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Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia kolmen pohjoismaalaisen ja kolmen
yhdysvaltalaisen kodinkoneita ja viihde-elektroniikkaa myyvan sivuston verk-
kokauppoja ja verrata niita keskenaan. Pohjoismaalaiset verkkokaupat olivat
Gigantti, Power, seka Verkkokauppa.com. Yhdysvaltalaiset verkkokaupat oli-
vat puolestaan Best Buy, Newegg, seka Target. Tutkimuksen tavoitteena oli
teorian kokoaminen naiden verkkokauppojen sisallosta, kaytettavyydesta ja
verrata verkkokauppoja keskenaan.

Teoriaosuudessa kasiteltin markkinointiviestintaa ja sen tarkeimpia osa-alu-
eita verkkokauppojen kannalta. Lisaksi kasiteltiin verkkokauppoja yleisesti ja
niiden tarkeimpia ominaispiirteita. Teoriaosuus sisalsi tietoa markkinointivies-
tinnan suunnittelusta, tavoitteista, seka verkkokauppojen asettelusta, kaytetta-
vyydesta ja ulkoisista ominaisuuksista. Teoriaosuuden pohjana kaytettiin ai-
heeseen liittyvaa kirjallisuutta, seka muita lahteita internetista, kuten blogeja ja
oppaita.

Tutkimusaineisto hankittiin analysoimalla, havainnoimalla ja tutkimalla valittuja
verkkokauppoja. Havainnointi keskittyi verkkokauppojen sisaltoéon, ulkona-
koon, kuviin, typografiaan seka kaytettavyyteen.

Tutkimuksessa selvisi, etta kaikkien analysoitavien verkkokauppojen rakenne
oli hyvin samankaltainen, kuin muillakin. Suurimmat erot syntyivat esimerkiksi
kuvien hydodyntamisella, niiden maaralla varien kaytolla, seka tekstisisallolla.
Maiden valisia eroja olivat esimerkiksi yhdysvaltalaisten yritysten kuvien
kayttd. Yhdysvaltalaiset kayttivat sivuillaan huomattavasti enemman kuvia,
kuin pohjoismaalaiset. Pohjoismaalaisilla verkkokaupoilla oli puolestaan
enemman oheissisaltda, kuten artikkeleita ja tuotearvosteluja, kuin yhdysval-
talaisilla. Myds chat-tuki oli pohjoismaalaisilla helpommin saatavilla.

Avainsanat: markkinointiviestinta, verkkokauppa, visuaalinen markkinointi,
kaytettavyys
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Purpose of this thesis was to analyze three Nordic and three American house-
hold appliance online stores. Nordic online stores were Gigantti, Power and
Verkkokauppa.com. American that were analyzed were Best Buy, Newegg
and Target. The aim of thesis was to gather theory about content of these
online stores, usability and compare those online stores between each other.

In the theory-part of the thesis dealt with marketing communications and its
most important parts. In the theory part also dealt with online stores commonly
and the most important parts of the online stores. The theory part also con-
tained information about designing marketing communications, its targets,
online stores layouts, using pictures and colors in online store and typography
and online store’s usability.

The material of thesis was gathered from analyzing and investigating chosen
online stores. Analyzing was focused on the content of online stores such as
layout, pictures, typography, and usability.

The study showed that all the analyzed online stores were using similar layout
between each other. Biggest differences were how the online stores used pic-
tures and colors in their sites and how they used other content in their sites.
Differences between the continents appeared mostly how American online
stores used more pictures than the Nordics. Nordic online stores used more
customer feedback in their products. Nordic stores also had easier access to
chat for customer service than American sites.

Keywords: Marketing communications, online store, visual marketing, usability
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1 JOHDANTO

Monet ihmiset nykypaivana, tekevat suurimman osan viihde-elektroniikan,
seka kodinkoneiden ostoksista verkkokaupassa. Verkkokauppaa ja -sivuja pi-
detaankin yhtena tarkeimmista markkinointiviestinnan valineista ja kanavista.
Verkkokaupassa vierailu antaa ensimmaisella vilkaisulla jonkin kuvan koko yri-
tyksesta. Kayttoliittymaltaan tai ulkoasultaan huono verkkokauppa kaantaa ku-

luttajan helposti toisen yrityksen asiakkaaksi.

Tassa opinnaytetydssa analysoidaan kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan
myyntiin keskittyvien yritysten verkkokauppoja, analysoiden niiden ulkoasua,
kaytettavyyttd ja verrataan Suomessa toimivien eurooppalaisten yritysten
verkkokauppojen eroja amerikkalaisiin, maailmanlaajuisesti toimiviin saman
alan verkkokauppoihin. Nykypaivana olemme kaukana siitd ajasta, kun os-
taakseen uuden puhelimen piti marssia lahimpaan myymalaan tarkastele-
maan valikoimaa ja miettimaan ostopaatosta. Yhdella hakukoneen haulla [0y-
tyy valtaisa maara eri vaihtoehtoja, arviointeja tuotteista ja useampia eri yrityk-
sid, jotka voivat tayttaa tarpeen. Verkkosivuilla ja niiden toimivuudella onkin
suuri merkitys kuluttajalle valintaa tehdessa. Verkkokaupan on oltavat sujuva,
helppokayttdinen ja sielta on lIoydyttava tarpeeksi tietoa niin tuotteesta, toimi-
tusehdoista, seka -hinnoista ja tuotevalikoiman on oltava suuri. Juuri naita
edelld mainittuja asioita analysoidaan tassa opinnaytetydssa. Analysoitaviksi
verkkokaupoiksi valittiin pohjoismaalaiset, myds Suomesta 16ytyvat Gigantti,
Power ja Verkkokauppa.com. Vertailukohteena ovat yhdysvaltalaiset suuryri-

tykset Best Buy, Newegg, seka Target.

Itselleni tama on mielenkiintoinen aihe sikali, etta olen viihde-elektroniikan
suurkuluttaja. Pidan alan nopeasta kehityksesta ja siita, etta aina tulee uusia
huikeita innovaatioita. Lisaksi olen luonnollisesti kiinnostunut markkinointivies-

tinnasta, ja esimerkiksi harjoittelussani se oli tarkea osa tydnkuvaani. Taman



lisdksi asiakkaana olen tormannyt niin silmia hiveleviin, kuin myds kammotta-

viin, huonosti toimiviin verkkokauppoihin.

2 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

2.1 Tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on analysoida eri kodinkoneiden ja viihde-elektro-
niikan myyntiin keskittyvien yritysten verkkokauppoja, analysoiden niiden ulko-
asua, kaytettavyytta ja verrata Suomessa toimivien pohjoismaalaisten yritys-
ten verkkokauppojen eroja amerikkalaisiin, maailmanlaajuisesti toimiviin sa-
man alan verkkokauppoihin. Analysoitaviksi verkkokaupoiksi paatyivat tunne-
tut Suomesta I6ytyvat pohjoismaalaiset Gigantti, Power ja Verkkokauppa.com.
Vertailukohteena ovat yhdysvaltalaisten suuryritysten verkkokaupat: Best Buy,
Newegg, seka Target. Opinnaytety0ssa kerataan teoriaa markkinointiviestin-
nasta, seka verkkokauppojen sisallosta, seka tutkitaan valittuja verkkokaup-

poja ja verrataan niita keskenaan.

Tutkimuksessa keskitytaan valittujen verkkokauppojen ulkoasuun, markkinoin-
tiviestintaan, seka sivujen kaytettavyyteen, seka verrataan sivuja keskenaan,
kuin my0s yleisia eroavaisuuksia ja huomioita eurooppalaisten ja yhdysvalta-
laisten verkkokauppojen valilla. Tutkimuksessa tarkastellaan verkkokauppojen
typografiaa, markkinointia kuvilla, vareja, sivuston rakennetta, yleista kaytetta-
vyytta, seka millaisen kuvan se tarjoaa yrityksesta kokonaisuudessa. Jotta
opinnaytetyon tavoitteet ovat selkeat, on ne purettu tutkimuskysymyksiin, joita
ovat: Miten eurooppalaiset ja amerikkalaiset verkkokaupat eroavat toisistaan?
Millaista on verkkokauppojen typografia, markkinointi kuvilla, varit, sivuston ra-

kenne ja yleinen kaytettavyys?



2.2 Toteutustapa

Tama opinnaytetyd on tutkimuksellinen, eika silla ole toimeksiantajaa.

Tutkimuksellisessa opinnaytetyossa syntyy uutta tietoa. Uuden tiedon tuotta-
minen on siis tutkimuksen ensisijainen tavoite, mika voi johtaa esimerkiksi ke-
hittdmiseen ja innovaatioihin. Tutkimuksellisessa opinnaytetydssa voidaan
kayttaa seka laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, seka maaral-

lista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. (Salonen 2013, s. 9-13.)

Tassa opinnaytetydssa uutta tietoa saadaan vastaamalla johdannossa mainit-
tuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymyksiin saadaan vastaukset tutki-
malla valittuja verkkokauppoja, seka tutustumalla aihetta koskeviin lahteisiin,
kuten kirjoihin ja muihin julkaisuihin. Valittu tutkimustapa on paras mahdollinen

uuden tiedon etsimiseen verkkokauppoja havainnoiden.

