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Tama opinnaytetyo kasittelee verkkokauppaa liikketoimintamallina. Tyon tavoitteena on
luoda tiivis ja kattava katsaus verkkokaupan perustamiseen ja yllapitdmiseen liittyviin ylei-
simpiin toimiin. Tydssa ei paneuduta tarkemmin teknologisiin ratkaisuihin. Ty6 tehtiin toi-
minnallisena syyskuun ja marraskuun valilla 2019.

Ty6 koostuu seitseméasta luvusta. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan lyhyesti tyon taustaa
ja tavoitteet. Toinen luku liittyy verkkokaupan perustamiseen. Luvussa kaydaan lapi verk-
kokaupan viitekehys, joka koostuu eri verkkokauppatyypeista, lahtétilannekartoituksesta,
infrastruktuurista, seka verkkokaupan kaytettavyydesta ja ulkoasusta.

Kolmas luku koostuu markkinoinnista ja mainonnasta. Luvussa syvennytaan muun muassa
hakusanaoptimointiin ja sosiaalisen media kanaviin. Neljas luku kasittelee asiakkaan osto-
prosessia. Luvussa kasitelladn verkossa maksamista ja maksamisen turvallisuutta. Lu-
vussa kasitelladn asiakassuhteita ja miksi ne ovat yritykselle tarkeita. Luvun paatteeksi ka-
sitellaan tuotteiden toimitusta, seka reklamaatioita ja kuinka niissa tulisi toimia.

Viidennessa luku kasittelee verkkokaupan etuja ja riskeja. Luvussa tarkastellaan etuja ja
riskeja ensin yrityksen nakdkulmasta ja tdméan jalkeen kuluttajan. Kuudennessa luvussa
kaydaan lapi "verkkokaupan muistilista”tuotoksen aiheita, seké miten aiheisiin paadyttiin.

Seitsemannessa luvussa kerrotaan tiivistetysti opinnaytetydn tulokset. Samalla arvioidaan
opinnaytetytprosessia ja kaydaan lapi jatkokehittdmisehdotuksia seka tyon luotettavuutta.
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1 Johdanto

Liiketoiminta nykypaivana perustuu monelta osin digitalisaatioon. Yritykset pystyvéat myy-
maan tuotteitaan ja palveluitaan laajemmalle yleisolle seka tavoittamaan kuluttajia eri digi-
taalisten kanavien kautta entista paremmin. Verkon ja sosiaalisen median kayton ja kehit-
tymisen myo6té, on myos yritysten pitanyt siirtya uusiin kanaviin ja toteuttaa uudenlaista

markkinointia ja mainontaa.

Kuluttajat puolestaan voivat etsia tietoa yrityksista ja tuotteista verkosta vain muutamalla
klikkauksella. Tuotteiden selailu ja hintojen vertailu, sekd ostokokemus ja sen jakaminen

sosiaaliseen mediaan on vaivatonta.

Erddssa tv:ssé olleessa asiantuntijahaastattelussa sanottiin, ettd jos yritysta ei 16ydy ver-
kosta, ei sita ole kaytdnndssa olemassa. Tama on suhteellisen karjistetty toteamus, mutta
osittain varsin oikeassa. Monet kuluttajat etsivat uutta tietoa verkosta ennen kuin suorittaa
varsinaisen oston haluamastaan tuotteestaan. Taman vuoksi yritysten on tarkea loytya
verkosta, jotta se pystyy tarjoamaan kuluttajille tietoa tuotteista seka ostomahdollisuuden
nopeasti ja vaivattomasti. Edella mainitut asiat ovat osasyita siihen, etta verkkokauppa on

noussut suureen suosioon niin yritysten kuin kuluttajien keskuudessa.

Ty6n tavoitteena on luoda tiivis paketti toimista, joita verkkokaupan perustaminen vaatii ja
joilla toiminnasta voidaan luoda kannattavaa. Ty6ta ei ole varsinaisesti kohdistettu tietyn
alan tai koon yrityksille, mutta tyota tehdessa on ensisijaisesti ajateltu aloittelevien koti-
maisten pien- ja keskisuurten verkkokauppojen toimintaa. Ty6ta voi hyédyntaa myos ko-
keneemmat ja suuremmat yritykset. Tyossa kasitellaan aihealueita laajempina kokonai-
suuksina, jotain aiheita tarkemmin lapikayden. Tydssa ei pureuduta teknologisiin ratkaisui-
hin sen syvemmin. Lopussa liitteend on tiivis muistilista verkkokaupan perustamiseen ja

yllapitdmiseen liittyen.



2 Verkkokaupan perustamisprosessi

Verkkokauppaa perustettaessa tulee miettid mitka ovat lahtékohdat verkkokaupan perus-
tamiselle. Lahtdkohta-analyysia tehdessa yrityksen tulisi havainnollistaa omat resurssinsa.
Huolellisella suunnittelulla toiminta pystytaan keskittdmaan tehokkaasti olennaiseen ja re-
surssit tulee suunnattua oikein ja turhilta yleisilta virheiltd voidaan valttya.

Kun yritys harkitsee verkkokaupan perustamista, pitaa yrityksella olla aito halu menna
verkkoon, kehittyd ja menestyé verkossa. Verkossa toimiminen vaatii monenlaisia toimia,
joten yrityksen tulee olla valmis ja halukas kehittdm&én ja soveltamaan toimintaansa sen
mukaan. Yrityksella tulee olla tietoa ja taitoa toimintansa kehittdmiseen, asiakkaiden pal-
velemiseen ja toiminnan kasvattamiseen. Yrityksen liikeidealla tulee olla oikea mahdolli-
suus menestya verkossa. Nain ollen tuotteiden tulee soveltua verkkokauppaan, verkko-
kaupan tulee olla helppokayttéinen ja asiakasystavallinen, jotta verkkokaupalla on mah-
dollisuus tehda kannattavaa lilkketoimintaa. Jos kaikkia osa-alueita ei ole hallussa tai ne
eivat ole yrityksen haluamalla tasolla, on hyva vaihtoehto hankkia tukea ulkopuoliselta asi-
antuntijalta. (Hallavo 2013, 78.)

Digitalisaation lisdantyessa ovat ihmiset siirtyneet yhd enemman internetin kayttéon eri
muodoissa, esimerkiksi ostaessa vaatteita tai ruokaa internetin kautta. Sama patee myos
moneen eri yritykseen alasta riippumatta. Internet on merkittava osa monen yrityksen lii-
ketoimintaa. Verkkokauppa toiminta luo yrityksille monia mahdollisuuksia menestya, mutta
verkkokaupassa riittaa myods paljon haasteita. Yritykset kayttavét internetia moneen eri
tarkoitukseen liiketoiminnassaan. Suurimpia toimia ovat esimerkiksi tuotteiden ja palvelui-
den myyminen verkkokaupan kautta, tuotteiden ja palveluiden mainonta, seké yhteyden-
pito kuluttajaan. (Havuméaki & Jaranka 2014, 7; Vehmas 2008, 1.)

Kuluttajille internet on merkittdva osa heidan arkea. Kuluttajat etsivét tietoa tuotteista ja
palveluista eri sivuilta, kun he ostavat tuotteita. Verkkokaupan laajeneminen arkipai-
vaiseksi asiaksi nakyy hyvin ihmisten ostokayttaytymisessa. Verkko-ostojen maara oli li-
saantynyt vuosien 2010-1014 aikana viidenneksella ostosten maksaessa yhteensa noin
10,5 miljardia euroa. Kayttotavaroista verkosta ostetaan suuri osa, kun palveluiden verk-

kokauppa on hieman pienempéaéa. (Kantar 2014.)



Taulukko 1. Verkon kautta ostaminen ja tilaaminen 2018 (Tilastokeskus 2018)

Ostanut tai Ostanut tai tilannut Ostanut tai tilannut

tilannut joskus verkon kautta viimeisen  verkon kautta viimeisen

verkon kautta 12 kk ailkana J kk alkana
16-24v 88 83 o6
25-34v 91 87 72
35-44v 96 92 76
45-54v 84 77 56
55-64v 66 53 32
65-T4v 39 30 17
75-89v 14 1 7
Opiskelija 88 82 59
Tyollinen a7 81 62
Elakelainen 33 27 15

Y1l& olevasta taulukosta voi hyvin ndhdd, kuinka internetin kasvu on vaikuttanut ostami-
seen verkon kautta. Suuri osa 16-54-vuotiaista ihmisista on ostanut joskus jotain verkosta
ja myds elakelaisten keskuudessa verkko-ostoja on tapahtunut yli kolmanneksella. Aktiivi-

simpia verkosta ostajia ovat 25-44-vuotiaat.

2.1 Eriverkkokauppatyyppeja

Vehmaksen (2008, 10) mukaan verkkokaupat voidaan jakaa neljaan eri paatyyppiin, riip-
pumatta siitd onko kyseessa kaikille avoin vai avainasiakkaille suunnattu palvelu ostami-
seen. Verkkokaupan tarkein kriteeri on, etté siella voi ostaa tuotteita tai palveluita. Myds

tuotteisiin tutustuminen, tuotetietojen Idytyminen ja niiden vertailu ovat tarkeita.

Ensimmainen paatyyppi on massatuoteverkkokauppa, joka on yleisin ja yksinkertaisin
verkkokauppamalli. Mallissa myydaan samankaltaisia, yksinkertaisia tuotteita suuria maa-
ria suurelle asiakaskunnalle, esimerkiksi puhelinkuoret. Kun asiakas tilaa tuotteen, han ei
voi tai hanen ei tarvitse tehda montaa valintaa, vaan yleensa tuotteesta on valittavana esi-
merkiksi eri koko- tai varivaihtoehtoja. Tuotetta on yleensa tarjolla lahes rajattomasti. Mas-
satuoteverkkokaupassa asiakas voi ostaa tuotteen heti nakyvilla olevaan hintaan. (Veh-
mas 2008, 10-11.)



Konfiguroitavien eli kokoonpantavien tuotteiden eroaa massatuoteverkkokaupasta jonkin
verran. Tuotteen kokonaisuus, esimerkiksi lomamatka muodostuu useasta eri tekijasta,
jotka ovat yksildllisia ja ainutlaatuisia. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi erikseen valitut
paivéaretket. Toinen ero on hinnoittelu. Kyseisista tuotteista kaytetddn useimmiten alkaen-
hintoja, hinnan muuttuessa erilaisista valinnoista johtuen. (Vehmas 2008, 12.)

Yksilollisten tuotteiden verkkokauppa tarkoittaa nimensd mukaisesti, niita tuotteita, joita
myydaan verkkokaupassa, on tarjolla vain yksi kappale. Myyjan on pidettava huoli, etta
tuotteen varastotilanne on ajan tasalla ja tuote toimitetaan asiakkaalle, joka on suorittanut
tilauksen ensimmaisena loppuun asti. Jos tuote on myyty aikaisemmin tai tuote on myyty
kaksi kertaa, on se asiakkaalle ikdvaa ja harhaanjohtavaa. Nettivene.com on esimerkki
uniikkien tuotteiden verkkokaupasta, jossa kuluttajat voivat myyda kaytettyja veneita suo-
raan toisille kuluttajille ilman valikasia. (nettivene 2019; Vehmas 2008, 13-14.)

Neljantena tyyppina Vehmas (2008, 14-15) pitaa palveluverkkokauppaa. Palveluverkko-
kauppa siséltéa yleensa dynaamista hinnoittelua. Esimerkiksi autokorjaamot voivat tehda
tarjouksen renkaiden vaihdosta, joka on voimassa kaksi kuukautta. Kyseista hinnoittelua
voi ndhdé esimerkiksi Norwegian- lentoyhtidlla, jolla on tietyille lennoille ja paiville alhai-
sempi myyntihinta normaaleihin hintoihin verrattuna. (Norwegian 2019, Vehmas 2008, 14-
15.)

Yleisesti myynti ja kauppa (myos verkkokauppa) jaetaan muutamaan yleisemmin kaytet-
tyyn modernimpaan ja tutumpaan termiin. B2B (business to business) kaupassa yritykset
kayvat kauppaa keskenaan. Esimerkiksi tukkukauppiaan myynti vahittaismyyjalle. Toinen
yleisimmista kaupankaynnin muodoista on B2C (business to consumer) jossa yritys myy
tuotteita/palveluita suoraan kuluttajalle. C2C (consumer to consumer) on kuluttajien valista
kauppaa. Siind henkild myy toiselle ilman mitaan yritysta tai valikasia. Tallaista myyntia on

esimerkiksi erilaiset huutokauppapalvelut ja nettiauto. (TIEKE.)

M-commerce eli mobiiliverkkokauppa tarkoittaa mobiililaitteilla tapahtuvaa asiointia ver-
kossa. Mobiilikaupankaynti kasvaa jatkuvasti. F-commerce (social commerce) on yksi osa
sosiaalista kaupankayntia, esimerkiksi ostaminen, joka tapahtuu Facebookin ja Instagra-
min kautta. Shop-in-shop on kauppapaikka, jossa myydaan usean eri yrityksen tuotteita

tai palveluita, kuten esimerkiksi Amazon. (Havumaéki & Jaranka 2014, 200; TIEKE.)



2.2 Lahtotilannekartoitus ennen verkkokaupan avaamista

Ennen varsinaista verkkokaupan perustamista, tai vimeistaan perustamisen yhteydessa
on yrityksen hyva arvioida omia vahvuuksia ja kehittdmikohteita verkkokauppaliiketoimin-
taan liittyen. Yksi varsin yleinen ja tehokas tapa tunnistaa yrityksen osa-alueita, on swot-
analyysi (lyhenne sanoista strengths= vahvuudet, weaknesses= heikkoudet, opportuni-
ties= mahdollisuudet ja threats= uhat). Taman avulla yritys pystyy paremmin hahmotta-
maan mihin yrityksen kannattaa panostaa aikaa ja rahaa. (Laudon & Traver 2017, 181.)
Yrityksen tulee selvittédd, mitkd ovat sen tavoitteet verkkokaupan suhteen. Onko tarkoituk-
sena kasvattaa myyntia nykyisilla markkinoilla, tahdata uusille markkinoille vai tehda jotain
muuta, esimerkiksi hankkia lisaé uusia asiakkaita. Tarjottavia tuotteita tai palveluita tai yri-

tyksen brandia voidaan muokata tavoitteiden mukaisiksi. (Tieke 2015.)

Lahtdtilanteessa yrityksen tulee olla hyvin perilla omista kyvyista ja resursseista. Mika
ovat yrityksen tiedon ja taidon taso, minkalaiset resurssit ovat kaytéssa ja milta tulevaisuu-
den kasvumahdollisuudet nayttavat. Yrityksen on syyta perehtya toimialan ja kilpailun ti-
lanteeseen huolella ennen verkkokaupan perustamista. Digitalisaation ottaessa jatkuvasti
yha suurempaa roolia kaupankaynnissd, on monilla aloilla todella kova kilpailu, silla monet
yritykset ovat tuoneet oman liiketoimintansa verkkoon. Taman takia on tarkeaa yritykselle
seurata mita toimialalla on tapahtunut ja mihin suuntaan se on kehittymassa. Myds kilpaili-
joita on syyta seurata. Mm. minkalaisia tuotteita tai palveluita he myyvat, milla kilpailijat

pyrkivat erottumaan ja miten he hinnoittelevat palvelunsa. (Tieke 2015.)

