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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella verkkokaupan nykytilaa kolmen tutkimus-
ongelman kautta. Aihe on hyvin ajankohtainen, koska verkkokaupan suosio on kovassa kasvus-
sa. Suomessa uusia verkkokauppoja perustetaan vuosittain tuhansia. Verkkokauppa on kuiten-
kin Suomessa vielé aivan lapsen kengissa verrattuna esimerkiksi Euroopan tasoon. Kilpailu
verkkokauppojen kesken on kovaa, silla monesti markkina-alueena on koko maailma ja kilpai-
lijoita 18ytyy mahdollisesti jopa satoja tuhansia.

Opinnaytetyodssa kasitellaan yhteensa yhdeksaa verkkokauppaa, jotka on jaettu kolmeen ryh-
maan erilaisten ominaisuuksiensa perusteella. Ensimmainen ryhma sisaltda useaa tuoteryhmaa
myyvia verkkokauppoja. Toisessa ryhmassa on verkkokauppoja, jotka myyvat vain yhté tuote-
ryhmada. Kolmas ryhma sisaltaa verkkokauppoja, jotka ovat tunnettuja nuorten vaateliikkeitd,
ja joilta l6ytyvat myos perinteiset kivijalkamyymalat. Tutkimusongelmien kautta verkkokaup-
paryhmista selvitetaan ensimmaiseksi, miten verkkokaupat pyrkivat saamaan asiakkaaseen
yhteyden niin visuaalisin kuin sanallisin keinoin. Toiseksi selvitetédan verkkokauppojen kaytté-
jaystavallisyyttd, muun muassa ostoprosessin kautta. Kolmanneksi viela tarkastellaan maksu-
tapa- ja toimitusaikavaihtoehtoja verkkokaupoissa.

Verkkokaupparyhmié tarkasteltaessa selvisi, etta valittujen ryhmien sisélla verkkokaupat
usein muistuttavat paljon toisiaan. Erityisesti ensimmaisen ja kolmannen ryhméan kohdalla
verkkokauppojen samankaltaisuus, varsinkin visuaalisesti, on silmiin pistavaa. Verkkokaupois-
sa hyvin tarkeé asia on palvelun henkilokohtaisuus, jota monet yrittavat edesauttaa suositte-
lemalla asiakkaalle mahdollisuutta rekisterditya sivuille. Maksutapoja tarkasteltaessa selvisi,
etta luottokortti on ehdottomasti suosituin tarjottu maksutapa.

Verkkokaupasta ja kuluttajien mielipiteista sitd kohtaan on tehty useita tutkimuksia viime
vuosien aikana. Opinndytetyota varten ei siis uutta tutkimusta tehty, vaan tarkasteltiin uu-
simpia aiheesta tehtyja tutkimuksia. Tarkasteluun paasivat Smilehousen, TNS-Gallupin, Itellan
seka Euroopan Unionin tutkimukset ja niista saadut tutkimustulokset. Tutkimuksista selvisi,
etta suosituimpia verkko-ostoksia ovat kirjat ja lehdet. Suosituin ostosten jakelukanava puo-
lestaan on posti. Maksutavoista suosituin suomalaisille on verkkopankki.

Asiasanat verkkokauppa, Internet, verkkosivut
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The purpose of this thesis is to analyze the current situation of e-commerce through three
different research problems. The topic is very current because of the growing popularity of e-
commerce. In Finland there are thousands of new online shops founded each year, which is
nevertheless much less than in Europe. Competition between online shops is hard, the market
area is basically the whole world and there are possibly more than thousands of competitors.

This thesis examines nine online shops that are in three groups. All the online shops in one
group are somewhat similar. The first group contains online shops that sell different products
from many different categories. The second group contains online shops that sell products
from only one category. The third group contains online shops that sell clothing for young
people. The first research problem investigates how these groups of online shops approach
customers through words and pictures. The second research problem examines how user-
friendly these online shops are. The third research problem studies what payment methods
and delivery options these online shops have to offer.

By examining these online shop groups it was clear that online shops that were categorized in
one group often reminded of each other in more ways than expected. Especially in the first
and the third group online shops were very similar in the way they looked. Nowadays in e-
commerce personal service is extremely important. Many online shops recommend the cus-
tomer to register so that the service could be even more personal. When examining the pay-
ment methods that online shops offer, it was obvious that the most popular offered method
was a credit card.

There are many research papers carried out about e-commerce and how consumers react to
it. For this thesis there are four different researches that have been examined. These are
made by Smilehouse, TNS-Gallup, Itella and European Union. The results show that the most
popular purchase from an online shop is books and magazines. The most popular place for a
buyer to collect the purchase is a post office. The most popular way of payment for Finnish
people seems to be an online bank.

Key words online shop, Internet, web pages
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1  Johdanto

Verkkokaupan aukioloaika 24 tuntia vuorokaudessa seka asioinnin vaivattomuus sopivat maini-
osti nykyajan hektiseen ja kiireiseen elaméaan. Verkkokaupat kehittyvat kovaa vauhtia yha
helpommiksi ja nopeammiksi kayttdd samalla, kun palvelua muokataan asiakkaalle henkil6-
kohtaisemmaksi. Verkkokauppa onkin ilmiéna hyvin ajankohtainen ja trendikas. Opinnayte-
tyossa tarkastelen kolmea verkkokaupparyhmaa ja pyrin saamaan niista kattavan kokonaisku-
van. Tutkimusongelmia on kolme kappaletta. Ensimmaisessa tutkimusongelmassa tarkastelen,
kuinka verkkokaupat pyrkivat saamaan asiakkaaseen yhteyden kuvin ja sanoin. Toisessa tut-
kimusongelmassa selvitén verkkokaupparyhmien kayttajaystavallisyytta. Kolmannessa tutki-

musongelmassa perehdyn vield verkkokauppojen maksutapa- ja toimitusvaihtoehtoihin.

Sain tdman aiheen alun perin ollessani tydharjoittelussa Stockmannin markkinointiosastolla.
Aihe on heidan osaltaan hyvin ajankohtainen, silla Stockmann avaa uuden verkkokaupan syk-
sylla 2010. L&hdin tydstaméaan aihetta mielenkiinnolla ja toivon siité olevan hydtya niin

Stockmannille, kuin myés muille.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on antaa kokonaiskuva taméan paivan verkkokaupoista ja
niiden toiminnasta. Opinnaytetyon alussa esittelen verkkokauppaan liittyvia keskeisia kasittei-
ta ja teoriaa, minka jalkeen esittelen tarkastelun alle valitsemani verkkokaupat ja niiden
ryhmajaon seka tutkimusongelmat. Verkkokaupparyhmien tarkastelun jéalkeen vertailen niita
toisiinsa, minka jalkeen esittelen aiheesta tehtyja tutkimuksia. Lopuksi syvennyn viela verk-

kokaupan tulevaisuuteen.

2  Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydssani kasittelen useita erilaisia taman paivan verkkokauppoja ja niiden muodos-
tamia ryhmid. Verkkokaupat toimivat Internetissd, joka on avoin kaikille. Onkin tarkeéa, etta
termit kuten Internet ja verkkokauppa ovat hallussa. Seuraavaksi selitdn lyhyesti tarkeimmét

termit ja késitteet tahan opinnaytetyohon liittyen.

2.1 Internet

Termi Internet on suoraan suomennettuna “verkkojen valinen”. Se on lukemattomien aliverk-
kojen muodostama valtava maailmanlaajuinen tietoliikenneverkko. Internetin avulla on mah-
dollisuus saada yhteys valtavan suuriin maariin ihmisia. On arvioitu, ettd tana paivana Inter-
netiin liitettyja tietokoneita olisi yli 500 miljoonaa kappaletta, ja néita tietokoneita 16ytyy

nykyaan jokaisesta maasta. (Suomen Internetopas 2009.) Tama antaa suuret mahdollisuudet



verkossa toimivalle yritykselle, potentiaalisten asiakkaiden mééara verkossa on valtava. Haaste
onkin, kuinka saada nama potentiaaliset asiakkaat astumaan juuri omaan verkkokauppaan ja

palaamaan sinne myds myéhemmin.

Internetissa erilaisilla aukioloajoilla ja valimatkoilla ei ole merkitysté. Internet antaa nain
aivan uudet mahdollisuudet kaupankayntiin. Internetin sanotaan olevan valtava tiedon kaato-
paikka, jossa yksittaisen verkkokaupan on pystyttava keskittyméaan oleellisiin asioihin siella
erottuakseen ja menestyakseen. Kalifornian yliopistossa on tutkittu Internetissa kasvavan
tiedon maaraa, ja paadytty tulokseen, etté seuraavan kolmen vuoden aikana maailmassa tuo-
tetaan informaatiota yhta paljon, kuin mita tdhan mennessa on tuotettu. Internetissa kenella
vain on mahdollisuus tuottaa sinne sisaltéa, jonka vuoksi sitd ilmestyy sinne niin paljon.
(Vehmas 2008, 2, 18.) Suuren tietomassan vuoksi Internet on tana paivana varmasti tarkein
tietolahde, oli ihminen sitten etsimassa mita tietoa tahansa. Esimerkiksi lahes jokainen yritys
16ytyy Internetista. Yritystd, jolta ei omia verkkosivuja l16ydy, on usein vaikea ottaa taysin
vakavasti. (Rope & Vesanen 2003, 15.)

Viela tana paivana Internetissa olevaan informaatiomassaan liittyy keskeisesti se, etta infor-
maatio sielld on paaosin ilmaista. Se on yksi Internetiin vakiintuneista pelisdanngista, jota
kenenkaan on turha yrittaa lahted muuttamaan. Erilaiset tuotteet ja palvelut Internetissa toki
voivat maksaa, mutta itse informaatio sielld on ilmaista. Poikkeuksena ovat jotkut monopolit,
kuten verottaja ja Autorekisterikeskus, joiden informaatiosta ollaan valmiita maksamaan. On
kuitenkin otettava huomioon, etté vaikka kuluttajan nakékulmasta informaatio on maksuton-
ta, mainostajat toimivat todellisuudessa maksumiehind. He maksavat sivujen yllapitajélle
siitd, ettd heidan mainoksensa ovat sivuilla asiakkaiden nahtavissa. Nain ollen tosiasiassa ai-

dosti maksuttomia palveluja Internetisséa on suhteellisen vahan. (Vehmas 2008, 17.)

2.1.1 Internetin kayton yleisyys Suomessa

Internetin kdytté on Suomessa yleistynyt vuosittain huomattavasti. Vuodesta 2000 vuoteen
2009 Internetin kayton yleisyys on kasvanut 50 prosentista reiluun 80 prosenttiin. On kuitenkin
todettu, ettéd viimeisen kahden vuoden aikana Suomessa Internetin yleisyyden kasvu on pyséh-
tynyt, ainakin toistaiseksi. Vuonna 2009 suomalaisista 16-74 -vuotiaista 82 prosenttia ilmoitti
kayttaneensa Internetia viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tama on prosenttiyksikon verran
vahemman, kuin vuonna 2008. Aiemmin vuosittainen kasvu on ollut muutaman prosenttiyksi-
kon tasolla. (Tilastokeskus 2009a.)
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Kuvio 1 Internetin kayton yleisyyden kasvu (Tilastokeskus 2009a.)

Vaikka Internetin yleistyminen onkin tasaantunut, sen kaytto laajenee kuitenkin muulla ta-
voin. Esimerkiksi Internetissa kdyminen paivittain on yha yleisempaé. Vuonna 2009 suomalai-
sista Internetin kayttajista 82 prosenttia kaytti Internetia paivittain tai lahes paivittain. (Ti-
lastokeskus 2009a.)

Suomessa Internet-yhteyksia on hyvin paljon verrattuna vékilukuun ja tietokoneiden yleisty-
minen talouksissa kasvaa edelleen. Internet-yhteyksia vuonna 2009 oli jopa 78 prosentissa
kotitalouksia. Se on kuusi prosenttiyksikkéa enemman, kuin edellisvuonna. Vuonna 2009 jopa
80 % kotitalouksista oli tietokone. (Tilastokeskus 2009a.)

2.1.2 Internetin kayttotarkoitukset

Vuonna 2009 Internetia kaytettiin ehdottomasti eniten sahkdpostin vastaanottoon ja lahetta-
miseen. N&in vastasi jopa 91 prosenttia Tilastokeskuksen tutkimukseen vastanneista. Toisiksi
suosituin kayttotarkoitus oli pankkiasioiden hoitaminen, joka sai vastauksista 87 prosenttia.
86 prosenttia vastanneista kdyttaa Internetia tavaroiden ja palveluiden tiedon etsintaan.
Verkkokaupasta ostaminen sijaitsee suunnilleen listan puolessa valissa, 37 prosentin kohdalla.
20 prosenttia vastanneista ilmoitti kdyttavansa Internetia kaytettyjen tavaroiden ostamiseen
Internetin tavaraporsseista. Listan viimeiseksi jai oman blogin luominen tai yllapito viiden

prosentin osuudellaan. (Tilastokeskus 2009b.)
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2.2 Verkkokauppa ja aiheen rajaus

Verkkokauppa voidaan maaritella Internet-palveluksi, jossa asiakkaalla on mahdollisuus sela-
ta, tutkia, vertailla ja mika tarkeintd, ostaa tuotteita ja palveluita. Kauppa ei ole oikea verk-
kokauppa, mikali asiakkaan téytyy ottaa puhelimitse yhteytta sinne tai kdyda fyysisesti paikan
paalla (Vehmas 2008, 4-10). Verkkokauppa voidaan maaritella myos hieman laajemmin. Esi-
merkiksi Yhdistyneiden kuningaskuntien hallitus maarittelee verkkokaupan séhkdisen verkon
avulla tapahtuvaksi informaation vaihdoksi. Sen mukaan ilmitta voidaan nimittaé verkkokau-
paksi, tapahtui tiedonvaihto sitten yritysten tai kuluttajien véalilla maksullisesti tai maksutto-
masti. (Chaffey 2002, 6.) Koska verkkokauppa voidaan kasittda niin monella tavalla, rajaan
kasitteen tydssani Vehmaksen maaritelman mukaisesti. Verkkokaupan rajaaminen verkossa
tapahtuvaan ostamiseen ja myymiseen on my0ds tavanomaisempi tapa maaritella verkkokaup-

pakasite.

Verkkokaupalla on useita erilaisia nimityksid, kuten online-kauppa tai nettikauppa. Itse kay-

tan tydssani nimitysta verkkokauppa, silla mielestani se kuvaa ilmiéta parhaiten. Verkkokau-
pan merkitys on laaja, se kasittda kaupankayntia seka kuluttaja- etta yritysten valisilla mark-
kinoilla. Pitddkseni aiheen kasassa ja valttydkseni siltd, ettd opinnaytetyoni kasittelee asioita

liian laajasti, rajaan verkkokaupan kuluttajiin kohdistuvaan kauppaan.

Perinteinen verkkokaupassa tapahtuva ostoprosessi kulkee nain: Asiakas 16ytaa verkkokaupas-
ta haluamansa tuotteen. Hiirta klikkaamalla han liséd sen ostoskoriinsa. Kun asiakas on mie-
lestaan asioinut sivuilla tarpeeksi, ja haluaa siirtyd maksamaan tuotteensa, hén siirtyy kassal-
le. Tassa vaiheessa asiakas tunnistautuu seka valitsee itselleen sopivan maksutavan. Kun mak-
su on suoritettu, asiakas saa usein sahkdpostiinsa varmistuksen kaupan onnistumisesta ja lo-
pulta saa tuotteet kotiinsa. Tuotteiden maksutavat vaihtelevat verkkokaupasta riippuen. Suo-
sittuja maksutapoja ovat tyypillisesti pankki- ja luottokorttimaksu, postiennakko, ennakko-
maksu tai lasku. Parhaiten néista verkkokaupan ideologiaan sopivat pankki- ja luottokortti-
maksu. (Vehmas 2008, 11.)

On tarkeéaa, etté asiakkaat pitavat verkkokauppaa luotettavana paikkana ostaa. Kuten kivijal-
kakaupan, myds verkkokaupan on oltava innovatiivinen ja yllapidettava asiakkaan kiinnostus
itsedén kohtaan. Verkkokaupat pyrkivat saamaan asiakkaan mielenkiinnon erilaisin keinoin.
Asiakkaan liikkuessa verkkokaupan sivuilla, verkkokauppa voi tarjota hanelle tietoa esimerkik-
si sen hetkisisté tarjouksista, asiakkaan ostoshistoriasta seka erilaisista kampanjoista. Jotkut
verkkokaupat myods ehdottavat asiakkaalle hantd mahdollisesti kiinnostavia tuotteita sen pe-

rusteella, mita han aiemmin on ostanut. (Vehmas 2008, 6.)
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2.3 Verkkokauppa nykyaan

Seuraavan parin vuoden aikana Suomeen perustetaan yli 20 000 uutta verkkokauppaa. Eu-
rooppa-tasolla Suomi on kuitenkin pahasti jalkijunassa. Muualla Euroopassa Internetin kaupal-
linen hyddyntaminen kasvaa keskimaarin 50 prosenttia vuodessa, kun se Suomessa on viela
melko alkeellisella tasolla. Suomessa vain noin 10 prosenttia yrityksistd myy verkossa, samalla
kun suomalaiset kuluttajat kuitenkin ostavat verkosta useammalla miljardilla eurolla vuodes-
sa. Tama tarkoittaa, ettd hyvin suuri osa naisté rahoista menee Suomen ulkopuolelle. (Veh-

mas 2008, 2.) Suomalaisten verkkokauppojen suosiota tulisikin saada kasvatettua.

Verkkokauppojen keskindinen kilpailu on koventunut, silla keskendan samankaltaisia verkko-
kauppoja on nykyaan useita. Siksi verkkokaupat pyrkivat erottumaan edukseen massasta eri-
laisin keinoin. Verkkokaupoissa asiakkaiden ostohistoriaa ja istunnon aikana kulkemia polkuja
tarkkaillaan paljon, ja niista saatavaa informaatiota osataan my6s kayttaa hyvaksi. Usein asi-
akkaiden tulee rekisteroitya verkkokaupan kayttajaksi, jolloin palvelun on mahdollista olla
aina vain henkilokohtaisempaa. Palvelun henkilékohtaisuus onkin tarkeaa verkkokauppojen

keskuudessa, ja siihen pyritdan panostamaan eri tavoin.

2.4 Verkkokaupan markkinointi

Verkkokaupassa markkinoinnin merkitys on erityisasemassa, silléa ilman markkinointia ei verk-
kokaupassa ole lainkaan asiakkaita. Kuluttajat eivat tieda koko verkkokaupan olemassaolosta,
ellei sitd jotenkin mainosteta. Kivijalkakaupassa potentiaaliset asiakkaat voivat kavella kaup-
paan sisélle, vaikka eivat tuntisikaan kyseista kauppaa, verkkokaupassa asia on toisin. Verkko-
kaupassa markkinoinnin merkitys on erityisen suuri liiketoiminnan kaynnistamisvaiheessa.
Markkinointia tulee jatkaa, kunnes kriittinen nakyvyys on saavutettu. Vastaan tulee talldin
kriittinen piste, jossa tunnettavuus kasvaa enemman itsestaan, kuin aktiivisella markkinoinnil-
la. Kun verkkokauppa on tavoittanut noin 10 % alan kohderyhmasta asiakkaikseen, markkinoi-
vat asiakkaiden kokemukset verkkokauppaa enemman, kuin lisdinvestoinnit markkinointiin.
Tama edellyttaa tosin sita, etté palvelua kehitetéddn jatkuvasti vastaamaan asiakkaiden kas-
vavia tarpeita. (Vehmas 2008, 191.)

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa kahteen eri osioon, verkossa markkinointiin ja ver-
kon ulkopuolella markkinointiin. Verkossa markkinointi on tana paivana tehokkaampaa ja
edullisempaa, kuin markkinointi verkon ulkopuolella, suuria erillisid markkinointikampanjoita
lukuun ottamatta. (Vehmas 2008, 192-200.)
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2.4.1 Séhkopostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinoinnissa verkkokauppa lahettédd mainosviesteja potentiaalisille asiakkaille
sahkopostitse. (Vehmas 2008, 192-200.) Talléin verkkokaupan on kuitenkin tarkeda miettia
tarkkaan, minkalaisen sahkopostiviestin mahdolliselle tulevalle asiakkaalleen lahettda. Sah-
koposti on hyvin intiimi markkinointikanava, silla vastaanottaja harvemmin pystyy vaikutta-
maan siihen, tuleeko viesti hanelle. Talldin viesti ikdan kuin tunkeutuu vastaanottajan yksityi-
syyteen. Koska sahkdpostimainonta on niin henkilékohtaista, tulee myds viestin sisallon olla
personoitua. Viestissa asiakasta on hyva tervehtia omalla nimellaén, jotta vastaanottajasta
tuntuu, etta viestia lahetettéessa on ajateltu juuri hanta. Sahkodpostiviestin on oltava viestil-
taan tiivis eika liian informatiivinen. Sanotaan, ettéa ihminen hahmottaa yhdesta mainoksesta
vain yhden ydinviestin. Siksi séhkdpostiviestissa onkin aina mietittava tarkkaan, mika ydin-

viesti on ja panostaa sen esille tuomiseen. (Rope & Vesanen 2003, 101.)

