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Tama laadullinen opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona yritykselle Salon
Ihanainen Oy. Toimeksiantajan vuoden 2022 alusta saakka toiminut parturi-
kampaamo- ja kauneudenhoitoalan verkkokauppa ei ole menestynyt halutulla
tavalla, joten tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa tahan johtaneet syyt. Tut-
kimuksen tavoitteena oli laatia havaittujen syiden perusteella kehittdmissuun-
nitelma, jonka avulla toimeksiantaja voi alkaa kehittaa verkkokauppaansa
aiempaa asiakasystavallisemmaksi ja sita kautta tuottavampaan suuntaan.

Ennen varsinaiseen tutkimukseen ryhtymista selvitettiin ensin tyon teoria-
osassa kirjojen, blogien, artikkeleiden ja verkkokauppatutkimusten raporttien
avulla, mita tarkoittavat verkkokaupan kaytettavyys ja I0ydettavyys seka mitka
ovat hyvan verkkokaupan tunnusmerkit. Lisaksi selvitettiin, miten nama tun-
nusmerkit yhdessa erityisesti digimarkkinoinnin keinojen kanssa vaikuttavat
verkkokaupan kaytettavyyteen ja I6ydettavyyteen.

Empiriavaiheessa tutkimusmenetelmana kaytettiin benchmarkingia eli vertai-
luanalyysia, jossa teoriatietoon pohjautuen tutkittiin monipuolisesti toimeksian-
tajan ja alan kilpailijoiden verkkokauppoja. Vertailuanalyysin avulla oli mahdol-
lista selvittda Salon lhanaisen verkkokaupan ongelmakohdat ja siten laatia kat-
tava, toimintaehdotuksia ja -ideoita sisaltava verkkokaupan kehittamissuunni-
telma.

Tutkimuksessa selvisi, etta toimeksiantajan verkkokaupassa on monia merkit-
tavia puutteita niin 16ydettavyyden kuin kaytettavyyden suhteen, minka vuoksi
asiakkaiden ei ole mahdollista tehda ostoksia helposti. Jos toimeksiantaja yh-
dessa verkkokaupan yllapitdjan kanssa toteuttaa kehittamissuunnitelmasta
vahintaan oleellisimmat toimintaehdotukset, on sen mahdollista saada verkko-
kauppaan enemman ostavia asiakkaita ja sita kautta kasvattaa myyntia.

Avainsanat: benchmarking, kehittamistutkimus, parturi-kampaamot, verkko-
kauppa, verkkoliiketoiminta
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This qualitative thesis was commissioned by the company Salon lhanainen
Oy. The client's online store in the barber-hairdressing and beauty care indus-
try, which has been operating since the beginning of 2022, has not been suc-
cessful in the desired way, so the purpose of the thesis was to find out the
reasons why. The aim of the research was to draw up, based on the identified
reasons, a development plan, which would allow the client to start developing
their online store to be more customer-friendly and thus more productive.

Before starting the actual research, the theoretical part of the thesis first used
books, blogs, articles and e-commerce research reports to find out what usa-
bility and retrievability mean in e-commerce and what the characteristics of a
good online store are. It also examined how these characteristics, together
with digital marketing tools in particular, affect the usability and retrievability of
an online store.

In the empirical part, the research method used was benchmarking, i.e. com-
parative analysis, in which the client's online store and those of competitors in
the industry were examined in a versatile way based on theoretical knowledge.
The benchmarking made it possible to identify the problem areas of Salon
Ihanainen online store and thus draw up a comprehensive development plan
for the online store, containing suggestions and ideas for action.

The results of the research indicate that the client's online store has many sig-
nificant shortcomings in terms of both retrievability and usability, which makes
it difficult for customers to shop easily. If the client, together with the adminis-
trator of the online store, implements at least the most essential suggested
actions for the development plan, it has the potential to attract more customers
to the online store and thus increase sales.

Keywords: benchmarking, design-based research, hair salons, electronic com-
merce, electronic business
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1 JOHDANTO

Verkkokauppa on arkipaivaa nykyajan kuluttajille. Siksi monet kivijalkaliikkeina
alun perin toimineet yritykset perustavat toimintansa tueksi verkkokaupan.
Verkkokaupan perustaminen ei ole kuitenkaan mikaan kertaluonteinen projekti

vaan jatkuva prosessi, joka vaatii sdanndllista kehittamista (Kalander, 2020).

Opinnoissani olen pitanyt eniten kehittamistehtavista. Siksi valitsin tutkimuk-
sellisen opinnaytetyoni aiheeksi verkkokaupan kehittamisen. Tutkimuksella on
toimeksiantaja: parturi-kampaamo- ja kauneuspalveluita tarjoava seka kotihoi-
toon tarkoitettuja tuotteita myyva Salon lhanainen. Aihe tydhon tuli yrityksen
tarpeesta kehittaa noin vuoden ikaista verkkokauppaansa, joka ei jostain

syysta ole saavuttanut viela montaa asiakasta eika tuonut siten paljoa myyntia.

Tarkoitukseni on selvittaa syyt, joiden takia toimeksiantajan verkkokauppa ei
ole viela menestynyt. Jotta paasen kasiksi syihin, selvitdn ensin tyon teoria-
osassa, milta verkkokaupan tilanne nayttda Suomessa nyt ja tulevaisuudessa,
miten verkkokaupan myyntia voidaan lisata, mitka ovat menestyvan verkko-
kaupan kaytettavyyden kriteerit seka mita |oydettavyydella tarkoitetaan ja mi-

ten sita voidaan parantaa digitaalisen markkinoinnin avulla.

Empiirisessa osassa valitsen saman alan parhaimpia verkkokauppoja, joista
teen vertaisanalyysit teoriatietoon pohjautuen. Puolueettoman verkkokauppo-
jen vertailun avulla minun on mahdollista laatia Salon lhanaiselle toimintaeh-
dotuksia ja -ideoita sisaltava verkkokaupan kehittamissuunnitelma. Sen avulla
toimeksiantajayrityksen on yhdessa verkkokaupan yllapidosta vastaavan hen-
kilon kanssa mahdollista alkaa parantaa verkkokauppaa ja sen loydettavyytta,
jotta asiakkaat |0ytavat paitsi sinne myds sielta kaiken tarvitsemansa helposti,

tekevat ostoksia ja nain kasvattavat Salon Ihanaisen myyntia.



2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Tarkoitus ja tavoite

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona Salon lhanaisen kohtaamaan ongel-
maan liittyen. Laadullisen opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, miten toi-
meksiantajayrityksen kannattaa kehittaa verkkokauppaansa, jotta asiakkaat
|Oytavat sielta etsimansa ja tekevat ostoksia. Muutosten avulla pyritaan paran-
tamaan verkkokaupan myyntia. Siksi tydssa on tarkoitus vertailla toimeksian-
tajan verkkokauppaa saman alan parhaimpiin verkkokauppoihin ja laatia ver-

tailun pohjalta ehdotuksia verkkokaupan kehittamiseksi.

Tutkimuksen tavoitteena on kilpailijoiden vertailuanalyysin avulla laatia Salon
Ihanaiselle toimintaehdotuksia ja -ideoita sisaltdva verkkokaupan kehittamis-
suunnitelma. Sen avulla toimeksiantaja ja verkkokaupan yllapitaja saavat tie-
taa niin verkkokaupan vahvuuksista, puutteista kuin kehittamisen kohteista ja
voivat alkaa muokata ja kehittaa verkkokauppaa aiempaa myyvampaan suun-

taan.

Tyoni tutkimusongelma on: miten kehittdd verkkokauppaa, jotta se tuottaisi

enemman? Asetin sille seuraavat alaongelmat:

Myynnin kehitys
o Mika merkitys kavijamaaralla ja konversiolla on verkkokaupan myyn-
tiin?

o Mika merkitys keskiostolla ja katteella on verkkokaupan myyntiin?

Verkkokaupan kaytettavyys

e Mita verkkokaupan kaytettavyydella tarkoitetaan, ja miksi se on tar-
keaa?

e Millainen on menestyvan verkkokaupan etusivu ja ulkoasu?

e Mika merkitys tuotteiden kategorisoinnilla on?

e Miksi hakutoiminto on niin tarkea?

¢ Miten toteuttaa asiakaspalvelua verkkokaupassa?



¢ Miten osto- ja maksuprosessilla voidaan vaikuttaa myyntiin?

e Miten verkkokauppa eroaa mobiiliverkkokaupasta?

Verkkokaupan loydettavyys ja markkinointi
e Mita on verkkokaupan Idydettavyys, ja miksi se on niin tarkeaa?
e Miten tavoittaa asiakkaat ja saada heita lisaa?
o Mitd digitaaliseen markkinointiin kuuluu, ja miksi se on verkkokaupan

tarkein markkinointimuoto?

2.2 Aiheen rajaus

Koska tarkoitukseni on tehda kehittamis- eikd markkinointisuunnitelma, en
keskity kasittelemaan tyossa kaikkia markkinoinnin eri muotoja. Kasittelen ai-
hetta tyypillisimpien digitaalisen markkinoinnin, kuten sisaltdmarkkinoinnin, so-
siaalisen median markkinoinnin ja hakukonemarkkinoinnin, osalta. Varsinkin
hakukonemarkkinoinnin avulla on mahdollista parantaa verkkokaupan Ioydet-

tavyytta, mita tutkimuksella osittain myos tavoitellaan.

OpinnaytetyOssa ei kasitella kaikkia eri verkkokaupan muotoja, kuten C2B tai
C2C, koska yrityksena Salon lhanainen myy tuotteitaan kuluttajille ja toisille
yrityksille. Tyossa ei myoskaan kasitella verkkokauppaa kuin kotimaan osalta,

silla toimeksiantaja myy talla hetkelld vain Suomen sisalla.

TyOssa en ota kantaa verkkokaupan tietoteknisiin seikkoihin tai koodaukseen,
silla en ole perehtynyt niihin opinnoissani. Kaytettavyytta kasittelen vain sisal-
I6n ja ulkoasun kannalta, koska tyon tavoitteena on huomioida verkkokauppa
ja sen kehittdminen asiakkaalle nakyvilta osin. Siksi en mydskaan ota kantaa,
mika olisi verkkokaupalle paras tapa hoitaa tilaukset ja toimitukset. En my0s-
kaan vertaile eri verkkokauppa-alustoja, silla Salon Ihanaisella on jo verkko-

kauppa ja siten myos alusta sille.
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2.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys auttaa yhdistamaan tutkimuksen teoria- ja empiriaosat
loogisesti yhteen. Siina kaydaan lapi tutkimusongelman kannalta keskeiset ka-
sitteet ja jo entuudestaan tiedossa olevat teoriat, mallit, tiedot seka tutkimukset

ja niiden tulokset aiheeseen liittyen. (Kananen, 2014b, s. 34, 36-37.)

Kuviossa 1 esitetaan taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka pohjau-
tuu verkkokauppoihin ja niiden kehittamiseen liittyvaan kirjallisuuteen ja muu-
hun teoriatietoon. Viitekehyksen avulla lukijan on mahdollista saada selkea

kuva toteutettavasta verkkokaupan kehittamistutkimuksesta.
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Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (Maki, 2023)
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Tutkimus aloitetaan perehtymalla verkkokaupan kasitteeseen, sen eri ilmene-
mismuotoihin seka tilanteeseen Suomessa nyt ja tulevaisuudessa. Myds me-

nestyvan verkkokaupan tunnusmerkit kaydaan lapi.

Kun verkkokauppa on maaritelty, kasitelladan myynnin lisdamisen mahdolli-
suuksia. Tahan liittyy kiinteasti verkkokaupan kavijoiden maara, heidan kes-
kiostoksensa seka konversio ja kate, joista syntyy verkkokaupan kaava. Li-
saksi myyntia on mahdollista lisata verkkokaupan kaytettavyytta parantamalla,
jota kasitellaan tutkimuksessa seuraavaksi. Siihen liittyvat jo aiemmin lapikay-
dyt menestyvan verkkokaupan tunnusmerkit: etusivu ja ulkoasu, kategoriat ja
tuotesivut, hakutoiminto, asiakaspalvelu seka osto- ja maksuprosessi. Myos
yksi verkkokaupan muodoista — mobiiliverkkokauppa eli M-commerce — liittyy

oleellisesti kaytettavyyteen.

Myyntia voi parantaa kehittamalla lisaksi verkkokaupan markkinointia, silla
markkinoinnin avulla on mahdollista vaikuttaa verkkokaupan I0ydettavyyteen
ja sen parantamiseen. Verkkokaupan markkinoinnista selvitetaan digitaalisen
markkinoinnin eri tapoja, joita ovat esimerkiksi sisaltdo-, sahkoposti- ja jalki-
markkinointi, sosiaalisen median markkinointi seka hakukoneoptimoinnin ja

hakusanamarkkinoinnin sisaltava hakukonemarkkinointi.

Kaikki nama verkkokaupan kehittamiseen vaikuttavat aiheet kasiteltya on
mahdollista siirtya tutkimuksessa itse kehittamisvaiheeseen. Tassa tutkimuk-
sen viimeisessa vaiheessa tutustutaan vertailuanalyysiin tutkimusmenetel-
mana seka toteutetaan verkkokauppojen vertaisanalyysit, joiden pohjalta koo-

taan tutkimuksen lopputulos eli kehittamissuunnitelma.

2.4 Toimeksiantaja

Tutkimus on toteutettu toimeksiantona yritykselle Salon Ihanainen Oy. Salon
Ihanainen on Raumalla sijaitseva parturi-kampaamo, jossa toimii myods kau-
neushoitola (Salon lhanainen, n.d.-d). Osakeyhtidon on perustanut nelja osa-
kasta vuonna 2017. Osakkaiden lisdksi Salon Ihanaisessa tydskentelee kolme

yrittajaa: kaksi vuokratuolilaista ja yksi nuori NY-yrittdja. (Aaltonen, 2022a.)
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Salongista voi ostaa tuotteita kotiin. Sen lisaksi tuotteita voi tilata verkkokau-
pasta, joka on toiminut vuoden 2022 alusta saakka (Aaltonen, 2022a). Koro-
nan aiheuttama myynnin vaheneminen oli syy verkkokaupan perustamiselle
(Aaltonen, 2022b).

Verkkokaupalla haetaan asiakkaita etenkin Salon lhanaisen palveluista kau-
kana asuvista kuluttajista (Aaltonen, 2022a). Asiakkaiden tavoittaminen ja
verkkokaupan myynti eivat ole kuitenkaan onnistuneet odotetulla tavalla, mista
ajatus talle verkkokaupan kehittamiseen liittyvalle opinnaytetydlle 1ahti. Toi-
meksiantajan toiveen mukaisesti pyrin keskittymaan kehittdmissuunnitel-
massa ehdotuksiin, jotka ovat ilmaisia toteuttaa ja verkkokauppa-alustaan kuu-

luvia toimintoja.

3 VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa on yksittaisen toimijan internetissa toimiva myyntipaikka (Ha-
vumaki & Jaranka, 2014, s. 28). Toimiakseen se vaatii kaytanndssa vain verk-
kokauppa-alustan (Aivalis ym., 2021, s. 306). Tassa myods elektroniseksi tai
sahkoiseksi kaupaksi kutsutussa lilkketoiminnan muodossa koko ostopolku ta-
pahtuu tietokoneen, matkapuhelimen tai muun sahkaoisen laitteen valityksella
ilman konkreettista, kasvokkain tapahtuvaa myyntitilannetta. Siksi verkko-
kauppa on yksi etamyynnin muodoista muun muassa puhelinmyynnin rinnalla.

(Bergstrdom & Leppanen, 2021, s. 272; Parsama, 2021.)

Verkkokauppa on vain osa sahkoista kaupankayntia, silla kauppaa voidaan
kayda verkossa ilman varsinaista verkkokauppaakin (Hallavo, 2013, s. 19;
Kalander ym., 2020, kohta Mieti tarkkaan, onko tavoitteesi). Esimerkki tallai-
sesta on yrityksen digitaalinen tilaus- tai ajanvarausjarjestelma, josta ostokset
tai ajanvaraukset tehdaan sahkoisesti puhelimen tai sahkopostin kautta. Tal-
laisen jarjestelman tavoitteena ei ole laajentaa tai luoda uutta liiketoimintaa,
vaan sahkoinen tilauskanava keskittyy nykyisten asiakkaiden palvelemiseen.

(Kalander ym., 2020, kohta Mieti tarkkaan, onko tavoitteesi.)
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Tarkeinta on, etta yritys on jollain tavalla mukana myos internetissa kayta-
vassa kaupassa. Kuten Verkkokauppa.comin toimitusjohtaja Panu Porkka to-
teaa, menettaa yritys huomattavasti asiakkaitaan, jos se ei toimi verkossa (Pel-
tola ym., 2022, s. 159). Siksi verkkokauppa perustetaan usein jo olemassa
olevan yrityksen kivijalkamyymalan tueksi, mutta myos kokonaan uusia ja pel-
kastaan sahkodiseen kaupankayntiin keskittyvia yrityksia syntyy (Hallavo, 2013,
s. 47).

Verkkokaupan kasvusta huolimatta pitavat fyysiset kaupat yha pintansa. Ela-
mykset ovat yksi esimerkki nopeuden lisaksi asioista, joissa verkkokauppa ei
voi Kilpailla kivijalkamyymaloiden kanssa. Digitaalisessa kaupassa asiakas voi
hyodyntaa aisteistaan vain nakda ja kuuloa, mutta maku-, haju- ja tuntoaistit
jaavat kokonaan vaille virikkeita. (Finne, 2022, s. 113.) Siksi myos alun perin
verkkokauppoina aloittaneet yritykset laajentavat toimintaansa myymalaihin tai
perustavat valiaikaisia kivijalkakauppakokeiluja eli pop up -myymaléita (Hal-
lavo, 2013, s. 35; Pyyhtia, 2019, s. 129).

3.1 Verkkokauppa Suomessa

Verkkokauppoja on perustettu kivijalkakauppojen rinnalle aina 1990-luvulta al-
kaen, mutta vuosina 2003-2005 kuluttajat alkoivat ostaa niista. Verkkokauppa
koki nopeaa kasvua vuosina 2006-2010, jolloin verkkomarkkinoille siirtyminen
oli viela kustannustehokasta. Vuoteen 2010 mennessa miltei kaikki suuret va-
hittaismyyntiyritykset olivat siirtyneet muun toimintansa ohessa verkkoon.
Tasta eteenpain on verkkokauppa ollut tasavertainen ja vakiintunut liiketoi-
minta- ja ostokanava, mutta johtavien verkkokauppojen haastaminen kay koko

ajan kallimmaksi. (Anders Innovations, 2015, s. 16—-17; Hallavo, 2013, s. 21.)

Koronapandemian ollessa pahimmillaan kevaalla 2020 kasvoi verkkokauppo-
jen maara Suomessa maalis-huhtikuun aikana tuhat prosenttia viikossa. Suu-
rin osa uusista verkkokaupoista ei kuitenkaan menesty, ja esimerkiksi vuoden
2021 lokakuussa kotimaisten verkkokauppojen maara laski 25 prosenttia ver-

rattuna vuoden takaiseen. (Janhunen & Kosonen, n.d.; Vilkas Group, 2021.)
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Silti suomalaisen verkkokaupan kokonaisliikevaihto kasvoi vuonna 2021 reilu

13 prosenttia 13,36 miljardiin euroon (Paytrail, 2022, s. 7).

Suomalaiset ovat ahkeria verkko-ostajia, koska he pitavat verkkokaupoista os-
tamisen vaivattomuudesta. Kuukauden sisalla alle 50-vuotiaista 89 prosenttia
kertoo tehneensa ostoksia internetissa ja yli 65-vuotiaiden keskuudessa sama
luku on 56 prosenttia. (Paytrail, 2022, s. 18—19.) Kaupan liiton padekonomisti
Jaana Kurjenojan mukaan verkkokaupan kasvattaminen onnistuu varttuneem-
missa ikaryhmissa (Manneri, 2022, s. 12). Tasta kertoo nimenomaan yli 65-
vuotiaiden keskuudessa tapahtuva tasainen kasvu verkkokaupan kayttami-
sessa (Paytrail, 2022, s. 18).

Suomalaisten verkko-ostamisessa korostuvat paikallisuus, ekologisuus ja vas-
tuullisuus, ja he ostavat eniten fyysisia tuotteita: tuotteiden osuus koko verk-
kokaupan liikevaihdosta on yli puolet. Tavaroista kuluttajat kayttavat eniten ra-
haa vaatteiden tilaamiseen. Lisaksi kodin elektroniikkaa, tietotekniikkaa, puhe-
limia ja muita laitteita seka niiden tarvikkeita ostetaan mielellaan internetista —
samoin ruokaa ja juomaa. Naiden jalkeen listalla tulevat kauneudenhoitotuot-
teet. (Paytrail, 2022, s. 9, 18; Posti, 2022, s. 8.)

Neljannes verkkokaupan liikevaihdosta syntyy kuluttajien ostamista palve-
luista. Suomalaisten suosikkeja niista ovat erilaiset suoratoistopalvelut, kuten
musiikki, elokuvat, TV-sarjat ja aanikirjat, ja toisena tulevat online-vedonlyon-

nit. Kolmatta sijaa listalla pitavat vakuutukset. (Paytrail, 2022, s. 12.)

Loppu liikevainhdosta koostuu suomalaisten matkailuun kayttamista varoista.
Eniten he ostavat lahiliikenteen palveluita, kuten bussi-, metro- ja junalippuja
seka kausikortteja, ja toiseksi eniten rahaa kuluu pysakadintimaksuihin.
(Paytrail, 2022, s. 8, 16.)

3.2 Verkkokaupan eri muotoja

Verkkokauppa voidaan jakaa kaupan osapuolien tai kaytetyn tekniikan mu-

kaan eri muotoihin. Kuluttajakaupan, yritysten valisen kaupan seka
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mobiiliverkkokaupan lisdksi on monia muita eri muotoja, kuten C2C- eli kulut-
tajalta kuluttajalle -kauppa ja business-to-government- eli B2G-kauppa, jossa
yritys myy kunnan tai valtion virastoille tai muille julkisille sektoreille. (Havu-
maki & Jaranka, 2014, s. 18-19.)

Seuraavaksi kasittelen tarkemmin B2C- eli kuluttajakauppaa, yritysten valista
B2B-kauppaa seka mobiiliverkkokauppaa, mutta kerron myos verkkokaupan

tuoreimmista muodoista.

3.2.1 B2C-kauppaa yritykselta kuluttajalle

Business-to-consumer- eli B2C-kaupassa yritys myy kuluttajalle (Havumaki &
Jaranka, 2014, s. 19). Verkossa kuluttajakauppa nayttaytyy tavallisimmin verk-
kokauppoina, joissa kuluttajat tekevat nopeita ja tunneperaisia ostopaatoksia
kysymatta muilta. Kuluttajalle myytaessa ostopolku on lyhyt, mika nakyy rahan
nopeana saapumisena yritykselle. (B2BMYYNTI.FI, 2022; Tanaka, 2022.)

Seka kuluttajat etta yritykset hyotyvat verkkokaupassa sen jatkuvasta saata-
vuudesta. Kuluttaja-asiakkaat voivat tehda ostoksia mihin aikaan vuorokau-
desta tahansa. Yrityksille tdma aukioloaika mahdollistaa myymisen ilman lisa-
kustannuksia myds niind ajankohtina, kun se perinteisesti olisi hankalaa. (Hal-
lavo, 2013, s. 52, 54.) Esimerkkeja tallaisista ajankohdista ovat aikaiset aamut

ja myohaiset illat, yot seka juhlapyhat.

Kuten kaikessa myymisessa myos verkkokaupassa tarkoituksena on mahdol-
lisimman suuri myynti mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Verkkokau-
passa yritysten kustannukset alenevat jatkuvan aukiolon lisaksi monen muun
asian suhteen: esimerkiksi asiakashankinta ja markkinointi tulevat halvem-

maksi kuin fyysisessa kaupassa. (Hallavo, 2013, s. 53-54.)

B2C-kaupassa luottamus on suuressa roolissa, silla kuluttaja-asiakkaan tulee
pitda luotettavana paitsi verkkokauppaa ja -kauppiasta myos tuotetta, maksu-
ratkaisuja, toimitusta seka palautusta. Turvaa verkko-ostamiseen tuo lisaksi

lainsdadanto, koska B2C-kaupankayntia koskee kuluttajansuojalaki. (Finne,
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2022, s. 29; Havumaki & Jaranka, 2014, s. 19, 105.) Sen mukaan kuluttajalla
on etamyynnissa 14 vuorokauden peruuttamisoikeus ostamiaan tuotteita tai

palveluita kohtaan (Kuluttajansuojalaki 38/1978, 6 luku 14 § 1 mom.).

3.2.2 B2B-kauppaa yritykselta yritykselle

Business-to-business- eli B2B-kaupassa yritys myy toiselle yritykselle, ja ku-
luttajakaupan tavoin on tama kaupankaynnin muoto siirtymassa enenevissa
maarin verkkoon (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 18; Tanaka, 2022). Yleisimpia
tapoja jarjestaa verkkokauppa yritysten valisessa kaupankaynnissa ovat rekis-
terditymista vaativat suljetut verkkokaupat, asiakaskohtaisesti raataloidyt ti-
lausjarjestelmat seka laajennetut extranetit ja erilaiset tilauslomakkeet (Posti
Group, 2020).

Verrattuna kuluttajakauppaan B2B-kaupankaynnissa ostopolku on pidempi ja
hitaampi, silla ostaja hakee ensin lahinna tietoa myyjayrityksen tarjoamista
tuotteista tai palveluista. Vasta tietoa haettuaan ottaa se yhteytta myyjaan sah-
kopostitse tai soittamalla, minka jalkeen alkaa viikkojen tai kuukausien pituinen
ostoprosessi tarjouspyyntoineen ja tarjouksineen. (Posti Group, 2020; Tanaka,
2022.)

Yritysten valisessa kaupassa ostajat arvostavat esimerkiksi tuotetietojen help-
poa saatavuutta, mihin verkkokaupat pystyvat vastaamaan (Posti Group,
2020). Ostopolku on verkkokaupasta huolimatta usein monimutkaisempi kuin
kuluttajakaupassa, koska B2B-kaupassa ostajayrityksen tyontekija ei voi
yleensa tehda ostopaatoksia yksin. Lisaksi ostokset tehdaan jarjella, mika voi
vaatia kannattavuuden arviointia seka kilpailutusta muiden yritysten vastaa-
vien tuotteiden tai palveluiden kanssa. (B2BMYYNTI.FI, 2022.)

Yritysten valisessa kaupankaynnissa puhutaan isommista tuloista kuin kulut-
tajakaupassa. Yrityksille myytavat tuotteet tai palvelut saattavat olla kalliimpia
kuin kuluttajille myytavat tai taysin erilaisia, mutta varmaa ovat erot tilausmaa-
rissa. Ison kertaostoksen lisaksi yritysasiakas voi tehda jatkuvaa tilausta vuo-
desta toiseen. (B2BMYYNTI.FI, 2022.)
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3.2.3 Mobiiliverkkokauppa

Kun tavaroiden tai palveluiden myynti ja osto tapahtuu langattomilla mobiililait-
teilla, kuten alypuhelimilla ja tablettitietokoneilla, puhutaan mobiiliverkkokau-
pasta (M-commerce, mobile commerce). Tama kasvava verkkokaupan muoto
mahdollistaa ostosten tekemisen liikkeella ollessa ja on erityisen suosittu B2C-
myynnissa. (Safieddine, 2021, s. 227-228, 233.)

Vuonna 2021 noin 6,3 miljardilla ihmisella maailmanlaajuisesti oli kaytossaan
alypuhelin (Statista, 2022). Voidaan sanoa, etta jokaisen alypuhelimen omis-
tajan lahin kauppa loytyy taskussa mukana kulkevasta matkapuhelimesta
verkkokaupan muodossa. Koska alypuhelinten kayttajajoukko on niin suuri ja
iso osa sahkoposteista, kuten uutiskirjeista, luetaan myds matkapuhelimella,
on verkkokauppiaiden nykyaan pakostikin siirryttdva mobiilikanaviin ja panos-
tettava hyvan mobiiliostokokemuksen luomiseen (limarinen & Koskela, 2015,
s. 117; Pyyhtia, 2019, s. 128).

Mobiiliverkkokaupasta puhuttaessa ei voi olla mainitsematta sovelluskau-
poista ladattavia verkkokauppojen omia sovelluksia (apps). Sovellukset teke-
vat verkko-ostamisesta turvallisempaa, silla sovelluskaupat tarkistavat sinne
tulevat sovellukset virusten ja vakoiluohjelmien varalta. Mobiilisovellukset
myos edellyttavat toimiakseen vahemman internetin tietoliikennetta ja proses-
sointia kuin verkkokaupan kayttaminen selaimen kautta. (Safieddine, 2021, s.
230.) Lisaksi ne mahdollistavat asiakkaalle alypuhelimen kameran kayton ha-
kuvalineena, koska sen avulla voi lukea viiva- ja QR-koodeja (Finne, 2022, s.
162; Safieddine, 2021, s. 234).

Jokainen laite ja kayttojarjestelma, kuten Android ja Apple iOS, vaatii kuitenkin
oman mobiilisovelluksensa, mika vie kauppiailta paljon aikaa ja resursseja.
Siksi nama sovelluskaupasta alypuhelimeen tai tablettitietokoneelle ladattavat
sovellukset sopivat Iahinna isoille yrityksille. Muutoin verkkokauppojen kannat-
taa panostaa verkkosivuston responsiivisuuteen, jolloin yritys toteuttaa yhden

yhteisen ulkoasun verkkokaupalleen eika kuluttajien tarvitse ladata
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puhelimeensa erillisia ohjelmia. (Anders Innovations, 2015, s. 102; Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022, s. 322, 324-325.)

3.2.4 Muita verkkokaupan muotoja

Direct-to-consumer- eli D2C-kaupassa valmistajat myyvat tuotteitaan tai pal-
veluitaan suoraan kuluttajille. Tallaisessa ilman valikasia tapahtuvassa myyn-
nissa korostuu valmistajayrityksen oma tuotemerkki, brandi. (Huttunen, 2019;
Viskan, n.d.)

Myo6s kaupan muoto BOPIS tulee englanninkielesta (buy online, pick up in
store). Se on eraanlainen verkko- ja kivijalkakaupan risteyma, jossa asiakas
voi lisata ostoskoriinsa tuotteita, tilata ne ja noutaa itse fyysisesta liikkeesta

aikaisintaan samana paivana. (Aviso, 2022.)

