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1 JOHDANTO

Verkkokaupat ovat yleistyneet ja kasvaneet viime vuosien aikana merkittavasti. Kuluttajat ovat siirty-
neet vahvasti verkkokaupan tarjoamien palveluiden puoleen muun muassa tilaamisen helppouden ja
joustavuuden sek& monipuolisten maksutapojen vuoksi. Verkkokaupassa asioiminen ei katso paikkaa
eika aikaa, mik& sopiikin usean kuluttajan elaméntyyliin. Yritt4jalle verkkokauppa on myds mainio lii-
ketoiminnan muoto sek& myynnin kasvattamisen apuvéline Kivijalkaliikkeen ohella. Valtava valikoima
erilaisia verkkokauppoja antaakin suuren haasteen pienen verkkokaupan nakyvyydelle ja erottautumi-

selle; kuinka hankkia asiakkaita ja luoda erityinen kayttdjakokemus?

Opinnéaytetyoni toimeksiantajana toimii Usport Finland Oy, joka on pieni kalajokinen urheiluvaate- ja
lisaravinnekauppa. Yrityksella on kivijalkaliike, joka on perustettu vuoden 2018 kevéalla, seka verkko-
kauppa, joka on avattu saman vuoden kesakuussa. Yrittdjapariskuntana toimii Maria Vakkuri ja Rauli
Salmela. Yrittajapariskunta kuvailee yritystadn pieneksi mutta pippuriseksi, sill& yritys on lyhyessa
ajassa saavuttanut suuren suosion kuluttajien keskuudessa. Usport Finland Oy on noussut tunnetuksi

Ilyhyemmalla nimell&an ”Usport”, jota kdytdn myos opinnéytetydssani.

Usport tarjoaa asiakkailleen Suomessa vdhemmaén tunnettujen mutta muualla Euroopassa tunnettujen
tuotemerkkien urheiluvaatteita. Talla hetkella valikoimasta 16ytyy tuotemerkkeina ruotsalainen Workout
Empire, saksalainen Morotai seké norjalainen Vincere Fitness, joista viimeisintda Usport myy yksinoi-
keudella Suomessa. Tuotevalikoimaan kuuluu myds lisdravinteita erilaisilta tuotemerkeiltd, kuten Do-
minus Nutrition, MNatural, MNutrition ja Supermass Nutrition. Tuotevalikoimaa kootttaessa kriteereina
ovat olleet korkea laatu seké urheiluvaatteiden trendikkyys ja uniikki ulkonakd. Yrityksen toiminnan

pohjana on aito halu palvella aktiivisia ihmisia yksiloidysti niin kivijalkaliikkeessa kuin verkossakin.

Sain toimeksiannon opinnaytety6honi tydskennellessani Kalajoen SuperParkissa, jossa Usportin toinen
yrittdja, Rauli Salmela, tyoskentelee palvelupaallikkdna ja esimiehendni. Opinnaytetyoni aihe oli heti
alusta saakka selva: keskitytdan verkkokauppaan ja sen kehittdmiseen. Opinndytetyossani keskeisimpié
késiteltavia asioita ovat verkkokaupan nakyvyys ja kayttajakokemus. Mielestani opinndytetyohoni saatu
aihe on erittain ajankohtainen liiketalouden muuttuvassa maailmassa, ja se on mydskin itselleni mielui-
nen.

Opinnaytetyoni taustalla oli toimeksiantajan tarve kehittdd verkkokaupan kayttajakokemusta. Toimek-

siantaja halusi opinnédytetydsséni kasiteltdvan myos verkkokaupan nékyvyyttd. Opinnéytetyoni tarkoi-



tuksena oli etsid ja analysoida tietoa siitd, kuinka saada pienesta verkkokaupasta entistd ndkyvampi ku-
luttajien silmissa. Opinnaytetyoni sisélsi myos tutkimusosuuden, jossa Usportin verkkokaupan kaytta-
jakokemusta tutkittiin testiryhman kautta. Naiden kahden tutkittavan osa-alueen kautta laadittiin kehit-

tamisehdotuksia Usportin verkkokauppaan.

Kehittamistehtava:

e Verkkokaupan nédkyvyyden ja kayttdjakokemuksen kehittdminen

Kehittamistehtava jaettiin kahteen osaan:
e Verkkokaupan nédkyvyyden kehittdminen tietoperustan ja toimeksiantajan haastattelun kautta

e Verkkokaupan kayttajakokemuksen kehittdminen kaytettavyystestin kautta

Opinnéaytetyoni teoriaosuudessa ensin késiteltavia asioita ovat tilastolliset luvut verkkokaupoista seké
niiden kehittyminen, verkkokaupan edut niin kuluttajalle kuin myyjalle seka vuoden 2019 keskeisimmat
trendit. Seuraavaksi kasiteltavia asioita ovat verkkokaupan nakyvyys ja tunnettuus ja markkinointivies-
tinnan eri keinot. Teoriaosuuden neljannessa paaluvussa keskitytaan késittelemaén kayttajakokemusta
jasen muodostumista. Tietoperustan jalkeen vuorossa on opinnaytetyoni empiirinen osuus. Empiirisessa
osuudessa toteutetaan myos testiryhman kautta kaytettavyystestaus. Empiirisen osuuden loppuun on laa-
dittu luku, jossa esitetddn ehdotuksia Usportin verkkokaupan nakyvyyden ja kayttajakokemuksen paran-

tamiseksi.



2 VERKKOKAUPPA JA SEN KEHITTYMINEN

Verkkokaupan merkitys kaupankéynnissa on kasvanut valtavasti viime vuosien aikana jokaisella toi-
mialalla. Oli kyseessa sitten mika tahansa toimiala, kohderyhmana yritysasiakkaat, jalleenmyyjét tai ku-
luttajat, verkkokaupan merkitysta ei tarvitse en&é edes perustella. Verkkokaupan vaitetdan olevan pa-
kollinen osa menestyvéaa yritysta. (Hallavo 2013.) Monet yritykset ovatkin siirtyneet tuotteiden ja pal-
veluiden myynnissé verkkokauppaan joko myymaélén lisdksi tai sen sijasta. Internet tarjoaa yrittdjille
mahdollisuuden myyda tuotteitaan huomattavasti laajemmalle ostajakunnalle kuin pelk&n myymalan
kautta tapahtuvan kaupankéynnin kautta. Kaupankaynti on rajussa murroksessa; kuluttajien kaytos
muuttuu ja verkkokaupat liséantyvat ja kasvavat. Aikaisemmin vallitsi uskomus, ettd kaikki muu talou-
dellinen toiminta voi siirtyd verkkoon, mutta véhittaiskauppa ei. Taman uskomuksen muututtua uskot-
tiin, ettd kaikki muu kauppa voi toimia verkossa, mutta ruokakauppa ei. (Havuméki & Jaranka 2014,
11.) Talla hetkella tilanne on, ettd myods ruokakauppa on siirtymassé entista vahvemmin verkkoon ku-

luttajien saataville.

2.1 Verkkokauppa Suomessa

Vield 2000-luvun alkupuolella verkkokaupoissa asioiminen oli suomalaisille vieraampi tapa hankkia
tarvitsemiaan tavaroita ja palveluita. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2004 reilu miljoona 16 — 74 -
vuotiasta suomalaista oli tehnyt ainakin joskus ostoksensa verkkokaupan kautta. Vuonna 2013 vastaa-
vaksi luvuksi muodostui 2,9 miljoonaa, joka on lahes kolminkertainen mééra. Vuonna 2017 Tilastokes-
kus on saanut vastaavaksi luvukseen 71 prosenttia véaestostd, joka on karkeasti laskettuna hieman alle 4
miljoonaa. Lukujen oletetaan edelleen kasvavan, mutta véeston vanhenevan ian vuoksi kasvuluvut py-
syvét hillitympina kuin edellisind vuosina. Sen sijaan kuluttajien tekemien keskiostosten oletetaan kas-
vavan huomattavasti. (Tilastokeskus 2017.)

Vilkas Group Oy:n kehittdma verkkokauppaindeksi mittaa verkkokaupankaynnin kehitystd Suomessa
nelja kertaa vuodessa. Verkkokauppaindeksi muuttui huomattavasti vuoden 2018 kolmannen neljannek-
sen aikana: verkkokauppaindeksi kasvoi yli 41 prosenttia verrattuna samaan ajankohtaan tasan vuosi
sitten. Samanlaista kasvua verkkokauppaindeksisséa on ollut viimeksi vuoden 2016 toisessa neljannek-

sessd. Suurimpana muutoksena voidaan havaita keskiméérdisen ostoksen kasvu, joka oli suuruudeltaan



219 euron arvoinen. Vilkas Group Oy:n toimitusjohtajan Markku Korkiakosken mukaan ostoksia teh-
daén entistd ronkeammin ja samalla kerralla ollaan valmiita ostamaan my6s enemman ja kalliimmalla.
Myos tilausmadrat ovat kasvaneet noin 10 prosenttia verrattuna edellisen vuoden vastaavaan ajankoh-
taan. Erittain merkittava kasvu on tapahtunut myds verkkokauppojen euromaaraisessd myynnissa, joka
oli 63 prosenttia suurempi kuin edellisen vuoden vastaavana ajankohtana. (Verkkokauppaindeksi, Vilkas
Group Oy 2018.)

Suomalaisen verkkomaksupalveluiden tarjoajan Paytrail Oyj:n tilastollisen raportin ”’Verkkokauppa
Suomessa” (2018) mukaan verkko-ostosten tekemisesté on tullut suomalaisille kuluttajille arkip&ivéinen
asia. Suomen talouden kasvu vaikuttaa my0s selkeésti verkkokauppaan ja viimeisimman raportin mu-
kaan verkkokauppa kasvaakin Suomessa muuta taloutta nopeammin. Vuonna 2018 liikevaihto Suomen
verkkokaupassa on arvioitu olevan 12,2 miljardia euroa, joka on edellisvuoteen verrattuna 18 prosenttia
enemman. Tamé& luku on merkittava, silla se on selkeésti suurempi, kuin Suomen kokonaistalouden
kasvu vuonna 2018, joka oli noin 3 prosenttia. Raportissa kerrotaan myads, etté yritykset, jotka osaavat

digitalisoida liiketoimintaprosessinsa, tulevat menestyméaan hyvin tulevaisuudessa. (Paytrail Oyj 2018.)

Suurimpana segmenttind Suomen verkkokaupassa pysyy edelleen matkustaminen. Palvelut ja tavarat
ovat myo6s segmentteind suosittuja verkko-ostosten osalta. Suurimpien segmenttien selkedmpi jaottelu
nékyy alla olevasta kuviosta (KUVIO 1). Erilaisia lipputuotteita verkosta on ostanut noin 36 prosenttia
kuluttajista ja vaatteita 53 prosenttia. Ruokaa ja péivittaistavaroita on verkko-ostoksena tehnyt noin 16
prosenttia suomalaisista. Tast4 voikin huomata, ettd paivittaishankintoihin liittyvat ostokset ovat siirty-
massa hiljattain verkkoon. (Paytrail Oyj 2018.)

Verkkokaupan suurimmat segmentit

M Palvelut 2,1 miljardia euroa

Tavarat 4,4 miljardia euroa

Matkailu 5,7 miljardia euroa

KUVIO 1. Verkkokaupan suurimmat segmentit Suomessa vuonna 2018 (mukaillen Paytrail Oyj 2018)



Suomalaisten eniten kayttdma maksutapa verkkokauppaostoksia tehdessé on verkkopankki. Jopa 70 pro-
senttia suomalaisista kuluttajista kertoo kéyttdvansa verkkopankkia maksutapana ja noin 59 % kertoo
kayttavansd maksutapanaan korttia. My6s mobiilimaksaminen on yleistymassd, joskin Suomessa hie-
man hitaammin kuin muissa Pohjoismaissa. Noin 4 % suomalaisista kuluttajista kertoo, ettd on kayttanyt
maksutapanaan markkinoille noussutta Mobilepay -maksusovellusta. 37 % suomalaisista kuluttajista
kayttd4d maksutapanaan laskua. (Paytrail Oyj 2018.)

Verkko-ostoksia tehtdessa kuluttajille on tullut tutuksi viime vuosien aikana myds mobiiliostaminen eli
ostosten tekeminen alypuhelimella, johon verkkokaupat panostavat entistd enemmaén kehitysalueellaan.
Yhteensd 46 prosenttia suomalaisista kuluttajista kertoo tehneensa verkko-ostoksia mobiililaitteillaan.
Alypuhelimien lisaksi kuluttajien verkkokauppakayttaytymiseen on vaikuttanut vahvasti sosiaalinen
media. (Paytrail Oyj 2018.)

2.2 Verkkokauppa Pohjoismaissa

Paytrail Oyj:n tilastollisessa raportissa on eroteltu my6s Pohjoismaiden eri lukuja liittyen verkkokaup-
pakayttaytymiseen. Suurimman liikevaihdon verkkokaupan markkinoilla omistaa Ruotsi, toisena
Tanska, kolmantena Norja ja neljantena Suomi. Jokaisella maalla liikevaihto on positiivisessa nousussa.
Jokaisella maalla on myds keskenaan merkittavia eroja, joihin verkkokauppojen tulee kiinnittaa huo-
miota. Esimerkiksi Suomessa ja Norjassa kuluttajille on tarkedd mieluisten maksutapojen 16ytyminen,
kun taas Ruotsissa arvostetaan helppoa ja nopeaa rekisterditymisprosessia ja Tanskassa kaivataan verk-

kokaupan osoittavan luotettavuutta. (Paytrail Oyj 2018.)

Paytrail Oyj:n tilastolliseen raporttiin on liitetty myds verkkokauppa-asiantuntija Patrick Mullerin nake-
myksid verkkokaupan nykytilasta. Miller muistuttaa, ettd verkkokauppojen on osattava pelata niin, etta
ne eivat meneté asiakkaitaan tekeméll& ostohetkestd epamieluisaa. Asiakkaan innokkuus ja valmius os-
toksen tekoon on lyhytta ja helposti katoavaa. VVerkkokauppojen on siis osattava ottaa huomioon myos
maiden véliset erot tehdessaan verkkokauppatoimintaa oman maan rajojen ulkopuolella. (Paytrail Oyj
2018.)



2.3 Kuluttajan edut verkkokaupassa

Hallavo (2013) luettelee erilaisia verkkokaupan tuomia etuja kuluttajan ndkékulmasta mainiten kuiten-
kin jokaisen kuluttajan painottavan erilaisia etuja. Kuluttajat ovat kertoneet, ettd arvostavat verkkokau-
poissa ympérivuorokautista saatavuutta, laajoja valikoimia ja selkeitd hintoja, tuotteiden l6ytamisen,
vertailun ja ostamisen helppoutta sekd toimitus- ja maksutapojen monipuolisuutta. Mainittavia etuja ovat
myos kuluttajien mahdollisuus palautuksiin ja oman ostohistorian saatavuus. Kuluttajat kokevat eduik-
seen myos viihtyvyyden ja yhteisollisyyden tunteen seka yksiloidyt tarjoukset ja kampanjat. (Hallavo
2013.) Verkkokaupoissa patevat standardit ja k&ytettdvat ohjelmistot seka selaimet ovat samoja maail-
manlaajuisesti, joten myds ulkomaisten verkkokauppojen kayttdminen on helppoa asiakkaille (Havu-
méki & Jaranka 2014, 13).

Suomalaisten kuluttajien keskuudessa verkkokaupassa asioimiseen vaikuttavat tekijat jakaantuvat eri
osiin (KUVIO 2). Suomalaisten kuluttajien keskuudessa erityisesti painotettu etu verkkokauppaostoksia
tehtdessa on helppous ja ajan saastdminen. Suomalaiset kuluttajat tahtovat tehdd mahdollisimman paljon
ostoksiaan verkon kautta, jotta aikaa saastyy muulle tekemiselle. Erityisesti verkkokaupassa asioimisen
katevyyttd on korostettu; ostoksien teon halutaan olevan mahdollisimman vaivatonta. Kolmantena suu-
rena tekijana on verkkokauppojen ymparivuorokautinen saatavuus, joka helpottaa monen kuluttajan ar-
kea. (Paytrail Oyj 2018.) Havuméki ja Jaranka (2014, 13) lisadvat kuluttajien etuihin kuuluvan myds

verkkokaupan sisaltamaét tuotetiedot, jotka ovat usein enemman ajan tasalla kuin painetut tuotekuvastot.

M Ajan saastaminen / Ostosten teon helppous
M 24/7 saatavuus
Tuotteiden ja hintojen helppo vertailu
Laajempi tuotevalikoima
B Tuotetta ei [0ydy muualta kuin verkkokaupasta
B Edullisemmat hinnat

B Muut syyt

KUVIO 2. Verkkokaupassa asioimiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Paytrail Oyj 2018)



2.4 Myyjan edut verkkokaupassa

Verkkokauppojen myota myyjien eduksi on muodostunut kuluttajien muuttunut mediakulutus. Etua voi
saada tdman osalta muun muassa paremman asiakaskommunikaation ja sen seurauksena esimerkiksi
yhteisen tuotekehityksen kautta. Verkkokaupan kautta saatu tarked etu myyjan ndkdkulmasta on muun
muassa kattavampi markkinapeitto, jonka kautta myyjan on helpompi tavoittaa pienemmat asiakasseg-
mentit kustannustehokkaasti myds myymaélaverkoston ulkopuolelta. Lisaksi myyja voi pitaa tuotetarjon-
taansa kuluttajien saatavilla vuorokauden jokaisena tuntina ilman merkittavia lisdkustannuksia. Esimer-
kiksi arkena kiireiset ihmiset voivat tehd& ostoksia itselleen sopivana aikana. Verkkokaupan kautta asia-
kastyytyvéisyyden kasvattaminen on myads eri tasolla kuin myymalassa. Verkkokaupasta voi muodostua
vannoutuneiden asiakkaiden palvelukanava, jonka kautta voidaan seurata tilauksen etenemista, paivittaa

yhteystietoja seké ilmaista omia mieltymyksia. (Hallavo 2013.)

Hallavo (2013) luettelee my6s kustannusten osalta olevan paljon etuja myyjalle. Verkkokaupan kautta
asiakashankinnan kustannukset ovat edullisemmat. Tata voidaan perustella silld, ettd markkinointiin
kaytettavat varat ovat selkedsti kohdennettavissa ja verkkokaupoille kehitetyt valmiit tydkalut ja niin
sanottu ilmainen media lisadvat kustannustehokkuutta. (Hallavo 2013.) Pienimuotoiset verkkokaupat
muodostavat myds pienemmat kulut kuin kivijalkamyymalat yleensé. Tila- ja henkilostokustannukset
ovat pienemmiat, silla kaupan hallinnointi onnistuu suppeammalla henkiléstolla. Verkkokaupan toiminta
on myos pitkalti automatisoitua, mika vahentaa selvasti tydvoiman tarvetta. (Havuméki & Jaranka 2014,
13)

Laaja valikoima on vahvasti kuluttajien arvostama tekija verkkokaupoissa. Myyjalle taas suurten varas-
tojen yllapito tuottaa huomattavia lisakustannuksia. Verkkokaupassa on kuitenkin mahdollista solmia
toimittajakumppanuuksia seké -integraatioita, joiden kautta kuluttajille voidaan tarjota suurempaa vali-
koimaa kuin oman varaston tarjonta pystyy. (Hallavo 2013.) Toisaalta verkkokauppa taas itsessédén on
rajaton tila, jossa tuotevalikoimaa ja tietomaaréa ei tarvitse rajoittaa (Havumaki & Jaranka 2014, 13).

Verkkokaupan etuihin lukeutuu my®os erittéin tarkeaksi seikaksi markkinoinnissa muodostunut perso-
noitu markkinointi: myyja tuntee asiakkaiden ostohistorian seké heidan kayttaytymisenséa verkkokau-
passa. Néiden tietojen kautta myyjan on mahdollista tarjota asiakkaalleen kohdistettua, personoitua
markkinointia erilaisten tarjontamallien kautta tdmén liikkuessa verkkokaupassa tai myéhemmaéssa kam-
panjoinnissa. Tdmé& on eduksi niin myyjalle kuin kuluttajalle. (Hallavo 2013.) Téllaista toimintaa on

tunnistettavissa selkedsti esimerkiksi verkkokauppajatti Zalandon toiminnassa, joka on monelle tuttu



vaatteiden, kenkien ja asusteiden verkkokauppa. Havumaki ja Jaranka (2014, 13) lisd&vat myos asiak-
kaiden toimivan yrityksen tuotteiden markkinoijina - k&yttokokemuksien jakaminen tarjoaa yritykselle

merkittavan, edullisen ja tehokkaan markkinointikanavan.

2.5 Verkkokaupan trendit

Verkkokauppa muuttuu jatkuvasti entista paremmin palvelevaksi ja asiakaslahtdisemmaksi. Verkkokau-
pat haluavat paasta niin l&helle asiakastaan kuin mahdollista. Asiakkaat taas haluavat tuntea itsensa tér-
kedksi ja valitetyksi verkkokaupassa. OP Verkkokauppakokemus (2018) on kerdnnyt viisi arveltua mutta
perusteltua verkkokaupan trendida menneelle vuodelle 2018. Lahtokohtana verkkokaupan trendeissa on
ehdottomasti asiakaskeskeinen ajattelu. Vuodelle 2018 verkkokaupan trendeihin on uskottu kuuluvan
monikanavaisuus sekd sen mittaamisen helpottuminen, mobiilimaksaminen, AR- ja VR-palvelut seka
tekodly. Suomi ei ole verkkokaupan menestystarinoiden puolesta ensimmaisella sijalla muihin maihin
verrattuna mutta yrittda kuitenkin kavuta ylospéin. (OP Verkkokauppakokemus 2018.) Vuoden 2019
trendeja kasittelee Paytrail Oyj (2018) raportissaan, jossa kerrotaan aikaisempien trendien vahvistumi-

sesta mutta my0s uusista tuulista.

Vuoden 2018 verkkokaupan trendeja tarkasteltaessa esille nousee selkeasti teknologian kehittyminen ja
monipuolistuminen. Teknologian kehityksen voi havaita esimerkiksi tekoalyn ja erilaisten virtuaalito-
dellisuuksien avulla. Paytrail Oyj (2018) asiantuntijoineen kertoo, millaisia trendeja vuonna 2019 tulee
olemaan ja kuinka ne eroavat OP Verkkokauppakokemuksen laatimien vuoden 2018 trendeista. Vuonna
2019 ensimmadisena trendind vaitetdan olevan kansainvalistymisen kasvu: kasvun mahdollisuudet ovat
suuret ja suomalaiset verkkokaupat tulevat siirtymaén kansainvalisille markkinoille kasvattaakseen lii-
ketoimintaansa. Vuonna 2019 kansainvélistymista tavoittelevat yritykset keskittyvét entistd enemmaén
niche-markkinoille eli pieneen mutta tehokkaaseen markkinasegmenttiin ja suppeampiin kohderyhmiin.
(Paytrail Oyj 2018.)