2.4.2 Bannerimainonta

Internet-sivuilla mainostaminen tarkoittaa sita, etta verkkokauppa mainostaa itseadn muiden
verkkosivuilla bannerien muodossa. Bannerit ovat usein hienoja animaatioita ja osa markki-
nointikampanjaa. (Vehmas 2008, 192-200.) Mainosbannereihin ei mahdu yleensé paljoakaan
informaatiota, joten sen on oltava tiivis ja houkutteleva. Viestisisallon tulisi tulla esille yhdel-
14 ilmaisulla. Parhaimmillaan se on muistutus- ja kaupankehotusviestintad. (Rope & Vesanen
2003, 211.) Banneritilaa ostetaan yleensa suosittuihin verkkopalveluihin, kuten valtakunnalli-
sille verkkolehdille, joiden kayttajat voivat kuulua useisiin eri kohderyhmiin. Markkinointia
onkin talléin vaikea saada hyvin kohdennetuksi, eikd mainosta klikkaavien kavijéiden potenti-

aalisuus maksaviksi asiakkaiksi ole lainkaan taattua. (Vehmas 2008, 192-200.)

2.4.3 Piilotettu markkinointi

Piilotetussa markkinoinnissa valittaja markkinoi verkkokauppaa siitéa tietamattaan. Tasta esi-
merkkin& voidaan sanoa erilaiset keskustelupalstat, joissa ihmiset keskustelevat verkkokau-
pasta, ja tietamattaan samalla mainostavat sité, joko negatiivisessa tai positiivisessa mieles-
sa. Erilaiset keskustelupalstat ovatkin edullinen ja helppo tapa verkkokaupalle saada tunnet-
tuutta, tosin keskustelun sisaltéon ja siihen, mitd muut verkkokaupasta sanovat, ei verkko-

kauppa itse pysty vaikuttamaan. (Vehmas 2008, 192-200.)
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2.4.4 Hakukonemarkkinointi

Verkkokauppa voi markkinoida itseddn my®os erilaisten hakukoneiden vélityksella. Haku-
konemarkkinoinnilla verkkokaupan on suhteellisen helppo saada yhteys potentiaalisiin asiak-
kaisiin, silla tietyilla verkkokaupan valitsemilla hakusanoilla mainoksen avanneet kéavijat ovat
todennakdisemmin oikeaa kohderyhmaéa. (Vehmas 2008, 192.) Jotta verkkokauppa tulee eri-
laisissa hakukoneissa esille, tulee verkkokaupan rakentaa sivustoillensa hakusanat kaikkiin
sellaisiin kasitteisiin, joiden kautta asiakkaat tietynlaisia verkkokauppoja etsivat. Mita tar-
kemmin ja kattavammin hakusanajérjestelmé rakennetaan, sitd enemman se saa verkkokaup-

paansa potentiaalisia asiakkaita. (Rope & Vesanen 2003, 72-73.)

2.4.5 Sosiaalinen media

Nykyaan erilaiset sosiaaliset verkostopalvelut, kuten Facebook tai Irc-Galleria, ovat erittain
suosittuja ja valtaosa nuorista ja kasvava maara aikuisia kuuluu johonkin verkkoyhteiséon.
Niiss& mainostaminen onkin hyva tapa tavoittaa omaa kohderyhméaanséa. Verkkokauppa voi
esimerkiksi maksutta perustaa itselleen oman profiilin johonkin verkkoyhteiséon, jonka sivuil-
le se voi laittaa verkkokauppaansa liittyvaa asiaa ja mainoksia. Verkkokauppa voi myds ostaa
mainostilaa ja kohdentaa mainoksensa kohderyhmalle. (Vehmas 2008, 192.) Verkkokaupan
kannattaa mainostaa Facebook-sivujaan omassa verkkokaupassaan, jolloin verkkokaupan asi-
akkaat voivat liittya Facebookissa yrityksen faniksi ja ndin ollen mainostaa sita omille kave-
reilleen. Monesti myds yritykset toivovat asiakkaidensa kertovat verkkokaupasta eteenpdin,
jolloin Facebook, kuten muutkin sosiaaliset verkostopalvelut ovat hyddyksi. Erilaisten verkko-
uutisten yhteydessa on usein Facebook-painike, jota klikkaamalla lukija voi julkaista uutisen
omassa profiilissaan linkin muodossa. Tama toimii myds verkkokaupoissa, ja jotkut osaavatkin
kayttaa sita jo hyvékseen. Usein paras suosittelija verkkokauppaan tutustumiselle on sen
kayttaja. (Rope & Vesanen 2003, 162-163.)

2.4.6 Domain-nimi

Verkkokaupan on kiinnitettava huomiota kauppansa internet-osoitteeseen, eli domain-
nimeen. Nimen on oltava looginen sekd mieleenpainuva ja liséksi sen on annettava oikea mie-
likuva yrityksesta. Domain-nimell& on suuri merkitys verkkokaupan l8ydettavyyden kannalta.
Domain-nimi onkin koko verkkobrandin perusta, jonka vuoksi verkkokaupan on térkeaa kayt-
taa aikaa sen valitsemiseen. Mikali verkkokaupan domain-nimi on yksinkertainen, se l6ytyy
paremmin, mutta saattaa silti olla lilan neutraali. Jos nimi on persoonallinen, luo se tietynlai-
sia mielikuvia ja jéa mahdollisesti paremmin mieleen. Tallgin se tosin voi olla hankalampi
loytaad. (Vehmas 2008, 138-139.)
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Verkkokaupan yhtena haasteena on saada domain-nimensa kohdeasiakkaidensa tietoisuuteen.
Verkkokauppojen kannattaakin panostaa mediamainontaansa vahvasti. Verkkokauppojen on
tarkeaa mainostaa domain-nimeaéan aina nakyessaan jollain tapaa mediassa. Mediapohjaisen
mainonnan aiheuttama verkkokaupan tunnettuuden kasvu helpottaa myoés asiakkaiden luotta-
misen rakentamista verkkokauppaa kohtaan. Asiakkaista verkkokauppa tuntuu nimittéin tu-
tummalta ja sitéd myota luotettavammalta, kun he ovat kuulleet ja ndhneet sen mainoksia
mediassa. Domain-nimi on syyta myds mainita kaikissa perusmateriaaleissa sekd mainosvies-
tinndssa. (Rope & Vesanen 2003, 92-95, 187.)

Tana paivana yha useammat kivijalkakaupat pyorittéavat toimintansa ohella myos verkkokaup-
paa, jolloin domain-nimeen on syyté kiinnittaa erityisen paljon huomiota. Monesti itse kivijal-
kakaupan nimi toimii yrityksen kotisivujen osoitteena, jolloin sita ei voi kayttaad verkkokaupan
osoitteena. Jotkut ratkaisevat ongelman laittamalla kotisivuiltaan linkin yrityksen verkko-
kauppaan, kun jotkut puolestaan keksivat verkkokaupalle oman domain-nimen, jota kayttavat
aktiivisesti verkkokaupan markkinoinnissa. Tall6in domain-nimen tulee olla looginen. Esimerk-
kin& tésta voitaisiin mainita nuorten vaateliike Mango. Mango toimii seka kivijalkakauppana,
etta verkkokauppana. Yrityksen kotisivut 16ytyvét loogisesti osoitteen www.mango.com takaa,
kun taas verkkokauppa l6ytyy omasta osoitteestaan www.mangoshop.com. Yrityksen ko-
tisivuilta 10ytyy kuitenkin myos linkki yrityksen verkkokauppaan. Kun kuluttaja léhtee etsi-
maan Mangon verkkokauppaa, paatyy han todennakdisesti ensimmaisena yrityksen kotisivuille.
Kun sieltd on hyva yhteys yrityksen verkkokauppaan, jonka osoitekin on helppo muistaa, 16y-
taa asiakas ensi kerralla helpommin tiensé suoraan verkkokauppaan. Walmart on puolestaan
ratkaissut tamén eri tavalla. Yrityksen verkkokauppa l6ytyy osoitteen www.walmart.com ta-
kaa, kun taas yrityksen kotisivut osoitteen www.walmartstores.com takaa. Talléin asiakkaat
paatyvat todennakoisesti ensimmaisend yrityksen verkkokauppaan, jonka kautta sitten varsi-

naisille kotisivuille.

2.4.7 Internetista saatava tieto markkinoinnin tukena

Verkkokaupan suurena etuna on se, etté se voi suhteellisen helposti tarkastella Internetista
tulevan tiedon avulla potentiaalisia asiakkaitaan, kilpailijoitaan sekd markkinoita. Internetissa
on hyvin kattavasti tietoa erilaisista organisaatioista ja erityisesti organisaatiomarkkinoilla
toimivien yritysten on helppo saada tietoa asiakkaista. Kun verkkokaupalla on hallussaan asia-
kastietoa potentiaalisista asiakkaistaan voi se harjoittaa osuvaa ja tarkkaa asiakaskohtaista
markkinointia. Myos kuluttajamarkkinoilla toimiva verkkokauppa voi analysoida asiakkaitaan
verkosta l6ytyvan tiedon avulla. Internetissa verkkokauppa voi my6s hyvin helposti analysoida
ja tarkastella kilpailijoitaan, ja pysya ndin ajan tasalla heidén toimistaan, ratkaisuistaan ja

tuotevalikoimistaan. Markkinoita voidaan tarkastella muun muassa sopivien hakusanojen avul-
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la, jolloin saadaan toimiva kooste markkinoilla olevasta tarjonnasta. (Rope & Vesanen 2003,
149-153.)

2.5 Asiakasuskollisuus verkkokaupassa

Verkkokaupassa ei ainoastaan riité, etta se saa houkuteltua sinne asiakkaita, sen on myds
pystyttéava luomaan asiakasuskollisuutta, jotta toiminta olisi mahdollisimman kannattavaa ja
tuottoisaa. Sanotaan, etta yritykselle on edullisempaa pitda jo olemassa olevat asiakkaat
tyytyvaisina ja uskollisina, kuin metsastaa koko ajan uusia asiakkaita. Tama patee niin kivijal-
kakauppoihin, kuin verkkokauppoihinkin. Verkkokaupassa tama patee kuitenkin erityisen hy-
vin, silla uusien asiakkaiden metsastaminen on paljon hankalampaa, kuin kivijalkakaupassa.
(Smith 2000, 20.)

Jotta verkkokauppa voi lahted panostamaan asiakkaidensa uskollisuuteen, tulee muutama asia
silla olla kohdallaan. Ensinnékin sivujen tulee olla suunniteltu tehokkaiksi, palvelun tulee olla
luotettavaa ja sivujen kayton helppoa. Kun ndma asiat ovat kunnossa, on asiakasuskollisuudel-
la sopiva alusta lahted kasvamaan. Jotta verkkokaupan asiakkaat voivat tulla uskollisiksi verk-
kokaupalle, tulee heidan tuntea olonsa verkkokaupan osalta arvostetuiksi ja pidetyiksi. Lisaksi
heilla tulee tulla hyva olo verkkokaupasta, heidan tulee uskoa suhteen rikastavan heidéan elé-

maansa ja kuvastavan heidan olemustaan. (Smith 2000, 20.)

2.5.1 Uskollisuustekijat

Ennen kuin verkkokauppa voi systemaattisesti lahted panostamaan asiakkaidensa uskollisuu-
teen, tulee sen havaita uskollisuustekijat. Uskollisuustekijat ovat niitd asioita, jotka saavat

asiakkaat palaamaan verkkokauppaan uudestaan. (Smith 2000, 22-23.)

Verkkokaupan on selvitettéava mitk&d ovat ne tuotteiden/verkkosivujen ominaisuudet, jotka
vetoavat asiakkaisiin niin, ettd he tulevat sinne uudestaan, ostavat sieltéd uudestaan ja suosit-
televat sita ystavilleen. Toiseksi on selvitettava, minkélainen asiakkaan paatos- ja ostoproses-
si uudelleen ostamisen takana on. Kolmanneksi verkkokaupan tulee selvittaa, miksi asiakas
valitsee juuri sen verkkokaupan tuotteen toisen mahdollisesti edullisemman verkkokaupan
sijasta. Neljanneksi on viela selvitettava mita mielta asiakkaat ovat verkkokaupasta tai yli-
paataan koko yrityksesta. Tassa haetaan syyta siihen, miksi asiakas valitsee juuri kyseisen
verkkokaupan. Onko syy se, etté kun asiakas yhdistetaan juuri tuohon verkkokauppaan tai
yritykseen, saa se nayttdmaan héanet hyvalta, vai se uskooko asiakas vain yksinkertaisesti sii-

hen, etta verkkokauppa on markkinoiden paras. (Smith 2000, 22-23.)
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2.5.2 Asiakkaiden sitouttaminen

Lahes jokainen yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaitaan tavalla tai toisella. Yksi perinteinen
esimerkki tasta ovat erilaiset kanta-asiakasohjelmat. Hyva esimerkki yrityksestd, joka on tun-
nettu kanta-asiakasohjelmastaan, on Stockmann. Stockmannilla on kahta eri tasoa kanta-
asiakkuuksia. Mitd enemman asiakkaalle kertyy ostoja, sitd helpommin han paasee toiselle,
Exclusive-tasolle, jolloin hén on oikeutettu parempiin kanta-asiakasetuihin kuin ennen. Toi-
nen ostojen keskittdmisen esimerkki on K-ryhmén plussakortti, jolla saa etuja useista eri pai-
koista. K-Plussa mainostaa olevansa Suomen monipuolisin kanta-asiakasohjelma, jonka verkos-
to on valtava. Asiakas saa plussa-etuja jopa 3500 ostopaikasta. (K-Plussa 2007.) Tamanlaisten
kanta-asiakasohjelmien kaytt6é auttaa myds verkkokauppoja saamaan asiakkaistaan uskolli-

sempia.

Uusien, pelkastaan verkkokauppamarkkinoilla toimivien verkkokauppojen voi olla haasteellista
luoda oma kanta-asiakasohjelmansa. Kivijalkakaupat, jotka toimivat myos verkkokauppa-
markkinoilla, pystyvat puolestaan suhteellisen pienella vaivalla liittamaan verkkokauppatoi-
mintaansa mukaan kanta-asiakasohjelmansa. Kanta-asiakkuuksilla pyritaéan toki sitouttamaan
asiakkaita, mutta myos helpottamaan ja tehostamaan markkinointia. Yritykset, joilla on oike-
anlainen kanta-asiakasohjelma, pystyvat seuraamaan asiakkaidensa ostokayttaytymistd, ja
nain saamaan markkinoinnista henkilékohtaisempaa ja osuvampaa. Tdma voi puolestaan lisata

asiakkaan uskollisuutta entisestaan.

3 Stockmann verkkokauppamarkkinoille

Sain opinnaytetydaiheeni ollessani tydharjoittelussa Stockmannin markkinointiosastolla. Sain
taman aiheen, koska Stockmann laajentaa toimintaansa verkkokauppamarkkinoille ja avaa

syksylla uuden verkkokaupan tunnetun ja arvostetun kivijalkakauppansa ohelle.

Stockmann-konsernin suunnitelmissa on laajentaa verkkokauppaansa. Tahén asti Stockmann-
konsernin verkkokaupasta ovat vastanneet Akateeminen kirjakauppa sek& Hobby Hall. Nyt
Stockmannilla on tarkoituksena avata Stockmann.com -kauppa, joka tulee myymaan samoja
tuotteita, kuin itse tavaratalokin. Joitakin rajauksia kuitenkin tehddan. Muun muassa elintar-
vikkeet tullaan nailla nakymin jattamaan kokonaan pois. Kirjat puolestaan on tarkoitus jat-
kossakin pitda Akateemisen kirjakaupan verkkokaupassa. Stockmann.com tulee keskittymaan
erityisesti muotiin. Aluksi verkkokauppa tulee toimimaan vaan kotimaassa. Haasteena Stock-
mann.com -kaupan tuotevalikoimissa on Hobby Hallin tuotevalikoiman péaallekkaisyyden valt-
taminen. Hobby Hallin verkkokauppa myy useita eri tuoteryhmia, kuten vaatteita, koruja seka

erityisesti kulutuselektroniikkaa. (Noponen 2009.)
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Verrattuna pieneen, vasta toimintansa aloittavaan verkkokauppaan, Stockmannilla on asiat
hyvin, mitéa tulee kaupan tunnettuuteen. Stockmannin verkkokauppa aloittaa toimintansa
vasta syksylla 2010, mutta aihetta on jo kasitelty muun muassa eri lehdissa, kuten Taloussa-
nomissa, Helsingin Sanomissa ja Talouselamassd, jo pitkdan. Stockmann pitadkin huolen siita,
ettd kun verkkokauppa Stockmannin omalla nimella aukeaa, ovat kuluttajat siité ajoissa tie-
toisia. Kun asiaa kasitellaan mediassa tarpeeksi paljon, kasvaa kuluttajien kiinnostus nahda,
miltéa verkkokauppa tulee valmiina nayttamaan. Uskonkin, etta avautuessaan verkkokauppa
saa paljon uteliaita vierailijoita osakseen. Tama on hyvaa ja edullista pohjaty6ta, jolla on
suuri merkitys verkkokaupan avautuessa. Stockmannilla on téné paivana paljon uskollisia kan-
ta-asiakkaita. Tama asia helpottaa osaltaan my6s uuden verkkokaupan markkinointia ja verk-
kokaupassa vierailijoiden houkuttelua. Stockmann postittaa kanta-asiakkailleen vuoden aikana
paljon erilaisia lehtid, joten kanta-asiakkaille verkkokaupan markkinointi ei ainakaan pitaisi
olla ongelma. Muissa medioissa ja muita markkinointikanavia hyvaksi kayttaen muutkin, kuin

kanta-asiakkaat saavat varmasti tiedon uudesta verkkokaupasta.

Stockmann-konsernilla on jo kokemusta verkkokaupasta, onhan Hobby Hallilla seka Akateemi-
sella kirjakaupalla ollut verkkokauppaa jo aiemmin. Stockmann.com -verkkokaupan kohdalla
todennakadisesti siis osataan valttaa pahimmat sudenkuopat ja virheet. Konsernin aiempi ko-
kemus verkkokauppojen pydrittamisesta auttaa varmasti paljon. Stockmannissa talon sisalla
on tehty jo nimityksia uuden verkkokaupan suhteen, joten valmistautuminen uuden verkko-

kaupan avaamiseen on hyvalla mallilla.

4 Vertailuun valitut verkkokaupat

Olen tutustunut yhdeksaan eri verkkokauppaan ja jakanut ne kolmeen ryhmaan erilaisten
ominaisuuksiensa perusteella. Itse yksittéisista verkkokaupoista opinndytetydssani saa lahinna
vain pintaraapaisun, silla aion keskittya ryhmien yhteisiin tarkeisiin ominaisuuksiin sen sijaan,

etté perehtyisin jokaiseen verkkokauppaan yksityiskohtaisesti.

4.1 Ryhma 1: Useiden tuoteryhmien verkkokaupat

Ensimmadinen ryhma siséaltéa verkkokauppoja, joiden tuotevalikoimaan kuuluu useita eri tuote-
ryhmid. Nama verkkokaupat eivéat ole keskittyneet jonkin tietyn tuoteryhmén tarjoamiseen,
vaan kilpailuvalttina on tuotevalikoiman laajuus. Verkkokaupat, jotka tahan ryhmaan valitsin
ovat Amazon, eBay ja Walmart.com. Naista kolmesta eBay eroaa silla, etté se toimii nettihuu-

tokauppana, ndin ollen sielld kuka vaan voi kaupata tavaraansa.

Tata ryhmaa kootessani en keskittynyt siihen, toimiiko kyseinen verkkokauppa vain verkko-

kauppamarkkinoilla, vai onko silla myos fyysiset kauppatilat. Naisté kolmesta yrityksesta
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Walmartilla verkkokauppatoiminta on melko pieni osa koko liiketoimintakonseptia. Amazon

seka eBay puolestaan toimivat ainoastaan verkkokauppamarkkinoilla.

4.1.1 Amazon

Amazon on maailman tunnetuimpiin ja johtaviin verkkokauppoihin kuuluva Yhdysvaltalainen
yritys. Se perustettiin vuonna 1994, mutta varsinaiset verkkosivut avattiin kesalla 1995. Ama-
zonin perustaja ja toimitusjohtaja on Jeff Bezos. Yrityksen paatoimisto sijaitsee Seattlessa,
Washingtonin osavaltiossa. Vuodesta 1995 tahan paivaan Amazonin tuotevalikoima on laajen-
tunut hurjasti. Alun perin kirjoja myyva verkkokauppa myy nykyaan melkein mita vain elekt-
roniikasta tennismailoihin ja koruihin. Amazon pyrkii tarjoamaan asiakkailleen mahdollisim-
man henkilokohtaista palvelua, joka ilmenee muun muassa siing, ettd Amazon osaa sivuillaan
tarjota asiakkaalle hantd mahdollisesti kiinnostavia tuotteita aiemmin ostettujen tuotteiden
perusteella. Amazonin visio on olla koko maailman asiakaskeskeisin verkkokauppa, joka tarjo-
aa asiakkailleen mita vaan he Internetisté haluavatkaan ostaa. Amazonilla on toimipisteita
useissa eri maissa. Seattlessa sijaitsevan paakonttorin liséksi Amazonilla on toimitiloja muun
muassa ympari Pohjois-Amerikkaa, Latinalaisessa Amerikassa, Euroopassa ja Aasiassa. (Ama-

zon.com 2009.)