Toinen nopeisiin toimituksiin tahtaava kaupan muoto on Q- eli quick com-
merce. Tallaisessa kaupankaynnissa pyritaan erittain nopeisiin toimituksiin;
kaytannossa lahetys saapuu ostajalle alle tunnin sisalla tilauksesta, keskimaa-
rin puolessa tunnissa. Suurin osa tahan liiketoimintaan lukeutuvista yrityksista
toimii ravintolakuljetusten alalla: esimerkkeina Wolt ja Foodora. (Finne, 2022,
s. 62-63.)

3.3 Verkkokauppa tulevaisuudessa

Verkkokauppa mahdollistaa myymisen aiempaa helpommin myds muihin mai-
hin, ja suomalaisten verkkokauppiaiden kannattaisi rohkeasti laajentaa myyn-
tidan kansainvalisille markkinoille (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 13; Pyyhtia,
2019, s. 125-126). Tassa voi auttaa myyminen markkinapaikassa, verkossa
olevassa isossa kauppapaikassa. Asiakkaalle markkinapaikka nayttaytyy
usein tavallisena, laajemman valikoiman verkkokauppana. Siella han voi lisata
ostoskoriinsa usean eri kaupan tuotteita, mutta maksaa ne silti kerralla. (Finne,
2022, s. 104-105; Paytrail, 2022, s. 34.)
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Tata useista pienemmista kaupoista koostuvaa kauppapaikkaa kutsutaan
myos nimelld shop-in-shop (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 20). Esimerkkeja
markkinapaikoista ovat laajan valikoiman omaava Amazon, tiettyihin tuoteryh-
miin, kuten vaatteisiin, asusteisiin ja kenkiin, keskittynyt Zalando seka bran-
dimyyntiin erikoistunut suomalainen Finnish Design Shop (Finne, 2022, s. 35,
108).

Markkinapaikassa myymisen puolesta kansainvalistymisessa puhuu muun
muassa luottamus, jonka markkinapaikka on jo kuluttajien keskuudessa luo-
nut. Omasta verkkokaupastaan ulkomaille myydessaan tulisi yrityksen ensin
ansaita kansainvalisten asiakkaiden luottamus, jotta he uskaltautuisivat syot-
tamaan henkilo- ja maksutietonsa tilausta varten. Myos asiakasvirrat, markki-
nointipalvelut seka logistiikkaratkaisut ja muut markkinoille paasyn ehdot ovat
markkinapaikalla valmiina; riittaa, etta yritys maksaa markkinapaikan yllapita-
jalle kauppansa alustasta ja osuuden markkinoinnista. (Finne, 2022, s. 105—
106; Paytrail, 2022, s. 34.)

Vastuullisuus tulee nousemaan entista tarkeammaksi syyksi kuluttajilla ostaa
tietysta verkkokaupasta. Kierratysmateriaalien kayttd, vastuulliset tuotteet ja
hiilijalanjalkiviestintd auttavat asiakkaiden sitouttamisessa yritykseen. (Kalan-
der & Parsama, 2022.) Siksi my0s vertaiskauppa kasvattaa rooliaan tulevai-
suuden verkkokaupassa, koska asiakkaat arvostavat kierrattamista ja kaytet-
tyjen tavaroiden ostamista. Vertaiskaupassa kuluttajat ja yritykset voivat
myyda kaytettyja tuotteitaan. Suomen suosituin vertaiskauppa on Tori.fi, ja
Swappie on vertaiskauppa, joka huoltaa ja tarkastaa kaytettyja Apple-alypu-
helimia ja myy ne sitten eteenpain takuun kera. Vertaiskauppa on hyva keino
myyda erityisesti brandituotteita hyvalla jalleenmyyntihinnalla. (Finne, 2022, s.
65, 68.)

Lisaksi nopeat ja ilmaiset toimitukset tulevat olemaan entista suositumpia tu-
levaisuudessa. Kuluttajille ei enaa riita, etta verkkokauppa lupaa toimituksen
1-4 vuorokaudessa, vaan he haluavat tarkan tiedon tilauksensa toimituspai-
vasta. Esimerkiksi Kiinassa saman paivan tai yon yli toimitukset ovat tavallisia.

Tulevaisuudessa myos suomalaiset haluavat saada illalla tilaamansa tuotteet
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itselleen seuraavana paivana. Jos verkkokauppa pystyy lupaamaan toimituk-
sen samalle paivalle, kasvattaa verkkokauppa potentiaaliaan entisestaan.
(Finne, 2022, s. 12-14.)

[Imaisiin toimituksiin liittyen Amazon Primella on kaytdssaan vuosimaksulliset
toimitukset. Kaytannodssa tama tarkoittaa, etta kuluttaja maksaa vuosimaksun
ja saa loppuvuoden tilata ostoksia ilman toimituskuluja. Tulevaisuudessa myos
Suomessa tulee kiinnittda huomiota tallaiseen mahdollisuuteen, silla kuluttajat
vaihtavat helposti toiseen verkkokauppaan, jos he eivat saa ilmaista toimitusta

ylittdessaan tietyn ostorajan. (Finne, 2022, s. 14-15.)

Mobiiliostaminen on verkko-ostamisen tapaan tullut osaksi kuluttajien arkea
(Pyyhtia, 2019, s. 128). Jo nyt markkinoilla on puettavia teknologioita, kuten
alykelloja ja -rannekkeita. Tulevaisuudessa alylasien ja -sormuksien kaltaisille
alylaitteille haetaan ratkaisuja mobiiliverkkokauppaan liittyen. (Safieddine,
2021, s. 237.) Naihin alylaitteisiin liittyy kiinteasti metaversumi eli virtuaalisen
ja oikean maailman yhdistaminen. Sen mukaan myds verkko-ostamisessa tu-
lee siirtya pelimaailman kaltaiseen kehitykseen, jossa alylasit mahdollistavat
verkkokaupoissa ostoksilla kdaymisen; Kiinassa tallainen on jo mahdollista.
(Kalander & Parsama, 2022; Kemppi, 2021.)

Myos tekoalyratkaisut tulevat olemaan osa verkkokauppojen tulevaisuutta
(Pyyhtia, 2019, s. 128). Kuluttaja voi jo joissain verkkokaupoissa etsia tuotteita
kuvien avulla, mutta lahitulevaisuudessa taman hakumuodon arvellaan yleis-
tyvan. Kuvahaussa kuluttaja voi kayttaa tuotteiden hakemisen apuna niin itse
ottamiaan kuvia kuin kuvakaappauksia tai muita mobiililaitteidensa kuvatie-
dostoja. Toinen tulevaisuuden trendi tiedonhaussa tulee olemaan aanihaku,
jossa kuluttaja pystyy aanensa avulla hakemaan tietoa kysymyksia kysymalla.
Tama kehitys on viela alkutekijoissaan ja tulee toimimaan ennen verkkokaup-
poja muilla alueilla. (Finne, 2022, s. 162-163.)
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4 MONIKANAVAMYYNTI JA VERKKOKAUPAN KEHITTAMINEN

Nimestaan huolimatta verkkokauppa ei ole pelkastaan teknologiaa. Se on en-
nen kaikkea yksi asiakkaita palvelevista kanavista kivijalkamyymaldiden, sosi-
aalisen median, asiakaspalvelun, mobiilin ja monen muun kanavan ohella.
(Hallavo, 2013, s. 20, 23.)

2000-luvun kaupankaynnin keskidossa ovat nimenomaan asiakkaat, ja hyvan
asiakaskokemuksen takaamiseksi verkko- ja kivijalkakauppojen on tarkeaa
sulautua yhteen. Tasta yhteen sulautuneiden kanavien muodostamasta kau-
pankaynnin luonteesta kaytetaan termia monikanavainen kauppa. (Hallavo,
2013, s. 20, 22; Pyyhtia, 2019, s. 8.) Siksi verkkokauppaa kehittdessa tulee
kehittaa paljon muutakin kuin itse verkkokauppaa, jotta pystytaan tarjoamaan

asiakkaille ehea monikanavakokemus (Hallavo, 2013, s. 24).

4.1 Monikanavaisen kaupan kehittaminen

Ensinnakin monikanavaisen kaupan kehittamiseen liittyy keskeisesti asiakkai-
den ostokayttaytymisen muutoksen ymmartaminen. Kun ymmarretdan omien
asiakkaiden ostotapojen muutokset, voidaan kehittaa yrityksen monikanavai-
suutta ja sopivia verkkopalveluita. (Hallavo, 2013, s. 20.) Omien asiakkaiden
ostokayttaytymisen ymmartaminen kay ilmi jo siita, paattaako yritys perustaa
verkkokaupan vai pelkastaan sahkoisen tilausjarjestelman (Kalander ym.,
2020, kohta Mieti tarkkaan, onko tavoitteesi).

Kuluttajan on helppo vaihtaa palvelukanavasta toiseen — esimerkiksi tietoko-
neelta puhelimeen tai fyysiseen kauppaan — yhden ostokertansa aikana. Asia-
kas saattaa kaupassa ollessaankin selata alypuhelimella I6ytamiaan tuotteita
ja niiden hintoja muista kaupoista internetin avulla. (Havumaki & Jaranka,
2014, s. 102; Pyyhtia, 2019, s. 128.)

Kivijalka- tai verkkokauppaa voidaan kayttaa ostoprosessin aikana myos pel-

kastaan sovituskoppina, nayttelytilana. Kun kivijalkakauppa esittaytyy
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sovituskoppina, suuntaa asiakas mainoksen nahtyaan kivijalkakauppaan tu-
tustuakseen tuotteeseen, haastatellakseen myyjaa siita ja tehdakseen vertai-
luja erimerkkisista tuotteista. Lopulta han ostaa tuotteen verkosta halvemmalla
hinnalla kuin kaupassa oli tarjolla. Kun asiakas taas hyddyntaa internetia vain
ostoprosessinsa alussa, etsii han tietoa ja kokemuksia mainoksessa nakemas-
taan tuotteesta verkosta ja sosiaalisesta mediasta. Sitten han tekee vertailuja
tuotteesta internetissa ja selvittaa sielta, missa hanta lahin kyseista tuotetta
myyva liike sijaitsee. Lopulta asiakas menee ostamaan tuotteen kivijalkakau-

pasta. (Kartajaya ym., 2017, s. 139.)

Tietoisuuden heraamisesta, tarjonnan kartoittamisesta, vertailusta, valinnasta
seka ostamisesta ja lopulta suosittelusta koostuvan ostoprosessin kannalta
yrityksen on tarkeaa kehittda verkkokauppaansa niin, etta se auttaa asiakasta
kaikissa tilanteissa — myo6s epajatkuvuuskohdissa eli tilanteissa, joissa han siir-
tyy eri kanavaan tai eteenpain ostoprosessissaan. Jos yritys ei panosta asiak-
kaan yhtenaisen ja kokonaisvaltaisen ostokokemuksen rakentamiseen ja siten
monikanavaisen kaupan kehittdmiseen, siirtyy asiakas etsimaan tietoa epajat-
kuvuuskohdissa sielta, missa sita on tarjolla — eli toisesta yrityksesta. (Hallavo,
2013, s. 23-24, 26-28; Pyyhtia, 2019, s. 127-128.)

4.2 Verkkokaupan myynnin lisdaminen

Monikanavaisuuden huomioimisen lisaksi kannattaa verkkokauppaa kehittaa
varsinaisen myynnin lisaamisen nakokulmasta numeroihin paneutuen. Talloin
likevaihtoa parantaakseen tulee yrityksen keskittya verkkokaupan neljan K:n
kaavaan. Siina verkkokaupan kavijamaara, konversioprosentti, asiakkaiden
keskiostos seka kateprosentti kerrotaan keskenaan, jolloin saadaan verkko-
kaupan tulos. Kun mita tahansa K:ta parannetaan, kasvaa myos verkkokaupan
myynti. (Hallavo, 2013, s. 135; Paytrail, 2014, s. 7.)

Seuraavaksi kerron, mita kavijamaara, konversio ja konversioprosentti, kes-
kiostos seka kate ja kateprosentti tarkoittavat. Lisaksi selvitan, miten ne ovat

yhteydessa verkkokaupan myyntiin ja miten niita voi parantaa.
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4.2.1 Kavijamaara ja konversio

Kavijamaaraan lasketaan kaikki verkkokaupassa vierailleet, koska jokainen
kavija on verkkokaupan potentiaalinen asiakas. Jos kavijamaara on pieni, tu-
lee keskittya verkkokaupan ulkopuoliseen markkinointiin: silla pyritaan ensisi-
jaisesti hankkimaan uusia kavijoita ja asiakkaita verkkokauppaan. (Hallavo,
2013, s. 135-136; Paytrail, 2014, s. 8.)

Konversiolla tarkoitetaan verkkosivustolle asetettua tavoitetta, jonka siella ka-
vija toteuttaa. Se voidaan jakaa kahteen osaan: makro- ja mikrokonversioon.
Ostokseen paatyminen on yksi esimerkki makrokonversiosta eli paatavoit-
teesta. Pienempia osatavoitteita, kuten sahkdisen uutiskirjeen tilaamista, kom-
menttien jattdmista ja lisatietojen pyytamista, kutsutaan mikrokonversioiksi.
(Kananen, 2018, s. 121-122; Pyyhtia, 2017, s. 39.)

Verkkokaupan kaavassa konversio tarkoittaa ostamiseen paattyneiden vierai-
lujen eli tilausten lukumaaraa. Prosenttina konversioluku kertoo, kuinka moni
verkkokaupan kavijoista osti jotakin. (Pyyhtia, 2017, s. 39.) Konversioprosentti
saadaan jakamalla konversioiden maara kokonaiskavijamaaralla ja kertomalla
sadalla. Suurimmalla osalla verkkokaupoista konversio on hyva eli noin 2—4
prosenttia. Taman alle jaava konversioprosentti on heikko tai kohtalainen,
mutta suurempi kertoo erinomaisesta tasosta. (Paytrail, 2014, s. 8; Wikholm,
2019, s. 19.)

Kavijoiden maaraa tulee tarkastella suhteessa konversioprosenttiin. Jos kavi-
joita on paljon, mutta konversioprosentti on silti pieni, ei verkkokauppa toimi
niin kuin pitaisi. (Paytrail, 2014, s. 8.) Talloin tulee kiinnittda huomiota verkko-
kaupan sisalla tapahtuvaan markkinointiin. Tuotevalikoimalla, personoinnilla,
hinnoittelulla ja opasteilla on mahdollista parantaa konversiotasoa. (Hallavo,
2013, s. 135, 144.) Tarkeaa on keskittyd myds toimivan ostoprosessin luomi-
seen eli tunnistaa ja poistaa ostamiseen mahdollisesti liittyvat esteet (Paytrail,
2014, s. 8).
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4.2.2 Keskiostos ja kate

Keskiostos tarkoittaa verkkokaupasta tilanneiden asiakkaiden euromaaraista
ostosten keskiarvoa. Toimituskulut tai vastaavasti ilmainen toimitus tietyn eu-
romaaran ylittyessa saavat kuluttajat ostamaan verkkokaupasta enemman
kuin fyysisesta kaupasta. Taman vuoksi keskiostos on yleensa suurempi verk-
kokaupassa kuin kivijalkaliikkeessa. (Hallavo, 2013, s. 136, 145.)

lImaista toimitusta tietyn tilaukseen kaytetyn summan ylittyessa voidaan kayt-
taa kannustimena ristiinmyyntiin, mikali halutaan kasvattaa asiakkaan keskios-
tosta. Yleisesti ristinmyynti tarkoittaa, etta asiakkaalle tarjotaan mahdollisuutta
ostaa oheistuotteita tai muita jo ostoskorissa olevia tuotteita taydentavia tuot-
teita. Myos lisamyynnilla, kuten asiakkaan alun perin ajattelemaa tuotetta tai
palvelua kallimpaa vaihtoehtoa tarjoamalla, voidaan vaikuttaa keskiostoksen
suuruuteen. (Anders Innovations, 2015, s. 121, 123; Paytrail, 2014, s. 9.)

Verkkokaupan kaavan viimeinen K eli kate saadaan, kun verkkokaupan kat-
teesta vahennetaan kustannukset (Hallavo, 2013, s. 148). Myyntikatetta voi
parantaa monin eri tavoin. Tavallisimmin se kdy ostamalla tuotteita nykyista
halvemmilla sisaanostohinnoilla ja myymalla aiempaa kalliimmilla hinnoilla

ulos eli nostamalla tuotteiden myyntihintoja (Lehtinen, 2022).

Muita tapoja kasvattaa katetta ovat esimerkiksi varastonkierron optimointi seka
ihmisten tekeman manuaalisen tyon siirtdminen eri jarjestelmille, jolloin tehta-
vat tulee suoritetuksi nopeammin, tehokkaammin ja virheettomammin kuin en-
nen (Hallavo, 2013, s. 148; limarinen & Koskela, 2015, s. 125-126). Lisaksi
asiakkaiden keskiostosten kasvattaminen tilausten maaran sijaan auttaa pa-
rantamaan katetta: isommasta keskiostoksesta syntyy kaupalle enemman ka-

tetta kuin pienesta (Paytrail, 2014, s. 9).
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5 VERKKOKAUPAN KAYTETTAVYYS

Verkkokaupan menestyminen riippuu useasta eri tekijasta, minka vuoksi ke-
hittamistyota tulee tehda monen asian suhteen. Kun monikanavaisuus ja verk-
kokaupan kaava on ymmarretty, on syyta tarkastella varsinaista verkkokaup-

paa sen kaytettavyyden, ulkoasun ja sisallon tiimoilta.

Hyvalla verkkokaupan kaytettavyydella tarkoitetaan, etta sivusto on selkea ja
ostaminen asiakkaille helppoa ja nopeaa. Teknisen toimivuuden lisaksi verk-
kokaupan myyntia tukee paitsi sen sisalté myds ulkoasu. (Havumaki & Ja-
ranka, 2014, s. 78, 82; Lahtinen ym., 2022, s. 163.) Ei auta, vaikka verkko-
kauppa olisi kuinka toimiva tahansa ja sisaltaisi asiakaslahtoisesti tuotettua si-
saltda. Jos verkkokauppa ei sovi ulkoasultaan yrityksen brandiin tai on muuten
epamiellyttava, eivat asiakkaat halua ostaa sieltéd (Anders Innovations, 2015,
s. 43).

Seuraavissa alaluvuissa keskityn verkkokaupan sisalldllisiin ja ulkonadllisiin

seikkoihin, jotka liittyvat kaytettavyyteen asiakkaiden nakokulmasta.

5.1 Etusivu ja ulkoasu

Verkkokaupan etusivulla on sama rooli kuin kivijalkakaupan nayteikkunalla: se
valittda informaatiota ja esittelee yrityksen tarjoomaa seka muissa kanavissa
mainostettuja tuotteita tai palveluita vuorokauden ympari (Bergstrom & Leppa-
nen, 2021, s. 322). Sivuston ulkoasun perusteella asiakas luo ensivaikutel-
mansa yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Siksi visuaalisuuteen kan-
nattaa kiinnittaa erityista huomiota heti etusivulta lahtien. Asiakas saa huonon
mielikuvan yrityksesta ja voi pitaa sita osaamattomana, jos sen verkkokaupan
ulkoasuun ei ole panostettu. (Lahtinen ym., 2022, s. 182-183.)
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Tuoteryhmavalikko

Etusivun tulee olla selkea ja helppokayttdinen, jotta asiakas osaa siirtya sen
kautta muille verkkokaupan sivuille. Esimerkiksi tuoteryhma- eli paakatego-
riavalikon suositeltava paikka on vasemmassa sivupalkissa. (Havumaki & Ja-
ranka, 2014, s. 84-85.) Toinen hyva vaihtoehto tuoteryhmavalikolle on heti si-

vuston ylaosassa, jossa se yha useammalla verkkokaupalla nykyaan on (kuva

1).
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Kuva 1. littalan verkkokaupan etusivu (Fiskars éroup, n.d.)

Kohderyhmalahtoinen ulkoasu ja sisalto

Etusivulla kannattaa huomioida erityisesti yrityksen kohderyhma, jotta osaa
ohjata asiakkaat oikeita reitteja pitkin tuotteiden pariin. Hinnalla kilpailevan yri-
tyksen kannattaa tuoda etusivulla esille alennusmainokset ja tarjoukset, kun
taas kalliiden huipputuotteiden myyjan kannattaa vedota asiakkaiden tunteisiin
ja mielikuviin isoja kuvia kayttamalla ja tuotteiden hyotyja artikkeleissa esille

tuomalla. (Piilonen, 2021.)

Ulkoasu ja visuaalisuus

Ulkoasun tulee niin etusivulla kuin yleisesti verkkokaupassa noudattaa yrityk-

sen muuallakin yllapitamaa visuaalista ilmetta. Siten asiakas pystyy
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tunnistamaan yrityksen verkkokaupan lisaksi kaikissa sen eri sosiaalisen me-
dian kanavissa. Yhtenaista ilmetta saa aikaan kayttamalla samoja vareja, font-
teja, grafiikkaa ja kuvia yrityksen eri kanavissa. (Havumaki & Jaranka, 2014,
s. 84; Lahtinen ym., 2022, s. 182-183.)

Fontin tulee olla helppolukuista, ja tausta kannattaa olla joko yksivarinen tai
rauhallisella kuviolla varustettu. Tekstin tulee erottua taustasta helposti: sel-
kein kontrastiero syntyy mustalla tekstilla valkoisella taustalla. Sivustolla voi
kuvien lisaksi tuoda esille liikkuvaa kuvaa eli videota, koska eloisat sivut saavat
asiakkaat kiinnostumaan. Sen sijaan tekstin ei tule liikkua, kuten mainoksissa,
koska sellaista on vaikea lukea. (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 98-99.) En-
siarvoisen tarkeaa on myos, etta verkkokaupan painikkeet eli toimintakehot-
teet nayttavat painikkeilta. Siten asiakkaat ymmartavat painaa niita ja paasevat
etenemaan muille sivuille esimerkiksi lukemaan lisaa tietysta tuotteesta. (Pii-
lonen, 2021.)

Yiapalkki

Suositeltava paikka yrityksen logolle on etusivun ylaosassa vasemmalla. YI-
haalla ovat useimmiten myos yrityksen slogan eli iskulause seka navigointi-
kentta, jonka avulla asiakas pystyy seuraamaan, milla verkkokaupan tasolla
han on. Suositeltava paikka ostoskorille on etusivun yladosassa oikealla puo-
lella. Hyva paikka hakukentalle on myos ylapalkissa. (Havumaki & Jaranka,
2014, s. 84-87.) Ostoskorin lisaksi verkkokaupassa on hyva olla lista asiak-
kaan omille suosikkituotteille, jotta asiakas voi lisata itseaan kiinnostavia tuot-

teita valmiiksi toivelistalle myohempaa ostoa varten (Piilonen, 2021).

Alapalkki

Etusivun alaosassa tuodaan tavallisesti esille yrityksen yhteystiedot ja linkit
maksutapoihin, toimitusehtoihin, asiakaspalvelusivulle seka tietosuoja- ja re-
kisteriselosteeseen. Naihin tulee paasta etusivun lisaksi jokaiselta muulta

verkkokaupan sivulta. Lisaksi linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin el
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somekanaviin voivat olla alapalkissa tai vaihtoehtoisesti etusivun ylaosassa.
(Havumaki & Jaranka, 2014, s. 85—-86.) Tarkeaa on varata paikka myds yrityk-
sen tarinalle verkkokaupassa. Henkilokohtaisuus eli yrityksesta ja sen tyonte-
kijoistd kertominen kuvien kera auttaa asiakkaiden luottamuksen rakentami-
sessa (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 99).

5.2 Kategoriat ja tuotesivut

Etusivun jalkeen seuraavaksi tarkeimpia sivuja verkkokaupassa ovat paa- ja
alakategoriasivut seka tuotesivut. Kategorioiden tarkoituksena on tuoda yrityk-

sen tuotteet asiakkaan nakyville selkealla ja loogisella tavalla. (Elbanna, n.d.)

Paakategoriasivuilla yritys esittelee kuhunkin tuoteryhmaan kuuluvat tuotteet
tai suosituimmat niista (Elbanna, n.d.). Jotkut tuotteet voivat kuulua useaan eri
tuoteryhmaan (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 89). Paakategoriasivulta yritys
ohjaa asiakkaat alakategoriasivuille, jotka helpottavat asiakkaita etsimaan ha-
luamiaan tuotteita. Alakategorioissa tuoteryhman tuotteet eritellaan yha tar-
kemmin, ja alakategoriasivulla on nakyvilla kaikki kyseisen alakategorian tuot-
teet. (Elbanna, n.d.) Tuotekuvia painamalla asiakkaat paasevat edelleen tuo-
tesivuille (Piilonen, 2021).

Kategoriasivut: kategoriateksti, tuotekuvat ja suodatusvalikko

Kategoriasivulle tulee kirjoittaa johdannoksi lyhyt ja ytimekas esittely- eli kate-
goriateksti. Sen tarkoitus on kertoa asiakkaalle tuoteryhman tuotteista seka
niiden hyodyista ja kaytosta. Vaikka valmiiden valmistajalta saatavien tuote-
ryhmakuvausten kayttdminen kategoriatekstind on helppoa ja nopeaa, ei se
kannata: monet muut verkkokaupat kayttavat samoja teksteja, jolloin oma
verkkokauppa joutuu kilpailemaan huomiosta monien muiden joukossa. Siksi
kategoriatekstia laatiessa tulee tuotteiden sijaan pitaa mielessa omat asiak-
kaat. (Paytrail, n.d., s. 11-12.)
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Kategoriasivulla tuotteista tulee esitelld nimi lyhyen kuvauksen kera, kuva,
hinta seka maininta mahdollisista eri varivaihtoehdoista ja siita, onko tuotetta
saatavilla. Myds kategorian sisaltamien tuotteiden kokonaismaara tulee kertoa
kategoriasivulla. Kuvien tulee olla pienia, jotta yhdelle sivulle mahtuu mahdol-
lisimman monta tuotetta, mutta samaan aikaan niiden tulee olla hyvalaatuisia.
(Havumaki & Jaranka, 2014, s. 91; Piilonen, 2021.)

Kuvakoko tulee maaritella sen alueen koon mukaan, jolle kuva tulee. Koko
nayton levyisen kuvan resoluutio on 1920-2560 pikselia. Yleensa sisaltdosio
rajataan kuitenkin korkeintaan 1200 pikseliin. Kun kuva tulee vain pienelle alu-
eelle sisaltdosiossa, tulee sisaltéosion pikselimaara jakaa kaytossa olevien sa-
rakkeiden maaralla. (Autio, 2021.) Siksi kategoriasivulla, jolla on vierekkain
viisi tuotekuvaa, voi kuvaleveys olla noin 240 pikselia. Lisaksi kuvien tiedosto-
koko kannattaa pitaa alle 200 kilotavussa, silla tata suuremmat kuvatiedostot

hidastavat verkkosivuston toimintaa (Arjaranta, 2022).

Jos tuotteita on paljon, on hyva tarjota asiakkaalle mahdollisuus valita, kuinka
monta tuotetta sivulla nakyy kerrallaan. Asiakkaan on myos hyva saada jarjes-
taa tuotteet nakymaan itselle mieluisimmassa jarjestyksessa sivulla; tuotteet
voi jarjestaa sen mukaan, mika on uusin tai halvin tuote verkkokaupassa. Myos
suodatusvalikon tuoma mahdollisuus rajata tuotteita esimerkiksi hinnan tai tuo-

temerkin perusteella auttaa asiakkaita. (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 90-91.)

Tuotesivut

Tuotesivujen tarkoitus on antaa asiakkaille tarpeeksi tietoa ostopaatosten te-
kemiseksi. Tuotenimen tulee olla kuvaava ja sisaltaa Ioytamista helpottava
merkinta, kuten tuotenumero. Tuotteen kuvaus tulee kategoriatekstin tapaan
kirjoittaa suoraan asiakkaalle. Kuvauksessa kannattaa aloittaa oleellisimpien
tietojen seka tarkeimpien hyodtyjen kertomisella. (Havumaki & Jaranka, 2014,
s. 92; Paytrail, n.d., s. 12; Piilonen, 2021.) Ammattimaisuudesta huolimatta
Kirjoittamisessa tulee muistaa kayttaa suomalaista yleiskielta ilman toimialan
omia erikoissanoja, jotta asiakkaat varmasti ymmartavat, mita heille kerrotaan
(Filenius, 2015, s. 212).
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Lisaksi tuotesivulla tulee olla hinta ja mahdollinen alennus, hyvat ja suurennet-
tavat kuvat kaikista saatavilla olevista malleista, mahdolliset tuotevideot seka
selkeat toimintakehotuspainikkeet tuotteen ostoskoriin ja suosikkilistalle lisaa-
miseksi. Varastotilanne tulee ilmoittaa myos tuotesivulla: asiakkaat haluavat
tietda tuotteen olevan loppu ennen kuin ovat kassalla. (Havumaki & Jaranka,
2014, s. 92; Piilonen, 2021.) Jos yrityksella on verkkokaupan liséksi kivijalka-
myymala, kannattaa varastosaldon lisaksi mainita myymalan saldotieto, jotta
asiakas voi halutessaan kayda ostamassa tuotteen nopeasti suoraan kau-
pasta. Vastaavasti asiakkaalle voi antaa talldin mahdollisuuden varata tai os-

taa tuotteen verkosta ja noutaa sitten myymalasta. (Finne, 2022, s. 95.)

Tuotteiden yhteydessa olevat puolueettomat, asiakkaiden kirjoittamat arviot
antavat asiakkaille lisda tarkeaa tietoa tuotteista ja madaltavat ostokynnysta.
Arvostelut vaikuttavat positiivisesti asiakkaiden luottamukseen yritysta ja sen
tuotteita kohtaan. (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 92; Piilonen, 2021.)

5.3 Hakutoiminto

Hakutoiminto eli verkkokaupan sisdinen haku on oleellinen osa verkkokaup-
paa. Sen avulla asiakkaiden on mahdollista etsia haluamaansa tuotetta hel-
posti, nopeasti ja vaivattomasti verrattuna kategorioiden selaamiseen. Jos ha-
kutoimintoa ei ole tai se vaatii asiakkailta taydellisten hakusanojen kayttamista,
eivat asiakkaat valttamatta I0yda haluamiaan tuotteita ja nain koko ostos voi
jaada tekematta. Siksi hakutoiminnon lisaksi on syyta ottaa huomioon sen tay-
dentava ja ennustava tekstinsyo6ttd seka virheenkorjaavuus. (Filenius, 2015, s.
211; Halmelahti, 2022.)

