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Taman opinnaytetydn aiheena on kylpyhuonetarvikkeiden verkkokaupan suunnittelu Oy Nordic
SPA Ltd:lle. Yritys valmistaa kylpyhuonekalusteita, kuten poreammeita ja suihkukaappeja,
joiden tarvikkeita ja varaosia tullaan verkkokaupassa tarjoamaan. Lisaksi verkkokaupassa
tullaan myymaan esimerkiksi messukaytossa olleita poistotuotteita alennettuun hintaan.

Tyon tavoitteena on suunnitella kaytettavyydeltdan ja ulkoasultaan toimiva verkkokauppa, joka
luo lisdarvoa asiakkaille seké kasvattaa asiakastyytyvaisyytta. Se helpottaa kyseisten tuotteiden
ostoprosessia ja tehostaa liiketoimintaa. Tavoite ei ole niinkdén tehda suurta tulosta vaan tukea
yrityksen paatoimintaa.

Teoriaosassa selvitetdan verkkokaupan asema Suomessa, verkkokaupan suunnitteluun liittyvét
lahtokodat seka ne tekijat, jotka vaikuttavat verkossa menestymiseen. Toiminnallisessa osassa
tehdaan tarvekartoitus ja maaritelldadn verkkokaupan kohdeasiakas. Liséksi suunnitellaan
verkkokaupan sisaltd, rakenne ja ulkoasu seka verkkomainonnan ratkaisut asiakasléhtdisyytta
tukeviksi.

Opinnaytetyon  tulos on valmis suunnitelma  verkkokaupalle, joka pohjautuu

kayttajakeskeisyyteen. Suunnitelman perusteella tullaan perustamaan toimeksiantajan
verkkokauppa.
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DESIGN OF AN ONLINE STORE FOR BATHROOM
EQUIPMENT

This thesis discusses the designing of an online store for bathroom equipment for Oy Nordic
SPA Ltd. The company manufactures and markets bathroom furniture, such as jacuzzis and
shower cabins. The accessories and spare parts for these products will be sold in the online
store. There will also be an outlet section for products that have been on display for instance at
a fair.

The goal of this thesis is to design an online store that is user friendly and visually functional.
The completed online store is expected to create added value and improve customer
satisfaction. It will ease the buying process of these products and enhance the business. The
goal is not to make a lot of profit but to support the core business.

The theory clarifies the situation concerning online stores in Finland, the basis of designing an
online store and the facts that impact on success on the web. The functional part consists of
needs analysis and segmentation. Furthermore, describes the designing of the contents,
structure, visual features and e-marketing so that they are customer oriented.

The outcome is a plan for an online store that is based on customer orientation. The final online
store will be established according to this plan.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Oy Nordic SPA Ltd. Se on kevaalla 2011 pe-
rustettu kylpyhuonekalusteiden valmistaja ja myyja. Yrityksen tuotevalikoimaan
kuuluvat kylpy- ja poreammeet sisa- ja ulkokayttoon, suihku- ja hdyrykaapit,
suihkukulmat sekd naiden tarvikkeet. Oy Nordic SPA Ltd omistaa Novitek-
tuotemerkin, joka on yli 20 vuotta vanha ja jo saavuttanut vakiintuneen aseman
markkinoilla. Yritys tyollistaa talla hetkella kuusi henkiléa, ja toiminnan ennuste-

taan laajenevan lahivuosina.

Oy Nordic SPA Ltd tekee kauppaa seka yritysten etta kuluttajien kanssa. Talla
hetkella yrityksell& ei ole omaa nayttelymyymalaa, vaan tuotteita myydaan ku-
luttajille paasaantoisesti jalleenmyyijien kautta, joita ovat eri rautakaupat ja Ivi-
likkeet. Yritys myos osallistuu vuosittain useille messuille, joissa myynti tapah-

tuu suoraan asiakkaalle.

Verkkokaupan tarkoitus on tukea paatoimintaa niin, etta siella ei myyda paatuot-
teita eli personoituja kylpyhuonekalusteita, vaan tarvikkeita, kemikaaleja ja va-
raosia naille tuotteille. Tarvikkeilla tarkoitetaan muun muassa suodattimia ja pH-
mittareita. Kylpyhuonekalusteiden kemikaaleja ovat kloori, puhdistusaineet, kyl-
pyvaahdot ja aroma-aineet. Varaosia ovat muun muassa erilaiset pohjatulpat,
tiivisteet ja putket. Paatuotteita ei myyda verkkokaupassa, koska ostoprosessi
on liilan vaativa verkossa toteutettavaksi. Asiakkaat haluavat usein konkreetti-
sesti ndhda taman alan tuotteet, kokeilla niita ja saada paljon informaatiota,

minka toteuttaminen Internetissa on viela lilan haastavaa.

Téallaiselle palvelulle katsotaan olevan tarvetta, koska nykytilanne on sekéa asi-
akkaan etta yrityksen kannalta hidas ja vaivalloinen. Aiemmin tarvikkeiden ja
varaosien myynti on tapahtunut jalleenmyyjien kautta. Kaytdnnéssa tama tar-
koittaa sitd, etta asiakkaan on taytynyt ostaa tuote jalleenmyyjan myymalasta,
joka tilaa sen yritykselta. Asiakas valttyy yhdelta vélikadeltd seka taten sdastaa
omaa aikaansa. Verkkokaupan avulla asiakas voi suoraan tilata tarvitsemansa

tuotteen verkosta, ja noin 2-3 paivan kuluttua se saapuu postissa.
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Toisaalta verkkokauppa tulee palvelemaan myds poistotuotteiden myynnissa.
Se on tehokas vayla seka yritykselle tiedottamiseen etta asiakkaalle edullisem-
pien vaihtoehtojen l6ytamiseen. Esimerkiksi messuilla myymaétta jaaneet malli-
kappaleet tavallisesti palautuisivat varastoon, mutta verkkokaupan valityksella
niita voidaan viel&d messujen jalkeenkin myyda. Naiden tuotteiden ostajat ovat
usein tutkineet tarkkaan eri vaihtoehtoja, ja heille hinta on yleensa ratkaisevam-
pi tekija kuin yksittaiset ominaisuudet, joten ostopaatoksen tekeminen verkossa

on yksinkertaisempaa.

Opinnaytetydssani tutkin kylpyhuonetarvikkeiden verkkokaupan suunnittelua.
Paapaino tulee olemaan verkkokaupan ulkoasun ja kaytettavyyden suunnitte-
lussa. Lisaksi tullaan k&sittelemaan myds verkkomarkkinointia, jonka avulla py-
ritddn auttamaan asiakkaita I6ytamaan verkkokauppaan. Sisaltéon, tuotekuviin
ja -kuvauksiin tullaan panostamaan, koska esimerkiksi erilaisia pohjatulppia on
useampi, ja asiakkaan tulisi itse |6ytaa sopiva osa vaivattomasti. Verkkokaupan
perustaminen on ulkoistettu yritykselle, joka tdman suunnitelman perusteella
huolehtii toteuttamisesta sekd kaikista verkkokaupan tietoteknisista asioista.
Tavoite ei ole niinkaan tehda suuria tuloja, vaan tarjota helpompaa ja hopeam-
paa palvelua, joka luo lisdarvoa, kasvattaa asiakastyytyvaisyytta ja lujittaa asia-
kassuhdetta. Toisaalta se myos tehostaa yrityksen liiketoimintaa saastamalla
aikaa ja resursseja.
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2 VERKKOKAUPAN SUUNNITTELUN TAUSTAA

Verkkokaupalla tarkoitetaan Internetissa toimivaa palvelua, jossa voi ostaa, se-
lata, tutkia seka vertailla tuotteita ja palveluja. Tallaisessa palvelussa koko os-
toprosessin tulee toteutua taysin verkossa ja etakauppana, muutoin kyseessa ei
ole verkkokauppa. Tiukemmissa maaritelmissad ostoprosessi ei saa sisaltaa
sahkopostitse tapahtuvaa kirjeenvaihtoa asiakkaalta myyjélle, vaan ainoastaan

tilausvahvistustyyppinen viestinta on sallittu. (Vehmas, 2008, 4, 10)