4.1.2 eBay

EBay on yksi tunnetuimmista maailmanlaajuisista markkinapaikoista, joka toimii vain interne-
tissé. EBay eroaa muista téhan ryhmaan kuuluvista verkkokaupoista siiné, etté se tunnetaan
suurena maanlaajuisena verkkohuutokauppana, jossa kuka vain voi osallistua kaupantekoon
joko myymalla tai ostamalla. Valitsin eBayn yhdeksi tarkasteltavaksi verkkokaupaksi sen tun-
nettuuden vuoksi. Tarkedd myds valinnassa oli se, etta eBaysta I0ytyy tuotteita miltei mista
vaan kategoriasta. EBay perustettiin vuonna 1995 Pierre Omidyar nimisen miehen toimesta.
Ebayn kautta seka yksityishenkilot ettd yritykset voivat myyda tavaraa. EBay on kertonut kan-
nattavansa ja tukevansa yrittajyytta. Yrityksen suosio on nykypdivana todella suuri, vuonna
2008 verkossa myytyjen tuotteiden yhteenlaskettu summa oli noin 60 miljardia dollaria, noin
2000 dollaria joka sekunti. (Ebayinc 2009.)

4.1.3 Walmart.com

Wal-Mart on Yhdysvaltalainen kauppaketju, joka perustettiin vuonna 1962 Sam Waltonin toi-
mesta. Wal-Mart on nykypaivana yksi Yhdysvaltain suurimmista tydnantajista. Wal-Martin tar-
koitus on tarjota asiakkailleen hyva tuotteita ja elintarvikkeita edulliseen hintaan, jotta ihmi-
set voivat eldd paremmin. Wal-Martin mottokin kuuluu Saving people money, so that they

can live better”. Wal-Mart ei toimi vain Yhdysvalloissa, vaan silla on toimintaa myds kansain-
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valisesti. Toimipisteitd l6ytyy Yhdysvaltojen liséksi muun muassa Argentiinasta, Kanadasta,

Keski-Amerikasta, Meksikosta, Iso-Britanniasta sekéd Japanista. (Walmarstores 2009.)

Walmart.com, eli Wal-Martin verkkokauppa perustettiin vuonna 2000, ja sen tarkoitus on hel-
pottaa ihmisten eldméaa tarjoamalla mahdollisuuden ostaa Wal-Martin tuotteita verkosta.
Tuotteiltaan ja laajasta valikoimastaan Walmart.com muistuttaa Wal-Martin lahiseutumarket-
teja. Walmart.comista asiakas voi ostaa tuotteita jopa miljoonan tuotteen valikoimasta, seka
ladata itselleen musiikkia. Walmart.com tarjoaa myos digitaalisten kuvien one-hour photo” -
palvelun. Walmart.comilla on kdytdssaan myds innovatiivinen ’Site to Store” -palvelu, jossa
asiakas ostaa tuotteensa netistd, ja saa ilmaisen kuljetuksen tuotteille lahimpaan Wal-Martin
myymalaan, josta ne ovat noudettavissa. Toki asiakas voi tilata tuotteensa my6s omaan koti-

osoitteeseensa. (Walmartstores 2009.)

4.2 Ryhma 2: Yhden tuoteryhman verkkokaupat

Toinen ryhma sisaltad suomalaisia verkkokauppoja, jotka ovat keskittyneet vain yhden tuote-
ryhman tuotteiden myymiseen. Nailla verkkokaupoilla tuotevalikoima on suppeampi, mutta
valttikorttina on se, ettd nama kaupat ovat erikoistuneet juuri tiettyjen tuotteiden myymi-
seen. Kaupat ovat monesti tuotteidensa asiantuntijoita ja osaavat auttaa asiakasta paremmin
kyseiseen tuotteeseen liittyvissa asioissa. Nain ollen yhden tuoteryhmén verkkokaupoilta 16y-
tyy todennéakoisesti myos tuotteisiinsa liittyvia oheistarvikkeita seké eri variaatioita tuotteis-
taan ennemmin, kuin laajemman tuotevalikoiman omaavilta verkkokaupoilta. Tahan verkko-
kaupparyhméaén kuuluvat laukkuihin erikoistunut Bagiore, koruja myyva Koru-shop, seka piilo-
linsseihin erikoistunut optikkoliike Piilarinet. Nama kolme yritysta toimivat vain ja ainoastaan

verkkokauppamarkkinoilla.

4.2.1 Bagiore

Bagiore on nuori suomalainen laukkuja myyva verkkokauppa. Se aloitti toimintansa huhtikuus-
sa 2008. Bagiore on perheyritys ja sen varasto sijaitsee Eteld-Pohjanmaalla Koskenkorvassa.
Siella Bagioren laukuille on sailytystilaa noin 250 neliobmetrin edesta. (Hyttinen 2008.) Ba-
giorella on laukkuja hyvin laaja valikoima. Kauppa mainostaa myyvanséa laadukasta muotia

kohtuuhintaan, suoraan varastosta nopeasti ja luotettavasti (Bagiore 2009).

4.2.2 Koru-shop

Koru-shop on suomalainen vuonna 2007 perustettu koruja ja kelloja myyvéa verkkokauppa

(Inoa 2008). Koru-shop toimii ainoastaan verkkokauppana, eika silla nain ollen ole fyysisia

kauppatiloja. Koru-shopissa myytéavéat korut ovat kasintehtyja, joten jokainen koru on oma
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yksilonsa. Korujen suunnittelijat ovat suomalaisia korumuotoilijoita, jotka yritys valitsee huo-
lella. Koru-shop kertoo yrityksella olevan kolme paaarvoa: suomalainen késity® ja muotoilu,
luotettavuus seka sisdisen kauneuden arvostaminen. Koru-shop mainostaa sivuillaan paljon

suomalaisuutta seka luotettavuutta. (Koru-shop 2009.)

4.2.3 Piilarinet

Piilarinet on suomalainen piilolinssien myyntiin erikoistunut optikkoliike, joka perustettiin
vuonna 2003. Piilolinssien lisaksi Piilarinetin tuotevalikoimaan kuuluu piilolinssinesteita, sil-
matippoja seka aurinkolaseja. (PlIILARInet 2009.) Piilarinet mainostaa etusivullaan olevan
mukava, kotimainen ja edullinen tapa tilata piilolinssit nopeasti kotiin (Piilarinet 2009). Koti-
maisuus onkin yksi Piilarinetin valttikorteista. Usein kotimaisten verkkokauppojen kanssa asi-
ointi on suomalaiselle helpompaa, kuin ulkomaalaisten verkkokauppojen kanssa, koska voi

asioida omalla aidinkielellaan.

4.3 Ryhma 3: Nuortenvaateliikkeet verkkokauppamarkkinoilla

Kolmas ryhma koostuu trendikkaisté nuortenvaateliikkeistd, jotka ovat laajentaneensa toimin-
taansa myos verkkoon. Nailla yrityksilla on seka fyysiset kivijalkakaupat ja niiden ohella verk-
kokauppatoimintaa. Téhan ryhméaan kuuluvat yritykset ovat Hennes & Mauritz, Mango seka

Vero Moda.

4.3.1 Hennes & Mauritz

Hennes & Mauritz on ruotsalainen vaateliike, joka perustettiin vuonna 1947 Erling Perssonin
toimesta. H&M:n paékonttori sijaitsee Tukholmassa. Yrityksen tarkoituksena on myyda muotia
ja laatua naisille, miehille, nuorille ja lapsille edulliseen hintaan. Tana paivana H&M myy
vaatteiden ja asusteiden liséksi myds kenkid ja meikkeja omalla brandilldén. Hennes & Mau-
ritz tarjoaa asiakkailleen tuotteitaan kolmen eri kanavan kautta. Perinteisten kivijalkamyy-
maloiden liséksi H&M:1I1& on online-myymala seka perinteinen postimyyntikatalogi, Rowells.
Katalogista l16ytyvat tuotteet asiakas voi tilata itselleen joko puhelimitse, postitse tai Interne-
tin kautta. (H&M 2009a.)

4.3.2 Mango

Mango on espanjalainen nuortenvaateliike. Mango suunnittelee ja myy vaatteita ja asusteita
seké naisille ettd miehille. Ensimmainen liike avattiin vuonna 1984 Barcelonassa. Vuonna 1992
alkoi Mangon kansainvalistyminen ja téhan paivaan mennessa silla on liikkeita 92 eri maassa,

Suomi mukaan luettuna. Mango jakaa menestyksensa avaimet kolmeen osaan: konseptiin,
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tyotiimiin sek& logistiikkajarjestelmaan. (Mango 2009a.) Perinteisten kivijalkakauppojensa

lisdksi Mangon asiakkaat voivat ostaa Mangon tuotteita myos verkosta.

4.3.3 Vero Moda

Vero Moda on tunnettu tanskalainen nuortenvaateliike. Vero Modan konseptin idean takana on
mies nimelta Troels Holch Polvsen. Han perusti Vero Modan vuonna 1987. Yrityksen paakont-
tori sijaitsee Brandessa, Tanskassa. Vero Modan tarkoitus on myyda trendikkaita muotivaattei-
ta kohtuulliseen hintaan. Tana paivana Vero Moda myy tuotteitaan yli 45 eri maassa ja varsin-
kin Skandinavian markkinoilla se on saavuttanut merkittavaa painoarvoa. (Vero Moda 2009a.)

Vero Modan tuotteita 16ytyy myos Vero Modan verkkokaupasta.

5  Tutkimusongelmat

Valitsemaani kolmea verkkokaupparyhmaa tarkastelen ja vertailen toisiinsa tutkimusongelmi-
en avulla. Tarkastelen milla tavoin jokaisessa ryhmassa tutkimusongelmat ovat ratkaistu.

Tutkimusongelmia on yhteensa kolme kappaletta.

5.1  Tutkimusongelma 1: Mill& tavoin sivuilla vedotaan kuluttajiin?

Tassa osiossa tarkastelen sitd, miten ja milla eri tavoin verkkokauppa pyrkii saamaan asiak-
kaisiinsa yhteyden. Tarkastelen, miten se pyrkii kurkottamaan asiakkaaseen niin visuaalisesti,
varimaailmoillaan ja kuvillaan. Minkalainen tunnelma verkkokaupassa on? Onko kuvien koko-
naisuus ehyt ja yhtaldinen? Tarkastelen, milla tavoin verkkosivuilla pyritdédn saamaan asiak-
kaan huomio ja mielenkiinto l1&hteéd tutustumaan sivuihin enemman, ja miten se saadaan pi-
dettya ylla. Onko etusivulla tarjouksia? Tarkastelen myos sitd, kuinka asiakasta puhutellaan ja

kuinka henkilokohtaista ja asiakaskeskeista verkkokauppatoiminta on.

5.1.1 Varien merkitys

Verkkokauppojen ulkoasua suunniteltaessa yritysten on mietittava tarkkaan, mita he haluavat
vareilldan viestittavan. Eri vareilld on eri vaikutelmat ja merkitykset, jotka kannattaa ottaa
hyvin huomioon. Vérien vaikutus helposti aliarvioidaan, mutta niill& on voimakas vaikutus
ihmisten kayttaytymiseen ja tunteisiin. Vareilla voi houkutella asiakkaita ja saada huomio
kiinnittymé&an haluttuihin kohteisiin. Kivijalkakaupassa, kuten myds verkkokaupassa myytaval-
14 tuotteella sanotaan olevan neljannessekunti aikaa pysayttaa ohikulkija tai verkkokaupassa
vierailija. Taman vuoksi on harkittava tarkkaan, miten tuotteen asettelee ja minkélainen

varimaailma siind ja sen ymparistossa on. (Reid 2003, 36-37.) Verkkokaupassa yrityksen on
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yleensd melko vaikea vaikuttaa itse myytavan tuotteen vaériin, ellei sita itse tee, mutta tuot-

teen ymparilla olevaan varimaailmaan se voi vaikuttaa.

Vérien kerrotaan viestivan eri asioita. Perinteisesti varit voidaan jakaa kylmiin, viileisiin va-
reihin sekad lampimiin vareihin. Kylmiin vareihin padosin luokitellaan sininen, vihrea, valkoi-
nen ja vaaleanharmaa. Naihin vareihin perinteisesti liitetéan viileys, raikkaus, hygieenisyys,
terveys, rauhoittavuus seka hienostuneisuus. Lampimiin vareihin lukeutuvat puolestaan paa-
osin punainen, oranssi, keltainen, ruskea ja punaruskea. Lampimiin vareihin puolestaan liite-
taan fyysinen elinvoima, mielihyva, aistillisuus, 1ampd sek& emotionaalinen lohtu. On kuiten-
kin kulttuurista riippuvaista, mita varit viestivat kenellekin. Esimerkiksi ranskalaisille punai-
nen edustaa miehekkyyttd, kun taas osissa Afrikkaa ja Etela-Amerikkaa se liitetéan kuolemaan
ja hautajaisiin. Vihred véri taas liitetdan lansimaissa helposti luontoon ja sen suojeluun kun
taas islamilaisissa maissa vihred on pyha vari, jota ei saisi kdyttaa kaupankaynnissé lainkaan.
Taman kaltaisia variasioita yrityksen tulee miettia, mikali sen kohdemaan kulttuuri poikkeaa
yrityksen omasta kulttuurista. (Reid 2003, 36-37.)

Huoneen, kuten my®os kivijalkakaupan sisustuksessa vareilla on suuri vaikutus siihen, minkalai-
nen yleistunnelma huoneessa on. Verkkosivut ovat verkkokaupan liiketila, jonka sisutukseen
tulee panostaa siind missa kivijalkakaupankin. Taustavarit seka tekstien ja kuvien varit teke-
véat verkkokauppaan oman varimaailmansa, joka puolestaan tekee sinne oman tunnelmansa.
Sanotaan, etta jos sisustuksessa kaytetdan vain yhden varin eri asteita, tulee vaikutelmasta
tyylikas. Jos taas kaytetdaan harmonisia savyjd, kuten esimerkiksi keltaisen ja vihrean yhdis-
telméa, on lopputulos silmaa miellyttava. Vastasavyjen kaytto antaa eloisan ja jannittavéan
vaikutelman. Talléin varien tulee kuitenkin mieluummin olla murrettuja, kuin puhtaita vére-
J&, jolloin lopputulos ei ole liian ristiriitainen. Neutraalit taustavarit, kuten valkoinen ja beige
ovat hyvia yleisvareja, joihin saa helposti eloa lisdamalla sinne tehostevéareja, kuten sinista.
Riippuu siita, mité vareja naihin lisdd, minkalainen tunnelma lopulta muodostuu. (Reid 2003,
38-39.)

5.1.2 Kuvat

Internetissa verkkosivujen visuaalisuuteen liittyvat oleellisesti kuvat. Kuvia pidetéan jopa
tarkeamping, kuin tekstia. Kuvat saavat sivut nayttaméaan kiinnostavammilta, ja elavoittavat
niitéd. (Rope & Vesanen 2003, 62-63.) Verkkokauppojen tuleekin vahvasti harkita myés mui-
den, kuin tuotekuvien laittamista verkkokaupan sivuille. Talldin sivut mahdollisesti houkutte-
levat asiakkaita paremmin tutustumaan verkkokaupan antiin. Verkkokaupassa tuotekuvilla ja
niiden laadulla on hyvin suuri merkitys. Asiakkailla ei ole mahdollisuutta hypistelld ja tutkia
tuotetta kéasissaan, joten tuotteesta olevan kuvan tulisi olla mahdollisimman tarkka. Mikali

tuote on erindkdinen eri suunnista, asiakkaan on hyva ndhdé kuvia useammasta kuvakulmasta.
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Kuvan laatu ja kuvakulma vaikuttavat myos siihen, kuinka arvokkaaksi ja hienoksi tuote miel-
letdan. Verkkokaupan tuotekuvien on hyva olla yhtendisia keskenaan. Se antaa verkkokaupas-
ta selkean ja ammattimaisen kuvan. Jos kaikki kuvat ovat erilaisia taustoiltaan ja rajauksil-
taan, on lopputulos sekava ja kokonaisuus hankala hahmottaa. Tausta kuvissa on hyva olla
neutraali ja rauhallinen, jotta huomio keskittyy olennaiseen, eli tuotteeseen. Toinen vaihto-
ehto on poistaa tausta kuvasta kokonaan, eli syvata kuva. Tallin kuvan tausta on joko la-

pinakyva tai valkoinen verkkokaupan taustasta riippuen. (Vehmas 2008, 167.)

Verkkokaupan tulee kiinnittdd huomiota kuviensa rajaamiseen. Rajaamisella saadaan yhte-
naistettya verkkosivujen tuotekuvia kahdella eri tavalla. Ensimmainen tapa on absoluuttinen
rajaaminen. Siind kaikki kuvat rajataan samankokoisiksi taustaan nahden. Toisin sanoen tal-
16in tuotteiden kokoeroja ei née, silla kaikki kuvat ndyttavat samankokoisilta. TAma rajausta-
pa on hyva niissa tapauksissa, joissa asiakas tunteen tuotteen koon ja tuotteen kuvassa téarke-
aa on kuvan tarkkuus ja kuvainformaatio. Tallainen tuote on esimerkiksi auto. Toinen tapa on
suhteellinen rajaaminen. Siind kuvan koko rajataan suhteessa oikean kokoiseksi verrattuna
siihen, minka kokoinen tuote on luonnossa. Kun eri tuotekuvat ovat sivuilla vierekkain, asiakas
huomaa kuvista heti tuotteiden kokoerot. Tama tapa on suositeltavaa sellaisissa tuotteissa,
joissa asiakas ei valttamatta tunne tuotteiden kokoa. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi jot-
kin taide-esineet. Mikéli tuote on kuvassa kovin pieni, kuvasta on hyva tarjota vield suurempi
kuva, josta asiakas ndkee yksityiskohdat tarkemmin. (Vehmas 2008, 170-171.)

5.2  Tutkimusongelma 2: Verkkokauppojen sivujen kayttajaystavallisyys

Tarkastelen verkkokaupan verkkosivujen kayttéajaystavallisyytta. Keskityn muun muassa sivu-
jen selkeyteen ja kaytettavyyteen. Verkkokaupan tulee olla niin helppo kayttaa, ettéa henkild,
joka on aiemmin kayttanyt muutamia verkkokauppoja, pystyy sen heti omaksumaan. Kenen-
kaan, edes ensikertalaisen, ei tulisi joutua lukemaan ohjeita verkkokaupan kaytosta. Asiak-
kaan etsiman tuotteen on my6s hyvin téarked l6ytyd nopeasti ja vaivattomasti ja kaikki oleelli-

nen tieto tulee olla hyvin nakyvilla. (Vehmas 2008, 52-53.)

Verkkosivujen yleisolemus antaa monelle asiakkaalle ensimmaisen kuvan yrityksesta, ja jos
sivut ovat kovin sekavat ja hankalat kdyttad, ei asiakas valttamatté jaksa lahted selailemaan
sivuja ja etsimaan haluamaansa tuotetta. Jos taas sivut ovat siistit ja selkeét, on asiakkaankin
helpompi lahted siella asioimaan. Saman asian voi havaita myos perinteisessa kivijalkakaupas-
sa. Verkkokaupassa on my0s erittdin tarkeda, etta siella on tekstin ja kuvien liséksi tyhjaa
tilaa. Kaikkia sivujen kulmia ja reunoja ei kannata tayttaa. Mikali sivut on liian tayteen tupat-
tu informaatiota ja kuvia, tulee yleisvaikutelmasta hyvin ahdas. Tall6in sivujen luettavuus ja
selkeys heikkenevat oleellisesti ja voivat jopa karkottaa mahdolliset asiakkaat jo ensi nake-

malta. Kokonaisvaikutelma verkkokaupan selkeydesté onkin monesti tarkedmpi toimivuuskri-
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teeri, kuin se, mita asioita verkkokaupassa on. (Rope & Vesanen 2003, 68-69.) Kayttajaysta-
vallisyytta tarkastellessa tutkin myos sité, kuinka asiakasystavalliseksi ostoprosessi on tehty.

Mita yksinkertaisempi ja vihemman eri vaiheita se sisaltaa, sitd parempi.

5.3  Tutkimusongelma 3: Maksutapa- ja toimitusaikaratkaisut

Tarkastelen yrityksen valitsemia maksutapavaihtoehtoja seka yrityksen toimitusaikoja. Miten
nama asiat yrityksessa on ratkaistu ja tehty mahdollisimman asiakasystavallisiksi ja jouhevik-

si?

