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Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millaiseksi More On Oy B2B-liikelahjayrityksen verk-
kokaupan internetmarkkinointi pitaa suunnitella, jotta uusi verkkokauppa antaa hyvan kuvan
yrityksesta. Opinnaytetyo on tehty laadullisin tutkimusmenetelmin ja se on rajattu kasittele-
maan B2B-verkkokaupan internetmarkkinointia erityisesti toimeksiantajayrityksen nakokul-

masta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa on kerrottu verkkokaupasta yleisesti seka verkkokaupan inter-
netmarkkinoinnin keinoista. More On Oy:n nykyisia internetsivuja on kuvattu lahtokohtana
verkkokaupan kehittamiseen. Tulevaisuudessa verkkokaupalla on paljon mahdollisuuksia mm.
kansainvalistya ja hyodyntaa mobiilimarkkinoita, mutta talloin tulee huomioida my®os riskite-
kijat.

Yrityslahjoja tarjoavan More On Oy:n suunnitelmissa on toteuttaa oma verkkokauppa. Verkko-
kaupan internetmarkkinointia varten on laadittu ehdotuksia opinnaytetyon teorian, asiantun-
tijahaastatteluiden tulosten, kilpailevien yritysten verkkokauppojen havainnoinnin ja More On
Oy:n toimitusjohtajan toiveiden pohjalta. Tuleva verkkokauppa toteutetaan valmiilla verkko-
kauppa-alustalla ja se tulee suuntautumaan lahinna B2B-asiakkaille. More On Oy:n uuden
verkkokaupan ideointia varten haastateltiin kahden yrityksen edustajaa, jotka tunsivat B2B-
painoitteisen verkkokaupan internetmarkkinointia. Asiantuntijahaastatteluilla saatiin tietoa

erityisesti B2B-markkinoinnista.

Tutkimuksessa tuli ilmi, etta verkkokaupan internetmarkkinointiin liittyy yllattavan paljon
asioita, jotka tulee ottaa huomioon. Erityisesti B2B-verkkokauppa on melko uusi liiketoimin-
tamalli ja sen markkinointia on uudistettava jatkuvasti, kun markkinointikeinoja tulee lisaa.
B2B-verkkokaupan markkinointi on jossain maarin hieman erilaista kuin B2C-markkinointi, mi-
ka on otettava huomioon, jotta kilpailukyky sailyy. More On Oy:n tulee huomioida verkkokau-

pan vaatimat resurssit ja sen vaikutukset koko yritystoimintaan.

Avainsanat: Verkkokauppa, B2B-liiketoiminta, internetmarkkinointi, liikelahja, PR-tuotteet
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The aim of the thesis is to clarify what kind of e-commerce More On Ltd. should plan for itself
in order to give a good impression of their company on the online market. The thesis was
made with qualitative research methods and is defined to deal with online e-commerce espe-

cially from the perspective of the sponsoring company More On Ltd.

In the theoretical section of the thesis, e-commerce and the internet marketing strategies of
e-commerce are explained generally. More On Ltd’s current websites were described as a

starting point of their e-commerce development. In the future, e-commerce has a lot of pos-
sibilities for example for globalizing and taking advantage of the mobile market, though then

one has to take into consideration the risk factors.

More On Ltd., the company offering business gifts, has a plan of making their own online
store. For the purpose of planning e-commerce internet marketing, a set of suggestions was
made based on the theory of this thesis, the results from expertise interviews, and the wishes
of More On company's CEQ. The future online store will be executed on a ready-made e-
commerce platform and it will be mainly targeted to B2B-clients. For the purpose of creating
new ideas for More On Ltd’s online store, the representatives of two companies, who knew

about B2B-based e-commerce internet marketing, were interviewed.

The research results revealed that online internet marketing has surprisingly many factors
that need to be taken into consideration. Especially B2B online trading is a relatively new
business model and its marketing has to be revised constantly when new marketing options
keep coming up. B2B-marketing is somewhat different than B2C-marketing, which also needs
to be taken in to consideration in order to preserve the competitive edge. More On Ltd. needs
to consider the resource requirements of e-commerce and its effects on the operations of the

company.

Keywords: E-commerce, B2B-business, Internet Marketing, business gifts, PR- products



1 Johdanto

Internetin yksi suurimmista muutoksista on B2B-kaupan siirtyminen verkkoon. Yritykset ovat
siirtymassa yha enemman hankkimaan tuotteita ja palveluita Internetin valityksella. (Peppers
& Rogers 2001, 269.) Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millaiseksi More On Oy:n B2B-
verkkokaupan internetmarkkinointi pitaa suunnitella, jotta uusi verkkokauppa antaa postiivi-
sen kuvan yrityksesta. Opinnaytetyo on rajattu kasittelemaan B2B-verkkokaupan internet-
markkinointia erityisesti toimeksiantajayrityksen More On Oy:n nakokulmasta. Tyo on tarkea,
koska More On Oy aikoo hyodyntaa opinnaytetyota ja ideoitamme toteuttaessaan uutta verk-
kokauppaansa. Opinnaytetyossa kootaan yhteen More On Oy:n verkkokauppaan liittyvat tarke-

at asiat.

More On Oy on palveluorganisaatio, jonka toiminta perustuu asiakassuhdemarkkinointiin. Yri-
tyksen palvelukonseptiin kuuluvat yksittaiset tuotteet, tapahtumatuotteistukset ja ulkoistus-
ratkaisut. Lahtokohtana yrityksella on tarjota innovatiivisia ja laadukkaita PR-tuotteita seka
lilkelahjoja. Yritys toimii enimmakseen B2B-periaatteella, mutta myy tuotteitaan myos yksi-
tyisille henkildille. Yritys on yhteistyossa Inchcape Motorsin ja Helsingin yliopiston kanssa,

jotka ovat ulkoistaneet tuotemyyntiaan More On Oy:lle.

Teoriaosuudessa kerrotaan ensin lyhyesti verkkokaupasta, jonka jalkeen perehdytaan verkko-
kaupan sisalla ja ulkopuolella tapahtuviin yleisiin internetmarkkinointikeinoihin B2B verkko-
kaupan nakokulmasta. Luvussa nelja on keskitytty kuvaamaan More On Oy:n nykyisten inter-
netsivujen sisaltoa lahtokohtana verkkokaupan kehittamiselle. Yrityksen tulevan verkkokau-
pan kaytannon toteutuksesta kerrotaan ennen asiantuntijahaastatteluja ja kehitysehdotuksia.
Opinnaytetyon lopuksi on kerrottu More On Oy:n verkkokaupan tulevaisuuden mahdollisuuksis-
ta, esimerkiksi kansainvalistymisesta, ja tiivistelmassa on kasitelty opinnaytetyodssa selvinnei-

ta asioita.

Liikelahjoja tarjoavan More On Oy suunnitelmissa on toteuttaa oma verkkokauppa, jonka in-
ternetmarkkinointiin liittyen opinnaytetyohon on laadittu ideoita ja ehdotuksia. Ideat on laa-
dittu opinnaytetyon teorian, asiantuntijahaastatteluiden tutkimustulosten ja More On Oy:n
toimitusjohtajan toiveiden pohjalta. Ideoissa on otettu huomioon muun muassa tuotteet,
kohderyhma, verkkokaupan kaytettavyys ja innovatiivisuus. More On Oy:n on tarkoitus hyo-

dyntaa ehdotuksiamme verkkokauppaa varten sita suunnitellessaan.



2  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on toteutettu kvalitatiivisin eli laadullisin tutkimusmenetelmin, koska pyrimme
ymmartamaan B2B-verkkokaupan internetmarkkinoinnin ilmiota. Tutkimusmenetelmaksi valit-
tiin laadullinen tutkimus, koska aiheesta ei viela l0ydy kovin paljon maarallista tutkimustie-
toa. Tutkimusongelmiksi havaittiin seuraavat: Mita asioita B2B-verkkokaupan tulee huomioida
tai valttaa markkinoinnissaan verkkokauppasivustolla ja muilla internetsivustoilla? Miten B2B-
verkkokauppa eroaa B2C-verkkokaupasta? Mita tulee tietaa verkkokauppaa rakennettaessa?
Millaisia asioita More On Oy:n kannattaisi hyodyntaa verkkokaupassaan? Tutkimusongelmien
ratkaisuja selvitettiin tekemiemme asiantuntijahaastatteluiden, kirjallisuuden, internetlah-

teiden, lehtiartikkeleiden, asiantuntija-blogien ja seminaarien avulla.

More On Oy:n verkkokaupan kehitysehdotuksia varten haastateltiin kahta yrityksen edustajaa,
jotka tuntevat verkkokaupan toimintaa ja internetmarkkinointia. Haastatteluilla pyrittiin en-
sisijaisesti saamaan tietoa verkkokaupan B2B-internetmarkkinoinnista. Tiedustelun jalkeen
toimeksiantajayritys More On Oy ehdotti muutamia henkiloita haastateltaviksi, koska heilla on
paljon kontakteja. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina syvahaastatteluina haasta-
teltavien kanssa niin, etta molemmat opinnaytetyon tekijat olivat paikalla. Tarkemmin haas-
tatteluiden taustoista ja toteutuksesta on kerrottu luvussa kuusi. Tiivistelmaan on koottu tar-
keimpia asioita haastatteluista. Alla kuvio siita, mita aiomme opinnaytetyossamme haastatte-

lujen avulla selvittaa.

Q ] —
| Verkkokauppasiu H

Verkkokaupan
tulevaisuus

Muut
internetsivut

VAN

Kuvio 1. Opinnaytetyon lahtokohta.



3 Verkkokauppa yleisesti

Tassa luvussa kerrotaan sahkoisen kaupankaynnin historiasta, kehityksesta ja tulevaisuudesta

seka tutustutaan lahemmin siihen mika on verkkokauppa.

Ihmiset ovat sopeutuneet yllattavan hyvin maailmaan, jonka teknologia on mullistanut. Tek-
nologian yleistyminen on vaikuttanut ymparistoomme niin paljon, etta siita on tullut lahes
riippuvuus joillekin ihmisille. Internetin kayton lisaantyessa myos sahkoinen kaupankaynti on

lisaantynyt.

Verkkokauppa on tuotteiden ja palvelujen tilaamista ja maksamista Internetin valityksella.
Laajemmassa merkityksessa sahkoinen kaupankaynti eli verkkokauppa tarkoittaa kaikkia asi-
akkaiden ja toimittajien kanssa tapahtuvia vuorovaikutuksia, jotka toteutetaan tietoliikenne-
tekniikan avulla. Verkkokauppa tarkoittaa tassa mielessa myos markkinointia ja yhteistoimin-
tasuhteiden kehittamista asiakkaisiin, jalleenmyyjiin, toimittajiin ja valmistajiin. (Trepper
2000, 4.)

Verkkokauppaa kaydaan seka B2B- etta B2C-ymparistossa. B2C-kuluttajakaupassa yritys kay
kauppaa kuluttajan kanssa joko suoraan tai jonkun toisen yrityksen tarjoaman elektronisen
kauppapaikan valityksella, kun taas B2B-yritysten valinen kaupankaynti tapahtuu joko kahden

tai useamman yrityksen valilla. (Mallat, Tinnila & Vihervaara 2004, 9, 31-48.)

3.1 Verkkokaupan synty, kehitys ja tulevaisuus

Sahkoista kaupankayntia eli verkkokauppaa on kokeiltu eri tavoin 1960-luvulta lahtien, mutta
varsinaisesti vasta vuodesta 1993 tekniikka on tarjonnut mahdollisuuden verkkokaupan rajah-
dysmaiseen kasvuun. Vuonna 1992 syntyneen nykyisen Internetin (World Wide Web) ansiosta
tietojen jakaminen helpottui ja mahdollisti verkkokaupan kasvamiseen 2000-luvulle asti
(Trepper 2000, 3-12; Mallat, Tinnila & Vihervaara 2004, 9). Verkkokaupan yleistyminen ajaa
yritykset ja yrittajat verkkokaupan perustamiseen, mikali kilpailukyky markkinoilla halutaan

sailyttaa.

Verkkokauppa on erittain helppo ja nopea perustaa. Valmiit ohjelmistoalustat ja laaja palve-
luntarjoajaverkosto helpottavat verkkokaupan avaamista ja yrittaja voi halutessaan ulkoistaa
lilkketoimintansa varastoinnista markkinointiin ja logistiikkaan asti. Tavoitteina verkkokaupan-
kaynnissa ovat halvemmat kontaktihinnat, laajempien kohderyhmien tavoittaminen ja kustan-
nussaastot (Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 25). Vaikka verkkokaupan perustami-
nen ja hallinnointi nykypaivana on tehty helpoksi, menestyvan verkkokaupan aikaan saaminen

on vaativampaa (E-kaupan lehti 4/2011, 9).
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3.2 Verkkokaupan vaatimat resurssit

Monet saattavat helposti aliarvioida verkkokaupan yllapitamiseen vaadittavat resurssit. Verk-
kokauppa on suhteellisen helppo ja nopea perustaa, mutta pelkka verkkokaupan rakentami-
nen ei riita. Verkkokauppaa on jatkuvasti yllapidettava, jotta tallainen liiketoiminta olisi kan-
nattavaa. Verkkokauppaa perustettaessa on myos ajateltava yrityksen vahvuuksia ja ainutlaa-
tuisuutta, jonka avulla se kykenee kilpailemaan markkinoilla vastaavien palveluntarjoajien
kanssa. (Trepper 2000, 53.) Lisaksi on hyva muistaa, etta verkkokauppaan liittyy turvallisuu-
teen ja lainsaadantoon liittyvia saannoksia, jotka loytyvat muun muassa kuluttajaviraston si-

vuilta (Kuluttajavirasto, asiamies 2012.).