Teknologian nopea kehitys jatkuu edelleen, ja sen avulla tunnistamista, kohdentamista ja personointia
voidaan tehdé entistd tehokkaammin ja laadukkaammin. Suuret verkkokaupat hyodyntévat tekoalyn tar-
joamia mahdollisuuksia jo mallikkaasti. Tulevana vuonna entistd useampi verkkokauppa haluaa liittya
tdhan trendiin ja tuoda verkkokauppaansa tekodlyn tarjoamia palveluita, edes pienin askelin. Esimerkiksi

kuvatunnistamisen oletetaan yleistyvan entistd enemman. Vuoden 2019 trendit koskien teknologian ke-



hittymistd mukailevat kaiken kaikkiaan vuoden 2018 trendejd, joissa povattiin muun muassa sormen-
jalki- ja kasvojentunnistusmaksutapojen yleistyvan. Myos virtuaalitodellisuuden kehittyminen jatkuu
vahvasti vuonna 2019. Vuoden trendind uskotaan myds olevan hakutoimintojen ja yleisen toimivuuden
kehittyminen. (Paytrail Oyj 2018.)

Paytrail Oyj (2018) asiantuntijoineen uskoo vuoden 2019 trendiksi nousevan entistd vahvemmin kulut-
tajien arvojen merkityksen ostokayttaytymisessa. Kuluttajien ollessa jo tottuneita verkkokaupan kéytta-
jid tulee heistd myds vaativampia, tiedostavampia ja tarkempia. Tottumus verkkokaupassa asiointiin li-
sé&a myos kuluttajien vaativuutta koskien esimerkiksi asiantuntevaa palvelua ja tarkempaa tietoa ennen
ostopaatosta. Edelleen vahvoina kriteereind verkkokaupassa jatkavat nopeus ja helppous. Vuonna 2019
oletetaan, ettd arvoperusteinen ostaminen kasvattaa merkitystdan kuluttajat keskittyvat yha enemman
omiin arvoihinsa, ja valintoja tehdaédn myos kasvavissa maarin niiden perusteella. Vaikuttavia trendeja

arvomaailmassa ovat esimerkiksi tuotteiden ekologisuus ja eettisyys.

Neljantena trendind vuodelle 2019 oletetaan olevan kuluttajien vaatima laadukas asiakaskokemus. Ko-
rostuvia trendejd ovat muun muassa oikea-aikainen ja personoitu markkinointi kuluttajalle tutussa kana-
vassa. Merkittdvané seikkana pidetdadn myds asiakaskokemuksen juuressa olevaa asiakaslupauksen tayt-
tymisté ja sen parempaa todistamista verkkokaupan toiminnassa. Vuonna 2019 panostetaan vetovoimai-
sempaan markkinointiin, asiakaspalveluun, toimivampaan kayttoliittymaan, hakuun, maksamiseen, lo-
gistiikkaan ja jalkihoitoon. (Paytrail Oyj 2018.)

Myos vuoden 2018 trendind ollut maksutapojen monipuolistuminen puhuttaa vuonna 2019: erilaiset
maksamisen keinot monipuolistuvat, ja samalla nahdaan uusia tapoja maksaa entista helpommin ja no-
peammin. Maksutapojen monipuolistuminen on myos oleellinen osa verkkokauppakokemuksen muo-
dostumista. Mobiilimaksaminen tulee olemaan yha yleisempa, ja maksamiseen kéytettavat erilaiset so-
vellukset tulevat liséantyméaan. Maksutapahtuman tulee olla nopea ja yllatysmaksuja maksuvaiheessa ei
saisi enad olla. (Paytrail Oyj 2018.)

Paytrail Oyj (2018) on koonnut myds seitseman erilaista kohtaa, johon verkkokauppiaan tulisi panostaa
vuonna 2019. Payrtail Oyj:n mukaan tarkeitd panostamisen kohteita ovat asiakasymmarrys, kansainva-
listyminen, jaettava sisaltd, brandin ja yrityskulttuurin kehittdminen, erikoistuminen ja asiantuntevan
palvelun esilletuominen, joustavat ja muutettavat ratkaisut seké hyvé verkkokauppa ja sen kaytettavyys.

(Paytrail Oyj 2018.) OP-verkkokauppakokemus ja Paytrail Oyj linjasivat kolmea samaa asiaa verkko-
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kaupan trendeissé l&hivuosien aikana: mobiilimaksamisen yleistymistd ja maksutapojen monipuolistu-
mista, teknologian kehittymisté ja sen tarjoamien mahdollisuuksien yleistymisté seké entistd parempaan

asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijoiden kehittymistéa.
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1 VERKKOKAUPAN TUNNETTUUS JA NAKYVYYS

Verkkokaupan, niin kuin minka tahansa muunkin liiketoiminnan perustamisessa, markkinointi on pe-
rusedellytys, jotta liiketoiminta saadaan kayntiin. Verkkokaupassa ei ole yhték&an asiakasta ilman mark-
kinointia. Markkinoinnin tulee olla pitkajanteistd, kunnes ollaan saavutettu niin sanottu Kkriittinen naky-
vyys. Tamaé tarkoittaa sitd, ettd on saavutettu kriittinen piste, minka jalkeen tunnettuus kasvaa suhteessa
enemman itsestdan kuin jatkuvalla markkinoinnilla, vaikka se olisi tarkasti kohdistettua. (\Vehmas 2008,
191.) Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluu markkinointiviestintd. Markkinointiviestinnén
tarkoituksena on yll&pitdd vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Markkinointiviestinnélla pyritaén

mya0s vaikuttamaan tuotteen tai palvelun tunnettuuteen seka sita kautta myyntiin. (Isohookana 2007.)

Markkinointiviestinnan avulla saadaan yritys ja sen tarjonta nakyvéksi. Viestinndn merkitys on suuri
niin mielikuvien syntymisessa kuin ostopaatoksen tekemisessé. Markkinointiviestinnan ideana on luoda
yritykselle tunnettuutta ja yrityskuvaa. Markkinointiviestinnan avulla yritys tarjoaa tietoa tuotteistaan,
niiden hinnoista, ostopaikoista seka pyrkii vaikuttamaan kysyntaan. Havumaen ja Jarankan (2014, 128)

mukaan markkinointiviestinnalla on useita eri tavoitteita ja niitd ovat muun muassa seuraavat:

e yrityksestd, sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta tiedottaminen

e bréandin ja yritysimagon luominen

e erottautuminen kilpailijoista ja huomion herattdminen

e myo0nteisten asenteiden ja mielikuvien luominen

e asiakkaan aktivoiminen ja ostohalun herattdminen

e myynnin aikaansaaminen

e asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaminen ja asiakassuhteen yllapitaminen
e huomion, tykkaajien seka suositusten kerryttdminen

o verkkoyhteisollisyyden kehittdminen

o verkkojalanjéljen luominen.

Perinteisen kaavan kautta markkinointiviestind on jaoteltu neljaén osioon: henkilokohtaiseen myyntiin
ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tiedottamiseen. Viime vuosien aikana merkit-

tavasti kasvaneita uusia osia markkinointiviestinndssé ovat verkko- ja mobiiliviestintd. (Isohookana
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2007.) Nama kaksi viimeistd markkinointiviestinndn osaa ovat keskeisia verkkokaupan markkinointi-
viestinndssé nykyéan tassé opinnéytetyossa keskitytdan verkkokaupan nakyvyyden ja tunnettuuden kas-
vattamiseen markkinointiviestinndn kolmen osa-alueen kautta: mainonnan, verkkoviestinnan ja mobii-

liviestinnan kautta.

3.1 Verkkokaupan loydettavyys

Yrityksen nédkyvyys on aina lopputulos sen 16ydettavyydesta. Loydettavyyden kautta kuluttaja voi paasta
késiksi yrityksen tuottamaan siséltoon. Loydettavyys taas on etsinnan lopputulos, johon kuluttaja paatyy
omien valintojen, hakukoneelta tai sosiaaliselta verkostolta kysymisen, l6ytdmiensa sisaltdjen seuraami-
sen ja uusien hakujen ja omien tietorakenteiden peilaamisen kautta. Loydettavyys lahtee aina kuluttajan
nékokulmasta, ja taten sen tuloksena on yrityksen parempi nakyvyys. Kerosen ja Tannin (2013) mukaan
I0ydettavyys on tulosta asiakkaan ymmartdmisestd. Juslén linjaa aiemmin mainitun kanssa samaa: hyva
I0ydettavyys on avaintekija yrityksen asiakashankinnassa. Han my6s huomauttaa, ettd kuluttajat eivéat
etsi ensisijaisesti yritystd vaan ratkaisua ongelmaansa. Kuluttajan I6ytédessa verkkokaupan alkaa arvi-
ointi. Lopputuloksena kuluttaja joko valitsee verkkokaupan sopivaksi ja jatkaa kohti ostopaatdsté tai
Juslénin toteamuksen mukaan kuluttaja poistuu palaamatta koskaan takaisin. Loydettévyys ei siis yksi-
naan takaa tuloksia yritykselle. Yrityksen on osattava herattdd myos asiakkaan mielenkiinto seka osoit-
taa talle, ettd on saapunut oikeaan osoitteeseen saapuessaan yrityksen sivustolle. (Juslén 2011, 133 -
134.)

3.2 Markkinointiviestinnan mediat

Ansaittu media pitééa sisallaan erilaiset hintavertailusivustot, asiantuntijoiden arviot, kuluttajien arviot ja
kommentit sek& suositukset ja ihailijat. Ansaitun median merkitysta korostetaan, silla etenkin kestoku-
lutushyddykkeiden osalta pddosa kuluttajista hyddyntéé tiedonldhteend erilaisia hintavertailusivustoja
sekd muiden kuluttajien ja asiantuntijoiden arvioita. Kuluttajien hakiessa ostopéaatoksen tueksi tietoa
internetistd tulisi verkkokauppojen laajentaa ja vahvistaa loydettavyyttdan hakukoneiden avulla. Yrityk-
selle merkittavad on myos olla kilpailijoihin verrattuna hyvalla sijalla vertailusivustoilla. (Havumaki &
Jaranka 2014, 132.) Halutuimman markkinointiviestinndn median oletetaan olevan ansaittu media. Se-
lityksend toimii se, ettd kolmannen osapuolen arvio merkitsee kuluttajalle enemmaén kuin yrityksen oma

todistus. (Viestintatoimisto Medita Communication Oy.)
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Markkinointiviestinndn median joukkoon kuuluu myds omistettu media. T4t mediaa taas ovat yrityksen
oma myyntihenkildstd, omat verkkosivut ja blogit seka erilaiset sosiaalisen median kanavien tilit, kuten
YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn seké Pinterest. Aiemmin mainitut ovat myos suuri
osa ostettua mediaa, jota kasitellaan alempana. Sosiaalisen median eli somen eri kanavien kautta voidaan
luoda kuluttajien kesken yhteisOllisyytta seké saada heidat julkaisemaan omaa materiaaliaan, keskuste-
lemaan sek& auttamaan toinen toistaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 134.) Omistetussa mediassa tuote-
tun sisallon laatu ja kiinnostavuus maarittelevat pitkalti mielikuvan syntyé yrityksen toiminnasta, tuot-
teista ja palveluista. On muistettava, ettd markkinointiviestintéa luotaessa kilpaillaan kuluttajien huomi-
osta ja ajankaytosta. Yrityksen on siis turha lausua yhtdkdan ylimaaraista sanaa. (Viestintatoimisto Me-

dita Communication Oy.)

Ostettu media kattaa laajan kokonaisuuden, josta internet on kaikista suurin osa-alue. Verkkokaupat kes-
kittavat selkedsti markkinointitoimenpiteensa internetiin, joka tarjoaa rajattomat mahdollisuudet ja ka-
navat sen toteuttamiseen. Havumaen ja Jarankan (2014, 141) mukaan ylivoimaisesti suosituin mainos-
muoto on Google-hakukoneessa mainostaminen. Suosittua verkkokauppojen markkinointiviestinnassa
on myos esimerkiksi sahkodpostin hyodyntdminen uutiskirjeiden muodossa ja viime vuosien aikana no-
peasti kehittyneen sosiaalisen median eri kanavien hyddyntdminen. Ndiden suosittujen mainosmuotojen
tueksi tarvitaan myos perinteisid medioita. Mainonnassa tarkoituksena on rakentaa brandié, vahvistaa
yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta seké ohjata asiakas verkkokauppaan. Taktisella mainonnalla vii-
tataan selkeisiin tarjouksiin ja toimintakehotteisiin ja brandimainonnalla pyritdan rakentamaan brandia,

herdttdmaan kiinnostusta ja kasvattamaan tunnettuutta.

Tarkedd markkinointiviestinnan osalta on yrityksen kohderyhmalle sopivien ja oikeiden mainonnan
muotojen ja mainosvalineiden 16ytaminen. Internet luokin téné paivana tehokkaan ja tuloksellisen kana-
van markkinointiviestinnélle verrattaessa perinteisiin medioihin. Esimerkiksi internetissa mainoksen pi-
tuus voi olla monta kertaa pidempi kuin radiossa tai televisiossa ja kooltaan monta kertaa suurempi kuin

sanomalehden aukeama. (Havumaki & Jaranka 2014, 132.)

3.3 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan valineena
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Sosiaalinen media on verkkopalveluiden, verkostojen, nettisivujen ja online-tydkalujen kokonaisuus,
jota ihmiset kayttavat useita kertoja péivassa. Lista erilaisista sosiaalisen median kanavista uusiutuu jat-
kuvasti, ja aikanaan listasta voi myods kadota nimid. Sosiaalista mediaa kaytetdan nykyaan lahestulkoon
taysin alypuhelimien avulla; sosiaalinen media kulkee siis jatkuvasti mukana ja on aina kéytettavissa.
Erilaisten verkostojen vaikutus on merkittavé ja ihmisia kiinnostavat julkaisut leviavét nopeasti. Sosiaa-
lista mediaa voisi kutsua tdmén paivan toriksi, jonne ihmiset kerdéntyvét viettdmaén aikaa, tekeméaan
kauppaa, vaihtamaan kuulumisia, viihtymaan ja pitdméan yhteyttd muihin ihmisiin. Sosiaalisessa medi-
assa voidaan kertoa itsestd asioita sekd jakaa julkaisuja muista ilmidista. Sosiaalinen media on ikaan
kuin aktiviteetti, jossa yhdistyvét internet ja viestintd sekd ihmisten vélinen vuorovaikutus erilaisten sa-
nojen, videoiden, kuvien ja danten avulla. Sosiaaliseksi mediaksi lasketaan kaikki sellainen, jossa kéyt-
taja voi osallistua, kommentoida ja jakaa internetin valitykselld. Sosiaalinen media on myds erittéin te-
hokas markkinapaikka. (Leino 2012, 113 - 114.)

3.3.1 Facebook

Sosiaaliseen mediaan kuuluva Facebook on internetin suurin yhteisopalvelu, jolla on maailmanlaajui-
sesti jopa yli kaksi miljardia kayttdjaa eli joka neljas ihminen maailmassa. Facebookin omistama usko-
mattoman suuri kayttajamaara ja aktiivisten kayttdjien Facebookissa kayttdma aika luovat mainostajille
erittdin mielenkiintoisen kohteen. Facebookissa mainostajan on mahdollista ostaa mainostilaa ja taten
kayttaa sité asiakashankinnassa. (Havumaki & Jaranka 2014, 149.)

Havumaki ja Jaranka (2014, 149) esittdvat muutaman esimerkin siitd mité yrityksen mahdolliset asiak-

kaat voivat Facebookissa tehda:

o tykata yrityksen Facebook-sivusta

o tykatd ja kommentoida yrityksen julkaisuja

o liittya yrityksen Facebook-ryhmaén

e vierailla yrityksen verkkokaupassa tai verkkosivuilla
e osallistua yrityksen luomaan tapahtumaan

e ladata yrityksen oman sovelluksen

o osallistua yrityksen jarjestdméaan arvontaan.
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Esimerkiksi verkkokaupan ndkyvyyden lisddmisessé yritys voi laatia mainoksensa Facebookissa itse.
Mainosta varten yritys tarvitsee tiedot mainoksen kohteesta, valokuvan tai logotiedoston sekd URL-
osoitteen, jonne asiakkaan on méara suunnata. (Havumaki & Jaranka 2014, 149.) Facebook toimii te-
hokkaana markkinointiviestintdkanavana myods maksuttomasti. Yritys voi luoda Facebookissa itselleen
ilmaiseksi oman néakoiset sivunsa, jakaa erilaisia julkaisuja ja mainoksia, tiedottaa seké tehd& esimer-
kiksi kyselyja asiakkailleen. Viime vuosien aikana erityistd suosiota ovat kerryttaneet ritysten jarjesta-
maét erilaiset arvonnat, joihin useimmiten osallistutaan tykk&aamalla tai kommentoimalla julkaisua seka
myos jakamalla julkaisun ja seuraamalla yrityksen sivua. Arvonnat, joissa osallistuja voi voittaa jotain

ilmaiseksi, levittavat positiivista yrityskuvaa seké tuovat laajaa nakyvyytta yritykselle.

Lahtisen (2013, 209 - 210) mukaan Facebookissa mainostamisessa eduiksi osoittautuvat laaja potenti-
aalinen kohderyhmé sek@ mainonnan selked kohdennettavuus. Facebookissa markkinointiviestintaa saa-
daan entistd tehokkaammaksi ostamalla Facebookilta erilaisia maksullisia mainoksia. Esimerkiksi spon-
soroidut tarinat ovat kéteva tapa saada nakyvyytta yritykselle. Sponsoroitu tarina voi olla esimerkiksi
mainos siitd, ettd Facebook-kaveri tykkaa tietyn yrityksen sivusta, jolloin mainoksesta tulee ilmi henki-

16n nimi, kuva ja tieto tykkayksesta.

Facebookin suosio markkinointiviestinndn kanavana lienee myos pitkélti siind, ettd yrityksen on mah-
dollista kohdentaa mainoksensa seké muut julkaisunsa tarkasti profiilin mukaan. Facebookilla on pyrki-
mys oppia tuntemaan kayttajansd, jonka kautta tietojen kdyttdminen kohdentamisessa olisi tehokasta.
Esimerkiksi yrityksen kampanjan kohdentamisessa voidaan kayttaé tiettyjd demografisia muuttujia seka
tiettyja Facebookin kayttéjistadn kerd&dmid tietoja. (Havumaki & Jaranka 2014, 151.)

Havumaden ja Jarankan (2014, 151) mukaan demografisia kohdistamisvaihtoehtoja ovat seuraavat:

e kayttdjan ikd — yritys voi valita julkaisulleen kohderyhméksi tietyn ikaryhman 13 — 64 -vuotiai-
den vélilla

e kayttdjan maantieteellinen sijainti — julkaisu voidaan kohdistaa esimerkiksi koko maahan tai tiet-
tyihin kaupunkeihin

e kayttdjan sukupuoli — julkaisun kohderyhméksi voi valita joko miehet tai naiset tai kummatkin

e kayttdjan parisuhde — julkaisun kohderyhmaksi voi valita esimerkiksi yksineldvat tai parisuh-

teessa, kihloissa, avio- tai avoliitossa elavat
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e kayttdjan koulutus ja tyopaikka — julkaisun voi kohdistaa esimerkiksi tietylle koulutuksen omaa-

valla tai tietyn toimialan tyontekijalle.

Facebook kerdd myos kayttdjistadn tietoja, joiden perusteella kohdentaminen on tarkempaa. Néité4 koh-

distamismahdollisuuksia ovat muun muassa kayttdjan tykkaamiset ja kiinnostuksen kohteet, joiden pe-
rusteella kohdentaminen on entistd tarkempaa. Myos kayttdjan erilaiset yhteydet eri yrityksiin antavat
mahdollisuuden kohdistaa julkaisun tiettyihin kayttajiin. (Havumaki & Jaranka 2014, 151.)

3.3.2 Instagram

Instagram-kuvapalvelu on my6s suuri osa sosiaalista mediaa. Instagram on nykypéivand Facebookin
omistuksessa, ja se on kasvanut viime vuosien aikana huomattavasti. Vuoden 2018 alussa Instagram on
ollut nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava, joten se on myds erittdin suuri osa yritysten mark-
kinointia. Instagramissa paivittaisia kayttdjia on nykyaan jo yli 500 miljoonaa, mika tarjoaakin yrityk-
sille potentiaalisen kohdeyleison. Instagram poikkeaa Facebookista muun muassa siind, etta julkaisut
sisaltdvat aina kuva- tai videomateriaalia. Instagramissa on myds mahdollisuus tykata muiden julkai-
suista ja kommentoida niitd. Viime vuosien kehitys on tuonut tullessaan uusia tytkaluja, joiden kautta
yritysten on mahdollista toteuttaa entista tehokkaampaa markkinointia. Instagram omistaa jo nuorison
ja nuorten aikuisten suosion, mutta myds vanhemmat ikapolvet tulevat perassa. (Suomen Digimarkki-

nointi Oy.)

Suomen Digimarkkinointi Oy on koonnut kahdeksan vinkki&, siitd kuinka yritykset voivat tehostaa

markkinointitoimenpiteitddn Instagramissa:

1) Kayta ainoastaan hyvalaatuisia kuvia — hanki oikeanlaiset tarvikkeet tai esimerkiksi ammattiku-
vaaja

2) Tee ostamisesta helppoa — kuluttajan kiinnostuttua tuotteesta tulee ostamiseen johtavien askelten
olla selkeit

3) Al4 tyrkyta — ota tuotteistasi mahdollisimman paljon erilaisia kuvia, erilaisissa tilanteissa ja ym-
paristoissa

4) Luo brandillesi persoona — luo yrityksellesi Instagramiin tietty luonne, joka vélittyy katsojille

5) Kerro tarjouksista — luo muutama tarjous vain ja ainoastaan Instagramin seuraajia varten

6) Anna ilmaiseksi — jarjestd arvontoja silloin talldin
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7) Vie Instagram-kuvasi verkkosivustollesi — téll& tavalla muistutat ké&vijoita Instagram-profiilistasi

8) Kayta Instagramin maksettuja mainoksia — tee ndkyvyydestési entistd laajempaa.

Instagramissa yrityksen nékyvyytté voi lisdtd myos erilaisilla hashtageilla eli aihetunnisteilla. Hashtagia
kaytettdessd aiheeseen kuuluvan sanan eteen laitetaan risuaitamerkki, jolloin hashtag aktivoituu. Esi-
merkiksi urheiluvaateliike voi kayttad julkaisunsa yhteydessé hashtagia #urheiluvaate, jolloin aihetun-
nisteella materiaalia etsiva henkil6 voi 16ytaa kyseisen yrityksen julkaisun. Instagramin kautta yritys voi
tehda myos erilaisia kuva-, video-, karuselli-, tarina- ja kokoelmamainoksia. Naille kaikille yrityksen on
my6s mahdollista ostaa lisanakyvyyttd, jonka kautta julkaisut ovat tehokkaampia ja yltavat laajemmalle
alueelle. (Instagram Business.)

3.3.3 YouTube

Viimeisten vuosien aikana internetissé on tullut suosituksi videosiséllon julkaiseminen. YouTube on
kasvanut videosiséllon julkaisun merkittdvimmaksi keskukseksi. YouTube toimii myds tarkeédna haku-
koneena. YouTubessa mainonta liittyy vahvasti Googlen Display -verkostoon. Kun YouTubeen ladataan
videoita, tulee videoon liittaa tarkeitd tunnistetietoja, joiden kautta internetin kayttajat 16ytavat sen hel-
pommin. Videon tunnistetietoja ovat sen otsikko ja videon sisallon tiivis kuvaus seka siihen yhdistettavat
avainsanat eli tunnisteet. YouTube on erittédin tarkea véline 16ydettavyyden takaamiseksi. Se on itsessaan
jo suuri hakukone, mutta myds sinne tallennetut videot 16ytyvat muiden hakukoneiden kautta. (Havu-
méki & Jaranka 2014, 153.)