Maksutapavaihtoehdot seka toimitusajat vaikuttavat suuresti asiakkaan mielikuvaan verkko-
kaupan luotettavuudesta. Jos ndma asiat ovat asiakkaan mielesta puutteellisia tai niihin liit-
tyy jotain negatiivista, on se heti suuri miinus kyseiselle verkkokaupalle, eika asiakas toden-
nakoisesti vieraile samaisessa verkkokaupassa enda uudestaan. Verkkokaupan olisi hyva tarjo-
ta asiakkaalle useita eri maksuvaihtoehtoja, silla kaikki asiakkaat eivat esimerkiksi ole valmii-
ta ilmoittamaan luottokorttitunnuksiaan internetissa, vaikka nettiveloitus olisikin kaikista
sujuvinta. Kun asiakas on saatu kiinnostumaan jostakin tuotteesta niin, etta han on valmis sen
ostamaan, on todella saali jos verkkokaupan veloituskaytantd vierottaa asiakkaan pois. (Rope
& Vesanen 2003, 97.) Tana paivana yha suurempi osa verkkokauppamaksuista tehdéaan erilai-
silla maksukorteilla, eli pankki- ja luottokorteilla. Varsinkin herateostokset tehdéan usein
luottokortilla. Taméan vuoksi verkkokaupan toiminnan kannalta on tarkeaa, etté se tarjoaa
asiakkaalle aina mahdollisuuden maksaa ostoksensa luottokortilla. Liséksi suuret ja kalliit

ostokset maksetaan usein luotolla. (Vehmas 2008, 122.)

Tuotteiden toimitusaikojen puolestaan on hyva olla mahdollisimman lyhyitd, silla mita lyhy-
empia toimitusajat yleensa ovat, sita tyytyvaisempia ovat asiakkaat. Jotkut verkkokaupat
tarjoavat asiakkailleen mahdollisuuden valita itse useammasta eri toimitustavasta, jolloin
tuotteen toimituksen hinta ja aika vaihtelevat. Téall6in asiakas voi koota itselleen oman pake-

tin, joka sopii juuri hdnen kukkarolleen ja aikataululleen.

Seuraavissa kappaleissa tarkastelen tutkimusongelmieni ratkaisutapoja valitsemissani verkko-

kaupparyhmissa.

6 Ryhmal

Seuraavaksi tarkastelen tutkimusongelmia usean tuoteryhmén verkkokaupparyhmassa. Ensim-

maisen ryhman verkkokaupat ovat Amazon, eBay sekda Walmart.com.
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6.1 Vetoaminen kuluttajiin

Ensimmaisessa verkkokaupparyhmassa asiakkaaseen pyritaan saamaan kontakti heti asiakkaan
saapuessa verkkokaupan sivuille. Etusivulla asiakkaalle esitellaén useita ajankohtaisia tarjouk-
sia ja tuotteita, joihin hanen toivotaan reagoivan. Esimerkiksi jouluaikaan sivuilla esitellaan
lahjaideoita, ystavanpaivan aikoihin mahdollisia ystavanpaivalahjoja. Asiakas pyritédan saa-

maan alkuun ostostensa kanssa niin pian kuin mahdollista.

Ensimmaisessa verkkokaupparyhmassa asiakasta puhutellaan henkilokohtaisesti ja kehotta-
vaan savyyn. Asiakkaaseen viitataan teksteissa sanalla sind, jotta verkkokaupassa asiointi
tuntuisi asiakkaasta henkilokohtaisemmalta. Léhes suurin osa asiakkaaseen kohdistuvista lau-
sahduksista ovat ystavallisid kehotuksia, kuten “osta ystavanpaivalahjat nyt taalta” tai ~ala
ohita hyvia tarjouksia”. Asiakkaisiin viitataan myos tekstien sisalla, kuten kerrottaessa erilai-
sista maksutavoista: ”Sinulla on mahdollisuus maksaa ostoksesi luottokortilla... ” sen sijaan,
etta "Ostokset maksetaan luottokortilla...”. Kaikki pienet viittaukset asiakkaaseen teksteissa
tekee verkkokaupasta henkilokohtaisempaa. Talldin myos tunne, ettd verkkokaupassa kom-
munikoisi toisen ihmisen kanssa, vahvistuu ja tekee asioinnista humaanimpaa ja turvallisem-

man ja kotoisamman tuntuista.

Mikali asiakas on rekisterditynyt verkkokaupan sivuille, on verkkokaupalla parempi mahdolli-
suus tarjota hanelle henkilokohtaisempaa palvelua. Jokainen tdman ryhman verkkokauppa
tervehtii etusivulla rekisterditynytta asiakasta hanen omalla nimellaan. Esimerksiksi Ama-
zonissa rekisterditynytté asiakasta tervehditéaan: ”Hello Matti Meikalainen, we have recom-
mendations for you” (suom. ”Hei Matti Meikélainen, meilla on sinulle suosituksia). Rekiste-
roityneelle asiakkaalle asiointi verkkokaupassa on luonnollisesti paljon henkilékohtaisempaa,
silla edelliset vierailut ovat tallentuneet asiakkaan oman nimen alle. Tata verkkokaupan on
helppo hyddyntaa. Hyvana esimerkking tallaisesta tiedon hyddyntamisesta voi mainita Amazo-
nin. Se esittelee asiakkaalle etusivulla samankaltaisia tuotteita, mita han viime asioinnilla
verkkokaupassa katseli ja mahdollisesti myds osti. Taméan ryhméan verkkokaupoista Amazon
puhuttelee rekisterditynytta asiakasta henkilokohtaisimmin ja antaa télle henkilokohtaisinta

palvelua.

6.1.1 Varimaailma

Ensimmaisessa verkkokaupparyhmassa varimaailmat verkkokauppojen kesken kohtaavat selke-
asti toisensa. Jokaisessa verkkokaupassa on valkoinen taustavéri, ja teksteissd ja mainoksissa
kaytetdan vareja hallitusti. Valkoisella taustavarilla halutaan antaa verkkokaupasta puhdas ja
raikas kuva. Valkoisen sanotaan olevan hienostunut, mutta toisaalta se voi olla helposti muo-

dollinen ja kankea vari (Reid 2003, 34). Taman ryhmén verkkokauppojen kohdalla valkoinen
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taustavari tuo turhan kankean vaikutelman. Kankean vaikutelman tekevat ne varit, mité val-
koisen taustavarin kanssa sivuilla kaytetdan. Jokaisessa verkkokaupassa paaosa teksteista on
tummansinista. Valkoista taustaa vasten tummansininen teksti antaa tavanomaisen ja jopa
tylséahkon kuvan. Alla olevista kuvista Amazonin sekd Walmart.comin etusivujen varimaailmo-

jen samankaltaisuus tulee hyvin esille.
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Kuva 2 Walmart.com etusivu

Amazon sekd Walmart.com kayttavat sivuillaan myos sinisen vastavaria, oranssia. Vastavarien
kaytto tuo sivuille eloa ja jannittavyyttd. Oranssia kaytetddn muun muassa joissakin paaotsi-
koissa seka kuvissa. Hinnat merkitaén pasosin tummanpunaisella vérilla. Punaista véria ja sen
lahivareja kéytetéan usein huomiota herattéviné vareind. Punainen vari antaa energiaa ja
herattaa toimimaan (Reid 2003, 20). Siksi se kaykin hyvin hintojen ja tarjousten esittamiseen.
Ebay eroaa tdméan ryhméan kahdesta muusta verkkokaupasta siind, etté se kayttaa vareja roh-

keammin. Ebayn verkkokauppa vaikuttaa siksi ulkoisesti mielenkiintoisemmalta ja helpommin
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lahestyttavalta. Vaikka vareja on kaytetty sivuilla melko paljon, vaikutelma ei ole shokeeraa-
va, varien savyt eivat nimittéin ole liian kirkkaita. Varit ovat samoja, kuin eBayn logossa:
punainen, sininen, keltainen ja vihrea. Tuotteita selattaessa tuotteen hinta on merkitty mus-
talla. Tuotteen huutoaika puolestaan nakyy punaisella, mikali huutoaikaa on jaljella vahan.
Tassakin punaisella varilla pyritdan herattdmaéan huomio ja saamaan ihmiset toimimaan nope-

asti viime hetkella.

6.1.2 Kuvat

Ensimmaisen ryhmaén verkkokaupat myyvat paljon tuotteita useista eri tuoteryhmista. Verkko-
kaupoista 16ytyy siis paljon erilaisia kuvia, joiden yhtenaistaminen voi olla hankalaa. Kun yksi
verkkokauppa myy seké pienia koruja, etta suuria pihapdytia, on luonnollisesti hankalaa saada
kaikista kuvista yhtenaisia. Naissa tapauksissa tuoteryhmien kesken kuvat saattavat rajauksil-
taan ja taustoiltaan poiketa toisistaan. Amazon ja Walmart.com ovat kuitenkin onnistuneesti
yhtendisténeet eri tuotekategorioiden kuvat samankaltaisiksi kategorian sisalla. Tuotekatego-
rioiden kesken kuvat kuitenkin saattavat poiketa suurestikin. Esimerkiksi Walmart.comin
verkkokaupan tuotekategoriassa korujen kuvat ovat absoluuttisesti rajattuja ja yksityiskohdat
on mahdollisuus nédhda tarkkaan. Taustat ovat syvatty pois, jolloin kuva keskittyy ainoastaan
koruun. Pihapdydat puolestaan nakyvat kuvissa luonnollisessa ymparistossaan. Yhdessa kuvas-
sa nakyy paljon, ja se on kuvattu kaukaa, jotta kaikki tuotteeseen kuuluvat mahtuvat kuvaan.
Kuvaa klikkaamalla asiakas paasee tarkastelemaan kuvaa paremmin. Zoomaamalla kuvan l1&a-
helle yksityiskohdat hahmottuvat paremmin. Kuvien laatu on erinomainen, jolloin lahellekaan
zoomattaessa kuva ei ole rakeinen. Mikali zoomaaminen ei ole vaihtoehto, kuvasta on yleensa
nahtavilla muita kuvia eri kuvakulmista. Suurin osa Amazonin sekd Walmart.comin verkko-
kauppojen tuotekuvista ovat absoluuttisesti rajattuja syvattyja kuvia. Kuvissa on kiinnitetty
huomiota myds valaistukseen, jonka vuoksi epadmadraiset varjot eivat haittaa tuotteen hah-

mottamista.

Ebay eroaa ryhman muista verkkokaupoista kuviensa puolesta paljonkin. Koska eBayssa myyjia
on suuri maara ja jokainen laittaa kuvat tuotteistaan sivuille itse, ovat kaikki kuvat hyvin
erilaisia kesken&an. Valitettavan suuri osa kuvista on huonolaatuisia eika tuotteista aina ole
mahdollista néhd& useampia kuvia eri kuvakulmista. Kuvat ovat harvoin syvattyja eivatka
taustat aina ole neutraaleja, jolloin tuote helposti hukkuu taustaan. Myos kuvien valaistus on
harmittavan usein huono ja antaa tuotteesta epéedullisen kuvan. Kuvien yhtendistaminen on
eBayn verkkokaupassa miltei mahdotonta, silla kaikilla myyjilla ei ole mahdollisuutta saada

kuvista juuri tietynnakaoisia.
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6.2  Sivujen kayttajaystavallisyys

Ensimmaisen verkkokaupparyhman verkkokaupat muistuttavat toisiaan kayttajaystavallisyy-
deltaan hyvin paljon. Jokaisesta ryhméan verkkokaupasta l6ytyy valtavasti tietoa ja mainoksia,
jotka tekevat verkkosivuista sekavat ja hankaloittavat sivuihin tottumatonta asiakasta muo-
dostamaan niista kokonaiskuvaa. Tama puolestaan hankaloittaa sivujen kayttéa. Verkkokaup-

pojen tulee huolehtia kauppansa ulkonadsta ja siisteydesta siind missa kivijalkakaupankin.

Yksittaiset yritykseen liittyvat tiedot tassa ryhmassa saattavat valilla olla hyvinkin pitkien
polkujen takana, eivatka aina loogisissa paikoissa. Tama on suuri miinus talle verkkokauppa-
ryhmalle. Tdma ryhma on kolmesta ryhmastéa ainoa, jossa sivuilla oleva tietomaara ja sivujen
sekavuus haittaavat oleellisesti verkkokaupassa asiointia. Toki sivuihin totuttua asiointi hel-
pottuu, mutta monesti asiakkaat menettavat mielenkiintonsa siind vaiheessa, kun turhautuvat
sivuihin jo alkuvaiheessa. On kuitenkin mainittava, etta itse tuotteen I6ytaminen ja ostami-

nen sujuvat lahes ongelmitta, tosin turhan pitkien polkujen kautta nekin.

Toinen sivujen kokonaiskuvan saantia haittaava seikka jokaisen tdman ryhman verkkokaupan
kohdalla on se, etta kaikki sivuilla oleva tieto ei mahdu yhdelle naytélle. Sivuja on vieritetta-

vé alas hyvin paljon, jotta kaikki yhdella sivulla oleva tieto nékyy.

Vaikka taman ryhman verkkokaupat ovat ensi nakemalté melko sekavia, on niissa paljon hy-
vaakin. Verkkokaupoissa on nimittdin osattu kayttaa paljon erilaisia asiakkaita helpottavia
asioita. Muun muassa Amazon muistaa asiakkaidensa edelliset ostokset jonkin aikaa, ja kun
asiakas palaa sivuille seuraavan kerran, osaa se tarjota hanelle hantd mahdollisesti kiinnosta-
via tuotteita edellisen vierailun perusteella. Amazon seuraa, kuinka vierailijat liikkuvat sivuil-
la ja mitéa he ostavat, ja kayttaa sitd mahdollisimman paljon hyvékseen. Tama tosin lisaa si-
vuilla olevan tiedon méaaraa, joka puolestaan haittaa kayttajaystavallisyyttd. Kun asiakas tar-
kastelee jotakin tuotetta, Amazon sekd Walmart.com esittelevat hanelle samalla, mitd muut
kyseistd tuotetta ostaneet ovat tarkastelleet sekd ostaneet. Lisdksi asiakkaalla on mahdolli-
suus lukea muiden kommentteja kyseisesta tuotteesta. Verkkokaupat pyrkivéat néin tarjoa-
maan asiakkaalle mahdollisimman paljon erilaisia vaihtoehtoja sekd kokemuksia muilta aut-
taakseen asiakasta ostopaatoksessadn. Tassd ryhmassa verkkokauppa eBay ei kuitenkaan pysty

toimimaan ihan ndin, silla sen konsepti eroaa ryhman muista verkkokaupoista.

6.2.1 Ostoprosessi

Taman ryhman verkkokaupoista Amazonin sekd Walmart.comin ostoprosessit seka niiden aika-

na asiakkaalle tarjottavat tiedot tuotteesta ovat hyvin samankaltaisia. Ensiksi asiakas valitsee

sivun vasemmasta laidasta pystysuorasta listasta haluamansa tuotekategorian, jolloin han
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paasee tutustumaan erilaisiin kyseiseen kategoriaan kuuluviin alakategorioihin ja lopulta itse
tuotteisiin. Tuotesivulla asiakas paasee tutustumaan haluttuun tuotteeseen paremmin. Tuot-
teista kerrotaan hyvin tarkat tiedot, kuten pituus ja paino. Tassa vaiheessa asiakkaalla on
myo6s mahdollisuus lukea muiden asiakkaiden kommentteja kyseisesta tuotteesta ja nahda
mitad muut tuotetta ostaneet ovat sen lisdksi ostaneet. Amazonin tuotesivulta asiakas nékee,
16ytyyko kyseisté tuotetta varastosta. Walmart.comissa puolestaan asiakas ndkee varastotilan-
teen jo saman tien tuotteita selaillessaan. Walmart.comin tuotesivulla asiakas voi tutustua
myos tuotteen kuljetusaikoihin. Kun asiakas paattaa ostaa tuotteen, han valitsee sille viela
mahdollisesti véarin ja koon ja siirtyy ostoskarryyn. Ostoskarry 16ytyy Amazoista ja Wal-
mart.comista sivun oikeasta yléalaidasta. Ostoskéarryssa asiakas tunnistautuu ja siirtyy maksa-
maan. Tassa ryhmassa jokaisen verkkokaupan kohdalla asiakkaan on rekisterdidyttava verkko-

kaupan kayttajaksi, ennen kuin voi ostaa sielté tuotteita.

Ebayn kohdalla ostoprosessi eroaa jonkin verran ryhméan muista verkkokaupoista. Ostoprosessi
alkaa kuitenkin samalla tavalla. Asiakas valitsee haluamansa tuotekategorian sivun vasemmas-
ta ylalaidasta, johon kategoriat avautuvat pystysuoraksi listaksi. Valittuaan halutun kategori-
an, asiakas paasee tarkastelemaan yksittaisia tuotteita kustakin kategoriasta. Tuotteiden
vieressa nakyy aika, joka kertoo kuinka kauan tuote on vielda myynnissa. Toisin sanoen aika
kertoo, koska huutojen mahdollisuus loppuu. Tuotesivulla asiakas paasee tutustumaan tuot-
teeseen tarkemmin ja sielld han voi tehda siitd oman tarjouksen. Huutoajan kaytya loppuun,
tuote menee siita eniten tarjonneelle. Mikali kyseista tuotetta myy jokin yritys, on tuotesivul-

la yleensa linkkeja yrityksen muiden myynnissa olevien tuotteiden sivuille.

6.3 Maksutapa- ja toimitusaikaratkaisut

Tassa kappaleessa kuvaillaan ensin jokaista ensimmaiseen ryhméaan kuuluvan verkkokaupan

maksutapa- ja toimitusaikaratkaisuja. Taman jalkeen ryhman yhteiset tekijat kootaan yhteen.

6.3.1 Amazon

Amazon suosii maksutavoissaan erilaisia luottokortteja, kuten Visa, American Express ja Mas-
terCard. Myds pankkitililtd maksaminen onnistuu. Amazonilla on lisdksi omia lahjakortteja
sekd Amazonin oma maksukortti ”Amazon Store Card”. Amazon ilmoittaa sivuillaan tarkat
toimitusajat, jopa maakohtaisesti. Yhdysvaltojen sisalla toimitusajat ovat pa&osin seuraavan-
laiset:

1. standardi toimitusaika 3-5 ty6paivaa

2. kahden paivan toimitus

3. yhden péivan pikatoimitus

(Amazon.com 2009.)
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Kansainvaliset toimitukset kestavat hieman pidempaén. Esimerkiksi Suomeen tilattaessa vaih-
toehdot ovat seuraavat:

1. standardi toimitusaika on 13-24 tyopaivaa

2. nopeutettu toimitus on 8-12 tyOpdaivaa

3. prioriteettitoimitus on 2-4 ty6paivaa

(Amazon.com 2009.)

6.3.2 eBay

EBay suosittelee kayttajiaan tekemaan maksun mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan
kolmen paivéan kuluessa kaupasta. EBay ei kuitenkaan ole se, joka maksun saa, vaan sen saa
tuotteen myyva yksityinen henkild tai yritys. Maksutavat ovat siis myyjasta riippuvaisia.
EBayssa maksaminen kateiselld, shekeilla seka muilla epaturvallisilla tavoilla on mahdotonta
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Jokainen myyja hyvaksyy maksutavaksi ainakin jon-
kun seuraavista tavoista: PayPal, Moneybookers tai Paymate. Lisdksi monet hyvaksyvat maksut
luottokorteilla. Ostajalla on myds mahdollisuus maksaa ostoksensa vasta vastaanottovaihees-

sa. Talldin maksutapa voi olla mika vaan, minka myyja sallii, jopa kateinen. (Ebay 2009.)

Ebayssa tuotteiden toimitus on myyjan vastuulla. EBay on kuitenkin ilmoittanut sivuillaan,
ettd myyjan on toimitettava ostettu tuote ostajalle 30 paivan sisélla kaupasta. Myyja on myos
velvoitettu ilmoittamaan ostajalle selkeasti, milloin laittaa tuotteen matkaan. EBay kehottaa
myyjaa lisaksi kayttamaan tuotteen kuljetuksessa hyvakseen joko jaljitysta, lahetyksen saa-
pumisvahvistusta tai allekirjoitusvahvistusta. Se helpottaa seka ostajaa ettd myyjaa seuraa-

maan, missa tuote menee. (Ebay 2009.)

6.3.3 Walmart.com

Walmart.comin maksutapavalikoimaan kuuluvat suositut luottokortit, kuten MasterCard, Visa
ja American Express sekd Wal-Martin oma luottokortti Walmart credit card. Maksuvalineena
kelpaavat myos esimerkiksi MasterCardin ja Visan debit-kortit. Walmartilla on olemassa myos
oma lahjakortti, jolla asiakas voi maksaa ostoksiaan. Lisaksi silla on kdytdssa maksupalvelut

Bill me later sekd Paypal. (Walmart 2009.)