Asiakkaan tuotteiden I6ytamista voi helpottaa edelleen hakutulosten suodatus-
mahdollisuudella. Tuotteista riippuen asiakkaan voi antaa rajata saatuja tulok-
sia esimerkiksi koon, varin tai sukupuolen mukaan. (Piilonen, 2021.) Lisaksi
tuotteita voi rajata hinnan tai sen mukaan, miten suosittuja ne ovat (Havumaki
& Jaranka, 2014, s. 91). Tarkeaa on, ettd hakutulossivu nayttaa selkealta,
haussa saatujen tuotteiden ohessa lukee nimen lisaksi hinta ja tuote on mah-

dollista lisata heti ostoskoriin (Piilonen, 2021).
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5.4 Asiakaspalvelu

Verkkokaupassa tulee tarjota asiakkaille mahdollisuus saada helposti ja nope-
asti apua ongelmatilanteissa (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 167). Ohjeet
asiakaspalvelun saamiseksi tulee tuoda selkeasti esille sivustolla (Havumaki
& Jaranka, 2014, s. 93).

Puhelimitse tarjottava henkilokohtainen asiakaspalvelu on usein kallein asia-
kaspalvelun tapa yritykselle. Asiakkaille se tietda yleensa pitkia jonotusaikoja
ja vastausten odottelua. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 167.) Siksi yrityksen
kannattaa huomioida mahdolliset asiakkaiden mielta askarruttavat kysymyk-
set, kuten tuotteiden palauttamiseen seka maksamiseen liittyvat kysymykset,
ja vastata niihin etukateen usein kysyttyjen kysymysten palstalla (Finne, 2022,
s. 92; Havumaki & Jaranka, 2014, s. 93). Sen kautta asiakkaat voivat saada
vastauksia kysymyksiinsa ja ongelmiinsa kokonaan ilman henkilokohtaista yh-

teydenottoa (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 167).

Yksi parhaista mahdollisista asiakaspalvelun keinoista on reaaliaikainen chat-
keskustelu (Halmelahti, 2022). Sen yhteydessa yrityksen tulee mainita, milloin
chat on kaytettavissa ja miten yhteydenotto muina aikoina on mahdollista (Fi-
lenius, 2015, s. 212). Toinen hyva tapa mahdollistaa asiakaspalvelu on sah-
koinen lomake, jonka kautta asiakkaat voivat pyytaa yhteydenottoa tai antaa
palautetta yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 167; Havumaki & Jaranka, 2014, s. 93).

Verkkokaupassa tulee kertoa selkeasti yhteystiedot ja maininta, jos asiakas
voi pyytaa neuvoja mahdollisen kivijalkamyymalan kautta. Muita tapoja asia-
kaspalvelulle ovat sahkopostiviestit ja sosiaalisen median kanavat. Yritys voi
kayttaa myos tekstiviestitse toimivaa mobiilipalvelua, sahkoista uutiskirjetta tai
tuotteiden kaytdssa opastavia videoita ja oppaita asiakkaita palvellakseen.
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 167; Havumaki & Jaranka, 2014, s. 93.)
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5.5 Osto- ja maksuprosessi

Ostaminen tulee tehda verkkokaupan asiakkaalle helpoksi, nopeaksi ja vaivat-
tomaksi (Filenius, 2015, s. 211). Tilaaminen kannattaa mahdollistaa myos asi-
akkaille, jotka eivat ole rekisterdityneet verkkokauppaan. Kaikki asiakkaat ei-
vat halua rekisteroitya, ja he voivat jattaa tilauksensa kesken, jos eivat onnistu

tilaamaan rekisteroitymatta. (Paytrail, 2014, s. 18.)

Asiakkaan tulee nahda verkkokaupan ostoskorissa ja kassalla kaytannossa
samat asiat tuotteista: tuotekuvat, jotta han tietda valinneensa oikeat tuotteet,
tuotteiden kappalehinnat, maarat ja kokonaishinnat seka mahdolliset lisakus-
tannukset, kuten toimituskulut, ja tilauksen lopullinen summa (Havumaki & Ja-
ranka, 2014, s. 95; Piilonen, 2021). Lisaksi asiakkaalla tulee olla mahdollisuus
muuttaa tuotteen kappalemaaraa tai poistaa koko tuote ostoskorista helposti.
Tuotteiden nimien on hyva toimia linkkeina tuotesivuille. Myos toimintakeho-
tuspainike ostosten jatkamiselle tulee olla ostoskorissa. (Havumaki & Jaranka,
2014, s. 95.)

Mita aiemmassa ostoprosessin vaiheessa asiakkaalle kerrotaan eri maksu-
vaihtoehdot ja tieto mahdollisista lisakustannuksista, sen todennakdisemmin
han suorittaa tilauksen loppuun asti (Piilonen, 2021). Jos yrityksella on ilmai-
nen toimitus tietyn euromaaran ylittaville tilauksille, kannattaa sekin tuoda
ajoissa esille: Postin verkkokauppatutkimuksen (2022, s. 20) mukaan 90 pro-
senttia ostajista on kasvattanut ostoskoriaan saadakseen ilmaisen toimituk-

sen.

On tarkeaa, etta asiakas tietda koko ajan, missa vaiheessa maksuprosessia
han on ja mistd han paasee seuraavaan tai edelliseen vaiheeseen. Samoin
kaikki ostamisen turvallisuuteen liittyvat asiat on hyva tuoda esille. (Piilonen,
2021.)

Koska kassalle siirtynyt asiakas on jo tehnyt ostopaatoksen, ei hanta kannata
hammentaa enaa ehdottamalla lisda ostettavaa (Filenius, 2015, s. 211). Sen

sijaan lisaostoja kannattaa tuoda esille jo siina vaiheessa, kun asiakas
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katselee tuotteita: verkkokauppa voi ehdottaa asiakkaalle, mita muita tuotteita
kyseisen tuotteen ostaneet asiakkaat ovat lisaksi katsoneet tai ostaneet
(Finne, 2022, s. 91).

Kassalla tietoja syottdessa on hyva, jos asiakkaan ei tarvitse tayttaa seka las-
kutus- etta toimitusosoitetta niiden ollessa samat (Piilonen, 2021). Tarpeetto-
mien tietojen, kuten syntymaajan, tiedustelu kannattaa unohtaa ja kysya vain
valttamattomat ja oleellisimmat tiedot. Jos tietojen syottamisessa tulee jokin
virhe, tulee korjauskehotus kertoa selkeasti ja ilmaista esimerkiksi punaisella
varilla. (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 95.)

Maksamisessa tulee kayttaa tunnettuja palveluntarjoajia, ja verkkokaupan
kannattaa tarjota vain heidan kohderyhmalleen sopivia maksutapoja (Piilonen,
2021). Esimerkiksi MobilePayn kertoo suosikkimaksutavakseen 12 prosenttia
alle 30-vuotiaista, kun taas yli 50-vuotiaista sita kayttaa pari prosenttia. Suo-
malaisten verkko-ostajien suosikkimaksutapa on verkkopankki. Luottokorttia,
kuten Visaa tai Mastercardia, suositaan toiseksi eniten. Seuraavana tulevat
lasku, PayPal seka MobilePay. Osamaksun valitsee vain kuusi prosenttia suo-
malaisista. (Paytrail, 2022, s. 29-30.) Lisaksi yli puolet verkkokaupan asiak-
kaista toivoo saavansa valita kuljetusyrityksen, ja suurella osalla suomalaisista
verkkokaupoista on vahintdan kaksi vaihtoehtoa kuljetusyritykselle (Posti,
2022, s. 21).

5.6 Verkkokaupan responsiivisuus

Verkkokauppojen tulee toimia moitteettomasti mobiilissa, silla mobiilikayttajien
ja -ostajien maara kasvaa jatkuvasti (Paytrail, 2014, s. 18). Alkujaan matkapu-
helimia varten kehitettiin erillinen mobiilikayttoon tarkoitettu verkkosivusto,
joka erosi taysin tavallisesta verkkosivustosta. Se erosi myos tavallisen verk-
kosivun osoitteesta, koska osoitteeseen lisattiin mobiilikayttda kuvaava etu-
liite. Erillisten sivustojen yllapitaminen oli tehotonta, joten nykyaan suositaan
seka mobiililaitteilla etta tietokoneella toimivaa responsiivista verkkosivustoa.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 322.)
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Responsiivisuus mahdollistaa sen, etta yksi verkkosivusto riittda, koska se mu-
kautuu eri resoluutioihin (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 322). Kaytan-
nossa tama tarkoittaa, etta verkkosivusto muuttaa automaattisesti kokoaan
kaytettavan selaimen, kuten tietokoneen, tabletin tai alypuhelimen, ruutukoon

mukaan (Anders Innovations, 2015, s. 102).

Jos verkkokauppaa ei ole optimoitu mobiililaitteille, ei asiakkaita houkuttele
tehda siella ostoksia. Mobiililaitteiden konversio on tietokoneella verkko-ostok-
sia tekevien konversiota matalampi, mika voi responsiivisuuden puutteen li-
saksi selittya sivuston hitaudella. Jotta asiakkaat eivat hylkaisi ostoskorejaan
ja yritys menettaisi mobiilisti ostavia asiakkaitaan, tulee yrityksen panostaa no-
pean ja mobiiliystavallisen verkkokaupan luomiseen. (Piilonen, 2021; Pyyhtia,
2019, s. 128.)

6 VERKKOKAUPAN LOYDETTAVYYS JA MARKKINOINTI

Kun verkkokaupan kaytettavyys on kunnossa ja sivusto niin sisalloltaan kuin
visuaalisesti halutunlainen, on verkkokaupan aika alkaa tuottamaan; tata var-
ten se tarvitsee asiakkaita. Verkkokaupan kohdalla I0ydettavyys tarkoittaa,
etta asiakas |0ytaa tiensa sinne. Loydettavyys vaatii yritykselta paljon tyota,
mutta sen ansiosta yrityksen nakyvyys paranee. (Keronen & Tanni, 2013, s.
72.)

6.1 Loydettavyyden parantaminen

Loydettavyyteen ja sen parantamiseen kuuluu oleellisena osana markkinointi.
Yrityksen markkinointiviestinnan paatarkoitus on tehda kannattavaa myyntia.
Lisaksi markkinointiviestinnalla on monta lopulliseen tavoitteeseen tahtaavaa
alatavoitetta, joista yksi on yrityksesta tiedottaminen eli yrityksen nakyvaksi te-
keminen. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 300-302.) Siten yrityksen on mah-

dollista parantaa loydettavyyttaan markkinointiviestinnalla: se voi hyodyntaa
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omia kotisivujaan, mainostaa eri medioissa seka kayttaa hakusanamainontaa
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 320).

Yritykset tuottavat sisaltda usein organisaatio- ja tuote- tai palvelulahtdisesti,
mika luo haasteita I0ydettavyyteen. Sen sijaan yritysten tulisi siirtya asiakkai-
den rooliin ja ajatella, miten he etsivat tuotteita ja palveluita. Eivat kuluttajat
valttamatta osaa heti ostoprosessinsa alussa kayttaa tuotteista tai palveluista
niiden oikeita termeja, joita yritykset verkkokaupoissaan tuovat esille, vaan he
etsivat tietoa kohtaamistaan ongelmista. (Keronen & Tanni, 2013, s. 72-74;
Keronen & Tanni, 2017, s. 97.)

Yrityksen on tarkeaa tulla I0ydetyksi hakukoneesta, mutta sitakin tarkeampaa
on tulla I0ydetyksi asiakkaiden kayttamilla sanoilla. Hakukoneoptimoinniksi
kutsutaan verkkokaupan sijoitusten parantamista hakukoneiden hakutulosten
listassa tallaisia sanoja kayttaen. Loydettavyytta hakukoneissa voi parantaa
myo0s sosiaalisen median kautta. TallGin yrityksen tulee tuottaa somekanavis-
saan sellaista sisaltda, jota on mahdollista jakaa eteenpain; tata kutsutaan so-
siaalisen median optimoinniksi. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 317; Kero-
nen & Tanni, 2013, s. 78-79.)

Seuraavissa alaluvuissa kasittelen tarkemmin naita ja muita digitaalisen mark-

kinoinnin keinoja osana loydettavyyden parantamista.

6.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on 2010-luvun termi markkinoinnille, jota kaytetaan
yrityksen markkinointiin yksinaan tai yndessa muun markkinoinnin kanssa. Di-
gimarkkinoinnissa hyodynnetaan elektronisia laitteita, internetia seka sosiaali-
sen median, sahkopostin, verkkosivujen, hakukoneiden ja mobiilisovellusten
kaltaisia digitaalisia alustoja. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 34; Lahtinen
ym., 2022, s. 17.)

Markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: inbound- ja outbound-markkinoin-

tiin. Digimarkkinointi on suurimmaksi osaksi inbound-markkinointia, koska
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siind mainontaa ei tyrkyteta asiakkaille vaan he itse etsivat tarvitsemansa tie-
dot ja tulevat myyjan luokse. Digimarkkinointi vaatii asiakkaan aloitteellisuuden
ja suostumuksen esimerkiksi uutiskirjeisiin. /nbound-markkinoinnin kanavia
ovat sosiaalinen media, internetsivut, hakukoneet seka erilaiset blogit ja foo-
rumit. (Kananen, 2018, s. 17-19.) Verkkokaupassa inbound-markkinointi ta-
pahtuu itse verkkokaupassa: sita ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi, asiak-
kaiden itsensa koostamat listat suosikkituotteistaan, alennuskampanjat seka

kaupan personointi (Hallavo, 2013, s. 106—-107).

Perinteistd mainontaa edustaa outbound-markkinointi, jota ovat niin osoitteel-
linen kuin osoitteeton suoramainonta, mainokset lehdissa, TV:ss3, radiossa ja
elokuvissa, puhelin- ja sahkopostimarkkinointi, ulkomainonta seka erilaiset
messut ja nayttelyt. Naista sahkopostimarkkinointi, joka ei perustu asiakkaan
lupaan, kuuluu kuitenkin digitaaliseen ja verkkokaupan outbound-markkinoin-
tiin. Myos internetin banneri-, hakukone- ja kumppanuusmarkkinointi seka eri-
laiset kuponkikoodikampanjat luetaan tahan verkkokauppojen ja digitaalisen
markkinoinnin ulkopuoliseen mainontaan. Naiden nakemiseen asiakas ei ole
itse voinut vaikuttaa, silla yritys haluaa saavuttaa talla yksisuuntaisella mai-
nonnan keinolla mahdollisimman paljon ihmisia. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 311; Hallavo, 2013, s. 106—107; Kananen, 2018, s. 17, 19.)

Massojen sijaan inbound-markkinointi keskittyy tiettyyn tarkoin maariteltyyn
kohderyhmaan, ja siina korostuu yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus.
Digimarkkinointia on mahdollista mitata tarkasti, jolloin voidaan seurata kunkin
mainoksen tehokkuutta ja saavutettavuutta; naita asioita ei perinteisista lehti-
ja TV-mainoksista voida selvittaa. (Kananen, 2018, s. 13.) Digitaalinen mark-
kinointi on verkkokaupan paaasiallinen mainontakeino, sillda suomalaisista
verkkokaupoista 92 prosentilla markkinointi painottuu verkkoon (Posti, 2022,
s. 14).

Perinteistd markkinointia ei saa unohtaa digimarkkinoinnista huolimatta.
Alussa perinteiset mainonnan keinot tuovat yrityksen useimmiten asiakkaiden

tietoisuuteen ja herattavat mielenkiinnon. Digitaalisen markkinoinnin rooli
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korostuu vasta myéhemmin, kun yritys on jo luonut asiakassuhteita. (Kartajaya
ym., 2017, s. 52-53.)

Toiseksi suurin markkinointikanava suomalaisilla verkkokauppiailla onkin sa-
nomalehdet ja kolmanneksi suurin osoitteellinen suoramainonta, kuten asia-
kaslehdet. 55 prosenttia vahintaan kerran kuukaudessa verkko-ostoksia teke-
vista suomalaisista kuluttajista kertoo etsivansa tietoa tuotteesta tai harkitse-

vansa sen ostoa printtimainonnan ansiosta. (Posti, 2022, s. 2, 14-15.)

Jos yritys omistaa seka kivijalka- etta verkkokaupan, voi se laittaa mainoksia
paitsi paikallislehteen myds mainostaa fyysisessa kaupassaan verkkokaup-
paansa. Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 321-322) mukaan on kyse toimi-
paikkamainonnasta, kun yritys mainostaa liiketilassaan. Myymalamainontana-
kin tunnettu toimipaikkamainonta kasittaa seka liiketilan sisalla olevat mainok-

set etta ohikulkijoille ndkyvan mainonnan, kuten nayteikkunan ja sen viestit.

6.2.1 Sisaltomarkkinointi

Melko uusi, vasta 2010-luvulla yleistynyt termi markkinointikeinojen joukossa
on sisaltdmarkkinointi. Silla voidaan kaytanndssa tarkoittaa mita vain yrityksen
tekemaa sisaltoa, jolla luodaan asiakkaalle lisaarvoa ennen kuin mitaan edes
myydaan. Paaasiallisina jakelukanavina sisaltomarkkinoinnissa toimivat digi-
taaliset alustat, kuten verkkosivut, sosiaalinen media ja hakukoneet. (Lahtinen
ym., 2022, s. 170; Rummukainen ym., 2019, s. 33, 40.)

Sisaltomarkkinointi on mainontaa, mutta sitakin enemman asiakaslahtoisesti
tuotettua markkinointiviestintaa. Yritys pyrkii kertomaan itsestaan, tarjoomas-
taan ja mahdollisista tapahtumistaan asiakkaita inspiroivalla, opastavalla ja
viihdyttavalla tavalla. Yksi sisaltomarkkinoinnin tavoitteista on saada asiakkaat
jakamaan tata yrityksen tuottamaa sisaltdéa edelleen omissa kanavissaan. Si-
saltomarkkinoinnissa yritys ajattelee myos myyntia nimenomaan asiakkaan
tarpeesta ostaa, ei sen omasta tarpeesta myyda. (Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 34; Rummukainen ym., 2019, s. 32-33.)



39

Sisaltémarkkinointia voi olla niin julkaisu sosiaalisen median kanavassa, artik-
keli yrityksen blogissa kuin video. Yhteista naille ja kaikille muille sisaltomark-
kinoinnin keinoille on, etta niilla pyritdan parantamaan asiakaskokemusta seka
herattamaan median kiinnostus ja vaikuttamaan nain positiivisesti julkisuusku-
vaan. Lisaksi sisaltomarkkinoinnissa on tarkea kiinnittaa huomiota yrityksen
visuaaliseen ilmeeseen. Yhtenevaisen visuaalisen ulkoasun avulla asiakas
pystyy tunnistamaan yrityksen kaikissa eri kanavissa, mika auttaa hanta myos
sitoutumaan yritykseen. Tarkeinta sisaltomarkkinoinnissa on ymmartaa, millai-
sia ovat yrityksen ostajapersoonat seka heidan ostopaatoksiinsa eniten vaikut-
tavat tekijat, ja sitten maaritella heidan ostopolkunsa. (Keronen & Tanni, 2017,
s. 30; Lahtinen ym., 2022, s. 170, 172-173, 183.)

6.2.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnilla eli somemarkkinoinnilla yritys pyrkii tavoit-
tamaan jo olemassa olevia asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita kokonaan uu-
sista kohderyhmista. Silla my6s halutaan sitouttaa nykyisia asiakkaita entista
tiukemmin yritykseen. (Lahtinen ym., 2022, s. 235-237.)

Somemarkkinointi voi olla joko omaa, ansaittua tai ostettua mediaa (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022, s. 29). Omaa sosiaalisen median markkinointia on yri-
tyksen omissa somekanavissa toimiminen ja mainostaminen. Verkostoitumis-
palveluista Facebook on maailman suurin sosiaalisen median kanava, jolla on
Suomessa noin 2,7 miljoonaa kayttajaa. Toiseksi eniten suomalaisyritykset
mainostavat videonjakopalvelu YouTubessa seka Instagramissa, jossa yritys
keskittyy jakamaan niin yhteison jasenille kuin edelleen jaettavaksi kuvia, vi-
deoita ja mainoksia. Muita omia sosiaalisen median kanavia ovat pikaviesti-
palveluihin kuuluvat Twitter ja Snapchat, tydelamaan liittyva verkkoyhteisopal-
velu LinkedIn, yrityksen oma blogi seka uusimpana lyhytvideoihin keskittyva
TikTok. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 317-318, 356; Lahtinen ym., 2022,
s. 234.) Oman median kanavissa mainostaminen — toisin sanoen orgaaninen

nakyvyys — on kaytanndssa ilmaista (Rasanen, 2017, s. 182).
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Ansaittuna mediana somemarkkinointi nayttaytyy ilmaisena nakyvyytena, kun
yritysta sosiaalisessa mediassa seuraavat kayttajat jakavat sen sisaltdoa eteen-
pain. Tieto yrityksesta ja sen tuotteista leviad myos suullisesti, kun tuotteisiin
tyytyvainen asiakas kertoo niistd edelleen tuttavilleen. Sosiaalisen median
markkinoinnin hyva puoli onkin sen viestintamahdollisuus ja viestinnan kaksi-
suuntaisuus niin kuluttajien valisessa viestinnassa kuin myos yrityksen ja sen
asiakkaiden valilla. (Anders Innovations, 2015, s. 59; Bergstrom & Leppanen,
2021, s. 317, 320.)

Kun yritys mainostaa sosiaalisen median kanavissa muilla kuin omilla sivuil-
laan, puhutaan ostetusta mediasta. Kanavat ovat paaosin samoja, joissa yri-
tyksella voi olla myds omaa mainontaa. Facebookissa mainostilaa voi ostaa
sivun oikeasta reunasta tai sivun keskella kulkevasta uutisvirrasta. YouTu-
bessa yritys voi mainostaa joko etusivulla tai videon alussa. Yritys voi kohden-
taa Facebook-mainokset muun muassa sijainnin, sukupuolen, ian seka kulut-
tajan kayttaytymisen ja mielenkiinnon kohteiden perusteella. Yksinkertaisim-
millaan kohdentaminen nakyy seuraavasti: jos yrityksella on jo jokin yhteys
kayttajaan, eli kuluttaja on esimerkiksi aiemmin tykannyt yrityksen Faceboo-
kissa julkaisemasta sisallosta, voi se kohdentaa mainontaa juuri hanelle. Myos
YouTuben mainosvideoita yritys voi kohdentaa sijainnin tai ian perusteella.
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 356-359.)

Ostettuun mediaan liittyy kiinteasti ajankohtainen ja kasvava mainonnan keino
eli vaikuttajamarkkinointi. Siina yritys tekee yhteisty6ta sosiaalisen median vai-
kuttajan kanssa. Vaikuttaja esittelee yrityksen tuotetta tai palvelua omissa so-
mekanavissaan ja pystyy nain vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksiin. (Lahti-
nen ym., 2022, s. 238-239.) Lisaksi yritys voi hydédyntada mainonnassa oman
bloginsa lisaksi muiden omaan alaansa liittyvia blogeja ja mainostaa niissa tar-

jontaansa (Bergstrom & Leppéanen, 2021, s. 359).

6.2.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneista suosituin on Google. Jos yritys mainostaa siina tai jossain

muussa hakukoneessa, esimerkiksi Yahoossa tai Bingissa, on kyse
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hakukonemarkkinoinnista. Se voidaan jakaa kahteen eri markkinoinnin kei-
noon: yrityksen omaan mediaan kuuluvaan hakukoneoptimointiin (SEO,
Search Engine Optimization) seka ostettavaan hakusanamainontaan (SEM,
Search Engine Marketing). (Havumaki & Jaranka, 2014, s. 5, 139, 142; Lahti-
nen ym., 2022, s. 189.)

Kun yritys haluaa saada verkkokauppansa nakymaan mahdollisimman korke-
alla hakukonetuloksissa, kuten Googlessa, ja samalla tavoittelee verkkokaup-
paansa lisaa kavijoitd, puhutaan hakukoneoptimoinnista. Sisaista hakuko-
neoptimointia tehdaan verkkokaupan sisalla miettimalla kohderyhman kaytta-
mia hakusanoja ja -lauseita. Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa keskitytaan
saamaan korkea sijoitus hakukonetuloksissa lisaamalla oman verkkokaupan
nakyvyyttd muilla sivustoilla verkkokauppaan vievien linkkien avulla. (Berg-
strom & Leppanen, 2021, s. 317; Havumaki & Jaranka, 2014, s. 138-139.)

Hakukoneoptimoinnissa tulee panostaa erityisesti domain-nimeen eli verkko-
osoitteeseen, verkkokaupan etusivun teksteihin seka yrityksen yhteystietoihin,
vaikka myos verkkokaupassa olevien kuvien nimeaminen pohjautuen hakusa-
noihin kannattaa. Kun verkko-osoitteeseen sisaltyy asiakkaiden usein hakema
sana, on domain suosittu ja nain ollen vahva. Vahva domain auttaa verkko-
kauppaa sijoittumaan hakukoneissa tulosten karkipaahan. (Bergstrom & Lep-
panen, 2021, s. 317; Havumaki & Jaranka, 2014, s. 139; Lahtinen ym., 2022,
s. 192.))

Hakukonenakyvyyden kannalta on hyva, jos etusivulla on tekstia vahintaan
300 sanan ja alasivuilla 100 sanan verran (Bergstrom & Leppanen, 2021, s.
317). Kategoriasivun avaavassa kategoriatekstissa seka tuotekuvauksissa tu-
lee kirjoittaa tuotelahtdisyyden sijasta asiakaslahtoisesti. Valmistajilta saatavia
valmiita tuoteryhmakuvauksia tulisi valttaa ja panostaa omia asiakkaita puhut-

televien tekstien kirjoittamiseen. (Paytrail, n.d., s. 11-12.)

Lisaksi sivuille tulee sisallyttaa noin viisi hakusanaa: tatd suurempi maara
saattaa heikentaa hakukonenakyvyytta (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 317).

Tallainen optimointi on tyolasta, eikd paljon eri tuotteita sisaltavan
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verkkokaupan tarvitse siksi alkaa optimoida jokaista sivuaan. Verkkokaupalle
riittaa, etta optimoi vain muutaman tuotesivun: esimerkiksi parhaiten myyvat
tai muuten suosituimmat tuotteet. (Paytrail, n.d., s. 8-9.) MyGs otsikot ovat tar-
keitda, ja otsikoinnissa tulee kayttda samoja avainsanoja kuin varsinaisessa
tekstissa. Kategorioiden otsikoinnissa kannattaa siirtya yleisista tuoteryhmani-
mista tuoterajat ylittdvaan ja esimerkiksi sesongit huomioivaan suuntaan. (Ha-
vumaki & Jaranka, 2014, s. 139; Paytrail, n.d., s. 11.)

Hakukoneissa tehtdvaa mainontaa kutsutaan hakusanamainonnaksi, ja
Googlen hakusanamainonnasta kaytetdan nimitystd Google Ads. Googlen
varsinaisiin hakutuloksiin ei voi ostaa nakyvyytta, mutta maksullisilla hakusa-
naan ja sijaintiin perustuvilla hakusanamainoksilla paasee nakymaan hakutu-
losten ylapuolella. Hakusanamainonnan maksullisuus perustuu palveluita tai
tuotteita hakeviin kayttgjiin, eli yritys maksaa hakukoneelle vain silloin, kun
joku painaa yrityksen verkkokauppaan vievaa mainosta. (Havumaki & Ja-
ranka, 2014, s. 142; Lahtinen ym., 2022, s. 201.)

6.2.4 Sahkoposti- ja jalkimarkkinointi

Perinteisin digimarkkinoinnin keino on sahkopostimarkkinointi, joka voi kuulua
joko omaan tai ostettuun mediaan. Se voidaan jakaa kolmeen osaan: uutiskir-
jeet ja erilaiset tarjoukset sisaltavaan sahkopostikampanjointiin, sdhkdpostiau-
tomaatioihin seka liiketoiminnallisiin viesteihin, joihin muun muassa tilausvah-
vistukset kuuluvat. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 324; Suomen Digimark-
kinointi, n.d.-b, s. 2.) Kaikki sahkdpostia kayttavat tietavat, ettei sahkdposti-
viestien l1ahettaminen maksa mitaan. Tasta huolimatta sahkopostimarkkinointi
ei yleensa ole taysin ilmaista; kustannustehokasta se on kuitenkin verrattuna
perinteiseen printtimainontaan (Kananen, 2018, s. 252; Suomen Digimarkki-

nointi, n.d.-a).

Kuluttajakaupassa ilman lupaa tapahtuva suoramarkkinointi — sahkopostivies-
tien lahettdminen — on lailla kielletty (Sahkdisen viestinnan tietosuojalaki
516/2004, 7 luku 26 § 1 mom.). Luvaksi luetaan jo pelkastaan se, etta kuluttaja
on ollut yhteydessa yritykseen. Esimerkiksi sahkopostiosoitteen antaminen
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yritykselle katsotaan suostumukseksi, joten yritys voi kasvattaa sahkopostire-
kisteriaan markkinointia varten uutiskirjetilausten, kanta-asiakkaiksi rekisteroi-
tyneiden kuluttajien, ilmaisten oppaiden tai jarjestamiensa arvontojen avulla.
(Kananen, 2018, s. 247, 251; Lahtinen ym., 2022, s. 226-227.)

Sahkdpostiautomaatioita ovat niin uutiskirjeen tilanneen uuden asiakkaan toi-
vottaminen tervetulleeksi yrityksen asiakkaaksi kuin ostoksen tehneen asiak-
kaan kiittaminen. Lisaksi automaatioita voi lahettaa ostoskorinsa hylanneille
asiakkaille, jotta heidat saataisiin takaisin verkkokauppaan tekemaan ostok-
sensa loppuun. Aiemmin ostoksia tehneelle asiakkaalle voidaan myds lahettaa
sahkopostiautomaatio, jotta hanet saataisiin uudestaan ostoksille. (Suomen
Digimarkkinointi, n.d.-b, s. 6, 9—10, 14.)

Sahkopostimarkkinointi liittyy myos jalkimarkkinointiin. Sahkopostiautomaati-
oilla voidaan pyytaa asiakkaalta tuotearvioita ja palautetta tilauksen jalkeen,
mika sitouttaa asiakasta yritykseen. Asiakasta voidaan myos muistuttaa uuden
vastaavan tuotteen ostamisesta, kun aiemmin ostetun tuotteen odotetaan ole-
van jo vahissa: tallainen muistuttaminen luo asiakkaalle henkilokohtaisen pal-
velukokemuksen. Ostanutta asiakasta voidaan lahestya parin viikon paasta
myo0s sahkopostilla, jossa hanta opetetaan kayttamaan tilaamaansa tuotetta

paremmin. (Suomen Digimarkkinointi, n.d.-b, s. 12-13, 16.)