Verkkokaupan rakentamisessa on ymmarrettava omat strategiset vahvuudet; mika on opti-
maalinen konsepti parjata markkinoilla ja millaista on arki verkkokaupan pystytysprojektin
jalkeen (Chaffey 2004; Luoto 2011). Verkkokauppaa perustettaessa tulisi erityisesti huomioida
kohderyhma seka onko kyseessa B2C- vai B2B-suuntautunut verkkokauppa. Luotettavuus, asia-
kaspalvelu, maksaminen, tuotteiden maara, toimitus, kaupan loydettavyys ja markkinointi
seka tietoturva ovat tarkeimpia verkkokaupan palveluun liittyvia asioita. Huolella suunniteltu
verkkokauppa tehostaa kaupan toimintaa, joten tukeutuminen valmiisiin verkkokaupanratkai-
suihin ja -tyokaluihin on kannattavaa, jos ei ole itse taysin varma osaamisestaan. Itse kaupan-
kaynnin keskittymisen kannalta olisi hyva valita ratkaisu, joka helpottaa verkkokaupan paivit-
taisia rutiineja. haluttuja ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi selkeat sisallonhallinnat ja

automatisoidut toiminnot (Tooltip 2012).

On erittain tarkeaa tarkkailla koko ajan muuttuvaa sahkoista ymparistoa, silla markkinat
muuttuvat vuosien varrella ihmisten mieltymysten mukaan. Talloin on jarkevaa muokata
verkkokauppaa sen mukaan, mika kohderyhmaa kiinnostaa. Menestyvan verkkokaupan salai-
suutena on se, miten kauppias pystyy yhdistamaan verkkokauppansa monikanavaiseksi palve-
luksi asiakasta kohtaan (Luoto 2011). Teknologia ja asiakkaiden vaatimukset pitaisi ottaa
avoimesti huomioon, jotta verkkokaupan toiminta etenisi mielekkaalla tavalla. Lindén (2009)
neuvoo tarkkailemaan ja seuraamaan myytavien tuotteiden loytamiseksi ymparilla olevaa
elamaa. Kannattaa esimerkiksi kiinnittaa huomiota, mita tuotteita ihmiset kommentoivat tai

minkalaisiin tarjouksiin he tarttuvat.

Verkkokauppayritys perustetaan kuten mika tahansa perinteinenkin yritys, mutta siihen liitty-
va erityinen lainsaadanto tulee ottaa huomioon (Kuluttajavirasto, asiamies 2012). Ennen
verkkokaupan aloitusta on tehtava tarkka suunnitelma, jossa on otettava huomioon kaikki
verkkokaupan kokonaisuuteen vaikuttavat tekijat, esimerkiksi strategia, tekninen toteutus,

verkkokaupan johtaminen ja teknologia seka etujen huomioiminen kuluttajille (Mainostajien
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liitto 2009, 197-205) Pohjatyota kannattaa tehda ja tietoa hakea ennen verkkokaupan avaa-

mista, jotta verkkokauppa lahtee heti alusta asti hyvin kayntiin.

Yrityksen tuotehankinta ja myyntihinnat on suunniteltava oikein, jotta ne houkuttelevat asi-
akkaita. Juslénin (2009) mielesta sosiaalinen media on valine, jossa kaytetaan hyvaksi Inter-
netin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Yrityksen ulkoinen kuvaus ja tyyli ovat kohde-
ryhman kiinnostumisen kannalta tarkeaa. Verkkokaupan toiminnan kannalta erittain tarkeaa
on mainostaa yritysta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa potentiaalisten asiakkaiden on

vaikea valttya mainonnalta.

Kustannusten arviointi on keskeinen osa minka tahansa investoinnin suunnittelua. Kustannus-
ten suuruus riippuu toimialasta ja yrityksen lahtokohdista. (Trepper 2000, 54) Kustannusten ja
hyotyjen arviointi edellyttaa kasitysta kustannuksista, jotka muodostuvat mm. suunnittelusta,
toteutuksesta ja yllapidosta. Hyvin suunniteltu sivusto tarjoaa tilaisuuden hyodyntaa sivustol-
la olevaa tietoa ja palvelua. Keskeista sivustojen suunnittelua koskevia suosituksia ovat saa-
vutettavuus, kaytettavyys, ymmarrettavyys ja yhteensopivuus. Sivuston kaytettavyyden tieto-
rakenne antaa kyvyn saavuttaa niita asetettuja tavoitteita, joita halutaan (Juslén 2009, 160-
165).

Verkkokaupan ohjelmisto asennetaan palvelinjarjestelmaan, joka voi olla oma tai ulkoistettu
palvelin. Ohjelmiston valinnassa kannattaa kiinnittaa erityista huomiota ohjelmiston perus-
toiminnallisuuteen, alustan kehittymiseen, yhdistettavyyteen, muokattavuuteen, skaalautu-
vuuteen ja tietoturvaan. (Mainostajien liitto 2009, 210-211) On tiettyja yrityksia, jotka ovat
keskittyneet tiettyyn verkkopalveluun. Mikali yrityksen verkkopalvelu muodostuu useasta eri
alustasta, on kannattavaa varmistaa,etta ne muodostavat yhtenaisen ja loogisen nakyman

asiakkaille.

Verkkokaupan yllapitajan on aktiivisesti parannettava palvelua. Yrityksen on myos seurattava
kokonaisvaltaisesti kaupankayntia; mitka tuotteet myyvat ja miksi, seka mitka tuotteet eivat
tuota tarpeeksi ollakseen kannattavia yrityksen toiminnalle. Reagoimalla ja tarttumalla asiak-
kaiden ostoprosessien muutoksiin saadaan pidettya kohderyhman mielenkiintoa ylla ja vastat-
tua kilpailun haasteisiin. Kyetakseen ymmartamaan verkkokaupan merkitykset ja mahdolli-
suudet tulee palata kuluttajien ostokayttaytymiseen. Nain voidaan ennakoida mahdolliset on-
gelmatilanteet asiakkaiden nakokulmasta (Mainostajien liitto 2009, 195). Verkkokaupan yllapi-
tajan on myos vastaanotettava asiakkailta palautetta, jonka avulla yritys voi kehittaa palve-

luitaan asiakaskunnan toiveiden mukaan ja siten lisata tuotteiden myyntia.

Verkkokaupan perustamisen etuina ovat ostamisen helppous ja nopeus, ymparivuorokautinen

aukioloaika, tuotevalikoiman laajuus ja se, etta kauppias ja asiakas voivat olla eri puolilla
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maailmaa. Hintavertailujen tekeminen helpottaa asiakkaan ostopaatosta. Toisaalta verkko-

kaupan ongelmina voidaan pitaa kielimuuria. Lisaksi eri maiden kaytannot ostamisen, arvon-
lisaveron ja toimitusehtojen suhteen voivat olla ongelmallista. Tuotteiden tarkastelu ennen

ostohetkea ja tarvittaessa tuotteiden palauttaminen voivat osoittautua myynnin ja hinnan

kannalta hankaliksi ja kalliiksi toteuttaa. (Oulun kaupunki 2007)

Verkkokaupassa suurin ja aliarvostetuin aihe on tuotteiden hallinta, silla ne eivat ilmesty
verkkokauppaan sormia napsauttamalla. Olennaisen tarkea asia verkkokaupassa on saatavuus.
Erityisesti kuluttajaverkkokaupassa on tarkeaa tietaa, milloin tuotetta on mahdollista saada.
Saatavuuden tarve vaihtelee paljon tuoteryhmittain, mutta olennaisin tieto pitaisi loytya
verkkokaupasta. Ilman oikeanlaista tietoa asiakkaiden kiinnostus ja paatos ostaa jotakin tuo-
tetta voi lopahtaa nopeasti. Verkkokaupan menestymisen yllapitamiseen vaaditaan strategista
ymmarrysta, likketoimintalahtoista konseptia, joustavaa ja laajennettavaa teknista toteutusta

seka aktiivista johtamista (Mainostajien liitto 2009, 197).

Perusedellytyksena verkkokaupan onnistumiselle on hyva konsepti, joka on oikein toteutettu.
Oikein toteutettu konsepti voi kasvattaa myyntia huomattavasti. Jos konsepti ei toimi, kaupan
kasvattamista ei kannata yrittaa. (Mainostajien liitto 2009, 212) Verkkokaupan johtamisessa
taktisen kehittamisen tyokalut ja mallit voidaan jakaa kahteen paakategoriaan: seurantaan ja
kehitykseen. Olennaisesti verkkokaupan myynnin kasvattamiseen tarvitaan systemaattista
johtamista seka kehitystoimenpiteiden ja aktiivisen seurannan yhteispelia. (Mainostajien liitto
2009, 212)

Verkkokaupan perustamisen jalkeen myynti yleensa kasvaa, kun ihmiset loytavat yrityksen
etsiessaan Internetista palveluidentarjoajia. Myynnin kasvun jalkeen voi olla tarvetta uusille
tyontekijoille. Lisaksi valmistus- ja kuljetuskustannukset luonnollisesti nousevat kuljetettavan
tavaran maaran noustessa. Jos verkkokaupan palvelu ei toimi, se vaikuttaa helposti myyntiin.

Ongelmana on se, etta talloin verkkokauppa ajaa asiakkaat muualle. (Karkimo 2011)
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4  Internetmarkkinointi

Internetmarkkinoinnilla tarkoitetaan Internetissa tapahtuvaa markkinointia ja tahan kuuluvat
myos mobiililaitteissa ja tablettitietokoneessa tapahtuva markkinointi. Hyvin suunniteltu
markkinointi on liiketoiminnassa myynnin kannalta valttamatonta ja tana paivana yritysten
lasnaolo Internetissa on lahes valttamatonta Internetin kayton yleistyessa jatkuvasti. Kevaalla
2011 Suomessa internetyhteys oli jo 84 % kodeista. Kasvua oli vuodessa kolme prosenttiyksik-
koa. Lisaksi jatkuvasti yleistyvat alypuhelimet lisaavat internetin kayttoa erityisesti kodin ul-
kopuolella. Kevaalla 2011 16-74-vuotiaista suomalaisista 42 %:lla oli kaytossaan alypuhelin.
Myos 2010 myyntiin tulleet Internetin selaamisen mahdollistavat tablettitietokoneet ovat

yleistymassa vahitellen (Tilastokeskus 2011).
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Kuvio 1. Paivittain Internetia kayttavien suomalaisten osuus vaestosta ian mukaan 2009-2011,

www.stat.fi

Ilman minkaanlaista ulkoista markkinointia ihmiset eivat tietaisi yritysten, tuotteiden ja pal-
veluiden olemassaolosta, jolloin tuotteita/palveluita ei ostettaisi, eika syntyisi liikevaihtoa.
My0s internetsivuston sisalla tapahtuvan markkinoinnin on oltava toimivaa, jotta potentiaali-
set asiakkaat tilaavat tuotteita. Internetmarkkinoinnin on siis toimittava niin, etta ihmiset

loytavat verkkokaupan, kiinnostuvat siita ja lopulta ostavat tuotteita (Maattanen 2011).

Seuraavissa luvuissa on kerrottu verkkokaupan sisalla ja ulkopuolella tapahtuvasta internet-

markkinoinnista B2B-verkkokaupan nakokulmasta.
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4.1 Internetmarkkinointi verkkokaupan ulkopuolella

Verkkokaupan ulkopuolella markkinointi keskittyy ensisijaisesti uusien kavijoiden ja asiak-
kuuksien hankkimiseen ja nakyvyyden parantamiseen, mika edesauttaa verkkokaupan kasvua
(Mainostajien liitto 2009, 212). Verkkokaupan ulkopuolella voidaan my0s ottaa yhteytta van-
hoihin asiakkaisiin. Nakyvyytta Internetissa voidaan parantaa mm. hakukone-, sahkoposti-,
display- ja Facebook-mainonnalla. Seuraavissa alaluvuissa on kayty lapi yleisimpia markkinoin-

tikeinoja Internetissa ja niiden sopivuutta B2B-verkkokaupan markkinointiin.