Tutkimuksellisessa opinnaytetydssa vuorovaikutteinen tyoskentelytapa on pit-
kalti monologinen sisaltaen yksisuuntaista tiedon keraamista tai niiden vaihtoa.
(Salonen 2013, s. 5—6). Tassa opinnaytetyossa tutkimuskysymyksiin pyritaan
|I0ytamaan vastaukset kayttamalla enemman laadullista tutkimusmenetelmaa,

silla numeroihin ja tilastoihin ei tutustuta tutkimuksessa juurikaan.

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutetaan asiakkaan nakokulmasta, liittyen puhtaasti verkkokau-
passa asiointiin. Opinnaytetydssa kerataan lisaksi teoriaa markkinointiviestin-
nasta, seka verkkokauppojen sisallosta, seka tutkitaan valittuja verkkokaup-
poja ja verrataan niita keskenaan. Keskeisimmat teemat ovat siis sisalto, kay-

tettavyys, ja yleinen markkinointiviestinta (typografia, kuvat, ulkoasu jne.).

Sisallén analyysin avulla tutkitaan I&hinna kielellista aineistoa, jossa tutkija pyr-
Kii erilaisten sisallollisten luokittelujen avulla analysoimaan tutkittavaan ilmioon
liittyvia sisaltoja ja rakenteita (Chi, 1997, s.271-313). Jotta opinnaytetyo olisi

tarpeeksi kattava, etsitdan aiheesta havainnollista eli empiirista tietoa. Naita



ovat esimerkiksi erilaiset teoriatiedot verkkokaupoista, niiden sisallosta, seka
markkinointiviestinnan eri keinoista verkkokaupoissa. Lisaksi tutkimusaineis-
tona on aiheeseen liittyvia kirjoja, seka julkaisuja, seka tarkeimpana havain-
nointi ja kuvat verkkokauppojen sivuilta. Kerattya tietoa analysoidaan, sanalli-

sesti ja kuvia apuna kayttaen.

Havainnointi on aineistonhankitamenetelma, jossa tutkittavasta asiasta koo-
taan tietoa sita seuraamalla ja tekemalla siita havaintoja. Havainnoinnin etuja
on esimerkiksi se, etta sen avulla tutkija saa suoraa tietoa tutkittavasta koh-
teesta. (Suomidigi, 2019.)

Opinnaytetydssani juuri verkkokauppojen havainnointi on tarkeassa osassa.
Verkkokaupoista havainnoidaan niiden typografiaa, markkinointia kuvilla, va-
reja, sivuston rakennetta, yleista kaytettavyytta. Suomidigin julkaisussa (2019)
kerrotaankin, ettd: “Havainnointia voidaan hyddyntaa, kun kerataan tietoa ja
ymmarrysta palvelun nykytilanteesta tai kun halutaan testata uutta palvelua

sen kayttajilla.”

Sisallon analyysi on tutkimuksen apuvaline, jolla tutkitaan kielellista aineistoa.
Sen avulla pyritdan analysoimaan ja havainnoimaan tutkittavaa ilmiota, seka
sen sisaltéa. (Seitamaa-Hakkarainen, 2014). Sisallon analyysin tarkoituksena
on saada tekstiaineistosta esille tekstissa esiintyvat merkitykset. Tutkittavasta
asiasta pyritadn saamaan esiin tiivistetty ja yleistava kuvaus ilman, etta aineis-
ton informaatioarvoa menetetaan. Sisalldbnanalyysissa halutaan tuoda esille
tekstissa esiintyvat yhtalaisyydet ja erot seka kuvata niita sanallisesti. Se on
siis tarkoituksenmukainen analyysitapa silloin, kun aineiston keskeisia asioita

halutaan kuvata tiivistetysti sanallisessa muodossa. (Leinonen R, 2018.)

Sisallon analyysi on yksi tarkeimmista tutkimusmenetelmista tassa tydssa, silla
tyon paasaantoinen tavoite on analysoida verkkokauppoja juuri teorian avulla.
Nama siksi, koska ne ovat mielestani tarkeimpia asioita asiakkaan, seka yri-
tyksen nakokulmasta verkkokaupoissa. Sisallon analyysia kaytetaan varsinkin
tyodn teoriataustaa etsiessa ja lisaksi kun verkkokauppoja analysoidaan teorian

avulla.



Aiheen kirjallisuus ja tutkimukset ovat tyon teoriataustaa. Analysoitavaa sisal-
toa, eli taman opinnaytetyon materiaalia ovat valitut verkkokaupat, niiden si-
salto, eli asettelut, kuvat ja typografia. Taman lisaksi huomioidaan sisallon so-

pivuutta ja verkkokauppojen keskinaisia eroja.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan ydin on luoda tavoitetulle henkildlle jotain kiinnostavaa.
Tarkeinta on luoda myyjan ja asiakkaan valille jokin yhteinen asia, esimerkiksi
mielenkiintoinen kasitys tuotteesta. Markkinointiviestinta onkin yksi tehokkaim-
mista keinosta luodessa asiakkaalle mielikuvaa tuotteesta, yrityksesta tai pal-
velusta. Markkinointiviestintaa kaytetaan usein apuvalineena uusien tuottei-
den tai palveluiden esittelyyn, seka asiakkaan vakuuttamiseen, joka johtaa lo-
pulta ostopaatokseen. (Vuokko, 2003 s. 12-14.)

Markkinointiviestinta pohjautuu useimmiten yrityksen markkinointistrategiaan.
Markkinointistrategia on puolestaan osa liiketoimintastrategiaa, jonka avulla
markkinointiviestinta on hyvin integroitua, eika erillaan oleva irrallinen osa yri-
tyksen toiminnassa. Markkinointiviestintaa suunnitellessa onkin hahmotettava
ja ymmarrettava mm. yrityksen arvot, strategia, visio, seka ydinliiketoiminnan
ajatus. (Ramg, 2019, s. 23-28.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi koostuukin lahes aina seuraavista
aiheista: ongelmien, tai ratkaisujen maarittely, tavoitteet ja niiden tarkka maa-
rittely, kohderyhman maarittely, markkinointiviestinnan eri keinojen maarittely,
alustavan budjetin luonti, toteutuksen miettiminen, seka arviointimenetelmien
maaritteleminen. (Vuokko 2003, s. 132.)
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Digitalisaation on muuttanut merkittdvasti viestinnan kanavia, ja digitaalinen
markkinointi sisaltaakin valtavan maaran eri keinoja. Perinteisimpia kanavia
digitaaliseen markkinointiin on nykypaivana mm. yrityksen verkkosivut, haku-
konemainonta, bannerimainonta, hakukoneoptimointi, sdhkdpostimarkkinointi,

seka mainostaminen sosiaalisessa mediassa. (Lintunen, 2019.)

3.2 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on yksi yrityksen tarkeimmista osa-alueista markki-
nointiviestinnassa. Sen tarkoituksena on pyrkia luomaan vahvaa imagoa bran-
dille, jolla se pystyisi erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan mielikuvaa asiak-
kaille sen tuotteista tai palveluista. Visuaalisen havainnon merkitys on ostota-
pahtumassa suuri, silla havainto tuotteesta ja sen luoma mielikuva on ensim-
mainen havainto tuotteesta ja maarittelee pitkalti sen, lahteeko asiakas tutus-
tumaan tuotteeseen tai brandiin paremmin. (Pohjola, 2019, s. 43-45.) Juuri na-
keminen on ihmisen tarkein havainnointikeino, ja aivojen vastaanottamasta in-

formaatiosta, noin 90 prosenttia on juuri visuaalista (Brown, 2018).

Koko brandin perusta on jonkin lisamerkityksen luominen. Visuaalisuus onkin
parhaita keinoja vahvistaa brandista syntyvaa mielikuvaa. Vaikka ihminen on
psykologisissa testeissa todistettu muistavan paremmin kuvia, kuin sanoja,
emme kuitenkaan pysty valttamatta muistamaan tarkkoja visuaalisia yksityis-
kohtia, vaan esimerkiksi vain aiheen tai perusmuodon yleisemmalla tasolla.
Varsinkin asiat. joihin liittyy tunne, muistetaan paremmin. (Pohjola, 2019, s.17-
18.) Verkkokaupan tuleekin olla viestinnaltdan yhtenainen, brandin muun toi-
minnan, kuten Kkivijalkakaupan, mainosten, seka sosiaalisten medioiden

kanssa, jotta asiakkaalle jaa muistijalki yrityksesta (Juusela, 2016b, s.14-15).

3.3 RACE- ja MRACE®-mallit

RACE-malli on alun perin Smart Insightsin kehittdma digimarkkinoinnin tyo-
kalu, jota kaytetdan sisaltd- ja digimarkkinoinnin suunnitteluun. RACE-malli



11

tulee sanoista reach, act, convert ja engage, (Chaffey, 2022.) Tavoitteena ovat
suomeksi siis, tavoittaa, aktivoida, konvertoida ja sitouttaa asiakas. RACE-
mallin tavoitteena on havaita asiakkaiden haasteet ostopolun vaiheissa ja tar-
jota niihin ratkaisuja. RACE-mallia ei ole sidottu vain yhteen alustaan, vaan se

tukee monikanavaista markkinointia. (Soininen, 2022.)