Jalkimarkkinointina toimii myos itse tilauksen pakkaus: jos paketin ulkonakdon
panostetaan, toimii se hyvana mainoksena. Tilauksen mukana lahetettava
esite muista yrityksen tuotteista, alennuskuponki tai jokin muu pieni yllatys toi-
mivat niin ikdan hyvina jalkimarkkinoinnin keinoina. (Havumaki & Jaranka,
2014, . 97.)

Kaikki edella mainitut keinot saavat asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi
myos sen jalkeen, kun yritys on saanut rahat hanen tilauksestaan. Yrityksen
nakokulmasta jalkimarkkinointi kannattaa, koska vanhan asiakkaan pitaminen
yrityksen asiakkaana on halvempaa kuin hankkia kokonaan uusi sellainen
(Paytrail, 2017, s. 22).
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Sahkopostimarkkinoinnilla voidaan siten hankkia kokonaan uusia asiakkaita
kuin myds vahvistaa ja yllapitda nykyisia asiakassuhteita (Kananen, 2018, s.
244). Tarkeinta siind on panostaa oikea-aikaisten ja personoitujen viestien |a-
hettamiseen kullekin asiakkaalle tai asiakasryhmalle. Viestin saajaa voi nyky-
tekniikan avulla esimerkiksi puhutella omalla nimellaan sahkopostimainon-

nassa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 324; Lahtinen ym., 2022, s. 225.)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat

Tutkimus voi tutkimusotteeltaan olla joko kvantitatiivinen eli maarallinen, kva-
litatiivinen eli laadullinen tai naiden yhdistelma. Maarallinen tutkimus on deduk-
tiivinen eli teoriaan pohjautuva. Siina tiedetaan valmiiksi tutkimuksen kohteena
olevasta ilmiosta, joten tutkimuksessa pystytdan hyddyntamaan jo olemassa
olevaa teoriaa kaytantoon. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan saatuja
tuloksia ja tuottaa nimensad mukaisesti maarallista tietoa, lukuja. (Kananen,
2014a, s. 18, 21, 25-26.)

Laadullisessa tutkimuksessa kohdeilmiota ei tunneta, joten tutkimus pyrkii se-
littamaan ja ymmartamaan sita kaytannon kautta. Kvalitatiivinen tutkimus on
siis induktiivinen tutkimus, jonka tulos patee vain tutkittavaan kohteeseen eika
sita voida yleistaa. Kun maarallisessa tutkimuksessa keskitytaan lukuihin, ovat
sanat, lauseet, tekstit ja kuvat tarkeita laadullisessa tutkimuksessa. (Kananen,
2014a, s. 18-20, 25-26.)

Opinnaytetyoni on laadullinen, kartoittava tapaustutkimus. Tapaus- eli case-
tutkimuksessa tutkimuksen ulkopuolinen havainnoija selvittaa yksittaista ta-
pausta. Kartoittavan tutkimuksen tarkoituksena on ottaa selvaa vahan tunne-
tuista ilmidista, etsia uusia tapoja tarkastella niita seka kehitella hypoteeseja,
ja se on tutkimusotteeltaan useimmiten laadullinen. (Hirsjarvi, 2009a, s. 134,
138; Kananen, 2014b, s. 57.)
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Tutkimukseen tarvittava aineisto hankitaan muuta tarkoitusta varten valmiiksi
kootusta sekundaariaineistosta seka meneillaan olevaa tutkimusta varta vas-
ten keratysta primaariaineistosta. Erityisesti laadullisessa tutkimuksessa kay-
tettdvia primaarisia tiedonkeruumenetelmia ovat haastattelut ja havainnointi,
maarallisessa tutkimuksessa taas kyselyt. Sekundaariaineistoja ovat erilaiset
dokumentit, kuten kirjat, tutkimukset ja verkkosivut, joita kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa kaytetaan lahinna teoriaosaa varten. (Kananen, 2014b, s. 6667,
135-136.) Maarallisessa tutkimuksessa tilastot ovat yleisia, kun taas kvalitatii-
visessa tutkimuksessa korostuvat myds kuvallisessa tai 8anen muodossa ole-

vat audiovisuaaliset dokumentit (Kananen, 2014a, s. 42, 93).

Aineistonkeruumenetelmina tutkimukseni lahtotiedoissa kaytan toimeksianta-
jan kotisivuja ja toimeksiantajayrityksen osakkaan Heidi Aaltosen kanssa kay-
tyja sahkdpostikeskusteluja ja -haastattelua. Empiriassa hyédynnan jo teoria-
osassa kayttamiani, kirjoista seka internetin artikkeleista, verkkokauppatutki-
musten raporteista, blogiteksteista ja tilastoista keraamiani tietoja. Itse tutki-
muksessa kaytan menetelmana benchmarkingia eli vertailuanalyysia, jota var-
ten keraan aineistoa suoraan verkkokaupoista niitd monipuolisesti tutkimalla.
Benchmarking on esikuva-arviointia ja keino yritykselle tunnistaa oman toimin-
tansa tai sen osan heikkouksia vertaamalla sita vastaavan menestyvan yrityk-
sen toimintaan. Vertailun avulla yrityksen on mahdollista laatia tavoitteita ja

ideoita oman toimintansa kehittamiseksi. (Moilanen ym., 2014, s. 43, 186.)

Suurimman osan vertailtavista verkkokaupoista valitsin sen mukaan, etta niita
yllapitavat Salon Ihanaisen kaltaiset pienehkoét parturi-kampaamot ja ne on to-
teutettu samalle verkkokauppa-alustalle kuin toimeksiantajayrityksen verkko-
kauppa. Dick Johnsonin valitsin, koska verkkokauppa on keskittynyt tarkasti
rajattuun kohderyhmaan: tarkkaan mietitty ja maaritelty kohderyhma mahdol-
listaa hyvin persoonallisen ja ainutlaatuisen sivuston luomisen. New Hairsto-
ren, entisen Hairstoren, valitsin siksi, koska se on toinen Suomeen aikoinaan
perustettu ja alansa ensimmainen verkkokauppa (New Hairstore, n.d.-c). Pit-
kaikaisyytensa ansiosta sielta saa varmasti hyvia ideoita verkkokaupan kehit-
tamiseen. Hair Havenin valitsin, koska on tarkeaa ottaa vertailuanalyysiin mu-

kaan suomalaisten yritysten lisaksi alan ulkomainen verkkokauppa.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan sen reliabiliteetilla ja validiteetilla. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta ja pysyvyytta: kaytan-
nossa tama tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Esimerkiksi kahden tutkijan saadessa samat tulokset tietysta tutkimuksesta,
on tulos reliaabeli. Samoin uusittaessa tutkimus on se reliaabeli, jos tutkimus
tuottaa samat tulokset kuin aiemmin. (Hirsjarvi, 2009b, s. 231; Kananen,
2014a, s. 147.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta: sita, etta tutkimuksessa tut-
kitaan oikeita asioita. Tutkimus on validi, kun tutkimuksessa kaytetty mittari tai
menetelma mittaa sita, mita sen on tarkoitus mitata ja tutkia. Jos kyselyyn vas-
tanneet ovat ymmartaneet kysymykset eri tavalla kuin tutkija on alun perin tar-
koittanut eika tutkija muuta ajattelutapaansa vastausten suhteen tuloksia ana-
lysoidessaan, eivat tulokset ole valideja eli patevia tai tosia. (Hirsjarvi, 2009b,
s. 231-232; Kananen, 2014a, s. 147.)

Koska laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta ei voida arvioida laskemalla,
kuten maarallisessa tutkimuksessa, on puolueettoman luotettavuuden saavut-
taminen kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytannéssa mahdotonta (Kananen,
2014a, s. 146-147). Tutkimuksessa analysoin toimeksiantajan verkkokaupan
lisdksi viisi muuta tarkoin valittua verkkokauppaa. Vertaisanalyysien maara ja
se, etta analysoin toimeksiantajan ja kilpailijoiden verkkokaupoista samat asiat

objektiivisesti teoriatietoon pohjautuen, tekevat tutkimuksesta luotettavan.

Tutkimustulosten luotettavuutta voi lisata kayttamalla tutkimuksessa seka
maarallista etta laadullista tutkimusotetta (Kananen, 2014a, s. 143). Siksi tar-
koitukseni oli alun perin ottaa tutkimukseen laadullisen vertailumenetelman li-
saksi mukaan maarallisiin tiedonkeruumenetelmiin kuuluva asiakaskysely. Sa-
lon lhanaisen verkkokaupalla ei ole kuitenkaan viela tarpeeksi asiakkaita, jotta

itse kyselysta olisi tullut luotettava.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI: VERKKO-
KAUPPOJEN VERTAISANALYYSIT

8.1 Salon lhanainen

Toimeksiantajayritykseni verkkokauppa sijaitsee osoitteessa https://saloniha-

nainen.fi/verkkokauppa/. Se ei 16ydy suoraan Googlesta yrityksen nimell3,

mikd on ensimmainen havaitsemani puute. Hakusanoilla Salon Ilhanainen
verkkokauppa se kuitenkin nakyy heti ensimmaisen hakutuloksen eli Salon
Ihanaisen kotisivujen alla. Hakusanoilla hiustuotteet netistd Rauma Salon |ha-
naisen Kkotisivut sijoittuvat toiselle hakutulossivulle. Sen sijaan hakemalla
Googlesta parturi-kampaamo verkkokauppa ei Salon Ihanainen osu ainakaan

kymmenelle ensimmaiselle sivulle.

Verkkokauppa-alustana on WooCommerce, ja verkkokauppa toimii tietoko-
neen lisaksi mobiililaitteilla (BuiltWith, n.d.-d).

8.1.1 Etusivu, ulkoasu ja asiakaspalvelu

Kotisivujen etusivun ulkoasu kaipaisi parannuksia, silla nyt teksti on vaikealu-
kuista taustakuvan takia. Kuten kuvasta 2 voi nahda, myds alasvetovalikon
vaaleanpunaisten tekstien takaa paljastuvien kategorioiden nimet sulautuvat

osittain etusivun valkoisiin teksteihin.


https://salonihanainen.fi/verkkokauppa/
https://salonihanainen.fi/verkkokauppa/
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Kuva 2. Salon Ihanaisen kotisivujen etusivu (Salbn Ihanaine, n.d.-e)

Verkkokaupassa ei ole kotisivujen etusivun tapaan ongelmaa taustan ja tekstin
suhteen, koska tausta on pelkistetyn valkoinen ja musta teksti erottuu siita hy-
vin. Etusivua tosin kiertaa vaaleanharmaa kehys, josta alasvetovalikon vaa-
leanpunaiset tekstit eivat erotu niin selkeasti kuin voisivat. Ensimmaisena huo-
mio Kiinnittyy kuitenkin siihen, ettei logoa nae verkkokauppaan saapuessa,
silla se sijaitsee vain alapalkissa. Etusivu on muutenkin keskeneraisen nakai-
nen, koska siina tuodaan esille vain paakategoriat seka vaaleansininen "Verk-
kokauppa’-teksti (kuva 3). Vaaleansininen vari luo ristiriitaisuutta, koska yrityk-

sen tehostevari on vaaleanpunainen.

VERKKOKAUPPA Ostoskorifo.00 € M

Erusivu / VERKKOKAUPPA

VERKKOKAUPPA

- v

HAMPAAT
2 PRODUCTS

¥ i ™
: . I - . =
Y HIUSTUOTTEET L. IHONHOITO KORUT
77 PRODUCTS 21 PRODUCTS 5 PRODUCTS
1
R =N

Kuva 3. Salon Ihanaisen verkkokaupan etusivu (Salon lhanainen, n.d.-j)
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Alasvetovalikko eli vaaleanpunaisten tekstipainikkeiden palkki on sama kuin
kotisivujen etusivulla. Tama on hieman hairitsevaa, silla verkkokaupan etusi-
vulle halutessaan tulee painettua vahingossa itsensa kotisivujen etusivulle
"Etusivu”-painikkeesta. Periaatteessa verkkokaupan oma, tarkea ylapalkki
puuttuu siis kokonaan, ja oikeassa ylakulmassa oleva ostoskori nakyy myos
yrityksen kotisivuilla. Rekisteroitymis- tai sisaankirjautumismahdollisuutta ei
tuoda esille. Ylapalkin kautta paasee kuitenkin lukemaan yrityksesta ja sen
henkilokunnasta kuvien kera Salon Ihanaisen kotisivuille — itse verkkokau-

passa naita ei tuoda esille.

Alapalkin taustavari on musta, josta valkoiset tekstit on helppo lukea. Sen si-
jaan alapalkin tekstien harmaat otsikot eivat meinaa erottua taustasta. Alapal-
kissa on tuotu selkeasti esille yrityksen yhteystiedot, y-tunnus seka parturi-
kampaamoon vieva kartta. Myos yrityksen kayttamien somekanavien linkkeina
toimivat pienet valkoiset kuvakkeet ja pikalinkit yhteydenottolomakkeeseen, ti-
laus- ja toimitusehtoihin seka tietosuojaselosteeseen ovat alapalkissa. Yhtey-
denottolomakkeen ohessa tulisi linkin nimen mukaan olla myds yhteystiedot,

mutta niita ei ole — sielld on pelkastaan "Yhteystiedot’-otsikko.

MyoGs ajanvaraukseen paadsee pikalinkeista. Seka ajanvarauksen etta yhtey-
denoton linkit avautuvat yrityksen kotisivuille, joten niilla on sama ongelma kuin
kotisivujen etusivulla: teksti ei erotu taustakuvasta. Onneksi yhteydenottolo-
make on valkoisella taustalla, joten sen lukemisessa ja tayttamisessa ei tule
ongelmia. Sahkdinen yhteydenottolomake on sahkdpostin ja puhelimen ohella

riittava asiakaspalvelun muoto taman kokoisessa verkkokaupassa.

limaiset palautukset kayvat ilmi vasta tilaus- ja toimitusehdoista erikseen avat-
tavasta palautuslomakkeesta; taman asiakkaille tarkean tiedon tulisi olla hel-
pommin saatavilla. Lisaksi jos alapalkin pikalinkkeja tai yhteystietoja haluaa
kopioida, muuttuu teksti mustaksi eli taustan variseksi, mika on hairitsevaa.
"Yhteystiedot’-otsikon alla olevat tiedot taas ovat linkkeja, jotka eivat sahko-

postia lukuun ottamatta vie minnekaan.
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8.1.2 Kategoriat

Verkkokaupan paakategoriat liittyvat hampaisiin, hiustuotteisiin, ihon-, kyn-
sien- ja ripsienhoitoon seka koruihin, laitteisiin, lahjaideoihin ja palvelupaket-
teihin. Kampanja- tai alennustuotteille ei ole omaa kategoriaa, mika on huono
asia: pienella budjetilla ostoksia tekevia asiakas ei valttamatta jaksa selata jo-
kaista kategoriaa erikseen halvempien tuotteiden toivossa ja saattaa siksi

vaihtaa heti toiseen verkkokauppaan.

Myoskaan tuotepaketit eivat kuulu verkkokaupan tuotevalikoimaan. Niita olisi
hyva olla, koska talloin asiakkaalle annetaan valmiiksi vaihtoehto yhteensopi-
vista tuotteista ja hanta houkutellaan ostamaan heti kerralla enemman kuin
yksi tuote. Verkkokauppiaan niin paattaessa voivat tuotepaketit tulla asiak-
kaalle hieman halvemmiksi kuin samat tuotteet erikseen ostettuina, jolloin asi-

akkaan on helpompi tehda paatos ostaa useampi tuote.

Osa paa- ja alakategoriaruutujen kuvista on keskenaan erikokoisia ja tyyliltaan
erilaisia, mika luo epasiistin ensivaikutelman: kuvissa on joko Salon Ihanaisen
logo, piirroskuva, valokuva tai valokuva yrityksen logolla. Kategorioiden ni-
mista voi paatella, etta suurin osa verkkokaupan tuotteista on suunnattu ensi-
sijaisesti naisille. MyOs vaaleanpunainen varimaailma ja se, ettei kuvissa

esiinny miehia, viestivat tasta.

Kategoriaruuduissa lukee niiden sisaltamien tuotteiden lukumaara englan-
niksi, vaikka sivusto on muuten suomenkielinen. Myos tuotteiden maarat vaih-
televat paljon eri paakategorioiden valilla: kynsienhoitotuotteita on vain kolme,
laitteita yksi seka "Hampaat’- ja "Lahjaideat”-kategoriassa on kaksi tuotetta,
kun taas hiustuotteita on 77 ja ihonhoitotuotteita 25. Lisaksi kategoriat nakyvat
pelkastaan etusivulla eivatka ylapalkissa tai sivuston vasemmassa reunassa,
mika vaikeuttaa ostosten tekemista. Navigointikentta sivun ylaosassa onneksi
on, jotta asiakas pystyy seuraamaan, missa osassa verkkokauppaa han on;
tosin siinakin "Etusivu”-painike vie kotisivujen etusivulle verkkokaupan etusi-

vun sijasta.
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Osa paakategorioista on jaettu edelleen alakategorioihin, mutta vain tuote-
merkkien mukaan. Esimerkiksi hiustuotteita ei ole jaoteltu shampoisiin, hoito-
aineisiin, hiusoljyihin tai muotoilutuotteisiin vaan pelkastaan tuotemerkkeihin
kuvan 4 mukaisesti. Naissa hiusten pesemiseen, hoitamiseen ja muotoiluun

soveltuvat tuotteet seka tarvikkeet ovat keskenaan sekaisin.

HIUSTUOTTEET

¥ 14 n
/- 1=

, _
FOUR O A\
FOUR REASONS L PBR_E L
iS
R EAS o N s FOUR REASONS COLOR FOUR REASONS
FOUR REASONS MASKS PROFESSIONAL L'OREAL
4 PRODUCTS 27 PRODUCTS 9 PRODUCTS 2 PRODUCTS
wET i

W) owartex A

PROFESSIONAL

Kuva 4. Hiustuotteiden alakategoriat (Salon Ihanainen, n.d.-c)

Paa- tai alakategoriasivuilla ei ole kategoriateksteja, jotka toisivat asiakkaita
verkkokauppaan hakukoneen kautta. Yhdelle alakategoriasivulle mahtuu yh-
teensa 20 tuotetta. Jos tuotteita on enemman, jaetaan ne selkeasti nume-
roiduille sivuille, mika helpottaa asiakasta tuotteiden selaamisessa. Lisaksi si-
vun ylareunassa ilmoitetaan tuotteiden kokonaislukumaara niin kuin kuuluu ja
annetaan asiakkaalle mahdollisuus tuotteiden lajitteluun suosituimman tai uu-

simman tuotteen tai hinnan mukaan.

Tuotteista kerrotaan kategoriasivulla kuvan ohessa tuotteen nimi, koko, hinta
seka tuotteen valmistaja tai kategoria. Kategorian maininta ei ole oleellinen
tieto tassa vaiheessa, vaan jokaisesta tuotteesta pitaisi tuoda esille sen val-
mistaja eli merkki. Hinnoissa kaytetty fontti on hyvin pienta, eika tuotteita voi

lisata ostoskoriin suoraan kategoriasivulta, mika on selkea puute.

Lisaksi kuvasta 5 voi huomata, ettd kategoriasivulla tuotekuvat ovat keske-
naan erikokoisia. Siksi tuotenimet ja -kuvat eivat ole samalla tasolla, mika te-

kee sivustosta epasiistin nakdisen. Osa kuvista on myos epatarkkoja, koska
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kuvien kokoa ei ole optimoitu alueelle sopivaksi. Muutamassa tuotekuvassa

resoluutio on ideaali 300 x 300 pikselia ja tiedostokoko noin viisi kilotavua.

CLINICARE. CLINICARE.

EGF GLOW MASK

EGF PURE MASK

BT

Cliniccare EGF GLOW mask \‘w
&) -

12,00 €

Thonhoit Cliniccare EGF PURE mask

12.00 €

Cliniccare EGF EXTRA GLOW

Cliniccare EGF GLOW Liquid
essence 50 ml

100ml

.00 €
57 4200 €

Kuva 5. lhonhoidon alakategoriasivu (Salon lhanainen, n.d.-a)

Yleisesti ottaen osassa kategorioista on toivomisen varaa kuvissa. Esimerkiksi
palvelupaketeista ripsienpidennyksiin lahjakorttia ostava ei nae kuvista, mitka
ripset ovat luonnolliset tai nayttavat volyymiripset ja mitka hybridiripset. Silmien

ylarajausten kestopigmentoinnista taas ei ole yhtaan kuvaa.

Lisaksi nykyista selkeampaa olisi, jos saman tuotteen kaikki eri varivaihtoehdot
olisi tuotu esille saman tuotesivun sisalla, kun nyt saman tuotteen eri varivaih-
toehdot ovat oma tuotteensa, kuten kuvasta 6 nakee. Yhdistamalla saatavilla
olevat varivaihtoehdot saman tuotteen alle olisi verkkokauppaa paivittavalla
henkilolla myos pienempi mahdollisuus menna sekaisin tuotekuvissa ja -ni-

missa, silla nyt joistain hoitoaineista on kuva saman varin shampoopullosta.
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Kuva 6. Eri varivaihtoehdot on tuotu esille omina tuotteinaan (Salon lhanai-
nen, n.d.-b).

8.1.3 Tuotesivut ja hakutoiminto

Tuotesivut ovat keskenaan erilaisia, mika ei ole suotavaa. Osassa kerrotaan
jo kategorianakymassa olleiden tietojen lisaksi vain tuotteen kuvaus, osassa
naiden lisaksi tuotenumero, kayttoohjeet, vaikuttavat ainesosat, ominaisuudet
seka tarkea ainesosaluettelo. Erityisesti tuotteiden ainesosaluetteloiden puut-

tuminen on paha virhe.

Tuotenimet ovat kokonaan englanniksi, vaikka kuvauksessa ja joidenkin tuot-
teiden nimen alla mainitaan tuotteen suomenkielinen vastine, kuten tuuheut-
tava muotoilusuihke. Koska tuotteita ei ole nimetty suomeksi, ei suomeksi tuot-
teita Googlesta hakeva asiakas saa hakutuloksiin Salon lhanaisen verkko-
kauppaa. Muuten kuvauksessa on huomioitu asiakaslahtoisyys, samoin siing,

etta tuotteen kaytdssa on opastettu.

Kuvat ovat isoja ja suurennettavissa; osa kuvista on tosin liilan suuria, koska
ne eivat mahdu sivunakymalle kokonaisuudessaan eika niita siten nae yhdella
silmayksella (kuva 7). Myos kuvien laadussa on puutteita, silla suurin osa niista
on hyvin epaselvia. Tama selittyy liilan pienella resoluutiolla kuva-alueen ko-
koon nahden: eradssa tuotekuvassa resoluutio on vain 184 x 281 pikselia ja
tiedostokoko 3,26 kilotavua — voi siis olettaa, ettad kategoriasivun pienta kuvaa

on kaytetty suoraan tuotesivulla. Jos kaikki kuvat olisivat resoluutioltaan 768 x
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768 pikselia ja tiedostokooltaan noin 30 kilotavua, kuten osa kuvista, olisi ku-

vien laatu huomattavasti parempi.

Kuva 7. Osa tuotesivujen kuvista on liian isoja alueeseen nahden (Salon

Ihanainen, n.d.-g).

Ostoskorifo.00 € _-

Etusivu { Thonhoite [ Cliniceare [ Cliniccare EGF GLOW Liquid 1ooml

Cliniceare, Thonhoito

Cliniccare EGF GLOW Liquid 100ml

42.00 €
! LISAA OSTOSKORIIN
Osastot: Cliniccare, Thonhoito

"Lisaa ostoskoriin” -toimintakehotuspainike on selkea, mutta negatiivista on,

ettei tuotteen varastosaldoa ole nakyvissa. Kiinnitin myos huomiota, ettei mi-

kaan verkkokaupan tuote ollut loppuunmyyty: tallainen on harvinaista, joten voi

olla, ettei verkkokaupassa ole ollenkaan varastonhallintaa. Lisaksi joidenkin

tuotteiden yhteydessa on annettu avainsanoja kuvan 8 tapaan. Linkkeina toi-

mivia avainsanoja painamalla tulee esille kuitenkin vain kyseinen tuote tai kor-

keintaan pari muuta tuotetta.

B

COSMOS
NATURAL

Erusivu / Hiustuotreet / Four Reasons [ Volume Texture Mist 150 ml

Four Reasons

VOLUME TEXTURE MIST 150 ML

17.90 €

Tuuheurtava muotoilusuihke

1 LISAA OSTOSKORIIN

Tuotetunnus (SKU): 6418414035190 Osasto: Four Reasons

Avainsanat tuotteelle Curly Girl, Luonnonkosmerii

nnecta ancava, Tuuheurrava, tyvikohotus, viriaineeton, Vegaani

Viimeisrel

Kuva 8. Tuotesivu (Salon Ihanainen, n.d.-i)
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Osa tuotteista kuuluu tuotesivujen tietojen perusteella eri kampanjoihin, kuten
"Vaaleanpunainen valinta” -kampanjaan, koska ne luetellaan tuotteen lisatie-
doissa. Kampanjan nimi ei toimi linkkina eika siita kerrota muutenkaan mitaan,
joten koko kampanja jaa epaselvaksi: onko sitd edes vai onko se jokin vanha
tieto? Hienoa on, etta tuotesivun alaosassa houkutellaan asiakasta ostamaan
lisaa ristinmyynnin avulla "Tutustu myos” -palkin avulla ja etta tuotteista voi

antaa arvosteluja, joita kaikki paasevat lukemaan.

Joidenkin tuotesivujen alaosassa on mainittu tuoteryhmia, joihin tuotteet kuu-
luvat, kuten shampoisiin tai muotoilu- ja viimeistelytuotteisiin. Ryhmia ei ole
kuitenkaan luotu, silla tuotekategorian linkkina toimivaa nimea painaessa au-
keaa virhesivu kuvan 9 tapaan. Virhesivulla on hakutoiminto, mutta muuten
koko verkkokaupassa ei ole mahdollisuutta hakea tuotteita itse: hakutoiminto
on oleellinen ja tarkea osa verkkokauppaa, joten sen puuttuminen on iso on-

gelma.

Ostoskorifo.oo € C°

TATA SIVUA EI NAYTTAISI OLEVAN OLEMASSA.

Pahoittelut! Tinne osoittava linkki taisi olla virheellinen. Kokeilisitko hakua?

Kuva 9. Naytdlle aukeaa virhesivu, kun yrittaa avata tuotekategoriaa (Salon
Ihanainen, n.d.-f).

Samanlainen virhesivu aukeaa tuotesivujen "Tuotemerkki’-kohdan linkeista
seka alapalkin "Lahjakortit™-linkista. Joidenkin tuotesivujen "Tuotemerkki’-linkit
taas aukeavat, mutta vievat suoraan valmistajien omille kotisivuille ja verkko-
kauppoihin; myynnin kannalta yrityksen ei ole jarkevaa mainostaa toisten verk-

kokauppoja omassaan.
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8.1.4 Osto- ja maksuprosessi

Tuotesivulla tuotteen ostoskoriin lisaaminen on helppoa. Pienessa ostosko-
rindkymassa tuotteista nakyvat kuvien liséksi linkkeina tuotesivuille toimivat
tuotenimet, kappalehinnat seka kaikkien tuotteiden yhteishinta (kuva 10).
Siella voi poistaa tuotteita ostoskorista, mutta niiden maaraa ei pysty valitetta-

vasti lisdamaan.

Ostoskori/29.80 € é'

Four Reasons
Color Mask

“tusivu / Hiustuotteet / Four R z TONING r Mask

Q TONING TREATMENT APR - HIREATMEN
I' APRICOT
Four Reasons Color Masks 200m|
FOUR 1x14.90 €
REASONS FOUR REASQI
o masa Four Reasons
: TONING TREA 5
aaaaaa 200ML !
NNNNNNNNN Tee
1auT ComTaNO! ua 14.90 € Vilisumma 29.80 €
LISAA 0§ -
NAYTA
APRICOT OSTOSKORI

cas ® cwn Tuotetunnus (SKU): 6418414036
KASSA
https://salonihanainen.fi/ostoskori/

Kuva 10. Pieni ostoskorinakyma (Salon lhanainen, n.d.-h)

Kun tuotteen lisaa ostoskoriin, aukeaa sivulle iso ostoskorinakyma, jossa pys-
tyy lisaamaan jo valittujen tuotteiden maaraa seka laskemaan toimituskulut,
jolloin saa tietoonsa koko tilauksen summan. Mahdollisen alekupongin tai lah-
jakortin paasee syottamaan samassa ostoskorinakymassa. Myos pienesta os-
toskorinakymasta paasee helposti tahan isoon ostoskorinakymaan "Nayta os-

toskori” -toimintakehotteesta.

Seka pienesta etta isosta ostoskorindkymasta paasee helposti palaamaan ta-
kaisin kauppaan tai jatkamaan suoraan kassalle, mika on hyvan kaytettavyy-
den omaavan verkkokaupan merkki. Kassalla tuotteet on mahdollista ostaa
ilman rekisteroditymistakin, mika on hienoa. Positiivista on myos, etta pelkkien
laskutusosoitetietojen tayttaminen riittaa, jos laskutus- ja toimitusosoite ovat
samat. Jos asiakas on tilannut verkkokaupasta jo aiemmin, on hanen mahdol-
lista kirjautua sisaan kayttajatililleen tassa vaiheessa. Jos tilaaja on yritys, voi

tietoihin kirjoittaa lisaksi yrityksen nimen. On katevaa, etta tiedot syotettyaan
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voi halutessaan rekisterditya samalla, ja positiivista on, etta asia on tuotu sel-

keasti esille.

Toimitustavaksi on mahdollista valita vain nouto liikkeesta tai postipaketti,
mutta noutopistetta ei saa paattaa itse, mika on asiakkaan kannalta huono
asia. Tilauksen yhteydessa on mahdollista tilata uutiskirje, mutta se kerrotaan
englanniksi. Siksi heraa kysymys, onko tieto jaanyt sinne valmiista verkko-
kauppapohjasta vai onko yrityksella kaytdossa uutiskirje — sita kun ei tuotu esille

missaan aiemmin.

Maksaminen tapahtuu joko verkkopankissa, kortilla tai laskulla. Maksutavan
paasee valitsemaan painamalla "Laheta tilaus” -toimintakehotetta, jossa on
erehdyttava ilmaisu — parempi olisi Siirry maksamaan, silla tilausta ei laheteta
ennen kuin se on maksettu. Vasta maksutavan valintanakymassa ilmenee,
etta vaihtoehtona on edellisten maksutapojen lisaksi osamaksu; tama pitaisi

tuoda asiakkaille esille jo kassasivulla muiden maksutapojen yhteydessa.