Tilattuaan tuotteen Walmartista, asiakkaalla on kolme vaihtoehtoa toimitusajalle:
1. standarditoimitus 3-7 tydpaivaa

2. 2-3 paivan toimitus

3. 1 tyopdaivan toimitus

(Walmart 2009.)
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Nama ovat Yhdysvaltojen sisalla tapahtuvien toimituksien aikoja. Walmart.com ei laheté tuot-
teitaan Yhdysvaltojen ulkopuolelle, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Asiakas voi myos
halutessaan pyytaa tavarat toimitettavaksi maksutta lahimpaan Wal-Martiin noudettavaksi
(=Site to Store -palvelu). Tama ei kuitenkaan onnistu ihan aina. Lisaksi on joitakin tuotteita,
joissa kotiinkuljetus ei ole vaihtoehto lainkaan, talldin tuote lahetetdan aina lahimpaan Wal-
Martiin noudettavaksi.

Site to Store -toimitusajat ovat:

1. Site to Store (7-10 tyopaivaa)

2. Site to Store Express (3-5 tyopaivaa)

(Walmart 2009.)

6.3.4 Yhteiset tekijat

Luottokortilla maksaminen verkkokaupassa on hyvin yleisté ja suosittua. Amazon sekd Wal-
mart.com hyvéksyvat hyvin samankaltaiset luottokortit maksutapoinaan. Luottokortit, kuten
Visa, American Express sekad MasterCard ovat luottokorteista kenties suosituimmat. Myds
Ebayssa monet myyjista hyvaksyvat luottokortit maksutapoinaan. Siella kuitenkin maksutapa-
vaihtoehdot vaihtelevat myyjisté riippuen. Erilaiset maksupalvelut, erityisesti PayPal, ovat
tassa ryhmassa melko suosittuja. Amazon on ryhman ainoa, joka ei PayPalia maksutapanaan
hyvéksy. Yrityksilla on usein my6s omia lahjakortteja, joilla maksaminen verkkokaupassa on-
nistuu. Tassa ryhmassa Amazonilla seka Walmart.comilla on omat lahjakorttinsa. Nailta yri-
tyksilta 16ytyvat myos ovat maksukorttinsa, jotka ovat tata nykya yrityksilla melko suosittuja.

Toimitusajat Amazonilla ja Walmart.comilla muistuttavat paljon toisiaan. Standardi toimitus
kestaa kolmesta paivasta viikkoon. Nopeutettu toimitus saapuu parissa paivassa. Vaihtoehtona
molemmilla on myés yhden paivan pikatoimitus. Nama ovat Yhdysvaltojen sisélla tapahtuvien
toimituksien aikoja. Ebaylla l&hetys on taysin myyjan vastuulla. Tdmén vuoksi tarkkoja paiva-

aikoja ei toimitusajoista ole ilmoitettu.

7 Ryhmaz2

Seuraavaksi tarkastelen tutkimusongelmia yhden tuoteryhmén verkkokaupparyhmassa. Toi-

seen ryhmaéan kuuluvat verkkokaupat ovat Bagiore, Koru-Shop ja Piilarinet.

7.1  Vetoaminen kuluttajiin

Toisessa verkkokaupparyhmassa asiakkaalle esitellaan etusivuilla joitakin ajankohtaisia tuot-

teita, tuputtamatta niitd kuitenkaan liikaa. Esiteltévéat tuotteet ovat tarjouksia tai esimerkiksi
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uuden sesongin tuotteita. Etusivu ei ole tupaten taynna tarjouksia ja tuotteita, joihin epéatoi-
voisesti asiakkaan odotetaan tarttuvan, vaan héanelle annetaan my6s omaa tilaa. Etusivulla
mainostettavilla tuotteilla asiakkaaseen saadaan kuitenkin ensimmainen kontakti ja tartute-

taan mahdollisesti into ostaa sivuilta jotain.

Asiakkaita puhutellaan tdman ryhman verkkokaupoissa sind -muodossa. Ensimmaisen verkko-
kaupparyhman tapaan asiakkaaseen kohdistuvat lausahdukset ovat ystavallisesti kehottavia,
kuten ’klikkaa nopeasti ostoskoriisi uusi lempilaukkusi” tai tutustu uusiin koruihimme”.
Teksteissa, kuten myds toimitusehdoissa asiakasta puhutellaan laheiseen ja tuttavalliseen

savyyn, jolloin asioinnista tulee asiakaskohtaisempaa.

Asiakkaan rekisterdidyttya taméan verkkokaupparyhman verkkokauppojen sivuille, eivat puhut-
telu ja asiointi sivuilla muutu juurikaan henkilékohtaisemmiksi. Rekisterdinti vaikuttaa kui-
tenkin siihen, etta verkkokaupasta ostettaessa se muistaa asiakkaan yhteystiedot, eika asiak-
kaan tarvitse tayttaa niitd uudestaan. Asiakkaan osto- ja tarkasteluhistoriaa eivat taman ryh-
man verkkokaupat kuitenkaan kaytéa hyvakseen. Asiakasta ei mydskaan puhutella omalla ni-

mellaan.

Asiakkaille on hyva tarjota erilaisia lisapalveluja, joiden avulla asiakasta saadaan aktivoitu-
maan sivujen kayttajana. Lisapalvelujen puolesta tasta ryhmasté laukkukauppa Bagiore on
varustautunut parhaiten. Bagioren verkkokaupassa asiakkaat paasevat lukemaan verkkokau-
pan omaa blogia, jota paivitetdaan jatkuvasti. Blogista voi ndhd& esimerkiksi listan suosituim-
mista tuotteista tai lukea lahestyvista alennusmyynneista. Bagioren verkkokaupasta loytyy
myds laukkuhakukone, jonka avulla asiakkaat voivat etsia itselleen sopivia laukkuja kolmen

lyhyen kysymyksen perusteella.

7.1.1 Varimaailma

Varimaailmat eroavat tdman ryhman verkkokaupoissa toisistaan hyvin paljon. Jokaisessa verk-

kokaupassa on keskitytty luomaan sinne oma tunnelmansa, joka sopii tuotteisiin, joita se myy.

Bagioren verkkokaupassa verkkokaupan pohja jakautuu véareiltdan kahteen suurempaan loh-
koon. Ensimmainen lohko on sivun yléareunassa, jossa my0s lukee kultaisella korumaisella fon-
tilla verkkokaupan nimi Bagiore. Taustavari tassa lohkossa on tummanharmaa. Toinen lohko
jakautuu kahteen osioon, oikeaan ja vasempaan laitaan. Taustavari toisessa lohkossa on poh-
jaltaan valkoinen, jonka p&alla on vaaleansinisté kukkamaista kuviointia. Itse keskiosassa,
jossa myos kaikki kuvat ja tekstit sijaitsevat, taustavari on valkoinen. Erilaiset otsikot ja linkit
ovat variltdan lahinna keltaisia ja oransseja. Sivujen teksti on padosin mustaa. Kokonaisuu-

dessaan varimaailma on juhlava ja painottuu oranssiin, vaaleansiniseen ja valkoiseen. Perin-
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teisesti oranssi vari symboloi onnellisuutta ja luo juhlamielté (Reid 2003, 23). Se sopii hyvin
laukkuja myyvaan verkkokauppaan. Bagioren laukkukaupassa yhdistetédan laukut monesti eri-
laisiin juhliin kuten jouluun ja syntymapaiviin. Sinisella puolestaan luodaan rauhoittavaa ja
luotettavaa vaikutelmaa (Reid 2003, 28). Valkoinen véri raikastuttaa ja puhdistaa sivujen

kokonaiskuvaa.

Koru-shopin varimaailma on hillitty mutta tyylikas. Taustavari on puhtaan valkoinen ja paaot-
sikoiden pohjavari on tummanharmaa. Itse verkkokaupan nimi, Koru-shop, on suuressa mus-
tassa laatikossa, jossa kiemurtelee my6ds hopeinen koru. Kokonaisuudessaan varimaailma on
valko-musta-hopea. Varia sivuille tuovat myytavien korujen kuvat. Kokonaisvaikutelma on
viiled ja musta ja valkoinen ovat yhdistelméana yllattavan piristdva. Nama varit ovat hyvin
erilaisia siind, mitéa ne symboloivat. Valkoinen on puhtauden ja viattomuuden véri. Se ilmen-
taa hygieniaa ja raikkautta. Musta puolestaan on haijyyden vari ja ilmentéa noituutta. Se
yhdistetaan yohon ja hamaraan. (Reid 2003, 34-35.) Musta on kuitenkin myds juhlava vari.
Koska ndma kaksi varia edustavat niin erilaisia asioita, on niiden yhdistdminen ristiriitaista

mutta raikasta ja tyyliteltyd. Korukaupan verkkosivuille se sopiikin mainiosti.

Piilarinetin verkkokaupan yleisvaikutelma on elavainen ja raikas. Paavareja verkkokaupassa
ovat raikkaan sininen, oranssi ja valkoinen. Tausta on variltdan kokonaan sininen, tosin sen
paalla on suurempia lohkoja, jotka toimivat pohjina teksteille ja linkeille. Nama pohjat ovat
variltaan valkoisia. Jotkut otsikot ovat variltdan oransseja, samoin kuin ylareunassa oleva
laatikko, jossa myos verkkokaupan nimi, Piilarinet lukee. Sininen sopii Piilarinetin verkko-
kauppaan mainiosti, silla piilolinssit, kuten myds sininen vari, liitetdan hygieenisyyteen ja
puhtauteen. Sinisen kanssa sivuilla vahvasti esiin tuleva oranssi luo sivuille piristavan ja ela-
van vaikutelman. Sininen ja oranssi ovat vastavareja ja ilmentavat hyvin erilaisia asioita,
oranssi elavaisyytta ja sininen rauhallisuutta, joten niiden yhdistaminen on rohkeaa. Oranssil-
la varilla myos saadaan halutut kohteet sivuilla nousemaan esiin. Valkoinen vari sivuilla sel-
keyttaa kokonaiskuvaa ja raikastuttaa sitd entisestédan. Tekstit ovat sinistd ja tummanharmaa-

ta.

7.1.2 Kuvat

Toisessa verkkokaupparyhmassa kuviin on kokonaisuudessaan panostettu hyvin. Tuotekuvat
kuitenkin eroavat verkkokauppojen kesken johtuen siita, etté kaupat myyvét keskenaan niin
erilaisia tuotteita. Laukkukauppa Bagiore seka Koru-shop muistuttavat toisiaan kuitenkin sii-
na, etta niissd tuotteiden ulkondké on merkittéva asia tuotetta ostaessa. Piilarinetissa puoles-

taan tuotteen ominaisuudet, kuten piilolinssien hengittéavyys, ovat padaosassa.
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Laukkukauppa Bagioren tuotekuvat ovat yhtendisia keskenaén. Kuvat on syvétty ja niiden
rajaukset ovat absoluuttisia. Tuotesivulla asiakkaalla on mahdollisuus zoomata kuvaa lahem-
maksi vain vahan. Lahes kaikista tuotteista on kuitenkin myés tarkempi kuva, jossa muun mu-

assa laukun materiaali ja mahdolliset yksityiskohdat nakyvat tarkemmin.

Koru-shopin kuvat eivét ole taysin yhtendisia keskendan. Jokainen tuote on kuvattu kuitenkin
neutraalia taustaa vasten. Kuvissa koru on paaosassa, mutta taustat eroavat toisistaan ja rik-
kovat nain kuvien kokonaiseheyttd. Tuotesivulla asiakkaalla on mahdollisuus ndhda kuva suu-
rempana, jolloin korun kaikki yksityiskohdat nékyvét selvéasti. Kuva nékyy todella suurena,

tarkkana ja hyvanlaatuisena.

Piilarinetissa kuvilla ei ole niin suurta merkitysté, koska myytéavéat tuotteet ovat léhes aina

samannakoisid. Kuvia tarkedammassa asemassa ovat piilolinssien erilaiset ominaisuudet. Sivuil-
la nakyvat kuvat ovat kuvia lahinna piilolinssipakkauksista. Kuvat ovat Bagioren tapaan syvat-
ty sekéa absoluuttisesti rajattuja. Piilarinet myy verkkokaupassaan myos varillisia piilolinsseja,
jolloin tuotesivulla asiakas voi ndhda kuvat myos linsseisté silmissa. Talldin kuvien tarkkuus ja

laadukkuus vaihtelee tuotteesta riippuen.

7.2 Sivujen kayttajaystavallisyys

Koska taman ryhman verkkokaupat ovat niin erilaisia keskenaan tuotteidensa puolesta, eroa-
vat my0s verkkosivut toisistaan. Jokaisen verkkokaupan kohdalla sivujen kayttd on kuitenkin
helppoa. Sivujen kayttajaystavallisyyden hyvaan tasoon vaikuttaa tosin suomalaisten osalta
verkkokauppojen kotimaisuus ja nain ollen sivuilla kdytetty suomen kieli. Se ei kuitenkaan ole
ainoa tekija, joka tekee naistd verkkokaupoista kayttajaystavalliset. Sivuista on tehty selkeat
ja tiedot l6ytyvat loogisista paikoista. Verkkokaupan siistit verkkosivut antavat huolellisen ja
luotettavan kuvan my®s itse yrityksestéd. Turhia mainoksia ja linkkeja ei tdméan ryhman verk-
kokaupoista 16ydy. Kokonaisuus hahmottuu asiakkaalle vaivattomasti, vaikka kaikki yhdella
sivulla olevat tiedot eivat minkdaan verkkokaupan kohdalla mahdukaan yhdelle kokonaiselle
naytolle. Verkkokaupassa liikkumisen oppii helposti, silla kaikille asioille 16ytyy sivuilta oma
looginen paikkansa. Jokaisen verkkokaupan kohdalla etusivulla mainostetaan selkeésti ajan-
kohtaisia uutisia. Uutiset koostuvat muun muassa viimeisimmistéa tarjouksista ja uusista vali-
koimiin tulleista tuotteista. Linkit uutisiin on sijoitettu etusivulla selkeéasti niille kuuluvaan

paikkaan.

7.2.1 Ostoprosessi

Ostoprosessi jokaisessa taman ryhman verkkokaupassa on yksinkertainen ja selkea. Asiakas

valitsee ensin haluamansa kategorian ja lopulta haluamansa tuotteen. Tuotesivulta I6ytyvat
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oleelliset tuotteeseen liittyvéat tiedot, Bagioren ja Koru-shopin tapauksessa naita tietoja ovat
esimerkiksi koko ja materiaali. Koru-shop kehottaa asiakasta tuotesivulla tutustumaan viela
muutamiin muihin tuotteisiin, jotka hantd mahdollisesti voisivat kiinnostaa. Piilarinetissa tuo-
tesivulla asiakas valitsee tuoteominaisuutena muun muassa vahvuuden haluamiinsa piilolins-
seihin. Kun asiakas haluaa jonkin tuotteen ostaa, siirtdéd han sen ostoskoriinsa. Jokaisen verk-
kokaupan kohdalla asiakkaan ostoskori 16ytyy sivun oikeasta ylakulmasta. Ostoskori on naky-
valla paikalla ja sieltd ndkee myds selkeéasti, montako tuotetta siella milloinkin on ja mika on

tuotteiden yhteenlaskettu hinta.

Missaan taman ryhman verkkokaupassa asiakkaan ei ole tarve rekisterditya sivujen kayttajaksi
ostaakseen tuotteita kyseisestéd verkkokaupasta. Jokaiseen verkkokauppaan asiakkaalla kui-
tenkin on mahdollisuus rekisterditya, mikali haluaa. Esimerkiksi Koru-shop suosittelee asiakas-
ta rekisterditymaan, jolloin asiakkaan tiedot tallentuvat sivuille, ja ostaminen sieltd myo-
hemmin nopeutuu. Lisaksi rekisterdityneella asiakkaalla on mahdollisuus tarkastella aiempia

tilauksiaan.

7.3 Maksutapa- ja toimitusaikaratkaisut

Tassa osiossa tarkastellaan jokaisen tdméan ryhman verkkokaupan maksutapa- ja toimitusaika-

ratkaisuja ensin erikseen, jonka jalkeen kootaan ryhman yhteiset tekijat yhteen.

7.3.1 Bagiore

Bagiore hyvaksyy maksutapoinaan Verkkomaksut Oy:n kautta tapahtuvat verkkomaksut. Suo-
malaisia verkkomaksuvaihtoehtoihin lukeutuvia pankkeja ovat muun muassa Nordea, Osuus-
pankki sek& Tapiola. Luottokunnan vaihtoehdot ovat MasterCard, Visa ja Visa Electron. Verk-
kopankki- ja luottokorttimaksujen vaihtoehtona on ennakkomaksu. Bagiorella on olemassa
oma lahjakortti eLahjakortti, joka kdy my6s maksuvalineena verkkokaupassa. Kun asiakas
haluaa ostaa eLahjakortin, maksun voi suorittaa vain verkkomaksuna Suomen Verkkomaksut
-palvelun kautta. Asiakas voi saada ostamansa tuotteen joko kotiin kuljetettuna tai lahimpaan
postiin noudettavaksi. Asiakas saa séhkdpostiinsa ilmoituksen, kun tuote on lahetetty. Tilaus

lahetetdan asiakkaalle kahden paivan sisélla itse tilauksesta. (Bagiore 2009.)

7.3.2 Koru-shop

Koru-shop hyvéksyy maksutapoina kolmen pankin verkkopankit. Nama pankit ovat Osuuspank-
ki, Nordea sek& Sampo Pankki. Asiakkaalla on my6s mahdollisuus maksaa tilaus postiennakko-
na. Koru-shop suosittelee asiakasta maksamaan tilauksensa verkkopankin kautta sen turvalli-

suuden vuoksi. Koru-shop ei ndin saa tietoonsa asiakkaan sekd pankin valisia luottamuksellisia
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asioita. Koru-shopista tilatut tuotteet toimitetaan paaasiassa asiakkaalle kirjeena kotiin 3-7
paivan kuluessa tilauksesta. Mikali tilattu tuote on arvoltaan yli 70 euroa, toimitetaan se asi-
akkaalle kirjattuna kirjeena. Jokaisella tuotesivuilla ilmoitetaan asiakkaalle toimituksesta
tuotekohtaisesti. (Koru-shop 2009.)

7.3.3 Piilarinet

Piilarinet suosittelee asiakasta kdyttamaan maksutapanaan pankkien verkkomaksupainikkeita.
Kaytdssaan asiakkaalla on kaikki tunnetut suomalaiset pankit, kuten Nordea, Osuuspankki
seka Sampo. Asiakas voi maksaa ostoksensa myos luottokortilla. Kaypia luottokortteja ovat
muun muassa Visa, Visa Electron sekd Mastercard. Mikali asiakas ei halua maksaa ostostaan
maksupainikkeella, voi han valita maksutavakseen tilisiirto-ennakkomaksun. Téssa tapaukses-
sa asiakas saa kotiinsa tilausvahvistuksen, jossa ilmoitetaan tili, jonne maksu suoritetaan.
Maksun jalkeen tuote lahetetaan asiakkaalle. Mikali asiakas haluaa pidennettya maksuaikaa
kahteen viikkoon, voi hén valita maksutavakseen laskun. Tallgin tuotteiden mukana asiakas
vastaanottaa laskun, jonka han maksaa seuraavan kahden viikon kuluessa. Asiakkaalla on va-
littavanaan kaksi eri toimitustapaa. Ensimmainen vaihtoehto on ”posti”, jolloin tuote toimite-
taan asiakkaan ilmoittamaan postiosoitteeseen. Toinen vaihtoehto on ”nouto”, jolloin asiakas
noutaa itse tuotteensa Piilarinetin liikkeesta. Asiakas saa toimitustavasta riippumatta ilmoi-
tuksen sahkopostiinsa, kun tuote on toimitettu tai se on noudettavissa. Tuotteesta riippuen

toimitusaika vaihtelee yhdesta kymmeneen tydpaivaan. (Piilarinet 2009.)

7.3.4 Yhteiset tekijat

Toisessa verkkokaupparyhmassa erityisen suosituksi maksutavaksi nousi verkkomaksu. Pankit,
kuten Nordea ja Osuuspankki ovat kaypia pankkeja jokaisessa tdman ryhméan verkkokaupassa.
Verkkomaksut ovat téssa ryhmassa suosittuja siksi, koska kaikki ryhmaan kuuluvat verkkokau-
pat ovat suomalaisia. Ulkomaisissa verkkokaupoissa verkkomaksuvaihtoehto, ainakin suomalai-
selle, on maksutapana harvinainen. Toinen suosittu maksutapa on ennakkomaksu. Se on mak-
suvaihtoehtona jokaisen taméan ryhméan verkkokaupan kohdalla. Luottokortit, kuten Master-
Card, Visa ja Visa Electron kayvat maksutapoina Bagioressa seka Piilarinetissa. Taméan ryhméan
verkkokaupoista Bagiore on ainoa, jolla on maksutapavaihtoehdoissaan yrityksen oma lahja-
kortti. Piilarinet puolestaan oli ryhmén ainoa, jonka maksutapavaihtoehdoissa oli tuotteen

mukana tulema lasku.