YouTube mahdollistaa myds monipuoliset tavat jakaa tallennettuja videoita. Videon latauduttua palve-
luun se luo videolle suoran katselulinkin, jonka voi liittdd esimerkiksi yrityksen Instagram-profiiliin tai
uutiskirjeeseen. YouTube mahdollistaa lisdksi videoiden upottamisen johonkin toiseen internetsivuston
sisaltéon, kuten verkkokaupan kotisivuille. Video pysyy taten fyysisesti YouTuben palvelimella, mutta
verkkokaupan kayttajalle video pyorii verkkokaupan sivuilla. (Havuméki & Jaranka 2014, 154.) Yrityk-
sen YouTube-kanavalla voidaan jakaa videoita, ja paljon muuta tietoa yrityksesté seka luoda yritykselle
oman nakoinen kayttajatili (KUVA 1).
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Etenkin nuorten suosiossa ovat talla hetkella YouTubeen saannollisesti sisaltdd tuottavat henkilot eli
tubettajat. Tubettajien kautta yrityksen on mahdollista lisata nakyvyyttaan esimerkiksi yhteisty6lla, josta

kerrotaan tuonnempana.

3.3.4 Twitter, LinkedIn ja Pinterest

Twitter on tekstiviestittelyn, pikaviestittelyn ja bloggaamisen kokonaisuus. Twitterissa voidaan jakaa
erilaisia tilapdivityksia eli tviittejd, jotka voivat olla enintdan 140 merkin pituisia. Twitterissé voi jakaa
tekstejd, kuvia, videoita ja linkkeja. Myos Twitterissa on Facebookin ja Instagramin tavoin mahdollista
seurata, tykétd ja kommentoida muiden kayttéjien julkaisuja. Yritys voi linkittda Twitter-tilinsa sosiaa-
lisessa mediassa toimivaan LinkedIn-palveluun, jolloin Twitteriin luodut julkaisut ndkyvat myos yrityk-
sen LinkedIn-profiilissa. LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden yritystilin perustamisen liséksi ryhmén pe-

rustamisen, jossa yrityksell& on myds mahdollisuus mainostaa. (Havumaki & Jaranka 2014, 136 - 137.)

Pinterest on kuvapalvelu, jonne yritys voi tallentaa kuvia ja videoita. Pinterest eroaa esimerkiksi In-
stagramista siin, ettd palvelussa on tarkoitus kuvien jakamisen lisaksi kerata erilaisia visuaalisia koko-

elmia omista mielenkiinnonkohteista. (Havuméki & Jaranka 2014, 136 - 137.) Suomessa ndiden kolmen
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edelld mainitun sosiaalisen median kanavan kaytto yritysten markkinointitoimenpiteissa on selkedsti va-

haisempéa verrattuna esimerkiksi Facebookin ja Instagramin kayttoon.

3.4 Hakukoneet markkinointiviestinnan valineena

Loydettavyyden yllapitdmiseen vaaditaan paljon ty6td. Yrityksen tulisi 10ytyé suhteellisen helposti ha-
kukoneista. Jos yritys ei ole lasna hakukoneessa, olisi sama kuin se ei olisi ollenkaan olemassa. Haku-
koneista tarkeimpéna toimii Google. (Leino 2012, 85.) Internet omaa nykyaén valtavan tietokantakoko-
naisuuden, joka siséltdé jopa miljardeja erilaisia yksittéisid verkkosivuja. Hakukoneiden tarkoituksena
on auttaa kayttdjia 16ytamaan mahdollisimman nopeasti ja helposti etsiménsa tieto. Hakukoneet onnis-
tuvat hallitsemaan internetin valtavaa tietomaaraa seka tilaisuuden tullessa kokoamaan hajanaiset tiedot
yhtendiseksi. (Juslén 2011, 135.)

Hakukoneet ovat jatkuvasti aktiivisia internetin tiedonkeradjia. Hakukoneiden takana ovat hakukonero-
botit, jotka etsivat ja kerdavat tietoa automaattisten ohjelmien avulla. Juslén kertoo, kuinka hakukonero-
botit ik&&n kuin seikkailevat pitkin interneti& samalla keraten tietoa 16ytamiltadn sivustoilta. Robotin
I6ydettyd uuden linkin, se seuraa sité ja ottaa selvad, mita sen takaa 10ytyy. Hakukonerobotit tarkkailevat
jatkuvasti kaikkia I6ytdmiaén sivustoja, jotta ne voivat tarkistaa mahdolliset muutokset. Hakukonerobo-
tit kuulostavat varsin etevilté ja tdten ne toimivat myos ilman itse internet-sivustojen yllapitajien tietoa

robottien tarkistuksista ja vierailuista. (Juslén 2011, 135.)

Hakukoneet ovat merkittava tiedon lahde kuluttajien ostopaatdsongelmien ratkaisemisessa. Hakukoneet
ovat jatkuvassa valmiustilassa asiakkaita varten: ne etsivat juuri asiakkaan tarvitseman tiedon, nopeasti
ja oikealla hetkelld. Hakukoneiden kaytté on mahdollista useassa eri ostoprosessin vaiheessa. Yrityksen
taytyy miettid, mitkd ovat ostoprosessin vaiheet, johon erityisesti halutaan markkinoinnin kohdistetta-
van. Né&in ollen hakukoneet tarjoavat erityisen tavan markkinoida yritystd. Markkinoinnin ndkdkulmasta

hakukoneilla etsitaan tietoa, joka liittyy kolmeen ostoprosessin vaiheeseen (Juslén 2011, 139 - 141):

e Ongelman rajaaminen seka tuotteen tai palvelun tietojen haku - ostoprosessin alkuvaiheessa
asiakas ei valttdmatta ole tietoinen tuotteesta tai palvelusta, joka ratkaisisi timan ongelman.
Tassa vaiheessa hakukoneet antavat asiakkaalle mahdollisuuden I0ytaa erilaisia vaihtoehtoja on-
gelmansa ratkaisemiseen. Hakukone antaa asiakkaalle edun, jonka ansiosta asiakkaan ei tarvitse

ollatietoinen tietystd tuotemerkista, yrityksesta tai edes tuotteesta. Asiakas lahtee siis syottdmaén
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hakukoneeseen erilaisia ongelmaansa kuvaavia hakusanoja, kuten esimerkiksi ”laadukkaat tree-

nitrikoot”.

e Vaihtoehtojen vertailu seké valintaa ohjaava haku - hakukoneiden kaytté on myds tukena lo-
pullisen péaatdksen teossa, kun punnitaan erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja. Aiemmin esitettya esi-
merkkitapausta jatkaen asiakas voi l0ytaa erilaisia vaihtoehtoja laadukkaista treenitrikoista.
Asiakas tekee loytamiensa tietojen perusteella paatoksen esimerkiksi tietyn tuotemerkin tree-
nitrikoiden hankinnasta. Taman jalkeen asiakas jatkaa etsintdansé kohti kyseisen tuotemerkin
treenitrikoiden malleja ja ominaisuuksia. Asiakas 10ytdd mahdollisesti hakujensa perusteella it-

selleen sopivan mallin.

e Ostopaikan etsintd - asiakkaan tehdessa paatoksen tietysta tuotteesta ja mallista alkaa myos
mahdollisesti ostopaikan etsiminen. Hakukoneen avulla asiakas voi etsid tuotetta esimerkiksi no-
peimman toimituksen perassg, jolloin hakukone tarjoaa asiakkaalle eri toimittajien vaihtoehtoja.
Kéayttéen edelleen edellda mainittua esimerkkitapausta asiakas voi etsia hakukoneesta esimerkiksi

hakusanayhdistelmélld X treenitrikoot nopea toimitus”.

Uutta verkkokauppaa perustettaessa yrittajan ei tarvitse itse tehda erityisid toimenpiteitd padstakseen
hakukoneisiin. Tarkeintd, mita yrittaja voi verkkokaupassaan tehda, on pitad se mahdollisimman haku-
koneystéavallisena kayttaen tarkeitd avainsanoja luodessaan verkkokauppaan siséaltoa. (Juslén 2011, 136.)
Loydettavyyttd varmistettaessa taytyy ymmartad, millaisilla hakusanoilla kayttajat etsivat tietoa ja paa-
tyvat juuri tietyn yrityksen sivustolle. Leino (2012, 86) ehdottaa etté yrityksen kannattaa laatia lista eri-

laisista avainsanoista, joita voivat olla esimerkiksi yritysnimi, toimiala, tuotteet, ratkaisut ja palvelut.

3.4.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnissa on kyse markkinointitoimenpiteistd, joiden kautta yritys rakentaa itselleen,
tuotteilleen tai palveluilleen nékyvyyttd hakukoneissa. Hakukonemarkkinoinnissa ei keskeyteta asiak-
kaita mainosviesteilld, vaan asiakkaat |0ytavat itse markkinointisisallon etsiessaén tietoa hakukoneista.
Hakukonemarkkinoinnissa tarkoituksena on, etté asiakas 16ytda hakukonemarkkinointia tekevén yrityk-
sen, sen tuotteet tai palvelut juuri oikeaan aikaan. Hakukonemarkkinoinnissa asiakas aloittaa itse yrityk-
sen markkinointitoimenpiteet seka pitdd huolen sen ajoituksen ja sisallon kohdistumisesta. Asiakas ei

siis tormad markkinointiviesteihin hakukoneessa ennen kuin itse tekee hakuja. Hakukonemarkkinointi
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esiintyy asiakkaalle kahdella eri tavalla: hakujen yhteydessa nakyvand mainontana, joka liittyy asiak-
kaan etsimiin tuotteisiin tai palveluihin tai hakukoneiden luonnollisina hakutuloksina, joihin asiakas oh-

jautuu etsiménsa tiedon perusteella. (Juslén 2011, 142.)

Hakukonemarkkinoinnissa on siis kyse markkinointiviestinnan ohjautumisesta asiakkaan luokse juuri
silloin, kun asiakas t&ta tarvitsee ja haluaa. Hakukonemarkkinointi perustuu siis taysin asiakkaan kayt-
taytymiseen internetissa eli tamén tiedonhakuun ja suostumukseen markkinointiviestien vastaanottami-
sesta. Hakukonemarkkinoinnissa keskeista on kohdistaa ostopééatokseen vaikuttava tieto juuri oikealle
ihmiselle oikeaan aikaan eikd markkinointiviestinnan kohdistaminen mahdollisimman suurelle yleisélle.
Hakukonemarkkinoinnissa tavoitellaan siis yksittdisia asiakkaita eiké suuria massoja. Siind pyritaéan luo-
maan kontakteja asiakkaisiin, jotka kaipaavat tiettyyn tietotarpeeseensa tehokasta vastausta. (Juslén
2011, 142))

Kuten sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa, myos hakukonemarkkinoinnissa on mahdollista markki-
noida joko luonnollisesti tai maksetusti. Luonnolliset hakutulokset pitavét sisallaan nakyvyyden haku-
tulossivuilla, joka perustuu hakukoneen tietokannasta 16ytyvaan tietoon ja sen merkittavyysluokitteluun.
Nékyvyys luonnollisissa hakutuloksissa on ilmaista eli yrityksen ei tarvitse maksaa eikd tdmé voi mak-
saa siitd hakukoneelle. Maksetuissa hakutuloksissa nakyvyys perustuu tdysin hakukoneelta ostettuun
mainostilaan. Maksettu mainonta kohdistuu kayttajan tekemien hauissa olevien avainsanojen ymparille.
Yritys voi itse paattaa, millaisten avainsanojen ymparille haluaa mainoksensa muodostaa. (Juslen 2011,
143.)

Onnistuneen hakukonemarkkinoinnin perusedellytys on verkkosivuston sisallon kirjoittaminen kohde-
ryhmaa mahdollisimman hyvin puhuttelevaksi. Toinen erittain oleellinen seikka on suunnitella ja toteut-
taa verkkosivuston tietorakenne siten, ettd hakukoneiden on helppo 16ytéa sivusto seka sielld julkaistu
siséltd. Naiden toimenpiteiden onnistuminen vaikuttavaa etenkin luonnollisiin hakutuloksiin, joiden
kautta yritykselld on mahdollisuus kerata suuri maara kavijoita ilmaiseksi. Yrityksen kannattaa panostaa

luonnollisten hakutulosten kehittdmiseen seuraavien syiden vuoksi:

e Luonnollinen hakukonenédkyvyys tekee jatkuvasti tyoté yrityksen puolesta vuorokauden ympéri
e Jokin yksittdinen sivu voi tuoda yrityksen verkkosivustolle kdvijoitd jopa vuosia myéhemmin
sen julkaisemisesta

e Yrityksen verkkosivuston I6ydettavyys ei havia budjetin loppumisen yhteydessa
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e Sivujen lukumé&éran kasvattaminen edesauttaa entistd useamman kavijan l0ytaméan yrityksen
verkkosivuston hakukoneiden kautta, silla jokainen hyvin toteutettu uusi julkaistu sivu antaa hy-
van tilaisuuden tulla I6ydetyksi

e Suuri osa hakukoneiden kayttajisté suosii luonnollisia hakutuloksia ja niitd myos klikataan use-
ammin kuin maksettuja hakutuloksia

e Seka luonnollisten ettd maksettujen hakutulosten kautta saatu asiakkaiden konversioprosentti eli
toteutunut myynti on samaa tasoa, usein myds korkeampi luonnollisten hakutulosten kautta.
(Juslén 2011, 144 - 145.)

Luonnolliseen hakukonendkyvyyteen panostaminen on ikaén kuin investoinnin kaltaista toimintaa, jol-
loin panostuksia tehdaén séannollisesti, jonka myota ne kerryttavét tuottoa pitkélla aikavalilla. Luonnol-
liseen hakukonenakyvyyteen vaikuttavissa toimenpiteissé panokset ja niiden kautta saadut tulokset eivét
havia vaan kerryttavét ajan kanssa toimivan markkinointikokonaisuuden. Uudet panokset eivat siis va-

hennd tai korvaa aiemmin tehtyjé panoksia. (Juslén 2011, 144 -145.)

3.4.2 Hakukonemainonta

Yrityksen on mahdollista kerryttdd maksettua nakyvyytta hakukonemainonnan avulla. Hakukonemai-
nontaa kuvaillaan nopeaksi ja tuloksia synnyttavaksi. Hakukonemainontaa aloittaessa yrityksen tulee
tehdd mainoksestaan kohderyhmaa puhutteleva seké olla valmis maksamaan mainoksen napsauttami-
sesta markkinahinta. Hakukonemainonnassa yrityksen tulee myos varautua ottamaan vastaan mainonnan
tuloksena tulevat kéavijat. Hakukonemainonnassa suurena positiivisena puolena on sen nopeus ja tulok-
sien synty, kun taas sen loppuessa suunta kéantyy nopeasti. Hakukonemainonnan lopettamisen seurauk-
sena kavijamaarat laskevat, silla tulosta mainoksesta voi odottaa vain sen olemassaolon aikana. Haku-
konemainonta toimii katevana vélineena uuden verkkokaupan tunnettuuden kasvattamiseksi seké suoran
liikenteen rakentamiseksi. (Juslén 2011, 146 - 147.)

Juslénin (2011, 146) nakokulman mukaan yrityksen kannattaa kédyttdaa hakukonemainontaa kavijamaa-

ran nostamisessa seuraavien syiden vuoksi:

e Nopeus — yrityksen aloittaessa hakukonemainonnan voi kampanja olla kuluttajien nakdsalla jo

saman péivan aikana
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¢ Yrityksen on mahdollista saada hakukonemainonnan kautta nopeaa palautetta esimerkiksi uusille
tuotteille

e Yritykselld on mahdollisuus testata lyhyessé ajassa erilaisia mainosviesteja tai saapumissivuja
samaan aikaan, mik& antaa tietoa jatkotoimenpiteité varten

e Kustannusten hallinta on helppoa ja testaaminen edullista — yritys voi aloittaa tietylla budjetilla
sekd kokeilla ja saatdd kampanjaa

e Mainonnan ja sivustolla olevien kampanjasivujen ja konversiovalineiden kytkeminen toisiinsa

on helppoa.

Hakukonemainonta koskee lahinnd Googlen kautta ostettavaa, erilaisilla hakusanoilla ndkyvaa mainon-
taa, jota kutsutaan nimella Google AdWords. Ndma ovat maksullisia mainoksia, jotka nakyvat tehtyjen
hakutulosten yll4 ja sivulla. Hakukonemainontaa voi tehdd my6s Yahoon ja Microsoftin hakukoneissa,
mutta Suomessa niiden kayttd on selkeasti vahaisempaé. Google AdWords on jarjestelmd, joka on tar-
koitettu mainostajille. Tdman jarjestelman avulla mainostajat voivat itse luoda ja hallita Google-haku-
koneessa ja Googlen display -verkostossa olevia mainoskampanjoita. Itse Google AdWords ei peri kéyt-
tdmaksuja mainostajilta, vaan mainostajille maksettavaksi tulevat toimenpiteista aiheutuvat mainosku-
lut. (Havuméki & Jaranka 2014, 142 - 143.)

Google tarjoaa mainostajille erillisia mainospaikkoja, joita mainostajan on mahdollista kohdentaa.
Googlen hakutulossivulla mainoksia voi olla korkeintaan kolme ylh&&lla ja kahdeksan sivulla. Mainok-
sen rakenne koostuu otsikosta, linkistd mainostettavalle verkkosivulle, kuvauksesta sek& erilaisista
avainsanoista. Mainoksen kuvauksessa suositellaan kaytettavan sanoja ja lauseita, jotka kuvaavat myy-
tavén tuotteen paallimmaisia etuja ja ominaisuuksia. On myos kannattavaa liittdd kuvaukseen kehotus
toimintaan, kuten “péivita tyylisi ja osta urheiluvaatteet netistd” (KUVA 2), kuten Bubbleroomin mai-
noksessa tehddan. (Havumaéki & Jaranka 2014, 144 - 145.)
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GO g|e urheiluvaatteet netista B !; Q
Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa Asetukset Tyokalut
MNoin 491 000 tulosta (0,44 sekuntia)

urheiluvaatteet netista | Kauden uutuudet | sportamore. fi

www.sportamore fif

30 Paivan avokauppa - Houkuttelevat hinnat - Maksuton toimitus & palautus. Maksuton palautus.
Miljoona asiakasta. Aina 30 paivan avokauppa. Brandit: Adidas, Nike, Kar Traa. Puma, Reebok, Wyte
Under Armour, Casall, Réhnisch, Asics

Juoksukengat - Compression Tights - Kauden uutuudet - Takit ale - New in sneakers - Treenikengat

Urheiluvaatteet netistd | Laatutuotteet Boozt.comista
www.boozt.com/naiset/muoti +

Osta naisten vaatteet Boozt com -verkkokaupasta helposti ja vaivattomasti tandan! Tuotteet joka
tilaisuuteen nopealla toimituksella. Tilauksissa on ilmainen toimitus. Aina uusinta muotia. Hyva
asiakaspalvelu. Turvallinen maksaminen. Y1i 600 brandia. Types: Tops, Bettoms, Outerwear, Shoes.
MNaiset kengat - Mekot - Maisten takit - Maisten paidat - Maisten farkut - Naisten alusvaattest

Osta urheiluvaatteet netistd | Laaja valikoimamme vaatteita.
www.bubbleroom.fi/ =

Paivita tyylisi ja osta urheiluvaatteet netista. Laaja valikoima vaatteita.

Parhaiten myydyt - New season is here - Ale topit - Myydyimmat mekot

Tarjous: 10% alennusta: Kun rekistergidyt

KUVA 2. Kuvakaappaus Googlen hakukoneeseen tehdysta hausta

Hakukonemainonnan etuna korostuu sen kohdennettavuus hetkeen, jolloin kuluttaja itse tekee aloitteen
mainonnan alkamisesta eli etsii tietoa tuotteesta tai sen ostopaikasta. Muihin etuihin hakukonemainon-
nassa lukeutuvat tarkka kohdennettavuus oikealle yleisolle sek& hyvé seurattavuus. Hakukonemainon-
nassa tehtévié kohdistuksia voivat olla esimerkiksi erilaiset hakusanat, kieli, sijainti, viikonpaiva, kel-
lonaika, kéytettava laite tai IP-osoite. Potentiaalisia asiakkaita on myds mahdollista saada tavoittamalla
nama odottamattomassa tilanteessa. Esimerkiksi asuntoa myytaessa kohderyhmané voi olla lapsiperhe.
Myynti-ilmoituksessa kdytettavid avainsanoja voivat tassi tapauksessa olla esimerkiksi ”omakotitalo”
tai “rivitalo”. Kyseiseen aihepiiriin liittyvid muita hakusanoja voivat olla esimerkiksi “’paivakoti” ja
“koulu”, jotka sijaitsevat asunnon ldhiymparistossa. (Havuméki & Jaranka 2014, 145.) Néin ollen haun

tekijd voi tehdé esimerkiksi seuraavanlaisen haun: ”omakotitalo koulun l&hettyvilld”.

Hakukonemainonnassa kéytettavia avainsanoja voidaan madritella myos erilaisilla kattavuuksilla (TAU-
LUKKO 1) eli kuinka tarkkaan halutaan k&ytettdvan avainsanan vastaavan hakusanoja. Joskus on myos
hyvé kayttaa negatiivista hakua eli rajata, mille avainsanoille ei haluta mainosta naytettavan. (Lahtinen
2013, 206.)
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TAULUKKO 1. Avainsanojen asetukset (mukaillen Lahtinen 2013, 206)

Asetus Merkitys Miten madaritetaan Esimerkkihaut
Laaja haku (Broad | Mainosta ndytetddn | Naisten takki Naisten takki, naisten
Match) my6s  samankaltai- tuulitakkeja, nahkata-
silla ilmoituksilla kit naisille
llmaushaku (Phrace | Mainosta ndytetddan | ”Naisten takki” Naisten takki edulli-
Match) tarkalla ilmaisulla sesti, naisten takki ne-
tista
Tarkka haku Haussa ei saa olla mi- | [Naisten takki] Naisten takki
tdan muuta
Negatiivinen  haku | Mainosta ei nayteta | -tyotakki
(Negative Keyword) | talla ilmaisulla

Googlen hakukonemainonnassa yrityksen on myds mahdollista tehdé niin sanottua uudelleenmarkKki-
nointia. Kyseisessa toimenpiteessa pyritdan saamaan verkkokaupasta ostamatta lahteneet kévijat takai-
sin. Lahteneille kavijoille naytetddn kdaynnin jalkeen kyseisen verkkokaupan mainoksia muualla ver-
kossa, milla voi olla suuri vaikutus myynnin tapahtumiseen. Mainoksen tai haun kautta verkkokaupan
sivulle paatyneet kévijat eivat useinkaan osta heti ensimmaiselld vierailukerralla. Vaikka yritys ja sen
tuotteet kiinnostaisivat kévijaa, usein kaivataan lisad harkinta-aikaa tai sopivampaa ostohetked. Tallai-
nen uudelleenmarkkinointi voi synnyttaé varmistuksen kévijan ostolle. (Havumaki & Jaranka 2014, 143
-144.)