Verkkokaupassa ostoprosessi tavallisesti etenee tietyssa jarjestyksessa. Ensin
asiakas loytaa haluamansa tuotteen ja lisda sen henkilokohtaiseen ostoskoriin-
sa. Sitten han siirtyy kassalle, tunnistautuu ja maksaa ostoksensa. Taman jal-
keen asiakas saa vahvistuksen kaupan onnistumisesta, ja lopulta tuotteet ko-
tiinsa. Tavallisesti verkkokauppa tarjoaa asiakkaalle tietoa hanen ostohistorias-
taan, erikoistarjouksista seka muista tuotteisiin liittyvista asioista. (Vehmas,
2008, 5-6)

Verkkokauppa on perusteltu vaihtoehto liiketoiminnalle, kun tilauksia oletetaan
tulevan suurelta asiakaskunnalta ja keskim&&rainen tilauskoko on pieni, myy-
daan joko ladattavia tai fyysisia tuotteita ja tuotenimikkeitd on paljon tai kun

maksaminen tilauksen yhteydessa on tarkeaa. (Juslén, 2011, 63)

2.1 Verkkokauppa Suomessa

Viimeisen 20 vuoden aikana verkkokaupankéaynti on alentanut kynnysta ryhtya
yrittédjaksi pienemman riskin ja kustannusten, laajemman markkina-alueen seka
suurempien mahdollisuuksien vuoksi. Internet on muuttanut kaupankayntia
merkittavasti siten, ettd seka kauppapaikka ettd asiakkaat ovat maailmanlaajui-
sesti tavoitettavissa vuorokauden ympari. Td&man vuoksi yrityksen markkina-
alue kasvaa seka potentiaalisia asiakkaita on moninkertainen maaréa verrattuna

tavalliseen kivijalkaliikkeeseen. Toisaalta sama patee myos kilpailijoihin, minka

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Piia Nira



vuoksi verkkokauppaa perustettaessa on oleellista panostaa joukosta erottumi-

seen ja havaituksi tulemiseen.

Verkkokauppojen maara ja verkko-ostaminen kasvaa kovaa vauhtia. Nopeaa
kasvua selittavat muutokset asenteissa ja asiakkaiden myonteiset kokemukset
verkossa ostamisesta, monipuolistuva tarjonta sekad teknologian kehitys. Toi-
saalta suomalaisen sahkoisen kaupan kehitykselle tarkeaa on tarjota kavijoille
myOs toimivia asiakaskokemuksia. Verrattuna Kivijalkalikkeeseen asiakkaat
arvostavat verkkokaupassa erityisesti laajaa tuotevalikoimaa, mahdollisuutta
hintojen vertailuun seké edullista hintatasoa, hyvia toimitus- ja maksuehtoja,
asioinnin nopeutta ja helppoutta seka erikoistarjouksia. Verkkokaupoista hyoty-
vat erityisesti maaseudulla ja kaukana ostoskeskuksista asuvat, jotka voivat
tilata verkosta tuotteita suoraan kotiinsa. (TNS Gallup 2010) S&hkdinen kauppa
haastaa perinteiset kaupat muuttamaan kaytantéjaan muun muassa hinnoitte-
lussa ja palvelun tasossa. Usein asiakkaat tutkivat tuotetta perinteisessa kau-
passa, mutta se kuitenkin tilataan verkosta tai verkossa vertaillaan hintoja, jon-

ka perusteella vaaditaan alennuksia kivijalkaliikkeessa. (llkka.fi 2012)

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2011 varsinaisen verkkokaupan suuruus
Suomessa oli 4,8 miljardia euroa. Summa on kaksinkertaistunut vuodesta 2007
vuoteen 2011. Suosituin tuote tai palvelu verkossa oli majoituspalvelut 34:lla
prosentilla, jonka jalkeen 33:lla prosentilla tulivat pd&syliput ja matkailupalvelut.
Vuonna 2011 viimeisen 12 kuukauden aikana verkkokaupasta tilanneita ja 0s-
taneita oli reilu 60 prosenttia vaestosta. Joskus verkosta ostaneita oli sen sijaan
vajaa 70 prosenttia vaestosta. Naisista ja miehista yhta suuri osuus ostaa verk-
kokaupasta vuoden aikana. Toisaalta miehet ostavat naisia suuremmalla sum-
malla. (Tilastokeskus 2012)
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2.2 Verkkokaupan suunnittelun lahtokohdat

Verkkokauppoja tutkiessa tulee usein esiin kaytettdvyys. 1SO 9241-11-
standardin mukaan kaytettavyys voidaan maaritelld “mittariksi, jolla mitataan,
kuinka kayttokelpoinen, tehokas ja miellyttdva tuote on kayttaa oikeassa kayt-
toymparistossaan, kun kayttajina ovat sen omat kayttgjat” (Sinkkonen ym.
2009, 20). Kaytettavyys tassa yhteydessa tarkoittaa sita, kuinka helppoa asiak-
kaan on kayttda verkkokauppaa ja miten helposti han loytaa sieltd etsimansa.
Kaytettavyytta suunniteltaessa on otettava huomioon syyt, mink& vuoksi asia-
kas valitsee verkkokaupan kivijalkaliikkeen sijaan. Téallaisia asioita voivat olla
muun muassa kattavampi informaatio, hintojen vertailu, tarkka toimitusaika, va-
limatkattomuus sekéa ajan saast6. (Vehmas, 2008, 52) Jotta hyva kaytettavyys
eli palvelun kayttdlaatu saavutettaisiin, on kaikki verkkopalvelun osatekijat
suunniteltava ja toteutettava huolella seka siten, ettd ne sopivat kohderyhmalle,
kayttoymparistoon seka palvelulle tarkoitettuihin tehtaviin. (Sinkkonen ym. 2009,
20)
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Kayttokokemus eroaa kaytettdvyydestd siten, etta silla tarkoitetaan kayttgjan
kokemuksen laatua eli millaista palvelun kayttd on. Kayttokokemuksen laatuun
vaikuttavat muun muassa sivuston sisaltd, sen omaksuttavuus ja merkittavyys
kayttajalle, visuaalinen ilme, terminologia seka haetun asian loydettavyys. Hy-
van kayttokokemuksen voi saavuttaa pitamalla huolta hyvasta kaytettavyydesta
kayttajan nakokulmasta. Oleellista on suunnitella sivusto kayttdjakeskeisesti el
tutkimalla seké& potentiaalisia ettéa nykyisia kayttajia ottamalla huomioon myds
liketoiminnalliset tavoitteet. (Sinkkonen ym. 2009, 18, 23, 28)

Uuden verkkopalvelun suunnittelussa ostoriski on huomionarvoinen. Ostoris-
killa tarkoitetaan sitd, kuinka todennakdista on se, ettd uusi asiakas luulee
pettyvansa tilaamaansa ostokseen. Vehmas (2008) toteaa, etta ostoriskin
maaraytymiseen vaikuttaa tuotteen hinta suhteessa asiakkaan maksukykyyn
vahennettyna ostotapahtuman ja verkkokaupan takana olevan yhtion luotet-
tavuuteen. Tahan tulee lisata viela etdkaupan ostamisen riski. Ostoriskin on
oltava riittdvan matala tai ostos jaa tekematta. (Vehmas, 2008, 31, 32) Osto-
riskid voi pienentdd laatimalla tuotteista tarkat ja todenmukaiset tuotekuvat
sekd -kuvaukset. Hyvin laadittujen tuotetietojen avulla asiakas tietdd, mita
tilaa, ja taten mita todennakdisimmin valttyy pettymykseltd. Toisaalta kuvien
kasittelyssad on oltava tarkkana. Hienot tuotekuvat houkuttelevat ostamaan,

mutta mikali todellisuus eroaa niista liikaa, on pettymys hyvin mahdollinen.