8.2 Parturi-kampaamo Villikihara

Parturi-kampaamo Villikiharan verkkokaupan osoite on https://villikihara.fi/.

Verkkokauppa 16ytyy heti ensimmaisena Googlen hausta sanalla Villikihara.
Verkkokauppaan paasee Googlen etusivulta my6s hakusanoilla kampaamo
verkkokauppa. Verkkokauppasivusto on toteutettu WooCommercen alustalle

ja toimii my6s mobiilissa (BuiltWith, n.d.-f).

8.2.1 Etusivu, ulkoasu, hakutoiminto ja asiakaspalvelu

Verkkokaupan ulkoasu on yksinkertainen mutta siisti ja miellyttava, ehka hie-
man leikkisa liilan tehostevarin ja logon fontin takia. Taustana on kaytetty seka
valkoista etta vaaleanharmaata varia, joista mustat tekstit ovat vaivattomasti

luettavissa. Positiivista ovat isot kuvat, jotka tuovat eloa verkkokauppaan.


https://villikihara.fi/
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Etusivu on selkeda, ja ylapalkin vasemmassa kulmassa nakyy heti yrityksen
logo, joka toimii samalla painikkeena verkkokaupan etusivulle. Hakutoiminto
on sijoitettu nakyvalle paikalle ylapalkkiin nettiajanvarauksen ja ostoskorin |-
helle. Paakategoriat, joista on paasy alakategorioihin, on sijoitettu sivuston yla-

osaan (kuva 11).
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OTAYHTEYTTA TUOTEMERKIT VARIT SHAMPOOT HOIDOT MUOTOILU PERMANENTIT TARVIKKEET PAKETIT ALE OUTLET
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Kuva 11. Parturi-kampaamo Villikiharan verkkokaupan etusivu (Villikihara,
n.d.-d)

Etusivulla tuodaan esille uutuustuotteita ja alempana lisaksi suosituimpia tuot-
teita seka asiakkaiden arvioita verkkokaupasta. Etusivulta paasee myos luke-
maan hiustenhoitoon liittyvia artikkeleita seka yrityksen tarinan: seka yrityksen
tarinan etta artikkeleiden avulla yritys tuodaan lahemmas asiakasta, mika pa-
rantaa asiakaskokemusta. Lisaksi etusivulla houkutellaan asiakkaita osta-
maan, koska lahes heti verkkokauppaan tultaessa uusille asiakkaille tarjotaan

tarjouskuponkia uutiskirjeen tilaamista vastaan (kuva 12).
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Sdistd 10% seuraavasta
tilauksestasi

Tilaa uutiskirje niin saat séhkdpostiisi 10%
arvoisen kuponkikoodin minka voit kdyttaa

tilatessasi verkkokaupastamme.

Voit peruuttaa tilauksen milloin tahansa.

Kuva 12. Sivulle ilmestyva tarjouskuponki uutiskirjeen tilaamista vastaan (Vil-
likihara, n.d.-d)

Alapalkissa ovat yrityksen nimi, y-tunnus, sahkdpostiosoite ja puhelinnumerot
seka liikkeeseen etta verkkokauppaan. Lisaksi alapalkissa ovat linkit maksu-
ja toimitusehtoihin, palautuksiin, tietosuojaselosteeseen seka parturi-kampaa-
mon tietoihin, joissa on osoitetietojen ja aukioloaikojen lisaksi kuva Villikiharan
yrittajasta; myos henkiloston esittely kuvineen parantaa asiakaskokemusta.
Sen sijaan somekanavia yrityksella ei sivuston mukaan ole, koska niita ei

tuoda esille missaan.

Toimitusehdoista selviaa, etta verkkokaupasta tilatut tuotteet toimitetaan kul-
jetukseen jopa samana tai seuraavana arkipaivana. Varsinkin nain nopea toi-
mitusaika kannattaisi tuoda esille jo etusivulla. Lisaksi alapalkista voi tilata uu-

tiskirjeen seka siirtya suoraan yhteydenottolomakkeeseen.

Chat-keskustelu olisi sahkoista yhteydenottolomaketta nopeampi ja siten pa-
rempi asiakaspalvelun muoto, mutta se on melko vaikea toteuttaa taman kal-
taisessa yrityksessa. Siksi yhteydenottolomake on riittdva yhteydenottokeino

sahkopostin ja puhelimen ohella tassa tapauksessa.

8.2.2 Kategoriat

Tuotteet on kategorisoitu tuoteryhmittain, eli esimerkiksi shampoot ovat oma
paakategoriansa seka hoitoaineet, muotoilutuotteet ja varit omansa. Hienoa
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on myo0s, etta valikoimista poistuvista seka alennuksessa olevista tuotteista on
omat paakategoriansa, samoin tuotepaketeista. Tuotteita voi selata lisaksi tuo-

temerkeittain, silla "Tuotemerkit” on yksi paakategorioista.

Paakategoriat on jaettu edelleen alakategorioihin. Kuten kuvasta 13 voi nahda,
on shampoot lajiteltu alakategorioihin niiden ominaisuuksien mukaan. Myos
miehille on oma kategoriansa, joten verkkokaupan voi paatella olevan kohden-

nettu ensisijaisesti naisille.

M \ Q J NETTIAJANVARAUS Kirjaudu Ostoskori
OTA YHTEYTTA TUOTEMERKIT VARIT SHAMPOOT HOIDOT MUOTOILU PERMANENTIT TARVIKKEET PAKETIT ALE OUTLET
HIUSPOHJAN HOITOON MIEHILLE HAJUSTEETON KUIVALLE HIUSPOHJALLE KESTOSUOSIKKI HENNOILLE HIUKSILLE
KORJAAVAT SAVYTTAVAT
KOSTEUTTAVAT SYVAPUHDISTAVAT
KUIVASHAMPOOT TUUHEUTTAVAT
ST
iin
TUUHEUTTAVAT — Lt =1 | [~ ]

Kuva 13. Shampoiden alakategoriat (Villikihara, n.d.-a)

Paakategoriasivun avatessa aukeaa alakategoriavalikko vasempaan reunaan
(kuva 14). Seka paa- etta alakategorian tuotteita voi selata joko sellaisenaan
tai ne voi rajata omien mieltymysten mukaan koskemaan tuotteen tiettya omi-

naisuutta tai omaa hiustyyppia; sama koskee myds "Tuotemerkit™-kategoriaa.
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Kauppa » Shampoot

Tuotekategoriat SHAMPOOT

HIUSPOHJAN HOITOON Kategoriat + Tuotemerkit + Hiustyyppi + Hiuspohja + Ominaisuudet + Tyhjenna

KORJAAVAT Yhteensd 128 tuotetta Lajittelu, oletustapa v

KOSTEUTTAVAT

KUIVASHAMPOOT

MIEHILLE

SAVYTTAVAT

SYVAPUHDISTAVAT

i
$

TUUHEUTTAVAT

Kuva 14. Paakategoriasivu (Villikihara, n.d.-b)

Lisaksi tuotteet saa lajiteltua sivulle esimerkiksi hinnan tai sen mukaan, mita
tuotetta on ostettu eniten. Kategoriateksteja ei ole muilla kuin tuotemerkkien
alakategoriasivuilla. Positiivista on, etta tuotemerkeista kerrotaan katego-

riateksteissa kuitenkin mielenkiintoisia ja asiakaslahtoisia asioita.

Kategoriasivu nayttda, montako tuotetta kyseiseen ryhmaan kuuluu. Tuotteet
eivat kuitenkaan jakaudu numeroiduille sivuille, vaan sivun alareunassa on
"Nayta lisdd” -toimintakehotuspainike, jota painamalla saa lisaa tuotteita naky-
ville. Numeroitujen sivujen puuttumisen takia on vaikea hahmottaa, milla si-

vulla oma lempituote olikaan. Asiakkaan navigointikentta sivulla onneksi on.

Tuotekuvien ohessa ovat tuotteen nimi, valmistaja, hinta sekd mahdollinen
asiakasarvioiden keskiarvo. Osa tuotteista on nimetty suomeksi, mutta suu-
rinta osaa ei, mika on negatiivista. Hinnan fontti saisi olla nykyista suurempi.
Kuvakoko on paasaantoisesti 300 x 300 pikselia, ja tiedostokoko kymmenesta
kilotavusta muutamaan kymmeneen. Lisaksi kuvissa on selked merkinta, jos
tuote on uutuus, asiakkaiden suosikki tai jos se kuuluu kampanjaan tai on tar-
jouksessa. Tuote on mahdollista lisata suoraan ostoskoriin kategoriasivulta lu-

kuun ottamatta tuotteita, joista on saatavilla esimerkiksi eri varivaihtoehtoja.



62

8.2.3 Tuotesivut

Tuotesivulla lukevat jo kategoriasivulla nakyvien tietojen lisaksi tuotteen varas-
tosaldo, kuvaus, kayttdohjeet, ainesosaluettelo seka tuotteen koko. Varasto-
saldo on tarkea ominaisuus, mutta kappalemaaran kertominen sen yhtey-
dessa tekisi siita vielakin paremman: talldin asiakas tietaa, etta ostopaatds on

tehtava nopeasti, jos tuotteita ei ole enaa montaa saatavilla.

Kuvien resoluutio on 600 x 600 pikselia ja tiedostokoot 20 ja 50 kilotavun va-
lilld, minka ansiosta tuotekuvat ovat laadukkaita. Isojen suurennettavien ku-
vien lisaksi joistain tuotteista on saatavilla myos video, mika on hyva asiakkaita

kiinnostava lisa verkkokauppaan.

"Lisaa ostoskoriin” -toimintakehote on selkea, ja sen alapuolella naytetaan asi-
akkaita eniten kiinnostavat tiedot eli toimituskulut ja -aika seka 14 vuorokauden
maksuton palautusoikeus. Ominaisuudet ja hiustyypit, joille tuote sopii, on
myos ilmoitettu, ja ne toimivat samalla linkkeina naiden ominaisuuksien ja
hiustyyppien muille tuotteille. Lisaksi tuotesivulla on monia asiakaskokemusta
parantavia sisaltdja ja toiminnallisuuksia, kuten "Kysymykset ja vastaukset” -
palsta, tuotteeseen liittyvia artikkeleita seka mahdollisuus lukea arvosteluja ja

kirjoittaa niita itse.

Negatiivista on, ettei tuotesivulla kannusteta asiakkaita lisaostoihin kuin vain
harvojen tuotteiden kohdalla. Tall6in tuotesivun alaosassa on "Taydenna ko-
konaisuus” -palkki, jossa mainostetaan muita saman tuotemerkin tuotteita os-
toskoriin lisattavaksi. Muuten verkkokaupan "Ale”-kategoriassa on kaynnissa
kampanjoita, jolloin tuotesivulla asiakkaita houkutellaan maaraalennuksilla os-

tamaan enemman (kuva 15).
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OLAPLEX NO.4C CLARIFYING SHAMPOO
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Al & Maksuton palautusoikeus 14 vuorokautta.

Kuva 15. Kampanjatuotteen tuotesivu (Villikihara, n.d.-c)

8.2.4 Osto- ja maksuprosessi

Ostoskorista nakee tuotteet kuvineen, maarineen ja kappalehintoineen, sa-
moin kaikkien tuotteiden yhteishinnan eli tilauksen valisumman. Hyvaa on, etta
tuotenimet toimivat linkkeina tuotesivuille ja tuotteiden kappalemaaraa on
mahdollista vahentaa tai lisata ostoskorissa. Ostoskorista paasee helposti ta-
kaisin verkkokauppaan, mutta kassalle taytyy siirtya erillisen ison ostosko-
rinakyman kautta, mika hidastaa ostoprosessia hieman.

Suuressa ostoskorinakymassa pystyy valitsemaan haluamansa toimitustavan
jalisdamaan mahdollisen alennuskoodin, minka jalkeen koko tilauksen summa
selviaa. Toimitustapoja on useita: postipaketti, kotiinkuljetus, pikapaketti tai
nouto lilkkeesta. Lisaksi tassa ostoskorindkymassa toteutetaan ristinmyyntia
"Saattaisit olla kiinnostunut” -tuotepalkin avulla, vaikka lisaostoihin kannattaisi

kannustaa mieluummin ennen ostoskoria.

Tilatakseen ei ole pakko rekisteroitya eika seka laskutus- etta toimitustietoja
tarvitse syottaa, jos ne ovat samat. Negatiivista on, ettei enaa kassasivulla ole
mahdollista kirjautua sisaan, vaikka olisi tilannut verkkokaupasta jo aiemmin.
Myés yrityksen on mahdollista tilata, silla kassalla on valinnainen kohta yrityk-
sen nimelle. Epaselvaa on, rekisteroiko jarjestelma asiakkaan automaattisesti

verkkokauppaan, kun tiedot on syotetty.
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Viela kassalla on mahdollista tilata itselleen uutuuksista ja tarjouksista kertova
uutiskirje. Ennen maksamista paasee valitsemaan paketin noutopisteen itse,
mika on hyva asia. Maksutapoja ovat verkkopankin, korttimaksun seka laskun
ja osamaksun lisaksi mobiilimaksut, kuten MobilePay ja Pivo. Viela kassaltakin
on helppo siirtya takaisin verkkokauppaan jatkamaan ostoksia, mika parantaa

asiakaskokemusta.

8.3 Parturi-kampaamo Clou

Suoraan parturi-kampaamo Cloun osoitteessa https://parturikampaamo-

clou.com/kauppa/ sijaitsevaan verkkokauppaan paasee, kun kirjoittaa

Googleen hakusanaksi parturi-kampaamo Clou. Sinne I6ytaa myds hakusa-
noilla kampaamo verkkokauppa, mutta talloin kauppaan taytyy menna Cloun
kotisivujen kautta neljanneltd Googlen hakutulossivulta. Verkkokaupan alus-
tana toimii WooCommerce, ja se on yhteensopiva mobiililaitteiden kanssa
(BuiltWith, n.d.-c).

8.3.1 Etusivu, ulkoasu, hakutoiminto ja asiakaspalvelu

Verkkokauppa on tyylikas ja huokuu luksusta mustan logon, etusivun kul-
tasavytteisen kuvan ja samppanjabeigen tehostevarin ansiosta. Tausta on
paaasiassa valkoinen, mutta alapalkissa on kaytetty harmaata. Harmaalla
taustalla teksti on valkoista, valkoisella taustalla seka harmaata etta selkedm-

min erottuvaa mustaa.

Etusivu ja ylapalkki ovat selkeat. Yrityksen logo on sijoitettu vasempaan yla-
kulmaan, ja se toimii painikkeena verkkokaupan etusivulle. Oikeassa ylakul-
massa ovat ostoskori, "Suosikit’-toiminto seka kirjautumispainike omalle kayt-
tajatilille. Myos hakutoiminto on hyvalla paikalla keskella sivun ylaosassa. Po-
sitiivista on, etta asiakkaita kiinnostava tieto ilmaisesta toimituksesta yli 50 eu-

ron tilauksille on tuotu esille heti etusivulla.


https://parturikampaamoclou.com/kauppa/
https://parturikampaamoclou.com/kauppa/
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Etusivun alapalkissa ovat yrityksen yhteystiedot nimea ja y-tunnusta lukuun
ottamatta, parturi-kampaamon aukioloajat seka linkit tietosuojakaytantoon ja
asiakkaiden yleisimmin kaipaamiin tietoihin liittyen palautusoikeuteen seka
reklamaatioon. Valitettavasti yrityksen tarinaan tai henkilokuntaan ei paase tu-
tustumaan suoraan verkkokaupasta, mutta alapalkin "Takaisin kampaamoon”

-toimintakehotteen kautta niista paasee lukemaan.

Maksutavat yritys tuo esille suoraan alapalkissa kuvien kera, samoin yrityksen
kayttamat somekanavat linkkeina toimivina kuvakkeina, kuten kuvasta 16 voi
nahda — tosin kuvakkeet voisivat olla nykyista suurempia ja muun varisia kuin
valkoisia. Yhteydenottolomakkeeseen paasee myoOs suoraan alapalkin lin-
kista; sahkoinen yhteydenottolomake on hyva tapa toteuttaa asiakaspalvelua

verkkokaupassa.

t

Katso: @Voulube By

Katso: | Youlube
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Kuva 16. Parturi-kampaamo Cloun verkkokauppasivuston alapalkki (Clou
kauppa, n.d.-d)

Etusivulla on tuotu esille verkkokaupan uusia tuotteita, poimintoja tuotteista
seka kaksi nopeaa hiustenmuotoiluideaa YouTube-videoiden muodossa.
Seka mies- etta naisasiakkaiden huomion kiinnittavilla videoilla on todennakoi-
sesti haluttu vain elavoittda sivustoa, silla ainakaan talla hetkella videoilla

esiintyvia tuotteita ei ole myynnissa Cloun verkkokaupassa.
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8.3.2 Kategoriat

Paakategoriat on lajiteltu sen mukaan, onko kyse hiusten hoitamisesta vai
muotoilusta, ja ne sijaitsevat sivun yldosassa. Myds miehille on oma "Parturi-
tuotteet”-paakategoriansa, eli verkkokaupan voi ajatella suuntautuvan paaasi-
assa naisille. Hienoa on, etta verkkokaupassa on lisaksi paakategoriat lahja-

pakkauksille ja kampanjatuotteille.

Paakategoriat on jaettu alakategorioihin asiakaslahtdisesti eli tuoteryhmittain,
mutta esimerkiksi savyttavat shampoot seka jatettavat ja savyttavat hoitoai-
neet on eroteltu shampoiden ja hoitoaineiden kategorioista omikseen (kuva
17). Clou on tehnyt lisdksi massasta erottuvia kategorioita jakamalla matkako-

koiset tuotteet omaan "Matkalle mukaan” -paakategoriaansa.

o °
-
Ostoskori Suosikit Oma tili

Hiusten hoito Hiusten muotoilu « Parturituotteet « Asusteet ~ Pidennyksille ~ Tarvikkeet - Ripset & Kulmat «
Hoitoaines! t s - GHD Kampanjat Lahjapakkaukset Matkalle mukaan Lahjakortit Brandit ~

Jatettavat hoitoainest

taaltal

Oljyt & Seerumit
savyttavat hoitocinest

savyttavat shampoot

tuote- hoito/. LI

Kuva 17. Etusivu ja "Hiusten hoito” -paakategorian alakat'egorriat (Clou
kauppa, n.d.-d)

Tuotteita on mahdollista selata paitsi tuoteryhmittain myos tuotemerkeittain,
silla brandeista on tehty oma paakategoria. Negatiivista on, ettei tuotemerkin
sisalla voi valita, mita tuotteita haluaa nahda, vaan kaikki tuotteet nakyvat ker-
ralla. Brandien alakategoriat sisaltavat kuitenkin kategoriatekstit kuvan 18 ta-
paan, mika on hyva asia niin asiakkaiden kuin hakukonenakyvyyden kannalta.
Kategoriatekstit on kirjoitettu melko persoonattomasti ja vaikuttavat 1ahinna
valmistajilta otetuilta; omaperainen ja enemman asiakasta lahestyva katego-

riateksti olisi tuotelahtoista parempi.



67

Hiusten hoito Hiusten muotoilu - Parturituotteet « Asusteet Pidennyksille « Tarvikkeet « Ripset & Kulmat -

Rusketus GHD Oribe Kampanjat Lahjapakkaukset Matkalle mukaan Lahjakortit Brandit

Four Reasons on suomalainen hiustuotesarja, joka kulkee eturintamassa monimuotoisuuden puolesta. Taveitteena on auttaa
jokaista tuntemaan olonsa upeaksi omana itsenddn ja rikkoa kauneuden kapeaa muottia yksi parempi hiuspdiva kerrallaan.
Tuotteet ovat 100% vegaanisia.

Four Reasons Color Mask -valikoimasta Idydat sGvyttavat shampoot ja tehohoidot, joilla hiusten savyttGminen kotona onnistuu
hienovaraisesti tai rohkeasti - juuri niin kuin itse haluat. Hiuksia hoitava ja pigmenttirikas koostumus pident&a hiusvarin kestoa ja
sdilyttad sen intensiivisend.

Kaikki Four Reasons Color Mask -shampoot ja -tehohoidot ovat ammeoniakittomia, 100 % vegaanisia ja pakattu kierratettavaan

muoviin. Muistathan, ettd savyttdvat Four Reasons Color Mask -tuotteet ovat parhaillaan kaytettynd kdsiteltyyn hiukseen!

Kauppa / Four Reasons Original

v v v v

e DL Fll] W
T 0 B

Kuva 18. Kategoriateksti alakategoriasivulla (Clou kauppa, n.d.-a)

Muillakaan kategoriasivuilla ei voi rajata hakutuloksia eika lajitella niita naky-
maan haluamassaan jarjestyksessa, mika on selkea puute verkkokaupassa.
Navigointikentta sivulla onneksi on. Mydskaan tuotteiden kokonaismaaraa ei
kerrota niin kuin kuuluisi, mutta tuotteet jakaantuvat numeroiduille sivuille, jol-
loin niitd on helppo selata. Tuotteen voi lisata suosikikseen heti tuotekuvan
vasemmassa ylakulmassa olevasta harmaasta sydamesta, mutta se ei siirry
"Suosikit’-listalle, jos ei ole kirjautunut. Tarjoushinnat on merkitty selkeasti, ku-

ten kuvasta 19 voi nahda.

v v v v
B
! i = =
Hydrate-Me Masque KI8Hair Leave-in KI8Hair Leave-in KI8Hair Leave-in
Molecular Repair Molecular Repair Molecular Repair
35,90 € Mask Mask 15ml Mask 50ml
12,00 € 29,00 € 79,90 €
12 —

Kuva 19. Numeroidut sivut ja selkeasti ilmoitetut tarjoushinnat (Clou kauppa,
n.d.-b)

Tuotteista kerrotaan kategoriasivulla tuotekuvien yhteydessa niiden nimi, hinta

seka valmistaja. Tuote on mahdollista lisatd suoraan ostoskoriin. Muun
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muassa varituotteiden eri varit on tuotu esille omina tuotteinaan, eika niita ole
sisallytetty saman tuotteen eri vaihtoehdoiksi, mika lisaa turhaan tuotteiden lu-
kumaaraa. Lisaksi hakukoneoptimoinnin kannalta olisi hyva, etta myos hius-
tenhoito- ja -muotoilutuotteet olisi nimetty suomeksi: nyt lahinna asusteiden ja

tarvikkeiden tuotenimet sisaltavat suomea.

Osassa kategorioista tuotekuvat ja -tekstit eivat ole samalla tasolla erikokoi-
sista kuvista johtuen, mika tekee sivusta epasiistin nakdisen. Seka kuvien etta
kuvatiedostojen koot ovat kategoriasivulle sopivia: kuvien resoluutio on suu-
rimmaksi osaksi 300 x 300 pikselia, ja kuvatiedostot ovat kooltaan alle kym-

menen kilotavua.

8.3.3 Tuotesivut

Tuotesivuilla on paljon puutteita. Sivulta kay ilmi tuotteen nimen ja hinnan li-
saksi vain sen kuvaus, koko ja varastosaldo kappalemaaran tarkkuudella.
Tuotteen kayttoon ei ole opastettu eika sen sisaltoa kerrottu, mika on suuri
virhe. Tuotteista ei ole mydskaan mahdollista kirjoittaa arvosteluja, vaikka
asiakasarviot ovat yksi verkkokaupan luotettavuutta lisdavista tekijoista. Ne-

gatiivista on myos, ettei verkkokaupassa kannusteta lisaostoihin.

Tuotteista on kuitenkin paaasiassa saatavilla isot laadukkaat kuvat, joita pys-
tyy suurentamaan. Kuvakoko on 600 x 600 pikselia, mutta muutamissa epa-
tarkoissa kuvissa resoluutio jaa kategoriasivujen kuvien kokoon. Tiedostokoko
on suurimmassa osassa kuvia alle kymmenen kilotavua. Lisaksi tuote on sel-
kea lisata ostoskoriin kuvassa 20 nakyvan “"Lisaa ostoskoriin” -toimintakeho-

tuspainikkeen avulla.
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Shampoo

Give Me Clean Hair Dry
v Q Shampoo

2190 €

Kuva 20. Tuotesivu (Clou kauppa, n.d.-c)

8.3.4 Osto- ja maksuprosessi

Ostoskorista nakee tuotteet nimineen, kuvineen, maarineen ja kappalehintoi-
neen seka valisumman, mutta koko tilauksen arvoa ei saa selville heti ostos-
korissa. Tuotenimet toimivat samalla linkkeina tuotesivuille. Pienessa ostosko-
rindkymassa ei voi valitettavasti lisata jo valitsemiensa tuotteiden maaraa,

mutta vahennettya tuotteita saa.

Kun ostoskorin avaa, on tuotteiden maaraa mahdollista myds lisata. Samoin
osoitteen syottamisen jalkeen saa tietaa toimituskulujen maaran ja voi valita
toimitustavan. Toimitustapoja ovat postipaketti tai Postin kotiinkuljetus, DB
Schenkerin noutopistepaketti tai nouto parturi-kampaamosta. Myos alennus-

kupongin paasee syottamaan tassa vaiheessa tai kassalla.

Kummastakin ostoskorinakymasta on helppo siirtya suoraan kassalle, mika
nopeuttaa ostoprosessia. Pienesta ostoskorista paasee takaisin kauppaan
rastia painamalla, mutta selkeaa verkkokauppaan vievaa toimintakehotetta ei
ole. Isossa ostoskorissa taas ei ole edes rastia, jota painamalla paasisi takaisin

kaupan puolelle jatkamaan ostoksia.

Ostamista varten ei ole pakko rekisterditya, mika on positiivista. Jos tilaaja on
yritys, voi tietoihin lisata yrityksen nimen. Epaselvaksi jaa, luoko jarjestelma

asiakkaalle automaattisesti kayttajatilin verkkokauppaan, kun han on syottanyt
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tiedot. Huonoa on myds, ettei kassasivulla anneta enda mahdollisuutta kirjau-
tua sisaan, vaikka asiakas olisi tilannut verkkokaupasta ennenkin. Jos lasku-
tus- ja toimitusosoite ovat samat, ei molempien kohtia tarvitse tayttaa, mika

nopeuttaa ostoprosessia.

Kassalla omat tiedot syotettyaan on mahdollista valita viela paketin noutopiste
seka tilauksen maksutapa. Maksuvaihtoehtoja on useita menestyvan verkko-

kaupan tapaan: lasku, osamaksu seka mobiili-, verkkopankki- ja korttimaksu.

8.4 Dick Johnson

Dick Johnsonin verkkokaupan osoite on https://dickjohnson.fi/. Verkkokauppa

l6ytyy helposti Googlesta suoraan sen nimella tai hakusanoilla miesten parturi
verkkokauppa. Shopify toimii verkkokaupan alustana, ja lisaksi verkkokauppa
on mobiilissa (BuiltWith, n.d.-a).

8.4.1 Etusivu, ulkoasu, hakutoiminto ja asiakaspalvelu

Nimesta, ulkoasusta ja sivuston kuvista lahtien ei jaa epaselvaksi, etta verkko-
kauppa on tarkoitettu miehille: taustana on musta vari — joillain sivuilla tumma
kuva liikkuvasta kaarmeesta — ja tehostevarina kirkkaan punainen. Hieman
hairitsevaa on, etta myos tarjoushinnat on kirjoitettu punaisella. Valkoinen
teksti erottuu kuitenkin hyvin tummasta taustasta, ja valkoisilla kategoria- ja

tuotesivuilla teksti taas on mustaa ja siten helppolukuista.

Etusivun vasemmassa kulmassa ylapalkissa on yrityksen logo, joka toimii pai-
nikkeena etusivulle. Hakutoiminto on sijoitettu keskeiselle paikalle ylapalkkiin,
ja sen vieresta on mahdollista varata parturiaika tai kirjautua sisdan omalle

sivulle. Ostoskori on sijoitettu oikeaan ylakulmaan.

Kuten kuvasta 21 nakee, on yhteydenotto tehty helpoksi oikeassa alakulmassa
olevan chat-painikkeen avulla. Jos asia ei koske tilausta eika chatissa ole asia-

kaspalvelija  paikalla, on  chat-keskusteluun  mahdollista  jattaa


https://dickjohnson.fi/
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sahkopostiosoite, johon yritys vastaa. Negatiivista on, ettei chatin yhteydessa
ole kerrottu, milloin se on kaytettavissa. Lisaksi sen tekstit ovat englanniksi,

vaikka sivusto muuten on suomenkielinen.

e —
A sﬂl =)
Dhergf'o w
Hiukset v  Parranhoito v  Parranajo v Tuoksut & dédét ~  Thonhoito v Muut v Brandit

v Dick asiakaspalvelu
BENNY BRYANT PARFYYMIT ® Kuinka me voidaan auttaa?

Dick asiakaspalvelu

Hi, hope you're doing well!
Leave us your email so we
can get back to you.

Email *

KAIKKI ALESSA

i) = () N ¥
Kuva 21. Dick Johnsonin verkkokaupan etusivu ja chat-ruutu (Dick Johnson,
n.d.-e)

Etusivulla yritys haluaa tuoda esille yli 1000 tuotteen valikoimansa seka kayn-
nissa olevan alennusmyynnin suurella liikkuvalla mainoskuvalla. Lisaksi se
esittelee etusivulla parhaiten myytyja tuotteita. Alapalkin ylapuolella yritys mai-
nostaa kaytdossaan olevaa 100 paivan tyytyvaisyystakuuta seka yli 1500 viiden
tahden asiakasarvostelua ansaitakseen asiakkaiden luottamuksen. Samassa
kohtaa verkkokauppa selventaa, etta siella myydaan tuotteita kaikille hius- ja

ihotyypeille ja etta se panostaa luonnollisiin ainesosiin.

Alapalkissa ovat yrityksen nimi, kaikkien parturiliikkeiden yhteystiedot y-tun-
nuksia lukuun ottamatta seka linkit esimerkiksi maksutavoista ja palautuksista
kertoville sivuille. Itse verkkokaupasta on tehty myos saksankielinen versio,
mutta muille ulkomaalaisille asiakkaille on erillinen, verkkokaupan ulkoasusta
poikkeava verkkokauppasivusto; molempiin sivustoihin paasee alapalkin lin-

keista.

