analyysi antaa pohjan yrityksen toimintasuunnitelmalle tulevaisuuteen. (Lindroos &
Lohivesi 2010, 219-220).

SWOT -analyysia kaytetaan strategian laatimisessa. Se on hyodyllinen tyokalu yrityksen tai
yhteison toiminnan ja hankkeiden suunnittelussa. Swot -analyysin kohteena voi olla yrityksen
tai yhteison koko toiminta laajuudessaan tai jokin niiden palvelun asema tai kilpailukyky. Silla
voidaan myos kartoittaa kilpailijan toimintaa. Swot tulee englanninkielisista sanoista
strengths eli vahvuudet, weaknesses eli uhat, opportunities eli mahdollisuudet seka threats
eli uhat. Swot -analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia, joista selviaa yrityksen tai yhtei-
son vahvuudet, joita voidaan kayttaa hyvaksi, heikkoudet, jotka voidaan muuttaa vahvuuksik-

si, mahdollisuudet, joita hyodynnetaan seka uhat, joita pyritaan valttamaan.
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Vastakkainasettelutaulukko tehdaan SWOT -taulukon pohjalta ja siihen listataan vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat ja ne sovitellaan yhteen taulukon avulla. Vahvuuksia
seka heikkouksia vertaillaan mahdollisuuksien seka uhkien kanssa, jonka jalkeen jokainen yh-
distelma pisteytetaan. Mita enemman pisteita, sen tarkeampi kohta on taulukossa. Taulukon
avulla pyritaan loytamaan organisaation tarkeimmat ja kiireellisimmat strategiset ongelmat.
(Van Assen 2010, 15). Vastakkainasettelutaulukko kertoo organisaatiolle kuinka laajan hyodyn
se voisi saada mahdollisuuksista markkinoilla kayttaen omia vahvuuksiaan, tai kuinka mahdol-
lisuudet eivat onnistu omien heikkouksien takia. Suurin uhka organisaatiolle on kuitenkin

uhat, jotka vahvistavat organisaation heikkouksia. (Franzen & Moriarty 2008, 57.)

2.4 Benchmarking

Benchmarking eli vertailukehittaminen tarkoittaa yrityksen oman toiminnan vertailua muiden
yritysten tuloksiin. Benchmarkingin avulla yritys saa johtopaatoksia ja voi miettia miten muut
menestyvat yritykset toimivat ja ottaa niista mallia. Benchmarkingia ei tarvitse kohdistaa vain
oman alan yrityksiin. Yritys voi seurata menestyvia muidenkin alan yrityksia. (Hope & Player S
2012, 87). Yrityksen tehdessa vertailua muihin yrityksiin, kannattaa sen kayttaa apuna kysy-
myksia apunaan: miksi ko. yrityksilla menee niin hyvin ja miten oma yritys pystyisi paranta-
maan omaa toimintaansa. Jotta benchmarking toimii yritykselle, taytyy silla olla selkea kuva
omista tavoitteistaan ja mitka ovat sen kriittisia tekijoita. Benchmarkingilla pyritaan paran-

tamaan yrityksen toimintatapoja, jotta se paasisi tavoitteisiinsa. (Hope 2010, 88.)

Benchmarkingin avulla yritys oppii paljon seka omista etta muiden yritysten kokemuksista.
Kun yritys kehittyy, sita voidaan kutsua oppimiseksi. Yrityksen on jatkuvasti kehitettava lii-
keideaansa, prosessejaan ja henkilostonsa osaamista. Osaaminen ja kehittyminen ovat tulosta
oppimisesta. Yritykset, jotka kehittavat oppimistaan, huomaavat uudet markkinamahdollisuu-
det muita aikaisemmin ja reagoivat muita nopeammin. Tama luo paremman kilpailuaseman

yritykselle. (Niva &Tuominen 2005, 11.)

Benchmarking voi tuoda yritykselle aivan uusia tapoja toimia. Strategisten valintojen valitse-
minen oikein on yritykselle tarkeaa, jotta sen toiminta kehittyy jatkuvasti. Vain jatkuvalla
vertailulla voi yritys varmistaa asemansa kilpailussa markkinoilla. (Niva & Tuominen 2005,
12). Benchmarking -prosessissa yrityksen kannattaa tutkia aina koko prosessia yksittaisten
vaiheiden vertaamisen ja kehittamisen sijasta. Prosessista on lOydettava ne osat ja toiminta-
periaatteet, jotka vaikuttavat merkittavimmin prosessin lopputuloksiin. (Niva & Tuominen
2005, 14.)

Yrityksen tulee ottaa huomioon benchmarkingia tehdessa kokonaisuus. Esimerkiksi tuotteiden

toimituksessa yritysten prosessit saattavat olla identtiset, mutta toinen yritys saattaa olla
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tehokkaampi, koska prosessin jossakin vaiheessa toinen yritys on tehokkaampi. Uusista hyvista
menetelmista yritysten toiminnassa kannattaa ottaa selvaa seuraamalla toisten yritysten

osaamista. (Niva & Tuominen 2005, 15.)

3 Verkkokaupan perusominaisuudet

Verkkokaupalla tarkoitetaan Internetissa tapahtuvaa kaupantekoa, jossa kuluttaja ostaa yri-
tykselta tavaraa, jonka yritys toimittaa postitse kuluttajalle. Tutkimustulosten mukaan vuon-
na 2014 suomalaiset kuluttajat ostivat verkkokaupoista tuotteita, palveluita ja digisisaltoja
yhteensa 10,5 miljardilla eurolla (ASML:n, Kaupan liiton ja TNS Gallup:n toteuttama tutki-
mus). Verkkokaupat ovat voimakkaassa kasvussa. Nykyisin ihmiset tavoitetaan tehokkaiten
verkon kautta. Yritysideoiden testaaminen hyodyntamalla internetia onkin nykyisin suositelta-
vaa, silla se on tehokasta ja halpaa. Se tarjoaa yrityksille lisamyyntimahdollisuuden pienella

vaivannaolla ja kuluttajalle helpon tavan ostaa yritykselta. (Yrityksen perustaminen.)

3.1 Perustamisessa huomioitavia asioita

Verkkokaupasta on tullut arkipaivaa niin kuluttajille kuin yrityksillekin. Niita on nyKyisin usei-
ta, joten yrityksen erottautuminen pelkalla verkkokaupalla voi olla haastavaa. Kuluttajan na-
kokulmasta yrityksen kannattaa panostaa kaikkiin palveluihinsa, jolloin voidaan puhua moni-
kanavaisesta kaupasta. Verkkokauppaa ei voida erottaa muista yrityksen asiakaskohtaamisen
kanavista. Merkittavassa roolissa yrityksen monikanavaisuudessa ovat itse kivijalkamyymala,
asiakaspalvelu, sosiaalinen media, blogit ja markkinakanavat. Kun kuluttaja tekee ostopaatos-
ta, kay han lapi ostoprosessin, jonka aikana tietoisuus heraa, tarve syntyy, tarjonta kartoite-
taan, vertaillaan, valitaan ja vahvistetaan ostopaatos. Yritys taman jalkeen toimittaa tava-
ran, toimii tuotetukena. Ostoprosessin jalkeen kuluttaja tekee paatoksen suositteleeko yritys-
ta muille. (Hallavo 2013, 22-23.)

Kun verkkokauppaa ollaan perustamassa, tulee ottaa huomioon muutamia seikkoja:

* Verkkokaupan myynnin maantieteellinen rajaus eli myydaanko tuotteita vain Suomes-
sa vai myos ulkomaille vai molempiin.

* Kuinka paljon myytavia tuotteita on ja millaisia ne ovat

* Lahettaako yritys itse tuotteet vai hoitaako joku muu lahetyksen

* Verkkokauppaohjelmiston valinta

* Maksutapavaihtoehdot

e Tuoteryhmittely

¢  Tuotteiden luonti
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*  Kuvaustekstien kirjoittaminen

e Tuotekuvien ottaminen tai hankkiminen
* Sopimusehtojen luominen

* Toimitusprosessin suunnittelu

¢ Ulkoasun suunnittelu

Edella mainitut seikat vaikuttavat siihen, millaisen alustan verkkokauppa tarvitsee, sen hin-
taan ja maksuvaihtoehtojen valintaan. Jos maantieteellinen rajaus rajoittuu Suomen rajojen
sisapuolelle, kannattaa ottaa maksutapavaihtoehtoihin kaikki suomalaiset verkkopankki vaih-
toehdot. Myos Paypal palvelu on varteenotettava vaihtoehto. Tuotteiden maara vaikuttaa
verkkokaupan alustan valintaan ja maksullisen verkkokauppapalvelun hintaan. (Yrityksen pe-

rustaminen.)

Nykyisin verkkokauppoihin on tullut suosittuna lisapalveluna myos Chat -palvelu. Talla palve-
lulla taataan verkkokaupalle viela laadukkaampi palvelu ja osoitus ammattitaidosta. Esimer-
kiksi kosmetiikkaa ostettaessa verkossa, on tarkeaa, etta kuluttajat saavat tarvittaessa neuvo-
ja ihonhoitoonsa, jotta osaavat ostaa oikeanlaiset tuotteet. Chat -palvelulla voidaan saada
yritykselle viela lisamyyntia. Se edellyttaa tosin yritykselta jatkuvaa lasnaoloa, jotta chat

voidaan toteuttaa reaaliajassa. (Paytrail.)

Verkkokaupan perustaminen on prosessi, joka vaatii suunnittelua ja arviointia resursseista.
Verkkokaupassa myytavat tuotteet tulee hallita eli tietaa tuotetiedot, verkkokauppaa taytyy
markkinoida, maksamisvaihtoehdot ja tilauslogistiikka taytyy paattaa. Yleensa toimitusehtoi-
hin kannattaa laittaa jokin luvattu toimitusaika. Postin kanssa voi tehda sopimuksen toimi-
tuksista, mutta jos, verkkokaupan tuotteita ei alkuun mene paljon, kannattaa tuotteet kuljet-

taa itse postiin. Tama saastaa yritykselta kuluja. (Hallavo 2013, 117.)

3.2 Verkkokauppa ohjelmiston valinta

Verkkokauppa ohjelmiston valinta vaihtelee suuresti. Se riippuu siita, kuinka iso yritys on ky-
seessa ja kuinka kattavan palvelun se haluaa verkkokauppaan. Joillakin verkkokaupoilla taytyy
olla toiminnat hallita tuotetietoja, jakelua, tilauslogistiikan, kampanjojen seka kanta-
asiakastoimintojen ohjausta. Verkkokauppa alustan vaatimuksiksi tulevat talloin kyky hallita
isompia datamaaria seka ohjata muita palvelukanavia, kuten kassajarjestelmat ja hintalappu-
tulosteet. Hyva verkkokauppa toimii eri paatelaitteissa, siina on mahdollisuus sovittaa toimin-
nat kohderyhmalle sopivaksi ja se toimii nopeasti, helposti seka sen hakukoneoptimoitavuus
on hyva. (Hallavo 2013, 121.)
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Verkkokauppaohjelmiston valinta rajoittuu seuraaviin: lahdekoodin jarjestelman asentaminen
omalle palvelimelle, valmiin alustan ostaminen kuukausi maksuisella pilvipalvelulla tai oman
jarjestelman teettaminen. Hinta verkkokaupan perustamiselle voi olla nollasta eurosta isoihin
euromaariin. Halvimmalla selviaa, kun laittaa omaa panostustaan verkkokaupan perustami-
seen. Verkkokauppojen erot nakyvat lahinna niiden yllapidossa ja hallinnassa. Tarkeimmat
ominaisuudet toimivassa verkkokaupassa ovat verkkokauppajarjestelma, logistiikkaoperaattori
seka maksujenvalittajat. Toimiva verkkokauppajarjestelma antaa yritykselle avaimet menes-

tyvan verkkokaupan luomiseen. (Oscar Software.)

Yrityksen valitessa omalle liiketoiminnalleen sopivinta vaihtoehtoa, kannattaa sen miettia
tarvitaanko verkkokaupan avaamiseen koodaustyota, mita se maksaa ja paljonko se vie aikaa.
Lisaksi myos onko jarjestelmassa valmiina liitynnat maksu-, logistiikka- ja markkinointipalve-
luihin, onko jarjestelman yllapito luotettavaa ja kuinka nopeasti se toimii esimerkiksi uuden
paivityksen tullessa. Palvelut kehittyvat kokoajan, joten onko jarjestelma sellainen, etta se

pysyy ajan tasalla ja tuleeko siita lisakuluja. (Oscar Software.)

Verkkokauppasovelluksia on olemassa useita, joissa on valmis alusta tehty verkkokaupan pe-
rustamiselle. Alustat ovat kuukausimaksullisia, jonka yritys maksaa kayttamastaan palvelusta.
Hintaan vaikuttaa muun muassa verkkokaupan koko, sopimuksen kesto, kielet, maksutavat,
toimitustavat, tukipalvelu, domainit. Domain tarkoittaa verkkotunnusta eli esimerkiksi FI -

verkkotunnusta, joka tulee internetosoitteen loppuun, kuten www.blakauneuskeskus.fi. (Os-

car Software.)

Ohjelmiston valinnan pitaisi olla paras jo heti ensimmaisella kerralla, silla verkkokaupan pe-
rustamiseen kaytetaan kuitenkin paljon aikaa ja rahaa. Valinta ei pelkastaan riipu verkko-
kauppaohjelmiston hinnasta tai teknisista ominaisuuksista, vaan suuri huomio on annettava
myo0s sen tarjoajan luotettavuudelle. Teknisten ominaisuuksien on palveltava yrityksen liike-
toimintasuunnitelmaa, eika niin, etta ne ohjaavat yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Verk-
kokaupan ohjelmiston valinnassa kannattaa kiinnittaa huomiota myos siihen, etta esimerkiksi
varaston saldo paivittyy automaattisesti ja pakettikortit saa tulostettua suoraan verkkokau-
pasta. Toimintojen tulisi olla mahdollisimman helppoja ja automaattisia. Lisaksi verkkokau-
pan ominaisuuksien tulisi olla sellaisia, ettei niiden kayttoon tarvittaisi ulkopuolista apua. Mi-
ta enemman ominaisuuksia verkkokauppaohjelmistossa on, sita paremmat hyodyt kayttaja
todennakoisesti saa siita itselleen. Nama tarkoittavat kuitenkin vain verkkokaupan hallinnol-
lista puolta, asiakkaalle verkkokaupan taytyy olla mahdollisimman selkea ja helppo kaytto-
toiminnoiltaan. (Lahtinen 2013, 262-265.)