Toisen ryhmén verkkokauppojen toimitusajat vaihtelevat yrityksesté riippuen. Se on luonnol-
lista, silla kyseessa olevat verkkokaupat myyvat niin erilaisia tuotteita. Joka verkkokaupan
kohdalla tuotteen toimitusaika on ilmoitettu suurella marginaalilla. Pa&osin asiakkaan kuiten-

kin tulisi saada tuote reilun viikon sisalla tilauksesta.
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8 Ryhmi3

Seuraavaksi tarkastelen tutkimusongelmia verkkokaupparyhmasséa, jossa verkkokaupat ovat
nuorten trendikkaita vaateliikkeita. Kolmanteen verkkokaupparyhmaan kuuluvat Hennes &

Mauritzin verkkokauppa, Mangoshop.com sek& Vero Modan verkkokauppa.

8.1 Vetoaminen kuluttajiin

Toisen verkkokaupparyhman etusivuilla asiakkaalle esitellaén erilaisia tarjouksia yhdesta kah-
teen kappaletta. Etusivulla asiakkaaseen pyritddn saamaan kontakti lahinna houkuttelevien
kuvien kautta. Asiakkaalle ei liikaa tyrkyteta tuotteita ja tarjouksia, vaan asiakkaalle anne-
taan oma rauha lahted tutustumaan tuotteisiin.

Kolmannessa verkkokaupparyhmassa asiakasta puhutellaan sind-muodossa, kuten muissakin
verkkokaupparyhmissa. Sivuilla erilaisia kehottavia lausahduksia, kuten osta nyt” 16ytyy ta-
man ryhman verkkokaupoilta vain vahan. Tekstimaara ylipdatéaan on vahaista, tekstien sijasta
kuvilla on suuri merkitys. Kuvien kautta verkkokaupat puhuttelevat asiakasta. Varsinkin
H&M:n verkkokaupassa lahes kaikki tuotekuvat ovat panostettuja muotikuvia ymparistéineen
ja mallien asentoineen. Asiakkaat pystyvat ndin helpommin samaistumaan kuvien malleihin ja

nakemaan kuvien tuotteet omassa kaytdssaan.

Taman ryhman verkkokauppoihin rekisterginti ei juuri vaikuta sivuilla asiointiin. Verkkokaup-
pa muistaa kuitenkin talldin asiakkaan yhteystiedot, eik& hanen tarvitse nain kirjoittaa niita
aina uudestaan. Ryhman verkkokaupoista H&M:n verkkokaupassa asiakas hy6tyy eniten siita,
etté on rekisterditynyt verkkokaupan kayttajaksi. Rekisterdityneelld asiakkaalla on nimittéin
mahdollisuus muun muassa tarkastella aiempia tilauksiaan ja palautuksia. H&M:n verkkokau-
passa asiakkaan on tosin pakko rekisterditya oston yhteydessa, joten kaikki sen asiakkaat saa-

vat yhta henkilokohtaista palvelua.

8.1.1 Varimaailma

Kolmannen verkkokaupparyhman verkkokaupat muistuttavat varimaailmoiltaan paljon toisi-
aan. Vero Modan verkkokaupassa ja Mangoshopissa sivujen pohjavéri on hienostunut puhtaan
valkoinen. Toisin kuin ensimmaisen verkkokaupparyhman tapauksessa, naissa verkkokaupoissa
valkoinen on yhdistetty sellaisiin vareihin ja kuviin, joiden avulla kokonaisvaikutelma ei ole
ollenkaan kolkko, péainvastoin. H&M:n verkkokaupassa pohjavéri on vaalean beige, joka luo
sivuille tyylikk&an ja helposti lahestyttéavan vaikutelman. Valkoinen ja beige ovat molemmat
neutraaleja véarejd, joihin yhdistelemalla eri vareja saa aikaan hyvinkin erilaisia tunnelmia ja

tyyleja (Reid 2003, 39). Tdman ryhman verkkokaupat paasevatkin helposti muuntelemaan
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verkkokauppojensa kokonaiskuvaa ja tunnelmaa vaihtelemalla kuviaan. Nain esimerkiksi eri
sesonkien mukainen tunnelma on helppo luoda. Jokainen verkkokauppa on varimaailmaltaan
hillitty ja tyylikas. Tekstit ovat padosin mustia tai tummanharmaita. Erilaiset muotikuvat etu-
sivuilla varittavat ja elavoittavat sitd. Etusivun muotikuvat ovat kuitenkin tarkkaan valittuja,
ja niiden varimaailmat sopivat toisiinsa. Talldin kokonaisvaikutelma ei ole liian ravakka ja

sekava. Muilla sivuilla, kuten tuotesivuilla varid kuvaan tuovat myytavat tuotteet.

8.1.2 Kuvat

Kolmannessa verkkokaupparyhmassa Vero Modan verkkokaupan sekd Mangoshopin tuotekuvat
ovat samankaltaisia keskendan. Vaatteet on kuvattu eldvien mallien paalla, itse tarkasteltava
vaate on padosassa. Mallit ovat oikeita ihmisia, mutta anonyymeja. Kuva keskittyy esitelta-
vaan vaatteeseen ja rajaus on sen mukainen. Esimerkiksi tarkastellessa housuja, kuvassa na-
kyy malli navasta alaspdin, kun taas tarkastellaan paitoja, kuvassa néakyy mallin ylavartalo.
Tuotesivulla vaate on usein mahdollista néhda myds takaa pain. Kuvia on mahdollisuus zooma-
ta hyvinkin lahelle, jolloin vaatteen materiaali sek& yksityiskohdat nékyvéat tarkemmin. Ero
naiden kahden verkkokaupan kuvissa on kuvien taustassa. Vero Modan verkkokaupassa kuvat
on syvatty, jolloin taustaa kuvissa ole ollenkaan. Mangoshopissa kuvilla on neutraalin variset

vaaleat taustat, jolloin valon suunta nakyy ja antaa kuvalle kolmiulotteisen vaikutelman.

H&M:n verkkokaupassa kuvapuoli on ratkaistu eri tavalla, kuin muissa taman ryhman verkko-
kaupoissa. Jokainen tuotekuva on oma muotikuvansa, joissa mallit, taustat ja asennot vaihte-
levat. Kuvaa klikkaamalla asiakas paasee tarkasteltavan vaatteen lisaksi katsomaan muita
kuvan vaatteita ja asusteita. Toisin sanoen asiakas voi neulekategoriasta klikata kiinnostavaa
kuvaa, jossa neule on kuvan p&adosassa. Kuvassa nakyvat kuitenkin myés mallin p&aalla olevat
farkut, jotka ovat myds H&M:n valikoimasta. Neuleen liséksi asiakas paasee siis tarkastele-
maan myaos sivuosassa olevia kuvan tuotteita. Tuotesivulla asiakkaalla on harvemmin mahdol-
lisuus ndhdé vaate toisesta suunnasta, mutta klikkaamalla yksityiskohdat-painiketta asiakas

nakee kuvan jonkin yksityiskohdan lahempaa.

8.2  Sivujen kayttajaystavallisyys

Kolmannen ryhman verkkokauppojen sivut ovat hyvin visuaalisia ja yksinkertaisia. Koska ky-
seessa olevat verkkokaupat ovat kaikki alun perin nuorten trendikkaita kivijalkavaateliikkeitd,
l16ytyy jokaiselta yritykseltd myds omat yrityksen verkkosivut. Naiden yritysten verkkokaupat
paasevat siis rauhassa keskittymaan verkkokauppana olemiseen, joka yksinkertaistaa ja sel-
keyttaa sivujen kokonaiskuvaa huomattavasti. Yritysten varsinaisilta verkkosivuilta l1oytyvat
muut yritykseen liittyvat tiedot ja verkkokaupasta vain verkkokauppaan liittyvéat tiedot. Jo-

kaisen taman ryhmén verkkokaupan kohdalla valtetédan ylimaardista ja turhaa tietoa ja mai-
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noksia verkkokaupan sivuilla. Lisdksi taman ryhman verkkokaupoissa sivuilla nakyva tieto mah-
tuu aina lahes yhdelle naytolle. Sivuja ei ole tarve juurikaan vierittda. Varsinkin H&M:n koh-
dalla tietokoneen naytto riittaa varsin hyvin nayttamaan kaiken, mita yhdelta sivulta 16ytyy.
Liséksi H&M:n verkkokaupassa asiakas voi valita kieleksi suomen kielen, joka helpottaa suoma-

laisten asiointia yrityksen verkkokaupassa.

Jokaisen verkkokaupan kohdalla asiakkaat paasevat tuotesivulla tutustumaan vaatteen yksi-
tyiskohtiin, materiaaliin ja koko- ja vérivaihtoehtoihin. Tuotesivulla kerrotaan myés tuotteen
pesu- ja hoito-ohjeet. Tuotekuvat on myds yleensd mahdollista zoomata hyvin lahelle kuvaa,

jolloin tuotteen kaikki yksityiskohdat nakyvat asiakkaalle mahdollisimman hyvin.

Taman ryhman kolmesta verkkokaupasta Vero Moda tarjoaa asiakkaalle aktiivisimmin myos
muita héantd mahdollisesti kiinnostavia tuotteita. Sivun alareunassa Vero Moda mainostaa jat-
kuvasti asiakkaiden mielesta suosituimpia tuotteita ja tarkastellessa jotakin tiettya tuotetta,
sivun reunassa nakyy muutama tuote, joista asiakkaan oletetaan myds mahdollisesti pitavan.
Tama seikka on hauska havaita, silla myds Vero Modan kivijalkamyymaloissa aktiivinen lisa-
myynti kuuluu asiaan. Kun asiakas menee Vero Modan myymalaéan ostamaan esimerkiksi neu-

letakkia, ehdottaa myyja neuletakille sopivaa toppia.

8.2.1 Ostoprosessi

Jokaisen tamén verkkokaupan kohdalla ostoprosessi alkaa siitd, etté asiakas valitsee halua-
mansa kategorian sivun ylalaidasta. Jokaisessa verkkokaupassa paakategoriat I0ytyvat sivun
ylélaidasta logon alta vaakatasossa. Kategorioilla on vield omat alakategoriansa, joista asiakas
lyhyen polun kautta paasee tarkastelemaan yksittaisia tuotteita. H&M:n verkkokauppa eroaa
tassa vaiheessa hieman Mangoshopista ja Vero Modan verkkokaupasta. H&M esittelee tuot-
teensa kuvissa, joissa mainostetaan koko asua, eika vain yhta tiettya tuotetta. Vero Moda ja
Mangoshop puolestaan keskittyvéat esittelemaén juuri sita tiettya yksittaista tuotetta, jota
asiakas haluaa tarkastella. H&M:n tapauksessa tarkasteltava vaate nakyy luonnollisemmassa
ymparistdssa, tosin kuvasta ei valttamatta kay parhaalla mahdollisella tavalla ilmi vaatteen
eri yksityiskohdat. H&M:n tuotesivulla ei mydskaan kaikissa vaatteissa ole mahdollista nahda
vaatetta takaa pain. Muissa tdman ryhman verkkokaupoissa asiakkaalla on mahdollisuus nahda
vaatteesta kuva myds eri suunnasta. Kun asiakas I0ytaa mieleisensa tuotteen, siirtdd han sen
ostoskassiinsa, joka loytyy jokaisessa verkkokaupassa sivun oikeassa ylareunassa. Mangosho-
pissa sekd H&M:n verkkokaupassa asiakas ndkee suoraan ostoskassin vierestd, kuinka monta

tuotetta sielld on.

Kun asiakas on loytanyt verkkokaupasta haluamansa tuotteet, siirtyy han maksamaan niita

ostoskassinsa kautta. Vero Moda tarjoaa tassa vaiheessa asiakkaalle viela mahdollisuuden
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lisata ostoksiinsa joitakin tiettyja tuotteita, joiden avulla tuotteiden toimitus olisi asiakkaalle
ilmainen. Mangoshopissa sekd Vero Modan verkkokaupassa asiakkaan ei tarvitse olla rekiste-
roitynyt ostaakseen sieltéd tuotteita. H&M:n tapauksessa asiakkaan tulee tilausvaiheessa rekis-

terdityd, jotta han saa itselleen tarvittavan asiakasnumeron.

8.3  Maksutapa- ja toimitusaikaratkaisut

Seuraavaksi tarkastellaan jokaisen tdmén ryhmén verkkokaupan maksutapa- ja toimitusaika-

vaihtoehtoja. Taman jalkeen kootaan ryhmén yhteiset tekijat omassa kappaleessaan.

8.3.1 Hennes & Mauritzin verkkokauppa

Hennes & Mauritzin asiakas voi valita itselleen sopivan maksutavan neljasta eri vaihtoehdosta.
Kuukausilasku antaa asiakkaalle mahdollisuuden sovittaa vaatteitaan ennen, kuin maksaa
ostoksiaan. Asiakkaan kaikki kuukaudessa tehdyt ostokset keratéaan yhdelle laskulle, jonka hén
saa seuraavassa kuussa. Maksutapa tili puolestaan tarkoittaa sité, etta asiakas maksaa ostok-
sensa erissd. Asiakkaan kuukausiera ilmoitetaan pankkisiirtolomakkeella, joka tulee tiliotteen
mukana kuukausittain. Asiakas voi maksaa ostoksensa myos luottokortilla. H&M:n verkkokau-
passa kayvat MasterCard ja Visa-kortit. Neljas maksutapa on postiennakko. Asiakas maksaa
ostoksensa samalla, kun hakee sen postista. Talldin hintaan lisdtdan 8 euron toimituskulut.
H&M:n verkkokaupasta asiakkaalla ei ole mahdollisuutta tilata tuotteita suoraan kotiin, vaan
hén valitsee sopivan toimituspaikan H&M:n omasta noutopaikkatarjonnasta. Kun asiakas on
tehnyt tilauksen, kuluu noin runsas viikko, kunnes tuote on noudettavissa. (H&M 2009b.) Kun
palataan raportin alussa kéasitteleméaani verkkokauppakasitteen maarittelyyn, H&M:n verkko-
kauppa ei ole tassd mielessa taysin pateva verkkokauppa. Asiakkaan ei kuuluisi joutua itse

kdymaan paikanpaalla asioidessaan yrityksen verkkokaupassa (Vehmas 2008 4-12.).

8.3.2 Mangoshop

Mangoshop.com hyvéksyy maksutapoina useita eri luottokortteja, kuten Visa, Visa Electron
seka MasterCard. Naissa tapauksissa maksu veloitetaan luonnollisesti saman tien. (Mangoshop
2009.) Mikali ostomaa on Espanja, voi asiakas maksaa ostonsa myds Mango-kortilla. Mango-
kortti, eli Mango MasterCard Prepaid Card, on elektroninen kortti, jonne asiakas voi ladata
haluamansa summan rahaa (Trent Barton 2009). Mango-kortilla maksettaessa asiakas voi vali-
ta itselleen sopivimman seuraavista maksutavoista:

1. maksu saman tien

2. maksu seuraavan kuukauden aikana

3. maksu kiinteina kuukausittaisina osamaksuerina
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4. maksu seuraavien 3 kuukauden aikana

5. maksu jaettu enintédan kahden vuoden mittaiselle maksuajalle. (Mangoshop 2009.)
Joissakin maissa asiakkaalla on myds mahdollista maksaa ostoksensa tilisiirrolla. Tilisiirto on
tehtava kolmen pdaivan kuluessa ostosta. Ostetut tuotteet toimitetaan asiakkaalle, kun maksu
on tapahtunut. Tuote luvataan toimittaa asiakkaalle 2-5 tyopéivan kuluessa tilauksesta. Asia-
kasta kuitenkin varoitetaan, ettd mikéli maassa on erilainen kaytanto, voi tilauksen toimitus

hieman viivastya. (Mangoshop 2009.)

8.3.3 Vero Modan verkkokauppa

Vero Modan verkkokaupassa maksutapoina kayvat talla hetkella vain muutamat luottokortit,
jotka ovat Visa, MasterCard, Visa Electron sek& JCB. Sivuilla kuitenkin luvataan, etta aikanaan
maksutapoja tulee olemaan enemman. Maksu veloitetaan asiakkaan tililta vasta, kun tuote on
lahtenyt varastosta matkaan. Kun asiakas on tehnyt tilauksen, lahtee se varastosta matkaan
1-3 tydpaivan kuluessa. Mikali asiakkaan tilaus ehditdan vastaanottaa ja kasitella ennen kello
11.00, on mahdollista, ettd tuote lahetetaén jo samana péaivana. Asiakkaan arvioidaan saavan

tuote 3-5 tyopaivan kuluessa siitd, kun se on lahtenyt varastosta. (Vero Moda 2009b.)

8.3.4 Yhteiset tekijat

Kolmannen verkkokaupparyhman verkkokaupoissa ehdottomasti suosituin maksutapavaihtoeh-
to on luottokortti. Luottokorteista MasterCard seka Visa kayvat jokaisessa taman ryhman
verkkokaupassa maksuvélineend. Ryhman verkkokaupoista Mangoshop on ainoa, jolla on kay-
tossaan yrityksen nimissa oleva maksukortti Mango MasterCard Prepaid Card. Taméan ryhméan
kolmesta verkkokaupasta Hennes & Mauritz tarjoaa asiakkailleen eniten maksuvaihtoehtoja.
H&M on tosin jo melko kauan harjoittanut etékauppaa Rowells-nimen alla postimyynnin muo-

dossa. Sopivat maksutavat ovatkin todennékoisesti muokkautuneet kokemuksen myota.

Toimitusajat ovat ryhman verkkokauppojen kohdalla melko samanlaisia keskendan. Asiakkaan

tulisi saada tilaamansa tuote noin viikon sisélla tuotteen tilaamisesta.

9  Verkkokaupparyhmien vertailu

Tassa kappaleessa vertaillaan verkkokaupparyhmia toisiinsa niin tutkimusongelmien kuin mui-

denkin ominaisuuksien perusteella.
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9.1 Vetoaminen kuluttajiin

Verkkokaupparyhmien etusivut poikkeavat toisistaan melko paljon siind, milla tavoin niissa
pyritédn saamaan asiakkaaseen ensimmainen kontakti. Eniten toisistaan poikkeavat ensim-
mainen, eli usean tuoteryhman verkkokaupparyhma ja kolmas, eli nuorten vaateliikkeiden
verkkokaupparyhma. Ensimmaisessa ryhmassa asiakkaalle esitellaédn ja tuputetaan saman tien
useita eri tarjouksia, kun taas kolmannessa ryhmassa asiakkaalle 1&hinna vain ilmoitetaan,
etta tamanlaisia tarjouksia 16ytyy, ota jos haluat™. Talla tavoin verkkokaupat antavat itses-
taan erilaiset kuvat jo heti kattelyssa, vaikka molemmissa asiakkaaseen vaan pyritaan saa-

maan se ensimmainen kontakti.

Jokaisessa verkkokaupparyhmaéssa asiakasta puhutellaan teksteissa sind-muodossa. Tallgin
asiointi tuntuu asiakkaasta henkilokohtaisemmalta ja tuttavallisemmalta. Kahdessa ensimmai-
sessa ryhmassa kaytetaan paljon kehottavia asiakkaaseen kohdistuvia lausahduksia, kuten
”osta nyt” tai ”ald ohita tata hyvaa tarjousta”, kun taas kolmannessa ryhmassa lausahdukset
on korvattu paaosin kuvilla, joilla asiakkaat houkutellaan ostamaan. Ensimmaisessa verkko-
kaupparyhmassa, nimenomaan Amazonissa, rekisterdityneen asiakkaan aiempia kaynteja kay-
tetdan parhaiten hyvaksi. Toisessa ja kolmannessa verkkokaupparyhmassa asiointi ei juuri
muutu henkilékohtaisemmaksi, vaikka asiakas olisi rekisterditynyt verkkokaupan kayttajaksi.
Lahes ainoa hyoty niissé on se, etté asiakkaan yhteystiedot rekisterdityvat verkkokauppaan,

eikd hanen talldin aina tarvitse tayttaa niita uudestaan.

9.1.1 Varimaailmat

Verkkokaupparyhmien verkkokaupat ovat kaikki tehneet sivujensa varimaailmasta omannékai-
sensa. Jokainen verkkokauppa on panostanut vérien valitsemiseen ja tunnelman luomiseen,
toiset onnistuen siind paremmin kuin toiset. Jokaisessa verkkokaupparyhméssé osataan kayt-
taa erilaisia varikikkoja hyvaksi, kuten punaista kiinnittdméan asiakkaan huomion haluttuihin
kohteisiin. Eniten tata hyvakseen kayttda ensimmainen verkkokaupparyhma, jossa suurin osa

hinnoista on merkitty punaisella.

