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Verkkokaupan kehittdminen markkinoinnillisin keinoin

Verkko-ostamisen trendeja ovat asiakaspolun tiedostaminen, kuluttajiin vaikuttaminen, verkko-ostaminen
kokemuksena seka suuren datan tulkitseminen ja maksuvaihtoehtojen moninaisuus. Asiakkaita tulee tavoi-
tella valittujen kontaktipisteiden kautta. Kaikkein tarkeimpia kontaktipisteita ovat verkkosivut, sahkdposti,
mobiililaitteet, sosiaalinen media, hakukoneet, onlinemainokset ja landing page seka suoraposti. Verkko-
kaupan tulee pyrkia yhtendiseen asiakaskokemukseen responsiivisilla sivuilla ja tarkalla segmentoinnilla.

Nykyaan kuluttajilla on valtaa yrityksiin enemman kuin ennen, koska ihmiset ovat verkottuneet aiempaa
enemman etenkin sosiaalisen median ansiosta. Yritys ei voi hallita siitd levidvia tietoja, mutta se voi olla
osallisena niistd keskusteltaessa, kunhan on lasna asiakkaidensa kanssa samoissa verkostoissa. Asiakkaista
kerattya dataa tulee kdyttaa tuote- ja palveluiden kehittamisessd, jotta niiden kerddminen on tuottavaa.
Kaikki yritykset eivat kayta kerddamaansa dataa hyvaksi.

Verkko-ostaminen on siirtynyt entistd enemman mobiiliin. Mobiiliostoja kaikista verkko-ostoksista on jo
lahes seitseman ostosta kymmenesta. Mobiilimaksamisen yleistymisen myota verkkomaksaminenkin on
nopeutunut. Tulevaisuuden trendeja verkkomaksamisessa ovat kasvojen ja ihmisen ominaisuuksien tunnis-
taminen seka maksusirut ihmisessa. Helpoimmillaan verkko-ostaminen on, kun asiakkaan ei tarvitse menna
verkkokauppaan ostaakseen vaan han ostaa sielld missa han kulloinkin on. Tasta esimerkkina sosiaalisen
median kauppaosiot.

Loydettavyytta verkossa voidaan lisata pitamalla huolta, etta kaikissa kanavissa on sama tieto yrityksesta
ja sen toiminnasta. Nakyvyytta voidaan lisata visuaalisilla ratkaisuilla ja videoilla. Hakukoneet arvottavat
hakutuloksia sen mukaan, kuinka paljon niihin on viittauksia kaikissa verkon |dhteissa. Hakukoneoptimoin-
nin kannalta ristiin linkitykset ja osuvat avainsanat ovat tarkeitd, jotta liikenne saadaan sinne missa tapah-
tuu.

Kuluttajan asenteet ja kdyttaytyminen on muuttunut internetin suomien mahdollisuuksien myota. Kulutta-
jat voidaan erotella demografisten ominaisuuksien perusteella, jotka ovat ika, sukupuoli, ammatti, tulot,
perhetilanne ja siviilisdaty, rotu, uskonto, elamanvaihe ja onko kuluttaja ostaja vai kayttaja seka asuinpaikka
ja -muoto. Psykologisia tekijoitda ovat esimerkiksi persoonallisuus, elamantapa ja -vaihe seka kuluttajan ka-
sitys itsestaan. Ostomotiivi selittda miksi kuluttaja tekee ostoksensa. Tunne on merkittavin ostomotiivi.

Tarve voidaan saada muutettua haluksi asennetta muuttamalla. Kuluttajan kokemilla asioilla on vaikutus
asenteisiin yritysta kohtaan. Kuluttaja oppii kokemuksistaan ja samalla muodostaa niiden mukaisen asen-
teen kuluttamiseen. Oppimista vahvistamalla voidaan saada asiakas palaamaan yrityksen vaikutuspiiriin
uudelleen. Ostopaatosprosessiin on padstadva sisaan, jotta yritys voi vaikuttaa asiakkaan tekemiin paatok-
siin hanen sitd varsinaisesti tiedostamatta. Olemalla kaikkikanavaisesti paikalla siihen on suuri mahdolli-
suus.
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Online shopping trends are knowledge of the customer path, having an impact on the consumer, online
shopping experience, reading big data and diversity of payment methods. Customers are to be reached for
through chosen contact points. Websites, email, mobile devices, social media, search engines, online ad-
vertisements, landing page and mail are the most important contact points. An online store shall aim at
solid customer experience with responsive webpages and with accurate segmentation.

Nowadays consumers have more influence on companies than before because people are networked due
to social media. Companies cannot control the information spreading of it but it can take part in conversa-
tions when taking part in networks where customers are. Data collected from customers should be used to
develop products and services so that data collection is worthwhile. All companies do not take advantage
of the collected data.

Online shopping has transformed to mobile shopping. Seven out of ten online purchases are made using a
mobile device. Online payments are faster than before because of mobile payment methods. Future trends
in online payment are methods recognizing face and other human characters and chip implants. The easiest
way is to do online shopping is that the customer does not have to go to an online store but can instead do
shopping where he is, for example social media shops.

When increasing findability on the Internet, the same facts concerning the company should be in every
channel. Visual solutions and videos can increase visibility. Search engines evaluate search engine results
according to how many cross references there are on the web. Cross references and accurate keywords are
important when search engine optimization is used in order to get traffic to the right place

Customer attitudes and behaviour have changed owing to internet. Consumers can be classified by their
age, gender, occupation, income, family situation, marital status, race, religion, residence or whether the
consumer is a buyer or user. Those are demographic factors. Psychological factors are, for example, per-
sonality, lifestyle, state in life and the consumer’s opinion of him/herself. Buying motive can explain why
the consumer makes the purchase. The most significant buying motive is emotion.

Need can be transformed into desire through an attitude change. Consumers’ experiences influence their
attitudes towards the company. Consumers learn by their experiences and form their attitudes toward
consuming accordingly. By reinforcing learning the company can get their customers back again. By getting
in the customer’s purchase decision process, the company can have some influence on customers’ deci-
sions. Omni-channel approach increases the chances of influencing the customer.
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1 Opinnadytetyon lahtokohdat ja tutkimusongelma

Tavoitteena opinndytetydssa on luoda Kaisanetille verkkokaupan kehittdmissuunnitelma mark-
kinoinnillisin keinoin. Verkkokauppa on perustettu lokakuussa 2017. Kaytanndssa verkkokauppa
on nuori ja silla ei ole viela vakiintunutta kaytant6a markkinoinnin suhteen. Verkkokaupan kehit-
tamisen tarve tulee Kaisanetin tarpeesta kehittyd markkinoille tuomansa uuden palvelukanavan
kaytossa. Kehittamisen toimintasuunnitelmassa keskityin markkinoinnillisin keinoihin, koska lii-
ketaloudelliset keinot vaatisivat selkeasti erityista taloushallinnon osaamista ja tuntemusta. Tut-
kimuskysymykseksi muodostuu teoriapohjan kautta, kuinka verkkokaupasta tehdaan houkutte-
levampi uusille ja olemassa oleville asiakkaille.

Ensimmaiseksi tyossa kdydaan |api teoria-aineistoa, jonka pohjalta tehdaan kyselyn kysymykset.
Seuraavaksi keratdaan vastauksista keskeiset tulokset tilastoanalyysiohjelmaan ja analysoidaan
niita tarvittavalla tarkkuudella. Analysoinnin jalkeen tehddan toimintasuunnitelma verkkokau-
palle kdyttaen analyysin, kyselyn avointen vastausten ja teorian tuottamaa tietoa hyvaksi. Lo-
puksi pohditaan, mita olisi voinut tehda toisin ja millaisia tutkimuksia aiheesta voisi tehda tai
millaisista tutkimuksista Kaisanet hyotyisi tulevaisuudessa.

Kyselyssa kdydaan lapi syitd, millaisia asiakkaan tavat ovat verkkokaupasta ostamisessa, mita he
kaipaavat saadakseen toivomaansa palvelua ja onko heilla aikeissa tehda ostoksia Kaisanetin
verkkokaupasta. Analysoidessa vastauksia katsotaan, milla taustatekijalla on ollut merkitysta mi-
hinkin vastaukseen. Taustatekijoiksi valitaan sukupuoli, paikkakunta ja ikd. Avoimissa kysymyk-
sissa kaydaan lapi hieman asiakkaiden asenteita verkkokauppaa kohtaan ja kuinka verkkokaupat
ovat loydettavissa verkosta.

Verkko-ostamisen trendit ja kuluttajan asenteiden muutos kokoavat teoriaa toimintasuunnitel-
man tekemiseksi markkinoinnin ndkékulmasta katsoen. Talld haetaan keinoja houkutella asiak-
kaat pysymaan verkkokaupassa ostotoimintoon saakka. Teoriaosuudessa kaydaan lapi, tehta-
vien ratkaisujen taustaa ja sitd, kuinka Kaisanetin verkkokauppa talla hetkella sijoittuu markki-
noilla. Mita siltd odotetaan ja mita pitdisi saavuttaa, ettd korkeammat odotukset toteutuisivat.
Verkkoliiketoimintaa voidaan pitaa tukitoimintona tai paaliiketoimintona. Kaisanetin verkko-
kauppa sijoittuu enemman sinne tukitoimintoihin, siksi opinndytetydssa keskitytaan paaliiketoi-
minnan ja tukitoiminnon yhdistamiseen ja integroimiseen markkinoinnin keinoin ja kannalta.

Tavoitteena on l6ytaa keinoja, kuinka asiakkaat saataisiin ostamaan verkkokaupasta ja kuinka he
kayttaisivat yrityksen palveluita hyvdkseen koko ostoprosessin ajan. Opinnaytetydssa 16ydetaan
keinoja, joilla asiakas saadaan jaamaan verkkokauppaan ostaakseen tuotteen. Toimintasuunni-
telmassa esitelladan myos jalkimarkkinoinnillisia keinoja, jotta asiakkaat saataisiin ostamaan uu-
delleen tai ainakin vierailemaan verkkokaupassa uudelleen ja olemaan yrityksen vaikutuspii-
rissa. Toimintasuunnitelmassa I6ydetdan keinoja kehittaa verkkokaupan sisaistd navigaatiota.



2  Verkko-ostamisen trendit

Verkko-ostamisen trendeja ovat asiakaspolun tiedostaminen niin, ettd koko polun asiakaskoke-
muksesta saadaan luotua yhtendinen kokonaisuus. Asiakkaan tulee kokea tulleensa palvelluksi
kokonaisvaltaisesti eika ndin ostaneensa vain tuotteen. Trendeja verkko-ostamisessa ovat myos
kuluttajiin vaikuttaminen, verkko-ostaminen kokemuksena seka suuren datan tulkitseminen ja
maksuvaihtoehtojen moninaisuus. Kivijalkamyymalodiden vaheneminen luo pohjaa verkko-osta-
miselle, mutta verkkokauppa vaatii myyjalta ty6ta siind missa kivijalkamyymalakin. Kivijalkamyy-
malan aukioloajat eivat pade milldan tavalla verkkokauppoihin. Niissa asiakas odottaa saavansa
palvelua koko ajan eika vain tiettyina butiikkiaukioloaikoina. Yrityksiltd vaaditaan joustavuutta
asiakkaiden palvelemisessa, jopa enemman kuin sitd on mahdollista tarjota.

2.1  Verkkokauppa

Digitaalinen transformaatio muuttaa tyonkuvia ja tiedonkulun, mahdollistaa tyopaikan raken-
teen muutoksen sekd muuttaa useasti toimintatapoja kaikkialla yrityksessa. Muutos voi aiheut-
taa vastarintaa ennen, kuin opitaan mitd muutos saa aikaan. Digitaalinen muutos auttaa yritysta
keskittymaan asiakkaiden nopeaan, henkilokohtaiseen ja laadukkaampaan neuvontaan ja palve-
luun. Transformaatio seka kasvattaa liiketoimintaa, ettd tehostaa sita. Digitaaliset ratkaisut
mahdollistavat my0s sisdisten toimintatapojen kehittamisen ja toiminnan tehostamisen. (Nor-
ring 2017.)

Verkkokauppa toimii digitaalisen transformaation edistdjana. Ensimmaiseksi on maariteltava yri-
tyksen visio ja tarkoitus kokonaisuudessaan. On loydettdva syyt ja perustelut digitaaliselle trans-
formaatiolle. Yrityksen on pystyttava toimimaan koko muutoksen ajan kustannustehokkaasti.
Seuraavaksi on huolehdittava, etta digitaalisten ratkaisujen kdyttéonotto aloitetaan yrityksen
johdosta lahtien. Talldin johdon on luotettava tyontekijoidensa kykyyn adaptoida uusia tyovali-
neita ja tapoja seka etsia yritykselle uusia digitaalisia tapoja hoitaa asioita. Kaikkien tekijoiden
on pystyttava toimimaan digitaalisessa maailmassa. Viimeiseksi digitaalisen transformaation sa-
ralla on organisaatiomuutoksessa, joka tekee yhteistyoyrityksista kokonaisen verkoston. Verkos-
ton, jonka kaikki osat pystyvat toimimaan itsenaisesti. (Katila 2016.)

Liiketoimintaprosesseihin kokonaan integroitu ja tdysin automatisoitu verkkokauppa on ideaali-
sin vaihtoehto asiakkaiden palvelemiseksi. Verkkokaupan laatuluokat karjistden ovat: perustaso,
hyva, erittdin hyva, De facto -aseman ja lapimurron saavuttanut. Perustason verkkokauppa on
vain olemassa ja mahdollistaa markkinoinnin. Hyva verkkokauppa toimii palvelu- ja tiedon han-
kintakanavana, palvelee asiakkaita, joita ei muuten valttamatta tavoitettaisi, luo uutta liiketoi-
mintaa tai uusia asiakkuuksia sekd muuttaa liiketoimintamallia verkkopainotteisemmaksi ja on
kaytettavyydeltdaan erinomainen. Erittdin hyva verkkokauppa tukee yrityksen myyntia muillakin
kanavilla kuin verkossa ja antaa mahdollisuuden huomattavaan liikevaihdon kasvattamiseen.
(Vehmas 2008, 8-9.)

De facto -aseman saavuttanut verkkokauppa on erinomainen markkinointikanava, ja se on mer-
kityksellinen kohderyhman tavoittaja. Lapimurron saavuttanut verkkokauppa tavoittaa asiak-
kaat kaikilla aspekteilla ja on syy markkinajohtajuuden saavuttamisessa. Tallaisista ei ole viela



olemassa montaakaan esimerkkia, koska tahan paastakseen yrityksen on pystyttava onnistu-
maan tdydellisesti jokaisella osa-alueella. (Vehmas 2008, 9-10.)

Verkkoliiketoiminnalla tulee olla tavoitteet ja niitd pystytdan mittaamaan Key Performance Indi-
cator -mittareilla. Nama ovat johdettavissa myynnillisista tavoitteista. Esimerkkeja naista tavoit-
teista: moniko sivuston kavijoista liittyy asiakkaaksi, moniko ostaa tuotteen tai palvelun ja mika
on keskiostoksen kasvu. (Mainostajien Liitto 2017.)

Verkkokauppa tarvitsee myynnin tueksi konkreettista apua. Tahan toimii show room -tyylinen-

kin ratkaisu eika tarvitse olla kokonaista kivijalkamyymalaa. Verkkokaupan perustamisen syyna

monesti on asiakas- ja ostopalvelun automatisointi, pienempien liiketilojen kaytto tai niiden ko-
konaan puuttuminen ja asiakaspalveluhenkil6ston suuret kulut. Verkkokaupassa kulut voidaan

minimoida mahdollisimman tehokkaalla automatisoinnilla. (Vehmas 2008, 153.)

Massatuote-, konfiguroitavien tuotteiden, uniikkituotteiden ja palvelun verkkokauppa ovat verk-
kokauppatoteutuksen nelja padaryhmaa. Massatuoteverkkokauppa on hyvin yksinkertainen toi-
minnoiltaan ja sen tuotteet ovat hyvin yksiselitteisid seka sen varasto on kaytannossa ehtyma-
ton. Sen tavoitteena on myyda paljon bulkkituotteita. Massatuoteverkkokaupan taustalla on
sahkoinen tuoteluettelo, joten sen valikoima on helposti asiakkaan nahtavissa. Saatavuus ja
hinta ovat asiakkaan tiedossa heti, kun han avaa tuotesivun, jossa tiedot ovat heti nahtavilla.
Massatuoteverkkokaupan tunnistaa seuraavista piirteista: sielld on sdhkdinen tuoteluettelo, os-
toskori, asiakas tunnistetaan, maksaminen on nopeaa ja helppoa maksupalvelun avulla ja toimi-
tusta pystytdan seuraamaan kotiovelle saakka. (Vehmas 2008, 10-11.)

Konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa sallii asiakkaan kasata toiveidensa mukainen tuote
verkkokaupan palveluista ja tuotetarjonnasta. Esimerkkind Vehmas kayttdaa kymmenista eri
osista koostuvaa premium-henkil6autoa ja tarkasti raataloitya lomamatkaa, joissa palveluun ja
tuotteeseen voidaan lisdtd oman mielen mukaisia lisdosia tai toimintoja. Tallainen verkkokauppa
toimii useimmiten ennakkotilaus-, tutkinta- ja varauspalveluna. Uniikkien tuotteiden verkko-
kauppa myy ainoastaan yhden kappaleen aina yhta tuotetta, koska tuotteet ovat kaikki erilaisia
ja ainutlaatuisia. (Vehmas, 2008, 12-13.)

Palvelua myyva verkkokauppa sisdltda massatuote- ja uniikkien tuotteiden verkkokaupan kaltai-
sia toimintoja. Massatuoteverkkokaupan ominaisuutena on palvelun loppumattomuus, koska
sitd on saatavilla toistuvasti. Uniikkien tuotteiden verkkokauppaa siind maarin, etta palvelu ei
ole toisinnettavissa identtisena, vaikka palvelun tarjoaja ja asiakas olisivat samat. Palvelun tar-
joaja myy aikaansa, joten tuote on vakisinkin ainoa laatuaan. (Vehmas, 2008, 14-15.)

Verkkokaupan tulee olla tietylle asiakasryhmalle suunnattu (MyCashflow 2008). Sen tulee myds
olla kasattu ammattitaitoisesti. Verkkokaupan valikoima taytyy 16ytya loogisesti oikeilta paikoil-
taan ja eri reitteja pitkin. Esimerkkina tasta matkapuhelimien akut. Niiden tulisi |0ytya merkin
mukaan, matkapuhelin- ja matkapuhelintarvike-valikosta seka tietenkin akkukategoriasta. Ylei-
sen kdytettavyyden tulee olla loogista ja samalla tuettu visuaalisella ilmeella. Verkkokaupan tu-
lee olla alati ajan tasalla ja sen tulee ndakya myods ensimmaista kertaa kaupassa vierailevalle.
Tama voidaan toteuttaa niin, ettd paivityksen yhteydessa huolehditaan paivayksien laittami-
sesta artikkeleihin, tarjouksiin ja esimerkiksi asiakaspalautteisiin tai -kysymyksiin. Verkkokaupan
paivitykset tulee nakya pdivamaarittdin asiakkaille. (Vehmas 2008, 35-37.)