Tarkein asia koko liiketoiminnan kannalta on asiakkaat. llman asiakkaita yrityksen liiketoi-
minta ei ole kannattavaa. Tarkeaé on siis pohtia minkalaisia ihmisia yrityksen asiakkaat
ovat. Esimerkiksi ika, sukupuoli, asuinpaikkakunta ovat hyvia demografisia tekijoita. Tar-
kedé on miettid miten asiakkaat loytavat verkkokauppaan, mitd he haluavat ja minkalainen

on heidan ostokayttaytymisensa. (Havumaki & Jaranka 2014, 58.)

Markkinointi on avainasemassa liiketoiminnan suhteen, jotta yrityksen verkkokauppaan
saadaan asiakkaita. Yrityksen on syyta miettia tarkkaan, miten asiakkaat tavoitetaan par-
haalla mahdollisella tavalla, missa kanavissa asiakkaat ovat, miten tietoa saadaan levitet-
tya asiakkaille, jotta verkkokauppaan saataisiin asiakkaita. Mita eri markkinointitapoja ja
kanavia yrityksen kannattaa kayttaa, jotta saadaan sitoutettua asiakkaita verkkokaup-
paansa. (Tieke 2015.)



Verkkokaupan menestyva toiminta vaatii usein myos yhteistyota ulkopuolisten toimijoiden
kanssa. Taten on tarke&é pyrkia luomaan toimiva verkosto jo perustamisvaiheessa selvit-
ta& mille osa-alueille yhteistydkumppaneita tarvitaan ja minkéalaisia kumppaneita on tar-
jolla. Yleisimpia verkkokauppaan liittyvid kumppaneita ovat tavarantoimittajat, maksujar-
jestelman yllapitajat ja logistiikasta vastaava kumppani. (Havumaki & Jaranka 2014, 59.)

Taman jalkeen vuorossa on itse kdytdnnon toteutus.

Lahtokohta-analyysin pohjalta yritys alkaa suunnittelemaan strategiaansa, jota se lahtee
toteuttamaan liikketoiminnassaan. Verkkokaupan perustaminen on pitkan aikavalin suunni-
telma, vaikka itse verkkokaupan perustaminen voikin olla suhteellisen nopea ja yksinker-
tainen hanke. Liikeidea pyritdédn maarittamaan sellaiseksi, etta yrityksella on selkeasti tie-
dossa kilpailuedut ja omat avaintekijat siinen, etté yritys saa asiakkaita omaan verkko-
kauppaansa kilpailijoiden sijasta. Tavoitteiden tarkoituksena on konkreettisesti osoittaa

mihin yritys toiminnallaan pyrkii. (Tieke 2015.)

Jotta strategia voidaan méaaritella kunnolla, pitaa verkkokaupan perustamisen laht6kohtia
selvittaa ja arvioida huolella. Tahan kuuluu mm. yrityksen nykyinen toiminta, liikeidea,
tuotteet, toimintatavat, asiakkaat ja yleinen imago. Verkkokaupan strategiaa méaaritellessa
tulee pohtia, miten se tukee ja suhteutuu yrityksen muuhun toimintaan. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 58.) Yrityksen tulee my6s ymmartaa, miten sahkdinen kaupankaynti eroaa ta-
vallisesta kasvokkain tapahtuvasta, miten asiakkaiden ostotavat ja viestintdkanavat muut-
tuvat. Kun pohjaty6t on tehty kunnolla, on yrityksen helpompi toteuttaa strategiaansa ja

panostaa tarvittaviin ja haluamiinsa kohtiin verkkoliiketoiminnassa. (Hallavo 2013, 82.)

2.3 Verkkokaupan infrastruktuuri

Verkkokaupan luomiselle on olemassa nykyaan monia vaihtoehtoja. Verkkokaupan infra-
struktuurilla tarkoitetaan teknisia osia, kuten ohjelmistoja, tytkaluja ja hallintajarjestelmia.
Yritys voi perustaa verkkokaupan omien resurssien pohjalta tai ulkoistaa verkkokaupan
perustamisen osittain tai kokonaan ulkopuoliselle taholle. Yleisesti kaytetty vaihtoehto on
Saas-palvelu (Software as a Service), joka tarkoittaa sitd, ettéa ohjelmisto toimii pilvipalve-
luna ja se tilataan valmiina verkkopalveluna. TAmankaltaisessa ratkaisussa yrityksen on
suhteellisen helppo perustaa verkkokauppa ilman suurempaa teknista osaamista. Monilla
verkkokauppapalveluntuottajilla on usein erilaisia tukitoimintoja asiakkailleen. (Vilkas
2019.)



Suurimmissa osin eri verkkokauppa-alustoissa, joissa yritys itse perustaa verkkokaupan,
on perustaminen ilmaista tietyn kokeilujakson ajan. Taman jalkeen palvelun kaytosta ve-
loitetaan usein kuukausipohjaisesti. Monilla verkkokauppa palvelualustojen tarjoajilla on
valikoimissaan useita eri tasoisia palvelumalleja, jotka siséltavat useampia toimintoja pa-
ketin ja hinnan kasvaessa. Alla olevassa kuvassa 1. suomalaisen Mycashflow-nimisen yri-
tyksen pakettien eri hinnoittelumalleja. Saas-malleissa verkkokaupoissa on kayttssa ylei-
sia toiminnallisuuksia, jotka on rakennettu verkkokauppa alustaan, eli tietyt toiminnot on
jokaisen kyseista palvelua kayttavan kaytettavissa.

BASIC PRO

Kaikki mita verkkokaupan
aloittamiseen tarvitset

Taydet ominaisuudet kattavan
valikoiman verkkokauppaan

Kuukausihinta

+alvzg % +alvzg % +alvag %
IImainen 30 pv kokeilujakso
Tuotemddrd 200 2 000 20 000
Levytila 500Me L6t 5O0aGt
Kauppa-/kieliversiot 2 5 10

Sisaltad Klarna Checkout
-maksupalvelun

SSL/TLS-sertifikaatti
Alykds haku
Hakutilastot -

Tilausten massakdsittely =

Kuva 1. Verkkokauppapalvelun eri hinnoittelumalleja (MyCashFlow 2019)

Yrityksella on myds mahdollista ostaa ulkopuoliselta taholta raataloity verkkokauppa. Ta-
manlainen suunnittelu ja toteutus on hitaampaa kuin edella mainitussa Saas-palvelussa.
Raataloidyssa verkkokaupparatkaisussa verkkokauppa rakennetaan asiantuntijoiden toi-
mesta, jolloin kaupasta voidaan toteuttaa todella persoonallinen ja toiminnallisuuksiltaan
juuri sellainen kuin verkkokaupasta halutaan. Raataldidyssa verkkokaupassa yrityksella
kaytdssaan valmiita ominaisuuksia, jotka kuuluvat verkkokauppaohjelmistoon seka taman
lisdksi yrityksen on mahdollista kehittdé eri toiminnallisuuksia juuri haluamaansa suun-
taan. Raataldidyssa verkkokaupassa suurin ero ja etu on, etta eri ominaisuuksilla verkko-
kaupasta voidaan tehda kilpailijoista erottuva, seké asiakaskokemusta voidaan optimoida

suuresti asiakkaita miellyttavalla tavalla. (Vilkas 2019.)



Verkkokaupan hallinnoijan kannalta on tarkeaa, ettd ohjelmiston kayttd on suhteellisen
helppoa ja selkeda. Kun verkkokaupan liiketoiminta alkaa kasvamaan ja tilauksia alkaa tu-
lemaan, on suotavaa, ettd muun muassa tilausten hallinta on helppoa ja selkeaa. Samoin,
miten nopeasti ja helposti yritys pystyy lisadmé&an uusia tuotteita myyntiin, kasittelemaan
tilauksia tai seuraamaan myynnin kasvua eri tilastoista. Mitd enemman toiminnoista on

automatisoitu, sen parempi. (Lahtinen 2013, 263.)

Verkkokaupan sivujen toteuttamisen lisaksi verkkokaupalla tulee olla toimiva domain-nimi
eli verkkotunnus. Se on se verkkokaupan osoite, jolla verkkokauppa loytyy verkosta. Verk-
kotunnuksen kannattaa olla mahdollisimman selke&sti tunnistettavissa yrityksen nimen
kanssa. Eli sen tulisi olla selkeda ja helposti muistettava ja sen kannattaa liittya selkedasti
yrityksen toimialaan. Myos tarpeeksi yksilollinen verkkotunnus on hyva, jotta sité ei sekoi-
teta toisen yrityksen verkkotunnuksen kanssa. Verkkotunnus ei saa olla loukkaava tai lou-
kata toisen suojattua nimea tai tavaramerkkia. (Traficom 2019.) Yrityksen domain on tér-
ked osa yrityksen nakyvyyttd verkossa. Nimeamisen liséksi yrityksen kannattaa olla aina
domainin omistaja, jotta yrityksella on kaikki oikeudet domainin kayttdmiseen. Verkkotun-
nus on maaraaikainen, joka taytyy uusia tunnuksen vanhentuessa. Jos verkkotunnusta ei
uusita, lakkaa kauppa toimimasta. Verkkosivut ja verkkotunnus ovat menestyessaan arvo-
kasta omaisuutta. Jos yritys vaihtaa verkko-ohjelmiston palveluntarjoajaa ja entinen palve-
luntarjoaja omistaa yrityksen verkkotunnuksen, voi siitd koitua yritykselle turhaa vaivaa,
jonka takia on hyva, ettad yritys omistaa itse oman verkkotunnuksensa. (Kananen 2013,
30.)

2.4 Verkkokaupan kaytettavyys

Nykypaivana kilpailun ollessa kovaa ja ihmisten etsiessa tuotteita ja palveluita netista
useilta eri sivuilta, on ehdottoman tarkead, etta tietyt asiat ovat verkkokaupassa kun-
nossa, jotta asiakkaita saadaan omaan verkkokauppaan. Kynnys toiseen kauppaan siirty-
miseen on todella pieni. Tdman takia verkkokaupan kaytettavyyden tulee olla kunnossa.
Se tarkoittaa sitd, etta verkkokauppaa on helppo ja selkea kayttaa. Verkkokaupan tulee

my0s toimia eri laitteilla, kuten tietokoneella, tabletilla ja puhelimella.

Jos asiakas kokee verkkokaupan kayttn ja ostamisen hankalaksi, siirtyy han todennakai-
sesti kilpailijan verkkokauppaan. Verkkokaupan moitteeton toimiminen on yksi tarkeim-
mista ominaisuuksista. Verkkokaupan kaytto tulee olla asiakkaalle helppoa, selkedd ja

vaivatonta. Verkkokauppaa selailevalla henkil6lla on yleensa jokin tarve tai tavoite selaa-



misen pohjalla. Esimerkiksi asiakas on paattanyt etukateen mitd han aikoo ostaa. Han ha-
luaa tutkia eri kategorioita ja tuoteryhmia ja l16ytaa niista lisatietoa, tai han haluaa vertailla
hintoja eri sivustoilla. Mahdollista on myos, etta asiakas ei varsinaisesti etsi mitaan, vaan
selaa verkkokauppaa jonkin muun syyn takia. Verkkokaupan toiminta pitaisi soveltua jo-

kaiseen edella mainittuun asiaan.

Verkkokaupan on hyva tehda kaytettavyystesteja erityyppisilla testihenkildilld, joilla on eri
valmiudet verkkokaupassa asioimiseen, esimerkiksi in ja atk-taitojen perusteella. Toinen
tapa on A/B-testaus, jossa verkkokaupasta tehdaan kaksi eri versiota ja naita vertaillaan
keskenéan, joiden pohjalta eri toiminnallisuuksia voidaan parantaa. (Lahtinen 2013,
113&156.)

Verkkokauppasivun pitda myos latautua ja toimia nopeasti. Sivuston latautumisaika on
merkittava tekija, kun tarkastellaan sivustolla olevia ja sivustolta heti poistuvia kavijoita.
Kissmetricsin tutkimuksesta kay ilmi, etta jopa 40% ihmisté poistuu verkkosivulta, jos sen
lataaminen kestaa yli kolme sekuntia. 73% ihmisista ovat kayttéaneet internet sivua, joka
on latautunut liian hitaasti. Yleisia syita sivun hitaalle latautumiselle ovat esimerkiksi suu-
ret tiedostot sivulla, ladattavien elementtien maara ja hidas palvelin. Naihin asioihin on
syyta panostaa, jotta asiakkaiden kayttdkokemus on mielekas ja siitd aiheutuu mahdolli-

sesti uudelleen palaavia asiakkaita. (Digimarkkinointi 2019a.)

Verkkosivun lataamisnopeuden kokeilemiseen on olemassa useita eri sivuja. Eri sivustot
antavat hieman eri tietoja, mutta yleensa sivujen antamat tiedot ovat samoja, sivun lataa-
misnopeuteen liittyvia seikkoja. Yksi hyva sivusto on Googlen oma PageSpeed Insights,
jonka kayttaminen on myds ilmaista. Sivu antaa nopeasti tiedon, kuinka hyvin se toimii
sekd, miten sivun toimintaa voi kehittad. Kuten alla olevasta kuvasta 2 havaitaan, lataan-
tuu esimerkiksi Gigantin verkkokauppasivu kohtuullisen nopeasti, mutta sivulla on myoés

parannettavaa.
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Kuva 2. Gigantti.fi verkkosivun lataamistietoja. (Google PageSpeed Insights 2019)

Pelkastaan tietokoneella toimiva laadukas verkkokauppa ei enda nykyaan riita. lhmiset
selaavat puhelimillaan verkkokauppoja ja tekevat myo6s ostoksia mobiilissa yhd enemman.
Vaikka ostoista suuri enemmistd tehdaankin yha tietokoneella, verkkokauppoja selataan
paljon puhelimilla. Mobiil maksaminen kasvaa jatkuvasti. Mobiiliverkkokaupan osuus verk-
kokaupasta tulee Suomessa vuonna 2021 eMarketerin ennusteen mukaan olemaan liki
35%. Ruotsissa lukema on ennusteen mukaan ollut yli 35 % jo vuonna 2018. (Talous-
elaméa 2018.)
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Taulukko 2. Internetin k&yton ja eraiden kayttotarkoitusten yleisyys. (Tilastokeskus 2018)

Kayttanyt Kayttaa Kayttanyt Alypuhelin Seurannut Ostanut Vuokrannut Ostanut
internetia!) internetia internetia omassa jotain jotain  majoitusta matkapuhelimella
yleensa puheluihin tai kaytdssa yhteisopalvelua verkosta suoraan internetista
useita videopuheluihin” 1) 1) yksityishenkil6ita jotainz’
kertoja majoituksen
paivassa valitykseen

erikoistuneen
sivuston kautta

(esim. Airbnb) %
%-0suus vaestosta

16-24 100 98 62 99 93 56 9 39
25-34 99 97 54 97 87 72 16 50
35-44 100 96 56 96 84 76 13 46
45-54 98 87 42 90 7 56 10 21
55-64 93 72 33 80 46 32 4 9
65-74 78 47 21 59 29 17

75-89 40 19 9 24 10 7 0 1
Miehet 90 78 41 81 58 47 8 25
Naiset 88 74 40 79 64 46 8 25
Kaikki 89 76 40 80 61 47 8 25

1) Viimeisten kolmen kuukauden aikana.
2) Viimeisten 12 kuukauden aikana.