Parturiliikkeista kertovasta alapalkin linkista paasee nakemaan yrityksessa
tyoskentelevien partureiden kuvat, mika parantaa asiakaskokemusta. Yksi

linkki taas vie Dick Johnsonin omasta kosmetiikkatehtaasta kertovalle sivulle,
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mutta muuten yrityksen tarinaa ei tuoda valitettavasti esille. Edella mainitulla
sivulla on myoOs yhteydenottolomake, mutta sen paikka olisi selkeampi muu-
alla: nyt se jaa monelta varmasti huomaamatta. Onneksi yrityksella on kuiten-

kin chat-mahdollisuus, jotta asiakkaat saavat helposti kaipaamaansa palvelua.

Lisaksi alapalkissa on kerrottu selkeasti yrityksen kayttamat somekanavat,
joita ovat Facebookin ja Instagramin lisaksi YouTube. Niista kerrotaan kuvak-
keen ohessa nimi, joka toimii linkkina kyseiselle kanavalle. Alapalkista paasee
tilaamaan itselleen tarjoukset ja uusimmat artikkelit sahkopostiin eli liittymaan
sivun sanojen mukaisesti salaseuraan. Kuten askeisesta kay ilmi, verkkokau-
passa kaytetaan puhekielista ja alatyylista ilmaisua, jolla pyritaan erottumaan

massasta seka puhuttamaan ja sitouttamaan miesasiakkaita.

8.4.2 Kategoriat

Paakategoriat on sijoitettu sivun ylaosaan, ja ne on jaoteltu sen mukaan, onko
niiden sisaltamat tuotteet tarkoitettu hiuksille, iholle vai parranhoitoon tai -
ajoon. Tuotteista tuoksut ja deodorantit ovat saaneet oman paakategoriansa.
Paakategoriat on jaettu alakategorioihin tuoteryhmien mukaan. Hienoa on, etta
hiuksiin ja partaan liittyvissa paakategorioissa on lisaksi omat alakategoriansa

tuoteseteille.

"Muut’-paakategoria on hyva ratkaisu, silla sinne on sijoitettu kaikki ne tuote-
ryhmat, joissa ei ole montaa tuotetta ja jotka eivat ole verkkokaupan paaasial-
lisia tuoteryhmia: yksi alakategoria on omistettu esimerkiksi naisille. Yksi paa-
kategoria on omistettu brandeille, ja "Ale & infot” -paakategoria koostuu ale-
tuotteiden lisaksi tuotteiden esittelyvideoista, artikkeleista ja muista informaa-
tioista; erityisesti vimeksi mainitun kategorian artikkeleilla ja tuotevideoilla pa-

rannetaan asiakaskokemusta huomattavasti.

Osaan paakategorioista on tuotu alakategorioiksi suoraan aiheeseen liittyvia
artikkeleita kuvan 22 tapaan. Artikkeleita on mahdollista jakaa eteenpain

omissa somekanavissa artikkelin lopussa olevien painikkeiden kautta. Tama
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on ulkoisen hakukoneoptimoinnin keino, jonka avulla yritys saa ilmaista mai-

nosta.

T R

Hiukset v Parranhoito v Parranajo v  Tuoksut & dodét v |honhoito ~  Muut~  Brandit v Ale & infot v

Dikgpss

— e e T S T SO

KUINKA SAA PARRAN KASVAMAAN?

1. Inon kuoriminen estaa kutinaca, epdpuhtauksia sekd sisadnpdin kasvaneita
partakarvoja.

2. Ihon kosteuttaminen tarjoaa parralle paremman alustan kasvaa
tuuheammin ja terveemmin.

3. Kayta parralle vain luonnollisia kevyita pesuaineita, parta pysyy terveend
ja kasvaa paremmin.

4. Ihon mikroneulaaminen, auttaa ihoa pysyméaan terveend ja nopeuttaa
parran kasvua.

Kuinka saan parran kasvamaan nopeammin?

Parran kasvatus on karsivéllisen miehen puuhaaq, ja karsivéllisyys palkitaan
tuuheammalla seka tyylikkadlla parralla. Nopeaa tistd parran kasvatukseen ei ole,

Kuva 22. Artikkeleita on mahdoliista j-ék-é\a omissa somekanavissa (Dick
Johnson, n.d.-c).

Pariin paakategoriaan ja lahes kaikkiin alakategorioihin brandit mukaan lukien
on kirjoitettu persoonallinen, asiakkaita puhutteleva kategoriateksti, joka jatkuu
tuotteiden alla sivun alaosassa. Paakategorioita paasee selaamaan joko sel-

laisenaan tai niista voi valita haluamansa tuoteryhman eli alakategorian.

Paakategorian tuotteita ei valitettavasti pysty suodattamaan haluamiensa tuo-
temerkkien tai rajausten perusteella, kuten alakategorioissa (kuva 23). Silti
paakategorioissa ja alakategorioissa pystyy paattamaan, missa jarjestyksessa
tuotteet sivulla nakyvat: esimerkiksi vanhimmat tai yrityksen suosittelemat tuot-
teet ensin tai aakkosjarjestyksen mukaan. Hyvaa on, etta sivulla nakyy tuottei-

den kokonaismaara ja tuotteet jakaantuvat numeroiduille sivuille.
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Hiukset v~ Parranhoito v  Parranajo v  Tuoksut & dédét v honhoito ~  Muut v Brandit v Ale & infot v

@)ﬁ@ﬁﬂgﬁb

BENNY BRYANT PARFYYMIT

PARTASAIPPUAT &-
HOITOAINEET

Beard Junk  BeyersOil  CaptainFawcett  Dick Johnson  DrKSoap Company  Kasvu  MrBear Family — Muhle
Nordic Shaving Company ~ Néberu Of Sweden Oak  Partawa  Proraso  Suavecito  The Dude

AlG pese partaasi hiuksille tarkoitetulla shampoolla.
Ihollekin on oma pesuaine. Parta on sen verran
omalaatuinen pesdke, etta sekin vaatii oman
pesuaineensa. Partashampoon tai partasaippuan
tarkoitus on kosteuttag, puhdistaa ja pitaa parta
edelleen komeutesi tarkeimpdand mittarina.

BestSellers  Shompoo  Suomalaiset  Tuoksuton

Tutustu okeaoppiseen peseytymiseen tarkernmin
TASTA

24 Tuotetta Dick Suosittelee v

Kuva 23. Kategoriateksti ja tuotteiden rajausmahdollisuudet alakategoriassa
(Dick Johnson, n.d.-a)

Kategoriasivulla tuotteista on nakyvilla heti kuvan, nimen, valmistajan, hinnan
ja tuotteen saamien arvioiden keskiarvon lisaksi mahdollisten tuotteesta esi-
tettyjen kysymysten maara. Kuvat ovat selkeita ja keskendaan samankokoisia:
niiden resoluutio on 500 x 500 pikselia ja tiedostokoko noin kymmenesta kilo-
tavusta muutamaan kymmeneen. Suurin osa tuotteista on nimetty suomeksi,
mika auttaa yritysta saamaan asiakkaita hakukoneen kautta suoraan verkko-
kauppaansa. Lisaksi tarjoushinta on tuotu selkeasti esille, ja tuotteen voi lisata

heti ostoskoriin, ellei siitd ole valittavissa eri pakkauskokoja.

8.4.3 Tuotesivut

Itse tuotesivulla tuotteesta nakyvat samat tiedot kuin kategorianakymassa ja
lisdksi tuotenumero, tuotteen koko, asiakaslahtoisesti kirjoitettu kuvaus seka
ainesosaluettelo. Kuvat ovat sopivankokoisia ja erityisen selkeita ja laaduk-
kaita, mutta niita ei voi valitettavasti suurentaa. Kuvakoko on 640 x 640 pikse-

lid, ja kuvatiedoston koko 10-50 kilotavua.

Tuotesivulla voi arvioida tuotteen, kysya kysymyksen siihen liittyen tai vastaa-
vasti lukea muiden arvioita ja kysymyksia. Varastosaldoa tuotteen yhteydessa
ei kerrota, mika on valitettavaa. Paaasia on, etta loppuunmyydyt tuotteet on
merkitty kuitenkin selkeasti eika niita voi lisata ostoskoriin. Lisaksi tuotesivulla

saa tietaa toimituskuluista, ilmaisen toimituksen ehdoista seka palautuksista;



75

mita aikaisemmassa vaiheessa nama tiedot kerrotaan asiakkaalle, sen pa-

rempi.

Tuotesivulla kannustetaan lisdostoihin tarjoamalla tuotetta pakettina yhdessa
yhteensopivien tuotteiden kanssa (kuva 24). Ristiinmyyntia toteutetaan myos
alempana tuotesivulla "Nama voisi toimia myoés” -tuotepalkin avulla. Lisaksi

tuotteita on mahdollista jakaa artikkelien tapaan omissa somekanavissa.

O

Hiukset v Parranhoito v  Parranajo v  Tuoksut & dédét v~ lhonhoito v Muut v Brandit v~ Ale & infot «

OSTA PAKETTINA kosteisiin hiuksiin ja partaan. Sitten huuhtelee oikein kunnolla. Jaljelle
jéd todellinen miehen tuoksu ja hyvannéakéinen karpaasi.

* Koko: 150ml

» Perinteinen cologne -henkinen tuoksu

* Kosteuttaa ja suojaa hiuksia ja partaa.

* Tekee parrasta ja hiuksista pehmean tuntuisen.

KYSYTTAVAA? +
Yhteensd: 59,76 €
TOIMITUS & NOUTO -
LISAA OSTOSKORIIN TOIMITUS
Toimitus 5,90€
* % % % ¥ 23 arvostelut
Hair & Beard Hoitoaine 1592 € Ei kysymyksia limainein toimitus yli 65€ tilaukselle
v v ¥ ¥ ¥ 397 arvostelut I . _— . N
Partasaippua Godlike 18,92 € i kysymyksia Kotiinkuljetus 6,90€ ( Imainen toimitus ei koske kolunkuljetusla) °

+r % % % % 1212 arvostelut Meidan kuljetuksia hoitaa Posti & Matkahuolto

Kuva 24. Tuotesivulla kannustetaan lisaostoihin (Dick Johnson, n.d.-d).

8.4.4 Osto- ja maksuprosessi

Tuotteet on helppo lisata ostoskoriin isosta "Lisaa ostoskoriin” -toimintakeho-
tuspainikkeesta. Ostoskorissa tuotteista nakyvat niiden nimet, jotka toimivat
linkkeina tuotesivuille, maarat ja kappalehinnat kuvineen seka kaikkien tuottei-
den yhteissumma. Lisaksi valittuja tuotteita on mahdollista lisata tai poistaa.
Lisdostoihin kannustetaan viela ostoskorissakin, silla se kertoo, kuinka monta
euroa asiakas viela tarvitsee saadakseen ilmaisen toimituksen tai tuotelahjan.

Itse toimituskulut eivat kuitenkaan nay viela ostoskorissa.

Ostoskorista paasee takaisin kauppaan rastia painamalla (kuva 25). Kassalle-
kaan ei ohjata suoraan, vaan sinne paasee varsinaisen ostoskorindkyman
kautta, mika hidastaa ostoprosessia. Isossa ostoskorinakymassa houkutellaan

edelleen ostamaan viela jotakin tuotesivulta tutun "Nama voisi myos toimia” -
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tuotepalkin avulla. Liiallinen lisatuotteiden mainostaminen tassa vaiheessa ei
valttamatta enaa toimi asiakkaille — painvastoin he saattavat alkaa eparoida

koko tilauksen tekemista.

OSTOSKORI X

)

.| - 19,99 € [ tucte
0

w BEBE 592¢/towe

Valisumma 3591€

INAYTA OSTOSKORI

Tilaa vield 14.09 eurolla ja saat
ilmaisen kuljetuksen

50 60€ 100€

Kuva 25. Pieni ostoskorindkyma (Dick Johnson, n.d.-d)

Lahjakortin tai alennuskoodin paasee syottamaan vasta kassalla. Myos toimi-
tuskulut selviavat omien tietojen syéttamisen jalkeen; tama ei kuitenkaan hai-
ritse, silla tuotesivulla toimituskulut tuotiin jo esille. Ostaminen onnistuu ilman
rekisteroitymistakin, mutta epaselvaksi jaa, rekisteroiko jarjestelma talloin asi-
akkaalle kayttajatunnuksen automaattisesti tilauksen ohessa. Palaavan asiak-
kaan on mahdollista kirjautua omalle kayttajatililleen viela kassallakin, mika on

hyva asia.

Kassalla ei kysyta erikseen laskutus- ja toimitustietoja: jos siis haluaa tilata
tuotteet eri osoitteeseen, jossa maksaja asuu, se ei periaatteessa onnistu.
My0s tarjoukset ja uutiset on mahdollista tilata itselleen kassalla tekstiviestina
tai tekstiviestind ja sahkopostina, mutta pelkkda sahkopostimarkkinointia ei

enaa kassasivulla anneta vaihtoehdoksi.

Tiedot syotettyaan on mahdollista valita toimitustavaksi Postin tai Matkahuol-
lon paketti, Postin kotiinkuljetus tai maksullinen nouto jostakin yrityksen liik-
keesta — on negatiivista, ettda myos nouto maksaa. Yhdeksi toimitustavaksi ker-
rotaan lahettiyritys UPS, mutta minulla sita ei ainakaan nay vaihtoehdoissa.

Noutopisteen asiakas saa myos valita itse.
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Maksuvaihtoehtoja ovat kortti- ja verkkopankkimaksu, lasku seka PayPal ja
mobiilimaksuista MobilePay. Vaikka 100 paivan tyytyvaisyystakuu tuotiin esille
heti etusivulla, selvidaa vasta kassalla, etta tuotteiden palauttaminen on il-
maista. Kassasivu on taysin vaara paikka nain oleelliselle tiedolle: asiakas ha-
luaa tietaa ennen tuotteiden ostoskoriin lisaamista saati kassalle siirtymista,

onko tuotteiden palauttaminen ilmaista.

En ollut ennen nahnyt verkkokauppaa, jossa voisi jattaa tippia. Dick Johnso-
nilla nain kuitenkin on: maksutavan yhteydessa voi halutessaan jattaa halua-
mansa prosentin tilauksen summasta tippia yritykselle. Myos tama tuodaan

yrityksen tyypilliseen tapaan esille hyvin persoonallisesti, roisisti (kuva 26).

Ostamme rahoillasi kaljaa ja annamme syntisi anteeksi!

“Kun lantti kirstuun kilahtaa, niin sielu taivaaseen vilahtaa!
Valisumma 3591€

Toimituskulut 590 €

eur 41,81€

Valitse maksutapa.

Kaikki maksut suoritetaan suojatussa yhteydessa.

© MobilePay C)

Kuva 26. Dick Johnsonin verkkokaupan kassalla voi halutessaan jattaa tippia
(Dick Johnson, n.d.-b).

8.5 New Hairstore

New Hairstoren verkkokauppa sijaitsee osoitteessa htips://shop.newhairs-

tore.fi/. Sinne 16ytaa paitsi yrityksen nimella myds hakusanoilla parturi-kam-
paamo verkkokauppa Googlen mainoksista sivun alaosasta. Kyseisilla haku-
sanoilla paasee lisdksi Googlen ensimmaiseltd hakutulossivulta yrityksen ko-
tisivuille, joilta on helppo siirtya verkkokauppaan. Hakusanoilla hiustuotteet ne-
tistd New Hairstoren verkkokauppa taas on esilla Googlen mainoksissa heti

sivun ylaosassa.


https://shop.newhairstore.fi/
https://shop.newhairstore.fi/
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New Hairstoren taustalla on myymala- ja verkkokauppajarjestelma Flowvy, ja

verkkokauppa on mobiiliyhteensopiva (BuiltWith, n.d.-e; New Hairstore, n.d.-

9)-

8.5.1 Etusivu, ulkoasu ja hakutoiminto

Verkkokaupassa korostuvat mainokset isojen, hinnalla kilpailevien verkko-
kauppojen tapaan. Sivuston varimaailma on melko neutraali: valkoisella taus-
talla on mustaa tekstia. Tehostevarina verkkokaupassa toimii punainen, joka

osittain sekoittuu punaisena esille tuotuihin tarjoushintoihin.

Etusivu on selkea ja ammattimainen: ylapalkissa ovat etusivulle linkkina toi-
miva logo, hakutoiminto, ostoskori seka kassalle vieva "Siirry tilaamaan” -toi-
mintakehote. Ensiksi huomio kiinnittyy kuitenkin suuriin vaihtuviin mainosku-
viin, joissa tuodaan esille niin ilmaisten toimitusten rajat, toimitusajat kuin kayn-

nissa olevat kampanijat (kuva 27).

Tilaa uutiskirje - Saat 5€ shoppailurahaa >

# Etusivu Toimipé i v jei ® 0  Tilaa uutiskirie — Saat 5,00 € etukupongin! ~  Toive / Tilauslista & Kirjaudu sisaan  Rekisterdidy

NeWHAIRSTORE (== oo e

HIUKSET MEIKIT IHO KOTI TUOTEPAKETIT OUTLET JAKAMPANJAT LAHJAKORTIT TARJOUKSESSA UUTUUDET

‘ : I " ‘ Run auhsen anve yli. 50€
- POSTIKULUT 0€
IL 7 \ 2 ‘ Run ilauksen anvs yli: 100€ °
! - \ , KOTIINKULJETUS 0€
\

Kuva 27. New Hairstoren verkkokaupan etusivu (New Hairstore, n.d.-h)

Ylapalkista paasee rekisterditymaan tai kirjautumaan omalle kayttajatilille, kat-
somaan omista suosikkituotteista koostettavaa toivelistaa ja tilaamaan uutis-
kirjeen. Uutiskirjeen tilaamiseen kannustetaan viiden euron etukupongilla; sa-

maa mainostetaan myos sivun alapalkissa seka aivan sivun ylareunassa,
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jossa on palkki vaihtuville mainoksille. Yrityksen nimi tuodaan esille logon li-

saksi sivuston alapalkissa.

Lisaksi ylapalkissa ovat samat asiakaspalvelun linkit kuin alapalkissa: tieto-
suojaseloste ja evasteet seka asiakkaita useimmiten kiinnostavat asiat eli toi-
mitusehdot, toimitus- ja maksutavat, tilausohje seka verkkokaupan yhteystie-
dot. Ylapalkista paasee lukemaan New Hairstoren parturi-kampaamoista, nii-
den aukioloajat ja yhteystiedot y-tunnuksia lukuun ottamatta seka varaamaan
aikoja "Toimipisteemme”-painikkeen kautta. Linkki vie yrityksen kotisivuille,

joilla on lisaksi mahdollista lukea yrityksen tarinasta ja sen blogia.

Sivuilla on huomioitu asiakaslahtdisyys, koska sivun yldosassa on "Tuoteoh-
jeistukset’-osio itselle parhaiten sopivien tuotteiden lI6ytamista helpottamaan.
Sivun ylaosassa asiakas ohjataan yrityksen kahdelle yleisimmalle somekana-
valle; samat ja loput somekanavista, kuten monelta yritykselta viela puuttuva
TikTok, tuodaan esille sivun alapalkissa suurten, vaihtuvien, linkkeina toimi-

vien kuvien kera.

8.5.2 Kategoriat

Paakategoriat on luokiteltu sen mukaan, mita niiden sisaltamat tuotteet koske-
vat: hiuksia, ihoa, meikkeja vai kotia. Lisaksi tuotepaketeille, outlet- ja kampan-
jatuotteille, lahjakorteille seka tarjouksille ja uutuuksille on omat kategoriansa.
Kaikkien tarjous- tai uutuustuotteiden sijaan myods erillisten paakategorioiden
sisalla on omat tarjous- ja uutuusosionsa, mika helpottaa asiakkaan kaipaa-
mien edullisten tuotteiden I0ytamista. Verkkokaupan nakee sopivan seka nai-
sille ettd miehille, silla kumpaakaan ei ole huomioitu erikseen kategorioissa ja

sivuston kuvissa esiintyy niin naisia kuin miehiakin.

Paakategorioiden alakategoriat tulevat nakyviin sivun vasempaan reunaan, ja
ne on luokiteltu tuoteryhmittain: esimerkiksi "Hiukset’-kategoria on jaettu
shampoisiin, hoitoaineisiin seka hiusten muotoiluun ja viimeistelyyn. Lisaksi
tuotteita on mahdollista selata tuotemerkeittain. Hiusten, meikkien, ihon, kodin

ja tuotepakettien kategoriat sisaltavat kategoriatekstit kuvan 28 tapaan. Tekstit
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jatkuvat asiakaslahtdisina tuotteiden alapuolella, jossa opastetaan tuotteiden

valintaan ja kayttoon.

# Etusivu imipis i v T hjei @ 0 i Tilaa uutiskirje — Saat 5,00 € etukupongin! ~  Toive / Tilauslista & Kifjaudu sisaan  Rekisteraidy
NeWHAIRSTORE (imus
ﬁ MEIKIT IHO KOTI TUOTEPAKETIT OUTLETJAKAMPANJAT LAHJAKORTIT TARJOUKSESSA UUTUUDET
Hiusten muotoilu ja vimestely HOP.NEWHAIRSTORE.FI v ‘5

Hiustenmuotoilulaitteet ja tarvikkeet . 1 1

" = A
S
Ymparistoystavalliset hiustuotteet il .
Tuotemerkkimme # | Hiukset
: : Hiukset
Valitse tuotemerkki

Tilaa hi i New Hairstoren Valitse tuotteet hiustyyppisi ja tarpeidesi mukaan. Korjaavat, kosteuttavat ja tuuheuttavat

Katso kaikki tuotemerkit tuotteet Isytyvat mailta parh hintaan aina I immilta merkeilta, kuten Four Reasons, Cutrin, Wella, MoraccanOil, Kevin Murphy ja monelta
muulta.
Mikali etsit hi isiin hoit ita, esi i hilsetta vastaan, kuivaan hiuspohjaan tai herkalle hiuspohjalle, olet tullut oikeaan

Alennuskoodi / lahjakortti

L i i ja tukevat hiustesi hyvinvointia. Meidan koi loydat juuri sinun
tarpeisiin sopivat ammattlaistuotteet nopeasti ja edullisesti. Tervetuloa tekemaan loytojal

Oinben cinulla Lamnanis.

Kuva 28. Pééﬂategoriasivu (New Hairstore, n.d.-d)

Alakategoriat sisaltavat kategoriatekstit samaan tapaan. Alakategoriat jakau-
tuvat edelleen pienempiin kategorioihin tuotteen ominaisuuksien mukaan: esi-
merkiksi shampoot jaetaan kiharien tai varjattyjen hiusten shampoisiin, hajus-
teettomiin shampoisiin tai hopeashampoisiin. Mydés nama sisaltavat kahteen
osaan jaetut kategoriatekstit: valikoimaan perehdyttavan ja asiakaslahtoisen

tekstin.

Negatiivista on, ettei paakategorioiden tuotteita tuotepaketteja, uutuuksia ja
tarjouksia lukuun ottamatta paase rajaamaan ja lajittelemaan kuin sen mu-
kaan, mitka ovat myydyimmat, tarjouksessa tai uusimpia. Asiakas on sita tyy-
tyvaisempi, mita tarkemmin han paasee rajaamaan tuotteita. Siksi on hienoa,
ettd alakategorioissa ja niiden alakategorioissa tuotteita paasee rajaamaan
tuotemerkkien, haluamansa hintahaarukan tai jopa omien hakusanojen mu-

kaan.

Lisaksi tuotteet voi lajitella nakymaan sivulla haluamallaan tavalla: parhaiten
arvioidut tai parhaimman alennuksen omaavat tuotteet taikka myydyimmat,
edullisimmat tai uusimmat tuotteet ensin. Positiivista on, ettd sivulta nakee

tuotteiden kokonaismaaran ja tuotteet jakaantuvat numeroiduille sivuille.



81

Navigointikentasta asiakas pystyy seuraamaan, milla osastolla han on ja mita

kautta on sinne mennyt.

Kategoriasivulta tuotteista kayvat kuvan, nimen, valmistajan ja hinnan lisaksi
ilmi sen saamien arvioiden keskiarvo, saatavuus sek& mahdollinen alennus.
Tuotteen eri vaihtoehtoja, kuten varia tai kokoa, ei pysty valitsemaan itse tuot-
teesta, vaan jokainen erikokoinen ja -varinen tuote tuodaan harhaanjohtavasti
esille omalla tuotesivulla. Jos tuotetta on saatavilla verkkokaupan lisaksi jos-
tain yrityksen myymalasta, tuodaan esille myés mahdollisuus varata ja noutaa
tuote. Tallin asiakkaan ei tarvitse syo6ttaa kaikkia yhteystietojaan, ja han voi

maksaa tuotteen paikan paalla.

Kuva-alue on aina samankokoinen, mutta itse tuotekuvan koko ja kuvasuhde
vaihtelevat: esimerkkina resoluutiot 316 x 316 seka 135 x 474 pikselia. Tie-
dostokoko kuvissa on kymmenen kilotavun molemmin puolin. Tuotteen voi li-
sata ostoskoriin suoraan kategoriasivulta. Hienoa on myos, etta tuotteen
ohessa kerrotaan heti lyhyesti sen kayttotarkoituksesta, ominaisuuksista tai

sopivuudesta esimerkiksi miehille (kuva 29).

# Etusivu  Toimip i v jeisus @ W}  Tilaa uutiskifie — Saat 5,00 € etukupongin! ~  Toive / Tilauslista & Kifjaudu sisaan ~ Rekisteroidy
NeWHAIRSTORE (e D G GE=ED

Ii I iil MEIKIT HO KOTI TUOTEPAKETIT OUTLET JAKAMPANJAT LAHJAKORTIT TARJOUKSESSA UUTUUDET

£ l
Doy it |
= R, I
FOUR REASONS Fanola Keune Haircosmetics Keune Haircosmetics
Bonacure Color Freeze Four Reasons Fanola No Yellow 1922 by J.M.Keune Keune Care Derma
Shampoo 250ml - Professional Deep Shampoo 350ml - Deep-Cleansing Sensitive Shampoo
varjatyille hiuksille Cleansing Sh Shampoo 50m| - 80ml - herkalle
Bonacure Color Freeze 300ml - syvapuhdistava Fanola syvapuhdistava hiuspohjalle
shampoo shampoo Keune Care
Shampoo varjatyile hiuksille Four Reasons 0, neutralisoi 1922 by J.M.Keune
A Shampoo hericalle
© Professional Jival Syvapundistava shampoo. hiuspohialle.
12,90 € Syvapuhdistava shampoo. Miehille. .
o ©
Heti omasta varastosta o 7,95 € “ 6,95 €
17,90 € Heti omasta varastosta 5,95 € Heti omasta varastosta
Heti omasta varastosta Heti omasta varastosta °

Kuva 29. Alakategoriasivu (New Hairstore, n.d.-a)
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8.5.3 Tuotesivut ja asiakaspalvelu

Tuotesivulla tuotteesta on edellisten tietojen lisaksi saatavilla suurennettavat
kuvat, tuotenumero, tuotteen kuvaus ja kayttdohjeet, toimituskulujen maara
seka asiakkaiden arvostelut. Tuotenimet ovat suomeksi, minka ansiosta
Googlesta tuotteita niiden suomenkielisilla nimilla hakevat asiakkaat paasevat

suoraan New Hairstoren verkkokauppaan.

Osa kuvista saisi olla suurempia kuin ne nyt ovat, samoin laadulta toivoisi
enemman. Tuotesivuilla kuvien resoluutioissa on suuria eroja: eraassa ku-
vassa on 2000 x 2000 pikselia ja toisessa 569 x 2000. Kun kuvakoko ylittaa
tuhat pikselia, on kuvien latautumisessa havaittavissa hitautta. Kuvien tiedos-

tokoko on 20—-100 kilotavua, eli paasaanto alle 200 kilotavun kuvatiedostoista

tayttyy.

Tuotesivulla "Lisda tuote ostoskoriin” -toimintakehotuspainike on selkea ja
maksutavoista tuodaan isosti esille Klarnan lasku (kuva 30). Halutessaan tuot-
teesta voi esittda kysymyksia, mika tapahtuu linkista avautuvan lomakkeen
avulla. Muuten verkkokaupassa ei ole yhteydenottolomaketta eika chat-kes-
kustelua, mika on selkea puute. Nain suurella verkkokaupalla olettaisi olevan

edes toinen naista kaytossa puhelinnumeron ja sahkopostiosoitteen lisaksi.

# Etusivu imipi i ~ T hjei (G ] i Tilaa uutiskirje - Saat 5,00 € etukupongin! ~  Toive / Tilauslista & Kirfjaudu sisaan  Rekisteraidy
NewH AIRSTORE (imm: TS GETTID
Ii i Eil MEIKIT IHO KOTI TUOTEPAKETIT OUTLET JA KAMPANJAT LAHJAKORTIT TARJOUKSESSA UUTUUDET

1 ¢’ Kikkaa kuvaa suureniaaksesi R
Kesteuttavat hoitoaineet - Four Reasons Professional
Kosteuttavat hiusnaamiot Smoothing Foam 100ml -

vaahtoava hoitovoide

Four Reasons Professional

Jitettéavét kosteutushoidot hiuksiin

Korjaavat hoitoaineet ~

Hiuksiin jatettava hoitovoide.
Tuuheuttavat hoitoaineet  + Kiroita arvostelu
Varjattyjen hiusten hoitoaineet v

17,90 €
Kiharien hiusten hoitoaineet ~ FOUR 179,00 €/1

REASONS
(el « thin Osta nyt. Maksa 30 péivén kuluessa Klarnalla.
_ o = ? Lue lis&a

Rakennepaikkaavat hoitoaineet v g
Hiuspohjahoitoaineet + Tuolekoodi: 6418414034971

* EAMN: 5415414034971
Hiusoljyt j it

1 kol B ® |isaa fuote ostoskoriin

Kuva 30. Tuotesivu (New Hairstore, n.d.-e)
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Lisaksi tuotesivulla voi kirjoittaa arvostelun tuotteesta tai tuotteen voi lisata
omiin suosikkeihinsa; toivelistaa paasee tarkastelemaan ilman rekisteroitymis-
takin. Tuotteen pystyy jakamaan omissa somekanavissa, milla New Hairstore
pyrkii lisdamaan verkkokauppaan vievien linkkien levittamista ympari interne-
tia nakyvyyden saamiseksi. Tuotesivun alaosassa houkutellaan asiakkaita os-
tamaan lisaa ristinmyynnin keinoin tuomalla esiin muiden asiakkaiden yh-

dessa kyseisen tuotteen kanssa ostamia tuotteita.