2.2 Kaikkikanavaisuus

Asiakaspolku on se reitti, mita pitkin han etenee, ensimmaisesta kontaktista yritykseen ja viimei-
seen kohtaan, kun han tekee hankinnan. Asiakaspolusta ndhdaan missa kohtaa asiakas tekee
uuden paatoksen edeta yrityksen hanelle suunniteltuun suuntaan. Naitd uuden paatoksen koh-
tia sanotaan kontaktipisteiksi. Omnichannel eli kaikkikanavaisuus on sitd, etta jo tunnettua asia-
kaspolkua pyritddan kayttamaan hyvaksi. Asiakkaalle tarjotaan joka kontaktipisteessa yhtendinen
seka yhtenaisena eteneva kokonaisuus. (Haltia 2016).

Kaikkein tarkeimpia kontaktipisteita ovat verkkosivut, sahkdposti, mobiililaitteet, sosiaalinen
media, hakukoneet, onlinemainokset ja landing page seka suoraposti. Seuraavaksi tarkeimmat
kontaktipisteet ovat puhelinasiakaspalvelu, jalleenmyyja, printti, televisio, radio ja ulkomai-
nonta. (Neustar 2013.) Nainakin paivina useat asiakkaat valitsevat kivijalkamyymalan verkkokau-
pan sijaan lopulliseksi ostopaikaksi. On tarkeaa, ettd asiakaskokemus on yhtenadinen loppuun
saakka ja sitd voidaan tukea verkkokaupastakin kasin. Verkkokaupan tulee joka tapauksessa olla
responsiivinen, jotta asiakaskokemus pysyy yhtendisena (Haltia 2016).

Verkkokaupan tulee olla responsiivinen eli sen tulee nayttaytya hyvin kaikilla eri paatelaitteilla.
Tama ei kuitenkaan tarkoita mobiiliystavallista verkkokauppaa. Mobiiliystavallinen verkko-
kauppa on hitaampi tai hankalampi kayttaa eri laitteilla kuin esimerkiksi matkapuhelimella. Res-
ponsiivisuus on sitd, etta verkkosivut tai verkkokauppa nakyy samalla tavalla kaikilla paatelait-
teilla. Samalla tavalla ndkyminen tarkoittaa, etta ulkoasu on tunnistettavissa kaikissa laitteissa ja
kaytettavyys ei karsi laitteesta riippuen. Responsiivinen verkkokauppa voi tavoittaa asiakkaita
laitteesta riippumatta helpommin kuin kahdet erilliset verkkosivut samalta yritykselta. Asiak-
kaan kerran vierailtua verkkosivuilla hdn voi tunnistaa toisella laitteella mennessdan sivun tu-
tuksi ja paatyy kuluttamaan yrityksen hyvaksi. (Rashid 2017.)

Google Analyticsin kavijatilastoista voidaan tarkastella, kuinka moni kdyttaa verkkokauppaa
desktopilla ja kuinka moni kayttaa sita dlypuhelimilla ja muilla dlylaitteilla. On tarkeaa, etta res-
ponsiivisia verkkokauppasivuja suunniteltaessa otetaan huomioon myds asioiden sijoittelu si-
vuille. Responsiivinen sivu toimii kaikilla paatelaitteilla ja optimoi kuvat ja toiminnot eri kohtiin
kaytettavien laitteiden naytoista riippuen (Dawson 2013). Asiakaspolkua suunniteltaessa res-
ponsiivisten sivujen osat voivat nakya tai olla nakymatta riippuen kaytettavasta paatelaitteesta.
Samoin segmentoiduille asiakkaille on suunniteltava ainakin kaksi eri tapaa ldhestya, jos seg-
mentoinnissa ei ole otettu huomioon heidan kayttamiaan paatelaitteita. Voi siis olla, etta asiak-
kaalta jaa nakematta osa hanelle suunnattua viestintada, jos asiakaspolkua ei ole suunniteltu
my0s verkkokaupan- tai verkkosivujen ehdoilla. (Estlander 2015.)

Kaikkikanavaisuuteen paastdkseen yrityksen on segmentoitava asiakkaansa tarkasti, ja on tie-
dettava, milloin asiakas tarvitsee mitakin. Kun asiakkaat segmentoidaan, saadaan tietaa, mita ja
milla tavalla kellekin on markkinoitava. Nain on mahdollista kohdentaa markkinointia. (Estlander
2015.) Asiakas voidaan tunnistaa kohdentamista varten kaiken hanesta saadun tiedon perus-
teella. Kuitenkin tarkeimmat tunnistetiedot ovat sahkopostiosoite, matkapuhelinnumero, verk-
kopalvelimien tallentamat evasteet, kotiosoite, ip-osoite ja lankapuhelinnumero. (Neustar
2013.) Kohdentaminen on ensiaskel tapahtumaperusteista kommunikaatiota kohti. Tapahtuma-
perusteisella kommunikaatiolla tavoitellaan sita, etta asiakas saa markkinointiviestin silloin kun
se on hanelle ajankohtainen. (Estlander 2015.)



Jotta yritykselld on kontaktipisteet, asiakaspolut ja kaikki kanavien valiset yhteydet hallussa, silla
on oltava data ja siitd saatava asiakasanalytiikka hallinnassa ja hyvin hyédynnettyna, seka mark-
kinoinnin tuloksia on mitattava ja ymmarrettdva (Estlander 2015). Noin 62 %:lla yrityksista on
kaikkikanavastrategia tai ovat aikoneet ottaa kdyttoon sen. Kun taas 70 % yrityksista kokee
edelld mainitun strategian olevan vahintaankin tarkeaa yrityksille. Kaikkikanavainen markkinoin-
tistrategia koetaan myyntia nostattavaksi, sitad joko odotetaan tai sen vaikutus on ainakin ta-
juttu. (Neustar 2013.)

Kaikkikanavaisuuteen padsya on hidastanut maksuvaihtoehtojen vahyys ja niiden jaykat toimin-
not. Aiemmin oli pelkdstaan kortti ja tilivaihtoehdot. Nykyiset dlymaksuvaihtoehdot lisddvat
mahdollisuutta kaikkikanavaisuuteen ja sitad kautta asiakkaan kokonaisvaltaiseen palvelemiseen.
(Kapanen 2016.)

2.3 Kuluttajat vallankahvassa

Aiemmin kuluttajilla ei ollut niin paljon valtaa kuin nykyadn on. Ennen yritys valitsi, mita tietoa
asiakkaalla oli siita kdytossaan, ja nyt maailmanlaajuisen internetin vuoksi kaikilla on paasy kaik-
keen verkossa olevaan tietoon. Esimerkiksi sosiaalinen media on pullollaan tietoa asiakaskoke-
mubksista ja yritysten toiminnasta. Kaikki tdma on yrityksen hallinnan ulkopuolella. Tarkeimpia
syita kuluttajien vallan kasvuun ovat kuluttajien yhteisollinen ymmarrys ja voima, mahdollisuus
jakaa asiakaskokemuksensa muille, yrityksen tiedonhallinnan menettaminen verkon sydvereihin
ja se, etta kanavakontrolli on kuluttajilla, ei yrityksilla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 93.)

Kuluttajien ymmarrys ja voima piilee siind, etta yhteisossa toimiessa alykkyys kasvaa ihmismas-
san ollessa aina vain suurempi ja suurempi. Internet on mahdollistanut joukko-ostamisen ja -
rahoittamisen seka kuluttajien vaikutusmahdollisuudet tuotteiden ja palveluiden kehitysproses-
siin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 93.) Jotta yritys voi vaikuttaa yhteiséllisessa mediassa, sen on
toimittava lapindkyvasti kuten kuluttajatkin sielld toimivat. Lapinakyvana yrityksellda on mahdol-
lisuus toimia yhteison jasenena ja ndin se pystyy kayttdmaan, tiettyyn rajaan saakka, hyvakseen
yhteison etuja, esimerkiksi asiakasprofiileja. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 29.)

Kuluttaja pystyy helposti jakamaan asiakaskokemuksensa verkossa ja sosiaalisessa mediassa,
eika yrityksella ole mahdollisuutta kontrolloida tilannetta (Wollan, Smith, & Zhou, 2010, 162).
Nopeus on toinen haaste sosiaalisen median kentdssa, kun kuluttaja saa asiansa nopeasti esille
suurelle yleisélle (Wollan ym. 2010, 162; Salmenkivi & Nyman 2007, 93). Kuluttajilla on mahdol-
lista tuottaa paljon sisdltda tuotteista ja yrityksista (Salmenkivi & Nyman 2007, 93). Tama kui-
tenkin lisda samalla myds kuluttajien odotuksia palveluksien ja tuotteiden suhteen (Wollan ym.
2010, 163).

Tiedonhallintaa on muuallakin kuin yrityksella, esimerkiksi verkossa asiakkaillakin on mahdolli-
suus vaikuttaa, mitd asioita yrityksesta on julkisena tietona. Toimimalla avoimesti ja yrityksen
arvojen mukaisesti yritys voi hallita osaa siita, mita yrityksesta puhutaan. Yrityksen tulee pyrkia
vastaamaan kuluttajien valituksiin, mutta yrityksella tulee olla yhtendinen linja kaikessa kommu-
nikoinnissa asiakkaidensa kanssa. Sen tulee tunnistaa erilaiset tyontekijaroolit niistda mahdolli-
sista tyontekijoistd, joilla on taito ja mahdollisuus vastata valituksiin. Yritysten tulee luoda myos
mittausjarjestelma siihen, kuinka hyvin yritys vastaa valituksiin ja keinot, kuinka parantaa tilan-
netta. (Wollan ym. 2010, 164.)



Kanavakontrollin ollessa kuluttajilla, he itse paattavat milloin ja miten katsovat mitakin kanavaa.
Taman yhteydessa on muistettava, etta kuluttajat voivat nahda kanavien sisallén mainoksilla tai
ilman. Vaikka kuluttajilla on enemman valtaa kuin aiemmin, on sitd myoés mahdollista hyddyntaa
liittymalla niihin verkostoihin, joissa asiakkaat ovat. Asiakkaat voidaan ottaa mukaan toimintaan,
esimerkiksi markkinointiin, tuote- ja palvelukehitykseen tai kehitysprosesseihin. (Salmenkivi &
Nyman 2007 93 - 94.)

Digitalisaatio mahdollistaa ja edesauttaa asiakastiedon kerdadamista ja ndin voitaisiin sanoa, etta

kuluttaja on otettu mukaan palveluiden ja tuotteiden kehittdmiseen. Tarkkaa tietoa kuluttajien

ostokayttaytymisesta voidaan kayttaa hyvaksi heille suunnattujen palveluiden ja tuot-teiden ke-
hityksessa. Asiakastietolaki rajoittaa sitd, mita yrityksilla on mahdollista tallentaa asiakkaistaan,

mutta naiden tietojen avulla on kuitenkin helposti ndhtadvissa mika tuote myy ja millaisia lisapal-
veluita siihen ostetaan. (Shopalike 2017.)

Yritysten tulisi ottaa haltuun suuren datan kayttaminen ja sen kaiken puolinen hyédyntaminen,
jotta silla olisi mahdollisuus valjastaa kuluttajat tuotekehitykseen tarpeeksi hyvin. Kdytannossa
tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tulee tietaa, kuinka tietomaaria voidaan hyoédyntaa juuri siina
yrityksessa. Kuitenkin vain lahes kaksi kolmesta kdyttaa hyvakseen kerattya tietomaaraa. (Sho-
palike 2017.)

2.4  Verkosta mobiiliin

Verkko-ostaminen on koko ajan yleistyva tapa ostaa tavaroita. Viime vuonna verkko-ostaminen
lisddntyi maailmanlaajuisesti 8 prosenttia, mutta kuitenkin suomalaisista verkkokaupoista ostet-
tiin viisi prosenttiyksikk6d vahemman kuin edellisena vuonna. (Mantyla 2018.) Viimeisen kuu-
kauden aikana viihde-elektroniikkaa verkkokaupasta ostaneita on 22 % suomalaisista. Postnor-
din tutkimuksen mukaan viihde-elektroniikan ostajat ovat usein valmiita kdyttdmaan kunnon
summia rahaa ostoksiinsa. (Postnord 2018.)

Puhuttaessa verkkokaupan asiakaskokemuksesta voitaisiin jo puhua virtuaalisesta kaupasta,
koska kaytossa oleva tekniikka mahdollistaa sen, ettd verkkokaupassa vierailusta tulee asiak-
kaalle virtuaalinen kokemus. Alylaitteiden kaytto vield lisaksi tukee tdti. Mobiiliostaminen on
yleistynyt hurjaa vauhtia, kun dlypuhelimien kaytté on myos lisddntynyt. Alle 55-vuotiaista jo 94
prosentilla on alypuhelin kdytossaan, ja nykydaan suomalaisista verkko-ostajista enda 31 % tekee
verkko-ostoksensa tietokoneella. (Tilastokeskus 2017; Postnord 2018.) Koko vaest6a tarkastel-
lessa lahes viidesosa on kayttanyt viimeisen kolmen kuukauden aikana vahintdaan 500 € verkko-
kauppaostoksiinsa. (Tilastokeskus - liitetaulukko 33 2017.)

2.5 Innovatiiviset maksuvaihtoehdot

Verkkomaksaminen on kehittymdassa ja mahdollistaa nykydaan myos mobiilimaksamisen verkko-
kaupoissa. Erilaisia maksuvaihtoehtoja tarjoavia palveluntarjoajia 10ytyy niin kotimaasta kuin ul-
komailta. Mobiilin kdytt6 verkko-ostoksilla kasvaa koko ajan jo senkin vuoksi, ettd mobiililaite

kddessa syntyneet tulevat aikuisikaan ja niin heista tulee itsenaisia kuluttajia. Maksaminen mo-
biililla on siis luonteva etenema pelkasta verkkopankkimaksusta mobiilimaksamiseen. Helppous



on joka tapauksessa se mika edistaa kuluttajan toimintaa. Maksamisen kehittyminen automaa-
tion suuntaan, helpottaa ja samalla lisda kulutusta. Maksamisen tulee olla helppoa, jotta ihmiset
kayttaisivat palveluita tai ostaisivat tuotteita. (Nordlund 2016, 7.; Beurling 2016, 25.) Maksami-
nen muuttuu pelkdksi taustatoiminnoksi ja entistd ajantasaisemmaksi (Kemppainen 2017).

PayPal voidaan lukea jo tuttuihin maksutapoihin, eikd niinkaan innovatiivisiin maksuvaihtoehtoi-
hin. PayPal sallii maksamisen ilman maksukorttia tai vastaavasti ilman esimerkiksi ulkomaan-
maksuja sallivaa tilid tai kokonaan ilman pankkitilimaksamismahdollisuutta. Vaikkakin PayPalin
etu on se, ettd silla voidaan maksaa kansainvalisesti eli ulkomaalaisetkin tilaajat voivat maksaa
silld. PayPalidkin kehittyneempaa tekniikkaa kayttaa verkkopankkien tarjoamat mobiilimaksami-
sen vaihtoehdot. Tallaisia mobiilimaksamisen vaihtoehtoja on Pivossa, jonka on luonut Osuus-
pankki. Pivo on mobiililompakko, jota voi kdyttdaa muidenkin pankkien asiakkaina kuin Osuus-
pankin. (Maksuturva 2018.)

Paypal on maksusiltapalvelu, ei varsinaisesti maksuvaihtoehto. Suomessa suurimmat toimijat
maksuvalittadjina ovat Paytrail, Checkout ja Suomen Maksuturva. Nédma mahdollistavat erilaisia
maksuvaihtoehtoja esimerkiksi korttimaksuja, tilisiirtoja ja luotollisia maksuja. Verkkokaupan
nakokulmasta tdma tarkoittaa sitd, ettei sen tarvitse tehda jokaisen maksutavalle tai luottokort-
tiyhtion kanssa omaa sopimusta kaikista erilaisista maksutavoista. Esimerkiksi PayPal mahdollis-
taa maksun suoraan omalta pankkitililta tai se veloittaa maksun PayPaliin liitetylta luottokortilta
tai PayPal-tililta, johon voi siirtda rahaa maksuja tehddkseen. PayPal siis mahdollistaa monta eri-
laista maksutapaa yhdella kertaa. Monissa suomalaisissa verkkokaupoissa voi tallad hetkelld mak-
saa pankkien verkkomaksulla, luottokorteilla seka virtuaalilompakoilla, etta jousto-luottopalve-
luiden kautta. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus Ry 2018.)

Nuoret asiakkaat haluavat nopeita maksuvaihtoehtoja, jotka toimivat virheetta. Paypal on teh-
nyt siitd tutkimuksen ja todennut, etta keskimaarin 12 nuorta asiakasta jattaa ostoksensa kes-
ken, jos ostonapin painalluksen jalkeen viive on sekunnin tai enemman. (Nordlund 2016, 7.)
Tasta voidaan tulkita, ettd ostokokemuksen tulee olla loppuun saakka jouhevaa ja nopeaa. Niin
merkittava osa ostokokemusta on sittenkin maksutapahtuma.

Maksaminen siirtyy laitteille, ja silloin ihmisen ei tarvitse itse tehda maksutoimenpidetta. Tule-
vaisuuden kellot maksavat asiakkaan puolesta pelkalla suullisella kaskylla. Autolla voi olla oma
rahapussi, jolla se toimittaa itse autoon liittyvat ostokset (Nordlund 2016, 5.) Tampereen Yli-
opiston ReDo-tutkimushankkeen Mikko Riikisen mukaan vuoteen 2020 mennessa maksaminen
ei enaa ole osa ostostapahtumaa. Kyllakin han pitda nykyisid maksuvalineita riittavan hyvina,
mutta uskoo kuluttajien odottavan niiltd enemman kayttdmukavuuksia. (Riikinen 2016, 14.)

2.5.1 Sormenjalki-tai kasvojentunnistus-maksaminen

Apple Pay tarjoaa mahdollisuuden maksaa verkkopalvelussa jo helposti. Asiakas klikkaa Apple
Pay kuvaketta ja sen jalkeen ainoastaan pitda sormenjalkitunnistimella sormeaan ja saa nain
suoritettua maksun. Tulevaisuuden maksutapoja ovatkin kasvojen ja danen tunnistus, mutta
naita sitten seuraa sydankayraa, tuoksua, kosteutta, lampdtilaa ja liikettd seuraavat tunnistus-
menetelmat. Kaikissa edelld mainituissa tekniikoissa tarvitaan mobiililaite, joka auttaa tunnista-
maan nama piirteet ja toiminnot kayttajaltaan. (Karhunen 2016, 21.) Olennaisin osa kaikkea
maksamista on maksajan tunnistaminen. Niin maksamisen valineena voisi tulevaisuudessa Fi-
nanssialan Keskusliiton Piia-Noora Kaupin mukaan olla jopa silmalasit. (Kauppi 2016, 33.)



2.5.2 Maksusirut

Maksusirut ovat vasta tulevaisuutta, vaikka tekniikka olisi jo nyt saatavilla. Ihmisen siruttami-
sella on negatiivinen stigma, jonka vuoksi sen ei ennusteta levidvan rajahdysmaisesti vield lahiai-
koina. Viidenkymmenen vuoden kuluessa tahan kuitenkin ennustetaan muutosta ja kehitysta
siruttamisen suuntaan. Siruttaminen on jo kaytossa kotieldimilla. Sitad kyllakin kdytetdan nimi ja
omistajatietojen tallennukseen. Thmiselle laitettava siru tuo mahdollisuuden kulkea ilman sah-
koista avainta paikasta toiseen tai kuten Ruotsissa silla voi esimerkiksi maksaa junamatkansa ja
eraassa amerikkalaisessa yrityksessa silla padsee kulkemaan ilman kulkukortteja ja maksamaan
valipala-automaatilla evaansa. (Jefferson 2017.) Verkkokauppamaksamisessa siru toimisi yh-
dessa esimerkiksi matkapuhelimen kanssa niin, etta sirua kdytetddan matkapuhelimen luettavana
kuten vaikka QR-koodia kaytetddan kameran kanssa yhdessa. Siru ohjaisi sen sisdltamat tiedot
suoraan verkkokaupan ohjelmaan, joka sitten tulkitsisi ja ohjaisi maksun oikeaan paikkaan.