Vuonna 2018 internetia kaytti 16-89-vuotiaista suomalaisista 89 %, joista 76 % kaytti inter-
netia useamman kerran paivan aikana. Puhelimella internetia kaytti 75 % vaestosta (tau-
lukko 2). Taméa kuvastaa hyvin, miten paljon ihmiset viettavat nykyaan aikaa internetissa
puhelimillaan. Varsinkin nuorempien ikaluokkien keskuudessa mobiilimaksamisen suosio
on kasvussa. Alle 45-vuotiaista melkein puolet oli tehnyt jonkinlaisen ostoksen verkosta

puhelimellaan. Puhelimella ostaminen yleistyy jokaisessa ikaryhmassa.

Verkkokauppasivuston tulee siis toimia myds mobiilissa moitteettomasti. Taman takia
verkkosivun tulee olla mobiilioptimoitu ja responsiivinen. Tama tarkoittaa sita, etta sivus-
ton sisaltd mukautuu kaytettavan paatelaitteen mukaisesti. Eli oli kyseessa tietokone, tab-
letti tai puhelin, mukautuu verkkosivu sen mukaan ja toimii yhta hyvin paatelaitteesta riip-
pumatta. (Karhuhelsinki) Mobiiliverkkokaupan ominaisuuksia voidaan rajoittaa tai mobiili-
kaupasta voidaan tehda erinakdinen kuin tietokoneella kaytettdessa. Puhelimen naytté on
huomattavasti pienempi kuin tietokoneen, joten mobiilikaupassa kannattaa nayttaad vain
olennaisimmat ja tarkeimmat asiat, kuten tuotteet, niiden lisdédminen ostoskoriin, tarjouk-
set seka siirtyminen maksamaan. Nayton koon lisdksi puhelinta kaytetaan sormella, joka
on hiirta epatarkempi. Mobiilikaupassa kuvakkeiden tulee siis olla tarpeeksi isoja ja sel-
keita klikattaviksi, eikd esimerkiksi pienia teksti linkkeja kannata laittaa suoraan perakkain
tai allekkain. (Lahtinen 2013, 154.)
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Kuvio 1. Henkiltt, jotka ovat tehneet matkapuhelimella internetissa ostoja viimeisen 12

kuukauden aikana, %-osuus vaestosta idn mukaan. (Tilastokeskus 2018)

Kuviosta 1 voidaan havaita, etta mobiiliostaminen on suuressa suosiossa ja suosio kasvu
jatkuu. Esimerkiksi matka- ja paasylippujen osto mobiilissa on yleistynyt voimakkaasti.
Mita paremmin verkkokauppa toimii niin tietokoneella kuin mobiilissa ja mita helpommin
asiakas loytaa haluamansa tiedot ja tuotteet/vastaavat, sitd todennakodisemmin yritys te-

kee kauppaa. Eli hyva kaytettavyys lisda hyvin todennakoisesti yrityksen tulosta.

Varsinkin suuremmilla yrityksilla on todennakdisesti verkkokaupan lisaksi muitakin ohjel-
mistoja, kuten esimerkiksi toiminnanohjausjarjestelma. Jarjestelmat voidaan liittaa toi-
siinsa tehokkuuden ja kayton selkeyden parantamiseksi, joka on verkkokauppiaalle suota-
vaa. Tata kutsutaan integraatioksi. Sisaiselld integraatiolla viitataan yrityksen muihin jar-
jestelmiin, joiden kanssa verkkokauppa jakaa tietoja. Naita jarjestelmia ovat esimerkiksi
asiakkuushallinta- ja varastojarjestelmat, mediapankki, talousjarjestelma ja toiminnanoh-

jaus, josta haetaan tuotteiden perustietoja ja jonne tilaukset tallennetaan.

Ulkoisella integraatiolla viitataan verkkokaupan liittamista yrityksen ulkopuolisiin palvelui-
hin. Esimerkiksi maksujarjestelmat ovat yleisin ja lahes jokaisen verkkokaupan ulkoinen
integrointi. Muita ulkoisia integraatioita ovat esimerkiksi eri hakupalvelut, toimittajien jar-
jestelmat seka logistiikkapalveluiden tarjoajien jarjestelmat. (Turunen 2013, 252; Vehmas
2008, 22.)
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2.5 Verkkokaupan ulkoasu

Asiakkaan viihtymiseen verkkokaupan sivuilla ja oston aikaansaamiseen vaikuttaa moni
asia, mutta ensivaikutelman merkitysta verkkokaupasta ei voi korostaa liilkaa. Asiakkaan
mielipiteeseen verkkokaupasta vaikuttaa suuresti kaupan ulkoasu; Onko verkkokauppa
ammattimaisen tuntuinen vai vaikuttaako kauppa enemman harrastustoiminnalta ja hatai-
sesti tehdylta. Visuaalisen ulkondon lisaksi muun muassa yleinen kaytettavyys ja sivuston
selkeys seka loogisuus vaikuttavat siihen, kokeeko asiakas verkkokaupan ammatti-
maiseksi. (Vehmas 2008, 36.)

Verkkokaupan visuaalisen ulkoasun kannattaa olla samankaltaista kuin yrityksen muu
viestintd. Yhten&inen visuaalinen ilme helpottaa asiakkaita yhdistamaan verkkokaupan ja
yrityksen muun viestinnén toisiinsa. Visuaalisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi

varit, teemat, fontit, graafiset elementit ja kirjoitustyyli. (Havumaki & Jaranka 2014, 84.)

Verkkokaupan etusivu on ensimmainen asia, jonka asiakas nakee tullessaan verkkokau-
pan sivustolle. Sen vuoksi etusivun tulee olla selkeé ja helppokéayttdinen, jotta asiakas l6y-
tda haluamansa asiat vaivatta. Etusivun nakymasta on tiettyja asioita, jotka ovat varsin va-
kiintuneita verkkokaupoissa. Naita asioita ovat muun muassa hakupalkin, tuotekategorioi-
den seka ostoskorin painikkeiden sijainti.

Taulukko 3. Suositeltavat paikat eri elementeille verkkokaupan etusivulla (mukaillen Havu-
maki & Jaranka, 2014)

Logo Ylapalkissa vasemmalla
Tuoteryhmavalikko Ylhaalla vasemmassa sivupalkissa
Ostoskori Ylhaalla oikealla

Hakukentta Ylapalkissa (keskella)

Taulukossa 3 mainittujen elementtien lisaksi verkkokaupan jokaisella sivulla tulisi olla
myos linkki verkkokaupan etusivulle. Usein se on etusivulla oleva yrityksen logo. Liséksi
joka sivulla tulee olla joko suoraan nakyvilla tai linkkind yhteystiedot, kaytdssa olevat mak-

sutavat, toimitusehdot, asiakaspalvelu ja rekisteriseloste.
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Kuten kuvasta 3 havaitaan, on Verkkokauppa.com:lla ylapalkissa yrityksen logo, joka
myos toimii linkkina etusivulle sitéa klikattaessa. Sen vieressa on hakukentta ja oikeassa
ylalaidassa ostoskori. Vasemmalla puolella on on tuoteryhmévalikko.
Verkkokauppa.com:lla on peruselementtien liséksi tyypillisesti suosituimpia tuotteita ja
tarjouksia etusivullaan. Etusivun alapalkista I6ytyvat muun muassa maksutavat,
yhteystiedot, verkkokaupan asiakaspalvelun ja mahdollisten kivijalkakauppojen aukioloajat
sekd muuta tietoa, kuten kuvasta 4 havaitaan. Verkkokauppa voi myds tarjota
asiakkailleen hyodyllistéa tietoa eri tuotteisiin tai palveluihin liittyen. Esimerkiksi jos yritys on
testannut tuotteitaan, niin se voi julkaista testituloksia verkkosivulla. Myds sosiaalisten
kanavien, kuten Facebookin, Instagramin ja mahdollisesti blogin linkittaminen
verkkokaupan sivustolle kannattaa. Monilla verkkokaupoilla on myos "avoimet ty6paikat” —

linkki, jonne yritys voi vastaanottaa tydhakemuksia ilman suurempaa rekrytointia.
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Kuva 4. Verkkokauppa.com:in verkkosivuston alapalkki.

Tuotteiden ryhmittely tuoteryhmiin on tarkeda helpon ja miellyttavan asiakaskokemuksen
aikaansaamiseksi. Tuotteet kannattaa jakaa ensin isoihin paékategorioihin ja tarvittaessa
alakategorioihin. Tuoteryhmén/kategorian tulisi kuvata mahdollisimman hyvin tuoteryhman
sisdltéa. Osa tuotteista voi kuulua esimerkiksi kahteen eri tuoteryhmaan, jolloin tuotteet
kannattaa lisata molempiin ryhmiin. Jos sama tuote sopii useampaan eri tuoteryhmaan,
kannattaa tuoteryhmat luoda uudestaan ja tehda niista yksityiskohtaisempia. Yritys voi tu-
tustua alalla olevien kilpailijoiden tuotekategorioihin ja miten ne jaottelevat tuotteensa.
Myds testiasiakkaiden kayttaminen on hyva tapa saada selville, minkalaiseksi asiakas ko-
kee tuotteiden ryhmittelyn. Asiakkaiden palautteisiin perustuen, yritys voi luoda tuotekate-

gorioita, jotka asiakkaat kokevat toimiviksi. (Lahtinen 2013, 119.)

Koska asiakas ei voi fyysisesti ndhda tai koskea tuotteita verkkokaupassa, on laadukkaat
tuotesivut erittain tarkeitd, ostonpaatdksen aikaansaamiseksi. Puutteelliset tuotesivut voi-
vat vahentavat verkkokaupan myyntid. Jos asiakas ostaa tuotteen, joka ei vastaa hanen
odotuksiaan, voi siitd seurata tyytymattomia asiakkaita tai turhia asiakaspalautuksia. Tuo-
tekuvauksen tulee tarjota selkeé ja tarpeeksi kattava tieto tuotteesta, jotta asiakas todella
tietdd, minkalaista tuotetta on ostamassa. Tuotekuvauksen ei tulisi silti olla kovin pitka.
Jos tuote vaatii pidemman tuoteselostuksen, kannattaa alkuun laittaa tuotteen tarkeimmaét
tiedot ja ominaisuudet. Monet asiakkaat usein enemmankin silméailevét tuotekuvauksia

kuin lukevat niita, joten tuotekuvaus kannattaa pilkkoa lyhyisiin kappaleisiin ja tarkeimpia
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tietoja tai ominaisuuksia voi tarpeen vaatiessa korostaa selostuksessa. Koska tuotteen os-
taa asiakas, on tuotekuvaus syyta tehda asiakkaan nakdkulmasta, eli kannattaa kertoa
mitd mahdollisia hyotyja tuotteesta on asiakkaalle.

Tuotekuvien tulee olla laadukkaita ja asiakkaan pitdisi selkeasti nahda, minkéalainen tuote
on kyseessa. Tuotteen tarkeimmat ominaisuudet ja materiaali tulisi kdyda ilmi kuvista. Esi-
merkiksi vaatteet tulisi kuvata mallin paalla ja kuvia kannattaisi olla useista eri kuvakul-
mista, seka niin laheltd, ettd materiaalin pystyy selkeadsti nakemaan. Jos kyseessa on esi-
merkiksi ohut televisio, olisi kuvista syyta kayda ilmi television ohuus, liitdnnat ja muut tar-
keimmat tiedot. Kuvia tulee olla tarpeeksi eri kulmista, jotta tuotteen ominaisuudet tulevat
selkeasti ilmi asiakkaalle. Jos tuotteesta I6ytyy eri varivaihtoehtoja, tulisi jokaisesta myos
olla kuva. Tuotekuvan tulisi vaihtua asiakkaan valitseman varin mukaan. (Lahtinen 2014,
129-131.)

Tuotteiden saatavuudesta pitaa olla tieto heti tuotesivulla tuotteen kohdalla, jotta asiakas
pystyy nakemaan, onko tuote mahdollista ostaa heti. Jos tuote on loppu, on hyva ilmoit-
taa, milloin sitd on saatavilla lisda. Jos kyseessa on esimerkiksi erikoismalli, joka tilataan
erikseen vasta kun asiakas pyytaa, kannattaa se ilmoittaa selkeésti tuotekuvauksen yh-

teydessa. Naissa tapauksissa myds toimitusaika on hyva kertoa tuotesivun yhteydessa.

Tuotesivuilla on hyva pitaa asiakkaille mahdollisena arvostella tuotteita. Tama antaa tuot-
teesta kiinnostuneille asiakkaille arvokasta lisatietoa tuotteesta, silla arvostelut ovat asiak-
kaiden kirjoittamia, jotka ovat kayttaneet kyseista tuotetta. Tama lisaa myos kaupan luo-
tettavuutta, kun sivustolla on mahdollisuus arvostella tuotteita, sek& ndhda muiden anta-
mia arvosteluja, niin positiivisia kuin negatiivisiakin arvosteluja. On hyva, etta arvoste-
luissa nakyy paivamaara, jolloin se on tehty. Samoin esimerkiksi tarjoukset ja uutiset on
hyvaa laittaa verkkokaupan sivuille paivattyind. Nain asiakas nakee milloin mikakin arvos-
telu tai uutinen on julkaistu. Asiakas nakee myds, etta verkkokauppaa paivitetaan saan-

nollisesti ja sivuston yllapitaminen on aktiivista. (Lahtinen 2014, 132; Vehmas 2008, 37.)

Taulukko 4. Tietoja, joita tuotesivulla tulee olla. (mukaillen Havumaki & Jaranka)

Kuvaava tuotenimi

Kattava kuvaus tuotteesta

Laadukas tuotekuva, jota mahdollisuus suurentaa (mielelldan useampi kuva)
Hinta (mahdolliset alennukset tai lisdvalinnat yms.)

Tuotteen saatavuustiedot

Tuotteen helppo lisaaminen ostoskoriin

Muiden asiakkaiden arvostelut
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Verkkokaupan toiminnassa kaikessa tulisi ottaa huomioon asiakkaan nakdkulma ja tehda
tuotteiden seilailusta, vertailusta ja ostosta mahdollisimman helppoa ja kayttajaystaval-
listd. Mita paremmin asiakkaalle pystytaan luomaan hyva kayttajakokemus, sita todenna-
kéisemmin han ostaa yrityksen tuotteita ja mahdollisesti palaa uudelleen ja levittda positii-
visesta kokemuksestaan tietoa ystavilleen. Asiakkaiden antamia palautteita ja arvosteluja
kannattaa kuunnella ja ottaa ne vakavasti, silla niiden pohjalta on hyva kehittaa verkko-

kaupan toimintaa entista asiakaslahtdisemp&aén suuntaan.

Taulukko 5. Eri elementteja kotisivujen arvioimiseen. (mukaillen Havumaki & Jaranka)

Nakeeko asiakas ensimmaisten sekuntien aikana jotain kiinnostavaa?
Nakeeko heti, mista sivustolla on kyse?

Onko tuotekuvaukset kunnossa?

Ovatko varit ja fontit mielekkaita ja helppolukuisia?