Ensimmainen kohta RACE-mallissa on reach, eli asiakkaan tavoittaminen. Ta-
voittaminen sisaltaa tietoisuuden lisaamista brandista ja sen tuotteista tai pal-
veluista, seka esimerkiksi pyrkimyksen lisata verkkosivun kavijamaaraa.
(Chaffey, 2022.) Vaylia potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen on monia.
Jo tietoa etsivia asiakkaita voi tavoittaa mm. hakukoneoptimoiduilla laskeutu-
missivuilla, tai hakusanamainonnalla. Ihmisten halua tai tarvetta tuotteelle voi-
daan, myos synnyttaa markkinoimalla esimerkiksi sosiaalisen median eri ka-
navissa, niin maksetulla mainonnalla, kuin orgaanisestikin Tarkein tavoite on
kuitenkin saada ihmiset ohjattua omaan mediaan, esimerkiksi sosiaalisen me-
dian tilille tai verkkosivuille. Onnistumista voikin mitata esimerkiksi sivuston ka-

vijamaaraa seuraamalla. (Soininen, 2022.)

Act on lyhenne sanasta Interact. Sen tavoitteena on olla vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa, eli ohjata sivustolle tullut potentiaalinen asiakas eteenpain
ostopolun kanssa. (Soininen, 2022.) Taman vaiheen keskidssa on verkkosivun
tekninen toimivuus siten, etta asiakkaan on helppo saada tietoa yrityksesta,
tuotteista ja tutustua sisaltoon. Tassa vaiheessa tavoitteena voi olla esimer-
kiksi asiakkaan saaminen rekisterditymaan sivulle, tilaamaan uutiskirjeen tai

selaamaan tuotteita ja muuta sisaltda, esimerkiksi blogeja. (Chaffey, 2022.)

Convert vaiheessa lahelld ostoa oleva asiakas halutaan konvertoida varsi-
naiseksi kaupaksi. Verkkokaupassa ostojen mittaaminen on helppoa. Esimer-
kiksi erilaisten yhteydenottolomakkeiden maaraa voi seurata ja niista voi las-
kea toteutuneiden kauppojen maaran, seka selvittaa yhteydenoton keskiarvo-
tuoton. Laadullisena mittarina voidaan siis pitaa toteutuneiden kauppojen kes-

kiverto myyntid. Lisaksi voidaan mitata myyntimaaria. (Soininen, 2022.)
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Engage-vaihe saavutetaan, kun potentiaalinen asiakas muuttuu maksavaksi
asiakkaaksi. Engage-vaiheen tavoitteena on saada asiakas sitoutumaan yri-
tykseen niin, etta he jatkossakin valitsevat yrityksen. Engage-vaiheen markki-
nointi saa asiakkaan kayttamaan tuotettaan useammin ja tehokkaammin. Par-
haat keinot siihen ovat mm. uudelleenmarkkinointi somessa, Googlessa, seka
sahkopostimarkkinointi. Keskeisin asia on kuitenkin hakukoneoptimointi, jolla

sisaltoon virtaa jatkuvasti kayttajia. (Lahtinen, ym.,2022, s.145-147.)

MRACE® malli eroaa RACE mallista siten, etta tulosten mittaaminen on nos-
tettu siind omaksi kohdakseen (Birgitta, n.d). Measure-kohta tarjoaa varsinkin
digikanavissa paljon mahdollisuuksia markkinoinnin kehittamiseen. Dataa on
paljon saatavilla, mika voi toisaalta vaikeuttaa tarkeiden asioiden loytamista
mittaustuloksista. Mittarit tuleekin suunnitella aina yritys- ja kanavakohtaisesti.
Markkinoinnin tuomia tuloksia mitatessa on tarkeaa huomiodia kokonaisuus ja
yksittaiset hyvat tai huonot tulokset eivat viela valttamatta liikuta myyntia kum-

paankaan suuntaan. (Lahtinen, ym.,2022, s.149-150.)

4 VERKKOKAUPAN SISALTO

4.1 Verkkokaupan asettelu

Verkkokaupan tarkoitus on tuottaa myyntia, seka tuoda lisdarvoa yrityksen ja
asiakkaan nakokulmasta. Jotta verkkokauppa on hyddyllinen ja sen avulla
saavutetaan myyntia, tulee ostosten tekemisen olla riittavan helppoa ja suju-
vaa asiakkaalle. Tuotteiden tarvitsee olla helposti I0ydettavissa esimerkiksi
tuotehaun avulla, seka tuoteryhmien selkeasti nahtavilla ja hyvin jaoteltu, jos

ostaja ei olekaan aivan varma mita etsii. (Miettinen, 2017.)

Verkkosivujen asettelu on ensimmainen asia, joka tulee verkkokauppaan siir-
ryttdessa asiakasta vastaan. Verkkokaupan tarkoituksen on tarkeaa tulla

esille, jotta asiakas tietdd olevansa itsensa kannalta oikeassa paikassa.
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Verkkokaupan tai verkkosivun onkin vastattava asiakkaan tarpeita tai han ei
sivuilla muuten viihdy. (Lawrence, 2007, s.5-7.) Vaikka uudet innovaatiot ja
luovat ratkaisut voivat olla upeita, kannattaa mahdollisuuksien mukaan kayttaa
asettelussa samantyylisia elementteja, kuin muissakin verkkokaupoissa. On
todettu, etta asiakkaat osaavat etsia tiettyja elementteja, joihin he ovat térman-

neet jo aiemmin asioidessaan verkossa. (Miettinen, 2017.)

Asettelun tulee sopia yhteen myods yrityksen oman visuaalisen ulkoasun
kanssa ja niiden on valitettava oikeanlaista tunnelmaa. Lisaksi tulee huomi-
oida asioita, jotka helpottavat asiakkaan nakokulmasta verkkokaupassa asi-
ointia. Huomioitavia asioita ovat esimerkiksi sivuston selkeys, kaytettavyys,
seka tarvittava yksinkertaisuus, sailyttden kuitenkin sivujen monipuolisuuden.
(Lawrence, 2007, s.5-7.)

4.2 Etusivu - verkkokaupan nayteikkuna

Myymalassa yrityksen julkisivu ja nayteikkuna ovat ensimmaisena viestimassa
yrityksesta ja antaa kuluttajalle ensimmaisen mielikuvan yrityksesta. Taman

vastine verkkokaupassa on juuri etusivu.

Etusivulla tulisi olla nakyvissa kuvia tuotteista, jotka paljastavat sen, mita asia-
kas verkkokaupasta tulee lIoytamaan. Tama lisaa myos mahdollisuutta sille,
etta asiakas kiinnostuukin jostain toisesta tuotteesta, tai tuoteryhmasta, kuin
siita, jota alun perin tuli hakemaan. Nayttavien bannereiden tarkoitus onkin he-
rattdd huomioita ja lisata myyntia. Tasta syysta etusivulle halutaankin usein
ns. kuvakaruselli, jossa nayttavat ja isot bannerit vaihtuvat tasaisin valiajoin,
tai asiakas pystyy niita nuolesta pyorittamaan, ja ne ovatkin loistavia tapoja
myynninedistdmisen tarkoituksessa. (Miettinen, 2017.)

Miettinen kertoo julkaisussaan (2017.), etta yksi monesti pienemalle huomiolle
jaava seikka on sivuston alatunniste. Sieltad kavija etsii usein esimerkiksi yh-
teystietoja, tai muuta tietoa yrityksesta. Alatunnisteeseen onkin hyva listata

kaikki  yrityksen linkit  esimerkiksi  yhteystietoihin, some-kanauviin,
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toimitusehtoihin yms. Sieltd on myo6s hyva loytya polku esimerkiksi maksu- ja

toimitustapoihin, jotta ne ovat helposti [0ydettavissa asiakkaan nakokulmasta.

4.3 Kuvat ja videot tarkeassa roolissa

Kuvien merkitys on verkkosivuilla ja -kaupoissa suuri. Visuaalinen ilme luo ku-
van yrityksesta ja kuvien laadukkuudella on visuaalisesti ja sivun ulkoasun
kannalta erittain suuri merkitys. Verkkokaupassa kuvien tulee olla laadukkaita,

silla asiakas ei paase itse kokeilemaan tuotetta kasissaan. (Orpana 2019.)

Visuaalinen markkinointi verkkokaupassa on jopa tarkeampaa, kuin kivijalka-
kaupassa. Verkkokaupassa asiakas on lahtokohtaisesti yksin tuotteen kanssa,
ja tuotekuvat, seka -videot toimivat verkkokaupan myyjana. (Juusela 2016a)
Kuvat vaikuttavat suoraan ostopaatokseen ja ne ovatkin ostajalle yksi par-
haista vaihtoehdoista hahmottaa millainen tuote on kyseessa. Kuvien tulisi olla
teravia, hyvasta kuvakulmasta otettuja ja varsinkin valotuksen kanssa on hyva
olla tarkkana. Kuvia on hyva ottaa myos useasta kuvakulmasta ja eri puolilta
tuotetta. (Orpana 2019.)