Talla hetkelld on jo olemassa tekniikkaa, jolla voi maksaa kauppojen kassalla niin ettei tarvitse
edes laittaa korttia mihinkdan laitteeseen, saati pitda edes korttia mukanaan. Apple Pay toimii
puhelimen kautta, kun maksupaate tunnistaa puhelimen Iahettdmaa tietoa. Maksukortin tarjo-
ajilta on saatavana sirullinen tarra, jonka voi laittaa vaikka kdannykan kuoriin tai vaikka kalente-
riin kiinni ja ndin kalenteri toimii maksuvalineena. Taman tarran sisdaltdma informaatio on siirret-
tavissa myos ihmiseen sirulla. Eli sirulla maksamiseen ei ole enda kaikesta huolimatta pitka
matka. Suurissa yrityksissa siruttamiseen suhtaudutaan jahmeammin, koska tyékulttuuri on van-
hempaa kuin vastaavasti pienemmissa ja uudemmissa yrityksissa. Kulttuurin muuttaminen on
helpompaa pienemmadssa yrityksessa, kun vuoropuhelu on helpompaa kaikkien sen jasenten
kanssa kuin suuremmissa yrityksissa. Siksi esimerkiksi Googlella tai Facebookilla ei ole tulossa
tyontekijoidensa siruttamisia ihan lahiaikoina. (Jefferson 2017.)

2.6 Verkkokauppa elementtina ostamiselle

Verkkokaupassa ostamisesta voidaan tehda erittdin helppoa. Asiakas saapuu haluamansa tuote-
kategorian sivulle, jossa nakyy kaikki tuotteet yksittdin kuvissa. Kuvan paalle hiirta siirtamalla
han saa kokovalikoiman esille, ja pystyy klikkaamaan siitd suoraan tuotteen ostoskoriin. Tata se
on helpoimmillaan ja toteutuu us.fashionbunker.com-sivustolla. (Bnkr 2018.)

Yksinkertaisimmillaan verkko-ostaminen on silloin, kun asiakkaan ei tarvitse menna verkkokaup-
paan erikseen ostaakseen vaan han saa tehtya ostoksensa siellda missa han on. Tasta esimerk-
kina Facebookin verkkokaupat. Facebook tarjoaa kauppamahdollisuuden yritysasiakkailleen.
Tuotteen tiedot syotetdadn Facebookiin ja asiakkaalla on ne sieltd mahdollista ostaa. Verkkokau-
pan pitdjan kannalta tdma on matalankynnyksen mahdollisuus, koska tahan ei tarvitse sijoittaa
suuria summia rahaa. Facebookissa asiakkaat ovat lahella ja asiakkaiden kannalta asiakaspalvelu
vield [ahempana. (Lahtinen 2018.)

Verkkokauppa-alustoja on erilaisia ja niitd saa niin kotimaisina kuin kansainvalisiltakin toimitta-
jilta (Raittila 2017). Osa verkkokauppa-alustoista on muiden julkaisujarjestelmien lisdosia, kuten
esimerkiksi WooCommerce on Wordpressin lisdosa. Woocommerceen on saatavilla 14 verkko-
kauppateemaa, joita muokkaamalla lisdosilla tai itse muokkaamalla teemaa saa tehtya verkko-
kaupasta oman nakoisen. Lisdosia saa myos toiminnallisuuksiin, jotta verkkokauppa olisi asiakas-
kunnalle mielekkdaampi kayttaa. (WooCommerce 2018.) Toiminnallisuuksia verkkokaupoissa



ovat maksamiseen liittyvat toiminnot, sisdisiin navigaatioihin liittyvat seka tietenkin tuotetietou-
den lisddamiseksi tehdyt osat (Teraslahti 2018).

Verkkokauppatoimituksien tulisi olla moninaisia. Suomalaisista puolet noutaa mieluiten nouto-
pisteesta ostoksensa, mutta 11 % kayttaa pakettiautomaattia. 15 % verkko-ostajista saa ostok-
sensa toimitetuksi omaan postilaatikkoonsa. Toimituksienkin suhteen ajankohdan valinnanva-

paus kay ilmi. Jopa 24 % verkko-ostajista ovat joskus jattdneet tuotteen ostamatta, jos verkko-

kauppa ei ole tarjonnut mieleista toimitustapaa. Viikonlopputoimituksia toivoo 28% suomalai-

sista kuluttajista. 80 % suomalaisista haluaa ilmaisen toimituksen verkko-ostoksilleen ja saman
verran kuluttajista toivoo ajantasaista lahetysseurantaa tuotteilleen. He haluavat ndhda milloin
tavarat ovat missdkin, toimitukseen saakka. (Postnord 2018.)

2.7 Verkkokaupan l6ytyminen modernissa mediakentdssa

Asiakkaat ovat osa ratkaisua mietittdessa, kuinka yritys saadaan nakyviin muillekin kuluttajille.
Heista saa suurimman avun, mitd monella yritykselld on kaytossaan. Asiakkailta saadaan apua
kuluttamisen edistdamisessa, koska he ovat yhteistydssa muiden asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden
ollessa toisten asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa yrityksen tuotteen tai palvelun osalta, he
ovat suuremmalla todennakdisyydella mielelladn mukana myds seuraavan tuotepainoksen ke-
hittamisessa. He ovat jo tutustuneet ensimmaiseen versioon ja kdytéssa he ovat huomanneet
mita he vield mahdollisesti kaipaisivat seuraavalta versiolta. Asiakkaat kertovat toisilleen yrityk-
sen tuotteista tai palveluista. He ovat aktiivinen linkki potentiaalisten asiakkaiden ja yrityksen
valilla. Taman aktiivisen asiakaskunnan tulee olla sosiaalisesti sitoutettua asiakaskuntaa. (Evans
& McKee 2010, 25-26.)

Sosiaalisen sitouttamisen kanavina voidaan kadyttaa sosiaalisen median kanavia. Uutena roolina
yritykselle tulee nyt osallistuminen asiakkaidensa kaltaiseen toimintaan. Sosiaalisessa mediassa
tulee kertoa yrityksesta julkisen profiilin avulla, kehen yritys voidaan yhdistaa eli keta yritys seu-
raa tai ketka seuraavat yritysta seka paivityksilla kertoen mita yritys tekee milloinkin. Sosiaalisen
median ja yrityksen verkkosivujen avulla luodaan informaatioverkosto. (Evans & McKee 2010,
26, 30.) Informaatioverkoston hallintaan tarvitaan tapoja analysoida sita. Analysointiin voidaan
kayttaa sosiaalista asiakashallintaa. Sosiaalinen asiakkuuksienhallintajarjestelma tunnistaa mita
on tapahtunut kuten perinteinenkin asiakkuuksienhallintajarjestelma tekee, mutta menee siina
vield askeleen pidemmalle tuomalla asiakkaat mukaan prosessiin. Kysymalla asiakkaalta, kuinka
tuotteesta tai palvelusta saataisiin parempi, saa asiakkaat kysymaan itseltdan, mita tulee tapah-
tumaan tai mita voisi tapahtua tai mita ei ikina pitdisi tapahtua. (Evans & McKee 2010, 39.)

Sosiaalisen median lasndolo lisdd hakukonenakyvyytta. Hakukoneet tulkitsevat sosiaalisen me-
dian nakyvyytta ja sen kanavien kdyttoastetta. Hakukoneet nakevat aktiivisen sosiaalisen me-
dian lasndolon vahvan brandin merkkina. Aktiivinen sosiaalisen median lasndolo on pakollista
yritykselle, jotta hakukoneet tulkitsevat sen lailliseksi, uskottavaksi ja luotettavaksi. Vahvat
brandit ovat lahes poikkeuksetta myos aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on
pohjimmiltaan samanlainen kommunikointikanava kuten puhelin tai sahkdposti. Ero naissa ka-
navissa on vain se, etta sosiaalisen median kanavat ovat julkisia ja kuka tahansa ndkee mita
sielld tapahtuu. (DeMers 2014.)

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa voidaan taata videoin ja visuaalisin kuvin. Ne lisdavat sosiaa-
lista sitoutumista ja samalla my0s lisddvat postausten jakoja. Pelkkd mainosten jakaminen ei ta-
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voita asiakkaita niissd maarin kuin keskustelujen luominen ja niiden kuunteleminen tekee. Yri-
tyksen tulee tulkita analytiikkaa, jotta se nakee, millaisella osallistumisella saadaan haluttuja tu-
loksia. Tassakin tulee olla aktiivinen, jotta yritys pystyy luomaan vahvaa brandidan ja optimoi-
maan toimintojaan sosiaalisessa mediassa. Uskottavuutta saadaan jakamalla omaa sisaltoa jae-
tun sisallon lisdksi. Pitkalla tahtaimella kaikella optimoidulla toiminnalla saadaan tuloksia aikaan.
(Smith 2017.)

Verkkokaupan tulisi olla rekisterdityneena erilaisiin verkostoitumispaikkoihin, jotta kaikilla on
mahdollisuus 16ytaa se. Verkostoitumispaikkoja ovat esimerkiksi sosiaalisen median harrastaja-
ja kayttajaryhmat, harrastesivustot sekd ammattilaisille tai ammattimaisesti harrastaville suun-
nattuihin verkkosivustoihin. Pelkkd metatietojen lisdys ei riitd, koska hakukoneet eivat aina
I6yda siitd huolimatta kaikkea etsimaansa. Kun sivustolla ollaan kirjauduttu eri kohteisiin, on ha-
kukoneen helpompi I16ytaa verkkokauppa. N&ita kirjautumissivustoja tulee seurata sdaannolli-
sesti, jotta ne ohjaavat asiakkaat oikeille sivuille. (Ellsworth & Ellsworth 1997.)

Loydettavyytta verkossa voidaan lisata pitdmalla huolta, etta kaikissa kanavissa on sama tieto
yrityksestd ja sen toiminnasta. Muussa tapauksessa hakukoneet menevat sekaisin ja eivat 16yda
yritysta asiakkaan hakujen mukaan. Digitaalisen jalanjaljen tulee olla korkeatasoisen. Yrityksen
osoitetietojen ja muidenkin yritystietojen tulee olla ajan tasalla ja paikallista nakyvyytta tulee
lisdta optimoinnilla. Sosiaalisessa mediassa tulee olla mahdollisuus kanssakdaymiseen, ajantasai-
seen kommunikointiin yrityksen kanssa ja kaikki linkitysmahdollisuudet tulee olla kdytossa, sosi-
aalisessa mediassa ja jopa yhteistyokumppanien vastaavilta sivuilta. Ndin hakukoneet |6ytavat
yrityksen. (Fonecta 2016.)

Verkossa 16ytymiseen voidaan kayttda monenlaisia keinoja. Hakukoneoptimoinnin osalta avain-
sanat ovat tarkedssa asemassa. Sivustolla tulee olla keskeisia pitkia ja lyhyita avainsanoja.
(BigCommerce.) Lyhyet avainsanat ovat yhdesta kolmeen sanan mittaisia, kun taas pitkat avain-
sanat ovat enemman kuin kolmen sanan mittaisia. (Yuan 2018.) Sosiaalisen median seuraajien
kanssa tulee olla tekemisissa ja keskustella heiddn kanssaan. Ristiin linkitykselld Google indeksoi
sivustoja. Linkkeja tulee laittaa yrityksen verkkosivuilta sen mahdollisen verkkokaupan sivuille ja
painvastoin. Analytiikkaa tulee seurata, jotta kaikki toimimattomat toimenpiteet voidaan jattaa
tekematta. Sivustolle tulee julkaista asiaankuuluvaa ja tuoretta sisdltoa saannoéllisin valiajoin. On
kerattava ja julkaistava digitaalista sisdlt6a kuten videoita, kuvia ja lukijalle arvoa tuottavaa ma-
teriaalia. Paikallisia verkkosivuja tulee tukea. Verkkosivujen koodiin tulee puuttua niin, ettd huo-
mioidaan myds metatagit ja otsikkotagit. Kilpailijoiden toimia tulee seurata ja koettaa pyrkia va-
hintdan samaan tai korkeammalle. (BigCommerce.)
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3 Kuluttajan asenteiden muutos

Ostokdyttaytyminen on muuttunut internetin suomien mahdollisuuksien myota. Kuluttajalla on
mahdollista tehda hintavertailua ja kdyda suosittelijoiden kanssa vuoropuhelua etsimastaan
tuotteesta tai palvelusta verkossa. Palveluntarjoajan tai tuotteen myyjan tulisi paasta tahan va-
liin, jotta se voisi luoda potentiaalisen asiakkaalle mielikuvan valittavasta ja osaavasta myyjasta.
Erdan tutkimuksen mukaan esimerkiksi 80% yritysasiakkaista ei tarvitse myyjaa vaan asiantunti-
jan avukseen. Tahan liittyy myos se, ettd 70% ostopadatoksista on jo tehty ennen kuin he ottavat
myyvaan yritykseen yhteytta ja 87% ihmisita etsii nimenomaan Googlesta tietoa ennen ostopaa-
tostaan (eDealer.)

Yrityksen kannalta olisi tarkoituksenmukaista kdyttaa googlemainontaa kohdennetusti, perus-
tuen siihen, ettd Suomessa haetaan Googlesta 30 miljoonaa hakua paivassa ja puolet niista teh-
daan mobiililaitteella. Erikoinen piirre Google-hauissa on se, etta nelja viidesta kuluttajasta te-
kee haun jo kaupassa ollessaan. Tulevaisuudessa hakuja tehddan ainoastaan mobiililaitteilla. Ta-
han on kuitenkin viela muutama vuosi aikaa. (Juvonen 2016.) Yli 80 % pohjoismaisista verkko-
ostoista tehddan kotimaisista verkkokaupoista ja vain vajaa 20 % ostoksista tehdaan ulkomai-
sista verkkokaupoista.

3.1 Taustalta loytyvat tekijat

Kuluttajat voidaan erottaa toisistaan tausta- eli demografisten ominaisuuksien perusteella, jotka
ovat ikd, sukupuoli, ammatti, tulot, perhetilanne ja siviilisaaty, rotu, uskonto, eldmanvaihe ja
onko kuluttaja ostaja vai kayttdja seka asuinpaikka ja -muoto. Kun asiakkaita segmentoidaan de-
mograafisilla tekijoillda on segmentoinnissa otettava huomioon viisi asiaa. Ensimmaiseksi tarpeen
taytyy olla sama segmentin sisalld, kun taas toiseksi on 16ydettava erot segmenttien valilla. Kol-
manneksi segmentin taytyy olla tarpeeksi laaja, jotta siitd saadaan tuottava. Neljanneksi kulutta-
jat on pystyttava tavoittamaan sopivalla markkinointimixilld ja viimeiseksi heidan tulee reagoida
odotetulla tavalla. Taustatekijoita kdytettdessa segmentoinnin perusteena on muistettava, ettei
kaikkia kuluttajia voida kuitenkaan segmentoida nailla kriteereilld. Parinkymmenen viime vuosi-
kymmenen aikana on ostokayttdaytyminen muuttunut enemman esimerkiksi ikdrajattomaan
suuntaan. Isa ja poika saattaa hyvinkin ostaa samoja tavaroita tai mummo ja lapsenlapsi hakee
ostoksensa samalta kaupan hyllylta. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2014, 9.)

3.1.1 Psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Sisdiset eli psykologiset tekijat vaikuttavat ihmisen ostokayttaytymiseen demografisten tekijoi-
den lisdksi. Psykologisia tekijoita ovat esimerkiksi persoonallisuus, elamantapa ja -vaihe seka ku-
luttajan kasitys itsestdan. (Solomon ym. 2014, 8.) Motivaatio, oppiminen, uskomukset, asenteet
ja havainnot ovat myos osa sisdisia tekijoita, jotka ohjaavat ostopaatoksia. (Kotler, Armstrong,
Harris & Piercy 2016, 140.) Psykologiset motiivit ovat tarpeita kuulua joukkoon, saada arvos-
tusta ja tunnustusta. Biologiset motiivit kumpuavat epamukavuuksien poistamisen tarpeesta,
naldn ja janon poistamisesta. (Kotler ym. 2016, 150.)
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Jokaisella yksilolla on omat vaikuttimet ostamiseen ja kayttaytymiseen kuluttamisessa. Sosiaali-
sia tekijoita ovat myos perhe, ldheiset, sosiaaliverkostot ja pienryhmat seka kuluttajan rooli ja
status ndissd ryhmissa. Pienryhmat ovat esimerkiksi harrasteryhmia ja referenssiryhmia. Refe-
renssiryhman asenteet ja kdytos ovat sellaista, johon kuluttaja kokee kuuluvansa tai haluavansa
kuulua. (Kotler ym. 2016, 144.) Sosiaalisiin verkostoihin on tullut pe-rinteisen verkoston lisdksi
netin sosiaaliset verkostot eli sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa kuluttaja jakaa mielipi-
teitdan ja informaatiota. Jakaminen tapahtuu kuluttajien valilla ja yritysten ja kuluttajien valilla.
Yritys voi kayttaad kumpaakin hyvakseen, kunhan vain kuuluu kuluttajayhteisoihinkin. Tarkeda on
luoda kommunikaatiota kuluttajien kanssa. Tasta huolimatta 90 % kaikesta kommunikaatiosta
yrityksen ja kuluttajan valilla tapahtuu kasvotusten. (Kotler ym. 2016, 145- 146.)

3.1.2 Ostomotiivit ja elamantyylin vaikutus ostopersoonaan

Ostomotiivi selittad miksi kuluttaja tekee ostoksen. Suurilta osin tunne on merkittavin ostomo-
tiivi. (Torvela 2017) Moni asia voi vaikuttaa motiiveihin. Henkilokohtainen merkitys, aistitut ris-
kit ja kuluttajan henkilokohtaiset arvot. Korkean motivaation lopputulokseen kuuluvat tavoiteo-
rientoitunut toiminta, suurella vaivalla tehty tiedon prosessointi seka korkeatasoinen osallistu-
minen. (Hayden 2009, 90.)

Elamantyyli heijastaa ja myotavaikuttaa ihmisen ostopaatokseen. Samalla tavalla kuin se vaikut-
taa ihmisen asenteisiin ja arvoihin. (Kotler ym. 2016, 140.; Solomon ym. 2014, 223.) Ik ja ela-
mankaaren vaihe vaikuttavat ihmisen eldamantyyliin. Ruuhkavuosiaan eldvat ostavat eri asioita
kuin jo eldakoityneet. (Kotler ym. 2016, 147.) Elaméantyyli kertoo mitd me olemme ja mitd me
teemme. Markkinoinnin ndkokulmasta tama tarkoittaa, etta ei voi ottaa huomioon pelkastdan
taloudellista ja demograafista puolta kuluttamisesta. (Solomon ym. 2014, 223.).

Persoona tuo oman osansa elamantyyliin. Samoja vaatteita ostavat, ruokia syovat ja samoissa
paikoissa kdyvat saattavat harrastaa ihan erilaisia asioita, kuten maratoneja tai postimerkkien
kerailya. Eika elamantyylit kesta ikuisuuksia. Aika muuttuu kuin ihmisetkin. Kylldkin arvot voivat
olla pidempiaikaisia, mutta valinnat niiden toteuttamiseen voivat muuttua ajan oloon. (Solomon
ym. 2014, 224.)