Onko valikko selkea?

E Loytyyko yhteystiedot helposti?

Loytyykd maksuvaihtoehdot ja toimitusajat helposti?

E Ohjaavatko sivut toimintaan?

Yritys voi arvioida ja tarpeen mukaan kehittda omia verkkosivujaan alla olevan taulukon
mukaisesti (taulukko 5). Arviointi kannattaa tehda omien ajatusten ja strategian seka asi-

akkaiden palautteen ja mieltymysten mukaan.
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3 Markkinointi ja mainonta

Verkkokauppojen keskindinen kilpailu ja asiakkaiden saaminen omaan verkkokauppaan
voi olla haastavaa. Verkkokauppa tarvitsee markkinointia ja mainontaa saadakseen asiak-
kaita kauppaansa. Markkinointi tulee suunnitella huolellisesti ja edeta jarjestelmallisesti.
Kun yritys alkaa suunnittelemaan markkinointia ja mainontaa, on tilanne hyva aloittaa
markkinointisuunnitelman luomisella. Markkinointisuunnitelmassa yleensa analysoidaan
yrityksen ominaisuuksia, esimerkiksi SWOT-analyysin avulla, joka tulee sanoista
strengths (vahvuudet), weaknessess (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja
threats (uhat). Yrityksen kannattaa maaritella tavoitteet, kilpailukeinot, asiakaskohde-
ryhma, seka markkinointibudjetti toimineen huolella. (Sotenavigaattori 2018.)

Markkinointi on muuttunut enemman asiakkaita auttavaksi ja kiinnostavaksi, perinteisesta
tuputtavasta markkinoinnista, jolloin puhutaan inbound-markkinoinnista. Yrityksen tavoit-
teena ei ole tyrkyttaa itseaan asiakkaille, vaan pyrkia houkuttelemaan asiakkaat itse yri-
tyksen luo. Inbound-markkinointi perustuu kuluttajan aloitteellisuuteen, tdman itse etsiessa
tietoa internetista tarpeidensa mukaan. Asiakkaalle tarjotaan hyodyllista ja ajankohtaista
tietoa asiakkaan asiaan liittyen, jonka tavoitteena on saada asiakas oman yrityksen pariin
kiinnostavan ja lisdarvoa tuottavan sisallon kautta. Yleisia inbound-markkinoinnin valineita
ovat yrityksen verkkosivut, oppaat, blogit, videot ja sosiaalisen median kanavat. (Power-
markkinointi 2015.)

Markkinoinnissa tulee noudattaa markkinoinnin hyvia tapoja. Osa tarkoittaa yleisesti yh-
teiskunnassa hyvaksyttyja arvoja, joita vastaan ei tule markkinoida ja osa arvoista on
maaritelty suoraan laissa. Mainonnan ei tule olla syrjivaa esimerkiksi sukupuolen tai ian
mukaan, eikd mainonnassa tule kayttaa vakivaltaa. Lapset pitaa ottaa huomioon mainon-
nassa, eli lasten kriittisen ajattelun puutetta ja hyvauskoisuutta ei tule kayttda hyvaksi.

Mainoksessa esiintyvan lapsen ei tule laittaa suoraa ostokehoitusta. (KKV 2014b.)

Vuonna 2016 yritykset kayttivat Laudon & Traverin (2017, 412) mukaan sosiaalisten kana-
vien markkinointiin ja mainontaan 33 miljardia euroa, joka oli kuitenkin "vain” 18% kaikesta
online-markkinoinnista. Yrityksen kannattaa olla niissa kanavissa, joissa potentiaaliset asi-
akkaat ovat, seka tuottaa asiakkaille hyddyllista sisaltta ja markkinoida yrityksen tuotteita
tai palveluita. Tahan on hyva soveltaa 80-20 saantda (Better explained), mika tarkoittaa,
ettd 80% julkaistavasta sisallésta tulisi olla informatiivista, kuluttajaa hyodyttavaa tai viih-
dyttavaa sisaltva ja 20% voi olla yrityksen tuotteiden mainontaan ja myyntiin keskittyvaa,

jossa voi kertoa esimerkiksi uusista tuotteista tai tarjouksista.
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3.1 Omistettu, ansaittu ja ostettu media

Markkinointiviestinnan mediat voidaan jakaa kolmeen padaryhmaan, jotka ovat omistettu
media, ansaittu media ja ostettu media. Omistettu media pitaa sisallaan mm. omat verkko-
sivut, somekanavat ja myyntihenkildston. Ansaittuun mediaan kuuluu mm. kuluttajien ja
asiantuntijoiden arviot, hintavertailusivustot ja erilaiset suositukset. Ostettuun mediaan
kuuluu puolestaan esimerkiksi erilaiset ilmoitukset lehdissa, tv-, radio-, ulko-, ja verkko-
mainonta seka sponsorointi ja messumainonta. Verkkokauppiaan tulee 16ytd& parhaat ta-
vat markkinoinnille ja mainonnalle, jolla saadaan haluttu kohderyhma tavoitelluksi mahdol-
lisimman tehokkaasti Eri viestintakanavien pitaisi tukea toisiaan, mika riippuu pitkalti hyvin
suunnitellusta ja toteutetusta sisaltésuunnitelmasta. Verkossa jaettu sisaltd on syyta raa-
téléida kohderyhmaélle sopivaksi ja sisallon tekstin tulee olla helposti ymmarrettavaa kai-
kille, eli vaikeita ammattitermeja kannattaa valttdd. Ansaittu media on kasvattanut merki-
tystaan, varsinkin eri tuotteisiin liittyvat kuluttajien arviot, silla ihmiset etsivat hintavertailu-
jen liséksi tietoa muiden kayttajien mielipiteista ja kokemuksista ja heidan arvioitaan tuot-
teista. (Havuméaki & Jaranka 2014, 132.)

3.2 Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta

Hakukoneoptimointi on verkkokaupalle erittéin tarkedssa roolissa, silla hyvin optimoitu
sivu liséda verkkokaupan nakyvyytta Googlen hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnilla tar-
koitetaan toimia, joiden avulla pyritdan parantamaan verkkosivun sijoitusta ja nakyvyytta
hakukoneissa tiettyja hakusanoja kaytettdessa. Mitd korkeammalla yritys nékyy hakutulok-
sissa, sitd todennakdisemmin kuluttajat siirtyvat yrityksen sivulle, joka hyvin todennakai-
sesti lisda myyntia pitkdssa juoksussa. Tama on verkkokaupalle mitd mainioin tapa saada
kuluttaja omalle verkkosivulleen ilman suuria markkinointi kustannuksia. Jotta verkko-
kauppa néakyisi hakutuloksissa korkealla ja asiakkaita saataisiin verkkokauppaan, tulee
yrityksen loytyd asiakkaan hakemilla sanoilla. Tahan auttaa hakusanatutkimus, jota voi
tehda esimerkiksi Googlen Keyword Plannerilla tai Keywordtool:illa. Hakusanatutkimus
auttaa yritystd ndkemaan, milla sanoilla kuluttajat hakevat tiettyja tuotteita, kuinka paljon
eri sanoilla haetaan ja kuinka kilpailtuja hakusanat ovat. Yritys oppii tuntemaan asiak-
kaansa paremmin ja mita sanoja yrityksen kannattaa kayttaa. Yrityksella on myés mahdol-
lista ennakoida markkinoiden kehitysta ja pyrkia tarjoamaan tuotteita tai palveluita asiak-
kaille, jotka hakevat ratkaisuja ongelmiin hakukoneista. Talla tavalla verkkokauppa voi

myo6s saada kilpailuetua ja erottua edukseen kilpailijoista. (Digimarkkinointi 2019b.)

Verkkokaupan siséltd kannattaa rakentaa ainakin osittain avainsanojen pohjalta siten, etta

jokaiselle tarkedlle hakusanalle on oma sivunsa, jonka tarkoituksena on nousta Googlen
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hauissa korkealle nimenomaan sivun kohdehakusanalla. Eri sivujen otsikot on syyta miet-
tia tarkkaan. Ne ovat tarkeita, koska ne kertovat sivujen sisdllon. Otsikoissa kaytettavia
avainsanoja on hyva kayttad myds leipateksteissa. Kuvatiedostot kannattaa nimeta sisal-
I6n kannalta osuvaksi. Metatietoihin on hyva laittaa lyhyt kuvaus sivun siséllosta, silla se
voi auttaa sivustoa nousemaan korkeammalle Googlen hakutuloksissa, silla Googlen ha-
kurobotit osaavat lukea naita ja siten pystyvat maarittAmaan sivuston sisallon tarkemmin.
Meta-tiedot ovat html-koodin lisattya tietoa, jotka nékyvat ainoastaan niin sanotuissa
meta-maaritteissa, eivatka nay sivuja selaaville kuluttajalle. Kun tuotekategorioissa men-
naan syvemmalle tuotesivuihin ja yksittaisiin tuotteisiin, kannattaa myods kayttaa tarkempia
hakusanoja. (Digimarkkinointi 2019c; Havumaki & Jaranka 2014, 138.)

Hakusanamainonta tarkoittaa ostettua mainontaa Googlen sivuilla, joka nakyy luonnollis-
ten hakujen p&alla tai sivulla hakujen yhteydessa. Mainos sisaltaa linkin halutulle sivulle.
Google mainontaa voi tehda Google Ads-palvelulla. Oikein tehtynd hakusanamainonta on
varsin kustannustehokasta, koska siind maksetaan vain klikeistd, eli kun kuluttaja klikkaa
linkki& ja siirtyy yrityksen sivulle. Pelkk& mainoksen nayttdminen ei siis maksa mitdén. Ha-
kusanamainonnan kohdentaminen on sen toinen etu. Kun valittuna on oikeat hakusanat,
nakyy mainos juuri oikealla hetkella niille kuluttajille, jotka ovat tekeméassa ostopaatdsta
todennéakdisesti juuri yrityksen tuotteesta. Mainoksia voidaan myos kohdentaa esimerkiksi
paikkakunnan tai ajan mukaan (Tulos 2019). Mainos koostuu kolmesta eri osasta. Ensim-
mainen osa on otsikko, joka on mainoksen erottuvin osa. Se toimii myds linkkina halutulle
sivulle. Toinen osa on URL-0soite, jossa nakyy joko lyhyesti pelkastaan kaupan osoite tai
tuotteen sivulle vieva pidempi osoite. Kolmas osa mainoksessa on kuvaus, jossa usein
tuodaan esille tuotteen etuja ja hintaa sekd mukana on yleensa jonkinlainen ostokehotus.
(Lahtinen 2013, 201.)
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Kuva 5. Esimerkki hakukoneen tuloksista.

Kuten ylla olevasta kuvasta 5 havaitaan, ovat kaksi ylintd maksettuja mainoksia ja kol-
mantena tuleva Gigantin mainos on luonnollinen hakutulos. Kaikissa mainoksissa on jokin
edun tai ostokehotuksen tunnusmerkeista. Esimerkiksi ylimmassa Tehorauta.fi:n mainok-
sessa kerrotaan, ettd komponentit ovat edullisia ja lopussa on toimintakehotus tutustu-

maan kaupan tuotteisiin.

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Nykyaan oikeastaan kaikkien yritysten pitaisi I16ytya verkosta ja sosiaalisista medioista.
Sosiaalisen median kanavia tulee lisda koko ajan. Yleisesti suosituimpia kanavia ovat
muun muassa Facebook, Instagram ja Youtube. Myds Snapchat, WhatsApp, Twitter ja

LinkedIn, joka sopii hyvin etenkin b2b markkinointiin, ovat varsin suosittuja kanavia.

Facebook on suurin sosiaalisen media sivusto ja sen vuoksi erittain tarkea markkinointi-
paikka. Facebookilla on yli 2,4 miljardia aktiivista kuukausittaista kayttajaa (Facebook bu-
siness). Suomessa kayttdjia on noin kolme miljoonaa. Facebook on loistava paikka yrityk-

selle tavoittaa suuria méaaria kuluttajia. Facebookissa voi julkaista tekstid, kuvia, videoita,
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kyselyitd, live-videoita ja tarinoita. Julkaisuiden suositellaan olevan yleisesti muuta kuin
pelkkaa tekstia. Nykyaan inmiset eivat usein viitsi tai halua lukea pitkia juttuja, vaan sil-
mailevat nopeasti julkaisuja, joten kuva, video tai jokin muu vaihtoehto on hyva tapa kiin-
nittéd& ihmisten huomio ja saada heidat katsomaan ja reagoimaan julkaisuihin. Facebook-
markkinointi sopii verkkokaupoille erittain hyvin, koska yritys voi kohdentaa mainoksensa
todella tarkasti eri kriteereiden perusteella.

Yksi tarkea osa digitaalisessa markkinoinnissa on, etta sivun kayttaja pystyy jakamaan
palvelun siséltdjd muissa sosiaalisen median kanavissa. Usein uutis- ja viihdesivustoilla
on painike, josta sisallon voi jakaa joissakin sosiaalisen median kanavissa. Yleensa nap-
pain on varustettu sen kanavan logolla, jonne sisélté halutaan jakaa, esim. Facebookiin
jaettaessa painike on yleensa sininen, jossa Facebook logona tuttu "f” kirjain. Jaettava si-
sélto voi tuottaa yritykselle huomattavan maaran uusia kavijoita tai entuudestaan tuttuja
sivulle uudestaan palaavia kuluttajia. Sisaltdjen jaot voivat lisatd merkittavasti yrityksen
tunnettuutta. (Ruokonen, 2016, 137.)

Facebookin uudelleenmarkkinointi -toiminnon avulla yritys voi tavoittaa aikaisemmin yri-
tyksen mainoksia tai verkkosivuja tarkastelleet potentiaaliset asiakkaat ja muistuttaa heita
yrityksen palveluista tai tuotteista ja siten saada asiakas tekemaan haluttu toiminto, kuten
ostopaatds. Facebook tarjoaa myds mittareita tehokkuuden ja tulosten mittaamiseen ja ra-
portoimiseen. Kaiken kaikkiaan suuren kayttajamaaran, tehokkaiden ja monipuolisten toi-
mintojen, seka jatkuvasti kehittyvan mainosalustan takia Facebook on suosittu ja suositel-

tava markkinointikanava jokaiselle yritykselle. (Digimarkkinointi 2019d)

Instagram on kasvattanut suosiotaan merkittavasti viime vuosien aikana. Suuren maaran
kuluttajista kayttaessa Instagramia, on useat yritykset myds siirtyneet palvelun kayttami-
seen. Instagramilla on kuukaudessa yli miljardi aktiivista kayttajaa. Heista 80% seuraa va-
hintdén yhta brandia Instagramissa, esimerkiksi Nikea. Yli puolet kayttajista kertoo 16yta-
neensé uusia brandeja palvelun kautta. Huomattavaa on myds se, etta yli 30% kayttajista
on ostanut tuotteita, joita he I6ysivat Instagramissa (Shopify 2019). Yritysprofiililla on muu-
tamia selkeita etuja, kuten ettd asiakkaat voivat klikata suoraan yhteydenottopainiketta sa-
malla tavalla kuin verkkosivuilla ja olla yhteydessa yritykseen, yritys pystyy luomaan ja jul-
kaisemaan Instagram mainoksia ilman pakkoa kayttda Facebookin mainostydkaluja, seka

yrityksella on paasy Instagramin tarjoamiin eri analytiikan tydkaluihin. (Neil Patel.)
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Kuva 6. Niken Instagram-tili.