Lahtisen mukaan paras tapa aloittaa verkkokauppaohjelmiston valinta on vastata muutamaan

kysymykseen. Valitaanko asennettava ohjelmisto vai Saa$S -palvelu? Saa$S -palvelu tarkoittaa,
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etta verkkokaupan yllapito on kokonaan palveluntarjoajan vastuulla. Asennettava ohjelmisto
taas tarkoittaa, etta yllapito voidaan hoitaa itse tai se voidaan ostaa osittain tai kokonaan
palveluna. Seuraava kysymys on: Halutaanko avoin ja suljettu lahdekoodin ohjelmisto? Avoi-
men lahdekoodin ohjelmistot ovat yleensa ilmaisia. Suljettu lahdekoodin ohjelmisto maksaa
yleensa kertalisenssin tai niissa on kuukausimaksuun perustuva kayttooikeus. Naihin kysymyk-
siin vastattaessa on huomioitava, onko yrityksella tarvittavaa osaamista ja kuinka paljon yri-
tys on valmis kayttamaan aikaa verkkokaupan yllapitoon. Myos se, kuinka paljon rahaa yritys
on valmis laittamaan verkkokauppaan ratkaisee paljon vaihtoehtojen valilta. (Lahtinen 2013,
261-262.)

3.3 Verkkokaupan visuaalinen suunnittelu

Yrityksen verkkosivujen ja verkkokaupan tulisi olla yksi yhtenainen ulkoasu, vaikka se koos-
tuisikin eri teknologioilla toteutetuista asioista. Talloin kuluttajalle tarjotaan selkeat asiointi-
kanavat. Mita tyytyvaisempia kuluttajat ovat yrityksen verkkopalveluihin, sen sitoutuneempia
he ovat yritykseen. Tallaisessa ideaali tilanteessa kuluttajat alkavat suositella yritysta myos
muille, jolloin niin sanottu ’’puskaradio’’ alkaa toimia. Tama on yritykselle erittain tarkea
markkinointikanava. ’’Lahes neljannes kuluttajista on kertonut hyvin toimivan sahkoisen asia-
kaspalvelun vaikuttavan positiivisesti siihen, kuinka paljon he ostavat yrityksen tuotteita tai
palveluja’’ Jaakko Hallavo kertoo kirjassaan Verkkokaupan rautaisannos. ( Hallavo 2013, 30-
31.)

Yrityksista muodostuu kuluttajille aina jokin mielikuva, johon vaikuttavat kokemukset, koh-
taamiset ja vastaanotetut viestit, kuten mainokset. Yrityksen markkinoinnin avulla pyritaan
hallitsemaan mielikuvan muodostumista. Kuluttajien positiivinen mielikuva yrityksesta on
keskeinen kilpailukeino muiden joukossa. Visuaalisen viestinnan tavoitteena on luoda mieliku-
via, odotuksia ja antaa lupauksia kuluttajille. (Pohjola 2003, 34-37.) Mainokset vaikuttavat
kuluttajiin ensisijaisesti kuvien, tekstien ja aanien kautta. Mainoksen ulkoasu taytyy saada
vastaamaan viestin sisaltoa. Visuaalisen toteutuksen onnistuessa mainoksen sisalto menee
vastaanottajalle perille asti. Epaonnistunut visualisointi hairitsee mainoksen viestia. Mainok-
sen ulkoasun on tuettava tarkoitettua sisaltoa siten, etta kuluttaja huomaa sen tietoisesti tai
tiedottomasti. Ulkoasun suunnittelussa kaytetaan apuna mittasuhteita ja ympariston tulkintaa
seka visuaalisia taitoja. Erilaiset muodot, viivat, varit, rytmit, elementtien sijoittelut ja tasa-
painot luovat ulkoasusta kiinnostavan. Varit ovat tarkea osa visuaalista suunnittelua, silla nii-
den avulla pystytaan vaikuttamaan kuluttajiin psykologisesti. Eri vareilla on symbolisia ja psy-
kologisia merkityksia maailmassa. Varien viestien merkitys riippuu siita minka muiden visuaa-

listen elementtien kanssa niita kaytetaan. (Huovila 2006, 9-29, 42-45.)

Verkkokauppaa suunniteltaessa on mietittava sivuston ulkoasu. Nykyisin suositaan yksinkertai-

sia ulkoasuja, silla se mielletaan tyylikkaaksi ja ammattitaidolla tehdyksi. Se tekee myos os-
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tamisen helpommaksi kuluttajalle. Verkkokaupan ulkoasun tulee tukea myos yrityksen ima-
goa, joten sen kannattaa olla tyyliltaan samankaltainen kuin yrityksen verkkosivutkin. Verk-
kokaupassa asioivat kuluttajat vierailet todennakaoisesti useilla muillakin verkkokauppa sivus-
toilla, jonka takia ulkoasun taytyisi olla mieleen jaava ja mahdollisimman helppokayttoinen.

Verkkokaupan nimi vaikuttaa myos sen mieleenpainuvuuteen. (Lahtinen 2013, 117-118.)

Valmiit verkkokauppaohjelmistot, jotka voidaan ostaa, yleensa sisaltavat vakiintuneen ulko-
asun. Vilkas -verkkokauppaohjelmistossa pystyy ostamaan valmiita teemoja, jotka sopivat
parhaiten juuri omaan verkkokauppaan. Se sisaltaa myos ilmaisia teemoja, mutta niissa ulko-
asu ei valttamatta ole niin nykyaikainen. Verkkokauppojen ulkoasu koostuu neljasta elemen-
tista: ylapalkista, sivupalkeista, alapalkista seka sivun keskella olevasta sisaltolaatikosta. Yla-
palkki sisaltaa usein yrityksen logon, mainoksen ja ostoskorin oikeassa ylakulmassa. Sivuvali-
koista loytyvat tuoteryhmat yleensa vasemmasta reunasta. Oikean sivupalkin voi jattaa halu-
tessa pois. Vasemman reunan sivupalkki on vakiinnuttanut asemansa verkkokaupoissa ja lisaa
asiakkaan kayttomukavuutta. Alapalkki sisaltaa yleensa yrityksen yhteystiedot, tietoa maksu-
tavoista, sosiaalisen median pikakuvakkeet, asiakaspalvelu tiedot, toimitusehdot ja rekiste-
riselosteen. Navigaatioelementti olisi suositeltavaa olla kaytossa myos verkkokauppasivustol-
la, silla etenkin mobiili laitteilla selatessa se on tarkeaa, jotta sivusto pysyy kasassa nayton
koosta riippumatta. ( Lahtinen 2013, 114-116.)

Kuvat ovat tarkea osa visuaalista suunnittelua, silla ne herattavat huomion yleensa ensimmai-
sena, etenkin sosiaalisen median julkaisuissa. Kuvien avulla voidaan jaada asiakkaan mieleen
tehokkaasti ja erottautua joukosta. Mieleenpainuva kuva herattaa ajatuksia ja vetoaa kulutta-
jan tunteisiin. Se myos tukee tekstia ja auttaa sisallon muistamisessa. Huomiota herattavan
kuvan tueksi ei valttamatta tarvita tekstia tai se voi olla vain lyhyt tekstipatka. (Siniaalto
2014, 37.)

3.4 Verkkokauppalainsaadanto

Verkkokaupan perustamiseen tarvitaan aina sopimusehdot ja rekisteriseloste, jotka taytyvat
olla lainmukaisia teksteja. Nama tarvitaan, jotta asiakas voi hyvaksya kaupan sopimusehdot
ennen kaupan tekoa. Verkkokauppalainsaadannossa saadetaan verkkokauppiaiden tiedonanto-
velvollisuudesta. Tama turvaa yrityksen liiketoimintaa ja antaa asiakkaalle luotettavan kuvan
yrityksesta. (Koivumaki & Hakkanen 2016, 295.)

3.4.1 Etamyyntisopimus
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Kuluttajasuojalain mukaan etamyyntisopimuksella tarkoitetaan ’’etamyyntia varten luodussa
myynti- tai palveluntarjontajarjestelmassa tehtavaa kulutushyodykesopimusta, joka tehdaan
ilman, etta osapuolet ovat yhta aikaa lasna ja jonka tekemiseen kaytetaan vain yhta tai use-
ampaa etaviestinta’’. Etaviestimella tarkoitetaan valinetta, jota voidaan kayttaa ostotapah-
tuman tekemiseen ilman, etta osapuolet ovat yhta aikaa lasna. Tallaisia ovat esimerkiksi pu-
helimet, postit, tietokoneet, televisiot. Jotta verkkokauppias erottuu monista muista verkko-
kaupoista, kannattaa sen laatia kattavat ja selkeat sopimusehdot seka toimia juridisesti oi-
kein asiakkaitaan kohtaan. (Koivumaki & Hakkanen 2016, 297.)

Verkkokauppalainsaadanto uudistui kesalla 2014. Tama lainsaadanto kasvatti verkkokauppiai-
den tiedonantovelvollisuutta. EU alueella tehdyt verkkokauppa ostoksia tekeva kuluttaja saa
vahintaan samansisaltoiset tiedot ostokseensa liittyen. Tama helpottaa eri verkkokauppojen

vertailua. Kuluttajalle on annettava seuraavat tiedot ennen etamyyntisopimuksen laatimista:

1 kulutushyodykkeen paaominaisuudet siina laajuudessa kuin on asianmukaista ottaen
huomioon kulutushyodyke ja kaytetty viestin

2 elinkeinonharjoittajan nimi

3 elinkeinonharjoittajan maantieteellinen osoite sijoittautumisvaltiossa seka, jos elin-
keinonharjoittaja toimii toisen elinkeinonharjoittajan asiamiehena tai edustajana,
hanen paamiehensa nimi ja maantieteellinen osoite

4 elinkeinonharjoittajan puhelin- ja faksinumero seka sahkopostiosoite, jos nama ovat
kaytettavissa

5 elinkeinonharjoittajan sen toimipaikan maantieteellinen osoite, jonne kuluttaja voi
toimittaa valituksensa, jos osoite poikkeaa 3 kohdassa tarkoitetusta osoitteesta, seka,
jos elinkeinonharjoittaja toimii toisen elinkeinonharjoittajan asiamiehena tai edusta-
jana, sama tieto hanen paamiehestaan

6 kulutushyodykkeen kokonaishinta veroineen tai, jos tasmallista hintaa ei hyodykkeen
luonteen takia kohtuudella voida laskea etukateen, hinnan maaraytymisen perusteet

7 tarvittaessa kulutushyodykkeen kokonaishintaan sisaltymattomat toimitus- ja muut
kulut tai, jos naita kuluja ei voida kohtuudella laskea etukateen, tieto siita, etta tal-
laisia lisakuluja voi aiheutua

8 etaviestimen kayttamisesta sopimuksen tekemisessa syntyvat kulut, jos siita veloite-
taan perushintaa enemman

9 maksua, toimitusta ja muuta sopimuksen tayttamista koskevat ehdot seka tarvittaessa
asiakasvalituksia koskevat kaytannot

10 tarvittaessa peruuttamisoikeuden kayttamista koskevat ehdot, maaraajat ja menette-
lyt

11 tarvittaessa tieto siita, etta jos kuluttaja peruuttaa sopimuksen, hanen on vastattava

tavaroiden palauttamiskustannuksista, seka etamyynnissa myos tieto palauttamiskus-
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tannusten maarasta, jos tavarat eivat ole luonteensa vuoksi palautettavissa tavan-
omaisella tavalla postitse

12 tieto siita, etta jos kuluttaja kayttaa peruuttamisoikeuttaan tehtyaan 158:n 1 momen-
tissa tarkoitetun palvelun suorittamista koskevan pyynnon, hanen on maksettava elin-
keinonharjoittajalle 198:n 1 momentissa tarkoitetut kustannukset

13 tarvittaessa tieto peruuttamisoikeuden puuttumisesta tai olosuhteista, joissa peruut-
tamisoikeuden voi menettaa

14 maininta tavaroita koskevasta lakisaateisesta virhevastuusta

15 tarvittaessa maininta asiakastuesta, muista kaupanteon jalkeisista palveluista ja ta-
kuusta seka niita koskevista ehdoista

16 maininta kaytannesaantéjen olemassaolosta ja tarvittaessa tieto siita, miten niista voi
saada jaljennoksen

17 tarvittaessa sopimuksen kesto tai, jos sopimus on voimassa toistaiseksi tai sita jatke-
taan automaattisesti, sen paattamista koskevat ehdot

18 tarvittaessa kuluttajan sopimusvelvoitteiden vahimmaiskesto

19 tarvittaessa tieto elinkeinonharjoittajan kuluttajalta edellyttamista rahoitusta koske-
vista vakuuksista ja niihin sovellettavista ehdoista

20 tarvittaessa digitaalisen sisallon toimivuus, mukaan lukien digitaalisen sisallon yh-
teentoimivuus laitteistojen ja ohjelmistojen kanssa silta osin kuin elinkeinonharjoitta-
ja siita tietaa tai hanen voidaan kohtuudella olettaa siita tietavan

21 tieto mahdollisuudesta ja tavoista saattaa riita kuluttajariitalautakunnan tai muun
vastaavan elimen kasiteltavaksi. (8as 30.12.2013/1211.)

3.4.2 Keskeisia verkkokaupan sopimusehtoja

Lahtokohtaisesti verkkokaupan sopimusehtojen on hyva olla sisallytettyna kaikenlaisiin verk-
kokauppoihin. Asiakkaan taytyy hyvaksya sopimusehdot ennen kuin han voi ostaa verkkokau-
pasta mitaan. Ehtoihin sitoutuminen vahvistetaan usein rasti ruutuun periaatteella, jossa
edellytetaan, etta asiakas on lukenut ja hyvaksynyt sopimusehdot. Mahdollista on myos, etta
verkkokaupassa todetaan jossakin kohtaa, etta ehtoja sovelletaan kaikkiin verkkokaupassa
tehtyihin ostoihin. Yrittajan on varmistettava verkkokauppaa perustaessaan, etta sopimuseh-

dot ovat Suomen lainsaadannon mukaiset. (Koivumaki&Hakkanen 2016, 280.)