3.4.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on systemaattista ja pitkdjanteista tyota, jossa rakennetaan sivuston hakukonenéky-

vyyttd. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada sivustolle mahdollisimman paljon luonnollisten ha-

kutulosten kautta tulleita kavijoitad. Hakukoneoptimointi on myds yrityksen markkinointiin kuuluva osa.
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Kun sivuston kavijoiden madré kasvaa, se voi johtaa myos tulosten kasvamiseen. Nain ollen oleellista
on potentiaalisten asiakkaiden ma&ran kasvu ja se, ettd yrityksen sivusto on valmiina ottamaan asiakkaat
vastaan. Hakukoneoptimoinnin perimmaéisena tarkoituksena on tulosten syntyminen. (Juslén 2011, 147.)
Havumaki ja Jaranka (2014, 138) jatkavat, ettd kaiken kaikkiaan hakukonemarkkinoinnissa tarkeinté on
tunnistaa kohderyhmén tarpeet ja ongelmat, jonka kautta on helpompi ymmartad, milla hakusanoilla
nama etsivat tietoa hakukoneesta. Tdman ymmartaminen ohjaa taysin yrityksen hakukoneoptimointia.

Hakukonenakyvyytta tavoitellessa yrityksen on sivustoa rakennettaessa varmistettava, ettd kokonaisuus
on toteutettu alusta saakka hakukoneiden toimintaa tukevaksi. Ndin ollen voidaan taata sivuston hyva
I0ydettavyys, jota voidaan myos ajan kanssa kehittad paremmaksi. Hakukonenakyvyydessa oleellista on
tekstimuotoisen sisallon laatiminen sivustolle. Hakukoneiden kautta potentiaalisten asiakkaiden tavoit-
taminen on tehokasta oikeiden avainsanojen ympaérille rakennetun siséllon ansiosta. Hakukonenaky-
vyytta edistettdessa tarkedd on julkaista hyvin suunniteltua siséltdd, joka on osa sivuston toteuttamista.
Hakukonendkyvyytta voidaan sanoa sisallon tuotannon ja julkaisutekniikan yhdistelméksi. Hakuko-
nendkyvyyden ja l6ydettavyyden takaamiseksi sivuston tulisi olla Juslénin (2011) sanojen mukaan ha-

kukoneystéavallinen. Hakukoneystévallinen sivusto on ominaisuuksiltaan seuraavanlainen:

e Sivusto on rakennettu niin, ett4 hakukoneiden hakurobotit I0ytévat vaivatta sivustolla jul-
kaistut uudet sisallot

e Sivuston sisdlté on muodoltaan sellainen, ettd suurin osa siitd on hakukoneille nakyvaa

o Sisalto rakentuu systemaattisesti avainsanojen ymparille

e Siséllon paivittdminen on taukoamatonta

e Sisélto julkaistaan verkkosyotteenda. (Juslén 2011, 148.)

Hakukoneoptimointi jakautuu sisdiseen ja ulkoiseen: sisdisessa hakukoneoptimoinnissa parannetaan
omaa sivustoa siten, ettd sen asema hakutuloksissa halutuilla hakusanoilla paranee, kun taas ulkoisessa
hakukoneoptimoinnissa tavoitteena on lisatd oman sivuston nédkyvyyttd muiden toimijoiden sivustoilla.
Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa oleellista on sivustoon johtavien linkkien méara, silld suuremmalla

méaaéralla linkkeja sivusto saa paremman sijoituksen hakukoneelta. (Havuméki & Jaranka 2014, 139.)

Hakukoneystavéllisessa sivustossa avainsanat on valittu ja sijoitettu oikein. Avainsanat voivat olla sa-
noja ja sanayhdistelmig, joiden kautta asiakkaat etsivét tietoa syottdmallad ne hakukoneeseen. Hakuko-

neoptimoinnissa tarke&éd on luoda avainsanalista, jonka kautta yrityksen sivuston tuotanto ohjautuu.
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Avainsanalistalla varmistetaan markkinoinnin oikeanlainen ja tarkka kohdistettavuus. Siséltd, joka on
tuotettu avainsanalistan pohjalta, on tarkein véline hakukoneoptimoinnissa. Avainsanalistan rakentami-
sessa voi kayttad hyodyksi oman sivuston web-analytiikkaa selvittamalla sen kautta, mitka sivustolla
olevat sisallot ovat suosituimpia, ja selvittaméalld, milla hakusanoilla kdvijat ovat sivustolle saapuneet.
(Juslén 2011, 151 - 152.)

Sivuston sisaltd pohjautuu taysin avainsanoihin, ja jokainen sivu rakentuukin jonkin avainsanan ympa-
rille. Sivun sijainnissa internetissa eli URL-osoitteessa suositellaan kaytettavan selkokielisia avainsa-
noja. Sivujen otsikointiin on kiinnitettdva huomiota tarkasti, sill& otsikot kertovat sivun siséllosté. Sivun
leipatekstin tulee sisaltdd samoja avainsanoja, kuin sivun paé- ja valiotsikot. Sivulla julkaistuihin kuviin

suositellaan lisattdvan avainsanoja sisaltavat tekstit. (Havuméki & Jaranka 2014, 139.)

Yrityksen sivuston tdrkeimpdnd voimavarana ja hakukoneoptimoinnin tehokkaimpana vélineend toimii
asiakkaiden tarpeita vastaava, selkeé tekstisisaltd. Tama selittyy silla, ettd hakukoneet ovat automaatteja,
jotka lukevat ja ymmartavat nimenomaan tekstid. Hakukoneiden tehdessa ty6td ja arviointia niiden
raaka-aineena toimivat sivustojen erilaiset tekstisisallot. Tekstisiséltoon on mahdollista sijoittaa myds
muitakin sisaltotyyppejd, kuten videota, adnitiedostoja ja animaatioita. On kuitenkin muistettava, etta
muut sivun sisaltotyypit eivat saa nousta tekstisisaltdd korkeammalle. Sivuston sisaltokokonaisuus jae-
taan julkaistuna yksittaisina sivuina, joten yrityksen on térkeéa jakaa sivuston sisalté ensin yksittaisiin
sivuihin. Yksittaisten sivujen kohdalla tarkeéda on hioa sen kokonaisuus kuntoon — kappalejako, véliot-
sikointi ja muu sisalto tulisi olla asiakkaan nakdkulmasta helppolukuinen ja selked. (Juslén 2011, 157 -
158.)

Sivujen otsikointi nousee myos erittdin tarkeaksi osaksi hakukoneoptimointia, silla se kertoo sivun kayt-
tajalle, mitd sivu pitaa sisallaan. Sivun otsikoinnissa tarkeéé on avainsanan sijoittaminen ensimmaiseksi
tai mahdollisimman alkuun. Malliesimerkki hyvin optimoidusta osoitteesta on seuraava: “Hupparit —
Yldosat — Miehet — Usport Finland Oy.” (mukaillen Juslén 2011, 157 esimerkkid.) Hakukoneoptimoin-
nissa julkaistavia sivuja voidaan optimoida paremmaksi hakukoneita varten. Kuten aikaisemmin mainit-
tiin, yksittaisen sivun URL-osoitteen tulisi siséltdd selkokielisid avainsanoja. Etsin internetisté kaksi esi-

merkkid erilaisesta URL-osoitteesta, ja ensimmainen néistd on Usportin URL-osoite urheilutrikoille:

https://usport.verkkokauppaan.fi/tuote/289975/Amaze-Leggings/
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Kyseinen URL-osoite saattaa olla ongelmallinen niin hakukoneiden kuin asiakkaiden n&kokulmasta,
sillé se ei tarjoa tarpeeksi tietoa sivun sisdllostd. Myds englannin kielinen sana ”leggings” ei kuulu suo-
malaisten kayttamiin hakusanoihin hakukoneissa. Toinen URL-osoite-esimerkki on Zalandon URL-

osoite urheilutrikoille:

https://www.zalando.fi/hunkemoeller-branded-trikoot-cabernet-hm141e01w-g11.html

Kyseisestd URL-osoitteesta tulee ilmi esimerkiksi urheilutrikoiden tuotemerkki, malli sekéd sana “tri-
koot” suomen kielelld. Tallainen URL-osoite tarjoaa enemman tietoa niin asiakkaalle kuin hakukoneel-
lekin. Enemmaén informaatiota sisaltdvéd URL-osoite auttaa taten hakukonetta ohjaamaan asiakasta kohti

sivua. (mukaillen Juslén 2011, 156 esimerkkia.)

Sivuston sisélla olevat linkit vaikuttavat hakurobottien liikkuvuuteen sivustolla seka siihen kuinka help-
pokayttoiseksi sivustoa kayttavat asiakkaat kokevat sivuston. Sivuston navigaatioratkaisut siséltyvat si-
vuston sisaiseen linkitykseen. Navigaatioiden tulisi olla toteutettuna tekstimuotoisena, silla se tekee ha-
kukoneiden liikkumisen helpommaksi. Navigaatioratkaisut, kuten sivuston erilaiset valikoimat, ovat
mya0s avainsanoille oivia paikkoja. Sivuston sivujen tekstissa on myds mahdollista kdyttad avainsanoja,
jolloin linkki toimii ankkuritekstind eli napsautettavana tekstind. Toimivana ankkuritekstiné voi esimer-
kiksi verkkokaupassa olla seuraavanlainen teksti: tietoa urheiluvaatteiden tarkemmista mitoituksista 16y-
dat taalta. (Juslén 2011, 160.)

Hakukoneoptimoinnissa voidaan kayttdd myos sivujen metatietoa hyddyksi. Metatieto on sellaista si-
vuille sijoittuvaa tietoa, joka ei ole sivustolla vierailevan kavijan nahtavilla, kun taas hakukonerobotit
paasevat lukemaan sitd. Metatietoihin kuvausten lisadminen sivuille hyodyttda hakukoneoptimointia
siind mielessd, ettd metatiedoissa oleva kuvaus voi nakya kayttajalle hakutuloksissa sivulle osoittavan
otsikkolinkin alapuolella. Kuvaus voi olla noin 150 — 160 merkin mittainen teksti, joka antaa mahdolli-

suuden markkinoida sivustoa ja ohjata asiakas linkin kautta kohti sivustoa. (Juslén 2011, 160 - 161.)

Edelld mainitut erilaiset hakuoptimoinnin toimenpiteet ovat tehokas tapa korottaa sivuston sijaintia luon-
nollisissa hakutuloksissa. Hakutulossijoitukseen vaikuttava suurin painoarvo on kuitenkin muilta si-
vuilta yrityksen sivustolle osoittavat linkit. (Juslén 2011, 162.) Muiden sivustojen kautta yrityksen si-
vustolle osoittavat linkit hyddyttavat kahdella tavalla: kyseiset linkit ohjaavat kévijoita toisilta sivus-
toilta yrityksen sivuille, mink liséksi ne vaikuttavat hakukoneiden hakutuloksissa olevaan sijoitukseen.

Yrityksen sivustolle johtavia linkkeja voi kerdtd muun muassa yhteistyokumppaneiden, mahdollisten
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toimialajarjestdjen ja muiden yhteisdjen kautta, joissa yritys on osallisena. (Havumaki & Jaranka 2014,
139 - 140.) Jo yksikin linkki arvostetulta ja suositulta sivustolta voi olla merkittavampi kuin kymmenet

tai useammat linkit pienill& sivustoilla (Juslén 2011, 162).

Suomen Yrittajat ovat koonneet verkkosivuilleen hakukonemainonnan ja hakukoneoptimoinnin eroa-
vaisuudet ja hyddyt (KUVIO 5). Toimenpiteina ne eroavat toisistaan, mutta kummankin tavoite on sama.
Selked ero naiden kahden vélill& on se, ettd hakukonemainonnassa tulokset syntyvat nopeammin kuin
hakukoneoptimoinnissa. Hakukoneoptimoinnissa taas tulokset ovat pitkakestoisempia kuin hakuko-

nemainonnassa.

e Yritys maksaa jokaisesta kéavijastéa Kavijat ovat ilmaisia

e Tulokset syntyvat nopeasti Tulokset syntyvat hitaasti

e Kavijamaara budjettiin sidoksissa Kéavijamaaré rajaton, ei sidoksissa bud-
e Herkka kilpailulle ja kilpailutilanteen Jettiin

muutokselle Ei ole herkka kilpailulle, koska tulokset

e Kuluttajat suosivat, silla tulokset sisél- saavutetaan pitkalld aikavalilla

tavat vain yritystuloksia Kavijét suosivat puolueetonta hakutu-

5 losli
e Tulosten ennustettavuus on hyva oslistaa

e Suomessakin karkisijat kalliita Bréndin vahvistaminen mahdollista hy-
K j Kvalla hakusijalla /

KUVIO 3. Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi (mukaillen Suomen Yrittajat)

Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi kuitenkin tukevat toinen toistaan ja ovat yhdessa tehokas
markkinointikeino. Hakukonemainonnalla saadaan verkkokaupan kavijaméara nousemaan, kun taas ha-
kukoneoptimoinnilla tuotetaan kévijoita luonnollisten hakujen kautta, hitaasti mutta varmasti. Tallin
voidaan myos véhentaa hakukonemainontaan sijoitettua rahaméérad. (Suomen Yrittdjat.)

3.5 Markkinointiviestinta muilla verkkosivuilla
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Internetin monet muut verkkosivut tarjoavat yrityksille ja muille toimijoille mainostilaa. Muilla verkko-
sivuilla tarjottavia mainoselementteja on bannerimainokset ja tekstimainokset. Bannerimainos voi sisal-
taa joko animoitua tai staattista kuvaa tai esitystd, ja siind voi olla myds interaktiivisia elementteja. Ban-
neri on myos suora linkki mainoksen kohdesivulle. Mainostilaa on mahdollista ostaa suoraan verkkosi-
vuston omistajalta tai mainosverkoston kautta. Mainosverkosto antaa mainostajalle mahdollisuuden os-

taa mainostilaa yhdella kerralla usealle eri verkkosivulle. (Lahtinen 2013, 213 - 214.)

Suurimpana mainosverkostona toimii Googlen Display -verkosto, jossa mainosten luominen tapahtuu
samalla tavalla kuin hakukonemainonnassa. Googlen Display -verkosto sijoittaa mainostajan ostamat
mainokset eri sivustoille avainsanojen perusteella. Jos mainostilaa halutaan ostaa suoraan verkkosivus-
ton omistajalta, on mainostajan oltava varma sivuston kavijoiden kuulumisesta mainoksen kohderyh-
madn. (Lahtinen 2013, 213 - 214.)

3.6 Sahkdoposti- ja kanta-asiakasmarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi tarkoittaa erilaisten uutiskirjeiden, kutsujen ja palautepyyntdjen l&dhettdmista
asiakkaille. Sahkopostin kautta yritys voi lahettdd asiakkaalleen myds henkilokohtaisia viesteja seka
raataloityja tarjouksia esimerkiksi alennuskoodin muodossa. Tarkedd sédhkdpostimarkkinoinnissa on
myos se, ettd asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus lopettaa séhkdpostiviestin vastaanottaminen. (Havu-
maki & Jaranka 2014, 161.) Sahkopostimarkkinointi on yksi tehokas markkinointiviestinndn muoto,
mutta myos paljon negatiivista huomiota heréattava asia asiakkaiden keskuudessa. Sahkdpostimarkki-

noinnissa tarke&a on viestien kohdistaminen ja personointi. (Vehmas 2008, 215.)

Verkkokaupan kasvun mahdollistajana ja elinehtona ovat sen tyytyvéiset kanta-asiakkaat. Kanta-asiak-
kaille kohdennetut uutiskirjeet ja muut viestit ovat tehokkuudeltaan yleensa hyvid, ja tehokkuus kasvaa
myos verkkokaupan kanta-asiakasmaaran mukana. Hallavo (2013) on koonnut yleisimmét virheet kanta-

asiakasmarkkinoinnissa:

e Kanta-asiakkuuksia ei luoda
e Kanta-asiakkuusjérjestelma ei ole tarpeeksi kiinnostava asiakkaiden nakdkulmasta

e Suoramarkkinointilupia ei kerata
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e Viestejd ei osata kohdentaa oikein, eivatk& ne puhuttele asiakasta
e Markkinointilupia ei kéyteta hyvéksi

e Viesteja lahetetdan lilan monta ja liian usein

e Viestit eivat mene perille vastaanottajalle

e Viestit on toteutettu teknisesti vaaralla tavalla. (Hallavo 2013.)

3.7 Kaupallinen yhteisty6 ja sponsoriyhteisty6

Viimeisten vuosien aikana jokainen sosiaalisessa mediassa aikaansa kayttava kuluttaja on voinut huo-
mata kaupallinen yhteistyd -tunnuslauseen esimerkiksi blogeissa, Instagramissa, YouTubessa ja Face-
bookissa. Sosiaalinen media on tuonut myds uudenlaisen tavan nousta esille julkisuudessa. Esimerkiksi
Instagramissa julkisuutta voi kerryttdd muun muassa omalla pukeutumistyylill4, kauneudenhoitorutii-
neilla, matkustamisella ja treenaamisella. Yksittdinen henkild voi kerryttad itselleen seuraajia ja tyk-
kéayksia jakamalla katsojilleen mielenkiintoista materiaalia elamastaan. Tallainen sosiaalisen median
kasvattamien julkisuuden henkildiden maailma on tarjonnut yrityksille erinomaisen markkinointipaikan.
Myo6s muualta, kuten televisiosta ja urheilusta keratty julkisuus, on suoraan yhteydessa julkisuuden hen-

kilon sosiaalisen median suosioon.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta voi lisata kaupallisen yh-
teistyon kautta. Esimerkiksi urheiluvaatteita myyvé verkkokauppa voi solmia sopimuksen sosiaalisessa
mediassa tunnetun urheilijan kanssa. Sopimuksessa kumpikin osapuoli méérittelee omat ehtonsa, jolloin
yhteistyoté tekeva kayttaja madrittelee haluamansa palkkion yrityksen tuotteiden mainostamisesta. Yri-
tys taas méadrittelee kuinka paljon, kauan, miten ja missé tuotteita mainostetaan. Kaupallinen yhteisty6
voi nakya esimerkiksi Instagramissa tuotteiden sijoittelulla erilaisiin kuviin ja videoihin. (Lehtonen
2014.)

Sponsoroinnissa pyritdan viestimaan kohderyhmalle lainaamalla sponsoroidun henkilon tai kohteen
myonteistd mielikuvaa. Sponsoroinnissa on kyse jonkin yksilon, ryhman, jarjeston, tapahtuman, tv-oh-
jelman tai vastaavan rahallisesta tukemisesta sponsoroinnissa pyritdén vaikuttamaan tuotteen, palvelun
tai yrityksen mielikuvaan, tunnettuuteen, mediajulkisuuteen ja nakyvyyteen positiivisesti. Sponsorointi
on tarked osa yrityksen markkinointiviestintad, ja ndin ollen sill& vaikutetaan myos tuotteen, palvelun

tai yrityksen bréndin vahvistamiseen ja myynnin lisddmiseen. (Isohookana 2007.)
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Sponsoriyhteistyon hyédyntdminen sosiaalisessa mediassa on uusi ulottuvuus markkinoinnissa. Sosiaa-
lisessa mediassa sisaltémarkkinointi luo mahdollisuuden kdayda keskustelua kuluttajien kanssa seka
luoda brandille uudenlaista arvoa ja merkitystd. Sponsoriyhteistyota tehtéessd sosiaalisessa mediassa
toimiva henkil6 on jo entuudestaan aktiivinen, taitava ja suosittu kayttaja. Sponsoriyhteistyossa tarkeaa
on saada sisallytettya mainostettava brandi sponsoroitavan henkilon elamaén ja arkeen, johon kuluttajat

voivat myos itse samaistua. Pelkkan& mainoskasvona toimiminen ei enaa riitd. (Lehtonen 2014.)
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4 VERKKOKAUPAN KAYTTAJAKOKEMUS

Verkkokauppa on sitéd kéyttavalle asiakkaalle eraanlainen kayttoliittyma tietojarjestelmaan. Tarkemmin
madriteltyné verkkokauppa on asiakkaalle palvelinjérjestelmé, joka onnistuu palvelemaan useita asiak-
kaita samaan aikaan. Kun kayttoliittymid suunnitellaan ja kehitetddn, painopisteend on kéyttdjan nako-
kulma ja kédytettavyys. Perusedellytyksend onnistuneessa kayttoliittymassé on se, ettd kéyttaja omaksuu
palvelun kayttdmisen hetkessa ilman erillisid opastuksia ja kokee kayttamisen miellyttavéksi. Interne-
tissa haastetta kayttoliittymén suunnittelussa tuo sen avoin ymparisto: kayttoliittyman kayttaja voi itse
paattad missa ja kenen palvelussa toimenpiteensa suorittaa. (Vehmas 2008, 53.) Verkkokaupan kéytto-
liittymén rakenne tulee olla selked siten, ettd asiakas kokee lI0ytdvansa haluamansa tiedot helposti ja
héanelle syntyy sité kautta positiivinen kayttajakokemus. Verkkokaupan kokonaisuus jakautuu kahteen
osaan: asiakkaille ndkyvéan osaan ja kauppiaan kayttdmiin taustajarjestelmiin (KUVIO 4). (Havumaki
& Jaranka 2014, 77 - 78.)

ASIAKKAALLE NAKYVA OSA KAL_JPP|AAN )
TAUSTAJARJESTELMAT

- Graafinen ulkoasu

o - Tuotteiden, varaston ja tilausten hallinta
- Yritystiedot

. - Asiakastiedon hallinta
- Tuotekuvasto, tuotesivut _
s § - Raportit
- Maksujarjestelmat

: - - Markkinointityokalut
- Asiakastili

- Ohjeet

- Integraatiot muihin jarjestelmiin

- Tiedot ja ohjeet

- Some-liitannat 8
et . - Kavijaseuranta
- Séhkoposti

L - S&hkoposti
- Hakukoneoptimointi, hakutulokset

KUVIO 4. Verkkokauppaohjelmiston osat (mukaillen Havuméki & Jaranka 2014, 77)
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4.1 Kayttajakokemuksen muodostuminen

Kéyttajakokemuksen kuvaillaan olevan jonkin tuotteen tai palvelun kéyttdmiseen tai kuluttamiseen koh-
distuvaa kokonaisvaltaista kokemusta, joka kattaa tuotteen kéayttoliittymén. Kayttajakokemuksen onnis-
tumiseen vaikuttavat k&yttajan erilaiset tunteet, uskomukset, mieltymykset, seké psyykkinen ja fyysinen
kayttaytyminen. Kéyttdjadkokemukseen liittyvét kahdenlaiset tekijat: nautinnolliset ja k&ytannolliset te-
kijat. Nautinnollisiin tekijoihin kuuluvat muun muassa verkkokaupan ulkonakd ja tuotteen houkuttele-
vuus. Kaytannollisiin tekijoihin taas kuuluvat esimerkiksi verkkokaupan kaytettavyys, tehokkuus ja hyo-
dyllisyys. (UX Guider Oy.)

Suunniteltaessa verkkokaupan kayttdjakokemusta taytyy ottaa huomioon se, ettd verkkokaupan kaytta-
misen tulee olla kayttajalle mahdollisimman yksinkertaista, toimivaa ja lisdarvoa tuottavaa. Kayttajalle
tulee olla ikaan kuin itsestaan selvad, mista aloittaa ja kuinka verkkosivustolla navigoidaan. Verkkokau-
pan visuaalisuuden tulee olla my6s toimivaa; kayttdjan silméé miellyttdva verkkosivusto parantaa kéayt-
tajakokemusta. Verkkokaupan hyva ulkoasu ymmartaa kayttajaa ja timan ajattelu- ja toimintatapaa seké
hyodyntééd naita ohjaten kayttajaa visuaalisin keinoin. Kéayttaja saapuu verkkokauppaan yhden asian
vuoksi, ja se on verkkokaupan sisélto. Sisalté onkin verkkokaupan kayttdjadkokemusta suunniteltaessa
ohjaava 0sa, jonka ymparille koko sivusto rakentuu. (Koivunen 2018.)