4.1.1  Hakukonenakyvyys

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan tuotteen tai yrityksen nakyvyyden parantamista haku-
koneissa. Hakukonemarkkinointia on kahdenlaista, ilmaista hakukoneoptimointia ja maksullis-
ta hakusanamainontaa. (Mainostajien liitto 2009, 91) Loydettavyys on yksi tarkeimmista inter-
netsivuston ominaisuuksista Internetissa ja kun puhutaan loydettavyydesta Internetissa, nou-
sevat hakukoneet yhdeksi tarkeimmista markkinointikanavista. Hakukoneet mahdollistavat
yrityksen valittoman nakyvyyden Internetissa, ohjaavat huomattavan maaran liikennetta si-
vustoille ja hakukoneilla voidaan saavuttaa kansainvalinen huomio. ComScoren tutkimus vuo-
delta 2010 osoittaa hakukoneiden merkittavyyden internetmainonnassa. Tutkimuksessa ver-
tailtiin hakumaarien kehitysta vuodesta 2008 vuoteen 2009 ja tutkimuksessa saatiin selville,
etta hakumaarat kasvoivat globaalisti 46%, USA:ssa 22%, Iso-Britanniassa 35% ja Venajalla 92%.
Suosituin hakukone Suomessa on Google yli 90% markkinaosuudellaan, minka takia myos tassa
kappaleessa on kasitelty ensisijaisesti Googlen tuotteita. Seka hakukoneoptimointi etta haku-
sana mainonta sopivat todella hyvin myos B2B-yrityksille, koska on todettu, etta investointi
hakukoneoptimointiin voi maksaa itsensa takaisin jo 1-2 kuukauden jalkeen ja kilpailu haku-

konenakyvyydessa B2B-sektorilla on viela melko vahaista. (Maattanen 2011)

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on internetsivuston hakusanojen
maarittelemista sellaisiksi, etta sivusto loydetaan hakukoneilla mahdollisimman helposti.
Yleensa hakukoneoptimointia tehdaan parantamalla sivuston sisaltoa ja rakennetta. Haku-
koneoptimointia tulee myos jatkuvasti pitaa ylla. Hakukoneoptimoinnin heikkoutena on sen
hitaus. Sivustolla saattaa kestaa kauankin ennen kuin se yltaa hakutuloksissa tarpeeksi korke-
alle, koska hakukoneen taytyy ensin loytaa sivusto, indeksoida sivusto seka sijoittaa verk-
kosivuston indeksoidut sivut tarkeysjarjestykseen eli maaritella sijainti jokaiselle hakusanalle
hakutuloksissa. (SEO@Relavant1.com 2012). Jotta sivusto sijoittuisi mahdollisimman ylos ha-
kutuloksissa, on optimoinnissa otettava huomioon avainsanojen lisaksi myos sivuston sisainen
optimointi, verkkotunnuksen valinta seka sivuston ulkoinen hakukoneoptimointi eli esim. mui-
den sivustojen omalle sivustolle osoittavien linkkien optimointi

(www.hakukoneoptimointiopas.com). Mm. maksuttomalla Google Adwords-
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avainsanatyokalulla pystytaan hahmottamaan hakukoneoptimointiin tarvittavia avainsanoja
(Google 2012).

Sen sijaan hakusanamainonta eli SEM (Search Engine Marketing) tarkoittaa hakukoneissa nay-
tettavia maksullisia sponsoroituja linkkeja. Mainostaja maksaa hakusanamarkkinoinnista klik-
kauksien mukaan ja klikkauksen hinta maaraytyy hakukoneen hinnaston mukaan. (Vilkas-

Verkkokaupan markkinointiopas, 13-14) Alla kuva hakusanamainonnasta.
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Kuva 2. Sponsoroidut linkit Googlessa, Vilkas - Verkkokaupan markkinointiopas

Yksi hakusanamainontaan erikoistunut palvelu on Google Adwords. Talla maksullisella palve-
lulla pystytaan luomaan Googlen hakutuloksia muistuttavia mainoksia. Palvelun avulla on
myos mahdollista seurata mainonnan toimivuutta ja saada mainontaan liittyvia raportteja.
(Lindén 2009, 290) Mainoksia luodakseen taytyy ensin perustaa Google Adwords -palveluun
tili. Taman jalkeen kampanjaan maaritellaan mainosteksti seka valitaan hakusanat, joiden
yhteydessa mainosta halutaan nayttaa. Kampanjalle on maariteltava paivabudjetti ja yhden
klikkauksen maksimihinta. Googlella hinta maaraytyy avainsanan laatupisteiden mukaan. Jos
kyseessa on suosittu sana, voidaan mainostajien kesken kayda huutokauppaa siita, kuinka pal-
jon he ovat valmiita maksamaan yhdesta klikista. Googlen Adwords-mainosten klikkihinnat

ovat yleensa 0,05€ - 2€. (Vilkas-Verkkokaupan markkinointiopas, 13-14)

Seka hakukoneoptimoinnissa etta hakusanamainonnassa on tarkeaa, etta verkkokauppasivu ei
ole kokonaan rakennettu flashin varaan, vaan siella on myos riittavasti tekstipohjaista aineis-

toa, jolloin hakukoneet loytavat sivuston helpommin (nettibisnes.info). Flashilla tarkoitetaan


http://nettibisnes.info/hakukoneoptimointi/#flashkuvat
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tassa yhteydessa Adobe Systemsin kehitysymparistolla rakennettuja multimediaesityksia esi-
merkiksi verkkosivustoilla ja mobiililaitteissa. Kyseisella ohjelmistolla pystytaan luomaan In-

ternetsivuille esimerkiksi kuvagallerioita, peleja tai animaatioita. (Wikipedia 2012)

4.1.2 Domain

Verkkokauppasivuston domain-nimen eli internetosoitteen valinta vaikuttaa muun muassa sii-
hen, miten hyvin asiakas muistaa yrityksen ja kuinka hyvin sivusto l6ytyy hakukoneilla. Do-

mainin valinnassa kannattaa muistaa seuraavat asiat:

e Domain-nimen kannattaa olla helposti muistettava, tarttuva ja kertoa asiakkaalle si-
vuston tarkoituksesta (useimmiten yrityksen nimi)

e Ala perusta Internet-toimipaikkaa palveluntarjoajan domainille alihakemistoon esi-
merkiksi www.operaattori.fi/yritys

e Fi-domain sopii verkkokaupalle, kun asiakkaat ovat Suomessa, kansainvalisessa toi-

minnassa kannattaa hyodyntaa com-paatteista domainia

Domain-nimen avainsanat arvioidaan hakukoneissa merkittaviksi, joten domain-nimeen kan-
nattaa sisallyttaa jokin yrityksen toimintaa kuvaava sana. Talloin verkkokauppa loytyy hel-
pommin hakukoneissa ensimmaisten hakutulosten joukosta. Verkkokaupan ei myoskaan kanna-
ta olla jonkin palveluntarjoajan domainilla alihakemistossa, koska oman domainin hyodyt ovat

paljon oman domainin kustannuksia suuremmat. (Juslén 2009, 174-175)

4.1.3 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi jakaa mielipiteita ja usein sita pidetaankin nk. roskapostina, jota ei
sen kummemmin katsota vaan poistetaan suoraan sahkopostilaatikosta. Sahkopostimarkkinoin-
ti voi kuitenkin oikein toteutettuna johtaa hyviin tuloksiin. Sahkopostimarkkinointia suunnitel-
lessa tulee erityisesti ottaa huomioon kohderyhma, viesti ja tavoite. Vaaranlaiselle ihmisille
kohdennettu viesti tuskin tekee viestin saajaan minkaanlaista vaikutusta. Myos viestin sisalto
merkitsee ja usein jo otsikko kertoo lukijalle, haluaako han ylipaansa avata viestia. Ytimekas
otsikko onkin ehka viestin tarkein osa. Sahkopostin avaamisen jalkeen taytyy myos viestin olla
kiinnostava ja saada lukija klikkaaman eteenpain esim. kampanjasivustolle. Sahkopostikam-
panjan tuloksia voidaan seurata erilaisten mittarien avulla, jolloin saadaan tietaa kuinka hy-
vin kampanja on paassyt tavoitteeseensa. Sahkopostimarkkinointityokalulla voidaan muun

muassa seurata viestin avanneiden ja linkkia klikanneiden maaria. (Wuorisalo 2009.)
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Uhkana sahkopostimarkkinoinnissa on sahkopostilaatikoiden tayttyminen mainonnasta ja sita
kautta viestin hukkuminen muiden sahkopostien sekaan. lhmisille tulee usein paljon nk. ros-
kapostia eli mainoksia sahkopostiin, jolloin mainostajan viesti jaa usein huomaamatta. Mainos
saattaa paatya joissain tapauksissa suoraan roskapostikansioon. B2B-
sahkopostimarkkinoinnissa viestien lahetysta rajoitetaan erilaisin saannoksin, joten yleensa
tyosahkoposteissa ei ole samanlaisia ongelmia (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009). Toisaalta
B2B-sahkopostimarkkinointi ei ole yhta yksinkertaista kuin B2C, koska lahettajan taytyy ottaa
huomioon, etta sahkopostit menevat ihmisten tyosahkopostiosoitteisiin. B2B-
sahkopostimarkkinointia varten on myos laadittu Asiakkuusmarkkinointiliiton toimesta hyvan

tavan ohjeistus, jota tulee noudattaa. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009)

4.1.4 Suosittelu

Tutkimuslaitos Nielsenin vuonna 2009 tekeman tutkimuksen mukaan 90% ihmisista maailmassa
luotti tuttavansa suositukseen. Heti toisena tulivat verkossa julkaistut kuluttaja-arviot ja
brandien omat verkkopalvelut, joihin luotti 70% vastaajista. Vuonna 2008 tehdyssa tutkimuk-
sessa ilmeni, etta amerikkalaisista 68% luki tuotteesta vahintaan nelja suositusta ennen osto-
paatostaan. Tutkimukset todistavat, etta ihmiset luottavat paljon suositteluihin. Tasta syysta
pitaisi seka B2C- etta B2B-yritysten mahdollistaa suosittelu yhtena yrityksen markkinointikei-
nona. Suosittelua voidaan tehda Internetissa mm. keskustelufoorumeilla, blogeissa, suositte-
lusivustoilla, sahkopostitse ja erilaisilla viestittelyohjelmilla. Erityisesti verkkokaupat voivat
vaikuttaa Internetissa suositteluun lisaamalla tuotetietojen peraan palauteosion. Lisaksi suo-
sittelua voidaan edesauttaa jarjestamalla kilpailuja tai arvontoja, antamalla palautetta hyvis-
ta suosituksista seka tekemalla suositusten tekemisesta ja loytamisesta helppoa verkkosivus-
tolla. (Mainostajien liitto 2009, 167-172) Suosittelun mahdollistaminen Internetissa on tarkeaa
B2B-yrityksille, vaikka suositusten maara saattaa olla pienempi kuin B2C-markkinoinnissa. Pa-
lautteen antamisen mahdollistaminen verkkosivuilla herattaa myos luottamusta asiakkaissa

yritysta kohtaan.

4.1.5 Display-mainonta

Display-mainonnalla eli niin kutsutuilla bannereilla tarkoitetaan internetsivustoilla nakyvia
erikokoisia mainoksia. Display-mainontaa voidaan ostaa eri internetsivustoilta tai niita voi-
daan nayttaa yrityksen omilla internetsivuilla. Display-mainontaa voidaan ostaa internetsivus-
toilta erilaisilla hinnoittelumalleilla. Nayttopohjaisessa (CPM) mainonnassa maksetaan tietty
hinta tuhannesta mainoksen nayttokerrasta, aikapohjaisessa mainonnassa maksetaan kokonai-
sista paivista, jolloin mainos on nahtavilla, klikkipohjaisessa (CPC) maksetaan tietty hinta jo-

kaisesta mainoksen klikkauksesta ja tapahtumapohjaisessa (CPA) maksettava summa maaray-
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tyy tietyn tapahtuman toteutumisen maarasta (esim. toteutuneet kaupat). Alla muutama esi-

merkki display-mainoksista. (Mainostajien liitto 2009, 103-107)
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Kuva 3. Esimerkkeja Display-mainoksista.

4.1.6 Facebook

Vaikka monella yrityksen johtotehtavissa olevalla henkilolla on nykyaan profiili Facebookissa,
ei More On Oy:n kuitenkaan kannata panostaa Facebook-mainoksiin, koska yrityksen paakoh-
deryhma, yritykset, eivat ole Facebookissa useinkaan hankkimassa liikelahjoja yritykselleen
vaan viettamassa vapaa-aikaa. Talloin mainoksiin laitettu raha menisi helposti hukkaan. Face-
book voi kuitenkin toimia tehokkaana kommunikointivalineena muun muassa brandiviestinnas-

sa, yrityskuvan vahvistamisessa ja asiakaskommunikaatiossa.

4.2  Verkkokaupan toimivuus ja sisalto

Verkkokauppasivuston laadukas ulkoasu ja kaytettavyys ovat tarkeimpia asioita suunniteltaes-
sa verkkokauppaa. Huolella tehty verkkokaupan ulkoasu antaa asiakasehdokkaalle positiivisen
kuvan yrityksesta ja houkuttelee tutkimaan lisaa. Verkkokaupan rakenteen tulee myos olla
selkea, jotta asiakas loytaa helposti haluamansa tuotteet ja ostaminen hoituu vaivattomasti.
My0s tuotetiedot, hinnoittelu ja tuotteen saamat palautteet vaikuttavat asiakkaan ostopaa-
toksiin. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010, 10) Seuraavissa luvuissa on esitelty muutamia
verkkokaupan sisalla tapahtuvaan markkinointiin liittyvia asioita, jotka tulisi huomioida verk-

kokauppaa perustaessa.