Oikeuta asioida verkkokaupassa voidaan rajoittaa esimerkiksi ikarajalla. Monissa verkkokau-
poissa alaikarajaksi asetetaan 18 vuotta, jotta yrittaja voi olla varma kauppojen sitovuudesta.
Oikeutta voidaan rajata myos maantieteellisesti eli esimerkiksi verkkokaupan asiakkaana voi-
vat olla vain Suomessa asuvat henkilot. Toimitusosoite voi kuitenkin olla eri, mihin ostettu
tuote toimitetaan. Ostajan taytyy olla siis vain Suomessa asuva henkilo. (Koivuma-
kiG&Hakkanen 2016, 281.)
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Sopimusehdoissa kannattaa mainita myos siita, millaiseen asiakkuuteen verkkokaupasta osta-
malla ryhtyy. Verkkokaupoissa voi asioida rekisteroitymalla asiakkaaksi tai rekisteroitymatta.
Rekisteroitymattoman asiakkaan tietoja saa sailyttaa vain kohtuullisen ajan asikkaan ja yritta-
jan yhteyden paattymisen jalkeen. Rekisteroitynyt asiakas tuo yrittajalle enemman hyotya,
silla henkilotietoja voi talloin kasitella niin kauan, kun asiakastili on olemassa. Tassa tapauk-
sessa ehdoissa taytyy kertoa myos, minkalaista asiakasviestintaa asiakkaat saavat rekisteroi-

tyneina asiakkaina. (Koivumaki&Hakkanen 2016, 281.)

Juridisesti ostotapahtumasta syntyy sopimus, kun tarjoukseen annetaan hyvaksyva vastaus.
Tarjous tarkoittaa verkkokaupassa esiteltavaa tuotetta hintatietoineen ja hyvaksyva vastaus
asiakkaan tekemaa tilausta. Verkkokauppias voi olla hyvaksymatta tilausta perustellusta syys-
ta, kuten maksuhairioiden tai toistuvien peruutusten takia. Lain mukaan tuotteen kokonais-
hinta veroineen taytyy ilmoittaa verkkokaupassa. Myos toimituskulujen taytyy ilmoittaa. So-
pimusehdoissa on hyva ilmoittaa, etta sopimukset tehdaan tilaushetkella voimassa olevien
hintojen mukaan. (Koivumaki&Hakkanen 2016, 283-284.)

Tuotteiden saatavuuden ja toimituksen taytyy olla myos sopimusehdoissa. Suositeltavaa on
tehda verkkokauppa sellaiseksi, etta siella myytavat tuotteet ovat aina saatavilla ja tuotteen
kohdalle merkataan, jos se on tilapaisesti loppu. Ylipaataan sopimusehdoissa tuotteiden saa-
tavuudesta on hyva mainita, etta yrittaja ei anna takuuta verkkokaupassa myytavien tuottei-
den saatavuudesta. Toimitusehdoissa on kerrottava milla eri tavoin tuotteet toimitetaan.
Myos mahdolliset rajoitteet on ilmoitettava. Esimerkiksi, etta tuotteita ei toimiteta hotellien
osoitteisiin. Toimituspaikka taytyy myos rajata maantieteellisesti. Toimitusehdoissa oleellista
on myos ostajalle aiheutuvat kulut toimituksesta ja niiden maaraytymisen perusteet. Oleellis-
ta on myos toimitusaika. Suositeltavampaa on kirjata arvioitu toimitusaika, esimerkiksi 3-
7paivaa. Verkkokauppias ei ole kuitenkaan velvollinen luopumaan tuotteesta ennen kuin osta-
ja maksaa kauppahinnan, paitsi, jos kauppias on antanut ostajalle luottoa. (Koivuma-
kiG&Hakkanen 2016, 285.)

Sopimusehdoissa taytyy olla myos toimituksen tarkastamisesta ja reklamaatiosta seka takuus-
ta my0s informaatiota. Tassa sovelletaan KSL 5 lukua, jossa kasitellaan yleisesti kuluttaja-
kauppaa ja virhetilanteita kuluttajien ostamiin hyodykkeisiin liittyen. Sopimusehdoissa on
suositeltavaa kuitenkin ohjeistaa asiakasta tarkastamaan toimitettu tuote mahdollisimman
nopeasti ja ilmoittamaan virheista viipymatta. Jos tuotteen maahantuoja ja verkkokauppias
on paattanyt antaa tuotteelle takuun, se pitaa kertoa myos sopimusehdoissa. BL&A Kauneus-
keskuksen verkkokaupassa ostokset tulevat olemaan kertaluontoisia, joten on suositeltavaa,
etta asiakas ohjataan lukemaan ja hyvaksymaan sopimusehdot joka kerta tilausta tehdessaan.

Sopimusehdoissa tulee olla viela lisaksi maininta siita, mita lakia verkkokauppaan ja sen so-
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pimusehtoihin sovelletaan. My0s riitatilanteiden osalta on kerrottava informaatiota. Oleellista
sopimusehdoissa on myos olla verkkokauppiaan tiedot verkkokaupan yllapitajasta. (Koivuma-
kiG&Hakkanen 2016, 290-291.)

Verkkokaupan toimitusehdoissa on maariteltava mitka maksutavat ovat mahdollisia kaupan
tekemiseen eli esimerkiksi mitka maksukortit ja verkkopankit ovat mahdollisia maksutapoja.
Myos mahdollisuudesta maksaa laskua vastaan on kerrottava toimitusehdoissa. Jos ostokset
toimitetaan asiakkaalle vasta, kun maksukortin myontaja on vahvistanut maksun, on tamakin
mainittava ehdoissa. Verkkokaupoissa yleista on, etta tuotteet toimitetaan vasta paivien tai
viikkojen kuluttua siita, kun ne on jo maksettu. Suositeltavaa olisi, etta verkkokaupassa tar-
jottaisiin mahdollisimman monta maksutapa vaihtoehtoa ja myos postiennakko mahdollisuus,
jolloin asiakas maksaa tuotteet samanaikaisesti vastaanottaessaan ne. (Koivumaki & Hakkanen
2016, 309.)

KSL 6 luvun 14§ saadetaan, etta kuluttajalla on oikeus peruuttaa osto 14 paivan kuluessa pe-
ruuttamislomakkeella tai muulla yksiselitteisella tavalla elinkeinoharjoittajalle. ’’Jos elinkei-
noharjoittaja tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden ilmoittaa peruutuksesta verkkosivustonsa
kautta, elinkeinoharjoittajan on ilmoitettava talla tavoin toimitetun peruuttamisilmoituksen
saapumisesta kuluttajalle viipymatta pysyvalla tavalla’’ Koivumaki & Hakkanen kertovat. Ku-
luttajan on pakko ilmoittaa elinkeinoharjoittajalle kaupan perumisesta kirjallisesti. Pelkan
tavaran palauttaminen ei riita. (Koivumaki&Hakkanen 2016, 309.) KLS eli kuluttajansuojalaki
sisaltaa hyvin monia rajoituksia peruuttamisoikeuteen liittyen. BL&A Kauneuskeskuksen verk-
kokauppaan voidaan kayttaa kuluttajasuojalain 148 viidennessa kohdassa maarattya seuraavaa
kohtaa: ’’Kuluttajalla ei ole verkkokaupassa peruuttamisoikeutta, jos sinetoityna toimitettu
tavara, jota ei terveydellisista tai hygieniasyista voida palauttaa, on avattu’’ (KSL
30.12.2013/1211).

Verkkokaupassa tehtyjen ostojen peruuttaminen on paljon helpompaa muuhun kaupankayntiin
verrattuna. KSL 6 luvun 178:ssa saadetaan ostotapahtumien peruuttamisesta. Jos verkkokau-
passa tehty osto peruutetaan, on kuluttajan palautettava ostamansa tavara 14 paivan kulues-
sa peruuttamisilmoituksen tekemisesta. Elinkeinoharjoittajan taytyy ilmoittaa palautuskulu-
jen maksuvelvollisuudesta toimitusehdoissa. Yleensa kuluttajan on vastattava tavaroiden pa-
lauttamisesta aiheutuvista kuluista. Elinkeinoharjoittajan on palautettava kuluttajalle rahat
viimeistaan 14 paivan kuluttua peruuttamisilmoituksen saamisesta. Palauttaminen taytyy teh-
da silla maksutavalla, mita kuluttaja on kayttanyt ostoa tehdessaan. (Koivumaki&Hakkanen
2016, 318). BL&A Kauneuskeskuksen verkkokauppa voisi tarjota kilpailija- ja asiakaspalvelulli-

sista syista ilmaisen palautusmahdollisuuden.
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4 Verkkokaupan markkinointi

’Perusedellytys kaupan kasvulle on hyva konsepti ja konseptin mukainen toteutus’’ (Hallavo
2013, 133). Verkkokauppaa taytyy johtaa johdonmukaisesti eteenpain seka aktiivisesti seurata
ja tata kautta kehittaa. Oikeat mittarit ja tyokalut auttavat loytamaan kehittamistoimenpi-
teita. Yrityksen liiketoimintastrategia ja tavoitteet taytyy nakya myos verkkokaupan johtami-
sessa, jotta lilketoiminta olisi yhtenaista itse kivijalkayrityksen ja verkkokaupan valilla. Verk-
kokaupan toimintoja pitaa testata ja tarvittaessa muuttaa mahdollisimman nopeasti, jotta se
olisi kayttomukavuudeltaan kuluttajalle kokoajan paras. Hakukonemarkkinoinnin merkitys
verkkokaupalla on suuri. Verkkokaupan johtamisessa taytyy ymmartaa teknologian mahdolli-
suuksista, johtaa eri kanavien toimintaa seka linkittaa ne yrityksen markkinointistrategian
kokonaisuuteen. (Hallavo 2013, 134.) Noin 22 miljardin euron kuluttajatavarakaupassa yli
puolet on sellaista kauppaa, jossa ostopaatokseen on vaikutettu verkossa, vaikka ostaminen
olisikin tapahtunut esimerkiksi yrityksen kivijalkamyymalassa verkkokaupan sijaan. USA:n ti-
lastokeskus arvioi, etta vuonna 2016 noin 77% vahittaiskaupasta on jo verkkovaikutteista.

(U.S. Cencus bureau news.)

We make websites -sivusto kertoo kuusi todistettua tapaa markkinoida verkkokauppaa. En-
simmainen on sisaltomarkkinointi. Silla tarkoitetaan videoiden, kuvien, infotekstien, blogi
paivitysten yms. tuottamista yrityksen kohderyhmalle, jolla saadaan heidan kiinnostus heraa-
maan verkkokauppaasi kohtaan. Tassa on tarkeaa, etta yritys ymmartaa kohderyhmansa tar-
peet ja halut. Taman jalkeen on hyva tehda markkinointisuunnitelma, milloin paivitat mita-
kin. Esimerkiksi ystavanpaivan tullessa markkinointina voidaan kayttaa ’’10 parasta ystavan-

paivalahjaa’’ ja linkki verkkokauppaan. (We make websites.)

Toinen tehokas tapa on sahkopostimarkkinointi. Sahkopostiosoitteiden keraaminen asiakkailta
on tarkeaa, vaikka he eivat ostaisikaan mitaan verkkokaupasta. Tama on ilmaista ja erittain
tehokasta. Sahkopostiin voidaan lahettaa sisaltomarkkinoinnissa suunniteltuja mainoksia.
Kolmas tapa on sosiaalinen media. Yrityksen kannattaa valita muutama kanava, joita kayttaa
sosiaalisen median markkinoinnissa. Tehokkaimpia ovat esimerkiksi Instagram ja Pinterest,
joihin voi lisata kuvia. Facebook on myos erittain tarkea sen suuren kayttajaryhman vuoksi.
Sosiaalisen median markkinointi on myos sisalloltaan yhteydessa yrityksen suunniteltuun sisal-

tomarkkinointiin. (We make websites.)

Neljas tehokas tapa markkinoida verkkokauppaa on suhdetoiminnan eli PR:n luominen. Talla
pyritaan saamaan yrityksen ja sen sidosryhmien yhteistyo hyvaksi. Tavoitteena on aina myon-
teisen yrityskuvan luominen ja tassa apuna usein lehdisto tai bloggarit. Heille voi antaa esi-
merksi tuotteen kokeiluun, jolloin he kirjoittavat blogiinsa tuotteesta ja laittavat siihen linkit
yrityksen sivuille ja verkkokauppaan. Viides tapa on Google Adwords. Tama on kuitenkin mak-

sullinen mainostus, mutta tehokas ja tuo asiakkaita yrityksen verkkokauppaan. Tasta lisaa
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myohemmin. Kuudes tehokas markkinointitapa on Affiliate markkinointi. Tama tarkoittaa,
etta muut sivustot markkinoivat yrityksen verkkokauppaa ja saavat siita rahaa. Tahan pala-

taan myos seuraavassa kappaleessa. (We make websites.)

4.1 Verkkokaupan kannattavuuden lisaaminen

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa sen ulkopuolella ja sisalla tapahtuvaan markkinoin-
tiin. Ulkopuolella tapahtuvassa markkinoinnissa keskitytaan uusien asiakkaiden saamiseen,
joka takaa verkkokaupan jatkuvan kasvun. Sisalla tapahtuvassa markkinoinnissa yritetaan saa-
da mahdollisimman paljon kanta-asiakkaita seka nostamaan konversiota ja keskiostosta. Hin-
noittelun tulee olla jarkevaa, jotta paastaan hyviin tuloksiin. Neljan K:n kaavalla pystytaan
laskemaan verkkokaupan tuottava tulos. Nelja K:ta muodostuvat kavijoista, konversiosta,
keskiostoksesta seka katteesta. Nama kun kerrotaan yhteen, saadaan tulos. Kavijamaara tar-
koittaa kaupassa kayneiden yhteislukumaaraa, konversio tarkoittaa ostamaan paatyneiden
asiakkaiden prosentuaalista osuutta, keskiostoksella tarkoitetaan ostotapahtumien keskiarvoa

seka katteella tarkoitetaan myyntikatetta. (Hallavo 2013, 136-137.)