4.2 Kaytettavyys

Kéytettdvyys — ostamisen helppous — on verkkokaupalle elintarkeda ominaisuus. Verkkokaupan asiak-
kaan kokiessa ostamisen kulun monimutkaiseksi ja epamiellyttavaksi, ei mene hetkedkaan, kun tama
siirtyy tekemaan ostoksensa muualle verkkoon. Verkkokauppojen maailmassa kynnys toiseen kauppaan
siirtymisessd on huomattavasti pienempi kuin kivijalkaliikkeesta toiseen siirtymisessa. (Lahtinen 2013,
113.) Vehmaksen (2008, 52) mukaan hyvé kaytettavyys asiakkaan nakokulmasta nékyy toimivana verk-
kokauppana, jota on miellyttavé kayttdd. Verkkokaupan kéytettdvyys koostuu sellaisista tekijoista, joi-
den vuoksi asiakas paédsaantoisesti verkkokauppaa kayttaa. Naita tekijoita voivat olla muun muassa kat-
tava tuoteinformaatio, hintojen vertailun mahdollisuus, tarkka tieto toimitusajasta ja ajankayton tehok-

kuus.

Havuméen ja Jarankan (2014, 79) teoksessa kaytettavyys on madritelty 1ISO 9241-11-standardin mukai-

sesti seuraavasti:
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Se vaikuttavuus, tehokkuus ja tyytyvaisyys, jolla tietyt madritellyt kayttdjat saavuttavat
maadritellyt tavoitteet tietyssa ymparistossa.

Vaikuttavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka tarkasti ja taydellisesti kayttdja paasee tavoitteeseensa. Te-
hokkuudella tarkoitetaan tavoitteiden saavuttamista suhteessa kéytettyihin resursseihin. Tyytyvéisyys
taas tarkoittaa kayttajan tyytyvaisyytta tassa tapauksessa verkkokauppaan, sen vuorovaikutuksen suju-
vuuteen ja tulokseen. Tietotekniikan asiantuntija Jakob Nielsen on laajentanut edelld mainittua I1SO-

maéaritelmaa kolmella lisakriteerilla: opittavuudella, muistettavuudella ja virheiden vahyydellé:

e Opittavuudella viitataan siihen, miten helposti ja nopeasti kdytt4j4 oppii kaytettavén laitteen tai
jarjestelman toimintalogiikan ja kéyttamisen

e Muistettavuus tarkoittaa sitd, kuinka helposti aiemmin laitetta tai jarjestelméa kayttamaan oppi-
nut henkilé muistaa laitteen tai jarjestelman kéyton ja toiminnallisuuden

e Virheiden vahyydell4 viitataan sanojen mukaisesti laitetta tai jarjestelmaa kéaytettdessa kayttajan
toimenpiteissé tapahtuviin virheiden maaréan. (Havumaki & Jaranka 2014, 79.)

Kéyttajan saapuessa verkkokauppaan, han péaattaa nopeasti, tuleeko pysymaan ja jatkamaan toimenpi-
teitaan sielld. Verkkokaupan tulee olla kayttajan kannalta oikeanlainen ja houkutteleva, jotta tima pysyy
sivulla eiké siirry toiseen verkkokauppaan. Verkkokaupan kokonaisuuden luovat erilaiset linkit, tekstit,
kuvat tai jopa d&net. Naiden kautta pyritdan vaikuttamaan kavijaan niin, etta tama palaa verkkokauppaan
uudelleen. Verkkokauppojen kéyttajét arvostavat erityisesti helppokayttoisyytta seka selkeda visuaalista
ilmettd. Helppokayttdisyys rakentuu yhdessa sivujen nopeasta latautumisesta, aloitussivun ymmarretta-
vyydesté ja nopeasta navigoinnista sivulta toiselle. Selked visuaalisuus taas koostuu jokaisen yksittdisen
sivun yhdenmukaisesta asettelusta ja ulkoasusta, kirjasintyypeistéd seka sopivista véreistd, kuvista, aa-
nistd ja videoista ja niiden yhdistelmésta. (Isohookana 2007.)

Gerdt ja Eskelinen (2018, 59) korostavat ettd verkkokaupan hyva kaytettavyys on myos erittadin merkit-
tavé tekijé asiakasuskollisuuden kannalta — tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etté hyvalla kéy-
tettdvyydell4 ja korkealla asiakasuskollisuudella on selvé yhteys. Asioinnin kdydessa vaivalloisemmaksi

myos asiakasuskollisuus laskee.
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4.2.1 Ulkoasu ja etusivu

Verkkokaupan visuaalisen ulkoasun tulisi viestid samaa yritysilmettd, joka on kéytossa yrityksen muus-
sakin viestinnassd. On tarkead kayttaa esimerkiksi samoja tai samanhenkisié véareja, fontteja, graafisia
elementtejé sek& kuvia. (Havuméki & Jaranka 2014, 84.) Ndin ollen yrityksen yleiskuvasta saadaan yh-

tendinen ja vakaa asiakkaiden silmissé.

Verkkokaupan ulkoasun ja sen eri elementtien suunnittelussa voidaan tunnistaa joitain vakiintuneita
kaytantoja. Verkkokaupan ylédkehyksesté voi 16ytaa tyypillisesti yrityksen logon, sloganin, keskeisim-
méan mainoksen, hakukentén sekd keskeisia navigointielementteja. Verkkokaupan sivupalkista 16ytyy
useimmiten tuoteryhmavalikko, ostoskorin tiivistelma, myydyimpien tuotteiden lista ja linkkeja erilai-
sille infosivuille. Jos verkkokaupassa ei ole kéaytdssa sivupalkkia kummallakin puolella, suositellaan
kéytettavan vasenta puolta, joka on vakiintunut paikka esimerkiksi tuoteryhmavalikolle. Verkkokaupan
alapalkista taas loytyvét yrityksen yhteystiedot, vaihtoehtoisia navigointimahdollisuuksia seké tietoa
maksu- ja toimitustavoista ja -ehdoista. (Lahtinen 2013, 113 - 114.) Verkkokaupan etusivun keskelta
tulisi 10ytya ajankohtainen, vaihtuva osa, kuten esimerkiksi uutuustuotteet tai ajankohtainen tarjous (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 86). Alla oleva taulukko (TAULUKKO 2) esittadd, kuinka verkkosivuston eri

elementit suositellaan sijoittamaan.

TAULUKKO 2. Suositeltavat paikat verkkokaupan eri elementeille (mukaillen Lahtinen 2013, 116)

Yrityksen logo Vasemmalla puolella sivustoa, ylapalkissa

Tuoteryhmavalikko Vasemmalla puolella sivustoa, sivupalkissa, ylin
elementti / Sivuston ylapalkki
Hakukentta Ylapalkissa

Ostoskorin tiivistelma Oikealla puolella, sivupalkissa tai vaihtoehtoi-

sesti yl&palkissa oikealla puolella
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Lahtisen (2013, 116) mukaan verkkokaupan jokaisella sivulla tulisi olla linkki etusivulle, yrityksen logo
vasemmassa ylédkulmassa linkking etusivulle, yhteystiedot tai linkki yhteystietosivulle, verkkokaupassa
kaytossé olevat maksutavat, linkki asiakaspalveluun, toimitusehtoihin, yrityksen taustatietosivulle seka
rekisteriselosteeseen. Verkkokaupassa tulee olla myds navigaatioelementti, jonka kautta kayttdja pystyy
nékemaan, missd kohdassa sivuston hierarkiaa tdima on. Tatd klikkaamalla kayttajan tulisi myods paasta

hierarkian eri tasoille. Erotusmerkkina toimii > -merkki.

Nykyaén verkkokaupoissa yleistynyt suunnittelumalli on sivupalkiton versio, jolloin tuoteryhmavalikko
paakategorioineen on sijoitettu sivuston yl&palkkiin. Verkkosivuston vasen laita on kuitenkin vakiintu-
nut niin hyvin, etta usein paékategoriavalinnan jalkeen alavalikot avautuvat vasempaan sivupalkkiin.
Né&ma edelld mainitut ohjeet patevat isoille naytdille tarkoitetuille versioille. Mobiililaitteisiin optimoi-

tuja ulkoasuja késitelladn tuonnempana. (Lahtinen 2013, 117 - 118.)

Verkkokaupan etusivu osoittaa sivustolla k&vijoille sen, mita he voivat verkkokaupasta hankkia. Tama
kuulostaa perin itsestdanselvyydeltd, mutta joillakin verkkokaupoilla etusivulle on nostettu pédaosaan
esimerkiksi yritysesittely tuotteiden sijasta. Verkkokaupan etusivun suunnittelussa tarkedd on myos an-
taa kdvijalle laaja kuva yrityksen tarjoamasta valikoimasta. Esimerkiksi jos yritys myy sekd miesten etté
naisten urheiluvaatteita, ei etusivulla voi olla ainoastaan esilld naisten urheiluvaatteita. Verkkokauppa
voi olla myds pelkastaan osa sivustoa. Tassa tapauksessa etusivun tulee osoittaa selkeasti kohti verkko-
kauppaa. Etusivulla esiteltavien tuotteiden tulisi toimia my6s linkkina suoraan esiteltavéan tuotteen si-
vulle. (Lahtinen 2013, 118 - 119.) Verkkokaupan etusivun tulisi olla helposti mieleen painuva seka
muista verkkokaupan sivuista erottautuva. Kavijan tulisi helposti tunnistaa verkkokaupan etusivu siirty-

essaan siihen joltakin muulta verkkokaupan sivulta. (Havuméki & Jaranka 2014, 84.)

Havumaki ja Jaranka (2014, 87) mainitsevat, ettd verkkokaupan oheen on myds hyva liittaa yrityksen
tiedot. Tiedot voidaan ryhmitelld esimerkiksi “tietoa meistd”, ’rekrytointi”, ”lehdist6” ja “yhteystiedot”.
Yritystietoihin voi lisata kuvauksen yrityksestd, omistajista, liikeideasta, yrityksen arvoista, tuotteista ja

palveluista.
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4.2.2 Tuotteiden ryhmittely

Tuotteiden ryhmittely voi olla suunnittelun kannalta haastavaa, silla suunnittelijoiden ja asiakkaiden na-
kemys onnistuneesta ryhmittelysta voi poiketa. Né&in ollen verkkokaupan suunnittelijan kannattaisi tu-
tustua alalla vakiintuneisiin kaytantoihin ja noudattaa niita. Tietyssd maarin kilpailijoista poikkeaminen
on hyvéksyttavaa, mutta rajan voi ylittdd myos aiheuttaen asiakkaille hdmmennysta. Tuoteryhmien ni-
mien tulisi olla tarkasti kuvaavia sek& mielekkéitd. Yhden tuotteen kohdalla on tarked& tehdé liitanta
kahteen tai useampaan tuoteryhmaan, jos tdmén sijoitus on epaselvaa. Tuoteryhmien nimien ei tule olla
myo6skaan liian yleisid, jolloin yksi tuote voisi tuntua kuuluvan useampaan tai jokaiseen ryhméan. (Lah-
tinen 2013, 119.)

Tuotteiden ryhmittelyssa johdonmukaisuus on tarkeaa, silla ryhmittelyn tulisi tapahtua tietyilla periaat-
teilla, joita noudatetaan. Tuotevalikoiman ollessa pieni verkkokaupan ei ole syyta sisaltaa liian montaa
ryhmaa. Jos verkkokaupassa on tuoteryhma, joka sisaltdad vain muutamia tuotteita, tulisi taman ryhmén
sulautua osaksi suurempaa ryhmaa tai vaihtoehtoisesti jotain toista pientd ryhmaa. Verkkokaupan hy-
vassa kaytettavyydessa on tarkead, ettd asiakkaan ei tarvitse klikkailla lilan montaa sivua auki. (Lahtinen
2013,120-121)

4.2.3 Tuoteryhma- ja tuotelistaussivut

Verkkokaupan tuotelistaussivut kertovat kayttajalle, mitd tuotteita kyseiseen kategoriaan kuuluu. Né&it&
edeltavat sivut, joista l0ytyy tuoteryhman yleinen kuvaus, ovat tuoteryhmasivuja. Verkkokaupan tuote-
ryhmasivu voi olla esimerkiksi “miehet” tai “miesten vaatteet”. Tuoteryhmésivun taytyy olla selkedsti
erotettavissa tuotelistaussivusta, jotta tuoteryhmasivulle sijoitettuja esiteltavia tuotteita ei erehdyta luu-
lemaan koko valikoimaksi. (Lahtinen 2013, 121 - 122.)

Havuméen ja Jarankan (2014, 91) mukaan tuotelistaussivuilla tuotteista tulee kdyda ilmi seuraavat asiat:

e tuotetta kuvaava nimi
e tuotteen hinta
e riittdvan iso kuva tuotteesta, jotta sen voi ndhdé selkeésti, mutta riittdvan pieni, jotta sivulle mah-

tuisi monta tuotetta
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e kuvaus tuotteen tarkeimmistd ominaisuuksista
e tieto tuotteen saatavuudesta eri vareilld ja ominaisuuksilla

e tieto tuotteen saatavuudesta.

Lahtisen (2013, 123) mukaan olisi suotavaa, ettd tuotteen lisédminen ostoskoriin voisi tapahtua myos
tuotelistaussivulta aina, kun se on mahdollista. Tuotelistaussivulta taytyy tulla ilmi listattujen tuotteiden
kokonaismaara. Tuotelistaussivulla tulisi nakya tieto siitd, kuinka monta sivua on yhteensd, kuinka
monta tuotetta yhdella sivulla on, milla sivulla nyt ollaan ja linkit edellisille, seuraaville, ensimmaiselle
ja viimeiselle sivulla. Tallaisia navigaatioelementteja suositellaan sijoitettavaksi sivun ala- ja yléareu-

naan.

Yhden tuotelistaussivun tulisi antaa kéayttajalle mahdollisuus ndhd& monta tuotetta. On myds suositelta-
vaa, ettd kayttaja voi itse sadtdd néhtévien tuotteiden maéraéd yhdelle sivulle sekd katsoa halutessaan
yhdella sivulla kaikki tuotteet. Kéyttajan ndkokulmasta tuotelistaussivulta olisi tarkeda 16ytyd mahdolli-

suus jarjestaa tuotteet tarkeimpien ominaisuuksien mukaan. (Lahtinen 2013, 123.)

4.2.4 Tuotesivut

Verkkokaupan hyvan kéytettdvyyden yhtena tarkednd osana voidaan pitéa tuotesivuja. Tuotesivu on se
verkkokaupan osa, jossa asiakas p&&ttad ostoksestaan. Verkkokaupassa asiakas ei voi koskea, kokeilla
eikd sovittaa tuotetta, joten tuotesivujen tulisi siséltdé kattava tuotekuvaus, jotta asiakkaalle tulee ilmi
tarpeeksi tietoa tuotteesta ostopaatosta varten. Huono tuotesivu voi pahimmillaan estda myynnin tapah-
tumisen tai saada asiakkaan luomaan vaaranlaisia mielikuvia tuotteesta. Tdman seurauksena asiakastyy-

tyvaisyys laskee ja tuote mahdollisesti palautetaan takaisin. (Lahtinen 2013, 123 - 124.)

Lahtinen (2013, 124) suosittelee verkkokaupan tuotesivujen sisaltoon kuuluvan seuraavat asiat:

tuotetta kuvaava nimi

tuotekuvaus

hyvélaatuinen ja suurennettava tuotekuva sekd useampi tuotekuva

hinta seka mahdollisten lisdoptioiden hinnat
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e Saatavuustieto

e helppo tapa lisaté tuote ostoskoriin.

Verkkokaupan hyvassa kaytettdvyydessa on kyse muun muassa kattavasta tuotekuvauksesta. Tuoteku-
vauksen tulisi olla kattava muttei liian pitkdkaan. Verkkokaupan kayttaja kiinnittdd huomiota tuoteku-
vaukseen lahinné silmaillen eika tarkasti lukien. Tuotekuvauksessa sen alku huomioidaan paremmin
kuin loppu, minka vuoksi tuotteen tarkeimmistd ominaisuuksista kertominen ensiksi on tarkeaa. Tuote-
kuvaukset luodaan aina asiakkaan etua ajaen ja hyvé tuotekuvaus syntyy tuotteen tarkasta tuntemisesta.
Erilaisista tuotteista halutaan erilaista tietoa: esimerkiksi vaatteista halutaan tietdé etenkin niiden véri,

materiaali, vuori, taskut, yksityiskohdat, koko, pesuohjeet ja lampimyys. (Lahtinen 2013, 125.)

Tuotekuvausta laadittaessa tarkedd on ymmartad asiakkaan kayttamat ja ymmartdamat termit. Mahdolli-
set oudot termit tulisi selvent&é asiakkaalle. Tuotekuvauksessa tarke&d& ovat muun muassa valiotsikot,
listaukset, sanojen korostukset seka kappalejaot. On my6s muistettava, ettd samankaltaisten tuotteiden
tuotesivujen tulisi olla yhtenaisié ja kertoa tuotekuvaukset samalla kaavalla. Tama helpottaa esimerkiksi
tuotteiden vertailua. Tuotekuvauksesta tulee kdydéa ilmi tuotteen ominaisuudet sekd myos ne, jotka na-
kyvét jo itse tuotekuvasta. Myds hakukonendkyvyyden kannalta selked ja kattava tuotteen tekstikuvaus
on tarkeaa, silla hakukoneet eivat ymmarra kuvia. (Lahtinen 2013, 127 - 128.)

Tuotesivulta tulee kayda ilmi tuotteen oleelliset mitat ja maarat. Hyva tapa antaa enemman tietoa mi-
toista on liittdd tuotteen oheen koko-opas. Yleistynyt kaytantd esimerkiksi vaatteiden verkkokaupassa
osoittaa asiakkaalle tuotteen mitat on kertoa tuotekuvassa esiintyvan mallin pituus ja tdman kayttdma
vaatekoko kyseisesta tuotteesta. Tuotesivulla myds hinnan esittamisen tulee olla selkead, kuten esimer-
kiksi 15,89 €”. Hinnan esittdmisessé tarkedd ovat pilkku ja desimaalit, vaikka hinta olisikin tasaraha.
Tuotesivulla ndkyva hinta tulisi olla erittéin selkeésti esitelty eiké sité saisi piilotella. (Lahtinen 2013,
124 - 128))

Tuotesivulla tarkeimpéén rooliin kuuluvat hdottomasti tuotekuvat. Esimerkiksi tutun tuotteen tunnista-
minen tapahtuu ensisijaisesti kuvan eik& nimen perusteella. Tuotekuvissa tarkedd on niiden hyvé laatu
ja selkeys. Turhia ja hairitsevié elementteja kuvissa tulisi valttda. Jos tuotteena on vaate, tulisi sen olla
joko mallin tai mallinuken paalla. Tuotesivulla tulisi olla useampi kuva tuotteesta, joista kady ilmi tuote
sen eri puolilta. Hyvasta tuotekuvasta kayttdja voi hahmottaa selkedsti tuotteen. Tuotekuvien kohdalla

tarkedaa on mahdollisuus suurentaa kuvaa ja tarkastella tuotteen yksityiskohtia. Tuotetta voidaan havain-
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nollistaa myos esimerkiksi videon avulla. Tuotekuvien liséksi tuotteen varivaihtoehdot tulisi kertoa nii-
den ymmérrettavissd muodoissa, kuten “’valkoinen” eiké ”cloud dancer”. Tuotteesta tulisi olla saatavilla

kuva tuotteen jokaisessa eri varissa. (Lahtinen 2013, 129 - 131.)

Tuotesivulla nékyvé tuotteen saatavuustieto auttaa asiakasta arvioimaan tuotteen odotusaikaa ja saapu-
mista asiakkaan kasiin. On my0gs suositeltavaa, ettd tuotteen saatavuus Kivijalkaliikkeesta kerrotaan, jol-
loin asiakas voi mahdollisesti tutustua tuotteeseen ennen tilaamista. (Havumaéki & Jaranka 2014, 92.)
Tuotteen saatavuustiedot tulisi kertoa heti tuotesivulla ja niissé olisi suotavaa eritelld, onko tuotetta va-
rastossa vai saako sité tilaamalla. Olisi my6s hyvé, jos loppuneesta tuotteesta voidaan mainita, saako sita
lainkaan. (Lahtinen 2013, 132.)

Useimmissa verkkokaupoissa on mahdollisuus tuotteiden arviointiin asiakkaiden toimesta. Tuotteen os-
tajalle tdmd antaa ehdottomasti lisdarvoa ja ndin ollen vaikuttaa pitkasti asiakkaan luottamukseen verk-
kokauppaa kohtaan. On tarke&é, ettd arvioinnin lisédminen on asiakkaalle helppoa ja nopeaa. Tuotteen
ostaneelle ja arvioineelle voidaan tarjota vastineeksi esimerkiksi alennuskuponkia. (Havuméki & Ja-
ranka 2014, 92.) Lahtisen (2013, 133 - 135) mukaan tuotteen positiiviset arvostelut vaikuttavat hyvéaéan
luottamukseen tuotetta kohtaan. Negatiiviset arvostelut taas nostavat luottamusta verkkokauppaa koh-
taan, silla sen kautta voi huomata verkkokaupan olevan valmis nayttdméan asiakkailleen niin positiiviset

kuin negatiivisetkin palautteet ilman kaunisteluja.

Tuotearvosteluiden kautta voidaan auttaa asiakasta luomaan kasitys tuotteesta seka tata kautta vahenta-
méaan tuotepalautuksia. Tuotearvostelut auttavat myds verkkokaupan yrittajad ymmartamaan paremmin
tuotteidensa ominaisuuksia ja tatd kautta tekemdan mahdollisia muutoksia esimerkiksi tuotevalikoi-
maan. Riski tuotearvosteluissa voi olla niiden negatiivisuus, joka voi vaikuttaa asiakkaiden ostamiseen.

Ongelmana voi olla my6s tuotearvioiden véhdinen maara. (Lahtinen 2013, 134.)

Tarked ominaisuus tuotesivulla on se, ettd tuotteen lisdédminen ostoskoriin on suoraviivaista. Sen kuvail-
laan olevan kriittisen tarked kohta asiakkaan ostoprosessissa. Tuotteen lisdédminen ostoskoriin tulee siis
olla selked4 ja asiakkaan lisattya tuotteen ostoskoriin tulee siitd nayttad palaute. Jos palautetta tuotteen
lisdyksesta ostoskoriin ei ilmene, tdma luo asiakkaalle epdvarmuutta verkkokaupan toimimisesta. Lisaa
ostoskoriin -nappi tulee olla sijoitettu selkedsti tuotesivulle ja sen tulee erottua tuotesivun muista toimin-
noista, kuten suosikkilistasta. (Lahtinen 2013, 136.)
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4.2.5 Ostoprosessi

Lahtisen (2013, 138) mukaan ostoprosessi on se verkkokaupan osio, jonka tulee osoittaa kéayttajélle luo-
tettavuutta. Se on myds parhain tapa testata verkkokaupan kaytettavyyttd. Kun asiakas on paattanyt, mitéa
haluaa verkkokaupasta tilata, ei tdmén tule kohdata minkaanlaisia esteité tai epéaselvyyksia tilauksen
teossa. Ostoprosessiin liittyy tyypillisesti seitsemén eri vaihetta ja alla oleva kuvio (KUVIO 5) kuvaa

naita vaiheita askeleittain.