Pelkastaan suomalaiset tekevat noin 20 miljoonaa Googlen hakua paivassa,
ja siksi hakukonenakyvyys on oleellinen osa verkkokaupan suunnittelua.
(Kauppalehti 2012) Hakukonenakyvyys tarkoittaa sitd, miten sivusto esiintyy
hakukoneiden hakutuloksissa. Oleellista on p&aastd mahdollisimman korkealle
hakutuloksissa, koska hakijat usein kiinnittavat huomiota vain muutamiin en-
simmaisiin tuloksiin. (Vehmas, 2008, 217) Hakukonenakyvyyttd voi maksi-
moida hakukonemarkkinoinnilla ja hakukoneoptimoinnilla. Jotta hakukone
tietdisi sivuston olemassaolon ja taten loytaisi sen, on sivustosta ilmoitettava
tai sen on oltava linkkina toisella sivustolla. Hakukonemarkkinointi tarkoittaa
mainospaikan ostamista hakukoneesta. Tallbin sivusto paasee kolmen en-

simmaisen hakutuloksen joukkoon korostettuna tai hakukoneen laitaan ban-
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nerina. Hakukonemarkkinoinnin riskina on se, ettd maksetaan vaaran kavija-
profiilin klikkauksista. Sen sijaan hakukoneoptimointi on ilmaista ja tehokasta
oikein kaytettyna. Hakukoneoptimoinnilla voidaan tietyilla hakusanoilla paran-
taa verkkosivun sijoitusta hakutuloksissa. Hakukoneet jarjestavat tulokset
joko kohdesivun tason perusteella tai haun vastaavuuden perusteella 16ydet-
tyyn merkkijonoon. Hakukoneoptimoinnissa oleellista on kayttaa niitd merkki-
jonoja, joilla asiakkaat tuotteita hakevat. Tuotetietoihin tulee sijoitella yleisim-
pid synonyymeja tuotteelle, jota haetaan. Toisaalta hakukoneet seuraavat
ihmisten kayttaytymista hakutuloksissa, joka puolestaan kasvattaa nékyvyyt-
ta. (Vehmas, 2008, 217-220)

2.3 Verkkokaupan menestystekijat

Elamme aikaa, jolloin teknologia kehittyy kovaa vauhtia, kilpailu asiakkaista ko-
venee jatkuvasti ja asiakkaiden vaatimukset kasvavat. Naista syista jatkuva ke-
hittyminen on verkkokaupan menestymisen kannalta keskeistd. Uusia tietoja,
taitoja ja tyokaluja tulee opiskella, jotta voidaan kehittya muun kehityksen mu-
kana. Samaan aikaan kuin Internetin kayttajien maara ja kokemus verkkoasioi-
misesta kasvaa, muuttuvat myds heidadn odotuksensa ja kayttadytymisensa siella
kriittisempaan ja karsimattotmampaan suuntaan. Tastd syysta on hyvin tarkeda
tarjota ajantasaista perustietoa verkkokaupasta seka kattavia tuotetietoja. Li-
saksi on keskeista panostaa mutkattomaan ostoprosessiin seka kavijoiden viih-
tyvyyteen. Menestymisen kannalta verkkokaupan tulisi olla kiinnostava ostos-

paikka, jossa on helppoa, sujuvaa ja mukavaa asioida. (Pulse247 Oy 2010)

Verkkokaupan perusedellytykset voidaan tiivistdd neljdan kohtaan, joita ilman
onnistuneen liiketoiminnan kaynnistaminen verkossa on lahes mahdotonta.
Verkkokaupan elinehto on olla luotettava ja uskottava, ja tata voidaan kasvattaa
avoimuudella ja lapinakyvyydella. Sita voi lisata myods kokoamalla oikein suun-
nattu ja kattava tuotevalikoima. Tuotevalikoima voi olla hyvinkin rajattu, mikali
kyseisen toimialan sisélla kattavuus on lahes taydellinen. Ennen tuotevalikoi-

man suunnittelua on profiloitava kohdeasiakas niin tarkasti, ettd voidaan luotet-
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tavasti koota oikeanlainen valikoima. Tuotetarjonnan on myds oltava rakennettu

niin, etta asiakas hahmottaa ja tavoittaa sen heti. (Vehmas, 2008, 35-37, 43)

Menestymisen kannalta verkkokaupan ensivaikutelma on oleellinen, koska
asiakas paattdd muutamassa sekunnissa sen, jaako sivulle vai ei. Palvelun ul-
koasu koostuu graafisesta ilmeesta, kayttoliittyméan loogisuudesta, toteutukses-
ta seka kaytettavyydestd. Nama maarittelevat sen, miten asiakas viihtyy palve-
lussa, kuinka luotettavana hén sita pitaa ja miten todennékdisesti han sinne pa-
laa. Verkkokauppaa pitaéa paivittda aktiivisesti, jotta asiakas voi nopeasti paatel-
|& palvelun ajantasaisuuden. Taméa kasvattaa luotettavuutta ja on osoitus sitou-

tumisesta seka jatkuvasta kehityksesta. (Vehmas, 2008, 35-37)

Vaikka verkkokauppa olisi tekniikaltaan ja tuotevalikoimaltaan hyvin toteutettu,
on asiakkaiden luonnollisesti l16ydettava palvelu, jotta saataisiin myyntid. Taten
yksi verkkokaupan perusedellytyksistd on markkinointi, jonka keinoja ovat muun
muassa hakukonenakyvyys ja perinteinen markkinointi. Naissékin on huomioi-
tava oikea kohderyhma, jotta tavoitettaisiin potentiaaliset asiakkaat ja valtettai-
siin ylimaaraiset kulut. Markkinointiin liittyy oleellisesti kriittinen nakyvyys. Saa-
vutettaessa kriittinen ndkyvyys ollaan kriittisessa pisteessa, jossa tunnettuus
kasvaa itsestaan suhteessa enemman kuin aktiivisella markkinoinnilla. Kriittinen
piste on yleensa noin 5-10 prosentin kohdalla kaikista potentiaalisista kavijoista
rippuen muun muassa alasta. Kaytannossa tasséa pisteessa kayttajien koke-
mukset palvelusta on tehokkaampi markkinointivaline kuin investoinnit perintei-
sempaan markkinointiin. (Vehmas, 2008, 35-37, 191)

Asiakaslahtoisen verkkokaupan suunnittelussa kannattaa tutkia myos asioita,
joihin asiakkaat ovat yleisesti verkkokaupoissa tyytyméttomia, jotta voitaisiin
luoda parempaa palvelua. Verkkokaupan asiakkaat ovat julkisten palauteviesti-
en perusteella useimmin tyytymattomia pitkdan toimitusaikaan, kuvattua vas-
taamattomiin tuotteisiin, tuotteiden loppumiseen ja viesteihin vastaamatta jatta-
miseen. Kritiikki on kohdistunut myés tuotekuvien laatuun tai puuttumiseen,
verkkokaupan kehnoon persoonallistamiseen, hankalasti kaytettdavadn sivus-
toon seké puutteellisiin tuotetietoihin. Toisaalta vaikka hinta yleenséa vaikuttaa

eniten ostopaatdkseen, asiakkaat useimmin kiittelevat nopeasta toimituksesta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Piia Nira



14

seka hyvasta palvelusta. Kaikkeen negatiiviseen palautteeseen ei voi vaikuttaa
ennen kuin virhe on jo tapahtunut. Kuitenkin niihin asioihin, joihin itse voi vaikut-
taa, tulee kiinnittda huomiota, jotta verkkokauppa olisi asiakkaiden mielesta luo-

tettava ja uskottava, ja taten mahdollinen menestyja. (Vehmas, 2008, 63-64)

Verkkokaupan menestyminen edellyttéaa tietyn maaran kavijoita, joista tietty osa
ostaa ja taten kasvattaa liikevaihtoa. Kriittinen kavijamaara kuvaa kavijamaaraa,
joka tarvitaan menestymiseen. Jotta tAm& maara saavutettaisiin, on verkkokau-
pan oltava hyva seka teknisesti etta kaytettavyydeltaan, tuotevalikoiman on ol-
tava kiinnostava, tuotteille on oltava markkina seké hintojen on oltava kohtuulli-
set. Hakukoneoptimointi, lisapalveluiden tarjoaminen ja hakemistoissa nakymi-
nen lisda kavijoita ja nain ollen helpottaa kriittisen kavijamaaréan saavuttamista.
(Vehmas, 2008, 229-230)