Hyvalla markkinointisuunnitelmalla taataan verkkokaupalle tavoitteiden mukaiset kavijamaa-
rat. Kavijoita sivustolle saadaan suoralla osoitteella verkkokauppaan, hakusanoilla loytavat,
maksetuilla hakusanoilla loytavat seka kumppaniverkoston avulla loytavat. Lisamyyntia tuovat
kanta-asiakkuus kampanjat seka verkkokaupan sisalla seka ulkopuolella olevat markkinointi-
kampanjat. (Hallavo 2013, 136-137.)

Kaupan kannattavuutta voidaan lisata ilmaisilla markkinointikanavilla, kuten sosiaalisessa me-
diassa, kanta-asiakkuusmarkkinoinnilla seka mielenkiintoisella ja houkuttelevalla verkkokau-
pan sisallolla. (Hallavo 2013, 137). Verkkokaupan markkinoinnin perusta koostuu viidesta tar-

keasta tekijasta, jotka on esitetty alla olevassa taulukossa.
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NIMI Hakukoneopti- Google Facebook Affiliate Sahkopostimarkki-
mointi Adwords Markkinoin- | nointi
ti
HYVAT | Oikeat hakusanat | Tuo no- | Kohdemarkki- Mainonta ja | Edullista
PUO- takaa helpon peasti nointi ohjaus Korkein ROI mark-
LET loydettavyyden uusia muilta kinointikanavista
Googlesta asiak- verk-
kaita kosivuilta
Saa hel- yrityksen
posti sivuille
tehtya
HUO- Hakukoneiden Vaatii Vaatii erittain Kilpailijat Sahkopostiosoittei-
NOT algoritmien jat- jatkuvaa | paljon tykkayk- den keraaminen
PUO- kuva muutos yllapitoa | sia sivustolle
LET ja pal- ennen kuin
jon ai- mainonta on
kaa tuottavaa

Taulukko 1: Markkinointikanavat

Harva kavija verkkokaupassa kuitenkaan ostaa yhtaan mitaan. Siksi on tarkeaa markkinoida
verkkokauppa hyvin, jotta ihmiset saadaan myods ostamaan sielta kaymisen lisaksi. Mita kal-
liimpi tuote on, sita suurempi on ostopaatos. Hakukoneoptimointi on tassa tarkea tekija, silla
se, miten verkkokauppa ja tuotteet loytyvat Google hausta, on yritykselle erittain tarkeaa
ostoliikenteen kannalta. Hakukoneoptimoinnilla yritetaan parantaa verkkosivuston loydetta-
vyytta hakukoneiden hakutuloksista tiettyja hakusanoja kayttaen. Tavoitteena on saada ha-
luttu verkkosivu hakutulosten karkeen ja saada hakijat valitsemaan kyseinen sivu. Haku-
koneoptimoinnilla pyritaan parantamaan myos verkkosivun hakutulosta pidempia hakusanoja
kaytettaessa kuten lauseita. Verkkosivujen sisalto on tarkeassa roolissa hakukoneoptimointia
ajatellen. Verkkosivun taytyy olla houkuttelevat ja tehokkaat, jotta sivustolle saapuvan kavi-
jan mielenkiinto saadaan heratettya ja tilaamaan esimerkiksi verkkosivuilta jotakin. Verkkosi-
vut taytyy siis suunnitella ja toteuttaa hakukoneita ajatellen. Sana ’’optimointi’’ viittaa verk-

kosivujen sisaltoon. (Google verkkovastaavan ohjeet.)

Loydettavyytta hankaloittavia seikkoja voivat olla esimerkiksi kuvilla toteutetut linkit, kehyk-
set ja flash -tekniikka. Verkkosivuja tehtaessa kannattaa huomioida jo heti aluksi nama teki-
jat. Optimoinnin parhaita tekijoita on vaikea yksittain nimeta, mutta kun sivut sisaltavat otsi-

koita, listauksia seka kappaleita ja ovat jasennelty hyvin, niin se vaikuttaa jo hakukone tulok-
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siin. My0s yrityksen nimi ja 4-5 tarkeinta avainsanaa taytyy tulla sivuilla esille. (Google verk-

kovastaavan ohjeet.)

Google adwords markkinointikanava on mainostamista Googlessa. Sen avulla verkkokaupan
mainokset saadaan nakyviin Googlen hakutulosten ylapuolelle ja oikealle puolelle. Sen avulla
verkkokauppaan voidaan ohjata ihmisia, jotka ovat valmiita ostamaan tuotteita. Adwords
mainontakampanjan saa nopeasti pystyyn, mutta sen saaminen tuottavaksi vaatii eneman ai-
kaa. Adwords tuo nopeasti uusia asiakkaita verkkokauppaan, mutta tuottava kampanja vaatii
jatkuvasti tekemista. Adwordsin tehokkuuden pystyy mittaamaan eurolleen useimmissa verk-
kokaupoissa, jolloin yrittaja tietaa onko adwords mainonta kannattavaa. (Suomen Digimarkki-

nointi.)

Facebook mainonta kuulostaa parhaalta ja helpoimmalta tavalta markkinoida verkkokauppaa.
Todellisuus kuitenkin on, etta yritys vaatii erittain paljon tykkayksia sivustolleen, ennen kuin
ilmainen mainonta olisi tuottavinta. ’’Noin 6-9% sivustosi tykkaajista nakevat Facebook -
sivuille tekemasi paivitykset. Jos sinulla on 1000 tykkaajaa, vain 60-90 ihmista nakevat sen.
Naista nakijoista noin 1% klikkaa paivitysta ja tulee sivustollesi ja naista sivustolle tulleista
noin 1% ostaa tuotteen’’ kerrotaan Suomen digimarkkinointi -verkkosivuston artikkelissa. Fa-
cebookin vahvuus on kohdemarkkinointi. Kun yritys tietaa verkkokaupan kohdeasiakkaat on

mainonta tehokkaampaa. (Mediashake 2017.)

Affiliate markkinointi tarkoittaa sopimuksen tekemista muiden verkkosivujen kanssa, jotka
mainostavat yrittajan omia verkkosivuja maksua vastaan. Affiliate mainostaja ohjaa verk-
kosivustolle lilkennetta. Tuotoista maksetaan esimerkiksi 5% affiliate mainostajalle. Oman
verkkokaupan hinnat ja tarjoukset taytyy olla kunnossa, jottai affiliate mainonta toimii. Jos
kilpailija myy paremmin, ohjaa affiliate mainostaja liikennetta enemman sinne paremman
tuoton perassa. Verkkokaupan nakyvyys hakukoneoptimoinnilla ja google adwordsilla kannat-
taa ensin olla kunnossa ennen kuin affiliate mainontaan kannattaa ryhtya. (Omni partners
2015.)

Sahkopostin hyodyntaminen markkinoinnissa on myos tehokasta. Verkkokaupan asiakkailta,
seka ostavilta etta ei- ostavilta, kannattaa kerata sahkopostiosoitteet talteen. Sahkopostilla
markkinoiminen on edullista seka se antaa korkeimman ROI:n kuin mikaan muu markkinointi-

kanava. ROI -laskentakaava onn esitetty alla. (Brandfors 2014.)

Markkinoinnin tuottoprosentti eli ROI on laskelma, jolla voidaan maarittaa investoinnille tuot-
toprosentti. Kun halutaan nopeasti tuloksia raportoinnista, kaytetaan yleensta ROl kaavaa.
ROI laskelmasta saatua tulosta kaytetaan seka lukuna etta prosentti lukuna. ROI laskelma ker-

too kuinka moninkertaisesti tuotto saatiin takaisin. (Brandfors 2014.)
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ROI laskelman eli markkinoinnin tuottoprosentti laskelman laskentakaava on:

Markkinoinnin tuottoprosentti (%) = (Nettotuotto/Investointi) x 100

Nettotuotto tarkoittaa myyntia, josta on miinustettu kulut. Investointi tarkoittaa suoria kulu-
ja, kaytettyjen resurssien kuluja seka muita kampanjaan liittyvia kuluja.
(Brandfors 2014.)

4.2  Yrityksen loydettavyys

Ymmartamalla ihmisten tiedonhakukayttaytymista ja heidan tapoja arvottaa hakutulosten
sisaltoja auttaa yritysta tavoittamaan, sitouttamaan ja ohjaamaan asiakkaitaan. (Tan-
ni&Keronen 2013, 66). Sisaltostrategia on yritykselle tarkea elementti verkkokanavien sisal-
l0ssa. Se tarkoittaa kaiken yrityksen sisalla syntyvan sisallon hallintaa tuotannosta julkaisuun
ja yllapidon resursointiin. Tata kautta yritykset pystyvat vastaamaan paremmin asiakkaidensa
tarpeisiin. Ihmisten osaamisen verkossa on kehittynyt paljon. Taman vuoksi tiedon tarve on
kasvanut ja ostopaatoksen tekeminen vaatii paljon tietoa ennen kuin sita tehdaan. Ihmisten
tavoittaminen on hankaloitunut useiden verkkokanavien jakautumisesta johtuen. Markkinoin-
tisisaltojen maara on kasvanut huimasti, joka on aiheuttanut negatiivista asennetta mainos-
bannereita kohtaan. Kun yritys ymmartaa nama muutokset, pystyy se tavoittamaan halutun

asiakaskohderyhman verkossa. ( Tanni&Keronen 2013, 13.)

Maailman vanhimpana pidetty myynnin ja markkinoinnin malli AIDA (Attention, Interest, Desi-
re ja Action) noudattelee ihmisen omaksumisprosessin vaiheita. Tama auttaa yrityksen sisal-
tostrategian luomisessa. Mallin on luonut Elias St. Elmo Lewis vuonna 1898. (Mindtools.) Alla

olevassa kuvassa avaan AIDA mallin.
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* Asiakkaan tietoisuus e  Asiak- * Asiakkaan * Yhteys
tuottees- kaan halu ostaa myyntiin
ta/palvelusta/yrityks mielen- tuote kasvaa e Ostopaa-
esta kiinto e Vakuuttumi- tos

* Mainonnan tulos asiaa nen osaami-

kohtaan sesta ja sopi-
heraa vuudesta

e Edutja
hyodyt

Taulukko 1: Perinteinen AIDA -malli

Vuosien varrella taulukkoa on taydennetty muun muassa asiakastyytyvaisyydella (Satisfaction)
ja sitoutumisella (Engagement). Verkossa AIDA -mallia voidaan hyodyntaa pohtimalla jokaista
osa-aluetta taulukossa eli mita tiedonhakijan toiminnassa tapahtuu ennen naita lopputuloksia.
AIDA -malli auttaa yrityksen markkinoinnissa ymmartamaan syy-seuraus-suhteet, jotka ohjaa-
vat tiedonhakijaa verkossa. Kyseessa on ihmisten toiminnan tunnistaminen ja sen epasuora
ohjaaminen. Syy-seuraus-suhteita yrityksen verkkosivuilla ovat sen hyva loydettavyys, erot-
tuminen sisallollisesti, vakuuttava viesti asiakkaille ja naiden kautta asiakkaiden sitoutuminen
ja niiden ohjaaminen. Nama ovat sisaltostrategian osa-alueita, johon sisaltostrategia kiteytyy.
(Tanni&Keronen 2013, 70.)

4.3  Hakukoneoptimointi

Verkkosivujen loydettavyys eli SEO on kaytannossa sita, etta sivut loytyvat esimerkiksi Google
-hausta hakutermeilla, jotka ovat yrityksen toimialan ja tuotteiden kannalta oleellisia. SEO eli
search engine optimization on oleellinen osa yrityksen verkkosivujen loydettavyydessa. Suo-
meksi tata kutsutaan hakukoneoptimoinniksi. Hakukonerobotit kiertavat Internetin sivustoja
ja tallentavat tietoja verkkosivuilta. Nama tiedot perustuvat salaisiin algoritmeihin eli mate-
maattisiin kaavoihin, joiden avulla tallennettu tieto asetetaan toisiinsa nahden paremmuus-

jarjestykseen. (Mediatoimisto voitto.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa siis sita, etta verkkosivut luodaan hakukoneroboteille ihanteel-
lisiksi, jolloin ne keraavat sielta mahdollisimman paljon tietoa. Verkkosivuilla taytyy siis olla
tieto selkeasti siita, mita aihetta verkkosivusto kasittelee seka millaisia kuvia ja alasivuja
verkkosivulla on. Hakukoneoptimointiin yrityksen kannattaa panostaa, silla kuluttajat ja yri-

tykset hakevat nykyisin tiedon ensisijaisesti hakukoneista. Jos yritys ei loydy hakukoneista
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esimerkiksi mainontaansa liittyvilla hakusanoilla, voi ostaja paatya kilpailijan sivustolle. (Me-

diatoimisto Voitto.)

Yrityksen loydettavyyteen vaikuttaminen on pitka prosessi. Verkkosivujen rakenteiden kor-
jaamista vaaditaan yleensa paljon ennen kuin hakukoneoptimointi on parhaimmillaan. Haku-
koneoptimoinnilla maaritellaan myos mita informaatiota hakukoneiden tulokset nayttavat
verkkosivusta. Namakin kannattaa olla yrityksella houkuttelevat ja informatiiviset, jotta se

houkuttelee klikkauksia yrityksen sivuille. (Mediatoimisto Voitto.)

4.4  Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietokone valitteista teknologiaa, mika sallii tiedon, ideoi-
den, ura kiinnostuksen ja muiden ilmaisumuotojen jakamisen virtuaalisissa yhteisoissa ja ver-
kossa. Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, joita saa ladattua laitteeseen internetin kaut-
ta. Teksti julkaisut ja kommentit, kuvat ja videot ovat olennaisin osa sosiaalista mediaa. Sosi-
aalisen median kayttajat tekevat itselleen profiilin jokaiseen sosiaalisen median sovellukseen,

jotka ovat suunnitelleet niiden yllapitajat. (Social media week.)