OSTOSKORI

¥

KIRJAUTUMINEN,
TOIMITUSOSOITE

¥

TOIMITUSTAVAN
VALINTA

MAKSUTAVAN VALINTA

¥

TILAUKSEN VAHVISTUS

MAKSAMINEN

¥

KITOSSIVU

KUVIO 5. Tyypillisen ostoprosessin vaiheet (mukaillen Lahtinen 2013, 138)

Ostoprosessin alku l&ahtee ostoskorista, josta se jatkuu kohti kassaa. Kassalle siirryttédessa joko kirjaudu-
taan sisaan, lisataan toimitusosoite tai mahdollisesti rekisterdidytaan verkkokaupan asiakkaaksi. Seuraa-
vana asiakkaalle tulee eteen toimitus- ja maksutapojen valinta, jonka jalkeen siirrytddn kohti maksua
seka tilauksen viimeistelyd. Esimerkiksi verkkopankkimaksun valitessaan asiakas padsee suorittamaan
maksutapahtuman oman tutun verkkopankin kautta. N&in ollen ongelmia harvoin ilmenee. Verkkokau-
passa ostoprosessin tulisi olla asiakkaan nédkokulmasta selked ja ennustettava, eika sen tulisi siséltaa
yllatyksid. On tarkead, ettd asiakas tietdd missa ostoprosessin vaiheessa han on ja mitd vaiheita on jal-
jella. (Lahtinen 2013, 138.)
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Havumaki ja Jaranka (2014, 95) esittdvat, mita verkkokaupan ostoskorista tulisi kayda ilmi:

e tuotekuva, tuotenimi, tarkeimmat ominaisuudet, kappalehinta, tuotteen maaré ja kokonaishinta
e tuotenimi, joka toimii linkkina tuotesivulle

e mahdollisuus muuttaa tuotemaéraé siten, ettd muutos tallentuu automaattisesti

e mahdollisuus poistaa tuote ostoskorista helposti

e ilmoitus toimituskuluista seka tilauksen lopullisesta summasta

e jatka ostoksia” -linkKi

selked osoitus seuraavaan vaiheeseen siirtymisesta.

Ostoprosessin eri vaiheissa lomakkeiden tayttdmisen tulisi olla mahdollisimman helppoa. Asiakkaalta
tulee kysy ainoastaan tarpeellisia tietoja tilausta varten. Esimerkiksi asiakkaan syntymaaikaa ei tulisi
kysya, ellei tdimé& valitse maksutavakseen laskua. Lomakkeiden tayttamisessé syottokenttien tulisi olla
my0s tarpeeksi suuret, jotta syotettdvat tiedot mahtuisivat niihin. Asiakkaan tehdessé jonkin virheen
lomakkeiden tayttamisessa tulisi kertoa selkeésti mitd tamén pitdd korjata. Naissa tapauksissa kéytetdan

punaista vérid, joka ilmoittaa virheista. (Havumaki & Jaranka 2014, 95.)

Ostoprosessissa on tarkedd muistaa kiitossivu, joka vahvistaa asiakkaalle tilauksen onnistumisen. Kii-
tossivu viestii asiakkaalle positiivista mielikuvaa yrityksestd. Asiakkaalle tulisi lahettaa myds tilausvah-
vistus séhkdpostitse kiitosten kanssa. On tarkead, ettd asiakkaan tilaus ldhetetdén tyylikk&assa lahetys-
pakkauksessa; se toimii myos erittdin hyvand mainoksena. L&hetyspakkauksen mukaan voi laittaa esi-
merkiksi esitteitd muista tuotteista tai vaikka alennuskupongin. Positiivinen yllattdminen ja pienten asi-
oiden huomioiminen vaikuttavat paljon asiakkaaseen ja sitd kautta esimerkiksi palautusten maaraan.
(Havumaki & Jaranka 2014, 97.)

4.2.6 Haku

Verkkokaupan kaytettdvyydessa tarke&é on sen tarjoamat hakutoiminnot. Mitd suurempi tuotevalikoima
verkkokaupassa on, sitd enemmaén korostuu hakutoimintojen tarkeys. Tutkimusten mukaan verkkokau-

pan huonojen hakutoimintojen on todettu vahentdvan myyntid. Verkkokaupan hakutoiminnot koskevat
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ainoastaan verkkokaupan tuotteita. Verkkokaupan muu informaatio, kuten yritystiedot, on jatetty
yleensé& hausta pois. Suurin osa verkkokaupan hauista koskee kuitenkin tuotteita. (Lahtinen 2013, 144.)

Hakukentan tulisi sijaita sivustolla sen yldosassa. Hakukentan tunnusmerkiksi voi liittd4 joko tekstin
haku”, ”hae” tai “etsi” tai suurennuslasin kuvakkeen, mika on yleistynyt verkkokaupoissa. Hakukentt&
tulisi olla sijoitettuna samaan paikkaan jokaisen verkkokaupan eri sivulla. Haun tulisi toimia painamalla
enter-nappdinta tai klikkaamalla hae-nappia. On myos tarkead, ettd hakukenttia on vain yksi. Verkko-
kaupan hakutoimintojen takana tulisi olla tarpeeksi dlykés hakumoottori, joka ymmaértaa erilaiset haku-
tyypit. Verkkokaupan hakutoiminnossa olisi my6s hyva olla ominaisuus, joka osaa korjata Kirjoitusvir-
heet sek&d ymmartaa yksikot ja monikot. Haun olisi hyvé osata nayttdd hakuehdotuksia sitd mukaa, kun
kayttdja kirjoittaa hakemaansa termia. (Lahtinen 2013, 145.)

Verkkokaupan parempaan kdytettdvyyteen paastaan, jos asiakkaalle tarjotaan hakukentésté tehdyn haun
jalkeen mahdollisuus haun tarkennukseen lisdvalintojen ja suodattimien avulla. Tarkedd on myds antaa
asiakkaalle mahdollisuus jarjestada hakutulokset mielensa mukaan, kuten hinnan ja varien mukaan. Kay-
tettavyystutkimukset ovat antaneet tuloksia, joissa kayttajat kayttavat lyhyita ja yksinkertaisia hakusa-
noja. Tarke&a onkin jarjestdd hakutulokset niin, ettd ne vastaavat parhaiten hakua. Haulla "housut” ei
tulisi ensimmaisend tuloksena olla “’tuulipuku”, johon housut liittyvét. Verkkokaupan yllépitdjan kan-
nalta suositellaan seurattavan asiakkaiden tekemia hakuja ja kehittdmaan tatd kautta tuotekuvauksia,

mika parantaa hakutoimintojen tehokkuutta. (Lahtinen 2013,147.)

4.2.7 Asiakaspalvelu

Verkkokaupassa ostoprosessiin kuuluu myos asiakkaan tiedottaminen sahkopostitse. Asiakaspalve-
lusahkopostit luovat asiakkaalle tietynlaisen kokemuksen verkkokaupasta ja néin ollen viestit tulisi
suunnitella huolellisesti. Asiakaspalvelusahkopostit eroavat verkkokaupan markkinointisahkdposteista.
Tyypillisesti tilaukseen liittyvia séhkoposteja asiakkaille ovat rekisterditymisilmoitus, tilausvahvistus ja
ilmoitus tilauksen tilasta, kuten esimerkiksi tuotteen toimituksesta. Tilausvahvistuksesta tulisi kdyda

ilmi seuraavat asiat;

o verkkokaupan tiedot, kuten nimi, verkko-osoite seké logo
e tilausnumero

e asiakkaan nimi ja osoite
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o tilattujen tuotteiden erittely sekd hintojen erittely
e toimitusosoite

e maksutapa

e lahetyksen seurantakoodi

e mahdollisia lisatietoja, kuten esimerkiksi arvioitu toimitusaika. (Lahtinen 2013, 150 - 151.)

Havumaden ja Jarankan (2014, 93) mukaan verkkokaupan asiakaspalvelussa on tarke&a miettia, millaista
apua asiakkaat oikeasti tarvitsevat. Verkkokaupasta voi l6ytyéd osio "FAQ” (frequently asked questions)
eli useimmiten kysyttyjen kysymyksien palsta, johon verkkokauppa on koonnut vastauksia ja ohjeita.
Asiakkaalle voi halutessaan myds osoittaa avun olevan l&hella chat-palvelimen avulla, joka toimii reaa-
liaikaisena keskusteluna. Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu liséksi erilaisten tuotekokonaisuuksien vink-
kaaminen asiakkaalle tai sellaisten tuotteiden esittely, joita muut asiakkaat ovat ostaneet. Verkkokaupan
tulisi osoittaa asiakkaalle selke&t yhteystiedot ja ohjeet siitd, kuinka asiakaspalveluun tai yll&pitajaan
voidaan saada yhteys. Verkkokaupan hyvé asiakaspalvelu koostuu nopeasta vastaamisesta asiakkaiden
pyyntoihin ja kysymyksiin. Tarke&a on palautelomakkeiden ja uutiskirjeiden tarjoaminen seka asiakas-
palautusten hoitaminen kunnollisesti. Nykypaivéna erittain toimivaksi asiakaspalvelukanavaksi on muo-

dostunut myds yritysten sosiaalisen median kanavat, jossa asiakas voi helposti ottaa yhteytta yritykseen.

4.2.8 Kaytettavyys mobiililaitteissa

Mobiililaitteiden k&ytto verkkokauppaostoksissa on lisadntynyt huomattavasti. N&in ollen isonédyttdinen
hiiriohjattu tietokone ja pieninayttoinen, kosketuksella ohjautuva alypuhelin ovat melko erilaisia kayt-
toliittyman ymparistoja. Verkkokaupan olisi hyva mukautua nykypéivaan ja kiinnittad huomiota verk-
kokaupan kéytettdavyyteen mobiililaitteissa. Verkkokaupalla on kaksi vaihtoehtoa siind, kuinka palvella
mobiililaitteilla ostoksiaan tekevié asiakkaitaan: luoda verkkokaupalle erilliset kayttoliittymaét tietoko-
neelle ja mobiililaiteelle tai suunnitella yksi kayttoliittymad, joka mukautuu kaytettédvén laitteen ominai-

suuksiin, toisin sanoen responsiivinen suunnittelu. (Lahtinen 2013, 152.)

Valtaosa vaestosta omistaa dlypuhelimen, joissa on suuri naytto ja kosketusohjain. Alypuhelimien kay-
t0ssé sormi on epétarkempi ohjain kuin tietokoneessa hiiri. N&din ollen suunniteltaessa kaytettavyytta
mobiililaitteelle tulee huomioida eri asioita kuin tietokoneen kanssa. Mobiililaitetta kdytettdessa sormen

kosketus on epatarkempi kuin hiiren, joten klikattavien kohteiden tulisi olla tarpeeksi suuria ja riittdvan
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valimatkan p&assé toisistaan. Esimerkiksi kahden pienen tekstilinkin sijoittaminen allekkain ei ole suo-
siteltavaa. Verkkokauppa voi tarjota asiakkailleen myos verkkokaupan omaa, erikseen asennettavaa mo-
biilisovellusta. Tdmén kautta asiakas voi saada optimaalisen hyddyn verkkokaupan kaytettavyydesta.
Itse verkkokaupalle tallainen ratkaisu on kustannuksiltaan suuri ja haasteen tuo asiakkaiden saaminen

lataamaan ja asentamaan sovellus. (Lahtinen 2013, 154.)

4.3 Kaytettavyyden parantaminen

Kéytettdvyyden parantamista voidaan kutsua myods konversio-optimoinniksi. Kun verkkokaupan kayt-
tajan on helppo kéyttaa verkkokauppaa, 16ytaa tarvitsemansa tiedot seka toimia virhetilanteissa, myds
verkkokaupan myynti on parempaa. Verkkokaupan kaytettdvyysongelmat ovat suoraan yhteydessa las-
kevaan myyntiin ja tulokseen. Kéytettdvyyden parantaminen voi tapahtua asiakaspalautteen, asiantun-
tija-arvioinnin tai kaytettavyystestauksen avulla. (Lahtinen 2013, 155.) T&ssd opinnédytetydssa suoritan
kaytettavyystestauksen, jonka kautta Usport Finland Oy:n verkkokaupan kéyttajakokemusta voidaan pa-

rantaa entista paremmaksi.

Kéytettavyystestauksessa tutkitaan, kuinka helppoa verkkokaupan kayttdminen kayttajalle on ja millai-
sia ongelmia sen kayttdmisessa tulee ilmi. Kaytettavyystutkimuksen tuloksien ja niiden perusteella teh-
tyjen muutoksien kautta verkkokaupan konversioprosenttia eli toteutunutta myyntid voidaan parantaa
huomattavasti. Useimmiten myos pienet ja helposti muutettavat seikat vaikuttavat huomattavasti verk-
kokaupan kayttdjan kokemaan kéytettavyyteen. (Lahtinen 2013, 156.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Opinnaytetydssani toteutettiin kaytettavyystestaus, jonka kautta tutkittiin Usport Finland Oy:n verkko-
kaupan kayttajakokemusta ja sen onnistumista. Alkuun ideana oli teettdd kaytettavyystestaus Usportin
alkuperaiseen verkkokauppaan, minka avulla verkkokauppa olisi paivitetty uusiksi. Suunnitelmat kui-
tenkin muuttuivat ja Usportin verkkokauppa paivitettiin taysin uuteen uskoon jo ennen testin toteutta-
mista. Nain ollen kéytettavyystestaus kohdistui uudistuneeseen verkkokauppaan. Testin tulosten avulla

oli m&aré laatia kehittamisideoita uudistuneen verkkokaupan viimeistelyyn.

Kéytettdvyystestaus toteutettiin yhteistydssa Kokkolan Centria-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden ja
opinnaytetyoni ohjaajan Ann-Christine Johnssonin kanssa. Kaytettavyystestauksessa testin tekijat eli
opiskelijat saivat kaytettavakseen Usportin verkkokaupan seké lisaksi kyselylomakkeen, jota testin ai-
kana taytettiin. Testin perustana toimi kyselylomake, joka antoi testin tekijoille ohjeita verkkokaupassa

etenemiseen sekd kysymyksia liittyen kayttajakokemuksen muodostumiseen kyseisesta verkkokaupasta.

Usportin verkkokaupan kaytettavyystestia varten luotiin kyselylomake, joka toimi seka ohjeena ettd ky-
symys- ja vastausalustana. Kyselylomakkeen ideana oli ohjata testin tekijoita askel askeleelta tekemaan
tilausta verkkokaupassa. Testin tekijat saivat tehtadvédkseen ikdaan kuin normaalin verkkokauppatilauksen,
joka kuitenkin keskeytettiin maksutapavalintojen kohdalle. Kyselylomakkeessa oli myds jokaista vai-
hetta kohti joko monivalintakysymyksia, vaittdmié tai tyhjid kommenttikentti&, joihin testin tekijoiden

oli maara vastata omien tuntemustensa mukaisesti.

Kyselylomake oli kolmen sivun mittainen, ja siind oli yhteensa 19 kysymysta. Vastaajien kokonaismaa-
raksi muodostui 31 henkil6d, ja kysely toteutettiin maaliskuussa 2019 Centria-ammattikorkeakoulun
Kokkolan kampuksella. Olin mukana valvomassa ja ohjaamassa testin tekoa paikan paéalla. Itse testin
tekemiseen opiskelijoilta meni noin tunti. Tulokseksi testista muodostui hyvin kattava kuva opiskelijoi-

den tuntemuksista Usportin verkkokaupan kéytettavyydestd ja kayttajakokemuksesta.
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5.1 Kaytettavyystestauksen tulokset

Kéytettdvyystestauksesta saatiin laajasti tietoa opiskelijoiden kokemuksesta Usportin verkkokaupan
kaytettavyydesta ja kayttdjakokemuksen muodostumisesta. Kaytettavyystestauksen tulokset olivat péa-
osin positiivista, mutta kritiikkid oli myds annettu kohtuullisesti. Kritiikki koski 1ahinna pieni& verkko-

kaupan osia, mutta kokonaisuus oli opiskelijoiden mielestd padosin onnistunut.

5.1.1 Loydettavyys ja etusivu

Kyselylomakkeen ensimmaéisessa vaiheessa kartoitettiin, kuinka moni teki testin tietokoneella ja kuinka
moni teki sen dlypuhelimella. Tarkoituksena oli, ettd osa testin tekijoista kayttaa verkkokauppaa alypu-
helimella ja loput tietokoneella, jotta saadaan kartoitettua kayttajakokemuksen onnistumista kummalla-
kin paatelaitteella. Alypuhelimien kautta tehdyt verkkokauppatilaukset ovat lisaantyneet viime vuosien

aikana, joten halusin osan testaavan Usportin verkkokaupan kéytettavyytta alypuhelimen kautta.

Alypuhelimella 32%

KUVIO 6. Testin tekijoiden kayttdma paatelaite

Kuten kuviosta voidaan ndhda (KUVIO 6), testin tekijoista 68 prosenttia teki testin tietokoneella ja 32

prosenttia &lypuhelimella.

Kyselylomakkeen toisessa vaiheessa pyydettiin testin tekijoita etsimaan Usportin verkkokauppa esimer-
kiksi Googlen hakukoneella ja arvioimaan omien tuntemusten mukaan, kuinka helppoa Usportin verk-
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kokaupan l6ytaminen oli. Liitin tdm&n kysymyksen siksi, koska huomasin itse, etta verkkokaupan 16y-
tdmisessa oli hieman hankaluuksia ja liian monta klikkausta. Alla nakyvasté kuviosta (KUVIO 7) voi-

daan nahdéa opiskelijoiden tuntemukset verkkokaupan 16ydettavyydesta.

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Melko helppo 42%
Melko vaikea 16%
Erittain vaikea

KUVIO 7. Verkkokaupan I6ytdmisen helppous

Kuten kuviosta nahdaan, testin tekijoistd 36 prosenttia oli sitd mieltd, ettd Usportin verkkokauppa on
erittain helppo 10ytad. 42 prosenttia oli vastannut, ettd verkkokaupan I6ytdminen on melko helppoa.
Huomiota heréattavaa on, etta kuitenkin 16 prosenttia oli kokenut verkkokaupan loytamisen melko vai-

keaksi ja 6 prosenttia erittdin vaikeaksi.

Kyselylomakkeen kolmannessa vaiheessa testin tekijoitd pyydettiin silmaileméan Usportin verkkokau-

pan etusivua ja kertomaan monivalintakysymyksen kautta ensivaikutelmastaan (KUVIO 8).
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KUVIO 8. Ensivaikutelma verkkokaupan etusivusta

Kuvion perusteella ndhddan, ettd suurin osa on kokenut Usportin verkkokaupan etusivun sporttiseksi,
tyylikkaaksi, selkeéksi, trendikkaaksi ja raikkaaksi (KUVIO 8). Osa oli kokenut etusivun erottuvaksi ja
perinteiseksi, kun taas jotkut vastaajat hajanaiseksi ja sekavaksi. Usportin verkkokaupan etusivun ensi-
vaikutelmasta oli annettu myds muutamia vapaita kommentteja (LIITE 2/3). Etusivua oli kuvailtu hie-

man seksistiseksi, ja yhden testaajan mielesta kuvat latautuivat hieman hitaasti puhelinta kéytettaessa.

Kyselylomakkeen neljdnnessé vaiheessa Usportin verkkokaupan etusivusta esitettiin vaittdmia. Vaitta-
maét koskivat muun muassa verkkokaupan etusivun tarjoamaa informaatiota, tarjontaa, uutuuksia ja tar-
jouksia (TAULUKKO 3).
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TAULUKKO 3. Vaittamia verkkokaupan etusivusta

Taysin  sa- | Jokseenkin sa- | Jokseenkin Taysin eri
maa mielta maa mielta eri mielta mielta
Etusivulla on kattavasti informaa- | S 18 8 0
tiota verkkokaupasta 16,13% 58,06% 25,81% 0%
Etusivulta on helppoa l&hted navi- | 18 12 1 0
goimaan esim. tiettyd tuotetta
Kohti 58,06% 38,71% 3,23% 0%
Uutuudet ja tarjoukset ovat selke- | 11 8 12 0
asti esilla etusivulla 35,48% 25.81% 38,71% 0%
Etusivu antaa riittavan kuvan | 8 18 4 1
verkkokaupan tarjonnasta 25,81% 58,06% 12,9% 3,23%

Y114 olevan taulukon mukaan yli puolet olivat jokseenkin samaa mielta siit4, ettd etusivulla on kattavasti
informaatiota verkkokaupasta. Noin 26 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd ja noin 16 prosenttia oli taysin
samaa mielta kyseisen vaittaman kanssa. Noin 58 prosenttia oli tdysin samaa mielta siitd, ettd etusivulta
on helppoa lahted navigoimaan. Noin 39 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd kyseisen vaittdmén
kanssa. Viittdima “uutuudet ja tarjoukset ovat selkedsti esilld etusivulla” oli jakanut mielipiteitd kolmeen
eri laatikkoon; suurin osa vastanneista oli jokseenkin eri mieltd, toiseksi suurin osa oli tdysin samaa
mieltd ja loput olivat jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa. Viimeisend véittdmana oli “etusivu antaa
riittdvan kuvan verkkokaupan tarjonnasta”. Melkein 60 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa
mieltd, noin 26 prosenttia tdysin samaa mieltd, noin 13 prosenttia jokseenkin eri mieltd ja noin 3 pro-

senttia oli vastannut olevansa taysin eri mielta.

Viidennessa vaiheessa testin tekijat saivat kommentoida vapaasti mahdollisia mielipiteitdnsa ja huomi-
oitansa koskien Usportin verkkokaupan etusivua (LIITE 2/4). Suuri osa vastaajista oli kommentoinut
verkkokaupan etusivua positiiviseen savyyn. Etusivua oli kuvailtu muun muassa nykyaikaiseksi, toimi-
vaksi, selkedksi, tyylikkaaksi ja luotettavaksi. Testin tekijat olivat kommentoineet myds muun muassa
tarjouksien olevan hiukan piilossa ja huomion keskittyvén liikaa suureen maisemakuvaan etusivulla eiké
itse yrityksen logoon ja verkkokauppaan. Verkkokaupan l6ytaminen oli myods tuottanut osalle hanka-

luuksia.
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5.1.2 Tuotelistaussivut ja tuotevalikoima

Kuudennessa vaiheessa kyselylomaketta testin tekijoitd pyydettiin valitsemaan etusivulta jokin tuote-
ryhma ja klikkaamaan sitd. Heita pyydettiin kertomaan monivalintakysymyksen avulla ensivaikutelmas-

taan avautuvasta tuotelistaussivusta (KUVIO 9).

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%  70% 80%
Selkea TT%

Houkutteleva 32%
Tyylikas 65%
Infoava 26%

Sekava KRS

Perinteinen 29%

Tylsa

Jokin muu, mika? 10%

KUVIO 9. Ensivaikutelma tuotelistaussivusta

Kuten kuviosta ndhd&an, suurin osa testin tekijoisté oli sitd mieltd, ett4 avautuva tuotelistaussivu on
selked, tyylikas ja houkutteleva. Osa oli kuvaillut tuotelistaussivua myos perinteiseksi ja infoavaksi. 6
prosenttia oli sitd mielt4, ettd tuotelistaussivu oli sekava. Testin tekijoill& oli myds mahdollisuus kom-

mentoida omin sanoin verkkokaupan tuotelistaussivua. Avoimeen tekstikenttddn annetuista vastauksista
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ilmeni, ettd testin tekijét olivat kommentoineet muun muassa tuotelistaussivun nédyttavan tuotteet selke-
asti. Toisessa vastauksessa oli myds huomautettu, ettd tarjoukset ja tuotteet voisivat olla alasivuilla myds

omina otsikoinaan.
Kyselylomakkeen seitseménnessé vaiheessa esitettiin vaittamia Usportin verkkokaupan tuotelistaussi-
vusta. Testin tekijoitd pyydettiin vastaamaan vaittdmiin omien tuntemusten mukaisesti (TAULUKKO

4).