8.5.4 Osto- ja maksuprosessi

Tuotteen ostoskoriin lisattydan aukeaa sivulle ostoskorin pikanakyma, josta
nakee vain sinne viimeksi lisatyn tuotteen kuvan, nimen ja kappalehinnan,
mutta kuitenkin kaikkien tuotteiden yhteismaaran ja -hinnan seka tilauksen ko-
konaissumman toimituskuluineen. Varsinaista "Ostoskori’-toimintakehotetta
painaessa ei ostoskoritiedoista nde kuin tuotteiden kokonaismaaran ja -hin-
nan, mika on hyvin puutteellista (kuva 31). Varsinkin tuotekuvat nimineen oli-
sivat tarkeita ostoskorissa, jotta asiakas tietda valinneensa ostoskoriinsa oi-

keat tuotteet.

Ostoskorin siséltd

3 tuotetta ostoskorissa.

Tuotteet yhteensa
Nouto Postista 0,00€

Kokonaissumma sis. ALV

™ Siirry tilaamaan

« Jatka ostoksia

Alennuskoodit annetaan tilaussivulla.

Kuva 31. Ostoskorin sisaltd pienessa ostoskorinakymassa (New Hairstore,
n.d.-f)

Ostoskorista on helppo jatkaa takaisin ostoksille, mutta kassalle paasee vasta,
kun siirtyy ensin suureen ostoskorindkymaan "Siirry tilaamaan” -toimintakeho-

tuspainikkeella. Toimintakehotteen ilmaisu on huono, koska painikkeesta
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paasee vasta varsinaiseen isoon ostoskorindkymaan. Siella taas nakee kai-
kista ostoskorissa olevista tuotteista linkkina toimivan nimen, kuvan, maaran
seka kappale- ja kokonaishinnan, mutta myos kaikkien tuotteiden yhteishinnan

ja lopullisen tilauksen summan toimituskuluineen.

Isossa ostoskorinakymassa on lisaksi mahdollista lisata tai poistaa jo valittuja
tuotteita, mita ei verkkokaupan muissa ostoskorinakymissa valitettavasti pysty
tekemaan. Myds alennuskoodin paasee syottamaan siella. Jos tuote on lop-
punut silla aikaa, kun asiakas on tehnyt lisaa ostoksia, tulee siitd ilmoitus
isossa ostoskorindkymassa (kuva 32). Talloin asiakas ei siis pysty tilaamaan

ja maksamaan tuotteita, joita ei ole enaa saatavilla, mika on tietysti positiivista.

Valitettavasti punaisella merkittyja tuotteita ei talla hetkella ole saatavilla haluamaasi maaraa. Maarat ovat muuttuneet.
Yhteenveto

© Osta Klarna Checkout maksupalvelun kautta @ Osta Paytrail maksupalvelun kautta Tuotteet yhteensa: 5270€
Toimituskulut: 0,00 €
1. OStOSKOri  Huom! Ostoskari ei anna tilata woterss enempa kuin sica on saatavilla.
Kokonaissumma (sis. Alv):
Tuote Kpl-hinta Maara / Yhteensa 52,70 €

Four Reasons Professional Smoathing Foam 17,90 € - o+ & Oletko saanut alennuskoodin tai

100ml - vaahtoava hoitovoide - Four Reasons lahjakortin?

Professional Yht. 35,80 € Kikkaa tista

L'oreal Serie Expert Pro Longer Leave In 16,90 € - 1 kpl | &

& Cream 150ml - latvahoitoaine - L'oreal Serie 26%
Expert Yht. 16,90 €

2. Valitse toimitustapa

Kuva 32. Suuri ostoskorindkyma kassalla (New Hairstore, n.d.-b)

Kassalla valitaan ennen omien tietojen syottamista, haluaako tilauksen mak-
saa Paytrail- vai Klarna Checkout -maksupalvelun kautta. Kummassakin vaih-
toehtoina ovat kortti- ja verkkopankkimaksut seka lasku ja osamaksu; Paytrai-

lin kautta kaytdssa ovat lisaksi muun muassa Pivo ja MobilePay.

Hienoa on, etta palaava asiakas voi kirjautua sisalle viela kassavaiheessakin.
Ostaakseen ei tarvitse rekisterditya, mutta tiedot syotettyaan voi halutessaan
littya samalla kanta-asiakkaaksi; selkea ilmaisu rekisteroitymiselle on asiak-
kaiden luottamusta yritykseen lisdava asia. Myos uutiskirje on mahdollista ti-

lata samalla.
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Positiivista on, ettei tilaukselle tarvitse antaa seka laskutus- etta toimitusosoi-
tetta, jos ne ovat samat. Jos tilaaja on yritys, on mahdollista tilata yrityksen
tiedoilla. Kun tiedot on syotetty, paasee valitsemaan toimitustavan melko niu-
kasta valikoimasta: Postin kotiinkuljetuksen tai postipaketin, joissain kaupun-

geissa lisaksi arkisin toimivan lahettitoimituksen.

Asiakaskokemusta parantaa, etta noutopisteen saa valita itse. Noutopisteen
valinnan jalkeen paasee maksamaan tilauksen. Ostoprosessia helpottaa se,

ettd kassanakymasta paasee halutessaan viela takaisin kauppaan.

8.6 Hair Haven

Verkko-osoitteessa https://hairhaven.mt/shop-now/ sijaitsevaan maltalaiseen

Hair Haven -verkkokauppaan paasee Googlettamalla sen nimen tai hakusa-
nojen hair products online store kautta kolmannelta hakutulossivulta. Verkko-
kauppa-alustana toimii WooCommerce, ja verkkokauppaa on mahdollista
kayttaa mobiililaitteillakin (BuiltWith, n.d.-b).

8.6.1 Etusivu, ulkoasu, hakutoiminto ja asiakaspalvelu

Ulkoasu on hieman persoonaton, koska taustavari on valkoinen ja teksti joko
mustaa tai heikkolukuista harmaata. Alapalkissa tausta on musta, jossa on
pienta tekstida vahan vaikeasti luettavalla harmaalla varilla. Koko verkkokau-
passa ei ole kaytetty mitdan huomiota herattavaa tehostevaria, silla painikkeet-
kin ovat mustia. Sivuston kuvat ovat kuitenkin tyylikkaita, minka ansiosta verk-

kokauppa ei ole taysin mitdaansanomaton.

Kuten suomalaisissa verkkokaupoissa myos tassa etusivun vasemmassa kul-
massa ylapalkissa on yrityksen logo, joka toimii samalla linkkind etusivulle.
Sen liséksi ylapalkissa sijaitsevat ostoskori, kassa seka kirjautumis- ja rekiste-
roitymiskohta, mutta ostoskoriin paasee myds sivunakyman vasemmasta ala-
kulmasta. Tarkea hakutoiminto onneksi on, vaikka se on vain pieni suurennus-

lasin kuva oikeassa ylareunassa, kuten kuvasta 33 nakee. Suurempi


https://hairhaven.mt/shop-now/
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hakutoiminto on sijoitettu alapalkin ylapuolelle, mutta se nakyy harmillisesti
vain etusivulla. Ylapalkissa mainostetaan ilmaista toimitusta vahintaan 20 eu-
ron ostoksille; harhaanjohtavaa on, ettei se kuitenkaan koske kuin Maltaa,

mika kay ilmi alapalkin toimitusehdoista tai vasta kassalla.

Cort Checkout e Login or Register

.
hOIrHA\/EN Hair Care v Hair Tools v Fragrances Make Up v Skin Care v Wellness ~  Christmas Gifts  Special Offers (SR @ Q

OVER 500 HAIRCARE AND BEAUTY PRODUCTS

MALTA'S LARGEST SELECTION OF
HAIR CARE PRODUCTS

START SHOPPING

o

Kuva 33. Hair Haven -verkkokaupan etusivu (Hair Haven, n.d.-e)

Etusivulla halutaan tuoda isosti esille verkkokaupan yli 500 hius- ja kauneus-
tuotteen valikoima, verkkokaupan menestys seka sielld myytavien tuotteiden
brandit. Paakategoriat tuodaan yla- ja alapalkin lisaksi esille etusivulla suurten

kuvien kera.

Asiakaslahtoisyys on huomioitu Iahinna sivuston ylaosan "Get the look™ -koh-
dalla. Painike vie yrityksen kotisivuille, joilla esitellaén kuvat kolmesta eri tyy-
listd. Kuvien ohessa on mahdollisuus lisata suoraan ostoskoriin tuotteita, joilla
kyseinen tyyli on toteutettu. Kaytettavyys on kunnossa, silla vaikka tuote lisa-
taan ostoskoriin varsinaisen verkkokaupan ulkopuolisella sivustolla, pysyy

tuote silti ostoskorissa takaisin verkkokauppaan siirryttaessa.

Kuten kuvasta 34 voi huomata, sivunakyman oikeassa alakulmassa on
asiakaspalvelun chat-painike, josta paasee esittamaan esivalittuja tai omia
kysymyksia; keskusteluun on mahdollista liittdd myds kuvia. Chatin,
puhelinnumeron ja sahkopostin lisaksi verkkokaupalla ei ole muita

yhdeydenottotapoja, kuten sahkdista yhteydenottolomaketta. Chat on hyva
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asiakaspalvelun keino, mutta huonoa on, ettei sen yhteydessa kerrota, milloin

se on kaytettavissa.

'
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Kuva 34. Asiakaspalvelua chat-keskustelun muodossa (Hair Haven, n.d.-e)

Alapalkissa ovat verkkokaupan nimi, yhteystiedot seka kaynti asiakkaan kayt-
tajatilille, ostoskoriin tai kassalle. Lisaksi alapalkissa ovat linkkina yrityksen Fa-
cebook-sivulle vieva pieni kuvake ja tiedot muun muassa toimituksista ja pa-
lautuksista. Jalkimmaisend mainittujen tietojen linkit vievat yrityksen kotisi-
vuille eivatka edes uusilla valilehdilla, joten verkkokauppaan palaaminen on
hankalaa. Alapalkissa on myds mahdollista tilata itselleen uutiskirje sahkopos-

tiosoitteen syottamalla.

Yrityksesta ei paase lukemaan suoraan verkkokaupassa, mutta alapalkista yri-
tyksen kotisivuille vievan linkin kautta paasee. Positiivista on, etta siella on yri-
tyksen tarinan lisaksi kuvia Hair Havenin perustajasta ja yrityksen parturi-kam-
paajista: tarina ja kuvat auttavat tekemaan asiakaskokemuksesta henkilokoh-

taisen.

8.6.2 Kategoriat

Paakategoriat on lajiteltu sen mukaan, onko kyse hiusten hoitamisesta vai
muotoilusta, ihonhoidosta vai meikeista. Muita kategorioita ovat hyvinvointi,

joululahjat, tarjoustuotteet seka hajuvedet, joista viimeinen on tosin vasta
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tekeilla. Verkkokaupoille on tarkeaa olla ajan tasalla, mita Hair Haven ei taysin
ole: "Gifts”-kategoria on viela nimetty joulun mukaan, vaikka joulusta on jo kuu-

kausia.

Hiustenhoidon, -muotoilun ja meikkien paakategoriat on lajiteltu edelleen ala-
kategorioihin tuoteryhmittain ja -merkeittain. lhonhoidon ja hyvinvoinnin kate-
gorioita pystyy selaamaan vain tuotemerkeittain, mutta niissa tuotteita on niin
vahan, ettei se oikeastaan haittaa; yhdenmukaisuuden vuoksi olisi hienoa, jos

kaikissa olisi silti samanlainen ryhmittely kaytossa.

Hiustenhoidossa on erikseen eroteltu viela kaikki miesten ja naisten tuotteet
kuvan 35 mukaisesti, joten verkkokauppa soveltuu hyvin kaikille sukupuolesta
rippumatta. Kategoriateksteja ei ole millaan verkkokaupan sivuilla, mika on

selkea puute.

Cart  Checkout & Login or Register
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KiJva 35. Hfljstenhoidon alakategoriat (Hair Haven, n.d.-b)

Seka paa- etta alakategorioissa pystyy rajaamaan tuotteita, mutta valitettavasti
pelkastaan hinnan mukaan. Lisaksi tuotteet saa lajiteltua haluamaansa jarjes-
tykseen: esimerkiksi suosituin tai uusin ensin. Sivun ylaosassa nakyvat navi-
gointikentta ja tuotteiden kokonaismaara niin kuin kuuluu. Yhdelle sivulle mah-
tuu 12 tuotetta ja loput tuotteet jakaantuvat numeroiduille sivuille, mika helpot-
taa ostosten tekemistd. Lisaksi verkkokaupassa tarjotaan asiakkaille jonkin
verran valmiita tuotepaketteja, mutta niita ei ole koottu selkeasti yhteen paik-

kaan.
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Kategoriasivulla suurimmasta osasta tuotteita tulee nakyville eri kuva, kun hii-
ren kursorin vie tuotekuvan paalle. Kuvassa esitellaan usein tuotteen yksityis-
kohtaa tai koostumusta, kuten kuvassa 36. Varinaamioista esitetaan purkkiku-
van lisaksi kuva, jossa tuodaan esille, milta vari nayttda hiuksissa: tama hel-

pottaa varmasti asiakkaiden ostopaatoksissa.

.
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Kuva 36. Alakategoriasivu (Hair Haven, n.d.-a)

Kuvien laadussa on kuitenkin parannettavaa, silla osa tuotekuvista on hyvin
epatarkkoja. Paaosin kuvista saa selvaa: niiden resoluutio on noin 300 x 300
pikselia ja tiedostokoko alle kymmenen kilotavua. Lisaksi tuotteista nakyvat
kategoriasivulla hinta, nimi, valmistaja seka se, jos tuote on loppuunmyyty tai
tarjouksessa. Jos tuotteesta on valittavissa eri kokoja tai vareja, ei sita pysty
lisaamaan suoraan ostoskoriin, vaan tuotteesta taytyy kayda ensin valitse-

massa haluamansa vaihtoehto tuotesivulla.

8.6.3 Tuotesivut

Ainoat uudet tiedot tuotteesta tuotesivulla ovat kuvaus, kayttdohjeet, koko
seka mahdolliset arvostelut, joita voi itsekin kirjautuneena asiakkaana jattaa.
Ainesosaluetteloita ei ole saatavilla, mika on selkea puute. Mydskaan varas-
tosaldoa ei kerrota, mutta positiivista on, ettei loppuunmyytya tuotetta pysty

lisdamaan ostoskoriin.
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Tuotesivujen isot kuvat ovat suurennettavissa, ja suurin osa niista on laaduk-
kaita ja selkeita. Osa tuotekuvista on laadultaan epatarkkoja, mika selittyy nii-
den liian pienella resoluutiolla alueen kokoon nahden. Suurin osa kuvista on
kuitenkin hyvalaatuisia, koska niiden resoluutio on 600—2000 x 600-2000 pik-
selia; tuhannesta pikselista ylospain kuvat tosin latautuvat melko hitaasti. Ku-

vatiedostojen koko vaihtelee muutamasta kymmenesta kilotavusta yli sataan.

Fontin vari on kuvauksessa harmaa, joten siitd on hieman hankala saada sel-
vaa (kuva 37). Lisaksi tuotesivulla nakyvat avainsanat, joihin tuote on liitetty.
Avainsanaa painamalla paasee nakemaan loput kyseisen avainsanan tuot-
teet. Positiivista on, etta asiakasta houkutellaan ostamaan lisaa ristinmyynnin
avulla tuotesivun alaosassa: hanelle mainostetaan tuotteita, joita kyseisen

tuotteen kanssa usein ostetaan samanaikaisesti.

'
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Kuva 37. Kuvaus ja kayttdohjeet tuotesivulla (Hair Haven, n.d.-d)

8.6.4 Osto- ja maksuprosessi

Tuotteen ostoskoriin lisdaminen on selkeaa tuotesivun "Add To Cart” -toimin-
takehotuspainikkeesta. Ostoskorin toiminnot riippuvat siitd, kumpaa verkko-
kaupan ostoskoria kayttaa. Molemmissa ovat nahtavissa tuotteiden tuotesi-
vuille linkkeina toimivat nimet, maarat, kappale- ja kokonaishinnat seka kaik-
kien tuotteiden yhteis- eli valisumma. Molemmissa tuotteita saa myds poistet-

tua, mutta vain oikeassa ylakulmassa olevasta ostoskorista niita pystyy myos
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lisddmaan. Asiakkaan kannalta olisi selkeampaa, jos verkkokaupassa olisi

vain yksi paikka ostoskorille.

Ostoprosessia nopeuttaa se, etta ostoskoreista paasee helposti paitsi isoon
ostoskorinakymaan myds suoraan kassalle. Vasemman alakulman ostosko-
rista paasee toista ostoskoria selkeammin jatkamaan ostoksia "Continue
Shopping” -toimintakehotteen avulla, mutta molemmissa ostoskoreissa on kui-
tenkin rasti, jota painamalla paasee palaamaan takaisin verkkokauppaan.
Isossa ostoskorinakymassa tuotteiden maaraa on mahdollista seka lisata etta

vahentaa. Lisaksi tassa vaiheessa voi syottda mahdollisen tarjouskupongin.

Vasta kassalla nakee mahdolliset toimituskulut, kun on ensin syottanyt omat
yhteystietonsa. Jos asiakas on tilannut jo aiemmin, on hanen mahdollista kir-
jautua sisalle vield kassalla, mika helpottaa ostoprosessia. Ostamista varten
ei ole pakko olla rekisteroitynyt, mutta epaselvaksi jaa, luoko jarjestelma auto-
maattisesti kayttajatunnuksen verkkokauppaan ensitilauksen yhteydessa. Jos
seka laskutus- etta toimitustiedot ovat samat, ei molempia tarvitse tayttaa,
mika niin ikdan nopeuttaa ostoprosessia. Viela kassallakin on mahdollista al-

kaa uutiskirjeen tilaajaksi.

Maksutavat ovat niukat, mika on negatiivista asiakkaalle: vain PayPal tai kort-
timaksu kayvat. Koska verkkokauppa ei toimita Suomeen, en pystynyt selvit-
tamaan taman enempaa, mita toimitustapoja silla olisi ollut tarjota ja olisiko

noutopistetta saanut maaritella itse.

Asiakkaiden tilausten loppuun saattamiseen kannustetaan tuomalla tyytyvais-
ten asiakkaiden palautteita esille kassasivulla, kuten kuvasta 38 voi nahda.
Asiakaspalautteita olisi hyva olla nakyvilla kuitenkin jo aiemmin: talléin ne aut-
taisivat asiakkaita tuotteiden valinnassa ja paatoksessa siirtaa niita ostosko-

riin.
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Kuva 38. Asiakaspalautteita kassalla (Hair Haven, n.d.-c)

9 KEHITTAMISSUUNNITELMA

Verkkokauppoja analysoidessani ja vertaillessani havaitsin, etta toimeksianta-
jan verkkokaupasta puuttuu muutamia oleellisia, |[0ydettavan ja hyvan kaytet-
tavyyden omaavan verkkokaupan tunnusmerkkeja. Osa puutteista on havait-
tavissa myos muissa verkkokaupoissa, mutta osa on sellaisia toimintoja, jotka
kaikissa muissa vertaisverkkokaupoissa on. Oleellisten ongelmakohtien lisaksi
verkkokaupassa on paljon pienia toimivuuteen ja viimeistelyyn liittyvia ongel-

mia, jotka vaikuttavat verkkokaupan ammattimaisuuteen ja kaytettavyyteen.

Koska havaitsin kehitettavaa asiakaspalvelua lukuun ottamatta jokaiseen hy-
van verkkokaupan tunnusmerkkiin liittyen, jaoin kehittdmissuunnitelman vii-

teen osaan:

etusivu seka yla- ja alapalkki (liite 1)
kohderyhmalahtoinen ulkoasu ja sisalto (liite 2)
kategoriat ja kategoriasivut (lite 3)

tuotesivut ja -valikoima (liite 4)

o N~

osto- ja maksuprosessi (liite 5).
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Tassa luvussa esittelen toimintaehdotuksia ja kehittdmisideoita kuitenkin nii-
den tarkeysjarjestyksessa aloittaen ensisijaisista kehittamiskohteista. Loput ja
yksityiskohtaisemmat kehittdamisehdotukset ovat mainitsemissani liitteissa ka-

tevien taulukoiden muodossa.

Hakutoiminto

Oleellisin puute ja selkead virhe Salon Ihanaisen verkkokaupassa on se, etta
hakutoimintoa ei ole kuin virhesivulla; kaikilla muilla vertailuanalyysin verkko-
kaupoilla hakutoiminto on. Kun tuotteita ei pysty hakemaan omin sanoin, eivat
asiakkaat |I0yda haluamiaan tuotteita helposti ja saattavat siksi vaihtaa heti toi-

seen verkkokauppaan.

Hakutoiminto tulee sijoittaa muiden vertailuanalyysin verkkokauppojen tapaan
keskeiselle paikalle ylapalkkiin, jolloin toiminto on kaytettavissa asiakkaan ol-
lessa etusivulla tai milla tahansa muulla verkkokaupan sivulla. Lisaksi toimek-
siantajan kannattaa ottaa selvaa verkkokauppa-alustansa tarjoamista vaihto-
ehdoista alykkaalle sisaiselle hakukoneelle. Alykas hakukone ymmartaa esi-
merkiksi Kirjoitusvirheita, ja jos tuotetta ei I0ydy, voi se ehdottaa asiakkaalle

korvaavia tuotteita.

Kategoriat ja tuoteryhmavalikko

Mainitsemani virhesivut ovat toinen ongelma, jota muilla verkkokaupoilla ei ole.
Talla hetkella sellaisia aukeaa toimimattomista linkeista, kuten alapalkin "Lah-
jakortit”- seka tuotesivujen "Tuotemerkki’- ja "Tuotekategoriat’-linkeista. Kay-

tettavyyden kannalta tulee huomioida, etta verkkokaupan linkit toimivat oikein.

Koska toimeksiantaja on jo selvasti miettinyt tuotteiden jakamista tuotemerk-
kien lisaksi tuoteryhmittain, kannattaa sen luoda tuoteryhmille kategoriat. Nain
se saa samalla kehitettya kolmatta olennaista puutetta verkkokaupassaan eli
paakategorioiden alakategorioita. Jokaisella muulla vertaisverkkokaupalla

paakategoriat on jaoteltu muutenkin kuin brandien mukaan: joko tuotteiden
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ominaisuuksien mukaan, kuten paakategoriat tuoteryhmittain luokitelleella Vil-
likiharalla, tai tuoteryhmittain, kuten paakategoriat Salon Ihanaisen tapaan luo-

kitelleilla muilla vertailuanalyysin verkkokaupoilla.

Nyt paakategoriat, kuten "Hiustuotteet”, "Ripsienhoito” ja "lhonhoito”, on jaettu
alakategorioihin pelkastaan tuotemerkeittain, ja ne nakyvat vain etusivulla.
Brandikohtainen jaottelu saattaa olla ammattilaisten ensisijainen tapa selata
tuotteita, mutta kuluttaja-asiakkaat etsivat tuotteita tuoteryhmista, kuten sham-
poista, hoitoaineista ja muotoilutuotteista. Tuoteryhmavalikko on tarkea tuoda
etusivun lisaksi esille verkkokaupan ylapalkissa tai Villikiharan ja New Hairsto-
ren tapaan ylapalkissa ja vasemmassa reunassa, mika helpottaa ostosten te-

kemista huomattavasti.

Etusivu ja ulkoasu

Etusivulla ei ole muuta kuin vaaleansininen "Verkkokauppa’-teksti ja paakate-
goriat. Mielenkiinnon herattamiseksi kannattaa tekstin tilalle laittaa verkko-
kauppaa kuvaava iso kuva banneriksi, kuten Hair Havenin ja Cloun verkko-
kaupoissa on. Jos banneria haluaa kayttda mainostamiseen, sekin onnistuu:
siind voi tuoda esille esimerkiksi uutuustuotteita, kuten Villikiharan verkkokau-
passa, tai mainostaa kaynnissa olevaa alennuskampanjaa Dick Johnsonin ta-

paan.

Lisaksi etusivulle on hyva tuoda poimintoja tuotteista: esimerkiksi verkkokau-
pan uusimmat tai suosituimmat tuotteet. Myoskaan yrityksen nimi ei nay talla
hetkella verkkokauppaan tultaessa, koska logo sijaitsee vain alapalkissa. Dick
Johnsonin verkkokaupassa linkkina etusivulle toimiva logo on paitsi alapal-
kissa myds sivun ylaosassa. Siksi Salon Ihanaisen kannattaa sijoittaa logo eh-
dottomasti myos ylapalkkiin, jotta asiakas nakee heti verkkokauppaan saapu-

essaan, mista yrityksesta on kyse.

Muita etusivuun liittyvia parannusehdotuksia ovat kohta rekisterditymiselle ja
sisaankirjautumiselle, koska talla hetkella nama sijaitsevat vasta kassasivulla;

muilla vertailuanalyysin verkkokaupoilla nama ovat ylapalkissa siten, etta ne
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ovat kaytettavissa niin etusivulla kuin muillakin sivuilla. Kaytettavyyden lisaksi
toimeksiantajan kannattaa kiinnittda huomiota etusivun ulkoasuun: kuvien tai
videoiden lisaaminen etusivulle elavoittaisi koko sivustoa. Koska Salon Ihanai-
sen verkkokauppa toimii WordPressin WooCommerce-alustalla, on sinne
mahdollista liittda esimerkiksi yrityksen Instagram-syoéte (Aikadesign, n.d.). Si-
ten toimeksiantaja saa helposti tuotua lisaa eloa verkkokauppaansa, kun etu-

sivun reunassa nakyvat sen viimeisimmat Instagram-julkaisut.

Tuotesivut

Tuotesivuilla on hyva olla tieto tuotteiden saatavuudesta ja my0Os ainesosaluet-
telot on syyta tuoda esille. Toimeksiantajayrityksen osakkaiden mukaan varas-
tosaldon puuttuminen on jo tuottanut ongelmia. Varastosaldon lisaaminen pi-
taisi onnistua vaivattomasti, koska muilla vertailuanalyysin WooCommerce-
alustalla toimivilla verkkokaupoilla se on. Mita tarkemmin saatavuus luokitel-
laan, sen parempi; paaasia kuitenkin on, etta tuotteen yhteydessa kerrotaan

vahintaan, onko tuotetta varastossa vai ei.

Tuotekuvat

Kategoriasivuilla kuvat ovat erikokoisia, minka takia tuotteiden kuvat tietoineen
ja hintoineen ovat eri tasossa keskenaan. Myos kategoriaruutujen kuvat ovat
erikokoisia ja tyyliltaan erilaisia, mika luo epasiistin vaikutelman. Mallia kate-
goriasivujen tuotteiden esittelyyn kannattaa ottaa Villikiharan tai Dick Johnso-
nin verkkokaupasta, koska niissa tuotekuvat teksteineen ovat suorissa ri-
veissa. Vertaisverkkokaupoista Hair Haven taas on toimeksiantajan liséksi ai-
nut verkkokauppa, jossa paakategoriat tuodaan esille etusivulla. Hair Havenilla
paakategoriaruutujen kuvat ovat tyyliltaan yhtenevaiset ja samankokoiset kes-

kenaan, joten niista Salon Ihanaisen kannattaa ottaa mallia omiinsa.

Lisaksi verkkokaupan tuotekuvien laadussa on parannettavaa niin kategoria-
kuin tuotesivuilla, silla suurin osa kuvista on epaselvia lilan pienen resoluution

vuoksi. Kuvasuhde on monessa tuotekuvassa jokin muu kuin yhden suhde
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yhteen eli nelid, joka lahes kaikilla analysoimillani verkkokaupoilla on kaytossa.
Tuotesivujen kuvien kooksi sopii noin 600 x 600 pikselia, koska tuotekuva vie

suunnilleen puolet tietokoneen naytosta.

Kategoriasivujen kuvat ovat paitsi liian pienia myds keskenaan erikokoisia.
Koska sivulla on vierekkain nelja tuotetta, voi kuvien resoluutioksi maarittaa
noin 300 x 300 pikselia. Kuvatiedostojen koon paasaanto on, etta jokaisen ku-
van tulee olla alle 200 kilotavua, mika Salon lhanaisella toteutuu. Kategoriasi-
vujen kuvatiedostoille riittdd kuitenkin noin 10 kilotavua ja tuotesivujen kuva-
tiedostoille 30-50 kilotavua.

Internetissa on olemassa ilmaisia tyokaluja kuvien pienentamista varten, jotta
jokaista kuvaa ei tarvitse alkaa pienentaa yksitellen. Esimerkki tallaisesta oh-
jelmasta on Bulk Resize Photos. My0s kuvatiedostojen pienentamista eli pak-
kaamista varten on tydkaluja: esimerkkina TinyPNG. WooCommerce-alustalle
on saatavilla TinyPNG-lisdosa, jonka avulla kaikki sivustolle lisatyt kuvat pie-

nennetadn automaattisesti (Riihimaki, 2018).

Ylipaansa kuvat ovat tarkea osa verkkokauppaa ja tuotetta hyvin esittelevat
tuotekuvat yksi olennaisimmista tekijdista asiakkaiden ostopaatoksiin vaikutta-
misessa. Ostopaatosta helpottaa, jos varjaystuotteista on purkkikuvien lisaksi
kuvat hiuksista tai hiustupsuista, jotka on varjatty kyseisilla tuotteilla; ulkomai-

nen Hair Haven on ainut, jolla nain on.

Palvelupakettien kestopigmentoinnista Salon Ihanaisen tulee lisata kuvia verk-
kokauppaan, koska nyt niita ei ole ollenkaan. Ripsienpidennyksista on ennen
Ja jélkeen -kuvat, mutta eri ripsivaihtoehdoista ei ole erikseen nimettyja kuvia:
lahjakorttia ripsienpidennyksiin ostava asiakas ei siis verkkokaupan kuvien pe-
rusteella tiedd, minka nakaisiin ripsiin han on lahjakorttia ostamassa. Lisaksi
mikroneulauksessa voi kuvissa tuoda esille kaytettavia valineita, jotta asiakas

tietaa, mita on odotettavissa.
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Kategoriasivut ja suodatusvalikko

Kategoriasivulla ei tuotteiden yhteydessa ole "Lisaa ostoskoriin” -toimintake-
hotuspainiketta, joten tuotteita ei pysty lisddmaan ostoskoriin ilman tuotesivulla
kaymista. Kaikissa muissa vertaisverkkokaupoissa tama toimintakehote on, ja
se onkin ehdoton, jotta ostoprosessi pysyy riittdvan helppona ja nopeana Kii-

reisille asiakkaille.

Tuotteita ei ole mydskaan mahdollista rajata omien mieltymysten mukaan,
mika hidastaa haluttujen tuotteiden I6ytamista ja ostosten tekemista. Siksi paa-
ja alakategorioihin kannattaa lisata suodatusvalikko, johon voi laittaa rajaus-
kriteereiksi esimerkiksi hinnan, tuotemerkin, hiustyypin tai tuotteen ominaisuu-

den.