Esimerkiksi Niken Instagram-tili on monella tavalla onnistunut ja toimiva. Vaikka suurin
osa yrityksista ei ole yhtd suuria kuin Nike, voivat ne silti kayttaa samoja keinoja
Instagramissa kuin Nike. Niken kayttajanimi on yksinkertaisesti tunnistettava sen ollessa
yrityksen nimi. Profiilikuvana toimii yrityksen logo. Yrityksen Instagram-tilin kannattaa olla
yrityksen nimi tai mahdollisimman samanlainen ja profiilikuvaksi hyva vaihtoehto on

yrityksen logo, koska se on yleensa helposti tunnistettavissa.

Kuten kuvasta 6 nahdaan, on Nikella profillissaan oma hashtag "justdoit”. Yrityksen
kannattaa keksia oma hashtag, joka liittyy yrityksen toimintaan. Yritys voi suositella
asiakkaita kayttamaan omissa julkaisuissaan yrityksen hashtagia. Instagramissa
klikkaamalla jotakin hashtagia, nakee kayttaja ne julkaisut, joissa on kaytetty kyseista

tagia. Niken #justdoit- tagia on kaytetty 6.11.2019 mennessa 17 998 419 julkaisussa.

Nikella on profiilissaan klikattava linkki, joka vie suoraan yrityksen verkkosivuille, josta
asiakkaalla on myds mahdollista ostaa tuotteita. Linkki yrityksen verkkosivuille kannattaa
lisatd Instagram profiiliin. Koska Nike on niin suuri ja tunnettu brandi, on heidan

markkinointinsa hieman normaalista poikkeavaa esimerkiksi 80-20 sdannon suhteen.
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Niken julkaisuissa ei juurikaan mainosteta yrityksen tuotteita, vaan julkaisut ovat
paasaantoisesti Niken tuotteita kayttavia julkisuuden henkildita, kuten eri lajien huippu-
urheilijoita. Nikella on myds tunnetuiden henkildiden tarinoita kiinnittettyna profiiliin, kuten
tunnetun golffarin Tiger Woodsin tarina. (Shopify 2019.)

Yrityksen kannattaa sisallyttaa tietyt perusasiat profiilinsa ja ylipdénsa Instagramin
kayttoon, mutta samalla myos kokeilla, mitké& eri keinot toimivat yrityksen omalla kohdalla
ja vetoavat asiakkaisiin. Yrityksen kannattaa miettia, mitd, milla tavalla ja milloin ne
julkaisevat profiilinsa uusia julkaisuja, kuten kuvia ja videoita ja mita puolestaan tarinoihin.
Tarkeda on, etta julkaisut ovat asiakkaille toimivia, joka lopulta ajaa lisaa likennetta

yrityksen kauppaan.

Youtube on maailman suosituin videopohjainen alusta, jolla on aktiivisia kuukausittaisia
kayttajia yli 1,9 miljardia, jotka katsovat paivittain yli miljardi tuntia videoita. Yritys voi la-
data omalle kanavalleen videoita, joita kuluttajat voivat katsoa, tykatd, kommentoida ja ja-
kaa. Googlen lisdksi monet ihmiset etsivat tietoa tai ratkaisuja johonkin ongelmiin Youtu-
besta. Esimerkiksi, jos verkkokauppa myy tuotteita, jotka vaativat kayttdohjeita tai opette-
lua, kannattaa yrityksen mahdollisuuksien mukaan tehda siitd video omalle kanavalleen ja
jakaa linkki verkkokaupan sivuillaan esimerkiksi tuotetietojen kohdalla. Videoita voi jakaa
my06s muissa sosiaalisen median kanavissa. Yritys voi kayttda Youtubessa my6s maksul-
lista mainostusta. Yritys maksaa mainoksesta vain silloin, kun katsoja toimii jotenkin mai-
noksen suhteen, esimerkiksi klikkaamalla mainosta. Jos katsoja ohittaa mainoksen, ei se
maksa mitdan. Youtuben mainoksia pystyy myds kohdentamaan hyvin. (Hubspot; You-
tube.)

Erittain suosittu pikaviestipalvelu WhatsApp on kaytossa laajalti niin Suomessa kuin muu-
alla maailmalla. WhatsApp on my6s hyva lisata yhteydenottomahdollisuuksiin. Monet ku-
luttajista kayttavat WhatsAppia, joten sovellus on heille tuttu ja sovelluksen kautta kynnys
viestin lahettamiseen voi olla matalampi. Jotkin yritykset tarjoavatkin kuluttajille mahdolli-
suutta olla yritykseen yhteydessa WhatsAppin kautta. WhatsApp on myds julkaissut What-
sApp Business-sovelluksen, jonka avulla yritykset voivat pitéda helposti yhteytta asiakkai-
siinsa, jossa yritykset voivat myds esitella tuotteita ja palveluitaan. Uskon, etta taman pal-
velun merkitys ja suosio seka kauppiaiden etta asiakkaiden keskuudessa tulee kasva-

maan merkittavasti lahitulevaisuudessa. (WhatsApp.)
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3.4 sahkoposti- ja affliliate markkinointi

Perinteisista ja hieman vanhemmista keinoista sahkdpostimarkkinointi on edelleen toi-
miva ja suosittu markkinointikeino. Tehdyssé tutkimuksessa (The Drum 2018) kavi ilmi,
ettd selked enemmistod vastaajista piti sdhkdpostia suosituimpana markkinointikanavana,
jopa GDPR-lakimuutoksen jalkeen. Yritykset lahettavat yleensé sahkdposteja henkildille,
joiden oletetaan olevan kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista. Sahkopostilistoja
ovat erilliseen ohjelmaan kerattyja listoja, jotka sisaltavat kuluttajien sahkopostiosoitteita.
Listoja voi my0s ostaa, mutta ne eivat ole kovinkaan lahelld itse keratyn s&hkopostilistan
tehokkuutta, sill& ostetun listan henkildista ei useimmiten tiedetd heidan ostokayttaytymi-
sestaan tai mista tuotteista he ovat kiinnostuneita. Sahkopostimarkkinointi on myds suh-

teellisen halpaa seka oikein tehtyna kustannustehokasta. (Laudon & Traver 2018, 408.)

Sahkoposti on tehokas keino asiakkaiden kontaktointiin ja asiakassuhteen yll&pitoon.
Jotta sdhkdpostimarkkinointi toimisi, tulee yrityksella olla ajantasainen sdhkopostilista,
joka on mieluiten yrityksen oma asiakasrekisteri, eik& ulkopuoliselta taholta ostettu. Jos
asiakkaita pystyy segmentoimaan eri kriteereiden perusteella, sen parempi. Yksi sahko-
postin hyvista puolista onkin se, etta viestit voi raataléida vastaanottajan mukaan. Nain
sahkopostista on mahdollista saada se asiakkaasta tuntumaan henkilokohtaiselta. Verrat-
tuna sosiaaliseen mediaan, mainokset eivat valttamatta tunnu yhta henkilokohtaisilta.
Sahkdpostiin mahtuu tarvittaessa paljonkin sisaltdd, mutta padasiat kannattaa esittaa ly-
hyesti ja selkeasti. Kuluttajat harvemmin jaksavat lukea pitkaa tekstikappaletta, vaan sil-
mailevat sahkoposteja nopeasti lapi. Taman takia muun muassa otsikkoon kannattaa kiin-
nittdd huomiota, jotta asiakas kokee viestin tarkeaksi ja avaa sen. Hyva tapa hankkia lisda
asiakkaita sahkopostituslistalle on tekemalla postituslistalle liittymisesta nopeaa ja help-
poa. Yritys voi antaa esimerkiksi alennuskoodin liittymisesta tai kertoa, etta sédhkdpostilis-
talle kuuluville tulee tietoa esimerkiksi uusista trendeistd ennen muita. (Kananen 2013,
103-113; Sveapayments). Sahkdpostimarkkinointia kasitelladn hieman lisaa kanta-asiak-

kuuksia koskevassa kappaleessa.

Affiliate-markkinointi on verkkokauppiaiden keskuudessa varsin suosittu markkinointi-
muoto. Tama perustuu kumppanin kautta toimivaan tulospohjaiseen myyntiin. Yritys mak-
saa toisille sivuille eli kumppaneilleen siita, etta heidan sivuillaan nakyy linkki, joka johtaa
yrityksen sivuille. Yritys maksaa kumppaneilleen vain silloin, kun on tapahtunut haluttu toi-
minto kuluttajan toimesta, yleensé siirtyminen yrityksen verkkosivulle. Maksuperusteita on
erilaisia, mutta yleisimmin yritys maksaa myyntiin tai liidiin johtaneesta tapahtumasta. Yri-

tys voi myos maksaa klikkauksista, eli kun kayttaja siirtyy yrityksen sivulle. TAdma on hyva
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malli verkkokauppiaalle, kun verkkokauppa voi riskittomasti mainostaa tuotteitaan tai pal-
veluitaan, koska maksu suoritetaan vasta kuluttajan tehdessa oston tai siirtymalléa verkko-
kaupan sivulle. (Chaffey, Hemphill & Edmundson-Bird 2019, 409.)

3.5 Tulosten mittaaminen

Yrityksen on tarkedd myds mitata suosittujen toimenpiteiden tuloksia. Mita tarkempaa ja
parempaa tulosten mittaaminen on, sitd paremmin niit& pystyy analysoida ja kehittdmé&an
toimintaa tehokkaampaan ja tuottavampaan suuntaan. Nykydan monia tuloksia pystyy
mittamaan melko helposti ja tarkasti. Yksi suosituimmista tydkaluista on Google Analytics,
jolla voi saada tietoa monista eri mittareista, kuten esimerkiksi asiakaskayttamisesta ja
mainonnan tehokkuudesta. Yrityksen kannattaa mitata muun muassa myyntia, asiakasre-

kisterginteja, tilausten méaraa ja sosiaalisen median kanavien toimivuutta.

Alkuun kannattaa keskittya keskeisimpiin tietoihin. Tietomaaran ja kokemuksen kasva-
essa Vvoi yritys laajentaa seurattavien mittareiden maaraa. Verkkokaupan kannattaa seu-
rata oman verkkosivunsa kavijoiden kayttaytymista. Yrityksen on hyva mitata esimerkiksi
kéavijoiden maaraa tietylla aikavalilla, mita kautta kavijat tulevat verkkosivulle, mitkéa ovat
suosituimmat sivut, kauanko sivuilla vietetaan aikaa, kuinka moni kavijoista poistuu lahes
valittdmasti sivuilta ja mista pain kavijat ovat maantieteellisesti. (Havumaki & Jaranka,
2014, 169; Ruokonen 2016, 118 &128.)

3.6 Markkinoinnin juridiikka

Verkkokauppiaan on hyva tuntea laissa maariteltyja perusasioita verkkokauppatoimintaan
littyen. Sahkoista kaupankayntia koskee lait siind missa muutakin kaupankayntia. Verkko-
kauppaliiketoiminnassa ehkapa tunnetuin laki on kuluttajansuojalaki. Kyseisessa laissa on
paljon eri sdadoksia, jotka koskevat kaupankayntia yrityksen ja asiakkaan valilla. Tasta
yleisin esimerkki on, etta kuluttajalla on 14 paivan palautusoikeus ostamalleen tuotteelle.
Toinen keskeinen laki on henkil6tietolaki, joka kasitelee verkkokaupassa kasiteltavien asi-
akkaiden henkilokohtaisia tietoja. Kyseisen lain on tarkoitus suojata kuluttajien henkil6tie-
toja seka edistaa hyvan tietojenkasittelytavan kehittamista ja noudattamista. Sahkoisen

viestinnan tietosuojalaki on melko samankaltainen. (Havumaki & Jaranka 2014, 186-189.)

Laissa on maaratty mitd kaikkea verkkokauppiaiden tulee kertoa asiakkaille verkkokau-

passaan. Naita tietoja ovat tuotekuvaukset, palautus- ja peruutusoikeus, tilaus- ja toimi-
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tusehdot, tilausvahvistus seka rekisteriseloste ja evasteilmoitus. (Checkout.) Verkkokau-
pan kannattaa ilmaista edella mainitut asiat verkkosivuillaan selkeasti, jotta yritys valttyy
mahdollisilta riitatilanteilta ja huonoilta asiakaskokemuksilta, joka voi johtaa menetettyihin
asiakkaisiin ja vaikuttaa kaupan tulokseen. Esimerkiksi toimitusehdot kannattaa tuoda
esille selkeasti, seka muun muassa onko palautus ilmainen vai maksaako asiakas palau-
tuksesta aiheutuneet postikulut. (KKV 2014c.)
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4 Asiakkaan ostoprosessi

Potentiaalisen asiakkaan tullessa yrityksen verkkokauppaan, on ensimmainen tavoite saa-
vutettu. Pelkk& asiakkaan saaminen verkkokauppaan seilailemaan tuotteita ei riita, vaan
asiakkaasta pitaa saada maksava asiakas. Yrityksen on hyva tuntea asiakkaan ostopro-
sessi, jotta verkkokauppa voidaan suunnitella vastaamaan asiakkaan mieltymyksia ja tar-
peita ostoprosessin eri vaiheissa. Miten kuluttaja kayttaytyy verkossa, mitka asiat hanta
kiinnostavat ja mita kanavia kuluttaja kayttaa. Naiden asioiden perusteella voidaan luoda
asiakasprofiili, jonka pohjalta yritys ymmartaad asiakkaitaan paremmin ja voi hyodyntaa
tatd myds yrityksen viestinndssa. Yrityksen on hyva ymmartaa myos, ettéa verkkosivuille
saapuvat asiakkaat voivat olla hyvin eri vaiheessa ostoprosessia. Esimerkiksi henkil®,
joka miettii uuden television ostoa, haluaa vertailla eri tuotemerkkeja ja hintoja, jolloin hén
on ostoputken alkupaassa. Toiselle asiakkaalle voi jo olla selvad minka television han ha-
luaa ja han on paattanyt ostaa kyseisen tuotteen, jolloin han on ostoprosessin loppu-
paassa. Taméa asettaa tiettyja haasteita verkkokaupan suunnitteluun ja yllapitoon, mutta
on hyvé, jos ostoprosessin alkupaassa oleva henkild 16ytaa tarvitsemansa tiedot oston
loppuun viemiseen, seka ostoprosessin loppupaassa oleva henkild pystyy nopeasti suorit-

tamaan tuotteen oston loppuun. (Kananen 2013, 62.)

?
2

l Ostopaatos

Tarpeen
tunnistaminen

Asiakkaan ostopaatos

Kuva 8. Asiakkaan ostopolun vaiheet (Sotenavigaattori 2018.)