TAULUKKO 4. Véittdamia verkkokaupan tuotelistaussivusta

Taysin sa- | Jokseenkin Jokseenkin | Taysin eri
maa mieltéd | samaa mielta | eri mieltd mielta

Tuotelistaussivun kuvat ovat selkeitd | 22 9 0 0
ja kattavia 70,97% 29,03% 0% 0%
Tuotekuvat ovat kokonaisuutena on- | 23 8 0 0
nistuneita 74,19% 25,81% 0% 0%
Tuotelistaussivun tuotteita on helppo | 16 13 2 0

suodattaa ominaisuuksien mukaan

(esim. halvin ensin) 51,61% 41,94% 6,45% 0%
Tuotteiden tiedot ja hinnat ovat sel- | 23 7 1 0
keasti esilla 74,19% 22,58% 3,23% 0%
Yhteensé 85 39 3 0

Kuten yll& olevasta taulukosta nahdaan, tuotelistaussivun kuvat olivat selkeité ja kattavia suurimman
osan mielestd. My06s pééosa testin tekijoista oli tdysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mielté siit,
ettd tuotekuvat ovat kokonaisuutena onnistuneita. Vaittima “tuotelistaussivun tuotteita on helppo suo-
dattaa ominaisuuksien mukaan” sai vastaukseksi noin 52 prosenttia tdysin samaa mielté ja noin 42 pro-
senttia jokseenkin samaa mieltd. Noin 7 prosenttia oli jokseenkin eri mielta Kyseisen vaittdman kanssa.
Padosa testin tekijoistd oli tdysin samaa mielta siitd, ettd tuotteiden tiedot ja hinnat ovat selkeasti esilla.
Testin tekijoilla oli myds mahdollisuus tuoda ilmi mielipiteensa ja huomionsa koskien Usportin verkko-

kaupan tuotelistaussivua.

Vapaan sanan vastauksissa tulee ilmi (LIITE 2/6), etta tuotteita voisi olla enemman, tuotteiden lajittelu
on vaikeaa ja tuotteiden kategorioita voisi vield parannella. Tuotelistaussivua oli kommentoitu myds

siistiksi, selkedksi, toimivaksi ja katevaksi.



54

Kyselylomakkeen yhdeksannessa kohdassa pyydettiin arvioimaan omien tuntemusten mukaisesti tuote-
valikoiman laajuutta (KUVIO 10).

Erittain laaja g
Melko laaja T4%
Melko suppea prich

Erittain suppea

KUVIO 10. Tuotevalikoiman laajuus

Padosa testin tekijoista oli sitd mieltd, ettd tuotevalikoima on melko laaja. 3 prosenttia oli vastannut
tuotevalikoiman olevan erittéin laaja ja 23 prosenttia oli vastannut sen olevan melko suppea.

5.2.3 Tuotesivu

Kyselylomakkeen kymmenes vaihe kasitteli Usportin verkkokaupan tuotesivua. Téssé vaiheessa esitet-

tiin useampi véaittdma koskien tuotesivun selkeyttd, visuaalisuutta, informaatiota ja kattavuutta. Testin

tekijoita pyydettiin vastaamaan vaittamiin omien tuntemustensa mukaisesti (TAULUKKO 5).



55

TAULUKKO 5. Vaittamia verkkokaupan tuotesivusta.

Taysin  sa- | Jokseenkin sa- | Jokseenkin | Taysin eri

maa mielta | maa mielta eri mielta mielta
Tuotesivu on selked 21 10 0 0

67,74% 32,26% 0% 0%
Tuotesivu on tyylikas | 20 11 0 0
ja houkutteleva 64,52% 35,48% 0% 0%
Tuotesivun osat on | 18 11 2 0
aseteltu jarkevasti 58,07% 35,48% 6,45% 0%
Tuoteinformaatiota on | 18 12 1 0
tarpeeksi 58,06% 38,71% 3,23% 0%
Tuotekuvat ovat katta- | 19 8 4 0
;Laeké? nifta on 1ar- 1 1 290 25,81% 12,9% 0%
Hinta on esitetty sel- | 29 2 0 0
kedsti 93,55% 6,45% 0% 0%
Yhteensa 125 54 7 0

Suurin osa testin tekijoista oli ollut tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta siitd, etta tuotesivu
on selked, tyylikds ja houkutteleva ja hinta on esitetty selkedsti. Vdittdma “tuotesivun osat on aseteltu
jarkevésti” sai vastaukseksi noin 58 prosenttia tdysin samaa mieltd olevia, noin 35 prosenttia jokseenkin
samaa mieltd olevia ja noin 6 prosenttia jokseenkin eri mieltd olevia. Yli puolet vastaajista oli taysin
samaa mielta siitd, ettd tuoteinformaatiota on tarpeeksi ja osa taas oli jokseenkin samaa mielta. Noin 3
prosenttia oli vastannut olevansa jokseenkin eri mieltd kyseisen véittdmén kanssa. Noin 61 prosenttia oli
taysin samaa mieltd siitd, ettd tuotekuvat ovat kattavia ja niitd on tarpeeksi. Osa oli jokseenkin samaa

mieltd ja pieni osa oli jokseenkin eri mieltd kyseisen véittdman kanssa.

Kyselylomakkeen yhdennessatoista vaiheessa testin tekijat saivat myos mahdollisuuden kommentoida
Usportin verkkokaupan etusivua vapaasti. Vastaukset olivat pd&osin positiivisia; tuotesivua on kommen-
toitu ndpparéksi, rennoksi, raikkaaksi ja toimivaksi. Toinen on kommentoinut tekstin olevan ihanan ren-
toa eik& tonkkod, kun taas toinen on kommentoinut tuotekuvausten olevan vahan hupsuja. Myos Kirjoi-
tusvirheesté oli huomautettu. Esille nousi myds aiemmin kommentoitu seikka koskien tuotteiden saata-

vuutta. Testin tekijoiden mielesta olisi hyvé, ettd kun tuotetta ei ole saatavilla, se poistuisi valikosta.
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Kyselylomakkeen kahdestoista vaihe koski Usportin verkkokaupan ostoskoria. Testin tekijét saivat teh-

tavéakseen lisata jonkin tuotteen ostoskoriin ja siirtya seuraavaksi ostoskoriin. Testin tekijoita pyydettiin

arvioimaan, oliko ostoskoriin siirtyminen sujuvaa. (KUVIO 11)

60% 70%  80%

Melko hankalaa

Erittain hankalaa

KUVIO 11. Ostoskoriin siirtymisen sujuvuus.

Kuten ylla olevasta kuviosta nékyy, suurin osa testin tekijoista oli sitd mieltd, ett& ostoskoriin siirtyminen

oli erittdin sujuvaa. 21 prosenttia vastasi ostoskoriin siirtymisen olevan melko sujuvaa ja 4 prosenttia

melko hankalaa.

Kolmastoista vaihe sisélsi vaittamia Usportin verkkokaupan ostoskorista. Testin tekijoita pyydettiin vas-

taamaan vaittdmiin omien tuntemustensa mukaisesti (TAULUKKO 6).

TAULUKKO 6. Véittamia verkkokaupan ostoskorista.

Taysin  sa- | Jokseenkin sa- | Jokseenkin | Taysin eri
maa mieltd | maa mieltd eri mieltd mielta
Ostoskorissa on selked yhteen- | 26 5 0 0
\éet_o tuotteista ja niiden tie- 83.87% 16.13% 0% 0%
oista
. 21 8 2 0
Ostoskoria on helppo muuttaa 67.74% 25 81% 6.45% 0%
Toimitusvaihtoehtoja on riitt4d- | 16 12 3 0
Vasti 51,61% 38,71% 9,68% 0%
Ostoskorista siirtyminen tilauk- | 25 6 0 0
sen viimeistelyyn on helppoa 80,65% 19,35% 0% 0%
Yhteensa 88 31 5 0
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Noin 84 prosenttia oli tdysin samaa mielta siité, etta ostoskorissa oli selkeé yhteenveto tuotteista ja niiden
tiedoista. Loput olivat tdmén véittdman kanssa jokseenkin samaa mieltd. Noin 68 prosenttia oli taysin
samaa mielta siitd, ettd ostoskoria on helppoa muuttaa. Osa oli jokseenkin samaa mielté ja pieni osa
jokseenkin eri mieltd viittimén kanssa. Vdittdima “toimitusvaihtoehtoja on riittavasti” kerdsi noin 52
prosenttia vastaukseksi “tdysin samaa mieltd”, noin 39 prosenttia ”’jokseenkin samaa mieltd” ja noin 10
prosenttia ”jokseenkin eri mieltd”. Pddosa testin tekijoistd oli tdysin samaa mielté siitd, ettd ostoskorista
siirtyminen tilauksen viimeistelyyn on helppoa. Noin 19 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta taman

vaittdman kanssa.

Testin tekijoilla oli myds mahdollisuus kommentoida vapaasti verkkokaupan ostoskoria (LIITE 2/8).
Kommentit olivat vaihtelevia; osa kehui ostoskorin olevan raikkaan nékdinen ja helppokayttdinen. Sen
sijaan muutoksien tekeminen ostoskorissa oli koettu vaikeaksi. Aiemmin ilmi tullut ongelma tuotteiden
saatavuudessa mainittiin myos tassa kohtaa. Huomiota heratti myos isoin kirjaimin kirjoitettu kommentti

’klarna maksutapa puuttuu”.

Kyselylomakkeen viidestoista vaihe kasitteli verkkokaupan kassaa (TAULUKKO 7). Kyseisessé vai-
heessa esitettiin vaittamia koskien muun muassa Usportin verkkokaupan kassan toimivuutta ja selkeytta
seka maksuvaihtoehtojen monipuolisuutta. Testin tekijoita pyydettiin vastaamaan véittdmiin omien tun-
temustensa mukaisesti. Testin tekijoita pyydettiin myos olemaan tayttamatta tilauksen tietoja, jotta va-

hinkotilauksia ei tapahtuisi.

TAULUKKO 7. Véittamia verkkokaupan kassasta.

Taysin  sa- | Jokseenkin sa- i‘?kse‘?”' Taysin eri
I o in eri e
maa mielta maa mielta C o mielta
mielta
Lomakkeiden tayttdminen | 22 9 0 0
vaikuttaa selkealtd ja hel-
J 70,97% 29,03% 0% 0%
polta
Tilauksen yhteenveto on esi- | 24 7 0 0
tetty selkeasti 77,42% 22,58% 0% 0%
Maksuvaihtoehdot ovat mo- | 25 5 1 0
nipuoliset 80,64% 16,13% 3,23% 0%
Tilauksen vahvistamiseen on | 23 7 0 0
helppo jatkaa 76,67% 23,33% 0% 0%
Yhteensé 94 28 1 0
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Suurin osa testin tekijoista koki lomakkeiden tayttdmisen selkedksi ja helpoksi. Samaa linjaa jatkettiin
myos viittdiman “tilauksen yhteenveto on esitetty selkeésti” kohdalla. Pddosa oli tdysin samaa mieltid
siitd, ettd maksuvaihtoehdot olivat monipuoliset. Pieni osa vastaajista oli joko jokseenkin samaa mieltd
tai jokseenkin eri mielta vaittdmén kanssa. Noin 77 prosenttia oli taysin samaa mielté siitd, etta tilauksen
vahvistamiseen on helppo jatkaa, ja noin 23 prosenttia oli tdimén vaittdmén kanssa jokseenkin samaa
mielté. Testin tekijoilla oli myds mahdollisuus kommentoida vapaasti verkkokaupan kassaa.

Usportin verkkokaupan kassaa kuvailtiin vapaissa kommenteissa selkeédksi (LIITE 2/9). Testin tekijat
kommentoivat my0ds esimerkiksi sitd, ettd yhteenvedossa voisi nédkya tuotekuvat. L&heta tilaus -painike
oli my6s koettu oudoksi ja mietitty, mitd jos maksun jalkeen unohtaa painaa nappia. Yksi testin tekija

oli kommentoinut, ettd nayttaa silta, ettd lomakkeet tulisi tayttaa kaksi kertaa.

5.2.5 Yleinen vaikutelma verkkokaupasta

Kyselylomakkeen seitseménteentoista kohtaan oli jatetty vapaan sanan kenttd, jossa testin tekijoita pyy-
dettiin kertomaan omista tuntemuksistaan verkkokaupan visuaalisuudesta, toimivuudesta ja tehokkuu-
desta. Testin tekijoita pyydettiin myos kuvailemaan Usportin verkkokaupan kokonaisuutta muutamalla
sanalla. (LIITE 2/10.) Padosin Usportin verkkokauppaa oli kommentoitu selkedksi, hyvéksi, trendik-

kaaksi, tyylikkaaksi, toimivaksi, houkuttelevaksi ja raikkaaksi.

Erityisesti esille nousivat kommentit verkkokaupan visuaalisuudesta, jota kommentoitiin positiiviseen
savyyn. Osa vastaajista oli kommentoinut verkkokaupan olevan alkuun hieman sekava ja tuotevalikoi-
man olevan suppea. Yksi testin tekijoistda kommentoi Usportin verkkokaupan l6ydettavyyden olevan
vield huono. Kommenteissa oli myds mainittu, ettd verkkokauppa on kokonaisuutena siisti, mutta pie-

nien muokkauksien avulla siité saataisiin entista parempi.

Kyselylomakkeen kahdeksastoista kysymys kartoitti sitd, kayttaisiko testin tekija Usportin verkkokaup-
paa uudelleen ajatellen sen kéytettavyyttd (KUVIO 12).
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KUVIO 12. Verkkokaupan kayttdminen jatkossa

Suurin osa testin tekijoistd kayttéisi jatkossa uudelleen Usportin verkkokauppaa, jos ajatellaan verkko-
kaupan kaytettavyyttd. Vain 3 prosenttia vastasi, ettd ei kayttaisi jatkossa Usportin verkkokauppaa. 26

% testin tekijOistd ei osannut sanoa, kayttaisiko jatkossa Usportin verkkokauppaa.

Testin tekijoille annettiin myds mahdollisuus kommentoida vapaasti verkkokauppaa ja ehdottaa mah-
dollisia kehittamisideoita. (LIITE 2/11) Useampaan otteeseen oli kommentoitu, etta kun tuotetta ei ole
saatavilla, tulisi tuotteen poistua kokonaan vaihtoehdoista. Usealle testin tekijalle oli epaselvaa, onko
tietty tuote ja koko saatavilla. Testin tekijét olivat kommentoineet positiivisesti muun muassa tuoteku-
vauksia seka verkkokaupan yleistd toimivuutta. Testin tekijoiden mielestd olisi myos hyva, jos tarjous-

ja uutuustuotteet olisivat omana alaotsikkonaan ja selkeésti eriteltyna.
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5.3 Toimeksiantajan haastattelun tulokset

Toteutin opinnadytetydssani myds pienimuotoisen toimeksiantajan haastattelun, jossa kartoitin toimeksi-
antajan tdhan saakka tekemid toimenpiteitd ndkyvyyden ja tunnettuuden eteen. Olin koonnut haastatte-
luosiota varten muutaman kysymyksen, joihin Usport Finland Oy:n toimitusjohtaja Maria VVakkuri vas-
tasi. Haastattelun kautta sain tietoa toimeksiantajan toimenpiteistd sek& tulevaisuuden suunnitelmista

verkkokaupan nékyvyyden lisdéamiseksi.

Haastattelun alussa halusin kartoittaa, millaisia kanavia toimeksiantaja on tahén saakka kayttanyt mark-
kinointiviestinndssaan. Haastattelussa selvisi, etta toimeksiantaja oli tahén saakka kéyttanyt sosiaalisen
median kanavista Instagramia sek& Facebookia. Vakkuri korostaakin, ettd sosiaalisen median voima on
ehdottomasti suurin ndkyvyyden hakemisessa. Han kertoo myds, ettd asiakkaat 10ytavét yrityksen par-
haiten sosiaalisen median kautta. Vakkuri mainitsee liséksi niin sanotun puskaradion tarkeyden; sana
Kiirii ja tuotteista saadut kokemukset jaetaan esimerkiksi ystavien kesken. Vakkuri kertoo, etté yritys on
myos kayttanyt jonkin verran flyereita eli mainoslehtisia erilaisissa tapahtumissa. Sdhkdpostin kaytta-
minen on vield véhdisempédd. Nékyvyyttd saadaan myos digiscreenin eli suuren digitaalisen nayton
kautta, johon yritykset voivat ostaa digitaalisia mainostilaa.

Haastattelussa Vakkuri luettelee suorittamiaan toimenpiteitddn verkkokaupan nakyvyyden edista-
miseksi. Han kertoo, etté yritys on kayttanyt satunnaisesti sosiaalisen median tarjoamia maksettuja mai-
noksia eli sponsoroituja mainoksia. Yritys on myds kohdistanut sponsoroituja mainoksia milloin mille-
kin alueelle, hakemaan uutta asiakaskuntaa. Usport on ollut mukana lukuisissa tapahtumissa ja ndiden
kautta nakyvyytta ja tunnettuutta on edistetty muun muassa erilaisilla esitteilla. Vakkuri mainitsee, etta
on tarkeéa kertoa kuluttajille yrityksen tarinaa ja tietoa, silla yritys myy ainoana Suomessa useaa tuote-
merkkid, jotka eivét ole vield suomalaisille tuttuja. Han myds kertoo, etté yritys yrittaa lisata yrityksen

logoa mahdollisimman moneen paikkaan, jotta se jaisi kuluttajien mieleen.

Opinnéaytety6téd tehdesséni havaitsin hakukonemarkkinoinnin olevan erittdin suuri osa verkkokaupan
l6ydettavyyttd ja ndkyvyyttd. Toimeksiantajan haastattelussa kavikin ilmi, ettd Usport on aloittamassa
hakukonemarkkinoinnin toteuttamista ulkoisen palvelun kautta. VVakkuri kertoo, ettd hakukonemarkki-
nointiin kaytettavat varat sijoitetaan 60 prosenttia hakukoneoptimointiin ja 40 prosenttia hakukonemai-
nontaan. Sdhkoposti- ja kanta-asiakasmarkkinointia on tahén saakka harjoitettu vahan. Usportin yrittajat
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ovat kuitenkin pohtineet, kehittaisivatko yritykselle kanta-asiakasjarjestelmén. Vakkuri mainitsee, ettéa

heilld on jo hyvin sitoutunut ja laaja asiakaskunta.

Sosiaalisen median myota kaupallinen yhteistyd ja sponsoriyhteisty6 on lisdéntynyt ja saanut oman mer-
kityksensa yritysten nakyvyyden edistdmisessd. Toimeksiantajan haastattelusta kdy ilmi, ettd yritys on
tdhén saakka toteuttanut satunnaisia yhteistyotoimenpiteitd. Nait4 ovat olleet esimerkiksi erilaisten ta-
pahtumien arvonnat, jonne on osallistuttu tuotepalkinnoilla. Yhteisty0td on toteutettu eri kuntokeskusten
kanssa eri puolilla Suomea pop-up-myymaldiden tavoin. Sosiaalisessa mediassa yhteisty6ta on toteu-
tettu satunnaisesti valmentaja Laura Peipon kanssa. Kevéaan 2019 aikana Usport on hakenut ambassa-
doreja eli padsaantoisesti sosiaalisessa mediassa toimivia mainoskasvoja. Vakkuri kertoo, ettd yritys on
saanut koottua hienon joukon juuri yritykselle sopivia ambassadoreja.

Haastattelu pysyi pienimuotoisena, ja toimeksiantajan kanssa kéytiin aktiivista keskustelua verkkokau-
pan nakyvyydesté ja nykyajan tuomista mahdollisuuksista seké haasteista. Vakkuri kertoo, ettéd tahan
saakka yritys on toteuttanut toimenpiteita lahinna omien tuntemusten mukaisesti eikd niinkaan jarjestel-
méllisesti ja pitk&an suunnitellen. Vakkuri mainitsi myos, ettd kuluttajat pitavéat yrityksen tyylista, silla
se erottuu joukosta muun muassa hyvan huumorin, omien kasvojen nayttamisen ja taysin itsensa olemi-

sen ansiosta.
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6 EHDOTUKSET VERKKOKAUPAN KEHITTAMISEEN

Kokonaisuudessaan opinnaytetyossani toteutetun kéytettavyystestauksen ja toimeksiantajan haastattelun
perusteella voin todeta, ettd Usportin verkkokauppa on kdytettavyydeltdan sekd ndkyvyydeltdan hyvalla
mallilla, etenkin suhteellisen uudeksi ja pieneksi yritykseksi. Suorittamieni tutkimustoimenpiteiden pe-
rusteella voin mainita muutamia ehdotuksia, jotka ovat lahinna pienia viimeistelyja verkkokaupan ko-

konaisuudelle.

6.1 Ehdotukset kayttajakokemuksen kehittamiseen

Edella raportoidun kaytettavyystestauksen perusteella voin suositella toimeksiantajan ottavaan huomi-
oon muutamia kehittamisideoita. Verkkokaupan 16ytdmisen tulisi olla kuluttajalle vaivatonta, ja sinne
tulisi 16ytaa ilman ylimaaraisia klikkauksia. Nain ollen olisi hyvé saada Usportin verkkokauppa naky-
maéaan hakutuloksissa ennen itse yrityksen kotisivua. Kotisivun linkki voisi olla kuitenkin selkeasti esilla

verkkokaupan etusivulla, jotta uudet asiakkaat 10ytéisivat tietoa yrityksesta.

Kéytettavyystestin perusteella usein kommentoituja seikkoja olivat uutuuksien ja tarjouksien esilla ole-
minen. Uutuudet ja tarjoukset voisivat olla oma kategoriansa ja helposti 16ydettavissa muualtakin kuin
verkkokaupan etusivulta, kuten navigointipalkista ja tuotelistaussivulta. Suuren maisemakuvan sijoitta-
minen etusivun aloituskuvaksi oli h&mmentényt osaa testin tekijoistd, joten myds maisemakuvan pie-
nentdminen voisi olla tarpeen, jotta se ei vie liikaa huomiota itse verkkokaupalta. Verkkokaupan etusi-
vulle voisi jakaa enemman tietoa verkkokaupan kokonaistarjonnasta, kuten esimerkiksi tasavertaisesti

naisten seka miesten tuotteita.

Esille noussut seikka testin tuloksissa oli varastosta loppuneiden tuotteiden ndkyminen kuluttajille. Tes-
tin tekijat toivoivat, ettd kun tietty tuote tai tuotekoko on loppunut, se poistettaisiin kokonaan esilta
verkkokaupassa. Jos tuotetta on varmasti tulossa liséé varastoon, voisi siité olla selkeé ilmoitus. Kulut-
tajaa ei tulisi pitaa epatiedossa. Myos tuotetietojen olisi hyvé olla sijoitettuna tuotekuvan oikealle puo-
lelle, jotta sivua ei tarvitsisi rullata alaspéin. Tuotekokojen olisi hyvé olla kokojérjestyksessé eika aak-

kosjérjestyksessa.
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Verkkokaupan taakse toivottiin myos pitempéé tarinaa yrittajistd. Eras testin tekijoista oli ehdottanut,
ettd olisi hienoa, jos yrittajista olisi esimerkiksi ammattilaisen ottama kuva Kalajoen hietikolla. Vastaa-

jan mielesté sovituskopissa otettu kuva ei sovi muuten tyylikkééseen sivustoon.