Sosiaalinen media on ilmaisu, jolla tarkoitetaan verkkopalveluita, kuten Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, Whatsapp yms. Tuttavallisemmin sosiaalisesta mediasta kaytetaan nimea
’some’’- Sosiaalisen median verkkopalveluissa kayttajat luovat kuvia, videoita ja teksteja
naihin palveluihin, joissa on tallennustila naille sisalloille. Jokaisella kayttajalla tai kayttaja-
ryhmalla on aktiivisen viestijan tai tiedon vastaanottajan rooli. Viestinta tapahtuu palvelun-
tarjoajan kautta ja saa erittain suuren nakyvyyden kanavissa suurten kayttajamaarien takia.
Nakyvyys ei rajoitu vain Suomeen vaan koko maailmaan. Sosiaalista mediaa kaytetaan nykyisin
enemman mobiili laitteilla kuin tietokoneilla. (Edu.fi). Tassa opinnaytetyossa sosiaalisella
medialla tarkoitetaan lahinna Facebook ja Instagram sovelluksia, jota kautta BL&A Kauneus-

keskus markkinoi yritystaan sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa yrityksen taytyy olla aktiivinen ja jatkuvasti lasna, mika vaatii paljon
tyota ja resursseja. Lasnaolo sosiaalisessa mediassa tarkoittaa muutakin kuin mainoskampan-
joita ja kilpailuita. Siihen tarvitaan erottuvaa ja kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa seka ka-
navakohtaisesti muotoiltua markkinointia. Kohderyhman tavoitteena on loytaa apua palveluis-
ta ja tuotteista, jotka helpottavat elamaa. Siksi kannattaa markkinoida tuotteiden tuomia
hyotyja enemman kuin niiden ominaisuuksia. (Siniaalto 2014, 11-15.) Sosiaalisen median
markkinoinnilla pyritaan saavuttamaan yrityksen kokonaisvaltaisia tavoitteita. Se on yksi osa
yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Kaikki tavoitteet eivat valttamatta tarkoita valitonta
myynnin edistamista, vaan esimerkiksi yrityksen tunnettuuden edistamista, joka pitkalla aika-

valilla kasvattaa myos yrityksen myyntia. (Siniaalto 2014, 26.)
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Uusista palveluista ja seka vanhojen palveluiden uudistuksista otetaan selvaa sosiaalisen me-
dian kautta. Ajankohtaista tietoa levitetaan verkostoissa. Nykyisin moni ihminen saa tiedon
tapahtumista sosiaalisen median kautta ensin ennen kuin esimerkiksi lehdesta. ’’Sosiaalisen
median voima on nopeudessa, viestinnan edullisuudessa ja vuorovaikutteisuudessa’’ toteavat
Anne Rongas ja Kaisa Honkonen artikkelissaan ’’Mika ihmeen sosiaalinen media?’’ (Edu.fi).
Sosiaalisessa mediassa tekstilla on kuvien lisaksi tarkea rooli. Silla pystytaan ohjailemaan asi-
akkaita, kuten luomalla tietynlaisia reaktiota. Sosiaalisessa mediassa tekstin kannattaa olla
lyhyt ja ytimekas seka jokin asiakasta houkutteleva nakokulma, ettei se huku virtaan (Siniaal-
to 2014, 41).

Yritykset ja organisaatiot voivat kayttaa sosiaalista mediaa myos. Tama on yritykselle erittain
hyva markkinointikanava, silla se on ilmaista ja takaa nakyvyyden erittain suurille joukoille.
Suosituimmat yritysten sosiaalisen median kanavat ovat Facebook seka Instagram. Naiden
verkkopalveluiden kautta yritys voi viestia asiakkaille, kerata palautetta tai kanssa kayda asi-
akkaiden kanssa. Markkinointi ja asiakaspalvelu ovat suuressa roolissa yritykselle sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalinen media auttaa asiakasta luomaan henkilokohtaisemman suhteen yrityk-
sen kanssa, kun yritys jakaa kuulumisiaan, uutisoi ja antaa tarjouksia sosiaalisen median kaut-
ta. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on myos helppo jakaa tyon tuloksiaan kuvien ja videoiden
avulla. Kuluttajat tekevat nykyisin ostopaatoksen sosiaalisen median heijastuksen perusteella.
Siksi on tarkeaa, etta yritys saisi mahdollisimman positiivisen kuvan itsestaan sosiaalisessa
mediassa. (Kaplan & Haenlain 2010, 53-68.)

Sosiaalisen median mainontamahdollisuudet antavat paljon vaihtoehtoja yrityksille, jotka ha-
luavat tehda mainonnalla tulosta. Nama vaihtoehdot ovat erittain kustannustehokkaita ja ne
pystytaan kohdentamaan erittain tarkasti. Esimerkiksi Facebookissa pystyy uudelleen kohden-
tamaan mainokset kavijoille, jotka ovat vierailleet yrityksen sivuilla. (Kurvinen&Seppa 2016,
218.) Facebook on tyypillisesti merkittavin sosiaalisista medioista. Se tavoittaa noin 1,1 mil-
jardia ihmista. Se tarjoaa kanavan sisaltojen jakamisille ja niiden leviamiselle. (Kurvi-
nen&Seppa 2016, 216.)

Vuonna 2003 Mark Zuckenberg perusti Facebookin, joka lahti ideasta, joka oli suunnattu Har-
ward -yliopiston sisaiseen kayttoon. Suosion kasvusta se levisi muihin Yhdysvaltain yliopistoi-
hin ja vuonna 2006 Facebookiin sai liittya kuka vain. (Zarrella 2009, 55). Facebookia kayttaa
nykyisin yli miljardi kayttajaa ympari maailmaa. Taman takia yritystenkin kannattaa hyodyn-
taa sita lilketoiminnassaan. Facebookista yritykset voivat loytaa paljon potentiaalisia asiak-
kaita itselleen. (Zarrella 2009, 55). Yritys voi luoda oman kayttajatilin ja sivuston Facebookin
maksutta. Kayttajatili on julkinen eli kaikki voivat nahda sen. Kun kuluttajat seuraavat yritys-

ta facebookissa, saavat he informaation kaikista yrityksen julkaisusta. Facebookissa yritys voi
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luoda mainoskampanjoita helposti itse. Facebookin mainostiimi auttaa naissa myos. Facebook
on erittain tehokas ja edullinen sosiaalisen median markkinointikanava yritykselle. (Zarrella
2009, 67.)

Sosiaalinen media on nykypaivana yritykselle avainasemassa markkinoinnin kannalta ajateltu-
na. Tata kannattaa hyodyntaa myos verkkokaupan kanssa, jotta nakyvyys yritykselle ja sen
verkkokaupalle olisi mahdollisimman laaja. Verkkokauppaa perustettaessa sosiaalisen median
kaytto on alusta asti kannattavaa, jotta verkkokauppa tulisi jo alusta asti kuluttajien tietoi-

suuteen.

4.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Jotta sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa parhaalla mahdollisella tavalla, on yrityksen mie-
tittava mita sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Esimerkiksi Facebook -
palvelu on yksi sosiaalisen median kanavista. Tanne yrityksen luodessa profiiliaan, kannattaa

sen miettia seuraavia asioita:

* mita profiililla tavoitellaan,

* haetaanko lisamyyntia vai asiakkaiden sitoutumisen lisaamista,

* mita palveluita tai/ja tuotteita on tarkoitus markkinoida,

* kuka vastaa profiilin yllapidosta,

* kuinka usein julkaistaan uutta materiaalia ja mista aiheista milloinkin,

* miten profiili yhdistetaan mahdollisiin muihin yrityksen sosiaalisen median markki-
nointikanaviin,

* miten potentiaaliset asiakkaat loytavat yrityksen profiilin.

(Brickmarketing.)

Yrityksen sivujen/profiilin suuri seuraajamaara takaa sosiaalisen median markkinoinnin toimi-
vuuden. Mita suurempi seuraajamaara, sita suurempi nakyvyys mainonnalla. Jotta yritys pys-
tyy saamaan paljon seuraajia itselleen, on sen toimittava oikein sosiaalisessa mediassa. Mark-
kinointiviestia taytyy muokata sosiaalisen median markkinointikanavan mukaan. Esimerkiksi
Facebookissa tekstia voi olla enemman kuin taas Instagramissa kuva on paaasiassa ja sen jal-
keen teksti. Kommunikointi, luovuus, johdonmukaisuus ja kohderyhman tunnistaminen ovat

tarkeassa asemassa sosiaalisessa mediassa markkinoijalla. (Brickmarketing.)

Kommunikointi seuraajien kanssa on tarkeaa, jotta keskustelu ei ole vain yksipuolista. Yrityk-
sen taytyy siis osallistua keskusteluun kommentoimalla sivuilla kaytavia keskusteluja. Kilpai-
luiden jarjestaminen sosiaalisen median kanavilla ja muiden uusien keinojen kayttaminen on

luovuutta, jota yrityksella taytyy myos olla, jotta seuraajien kiinnostus yritysta kohtaan py-
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syy. Johdonmukaisuus tarkoittaa, etta yritys tuottaa uutta markkinointimateriaalia tasaisin
valiajoin. Talloin seuraajat eivat unohda yrityksen olemassaoloa. Yrityksen kohderyhman tun-
nistaminen vaatii sisallon tuottamista, joka palvelee eri ostoprosessin vaiheessa olevia ihmi-

sia. (Brickmarketing.)

Seuraavassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon toteutusta kaytannossa.

5 Tyon toteutus

Toteutin opinnaytetyoni yrityksellemme BL&A Kauneuskeskukselle. Suunnittelimme yhtio-
kumppanini kanssa yhdessa verkkokaupan visuaalisuuden seka sisallon valmiin Vilkas -alustan
pohjalta. Toteutimme sen mainostoimisto Reaktiota apuna kayttaen. Mainostoimisto Reaktio
on toteuttanut myos yrityksemme verkkosivut. Teoria osuudet opinnaytetyohoni opiskelin
useita painettuja seka sahkoisia lahteita apuna kayttaen. Etsin painetuista ja sahkoisista lah-
teista mahdollisimman uusia painoksia kuin mahdollista. Sahkoiset lahteet olivat lahinna ar-
tikkeleita ja verkkokauppasivustojen oppaita verkkokaupan perustamiseen. Painetut lahteet
sisalsivat enemman tietoa itse verkkokaupasta, visuaalisesta suunnittelusta verkossa, markki-

noinnista ja juridiikasta.

Aloitin opinnaytetyoni tekemisen lokakuussa 2016. Idea opinnaytetyon aiheesta muodostui
helposti, silla olimme yhtiokumppanini kanssa pohtineet verkkokaupan perustamista jo pi-
demman aikaa. Projektin tavoitteeksi muodostui verkkokaupan perustaminen BL&A Kauneus-
keskukselle. Aloitin opinnaytetyon tekemisen luonnostelemalla sisallysluetteloa. Lisaksi mie-
tin, mitka teoria-aiheet tukisivat opinnaytetyon aihetta. Teoria-aiheiksi muodostuivat yritys-
toiminnan tarkastelu, joka piti sisallaan kilpailija-analyysin, SWOT - ja Confrontation matrix -
taulukot seka benchmarkingin. Nama loytyvat liitteesta 1. Toinen paaluku teorioissa oli verk-
kokaupan perusominaisuudet, jossa alalukuina verkkokaupan sovelluksen valinta ja verkko-
kaupan visuaalinen suunnittelu. Kolmas luku kasitteli markkinoinnin juridiikkaa verkkokaup-
paan liittyen. Siina kaytiin lapi keskeisia verkkokaupan sopimusehtoja. Neljannessa luvussa
paneuduttiin verkkokaupan markkinointiin. Tama sisalsi tietoperustaa myos sosiaalisesta me-
diasta ja verkkokaupan loydettavyydesta. Teoria antaa tietoperustan opinnaytetyon tekemi-
selle. Kirjoitin teoria-aiheet marraskuu 2016-helmikuu 2017 valisena aikana. Sain opinnayte-

tyo ohjaajalta neuvoja teorioiden kirjoittamisessa.

Verkkokaupasta ja markkinoinnista loytyi kirjallisia lahteita helposti, mutta verkkokaupan
perustamiseen liittyvia kirjallisia lahteita ei juuri ollut. Kirjalliset lahteet jaivat niukaksi,

mutta ajantasaisia internet -lahteita loytyi paljon ja niista sai tietoa tehokkaasti.



32

Tein SWOT - seka Confrontation Matrix -taulukot ensimmaisen teorialuvun aikana. SWOT -
analyysi kasitteli yrityksemme vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien seka uhkien huo-
mioimista ja hyodyntamista verkkokauppaa perustettaessa. Confrontation Matrix -
vastakkainasettelu taulukko tarkensi viela SWOT -analyysi taulukkoa, jotta sain mahdollisim-
man hyvin selville, mitka tekijat ovat yrityksemme vahvuudet ja mahdollisuudet verkkokau-

pan perustamisen kannalta.

Teoria osuutta verkkokaupan perusominaisuuksista aikana pohdin verkkokaupan toteutuksen
valintaa. Paadyin Vilkas -verkkokauppaohjelmistoon, joka on valmis alusta verkkokaupan luo-
miselle. Lahetin sahkopostia useampaan yritykseen Hyvinkaalla, joiden verkkosivustojen pe-
rusteella oli kokemusta verkkokaupoista. Vain yksi yritys vastasi, joka sattui olemaan jo en-
tuudestaan tuttu mainostoimisto yrityksellemme. Kyseessa oleva Mainostoimisto Reaktio suo-
sitteli Vilkas -verkkokauppaohjelmiston kayttoa. Olin muutenkin tutkinut asiaa jo internetissa
ja huomannut Vilkas -verkkokauppaohjelmiston suosion. Siita syntyi luotettava kuva jo heti
kattelyssa sen verkkosivujen perusteella seka muiden antamien arvioiden perusteella. Vilkas -
verkkokauppaohjelmisto on luonut myos tunnettujen merkkien verkkokauppasivuja, kuten
esimerkiksi Flow -kosmetiikka seka lvana Helsinki. Mainostoimisto Reaktion suosittelu sivuston

kayttoon lisasi varmuutta paatoksen tekoon.