4.2.1 Rakenne, kaytettavyys ja ulkoasu

Verkkokaupan selkea rakenne ja hyva kaytettavyys helpottavat asiakkaiden asiointia verkko-
kaupassa. Positiivinen kokemus asiakkaalle saadaan aikaan, kun esimerkiksi verkkokaupan lo-
go, toimintovalikot, tuoteryhmavalikko, sisaiset mainokset, tuotenostot, ajankohtaiset tapah-
tumat, tietovalikko, vaihtoehtoinen tapa navigoida, tuoteryhman etusivu, tuotelistasivu ja

tuotesivu on suunniteltu seka helppokayttoisiksi etta ulkoasultaan miellyttaviksi. Asiakkaat
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viettavat todennakoisesti enemman aikaa hyvin toimivassa verkkokaupassa kuin verkkokau-
passa, jonka kaytettavyys on huono. Nayttava ulkoasu lisaa asiakkaan luottamusta yritysta
kohtaan. Internetissa on nykyaan saatavilla paljon erilaisia hyvia valmiita verkkokauppaoh-
jelmistoja, joista suurimmassa osassa kaytettavyys on hyva jo valmiiksi. Verkkokauppaohjel-
mistoja on mahdollista raataloida yksilollisiksi, jolloin yritys voi saada oman nakoisensa verk-
kokaupan. Jotkut verkkokauppaohjelmistojen tarjoajat myyvat lisaksi verkkokaupan ulkoasun
suunnittelupalveluja. Verkkokauppaa perustaessa kannattaakin vakavasti harkita valmiin
verkkokauppaohjelmiston ostamista, koska se helpottaa usein huomattavasti verkkokaupan
perustamista ja yllapitoa. Kannattaa kuitenkin vertailla eri palveluntarjoajia, koska joihinkin
ohjelmistoihin saattaa sisaltya paljon erilaisia piilokuluja kuten esimerkiksi paivitysmaksuja.
Verkkokauppaohjelmiston vaihtaminen tai muuttaminen mychemmin tuo paljon lisatyota ja
saattaa tulla kalliiksi. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010, 8, 10-13)

Verkkokaupan tuotteet tulee sijoittaa niille sopiviin tuoteryhmiin, jotta asiakkaat loytaisivat
ne helpoiten. Nakyvyyden ja myynnin lisaamiseksi tuotteen voi sijoittaa useaan tuoteryhmaan
jos se sellaisiin sopii. Tuote kannattaa sijoittaa tuoteryhmaan, joka on suurin kavijamaaral-
taan, tietenkin silla ehdolla, etta tuote sopii aihepiiriltaan kyseiseen ryhmaan. Sykemittarin
voisi sijoittaa urheilu-tuoteryhman lisaksi esimerkiksi ulkoilu-tuoteryhmaan. (Lindén 2009, 83)
Asiakkaita helpottaa myos, jos tuotteita pystyy selaamaan jollakin muulla tavalla kuin tuote-
ryhman perusteella. Jotkut saattavat kokea helpommaksi esimerkiksi tuotemerkeittain selaa-
misen. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010, 11) Verkkokaupat edistavat kausituotteiden
myyntia pitamalla tuotteita verkkokaupan etusivulla eri kausien aikana. Syksyisin sateiden
alkaessa verkkokaupan etusivulla voisi mainostaa esimerkiksi sateenvarjoja ja kevaisin kesa-
kuntoon pyrkiville urheilutuotteita. Lisamyyntia saadaan aikaan ”naita muut ovat ostaneet” -
tyyppisilla ilmoituksilla, joista asiakas nakee suoraan muiden ostajien ostamia tuotteita.
(Lindén 2009, 83)

4.2.2 Tuotetiedot ja valokuvat

Tuotetietojen ja valokuvien laatu vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen muun muassa verkko-
kaupan uskottavuuden kautta, joka taas vaikuttaa myyntiin. Jos kuvat ovat huonolaatuisia ja
tuotetiedotkin puutteellisia saattavat asiakkaat olla epauskoisia kauppaa kohtaan. Internetis-
sa ostoksia tehdessaan asiakas ei paase fyysisesti tutustumaan tuotteisiin, joten tuotetietojen
ja kuvamateriaalin taytyy olla sellaista, etta asiakas saa niista selvan kasityksen tuotteesta.
Kuvissa kannattaa esitella kokonaisen tuotteen lisaksi myos tuotteen yksityiskohtia, kaytto-
tarkoituksia, vareja ja malleja. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010, 13) Joidenkin tuottei-
den yhteyteen saattaa olla kannattavaa lisata liikkuvaa kuvaa eli esimerkiksi kayttovideoita

tai 360-asteen katselumahdollisuus. Tallainen tuote voisi olla esimerkiksi jokin veistos. Liikku-
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vasta kuvasta kerrotaan enemman kappaleessa ”"Ehdotukset More On Oy:n verkkokauppaa var-

”

ten™.

Myynti-ilmoituksessa tuotetiedon tulee olla informatiivista, miellyttavalukuista, tiiviisti kirjoi-
tettua ja korostaa olennaisia asioita. Tuotetiedon pitaa olla kirjoitettu niin, etta se houkutte-
lee ostamaan tuotteen. Jotta tuotekuvaus olisi innostava ja herattaisi myonteisia tunteita,
tulee siina kehua tuotetta harkitusti tuotetta kuvaavilla adjektiiveilla. Tuotekuvauksessa ei
tule kayttaa liian paljon ylistyssanoja, vaan adjektiivien on oltava uskottavia ja tuotteeseen
sopivia. Myos tuotteen ominaisuudet kuten koko, vari ja paino tulee ilmoittaa, jotta myyja
antaa luotettavan kuvan itsestaan. Ostajan on helpompi tehda ostopaatos kun tuotekuvaus on
kattava ja havainnollinen. Tuotteen otsikko tulee merkita niin, etta se antaa mahdollisimman
paljon tietoa tuotteen yksilollisista ominaisuuksista. (Lindén 2009, 72-76) Esim. sykemittarin
myynti-ilmoituksen otsikossa pitaisi lukea ainakin tuotteen merkki, malli ja vari, ellei tuotetta
ole samalta sivulta mahdollista tilata monia eri vareja. Ostajille kannattaa verkkokaupassa
kertoa tuotetiedon laheisyydessa myos tilaus-toimitus-prosessin eteneminen eli tuotteen tie-
dot tuotteen maksamisesta, maksuajasta, toimituskuluista ja toimituksesta. Kyseisten tieto-
jen kertominen lisaa asiakkaan varmuutta kauppaan ja vahentda ostamisen riskia. (Lindén
2009, 77-78)

Selkean tuotetiedon ohella lisakiinnostusta tuotteisiin luovat niihin liittyvat tarinat. Tarinat
herattavat ostajissa tunteita, jotka sitovat tuotteen ostajaan. Liikelahjoja myyvassa verkko-
kaupassa voisi kayttaa mm. tuotteisiin liittyvia valmistusvideoita, jotka voisivat tuoda esiin
tuotteisiin liittyvia tarinoita. (Lindén 2009, 76) More On Oy:n on helppo lisata tarina mm. tai-

teilijoiden taulujen tuotetietojen yhteyteen.

4.2.3 Palautteet

Tana paivana monissa verkkokaupoissa voi eri tuotteiden sivuilla antaa tuotteille myos palau-
tetta reaaliajassa. Palautteiden antamisen mahdollistaminen voi olla verkkokaupalle seka po-
sitiivinen etta negatiivinen asia. Jos palaute on positiivista, verkkokauppaan tulevat saavat
yrityksesta luotettavan kuvan ja ostavat tuotteita helpommin. Toisaalta jos palaute on nega-
tiivista, voi jo muutamakin negatiivinen palaute monien positiivisten joukossa antaa yritykses-
ta todella huonon kuvan asiakkaalle, joka ei talloin valttamatta uskalla ostaa kyseisesta verk-
kokaupasta. Negatiiviset asiat pyrkivat jaamaan ihmisten mieliin herkemmin kuin positiiviset.
Negatiivisia palautteita saadessaan on verkkokaupan pitajan osattava reagoida niihin fiksusti.
Nopea hyva vastaus negatiiviseen palautteeseen saattaa lieventaa negatiivisen palautteen
vaikutusta myyntiin. Asiakkaalle ei koskaan tule antaa negatiivista palautetta vaan palauttee-
seen tulee vastata niin, etta asiakas saadaan negatiivisenkin kokemuksen jalkeen palaamaan

kauppaan uudestaan ostoksille. Palautteet voivat liittya myos verkkokaupan ulkopuolella ta-
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pahtuvaan internetmarkkinointiin. Talloin palautteita voidaan antaa verkkokauppaan liittyen
esim. sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa tai keskustelufoorumeilla. (Lindén 2009, 132-
134)

4.2.4 Hinnat

Nykyihmiset ovat tottuneita nopeaan elamanrytmiin ja haluavat tehda paatoksia nopeasti.
Taman takia on erittain tarkeaa, etta tuotteiden hinnat ovat verkkokaupassa hyvin esilla.
Myo0s perushinnan paalle tulevat toimituskulut on hyva ilmoittaa jo tuotesivulla, jotta asiak-
kaan paatoksenteko olisi entistd helpompaa (Lindén 2009, 205). Hinnan mainitsemisen lisaksi
on ensiarvoisen tarkeaa, etta tuotteet ovat kohtuullisesti hinnoiteltuja. Verkkokaupoissa asi-
oivat ihmiset odottavat verkkokaupasta tilaamisen olevan yleensa helppouden lisaksi edulli-
sempaa kuin tavallisissa myymaloissa. Lisaksi Internetissa on hyvin helppo vertailla eri verkko-
kauppojen hintoja, jolloin kallis verkkokauppa yleensa haviaa toiselle edullisemmalle verkko-

kaupalle. (Kotisivupalvelu Jyrkinen 2011)
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5  More On Oy:n verkkosivujen tehtavat ja perussisalto

More On Oy:lla ei viela ole tuotteiden esittelya varten verkkokauppaa. Yrityksen internetsi-
vuilla on kuitenkin paljon informaatiota yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin
liittyen. Verkkosivut ovat paras paikka nayttaa yrityksen brandi sellaisena kuin sen halutaan
nakyvan ja verkkosivujen taytyykin taman takia olla toimintavarmoja, selkeita ja informatiivi-
sia (Mainostajien liitto 2009, 177). Tassa osiossa on keskitytty kuvaamaan More On Oy:n ny-

kyisten internetsivujen sisaltoa lahtokohtana verkkokaupan kehittamiseen.

Yleisimpia yritysten verkkosivujen tehtavista ovat imagon hallinta, tuote- ja palvelutiedon
valittaminen, markkinointiviestinnan/kampanjoinnin tukeminen, myyminen, asiakassuhteiden
hoito, tuotteiden/palveluiden kayton ja ongelmatilanteiden tukeminen ja muun itsepalvelun
tarjoaminen (Mainostajien liitto 2009, 27). More On Oy:n verkkosivuilla toteutuvat edella
mainituista tehtavista kaikki muut paitsi myynti, asiakassuhteen hoitoon liittyvat palvelut
(esim. asiakastietojenhallinta, tilausten seuranta, kanta-asiakkuusohjelmat ja laskutusasiat)

ja tuotteiden/palveluiden kayton tukeminen seka ongelmatilanteiden hoito.

Verkkosivujen perussisaltoon kuuluvat kuvaus yrityksen toiminnasta (johto, henkilosto, toi-
mintatapa, historia ja asiakkaat), tuotteet/ratkaisut/palvelut, jalleenmyyjat tai muut osto-
paikat, tukipalvelut, rekrytointi ja yhteystiedot (Mainostajien liitto 2009, 178). Edella maini-
tut yleiset asiat tulisi siis aina olla esiteltyna yrityksen verkkosivuilla ja lisaksi siella tulisi ker-
toa viela omaan yritykseen liittyvista asioista, jotka vaihtelevat aloittain. Seuraavissa kappa-
leissa on kuvattu More On Oy:n verkkosivujen sisaltoa seka verkkosivuilla yleisimpien tehtavi-
en ja verkkosivujen perussisallon toteutumista kyseisella sivustolla. Seuraavalla sivulla on ku-

va More On Oy:n taman hetkisesta verkkosivustosta.
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Yha useammin valitaan kotiin sopiva lahja. jolloin halutaan esittaa kiitos myds

Kuva 4. More On Oy:n verkkosivut.

5.1 Imagon hallinta, tuote- ja palvelutiedon valittaminen seka nakyvyys

Liikelahjayritys More On Oy tarjoaa 16 vuoden kokemuksella laadukkaita kotimaisia ja ulko-
maisia tuotteita. More On Oy vaikuttaa imagoonsa Internet-sivujensa kautta muun muassa
ulkoasun avulla. Yrityksen ulkoinen olemus puhuttaa asiakkaita puna-mustalla logolla, jonka
voisi kuvitella miellyttavan asiakkaita. More On Oy:n Imago perustuu ”Muistijdlkid kohtaami-
siin” ja ”llo Palvella” sloganeihin. More On Oy tuo sivuillaan myos nakyvasti esille sen, etta
yritys vastasi tuotteistuksista viime vuonna jarjestetyissa Turku Airshow 2011 ja Turku 2011
Euroopan kulttuuripaakaupunki tapahtumissa. Lisaksi Kauppalehti on luokitellut More On Oy:n

menestyjayritykseksi 2011, joka kerrotaan myos heti etusivulla. (More On Oy 2012.)

More On Oy:n taman hetkisilla verkkosivuilla on esitelty laajasti yrityksen tarjoamia tuotteita.
Yritys tuo sivustollaan vahvasti esille varsinkin Italialaiset laatukynat (Aurora ja Messmer) ja
esittelee taiteilijoiden luomia maalauksia omalla alasivullaan. Tuotteet on esitelty kuvien ja
tarinallisen kerronnan avulla. Internetsivustossa ei ole nakyvilla tuotehintoja, silla yritys ha-
luaa pitaa hinnat yhteistyoyritysten valisina asioina. More On Oy tekee yhteistyota muun mu-
assa Helsingin Yliopiston, Mazdan, Land Roverin ja Jaguarin kanssa. Nama yhteistyoyritykset

ovat ulkoistaneet tuotteiden myynnin More On Oy:lle. (More On Oy 2012.)