Asiakkaan loytaessa mieluisan tuotteen, tulee sen lisddminen ostoskoriin olla mahdolli-
simman nopeaa ja helppoa, mieluiten yhdella klikkauksella, esimerkiksi "lisaa ostoskoriin”-
painikkeella. Tasta on hyva tulla selkea ilmoitus asiakkaalle, etté tuote on lisatty ostosko-
riin onnistuneesti, ettei asiakkaan tarvitse menna ostoskoriin tarkistamaan meniko tuote

sinne varmasti eikd asiakas lisda tuotetta ostoskoriin useampaan kertaan, jos asiakas ei
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ole varma meniko tuote ostoskoriin ensimmaiselld klikkauksella. Hyva vaihtoehto on, etta
naytolle tulee jonkinlainen tekstiruutu, jossa lukee "tuote lisatty ostoskoriin” tai vastaavaa.
Tekstiruudun alareunassa on hyva olla vaihtoehdot ”jatka ostoksia” seké "kassalle”-painik-
keet. Nain asiakkaalle on selkead, etta tuote on lisatty ostoskoriin ja asiakas pystyy tdman
jalkeen itse paattamaan, siirtykd han maksamaan vai selaileeko han lisaa tuotteita. Ostos-
koriin lisdamisen pitda erottua selkedsti muista toiminnoista kuten vertailusta tai tuotteiden
lisddmisestd muistilistaan. Ostoskorissa on syyta nakya tuotteet nimen ja kuvan kanssa,
tieto toimituskuluista ja tilauksen loppusummasta. Tuotteiden maaraa pitdd pystyd muutta-
maan ja myos poistamaan tuote ostoskorista helposti ja hopeasti. Lopussa tulee olla selva
merkki siirtymisesta seuraavaan vaiheeseen, esim. erottuva painike "kassalle”. Toimitus-
tietojen seka maksu- ja toimitustavan valitseminen ja tietojen tayttaminen tulisi olla yksin-
kertaista ja suhteellisen nopeaa asiakkaalle. Kannattaa kysya vain tarvittavat tiedot toimi-
tusta varten ja siirtyd ostoprosessissa eteenpain.

Kirjautuminen, toimitusosoite

Toimitustavan valinta

Maksutavan valinta

Tilauksen vahvistus

Kuva 9. Tyypillisen ostoprosessin eteneminen (mukaillen Lahtinen 2014, 138.)

Ostoprosessin tulee sujua asiakkaan kannalta mahdollisimman helposti ja sen pitéisi oh-
jata asiakasta loogisesti eteenpéin ostoprosessissa. Jos prosessissa on joitakin hanka-
luuksia tai viiveitd, voi asiakas hylaté ostoksen ja poistua kaupasta. Taman valttamiseksi
ostoprosessin helppous ja kaytettavyys tulee testata huolella etukateen. Ostoprosessin
edetessa on asiakkaalle hyva nayttaa, misséa vaiheessa tilausta hdn on menossa ja mita
vaiheita on viela tulossa. Viimeisena oleva kiitossivu on myos erittéin tarkeé kahdesta eri
syysta. Asiakas on jo tehnyt paatoksen ostaa, joten kiitossivu on hyva paikka lisamyyn-

nille. Toinen syy on osoittaa asiakkaalle, etté yritys kokee hanet arvokkaaksi huomioiden
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hanet ja kiittden hanté ostosta. Asiakkaalle jaa kaupasta hyva mieli, mika voi auttaa luo-
maan pidempiaikaista asiakassuhdetta.

4.1 Maksaminen verkossa

Kun asiakas on valinnut haluamansa tuotteet ja siirtyy kassalle koittaa kauppiaan kannalta
tarkein ja oleellisin osa, eli asiakas maksaa tilauksen. Yritys voi valita useita eri maksu-
vaihtoehtoja verkkokauppaansa monista eri yrityksista ja jarjestelmista. Eri maksujérjestel-
mat tarjoavat erilaisia toiminnallisuuksia ja niiden kustannukset voivat erota toisistaan
merkittavasti, joten yrityksen on syyta perehtya tarjolla oleviin maksuvaihtoehtoihin huo-
lella. Jotta yritys vélttyy viime hetken perumisilta ja asiakas saadaan maksamaan tuotteet,
pitdd maksutapahtuman olla asiakkaalle helppoa ja sujua kohtuullisen nopeasti. Asiakkaat
haluavat maksaa eri tavoilla, joten tarpeeksi monipuoliset maksutavat ovat tarked osa laa-

dukkaan verkkokaupan palvelua. (Lahtinen 2013, 272.)

T0%
s 70 Al
3T%
29%
11%
5% 5% 4%
Verkko Kortti Lasku PayPal Osamaksu/ Posti Ml MobilePay

pankki rahoitus  ennakko

Kuvio 2. Vuonna 2018 Suomessa kaytetyt maksutavat. (Paytrail 2018a, 25)

Kuten kuviosta 2 havaitaan, on verkkopankki kaytetyin maksutapa suomalaisille. Ero mui-
hin maksutapoihin kuitenkin kapenee, varsinkin korttimaksujen kasvaessa entista enem-
man. Myos mobiilimaksaminen on kasvussa suomalaisten keskuudessa. Mieluisimmiksi
maksutavoiksi suomalaiset kokivat verkkopankin (39%), korttimaksun (24%), laskun
(16%) ja PayPalin (13%).
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Kuten alla olevasta kuvio 3 havaitaan, on maksuvaihtoehtojen ja maksuprosessin oltava
asiakkaalle mieluisat tai osto voi peruuntua viime hetkilla. Jopa viidennes suomalaisista oli
peruuttanut ostoksensa, koska kauppa ei ollut tarjonnut asiakkaalle hanen haluamaansa
maksutapaa. Taman jalkeen suurimmat syyt oston keskeytymiselle olivat tekniset ongel-
mat ja maksuprosessin toimimattomuus, joten naihin seikkoihin on syyté panostaa, silla
viidennes ostotapahtumien peruuntumisessa nakyy selvasti yrityksen liikevaihdossa ja tu-

loksessa.

Kokonaishinta toimituksineen oli liian kallis
25%

Kauppa ei tarjonnut haluamaani maksutapaa
Teknisia ongelmia verkkosivustolla

Maksuprosessi ei toirminut

13%

Epdvarmuus ehdoista (palautuskaytantd, toimitusmenettaly jne.)
10 %

Kauppa tuntui epaluotettavalta
2%

Henkildtietojen rekisterdinti tuntui lian vaivalloiselta
9%

Minulla ei ollut tai en halunnut kiyttaa pankkitunnuksia
B

Kuvio 3. Syita ostoksen peruuttamiselle. (Paytrail 2018a, 39)

Verkkokauppakaynnin alalla tapahtuu muutoksia, kuten verkkomaksamiseen liittyen syys-
kuussa 2019 uudistettu maksupalvelulaki. Yle uutisoi 13.9.2019, etté uusi laki, jonka ta-
voitteena on parantaa turvallisuutta verkkomaksuissa, astuu voimaan 14.9.2019. Uusi laki
koskee verkkokauppamaksamisen lisaksi mobiilisovellusten kautta tehtyja maksuja sekéa
verkkopankkimaksuja. Uuden lain kuluttajalle nakyva muutos on vahva tunnistautuminen.
Tama tarkoittaa sita, ettd entuudestaan tutun kortin tietojen syottdmisen lisdksi asiakkaan
pitdéd tunnistautua myos jollain toisella tavalla, kuten verkkopankkitunnuksilla tai tekstivies-

tilla tulleella kertakayttdisella salasanalla. (Yle 2019.)

Yleisimmin verkkokaupat tarjoavat ainakin pari suosituinta maksuvaihtoehtoa. Yleenséa
isommilla toimijoilla on tarjolla enemman maksuvaihtoehtoja ja esimerkiksi verkkopankki-

maksu onnistuu monen eri pankin kautta, ei vain parin suosituimman. Jos verkkokauppa
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tallentaa, kéasittelee tai valittdéd maksukorttitietoja tulee sen noudattaa maksukorttitietojen
suojaamista koskevaa PCI -DSS (Payment Card Industry- Data Security Standard) -tieto-
turvastandardia. (Havumaki & Jaranka 2014, 122.)

Verkkokaupalla on myés mahdollisuus valita ulkoinen maksujarjestelma useasta eri verk-
komaksuvadlittajasta. Vaihtoehtoina ovat esim. suomalainen Paytrail, ruotsalainen Klarna
tai Yhdysvalloissa ja muualla maailmassa suosittu palvelu, PayPal. Ulkopuoliset verkko-
maksuvalittajat tarjoavat usein niin sanottuja valmiita paketteja, eli verkkokaupan ei tar-
vitse itse hoitaa maksuihin liittyvia asioita, vaan maksujarjestelma hoitaa kaiken. Esimer-
kiksi Klarna tarjoaa asiakkailleen valmiin paketin. Yrityksen tarvitsee tehda vain yksi integ-
raatio, jonka jalkeen Klarnan maksupalvelu on liséatty yrityksen verkkokauppaan. Klarna
pystyy esimerkiksi tunnistamaan aikaisemmin Klarnan kautta asioineet asiakkaat ja hei-
dan kayttamansa toimitus- ja maksutavat ja valita ne suoraan valmiiksi seuraavaa maksu-
tapahtumaa varten. Klarnalla on myds globaali tuki palveluunsa ja he huolehtivat asiakkai-
den tietoturvasta ja henkilttietojen suojasta, seka vastaa kaikista luotto- ja petosriskeista
ja noudattaa tarkeimpia lakeja ja ohjeistuksia kuten, GDPR:aa eli yleista tietosuoja-ase-
tusta. Klarnalla on myds selkeéa hinnoittelumalli: 2,79% tilauksen summasta + 0,35 EUR
/tapahtuma. (Klarna 2019.)

4.2 Verkkomaksamisen turvallisuus

Verkkokaupankayntiin liittyy henkildtietojen jakamista ja tallettamista, seka maksutietojen
ja rahan valittdmista, joten verkkokaupassa toimimisen tulee olla turvallista. Asiakkaat ei-
vat halua, ettd heidan henkild- ja maksutietonsa paatyvat tuntemattomille tahoille. Naista
voi koitua merkittavid haittoja verkkokauppiaalle, esimerkiksi menetettyjen asiakkaiden ja
korvausvaatimusten takia. Monet voivat jattdd verkkokaupasta ostokset tekemétta, jos

kauppa ei vaikuta luotettavalta ja turvalliselta ostopaikalta. Verkkokaupan tietoturva on

my0s erittain tarkeada yrityksen itsensa kannalta, jotta sen liikesalaisuudet ja muut tarkeat

tiedot voidaan pitaa yrityksen sisalla.

Yleisimmat tietosuojaprotokollat, joita verkkokaupoissa kaytetaan ovat SSL (Secure
Socket Layer) ja TLS (Transport Layer Security). Tama tarkoittaa sita, etta sivuilla, joilla
on kaytdssa jompikumpi salaus, voidaan tietoliikenne suojata ja verkkosivuston pitdja
identifioida eli verkkovierailu on turvallista (Laudon & Traver 2017, 283). SSL perustuu
varmenteisiin, jolla verkkosivusto todistaa olevansa palvelimen pitdja. Taman pohjalta
verkkokauppa voi kayttdd suojattua https-protokollaa. Tuolloin osoitekenttd&n tulee http:n

loppuun kirjain s, joka viittaa sanaan secure, eli turvallisuuteen. Osoiteriville iimestyy lukon
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kuva, joka kuvastaa, etta sivusto on turvallinen (kuva 10). Https-muodossa selaimen ja
palvelimen vélinen verkkoliikenne on turvattu, sen ollessa salakirjoitetussa muodossa.
Suojaus on tarkeda esimerkiksi maksutietoja kasitellessa, silla tietoja ei pysty muuttamaan
tai salakuuntelemaan tiedonsiirron aikana. (Havumaki & Jaranka 2014, 181.)

< = (C @ finnkino.fi/elokuvat/ohjelmistossa

Elokuvat  EventCinema  Sarjaliput

Kuva 10. Esimerkki turvallisesta verkkosivustosta, joka muun muassa Finnkinolla on.

4.3 Asiakaspalvelu ja asiakassuhteet

Asiakassuhteet ja sita kautta hyva asiakaspalvelu ovat yritykselle ensiarvoisen tarkeita
asioita. Verkkokaupassa myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on vahaisempaa kuin
perinteisessa kivijalkakaupassa. Verkkokaupassa myyja ja asiakas eivat todennakoisesti
nae toisiaan, riippuen esimerkiksi onko yrityksella noutopistettéa tai vastaavaa. Asiakas ei
valttamatta ota kauppaan ollenkaan yhteyttd, vaan voi suoraan edeta ostoksen tekemi-
seen. Verkkokaupassa yhteydenotto tapahtuu useimmiten asiakkaan toimesta, joten yri-
tyksen on tarkeaa tarjota monipuoliset yhteydenottotavat, jotka ovat asiakkaille mieluisat.
(Lahtinen 2013, 242.)

Yleisimpia yhteydenottotapoja ovat sdhkodposti, puhelin, chat-palvelu sekéa yhteyden-
otto/palautelomake. Useimmiten asiakkaat laittavat sdhkdpostia. Asia koskee yleensa lisa-
tietoa tuotteesta, toimitusaikaa, tai tuotteen viallisuutta. Tarkeaa on, etta sahkopostiin vas-
tataan mahdollisimman nopeasti. Asiakkaan lahettamasta sahkopostista voi myos lahtea
automaattinen kuittausviesti, jossa kerrotaan, etta viesti on saapunut perille ja milloin se
kasitellaan. Viestiin voi myds laittaa lisatietoa kysyttyyn asiaan liittyen tai jos kyseesséa on
jokin pieni virhe tuotteessa, voi asiakkaalle antaa jonkin alennuskoodin tai muun edun.
Palaute/yhteydenottolomake toimii osittain samalla periaatteella kuin sdhkdposti. Siina
asiakas jattad verkkokaupalle lomakkeen, jossa han voi esittdd kysymyksia, toiveita, pa-
lautetta tai jotakin muuta asiaa verkkokaupalle. Lomakkeen tulisi olla varsin lyhyt ja yksin-
kertainen, johon riittdd asiakkaalta vain tarvittavat perustiedot, kuten nimi, sahkoposti,
mahdollisesti puhelinnumero sek& asiakkaan viesti. Sahkdpostin tavoin, myds lomakkei-

siin tulisi vastata mahdollisimman nopeasti. (Havumaki & Jaranka 2014, 109.)
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Verkkokaupan kannattaa tarjota asiakkaalle myds mahdollisuus soittaa. Kaikki eivat valt-
tamatta jaksa laittaa viestia tai heilla voi olla kiire ja tarvitsevat nopean vastauksen, jolloin
puhelin on asiakkaalle sdhkopostia parempi vaihtoehto. Asiakkaan puheluun tulee aina
pyrkid vastaamaan, mutta jos se ei soittohetkelld onnistu, on asiakkaalle hyva soittaa ta-
kaisin, kun se on mahdollista. Verkkokaupan sivuille kannattaa laittaa kellonajat, jolloin
asiakaspalvelu on tavoitettavissa. Nykyisin jo erittain tuttu chat-palvelu on kaytdéssa mo-
nissa eri verkkokaupoissa ja verkkosivuilla. Se on asiakkaalle nopea tapa ottaa nopeasti
yhteyttd kauppaan ja pyytaa lisatietoa haluamastaan asiasta. Chat-palvelu on siind mie-
lessa hyva, etté asiakas voi samalla selailla tuotteita, kun han juttelee asiakaspalvelijan
kanssa chatissa. Verkkokaupan kannalta chat on hyva palvelu, silla yksi asiakaspalvelija
voi palvella useampaa asiakasta samaan aikaan, viestit jagvat talteen, jos niissé olevia
tietoja tarvitsee jatkossa tai jos asiakaspalvelijan tarvitsee selvittda jotain, voi asiakas silla
valin selailla kauppaa, kun asiakaspalvelijan vastausviesti tulee nékyviin suoraan chat-ik-
kunaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 110.)