Tapasimme Mainostoimisto Reaktion kanssa 31.1.2017 ja keskustelimme verkkokaupan perus-
tamisesta. He nayttivat mainostoimistossa miten, Vilkas -verkkokauppaohjelmisto toimii ja
mita ominaisuuksia siella on. Paadyimme siihen, etta Mainostoimisto Reaktio toteuttaa meille
verkkokauppaan visuaalisen suunnittelun, luo tuoteryhmat ja laittaa pari malli esimerkki tuo-
tetta meille valmiiksi verkkokauppaan. Taman jalkeen meidan on helppo itse yllapitaa verk-
kokauppaa. Tuotteiden lisaaminen taytyy luonnistua meilta jatkossakin, joten on helpompaa
ja rahallisesti kannattavampaa, etta lisaamme tuotteet verkkokauppaan itse. Vilkas -
verkkokauppaohjelmistossa on ilmaisia seka maksullisia valmiita pohjia. Paadyimme siihen,
etta ostamme maksullisen pohjan, joka on visuaalisesti miellyttavampi ja meidan kauppaam-

me sopiva.

Ennen kuin verkkokaupan pystyi avaaman, taytyi Vilkas -verkkokauppaohjelmistoon luoda tun-
nukset, keksia kaupalle nimi ja laatia rekisteriseloste seka sopimusehdot. Rekisteriseloste se-
ka sopimusehdot loytyvat liitteesta 2. Taman jalkeen verkkokauppaa toteutettiin kaytannossa
Mainostoimisto Reaktion kanssa yhteistyossa. Kun verkkokauppa on valmis, tehdaan testitila-

uksia, jotta nahdaan miten se kaytannossa toimii. Taman jalkeen, kun kaikki on kunnossa, se

voidaan julkaista.
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6  Tulokset

Opinnaytetyon aiheena oli verkkokaupan perustaminen BL&A Kauneuskeskukselle. Tavoitteena
oli tehda SWOT ja Confrontation Matrix, valita verkkokauppaohjelmisto, luoda rekisteriseloste
ja sopimusehdot verkkokaupalle seka luoda tuoteryhmat verkkokauppaan. Taman lisaksi myos

perehtya verkkokaupan markkinointivaihtoehtoihin.

Tulokset luvussa kasittelen BL&A Kauneuskeskuksen verkkokaupan perustamisen kaytannon
tyovaiheita. Ensimmaisena SWOT -analyysi ja vastakkainasettelutaulukko, toisena verkkokau-
pan sopimusehdot ja rekisteriseloste seka kolmantena verkkokaupan suunnittelu, luominen ja

toteutus.

6.1  SWOT -analyysi

SWOT -analyysia kaytetaan strategian laatimisessa. Se on hyodyllinen tyokalu yrityksen tai
yhteison toiminnan ja hankkeiden suunnittelussa. Swot -analyysin kohteena voi olla yrityksen
tai yhteison koko toiminta laajuudessaan tai jokin niiden palvelun asema tai kilpailukyky. Silla
voidaan myos kartoittaa kilpailijan toimintaa. Swot tulee englanninkielisista sanoista
strengths eli vahvuudet, weaknesses eli uhat, opportunities eli mahdollisuudet seka threats
eli uhat. Swot -analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia, joista selviaa yrityksen tai yhtei-
son vahvuudet, joita voidaan kayttaa hyvaksi, heikkoudet, jotka voidaan muuttaa vahvuuksik-

si, mahdollisuudet, joita hyodynnetaan seka uhat, joita pyritaan valttamaan.

Alla olevassa taulukossa on kuvattu BL&A Kauneuskeskuksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja

mahdollisuudet
VAHVUUDET HEIKKOUDET
e Vakiintunut asiakaskunta * Valilla vapaiden aikojen vahaisyys
* Ammattitaito * Rahoitus
e Laadukkaat tuotteet ja palvelu e Jussintorin aukioloajat
e Sijainti keskustassa e Henkilokunnan puute
MAHDOLLISUUDET UHAT
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e Sosiaalinen media e Kilpailijat

* Verkkokauppa e Taloustilanne

* Yrityksen maine e Trendien nopea vaihtuvuus

* Parkkipaikan laheisyys e Paakaupunkiseudun laheisyys

Taulukko 1: SWOT -analyysi

BL&A Kauneuskeskuksen vahvuuksia ovat vakiintunut asiakaskunta yrityksessa ja yrityksen si-
jainti keskeisella paikalla Hyvinkaalla. Yritys sijaitsee kauppatorin laidalla Jussintori -
nimisessa rakennuksessa. Vahvuuksia ovat myos palvelun erittain hyva laatu ja tuotteisiin pa-
nostaminen. Heikkouksia kauneuskeskukselle ovat ajoittain vapaiden aikojen vahaisyys, eten-
kin ilta-ajat ovat suosittuja seka varattuja pitkalle. Lisaksi henkilokuntaa tarvittaisiin lisaa,
jotta esimerkiksi joku olisi aina paikalla vastaamassa puhelimeen ja palvelemassa tuoteostok-
sille tulevia asiakkaita. Tama henkilo voisi hoitaa myos verkkokaupassa tehtyjen ostoksien
postituksia. Jussintorin aukioloajat rajoittavat hieman kauneuskeskuksen aukioloaikoja, silla
paaovet Jussintorilla menevat kiinni arkisin klo 20:00 ja lauantaisin klo 17:00. Kauneuskeskus
joutuu sulkemaan ovensa myos talloin, koska halytykset menevat Jussintorilla silloin paalle.
Asiakkaita kauneuskeskukselle riittaisi varmasti arkisin klo 21:00 asti ja lauantaisin klo 18:00
asti. Heikkoutena yritykselle on talla hetkella viela epavakaa rahatilanne, silla yritys on vasta

aloittanut toimintansa.

Mahdollisuuksia BL&A Kauneuskeskukselle ovat yrityksen hyva maine Hyvinkaalla seka hyvan
sijaintinsa ansiosta hyvat parkkipaikka mahdollisuudet aivan lahella. Mahdollisuuksia yrityksen
toiminnalle toisi verkkokauppa, joka saattaisi lisata tuotemyyntia. Sosiaalinen media on ny-
kyisin yrityksille erittain hyva ja halpa markkinointivaline. Facebook -kilpailut tuovat aina uu-
sia tykkayksia yrityksen Facebook -sivuille ja tata kautta mahdollisesti myos uusia asiakkaita
yritykselle. Uhkia kauneuskeskukselle ovat kilpailijat, joita Jussintorillakin on pari kappaletta.
Tosin ne yritykset eivat tarjoa yhta monipuolisesti palveluita kuin BL&A Kauneuskeskus. Talo-
ustilanne heikentaa kuluttajien osto paatoksia. Kauneudenhoitoalalla trendit vaihtuvat myos
suhteellisen nopeaa vauhtia, joka voi olla uhka yritykselle, kun pitaisi pysya jatkuvasti trendi-
en aallon harjalla, mika vaatii yritykselta rahaa riittavasti. Paakaupunkiseudun laheisyys saat-
taa olla uhka BL&A Kauneuskeskukselle, silla paakaupunkiseudulla palveluiden tarjonta on
taas laajempi. Tosin hinnat nousevat myos paakaupunkiseudulle mentaessa. BL&A Kauneus-

keskuksen hinnat ovat kilpailukykyisia.

6.2 Confrontation Matrix - Vastakkainasettelu taulukko
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Vastakkainasettelutaulukko tehdaan SWOT -taulukon pohjalta ja siihen listataan vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat ja ne sovitellaan yhteen taulukon avulla. Vahvuuksia
seka heikkouksia vertaillaan mahdollisuuksien seka uhkien kanssa, jonka jalkeen jokainen yh-
distelma pisteytetaan. Mita enemman pisteita, sen tarkeampi kohta on taulukossa. Taulukon
avulla pyritaan loytamaan organisaation tarkeimmat ja kiireellisimmat strategiset ongelmat.
(Van Assen 2010, 15). Vastakkainasettelutaulukko kertoo organisaatiolle kuinka laajan hyodyn
se voisi saada mahdollisuuksista markkinoilla kayttaen omia vahvuuksiaan, tai kuinka mahdol-
lisuudet eivat onnistu omien heikkouksien takia. Suurin uhka organisaatiolle on kuitenkin

uhat, jotka vahvistavat organisaation heikkouksia. (Franzen & Moriarty 2008, 57.)

Mahdollisuudet Uhat
M1 M2 M3 M4 ul u2 u3
Vi 1 2 1
V2 3 2 3 2 2
Vah
ahvuudet V3 5 3 1 3
V4 1 3
H1 3 2
H2 3 1
Heikk
eikkoudet H3 1
H4 2 1

Taulukko 2: Confrontation Matrix

Vastakkainasettelutaulukosta selviaa, etta BL&A Kauneuskeskuksen kannattaa hyodyntaa vah-
vuuksiaan mahdollisuuksiensa kanssa. Sosiaalisen median mahdollisuus yritykselle kulkee kasi
kadessa yrityksen ammattitaidon, laadukkaiden tuotteiden ja palveluiden seka keskustan si-
jainnin kanssa. Verkkokaupan mahdollisuus yritykselle saa tukea naiden lisaksi myos jo vakiin-
tuneesta asiakaskunnasta, mika on yritykselle myos vahvuus SWOT -analyysia tarkastellessa.
Mahdollisuus 3 eli yrityksen maine saa myoskin pisteita vahvuuksista vakiintunut asiakaskunta,
laadukkaat tuotteet ja palvelu seka ammattitaito. Mahdollisuus 4 eli parkkipaikan laheisyys on

keskustan sijainnin kanssa yritykselle suuri vahvuus.

BL&A Kauneuskeskuksen heikkouksien vertaus uhkiin kertoo, etta uhka 1 eli kilpailijat tulee
yritykselle eniten uhaksi silloin, kun yrityksella on vapaiden aikojen tarjonnasta puutetta.
Myos henkilokunnan puute vaikuttaa tahan, joka vaikuttaa siihen, etta aikoja on vahaisesti
tarjolla. Jussintorin aukioloajat saatelevat myos yrityksen omia aukioloaikoja, jolloin esimer-
kiksi ilta kahdeksan jalkeen aikoja ei ole mahdollista asiakkaille tarjota. Yrityksen talousti-
lanne uhka vaikuttaa yrityksen heikkouksiin ’’rahoitus, vapaiden aikojen vahaisyys seka henki-

l6okunnan puute’’ eniten. Uhka 3 eli trendien nopea vaihtuvuus saa yrityksen vahvuuksista kui-
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tenkin pisteita, jolloin se ei olekaan yritykselle valttamatta niin suuri uhka. Yrityksen vah-
vuuksia ovat ammattitaito ja laadukkaat tuotteet ja palvelu, jossa halutaan myos pysya. Ainut
heikkous trendien nopean vaihtelun kanssa on yrityksen rahoitus. Uhka 4 eli paakaupunkiseu-
dun laheisyys saa kaikki pisteensa yrityksen vahvuuksista, silla yritys sijaitsee Hyvinkaan kes-
kustassa, jolloin sinne on helppo tulla, yrityksella on jo vakiintunut asiakaskunta seka ammat-

titaito. Nama seikat vaikuttavat varmasti asiakkaiden paatokseen kauneushoitolan valinnassa.

6.3 Sopimusehdot ja rekisteriseloste

Jokainen verkkokauppa tarvitsee sopimusehdot ja rekisteriselosteen sivuilleen. Naissa kay-
daan lapi asioita, jotka asiakas hyvaksyy kaupan tehdessaan. Nain valtytaan suuremmilta on-
gelmilta, jos jossain kohtaa menee jotakin pieleen. Sopimusehdoista ja rekisteriselosteesta on

saadetty Suomen laissa. Sopimusehdot ja rekisteriseloste loytyvat liitteesta 2.

6.4  Verkkokaupan suunnittelu, luominen ja toteutus

Yksi pilvipalveluiden tarjoavista verkkokauppaohjelmistoista on Vilkas. Taman ohjelmiston
valitsimme yhtiokumppanini kanssa itsellemme verkkokauppaohjelmistoksi. Vilkas Group on
suomalainen yritys, joka on perustanut ePages -verkkokauppaohjelmiston ymparille lisaarvo-
palveluita. Vilkkaan ohjelmistoa on saatavilla eri tasoina. Vilkas on noussut yhdeksi suosi-
tuimmaksi verkkokauppaohjelmistoksi Suomessa. Tama on etenkin pienille verkkokaupoille
erittain hyva ohjelmisto paasta alkuun (Lahtinen 2013, 267). Tasoja siina on viisi, joista vali-
taan yksi yrityksen koosta riippuen. Jokaisella tasolla on kiintea kuukausimaksu. Tasoa voi-
daan vaihtaa verkkokaupan kasvaessa. Vilkas tarjoaa helppokayttdisen ja monipuolisen verk-
kokaupan yritykselle. Se sisaltaa lisaksi Klarna Checkout - maksupalvelun osana verkkokaup-
paa, jolloin siihen ei tarvitse laittaa enaa lisakuluja. Lisaksi Vilkas sisaltaa laajan valikoiman
valmiita markkinointi- ja logistiikkapalveluita. Hakukonenakyvyys Vilkas -verkkokaupoissa on

myos suuri. (Vikas.)

Verkkokaupan suunnittelussa kaytimme apuna Mainostoimisto Reaktiota. Valitsimme itse Vil-
kas -verkkokauppaohjelmiston valmiista pohjista yhden, jonka Mainostoimisto Reaktio suun-
nitteli visuaalisesti. Jotta saimme visuaalisesti nayttavan pohjan paadyimme maksulliseen
versioon. Maksu ei kuitenkaan ollut paljon ja verkkokauppa on visuaalisesti mielestamme pa-
rempi kuin jos olisi kayttanyt ilmaisia pohjia. Kuva Vilkkaan pohja valikoimasta loytyy liit-

teesta 3.
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Mainostoimisto Reaktio auttoi meidat alkuun verkkokaupan luomisessa lisaamalla tuoteryh-
mat, pari tuotetta ja valokuvat sivuille seka yrityksemme logon. Tasta jatkoimme itse tuot-
teiden lisaamisella. Jokaisesta tuotteesta taytyi lisata tuotteen nimi, kuva, kuvaus seka hinta
ja varastosaldo. Tuotteisiin voi lisata paljon myos muita tietoja kuten nakyvyys, tarkat maara
ja hintatiedot, ostettavuus, valmistajan, varaston seka toimitusaika tiedot. Kaikki tiedot saa

myos englanniksi. Tama vaihe nakyy liitteessa 4.