More On Oy:n verkkosivut tuovat yritykselle myos nakyvyytta. On tarkeaa, etta yrityksella on
omat verkkosivunsa, koska verkkosivujen rooli on kasvanut olennaiseksi osaksi yritysten julkis-

kuvaa ja yha useammin ensivaikutelma yrityksesta syntyy juuri verkkosivujen kautta. (Sivu-
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ja.com 2012). More On Oy:n verkkosivut ovat selkeat ja antavat hyvan kuvan yrityksesta. Pa-
rannettavaakin kuitenkin on. Esimerkiksi yrityksen verkkosivujen loydettavyys hakukoneissa
on lahes olematon.

5.2 Markkinointiviestinnan ja kampanjoinnin tukeminen

More On Oy:n verkkosivuilla on myos jonkin verran markkinointiviestinnan ja kampanjoinnin
tukemista. Turku 2011 ja Turku Airshow 2011 tapahtumille on sivustolla omat valilehdet, jossa
on kerrottu tapahtumista ja niihin liittyvista tuotteista. Lisaksi sivustolla on myos videomate-
riaalia Turku 2011-tapahtumaan seka Helsingin yliopiston Tiedekulma-kauppaan liittyen. (Mo-
re On Oy 2012.)

5.3  Asiakassuhteiden hoito, tuotteiden kayton tukeminen ja ongelmatilanteet

More On Oy:lla ei ole suoranaista asiakassuhteiden hoito-, tuotteiden kaytto tai ongelmatilan-
teiden tukemispalvelua sivustollaan, mutta More On Oy:n Internetsivustolta loytyvat yrityksen
yhteystiedot kyseisia toimia varten. Yleensa ongelmatilanteissa ja asiakassuhdehoidon yhteys-
henkilona toimii More On Oy:n toimitusjohtaja, tarvittaessa sihteeri tai assistentti. (More On
Oy 2012.)

Asiakassuhde vahvistuu, jos asiakas kokee saavansa nopeasti apua tiedon etsimiseen, tuotteen
tai palveluun liittyen ja kysymyksiin ajautuvissa tilanteissa. Asiakas kokee tulevansa huomioi-
duksi, jos yrityksen henkilokunta osaa keskustella ja ottaa vastaan kysymyksia ja palautteita
(Merisavo, Raulas , Vesanen & Virtanen, 2006, 34-36). Taman takia on tarkeaa, etta yrityk-
seen yhteydenottaminen on tehty mahdollisimman helpoksi yrityksen verkkosivuilla. Vaikka
More On Oy:lla ei erillista toimintoa yhteydenottoa varten sivuillaan ole, on yhteydenotto

tehty asiakkaille helpoksi sisallyttamalla yrityksen yhteystiedot kiinteasti sivun ylalaitaan.

5.4  Myyminen ja muun itsepalvelun tarjoaminen

More On Oy:n myyminen verkkosivuilla rajoittuu talla hetkella tuotteiden ja tuotemerkkien
lyhyisiin esittelyihin, joissa ei kovinkaan paljon perehdyta tuotteiden yksityiskohtiin. My0s-
kaan hintoja ei sivustolla kerrota vaan asiakkaan tulee ottaa yritykseen ensin puhelimitse tai
sahkopostitse yhteytta saadakseen lisatietoja hinnoista ja tuotteista. More On Oy:lle ulkoiste-
tuilla jalleenmyyjilla (Helsingin yliopisto, Jaguar, Land Rover ja Mazda) on kuitenkin verkko-
kaupat, joita More On Oy yllapitaa. Tuotteistuksista vastaavana, More On Oy:n tehtavana on
paivittaa, kehittaa ja parantaa verkkokauppojen sisaltoa jatkuvasti. More On Oy:n yllapitama

jalleenmyyjien verkkokaupan sahkoinen myynti- ja ostoprosessi tapahtuu verkkokaupan kautta
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kuluttajille. More On Oy:n Internetsivujen kautta, kategoriasta palvelutuotelinja loytyvat lin-

kit jalleenmyyjien verkkokauppoihin. (More On Oy 2012)

More On Oy:n verkkosivut ovat talla hetkella viela hyvin yksinkertaiset, eika sivustolla tarjota
muuta itsepalvelua. Tulevassa verkkokaupassa tullaan sen sijaan hyvin todennakoisesti tar-
joamaan itsepalvelutoimintoja. (More On Oy 2012.) Joillakin yrityksilla on verkkokaupassaan
esimerkiksi toiminto palautuksista ilmoittamista varten. Tama voisi toimia myos More On
Oy:lla. (Nelly.com 2012)
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6  More On Oy:n tulevan verkkokaupan toteutus

More On Oy:n verkkokauppa tullaan toteuttamaan kansainvalisella valmiilla e-shop-
ratkaisulla. Kyseinen verkkokauppa on mahdollista raataloida yksilollisesti, jolloin verkkokau-

pasta saadaan More On Oy:n tarpeita vastaava.

More On Oy:n toimitusjohtajan Niina Ilmolahden mielesta verkkokaupan pitaisi ulkoasultaan
nayttaa yksinkertaiselta, jarjestelmalliselta ja houkuttelevalta. More Onin Oy:n verkkokaupan
tulisi nayttaa ulkoasultaan ja rakenteeltaan samankaltaiselta kuin ulkoistetut Mazda-,

Jaguar-, Land Rover- ja Helsingin Yliopiston verkkokaupat.
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Kuva 5. Helsingin yliopiston verkkokauppa.

Tulevassa verkkokaupassa pitaisi tulla esiin jokin piirre, joka erottaisi sivuston muista vastaa-
vista. Erottava piirre voisi olla esimerkiksi asiakaskommentit, liikkuva kuva tai erikoistuot-

teet, jolla saataisiin asiakkaiden huomio.

More On Oy:n verkkokauppa on suuntautunut B2B- yrityksille, mutta yksittaisilla kuluttajilla
pitaisi olla mahdollisuus ostaa tuotteita helposti. Verkkokaupan lahtokohtana on parantaa
myyntia seka lisaksi parantaa taiteilijoiden tuotteiden nakyvyytta. More On Oy:n verkkokau-

pan tarkoituksena on helpottaa erityisesti B2B-yritysten liikelahjojen ostoprosessia.
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7  Asiantuntijahaastattelut

More On Oy:n verkkokaupan ehdotuksia varten paatettiin haastatella kahta sellaisen yrityksen
edustajaa, jotka tiesivat verkkokauppatoiminnasta ja internetmarkkinoinnista. Haastatteluilla
pyrittiin saamaan ensisijaisesti tietoa B2B-internetmarkkinoinnista. Toimeksiantajayrityksen
More On Oy:n kautta saatiin ehdotuksia haastateltavista, joista valittiin kaksi henkiloa haas-
tattelua varten. Haastateltaviksi valittiin henkilot, joiden kokemus verkkokaupasta ja inter-
netmarkkinoinnista erosivat hieman toisistaan. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina
syvahaastatteluina haastateltavien kanssa niin, etta molemmat opinnaytetyon tekijat osallis-

tuivat haastattelujen tekemiseen.

Haastattelukysymykset oli jaettu neljaan eri ryhmaan: haastateltavan taustatietoihin, liike-
lahjojen hankkimiseen internetissa, internetmarkkinointiin ja verkkokaupan yllapitoon. Haas-

tattelukysymykset on listattu liitteissa opinnaytetyon lopussa.

7.1 Jouni Koivuneva, Team Leader, VR

Ensimmainen haastateltava oli VR:n "Team leader”, Jouni Koivuneva, jonka tehtava VR:lla on
kehittaa konsernin yhteisia verkkopalveluiden julkaisujarjestelmia ja huolehtia VR:n sahkoi-
sesta yritysilmeesta. Internetin kanssa Koivuneva on ollut tekemisissa vuodesta -94 asti ja ol-
lut taman jalkeen monien eri julkaisujarjestelmien ja verkkosivujen tekijana. Suomen Postin
eli nykyisen Itellan palveluksessa han on ollut muun muassa kehittamassa Postin ensimmaisia
websivuja. Lisaksi Koivuneva on toiminut uransa aikana monissa haastavissa tehtavissa kuten
muun muassa verkkomarkkinointipaallikkona ja webmainostoimiston vetajana. ”Tyokokemusta
on niin markkinoinnin, myynnin, kehittamisen, projektien vetamisen kuin konsultoinninkin

puolelta”, Koivuneva kertoi. Hanella on myos takanaan monta eri markkinoinnin tutkintoa.

Koivunevan mielesta matkapuhelinten, sahkopostin ja Internetin syntymisen jalkeen ihmiset
ovat alkaneet vaatia ja odottaa nopeaa toimintaa kaikkialla. Netin lisaksi taman voi huomata
myos esimerkiksi junien ollessa myohassa. Jo muutaman minuutin myohastyminen tarkoittaa
useimmille lahes maailman loppua. Ihmisten tarve tehda paatoksia nopeasti pakottaa verkko-
kaupat esimerkiksi laittamaan tuotteiden hintatiedot selvasti esille. Lisaksi ostosten teko pi-
taa olla helppoa ja nopeaa, jottei asiakas kyllasty ja lopeta ostosten tekoa kesken. Tasta ker-

rotaan verkkokaupan luvussa 3.2.

Liikelahjojen tarjoajien kilpailutus on Koivunevan mielesta vahaista. Yritykset suosivat usein
omien pitkaaikaisten yhteistyokumppaneidensa tuotteita, mika tekee liikelahjoja myyvien

yritysten markkinointitoimenpiteista yha tarkeampia.
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Liikelahjojen ominaisuuksista yritykset arvostavat eniten Koivunevan mielesta laatua, hintaa
ja muotoilua. Lahjan pitaa olla tarpeeksi laadukas, jotta sita kehtaa nayttaa muille. Jos tuote
on tarpeeksi hyva ja laadukas, voi siihen painattaa pienen yrityksen logon ilman, etta se hai-
ritsee kayttajaa. Hinta vaikuttaa ostopaatoksiin, koska yrityksella saattaa olla todella paljon
asiakkaita tai muita, joille lahja halutaan lahettaa. Muotoilu on Koivunevan mielesta myos
tarkeaa liikelahjoissa, koska harvoin ihmiset arvostavat esimerkiksi Kiinassa tuotettuja halpo-

ja ja huonolaatuisia tuotteita.

Koivunevan mielesta internetmainonnassa mainostajan tulee kunnioittaa asiakkaitaan ja mui-
ta kayttajia tekemalla mainontaa hienovaraisesti ilman tuputtamista seka kunnioittaen ihmis-
ten vapaa-aikaa. Sahkopostien ja kannykoiden yleistymisen jalkeen vapaa-ajan ja tyoajan ero
on tosin hamartynyt hanen mielestaan. Vapaa-ajan muuttuminen tyoajaksi saattaa Internetis-
sa ollakin vain yhden klikkauksen paassa. Verkkokaupan internetmarkkinointia tulisi tehda
Jounin mielesta yrityksen nettisivuilla, hakusanamarkkinoinnilla, nettisivuston hakukoneopti-
moinnilla ja uutiskirjeilla. Nama markkinointitavat on valittu kasiteltavaksi opinnaytetyomme
teoriaosuuteen, koska ne sopivat hyvin B2B-markkinointiin. Han korosti suosittelun tarkeytta,
ei pelkastaan Internetissa olevaa, vaan kasvotusten tapahtuvaa. Kuten verkkokaupan ulkopuo-
linen internetmarkkinointi luvussakin sanottiin, on suosittelu tarkea markkinointikeino, koska

tutun sanaan uskotaan yleensa enemman kuin mainoksiin.

Koivuneva oli sita mielta, etta bannerimainontaa ei tulisi juurikaan tehda, koska jotkut pita-
vat sita arsyttavana. Display-mainonta kappaleessa kerrottiin, etta bannerit ovat kuitenkin
hyva tapa ohjata ihmisia verkossa ostamaan tuotteita verkkokaupasta, vaikka display-
mainonta saattaakin arsyttaa joitakin ihmisia. Kaikenlaiset pop-upit, vilkkuvat ja valkkyvat
mainokset pitaisi Koivunevan mielesta unohtaa, vaikka niita voidaan silloin talloin kayttaa

harkitusti tehokeinoina.

B2B-mainonnasta Koivuneva osasi kertoa, etta kohderyhma eli yritykset eivat ole hanen mie-
lestaan kovin aktiivisia netissa kyseisen mainonnan suhteen. lhmiset eivat kovinkaan usein
kiinnita Internetissa huomiota mainoksiin, jotka liittyvat jollain tavalla heidan tyopaikkansa
yritystoimintaan vaan kiinnittavat enemman huomiota omaan vapaa-aikaansa liittyvaan mai-
nontaan. Samasta syysta myoskaan Facebookmainontaa ei kannata kayttaa b2b-yrityksilla.
Ihmiset eivat mene Facebookiin tekemaan bisnesta, vaan viettamaan vapaa-aikaa. Koivuneva
ei pida Facebookia hyvana mainostamispaikkana myoskaan B2C-yritykselle, kun profiilit eli

kohdistaminen ei hanen mielestaan toimi sivustolla kovin usein oikein.