Yrityksen tulee olla myds valmis vastaamaan yhteydenottoihin ja kysymyeksiin, jotka tule-

vat sosiaalisten medioiden kautta. Kysymykset voivat tulla joko yksityisviesteina tai julkai-
suihin, joihin yrityksen on hyva pyrkia vastaamaan. Verkkokaupan on hyva myés huomi-

oida, ettd monet tekevéat verkkokauppaostoksia toimistoaikojen ulkopuolella, joten asia-

kaspalvelua voi olla hyva pitaa avoinna myds illalla. (Lahtinen, 2013, 243.)

4.4 Kanta-asiakkuus

Mitd enemman yritykselta jo ostaneista asiakkaista yritys pystyy saamaan kanta-asiak-
kaiksi sen parempi, silla tyytyvaiset kanta-asiakkaat tekevat yrityksen liiketoiminnasta kan-
nattavaa. Kanta-asiakkaat vaativat myos yritykselta vahemman markkinointitoimia. Kanta-
asiakas on myds siina arvokas, ettd han mahdollisesti suosittelee yrityksen palveluja tai
tuotteita muille. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla positiivisella suosittelulla on yrityk-
selle todella suuri merkitys, silla se voi rohkaista epardivia ja pohtivia asiakkaita kokeile-
maan yrityksen tuotteita tai palveluita. Tama voi luoda vahvan asiakassiteen, jolloin asia-

kas palaa yrityksen kauppaan yha uudestaan. (Lahtinen 2013, 238.)
Verkkokaupan kannattaa ehdottomasti keréta kanta-asiakasrekisteria seka eri markkinoin-

tilupia. Sahkopostimarkkinoinnille lupa on kysyttava erikseen. Asiakasrekisteri on henkil6-

tietolain mukainen rekisteriseloste, jonka takia sen tulee tayttaa sille laissa asetetut vaati-
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mukset ja sen tulee 10ytya selkeasti kaupan sivuilta. Tama on hyva kertoa myds asiak-
kaille, miten ja mihin tarkoituksiin heidan tietojaan kaytetaan. Uutiskirjeiden ja muiden
kanta-asiakkaille 1&ahetettavien kirjeiden merkitys on suuri. Mit& kohdennetumpi mainos-
viesti on, sitéd parempi on mygs viestin avaamisprosentti. Tama tarkoittaa sita, ettéa jos
viesti on kohdennettu hyvin asiakkaalle, esimerkiksi tarjouksia ostohistorian perusteella,
on avaamisprosentti yleensa varsin iso (Hallavo 2013, 141). Jalkimarkkinointi nousee
my0s tarkeaan rooliin. Lahtisen (2013, 238) mukaan asiakkaalle ei pitaisi koskaan lahet-
taéd pelkastaan asiakkaan tilaamaa tuotetta, vaan mukaan tulisi laittaa esimerkiksi esite
muista tuotteista, alennuskoodi tai jokin yllatys. Tama voi vahvistaa asiakkaan sidetta
kauppaan, jolloin reklamaatioita tulee vahemman ja asiakas voi ostaa useammin ja enem-

man kaupan tuotteita. Kanta-asiakasohjelma on hyva tapa kasvattaa asiakasuskollisuutta.

Verkkokaupan kannattaa kertoa sivustollaan myods muita asiakkaille tarkeita ja oleellisia
tietoja. Asiakkaat voivat tarvita tai haluta erilaista tietoa, ohjeita tai muuta sisalt6d mahdol-
lisia ostoja ajatellen. Tuotekuvauksen lisaksi asiakkaille voi tarjota ohjevideoita tai oppaita
tuotteen kayttamiseen. Myos erilaiset asiantuntijoiden tai "vaikuttajien” kirjoittamat tekstit
ja yleiset trendit voi olla asiakkaalle tarkeita ostopaatoksen tukemiseen, joten niita voi lait-
taa ajankohtaisesti verkkokaupan sivuille. Usein kysytyt kysymykset- lista kannattaa lait-
taa verkkokauppaan. Se helpottaa asiakasta, kun hén voi nopeasti katsoa, jos sielta loytyy
vastaus asiakkaan kysymykseen, ilman kontaktointia verkkokaupan kanssa. Myds verkko-
kauppa voi valttya samoilta kysymyksiltd, jos tiedot ja vastaukset l10ytyvat verkkokaupan
sivuilta. (Havumaki & Jaranka, 2014, 107.)

45 Tuotteiden toimitus

Asiakas haluaa tilaamansa tuotteet mahdollisimman nopeasti tilaushetkesta. Verkkokau-
palle on tarkeaa pystya vastaamaan asiakkaan odotuksiin nopeasta ja sujuvasta toimituk-
sesta, jotta asiakas pysyy tyytyvaisena ja tilaisi tulevaisuudessakin yrityksen verkkokau-
pan tuotteita. Jotta nopea toimitus on mahdollinen, on yrityksella syyté olla luotettava ja
toimiva tavarantoimittaja. Toimitus on tarkea osa asiakaskokemusta. Jos verkkokauppa
haluaa péarjata kansainvalisilla markkinoilla, korostuu toimitus entisestaan. Verkkokauppa
voi myos ulkoistaa logistiikkaansa. Kokonaisvaltaisella ulkoistamisella verkkokauppa ul-
koistaa oman varastonsa ja samalla myds muun muassa tilausten lahetyslistat, kerdaami-
sen, pakkaamisen seka tuotteiden lahettamisen asiakkaille. Ulkoistaminen on usein kan-
nattavaa ja viisasta verkkokaupan toiminnassa muutamasta eri syysta. Ulkopuolisella toi-

mijalla on logistiikkaan ja toimitukseen ja tarvittaessa usein myos varastointiin liittyvat
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asiat jo hoidossa, jolloin verkkokauppa voi itse keskittya verkkokaupan yllapitamiseen. Ul-
koisella toimijalla on kokemusta ja asiantuntemusta hoitaa toimitukset sujuvasti ja kustan-
nustehokkaasti, jolloin verkkokauppa pystyy minimoimaan riskeja ja saastaméan tata
kautta my06s rahaa, ulkopuolisen toimijan hoitaessa logistiset seikat. (Paytrail 2018b)

Yksi suuri toimija Pohjoismaissa on PostNord. PostNord on johtava Pohjoismaihin, Poh-
joismaista ja Pohjoismaissa tarjottavien logistiikka- ja kuljetusratkaisujen seka varastointi-
palveluiden toimittaja. PostNord tarjoaa muun muassa verkkokaupoille kokonaisvaltaisia
ratkaisuja, jossa se huolehtii kaikesta logistiikkaan liittyvista asioista, kuten esimerkiksi
tuotteiden maahantuonnista, varastoinnista ja toimituksista. PostNord toimittaa pienem-
pien pakettien lisdksi myds suurempia paketteja isoista lavoista jopa laivakuljetuksiin.
(Post Nord 2019.)

Keséalla 2019 olin ty6harjoittelussa eraéssa yrityksessa, jolla oli kaksi eri verkkokauppaa.
Toinen myi monia erilaisia tuotteita Suomeen ja Ruotsiin ja toisessa kaupassa oli alle
kymmenen saman kategorian tuotetta ja niita toimitettiin ympari maailmaa. Kyseisella yri-
tyksella oli varasto ja toimisto samoissa tiloissa. Kun asiakas teki tilauksen, nékyi se toi-
minnanohjausjarjestelmassa, josta varaston puolella tydskentelevat poimivat tilauksen,
hakivat tuotteen varastosta ja pakkasivat tuotteen/tuotteet pakettiin ja siité isoon rullak-
koon. Kerran paivassa, joka arkipaiva eri kuljetuspalvelut tulivat hakemaan varastolta pa-

ketteja toimitettavaksi asiakkaille.

Suomeen toimitettavat tuotteet toimitettiin Postilla, pois lukien tuotteet, jotka olivat suora-
toimitus tuotteita ja tulivat asiakkaalle suoraan yhteistydkumppaniltamme. Ruotsiin toimi-
tukset hoituivat DHL:n kautta. Kansainvalisesti toimitettavat tuotteet toimitettiin padasiassa
PostNordin kautta. Yhdysvaltoihin tuotteet toimitettiin suoraan tehtaalta eri toimittajan
kautta. Eli tassa yrityksessa tuotteiden purku hyllyihin, tilausten kasittely seka tuotteiden
pakkaaminen tapahtui yrityksen oman henkildkunnan toimesta ja tuotteiden kuljetus va-

rastolta asiakkaalle hoitui ulkoisten toimittajien kautta.

A — .
e~ n n
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Kuva 7. Perinteinen toimitusketju. (Sciecomm 2019.)
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Y14 oleva kuva 7 kuvastaa tyypillista toimitusketjua, joka on yleensé 3-4 -portainen val-
mistajilta myymalaan: valmistaja, maahantuoja, tukkukauppa, myymala ja jokaisen vai-
heen vélissa on kuljetus. (Kauppalehti 2015) Verkkokauppojen yleistyessé voi toimitus-
ketju olla huomattavasti lyhyempi. Yksinkertaisimmillaan toimitus voi tapahtua suoramyyn-
tin& suoraan tuottajalta asiakkaalle. Tyoharjoittelussa olleessa yrityksessa toimitusketju ol
valmistaja - verkkokauppa eli tydpaikkani - asiakas.

4.6 Reklamaatiot

Reklamaatiolle voi olla syyna esimerkiksi, etté asiakkaan tilaama tuote on viallinen, tuote
on vaard, tilauksesta puuttuu jotakin tai jokin muu syy. Reklamaation hoito on erittéin tar-
keda hoitaa oikein ja parhaalla mahdollisella tavalla. Vaikka jokin asia on mennyt pieleen,
kun asiakas on tehnyt reklamaation, voi tilanteen kaantaa positiiviseksi hoitamalla rekla-
maatio hyvin. Hyvin hoidettu reklamaatio lisaa parhaassa tapauksessa asiakkaan luotta-
musta yritykseen ja parantaa asiakassuhdetta, seké se voi edistdd myyntia jatkossa, asi-

akkaan ollessa tyytyvainen tapaan, jolla reklamaatio hoidettiin.

Koska asiakkaat on yrityksen menestyvan liiketoiminnan merkittavin osa, on reklamaati-
ossa tarkeinta, ettd lopulta asiakas on tyytyvainen. Kun asiakas tekee reklamaation, tulee
yrityksen reagoida siihen mahdollisimman nopeasti. Nain asiakas néakee, etta yritys reagoi
my06s negatiivisiin tapahtumiin nopeasti ja ettd asiakas on yritykselle tarked. Ensim-
maiseksi on hyva pahoitella tapahtunutta. Taman jalkeen on syyta perehtya asiakkaan
reklamaatioon ja miettia miten sen voisi parhaalla mahdollisella tavalla hoitaa. Asiakkaan
kanssa ei kannata lahtea vaittelem&an eika syyttamaan asiakasta tai ketaan muuta. Hyva
tapa on myds kiittda asiakasta, etta han on tehnyt reklamaation, jos kyseessa on esimer-
kiksi toiminnallinen vika tilausta tehdessa tai tuotteen paketoinnissa on jokin vika. Asiak-
kaan antaman palautteen pohjalta yritys voi perehtya virheisiin ja pyrkia korjaamaan ne.
(Havumaki & Jaranka, 2014, 113)

Tarkeintéd on hoitaa asia niin, etta asiakkaalle ja hyva mieli tapahtuneesta, silla negatiivi-
sen asian kaantaminen positiiviseksi voi olla asiakkaan silmissa todella arvostettava ja
suuri teko, jonka pohjalta asiakas ostaa samasta yrityksesta todennakdisemmin uudes-
taan, kuin jos reklamaatio olisi hoidettu huonosti. Yleisimmin myyja vastaa tuotteen ta-
kuusta (KKV 2014a). Jos tuotteella on takuu, joka on mennyt umpeen tai virhe johtuu asi-
akkaasta, ei asiakkaalle kannata sanoa suoraan, etta asialle ei voi tehda mitaan, vaan

pyrkia Ioytamé&éan asiaan ratkaisu, joka sopii molemmille osapuolille, varsinkin asiakkaalle.
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Asiakas kertoo todennakoisesti ystavilleen reklamaatio kokemuksestaan ja se leviaako
yrityksesté positiivinen vai negatiivinen kuva, voi olla yritykselle todella merkittava.
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5 Verkkokaupan edut ja riskit

Verkkokauppa tarjoaa verkkokauppiaille monia mahdollisuuksia menestya eri toimialoilla.
Verkkokaupalla on paljon etuja ja hyvia puolia. Yritykselle verkkokauppa auttaa tavoitta-
maan laajemman kuluttajakunnan. Internetin avulla kuluttajat pystyvat |0ytdméaan ja tilaa-
maan yrityksen tuotteita toiselta paikkakunnalta tai vaikka toisesta maasta. Verkkokauppa
on myds jatkuvasti auki ilman aukioloaikoja. Asiakkaiden on mahdollista tilata verkkokau-
pasta milloin tahansa verkkokaupan ollessa aina auki, eli yritys voi tehda kauppaa vaikka
keskelld y6ta, vaikka verkkokaupassa ei varsinaisesti olisi ketdan silla hetkella tdissa. Asi-
akkaiden hankinta ja heidan tavoittaminen, sekd markkinointi voi olla edullisempaa ja te-
hokkaampaa verkkokaupalle, koska nykyisin voidaan mitata tarkasti mitka kanavat toimi-
vat parhaiten ja tAman perusteella ohjata budjettia toimiviin kanaviin. Asiakkaille voidaan
myos eri tyokalujen avulla lahettaa raataloityja viesteja ja tarjouksia sdhkopostitse, jolloin
voidaan valttaé painettuja mainoksia. Yritys voi myos valttya mahdollisesti eri myymaloihin
l&hetettaviltda mallikappaleilta. Verkkokaupan valikoima on mahdollista pitaa erittainkin
suurena toimittaja- ja yhteistydkumppaneiden avulla. Tuotteita, niiden hintaa ja saata-
vuutta on helppo ja nopea muuttaa verkkokaupassa. Asiakas voi tarkistaa hinnan ja saa-

tavuuden suoraan verkkokaupan sivuilta ja nahda heti, onko tuotetta jaljella.