Suomalaisen verkkokaupan kilpailuetuna voidaan pitaa sujuvaa suomenkielista
asiakaspalvelua. Asiakaspalvelun tulisi olla ammattimaista, nopeaa ja asiak-
kaan ongelmia ratkaisevaa. Yhteydenottoja asiakkaalta yritykselle voidaan va-
hent&éa tuottamalla kattavaa informaatiota verkkosivuille siten, etta ainakin kaik-
kiin yleisiin kysymyksiin, kuten palautukset tai toimituskulut, I0ytyy vastaukset
helposti. Téalla tavoin voidaan viestia myds siitd, ettd verkkokaupan takana on
luotettava henkild. Toisaalta myds aktiivinen osallistuminen sosiaaliseen medi-
aan kasvattaa yrityksen tunnettuutta seké voi edistdd sen luotettavuutta. Suo-
malaiset kuluttajat usein haluavat kuulla kayttdjakokemuksia ja suositteluja vali-
tessaan ostospaikkaa. Tasta syysta on tarkeaa pitdd huolta seka uusista etta
vanhoista asiakassuhteista, jotta he olisivat tyytyvaisia palveluun ja taten antai-

sivat positiivista palautetta. (Pulse247 Oy 2010)
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3 CASE: OY NORDIC SPA LTD:N VERKKOKAUPAN
SUUNNITTELU

Oy Nordic SPA Ltd:n tarkein vaatimus verkkokaupalle on hyva kaytettavyys ja
kayttokokemus. Asiakkaan tulee kokea palvelu helppokayttdiseksi, selkeaksi
seka loogiseksi ostosten tekemisen ja tuotteiden I6ydettavyyden kannalta. Nain
ollen oleellista on varmistaa, ettd kaikki tuotteet on lajiteltu jarkevasti eri tuote-
ryhmiin, navigointi on selke&é ja tuotetiedot ovat kattavia. Palvelun tulisi olla
ulkoasultaan samassa linjassa yrityksen verkkosivujen kanssa, jotta ne voidaan
tunnistaa saman yrityksen sivustoiksi. Verkkokaupalle halutaan luoda oma do-
main eli verkkotunnus muodossa verkkokauppa.novitek.fi. Verkkosivuille halu-
taan my0s asettaa linkki verkkokauppaan palvelun l6ydettavyyden parantami-

seksi.

3.1 Kohdeasiakas

Verkkokaupan kohdeasiakkaan mé&arittely on oleellinen osa perustamisproses-
sia, koska yksi menestymisen edellytys on tarkkaan rajattu kohderyhma. Veh-
mas (2008, 40-41) toteaa, etta tyypillisen asiakkaan tulisi olla kiinnostunut yli

70%:sta verkkokaupan tuotetarjonnasta jollain tasolla.

Kohdeasiakasta maariteltdessa on syyta pohtia seuraavia asioita: ikd, sukupuo-
li, varallisuus, Internet-osaaminen ja kayttétapa. (Vehmas, 2008, 34) Eri lahto-
kohdista tulevat kayttgjat kayttavat verkkopalveluja eri tavalla, joten on tarkeaa
maaritelld tarkkaan oman palvelun kohderyhma. Esimerkiksi v&h&n Internetia
kayttdneet kavijat eivat valttamatta luota palveluun sekd omiin taitoihinsa ja ta-

ten osta sielta yhta helposti kuin tottunut Internetin kuluttaja.

Oy Nordic SPA Ltd:n verkkokaupan kohdeasiakkaat voidaan jakaa karkeasti
kahteen ryhmaan: yrityksen paatuotteita jo ostaneet asiakkaat ja edullisempia
vaihtoehtoja etsivat asiakkaat. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat ne Internetin

kayttoon tottuneet henkildt, jotka tarvitsevat tarvikkeita, kemikaaleja tai varaosia
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ostamillensa tuotteille. Kaikki olemassa olevat asiakkaat eivat naita tarvitse,
mutta aiempien ostosten perusteella voidaan arvioida taman kohderyhmén asi-
akkaiden méaara. Esimerkiksi jos asiakas on ostanut ammeeseensa lisavarus-
teena aromaterapian, mitd todennakoisimmin han haluaa siihen myds sen kayt-
toon valttAméattomia aroma-aineita, jotka han voi ostaa verkkokaupasta. Kohde-
ryhmaa ei kavenna ika tai sukupuoli, vaan oleellista on se, miten palvelua ja

Internetia yleensa osaa kayttaa.

Yrityksen paédkohderyhméan kuuluvat suomalaista laatua etsivat aikuiset raken-
tajat, remontoijat ja rentoutujat seka yritykset. Taman ryhméan hintatietoiset voi-
daan profiloida verkkokaupan edullisempia vaihtoehtoja etsiviksi kohdeasiak-
kaiksi. Edullisempia vaihtoehtoja etsivat asiakkaat ovat kiinnostuneita tuotemer-
kistd, ja heille usein ratkaiseva tekija on hinta yksittaisten ominaisuuksien si-
jaan. Tallaiset henkilot ovat usein seka hinta- etta laatutietoisia, ovat jo tutustu-
neet tuotemerkkiin esimerkiksi messuilla seké aktiivisesti etsivat tietoa. Kysei-
sen ryhman kayttajat ovat tottuneita verkon hyddyntdjia, eika hintavampien os-

tosten tekeminen verkossa ole heille ongelma.

3.2 Sisaltd

Sisallon perusedellytys on sen hyva silmailtavyys, luettavuus ja arkikielisyys.
Sen on oltava lukijalle merkityksellista, kiinnostavaa seka houkuttelevaa jo sil-
mailyn perusteella. Silmailtavyytta parantaa muusta sisallosta erottuvat kuvaa-
vat otsikot, lyhyet kappaleet seka luetelmat ja taulukot. Kavija etsii aktiivisesti
tietoa, mutta on samalla laiska lukija, joten palvelun siséallon tulisi olla esilla jo
etusivulla. (Sinkkonen ym. 2009, 257, 259) Asiakaslahtdisen sisallén tuottami-
sessa on olennaista huomioida asiakkaiden ongelmat sek& niiden ratkaisut, jot-
ta asiakas kokisi palvelun itselleen hyodylliseksi. Sisaltd on jarkevaa rakentaa
niin, etta sen avulla kavijd ymmartaa nopeasti palvelun tarkoituksen. Taten
muun muassa kavijat, jotka saapuvat palveluun hakukoneiden kautta ja usein

kaymatta etusivulla, saavat nopeasti kasityksen palvelun laadusta. Toisaalta
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asiakaslahtoinen sisaltd auttaa my0s palvelusta ostaneita asiakkaita alenta-
maan omaa epavarmuustilaansa ja ostoriskia. (Juslén, 2011, 118-119)

Verkkokauppa eroaa perinteisestd kaupasta oleellisesti silla tavoin, etta siella
asiakas ei paase fyysisesti ndkemaan ja kokeilemaan tuotetta. Tasta syysta on
keskeista laatia kattavat tuotetiedot seka —kuvat, jotta asiakkaan ostopaatds
olisi helpompi. Toisaalta ne myds laskevat yhteydenottojen maaraa, asiakaspa-
lautuksia seka parantavat hakukonenakyvyytta. Tuotekuvausten avulla voidaan
my0Os vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen jopa kuvia tehokkaammin. Toimek-
siantajan verkkokaupassa tuotekuvaukset tullaan esittamaan seka niukempina
ettd kattavampina. Tuotelistalla, joka esittaa kaikki kyseisen tuoteryhman tuot-
teet, ndkyy vain tarkeimmat tuotetiedot. TAmé&n avulla asiakas voi tehokkaasti
vertailla eri tuotteita. Tuotesivulta, jossa esitetaan vain tietty tuote, loytyy taysi
tuotekuvaus sisallosta, tarkeimmistd ominaisuuksista, hinnasta, saatavuudesta,
toimituskuluista ja mahdollisesti eri kayttotavoista. Liséksi sivulla voi olla mainin-
ta tuotteen kayttdohjeista seka lisavarusteista ja —palveluista. Kattavampi tuote-
kuvaus palvelee asiakasta paremmin ja taten tuote myés myy paremmin. (Pul-
se247 Oy 2010) Asiakkaiden ostopaatdkseen vaikuttaa teknisten ominaisuuksi-
en lisaksi tunne, joka tuotteen kayttoon liittyy. Tata tunnetta voidaan edesauttaa

havainnollisilla ja kattavilla tuotekuvauksilla. (Lindén, 2010, 196)