B2B-mainonnalle on Internetissa sivustoja melko vahan. Tarkeinta Koivunevan mielesta B2B-
mainonnassa on tehda mainoksesta houkutteleva ilmaisemalla saasto tai jokin muu hyoty yri-

tykselle tai yrityksen omille asiakkaille. Viesti, jossa kerrotaan, milla tavalla yrityksen asiak-
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kaat hyotyvat mainostettavasta tuotteesta kiinnostaa yrityksia, koska heidan toimintansa pe-
rustuu juuri heidan omien asiakkaidensa tyytyvaisena pitamiseen. Asiakkaiden huomio saa-
daan Koivunevan mielesta parhaiten tekemalla ”pienia ja erilaisia tekoja”. Tarkeaa on osoit-
taa, etta asiakasta on huomioitu jollakin tavalla. Koivuneva mainitsi, etta markkinoinnissa
tulee aina myyda myos seuraava myyntitapahtuma. Talla han tarkoitti sita, etta ei riita, jos
asiakas ostaa verkkokaupasta kerran, vaan yritys tarvitsee verkkokaupassa saannollisesti asioi-

via asiakkaita.

”Ota hyvat asiakkaasi myyjiksi”, Koivuneva totesi. Uusia asiakkaita hankkiessa internet-
mainontaa tulee Koivunevan mielesta tukea suosittelulla. Talla han ei tarkoittanut Internetis-
sa tapahtuvaa suosittelua vaan kasvokkain tehtavaa kuten esimerkiksi Tupperware-kutsujen
tyylista suosittelua. Koivunevan mielesta verkkokaupan ollessa kyseessa voisi hyodyntaa esi-
merkiksi ideaa, jossa verkkokauppaa markkinoiva henkilo saisi yritykselta itselleen jonkin
tuotteen seka kavereille jaettavaksi erilaisia edullisia tuotteita. Henkilo voisi sitten jakaa nai-
ta tuotteita kavereilleen ja tutuilleen seka kertoa mista kyseisia tuotteita voi ostaa lisaa. Ih-
miset luottavat Koivunevan mielesta ennemmin oman tuttunsa sanaan kuin yrityksen, minka
takia suosittelu olisi kannattava markkinointikeino. Suosittelun kannattavuudesta on kerrottu
teoriaosuudessa, missa todettiin, etta ihmiset uskovat ennemmin tuttuaan kuin yrityksen

omaa mainontaa.

Verkkokaupan tulisi Koivunevan mielesta tavoitella nykyisia asiakkaita perinteisilla suora-
markkinointikirjeilla. Verkkokauppa voisi esimerkiksi hienovaraisella suoramarkkinointikirjeel-
la esitella uusia tuotteitaan aikaisemmin verkkokaupasta tilanneille asiakkaille. Syy, miksi
Jouni ei lahettaisi kirjeitta sahkoisessa muodossa, on se, etta ihmiset saavat nykyaan niin pal-
jon sahkopostia, etta viesti todennakoisesti hukkuisi sahkopostien paljouteen. Sahkoposti-

markkinoinnin eduista ja haitoista on kerrottu teoriaosuuden kappaleessa.

Verkkokaupan mainonnan toimivuuden mittaamisessa on Koivunevan mielesta tarkeaa mitata
kannattavuutta kokonaisvaltaisesti. Mittaamisessa tulee ottaa klikkien lisaksi huomioon, mika
on saanut aikaan klikin, mita tuotteita on ostettu ja tilattujen tuotteiden loppusummat. Seu-
rannassa tulee tehda KPI-seurantaa (Key Perfomance Indicator), joka tarkoittaa tavoitemitta-
reiden seuraamista (Wikipedia 2012). Esimerkkeina markkinoinnin toimivuuden seuraamiseen
Koivuneva mainitsi Google Analytics- ja Snoobi-ohjelmat. Koivuneva muistutti myos, etta seu-

rannan on oltava hienovaraista henkilotietojen luovuttamiseen liittyvien lakien takia.

Koivuneva toi esille erittain toteuttamiskelpoisia ideoita More On Oy:n tulevan verkkokaupan
lilkkkuvaan kuvaan liittyen. Koivuneva ehdotti, etta verkkokauppaan voisi laittaa kayttoonotto-

videoita liittyen More On:in tuotteisiin. Tahan liittyen voisi jarjestaa kilpailun, jossa parhaan
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kayttoonottovideon tekija voittaisi jonkin palkinnon ja video paasisi More On Oy:n verkkokau-

pan sivuille.

Koivuneva osasi kertoa verkkokauppaan tarvittavista resursseista. Vaikka verkkokaupan perus-
taminen on yllattavan halpaa, tarvitaan sen yllapitoon kuitenkin melko paljon varoja. Verkko-
kaupan teknisen toteutuksen lisaksi taytyy maksaa muun muassa logistiikasta ja palvelimesta.
Lisaksi tarvitaan resursseja muun muassa seurantaan. Koivuneva arvioi verkkokaupan perus-
tamisen maksavan yritykselle noin 20-25 tuhatta euroa. Kustannukset riippuvat kuitenkin pal-
jolti siita, kuinka paljon yritys haluaa verkkokauppaansa rahallisesti ja laadullisesti panostaa.
Yksinkertaisia ohjelmia saa melko halvalla, mutta jos yritys haluaa erottua massasta, saattaa
verkkokauppaohjelma maksaa enemman. Lisaksi Koivuneva painotti, etta verkkokaupan pe-
rustaminen sitoo yritysta vuorokauden ympari, koska ostoksia voidaan tehda paljon myos 0i-
sin. Koivunevan mielesta on erittain tarkeaa, etta yritys, joka on perustamassa verkkokaup-
paa, miettii tarkkaan, onko heilla tarvittavat resurssit verkkokaupan yllapitamiseen. Verkko-
kauppaa ei voi vain aloittaa kokeilemaan, vaan se tarkoittaa pitkaaikaista sitoutumista. Verk-

kokaupan vaatimista resursseista on kerrottu oppimistehtavamme teoriaosuudessa.

7.2  Leevi Parsama, Verkkokaupan vetaja, Scandinavian Outdoorstore

Toinen haastateltavamme oli Leevi Parsama, Scandinavian Outdoorstoren verkkokaupan veta-
ja, joka on opiskellut viestintaa ja televisioalan tuotantoa yliopistotasolla. Han siirtyi Nitron
toimitusjohtajan roolista Scandinavian Outdoorstoren verkkokaupan vetajaksi ja partiovarus-
teen varatoimitusjohtajaksi. Han on ollut toissa television johtotehtavissa, minka kautta ha-
nella on kokemusta strategisesta johtamisesta. Han on ollut tekemassa monia tv-mainoksia ja
uutislahetyksia. Nitrosta hanella on 15 vuoden markkinointi- ja mediakokemus. Siella han on
konsultoinut B2B-yrityksia markkinoinnissa. Talla hetkella han myy suoraan kuluttajille tarvik-
keita Scandinavian Outdoorstoressa. Kyseisessa yrityksessa hanella on ollut mahdollisuus pa-
remmin keskittya verkkokaupan toimintaan ja kehittamiseen kuluttajapuolella. Aikaisemmin

Parsama ei ole myynyt tuotteita suoraan kuluttajille.

Parsama kokee, etta vastuu liikelahjojen ostopaatoksista kuuluu paaosin johdon sihteerille,
mutta niista voivat vastata myos johtoa lahella olevat tahot tai markkinoinnista vastaavat
henkilot. Liikelahjojen hankinnassa kannattaa Parsaman mielesta hyodyntaa Googlea, silla

Google toimii hyvin tuotteiden etsinnassa ja ideoinnin lahteena.

Liikelahjoja saadaan usein paljon, jolloin henkilokohtaisuus on erittain tarkeaa. Tulevaisuu-
dessa henkilokohtaisuudesta tulee yha tarkeampaa liikelahjojen hankinnassa. Jari Juslénin
kirjassa markkinoinnissa ei ole kyse tuotteista vaan ennen kaikkea asiakkaista. (Juslén 2009,

72) Parsaman mielesta henkilokohtaisuudella ja pienella panostuksella liikelahjasta saadaan
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arvokkaampi ja yritykset arvostavat sita hankkiessaan liikelahjoja. Yritysasiakkaiden uskolli-

suuteen tarvitaan myos hyvaa palvelua, johon sisaltyy tuotteen laatu, toimitusaika ja hinta.

Internet-markkinoinnissa Parsama painottaa Googlen tarkeytta. Toimivin tapa markkinoida
verkkokauppaa Internetissa on Google, silla sielta ihmiset usein hakevat tietoa verkkokauppo-
jen tuotteista. Googlen markkinaosuus Suomessa on yli 90%, mista on kerrottu teoriaosuudes-
sa (Maattanen 2012). Google AdWordsin, Analyticsin ja optimoinnin kautta pystytaan muok-
kaamaan hakusanat, joilla asiakkaat saadaan kiinnostumaan. Muun muassa muotisanojen ja
brandinimien kaytto hakusanoina vaikuttaa asiakkaan haun toimivuuteen. Googlen kayttoon-
oton jalkeen pitaa muistaa myos ”elaa” markkinoiden mukana, jotta yritys pysyy kilpailuky-
kyisena hakutuloksissa. ”Sita pitaa hinkata ja hioa”, sanoo Parsama viitaten siihen, etta haku-

sanoja pitaa jatkuvasti viilata.

Kysyimme Parsamalta myos mielipidetta Facebookista B2B-yrityksen markkinointikanavana.
Parsaman mielesta sosiaalisessa mediassa Facebook on hyva viestintakeino, jos kyseessa on
kuluttajamarkkinointi ja jos yksittaiset asiakkaat otetaan huomioon. Sen sijaan B2B-yrityksen
ei ole mielekasta lahtea mainostamaan Facebookissa, mutta se ei kuitenkaan tarkoita, etta
mikaan B2B-mainonta ei toimisi siella. Han mainitsee, etta More On Oy:n ei kannata mainos-
taa itseaan Facebookissa. Jos More On Oy haluaisi kuitenkin tuoda itseaan esille Facebookissa,
voisi se esimerkiksi oman ryhman avulla mahdollistaa ihmisille vapauden kommentoida tai
liittya ryhmaan ja suositella tuotteita. Toinen haastateltavamme Jouni Koivuneva oli samaa

mielta, etta Facebook ei sovi kovinkaan hyvin B2B-mainontaan.

Parsaman mielesta B2B-yritykselle hyva markkinointikeino on suorakampanja. More On Oy voi-
si esimerkiksi ostaa Fonectan asiakasrekisterista yritysten yhteystietoja ja lahettaa 50 yrityk-
selle suorakirjeen, joka ohjaa asiakkaan verkkokauppaan ostoksille. Jouni Koivuneva VR:lta
mainitsi kirjekampanjoiden toimivuuden. Kampanjan mukana voi tulla koodi, jolla asiakas voi
saada alennuksen tai ilmaistuotteen, kun han menee verkkokauppaan. Taman avulla yritys
nakee kuka asiakas on vieraillut verkkokaupassa ja mita tuotteita han on selannut. Talloin
More On Oy voi hyodyntaa tietoa ottamalla asiakkaaseen myohemmin yhteytta, jos ostosten
teko on asiakkaalla jaanyt kesken. More On Oy pystyy valittomasti myymaan juuri niita tuot-

teita uudestaan mita asiakas on hetki sitten katsonut.

Parsaman mukaan verkkokaupan toimivuus on erittain tarkeaa, jotta ostaminen olisi asiakkail-
le mahdollisimman nopeaa ja helppoa. Verkkokauppa-alustan voi ulkoistaa, jolloin saadaan
usein varmemmin toimiva verkkokauppa. Palvelimen tekninen suorituskyky on Parsaman mu-
kaan tarkeaa. Hyva palvelin takaa sen, etta sivusto toimii mutkattomasti eika asiakkaan aika

mene sivuston latautumisen odotteluun.
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pan perustamisen jalkeen. Parsama painottaa, etta tuotetietoja tulee jatkuvasti paivittaa,
jotta tiedot pysyvat ajantasaisina. Parsama kokee, etta verkkokaupan sisallonhallinta on 70%
tyosta, jota verkkokaupan yllapitoon sisaltyy. Parsama mainitsee, etta tutkimusten mukaan
tuotteiden oikeanlainen esillaolo vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja ostokayttaytymi-
seen. On todettu, etta tuote, jolla on monipuolisempi kuvavalikoima myy paremmin kuin tuo-
te, jolla on vain yksi kuva. Tee kauppaa netissa -kirjassa mainitaan verkkokaupan kuvamateri-
aalin laadun tarkeys. Siihen kannattaa kiinnittaa huomiota, silla verkkokaupan pitaisi nayttaa
selkealta ja houkuttelevalta, jotta asiakkaiden luottamus saavutetaan. On myos olemassa
palveluita (kuvapalvelut ja kuvapankit), jotka mahdollistavat laadukkaiden kuvien hankkimi-
sen. (Lindén 2009, 197) Parsama mainitsee, etta lisaksi kuvan tyyli, mainostekstin kirjoitusta-
pa, videomateriaali, kaverisuosittelut ja kayttajakokemukset ovat kaikki sita sisaltoa, jotka

tuovat lisaarvoa asiakkaalle.

Etenkin kuluttajaverkkokaupassa on Leevin mukaan tarkeaa tietaa, milloin asiakas saa tilaa-
mansa tuotteen. Tieto tuotteen saatavuudesta on oltava verkkokaupassa esilla tuotetietojen
yhteydessa, jotta asiakkaan tilausprosessi helpottuu. Toimitustavoista, toimitusajasta ja toi-
mitusajan poikkeustilanteista kerrotaan yleensa verkkokauppasivustolla toimitusehdoissa
(Lindén 2009, 205).