Verkkokaupparyhmistéa ensimmainen ja kolmas ryhmd kdyttavat molemmat taustavarindan
valkoista. Silti tunnelmat naissd ryhmissa ovat aivan erilaisia. Ratkaisevaa onkin, mitd muita
vareja sivuilla kaytetaan ja milla tavalla. Ensimmaisessa ryhmassa kokonaisvaikutelma on
edullinen ja markettimainen. Kolmannessa puolestaan tunnelma on tyylikas ja raikas. Tun-
nelmat kuitenkin molempien osalta sopivat verkkokauppojen tuotteisiin ja yritysten imagoi-
hin.
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Toinen verkkokaupparyhma, eli yhden tuoteryhmén verkkokaupat, on ulkonaéllisesti eniten
muista poikkeava. Taustavarit vaihtelevat sinisesta kirjavaan ja tunnelmat verkkokaupoissa
ovat yksildlliset. Verkkokaupat eivat tunnu kuuluvan mihinkaan valtavirtaan, toisin kuin en-

simmaisessa ja kolmannessa verkkokaupassa, vaan ovat taysin uniikkeja tapauksia.

9.1.2 Kuvat

Jokaisessa verkkokaupparyhméssa panostetaan kuvien laatuun. Kuvat ovat padosin tarkkoja,
ja asiakkaalla on mahdollisuus zoomata kuvaa lahemmaksi nahdakseen yksityiskohdat tar-
kemmin. Myds mahdollisuus nédhdéa tuote eri suunnista on yleista. Kuvien rajaukset ja taustat
vaihtelevat verkkokauppojen kesken melko suuresti. Selkeésti yleisin kuvan tausta on l&-
pinakyva, eli syvatty tausta. Myos vaalea neutraalin varinen tausta on suosittu. Jokaisessa
verkkokaupparyhmassé kuvat on rajattu absoluuttisesti. Verkkokauppojen sisélla kuvat ovat
paaosin yhtenaisia ja kokonaisuus on ehyt. Ainoa poikkeus on eBay, jossa tuotteitaan voi myy-

da kuka vaan, jolloin kuvien yhtendistaminen on miltei mahdotonta.

9.2  Sivujen kayttajaystavallisyys

Verkkokaupparyhmié tarkastellessa on hauska huomata, kuinka paljon samaan ryhmaan kuulu-
vat verkkokaupat tosiasiassa muistuttavat toisiaan. Etenkin ensimmaisen (usean tuoteryhméan
verkkokaupat) ja kolmannen (nuorten vaateliikkeet verkkokauppoina) verkkokaupparyhmien
kaupat ovat hyvin samankaltaisia keskenadn ryhman sisalla. Toisessa verkkokaupparyhmassa
(yhden tuoteryhmén verkkokaupat), jossa verkkokaupat myyvéat hyvin erilaisia tuotteita kes-
kenaan, verkkokaupat eroavat ryhman sisalla toisistaan eniten. Kayttajaystavallisyys kuitenkin
tassa ryhméssa on hyvalla tasolla kaikissa sen verkkokaupoissa. Itse ryhmien kayttajaystavalli-

syystasot eroavat toisistaan hyvinkin paljon keskenaan.

Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat verkkokaupat ovat ehdottomasti ainakin suomalaisen néko-
kulmasta verkkokaupparyhmien verkkokaupoista sekavimmat ja hankalimmat kayttaa. Sivut
on tupattu tayteen tietoa, mainoksia ja linkkeja, jotka hankaloittavat sivujen kokonaiskuvan
saantia. Nama yritykset ovat kaikki kotoisin Yhdysvalloista ja ovat kaikki kansainvalisesti tun-
nettuja yrityksia. Taman vuoksi on hyvin hammentavaa, ettd juuri nAma verkkokaupat ovat
kaytettavyydeltadn tarkasteltavista verkkokaupoista hankalimmat ja sekavimmat. Muiden
kahden ryhman verkkokaupat ovat kaytettavyydeltaan melko helppoja ja loogisia. Niissa ei ole

paljoa mainoksia ja linkkeja, jonka vuoksi kokonaiskuva sivuista on helppo saada.

Kayttajaystavallisyyteen vaikuttaa paljon se, kuinka paljon asiakkaan on vieritettava sivua
alas, jotta ndkee kaiken tiedon sivuilla. Turhien asioiden karsiminen ja sivujen oikeanlainen

asettelu edesauttaa sitd, ettd kaikki yhdell& sivulla ndkyva tieto mahtuu yhdelle naytdélle,
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eika sivua ndin ollen tarvitse vierittaa. Verrataan esimerkiksi ensimmaisen ryhméan Amazonia
seka kolmannen ryhméan H&M:n verkkokauppaa. Menndan molemmissa verkkokaupoissa tuo-
tesivulle tarkastelemaan naisten perustoppia. H&M:11a kaikki tieto mahtuu varsin hyvin yhdel-
le naytodlle. Kuva topista on iso ja selked, ja tarvittavat tiedot, kuten hinta ja materiaali luke-
van kuvan vieressa. Mikali tuote miellyttéa, se on helppo siirtaa ostoskassiin painiketta klik-
kaamalla. Amazon puolestaan tarjoaa topista niin paljon tietoja, etta sivua on vieritettava
hyvin paljon alas ndhdékseen kaiken tiedon. Tietoa on yhteensa noin kuuden naytoéllisen ver-
ran. Asiakkaan on kahlattava kaiken tiedon l&pi, jotta 16ytaa haluamansa. Asiakkaalle nayte-
taan tuotteesta iso kuva, jonka vieressa on painike, jota klikkaamalla tuotteen saa lisattya
ostoskarryyn. Kuvan alla kerrotaan tuotteesta enemman. Siind ilmoitetaan muun muassa mita
muut tuotetta tarkastelleet ovat sen liséksi katsoneet, tuotteen ominaisuudet, tuotekuvaus,
mité muut tuotteen ostaneet ovat sen lisaksi ostaneet, suositellut sanat, joilla samankaltaisia
tuotteita voi sivuilta etsid, asiakkaiden kommentteja ja keskustelualue. Tuotesivulla on run-
sain mitoin tietoa, joka hankaloittaa sivuilla asiointia oleellisesti ja antaa verkkokaupasta
huolimattoman kuvan. Tama esimerkin havainnollistaa ndiden verkkokauppojen ja -ryhmien

eroa tassa asiassa varsin hyvin.

Ensimmainen verkkokaupparyhma on ainoa, jossa asiakkaille ndytetddn muiden tuotetta osta-
neiden ja kayttaneiden kommentteja. Muiden asiakkaiden kommentit ovat usein luotettavam-
pia, kuin tuotteen varsinaiset mainokset, joten ne ovat hyodyllisia, jos tuotetta harkitsee

ostaa. Tama ominaisuus ei olisi pahitteeksi muissakaan verkkokaupparyhmissa.

Hyvin monessa verkkokaupassa tarjotaan nykyaan asiakkaalle mahdollisuus vapaaseen teksti-
ja/tai tuotehakuun sivuilta. Asiakas I6ytaa talléin haluamansa nopeasti ja vaivattomasti ilman
etsimista pitkien polkujen takaa. Verkkokaupparyhmistd kolmannessa, eli nuortenvaateliik-
keiden verkkokaupoissa, ei ole kaytossa tuote- tai tekstihakua. Kahden muun verkkokauppa-

ryhman jokainen verkkokauppa tarjoaa asiakkaalle jonkinlaista hakuohjelmaa.

9.2.1 Verkkokaupan kieli

Kuten my6hemmin selvida, suomalaisille kielimuuri ei enaa ole kynnyskysymys verkkokaupasta
ostettaessa. Silti suomalaisen néakékulmasta verkkokaupan kayttajaystavallisyyteen kuitenkin
vield osaltaan vaikuttaa se, milla kielella siella asioidaan. Tuotteen ldhetykseen sek& maksu-
tapoihin liittyvat asiat ovat helpommat ymmartaa, kun ne voi lukea omalla aidinkielella. Ta-
ma myds vahentaa vaarinymmarryksia. Toisen ryhman, eli yhden tuoteryhman verkkokaupat
ovat kaikki kotoisin Suomesta, jolloin niiden verkkokaupoissa kaytetédan suomen kielta. En-
simmainen ryhma on puolestaan Yhdysvaltalainen, ja sen toiminta on suhteellisen kansainva-
lista, joten kieli sivuilla on luonnollisesti englanti. Kolmannessa ryhmassa, eli nuorten vaate-

liilkkeissd, H&M:n verkkokauppa on ainoa, jossa kieleksi voi valita suomen kielen. Tahan tosin
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vaikuttaa se, etta H&M on naista kolmesta nuorten vaateliikkeista kauimmin toiminut Suomen

markkinoilla. Kaikissa muissa ryhman verkkokaupoissa asiointi tapahtuu englannin kielella.

9.2.2 Verkkosivujen asettelu

Verkkokaupparyhmissa sivujen asettelut vaihtelevat ryhmasta riippuen. On kuitenkin muuta-
mia asioita, jotka jokaisen verkkokaupparyhmén kohdalla tdsmaavat. Yksi naista on ostoskori,
joka sijaitsee jokaisessa verkkokaupassa oikeassa ylalaidassa. Ylareuna puolestaan on varattu
kaikissa verkkokaupan logolle. Logon alta 18ytyvat tuotekategoriat. Tuotekategoriat kuitenkin
poikkeavat ryhmissa toisistaan siind, miten ne esitetdan. Ensimmaisessa ja toisessa verkko-
kaupparyhmassa tuotekategoriat esitetadn paaosin pystysuorana listana vasemmassa laidassa,
pienia poikkeuksia lukuun ottamatta, kun taas kolmannessa ryhméassa ne ovat padasiassa vaa-
katasossa. Verkkokaupan etusivun keskialue on paaosin varattu mainoksille ja tarjouksille,
seka mahdollisille uutisille, tuotesivuilla se on luonnollisesti varattu tuotteille. Oikealta reu-
nalta 16ytyy milloin mitékin. Jossakin verkkokaupassa uutiset 10ytyvat sieltd, jollakin siella
néakyy verkkokaupasta eniten ostetun tuotteet. Oikea reuna onkin siis maarittelematon alue,

joka vaihtelee verkkokaupasta, ei ryhmasta, riippuen.

Kolmannessa verkkokaupparyhmassa verkkokaupat muistuttavat kaikista eniten toisiaan, niin
visuaalisesti kuin kaytettavyydeltdan. Sivut ovat kaikki yksinkertaisia ja eri asiat 16ytyvat
suunnilleen samoista paikoista sivuilla. Se onkin ryhmista ainoa, jossa kaikki ryhmaan kuuluvat
verkkokaupat voivat keskittyd nimenomaan verkkokauppana toimimiseen. Jokaiselta naista
yrityksista 16ytyy myos yrityksen varsinaiset verkkosivut, joilla kerrotaan itse yrityksesta
enemman. Verkkokauppatoiminta on aloitettu vasta myéhemmin, kun yritykset ovat toimineet
kivijalkamyymal6ind jo jonkin aikaa. Taméan vuoksi verkkokaupoille on avattu omat sivunsa,

joissa on voitu keskittya olennaiseen.

9.2.3 Ostoskori

Eri verkkokaupparyhmissa viitataan ostoskoriin eri nimilla riippuen siité, minkalainen kaupassa
olisi kaytossa, jos se olisi kivijalkakauppa. Ensimmaisessa verkkokaupparyhmassa, jossa myy-
daan useita eri tuoteryhmi& koruista kirjoihin ja ulkoiluvalineisiin, kdytetdan ostoskarrya.
Toisessa ryhmassa, jossa myydaan yhden tuoteryhmén tuotteita, tésséa tapauksessa koruja,
laukkuja ja piilolinsseja, kaytetéan ostoskoria. Kolmannessa verkkokaupparyhmassa, jossa
myydéaan nuorten vaatteita, kaytetaan ostoskassia. Kaytdssa ovat siis juuri ne, mita myos Kivi-
Jalkakaupassa kaytettaisiin kunkin verkkokaupan kohdalla. Vaikka tdma onkin pienelta vaikut-
tava asia, silla on kuitenkin merkitysta siind, kuinka tarkkaan harkitulta verkkokauppa vaikut-
taa. Sana ostoskori/-karry/-kassi tulee verkkokaupassa usein esille, ja olisi ristiriitaista, mikali

se ei sopisi sieltd ostettaviin tuotteisiin.
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9.3  Maksutapa- ja toimitusaikaratkaisut

Jokaisen verkkokaupparyhman kohdalla ehdottomasti suosituimpiin lukeutuva maksutapavaih-
toehto on luottokortilla maksaminen. Smilehousen vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan
suomalaisista kuitenkin vain noin viidesosa pitda luottokortilla maksamista mieleisimpanaéan
maksutapana (Smilehouse 2009). Se ei siis ainakaan suomalaisten keskuudessa asiakkaan néa-
koékulmasta ole kaikkein suosituin maksutapa. Jokaisesta verkkokaupparyhmasté I6ytyy ainakin
yksi verkkokauppa, jossa asiakas voi maksaa ostoksiaan yrityksen omalla maksukortilla. Mo-
nesti tdma on yrityksen lahjakortti. Olisi kuitenkin ollut oletettavampaa, ettad kolmannessa
verkkokaupparyhmassé, eli nuorten vaateliikkeissa, lahjakorttimaksuvaihtoehto olisi ollut
suositumpi. Tana paivana nimittdin monet nuorten kivijalkavaateliikkeet, kuten H&M, tarjoa-
vat asiakkailleen omia lahjakorttejaan. Suomalaisen asiakkaan nékdkulmasta lahjakortti ei ole
mahdollinen vaihtoehto mink&an tdméan ryhmén verkkokaupan kohdalla. Mangolta 16ytyva

Mango-kortti nimittain kdy maksuvélineena vain Espanjasta ostettaessa.

Kolmesta tarkasteltavastani verkkokaupparyhmésté ensimmainen ryhma on ainoa, jolla asia-
kas voi maksaa ostoksiaan jonkin maksupalvelun, kuten PayPalin, kautta. Kaikki ensimmaisen
ryhman yrityksista ovat kotoisin Yhdysvalloista, jossa maksupalvelujen kaytté on suositumpaa,
kuin esimerkiksi meilla Suomessa. TNS-Gallupin vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan
suomalaisista vain 7 % on joskus maksanut verkko-ostoksiaan jonkin maksupalvelun kautta
(TNS Gallup 2009).

Verkkomaksu on kéypa maksuvaihtoehto vain toisessa verkkokaupparyhméssa. Téamé johtuu
todennéakoisesti siita, ettd nama verkkokaupat ovat suomalaisia ja toimivat paaosin vain Suo-
men markkinoilla. Suomalaisten keskuudessa verkkopankin kautta maksaminen on hyvin suo-
sittua. Smilehousen suomalaisille teetetyn tutkimuksen mukaan lahes puolet vastanneista

vastasi verkkopankin suosikkimaksutavakseen (Smilehouse 2009).

Toimitusajat verkkokaupparyhmien kesken ovat suunnilleen samaa luokkaa. Jokaisen ryhman
kohdalla asiakkaan tulisi saada tilaamansa tuote noin viikon sisélla tilauksesta. Ensimmaisessa
ryhmassa, eli useiden tuoteryhmien verkkokaupparyhmassa, asiakkaalla on kuitenkin valitta-
vissa my6s nopeutettu seka pikatoimitus. Tdman kaltaisia toimitusvaihtoehtoja ei muista kah-

desta verkkokaupparyhmasté 16ydy lainkaan.

10 Tutkimuksia kuluttajien suhtautumisesta verkkokauppoihin

Verkossa kaytavasta kaupankaynnistéa on tehty useita tutkimuksia, varsinkin viime vuosina,

kun sen suosio on ollut kasvussa. Tutkimuksissa on tarkasteltu muun muassa mita tuotteita
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Internetista yleensa ostetaan, kuinka tyytyvaisia verkkokaupoista ostaneet asiakkaat ovat

olleet ja mitka ovat ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita verkkokaupassa.

10.1 Verkkokaupan merkitys kuluttajalle

Smilehousen vuoden 2008 lopulla tehdyn tutkimuksen mukaan verkkokauppojen merkitys on
kuluttajien arjessa kasvanut. Tutkimukseen vastanneista vain noin 3 % ei ole koskaan ostanut
mitéan verkkokaupasta. Noin 46 % vastanneista arvioi tekevéansa verkossa ostoksia kuukausit-
tain. Verkkokaupat eivat kuitenkaan aina ole kuluttajille kauppapaikkoja, vaan myds merkit-
tavia tietolahteita. Tutkimuksen mukaan jopa 98 % Internetia kayttavista kuluttajista on jos-
kus kaynyt jonkin verkkokaupan sivuilla ja noin 80 % asioi sielld sdanndéllisesti, joko ostamassa
tai etsimdssa tietoa. Tutkimuksen mukaan jopa 85 % Internetia kayttavista kuluttajista kayt-
tavat verkkokauppaa tietoldhteendén, vaikka tarkoituksena olisikin ostaa tuote perinteisesté

kivijalkamyymaléasta. (Smilehouse 2009.)

Naisten ja miesten verkkokaupoissa asiointi eroaa siind, ettéd miehet etsivat naisia useammin
verkkokaupoista apua tuotevertailuun. Sama ero ilmenee myds nuorten ja idkkaiden kulutta-
jien toimessa. Nuoret kayttavat verkkokauppoja enemman hyvakseen tuotevertailuun. Naiset
ja miehet ostavat verkkokaupoista kuitenkin tutkimuksen mukaan yhté usein. (Smilehouse
2009.) Naisten ja miesten verkkokayttaytymiserot ovat ilmenneet myos Itellan vuonna 2008
tekemassa tutkimuksessa. Tutkimuksen mukaan naisille téarkeaa verkkokaupoissa on ostamisen
nopeus ja vaivattomuus. Lisaksi naiset odottavat I6ytavansa hyvia tarjouksia. Miehet puoles-
taan pitavat tarkedna laajaa tuotevalikoimaa ja tuotteiden vertailumahdollisuutta. (Itella
2008.)

10.2 Kuluttajien tyytyvaisyys kotimaisiin verkkokauppoihin

TNS Gallupin vuonna 2009 tekemd Online Shopping -tutkimus selvitti, mihin suomalaisiin verk-
kokauppoihin kuluttajat ovat tyytyvaisimpia. Reilusta 800 vastaajasta 10 % oli tyytyvaisimpia
Veikkauksen verkkokauppaan. Se mainittiin myds imagoltaan luotettavimpana verkkokauppa-
na. Vastaajista 8 % kertoi olevansa tyytyvaisin Verkkokauppa.comiin. Yhta suuri prosent-
tiosuus vastaajista piti Verkkokauppa.comia imagoltaan luotettavimpana. Muita suomalaisia
verkkokauppoja, joihin vastaajat olivat tyytyvaisimpia oli NetAnttila (7 %), Finnkino (7%),
Hobby Hall (6%), CDON (5%) ja Hennes & Mauritz (4%). Imagoltaan luotettavimpia suomalaisia
verkkokauppoja oli Verkkokauppa.comin jalkeen Hobby Hall (8%), Finnkino (7%), Lippupalvelu
(4%), Ellos (4%) seka CDON (4%). (TNS Gallup 2009.)
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10.3 Suosituimmat tuoteryhmat

Smilehousen tutkimuksen mukaan suosituimpia verkko-ostoksia ovat kirjat ja lehdet, joita 70
% vastanneista ilmoitti ostaneensa. Toiseksi suosituimpia olivat paasyliput, matkailupalvelut
seka vaatteet ja kengat, joita vastanneista 63 % oli ostanut. 62 % vastanneista kertoi osta-
neensa musiikkia, elokuvia ja peleja ja 57 % tietokoneita, kodinkoneita ja kulutuselektroniik-
kaa. Suosituimpiin tuoteryhmiin nousi myds kodin sisustamiseen liittyvat tuotteet, joita il-
moitti ostaneensa 48 % vastanneista. (Smilehouse 2009.) My6s Itellan tutkimuksessa viime
vuonna kavi ilmi sisustustuotteiden suosio. Sen mukaan moni suomalainen on valmis ostamaan

verkosta muun muassa asioita, kodin tekstiileja, lamppuja ja koriste-esineita. (Itella 2008.)

Smilehousen tutkimus selvitti, kuinka tarkeaa verkkokaupassa on se, etta tuotteet ovat hyvin
esilla ja helposti 16ydettavissa. Yli puolet (55 %) tutkimukseen vastanneista kertoi siirtyvansa
toiseen verkkokauppaan, mikali eivat 16yda etsimiaan tuotteita jostakin verkkokaupasta. Alle
kymmenes (8 %) vastanneista kertoi ottavansa téllaisessa tilanteessa yhteyttéa asiakaspalve-

luun ja selvittéavansa tuotteen saannin. (Smilehouse 2009.) On verkkokaupan kannalta todella
saali, jos asiakkaan etsima tuote ldytyy verkkokaupan valikoimasta, mutta sen huonon esille-

panon vuoksi han ei 16yda sita ja siirtyy kilpailijalle.

10.4 Suosituimmat jakelukanavat

TNS Gallupin vuonna 2009 tehdyn Online Shopping -tutkimuksen mukaan kuluttajat suosivat
verkko-ostostensa hakemista lahimmasté Postin toimipaikasta. Reilusta 900 vastaajasta 79 %
vastasi noutaneensa verkko-ostoksensa Postista. Kotiinkuljetuksen vastaajista oli valinnut 67
%. Nama kaksi jakelukanavaa olivat ehdottomasti suosituimmat. Kolmanneksi suosituimman
jakelukanavan vastasi vain 28 % vastaajista, ja se oli tuotteiden noutaminen jostakin valitusta
jakelupisteestd, kuten Matkahuollosta, R-kioskista tai Siwasta. (TNS Gallup 2009.)