Jotta verkkokaupankaynti olisi mahdollisimman luotettavaa, tulee asiakkaalle
tarjota kattavaa informaatiota verkkokaupasta. Talla tarkoitetaan yritys- ja yh-
teystietoja, sopimus-, toimitus- ja tilausehtoja seka tietoja eri toimitus- ja maksu-
tavoista. Toimituskulut ja —vaihtoehdot tulee olla esilla ja asiakkaan havaittavis-
sa aikaisessa vaiheessa, jotta valtyttaisiin silta, ettd asiakas muuttaa mieltansa
korkeiden toimituskulujen vuoksi. On tarkeaa, ettéd asiakkaalla on mahdollisuus
tutustua eri vaihtoehtoihin ja hintoihin ennen tilausta, vaikka tarkoista toimitus-
kuluista ei voida olla varmoja ennen kuin lopullinen tilaus on valmis. Lisaksi
verkkokaupassa kasitelladn henkilGtietoja, joista tulee laatia rekisteriseloste.
Rekisteriselosteesta tulee ilmi, mihin ja miten asiakkaan antamia tietoja hy6-

dynnetaan ja miten nama tiedot on suojattu. Nailla kaikilla tiedoilla voidaan va-
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hentda asiakkaan epavarmuutta ja taten helpottaa ostoprosessia. (Pulse247 Oy
2010)

Verkkokaupan siséltd voidaan esittaa joko teksting, videoina, kuvina, aanina tai
animaatioina. Asiakkaan kayttokokemus koostuu muun muassa siita, kuinka
hyvin tietyn palvelun tai tiedon I6ytdmisessa ollaan onnistuttu ja miten palvelun
sisaltd sopii asiakkaan tavoitteisiin. Visuaalinen suunnittelu, palvelun rakenta-
minen ja sisallon suunnittelu liittyvat monessa kohtaa toisiinsa. Sivuston raken-
teeseen vaikuttaa sen sisélt, ja toisaalta sisaltdé voidaan toteuttaa vasta, kun

sivuston rakenne on valittu. (Sinkkonen ym. 2009, 256)

3.3 Rakenne

Navigointi maaritelladn kavijan likkumiseksi tietylla sivustolla yksittaisilta sivuilta
toisille. Se on oleellinen osa sivuston kaytettavyytta, joten siihen tulisi panostaa
suunnitteluvaiheessa. Navigoinnin tulisi tarjota kavijalle tietoa siitéa, milla sivulla
kavija parhaillaan on, mista han on kyseiselle sivulle tullut ja mihin talta sivulta
voi menna. Talla tavoin voidaan helpottaa kéavijan likkumista sivustolla ja toi-
saalta luoda palvelun informaatiosta l6ydettdvampaa. Navigointi voidaan toteut-
taa esimerkiksi tekstiin upotetuilla linkeilla, mielleyhtymalinkeilla tai rakennelin-
keilla. (Vehmas, 2008, 54)

Ihmiset usein jarjestavat asiat yla- ja alakasitteisiin ja taten hierarkkinen infor-
maatioarkkitehtuuri on luontevaa toteuttaa myds verkkosivustolle. Hierarkkinen
rakenne on tarkentuva, joka alkaa laajasta kasitteestd tarkentuen portaittain
suppeaan kasitteeseen. (Sinkkonen ym. 2009, 184) Hierarkkinen rakenne voi
olla esimerkiksi puhelimet — matkapuhelimet — kosketusnaytolliset — Windows
Phone. Hierarkiaa voidaan hyddyntaa joko ylhaalta alaspain eli kokonaisuudes-
ta osiin tai toiseen suuntaan alhaalta ylospain. Mahdollista on my6s liikkua kes-
keltd ylos- ja alaspéin, mikéli se on sivun kaytettdvyyden kannalta luontevaa.
(Sinkkonen ym. 2009, 190) Oy Nordic SPA Ltd:n verkkokaupassa paadytaan
hyodyntamaan ylhaalta alaspain tarkentuvaa hierarkiaa, jonka katsotaan olevan

kavijoiden kannalta loogisin ja parhaiten ymmarrettava rakenne.
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Murupolku on tarke& osa verkkosivustoa ja navigointia, jonka avulla liikkuminen
sivustolla helpottuu. Murupolku nayttaa kayttajalle hanen sijaintinsa sivustossa
suhteessa etusivuun. Se toimii myods linkkind, mikali kayttdja haluaa siirtya as-
keleita ylemmas hierarkiassa. Murupolku sijoitetaan usein ylaotsikkoalueen ala-
puolelle, mutta ei kuitenkaan etusivulle. (Sinkkonen ym. 2009, 218-219) Toi-
meksiantajan verkkokaupassa se tulee sijaitsemaan heti pdavalikon alapuolella

ja paikallisten valikkojen ylapuolella, jotta kavija huomaa sen helposti.

Kun sivustolle sijoitetaan linkkeja, tulee niiden sijaita niille varatuilla alueilla tai
muuten oltava tunnistettavissa linkeiksi, jotta asiakas osaa niita kayttaa. Usein
linkki on alleviivattu sininen teksti tai sellainen sana, jossa on nuolen tapainen
merkki. Linkki sijaitsee yleensa valikkoalueella, sivun alalaidassa, murupolussa
tai logoalueella. (Vehmas, 2008, 220-221)

Logon tulisi sijaita keskeisella paikalla niin, ettd kavija huomaa sen valittémasti,
ja siksi se asetetaan sivun vasempaan ylakulmaan paavalikon ylapuolelle. Se
tulee samalla toimimaan linkkina verkkokaupan etusivulle. Paavalikko eli koko
palvelun tasoinen navigointijarjestelma sijoitetaan vaakavalikkona logon alapuo-
lelle, jotta se olisi helposti havaittavissa. Se koostuu viidesta kohdasta: etusivu,
varaosat, tarvikkeet, kemikaalit, outlet ja Novitek. Novitek-linkin takaa |6ytyvat
verkkokaupan perustiedot, kaikki ehdot seka rekisteriseloste. Paavalikon paikal-
liset valikot voivat sijaita joko paavalikon alapuolella vaakavalikkona, pudotus-
valikkona tai sivun vasemmalla laidalla pystyvalikkona. Loogisin valinta naista
on pystyvalikko sivun vasemmalla laidalla, koska pudotusvalikkoa voi olla vai-
keaa kayttaa, eikd se toimi mobiiliselaimella. Toisaalta paavalikon alapuolella
oleva vaakavalikko ei ole yhta selke& ulkoasultaan kuin pystyvalikko. (Sinkko-
nen ym. 2009, 217)

Apulinkit usein sijoitetaan ylaotsikkoalueelle logon léheisyyteen, joten ostoskori
asetetaan oikeaan ylakulmaan hakutoiminnon ja kielivaihtoehtojen alapuolelle.
Tavoite on, etta palvelun informaatiorakenne on sellainen, ettei kavijan tarvitse
kayttda hakua lainkaan. Hakutoiminto kuitenkin luodaan varmistamaan se, etta
kaikki kavijat loytavat etsimansé. Ostoskorin viereen lisdtddn sisdankirjautu-

Misosio, jossa asiakas voi seurata aikaisempia tilauksiaan ja muokata tietojaan.
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Sivun vasempaan alalaitaan tuodaan Suomen Verkkomaksujen maksutavat,

jotta asiakas huomaa helposti, milla kaikilla tavoilla han voi maksaa.