Verkkokauppa tarjoaa myos kuluttajille monia etuja. Asiakas voi tehda ostoksia milloin
vain, mista vain ja miten vain. Asiakas voi vaikka keskella y6ta mokilla ollessaan tilata pu-
helimellaan verkkokaupasta. Ympéarivuorokautinen saatavuus on yksi verkkokauppojen
suurimmista eduista. Verkkokaupassa ei ole jonoja ja asiakkaan ei tarvitse odottaa esi-
merkiksi kassalle siirtymistd. Tama on varsin merkittava tekija varsinkin kansainvalisten
verkkokauppojen toiminnassa. Kuluttajilla on suuret valikoimat eri tuotteita ja valilla verk-
kokaupasta saa tuotteita, joita ei saa kivijalkakaupasta. Hinnat ovat myds valilla verkossa
halvemmat. Kuluttajat voivat etsia ja vertailla tuotteita ja hintoja helposti verkossa. Ostami-
nen verkossa on yksi merkittavimmista eroista. Kuluttaja voi tehda tilauksen alusta lop-
puun esimerkiksi kotisohvalta, valita toimituksen vaikka suoraan kotiovelle ja useimmiten,
myos valita itselleen mieluisimman maksutavan monista eri vaihtoehdoista. Myos toisten
kuluttajien kommentteja ja mielipiteitd on helposti saatavilla verkosta. Tama voi vaikuttaa
merkittavasti kuluttajien ostopaatoksiin, niin tuotetta kuin verkkokauppaakin valitessa.
(Hallavo 2013, 52-55; Havumaéki & Jaranka 2014, 12-14.)

Verkkokaupassa on myos riskeja seka huonoja puolia. Verkkokaupan kannalta ensim-
mainen haaste on saada kavijoita ja sitd kautta asiakkaita verkkokauppaan. I1so haaste on
miten verkkokauppa saa itsensa kuluttajien tietoisuuteen ja toiminnan vield kannattavaksi,

koska kilpailu on joillakin aloilla todella kovaa, jossa isot toimijat usein hallitsevat suurinta
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osaa markkinoista. Toinen haaste on luoda verkkokaupasta luotettava ja hyvin toimiva.
Jos asiakas ei pysty selailemaan tuotteita sujuvasti tai sivu vaikuttaa huijaukselta, ei kaup-
paan tule asiakkaita, jolloin kaupasta ei myoskdan saada kannattavaa. Koska verkko-
kauppa on asiakkaiden kaytdssa ympari vuorokauden, luo se omat haasteensa verkko-
kaupalle. Asiakkaat odottavat heid&n laittamiin viesteihin ja kysymyksiin, seké reklamaati-
oihin nopeaa reagoimista ja vastausta verkkokaupalta, mika aiheuttaa haasteita verkko-
kaupalle vastausaikojen ja esimerkiksi asiakaspalvelun aukioloaikojen kanssa. Tama ko-
rostuu varsinkin kansainvalisissé verkkokaupoissa, joilla on asiakkaita ympari maailmaa.
Myo0s logistiikka, maksuliikenne, hallintajarjestelméat seka erilaiset tekniset toimet aiheutta-

vat omat haasteensa ja riskinsa.

Asiakkaiden kannalta verkkokaupassa asioimisen suurin riski on erilaiset huijaukset.
Asiakas ei voi olla tdysin varma, miten hanen maksu- ja henkildtietojaan kasitellaan ja
onko han ollut tekemisissa oikean verkkokaupan kanssa vai huijausyrityksen. Verkossa
asioidessa kuluttaja voi joutua erilaisten huijausten kohteeksi, kuten luottokorttitietojen tai
identiteetin varastamisen kohteeksi. Taman takia yrityksen on pystyttdva luomaan luotet-
tava kuva verkkokaupastaan asiakkaan silmissa. Tarpeellisten tietojen I10ytyminen verkko-
kaupan sivuilta, seka esimerkiksi eri maksuvaihtoehtojen, kuten vaikkapa PayPalin tai
Klarnan tarjoaminen maksuvaihtoehtoina, voivat vahentaa asiakkaan mieltamista verkko-
kauppaa huijaukseksi. Asiakas ei voi aina olla varma minkéalainen tilattu lopulta on, kun
han sen saa. Usein esimerkiksi vaateiden koot vaihtelevat kaupoittain ja materiaaliasta ei
voi olla varma pelkastaan kuvan perusteella. Myds istuvuutta on vaikea todeta, kun tuo-
tetta ei ole paassyt kokeilemaan paallaan. Tuotteiden toimituksissa voi olla ongelmia. Toi-
mitus saattaa viivastya tai pahimmassa tapauksessa kadota kokonaan, jolloin asian rat-
kaisemiseksi voi kulua turhaa aikaa ja aiheuttaa asiakkaalle vaivaa. Tilaus voi myos olla
virheellinen ja uuden tuotteen saaminen ja palautukset voivat olla hankalia ja aikaa vievia.
(Myy verkossa 2018; Toughnickel 2018.)
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6 Verkkokaupan muistilistan suunnittelu

Uuden verkkokaupan luominen alkaa oikean verkkokauppa-alustan valinnalla. Verkkokau-
pan tulee paattaa, haluaako se itse luoda verkkokaupan valmiille alustalle, yllapitaa ja
muokata kauppaa itse. Jos yrityksella on teknista osaamista verkkokaupan perustami-
sesta ja halu yllapitédd verkkokauppaa itse, on itse perustettu ja yllapidettava verkko-
kauppa-alusta suositeltava valinta. Kun yritys alkaa luomaan verkkokauppa-alustaa, kan-
nattaa heti alusta alkaen tehda verkkokaupasta responsiivinen. Se tarkoittaa, etta verkko-
kauppa mukautuu kaytettavan laitteen mukaan. Eli verkkokauppa toimii moitteettomasti
esimerkiksi tietokoneella, puhelimella ja tabletilla. Tama on erittdin tarked huomioida verk-
kokaupan luomisessa ja suunnittelussa, koska monet kuluttajat selailevat verkkokauppoja
puhelimillaan. Responsiivisuus on yksi verkkokaupan tarkeimmista seikoista, jonka takia

se on verkkokaupan muistilistassa.

Yritys tarvitsee markkinointia ja mainontaa saadakseen verkkokaupan kuluttajien tietoi-
suuteen. Yrityksen tulee markkinoida ja mainostaa niissa kanavissa missa asiakkaat ovat.
Yrityksen tulee selvittda mitka kanavat toimivat yrityksella parhaiten heidan asiakkaidensa
tavoittamiseen ja panostaa niihin kanaviin. Markkinoinnin tulee olla asiakasta kiinnostavaa
ja viihdyttavaa, seka luoda mielenkiinto tai tarve yrityksen tuotteisiin. llman asiakkaita yri-
tys ei voi luoda kannattavaa liiketoimintaa. Asiakassuhteet ovat yritykselle menestyvan lii-
ketoiminnan kannalta tarkein asia. Yrityksen kannattaa olla vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa. Asiakkaiden kysymyksiin ja palautteisiin tulee vastata mahdollisimman
nopeasti. Yritys voi myds kehittdd verkkokauppaansa asiakaslahtdisemmaksi asiakkailta

saamien palautteiden perusteella.

Ostoprosessin olla asiakkaalle helppo, selkea ja suhteellisen nopea. Asiakkaan pitaa pys-
tya selailemaan, vertailemaan seka lisaamaan tuotteet ostoskoriin vaivattomasti. Yrityksen
on hyva tarjota monia eri maksuvaihtoehtoja, jotta asiakas pystyy valita itselleen mielui-
simman vaihtoehdon. Jos asiakkaalla jokin ongelma ostoprosessissa tai tilauksen maksa-
misessa, voi pahimmassa tapauksessa tilaus jaada kokonaan tekematta, mika tarkoittaa

yritykselle seka menetettya asiakasta etta rahaa.

Yrityksen kannattaa pohtia minkalaisia yhteistydkumppaneita se tarvitsee. Kumppani voi
olla kustannustehokas ratkaisu, esimerkiksi kuljetuksessa. Kumppaneihin on hyva pyrkia
luomaan luotettava ja toimiva suhde. Verkkokaupan alalla tapahtuu jatkuvasti kehitysta ja
muutoksia. Yrityksen kannattaa seurata muutoksia ja uusia trendeja ja mahdollisesti muo-

kata omaa toimintaansa muutosten mukaan.
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7 Pohdinta

Tama opinnaytetyo tehtiin toiminnallisena tyonéa, jonka tavoitteena oli ajankohtainen ja
hy6dyllinen katsaus verkkokauppaan liiketoimintamallina. Tydssa kasitellaan verkkokau-
pan perustamiseen, sekéd verkkokaupan toimintaan liittyvia seikkoja, joiden avulla verkko-
kauppa voi kehittdd omaa toimintaansa. Tydssa tehtiin lopuksi kompakti verkkokaupan
muistilista joka I0ytyy liitteend. Kyseinen opinnaytety6 sopii aloitteleville verkkokauppiaille
ja pien- ja keskisuurille yrityksille oppaaksi sekd muistilistaksi verkkokaupan perustamisen

ja verkkokaupassa toimimisen suhteen.

Tuotos on luotettava ja hyddynnettavissa uusien tai nykyisten verkkokauppiaiden toi-
mesta. Ty6ssa kaytettiin laajasti erilaisia lahteita, kuten painettuja kirjoja, verkkolahteita
muun muassa alan toimijoilta, artikkeleita, seka uutisia. Verkosta loytyneista ja tydssa
kaytetyista lahteista pyrittiin jattamaan pois epaluotettavat ja ei-asiantuntevat lahteet ja
kayttamaan sen sijaan luotettavia ja myods tunnettujen henkildiden tai yritysten lahteita.
Jotkin tydssa kasitellyt asiat tarkistettiin useammasta lahteesta luotettavuuden takaa-

miseksi.

Opinnaytetydn suunnitelman alussa tarkasteltiin eri opinnaytetyo tyyppeja, josta sopivim-
malta vaihtoehdolta tuntui toiminnallinen tyd. Aihetta ei ollut heti paatetty, mutta se alkoi
suhteellisen nopeasti kdantya johonkin digitaaliseen palveluun liittyvaksi. Aiheeksi valikoi-
tui verkkokauppa sen kiinnostavuuden ja ajankohtaisuuden vuoksi. Monet yritykset ovat
siirtyneet verkkoon joko kivijalkamyymaldiden lisdksi tai pelkastaan verkkokauppaan, joten
aihe koettiin varsin ajankohtaiseksi. Verkkokauppa on vahvasti tulevaisuutta ja verkko-
kauppa kiinnostaa tuotoksen tekijaa. Hanella on pienta kokemusta verkkokaupasta, hanen
ollessa ty6harjoittelussa erddssa verkkokaupassa. Tydn suunnittelu eteni aiheen paatta-
misen jalkeen otsikoita miettien ja tietoa ja lahteita etsien. Pari aihealuetta lisattiin seka ja-
tettiin pois tyon edetessa. Tyota alettiin tehdé suhteellisen valmiin suunnitelman jalkeen ja
tyd eteni varsin hyvaa vauhtia. Tyota pystyi tehda silloin, kuin tekijalle sopi, koska tyélla ei

ollut toimeksiantajaa, eika tuotoksen eteneminen ollut riippuvainen muista tekijoista.

7.1 Johtopaatokset ja jatkokehittamisehdotukset

Tyo kasittelee verkkokaupan perustamiseen ja verkkokaupan toimintaan liittyvia seikkoja.
Ty6ssa kaydaan lapi esimerkiksi eri verkkokauppa-alustoja, joista verkkokauppiaan on
mahdollista valita itselleen parhaiten sopiva ratkaisu, seka markkinoinnin eri kanavia ja

keinoja vaikuttaa asiakkaaseen ja tavoittaa asiakas halutulla hetkella oikeissa kanavissa.
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Lopputuloksena tyosta valmistui tiivis verkkokaupan muistilista, jossa on paaasioita verk-
kokaupan perustamiseen ja yllapitdmiseen. Lista on suunniteltu aloittelevalle verkkokaup-
piaalle, mutta tuotosta voi myos hyddyntaa kokeneempikin tekija.

Mobiili kaupankaynti on merkittdva osa liiketoimintaa nykypaivana. Kuluttajat asioivat ver-
kossa jatkuvasti enemman mobiililaitteillaan, myés vanhemmat ik&polvet. Kirjoittaja kokee
mobiilin kaupankaynnin kehittyvan entisestaan merkittavasti lahitulevaisuudessa. Kirjoit-
taja odottaa myos mielenkiinnolla, miten esimerkiksi vr, eli virtual reality, seka ar, eli aug-
mented reality tulevat ndkymaan tulevaisuudessa, esimerkiksi tuotteiden esittelyissa.
Naissa kohdissa verkkokaupoilla on kirjoittajan mielestd mahdollisuus erottua kilpailijois-

taan ja saada kilpailuetua.

7.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyo lisasi kirjoittajan tietdmysta ja ymmarrysta verkkokaupasta. Vaikka kirjoitta-
jalla oli pientd ndkemysta ja kokemusta verkkokaupasta tyéharjoittelun kautta, sai opin-
naytetyota tehdessa paremman, kokonaisvaltaisemman kuvan verkkokaupan toiminnasta,
sekad mita verkkokaupan tulee tehda toimiakseen menestyksekkaasti. Monien tydssa kasi-

teltyjen aihealueiden ymmarrys syveni tyota tehdessa.

Opinnaytetydohjaajaan olisi voinut ollut yhteydessa aikaisemmin ja useammin. Esimer-
kiksi suunnitelman jalkeen olisi voinut olla hyva kayda suunnitelma lapi, miettia sopivia
lahteita seka milla tavalla ty6ta kannattaa lahtea tekeméaan. Pariin otteeseen aiheet muut-
tuivat hieman tyéhon tuli joihinkin kohtiin hieman paallekkaisyyksia kasiteltavien aiheiden

suhteen. Kokonaisuutena tydssa onnistuttiin ja Kirjoittaja on lopputulokseen tyytyvainen.
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Liitteet

Liite 1. Verkkokaupan muistilista

Verkkokaupan muistilista

Verkkokauppa-alustan
valinta. Mieti, sopiiko
yrityksellesi itse

perustettu ja yllapidetty vai
ulkopuloselta taholta
ostettu, raataldity ja tdman
ylldpitaméa verkkokauppa.

Markkinointi ja mainonta
Panosta esimerkiksi
hakusanaoptimointiin, seka
markkinoi ja mainosta
niissa kanavissa, joissa
asiakkaasi ovat.

-—

Responsiivisuus. Luo
verkkokaupasta
responsiivinen.Tama tarkoittaa,
etta verkkokauppasi toimii
moitteettomasti tietokoneen
lisaksi myos muilla laittella,
kuten puhelimella ja tabletilla.

Ostoprosessi. Luo
asiakkaalle tuotteiden
selaaminen, vertaaminen
ja lisdédminen ostoskoriin
mahdollisimman helpoksi.

-
-

Asiakassuhteet. Luo
verkkokaupastasi
mahdollisimman
asiakaslédhtdinen. Ole vuoro-
vaikutuksessa asiakkaitesi
kanssa, kuuntele ja reagoi
heidan palautteisiin.

Maksamisen turvallisuus
Tarjoa asiakkaille turvallista
maksamista verkossa ja
useita eri maksuvaihtoehtoja,
esimerkiksi verkkopankki-
maksu ja Klarna.

A 4
A _° 4

Yhteistyokumppanit. Mieti
millaisia kumppaneita
tarvitset ja pyri luomaan
molemmin puolin luotettava
ja toimiva suhde
yhteistybkumppaneiden
kanssa.

Alan muuttivat trendit.
Verkkokaupan alalla tulee
jatkuvasti uusia,
muuttuvia trendeja, joten
seuraa alalla tapahtuvia
muutoksia.

—
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