4.4 Typografia

Typografia tarkoittaa tekstin suunnittelua painokuntoiseksi, eli se on paasaan-
toisesti tekstin muotoilua, mutta nykyaan siihen yhdistetaan myos aineiston
kokonaissuunnittelu. Verkkosivuilla typografiaan voidaan siis yhdistaa myds
varit ja kuvat ja ulkoasu kokonaisuudessaan. Verkkosivuilla tekstin kiinnosta-
vuuden muodostaa mm. otsikot ja eri tekstiosuudet. Naita voi olla esimerkiksi
tuotekuvaukset, bannereiden tekstit yms. Edella mainituissa teksteihin voikin
panostaa, esimerkiksi fonteilla ja erilaisilla vareilla. (Korpela 2010, s. 10-12.)

Vaikkakin erilaisten fonttien avulla voidaan vaikuttaa verkkokaupan tai sivus-
ton yleisiimeeseen, on kuitenkin tarkeaa se, etta luettavuus sailyy jokaisella
laitteella. Jokin asia mika nayttaa hienolta tietokoneen ruudulla voi toisessa
selaimessa, tai puhelimen naytolta nayttaa sekavalta. Fonteilla ja tekstin
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vareilld voidaan saada aikaiseksi erilaisia viesteja, tai kiinnittdmaan huomiota
juuri haluttuihin asioihin sivustolla. Muita keinoja on esimerkiksi kursivointi, li-

havointi, eri tekstikoot ja tekstin alleviivaukset. (Korpela 2010, s. 89-94.)

4.5 Varit

Monet isot yritykset muistetaan tietysta varista, ja inmiset yhdistavatkin ne tiet-
tyyn variin. Esimerkiksi vihreasta varista minulle tulee mieleen Prisma, kun

taas oranssista varista minulle tulee mieleen Posti.

Yrityksen kayttamia vareja kutsutaan yrityksen tunnusvareiksi. Vareilla yritys
kertookin paljon itsestdan. Vareilld saadaan heratettya huomiota ja kiinnos-
tusta asiakkaassa, luomaan tunnettavuutta, seka tunnelmaa. (Nieminen 2010,
s. 187.) Vareilla saadaan viestittya asioita ja monella varilla onkin oma symbo-
likkansa ja merkityksensa. Esimerkiksi sininen yhdistetaan varsinkin Suo-
messa kotimaahan, veteen ja taivaaseen. Punainen vari taas on rakkauden ja
intohimon vari, kun puolestaan vihrea viittaa usein metsaan, luontoon, seka
terveyteen ja hyvinvointiin. Valkoinen yhdistetaan usein puhtauteen, kun
musta puolestaan on esimerkiksi dramaattisuuden ja mystisyyden vari. Har-
maata ja ruskeaa pidetaan arkisina vareina, mutta ne voivat silti olla oikein
kaytettyina tyylikkaita. Tarkeaa on kuitenkin muistaa, etta varien symboliikka
voi vaihdella eri maissa ja merkityksissa, joten varin kaytolla ei aina haeta tai

saavuteta samaa symboliikkaa. (Nieminen 2010, s. 103-105.)

5 VERKKOKAUPAN KAYTETTAVYYS JA ASIAKASKOKEMUS

Kaytettavyydella on tarkea rooli verkkokaupassa. Kivijalkaliikkeessa voi sijain-
nilla olla tarpeeksi suuri merkitys ostopaatoksen tekemisessa, vaikka tuote ei
olisikaan valttamatta paras mahdollinen. Verkkokaupassa tata etua ei ole ja
kilpailija on aina vain muutaman klikkauksen paassa. Periaatteessa kaytetta-

vyys tarkoittaa sita, ettd kuinka helppoa asioiminen verkkokaupassa on.
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Pienikin hankaluus voi johtaa asiakkaan siirtymiseen kilpailijan sivustolle.
(Lahtinen, 2013, s.113.)

Kuten tiedamme, myos mobiililaitteilla ostaminen on jo yleistynyt kaytantd. Mo-
biililaite onkin taysin erilainen ymparisto, kuin tietokone ja tasta syysta onkin
tarkeaa, etta sivusto on kaytettavyydelta hyva myos mobiililaitteella. Esimerk-
kind kuvien ja klikattavien objektien on myds puhelimen naytolla oltava tar-
peeksi kaukana toisistaan, jotta saastytdaan esimerkiksi harhapainalluksilta.
(Lahtinen, 2013, s. 153-154.)

Taman lisaksi verkkokaupan kaytettavyyteen ja kayttd kokemukseen vaikutta-
vat asiakkaan nakokulmasta myods monet muut asiat. Esimerkkina toimivat
mm. edellda mainittu sivuston nopeus, seka asiakaspalvelu esimerkiksi ongel-
matilanteissa. Kuinka helposti saan apua ja mita kautta? Onko sivustolla chat-
tukea? Enta millaista apua esimerkiksi tuotekuvat, seka -arvostelut tarjoavat
tuotteita vertaillessa ja ostopaatoksen tekemisessa? Kuten Juusela kertoo
tekstissaan (2016a.) kuvat toimivat juuri verkkokaupan myyjana ja asiakkaiden
arvostelut tuotteesta ovat puolestaan osa asiakaspalvelua ja mita enemman
tuotearvosteluja on saatavilla, sita todennakdéisemmin sivustolla viihdytaan ja

tutustutaan muiden kokemuksiin tuotteista.

5.1 Kaytettavyyden ISO 9241-11 standardi

Verkkokaupan kaytettdvyys maaritellaan alan kirjallisuudessa monin eri ta-
voin. Yksi maailmanlaajuisesti hyvaksytyista standardeista kaytettavyyden

maarittelemiselle on nimeltaan ISO 9241-11.

Sen maaritelman mukaan kaytettavyys on mitta sille, miten hyvin kayttajat voi-
vat kayttaa jarjestelmaag, tai palvelua saavuttaakseen maaritetyt tavoitteet tyy-
tyvaisina ja tehokkaasti. Kyseisen standardin ohjeistuksia voikin sovittaa hyvin
verkkokaupan kaytettavyyden parantamiseksi, seka sen mittaamiseksi. Kay-
tettavyyden ollessa odotettua parempaa, se voi antaa kilpailuetua alalla muihin

nahden. Kaytettdvyyden saavuttamiseen vaikuttaa my6s moni muu asia.
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Saman tuotteen, tai palvelun kayttd voi johtaa eritasoiseen kaytettavyyteen
riippuen esimerkiksi kayttajan yksildllisista eroista tai tavoitteista. (ISO 9241-
11:2018, 2018 s.11-12.)

5.2 Jacob Nielsenin kaytettavyysmenetelma

Ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutuksen tutkimusalueen tohtori Jacob Nielsen
on puolestaan antanut enemman painoarvoa kayttokokemukseen. Yksi hanen
kuuluisista teoksistaan kuvailee kaytettavyyden merkitysta, seka tuotteiden

heuristisen arvioinnin periaatteita.

Heuristisen eli kokemukseen perustuvan arvioinnin tarkoituksena on keskittya
palvelun kaytdssa ilmeneviin ongelmiin ja parantaa niiden avulla kayttokoke-
musta. Nielsenin kymmenen kohdan muistilistaan sisaltyy ne osa-alueet mihin
on hanen mielestaan tarkeaa kiinnittaa huomiota:

. Jarjestelman tilan nakyvyys.

. Jarjestelman ja "oikean elaman” kielen ja konseptien yhteensopivuus.

. Jarjestelman tarjoamat keinot ja niiden kayton sujuvuus.

Jarjestelman kayton saanndllisyys ja johdonmukaisuus.

1

2

3

4

5. Jarjestelman virhetilanteiden valttaminen.

6. Mielleyhtymien luominen suunnittelussa.

7. Jarjestelman joustavuus ja sen luoma tehokkuus.

8. Estetiikka ja minimalistinen suunnittelu.

9. Virhetilanteiden tunnistaminen, diagnosoiminen seka virhetilanteista pa-
lautuminen.

10. Apuvalineiden ja dokumentoinnin luominen jarjestelman tukemiseksi.

(Nielsen, 1994, paivitetty 2020.)

5.3 Verkkokaupan asiakaskokemus

Asiakaskokemus rakentuu kohtaamisesta, mielikuvista, seka tunteista. Naiden

avulla luodaan kasitys yrityksesta. Jotta asiakaskokemusta voidaan parantaa,
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taytyy ymmartaa eri asiakasryhmia ja heidan vaatimuksiaan, seka pysya mu-

kana alan kehityksessa. (Loytana & Kortesuo 2011. s. 7-8.)