Erityisesti hiustyyppi rajausvaihtoehtona vaatii jonkin verran ty6ta, jotta kaikkiin
tuotteisiin saa lisattya tarvittavat tiedot. Tuotteen ominaisuudet sen sijaan tuo-
daan esille jo nyt monella verkkokaupan tuotesivulla lisatiedoissa tai avainsa-
nalinkkeina "Lisaa ostoskoriin” -toimintakehotteen alla. Siksi ominaisuuksien ei
pitaisi olla yhta aikaa vieva vaihtoehto tuotteiden suodatusvalikkoon kuin eri

hiustyyppien.

Loydettavyys ja markkinointi

Verkkokaupan ldydettavyys paranee, jos toimeksiantaja sisallyttaa etusivulle
tekstia ja kirjoittaa kategoriatekstit seka paa- etta alakategorioihin: naiden teks-
tien avulla on mahdollista parantaa nakyvyytta hakukoneissa. Esimerkkia per-
soonallisiin ja suoraan omille asiakkaille kohdennettuihin teksteihin kannattaa

ottaa Dick Johnsonilta.

Muutoin Salon Ihanaisen kannattaa hyddyntaa markkinoinnissaan Raumalla
sijaitsevaa liikettaan. Se voi toteuttaa toimipaikkamainontaa eli mainostaa par-
turi-kampaamossa verkkokauppaansa, koska asiakkaat eivat valttamatta ehdi

jaada katsomaan tuotetarjontaa paikan paalle kampaajakaynnin yhteydess3;
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nain he voivat tutustua tuotteisiin myéhemmin rauhassa yrityksen verkkokau-

passa.

Lisaksi toimeksiantajan tulee panostaa oman sosiaalisen median markkinoin-
tiin mainostamalla verkkokauppaansa ahkerasti yrityksen Facebook- ja In-
stagram-tililla seka jakamalla esimerkkituotteita nakyville, silla se ei maksa mi-
taan. Seka Facebookin yritystietoihin etta Instagramin profiilitekstiin kannattaa
liittda linkki kotisivujen lisdksi suoraan verkkokauppaan, jotta asiakkaiden on

mahdollisimman helppo siirtya ostoksille.

Etujarjestelma

Salon |hanaisella on parturi-kampaamossaan kaytossa leimakortit — palveluille
ja tuotteille omansa. Tuotteiden leimakortti koskee vain Four Reasons -merkin
tuotteita. Verkkokaupassa yrityksella ei kuitenkaan ole kaytdssa leimakorttijar-

jestelmaa. (Aaltonen, 2023.)

Siksi toimeksiantajan tulee miettia, miten se voi ottaa leimakortit huomioon
myos verkkokaupassa — verkkokaupasta kun on mahdollista ostaa niin Four
Reasons -tuotteita kuin lahjakortteja salongin palveluihin. Talldin paikallisen
asiakkaan ei tarvitse murehtia, etta leimat jaavat saamatta, jos han tilaa inter-
netin kautta. Tasapuolisuuden vuoksi tulee myos ulkopaikkakuntalaisille antaa
mahdollisuus samanlaisen etujarjestelman kayttoon. Leimakortit sitouttavat

asiakkaita yritykseen, jolloin kynnys tilata toisesta verkkokaupasta kasvaa.

Kohderyhmalahtoinen ulkoasu ja sisalto

Kohderyhmaksi toimeksiantaja kertoo kaukana yrityksesta ja sen palveluista
asuvat asiakkaat, mutta kohderyhmaa kannattaa miettia tatakin tarkemmin eri-
tyisesti verkkokaupan ulkoasun ja sisallon kannalta. Talla hetkella verkko-
kauppa vaikuttaa pelkastaan naisille suunnatulta, koska kuvissa ei esiinny
miehid eika erityisesti miehille soveltuvia tuotteita ole tuotu esille. Jos Salon

Ihanainen haluaa palvella verkkokaupassaan myds miehia, tulee se ottaa
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huomioon tuotteissa, tuotteiden kategorisoinnissa ja kuvissa. Talléin sivuston

vaaleanpunainen teema myos kannattaa pitaa yhta hillittyna kuin se on nyt.

Mikali yritys paattaa kohdentaa verkkokaupan ensisijaisesti naisille, voi se jat-
kaa muuten samalla tavalla, mutta yhden miesten tuotteiden kategorian luo-
mista kannattaa silti harkita; miehille kohdennettu Dick Johnsonin verkko-
kauppa on ottanut naiset huomioon "Muut’-paakategoriassaan luomalla nais-
ten tuotteille oman "Naisille’-alakategorian. Naisille suunnatussa verkkokau-
passa toimeksiantaja voi tuoda vaaleanpunaista tehostevaria viela rohkeam-
min esille: esimerkiksi vaaleansiniset otsikot ja linkit sekd mustat toimintake-

hotuspainikkeet voi vaihtaa pinkeiksi.

Koska yksi menestyvan verkkokaupan piirre on blogi, artikkelit tai muu tapa
tuottaa asiakkaita kiinnostavaa sisaltdéa, voi Salon |hanainen kohderyhmas-
taan varmistuttuaan ajatella tallaisten sisaltdjen tuottamista. Asiakaslahtoista
sisaltda ovat niin kirjoitukset hiustenhoitoon ja -laittoon liittyen kuin esimerkiksi
videot, joissa opastetaan tuotteiden kaytossa tai naytetaan helppojen kam-

pausten tekoa.

Villikiharalta ja New Hairstorelta voi ottaa mallia artikkeleihin kun taas Dick
Johnsonilta artikkeleiden lisaksi videoihin. Parturi-kampaamo Cloun verkko-
kaupan ainoat kaksi YouTube-videota hiustenlaitosta on tuotu esille etusivulla,

mutta jo ne tekevat verkkokaupasta heti eloisamman kuin ei videoita lainkaan.

Osto- ja maksuprosessi

MyoGs osto- ja maksuprosessi kaipaavat kehittamista. Talla hetkella toimeksi-
antajan verkkokaupan toimitustapoja ovat Postin paketti ja nouto parturi-kam-
paamosta. Yrityksen tulee harkita, voiko se tarjota naiden lisaksi kotiinkulje-
tusta tai pikatoimitusta, kuten muut vertailuanalyysin verkkokaupat, koska laa-

jat toimitustavat tuovat enemman asiakkaita.

Moni asiakas myos haluaa valita itse kayttamansa kuljetusyrityksen, joten nii-

den maaraa kannattaa lisata vahintdan kahteen: Postin lisdksi se voi tarjota
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vaihtoehdoksi Matkahuoltoa, PostNordia tai DB Schenkeria. Lisaksi noutopiste
on tarkea saada valita itse. Muissa vertailuanalyysin suomalaisissa WWooCom-
merce-alustan verkkokaupoissa tama onnistuu, joten noutopisteen valinta-

mahdollisuuden ottaminen kayttoon ei pitaisi olla vaikeaa.

Mydos ilmaisia toimituskuluja tietyn summan ylittyessa kannattaa miettia, koska
asiakkaat ostavat yleensa enemman kuin alun perin ajattelivat saadakseen il-
maisen toimituksen. limainen toimitus yli 50 euron tilauksille vaikuttaa olevan
yleisin, silla analyysin kolmella neljasta ilmaisia toimituskuluja tarjoavasta verk-
kokaupasta raja on 50-54 euroa. My0s tilaajalahjoilla voi houkutella asiakkaita

lisdostoihin, kuten Dick Johnson tekee.

Yritys saa maksuprosessista selkeamman ja asiakasystavallisemman, jos se
korvaa “"Laheta tilaus” -toimintakehotuspainikkeen ilmaisulla Siirry maksa-
maan, koska tilausta ei laheteta ennen kuin se on maksettu. Lisaksi maksuta-
pana osamaksu kannattaa tuoda esille jo kassalla muiden maksutapojen
ohessa eika vasta maksutavan valintanakymassa: osamaksun haluavat asiak-
kaat eivat valttamatta saata tilaustaan loppuun, kun he eivat nae heti kassasi-

vulla vaihtoehtona osamaksua.

Viimeistely

Lopuksi suosittelen Salon lhanaista viimeistelemaan verkkokauppansa. Siella
on paikoitellen englanninkielta: esimerkiksi paa- ja alakategoriaruutujen sisalla
seka kassalla uutiskirjeen tilaamisen kohdalla. Koska verkkokauppa on muu-

ten suomenkielinen, kannattaa teksti myos naissa kohdissa olla suomeksi.

Verkkokaupalla ei ole kaytossaan varsinaista uutiskirjetta, koska Heidi Aalto-
sen (2022a) mukaan he lahettavat valilla asiakkaille sahkdpostia. Siksi uutis-
kirjeen tilaamisen sijaan kannattaa kayttaa muuta ilmaisua: asiakkaalta voi
pyytaa luvan lahettda markkinointiviesteja. Jos toimeksiantaja haluaa lahettaa
mainoksia myds muille kuin tilaajille, kannattaa sen luoda joko yla- tai alapalk-

kiin kohta, jossa asiakas voi liittya postituslistalle.
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10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimus toteutettiin toimeksiantona yritykselle Salon Ihanainen Oy. Tarkoituk-
sena oli selvittaa, miten toimeksiantaja voi kehittaa verkkokauppaansa niin,
etta asiakkaat l0ytavat sielta etsimansa, tekevat ostoksia ja siten kasvattavat
verkkokaupan myyntia. Tutkimuksen tavoitteena oli kilpailijoiden vertailuana-
lyysin avulla laatia toimeksiantajayritykselle toimintaehdotuksia ja -ideoita si-

saltava verkkokaupan kehittamissuunnitelma.

Paasin tutkimuksessa asettamiini tavoitteisiin, koska sain teoriaosassa sel-
ville, mitka ovat menestyvan verkkokaupan tunnusmerkit. Niiden pohjalta taas
onnistuin tutkimaan vertailuanalyysissa eri verkkokaupoista samoja kaytetta-
vyyteen ja lIoydettavyyteen liittyvia asioita puolueettomasti, jotta tutkimuksesta
tuli luotettava. Lopuksi pystyin vertailujen pohjalta ymmartamaan, miten hyvan
verkkokaupan tunnusmerkit kaytannossa ilmenivat ja siten koostamaan Salon

Ihanaiselle monipuolisen suunnitelman verkkokaupan kehittamiseksi.

Benchmarking osoittautui tehokkaaksi mutta tyolaaksi tutkimusmenetelmaksi,
silla tutkittavia asioita oli verkkokaupoissa paljon. Jos toteuttaisin vastaavan
projektin uudelleen, hyddyntaisin edelleen vertailuanalyysia, mutta pitaytyisin
tarkasti menestyvan verkkokaupan tunnusmerkkien analysoimisessa. Nyt toi-
meksiantajan verkkokaupasta aloittaessani havaitsin myos ongelmakohtia,
jotka eivat varsinaisesti tulleet esille verkkokaupan tunnusmerkeissa mutta
jotka halusin ottaa mukaan analyysiin saadakseni tehtya yritykselle mahdolli-
simman kattavan kehittdmissuunnitelman. Puolueettomuuden ja luotettavuu-
den kannalta minun tuli ottaa kaikissa muissakin tutkimuksen verkkokaupoissa
huomioon samat seikat, jotka tulin havainneeksi Salon lhanaisen verkkokau-

pasta, mika lisasi tybmaaraa entisestaan.

Vaikka onnistuin saamaan tutkimuksesta luotettavan analysoidessani toimek-
siantajan verkkokaupan lisaksi viisi tarkoin valittua vertaisverkkokauppaa ob-
jektiivisesti, ei minun ollut ajankaytollisista syista mahdollista tutkia tarkasti
joka ikista kategoriaa tai tuotesivua jokaisessa verkkokaupassa. Siksi jokin

verkkokauppojen puute tai vastaavasti positiivinen asia on saattanut jaada
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vertailuanalyysissa huomaamatta. Kaikki menestyvan verkkokaupan tunnus-

merkit on kuitenkin huomioitu yhta lailla kaikista verkkokaupoista.

Toimeksiantaja tulee hyotymaan tutkimuksestani, silla tein monia oleellisia
huomioita sen verkkokauppaan ja verkkokaupan kehittamiseen liittyen. Kehit-
tamisehdotukset toteutettuaan Salon Ihanaisen on mahdollista tehda verkko-

kaupastaan huomattavasti asiakasystavallisempi ja lisata myyntia.

Koska parannettavaa I0ytyi runsaasti ja lahes jokaiseen hyvan verkkokaupan
tunnusmerkkiin liittyen, jaoin kehittdmissuunnitelman viiteen taulukkoon. Tau-
lukoista Salon Ihanaisen on helppo kdyda osa-alue kerrallaan lapi antamani
toimintaehdotukset ja valita niista ne, jotka se haluaa milloinkin toteuttaa. Tau-
lukoissa huomioin myds pienet yksityiskohtaiset toimintaehdotukset, mutta hy-
vaan lopputulokseen paasemiseksi ei toimeksiantajan ole pakko toteuttaa

kaikkia kehittamisideoita kerralla.

Varsinaisessa Kehittamissuunnitelma-luvussa toin esille tarkeimmat ja esimer-
kiksi asiakkaiden tuotteiden Ioytamista helpottavat toimintaehdotukset, joista
verkkokaupan kehittdminen kannattaa myynnin kasvattamiseksi aloittaa. Toi-
meksiantajan ja verkkokaupan yllapidosta vastaavan henkilon kehittamistyota
helpottaakseni kerroin Kehittamissuunnitelma-luvussa myos, mista vertais-
verkkokaupoista kannattaa ottaa mallia kuhunkin kehittamiskohteeseen liit-
tyen. Lisaksi annoin konkreettisia neuvoja ja esimerkkeja tyOkaluista, joiden

avulla parannuksia on mahdollista tehda.

Alun perin tarkoitukseni oli ottaa tutkimukseen vertailuanalyysin lisaksi mu-
kaan asiakaskysely. Sita ei olisi ollut kuitenkaan luotettava ottaa mukaan tassa
vaiheessa, kun Salon Ihanaisella ei viela ole tarpeeksi verkkokauppa-asiak-
kaita. Opinnaytetyosta olisi tullut myds liian laaja, jos olisin kattavan vertai-
luanalyysin lisaksi toteuttanut asiakaskyselyn. Koska toimeksiantajan verkko-
kauppa on vasta alkutekijoissaan, olisi asiakaspalautteissa tullut todennakai-

sesti esille aivan samoja huomioita, joita jo vertailuanalyysissa itse tein.
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Tulevaisuudessa toimeksiantajayrityksen kannattaa harkita asiakastyytyvai-
syyskyselyn jarjestamista, kun se on ensin korjannut oleelliset puutteet verk-
kokaupassaan. Lisaksi jatkossa voidaan tutkia, miten verkkokaupan kehittami-

nen on vaikuttanut sen myyntiin.
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LIITE 1: ETUSIVUN SEKA YLA- JA ALAPALKIN KEHITTAMIS-

SUUNNITELMA

Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

Kotisivujen etusivu:

e Teksti on vaikealukuista taustakuvan
takia

e Ylapalkin alasvetovalikossa kategorioi-
den nimet sulautuvat osittain etusivun

valkoisiin teksteihin

e Tekstialueen alle ei-lapindkyva vari,
silla yritysta hyvin kuvaavaa kotisivujen
taustakuvaa ei kannata kokonaan vaih-
taa

e Taustavari kotisivujen alasvetovalik-

koon

Verkkokaupan etusivu:
e Etusivulla ei ole muuta kuin vaaleansi-
ninen "Verkkokauppa’-teksti ja paaka-

tegoriat

e "Verkkokauppa”-tekstin tilalle iso kuva
tai mainos banneriksi

o Esille poimintoja tuotteista: esimerkiksi
verkkokaupan uusimmat tai suosituim-

mat tuotteet

Ylapalkin alasvetovalikko:
e Vaaleanpunainen teksti on melko
pientd ja hieman vaikealukuista vaa-

leanharmaalta taustalta

e Fontti isommaksi tai kirkkaamman va-

riseksi

Logo:
o Keskella alapalkissa
o Eitoimi linkkina verkkokaupan etusi-

vulle

e Logo ylapalkin vasempaan kulmaan

e Linkitys verkkokaupan etusivulle

Hakutoiminto:
e Eiole
e Hakumahdollisuus tulee esille vain vir-

hesivulla

e Hakutoiminto keskeiselle paikalle sivun
yldosaan niin, ettd se on koko ajan kay-
tettavissa

e Sisaisen hakukoneen tulla olla alykas,
jolloin se ymmartaa kirjoitusvirheita ja
voi ehdottaa korvaavia tuotteita, jos

asiakkaan hakemaa ei l16ydy
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Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

”Rekisteroidy/Kirjaudu sisaan” -toimin-

takehotuspainike:

o Kassasivulla annetaan palaavalle asi-
akkaalle mahdollisuus kirjautua kaytta-
jatililleen ja uusi asiakas voi tiedot tay-
tettydan rekisterditya halutessaan

o Verkkokaupassa ei ole kohtaa, jossa
asiakas voi rekisteroitya tai kirjautua si-

saan ennen kassasivua

e Ylapalkin oikeaan kulmaan "Rekiste-
réidy/Kirjaudu sisdan” -toimintakeho-

tuspainike

Uutiskirjeen tilaus:
e Asiakkaalle annetaan mahdollisuus ti-

lata uutiskirje pelkastdan kassalla

o Kohta uutiskirjeen/markkinointiviestien
tilaamiselle heti etusivulle ja koko ajan
nakyvalle paikalle, kuten yla- tai ala-

palkkiin

Tuoteryhmavalikko:

o Pelkastaan etusivulla

e Kategoriaruuduissa lukee tuotteiden
maara englanniksi

o Osa paakategorioiden kuvista on kes-

kenaan erikokoisia ja tyyliltaan erilaisia

e Tuoteryhmavalikko ylapalkkiin ja/tai si-
vun vasempaan reunaan niin, etta se
on nahtavilla muuallakin kuin etusivulla

e Kategoriaruutujen products-teksti suo-
meksi

o Paakategorioiden kuvat samankokoi-

siksi ja tyyliltdan yhtenevaisiksi

Navigointikentan ”Etusivu”-painike:
o Toimintakehote vie kotisivujen etusi-

vulle

e Linkitetddn navigointikentan "Etusivu”-

painike verkkokaupan etusivulle

Alapalkin tekstit ja linkit:

e Harmaat otsikot eivat erotu mustasta
taustasta

¢ “Yhteystiedot’-otsikon alla olevat tiedot
ovat linkkeja, jotka eivat sahkopostia
lukuun ottamatta vie minnekaan

o “Lahjakortit’-linkistd aukeaa virhesivu

o Yrityksesta ja sen henkildkunnasta ker-
tovalle sivulle ei ole linkkia alapalkissa

e Yhteystietoja kopioitaessa teksti muut-

tuu mustaksi eli taustan variseksi

e Alapalkin otsikoiden vari valkoiseksi tai
muuksi hyvin erottuvaksi

e Turhat linkitykset pois

e ’Lahjakortit’-linkki toimivaksi, jos on
valttamaton

e Alapalkkiin voi lisata linkin yrityksesta
ja sen henkildkunnasta kertovalle si-
vulle

e Vaihdetaan tekstin musta korostusvari

taustasta erottuvaksi
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Kehittamiskohde:

Nykytilanne Kehittamisehdotus
¢ Somekanavien kuvakkeet ovat valkoi- e Somekanavien kuvakkeet isommiksi ja
set ja hyvin pienet alkuperaisten kuvakkeiden varisiksi

tunnistettavuuden vuoksi: Facebook-
kuvake siniseksi ja Instagram-kuvake

pinkiksi
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LIITE 2: KOHDERYHMALAHTOISEN ULKOASUN JA SISALLON

KEHITTAMISSUUNNITELMA

Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

Kohderyhma ja sen huomiointi ulko-
asussa:
o Verkkokauppa vaikuttaa olevan suun-

nattu naisille

e Jos kohderyhmaksi halutaan myos
miehet, tulee miesten tuotteille luoda
oma kategoriansa ja tuoda kuvissa
esiin naisten lisdksi miehid

e Jos halutaan korostaa naisia kohderyh-
mana, kannattaa sivuston vaaleanpu-
naista varia korostaa vaihtamalla toi-
mintakehotuspainikkeet, otsikot ja linkit
pinkeiksi

o Vaikka kohderyhména olisivat ensisijai-
sesti naiset, kannattaa silti harkita yhta

kategoriaa miesten tuotteille

Asiakkaita kiinnostava sisalto:
o Verkkokaupassa ei ole blogia tai asiak-
kaille kirjoitettuja artikkeleita

e Liikkuvaa kuvaa ei ole lainkaan

o Verkkokauppaan kirjoituksia hiusten-
hoitoon ja -laittoon liittyen

e Videot hiustenmuotoilusta ja esimer-
kiksi helpoista itse tehtavista kampauk-
sista kiinnostavat usein asiakkaita

e Yrityksen Instagram-syotteen ja sita
kautta uusimpien julkaisujen liittdminen
etusivun reunaan tuo lisaa elavyytta ja
asiakkaita kiinnostavaa sisaltéa verkko-

kauppaan

Etujarjestelma:
e Parturi-kampaamossa kaytdssa olevaa
leimakorttijarjestelmaa ei ole huomioitu

verkkokaupassa

e Leimakortit huomioiva etujarjestelma
kayttéon verkkokaupassa paikallisille

asiakkaille ja ulkopaikkakuntalaisille
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LIITE 3: KATEGORIOIDEN JA KATEGORIASIVUJEN KEHITTA-

MISSUUNNITELMA

Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

Paakategoriat:

e Kampanja- tai alennustuotteille ei ole
omaa kategoriaa, vaikka joistain tuot-
teista on tuotu esille kampanijoita, joihin
ne kuuluvat

o Paakategorioiden tuotemaarissa on

suuria eroja

o Paakategoria kampanja- tai alennus-
tuotteille, jotta asiakkaiden on helppo
selata pelkkia tarjoustuotteita niin halu-
tessaan

o Perustetaan "Muut tuotteet” -paakate-
goria tuoteryhmille, joissa ei ole mon-
taa tuotetta ja joissa ei ole yrityksen

niin sanottuja paaasiallisia tuotteita

Alakategoriat:

e Tuotteet ryhmitelty vain tuotemerkkien
mukaan

e Tuotesivuilla osaan tuotteista on mer-
kitty linkkeina tuotekategoriat, joihin ne
kuuluvat, mutta linkeista aukeaa virhe-

sivu

e Alakategoriat tuotemerkkien liséksi tuo-
teryhmien mukaan

e Tuotesivuilla tuodaan jo esille tuoteka-
tegorioita, kuten Hiusvérit, Shampoot,
Tyvikohottaja/pohjatuki seka Muotoilu-
ja viimeistelytuotteet, jotka toimisivat
hyvin alakategorioina "Hiustuotteet’-

paakategorialle

Tuotteiden suodatusvalikko:
o Tuotteet saa lajiteltua kategoriasivuilla
haluamaansa jarjestykseen, mutta suo-

datusvalikkoa ei ole

e Suodatusvalikko paa- ja alakategoriasi-
vuille

e Joistain tuotteista on annettu avainsa-
noja, kuten vegaaninen, tuuheuttava,
luonnonkosmetiikka ja curly girl, joista
saisi suoraan hyvia suodatusvaihtoeh-
toja

e Muita suodatuskriteereita voisivat olla

hinta seka tuotemerkki ja -ryhma

Kategoriatekstit:

e Eiole

o Asiakaslahtoisesti kirjoitetut katego-

riatekstit paa- ja alakategorioihin
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Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

Kategoriasivut:

Tuotekuvat erikokoisia, osa myos epa-
tarkkoja, eivatka ne ole samalla tasolla
keskendan

Tuotteesta kerrotaan hinnan alla vaih-
televasti joko sen valmistaja tai katego-
ria

Tuotteita ei pysty lisaamaan ostoskoriin
Hinnan fontti hyvin pienta

Tuotteen eri varivaihtoehdot tuotu esille

omina tuotteinaan

Kategoriasivujen tuotekuvat samanko-
koisiksi keskenaan: kuvasuhteeksi 1:1,
resoluutioksi noin 300 x 300 pikselia ja
tiedostokooksi noin 10 kilotavua
Mahdollinen kategoriamaininta pois ja
tilalle tuotteen valmistaja eli merkki
Hinnat isommalla fonttikoolla

Tuotteen vari valittavissa itse tuotteesta

yhden tuotesivun sisalla

Loppuunmyydyt tuotteet:

Ei ilmoiteta

Loppuunmyydyt tuotteet tulee merkita
selkedsti, jotta niita ei voi lisata ostos-

koriin
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LIITE 4: TUOTESIVUJEN JA -VALIKOIMAN KEHITTAMISSUUN-
NITELMA

Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

Tuotenimet:

Kokonaan englanniksi

Lisatdan nimeen tuotteen suomenkieli-
nen vastine: esimerkiksi dry shampoo
- kuivashampoo, Color Mask Toning

Treatment - sévyttédva tehohoito

Tuotetiedot:

Kaikissa tuotteissa ei opasteta tuottei-
den kaytdssa tai kerrota niiden tuotenu-
meroita, ominaisuuksia tai ai-
nesosaluetteloita

Osa tuotteista kuuluu lisatietojen perus-
teella eri kampanjoihin, joista ei kuiten-
kaan kerrota mitédan

Osaan tuotteista on merkitty linkkina
niiden tuotemerkki, mutta linkit joko vie-
vat valmistajan verkkokauppaan tai ne
eivat toimi

Toimituskulujen maaraa tai ilmaista pa-
lautusta ei tuoda esille

Yhtalaiset tiedot jokaisesta tuotteesta;
erityisesti ainesosaluettelot taytyy
tuoda asiakkaan nahtaville tuotetie-
doissa

Verkkokaupan on tarkeaa olla ajan ta-
salla, joten mahdollisesti vanhentuneet
kampanjatiedot tulee poistaa tuotetie-
doista epaselvyyksien valttdmiseksi
Tuotesivujen linkit tulee muuttaa ja kor-
jata niin, ettd ne vievat tuotemerkkien
omiin kategorioihin eivatkd muiden
verkkokauppoihin

Toimituskulujen alkaen hinnat seka
maininta ilmaisesta palautuksesta kan-
nattaa tuoda esille tuotesivulla, ilmai-
nen palautus jo etusivullakin, koska ne

kiinnostavat asiakkaita

Varastonhallinta:

Varastosaldoa ei kerrota

Lisataan tuotteiden yhteyteen varasto-
saldo, jossa tuodaan esille saatavilla

olevien tuotteiden lukumaara
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Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

Toivelista asiakkaan suosikkituotteille:
e Ei mahdollista lisata tuotteita omalle
toivelistalle mybhempaa ostamista var-

ten

e Lisataan verkkokauppaan "Toivelista”-
ominaisuus, jolloin tuote on mahdollista
lisata ja tallentaa suosikikseen tuotesi-
vulta, mahdollisesti myds kategoriasi-
vulta

e Talléin paikka toivelistan tarkasteluun
tulee muistaa lisata ylapalkkiin ostosko-

rin [&hettyville

Tuotekuvat ja -videot:

e Osa kuvista liian isoja alueeseen nah-
den

e  Suurin osa kuvista epatarkkoja

e Tuotteista vain purkkikuvat

o Kaikista palvelupakettien palveluista ei
ole saatavilla kuvaa tai ei ole kuvia kai-
kista vaihtoehdoista

e Tuotevideoita ei ole

e Tuotesivujen tuotekuvien kuvasuh-
teeksi 1:1 ja resoluutioksi noin 600 x
600 pikselia

e Kuvatiedoston koko 30-50 kilotavua

e Kuvia kannattaa lisata myos tuotteiden
koostumuksista ja varituotteiden
ohessa siita, milta vari nayttaa hiuk-
sissa

e Kaikkiin tuotteisiin kuvat, samoin kai-
kista vaihtoehdoista kuvat erikseen, ku-
ten eri ripsienpidennyksista

e Erityisesti tuotevideoilla kiinnitetdan
asiakkaiden huomio, ja niissa voidaan
nayttda, kuinka paljon ainetta annostel-

laan ja kuinka sita kaytetaan

Tuotepaketit:
e Valikoimissa ei ole valmiita tuotepaket-

teja

o Tuotepaketteja verkkokauppaan, silla
valmiiden tuotepakettien avulla asiak-
kaat nakevat heti, mitka tuotteet ovat
yhteensopivia

o Tuotepaketit kannustavat asiakkaita

ostamaan kerralla enemman
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LIITE 5: OSTO- JA MAKSUPROSESSIN KEHITTAMISSUUNNI-
TELMA

Kehittamiskohde:
Nykytilanne

Kehittamisehdotus

Pieni ostoskorinakyma:

o Tuotteiden maaraa ei pysty lisddmaan

¢ Annetaan mahdollisuus lisata ostosko-
rissa olevien tuotteiden maaraa pie-

nessa ostoskorinakymassa

Toimituskulut:
e Eiilmaista toimitusta minkaan hintaisiin

tilauksiin

o llmaisia toimituskuluja tietyn tilauksen
arvon, kuten 50 euron, ylittyessa kan-
nattaa harkita myynnin lisddmiseksi

¢ limaisen toimituksen sijasta voi kayttaa

my0s tilaajalahjaa

Toimitustapa ja kuljetusyritys:

o Vaihtoehtoina vain nouto liikkeesta ja
postipaketti

o Kuljetusyritysta ei saa valita, silla vaih-

toehtona on vain Posti

e Tarjotaan toimitustavaksi myds kotiin-
kuljetusta ja pikatoimitusta

e Postin lisdksi annetaan vaihtoehdoksi
ainakin toinen kuljetusyritys, kuten Mat-
kahuolto, PostNord tai DB Schenker

Noutopisteen valinta:
o Asiakas ei saa itse valita noutopistetta

postipaketilleen

e Tarjotaan asiakkaalle mahdollisuus va-
lita paketin noutopiste postinumeron

avulla

Maksutavat ja maksutavan valinta:

¢ Maksutavan paasee valitsemaan pai-
namalla kassasivulla "Laheta tilaus” -
toimintakehotuspainiketta

e Vasta maksutavan valintandkymassa il-
menee, etta tilauksen voi maksaa myoés

osamaksulla

e Korvataan kassasivulla "Laheta tilaus”
ilmaisulla Siirry maksamaan, koska ti-
lausta ei l&heteta ennen kuin se on
maksettu

e Tuodaan osamaksuvaihtoehto esille jo

kassalla muiden maksutapojen ohessa
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