Suosittelujarjestelman avulla voidaan suositella tietylla tuotesivulla vierailevalle
asiakkaalle muita tuotteita, joista h&n saattaisi olla kiinnostunut. Tallainen jarjes-
telmd auttaa asiakasta vertailemaan eri tuotteita keskendan. Suosittelujarjes-
telm& voi ehdottaa joko hinnaltaan tai ominaisuuksiltaan samankaltaisia tuottei-
ta tai sellaisia tuotteita, joita toiset asiakkaat ovat tdman tuotteen lisaksi osta-
neet. Se voi myos ehdottaa kyseiseen tuotteeseen sopivia lisdvarusteita tai tar-
vikkeita. (Pulse247 Oy 2010) Suosittelujarjestelma tullaan sijoittamaan toimek-
siantajan verkkokauppaan tuotesivun alareunaan sellaisena, etta se tassa ta-
pauksessa ehdottaa tuotteita, joita muut asiakkaat ovat kyseisen tuotteen lisaksi
ostaneet. Taman katsotaan olevan hyodyllisempi kyseisen verkkokaupan asiak-

kaalle tuoteryhmalajittelun vuoksi.

3.4 Ulkoasu

Kun kavija saapuu ensimmaista kertaa uuteen verkkopalveluun, hdn muodostaa
siité itselleen mielikuvan muutamassa sekunnissa, arvioi sitd ja asettaa sille
vaatimuksia. Tahan mielikuvaan vaikuttavat muun muassa palvelun ulkoasu,
ammattimaisuus, loogisuus, tuotevalikoima, hintataso seka houkuttelevuus. Ka-
vija huomaa nama tekijat nopeasti, ja mikéli ne eivat vakuuta hanté, ei kauppoja
mit& todennakdisimmin tule. (Lindén, 2010, 201)

Verkkokaupan ulkoasuun tulisi panostaa, koska sen avulla voidaan auttaa kavi-
jda huomaamaan ja ymmartamaan ne asiat, jotka ovat merkityksellisid. Toisaal-
ta ulkoasu vaikuttaa myds siihen, miten kévija kokee yrityksen brandin, sivujen
tunnelman ja persoonallisuuden. Laadukkaasti toteutettu ulkoasu luo kavijalle
valittomasti positiivisen mielikuvan palvelusta. Mikali yrityksella on muita palve-
luja, on verkkosivujen ulkoasun oltava samaa sukunakoéa niiden kanssa yh-

tenevaisyyden vuoksi. (Sinkkonen ym. 2009, 242)

Oy Nordic SPA Ltd:n verkkokauppaan halutaan luoda sama tunnelma kuin sen

verkkosivuilla on — raikas, energinen, selkea. Samanlaista selkeytta ja mieliku-
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vien luomista kuvien avulla hyddynnetdadn myos verkkokaupassa brandin tun-
nistettavuuden parantamiseksi. Kun tyytyvainen asiakas saapuu verkkokaup-
paa, han tunnistaa brandin ja taten luottaa palveluun eri tavalla kuin taysin tun-
temattomaan merkkiin. Toisaalta palvelun halutaan nayttdvan melko yksinker-
taiselta ja minimalistiselta, jotta kavija jaksaa kierrella sivustolla ja myos kayttaa

Sita.

3.4.1 Varit

Verkkokaupan varit tulisi valita niin, etta ne valittavat oikein haluttua tunnelmaa
ja viestia. Usein tallaisten palveluiden taustavariksi sopii parhaiten kylmét, mur-
retut ja vaaleat varit. Yleensa tyylikkaan ja toimivan vaikutelman saa varmem-
min suppealla ja hallitulla varimaailmalla kuin raikeéalla yhdistelmalla. (Sinkko-
nen ym. 2009, 252)

Yrityksen verkkosivuilla varimaailma koostuu sinisen eri sévyista, oranssista ja
valkoisesta (ks. Kuva 2). Nama samat varit toistuvat myos verkkokaupassa luo-
den yhtenaista vaikutelmaa ja tunnelmaa verkkosivujen kanssa. Taten paava-
reiksi valittiin sininen ja valkoinen, joita paikka paikoin korostaa oranssi. Sininen
on viiled vari, jota pidetaan rauhoittavana ja luottamusta herattavana. Vari miel-
letd&n usein taivaan ja meren variksi, jolloin yhteys veteen ja sita kautta yrityk-
sen tuotteisiin sopii verkkokauppaan hyvin. Valkoinen sen sijaan kuvastaa viat-
tomuutta, iloa ja puhtautta. Oranssi on hieman lampimampi vari, joka symboloi
viehatysvoimaa, iloa ja menestysta. Se on sinisen vastavari, joten varit korosta-
vat toisiaan. Varsinkin huomiota vaativissa kohdissa, kuten tassa tapauksessa
otsikoissa, oranssi erottuu tehokkaasti muista vareistad. (Coloria 2011) Leipa-
tekstien variksi valittiin musta, jotta tummuuskontrasti taustavarin kanssa olisi

hyvan luettavuuden kannalta sopiva.
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Kuva 1 Oy Nordic SPA Ltd:n verkkosivut.

3.4.2 Kuvat

Kuvilla voidaan tehokkaasti vaikuttaa siihen, miten kavija kokee palvelun, millai-
sen mielikuvan han siitd luo ja miten han huomaa eri asioita. Kuvat parantavat
sivuston silmailtavyytta ja niilla voidaan ohjata kavijan huomio sisaltéén. Taten
merkityksellisia kuvia kannattaa jonkin verran sivustolle tuoda. (Sinkkonen ym.
2009, 254-255) Laadullisesti korkeatasoisilla ja totuudenmukaisilla tuotekuvilla
helpotetaan asiakkaan ostopaattsta ja lasketaan ostoriskid. On hyva lisata ku-
via myds tuotteen yksityiskohdista, erilaisista kayttdmahdollisuuksista, eri mal-

leista sek& mahdollisista varivaihtoehdoista. (Pulse247 Oy 2010)

Oy Nordic SPA Ltd:n verkkokaupan etusivulle luodaan slideshow-tyyppinen ku-
vaesitys, jossa kuvat vaihtuvat vuoron peréén. Esitykseen valitaan kuvia outlet-
osion tuotteista, jotta kavijd muiden tuotteiden liséaksi huomaisi myos erikoistar-

jouksessa olevat kylpyhuonekalusteet. Kun asiakas etsii vain jotakin tiettya tuo-
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tetta, jAd hanelta usein huomaamatta palvelun muu tarjonta, joka voisi hanta
silti kiinnostaa. Kuvaesityksella pyritdan valttamaan tama. Tuotelistaan lisataan
kuvat kaikista tietyn tuoteryhman tuotteista. Yksityiskohtaisia tuotekuvia sijoite-
taan tuotesivuille, jotta asiakas nakisi mahdollisimman hyvin, millaisia tuotteita

palvelu tarjoaa.

3.4.3 Tekstityyppi ja muotoilu

Tekstityypit eli fontit voidaan jakaa antiikva- ja groteskityyppisiin, joista antiikva
edustaa paatteellista fonttia ja groteski paatteetontd. Verkkopalveluissa paattee-
ton tekstityyppi on usein parempi vaihtoehto kuin paatteellinen. (Sinkkonen ym.
2009, 254)

Lindénin (2010, 196) mukaan tekstityyppien yhdenmukaisuus luo asiallisen ja
asiantuntevan kuvan, joten eri fonttien sekoittelua on syyta valttaa. Yleisimmat
tekstityypit, kuten Arial tai Verdana, ovat neutraaleja ja taten sopivia verkko-
kauppakayttoon. Isoilla kirjaimilla kirjoitettua tekstia esimerkiksi toimitusehdois-
sa tai tuotekuvauksissa ei kannata kayttaa ellei sen tarkoitus ole tuoda erityista
lisdarvoa. Isot kirjaimet usein yhdistetaan varoituksiin tai erityistd huomiota vaa-
tiviin asioihin, joten niiden turha kayttd ei ole suositeltavaa. Myods keskitettyja
tekstejd ja kursiivia kannattaa valttaa niiden hankalan luettavuuden vuoksi.
Tekstin maaréan tulisi kiinnittdé& huomiota, silla liika teksti esimerkiksi tuoteku-
vauksessa turhauttaa lukijan. (Lindén, 2010, 196)