Digitaalisessa ymparistdssa, kuten verkkokaupassa ensikohtaamisen merki-
tys on suuri. Laadun tulee olla tasaista ja yrityksen on panostettava nakyvyy-
teen useissa eri kanavissa. (Ahvenainen ym. 2017, s. 38.) Yrityksilla on kay-
tossaan monenlaista teknologiaa, joilla asiakaskokemuksesta voidaan luoda
parempaa. Esimerkiksi chat-robotit mahdollistavat asiakkaan palvelemisen

ympari vuorokauden verkkokaupassa. (Gerdt 2018, s. 27.)

Digitaalinen asiakaskokemus jaetaan useimmiten neljaan osa-alueeseen.
Naita ovat palvelun nopeus, personointi, seka sivuston kayttajaystavallisyys.
Naiden pohjana toimii neljas osa-alue: teknologiaymparisto. Erityisesti sivus-
ton nopeuden merkitys on kasvanut vuosi vuodelta digitalisaation kehityksen
myota. Myds personoidun palvelun saanti koetaan tarkeaksi asiakaskokemuk-
sen kannalta. Tama lisaa yritysten tarvetta kerata ja hyddyntaa asiakastietoja
tehokkaasti toimivan teknologiaympariston avulla. Yrityksen vastuulla on kui-
tenkin tasta huolimatta myos asiakkaan tietosuojan huomioiminen. (Gerdt
2018, s. 57-59.)

5.4 Ostopolku

Asiakkaan ostopolun kartoitus on tyokalu, jolla voidaan tutkia asiakkaan koke-
muksia ostotapahtuman aikana. Ostopolun kautta yritys saa kasityksen siita,
mitka ovat asiakkaalle tarkeimmat ja hyddyllisimmat kokemukset ostotapahtu-
man aikana, kuin my0s ennen sita ja sen jalkeen. Yleisin asiakkaan ostopolku
on tietoisuuden tai tarpeen heraaminen, vaihtoehtojen harkinta, ostopaatok-
sen tekeminen, palvelun saanti, seka ostotapahtuma, ja lopulta jalkimarkki-
nointi. (Boag 2020.)

Ostopolku kertoo yritykselle missa ostotapahtuman vaiheessa asiakas tarvit-
see apua ja missa asiakas vuorostaan parjaa yksin. Nain yrityksella on mah-

dollisuus keskittaa resursseja niihin kohtiin ostoprosessia, joissa asiakkaan
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tulee saada erityisen tehokasta palvelua. Tama vahentaa asiakkaiden turhaa
rasittamista ja taten tarjoaa sujuvampaa kayttokokemusta, seka palvelua. Yha
useammin nykyaan esimerkiksi ongelmatilanteissa yhteydenotto yritykseen ta-
pahtuu soittamisen tai sahkopostin sijaan jonkin sosiaalisen median alustan
kautta, jossa asiakas saa palvelua lahes valittomasti. (Gerdt & Korkiakoski,
2016. s.132-136.)

Verkkokauppaymparistossa tarkeinta on huomioida se, etta asiakas saa tarvit-
semansa tiedon nopeasti. Lisaksi huomioon tulee ottaa yleisimmat kysymyk-
set, mita asiakkaalle voi tulla verkkokaupassa asioidessa mieleen, esimerkiksi
tuotteesta, palvelusta tai toimituksesta ja miettid miten asiakas saa niihin te-
hokkaasti vastauksen. llman kunnollista ostopolkua on hankalaa saada asiak-

kaan kokemuksesta johdonmukaista ja sujuvaa. (Alamaki & Vuori 2018.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUKSET JA TULOKSET

6.1 Tutkimusaineisto

Tassa opinnaytetydssa analysoidaan kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan
myyntiin keskittyvien yritysten verkkokauppoja, analysoiden niiden ulkoasua,
kaytettavyyttd ja verrataan Suomessa toimivien eurooppalaisten yritysten
verkkokauppojen eroja amerikkalaisiin, maailmanlaajuisesti toimiviin saman
alan verkkokauppoihin. Suomessa toimivat ketjut, joiden verkkosivuja analy-
soidaan ovat Gigantti, Power ja Verkkokauppa.com. Vertailukohteena ovat yh-

dysvaltalaiset suuryritykset Best Buy, Newegg, seka Target.

Gigantti on norjalaisomisteinen Suomessa toimiva kodinelektroniikkaketju. En-
simmainen Gigantti aukesi suomeen vuonna 1999, mutta sen omistava Norja-
lainen Elkjgp-ketju sai alkunsa jo vuonna 1962. Elkjgp-ketju toimii myos

muissa Pohjoismaissa. Gigantilla on Suomessa 42 myymalaa. Gigantin
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tunnettu motto Suomessa on: "Se nyt vaan on tyhmaa maksaa lilkkaa” (Gigantti
n.d.)

Power Finland on Power Internationalin omistama yritys, jonka toimialana on
kodinelektroniikka. Norjalaisomisteisen konsernin toimipaikkoja I6ytyy Suo-
men ja Norjan lisaksi myos Tanskasta ja Ruotsista. Power avasi ensimmaisen
likkeensa Tanskaan vuonna 2015 ja vuotta myohemmin aukesi ensimmaiset
myymalat myos Suomeen. Yhteensa Power:lla on Iahes 200 myymalaa, joista

Suomessa on 44 myymalaa. (Power, n.d.)

Verkkokauppa.com on vuonna 1992 perustettu suomalainen tietotekniikkaa ja
viihde-elektroniikkaa myyva yritys. Yrityksen paakonttori sijaitsee Helsingin
Jatkasaaressa yhdessa Helsingin myymalan, seka paavaraston kanssa. Yh-
teensa yrityksella on 4 myymalaa, jotka sijaitsevat Helsingissa, Tampereella,
Raisiossa ja Oulussa. Verkkokauppa on sivujensa mukaan vierailluin verkossa
toimiva suomalainen vahittaiskauppa. Yritys on tunnettu sensuroimattomista
tuotearvosteluistaan, joita I0ytyykin verkkokaupasta asiakkaiden tekemina jo

satojatuhansia. (Verkkokauppa.com, n.d.)

Yhdysvaltalainen vuonna 2001 perustettu Newegg on tietotekniikkaa ja viihde-
elektroniikan tuotteita tarjoava verkkokauppa, jolla on miljoonia kayttajia Poh-
jois-Amerikassa, Etela-Amerikassa, Aasiassa, Euroopassa, kuin Lahi-ldassa-
kin ja heidan paakonttorinsa sijaitsee Kaliforniassa. Newegg on erikoistunut
erityisesti tietokoneiden komponenttien myynnissa, heti perustamisestaan lah-

tien. (Newegg, n.d.)

Best Buy on yhdysvaltalainen viihde-elektroniikkaan ja tietotekniikkaan erikois-
tunut jalleenmyyja. Yritys on perustettu vuonna 1966 ja nykyisen nimensa se
on saanut vuonna 1983. Yhdysvaltojen lisaksi yrityksella on toimipisteita myos
Kanadassa, seka Kiinassa nimella Five Stars. Yhdysvalloissa ja Kanadassa

yrityksellad on yli tuhat toimipistetta. (Best Buy, n.d.)

Yhdysvaltalainen Target Corporation on vahittaiskauppaketju, joka on perus-

tettu 1902. Target on Yhdysvalloissa maan toiseksi suurin
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alennustavarataloketju, heti Walmartin jalkeen. Target tyollistaa yli 400 000
henkiloa ja heilla on lahes 2000 myymalaa ympari Yhdysvaltoja. Targetin tun-
nuslause on "Expect More. Pay Less.”, eli suomeksi “odota enemman, maksa

vahemman”. (Target, n.d.)

6.2 Etusivun rakenne ja asettelu

Suomessa toimivat opinnaytety0ssa analysoitavat yritykset kayttavat paljolti
keskenaan yhtenaista asettelua etusivuillaan. Kuten Miettinen toteaa blogikir-
joituksessaan (2017) on todettu, ettd asiakkaat osaavat etsia tiettyja element-

teja, joihin he ovat tormanneet jo aiemmin asioidessaan verkossa.

Paapiirteet etusivuilta on helppo huomata. kaikilta etusivuilta 16ytyy linkkeina
toimivia kuvia, tai kuvakaruselleja. Peruselementit, kuten yrityksen logo on kai-
killa vasemmassa ylakulmassa. Tuotevalikot ovat selkeita ja helposti I0ydetta-

vissa, seka alatunnisteet, josta 16ytaa kaikki tarkeimmat tiedot yrityksesta.