Brandeilldkin on persoonallisuudet ja kuluttajat ostavat lahelld omaa persoonallisuuttaan edus-
tavasta brandista tuotteita. Viisi brandipersoonaa ovat rehellisyys-, jannitys-, patevyys-, hienos-
tunut- ja karupersoona. Tunnetuimmat brandit liittyvat eniten aina yhteen brandipersoonaan.
Esimerkkina tasta Apple, joka edustaa jannityspersoonaa, koska se seuraa aikaa ja on kekselids
kehittdessaan uusia laitteita. Vaikka tietdisimme millaista brandipersoonaa haemme, on tiedet-
tava mika ero on kuluttajan minakasitteen ja omistamisen valilld, jotta saamme tarpeeksi ostaja-
kuntaa. (Kotler ym. 2016, 150.)

3.1.3 Tarpeen muuntaminen haluksi asennetta muuttamalla

Fyysiset, sosiaaliset ja yksil6lliset tarpeet ohjaavat kuluttajaa hanen ostopaatoksissaan. Fyysiset
tarpeet pitdvat sisallddn ruoan, vaatetuksen, lammon ja turvan. Sosiaalisiin tarpeisiin liittyvat
kuuluvuuden ja kiintymyksen tunteet. Itsensa ilmaiseminen ja tietdmys taas kuuluvat yksil6llisiin
tarpeisiin. (Kotler ym. 2016, 7.) Kun ihmisen tarpeet heraavat, hanelle tulee tarve tyydyttaa ne.
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Jos han ei saa tarvettaan tyydytetyksi, han kokee jonkin verran jannitetta tyydyttamattomasta
tarpeesta. Mita suurempi tarve on, sitd suurempi on jannite tyydyttaa tarve. Tama taas ohjaa
ihmista aktiviteettiin, jolla hdn padsee tavoitteeseensa ja samalla tyydyttaa tarpeensa. (Hayden
2009, 90.)

Tarpeet muuttuvat ihmisilla haluiksi. lhminen tarvitsee ruokaa, mutta han haluaa maksalaatik-

koa ja puolukkahilloa. Tarve on muuttunut silloin haluksi. Markkinoinnissa on muutettava tarve
haluksi, jotta tuote mita yrityksellda on myynnissa, menee kaupaksi. Markkinoinnille apukeinoja
tahan ovat kuluttajatutkimukset, asiakasdatan analysointi sekd asiakkaiden ostokayttaytymisen
seuraaminen. (Kotler ym. 2016, 6.)

Asenteet kuvaavat kuluttajan taipumusta, arvostusta tai tunteita jotakin asiaa tai ideaa kohtaan
(Kotler ym. 2016, 153). Asenteet muodostuvat eri tavoin. Utilitaarisesti muodostunut asenne
perustuu siihen, etta tuottaako ostettu tuote tai palvelu mielihyvaa vai kipua. Tasta esimerkkina
juustohampurilainen. Kun kuluttaja syo juustohampurilaisen ja tykkaa siitd. Hinen asenteensa
on seuraavalla kerralla, ettd han pitaa juustohampurilaisesta. (Solomon ym. 2014, 293.)

Kuluttajan kokiessa nousevansa ihailluksi hdnen asenne taman tuottajaa kohtaan on hyva. Tata
asenteen muodostajaa kutsutaan arvon nostajaksi tai esiintuojaksi. Ego-puolustaja-asenne muo-
dostuu, kun tuote uhkaa egoaan tai puolustaa egoa. Esimerkkina tasta kdytetdan deodorantti.
Asenne deodoranttia kohtaan on voimakkaan positiivinen, koska ilman sita kainalot 16yhkaavat.
Tiedon muodostama asennetta on, kun kuluttaja tarvitsee jarjestysta, rakennetta tai tarkoitusta
eldmaansa. Tarpeen ollessa ajankohtainen, muodostuu asenne muun muassa mainoksen ansi-
osta. (Solomon ym. 2014, 293.)

3.1.4 Oppimisen vaikutus kuluttamiseen

Ostostenkin tekeminen on opittua. Kuluttaja oppii hyvista ja huonoista kokemuksistaan. Kun ku-
luttaja saa kokemuksen uudelleen, se vahvistaa hdanen oppimaansa. Mitd useammin joku tietty
tapahtuma toistuu sitd varmemmin se jaa paahan eli oppia tapahtuu. (East, Wright & Vanhuele
2008.) Oli kokemus hyva tai huono. Yrityksen kannalta sen tulee olla tietenkin hyva, joka kerta.
Nelja erilaista oppimisen vahvistamisen muotoa ovat kiintedn ja vaihtuvan aikavalin vahvistami-
nen seka kiintean ja vaihtelevan suhteen vahvistaminen. Tietyn ajanjakson mentya ensimmai-
nen reaktio tuo palkinnon. Asian nain ollessa ihmiset reagoivat hitaasti saatuaan vahvistuksen,
mutta nopeuttavat reaktioitaan seuraavan vahvistuksen lahestyessa. Tata kutsutaan kiintean
aikavalin vahvistamiseksi. Vaihtuvan aikavalin vahvistusta on, kun vahvistuksen saavuttamisen
aikavali vaihtelee jonkin verran. Koska ihminen ei voi olla varma, milloin saa vahvistuksen, vas-
tine on saatava tasaisin valiajoin. (Solomon ym. 2014), 265.)

Kiintedn suhteen vahvistaminen on, kun ihminen saa palkkion vasta sitten kun on tietyn toiston
ajan toiminut samalla tavalla. Vaihtelevan suhteen vahvistaminen taas on sitd, ettd ihminen saa
palkinnon tietyn maaran toistoja jalkeen, mutta han ei tieda kuinka monta toistoa vahvistukseen
tarvitaan. Kiintedn suhteen vahvistamisessa ihminen saa ostoksistaan esimerkiksi tarroja, jotka
oikeuttavat kymmenennen tarran jdlkeen saamaan jotakin puoleen hintaan. Vaihtelevan suh-
teen vahvistamista kdyttaa esimerkiksi kolikkopeliautomaatit. Ihminen ei tieda kuinka monta
kertaa hdanen taytyy syottaa laitteeseen rahaa voittaakseen, mutta siitd huolimatta han pelaa.
Tama on ihmiselle koukuttavin vahvistamisen tapa. (Solomon ym. 2014, 266.)

Edes asiakas itse ei aina tiedd, mika on vaikuttanut hanen ostopaatokseensa. Siksi on vaikea en-
nakoida omien asiakkaiden ostopaatosten syita. (Kotler 2016, 139.) Kognitiivinen oppiminen on
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mielen prosessi, jossa tarvitaan uppoutumista ongelmaan reaaliajassa. Kun ongelmaa pohditaan
ja ratkaisuja keksitaan, luodaan siteita asiaan ja samalla opitaan asiasta lisda. (Solomon ym.
2014, 266.) Prosessi etenee yksinkertaisimmillaan valmistelusta pohtimiseen ja sen kautta vah-
vistukseen, jossa yksilon mieli tekee sidoksia asiaan (Stankovi¢, Z., Maksimovié, J., & Osmanovic,
J. 2018, 108.)

Havainnointioppiminen eli havainnoinnin kautta oppiminen on monimutkainen tapa oppia.
Tassa ihminen seuraa toista ja huomioi toisen toiminnan saavan vahvistusta kaytoksestaan. Nel-
jan vaiheen kautta vasta padstdan toivottuun tulokseen. Kuluttaja taytyy ohjata seuraamaan tar-
peeksi hyvaa roolimallia. Roolimalli toimii aktiivisuudellaan, patevyytensa, statuksensa tai sa-
mankaltaisuutensa vuoksi mallina. Kuluttajan tulee muistaa, mita roolimalli sanoo tai tekee. Ku-
luttajan tulee konvertoida tieto toimeksi. Kaiken lisdksi kuluttajan tulee olla motivoitunut toimi-
maan. (Solomon ym. 2014, 267.)

3.2 Ostopaatdsprosessin muuttuminen

Ostopaatosprosessi on monivaiheinen ja -mutkainen. Yksinkertaisimmillaan ensimmaisen osto-
padtoskerran prosessi etenee viidelld vaiheella. Ensimmaiseksi ihminen kokee ongelman, joka
on tunnistettava. Seuraavaksi ongelma on paikallistettu ja maaritelty, etsitdan tietoa ratkaisua
varten. Kolmanneksi taytyy esittaa mahdollisia ratkaisukeinoja ja vaihtoehtoja. Neljannessa vai-
heessa seuraukset on huomioitu ja valitaan tuote tai palvelu. Viimeiseksi ratkaisu hyvaksytdan ja
tehddan hankinta. (Solomon ym. 2014, 334.; Blythe 1997, 119.)

Toisilla ostopaatoskerroilla prosessi hieman eroaa ensimmaisesta kerrasta. Toisilla kerroilla en-
simmaiseksi tarve on huomattava. Seuraavaksi tutkitaan vaihtoehtoja tai toimitaan niin, etta ol-
laan ldhempana uudelleen ostoa. Kolmanneksi arvioidaan ja tehddaan hankintapaatos. Sitten
tehddan hankinta ja kulutetaan varoja. Viimeisena arvioidaan hankintaa ja siihen paatymista.
(Blythe 1997, 119.)

Ostopaatosprosessi voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan, rajalliseen ja laajaan ongelman rat-
kaisuun. Rajallisessa ongelman ratkaisussa riskit ovat pienet ja osallistuminen vahaista. Tietoa
etsitddn vain vahan, ja sita prosessoidaan passiivisesti sekd paatos tehdaan mahdollisesti vasta
tai jo kaupassa. Vaihtoehtoja mietittdessa uskomukset tuotetta kohtaan ovat minimaaliset ja
vain merkittavat kriteerit merkitsevat. Vaihtoehdot koetaan samanlaisina, eika kayteta korvaa-
vaa strategiaa paatosta tehdessa. Hankinnan tulee olla nopeasti tehtava, mahdollisesti jopa itse-
palvelukassalla tehtdva ja usein jopa myymalan esillepanolla on merkitys ostopaattkseen. Nain
ostopaatosprosessin kulkiessa on kyse usein kertakulutushyddykkeista. (Solomon ym. 2014,
339.)

Laajassa ongelman ratkaisussa riskit ja osallistuminen on suurempia ja syvempaa. Tietoa etsi-
taan laajasti ja sitd prosessoidaan tarkkaan. Tietoa etsitdan useasta eri lahteestda ennen myyma-
ladn saapumista. Uskomukset vaikuttavat voimakkaasti vaihtoehtoja harkitessa. Useat kriteerit
ja erot tulevat huomatuksi vaihtoehtoisista tuotteista. Hankintaa tehdessa kdytetdan korvaavia
strategioita. Kdydaan paikan paalla useissa liikkeissa, jos se on tarvittavaa. Useimmiten tarvitaan
henkilokohtaista palvelua myymalan henkilékunnalta. Useimmiten tallainen prosessi on kesto-
kulutushyodykkeitd hankittaessa. (Solomon ym. 2014, 339.)

Markkinoinnin on tiedettdva mita tarpeita tulee tayttaa, jotta lahetetty informaatio tavoittaa
asiakkaan oikeassa kohtaa ostopaatosprosessia. On myoskin 16ydettava ostomotiivin aikaansaa-
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vat toiminnot. Naita varten on yrityksen tehtava markkina- ja markkinointitutkimuksia ja osat-
tava myoskin kayttaa niita hyvakseen. (Kotler ym. 2016, 110.) Tutkimuksista tulleet analyysit tu-
lee olla koko ajan kaytettavissa, jotta paatoksenteko on oikeaa ja oikea-aikaista. (Kotler ym.
2016, 122.)

Markkinoijan osuus ongelman luomisessa on vahainen, koska ongelmat voivat muodostua ja
muodostuvatkin itsestdan. Kun markkinoija alkaa luomaan perustarvetta, se rohkaisee asiakasta
kayttdmaan tuotetta, oli se kenen valmistama tahansa. Toissijaista tarvetta, joka on olemassa
vain, jos perustarve on edelleen olemassa, heratellaan markkinoinnin keinoin ja silloin halutaan,
ettd asiakas valitsee tietyn brandin toisen sijaan. (Solomon ym. 2014, 343.)

Online-ostopaatoksen tekemiseen on paljon vaihtoehtoisia apukeinoja, enemman kuin pelkas-
taan kivijalkamyymaldiden olemassa ollessa. Asiakkaan on paatettava minka tuotteen tai palve-
lun han hankkii, mita sivustoa kayttaa ostaakseen ja mitd muita palveluita kayttaa paatoksente-
konsa tueksi. Jotkut sivustot tarjoavat hintavertailua ja toiset arvioivat palvelua, luotettavuutta,
laatua tai muita tekijoitd. On olemassa ostosportaaleja, ostosrobotteja, shopbot, liiketoiminnan
luokitussivustoja seka luotettavuuden todentamissivustoja ja muita ostosapuvalineita. (Turban
& King 2003, 125.)

Ostokayttaytymisen muuttuessa ostopaatdsprosessikin muuttuu siten, ettd myyjayrityksen
kanssa kdydaan enemman vuoropuhelua kuin ennen eika pelkdstdaan ostamiseen ja saatavuuden
tarkistukseen. Verkosta haetaan vaikutteita ja tietoa tuotteista, vertaillaan kauppoja ja itse tuot-
teita seka luetaan toisten kuluttajien tekemia arvosteluita, videoiden ja kirjoitusten muodossa.
Mediakulutuksen muuttuessa on asiakkaat vaikeampi tavoittaa perinteisin markkinointikeinoin.
(Hallavo 2013, 25.)

Ostokayttaytymisen ja eri tapojen pitaa yhteytta ihmisiin muutokset ovat vaikuttaneet verkko-

kaupan kasvuun positiivisesti. SmileHousen verkkokauppatutkimuksen, 2008, mukaan neljasosa
verkkokaupan asiakkaista siirtyy ostoksille saman ketjun kivijalkamyymalaan, jollei tuotetta ole

verkkokaupasta saatavilla. Yli puolet sen sijaan siirtyy kilpailijan verkkokauppaan ostoksille. Tal-
laisen estddkseen verkkokauppa joutuu mahdollisesti tekemaan teknisia muutoksia ja luomaan

erilaisia toimintatapoja. (Hallavo 2013, 26-27.)

Nykyaan asiakas on osa tarinaa brandin ymparilla, joten han on samalla osa myds omaa osto-
prosessiaan. Ennen han oli pelkka asiakas ja nyt han luo arvoa yritykselle muussakin merkityk-
sessa kuin pelkan rahan suhteen. Asiakas osallistetaan yrityksen toimintaan monikanavaisesti.
Aiemmin hyvalla valikoimalla, tuotteen saatavuudella ja hyvalla hinnoittelulla on paasty asiak-
kaan ostoprosessiin mukaan. Ndina paivina ndiden merkitys on vahentynyt. Emotionaalinen side
brandiin, palvelun jouheva eteneminen, yrityksen mahdollisuudet palvella asiakasta ja tuotteen
luomiseen osallistumismahdollisuudet seka esimerkiksi sosiaalisen median edesauttama tuote-
tietouden lisddntyminen ovat nousseet nykyostoprosessissa tarkeammaksi. (Hallavo 2013, 29.)
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Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Kaisanetille verkkokaupan kehittamissuunnitelma mark-

kinoinnillisin keinoin. Kehittdmissuunnitelmaan kaytetaan kyselya suuntaa-antavana ja teo-
riapohjasta l6ydetdan keinoja verkkokaupan liiketoiminnan edistamiselle ja selityksia kyselyyn

vastanneiden vastauksille niiltd osin kuin ne liittyvat teoriapohjaan. Lahtétilanne on, etta Kaisa-

net on avannut verkkokaupan noin puoli vuotta aiemmin.

=l Aiheen valinta

¢ Verkkokaupan kehittdminen Kaisanetille

=l TOimeksianto

¢ Tapaaminen Maria Koskelon ja Aki M&atan kanssa

=l Aihekirjallisuuteen perehtyminen

e Ldhteiden valinta
¢ Opindytetydsuunnitelman aloitus

L EEREIYA

I— Aiheen rajaus

== Opinndytetyésuunnitelma

¢ Suunnitelman hyvaksyminen

=l  Kysely

* Kyselyn tekeminen
¢ Kyselyn lahettaminen

mmd Teorian loppuun saattaminen

 Teoria kyselyn tueksi

I— Opinnaytety6 ohjaus / ohjaava opettaja Elina Jaaskeldinen

=l Analysointi

o Yksityiskohtainen analysointi

sl TOimintasuunnitelma

e teoriaan ja kyselyyn pohjautuen

=) Pohdinta

e analyyttinen ja kriittinen opinnaytetyon lapikdynti ja kehittdmisehdotukset

=aad Suullinen esitys

o Kaisanetilld: Kaisanetille avoin Skype for Business
¢ ohjaava opettaja paikalla

Opinnadytetyon viimeistely

Kypsyysnayte

‘_I

r Opinndytetyo tietokantaan ja kirjastoon kansitettuna
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4.1  Tutkimusmenetelma ja aineiston analysointi

Tutkimusmenetelmana on kvantitatiivinen tutkimus, koska tavoitteena on saada myds myéhem-
min seurattavaa aineistoa ja toteuttamissuunnitelma verkkokaupan kehittamiselle. Tallainen
tutkimusmenetelma tukee aihetta hyvin, koska tutkimuksessa yritetdan selvittdaa, miksi asiakas
padtyy jattamaan tilaamatta, vaikka nakee rekisterditymisen vaivan. Tutkimuksessa halutaan
tietad asiakkaiden mielipiteita ja niiden taytyy olla myohemmin seurattavissa. Tahan valittiin
kvantitatiivinen tutkimus, koska silloin tutkimusaineistosta saadaan objektiivisia tuloksia (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 1997, 139.).

Aineiston kasittelyn jalkeen se luovutetaan Kaisanetin kayttoon vastausten osalta, jotta heilld on
mahdollisuus analysoida aineistoa haluamallaan tavalla myohemminkin. Tahan tutkimukseen
aineistoa kaytetaan niiltd osin kuin se antaa vastauksia hyodyttavalla tavalla. Aineistossa on
my0s avoimia vastauksia, joiden pohjalta on mahdollista tehda erilaisia tulkintoja tai erilaisiin
kayttotarkoituksiin analyyseja. Tama on mahdollista, jos vastaajat ovat vastanneet niihin tar-
peeksi laajasti tai kuvailevasti ja vastaajia on ollut tarpeeksi.

Aineisto pyritddn analysoimaan niin, etta sitd voidaan kadyttaa referenssina tuleviin tutkimuksiin.
Osa kysymyksistad asetetaan niin, ettd vastauksien kehitysta voidaan seurata ja kysya uudelleen
myohemmin. Asiakastyytyvaisyyttda mitataan joka tapauksessa sdaannollisin véliajoin ja tdman
tutkimuksen toimintasuunnitelman onnistumisen seurantaa helpottaa se, ettd toimintasuunni-
telmaa tehtdessa jo on kysytty joitain kysymyksia sen aikaansaamiseksi. Toimintasuunnitelman
hyotyja voidaan myo6s seurata ihan vain seuraamalla kasvaako yrityksen verkkokaupan myynnit.