6.1 Ehdotukset nakyvyyden kehittamiseksi

Toimeksiantajan haastattelusta kavi ilmi, ettd yrityksell& on hyvin hallussa sosiaalisen median hyédyn-
taminen nakyvyyden edistdmiseksi. Teoreettisessa viitekehyksessa kasittelin esimerkiksi YouTube -ka-
navaa ja sen hyddyntamistd. YouTube toimii seké tirkedand keskuksena videosisallon jakamisena mutta
my06s yhtend hakukoneena. Suomessa véhemmaén kaytettyjd sosiaalisen median kanavia ovat Twitter,
LinkedIn ja Pinterest, mutta jo pelkan kayttajatilin olemassaolo lisaa nakyvyytta yritykselle ja osoittaa

aktiivisuutta.

Kaésittelin opinnaytetyoni teoreettisessa viitekehyksessa laajasti hakukonemarkkinointia, johon sisaltyy
hakukoneoptimointi ja -mainonta. Ndma tukevat toinen toistaan ja luovat yhdessé tehokkaan ja toimivan
markkinointikeinon yritykselle. Toimeksiantajan haastattelusta kavikin ilmi, ettd yritys on aloittamassa
hakukonemarkkinointia ulkoistetun palvelun kautta. Tama on erittéin tarkeé aloite yritykseltd nakyvyy-
den ja tunnettuuden edistdmiseksi.

Toimeksiantajan haastattelun perusteella voi todeta, ettd Usport on tehnyt tdhan saakka hyvaa tyota na-
kyvyyden ja tunnettuuden edistdmiseksi. Haastattelussa kévi myos ilmi, etta yrityksella on erittdin hyvia
tulevaisuuden suunnitelmia, joiden avulla yritystd saadaan entistd enemman tunnetummaksi ja naky-
vammaksi kuluttajien keskuudessa. Totesimmekin toimeksiantajan kanssa, etta ajatuksemme ovat kay-
neet hyvin yhteen ja luomastani teoreettisesta viitekehyksesta he voivat saada liséa ideoita jo olemassa

oleviin suunnitelmiin.

Laatimani teoreettisen viitekehyksen perusteella voin kuitenkin suositella toimeksiantajayritykselle
kayttgjatilin luomista YouTubeen seké esimerkiksi yritysesittelyvideon lataamista kyseiseen kanavaan.
Kannattavaa olisi myos kayttajatilien luominen esimerkiksi Twitteriin, jotta yritys linkittyisi mahdolli-
simman moneen kanavaan ja nain ollen kuluttajien tekemiin hakutuloksiin. Yleisesti katsottuna voin
suositella toimeksiantajayritykselle, ettd pysyy aktiivisena jokaisessa eri kanavassa, jotta suhteellisen

uusi ja pieni yritys jaisi kuluttajien mieleen ja sailyttaisi jo tdhan saakka keratyn nakyvyyden.
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Sonja Torvi ALIK16Y
Opinnaytetyon haastatteluosuus
Toimeksiantaja: Usport Finland Oy
Haastateltava: Maria Vakkuri

Talla pienimuotoisella haastatteluosiolla pyritaan kartoittamaan Usport Finland Oy:n tédhan saakka

toteuttamaa markkinointiviestintaa, seka toimenpiteita nakyvyyden ja tunnettuuden edistamiseksi.

1. Mita eri markkinointiviestinndn kanavia olette tdhén saakka kayttaneet? Mitka toimivat mielestanne

parhaiten?

2. Millaisia toimenpiteité olette suorittaneet kussakin kanavassa?

3. Oletteko toteuttaneet hakukonemainontaa?

4. Oletteko perehtyneet hakukoneoptimointiin?

5. Onko yrityksellanne kaytossa sahkoposti- ja kanta-asiakasmarkkinointia? Millaista ja kuinka usein?

6. Teettekd kaupallista yhteistyota tai sponsoriyhteistyotda minkaan tahon kanssa?
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Uspom

Unique sportclothing for U

Usport Finland Oy:n verkkokaupan kayttajakokemus -kysely

1. Teen taman kyselyyn pohjautuvan testin
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Tietokoneella 69%

Alypuhelimella 31%

2. Etsi Usportin verkkokauppa esimerkiksi Googlen hakukoneella. Kuinka help-
poa Usportin verkkokauppa oli 16ytaa?

0 5 1 5 20 25 3 4 |

Erittain vaikea 6%
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3. Silmaile Usportin verkkokaupan etusivua. Mika on ensivaikutelmasi? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

Raikas
Sporttinen 84%

Tyylikas

e
Sekava
Hajanainen
Erottuva m
Tylsa
Perinteinen 19%

Uniikki

Jokin muu, mika? 9%
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Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

Jokin muu, mika? hieman seksistinen

Jokin muu, mika? Kuvat latautuvat hieman hitaasti puhelinta kaytettaessa.
Jokin muu, mika? hieman sekstistinen

4. Seuraavaksi esitetdan vaittdmiad Usportin verkkokaupan etusivusta. Vastaa
vaittamiin omien tuntemustesi mukaan.

Taysin sa- Jokseenkin | Jokseenkin | Taysin eri
maa mieltd | samaa mielta eri mielta mielta
Etusivulla on kattavasti infor- 5 19 8 0
maatiota verkkokaupasta 15.63% 59,37% 25% 0%
Etusivulta on helppoa lahtea 18 13 1 0
navigoimaan esim. tiettya tuo-
tetta kohti 56,25% 40,62% 3,13% 0%
Uutuudet ja tarjoukset ovat 11 9 12 0
selkeasti esilla etusivulla 34,37% 28,13% 37,5% 0%
Etusivu antaa riittavan kuvan 3 19 4 1
verkkokaupan tarjonnasta 250 59,37% 12.5% 3,13%
Yhteensa 42 60 25 1




LIITE 2/4

5. Vapaa sana koskien Usportin verkkokaupan etusivua

Vastaukset

Etusivu on nykyaikainen ja toimiva

Tuotekuvat hyvalaatuisia & fontti selkea. Luotettavan oloiset verkkosivut!

Tarvittavat tiedot ja tuotteet I6ytyvat nopeasti.

Aiemmin, kun olen vieraillut verkkokaupassa, se on ollut hieman tylsa ja alkeellinen. Nyt
sivut olivat huomattavasti siistimmat ja tyylikkdadmmat.

hieman vaikea tietda kumpi on etusivu

Tarjoukset olisi hyva sijoittaa selkeasti etusivulle jonkin linkin kautta, sek& navigointipalk-
Kiin erikseen tarjousosio.

Verkkokauppaan meneminen vaati monien linkkien kautta poikkoilua, joka oli hieman hi-
dasta. Olisi hyva, jos klikkamalla esimerkiksi naisten valikko kohtaa olisi mahdollista suo-
raa suodattaa valikosta housut kohtaan, jos niité erityisesti etsii.

Tarjoukset olisi hyva olla helpommin l6ydettavissa esimerkiksi oma navigointipalkki tar-
jouksille

Etusivun kautta nékee selvasti verkkokaupan péaakategoriat. Kuitenkin ehka brandin oma
kuva ensimmaisend merimaiseman sijaan houkuttaisi ihmista eteneméaén sivustolla. En-
sivaikutelma oli ok.

Kuvat sumeita

Etusivu on raikas ja kivan nakoéinen, mutta tarjoukset eivat heti tule selkeasti esille. En
aluksi edes huomannut, etté sivua voi selata alaspain ja tarjoukset oli myds vaikea 16y-
t44 etusivulta.

Minusta on outoa, etta verkkokauppa ei ole ns."kotisivujen" yhteydessa. Muuten sivut
ovat aika standardit.

Tarjoustuotteet olivat hiukan vaikeasti I6ydettavissa, niita ei tainnut 16ytya muualta kuin
etusivulta. Naiset/miehet ym alasivulta pitaisi myos I6ytyd. Etusivu on hamaava, en ta-
junnut ennen kuin vieruskaveri mainitsi, etta sivua voi rullata alaspain. Koska se mah-

tava iso kuva on koko ndytén kokoinen niin ei tule edes ajatelleeksi rullata alas pain.
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6. Valitse etusivulta tuoteryhméksi "naiset”, "miehet" tai "lisaravinteet" ja klikkaa.
Mika on ensivaikutelmasi avautuvasta tuotelistaussivusta? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

Houkutteleva

T8%

Infoava 28%

Sekava 9%

Perinteinen 31%
Tylsa
Jokin muu, mika?

Avoimeen tekstikenttdan annetut vastaukset

Vastausvaihto-
ehdot

Jokin muu, mika? | Kuvat nayttavat tuotteet selkeasti.

Teksti

tarjoukset ja tuotteet saisi olla naissa alasivuilla myds omina otsikoi-

Jokin muu, mika? N ;
naan kuten "housut" on
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7. Silmaile tuotelistaussivua. Seuraavaksi esitetaan vaittamia Usportin verkko-
kaupan tuotelistaussivusta. Vastaa vaittamiin omien tuntemustesi mukaan.

o Jokseenkin | Jokseen- .
Taysin sa- : . Taysin
o samaa kin eri A
maa mielta L o eri mielta
mielta mielta
Tuotelistaussivun kuvat ovat sel- 23 9 0 0
keita ja kattavia 71,88% 28,12% 0% 0%
Tuotekuvat ovat kokonaisuutena 23 9 0 0
onnistuneita 71,88% 28,12% 0% 0%
Tuotelistaussivun tuotteita on 16 14 2 0
helppo suodattaa ominaisuuk-
sien mukaan (esim. halvin en- 50% 43.75% 6,25% 0%
sin)
Tuotteiden tiedot ja hinnat ovat 23 8 1 0
selkeasti esilla 71,88% 25% 3,12% 0%
Yhteensa 86 43 3 0

8. Vapaa sana koskien Usportin verkkokaupan tuotelistaussivua

Vastaukset

Siisti ja selke&

Tuotteita voisi olla enemman esille sivu kohtaisesti

Kateva ja toimiva sivu

Yritin "leikisti" tilata yhtia housuja ja kone ilmoitti, ettei tuotetta ollut saatavilla tassa
koossa. Jos tuotetta ei ole saatavilla voisi olla kivempi, ettéd koko, jota tuotteesta ei saa,
olisi poistettu kokonaan koko vaihtoehdoista tai vaikka yliviivattu :) Muuten ei ole mitdéan
moitittavaa. Hienoa tyota!

ok

Ensivaikutelmana kaipaisin tuoteryhman etusivulle suoraan navigointia eri tuoteryhmien
sivuille esimerkiksi "housut” ja "paidat". Tuotteiden lajittelu vaikeaa, ja hieman sekava
ensivaikutelma jai, kun ensimmaisena tuotteet sinkoilevat etusivulle epéjarjestyksessa.
Hyva alku, mutta verkkokauppa kaipaa hieman selkeyttamista puhelinta kaytettdessa.
Tuotteet voisi laittaa kategorioittain, jolloin valitessa "naiset" tulisi heti tuotteet luokitel-
tuina esimerkiksi "housut"

Tuotteiden nimet voisivat olla kuvaavampia ja suomeksi, kun kuvassa nakyy useampia
tuotteita (esim. koko asukokonaisuus). Eri tuotekategoriat voisivat nakya suoraan sivu-
palkissa, kun valitsee esim."naiset" ettei tarvitsisi erikseen klikata tuotevalikoimaa auki.

Alennustuotteita ei ndy tuotelistaussivulla omana otsikkonaan ollenkaan.

Kokonaisuudessaan hyvat ja patevasti tehdyt sivut.

Kaikista tuotteista olisi kiva ndhda kuvat myos kuvat joissa tuote ei ole kenenkaan paalla
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9. Valitse vasemmalla olevasta tuoteryhmavalikosta jokin tuoteryhma ja klikkaa.
Onko avautuva tuotevalikoima mielestasi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Erittain laaja a
Melko laaja 75%

Melko suppea 22%

Erittain suppea

10. Valitse tuotevalikoimasta jokin itsellesi mieluinen tuote ja klikkaa. Seuraa-
vaksi esitetdan vaittdmia Usportin verkkokaupan tuotesivusta. Vastaa vaittamiin
omien tuntemustesi mukaan.

Taysin sa- | Jokseenkin sa- | Jokseenkin | Taysin eri
maa mielta maa mielta eri mielta mielta
. . 22 10 0 0
Tuotesivu on selkea
68,75% 31,25% 0% 0%
Tuotesivu on tyylikas ja 20 12 0 0
houkutteleva 62,5% 37,5% 0% 0%
Tuotesivun osat on 18 12 2 0
aseteltu jarkevasti 56,25% 37,5% 6,25% 0%
Tuoteinformaatiota on 18 13 1 0
tarpeeksi 56,25% 40,62% 3,13% 0%
Tuotekuvat ovat katta- 19 9 4 0
via ja niité on tarpeeksi 59,37% 28,13% 12,5% 0%
Hinta on esitetty selke- 30 2 0 0
asti 93,75% 6,25% 0% 0%
Yhteensa 127 58 7 0
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11. Vapaa sana koskien Usportin verkkokaupan tuotesivua

Vastaukset

Tuotesivulta 16ytyy kaikki mita pitaa

Mielestani teksti on ihanan rentoa ja raikasta, ei tonkkoa! Kertoo myads realistisesti tuot-
teesta, eika yrita tuotetekstilladn vakuuttaa ostajaa vaarilla tavoilla.
https://usportshop.fi/tuote/strong-is-female-floral-leggings-pearl/ tuossa on kirjoitusvirhe :D
"kyykyvarmat"

Nappara kayttaa!

ok

Ei moitittavaa.

Olisi hyva, jos olisi selkeasti esilla, ettei tiettyad tuotetta ole endén saatavana tietyssa
koossa. Sain yhtakkia ilmoituksen, ettei tuotetta voi tilata, kun yritin laittaa sen ostoskoriin.

Oikein toimiva ja hyva kokonaisuus. :)

Jotkin tuotekuvaukset ovat vahan hupsuja ja kuulostavat enemman mielipiteilta kuin fak-
toilta.

Koot ovat vain kirjaimilla. En tieda esim. koko M:n ymparysmittaa sentteind. Numerot ovat
aakkosjarjestyksessa, eivat koko jarjestyksessa. Muuten hyva.

12. Lisaa tuote ostoskoriin ja siirry seuraavaksi ostoskoriin. Oliko siirtyminen su-
juvaa?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Erittain sujuvaa 72%

Melko sujuvaa 24%

Melko hankalaa

B
=

Erittain hankalaa
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13. Seuraavaksi esitetdan vaittamia Usportin verkkokaupan ostoskorista. Vas-
taa vaittdmiin omien tuntemustesi mukaan.

Taysin sa- Jokseenkin | Jokseenkin | Taysin eri
maa mieltd | samaa mielta | eri mielta mielta
Ostoskorissa on selkea yh- 26 6 0 0
teenveto tuotteista ja niiden
Ostoskoria on helppo 22 8 2 0
muuttaa 68,75% 25% 6,25% 0%
Toimitusvaihtoehtoja on 16 13 3 0
rittavasti 50% 40,62% 9,38% 0%
Ostoskorista siirtyminen ti- 25 7 0 0
lauksen viimeistelyyn on
Yhteensa 89 34 5 0

14. Vapaa sana koskien Usportin verkkokaupan ostoskoria

Vastaukset

Mielestani raikkaan ndkdinen ja todella helppokayttoinen.

Toimiva on!

ok

Lisasin tuotteen ostoskoriin, jonka jalkeen poistin sen ja valitsin uuden tuotteen ostoskoriin
vanha tuote palautui listaukseen. Sen lisaksi ryhdyin "viimeistelemaan" tilausta ja tuote,
jonka olin jo kertaalleen poistanut, oli yha edelleen listauksessa, vaikka en sitd halunnut.

Muutoksien teko oli vaikeaa, jos yritti lisata toisen kappaleen tuotetta ostoskorissa ja paivit-
tdmis-nappain ei toiminut.

toimitusvaihtoehtoja lisaa.

Ostoskori on selkea.

Tuotteen saatavuus tulisi nékya jo kokoa valitessa vetovalikosta, ei vasta kun koko on va-
littu.

Ihan hyva kayttad postia kuriirina. Se toimii koko maassa.

Postin postipaketin ja kotipaketin eron olisi voinut selittdd, myds noudossa olisi voinut mai-
nita ettd mista, vaikka oletettavasti kivijalkaliikkeesté
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15. Siirry kassalle ja silméile avautuvaa sivua. Sinun El tarvitse tayttaa tilauksen
tietoja. Seuraavaksi esitetaan vaittamia. Vastaa vaittamiin omien tuntemustesi

mukaan.

Taysin sa- Jokseenkin J?(Tﬁi?in' Taysin eri
maa mieltd | samaa mielta L mielta
mielta
Lomakkeiden tayttaminen 22 10 0 0
vaikuttaa selkealta ja hel-
polta 68,75% 31,25% 0% 0%
Tilauksen yhteenveto on 24 8 0 0
esitetty selkeasti 75% 2504 0% 0%
Maksuvaihtoehdot ovat 25 6 1 0
monipuoliset 78,13% 18,75% 3,12% 0%
Tilauksen vahvistamiseen 23 8 0 0
on helppo jatkaa 74,19% 25,81% 0% 0%
Yhteensa 94 32 1 0

16. Vapaa sana koskien Usportin verkkokaupan kassaa

ok

Vastaukset

Selkea ja hyvin maksuvaihtoehtoja.

Muuten tosi selke&, mutta nayttaa silta ettd nimi, osoite ja muut perustiedot on taytet-
tava lomakkeeseen kahdesti.

Klarna maksutapa puuttuu

Yhteenvedossa voisi ndkya myos tuotekuvat.

Iha jees.

nappia?

Laheta tilaus -painike on hiukan outo, eikd voisi olla jotenkin automaattista, kun on
maksanut niin tilaus on kuitattu. Mita jos maksun jalkeen unohtaa painaa laheta tilaus -




LITE 2/10

17. Millaiset fiilikset jai Usportin verkkokaupan visuaalisuudesta, toimivuudesta
ja tehokkuudesta? Enta miten kuvailisit Usportin verkkokaupan kokonaisuutta?
Kerro muutamalla sanalla.

Vastaukset

verkkokauppa toimii kuten verkkokaupan pitdakin. sivu oli visuaalisesti miellyttéava
Tavallinen, selkea

Selkea

Hyva ja nayttava visuaalinen toteutus

Etusivulta siirtyminen ja tiettyjen asioiden I6ytaminen vei aluksi oman aikansa.

Oikein hyva ja trendikés

Vekkosivut ovat toimivat ja monipuoliset. Kaikki tarvittava tieto |10ytyy helposti.
Tyyllikds, mutta hiukan sekava ja tuotevalikoima mielestani suppea

Sivut ovat selkeat, ja verkkokaupassa tuotteet olivat hyvin lajiteltu ja tietty tuote ol
helppo loytaa sielta.

Mielestani verkkokauppa oli todella visuaalisesti suunniteltu ja tehty erittain toimivaksi.
Verkkosivu on kaunis, raikas ja helppokéyttdinen.

Hyva ja selkeé kokonaisuus.

Usportin verkkokaupan kuvat olivat hyvia. Oli hauska, kun tuotekuvauksissa oli kay-
tetty hymidita.

Ei pahaa sanottavaa. Ainoastaan verkkokaupan l6ydettavyys Googlessa oli asia, jossa
olisi parannettavan varaa (verkkokauppa ei ollut ensimmainen hakuehdotus).
Kokonaisuudessa on hyvat sivut.

Ulkoisesti verkkokauppa naytti hyvin miellyttavalta. Olen tykannyt kayda ihan paikan
paalla ostamassa Usportin tuotteita, mutta voisin nyt jopa tilata verkkokaupasta, kun se
on helpompaa.

Visuaalisuudeltaan oli hyva ja sivut ovat toimivat. Verkkokauppa kokonaisuutena on
melko selkeé&.

Todella tyylikds, houkutteleva ja selkea nettisivu.

hieno moderni houkutteleva verkkokauppa

Visuaalisuus on hyva, ja nettisivut ovat ulkoasultaan selkeat ja yhtenaiset.
Kehitettavaa on, mutta verkkokauppa on kuitenkin siisti ja pienien muokkauksien avulla
siitd tulee varmasti viela kuluttaja ystavallisempi.

Nykyaikaiset ja toimivat sivut.

Verkkokaupan ulkoasu on yleisesti ihan hyva, mutta etusivu (usportshop.fi) ei anna niin
houkuttelevaa kuvaa sivusta. Kuva merimaisemasta ei viittaa suoraan urheiluvaateliik-
keeseen, vasta kun seuraava kuva tuli ndytélle.

Siistit ja trendikkaat sivut. Viela suppea valikoima joka saattaa karkoittaa asiakkaita
hyva kokonaisuus.

Sivut ovat visuaaliset ja houkuttelevat

Visuaalisuus muistutti "Instagram-muotiyritysten” sivuja. Oli brandiin sopiva.

Selked ja toimiva verkkokauppa.

Sivut ovat raikkaat, selkeat ja helppokayttoiset. Sivuilla on selke&sti panostettu visuaa-
lisuuteen ja selkeyteen. Sivut ovat toimivat ja niilld on helppo navigoida.

Ihan hyvat, ei voi odottaa enempéa tdman kokoiselta yritykselta.

Melko hyva sivusto. Visuaalisesti kiva.
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18. Kayttaisitko jatkossa Usportin verkkokauppaa ajatellen sen kaytettavyytta?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kyl 72%

En osaa sanoa 25%

19. Mahdolliset kommentit ja kehittAmisideat

Vastaukset

Mielestani oli ihanaa, kun tuotekuvauksissa oli kaytetty hymioita! Tulee sellainen olo,
ettd tuotekuvaus on kirjoitettu juuri minulle, eikd vain massatuotantona jokaisiin housui-
hin sama teksti.

Koot, jotka ovat loppu, voisi merkitd selkeammin.

Kehittamista olisi siina vaatekoko asiassa. Kun tuote on loppunut, se poistetaan valikoi-
masta.

Hieman hienosaatda toimintoihin, niin verkkokauppa on erittdin hyva ja toimival

Sivuston toimivuus oli kaikenkaikkiaan hyva, eika mitaan takkuiluja esiintynyt. Tilauk-
sen teko oli selkea loppuvaiheeseen asti.

Yrittdjien tarina saisi olla pitempi ja paremmat kuvat. Sovituskopissa otettu kuva ei sovi
muuten tyylikkaaseen sivustoon. Kalajoen hietikolle kuvaa ottamaan (ammattilaisen ot-
tamana) :)

Tuotteen ostamista hairitsi, etta ei nahnyt selkeasti, mitka tuotteet ja koot olivat saata-
villa.

Tarjoustuotteille voisi olla oma alaotsikkonsa, samoissa sivuotsikoissa missé on lue-
teltu tuoteryhmat.

Edellda mainitsemani asiat voisi korjata.

tarjous- ja uutuus-tuotteet eritelty myds alasivuilla