Myos Yhdysvaltalaiset tutkittavat sivustot noudattavat lahes samaa tyylia. Eni-
ten yleisesta tyylista eroavat Target ja Best Buy, silla heilla tuotekategoriat va-
rastavat ensimmaisen silmayksen ja vasta niiden alapuolelta 16ytyy kuvalink-
keja tuotteista. Huomioitavaa on myds se, kuinka joka verkkokaupassa alen-
nukset ja niiden esittelyt vievat ison osan etusivusta. Jokaisesta tutkittavasta
verkkokaupasta loytyy isolla etusivulta, joko paivakohtaiset tai viikkokohtaiset

tarjoukset.
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Gigantin etusivua (kuva 1) analysoitaessa kay selkeasti ilmi, etta hyvaksi to-
dettu yleinen tapa on kaytdssa myos heilla. Sivulta 10ytyy selkeat navigointi-
palkit, selkeasti luettavaa fonttia seka kuvia ja viikkokohtaisia tarjouksia. Kuvan
keskella vasemmassa reunassa on kuvakaruselli ja oikealla taas useita link-
keja esimerkiksi yrityksille tarkoitetuille sivuille, seka tarjouksiin. Oikealla al-
haalla nékyy chat, josta saa apua, niin videopuhelun, kuin tekstichatin muo-
dossa. Alaspain navigoidessa sivun alareunasta tulee esiin myds alatunniste,
jossa on kaikki yrityksen tarkeimmat tiedot esimerkiksi yhteydenottoon, seka
tilaamiseen ja toimituksiin. Lisaksi alaspain kelatessa I10ytaa muutamia banne-
reita, seka kuvakarusellin, lisaa tuotekuvia, seka artikkeleita Gigantista. Etusi-
vun asettelu on maltillinen ja siella asioiminen on tehty mahdollisimman hel-
poksi. Asettelu on selkeasti tehty helpoksi, kohderyhmalle sopivaksi ja se hel-

pottaakin tuotteiden Ioytamista ja muuta asiointia merkittavasti.
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Kuva 2. Verkkokauppa.comin etusivu (Verkkokauppa.com n.d.).

Suomalainen Verkkokauppa.com (kuva 2) on asettelultaan hyvin lahella Gi-
ganttia. Suurimpana erona tuotealueet on piilotettu logon vieressa olevan ve-
tovalikon alle. Niiden lIoytaminen sielta on kuitenkin muista verkkokaupoista
erittdin tuttua, eikd tuota asiakkaan nakokulmasta lisdhaasteita. Verkko-
kauppa.com on my0s paattanyt olla kayttamatta etusivuillaan kuvakaruselleja
bannerissa, ja ainoastaan tuotekuvat ovat kuvakaruselleissa. Tekstia ja kuvia
on lahestulkoon yhtenainen maara Gigantin kanssa. Etusivulta ei [6ydy Gigan-
tin tapaan uutisia yrityksesta, mutta alatunniste on Iahestulkoon identtinen. Hy-
vana yksityiskohtana Verkkokauppa.comilla 16ytyy myymaldiden ja noutopis-

teiden viikkokohtaiset aukioloajat sivun alareunasta alatunnisteen ylapuolelta.
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Kuva 3. Targetin viihde-elektroniikan etusivu (Target n.d.).

Selkeita eroavaisuuksia etusivun rakenteessa ja asettelussa esittda Yhdysval-
talainen Target (kuva 3). Ensimmaisena sivulle tultaessa huomiota ei vie isot
bannerit, vaan tuotekategorioiden selkeat ja isot kuvat. Targetin etusivua saa
my0s kelata paljon enemman alaspain, ennen kuin alatunniste tulee esiin. Ku-
vakaruselleja ei I0ydy yhta lukuun ottamatta enempaa ja tuotekuvia jatkuu
monta rivia alaspain. Muihin verkkokauppoihin verrattuna Target on etusivul-
taan astetta sekavampi ja esimerkiksi chat-tuki loistaa poissaolollaan. Targetin
maine halvempana liikkeena nakyy ja esimerkiksi kuviin on etusivulla panos-
tettu selkeasti vahemman kuin muissa verkkokaupoissa Joka tapauksessa eri-
laisuutta on haettu ja se saavutetaankin tehokkaasti. Monet perusasiat kuten
hakukone ja tuotekategoriat, seka alatunniste ovat kuitenkin yhta helposti |0y-

dettavissa kuin muilla.
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Kuva 4. Best Buyn etusivu (Best Buy n.d.).

Toinen yhdysvaltalainen ketju Best Buy kayttaa hyvin samantyylista asettelua,
kuin Target. Myos heilld suurimman huomion etusivulle (kuva 4) saapuessa
vie tuotekategoriat. Tuotekategorioiden kuvat ovat kuitenkin hienommat, kuin
Targetilla ja sivusto on muutekin raikkaamman varinen. Yhdysvaltalaiset ketjut
suosivat selkeasti vahemman kuvakaruselleja, kuin pohjoismaalaiset ja Best
Buyn sivustoltakin niita 10ytyy vain yksi. Etusivun alaosasta I0ytyy lisaa katse-
luhistoriasi perusteella valittuja tuotteita, seka muutamia mainoksia eri valmis-
tajilta. Alatunnisteesta I0ytyy tavallisimmat tiedot yrityksesta, seka sen toimi-
tusehdoista, tilauksen seuranta, kanta-asiakkuus, seka tukikeskus auttamaan
ongelmatilanteissa. Best Buy muistuttaa siis kovasti kilpailijaan Targetia, mutta

sivustosta huokuu tietty tyylikkyys ja moniin asioihin on panostettu enemman.
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Kuva 5. Power:n etusivu (Power n.d.).

Suomessa erittain tuttu Power muistuttaa etusivultaan (kuva 5) paljon suoma-
laista kilpailijaansa Verkkokauppa.comia. Sivulle saavuttaessa ensimmaisena
esille pomppaa sivuston ylareunassa olevat isot bannerit, joista paasee kat-
sastamaan esimerkiksi viikon tarjoukset. Erikoisuutena Power tarjoaa keskella
etusivua suosituimpia tuoteryhmia, hakusanoja, seka tuotteita. Vastaavaa
ideaa ei hyddyntanyt mikaan muu vertailun yrityksista. Alhaalta 16ytyy jo totut-
tuun pohjoismaalaiseen tapaan useita eri kuvakaruselleja tuotteista, seka ar-
tikkeleita yrityksesta ja tuotteista. Alatunnisteesta I0ytyy myaos totuttuun tapaan
kaikki oleellinen ja tarvittava. Etusivun yleisiimeeltdan Power on astetta seka-
vampi, kuin paikalliset kilpailijansa Gigantti ja Verkkokauppa.com. Etusivulla
on paljon sisaltda ja lukuisia eri vareja, seka vaihtuvia bannereita. Ylatunnis-
teesta Power on lahes identtinen Verkkokauppa.comin kanssa. Ainoastaan

chat-tuen paikka on eri kohdassa.
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Kuva 6. Newegg:n etusivu. (n.d.).

Yhdysvaltalaisen Newegg:n etusivu (kuva 6), on [ahempana pohjoismaalaisia
vertailun kohteita, kuin muut paikalliset kilpailijansa. Heilta I10ytyy pohjoismaa-
laiselle tutumpaan tapaan etusivulta isot vaihtuvat bannerit ja tuotekategoriat
I0ytyvat tutusta rivista sivuston vasemmalta puolelta. Myos heilta 10ytyy heti
bannereiden alapuolelta parhaat tarjoustuotteet, seka alaspain siirryttaessa
esilla olevia tuotteita ja tuotekategorioita. Naiden lisaksi esilla on yleista tietoa
yrityksesta seka artikkeleita. Myos alatunniste on totutun kaltainen. Huomioi-
tavana, muuten hieman sekavasta ylatunnisteesta on vaihdettavissa "yatila”,
joka tekee muuten valkoisesta taustasta mustan ja helpottaa taten selailua ha-
marammassa tilassa. Vastaavaa ominaisuutta ei |0ytynyt muiden verkkokaup-

pojen etusivuilta, joten siita iso plussa.

6.3 Kuvat ja sisaltd

Kuten Orpana kertoo kirjoituksessaan (Orpana 2019.), on kuvien merkitys

verkkosivuilla ja -kaupoissa suuri. Visuaalinen ilme luo kuvan yrityksesta ja
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kuvien laadukkuudella on visuaalisesti, seka sivun ulkoasun kannalta erittain
suuri merkitys. Verkkokaupassa kuvien tulee olla laadukkaita, silla asiakas ei

paase itse kokeilemaan tuotetta kasissaan.

Jokainen verkkokauppa kayttaakin runsaasti kuvia ja tuotekuvat ovat paasaan-
toisesti hyvia, seka tarkkoja. Kuvia vertaillessa erityisesti esiin nousee yhdys-
valtalaisen Neweggin tapa kayttaa kuvia verkkokaupan tuote-esittelijana. Mo-
nesta tuotteesta I0ytyy tavallisten tuotekuvien lisaksi "overview” eli ns. yleis-
katsaus tuotteesta, jossa kuvia kaytetaan tehokkaasti saamaan tarkempi kuva
tuotteen tiedoista ja ominaisuuksista. Kuvista paistaa ammattilaisen kadenjalki
ja ne pysyvat tarkkoina myds zoomatessa. My0Os tuotekategorioita selatessa
Newegg panostaa kuviin ja kuvakaruselleja, seka kuvallisia mainoksia on ase-
teltu selkeasti sivulle, ja ne luovat hyvan kombinaation varsinaisten tuotteiden
ja tuotekuvien kanssa. Newegg:n tuotekuvat myos tukevat sisaltoa hyvin. Ku-
vien maara ei vie tilaa sisallolta ja esimerkiksi tuotekuvaukset ovat hyvin yh-
teydessa kuvien kanssa. Toisaalta esimerkiksi asiakkaiden tuotearvosteluita
on suomalaiseen tapaan tottuneelle hyvin vahan, vain noin 0-2 arvostelua per
tuote. Muuta sisaltda loytyy sivulta ja esimerkiksi erilaisia artikkeleita ja oppaita

on sivustolla useita.