Aineisto analysoidaan kayttden tilastotieteen analysointiohjelmaa PSPP. Analysoitavat asiat sel-
vidvat siind vaiheessa, kun aletaan analysoimaan itse aineistoa ja ndhdaan, ettad millaisia keskiar-
voja tai hajontaa aineistossa on ja milld tavalla aineistossa on korreloivia elementteja.

Kyselyssa kaytettiin maarallista tutkimusmenetelmaa eli kvantitatiivista menetelmaa. Kvantita-
tiivisella tutkimusmenetelmalla saadaan vastaukset kysymyksiin, kuinka paljon, kuinka usein ja
kuinka moni. Maarallisessa tutkimuksessa esitetaan vastaukset numeerisesti, tunnuslukuina.
Analyysit tulkitaan myos sanallisesti. Sanallisessa osiossa kuvataan milla tavalla asiat liittyvat toi-
siinsa tai kuinka ne eroavat toisistaan. (Vilkka 2017, 14.) Kyselylld saadaan vastaukset kaikilta
osallistujilta standardoidusti, koska kaikilta kyselyyn osallistujilta pystytdaan kysymaan kysymys
tarkalleen samalla tavalla (Hirsjarvi ym. 1997, 193.).

4.2  Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruu paatettiin toteuttaa sahkopostitse lahetettavalla kyselylinkilld. Kyselyssa asetet-
tavat kysymykset tuli olla helposti vastattavissa, jotta niihin olisi saatu tarpeeksi vastauksia. Kai-
sanet lahetti sdhkopostit omien jarjestelmiensa kautta rekisterdityneille asiakkaille. Kysely to-
teutettiin Microsoft Office Forms’in kautta, joten tulokset olivat kasiteltavissa heti kun vastaus-
aika paattyi. Takamaaraajaksi asetettiin sellainen aika, etta rekisterdityneet asiakkaat muistavat
vastata niihin ja kerkesivat aikataulullisesti vastaamaan.

Kun kyselyt oli Iahetetty, annettiin vastaajille vastausaikaa kuukausi. Verkkokaupan asiakkaille
[ahetettiin muistutus kyselysta reilun viikon verran ennen kyselyn aikarajaa. Toimintasuunnitel-
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man tekemiseksi on kerattdva asiakkaiden mielipiteita ja teoriataustaa vahvistamaan niita. Teo-
riataustaa tarvitaan myos siksi, jotta on mahdollista keksia keinot epakohtien poistamiseksi
verkkokaupasta ja, jotta asiakkaat saadaan tilaamaan.

4.3  Kyselyn kysymysten laadinta

Kyselyssa kaytettiin vaihtelevasti avoimia ja monivalintakysymyksia. Kyselyssa oli yksi asteikko-
kysymys. Avoimilla kysymyksilla tdydennettiin esimerkiksi monivalintakysymyksia. Hyvassa kyse-
lylomakkeessa kysymykset ovat sellaisia, joita eri vastaajat eivat voi tulkita eri tavoin. Kysymys-
ten tulisi olla selvia. Kysymyksissa tulee valttaa yleisia kysymyksia ja pyrkia kysymaan rajattuja
kysymyksia. Kysymysten tulee olla lyhyita ja kysya yhta asiaa kerralla. Hyvassa kyselyssa tulisi
olla mahdollisuus valita my0s ei mielipidetta -vastaus, jos kysytdadan mielipidettd, koska kaikilla ei
ole kaikkeen mielipiteitd ja ndin vastaaja voi vastata totuudenmukaisesti. Monivalintavaihtoeh-
dot ovat parempi vaihtoehto kuin samaa mieltd/eri mielt3 -vaitteet, koska ndin ihminen voi vas-
tata oman mielipiteensa mukaan eika tarvitse miettia, etta kuinkahan minun pitaisi tdhan vas-
tata. Kysymysten asettelussa lomakkeella otetaan huomioon, etta alkuun laitetaan yleiset kysy-
mykset ja kohti loppua tarkemmat, jotta ihminen jaksaa vastata kaikkiin. Kysely ei saa olla liian
pitka. Kysymysten tulee olla ymmarrettavia kaikille vastaajille eikd ne saa mydskaan olla johdat-
televia. (Remes ym. 1997, 202-203.)

4.4  Tutkimuksen objektiivisuus

Objektiivisuus jaetaan kahteen eri osa-alueeseen, tutkimustuloshavainnot ja -tunnusluvut seka
tulosten tulkitseminen. (Vilkka 2017, 16.) Tassa kyselyssa tutkimustulosten havainnointi ja tun-
nusluvut saatiin kerattya objektiivisesti, koska kyselyyn vastanneet eivat olleet missdan vai-
heessa tekemisissa kyselyntekijan kanssa. Kyselyyn vastanneilla oli tiedossa kyselyntekijan nimi
ja oppilaitos. Tulosten tulkinnassa ei voitu olla niin objektiivisia kuin olisi toivottu, koska vastan-
neita oli vahan ja heidadn vastauksistaan ei voida tehda kovinkaan luotettavia analyyseja. Tassa
tapauksessa viitekehys, mihin tulokset on asetettu analysointia varten, vaikuttaa tutkimustulos-
ten lopulliseen tulkintaan.

Talla kyselylla oli tarkoitus selvittdaa, miksi rekisterdityneet asiakkaat eivat tilaa. Kysely oli selvit-
tavaa tutkimusta. Selvittavassa tutkimuksessa pyritdadn saamaan selville, ettd kausaalisuhteita eli
syy-seuraus-suhteita. Aineistosta etsitdadn sadannéonmukaisuuksia eli lainalaisuuksia. Nama selit-
tavat, mitka ovat asiayhteydet ja mistd mikdkin asia johtuu. Lainalaisuudet esitetdan numeeri-
sesti keskiarvoin, -hajonnoin ja jakaumin. (Vilkka 2017, 19-23.)

Hypoteesi, eli mita kyselylla tultaisiin saavuttamaan, asetettiin. (Vilkka 2017, 24.) Kyselyn hypo-
teesiksi teoriataustan vuoksi muodostui verkkokaupan sisdinen saatavuus ei ole silld tasolla, etta
asiakkaat tilaisivat eikd verkkokauppa ole tarpeeksi joustava. Tassa tapauksessa hypoteesi osoit-
tautui nollahypoteesiksi, koska kyselyyn vastanneet eivat osoittaneet hypoteesia oikeaksi. Nolla-
hypoteesi eli asiakkaat eivat jata tilaamatta, koska kaipaisivat joustavuutta enemman tai hel-
pompaa kauppaa.

Kyselyn kysymykset olivat vakioidut eli kaikki kysymyksiin vastanneet lukivat itse kysymykset ja
vastasivat niihin. (Vilkka 2017, 28.) Kysymykset paatettiin [ahettda kyselyn muodossa, koska



19

verkkokauppaan rekisterdityneet asiakkaat ovat ympari Suomen. Kyselyyn osallistujat eivat vai-
kuttaneet kysymysten luomiseen tai tulkittuihin tuloksiin. Kysymyksina kaytettiin avoimiin, mo-
nivalintaan ja asteikkoon perustuvia kysymyksia (Hirsjarvi ym. 1997, 198-200.).

Tutkimuksen otanta koostuu verkkokauppaan rekisteroityneistd, verkkosivujen ja verkkokaupan
sivuilla. Kaikilla verkkokaupan ja verkkosivujen etusivulla vierailijoilla oli mahdollisuus nahda ky-
selyyn vastaamiskutsu. Verkkokaupan rekisteréityneet kutsuttiin henkilokohtaisesti vastaamaan
kyselyyn. Verkkokauppaan rekisterdityneille asiakkaille 1ahetettiin kerran myds muistutus viesti.

Tutkimuksen ensikdaden eli primaarina aineistona toimii kysely. Toisen kaden eli sekundaarisia
aineistoja ovat tilastot, joita kdytetdaan teoriaosuudessa. (Vilkka 2017, 34.) Primd&ari aineisto on
suuntaa-antava, koska kyselyyn vastasi niin vahan asiakkaita. Vastauksia tuli vain 28. Sekundaa-
riaineiston luotettavuutta heikentda saatavilla olevien tilastojen vanhuus. Tilastojen tulisi olla
vahintdan tana vuonna julkaistuja, jotta ne olisivat tarpeeksi luotettavia kertomaan totuuden
alalta, joka muuttuu koko ajan. Muiden kuin tilastoaineistojen kohdalla aineistoja voitaneen pi-
taa suhteellisen luotettavina, koska teoriassa onnistuttiin |6ytdmaan joihinkin kohtiin useam-
masta lahteesta sama lopputulos.

Aineistoa ei l0ytynyt suomenkielelld paljoa, mutta englanninkielista aineistoa |0ytyi jonkin ver-
ran. Teoriaosuudessa on tilastoja englanniksi ja suomeksi. Englannin kielelld 16ytyi tilastoja,
mutta ne voivat olla keratty ja koottu markkinoinnillisiin tarkoituksiin. Suomenkieliset tilastot
ovat ainakin osaksi tilastollisiin tutkimuksiin tehtyja, kaikkien osalta ei voida olla varmoja koska
ne on tehnyt liikketaloudellinen laitos tai yritys. Kyselylla olisi pitdnyt saada enemman vastauksia,
jotta tutkimusta voitaisiin pitda luotettavana, nyt se on suuntaa-antava. Tutkimusongelmaan
vastaamiseksi tarvitaan myos tilastoja, joita on tehty valtakunnallisesti, jotta niistd saadaan tuki
kyselyn vastauksille. Tilastoista nahddaan myos, kuinka verkkokauppa kay yleisesti ja esimerkiksi
mita ikdryhmia nimenomaisen verkkokaupan tulisi tavoitella mainonnallaan ja markkinoinnil-
laan.

4.5 Aineiston luokitteluperiaatteet

Aineisto luokitellaan neljaan eri alueeseen. Nama nelja aluetta ovat verkkokaupan sisdinen I6y-
dettavyys, sen valikoima ja hinnoittelu seka asiakkaan yleinen tyytyvaisyys verkkokauppaan. Si-
saiselld loydettavyydella tarkoitetaan tassa sitd, etta tuleeko asiakas juuri oikealle landing pa-
gelle saapuessaan verkkokauppaan toiselta sivustolta tai hakukoneesta ja 16ytaako asiakas kai-
ken haluamansa heti verkkokaupasta.

Valikoiman osalta taas kiinnostaa, ettd onko verkkokaupassa sellaisia tuotteita mita asiakas
odottaa siellad olevan ja vastaako ne hanen tarpeisiinsa tarpeeksi hyvin. Hinnoittelun kannalta
kiinnostaa, etta onko useita muita verkkokauppoja kallimmalle hinnalle ndhty perusteet vai
ovatko ne jadneet toteamatta tai I0ytamatta. Missa piilee se syy miksi verkkokaupasta ei tilata,
vaikka sinne ollaankin rekisterdityneena. Onko mainonta tarpeeksi kattavaa tai vaikuttavaa. Ylei-
nen asiakastyytyvaisyys kertoo, etta onko verkkokaupalla jotakin mita pitdisi ottaa huomioon
asiakkaan kannalta ja mita voitaisiin tehda paremmin, jotta asiakas olisi tyytyvdisempi.
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4.6 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulosten tai tutkimuksen kykya antaa toistet-
tavia tuloksia (Hirsjarvi ym. 1997, 231.). Tutkimuksen tulokset eivat ole reliaabeleita, koska kyse-
lyyn vastasi niin vahan verkkokauppaan rekisteréityneitd. Nain ollen voidaan todeta, etta vas-
tauksia oli lilan vahan yleistykseen tai siihen, ettd vastauksien maara olisi antanut tutkimukselle
luotettavan tuloksen. Saadut tulokset ovat suuntaa-antavia. Tutkimuksen validius tarkoittaa sen
patevyytta eli onko tutkimus tai mittausmenetelma mitannut juuri sitd, mita on tarkoitettukin
(Hirsjarvi ym. 1997, 231.). Kysely ei ollut validi, koska kysymykset olivat joiltakin osin vaikeasti
ymmarrettavissa ja kaikkiin kysymyksiin ei saatu vastausta tarkasti kysymyksen mukaisesti. Kyse-
lyyn vastanneet tulkitsivat kysymyksia tai halusivat vastata niihin omalla tavallaan.

Tutkimus on toteutettu kyselytutkimuksella, joka tehtiin Microsoft Forms -lomakkeella ja linkki
siihen jaettiin sahkopostitse Kaisanetin toimesta. Kohderyhmana olivat Kaisanetin verkkokaup-
paan rekisterdityneet asiakkaat. Linkkia jaettiin lomakkeen aukioloaikana myos verkkosivujen ja
verkkokaupansivujen kautta. Vastauksia saatiin 28 . Kyselytutkimusta analysoidaan tilastollisesti,
joten ne ovat myohemmin verrattavissa, jos asiakkaille paadytaan tekemaan uusia kyselyita.
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5  Tutkimuksen tulokset

Ikdjakauma, sukupuoli ja asuinpaikka ovat demografisia muuttujia tassa tutkimuksessa.

1/3 on pahoillaan kivijalkamyymaldiden vahenemisest3 ja verkkokauppojen lisddntymisesta. Joi-
denkin tutkimukseen osallistuneiden mielesta kivijalkamyymaloita tarvitaan erityisesti asiakas-
palvelun tason yllapitamiseksi. Tutkimukseen osallistujilta tuli kivijalkamyymaldiden puolesta
kannustavia kommentteja, esimerkiksi tykkaan kivijalkakaupoista ja tiedon saannin kannalta
hyva, mutta palvelun kannalta huono. Kaipaan henkil6kohtaista palvelua kasvoista kasvoihin.
Erdan vastaajan mielikuva verkkokauppojen hinnoittelusta on, etta verkkokaupat ovat kilpailu-
kykyisemmin hinnoittelevia kuin kivijalkamyymalat. Palvelun tasoltaan han pitaa kivijalkamyy-
maloita parempina. Muutama vastaaja on myos silla kannalla, etta kivijalkamyymaloita tarvi-
taan.

Verkkokauppojen lisaantymista perusteli yksi vastaajista silla, ettd ihmiset tottuvat hoitamaan
asiansa verkossa. Tata mielipidetta tuki my6s toinen mielipide, jossa verkko-ostaminen koettiin
helpommaksi ja mukavammaksi, koska ei tarvitse raahautua kauppaan saakka ostamaan. Kun
taas verkko-ostaminen koettiin niin, ettei omalta paikkakunnalta saa haluamaansa. Vaikka tie-
donsaannin kannalta verkkokauppaa piti eras vastaajista merkittdvampana kuin kivijalkamyyma-
|33 ja toinen taas piti itse tuotteeseen tutustumista vaikeampana verkkoteitse.

Verkkokaupassa yksi vastaaja koki saavansa vaikeammin palvelua kuin saisi kivijalkamyymalassa.
Vastauksissa koettiin, etta kivijalkamyymala ja verkkokauppa tukevat toisiaan ja se, etta kivijal-
kamyymalalla lisataan verkkokaupan uskottavuutta.

Naisia vastanneista oli 4 ja loput 24 miehia.
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Miesvastanneissa oli vastaajia joka ikaluokasta, ja naisia vain neljasta viimeisestd luokasta. Tama
kysely siis kiinnosti miesasiakkaita naisasiakkaita enemman. Taman kyselyn perusteella ei voida
tehda paatelmia, onko rekisterdityneissa enemman miehia tai naisia. Kolmas kysymys on mita
tilaat verkkokaupasta. Kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman kohdan. Puolet vastanneista
tilaa harrastusvalineita. 28,57 % eli 8 henkilda tilaa vaatteita, tietokoneita ja puhelimia. Ruokaa
ei tilaa kukaan vastanneista. Kosmetiikkaa tilaa vain 2, 7,14 %, vastaajista. Tietokoneen osia tilaa
11 henkil6a, 39,29 % kaikista vastanneista. Sisustus-tarvikkeita tilaa 3 henkil63, 10,71 % kaikista
vastanneista, ja kenkid 7 vastaajaa, 25 % kaikista vastanneista. Kahdeksan vastaajaa vastasi koh-
dan muu ja he tilaavat: auton puhdistusaineita, lemmikkitarvikkeita, elektroniikkaa, lippuja, ko-
din viihde-elektroniikkaa, matkustus (hotelli, lennot, vuokra-auto, junaliput jne.), auton varaosia
ja tarvikkeita.

Vastaajista 14 oli Kajaanista, 5 lisalmesta ja loput muualta kuin Kaisanetin myymalakaupungeista.

5. kysymys: Oletko tehnyt Kaisanetin verkkokaupasta ostoksia? -kysymys sai vastaukseksi 7 en
ole -tilannutta ja 21 olen -tilannutta. Kyselyyn vastanneista 25 % ei ole tilannut ja 75 % on tilan-
nut. He, ketka eivat ole tilanneet, sanoivat syyksi, ettei ole ollut tarvetta tai tuote 16ytynyt myy-
malasta. Yksi sanoo kdyvdansa myymaldssa ja saa tietoa myyjilta, jotka osaavat. Eras vastanneista
sanoi, ettei ole tilannut ja syyksi sanoo, etteivat toimitusajat pitdneet paikkaansa eikd myohasty-
misestd ole tullut ilmoitusta. Yksi en tilaa -kohdan ruksannut vastasi, ettei ole ehtinyt tilaamaan.
7. kysymys: Kuinka monta kertaa vuodessa tilaat kodinelektroniikkaa, oheislaitteita ja tarvik-
keita. (esim. nappis/hiiri/laukku) verkkokaupasta? 3 ei tilaa kertaakaan vuoden aikana. Suurin
osa eli 67,86 % vastanneista tilaa 1-2 kertaa vuodessa. 14,29 %, 4 henkil6a, vastanneista tilaa 3-
4 kertaa vuodessa kyseisia tuotteita. 2 vastaajaa vastasi tilaavansa 5-6 kertaa.

9. kysymys: Verkkokaupasta tilatessasi toimitustavaksi valitset? Kysymyksessa sallittiin valita
useampi kohta. Kaikista suosituin toimitustapa on postista tai matkahuollosta noutaminen. Ta-
man kohdan valitsi 64,29 %, 18 vastaajaa, kaikista vastaajista. Seuraavaksi suosituin toimitus-
tapa oli nouto kivijalkamyymalasta. Kivijalkamyymalan valitsi ostostensa noutopaikaksi 42,86 %,
12 vastaajaa, kaikista vastaajista. Verkkokaupan toimipisteen valitsi toimitustapavaihtoehdoksi
vain nelja 28:sta eli 14,29 %.

10. kysymys: Millaisia palveluita/sivustoja kaytat tilatessasi verkkokaupasta? Tassa kysymyk-
sessa vastaaja on voinut valita useamman kohdan. Chat-palveluita sanoo kayttdavansa 9 vastaa-
jaa eli 32,14 % kaikista vastaajista. Yrityksen verkkosivuilta [6ytyvaa tietoa kayttaa 85,71 % vas-
taajista. Vain nelja vastaa ei kdyta yrityksen verkkosivujen tietoja hyvakseen tilatessaan verkko-
kaupasta. 89,29 % vastaajista ei kayta asiakaspalvelua puhelimitse. Asiakaspalvelua sahkopos-
titse kayttaa 28,57 % vastaajista. Kivijalkamyymalan asiakaspalvelua kayttda hyvakseen 21,43 %
vastaajista.