Oy Nordic SPA Ltd kayttaa verkkosivuillaan padasiassa Arial-fonttia, joten verk-
kokauppaan valitaan sama fontti yhtenevaisyyden vuoksi. Yleisin pistekoko on
11-12 riippuen kavijan iasta ja sivun kontrastista. Toimeksiantajan verkkokaup-
paan péavalikon ja otsikoiden pistekooksi valitaan pistekoko 14, joka paksunne-
taan huomion heréattamisen vuoksi. Leipatekstien ja paikallisten valikkojen seka
muiden linkkien pistekooksi valitaan 12. Teksti tasataan vasemmasta reunasta,
jolloin oikealle j&& niin sanottu liehureuna. Tekstipalkin leveydella on myds mer-
kitystd hyvan luettavuuden kannalta. Sen tulisi olla noin 10 senttimetri&d kapea,

joka tarkoittaa noin 50-60 riippuen fontista. Talla varmistetaan se, ettei teksti
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nayta liian raskaalta ja etta asiakas jaksaa lukea sen. (Sinkkonen ym. 2009,
262)

3.5 Verkkomarkkinointi

Verkkokaupan markkinointikanavia on kaksi: verkossa tapahtuva markkinointi,
kuten mainosbannerit verkkosivulla, ja perinteinen markkinointi, johon kuuluu
esimerkiksi televisiomainokset. Yleensa verkkomarkkinointi on tehokkaampi
kanava verkkopalvelulle, koska perinteinen markkinointi on hyvin kallista, kerta-
luontoista, eikad sen tehosta ei voida olla varmoja. Verkkomarkkinointi voidaan
karkeasti jakaa neljaan ryhmaan: sahkopostisuoramarkkinointi, internet-sivuilla
mainostaminen, hakukonemarkkinointi ja piilotettu markkinaviesti. (Vehmas,
2008, 191-192)

Internetin kehityksen myota yritykset ovat voineet hyddyntaa uusia markkinoin-
tikanavia uusien asiakkaiden hankkimiseen ja nykyisten hoitamiseen. Naita ka-
navia ovat hakukoneet ja sosiaalinen media. Hakukoneet tarjoavat kayttajilleen
hakutermia vastaavaa tietoa, jonka odotetaan olevan myos laadullisesti korkea-
tasoista. Sosiaalinen media on laaja kasite, joka yksinkertaistettuna tarkoittaa
ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa esimerkiksi yhteisoissa, keskustelu-
palstoilla ja blogeissa, Varsinkin yhteisosivustot, kuten Facebook ja Twitter, ovat
kasvattaneet kayttagjamaaradnsa moninkertaisesti lyhyessa ajassa. (Juslén,
2011, 22) Esimerkiksi Facebookilla on yli miljardi aktiivista kayttajaa ja se nousi
maailman vieraillummaksi verkkopalveluksi vuonna 2012. (Wikipedia) Myo6s yri-
tykset ovat kiinnostuneet tasta uudesta ilmiosta ja hakeutuvat mukaan keskus-

telemaan ja hoitamaan asiakassuhteitaan reaaliaikaisesti.

3.5.1 Hakukoneoptimointi

Mainonta on usein jarkevampaa korvata |loydettavyydelld paikoista, joista kayt-
tajat etsivat tietoa tuotteista ja palveluista. Talla tavoin saadaan uusia oman

kohderyhman kontakteja ilman, etté niita tarvitsee ostaa mediamainonnan avul-
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la. Tilastojen mukaan viimeisen kymmenen vuoden aikana hakukoneet ovat
kasvaneet merkittavimmaksi ostopaatdstiedon hakupaikoiksi, ja vahintdan 90%
kayttajista etsii tietoa hakukoneista ostopaatdsta varten. Hakukoneet ymmarta-
vat vain tekstia, joten hakukoneoptimoinnin kannalta on valttAméatonta tuottaa
selkedd, asiakkaille merkittavad ja heidan tarpeitaan vastaavaa tekstisisaltoa.
Julkaisemalla kavijalle merkityksellista sisaltod voidaan luoda uusia asiakkuuk-
sia, mikali sisalté on léydettavissa. (Juslén, 2011, 27, 129, 130,157)

Kayttajat hakevat tietoa hakukoneista avainsanoilla tai niiden yhdistelmilla. Jotta
voidaan vaikuttaa palvelun loydettavyyteen hakukoneissa, on mietittava, mita
avainsanoja potentiaaliset asiakkaat voisivat kayttaa etsiessaan kyseista palve-
lua. Avainsanalista auttaa ja ohjaa myds asiakaslahtoisen ja hakukoneystavalli-
sen siséllén tuottamisessa. Loydettavyyden ja hakukonenakyvyyden kannalta
on keskeista optimoida sivuston jokainen yksittdinen sivu. Hakukonenakyvyy-
teen voi yksittaisilla sivuilla vaikuttaa sijoittamalla oikeat avainsanat sivun otsik-
koon ja valiotsikoihin, URL-osoitteeseen seké kuva- ja leipateksteihin. Tekstin
tuottamisessa ja asettelussa tulisi huomioida myds kappalejaot sek& muut sisal-
l6n esittdmiseen liittyvat tekijat. Varsinkin sivun otsikko vaikuttaa hakukoneen
arviointiin siita, onko sivu merkittava ja laadullisesti oikeanlainen suhteessa teh-
tyyn hakuun. (Juslén, 2011, 88, 152, 158)

Oy Nordic SPA Ltd:n verkkokaupan loydettavyys hakukoneista tullaan toteutta-
maan hakukoneoptimoinnin avulla, koska talla tavoin voidaan tehokkaimmin
vaikuttaa siihen, kuinka helposti asiakas l6ytda palvelun. Tama on yritykselle
jarkevampi vaihtoehto kuin maksullinen verkkomainonta, koska palvelun kohde-
ryhmé& on melko rajattu, eikd vaaran kavijaprofiilin klikkauksista olla valmiita
maksamaan. Googlen AdWordsia kayttden tullaan valitsemaan avainsanalista,
jota hyédynnetdén jo jokaisen sivun suunnitteluvaiheessa. Avainsanalistan laa-
timista ohjaa asiakaslahtoisyys, jolla pyritaan siihen, etta palvelun oikea kohde-

ryhma I6ytaad verkkokaupan niin halutessaan.
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3.5.2 Facebook

Vaikka sosiaalinen media on ilmiéna vield suhteellisen nuori, on se tana paiva-
na jo osa monen yrityksen paivittaista toimintaa. Yritykset hyddyntéavat sosiaa-
lista mediaa, koska sen avulla voidaan helpottaa viestintaa ja tiedon kulkua yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Se on my6s kustannustehokas apuvéline asiakas-
suhteiden yllapitoon. Sosiaalinen media eroaa niin kutsutusta vanhasta medias-
ta siten, etta se on sisalloltaan monivivahteista ja hallitsematonta, koska sisallon
tuottajana voi toimia kuka tahansa kayttaja. Menestyminen sosiaalisessa medi-
assa vaatii pitkgjanteista osallistumista, huomionarvoista sisalt6d seka vuoro-

vaikutusta kohdeyleistn kanssa. (Juslén, 2011, 27-28)

Toimeksiantaja on jo jonkin aikaa osallistunut sosiaaliseen mediaan Facebookin
kautta. Yrityksella on palvelussa oma yrityssivu, jonka tarkein tehtava on tiedot-
taa esimerkiksi tulevista messuista tai erikoistarjouksista. Sivulla on yli 100 tyk-
kaajaa, joten verkkokaupasta tiedottaminen siella on jarkevaa. Facebookiin lisa-
taan ilmoitus, joka sisadltaa tiedon uudesta verkkokaupasta, palvelun sisallon
seka suoran linkin palveluun. Tavoite on se, ettd jokainen kiinnostunut asiakas
tietdisi palvelun olemassa olosta seka loytaisi sinne mahdollisimman vaivatto-
masti. Kyseinen tiedote on kateva myos uusien tykkaajien kannalta, koska il-

moitus ei poistu talta sivulta, vaan se on ndhtavissd myhemminkin.