Suomalainen Verkkokauppa.com kayttaa puolestaan huomattavasti vahem-
man kuvia. Jokaisessa tuotekategoriasta I10ytyy ylhaalta banneri, jossa esitel-
laan uutuuksia, mutta naiden lisdksi on lahinna vain tuotekuvia. Itse tuotteista
on my6s vahemman kuvia, kuin esimerkiksi Neweggilla, mutta kuvat ovat kui-
tenkin hyvanlaatuisia. Kuvat eivat tuo sivustolle varia yhta paljon, kuin Neweg-
gilla, mutta kuvia on silti tarpeeksi. Sivustoista voidaan paatelld selkeasti se,
ettd ne myyvat samankaltaisia tuotteita, jotka kuuluvat pitkalti samaan hinta-
luokkaan. Vaikka sivusto ei ole silmaan yhta miellyttava, kuin esimerkiksi Ne-
wegg, saa asiakas kuitenkin sivustolta kaiken tarvittavan tiedon tuotteiden ver-
tailua ja ostopaatosta varten. Verkkokauppa.comia sisalloltaan lahimpana on
Power. Molemmilla on sivuillaan varsin samantyylista sisaltda ja kaytetyt tuo-
tekuvatkin ovat laajalti samantyylisia. Tuotekuvat ovat laadukkaita ja hyvin ra-
jattuja. Tuoteselosteet ovat yksinkertaisia, mutta silti hyvia ja kertovat kaiken

oleellisen. Myos Power on panostanut tuotearvioihin ja onkin kerannyt niita
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tuotteisiin paljon seka suomeksi, etta ruotsiksi. Kuvista ja sisallosta voidaankin
paatella, etta nama kaksi sivustoa kilpailevat saman kohderyhman suosiosta.
Molemmat pitavat sivunsa yksinkertaisina ja sisaltoa on vahemman kuin esi-

merkiksi paikallisella kilpailijalla Gigantilla.

Gigantti puolestaan on vertailun Suomessa toimivista verkkokaupoista kuvil-
taan monipuolisin. Gigantti kayttda kuvakaruselleja tuotekategorioissaan ja ne
ovatkin sivustolle hyvin sopivia ja laadukkaita. Kuvat ovat variltdan yhtenevai-
sia ja esimerkiksi tekstit niissa ovat aina valkoisella ja vihrealla. Tuotekuvatkin
ovat laadukkaita ja monilla tuotteiden sivuilla on Newegg:n tapaan hyvin kuvi-
tettuja yleiskatsauksia tuotteesta ja sen tiedoista. Tata ominaisuutta ei tutki-
muksessa l0ytynyt esimerkiksi Powerin ja Verkkokauppa.comin sivustoilta.
Muuna sisalténa Gigantin sivuilta [0ytaa hyvat tuoteselosteet, seka tuotearvos-
teluja. Naiden lisaksi sivustolla on useita erilaisia artikkeleita, niin vastuullisuu-
desta, kuin tuotteistakin. Gigantin sivut ovat ulkonadltaan tyyliteltyja ja ne yh-

tenevat yrityksen brandiin erittain hyvin.

Myos Best Buy kayttaa hienosti kuvia tukemaan sisaltda. Etusivulta Iahtien ku-
vat ovat isossa roolissa. Tuotekategoriat ovat hyvin kuvitettuja ja tuotteiden
selaaminen on helppoa, silla isojen kuvien ansiosta ei aina tarvitse menna
edes tuotesivulle nahdakseen tarkan kuvan tuotteesta. Jos kuitenkin haluaa
tarkastella tuotetta tarkemmin, ovat tuotekuvat hyvanlaatuisia ja pysyvat tera-
vind myo6s zoomattuna. Muuta sisaltda sivuilla on esimerkiksi lahjaideat-osio.
Lahjaideoihin siirryttaessa kuvaillaan lahjan saajaa esimerkiksi ian tai mielty-
mysten perusteella ja siten sivusto ehdottaa mahdollisia lahjoja hanelle sopi-
vaksi. Tama onkin oiva lisa esimerkiksi niille, jotka ostavat elektroniikkaa har-
vemmin. Eri kohderyhmat on otettu muutenkin sivustolla hienosti huomioon ja
erilaisia tuotevinkkeja 16ytyy niin kuntoilijoille, kokkauksesta innostuneille, kuin
videopelaajillekin. Best Buy erottuukin edukseen sivustoja vertaillessa ja se

ottaa valinnoillaan selkeasti eniten huomioon useat eri kohderyhmat.

Halvoista hinnoista tunnettu Target yllattaa sivuston sisallollaan. Etusivultaan
pelkistetty Target tarjoileekin vertailukohteista parhaat tuotekuvat. Monien

tuotteiden kohdalla tarjolla on jopa parikymmenta tuotekuvaa ja videota.
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Hyvana yksityiskohtana monissa tuotekuvissa on esimerkiksi tietokoneiden ja
televisioiden liitannadista kuvat, jotta asiakkaan on helpompi tietaa, mitka johdot
laitteeseen sopivat. Kuvat ovat teravia ja niita voi zoomata suoraan hiirella il-
man ylimaaraisia klikkauksia. Lisaksi asiakkaat voivat lahettaa halutessaan ku-
via tuotteista itse ja Target laittaa niita tuotesivustolle esille. Targetilla on muita
enemman videoita tuotteista esilla ja se helpottaakin asiakasta mielestani pal-
jon. Muutenkin kuvat ovat sivustolla yhteensopivia keskenaan ja niiden vari-
maailmat ovat yhtenaisia. Targetin sisallossa on selkeasti keskitytty olennai-
seen ja esimerkiksi artikkeleita ei sisallosta 10ydy juurikaan. Tuotearvosteluja
on kuitenkin kiitettavasti ja tuotekuviltaan Target on jopa paras vertailluista si-

vustoista.

RACE-mallin act-vaiheessa halutaan sivustolle saapunut asiakas pidemmalle
ostopolulla. Taman vaiheen keskidossa on verkkosivun tekninen toimivuus si-
ten, etta asiakkaan on helppo saada tietoa yrityksesta, tuotteista, ja tutustua
sisaltoon. (Chaffey, 2022.) Tahan peilaten on kukin verkkokauppa onnistunut
mielenkiintoisella sisallollaan tuomaan paljon erilaista tietoa asiakkaalle Verk-
kokauppojen hyvat kuvat ja mielenkiintoiset lisasisallot saavat asiakkaan tu-
tustumaan paremmin yritykseen ja sen tuotteisiin ja nain mahdollisesti etene-

maan ostopolulla kohti varsinaista ostotapahtumaa.

6.4 Varit ja typografia

Yrityksen kayttamia vareja kutsutaan yrityksen tunnusvareiksi. Vareilla yritys
kertookin paljon itsestaan. Vareilla saadaan heratettya huomiota ja kiinnos-
tusta asiakkaassa, luomaan tunnettavuutta, seka tunnelmaa. (Nieminen 2010,
s. 187.) Typografia puolestaan tarkoittaa tekstin suunnittelua painokuntoiseksi,
eli se on paasaantoisesti siis tekstin muotoilua, mutta nykyaan siihen yhdiste-
tdan myos aineiston kokonaissuunnittelu. Verkkosivuilla typografiaan voidaan
siis yhdistda myos varit ja kuvat ja ulkoasu kokonaisuudessaan. (Korpela
2010, s. 10-12.)
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Analysoitavana olevat verkkokaupat kayttavatkin hyvin erilaisia, omien bran-
diensa mukaisia vareja. Jokaisella yrityksella on oma visuaalinen suunnitelma
siitd, miten he haluavat brandinsa nakyvan ihmisille. Lahes kaikki valituista
verkkokaupoista kayttavat samoja vareja kuin logoissaan. Ainoana poikkeuk-
sena toimii Verkkokauppa.com jonka logon punainen tunnusvari ilmenee yri-
tyksen verkkokaupassa vain harvakseltaan. Yrityksen toinen vari valkoinen on
kuitenkin runsaasti kaytossa ja se toimiikin esimerkiksi tuotekuvien pohjava-
rind. Kaikki verkkokaupat kayttavat tuotekuvien teksteissaan selkeasti erottu-
vaa mustaa fonttia valkoisella pohjalla. Sen sijaan isoissa kuvissa ja mainok-
sissa yritykset kayttavat sivuillaan erivarisia teksteja ja eri fontteja. Namakin
tekstien varit ovat kuitenkin yleensa tarkasti yhteydessa brandin omiin varei-
hin.