11. kysymys: Kuinka 16ysit Kaisanetin verkkokauppaan? Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa omin
sanoin vastaus tahan kysymykseen. Yli kolmasosa vastasi |6ytaneensa verkkokaupan mainosten
perusteella. Kivijalkamyymalasta tiedon verkkokaupasta sai pari vastaajaa. Kolmasosa vastaa-
jista loysi verkkokaupan omien sanojensa mukaan hakukoneen kautta. Muutama l6ysi verkko-
kaupan kaydessadan kaisanet.fi-verkkosivuilla.

“Olen Kaisanetin kanta-asiakas esim. kaapelinetti, puhelin, maksutv-palvelut. Saan séh-
képostia sddnnéllisesti.”
“Kaisanetin Juha kdski tilata verkkokaupasta.”
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“Minulla on Kaisanetin valokuituyhteys, joten kun minulle tuli paperinen lasku, niin sielld
oli mukana Kaisanetin lehtinen, josta huomasin mainoksen perustetusta Kaisanetin verk-

kokaupasta.”

12. kysymys: Yleisin syy vierailuusi KAISAnetin verkkokaupassa. Vastaajille sallittiin useamman
vaihtoehdon valinta. Kaikista vastaajista 46,43 %, 13 vastaajaa, kertoi vierailunsa syyksi hinta-
vertailun ja lahes saman verran eli 50 %, 14 vastaajaa, kaikista vastaajista sanoi vierailunsa syyn
olevan tuotetietojen tarkastelun. Ostosten tekemisen mainitsi syyksi 39,29 % vastaajista. Tar-
jouksiin tutustumisen vierailunsa syyksi sanoi 32,14 %, eli 9 vastaajaa, kaikista vastaajista.

13. kysymys: Syy siihen, miksi et osta KAISAnetin verkkokaupasta? Vastaajat pystyivat valitse-
maan monta vaihtoehtoa. Yksikadn vastaajista ei maininnut syyksi toimitus- tai maksuvaihtoeh-
tojen sopimattomuutta eika, ettei osaisi kdyttaa verkkokauppaa. 21,43 % vastaajista piti hintoja
liian kalliina. Vastaajista 35,71 % koki, ettei heiddan hakemiaan tuotteita |0ydy valikoimasta. Liian
pitkan toimitusajan mainitsi syykseen 14,29 %, 4 vastaajaa, kaikista vastaajista. Vastaajista 28,57
% koki, ettei heidan tarpeeksi tarpeitaan vastaavia tuotteita I6ydy verkkokaupan valikoimista.
Korkean hinnan ilmoitti tilaamattomuutensa syyksi 6 eli 21,43 % vastaajista.

“"Tyhmd kysymys, kun sellaista syytd ei vélttémdttd ole. Olen jo ostanut ja tulen ostamaan

jatkossakin.”

“Ostan Kaisanet:sta, joten en oikein ymmdrrd miksi kysymys on pakollinen"

14. kysymys: Kerro kaksi mieluisinta paikkaa, mista ostat elektroniikkaa/tietokoneita/puhelimia.
Kukaan vastaajista ei koe miellyttavana tilata verkkokaupasta, edes takuutodistuksen kanssa,
kaytettyna tuotteitaan. Toiselta kuluttajalta kaytettyna ostaa vain yksi vastaaja ja uutena toi-
selta kuluttajalta ostaa niin ikddn yksi vastaaja. Kivijalkamyymalan mieluisaksi paikaksi ostaa
mainitsi 64,29 % eli 18 vastaajaa kaikista vastaajista. 42,86 % ostaa kotimaisesta verkkokaupasta
ja noutaa ostoksensa myymalasta. 21,43 % ostaa kotimaisesta verkkokaupasta, jolloin posti toi-
mittaa sen kotiin saakka. Itse postin tai matkahuollon pisteesta kotimaisen verkkokaupan
verkko-ostokset noutaen ilmoittaa tekevansa 46,43 %. Ulkomaisen verkkokaupan valitsee kaksi
vastaajaa, vaikka tilauksen toimitukseen menisi viikko tai yli viikon.

15. kysymys: Kuinka helpoksi koet Kaisanetin verkkokaupan kayttamisen? Vastaajia pyydettiin
vastaamaan tahan tahdilla. Yleisarvosanaksi muodostui 3,96 tahted maksimin ollessa viisi tah-
tea.

16. kysymys: Seuraavan vuoden aikana sanoo tilaavansa 13 vastaajaa eli 46,43 % kaikista vastaa-
jista. Yhdeksalla eli 32,14 %:lla ei ole aikeissa tilata. Kuuden kuukauden aikana kertoo tilaavansa
kolme vastaajaa eli 10,71 % kaikista vastaajista. Yksi ilmoittaa tilaavansa kolmen kuukauden ai-

kana. 2 vastaajaa kertoo tilaavansa kuukauden sisalla eli kaikista vastaajista 7,14 %.

17. kysymys: Jos valitsit kohdan ”Ajatuksenani ei ole tilata”, kertoisitko syyn? 6 vastaajaa kah-
deksasta sanoi, ettei ole tarvetta tilata. Yksi kertoi asioivansa Kaisanetin kivijalkamyymalassa.

” Tehnyt toki ostoksia myymdldssd Juhalta/Artulta/Marialta :)”

”Saan halvemmalla parempaa kivijalkakaupasta muualta!”
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“Tutut, osaavat myyjét”

Vastaajan seuraavan tilauksen ajankohdan suhde ikdan. 15-19 vuotiaat toinen ilmoittaa tilaa-
vansa seuraavan kuuden kuukauden aikana toisen ajatuksena ei ole tilata lainkaan. 25-29 vuoti-
aissa on yksi vastaaja, ja han aikoo tilata seuraavan vuoden aikana. Yksi vastaaja sijoittui ikdluok-
kaan 35-39 vuotiaat ja hdn on aikeissa tilata seuraavan vuoden aikana. 40-44 vuotiaiden vastaa-
jien luokassa my6s on yksi vastaaja ja han ei ole aikeissa tilata lainkaan. 45-49 vuotiaiden luo-
kassa on nelja vastaajaa. Yksi vastaaja ilmoittaa tilaavansa seuraavan kuukauden aikana, yksi
seuraavan puolen vuoden aikana ja yksi seuraavan vuoden aikana. Kuusi vastaajaa on ikaluo-
kassa 50-54. Yksi heista ilmoittaa tilaavansa seuraavan kuukauden aikana, kolme seuraavan vuo-
den aikana ja kahdella ei ole aikeissa tilata lainkaan. 55-60 vuotiaiden ikdluokassa yksi vastaaja
aikoo tilata seuraavan vuoden aikana ja toinen ei ole aikeissa tilata lainkaan. Yli 60 vuotiaiden
ikdluokassa yksi aikoo tilata seuraavan kolmen kuukauden aikana, kuusi seuraavan vuoden ai-
kana ja nelja ei ole aikeissa tilata lainkaan.

Sukupuolen merkitys kodinelektroniikan, oheislaitteiden ja tarvikkeiden verkkokauppatilauksen
lukumaaraan vuodessa. Naisista yksi ei tilaa yhtdan kertaa ja miehista vastasi nain vain kaksi.
Miesvastaajia on kyselyssa selkedsti enemman kuin naisia, 4 naista ja 24 miesta. 17 miesta ja
kaksi naista ilmoittaa tilaavansa 1-2 kertaa vuodessa. Kolme miesta ja yksi nainen ostaa verkosta
kodinelektroniikkaa, oheislaitteita ja tarvikkeita 3-4 kertaa vuodessa. 5-6 kertaa tilaa kaksi vas-
taajaa miesvastaajista.

Chat-palvelua kayttavat Iahes kaikista ikdryhmista, ainoastaan ikaluokassa 45-49 ei ole chat-pal-
velun kayttdjia. Yrityksen verkkosivuja ostamisen tukena kayttaa vastaajat kaikista muista ika-
ryhmista paitsi 40-44 vuotiaat. Ikdryhmistd 25-29 vuotiaat, 44-49 vuotiaat ja 50-53 vuotiaat
kayttavat vastaajat puhelinasiakaspalvelua hyviakseen verkko-ostosta tehdessdan. Sahkoposti-
asiakaspalvelua verkko-ostosten apuna kdytetdan kaikissa muissa ikaryhmissa paitsi 25-29 vuoti-
aissa. Kivijalkamyymaldiden tarjoamaa asiakaspalvelua verkko-ostosten avuksi kdyttaa eniten yli
60 vuotiaat, ndin vastasi nelja yhdestatoista vastaajasta tassa ikdluokassa.

Kivijalkamyymalaa elektroniikkaostoksiinsa pitda mieluisana vastaajat ikdaryhmista 25-29 vuoti-
aat, 40-44 vuotiaat ja 45-49 vuotiaat. Muissa ikaryhmissa osa vastaajista ei pitanyt kivijalkamyy-
malaa mieluisimpana ostospaikkana. N&ita vastaajia oli yhteensa 10 eli 35,71 % kaikista vastaa-
jista ei pida kivijalkamyymalaa mieluisana ostopaikkana elektroniikan osalta. Yli 60 vuotiaiden
ikaryhmassa yli puolet eli 63,64 piti mieluisana paikkana kotimaisen verkkokaupan, ja he nouta-
vat ostoksensa myymalasta, ostaa elektroniikkansa. Tatad tapaa ostaa pitivat mieluisana osa vas-
taajista ikdluokassa 25-29 ja ikdluokissa valilla 45-60. Postin toimittaessa verkkokauppaostokset
perille piti mieluisana vastaajat ikdryhmissa 15-19-, 25-29-, 50-54- ja yli 60-vuotiaat. 15-19- ja
25-29-vuotiaiden seka 45- yli 60 vuotiaiden ryhmissa mieluisana kotimaista verkkokauppaa nou-
taen postista ostoksensa. Kahdessa ikdaryhmassa, 35-39- ja yli 60 vuotiaissa, pidettiin mieluisana
ostos paikkana ulkomaista verkkokauppaa viikon toimitusajalla. 15-19- ja 50-54 vuotiaiden ryh-
missa pidettiin mieluisana ostospaikkana ulkomaista verkkokauppaa, vaikka toimittamisessa
menisi yli viikko tai jopa kuukauden. Kaytettyna toiselta kuluttajalta mieluisana piti yksi vastaaja
ikaryhmassa 40-44 vuotiaat. Uutena toiselta kuluttajalta niin ikddn yksi vastaaja, ikdryhmasta
50-54 vuotiaat.

Sukupuolen suhde Kaisanetin verkkokauppan kdyttamisen helppouteen. Naiset kokivat Kaisa-
netin verkkokaupan vahintdaan neljan tdhden verran helpoksi. Vastauksissa viisi téhtea tarkoittaa
helppoa kaytettavyyttd. Miehista yksi arvioi verkkokaupan kdyttamisen kahden tdhden verran ja
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nelja vastasi kolmen tahden verran eli verkkokaupan kayton koki keskiverto vaikeaksi yli viides-
osa miesvastaajista. Suurin osa eli 56,52 % miehista koki verkkokaupan olevan kohtuullisen
helppo kayttaa eli he vastasivat nelja tahtea.
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6 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma on laadittu verkkokaupan kehittamiseksi. Myymalan asiakaskunta on iak-
kaampia kuluttajia, ja verkkokaupalla haetaan selkedsti nuorennusta Kaisanetin asiakaskuntaan.
Kyselyyn vastaajista suurin ikdryhma oli yli 60-vuotiaat. Heita oli 11 ja kaikkiaan vastaajia oli 28.
Verkkokauppaa tulisi suorittaa markkinointitoimenpiteita, joilla tavoitetaan nuorisoa tai nuo-
rempia kuluttajia.

6.1 Perustason verkkokauppa

Talla hetkellad Kaisanetin verkkokauppa on perustason verkkokauppa, koska sitd kaytetaan paa-
asiassa markkinoinnillisiin tarkoituksiin eika silla voida vaikuttaa juurikaan asiakkaan palveluiden
tai tiedon hankintaan. Hintatiedot ja tuotetiedot verkkokaupasta on mahdollista 16ytaa, muttei
juurikaan muuta ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa. Verkkokaupassa tulisi olla enemman tietoa
ja mahdollisuuksia keskustella asiakaspalvelun kanssa. Chat on tahan hyva lisa ja suunta on sel-
kedsti oikea. Ajantasaiset tiedot asiakaspalvelun ajankohtaisuudesta tulisi myos olla nakyvilla eli
sielld tulisi nakya pdivamaarat usein kysytyissa tai vastaavissa kohdissa.

Hyvaksi verkkokaupaksi kehittymiseen verkkokauppaan tarvitaan lisda asiakkaan vaikuttamisen
tyokaluja. Lyhyt matka etusivulta maksamiseen, psykologisen hinnoittelun keinot tuotesivulle,
lisdd maksuvaihtoehtoja, palvelut selkeasti esille, lisatietoa tuotteista, muiden asiakkaiden os-
tosten/tarkastelujen ndkeminen, palvelee erilaisin ohjein ja vinkein, keskustelee asiakkaan
kanssa, osallistuu asiakkaan ostoprosessiin helpottaen sita, suosittelee vastaavia tuotteita, suo-
sittelee lisatarvikkeita ja -palveluita. ”Palvelut selkeasti esille" tarkoittaa, ettd nykyasiakas ei
pyyda, vaan han odottaa, ettd hanta palvellaan ja tarjotaan lisdpalveluita tai muita vastaavia.

Kivijalkamyymala ei talla hetkellad tuo verkkokaupan toimintaa, koska se on taysin erillinen pal-
velukanava. Kummassakin on omat hintansa ja oma tuotteet seka erilaiset tavat esittaa asiat.
Verkkokaupassa ei valttamattd edes saa samoja tietoja jostakin tuotteessa kuin kivijalkamyyma-
lassa. Kivijalkamyymala tukisi verkkokauppaa enemman, kun myymalassa etsittdisiin tuotetie-
toja ensimmaiseksi juuri verkkokaupan sivuilta, jos sielld juuri kyseista tuotetta on saatavilta ja
nain naytettaisiin mallia asiakkaalle.

Kaisanetin verkkokauppa on massatuoteverkkokauppaa ldhinna oleva verkkokauppa. Massatuo-
teverkkokaupan siita tekee sahkdinen tuoteluettelo, ostoskori, asiakas tunnistetaan ennen mak-
samista, maksaminen on helppoa vaikkakaan ei tarpeeksi vaihtoehtoja.

Verkkokauppa on suunnattu talla hetkella tekniikasta vahintdaan jonkin verran tietaville. Verkko-
kaupassa asioiminen ei ole visuaalinen elamys eika tuotetiedot kaikilta osin ole helppoja ymmar-
taa. Sivuilla tulisi olla selkeitd esimerkkeja tuotteiden kaytosta tai tietojen ilmoittamasta infor-
maatiosta. Esimerkiksi tietokoneen tuotetiedoista tulisi kdyda konkreettisesti ilmi millaisia lisa-
laitteita siihen voi liittdaa, millaista verkkoyhteytta se voi parhaimmillaan hyvaksikayttaa, mita
merkitysta kullakin tiedolla on asiakkaalle ja millaisilla specseilld on asiakkaalle ja tietyille toi-
minnoille merkitysta. Kun tuotetiedoissa kerrotaan, vaikka ndyténohjaimen specsit, tulisi sivuilla
olla tiedot mihin tallaista ndytonohjainta voidaan kayttaa ja mita silld on asiakkaalle merkitysta.
Milla tavalla suurempi prosessori vaikuttaa asiakkaan tekemisiin koneella.
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Laajemmat tiedot tuotetiedoissa toisi asiakkaalle lisdarvoa niin, ettd hanta olisi auttamassa asi-
antuntijat eikd hanen oletettaisi tietdvan tuotteistamme kaikkea. Asiantuntijuus siis tulisi ilmi jo
verkkokaupassa vieraillessa. Nykyasiakkaalle ei pelkka tuotetietojen luetteleminen vield kerro
asiantuntijuudesta, koska asiakas olettaa yrityksen tietdvan asiasta enemman tai ainakin yhta
paljon kuin han tietda. Niille asiakkaille, jotka haluavat tehda ostoksia tekniikkaliikkeissa itsenai-
sesti mutteivat kuitenkaan tieda laitteista kaikkea, on tarked kertoa mita kukin asia tarkoittaa ja
milla tavalla han hyotyy kustakin toiminnosta.

Lisdpalveluiden myyminen mahdollistuu, kun asiakkaita valistetaan, kuinka hyvaksi kayttaa
vaikka tietokoneella esimerkiksi nopeaa ja kiinteda laajakaistaa. Asennuspalveluiden olemassa-
olo tulisi ilmeta jo verkkokaupan sivuilla, koska palveluita myymalla saadaan asiakas sitoutu-
maan yritykseen paremmin kuin pelkdn tuotteen myynnilla. Tarjolla olevat palvelut pitdisi esi-
telld verkkokaupan sivuilla omassa kategoriassaan. Naita palveluita olisivat esimerkiksi maksuka-
navat, laajakaistat, jdsenetuohjelmat, asennuspalvelut ja yrityksille tarjottavat palvelut, jotka
olisi mahdollista saada esiin vasta yrityksen kirjauduttua verkkokaupan sivuille.

6.2  Verkkokaupan markkinointi sisaisella viestinnalla

Verkkokaupan perustamisen syy tulisi kertoa kaikille Kaisanetin tyontekijoille, koska he ovat
juuri sitd porukkaa, jotka myyvat ideaa asiakkaille. Tassa sisdisessa markkinoinnissa tulisi kertoa
digitaalisen transformaation syyt ja seuraukset. Kuinka johtoporras on jo sen omaksunut ja mita
toimenpiteita tehnyt tdman hyvaksi. Lahtokohtana on, ettd johtoporras esimerkilldan viestittaa
muulle henkilokunnalle miksi ja mita tulee tehda, jotta padstdan sujuvaan liiketoimintaan myos
verkkokaupan osalta. Verkkokauppa on luonnollinen osa tulevaisuutta.

Henkilokunnan tulee olla verkkokaupan puolella ja ymmartaa se, etta verkkokauppa on yksi uu-
sista palvelukanavista. Asiakaspalvelun toimet ovat tdssa keskeisessa osassa, koska asiakkaat
ovat tekemisissa padasiassa asiakaspalvelun kanssa. Asentajien myos tulisi olla tietoisia, millaisia
tuotteita verkkokaupassa myydaan.

6.3  Sosiaalisen median kaytto

Tavoitettavuuden kannalta Instagram on selkedsti ykkonen nuorisolle, mutta Iahelle nuorisoa
padstaisiin myds Snapchatin avulla. Instagramissa tulisi olla visuaalisesti erilaista sisdltod. Pelkat
meilla tapahtuu talla hetkelld kuvat eivat tavoita tarpeeksi yleisda. Asiakkaan on helpompi
menna liikkeeseen, jonka tyontekijat ovat hdnelle jo sosiaalisesta mediasta tuttuja. Kuvien muo-
doilla saadaan valjyytta kokonaiskuvaan. Asiakkaiden aktivointiin tulisi kiinnittda huomiota ja
panostaa siihen.