3.5.3 Sahkoposti

Sahkopostitse tapahtuva markkinointi on tehokas valine asiakkaille tiedottami-
seen, mikali se on toteutettu oikein. Uutiskirjeet tulisi kohdistaa oikealla kohde-
ryhmaélle niin, ettd vastaanottaja kokee viestin henkilékohtaiseksi ja hanen tar-
peitaan tayttavaksi. Tastd syystd massasahkopostiviestintda on syyta valttaa,
koska se saa herkasti aikaan negatiivisia reaktioita vastaanottajissa. Kuitenkaan
pelkka sisdltd ei ratkaise sita, tuleeko viesti varmasti luetuksi. Sahkoposteja
vastaanotetaan useita paivittain, joista tavallisesti luetaan vain tarkeimmat ja

kiinnostavimmat, joten l&hettamisen ajankohdalla on merkitystd. Uutiskirjeet
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kannattaa yleensé lahettdd sunnuntaina, koska silloin harvat yritykset lahetta-
vat sahkopostiviesteja asiakkailleen. Sunnuntaina ihmisilla on enemmaén aikaa
kayttaa tietokonetta ja taten myos lukea saapuvia viesteja tarkemmin. Mikali
sahkopostia ei kaytetdkaan sunnuntaina, on viesti todennakoéisesti ensimmais-
ten joukossa, kun maanantain tyopaiva alkaa. Nailla tavoin voidaan tehostaa
sita, etta uutiskirje tulee varmasti huomioiduksi. (Lindén, 2010, 284-285)

Toimeksiantajalle luodaan uutiskirje tiedottamista varten, jotta sosiaalisessa
mediassa aiemmin mainittu tavoite tayttyisi myos Facebookin ulkopuolella. Uu-
tiskirjeessa kaytetaan samaa varimaailmaa kuin verkkosivuilla ja verkkokaupas-
sa edelleen tunnistettavuuden ja yhtenevaisyyden vuoksi. Kirjeessa tiedotetaan
uudesta verkkokaupasta, sen siséltamista tuotteista seka siihen lisataan suora
linkki verkkokauppaan. Uutiskirjeessd ei tiedoteta muista yritysta koskevista
uutisista, koska huomion halutaan pysyvan uudessa palvelussa. Kirje lahete-
tdan sunnuntaina yrityksen jo olemassa oleville asiakkaille, joilla on sahkdpos-

tiosoite, ja niille, jotka ovat ilmoittautuneet yrityksen postituslistalle.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Verkkokauppojen maara ja verkossa ostaminen kasvavat vuosi vuodelta Suo-
messa. Vaikka kotimaiset yritykset ovat jonkin verran verkon kehityksesta jal-
jessé, ovat asenteet verkkokaupankayntia kohtaan hiljalleen muuttuneet. Valta-
osalla yrityksista on jonkinlaiset verkkosivut ja monet ovat lisaksi perustaneet
verkkokaupan. Ongelma tulee kuitenkin yleensé vastaan teknisissa taidoissa ja
asiakaslahtoisessa ajattelumallissa. Varsinkin pienten ja keskisuurien yritysten
halukkuus maksaa verkkokaupan perustamisesta on usein pientd, jolloin saate-
taan tyytya mahdollisimman edulliseen ratkaisuun palvelun laadun ja asiakas-
lahtdisyyden kustannuksella. T&alldin huomio kiinnittyy siihen, etta yrityksella on
verkkokauppa, eika niinkaan siihen, millainen kyseinen verkkokauppa on. Pel-
kalla olemassa ololla verkossa on hankalaa luoda uusia asiakassuhteita tai yl-

l&pitaa jo olemassa olevia.

Asiakkaiden viihtymiseen ja asiakaslahtdisyyteen vaikuttavat monet asiat, joista
suurin osa saattaa helposti jadda huomiotta. Ensimmainen asia, johon tulee
panostaa, on kohderyhman rajaaminen. Kun tiedetaan tarkka kohderyhma, voi-
daan koota oikeanlainen tuotevalikoima, joka vastaa kohderyhmén tarpeita.
Suunnittelun toinen vaihe koostuu kaytettavyyden suunnittelusta. Valikkojen
sijainneilla, rakenteen loogisuudella, kattavalla tuotevalikoimalla ja helpolla in-
formaation loydettavyydella vaikutetaan siihen, millaisena asiakas verkkokau-
pan kokee ja miten todennédkdisesti han sinne palaa. Ulkoasu ja sisaltd tulee
suunnitella k&si kAdessa sivuston rakenteen kanssa, jotta sivusto olisi kaytetta-
vyydeltaan hyva. Sivuston ulkoasu on oleellinen osa verkkokaupan suunnitte-
lua, koska silla luodaan asiakkaille mielikuvia palvelusta. Tekstityypit, varivalin-
nat, kuvat ja asettelu tulee toteuttaa huolellisesti ja asiakkaan naktkulmasta.
Myos sisallon esitystapa ja sen merkittavyys asiakkaalle vaikuttavat siihen, ha-
luaako asiakas jatkaa sivuston tutkimista. Tuotekuvaukset tulee laatia huolelli-
sesti, jotta asiakkaan ostoriski olisi mahdollisimman matala. Lisaksi verkkokau-
pan suunnittelussa oleellista on palvelun l6ydettavyys. Mikali asiakas ei l0yda

verkkokauppaa tai ole tietoinen sen olemassaolosta, on mahdotonta tehda
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kauppaa verkossa. Hakukoneoptimointi on tehokas tapa parantaa verkkokau-

pan ldydettavyytta.

Opinnaytetyon tarkoitus oli suunnitella Oy Nordic SPA Ltd:lle verkkokauppa,
joka olisi asiakaslahtdinen seka kaytettavyydeltdan ja ulkoasultaan selkea.
Suunnitelman pohjalta verkkokauppoihin perehtynyt yritys hoitaisi lopullisen to-
teutuksen ja kaikki muut tietotekniset asiat. Tyon tekemiseen kaytettavaa aikaa

oli rajoitetusti, ja siksi lopullista verkkokauppaa ei ole viela avattu.

Suunnittelu alkoi tarpeiden kartoituksella sek& kohderyhmén analysoinnilla.
Naiden tietojen avulla pystyttiin alkaa rakentaa sivuston tuoteryhmia, sisaltoa
seka rakenteita. Ulkoasun suunnittelua helpotti yrityksen verkkosivut, joiden
pohjalta valittiin varit ja tekstityypit seka haluttu tunnelma. Verkkopalveluihin
liittyvasta kirjallisuudesta |10ytyi vinkkeja siitd, millainen asiakaslahtdisen verkko-
kaupan tulisi olla. Taman perusteella verkkokaupan informaatioarkkitehtuuriksi
valittiin hierarkia ja muut elementit sijoitettiin niille loogisimpaan paikkaan asiak-
kaita ajatellen. Kayttajakeskeisyytta voidaan jatkossa seurata esimerkiksi Goog-
le Analytics:n avulla, joka seuraa jatkuvasti kavijoiden liikkeita sivustolla. Taman
tiedon perusteella n&hdaan, mikali jokin kohta ei tule 16ydetyksi tai muuten toimi

halutulla tavalla.

Opinnaytetydssa haastavinta oli oikeanlaisen tiedon loytaminen. Kayttamassani
kirjallisuudessa usein kasiteltiin verkkokaupan perustamista yrityksen nakokul-
masta, kun taas opinnaytetydssani pyrin suunnittelemaan verkkokaupan asiak-
kaan tarpeiden ja mieltymysten mukaan. Onnistuin kuitenkin Ioytdmaan materi-
aalia, jonka avulla sain suunnitelmaani eteenpain ja lopulta valmiiksi. Suunnitte-
luprosessi oli melko laaja, joten on hyva, etta tekninen toteutus on ulkoistettu

alan ammattilaisille.
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Asiakastiedote

NOVITeK.

FINLAND

Asiakastiedote

Uusi Novitek-verkkokauppa on avattu!

Tule tutustumaan uuteen verkkokauppaamme osoitteessa
verkkokauppa.novitek.fi

Verkkokaupasta ldydat
« tarvikkeet
« kemikaalit
« varaosat
« outlet-tuotteet

i ¥

uima-allaskloori 19,95 €  kylpyvaahto 14,95 € vedenkestavat
pelikortit 9,95 €

Oy Nordic SPA Ltd Ikelantie 21, 24800 Halikko  puh. +358 (0)10 320 5250 mail@novitek.fi

www.novitek.fi
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