Verkkokaupan perustamisessa meni paljon aikaa tuotteiden lisaamiseen. Mainostoimisto Reak-
tio auttoi onneksi paljon aina, kun ongelmia ilmeni. Mainostoimisto Reaktio lisasi esimerkiksi
kaikki tekstit mita halusimme verkkokauppaan ja auttoi tuotteiden ryhmittelyssa. Valmiit tuo-

tesivut verkkokaupassa nakyvat liitteessa 5.

7  Johtopaatokset

Johtopaatoksina voidaan todeta, etta verkkokaupan perustaminen vaatii perehtymista tieto-
perustaan verkkokauppaan liittyen, markkinointisuunnitelmaa ja selkeaa suunnitelmaa verk-
kokaupan perustamisen kannalta ennen kuin sellaista kannattaa tehda. Selkea suunnitelma

auttaa viemaan verkkokauppaa eteenpain johdonmukaisesti ja takaa sille myos myyntitulok-
sia. Markkinointi on avainasemassa verkkokaupan yllapitamisessa. Teorian perusteella sosiaa-

linen media ja hakukoneoptimointi ovat avainasemassa verkkokauppaa markkinoitaessa.

Verkkokauppojen osuus kaupankaynnista on kokoajan kasvussa. Yrityksien kannattaa tutustua
siis verkkokaupan eri osa-alueisiin ja perustamisen prosesseihin. Kansainvalinen kilpailu kas-
vaa ja suomalaisten kilpailukyky tassa kilpailussa taataan kasvattamalla suomalaisten verkko-

kauppojen maaraa kaikilla aloilla.

Verkkokaupan menestys riippuu paljon siita, paljonko yritys on valmis laittamaan resurssejaan
sen yllapitamiseen. Pieni yritys voi toimia hyvin ilmankin verkkokauppaa, mutta sen perusta-
minen voi antaa yritykselle hyvat mahdollisuudet liiketoiminnan kasvuun. Jotta verkkokauppa
menestyisi taytyy sita markkinoida seka ilmaisilla etta maksullisilla markkinointikanavilla.
Verkkokaupan avaaminen vie yritykselta tyon lisaksi siis myos rahaa. Verkkokauppaohjelmis-
totkin vievat kuukausimaksun yritykselta seka tuotteiden postitus. Rahallinen riski voi koitua

kuitenkin yrityksen voitoksi, kun verkkokaupan yllapitoon jaksaa nahda hieman vaivaa.

Opinnaytetyon tavoitteet tayttyivat, silla yrityksellamme BL&A Kauneuskeskuksella on avau-
tumassa verkkokauppa, jonka kautta asiakkaat voivat ostaa myos tuotteita, joita yrityksen
kivijalkamyymalassakin myydaan. Opinnaytetyossa pohdittiin myos markkinointikanavia, jonka

kautta verkkokauppaa kannattaa markkinoida. Lisaksi verkkokaupan perustamiselle tuli vahva
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tietoperusta, jonka kautta yrityksen oli helppo lahtea liikkeelle verkkokaupan perustamisen

kanssa. Tavoitteisiin paastiin, joten opinnaytetyo on mielestani varsin onnistunut.

Jatkotutkimusaiheina opinnaytetyolle, jotka eivat tahan tyohon mahtuneet, voisivat olla

verkkokaupan loydettavyyden mittaaminen ja verkkokaupan arviointi kuluttajilta. Taman poh-
jalta perustettua verkkokauppaa voitaisiin lahtea kehittamaan entista paremmaksi. Kyselytut-
kimukseen voisi liittaa myos kuluttajien toiveet tuotesarjoista, mita verkkokaupassa voisi olla

lisaksi olla.

8 Arviointi

Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa sain helposti idean opinnaytetyoni aiheelle. Yhtiokump-
panini kanssa olimme pohtineet jo pidemman aikaa verkkokaupan perustamista lisapalveluksi
yritykseemme. Opinnaytetyoni aiheeksi muodostui sen kautta verkkokaupan perustaminen.
Olen opintojeni aikana syventynyt markkinointiin ja johtamiseen. Opinnaytetyoni tuki myos
naita aiheita. Koin opinnaytetyoni mielenkiintoiseksi seka lisa motivaatiota antoi viela se, et-

ta tein sita omalle yritykselleni.

ATK -taitojen ja ajan puutteellisuuden vuoksi paatin ulkoistaa verkkokaupan perustamisen.
Jotta verkkokaupasta tulisi varmasti heti hyva, paatimme yhteistyokumppanini kanssa ulkois-
taa sen perustamisen jo entuudestaan tutulle mainostoimistolle. Mainostoimisto Reaktio oli
palvellut meita jo aikaisemmin yrityksen verkkosivustojen yhteydessa, joten se oli tuttu ja
turvallinen vaihtoehto. Verkkokaupasta tuli kuitenkin sellainen, etta voimme jatkossa itse
yllapitaa sita helposti. Yhteydenpito mainostoimiston kanssa sujui ongelmitta. Vaikka tapaa-
misia ei ollut kuin pari mainostoimiston yhteyshenkilon kanssa, oli yhteydenpito monipuolista
ja onnistui mainiosti sahkopostin valityksella. Saimme selkeat ohjeet verkkokaupan yllapita-

miseen jatkossa ja olimme muutenkin erittain tyytyvaisia Mainostoimisto Reaktion apuun.

Tyoskentelin ahkerasti opinnaytetyon parissa toiden ohessa. Motivaatio opinnaytetyota koh-
taan pysyi koko sen ajan hyvana. Teoria-alueet koostuivat markkinoinnista, visuaalisuudesta,
verkkokaupasta, markkinoinnin juridiikasta verkkokauppaan liittyen, sosiaalisesta mediasta,
kilpailija-analyysista, vastakkainasettelusta ja benchmarkingista. Teorian sisalto oli hyvaa ja

teksti sujuvaa. Sain ohjaajan palautteesta hyvia neuvoja ja korjausehdotuksia.

Verkkokaupan perustaminen oli taysin uutta minulle ja tama toi alkuun hieman epavarmuutta
ja hankaloitti opinnaytetyon aloittamista. Aikaa kului myos paljon uusien asioiden oppimi-
seen. Koin oppineeni paljon uutta opinnaytetyota tehdessani, jota pystyn hyodyntamaan tule-
vaisuudessa. Tehdessani opinnaytetyota, uskon etta oma osaamiseni seka johtajana etta tie-

don hankkijana kehittyi entisestaan. Syventyessa verkkokaupan maailmaan, sain uutta per-
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spektiivia taas markkinoinnista verkossa seka yrittajana olemisesta. Tuloksia saadaan tehok-
kaasti aikaiseksi, kun on tarkka suunnitelma ja tavoitteet selvilla ja uskoo niihin vahvasti

myos itse. Yrityksen koosta riippumatta, positiivisella ja maaratietoisella asenteella voidaan
johtaa yritys tavoitteisiin.
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Liite 1: SWOT -analyysi ja Confrontation Matrix

VAHVUUDET HEIKKOUDET

e Vakiintunut asiakaskunta * Valilla vapaiden aikojen vahaisyys

* Ammattitaito * Rahoitus

* Laadukkaat tuotteet ja palvelu e Jussintorin aukioloajat

e Sijainti keskustassa * Henkilokunnan puute
MAHDOLLISUUDET UHAT

e Sosiaalinen media e Kilpailijat

* Verkkokauppa e Taloustilanne

* Yrityksen maine e Trendien nopea vaihtuvuus

* Parkkipaikan laheisyys e Paakaupunkiseudun laheisyys

Taulukko 1: SWOT -analyysi

Mahdollisuudet Uhat
M1 M2 M3 M4 ul u2 u3
Vi1 1 2 1
V2 3 2 3 2
Vah
ahvuudet V3 5 3 1
V4 1 3
H1 3 2
H2 3
Heikk
eikkoudet H3 1
H4 2 1

Taulukko 2: Confrontation Matrix



Liite 2: Rekisteriseloste ja sopimusehdot

Henkildtietolain (523/1999) 10§:n ja 24§:n mukainen rekisteriseloste.

REKISTERINPITAJA

BL&A Kauneuskeskus Oy
Himeenkatu 3 LH 20
05800 Hyvinkia
Yotuous: 2769996-6

REKISTERIASIOITA HOITAVA HENKILO

Anni Peltomaki ».+358 408309821 anni@blakauneuskeskus.fi
Laura Lehtinen p.+358 407413432 laura@blakauneuskeskus i
REKISTERIN NIMI

BLEA K keskus Oy:n asiak ki ("

REKISTERIN PITAMISEN PERUSTE

Henkils on rekisterditynyt shop.vilkas.fi asiakkaaksi tai/ja ostanut shop.vilkas fi
verkkokaupasta tavaraa.
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tar esim. § T0ja k Asiakkaalla on oikeus
kselzss tietojen ]ulkalsemlnen ilmomamalla siitii Shop.vilkas.fi asiakaspalveluun,

; P p—

itse

REKISTERIN SISALTAMAT TIEDOT

Henkildrek sisalead fa tietoja:
» Henkilon etu- fa sukunimi

» Sahkopostiosoite

» Postiosoite

» Puhelinnumero

« Tiedot kisitellyistd ulaukslsm

* Til Postin seur

TIETOJEN LUOVUTUS

Asiakasrekisterin tiedot ovat ai BL&A K keskus Oy:n kaytdssd,
paitsi BL&A K. keskuk kayttiessi ulk palveluntarjoajaa joko
lisdarvopalvelun tuottamiseen !ai luottopdataksen tueksi. Tlem]a el kuitenkaan
1 BLEAK Losk Ikopuolelle tai sen yhte

omaan kiy , paitsi b hak K perintiin ul laskulukseen
liittyvissa asioissa seki lainsdddinnon vel Henkilotietoja ei siirretd

!-.uroopan Unionin ulkopuolelle. ellei se ole BL&A Kauneuskeskuksen tai sen

KISTE YTT ik var iseksi tarpeellista.
RE RINKAYTTOTARKOITUS Rekisuréltyneen henkildtiedot havitetdin kiyttijin pyynnosti ellei
Rekisterin kiym&tarkolms on shop.vilkas. ﬂ asiakasrekisterin yllsplumlnen seki lainsafidantd, avoimet laskut tai per esti tietojen p
alekeaid, ar} ja ke
i3 kiiy mybs b Tietoja RE RINSUORALS

kayttia shop.vilkas fi toiminnan kehmiimiseen. tilastollisiin tarkoitukseen ja

henkilokohtat kohd sisallon Rekisteria ei luovuteta sivullisille. Rekisterin kﬁyu&oikeus edellynia BL&A

verkkopalvel Henkil ja kasitell3in henkildtietolain sallimissa ja Kauneuskeskuksen sisiisen verkon kiyttsj jai

edellyttimissi rajoissa. shop.vilkas.fi palvelimell

Rekisterln uem]a voidaan Idiyuﬁ shop.vilkas.fi omissa rekistereissi mainonnan

kilatietoja Ik ilIe tahoille.
Shop.vilkas.fi saattaa kayttid asiakas- ja p:
yhtelstyékumppanena Osa rekisteritiedoista saatetaan silnaa
palvelimille tekni: vuoksi. Tielo]a

usmum ainoastaan shop.vilkas. i asjak i

rajapintojen kautta.

Shop.vilkas.fi on oikeus juld Eak it tiedot sahkoisend

tai kirjallisena luettelona, ellei asiakas sita erityisesti kielli Luettelolla
BLEA K m Ot i i ? i i on nahta '. ;_ i ennalta i il i e 3
shop.vilkas.fi BLAA Kouneuskeskus, Himeenkatu 3 LH 20, 05300 Hyvinkia. Asiakas sLank st o o o 4_

sopimusehdot voi kicltiia tietcjensa kaytsn ja kasittelyn markkinointitarkaituksiin ja auncus) 5 Oy pidattaid oikeuden rajoitiaa tuotteiden myyntia

1. Yleiset ehdot

Shop.vikas.fi an QLAA Kauneuskeskus Oy:n (Y: 2760905-6)

shop. vim: fij jasen
vniscsn Shop.vikas.§ vilil
ja iden osalta myos kyseisen
joaj; i id sopi ja. Shop.vilkas.fi 43 on
aikeus pdivittda naita sopi ja ilman Tilauksiin
il i voimassa olevia sopi ja, jotka on

luetiavissa shop.vilkas fi kotisivuilta.

Shop.vilkas.fi ei vastaa vahi joka aiheutuu ylvoimai esteestd.

Yiwoimaisena esteend pidetain selaista ennalta arvaamatonta seidkaa

‘ai olosuhteiden muutosta, joka on BLAA Kauncuskeskus Oy:n

on
gt -
2. Asiakas ja tietosuoja
Suomen ja EUin
aadantoa Y- incinnin ja mai osalta.
Y jo BLEA Oy:n valisessa
! imiscsti niith mopi i
muita osin Suomen kauppalakia.
Asiakas on tilausta aan ti

yhteystietonsa, jotka sisiltavit kuh&n]wmkkadh hintaan nimen,

asiticen ja

sai

puhuinnumo ja sahkapost ackdi 3+ mnm. poatioscito, puholinnumero
ja

iakkaiden fiedot on BLEA Oyin
asiakasrekisteriin, jossa clevia fiotoja kiytotain asiakassuhtoen

ylapitamizacn.

tarkistaa #seain koskevat tiedot u?h:ﬂmlln yhbyth BLEA Kauneuskeskus

Opbin Y on tohtiva ja
irjoitethui i BLAA Ha aLH
20, 05800 Hyvinkaa.
BL&A Oy:n asi ion
ja of luovuteta ar rm.iln BLEA
Oy lihettaa sahkdy i -]

zellaisille asiakiaille, jotka ovat moammoﬂ lihettdmiseen luvan.
Asiakkaan pankki- tai luottokorttien tiedot eivat ole BLAA Kauncuskeskus.

Oyin Kaik 5 jirto soki maksut
aina susjatun yhteyden kautta.
BLRA Oyn i3
cv-inia (:nohni) Sivujen hlmmn kannalta on valttamatonia, otta
i cydsicot avulla keritain tokrizia ietoja ja

fietoa sivujen kaybm Tietojen avulla kehitetadn myds sivusica
wvastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

3. lkéraja
Ale 18 -yuotipalta veaditaan aina huolisjan tekemi tilaus.