Instagramissa ei verkkokaupan tuotteita pystyta esittdmaan samalla tavalla kuin mitd myymalan
tuotteita voitaisiin, koska verkkokaupan valikoima ei ole saatavilla myymaldssa. Verkkokaupan
tuotteita pitaisi konkreettisesti esitelld, vaikka lavastetuilla kuvilla. Kuvien tulisi olla visuaalisesti
huomiota herattavia, jotta niita jaettaisiin ja tykattaisiin seka tietysti seurattaisiin enemman.
Eniten hyotya saataisiin kuvilla, jos kuvia laittaisivat Instagramiin muutkin kuin myymalan vaki.
Henkilokunnan esittelya tasaisin valiajoin, seka tietenkin videoita ja tuote-esittelyita sopivassa
suhteessa. Tassa taytyy kuitenkin todeta, ettei pelkalld kuvien jakamisella saada jakoefektia



28

kayttoon vaan jokaisessa postauksessa tulisi olla toimintokehote. Toimintakehotteella voidaan
kehoittaa vaikka laittamaan peukkua, jos samaa mieltd ja surunaamaa kun on eri mielta. Edella
mainittuja tapoja tulisi kayttaa kaikkialla sosiaalisessa mediassa.

Konkreettisesti kuvien tulisi olla hyvalaatuisia ja selkeitad. Verkkokaupalle tulisi maaritellda oma
ilme, jota kaytettdisiin mainonnassa ja sosiaalisen median kanavissa, samalla tavalla kuin Kaisa-
netilld on yrityksena brandikasikirja. Tassa kasikirjassa ei mainita verkkokauppaa. Jos omaail-
mettd ei tehda, brandikasikirjaan tulisi lisatd kohta, jossa mainitaan verkkokaupalle sopivat il-
meet ja logon kayttoohjeet sekd varimaailma ja kuvien muodot varsinkin sosiaalisen median
osalta.

Vaikka moni ei kdyta tietokonetta Instagramin seuraamiseen, tulisi kerralla katsottuna kuvavir-
ran nayttaa ilmavalta ja myyvalta. Varsinkin, jos Instagramia kdytetdan, muiden sosiaalisen me-
dian kanavien lisdksi, markkinointikanavana. Verkkokaupalla ei ole omia sosiaalisen median pro-
fiileja, mutta tavoitettavuuden kannalta niita tulisi hyddyntdaa monipuolisemmin. Nakyma saa-
daan ilmavaksi valkeilla reunoilla kuvissa, laittamalla selkeadsti suurimmaksi osaksi valkeita kuvia
joukkoon tai verkkokaupalle maaritellyn varin mukaisia kuvia. Esimerkiksi kuvat voisivat olla suu-
rilta osin punaisia (verkkokaupan logossa olevan karrymerkin punaisia) ja vain osin muita vareja
tai joka neljas kuva olisi pelkka karryosa logosta.

Snapchatilla voitaisiin tavoitella nuorempaa yleis6a kuin Kaisanetilla jo kdytdssa olevalla Face-
bookilla. Instagramin huono puoli on kuvien laadun vaikuttaminen seuraamiseen. Snapchatin
etu on juuri siing, ettei kuvien tarvitse olla visuaalisesti niin hienoja, mutta niissa tulee olla sano-
maa ja tarinaa muita sosiaalisen median kanavia enemman. Snapchatissa kuvat havidvat vuoro-
kauden paastd, joten ne eivat jaa talteen automaattisesti. Snapchat-kadyttajat voivat ottaa itse
nayttokuvia, joten kuvat voivat jadda asiakkaille talteen. Se tulee siis ottaa huomioon sna-
patessa.

Tarinallistaminen on tarkeaa kaikessa sosiaalisen median toiminnassa. Talla hetkella Kaisanetin
verkkokaupalla ei ole selkeda tarinan kulkua suunniteltuna, vaan markkinoinnissa keskitytaan
tuotteisiin ja niiden esittelemiseen.

YouTubea pystyttaisiin kdyttamaan verkkokaupan hyoddyksi niin, etta kerattaisiin soittolistaa un-
boxing-videoita ja ihan selke3sti esittely/ohjevideoista. Paras hy6ty niisté saataisiin, jos jokaisen
tuotteen sivulla olisi video. Videon merkitys ostopaatoksen ohjaajana on nykyaan merkittava, ja
verkkokaupalle olisi niistad hyotya. Silloin asiakkaan ei tarvitsisi poistua verkkokaupasta katsoak-
seen esittely/ohjevideoita. Myds silloin saataisiin asiakas kdymaan verkkokaupassa, kun hanelld
on jo tuote itselldan. Ohjevideoihin voidaan palata my®os silloin, kun tuotetta aletaan kayttaa.
Ideaalitilanteessa Snapchatia kaytetaan, jotta saadaan yritys lahemmaksi asiakasta. Instgramia
imagon kohottajana ja Facebookia business-nakokulmasta. Tassa yhteydessa taytyy ottaa myos
huomioon itse Kaisanet. Kaisanetin Facebookissa tulisi julkaista asiantuntija-artikkeleita ja jakaa
tarinnallistettua sisalt6a. Instagramissa voisi olla Kaisanetin eri pisteistd, vaikka esimerkiksi tuo-
tekuvia, kuvia ihmisista asioiden takana, tilannekuvia eri tapahtumista seka paatoksientekotilan-
teista/suurista sopimuksista/isoista peliliikkeista.

Instagram-kuvien pitaisi olla suunnitelmallisempia ja tiettya kaavaa tukevia, jotta sen kayttami-
nen tulisi rutiininomaiseksi toiminnoksi kaikilla osastoilla Kaisanetilla. Sita ei kayttaisi varsinai-
sesti kaikki osastot, vaan ne tuottaisivat sinne materiaalia.
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Verkkokaupan kannalta Kaisanetin julkisuuskuvaa voidaan kayttaa uskottavuuden luomiseen.
Tata uskottavuutta taytyisi saada julkisemmaksi niin, ettd asiakkaat muuallakin kuin Kajaanissa
ja lisalmessa tietdisivat yrityksesta.

Kaisanetin tuotteet eivat aina ole kilpailukykyisia ja tata aspektia voidaan kayttdaa myos markki-
noinnissa. Koska hintoihin ei voida suoranaisesti vaikuttaa, korkeampia hintoja taytyy kdyttaa
imagollisesti hyvaksi. Markkinoinnissa tulisi keskittya laadukkaisiin tuotteisiin ja loistavaan pal-
veluun niiden takana. Palvelun tarjoaminen tulisi kdyda ilmi myos verkkokaupan sivuilta tai aina-
kin Kaisanetin verkkosivuilta linkitettyna selkedsti verkkokauppaan. Sosiaalisen median kana-
vissa ja verkkosivuilla asiantuntijuutta tulisi korostaa, jotta kentalla olisi helpompi myyda palve-
luita ja markkinoida verkkokauppaa tasokkaana kauppana.

Kehityksen ndkdkannalta verkkokaupan tulisi olla sielld, missa sen potentiaaliset asiakkaat ovat.
Tassa tapauksessa esimerkiksi Facebookin kauppaosio olisi hyva mahdollisuus olla asiakkaiden
saatavilla koko ajan. Asiakkaan ei tarvitsisi klikata pois sosiaalisesta mediasta ostaakseen tuot-
teita ennen, kuin maksutapahtumaa tehdessdan. Sosiaalinen media tarjoaa myds mahdollisuu-
den aiemmin mainittuun kanssakdymiseen ja keskusteluun asiakkaiden kanssa. Tuotevideoita ja
muita vastaavia olisi helppo jakaa niita kaipaaville.

Verkkokaupan asiakkaat tulisi segmentoida tarkemmin, jotta kohdennettua mainontaa voitaisiin
tehda tuloksellisesti. Verkkokaupan asiakkaat jattavat paljon tietoa itsestdan rekisterdityessaan
verkkokauppaan ostoksen yhteydessa tai muuten rekisterdityessdaan. Olemassa olevia asiakkai-
takin pitaisi luokitella niin, ettd ndhdaan missa verkkokaupan ostajat ovat, mitka heidan liikkeet
ovat ostoksen jalkeen ja palaavatko he ollenkaan enda takaisin ensioston jalkeen. Verkkokau-
palla on jo vuoden pituinen historia ja sind aikana tullutta dataa pitaisi analysoida tarkemmin,
jotta sielta saataisiin kiinni ne syyt miksi mitakin tapahtuu.

Asiakkaan ostoprosessiin pdastaan mukaan nimenomaan osallistumalla asiakkaalle tarkeisiin asi-
oihin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat tulisi ottaa mukaan palveluiden suunnitte-
luun. Kaisanetin verkkokaupan asiakkaiden ostoprosessiin paastaisiin osaksi, jos seuraavien ky-
symyksien kaltaisiin kysymyksiin saataisiin vastauksia.

1. Mita palveluita verkkokaupan asiakkaat haluaisivat ostaakseen lisaa verkkokaupasta?

2. Kuinka palvelu heidan mielestddn on edennyt alusta loppuun?

3. Onko asiakas tyytyvainen saamansa palvelun tasoon?

6.4  Verkkokaupan fyysiset ominaisuudet

Verkkokaupan etusivulta ei paase talla hetkella Kaisanetin sivuille eli liikenne kahteen suuntaan
ei ole taattu. Verkkosivujen kautta verkkokauppaan menijat ovat poistujia ja jaavat sellaisiksi,
jos kayttaja ei huomaa karusellissa pyorivia mainoksia tai sivun reunassa olevia bannereita,
joista on suora pdasy Kaisanetin verkkosivuille. Mobiilissa nditd vasemman sivun bannereita ei
edes nay. Verkkokaupan etusivulla olevasta Kaisanetin logosta paatyy vain verkkokaupan etusi-
vulle, ja se voi harhauttaa kayttdjia. Verkkokaupan sivuilla ei mydskaan ole nakyvilla verkkokau-
pan omaa logoa. Jos asiakas joutuu painamaan takaisin -nappulaa, hdanen verkkokauppakoke-
muksensa jaa vajaaksi eikd han ehka palaa enaa kauppaan toista kertaa. Jos halutaan, etta asia-
kas tunnistaa kauppa.kaisanet.fi-logosta verkkokaupan, logon tulisi nakya verkkokaupan omilla-
kin sivuilla.
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Navigoinnin kannalta verkkokaupan etusivulle paasy olisi hyva olla edelleen muillakin sivuilla;
nain asiakas paasee tarkastamaan etusivulla olevat etukoodit ndpparasti. Kaisanetin logon sijaan
siind voisi olla verkkokaupan logo. Verkkokaupan logoa kadytetdan mainonnassa. Olisi hyva, etta
se tulisi kaikille verkkokaupassa vierailijoille. Kaisanetin verkkosivuille tulisi myos paasta vai-
vatta, varsinkin kun verkkosivujen ja verkkokaupan odotetaan tukevan kummankin liiketoimin-
taa. Kaisanetin verkkokaupan sivuilla ei ole Kaisanetin tuottamaa video- tai muutakaan materi-
aalia ostosten tueksi. Sen vuoksi olisi hyva, jos verkkokaupan sivuilta yrityksen verkkosivuille siir-
tyminen olisi luontevaa ja tehty helpoksi.

Kaisanetin verkkosivuille paasyyn kavisi Kaisanetin logo, koska se olisi looginen painike useim-
mille Kaisanetin asiakkaille. Taman painikkeen tulisi sijaita niin, etta verkkosivuille paasee hel-
posti mista tahansa verkkokaupan sisalta. Sosiaalisen median kanaville paasee kaikkialta alareu-
nan painikkeista. Tassa samassa yhteydessa voisi olla my6s verkkosivuille paasy logon muo-
dossa. Sosiaalisen median painikkeet ovat tekstilinkkeja. Painikkeet voisivat olla kuvamuotoisia,
jotta ne olisivat kutsuvampia ja silmayksella tunnistettavia.

Kaikissa palveluissa ja ndkyvyydessa on talla hetkelld eri fontit. Samat fontit joka paikassa lisaisi-
vat tunnettuutta ja yhdistettavyytta. Fonttien varit tulisi olla samat joka mediassa. Verkkosivu-
jen fontti on talla hetkella harmaa variltdan ja verkkosivuilla vari on musta. Kun kokonaisilmee-
seen ei voida vaikuttaa, olisi tallaisten pienten asioiden hyva olla samalla linjalla kaikkialla.

Virtuaalisten ominaisuuksien lisddminen herattdisi huomiota, ja parantaisi samalla asiakaskoke-
musta. Videochat voisi olla osa virtuaalista kokemusta ja palvelisi asiakasta kuin hanta palveltai-
siin kivijalkamyymalassa. Koska kyselyyn vastasi moni idkkdaampi henkild, heita olisi mahdollista
palvella lIdhes heille tuttuun tapaan, jos videochat olisi kdytdssa.

6.5 ATK-Talkkari

Yhteistyd ATK-Talkkarin kanssa ei nay verkkokaupan sivuilla talla hetkelld. Tama olisi syyta kor-
jata viimeistaan siina vaiheessa, kun komponentit tulevat verkkokauppaan tarjolle. Tata yhteis-
tyokuviota olisi hyva selvittaa asiakkaille jo tdssa vaiheessa, jotta asiantuntijuuden nakdkulmaa
saataisiin asiakkaille enemman esille. Pop-up-myymalastdakaan ei ole mainintaa verkkokaupan
sivuilla. Tamakin tulisi avata, jotta asiakkaat saisivat yhteistyosta kuvan ennen kuin Kaisanet tar-
joaa heidan palveluitaan asiakkaille.

Verkkokaupan kannalta yhteistyokuviot olisi hyva olla esilld asiakkaille, jotta luottamussuhde
saataisiin luotua asiakkaan ja verkkokaupan vilille. Talla hetkelld myymalan ja verkkokaupan
erillisyys ei valttamatta lisaa asiakkaalle tunnetta yhtenaisesta yrityksesta. Verkkokaupan erilli-
syytta voitaisiin perustella silla, ettd yhteistydyrityksen ammattitaitoiset asentajat voivat olla
lasna asiakkaille ja keskittya verkkokaupassa myytavien tuotteiden asiantuntemukseen.
ATK-Talkkareiden verkkosivuilla olevassa blogikirjoituksessa mainitaan kauppa.kaisanet.fi -pal-
velut. Asiakkaille olisi hyva kertoa jo verkkokaupan sivuilla, ettd mista tassa on kyse. Kaisanetin
sivuilla mainitaan, etta verkkokaupan tuotteet voisi noutaa myos Prisman pop-up-myymalasta.
Verkkokaupan sivuilla tdtd mainintaa ei ole.
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6.6  Lapindkyvyys ja helppous verkkokaupan toiminnassa

Toiminnan tulisi olla mahdollisimman lapinakyvaa. Se herattaisi luottamusta asiakkaissa ja lisdisi
sitoutuneisuutta. Pelkkd mainonta ei valttamatta tuota pitkia ja tuottavia asiakassuhteita. Kun
asiakkaan ostospolku on helppo ja nopea, silld saadaan helpommin asiakkaita palaamaan kaup-
paan. Yrityksen tulisi olla avoin myds virheistdaan ja ongelmistaan, joita asiakkaat lapikayvat
verkkokaupassa asioidessaan. Verkkokaupan usein kysyttya -kohdassa eikd missaan muualla-
kaan ole paivayksia vastauksissa tai muissa kirjoituksissa. Niissa tulisi olla paivaykset, jotta verk-
kokaupassakayvat asiakkaat nakisivat, etta sivuilla on tapahtumia ja liilkennetta. Pelkka tuottei-
den vaihtuminen etusivulla ei riitd kertomaan ensimmaista kertaa tai harvoin vieraileville, etta
sivuilla paivitetaan koko ajan uusia tuotteita.

Verkkokauppaan ei voi tehda tilausta kirjautumatta kauppaan, tama voi olla joillekin asiakkaille
kynnys jattaa tilausta. Varsinkin heille, jotka eivat tdssa vaiheessa vield suunnittele palaavansa
kauppaan uudelleen. Asiakkaalle voi jaada kaupasta jaykka kuva, jos tdma tulee esille vasta siina
vaiheessa, kun han on jo ostoskorinsa tayttanyt ja on lahdéssa maksamaan tilaustaan. Nykyaan
nuoret ostoksien tekijat haluavat ostosten tekemisen olevan helppoa ja mahdollisimman vahan
byrokraattista.

Mielikuva, joka asiakkaalle jaa, kun rekisterdityminen on pakollista, voi olla ettd hanta halutaan
holhota talla toimenpiteelld. Jos tata toimintoa ei ole mahdollista poistaa siita tulisi olla selkea
syy esilla eika pelkdstaan maininta kirjautumisen hyodyista. Asiakkaalle tdma selvida vasta seit-
semannelld klikkauksella aloitussivulta lukien. Esimerkin tilanteessa asiakas on lahtenyt etusi-
vulta tuotevalikon kautta tuotteeseen, klikannut sen ostoskoriin ja mennyt kassalle maksamaan
tuotettaan.

Kaisanetin asiantuntijuutta tulisi kayttaa hyvaksi myos tarjotessa palveluita ja tuotteita asiak-
kaille verkkokaupasta. Esimerkiksi asiantuntija-artikkelit tuovat uskottavuutta verkkokaupalle
seka luovat yhteytta asiakkaan ja yrityksen vilille. Asiantuntijan nimella julkaistut artikkelit tuo-
vat asiakkaan [ahemmaksi ja samalla tutuksi yrityksen henkil6kuntaa asiakkaalle. Tuttuun henki-
[66n on helpompi ottaa yhteytta kuin tuntemattomaan. Hakukoneiden hakutuloksissa Kaisa-
netista esiin tulleet tiedot auttavat myos verkkokauppaa, koska mita tutumpi yritys on sita to-
dennakoisemmin sieltd tehddaan myds ostoksia.

Liiketoiminnan kannalta tunnettuus on hintoja tarkeampaa, myos nykykuluttajalle. Ostopaatos
tehddan lahes kokonaan jo ennen kuin yritykseen otetaan yhteytta. Hakukoneanalytiikan opet-
telu on ensiarvoisen tarkeaa, jotta verkkokaupan nakyvyys saadaan mahdollisimman korkealle
ja asiakkaat l6ytaisivat verkkokaupan. Analytiikasta pitaa 16ytaa ne syyt, miksi asiakas tulee verk-
kokauppaan ja miksi han sieltd poistuu joko maksaen tuotteen tai kokonaan ostamatta. Pelkka
myyntilukujen tarkastelu ei auta onnistumaan liiketaloudellisesti. Taytyy analysoida my®os sita,
miksi asiakas toimii niin kuin toimii.

6.7 Matka ostoksesta maksuun ja maksuvaihtoehdot

Kun asiakas klikkaa tuotteen ostoskoriin, tulisi olla vaihtoehtona samalla klikata suoraan mak-
suun menematta ostoskorin kautta. Jotta hanen ei tarvitsisi kdyda koko prosessia lapi, kun on
ostamassa yhta tuotetta. Ostoksen loppusumma voi olla yksistdan niin iso, ettei han edes olisi
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ostamassa muuta sieltd samalla kertaa. Talloin hanella tulisi olla mahdollisimman lyhyt matka
ajallisesti ostamaan tuote. Nopealla maksamisella asiakkaalle ei ennéata tulla empivaa mielta.
Asiakkaan tulisi l0ytaa kaikki tarvitsemansa verkkokaupan ja yrityksen sivuilta, jotta han ei joudu
klikkaamaan pois yrityksen vaikutuspiiristd kesken ostopaatésprosessin.

Maksuvaihtoehtoja voisi olla enemman tai ne voisivat olla innovatiivisempia, jotta voitaisiin olla
my0s verkkokaupan puolella edellakavijoita digitalisaatiossa. Kun digitalisaatiosta puhutaan
tdssa yhteydessa, silla tarkoitetaan asiakkaalle ndkyvaa edistyneisyytta. Sisdisesti yrityksessa tie-
detdan jo, etta Kaisanet on edellakavija digitalisaation saralla. Siitd kertoo esimerkiksi kdytetta-
vissd oleva Horizon jarjestelma, joka nivoo yhteen kaikki Kaisanetin kdyttamat tavat pitaa yh-
teyttd asiakkaisiinsa. Tama nakyy asiakkaalle joustavana asiakaspalveluna, jos sita kdytetaan kai-
kissa asiakkaan yhteydenotoissa tai -pidoissa.