Parsama muistuttaa myos, etta jos yritys haluaa laajentaa toimintaansa ulkomaille, kansain-
valisessa verkkokaupassa on huomioitava verkkokaupan auki oleminen 24 tuntia vuorokaudes-
sa. Toisaalta tama on valtava mahdollisuus yritykselle, mutta toisaalta tallaisen verkkokaupan
yllapitamiseen vaaditaan myos resursseja. Globaaliin toimintaan mukaan haluavan verkkokau-
pan on hyva muistaa, etta ulkomailta tulevien tilausten hoitaminen vaatii paljon osaamista
muun muassa tullaamisesta, ulkomaanrahdista ja verotuskaytannoista. Kansainvalistyminen
voisi olla myos yksi More On Oy:n tulevaisuuden mahdollisuuksista, mutta se tuo paljon haas-

teita, mika taytyy ottaa huomioon yrityksen toiminnassa.

Tarkea asia, joka tulisi Parsaman mukaan huomioida verkkokaupassa, on jalkimarkkinointi.
Verkkokaupassa yhteystietojen saaminen on yksinkertaista ja niiden hyodyntamatta jattami-
nen olisi yritykselta typeraa. Jalkimarkkinointia voidaan tehda esimerkiksi sahkoisilla mielipi-
dekyselyilla tai alennuskupongeilla. Tehokkailla jalkimarkkinointitoimenpiteilla voidaan kas-
vattaa nykyisten asiakkaiden lojaliteettia antamalla kuvan, etta heita arvostetaan. Parsaman
mielesta hyvin hoidettu reklamaatio on hyodyllisempi kuin hyvin mennyt kauppa. Palautteiden
hyodyllisyys on osoitettu myos opinnaytetyon palautteet-kappaleessa. Onnistunut reklamaati-

oon vastaaminen johtaa asiakkaiden puolelta yrityksen mainemarkkinointiin ja suositteluihin.
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Parsama toteaa viela lopuksi, etta verkkokaupasta on nahty vasta todella vahan ja se tulee
tulevaisuudessa kehittymaan rajusti. Muun muassa kuluttajan nakemysten ja mieltymysten
huomioiminen tulee kasvamaan, mika johtaa esimerkiksi blogien tuotesijoittelun yleistymi-
seen. Myos toinen haastateltavamme uskoi blogien tuotesijoittelun suosion kasvuun. Verkko-
kauppojen on tulevaisuudessa huomioitava myos alypuhelinten kehittyminen ja suosion kas-

vaminen. Verkkokauppojen tulee jatkossa toimia mobiililaitteissa. (Virkki 2011)
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8  Ehdotukset More On Oy:n verkkokauppaa varten

More On Oy:n verkkokaupan rakentamista on jo jonkin verran aloitettu, mutta yritys kaipasi
lisaehdotuksia verkkokaupan rakentamiseen ja internetmarkkinointiin opinnaytetyomme kaut-
ta. Seuraavassa luvussa on esitetty ehdotuksia tulevaa verkkokauppaa varten erityisesti kysei-
sen liikelahjayrityksen tarpeet huomioon ottaen. Ehdotukset pohjautuvat opinnaytetyon teo-

riaan, asiantuntijahaastatteluihin ja More On Oy:n toimitusjohtajan toiveisiin.

8.1  Tarjouspyynnot ja tilaukset verkkokaupassa

Tulevassa verkkokaupassa yksityis- ja yritysasiakkaat erotellaan toisistaan. Yksityisasiakkaille
verkkokauppa nayttaa normaalilta verkkokaupalta ja tuotteiden hinnat ovat esilla. Yritysasi-
akkaiden on sen sijaan mahdollista lahettaa tarjouspyynto, jossa tuotteiden hintoja ei viela
mainita. Tarjouspyynnon lahettaminen on yrityksille parempi vaihtoehto, koska silloin liike-
lahjoista vastaavat yrityksen edustajat eivat ehdi pelastya tuotteiden kokonaishintaa. Tar-
jouspyyntojen tekeminen verkkokaupan kautta vahentaa ja helpottaa More On Oy:n tyota,
kun puhelimeen ei tarvitse jatkuvasti vastailla. Jatkossa asiakkaita on myos ohjattava teke-
maan tilauksensa verkossa aina kun mahdollista, jotta verkkokaupan mahdollisuudet pysty-

taan hyodyntamaan.

Yritysasiakkaat nakevat verkkokaupan etusivulla ajankohtaiset tarjoukset, mutta ilman hinto-
ja. Kun yritys haluaa ostaa verkkokaupasta, se tekee tarjouspyynnon. Tarjouspyyntoa varten
tuotteet siirretaan ensin normaalisti ostoskoriin, jonka jalkeen painetaan linkkia ”pyyda tar-
jous”. Tarjouspyyntosivulle on listattu kaikki tuotteet, mitka yritys haluaa sisallyttaa tarjouk-
seen. Lisaksi samalle sivulle taytetaan viela yrityksen yhteystiedot tai ne tulevat suoraan
kayttajatilin tiedoista. Tarjouspyynnon vastaanottamisen jalkeen More On Oy lahettaa tarjo-

uksen yhteystiedoissa mainittuun sahkopostiosoitteeseen.

Yksityisasiakkailla verkkokaupan etusivulla nakyvat yritysasiakkaista poiketen ajankohtaiset
tarjoukset hintoineen ja verkkokauppa toimii normaalisti lisaamalla tuotteet ensin ostoskoriin
ja siirtymalla sitten tilaamaan. Kun tuotteet on tilattu, lahetetaan asiakkaalle tilausvahvistus
sahkopostiin. Nyky-yhteiskunta toimii nopealla tempolla ja paatos ostamisesta halutaan tehda
nopeasti, jolloin on tarkeaa, etta hinnat ovat selkeasti esilla. Ostopaatos hylataan nopeasti,
ellei hintaa mainita sivuilla. More On Oy:n kilpailijoiden sivuilla hinnat on selkeasti mainittu
(Pro Gear 2012).

Yksityis- ja yritysasiakkaiden erottelu onnistuu kayttajatunnuksilla. Henkilon halutessa tilata
More On Oy:n verkkokaupasta, han luo aina ensin itselleen tunnukset tilaamista varten. Kun

asiakas luo itselleen tunnuksia, hanelta kysytaan, onko han yksityis- vai yritysasiakas ja verk-
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kokaupan toiminta muokkautuu aina sen mukaan onko kayttaja kirjautunut yksityis- vai yri-
tysasiakkaan tunnuksilla. On erittain tarkeaa, etta tunnusten luonti on helppoa ja nopeaa,
jotta ihmiset jaksavat luoda itselleen kayttajatunnukset, eivatka kyllasty ja vaihda kilpailijan
verkkokauppaan. Taman takia on tarkeaa, etta myos tarjouspyyntoihin vastaaminen tapahtuu

nopeasti.

8.2 Tuotteiden kommentointi

Asiakkaille mahdollistetaan tuotteiden kommentointi ja arvostelu (1-5 tahtea) tuotesivuilla,
jotta ihmiset saavat yrityksesta luotettavan kuvan. Muiden ihmisten antamat mielipiteiden
nakeminen helpottaa asiakkaiden ostopaatosten tekemista ja ihmiset ovat alttiimpia teke-
maan ostopaatoksia muiden ihmisten suosittelun perusteella kuin yrityksen mainonnan kautta.
Verkkokaupan yllapitajan ei myoskaan kannata hylata kommentointikentan lisaamista verkko-
kauppaan negatiivisten kommenttien pelossa. Yltiopositiiviset kommentit saattavat antaa yri-
tyksesta eparehellisen kuvan, minka takia muutama negatiivinen palaute ei ole pahaksi, kun-

han niihin osaa ja muistaa vastata asiallisesti.

8.3  Hakukonenakyvyyden parantaminen hakukoneoptimoinnilla

More On Oy:n verkkosivujen hakukonenakyvyytta parannetaan, jotta ihmiset loytavat sivuston
paremmin. Jos verkkokauppaa ei loyda, ei sielta voi myoskaan ostaa. Hakukonenakyvyyden
parantamista suunnitellessa on muistettava, etta jokainen ihminen on erilainen eli hakuja
voidaan tehda myos todella monella tavalla. Avainsanojen hahmottamisessa kannattaa pohtia
millaisia hakuja itse tekee, kun hakee itsea kiinnostavia tuotteita. Hakusanamainontakampan-
pien avainsanojen valitsemisessa osaksi hakukoneoptimointia. (E-kaupan lehti 4/2011, 27)
Yleiset toimialakohtaiset hakusanat seka tuotekohtainen nakyvyys kannattaa olla kunnossa.
Hakukonenakyvyyden kannalta kaikista tarkein elementti on sivun otsikko. Otsikko naytetaan
selaimen otsikkorivilla ja Google kayttaa hakutuloksissa sivun otsikkoa linkkina kyseiselle si-

vulle, eli se on erittain tarkea myos kayttajia ajatellen. (E-kaupan lehti 4/2011, 28)

URL eli internetsivuston osoite on tarkeimpia elementteja hakukoneoptimoinnissa, silla en-

simmaiset sanat saavat suurimman painoarvon. Osoitteessa ei saisi olla ylimaaraista verkko-
kauppaohjelmaan liittyvaa taytetta, kuten verkkokauppaohjelmiston nimea tai numerosarjo-
ja. (E-kaupan lehti 4/2011, 28) Hyva esimerkki toimivasta verkkokaupan internetosoitteesta

on esimerkiksi ”www.aminoporssi.fi/goji-marjat”.

Sivustolle muualta ohjaavien linkkien maara ja laatu on hakukoneoptimoinnin merkittavin

elementti. Eri sivustojen valisten luonnollisten (ei maksettujen) linkitysten perusteella Goog-



36

len algoritmi rankkaa verkkosivustojen luotettavuuden niin kutsutulla TrustRank -kertoimen
avulla. Hakutuloksissa Google pyrkii nayttamaan ensimmaisena mahdollisimman relevantteja

sivuja mahdollisimman luotettavista lahteista. (E-kaupan lehti 4/2011, 28)

Koska More On Oy on melko pieni yritys, emme suosittele viela tassa vaiheessa maksullista
hakusanamarkkinointia. Hakukoneoptimoinnilla voidaan saada myos hyvia tuloksia. Talla het-
kella esim. ”liikelahja”-hakusanalla haettaessa sijoittuu More On Oy:n sivusto vasta 80. sijalle
(Ala-Harja 2012). Sijoitus Googlessa on aivan liilan matala. Kovinkaan moni liikelahjoja etsiva
tuskin selaa sivulle kahdeksan. Tavoitteeksi voisi More On Oy:lle asettaa sijoittumisen ensim-
maisen kymmenen hakutuloksen joukkoon, jolloin yritys nakyisi heti ensimmaisella hakusivul-

la, jossa nakyvyys on parasta.

Ensimmaisen kuukauden aikana More On Oy:n verkkokaupan on lahes mahdotonta paasta na-
kyviin hakutuloksissa. Google antaa sivustoille asteittain luottamusta ja hakutuloksissa voi siis
paasta korkeammalle ajan myota. Tayden potentiaalin hakutuloksissa voi saavuttaa vasta noin

neljan vuoden jalkeen sivuston avaamisesta. (E-kaupan lehti 4/2011, 29)

8.4  Etukupongit

Jokaisen tilauksen mukaan liitetaan etukuponki, jonka voi kayttaa seuraavan tilauskerran yh-
teydessa. Yksityisasiakkaat saavat suurempien tilauksien yhteydessa 10€ lahjakortin. Yritys-
asiakkaat saavat kupongin, jolla saa 10 % alennusta tilauksen loppusummasta seuraavalla os-
tokerralla. Jokaisessa kupongissa on oma yksilollinen tunnuksensa, joka taytetaan sille varat-
tuun kenttaan tilausvaiheessa, jolloin summa vahentyy automaattisesti tilauksen loppusum-
masta. Kupongin automatisointi verkkokaupassa saastaa aikaa tarjouksentekovaiheessa ja ku-

ponkien avulla saadaan asiakkaita sitoutettua yritykseen.

Ideaa voisi hyodyntaa myos sisallyttamalla edut suoraan kayttajatileille, jolloin valtyttaisiin
turhalta paperijatteelta ja muulta vaivalta. Jokainen tilaus kerryttaisi etuja tilille ja ne voisi

kayttaa aina halutessaan verkkokaupasta tilatessa.

8.5 Liikkuva kuva

Erilaisten videoformaattien kaytto verkkosivustoilla kasvaa. Videota eli liikkuvaa kuvaa kayte-
taan jo monissa yrityksissa. Liikkuvan kuvan merkitys on ollut kovassa kasvussa, silla se takaa
kustannustehokkaan viestinnan ja mainonnan muun muassa sosiaalisessa mediassa. Elavasti
toteutettu video luo kiinnostavuutta. More On Oy:n kannattaa huomioida liikkuvan kuvan
merkitys interaktiivisissa elementeilla esim. tuote-esittelyissa, koska video tuo tuotteen omi-

naisuudet parhaiten esille. (GoodMood Webcasters Forum 6.10.2011).
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Television ansiosta liikkuvasta kuvasta on tullut jokapaivainen ja tuttu tapa kokea asioita.
More On Oy:n voisi esimerkiksi tuoda kynakulttuuria esille laatimalla kynista pienen "taidete-
oksen”, lyhyen patkan liikkuvaa kuvaa, joka kiinnittaisi asiakkaan huomion hanen tullessaan
More On Oy:n verkkokauppaan.