4. Hinnasto

Hinnat sisaltivat arvonlisiveron, mutta civat kuljetusta ellei toisin ole
mainittu. Jos hinnasiossa on selvia hintavicheita, tuotetta ci myyda
zelviisti alempaan hintaan, jos voidaan clettaa asiakkaan ymmartaneen
wvirheen olemassaclo.

T hinnat aina ka: d. Hinnan laskiessa kojaamme
hinnat asiakkaan avoimeen filaukseen. Toisaalta, jos tuotteen hinta
nousee ennen tHauksen lahetysta, toimitamme ne alkuperdisela hinnalla.

i jot on laadithu jien ja valmistajien antamien
siotojon BLaA Oy tai sen kiyttima
imittajat eivat ole il ifinsa Nlovhn]

poikkeuksellisen suurissa erisss. Shop.vilkas.f ei myy wuotteitaan
jalocnmyytaviksi. Tuotteiden ikirajoja noudatetaan nin kuin laizza an
maiirady.

5. Toimittaminen

Yksittaisen tlauksen fuotieet voidaan toimittaa uscammassa
Iahetyksessa. Valmin Slouksen kisitiely pyritian tokemaan 24 bunnin

sisalla sen I Valmiilla Hausta,
jonka kaikki tuctieet ovat ja i soki
tlauksen maksutapa on hyvaksytty.

M_i :i[n_us tehdaan arkena ennen I:lo 12, pakknnmmo tilauksen

puy valitusta
a nsullu Ruun -ajat

rippuen

i
werkkosivuillamme.

BL&A Oy ei cle muita saman
iauksen tuskiita asiakkaall, joz yhdon tusttoen saatavus on huoro, i
en toimitus viivastyy BLAA
syisti. Kulutiaja voi vaihicehioisosti hyviksyd pkn vivastyneen tuatieen
tai tilauksen
volouuhnn normaalisti voimassa olevan hinnaston mukaisest. Tilauksessa
i tuckicita varataan enintiin 7 paiviia, minki jalkeen fiaus perutaan
cllm asiakas ole BLEA Oy:n
ahisjen mukaisesti.

Toimitusvaihtochdot ovat seuraavat

6. Maksaminen

A;nnknmnwt tmdo: maksutavoista Ioytyvat shop.vilkas. ﬁ sivuika.
¥ (o-maksu)




Tub‘.lu( L kaytamalla tarjotivj i
Kkipalveluita (Nordea, O i, Akba, Siastopankii, POP
Pnnklu Tnpuoh 8. puridu Dnnska Bark, Ahndsbankm tai
44 piivan maksuaika, joloin lasku tulee

‘uotteiden mulmnn Mu;ku on Klama AB:n tarjoama maksutapa.
Luaton tarkemmat kuvaukset ja luoton myantijan tiedot cn eritelty
ostoskorissa lain vaatmala tavalla.

BL&A Kauncuskesius Oy pitda itselladn oikeuden muuttaa maksutapa
otukum aksuksi erityisistd syu‘ln. kulm ommorkukm tilaajan

ista tai yhteysticioj 13 johtuen. Asiakkaika, joilla

i ole akaisemp istoriaa, on SLAA K keskus Oy a tarpeen
i olmuspyyiu" tukitei ista mikak ky acn

ik llinen suur kert Tillaisessa tilant Slaajaan cletaan

)hhyh tlauksen vastaanottamisen jilkeen.

Tluukutpodcn ksutavaksi on valithu verkk kki tai joiden

on automaattisesti "Heti, " wlee saattaa
onnistuneesti koppuun tlaushetkelld. Emme kisiticle maksamatiomia
tlauksia.

7. Palauttaminen

Shop.vilkas fi tarjoaa asiakkailleen 3 kuukawd ! ikeud
Tuotteet voi palauttaa joko postin maksuttomalla asiakaspalautuksella tai
suoraan myymaldan. BLAA Kauneuskeskus Cy vasiaa
palautuskusiannuksista, kun palautus on tehty sen chjeiden mukaisess
Postin asiakaspalautuspalvelun kautia.

Sinulla on okeus tutustua tuotteeseen kolmen kuukauden ajan. Tuoticen
taytyy olla avaamaicn ja ehjd, jotta zen voi palauttaa.

Pyyd sinua sdilytidmaan kakid asiak lautub i
dokumentt: huokellizess, kunnes olet saanut tiedon pnlnubukson
vastaanottamisesia shop.vikas.f 43,

Ota miclelladn yhteytta tuotteen palautuksesta ja korvaamisesta etukiteen
yritykseemme puhelimitse 044 5000 465 tai sahkdpostin kautia
info@blakaunecuskeskus fi. limoita samalia aina:

« tuokieen nimi

« oema nimi

- ozoite

“puhelinnumero

Tuotteen voi palauttaa ilman postimaksua postin valitykselld. Palautukset

tulee aina tehda jonkin Postin palvelupisteen kautta. Tama koskee myos
lihetyksid, juﬂm on {oimitettu byPack -pakettina. Tuotteen mukana on

cltava dok pauon lliset tiedot (asiakk nimi, asoite,
heli Esimerkiksi laskukopio cn hyvi laittaa
pahu!uknon rmlmn Jotta voimme parantaa asiakaspalveluamme ja
=inun liittavin pal ‘uotteen mukaan
myds tuotepalautuksen syyn.

Palautukset lihotetadn

BLEA Kauncuskeskus
Himeenkatu 3 LH 20
05800 Hyvinkad

8. Takuu

Shop.vilkas. i :|3 on taysi tuotetakuu. Vialliset tuctieet vaihdetaan uusiin
\mlhwin tuckicisiin. Shnp.viku.ﬁ ﬁ on myél pdnuusolwul kolmen
sisdlla aivasti. Pak hyviteta; 'in

ainoastaan tuotteen hinta, ei toimi: Tuctieen pal isen syynd
voi ol esimerkikzi vaari fuote tai tuotieen viallizuus, Emme ofa vastaan
cmmnkn hyviid tuotieita, jotka ovat avattuja ja kayitokelpoisia. BLAA

keskus Oy o cle ostajan oimista aibeutuncista
val'mpmlh.

9. Reklamaatio

Asiakas on velvolli ittamain ostotodistuk kuitin hi muun
bk jkasta ja -ajankohd Toesh 1L dos5a i
klamoidy tavaran virheesta. BLAA K Kok prndnhu

oikeuden peria kuitin etsinnan aiheuttamat kustannukset ostajalia.

a ot kasitolain o il v L

reklamaation voi toimittaa joke snhhopoela mﬂumen
info@blakauneuskeskus.fi tai kijeena BL&A Kauncuskeskuksen

hankintasopimusehicja ei dateta niiden all ristirid BLEA
Kauncuskeskus Oy:n sopimusehiojen kanssa.

BLAA KAUNEUSKESKUS OY
Hameenkatu 3 LH 20

05800 Hyvinkia

Y tunnus: 27893966
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‘oimipistecseen.

Reklamaatiohenkilstd toimii suaraan johtoryhmin aliisuudessa.
Henkilokunta konsukai tarvittaessa johden kansza asiakkaan lahettamin
reklamaation hoitamisessa. Myymalihenkildstd ei kasitiole reidamaaticita.

Erimiclisyykzi tkaiseminen ja

Kuluth)u nakkulln on oineus !Hihn tasta mlmnkum lyMva
{www.

ratkaistavaksi. Ennen asian vmmsh' luttaj S yy
kuluttajan fulee olla yhteydess3 Fulubiar
(www kuluhn‘nnmvonh ﬂ Asmkas voi nostaa sopimuksen
ta ksia kosh kantcen BLAA

Kwnomkoslm Mmhmplw BL&A KnumtslwslvulOyn

ikan kardj ok
karijdoikeud jonka iopiirizzd hancla on
Asiakkaalla cle asuinpaikkaa S d knsmllunBLM
Y. koskus Oy:n kotipaikan kirajiokeud

Ammmkuhp m korvata, koska Kuhth]msuvnnh i
tarjoaa o apua lis yyksi

mtkmmmon.

10. Lisdehdot

BL&A Kauncuskeskus Oy ci vns‘an tuotieen aiheuttamasta valittomasta

'a- vallluesh by gosta tai tulon tyksesta. BLEA
kus Oy:n k tuu rajeitiuu aina nmdon
1 hioj llsdhm Tuotevirhevastuu rajoithuu i
L e o kiyttEhyddylla vihennetyna

Tuotteen fyysinen avaaminen piattaa takuun ja myyjan vastuun ellei
wvalmistaja ole toisin imoittanut.

BLEA K keskus Oy ei cle vehvallinen taytidmain sopil psse
kohtaa ylivoimaisen esicen, )eu = ol voi Iwhhmdolla veittaa, BLAA
Kauneuskeskus Oy i ole vel
yivotnmson estoen kahdnlln nmnkknlln mhouiuvu vahinkoa ‘i

dcsia, ja on oik P
Jattaessaan tilauksen asiakas hyviksyy kiistattomast BL&A
K; X Oy:n sopil hdot. Mahdollisia asiakiaan kayttamia




Liite 3: Vilkas -verkkokauppaohjelmiston maksulliset pohjat

Freedom Theme
39,00 €

7

Highrise Theme
39,00 €

..
- A

Sky Theme
39,00 €

@ secure.vilkasgroup.com

¢ & 0

Runway Theme
39,00 €

s

& meous -

YOURSTYLE

Loft Theme
39,00 €

ey &

Sweet Theme
39,00 €

New Releases

Vintage Theme
79,00 €

Lookbook Theme
39,00 €

2, uw—
1Y RS

Vanilla Theme
Maksuton
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Adventure Theme
39,00 €

Simple Theme

Maksuton
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Liite 4: Tuotteiden lisays Vilkas -verkkokauppaohjelmistoon

< @M @ secure.vilkasgroup.com ] o Ju

Hydra3Ha Hydrating Serum - Yleinen

~ Tuotenumero ja -nimi, Nakyvyys

Tuotenumero *  Hydra3Ha Hydrating Ser @

Tuote nakyvissa kaupassa @ Kylla () Ei @
Tata tuotetta ei ole viela liitetty tuoteryhmaan, eika se sen vuoksi ole esilla kaupassa. « Liita tuoteryhmaan

Svomi Kaannos | English 0 '
Tuotenimi  Hydra3Ha Hydrating Serum Tuotenimi B
Sivun otsikko  Hydra3Ha Hydrating Serum g Muokkaa @ 24 Merkkia Sivun otsikko 4 Muokkaa 0 Merkkia
Lyhyt URL-osoite
hop. Y ydra3Ha-Hydrating & Muokkaa shop.vilkasstore.com/

9 Luo ulkoinen linkki

~ Listahinta, Tilausyksikkd, Veroluokka

Alkuperainen hinta @

Listahinta (Verollinen) 90,00 € € €
(Veroton 72,581 €)

‘ Sulje ‘

< im] & secure.vilkasgroup.com ¢ o th| 3

Hydra3Ha Hydrating Serum - Yleinen

» Tarkat maara- ja hintatiedot

Kaannos | English

Suomi
Kuvaus @ Kuvaus
« & [ Muowiu - || Kijaisiniaj -M Koko | L, B I UA|;= = = = EE‘ B @ i
— |
Aarimmaisen tehokas kosteuttaja kaikille ihotyypeille!
Pitka kuvaus @ Pitké kuvaus

=

Muotoilu ~ ~ =

« »

\ Kiraisiiaji - || Koko - L B I u@

Aarimmaisen tehokas kosteuttaja.
Yhdistelmi pienimolekyylistd hyaluronihappoa ja ihoa jilleenrakentavia aktiiviai-
neita nndistavat ia kostenttavat ihoa nitkiikestoisesti

Poista

Sulje
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Liite 5: Tuotteiden lisays Vilkas -verkkokauppaohjelmistoon

& secureilkasgroup.com

Hydra3Ha Hydrating Serum - Yleinen

Merkitse "Uudeks” Kyla () saakka W 0 @
Myynnissa @ Kylla alkaen i) E @
saakka o)
Suomi Kaannos | English B i
|
limoitus, mikali i saatavilla imoitus, mikali ei saatavilla
“ A | Muotoiu -H Kiraisinlaji -H Koko | L, B I UA = 4 E s ==

Vamistaja

\ Poista |

‘ Sulje

# secure.vilkasgroup.com

Hydra3Ha Hydrating Serum - Yleinen

~ Valmistajan tiedot

Valmistaja
Valmistajan tuotenumero
Tuotekoodi (esim. EAN) [i ]
Suomi Kaanngs | English :
Tuotteen tietoarkki ‘ Valitse tiedosto... | (i} Tuotteen tietoarkki Valitse tiedosto.
on enimmaiskoko: 100 MByte Tiedoston enimmaiskoko: 1
A
Energiamerkinta Valitse tiedosto... | @ [

~ Varasto ja toimitusaika

Varastosaldo 9 kpl  « Saada saatavuuden nayttoa
Varaston vahimmaissaldo 2 kpl
Toimitusaika paiva(a) @
v Lisédkentat
Tuotetyyppi Normaali 41 @ & Muokkaa tuotetyyppia
Suomi Kaannds | English q

‘ Sulje ‘



Liite 6: Verkkokaupan ulkoasu
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Sothys Beauty Garden Boho YoungBlood Hae kohdetta Q

shop.vilkasstore.com

Perfect Shape Ovaaliseerumi Desquacrem -Syvapuhdistusaine
Muotoilee ja kiinteyttaa kasvojen ovaalial Syvapuhdistaa ja kirkastaa ihon tehokkaastil
100.00 €
|

SOTHYS

Soothing velvet cream -herkan ihon
voide

Suojaa, rauhoittaa, tasapainoittaa - joka paival
65,00 €
||




Liite 7: Verkkokaupan ulkoasu

shop.vilkasstore.com
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E

8

Kamomillapuhdistus
30.00 €

i

Porkkanavoide
50.00 €

Kehakukkasaippua
12,00 €

Pahkina-Camomilla Kuorinta
32,00 €

e

Kehakukkabalm kasvoille ja vartalolle
36.00 €

Paivankakkara Seerumi
48,00 €

fio

Tee y6voide
50.00 €

&

Kurkkunaamio
32,00 €