Maksuvaihtoehdot voisivat sallia asiakkaan maksaa PayPalilla tai ApplePayll3, jotta maksaminen
olisi joustavampaa kuin se nyt on. Nyt Pivolla maksaminen ei ole mahdollista verkkokaupan os-
toksiin. Maksuvaihtoehtojen lisdidminen toisi asiakkaalle lisdvaikutusmahdollisuuksia, koska sil-
loin han voisi valita itselleen mieluisimman tavan maksaa ja hoitaa asiansa. Kaikki maksusiltapal-
velut maksavat jollakin tavalla ja niita tulisi vertailla ja valita monipuolisia vaihtoehtoja.

6.8 Asiakaspalvelu ja asiakkaan muistuttaminen seka verkkosivujen tuoma tuki

Asiakas tulee saada sitoutumaan kauppaan. Hanelle tulee Iahettda muistutus, aiemmasta osta-
misestaan, tasaisin valiajoin. Esimerkiksi ndin: puhelimen ostajalle muistutus vaihtaa uuteen ak-
kuun ATK-Talkkareilla vuoden vilein, tietokoneen ostajille tdsmamainos kahden vuoden vilein:
nyt on aika paivittaa tietokone ja mukaan spekseja, ettd miksi kone tulisi vaihtaa "taas” uuteen.

Verkkokauppa voisi olla osa palvelua, jota asiakaspalvelijat kdyttavat tyossdan jopa niin etta ti-
laavat asiakkaan kanssa verkkokaupasta tuotteen hanelle. Varsinkin, jos se tuote olisi muutenkin
tilattava myymalaan. Verkkokauppaa pitdisi suositella kaikille asiakkaille ja tarjota siihen lisdksi
asennuspalveluita, laajakaistayhteyttd yms.

Verkkokaupan responsiivisuus on olemassa, mutta esimerkiksi mobiiliasiakkaalla jaa nakematta
osa verkkokaupan palveluista ja toiminnasta. Kaikilla laitteilla asioivia tulisi voida palvella yhta
hyvin, joten toimintojen tulisi olla kaikille samat tai ainakin samojen toimintojen tulisi 16ytya hel-
posti. Tarkeaa olisi, ettd myymalahenkilokunta ja asiakaspalveluhenkil6kunta orientoituisi tar-
joamaan verkkokaupan palveluita asiakkailleen. Nain verkkokaupasta saataisiin tiiviimpi osa lii-
ketoimintaa ennen.

Kaisanetin verkkosivuilla pitaisi olla kuvaus ja artikkeleita tai erillinen sivu verkkokaupan toimin-
nasta. Artikkeleilla tuotaisiin verkkokaupalle lisduskottavuutta vakavaraisen liiketoiminnan sel-
kedna osana. Talla hetkella verkkokauppa on edustettuna piilossa, koska laitesivulla ei ole verk-
kokaupan ilmetta ja ndin voi verkkosivuilla vierailijalle jadda epaselvdksi, ettd on verkkokaupan
esitesivulla. Vaikka vierailija ndkeekin, ettd verkkokaupasta ndkee lisaa tuotteita ei kdy selkeasti
ilmi, etta laitesivulta klikkaamalla paatyy verkkokauppaan. Verkkokaupan toimintoihin ei valtta-
mattd ole kannattavaa laitta kaikkia tietoja vaan silloin niiden tulisi 16ytya vahintdan yrityksen
verkkosivuilta. Toiminnallisuutta parantamalla voidaan mahdollistaa verkkosivujen kayton verk-
kokaupan myynnin tukena.
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6.9 Asiakaskayttdaytymisen analysointi ja lahialue asiakaskuntana

Asiakkaan verkkokaupassa liikkumisen analysointia pitdisi kdyttaa hyvaksi mietittdessa asiakas-
polkua verkkokaupan sisalla. Kdytdnndssa tulisi katsoa milta sivuilta asiakas poistuu ja siita
tehda analyysi miksi ndin kay. Tulisi katsoa millaisia sivuja han klikkaa ennen poistumistaan ja
kuinka kauan han viipyy kullakin sivulla. Naita tulisi tarkkailla ja tehda toimenpiteitd, jotta asia-
kas viipyisi enemman aikaa sivuilla ja klikkailisi useamman sivun kautta eika poistuisi heti. Toi-
menpiteet voisivat olla esimerkiksi tuotevideoiden lisédminen, lisdtuotekuvat, mahdollisuudet
antaa pisteitd tai palautetta tuotteista ja muut vastaavat.

Kun verkkokaupan asiakkaista suurin osa on ldhikunnista, heidat pitdisi ottaa huomioon markki-
noinnillisesta ndkékulmasta tarkemmin. Talla hetkelld markkinointitoimenpiteet keskittyvat
enemman koko valtakunnan alueelle. Kohdennettua markkinointi ollaan tehty enimmakseen
tietynikaisiin ryhmiin. Markkinoinnissa voisi yrittdaa valilla kohdentaa tietyille paikkakunnille tai
alueille ian perusteella kohdentamisen sijaan. Naiden muutosten tuloksia tulisi analysoida, jotta
nahtaisiin mika on Kaisanetin verkkokaupalle talla hetkella sopivin tapa toimia.
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7 Pohdinta

Opinndytetyoprosessi on ollut mielenkiintoinen ja edennyt jouhevasti. Ennakko-odotukset tyon
tekemisessa olivat, ettd prosessi tulee olemaan taysin irrallinen aiemmista opinnoista ja etta
prosessi on vaikea. Opinndytetydprosessi osoittautui oppimisprosessiksi eika niinkaan esittelyksi
siitd, mita opintojen aikana on opetettu. Opinnaytetydssa pystyi kdyttdmaan aiempia oppeja ko-
konaisuutta kasatessa, mutta yksityiskohtaiset tiedot kustakin asiasta olivat joiltakin osin taysin
uusia. Vaikeaa koko prosessissa oli pysya opinnaytetydn rajojen sisapuolella. Etenkin toisen lu-
vun teoriaosuus oli vaikea pitdaa lyhyehkona.

Esimerkiksi teoriaosuutta kasattaessa kavi ilmi digitaalisen transformaation syita ja tapoja edis-
taa sita Kaisanetilla. Samalla selvisi myds, kuinka suuri vastuu tiedotuksesta ja asioiden etenemi-
sesta oikeassa tahdissa johdolla on erilaisissa muutoksissa. Tyontekij6illa tulee olla taito suorit-
taa vaaditut muutokset tyotavoissaan. Tyontekijoiden tietoteknisten taitojen tulee olla ajanta-
saisia muutoksiin nahden. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekeminen tyoharjoittelupaikkaan oli
hedelmallista tekijalle, koska siina paasi syventymaan asiaan eri kanteilta. Oma mielenkiinto ai-
heeseen teki opinndytetyon tekemisestd sen tydmaarasta huolimatta mielekkaan.

Tuloksia voi pitda yllattavana, koska kivijalkamyymaloiden vahentymista ei pidetty tdysin nega-
tiivisena asiana.

Verkkokaupan markkinoinnissa voisi korostaa sita, ettd Kaisanetilla on kaksi kivijalkamyymalaa
ja pop-up-myymala, joista saa noudettua verkkokaupasta ostamansa tuotteet. Ndin nama tuot-
teet olisivat saatavilla omalta paikkakunnalta. Useat nuoret, paikkakuntalaisetkin, asiakkaat ti-
laavat Jimmsilta ja heidat tulisi saada Kaisanetin asiakkaiksi. Erds markkinointisegmenteista voisi
olla juuri ndma nuoret Jimmsilta tilaavat asiakkaat. Naita ei tietenkdan saa selville helposti,
mutta tata ostajakuntaa voisi tavoitella markkinoinnin kohdentamisella esimerkiksi verkkomark-
kinoinnilla. Jos on mahdollista mainostaa niin, ettd Jimmsilld ja Kaisanetilla vieraileville Iahtisi
mainos peraan, jossa tarjottaisiin alennusta Kaisanetin verkkokauppaan.

Valtaosa vastaajista oli myymaloiden vaikutuspiirista, alle neljankymmenen kilometrin paassa.
Verkkokaupan saatavuuden ja tutkimustulosten hyddyntamisen kannalta olisi ollut hedelmalli-
sempad, etta vastauksia olisi tullut laajemmalta alueelta. Koska verkkokauppaan paasee mista
tahansa Suomesta ja maailmalta, olisi hyva jos nakdkulmia olisi tullut muiltakin kuin nailta lahi-
kunnilta. Kun taas osan kokemukset Kaisanetin kivijalkamyymalo6ista vaikuttivat mahdollisesti
vastauksiin.

Verkkokauppakyselyn toteuttaminen ei onnistunut vastausten lukumaaran suhteen ja tutkimus-
tulosten pitdvyys on suuntaa-antava. Tutkimustuloksista ei voida tehda suuria johtopaatoksia tai
niiden pohjalta ei juurikaan voida tehda markkinoinnillisia paatoksia. Osa avoimista vastauksista
toki antoi jonkinlaista osviittaa markkinoinnille tarvittavista korostamisista. Esimerkkina tasta
mainitsisin, ettd verkkokauppoja kohtaan ei olla enaa selkeasti negatiivisia ainakaan taman tut-
kimuksen mukaan. Tahan tietenkin vaikuttaa se, ettei vastaajissa todennakoisesti ole kovinkaan
montaa, jolla ei olisi jonkinlaista kokemusta juuri Kaisanetin verkkokaupasta. Kohderyhma, jolle
kyselykutsu ldhti, olivat juurikin verkkokauppaan kirjautuneille, ja Kaisanetin verkkokaupassa
seka verkkosivuilla vierailevat saivat mahdollisuuden vastata kyselyyn siellad olleen linkin kautta.

Jos toteuttaisin verkkokaupan kyselyn uudelleen, tekisin sen haastattelututkimuksena. Silloin
olisi mahdollista saada useammalta vastaus kysymyksiin ja silloin voisi kysya selkeitd mielipiteita
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ja selvittaa syvemmin syyt tilaamattomuudelle. Avoimilla kysymyksilla voitaisiin saada enemman
kehittamisen tyokaluja, jos osallistuvat asiakkaat olisivat kiinnostuneita verkkokaupan toimin-
nasta. Osallistujille voisi kertoa ennen kysymyksien esittamista, etta heillda on nyt mahdollisuus
osallistua verkkokaupan kehittamiseen tata kautta. Vastaajille tulisi tdman jalkeen kertoa mitka
kehittamistoimenpiteet on tehty haastattelujen perusteella. Talla tavalla olisi mahdollista saa-
vuttaa ainakin ndiden vastaajien silmissa uskottava kuva.

Seuraavaksi voisi tutkia sosiaalisen median vaikutusta nimenomaan verkkokauppaan ja sen toi-
mintaan tai etukoodien vaikutusta pitkalla aikavalilla verkkokaupan myyntiin. Milla tavalla mai-
nostettu etukoodi puree asiakkaisiin parhaiten ja minka ikaiset tarttuvat etukoodeihin. Nama
ovat todennettavissa olemassa olevalla aineistoilla, mutta niiden kokoamiseen ja analysointiin
tulisi kayttaa aikaa ja paljon ristiin analysointia. Mielenkiintoinen tutkimuskohde voisi myos olla
tutkia, millaisia mielipiteita asiakkailla on mistdkin osasta verkkokauppaa. Tdma toimintasuunni-
telman tekeminen ei kdynyt lapi paljoakaan mielipiteita eika yhtaan verkkokaupan rakenteeseen
liittyvid, joten sielta ei saatu varsinaisia kehityskohteita kdytettavyyden kannalta.

Kaytettavyytta tutkittaessa voisi kayttaa, esimerkkeina kysymysten laatimiseen, oikeaa ostopol-
kua kaupan sisalla. Mielenkiintoisen tehtavasta voisi tehda, ettd pyydettaisiin ihmisia tilaamaan
verkkosivuilta jotakin niin, ettd se tallennettaisiin analysointia varten. Nahtaisiin, kuinka asiakas
liilkkuu kaupassa, kun han etsii jotakin tiettya tuotetta. Jokaiselle osallistujalle voisi antaa omat
ohjeensa sen perusteella, kuinka hanet on segmentoitu verkkokaupan asiakkaana.

Seuraava kysely voisi pohjautua my6s taloushallinnon osaajan kannalta tarkeisiin kysymyksiin.
Talla tavalla saataisiin eri nakokulma kehittamiseen, kuin tdman opinndytetydn pohjalta on
saatu. Liiketoiminnallisiin toimenpiteisiin alettaessa tarvitaan erilaisia kysymyksia avuksi, seka
erilainen teoriapohja. Silloin ei keskityta ollenkaan ostamiseen ja toimimiseen verkkokaupassa
vaan enemmankin tuloksien tulkintaan ja syihin miksi tulokset ovat millaisia ovat. Taloushallin-
nolliseen nakokantaan ei valttamatta tarvita kyselydkaan, mutta silloin tulisi tulkita olemassa
olevaa dataa ja taloushallinnon tuottamia tilastoja verkkokaupan koko historian ajalta. Tavoit-
teet tulisi asettaa tuloksien tulkintaan keskittyen myynnillisiin keinoihin. Tassa opinndytetyossa
keskityttiin enimmakseen siihen, kuinka asiakas nakee verkkokaupan ja kuinka hanet saataisiin
ostamaan enemman.

Jos tutkimus tehtaisiin taloushallinnon pohjalta, siina tulisi ilmeta keinoja liiketoiminnan kehitta-
miseen muiltakin kuin markkinoinnin keinojen kannalta. Eniten Kaisanet saisi irti, jos kehittamis-
suunnitelma tehtaisiin markkinoinnin ja taloushallinnon osaajan yhteistydssa. Silloin asiaa kat-
sottaisiin useammalta kannalta ja voitaisiin asettaa konkreettisia tulevaisuuden mittareita, joilla
voitaisiin seurata onnistumista ja tehda jatkotutkimuksia.
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LITE1

KAISAnet verkkokauppakysely

Kyselyn toteuttaa opinnaytetydénaan Susanna Sirvid, tradenomiopiskelija Kajaanin
ammattikorkeakoulusta. Kyselyn tavoitteena on kehittaa verkkokauppaa palvele-
maan sinua jatkossakin paremmin. Kysely kestdad muutaman minuutin. Vastanneiden
kesken arvontaan 50 € etukoodi KAISAnetin verkkokauppaan kauppa.kaisanet.fi. Ar-
vonta suoritetaan kaikkien yhteystietojensa jattaneiden kesken 31.5.2018. Voittajalle
ilmoitetaan henkilékohtaisesti. Mikali haluat vastata anonyymisti, ala jata yhteystie-
toja. Talldin et osallistu mydskaan arvontaan.

Pakollinen

1. Sukupuoli

Nainen
Mies

2. Ikasi?
15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
yli 60

3. Asuinpaikkakuntasi

4. Mita tilaat verkkokaupasta?
Kysymys koskee kaikkia maailman verkkokauppoja. Voit valita useamman vaihtoehdon.
Vaatteita

Puhelimia

Kenkia

Ruokaa

Kosmetiikkaa

Harrastusvalineita

Tietokoneita

Tietokoneen osia

Kodintarvikkeita

Sisustustarvikkeita

5. Oletko tehnyt KAISAnetin verkkokaupasta ostoksia?
Olen
En

6. Jos vastasit edelliseen "En”, niin kertoisitko miksi et ole? Jos vastasit
"Olen”, siirry seuraavaan kysymykseen.
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7. Kuinka monta kertaa vuodessa tilaat kodinelektroniikkaa, oheislaitteita

ja tarvikkeita. (esim.ndppis/hiiri/laukku) verkkokaupasta?
En yhtaan

1-2

3-4

5-6

7 tai enemmaén

8. Mita olet mielta nykyisesta suuntauksesta, ettd verkkokauppoja tulee li-
saa ja kivijalkamyymaldita suljetaan?

9. Verkkokaupasta tilatessasi toimitustavaksi valitset

Olethan huomannut, ettd KAISAnetin tuotteet voit noutaa suoraan myyméldsté Kajaanissa tai
lisalmessa! Voit valita useamman vaihtoehdon.

Nouto kivijalkamyymaéal&sta

Nouto postin tai matkahuollon toimipisteesta

Nouto verkkokaupan toimipisteestd

Toimitus kotiovelle

10. Millaisia palveluita/sivustoja kaytat tilatessasi verkkokaupasta?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

chat-palveluita

yrityksen verkkosivuilta 16ytyvié tietoja

asiakaspalvelua puhelimitse

asiakaspalvelua sdhkopostitse

asiakaspalvelua kivijalkamyymal&ssa

11. Kuinka I6ysit KAISAnetin verkkokauppaan?
Kuvaile yleisin reittisi KAISAnetin verkkokauppaan sanallisesti (esim. Haen hakukoneessa sa-
nalla Kaisanet ja klikkaan mainosta)

12. Yleisin syy vierailuusi KAISAnetin verkkokaupassa
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Hintavertailu

Tuotetietojen tarkastelu

Ostoksen tekeminen

Tarjouksiin tutustuminen

13. Syy siihen, miksi et osta KAISAnetin verkkokaupasta
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Tuotetta ei |16ydy valikoimasta

Toimitusvaihtoehdot eivat sovi minulle

Maksuvaihtoehtoja on liian vahan

Toimitusaika on liian pitka

En 16yda tarpeeksi tarpeitani vastaavaa tuotetta

Hinta on mielestani liian korkea

En osaa kayttaa verkkokauppaa

14. Kerro kaksi mieluisinta paikkaa, mista ostat elektroniikkaa/tietoko-

neita/puhelimia
Kivijalkamyymalasta
Kotimaisesta verkkokaupasta, ja noudan sen myymalasta



Kotimaisesta verkkokaupasta ja odotan postin toimittavan sen minulle perille
Kotimaisesta verkkokaupasta, ja noudan sen postin tai matkahuollon toimipisteesta
Ulkomaisesta verkkokaupasta, vaikka toimituksessa kestaa viikon verran
Ulkomaisesta verkkokaupasta, vaikka toimitus kestaisi yli viikon, jopa kuukauden
Kéaytettyna toiselta kuluttajalta

Uutena toiselta kuluttajalta

Kaytettynd, verkkokaupasta

Kaytettynd, verkkokaupasta takuutodistuksen kanssa

15. Kuinka helpoksi koet KAISAnetin verkkokaupan kayttamisen?

Yksi téhti= en osaa ja viisi tdhted=olen siiné taitava

16. Tilaan KAISAnetin verkkokaupasta seuraavan
1 kuukauden aikana

3 kuukauden aikana

6 kuukauden aikana

vuoden aikana

Ajatuksenani ei ole tilata

17. Jos valitsit kohdan "Ajatuksenani ei ole tilata", kertoisitko syyn?

Muussa tapauksessa siirry seuraavaan kohtaan.
Seuraavaan (numero 18) kohtaan vastaaminen on vapaaehtoista.

18. Yhteystietosi: nimi, sahkdpostiosoite, puhelinnumero
Téhén vastaamalla sinulla on mahdollisuus osallistua arvontaan.
Laheta
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