Tuotekuvausten yhteyteen voitaisiin laittaa tuotteeseen liittyvia videoita kuten esimerkiksi
valmistusvideoita tai tuotteen kayttoon liittyvia ohjevideoita. Lisaksi sivulle voisi laittaa tuo-
tekuvia, joita asiakas voi pyorittaa hiirella, jolloin asiakas nakee tuotteen joka suunnasta.
Tama auttaa asiakasta hahmottamaan paremmin tuotteen ulkonakoa ja sen muita ominai-
suuksia. Liikkuvaa kuvaa kannattaa kuitenkin kayttaa vain niiden tuotteiden yhteydessa, jois-
sa se antaa lisaarvoa tuotteelle. Esimerkiksi taulun tuotekuvauksen yhteydessa video on mel-
ko turha, mutta veistoksen tuotekuvaukseen se antaa lisaarvoa. Videot ja muu tuotetta ha-
vainnollistava materiaali kannattaa nayttaa yhdella sivulla, koska ylimaaraiset uudet ikkunat

voivat tehda ostamisesta liian sekavaa ja monimutkaista.

Videokirje on uudenlainen mainontatapa, jolla saadaan kuluttajat liikkeelle ja silla on myos
hyvat lukuprosentit kun se on tehty ytimekkaaksi. Videokirje saa viestin erottumaan ja se so-
pii niin B2B- kuin B2C-yrityksillekin. More On Oy voisi esimerkiksi lahettaa sahkopostitse vi-
deokirjeen, jossa he mainostaisivat uutta verkkokauppaansa. (GoodMood Webcasters Forum
6.10.2011).

8.6  Verkkokaupan ulkoasu ja sisalto

Valikkojen ja toimintojen on oltava yksinkertaisia. More Onin verkkokaupan rakenteessa, tar-
keinta on, etta asiakas loytaa tuotteet etusivulta helposti ja nopeasti eri luokitusten avulla.
Sivujen taytyy toimia nopeasti ja moitteettomasti, jotta asiakkaat saadaan ostamaan tuotteet
ennen kuin ostointo laantuu. Verkkokaupassa voisi olla my0s asiakaspalvelulomake, jolla asia-
kas voisi kysya apua liikelahjojen ostoon. Lisaksi verkkokaupassa pitaa olla toiminto, jossa
ehdotetaan kuluttajalle tuotteita, jotka hanelle voisivat sopia. Verkkokaupassa on oltava asi-
akkaille selvat ohjeet miten toimia, jotta ostaminen olisi helppoa ja asiakkaat pysyvat tyyty-

vaisina.

More Onin verkkokaupan rakennusvaiheessa pitaisi maaritella verkkokaupan karkituotteet.
Toimitusjohtaja Niina Ilmolahti haluaisi erityisesti tuoda verkkokaupassa esiin kyna- ja taide-
kulttuuria ja taman voisi tehda muun muassa liikkuvan kuvan avulla verkkokaupan etusivulla.
Verkkokaupan etusivulla voisi olla kuvalinkkeja eri tuotekategorioihin, esimerkiksi asusteisiin.
Lisaksi verkkokaupan etusivulla voisi olla linkki More On Oy:n verkkosivuille, jotta asiakkaat

paasevat halutessaan tutustumaan yritykseen lahemmin.
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Tuotearvostelut ja kommentit helpottavat ostopaatoksen tekemista, koska suosittelu antaa
tuotteesta ja yrityksesta luotettavan kuvan. Myos tuotteiden jarjestelyn mahdollistaminen
annettujen arvosanojen mukaan helpottaa ja nopeuttaa ostopaatoksen tekoa. Arvostelujen ja
kommenttien avulla yritys voi myos kehittaa toimintaansa. Verkkokaupan kannattaisi korostaa
sivuillaan myos sita, etta More On jo yli 16 -vuotta vanha yritys. More On Oy:n logon viereen
voisi esimerkiksi lisata tekstin ”More On - Muistijalkia kohtaamisiin jo vuodesta 1996”. Mainin-

ta yrityksen pitkasta iasta auttaa asiakkaita luottamaan uuteen verkkokauppaan.
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9  More On Oy:n verkkokaupan tulevaisuuden mahdollisuudet

Verkkokaupoilla on hyvat mahdollisuudet kansainvalistya ja kansainvalistyminen tuo yrityksel-
le paljon mahdollisuuksia. Suurimmat haasteet kansainvalisilla markkinoilla parjaamisessa
ovat toimituskulujen taso, palautusketjun toimivuus kansainvalisessa myynnissa, kansainvalis-
ten logistiikkaratkaisujen tuntemus, markkinointikyky ja kohdemaiden tunteminen. (E-kaupan
lehti 4/2011, 8). Lisaksi verkkokaupan pyorittaminen 24 tuntia vuorokaudessa voidaan nahda
seka haasteena etta mahdollisuutena kuten Scandinavian Outdoorstoren verkkokaupan vetaja
Leevi Parsamakin totesi. More On Oy:n kannattaa keskittya verkkokauppaansa ensin kotimaas-
sa ja vasta myohemmin lahtea kehittamaan kansainvalista liiketoimintaa, kun siihen on tar-

peeksi resursseja ja ammattitaitoa.

Internetin kaytto on viime vuosina kasvanut hurjaa vauhtia, silla erilaiset kannettavat laitteet
ovat mahdollistaneet sen kayton melkein missa vain. Mobiilipalveluiden kayttajamaarat ovat
lisaantyneet nopeasti ja mobiilipalvelut ovat selvasti tulleet jaadakseen (Miscellaneous Mobile
Marketing Facts 2011). More On Oy:n on tarkeaa ymmartaa, etta Internetin kaytto mobiililait-
teissa yleistyy jatkuvasti ja tulevaisuudessa on tarkeaa, etta verkkokauppa on rakennettu sel-
laiseksi, etta sivustoa on mahdollista vahintaankin selata helposti mobiililaitteilla. Pelkan
verkkosivun selaamisen lisaksi voidaan asiakkaita tavoitella myos paikkatietopalveluiden avul-

la ja palveluiden avulla, joilla on aidosti jotain lisaarvoa asiakkaalle (Virkki 2011).
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10 Yhteenveto

B2B-yrityksille on viela nykyaan melko vahan markkinointimahdollisuuksia Internetissa verrat-
tuna B2C-toimintaan, mika tekee B2B-verkkokaupasta haastavampaa. Haastatteluiden avulla

saatiin tietaa kuinka More On Oy:n kannattaisi aloittaa B2B-verkkokauppatoimintansa ja mihin
heidan kannattaisi aluksi keskittya internetmarkkinoinnissaan. Seuraavassa luvussa on kasitel-
ty haastatteluissa mainittuja keskeisimpia asioita verkkokaupan internetmarkkinoinnista. Alla

on viela selvyyden vuoksi esitelty kaavio asiantuntijahaastatteluiden yhteisista tuloksista.
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- Kirj ja sahkEposti - Tuotasijoittah:

Kuva 6. Asiantuntijahaastatteluiden tuloksia.

Verkkokauppa antaa jatkuvaa nakyvyytta yritykselle verkossa, joten toimiva verkkokauppa on
tarkea, koska se antaa kuvan luotettavasta yrityksesta. Imagon yllapitaminen on oleellisen
tarkeaa yritykselle, joka haluaa parantaa mainettaan kuluttajien ja yritysten valisella suosit-

telulla.

Sisallonhallinta on todella merkittava osa verkkokauppatoiminnassa. Verkkokaupan sisallon-
hallinta tarvitsee jatkuvaa huomioimista ja kehittamista. Erityisesti kirjoitustavan on oltava
asiakkaiden mieleen. Yksityiskohtaiset ja ajantasaiset tiedot pitavat asiakkaan mielenkiinnon
ylla verkkokaupassa, koska asiakas haluaa aina tietaa tarkkaan, mita han ostaa ja milloin tuo-

te on mahdollista saada. Molemmat haastateltavista korostivat, etta verkkokaupan yllapitoon
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tarvitaan yllattavan paljon rahaa ja resursseja. Tama taytyy huomioida muun muassa henki-

l0ston maarassa.

B2B-yrityksen internetmarkkinointia suunnitellessa on tarkeaa ottaa huomioon yrityksen koh-
deryhma. Seka Parsama etta Koivuneva olivat sita mielta, etta Facebook ei sovellu B2B-
yrityksen kuten More On Oy:n internetmarkkinointiin, koska kohderyhma ei ole aktiivinen tas-
sa mediassa. Monilla yrityksen edustajilla on nykyaan Facebook-profiili, mutta he kayvat Fa-
cebookissa yleensa vapaa-ajallaan eivatka keskity silloin huolehtimaan esimerkiksi yrityksen
liikelahjaostoista. Molemmat haastateltavista korostivat B2B-mainonnassa suosittelun tarkeyt-
ta; se levittaa heidan mielestaan tehokkaasti sanaa yrityksesta. Suosittelun ei tarvitse olla
pelkastaan Internetissa tapahtuvaa suosittelua vaan se voi tapahtua myos kasvokkain, jolloin
se voi saada ihmiset kaymaan verkkokaupassa. Uusimpana trendina Internetmainonnassa mai-

nittiin molemmissa haastatteluissa tuotesijoittelu esimerkiksi blogeissa.

Molemmat haastateltavista olivat sita mielta, etta loydettavyys on verkkokaupan Internet-
markkinoinnissa yksi tarkeimmista asioista. Tarkeinta on olla hyvin loydettavissa hakukoneissa
ja erityisesti Googlessa, koska ihmiset hakeutuvat yleensa Googlen hakusivulle etsiessaan tie-

toa tuotteista.

Haastateltavien valinta oli onnistunut, koska haastatteluista saatiin paljon uutta ja tarkeaa
tietoa liittyen verkkokaupan internetmarkkinointiin. Saatu tieto oli luotettavaa, koska haasta-
teltavilla oli verkkokaupankaynnista henkilokohtaista tietoa ja kokemusta. Haastateltavat oli-
vat useista asioista samaa mielta, mika vahvisti tiedon luotettavuutta. Samoista asioista oli
mainittu myos kaytetyissa lahteissa kuten esimerkiksi kirjoissa. Lopuksi voisi viela todeta, et-
ta verkkokaupasta ja varsinkin B2B-verkkokaupankaynnista on nahty vasta vahan ja se tulee

varmasti kehittymaan rajusti seuraavien vuosien aikana.
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Opinnaytetyon lahtokohta.

Sponsoroidut linkit Googlessa, Vilkas - Verkkokaupan markkinointiopas
Esimerkkeja Display-mainoksista.

More On Oy:n verkkosivut, www.moreon.fi

Helsingin yliopiston verkkokauppa, www.helsinki.fi/luhshop
Asiantuntijahaastatteluiden tuloksia.
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Kuviot

Kuvio 1. Paivittain internetia kayttavien suomalaisten osuus vaestosta ian mukaan 2009-2011,
www.stat.fi
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Liite 1. Haastattelukysymykset

Nimi

Yritys

Tyotehtava

Koulutus

Kokemus verkkokaupoista, internetmarkkinoinnista, B2B-yrityksista tms.

10.

11.

12.

13.

Liikelahjojen hankkiminen internetissa:

Kuka on yleensa yrityksissa vastuussa liikelahjojen ostopaatoksista?
Miten yritykset hankkivat tietoa liikelahjojen tarjoajista internetissa?

Mita asioita yritysasiakkaat arvostavat eniten hankkiessaan liikelahjoja? Miksi?
(esim. edullisuus, laatu)

Ovatko yritysasiakkaat uskollisia yritykselle, josta hankkivat liikelahjansa vai
pyrkivatko he kilpailuttamaan liikelahjoja tarjoavia yrityksia?

Ostetaanko liikelahjoja yleensa tietyille henkiloille vai varastoon tulevaisuutta
varten? Miksi?

Internetmarkkinointi:
Mika on mielestanne toimivin tapa tai media markkinoida verkkokauppaa inter-
netissa? Miksi?

Mita mielta olet Facebook:sta verkkokaupan markkinointikanavana ja sopiiko se
mielestasi B2B-markkinointiin? Miksi/miksi ei?

Minkalaisilla toimenpiteilla saadaan verkkokaupalle tehokkaimmin uusia asiak-
kaita internetissa?

Minkalaiset internetmainoksen ominaisuudet arsyttavat asiakkaita? Millaiset
lilkkkuvan kuvan ominaisuudet arsyttavat asiakasta?

Minkalaiset keinot on todettu toimiviksi internetmainoksissa kun markkinoidaan
yritykselta toiselle yritykselle?

Milla tavalla B2B-internetmarkkinointi mielestasi eroaa kuluttajamarkkinoinnis-
ta?

Verkkokaupan yllapito:

Minkalaisia tyokaluja ja mittareita olette kayttaneet internetmainonnan toimi-
vuuden mittaamiseen? / Minkalaisia tyokaluja ja mittareita kaytetaan inter-
netmainonnan toimivuuden mittaamiseen?

Mita resursseja tarvitaan verkkokaupan yllapitamiseen ja mihin pitaa investoi-
da?
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14. Minkalaisilla toimenpiteilla kasvatetaan tehokkaimmin nykyisten asiakkaiden lo-
jaliteettia ja ostomaaria?
Muuta:

15. Tuleeko mieleesi jotakin muuta aiheeseen liittyvaa, josta voisi olla apua opin-
naytetyomme kirjoittamisessa?