10.5 Verkkokaupassa asioimiseen vaikuttavat tekijat

Smilehousen tutkimuksessa selvisi, etté kuluttajien mielesta verkkokaupasta ostamisen tar-
kein tekija on asiakkaan ajallinen vapaus. Vastanneista 64 % piti tarkeimpéana verkkokaupan
ominaisuutena sité, etté siella voi asioida vuorokauden kaikkina aikoina. 62 % vastanneista
mainitsi ostamisen vaivattomuuden ja 54 % mainitsi alennuskampanjat ja tarjoukset. Yli puo-
let (51 %) vastanneista piti tarkeimpéana ominaisuutena tuotevalikoiman kattavuutta ja 35 %
tuotteen palautusmahdollisuutta. Vastanneista 34 % mainitsi ostavansa verkkokaupasta lahi-
seutujen myymaldiden tuotetarjonnan puutteellisuuden vuoksi. 33 % vastanneista kertoi verk-
kokaupan yleisen toimivuuden olevan térkein tekija verkkokaupasta ostamisessa ja 27 % piti

tarkeimpana sivuilla liikkumista ja niiden selkeyttd. Kotimaisuutta tarkeimpana verkkokaupan
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ominaisuutena piti vain alle neljannes (23 %) vastanneista. (Smilehouse 2009.) Kuluttajilla ei
siis kynnyksena verkkokaupassa ole enda niinkaan kieli, vaan verkkokaupan sisélt6 ja toimi-

vuus.

Itellan vuoden 2008 alkupuoliskolla tehdyssa tutkimuksessa 56 % mainitsi tarkeimmaksi omi-
naisuudeksi ostoksilla kdymisen helppouden, 19 % tuotteen edullisuuden ja 18 % verkkokaupan
joustavuuden (Itella 2008). Molemmissa tutkimuksissa yhdeksi téarkeimmista ominaisuuksista

nousi verkkokaupassa asioimisen helppous ja vaivattomuus.

Itse ostopaatokseen kuluttajien mielesta eniten vaikuttavat tuotteen hinta, toimituskulut
seka toimitusaika. Smilehousen tutkimukseen vastanneista yli 90 % vastasi naiden tekijoiden

olevan erittain tarkeita tai tarkeitd ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. (Smilehouse 2009.)

10.6 Suosituimmat maksutavat

Kuluttajien mielesta suosituin maksutapa verkkokaupassa Smilehousen tutkimuksen mukaan
on verkkopankki, 44 % vastanneista oli tata mieltd. Sekéa naiset ettd miehet olivat tassa asias-
sa samoilla linjoilla. Toiseksi mieleisin maksutapa oli laskulla maksaminen (37 %). Luottokor-
tilla maksamisen vastasi 18 % vastanneista. Tutkimuksen mukaan naiset suosivat miehia
enemman laskulla maksamista kun taas miehet vastasivat naisia useammin luottokortin mie-
leisekseen maksutavaksi. Maailmalla suosittu maksutapa PayPal ei suomalaisten keskuudessa
ollut tutkimuksen mukaan kovinkaan suosittu, vain 2 % vastanneista valitsi sen. Ulkomailla

luku on kuitenkin hyvin todennékdisesti paljon suurempi. (Smilehouse 2009.)

TNS Gallupin vuonna 2009 tekemad tutkimus on Smilehousen tutkimuksen kanssa samoilla lin-
joilla. Yli 900 vastaajasta 60 % vastasi kdyttéaneensa pankin verkkomaksupalvelua maksaessaan
verkko-ostoksia. Verkko-ostosten maksaminen laskulla toimituksen jalkeen oli toiseksi suosi-
tuin maksutapa, ja se sai vastaajista 40 % danet. Lahes yhta suosittu maksutapa oli luotto-
/maksukortilla maksaminen, jonka oli valinnut 38 % vastaajista. Postiennakolla maksamisen
vastaajista oli valinnut noin kolmasosa (33 %). Kuten Smilehousen, myds TNS Gallupin tutki-
muksesta selvisi, etteivat maksupalvelut, kuten PayPal, ole viel& erityisen suosittu suomalais-
ten keskuudessa, vain 7 % vastaajista oli maksanut verkko-ostoksiaan PayPalin kautta. (TNS
Gallup 2009.)

10.7 Verkkokauppa EU:n sisamarkkinoilla

Euroopan Unioni on tehnyt tutkimuksen liittyen rajat ylittdvaan sahkoiseen kauppaan. Euroo-

pan komission tutkimusraportti kertoo, ettd jopa 60 % tarjouksista torjutaan, mikali verkko-

kauppa sijaitsee eri EU-maassa kuin ostaja. Kaikkein vaikeinta ulkomailta ostaminen on Latvi-
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assa, Romaniassa, Bulgariassa ja Belgiassa. Tutkimuksessa haamuostajat kaikissa EU-maissa
hakivat verkkokaupoista sataa suosittua tuotetta ja pyrkivat selvittdmaan minkalaisia saasto-
mahdollisuuksia kuluttajilla on ja mita ongelmia rajat ylittavéssa verkkokaupassa on. Tuloksis-
ta selvisi, ettad kuluttajilla on mahdollisuudet merkittaviin rahasaastoihin, yli puolessa EU-
maista kuluttaja saisi haluamansa tuotteen 10 % halvemmalla toisessa EU-maassa sijaitsevasta
verkkokaupasta. Liséksi kuluttajilla on mahdollisuudet ostaa tuotteita, joita kotimaasta ei
16ydy. Tutkimuksessa valitettavasti myds selvisi se, ettd useimmat muista maista tehdyt tila-

ukset epéonnistuvat. (Europa 2009.)

Ongelmat, jotka kuluttaja tyypillisimmin kohtaa yrittdesséaan ostaa tuotetta toisen maan
verkkokaupasta ovat, etta kauppias ei toimita tuotteitaan tilaajan maahan tai kauppias ei
tarjoa tilaajalle sopivaa maksutapaa. Nama ja muut rajat ylittavan verkkokaupan ongelmat
ovat talla hetkella kuitenkin tiedostettu ja niihin pyritdan puuttumaan, jotta kaupankaynti

helpottuisi ja olisi rajoista riippumatonta. (Europa 2009.)

11 Verkkokaupan tulevaisuus

Verkkokauppa kehittyy jatkuvasti kovaa vauhtia. Uusia ideoita syntyy ja niita lahdetéan to-
teuttamaan, joskus onnistuneesti, toisinaan ei. Tulevaisuudessa verkkokaupoissa tullaan mah-
dollisesti tarjoamaan asiakkaille useita maksutapavaihtoehtoja, jotta asiakas 16ytaa varmasti
sielta itselleen sopivan, eikd kaupanteko keskeydy siihen. Lahjakortti maksutapana voi mah-
dollisesti tulevaisuudessa yleistya. Jo nyt hyvin suuri osa kivijalkakaupoista tarjoaa asiakkaille
omia lahjakorttejaan, jotka valitettavan harvoin kayvat heidan mahdollisissa verkkokaupois-
saan maksutapana. Esimerkkina tasta voi mainita erilaiset nuorten vaatekaupat. Mikéli lahja-
kortit kavisivat myds heiddn omissa verkkokaupoissaan, tulisi ne helpommin kéytettyd. Mones-
ti silloin, kun asiakas saa itselleen lahjaksi lahjakortin johonkin liikkeeseen, ei hanella valt-
tamatta ole aikaa lahtea sita kayttdmaan varsinaiseen kivijalkakauppaan. Varsinkin, jos se
sijainti on asiakkaan ndhden huono. Talléin verkkokauppa olisi hyva ja helppo ratkaisu. Tule-
vaisuudessa verkkokaupoissa voisi myds maksuvaihtoehtona olla tekstiviestillda maksaminen.
Varsinkin joissakin edullisemmissa ostoksissa tekstiviestimaksaminen olisi tehokas ja nopea

tapa maksaa ostokset.

Tuotteiden toimitusprosessien olisi syyta tulevaisuudessa nopeutua, jotta asiakas saisi tuot-
teensa niin pian kuin mahdollista, tai esimerkiksi juuri haluamanaan péaivana. Uskon, etta
asiakkaan mahdollisuudet pyytéa tuote toimitettavaksi johonkin toiseen osoitteeseen kuin
omaansa yleistyy. Tdma helpottaa muun muassa lahjojen antamista verkkokaupan kautta. Jos
asiakkaalla olisi mahdollisuus pyytaa tuote paketoituna toimitettavaksi lahjansaajan osoittee-

seen juuri tiettyna paivana, olisi palvelulla luultavasti paljonkin kysyntad. Tama toki edellyt-
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taisi sita, ettd palvelu olisi luotettava, ja tuote toimitettaisiin juuri haluttuna ajankohtana.

Naita palveluja on varmasti jo téanakin paivana, mutta tulevaisuudessa se lienee suositumpaa.

Markkinointi ja yritysten ndkyminen erilaisissa sosiaalisissa medioissa tulee hyvin todennakdi-
sesti tulevaisuudessa lisaantymaan. Esimerkiksi jo tédné paivana suosiotaan paljon kasvatta-
neessa Facebookissa hyvin monelta eri yritykseltéd l6ytyy omat sivunsa, jonne Facebookin
kayttajat voivat ilmoittautua faniksi. Opinnaytetydssani esiin tulevista verkkokaupoista kaikki,
lukuun ottamatta Koru-shop seka Piilarinet, 18ytyvat Facebookista. Joidenkin verkkokauppo-
jen, kuten Bagioren, verkkokaupasta I6ytyy jopa linkki yrityksen Facebook-sivuille. Kun yritys
on tehnyt Facebookiin oman kayttajatilinsa, voi se mainostaa siella toimintaansa kirjoittamal-
la sinne juttuja ja laittamalla kuvia. Facebookin kayttajilla on lisdksi mahdollisuus kirjoittaa
yrityksen Facebook-sivun seinélle omia teksteja. Vero Modan tapauksessa yrityksen edustaja
vastailee Facebook-sivuilla kdyttajien kysymyksiin ja aktivoi kayttajia kirjoittamaan sivuille
muun muassa erilaisilla Vero Modaan liittyvilla kysymyksilla. Uskon tdméanlaisen toiminnan

yleistyvan suurissa maarin tulevaisuudessa juuri sen helppouden ja edullisuuden vuoksi.

Vehmaksen (2008, 310) mukaan tulevaisuuden verkkokauppa suurella varmuudella tulee ole-
maan yhta aikaa osana useita erilaisia séhkdisia tapahtumia. Esimerkkeina naista han mainit-
see messuosaston, sahkoisen kauppakadun putiikin seké verkkokaupan olevan osa eri virtuaa-
limaailmoja. Han uskoo myds, etta tulevaisuudessa asiakkailla on mahdollisuus saada palvelua
juuri haluamallaan kielella ja tyylilla. Tama tarkoittaa, etté asiakkaan yksinkertaisiin ongel-
miin vastaa palvelurobotti, mutta asiakkaalla on myds mahdollisuus saada yhteys henkilékun-
taan hankalammissa ongelmissa. Mikali verkkokauppa on kansainvalisilla markkinoilla, tulee
henkilokunnan olla tavoitettavissa vuorokauden kaikkina aikoina. Vehmas jopa mainitsee, etta
tulevaisuudessa tuotteen suunnitellut asiantuntijakin on asiakkaan tavoitettavissa. Tulevai-
suuden verkkokaupoissa Vehmaksen mukaan kaupat tulevat olemaan auki joko aina tai tarvit-
taessa pirstaloidusti. Han myds arvelee, etté verkkokaupasta tulee pystyméaan ostamaan edul-
lista tietoa omalla mainosarvollaan. Viela nykydan on yleinen kaytanto, etté tiedon tulee
Internetissa olla ilmaista, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Verkkokauppa tulee ole-
maan tiiviisti integroitu internetin muihin tekniikoihin. Siita tullaan lisaksi kehittaméaan asiak-
kaalle taysin henkilékohtainen, toiminnaltaan personoitu palvelu. Viimeisend Vehmas viela
mainitsee verkkokaupan tulevan olemaan ohjelmaa tarjoava elava palvelu. Ohjelma tulee

koostumaan muun muassa erilaisista tuote-esityksista seka asiantuntijapuheenvuoroista.
11.1 Automaattinen hinnoittelu
Koska verkkokauppa on sahkdinen ohjelmisto, voidaan hinnoittelu hoitaa automaattisella hin-

noittelumenetelmalla. Lahtokohta voi hinnoittelussa talldin olla sisdinen, ulkoinen tai asiakas-

lahtoinen. Sisdiselld hinnoittelulla tarkoitetaan sitd, ettéd verkkokauppa reagoi hinnoissaan



53

varastossa tapahtuviin muutoksiin. On siis mahdollista, etta hinta péivittyy aina sitd mukaa,
kuinka paljon tuotteita varastossa on. Kun varasto hupenee, hinnat kasvavat, ja painvastoin.
Verkkokaupan tulee kuitenkin olla integroitu varastonhallintasovellukseen, jotta tama on
mahdollista. (Vehmas 2008, 313-314.)

Verkkokauppa voidaan asettaa reagoimaan myds ulkoisiin arsykkeisiin. Tama tarkoittaa sita,
ettad verkkokauppa asetetaan tarkastelemaan tietyin maaravélein esimerkiksi raudan maail-
manmarkkinahintaa verkkoportaaleista, ja asettamaan omat rautaan pohjautuvien tuotteiden

hinnat maailmanlaajuistenhintamuutosten mukaisesti. (Vehmas 2008, 313-314.)

Asiakaskohtainen hinnoittelu tarkoittaa sitd, etta verkkokauppa tarjoaa asiakkaalle hanen
profiililleen sopivia hintoja. Talla ei tarkoiteta erilaisia kanta-asiakkuuksiin kuuluvia alennus-
hintoja, vaan aitoa asiakaskohtaista hintaa. Tahan toimintoon voidaan verrata torimyyjaa,
kun han péaattelee, kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan. Kun asiakas seikkailee verk-
kokaupan sivuilla, ja on paassyt tuotesivulle tarkastelemaan tuotteen hintaa ja tietoja, tietaa
verkkokauppa tassa vaiheessa asiakkaasta jo melko paljon. Verkkokaupalla on nimittéin tie-
dossaan, mité eri tuotteita asiakas on verkkokaupassa sen istunnon aikana tutkinut, miten
asiakas on aiemmin verkkokaupassa liikkunut ja reagoinut eri asioihin, mita han on istunnon
aikana verkkokaupasta ostanut, mita ja mihin hintaan han on aiemmin sielta ostanut seka
minkalaiseksi asiakas on itse itsensd maaritellyt erilaisilla tilatuilla palveluilla ja asiakas-
kyselyvastauksilla. Tata tietoa soveltamalla verkkokauppa voi paatelld, kuinka paljon tama
yksittainen asiakas on valmis tuotteesta maksamaan. T&atd ennen tuotteelle on kuitenkin maa-
riteltava rahat, joissa hintajousto tehdaan. (Vehmas 2008, 313-314.)

Kun verkkokauppa asetetaan automaattisesta paivittdmaan hintoja eri tekijéiden mukaisesti,
on siind oltava hyvin tarkka. Mahdolliset laskuvirheet voivat aiheuttaa suuria ongelmia, jopa

koko liiketoiminnan lakkaamisen. (Vehmas 2008, 314.)

11.2 Interaktiivisuus

Interaktiivisuus verkkokaupoissa tulee mita todennakdisimmin tulevaisuudessa lisdéantymaan.
Erilaiset mahdollisuudet asiakkaalla saada yhteys myyjiin, asiantuntijoihin ja muihin tuotetta
kayttaneisiin asiakkaisiin auttavat asiakasta tekeméaan ostopaatdksensa luottavaisin mielin. Jo
tana paivana joissakin verkkokaupoissa asiakkaalla on mahdollisuus jutella kaupan edustajan
kanssa reaaliaikaisessa chatissa, jonka kautta han voi esimerkiksi kysya tuotteen toimitukseen
liittyvia asioita. Myos erilaiset kilpailut, kysymys-vastaus -palstat, asiakaspalautteet seka kes-
kustelupalstat aktivoivat asiakkaita vuorovaikutteisuuteen. Monet verkkokaupat kayttavat
naita jo téna paivana hyvakseen, mutta uskon sen yleistyvan tulevaisuudessa verkkokauppojen

keskuudessa. Varsinkin keskustelupalstat ovat asiakkaan néakdkulmasta hyvin informatiivisia ja
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niiden avulla asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksessa keskendan. Muut mainitsemani tavat
lisdavat vuorovaikutusta verkkokaupan seka asiakkaan valilla. Interaktiivisuus tarkoittaa verk-
kokaupan nakodkulmasta myds sitd, etta sen tulee reagoida asiakkailta tulevaan palautteeseen
Jja kommentteihin. Talldin vuorovaikutus on kunnollista, kun molemmat osapuolet hyotyvat

siita.

11.3 Oman kuvan lataaminen verkkokauppaan

Verkkokaupassa asiointi poikkeaa kivijalkakaupassa asioimisesta muun muassa siing, ettei
asiakas paase tarkastelemaan ja hypisteleméaan tuotteita omissa kasissaan. Mydskaan vaattei-
ta asiakas ei pysty sovittamaan ja ndkemaan miltd ne omalla paallaan nayttaisi. Nykyaan jois-
sakin verkossa toimivissa palveluissa asiakas voi ladata oman kuvan sivuille, ja sovittaa néin
muun muassa erilaisia kampauksia ja hiusvareja omaan paahan. Taméan uskonkin olevan seu-
raava askel verkkokaupoissa, joissa tuotevalikoimiin kuuluvat vaatteet. Asiakas voi ladata
oman kokovartalokuvansa verkkokauppaan, ja sovittaa ndin erilaisia vaatteita itselleen. Kuva
on kolmiulotteinen ja mahdollisimman totuudenmukainen. Kuvaa on lisaksi mahdollisuus
kaannella, jotta asiakas nakee milta vaate nayttaa takaa péin. Vastaavasti verkkokaupoissa,
joissa myydaan vaateiden sijaan tuotteita, on asiakkaalla mahdollisuus ndhda tuotekuvat kol-

miulotteisina. Naitékin tuotekuvia on mahdollisuus ndhda eri puolilta.

12 Yhteenveto

Verkkokauppa on selkeésti yksi tdmén hetken trendeista. Kilpailu verkkokauppojen kesken on
kovaa, silla markkina-alueena on koko maailma ja kilpailijoita riittdd. Yksi suurimmista haas-
teista verkkokaupalle on saada potentiaaliset asiakkaat astumaan omaan verkkokauppaan ja
ostamaan sieltd. Jotta asiakkaat tietavéat verkkokaupan olemassaolosta, on sité markkinoita-
va. Markkinoinnin merkitysta verkkokauppamarkkinoilla ei voi korostaa liikaa. Verkkokaupan
markkinointi voidaan raa’asti jakaa verkossa ja verkon ulkopuolella tapahtuvaan markkinoin-

tiin.

Jaettaessa yhdeksan verkkokauppaa kolmeen ryhmaén, kavi selvaksi, ettd ne usein muistutta-
vat ryhman sisélla toisiaan niin ulkonaéltadn kuin kaytettavyydeltadn. Tarkeéda verkkokaupas-
sa on se, etta se on selked ja sitd on helppo kayttaa. Liian tayteen mainoksia tupattu verkko-
kauppa antaa ahtaan vaikutelman ja sen kokonaiskuva on helposti sekava. Ostoprosessin tulee
olla looginen ja asiakkaalle on tarjottava tarpeeksi eri vaihtoehtoja ostosten maksamiseen.
Yleisin tarjottu maksutapavaihtoehto tarkasteltavissa verkkokaupoissa on luottokortilla mak-
saminen. Suomessa kuluttajat kuitenkin pitdvat maksutapana verkkopankkia parhaana vaihto-

ehtona.
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Tulevaisuudessa verkkokauppa tulee ehdottomasti monipuolistumaan ja muuttumaan aina
vain helpommaksi asiakkaan kannalta. Toivon mukaan myds maarajojen valinen kauppa hel-
pottuu. Tutkimusten mukaan kuluttajilla nimittéin olisi mahdollisuudet merkittaviin rahaséas-
toihin, mikali ostaisivat vastaavan tuotteen jostakin toisessa maassa sijaitsevasta verkkokau-
pasta. Valitettavasti maarajojen ylittava verkkokauppa ei aina ole niin yksinkertaista, sopivaa
maksutapaa ei aina l6ydy ostajan ja myyjan valilla eikd myyjilla aina ole mahdollista toimit-
taa tuotetta ostajan maahan. Maarajat ylittava verkkokauppa onkin asia, jota vastaisuudessa

pyritdan kehittdmaan paremmaksi.
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