Kuten kuvia ja sisaltda tutkittaessa jo todettiin Gigantti ja Newegg erottuvat
joukosta positiivisesti. Gigantti viestiikin vareilldaan upeasti. Gigantti kayttaa ku-
vissaan paljon sinista pohjaa, joka onkin Gigantin tunnusvareista ehka se tun-
netuin. Sinisen pohjan paalla kaytetaan valkoista selkeaa tekstia. Gigantti la-
jittelee vareillaan hienosti myos eri tuotekategorioita. Esimerkiksi videopelaa-
miseen liittyvissa kategorioissa ja mainoksissa kaytetdan mustaa pohjaa,
jonka paalla on vihreaa tekstia. Nain esimerkiksi artikkeleista ja mainoskuvista,
pystyy erottamaan heti selkeasti ne, jotka koskevat pelaamista. Tama auttaa
puolestaan pelaamisen kohderyhmaa loytamaan paremmin itseaan kiinnosta-
vat tuotteet ja mainokset. Logossaan Gigantti kayttaa muihin verrattuna erittain

pelkistettya fonttia ja pelkastaan isoja kirjaimia.

Newegg puolestaan kayttaa muuten vaaleassa sivustossa hyvin tummaa varia
korostamaan mainoksia. Yrityksen tunnusvareja ovat valkoisen lisaksi orans-
sin eri savyt ja harmaa. Oranssia 10ytyy ripoteltuna esimerkiksi tuoteselostei-
siin ja alennusmerkintdihin. Sivusto on muutenkin varimaailmaltaan ja typogra-
fialtaan huolellisesti suunniteltu ja esimerkiksi logon tekstin varilla on tehty si-
vuston alatunniste ja tuotevalikossa on kaytetty logosta tuttua harmaata. Lo-
gossaan Newegg kayttaa poikkeuksellisesti vain pienella kirjoitettuja kirjaimia.
Tuotteiden sivuilla osa teksteistd on hieman pienella kirjoitettuja isolta tietoko-

neen ruudulta tarkasteltaessa. Tuotetietojen harmaa teksti ei ole
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parhaimmillaan valkoisella pohjalla, vaan esimerkiksi musta voisi nakya selke-
ammin. Kuitenkin, kuten kuvia tarkasteltaessa todettiin ovat Newegg:n yleis-
katsaukset tuotteista ovat myos varimaailmaltaan ja typografialtaan hyvin
suunniteltuja. Yleiskatsaukset ovat padsaantoisesti tummalla pohjalla ja niissa

kaytetaan valkoisen tekstin lisaksi neonvareja tuotteita korostamaan.

Hieman yllattaen seka Power, etta Verkkokauppa.com ovat sivuston varimaa-
ilmaltaan melko samankaltaisia. Molemmat kayttavat seka valkoista, etta har-
maata pohjavaria. Seka ylapalkki, etta alatunniste ovat molemmilla yrityksilla
harmaat, tosin Verkkokauppa.comilla hieman tummemman savyisina. Yritys-
ten tunnusvarit, Power:n logossa oleva oranssi, seka Verkkokauppa.comin lo-
gon pohjavarina toimiva punainen ovat kaytdssa harvakseltaan. Molemmat
kayttavat tunnusvariaan esimerkiksi hintatiedoissa, seka Power hieman enem-
man asioiden korostamiseen ja pieniin yksityiskohtiin, kuten aariviivoihin ja esi-
merkiksi ostokorin merkitsemiseen. Molemmat yritykset kayttavat tuote-esitte-
lyiden yhteydessa myds muista verkkokaupoista tutuksi tullutta mustaa tai har-
maata tekstia valkoisella pohjalla. Myds mainoksissa molemmat tukeutuvat

selkeaan valkoiseen fonttiin.

Best Buy:n ja Targetin verkkokaupoissa tulevat yrityksen omat varit selkeasti
esiin ja niita kaytetaankin jokaisessa yhteydessa. Best Buy:n sivuston varit
koostuvat paaosin yrityksen keltaisesta ja sinisesta ja kyseisia vareja kayte-
taan paljon myds kuvissa ja teksteissa. Tuotekuvauksia lukuun ottamatta paa-
saantdinen tekstin vari sivustolla on juuri sininen tai vaihtoehtoisesti valkoinen.
Sivuston yhtenainen vari lisdad kayttokokemuksen mukavuutta ja luo yrityk-
sesta hyvan ja siistin kuvan. Myos Target kayttaa brandin varejaan selkeasti,
joskin ehka hieman hillitymmin. Target kayttaa punaistaan korostamaan kuvia
ja teksteja, seka esimerkiksi tuotteiden hinnoissa. Myds useat linkit ovat pu-
naisella merkittyja. Targetin ylatunniste on myds punainen ja taustana kayte-
taan valkoista varia. Brandinsa varien lisaksi Target kayttaa verkkokaupas-
saan paljon harmaata erottamaan tarkeita teksteja valkoiselta pohjalta ja har-
maa luo sivustolle hillityn, seka siistin varimaailman. Ylipaataan Target kayt-
taakin hillitysti seka vareja ja erilaisia fontteja ja sivusto onkin hillityn nakdinen

ja kaikki sen elementit sopivat hyvin keskenaan yhteen.
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6.5 Kaytettavyys

Kaytettavyydella on tarkea rooli verkkokaupassa, silla verkkokaupoilla ei ole
sijainnin tuomaa etua, ja kilpailija on aina vain muutaman klikkauksen paassa.
Periaatteessa kaytettavyys tarkoittaa sita, etta kuinka helppoa asioiminen
verkkokaupassa on. Pienikin hankaluus, esimerkiksi sekava valikko tai sivus-
ton hitaus voi johtaa asiakkaan siirtymiseen kilpailijan sivustolle. (Lahtinen,
2013, s.113.) Myoés MRACE® mallin mukaan juuri sivuston latausnopeus on
tarked, jotta asiakas saadaan pysymaan sivustolla (Lahtinen, ym.,2022, s.134-
135).

Seuraavat sivustojen latausnopeudet ovat mitattu kayttamalla Solarwinds
Pingdomin-tyokalua (n.d.), joka mittaa useita eri asioita verkkosivuista. Lataus-
nopeudeltaan paras verkkokauppa oli Best Buy, jonka latausnopeus oli vain
63 millisekuntia. Toiseksi nopein oli suomalainen Power, jonka latausnopeus
oli 457 millisekuntia. Gigantti ja Verkkokauppa.com olivat keskenaan lahes
yhta nopeita noin 1,5 sekunnin latausnopeudellaan ja hitaimmat verkkokaupat
olivat Target ja Newegg yli 3 sekunnin latausnopeudellaan. Naidenkaan verk-
kokauppojen latausnopeudet eivat olleet kuitenkaan niin huonot, etta ne olisi-

vat sivustolla vieraillessa tuottaneet merkittdvaa haittaa kayttokokemukseen.

Jokaisesta verkkokaupassa l0ytyi ylareunasta hakukone, ja tuotevalikot olivat
yleensa selkeitd. Ainoastaan Newegg oli tuotevalikoltaan vanhanaikainen ja
hieman sekava, eika heidan vaaleanharmaa hakukoneensa erottunut valkoi-

selta pohjalta tarpeeksi selkeasti.

Pohjoismaalaisilta verkkokaupoilta [0ytyi myos chat-tuki helposti ja vuorokau-
den ympari oli palvelemassa robotti, seka aukioloaikoina asiakaspalveluhen-
kild. Gigantti ja Best Buy tarjosivat lisdksi myds videopuhelu mahdollisuutta
asiakaspalvelussaan. Muilta yhdysvaltalaisyrityksilta ei suoranaista chat-pal-
velua loytynyt. Targetilla sisaankirjautuneet asiakkaat saavat mahdollisesti
chat-palvelua selvittamalla ensin tietojaan ja esimerkiksi sen, missa asiassa
apua tarvitaan. Siltikdan kaikki tapaukset eivat etene chattiin asti, vaan sivusto

voi esimerkiksi kehottaa soittamaan tai jattamaan viestipyynnon. Newegg
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toimii ongelmatilanteissa samalla periaatteella kuin Target, tosin heilla keho-

tettiin kiireellisimmissa tapauksissa ottamaan yhteytta soittamalla.

Jos saatuja tuloksia verrataan 1ISO 9241-11 standardiin, seka Jacob Nielsenin
kaytettavyysmenetelmaan, voidaan todeta naiden sivujen kaytettavyyden ole-
van yleisesti melko hyva. Tosin nain suurten yritysten kohdalla sen pitaisikin
olla lahes itsestaanselvyys. ISO-standardiin verrattuna kayttajalla on todenna-
kéinen mahdollisuus saavuttaa tyytyvaisyys, eli haluamansa asiat naissa verk-
kokaupoissa vieraillessaan. Kaytettavyydeltaan jokainen verkkokauppa tayt-
taa asiakkaan tarpeen esimerkiksi tuotteiden vertailusta, ostotapahtuman
helppoudesta, seka mahdollisten ongelmatilanteiden ratkaisusta asiakaspal-
velun kanssa. Myods Nielsenin kaytettdvyysmenetelman perusteella verkko-
kaupat tayttavat maaritelman hyvin. Kukin verkkokauppa tarjoaa kaikki tarpeel-
liset keinot verkkokaupan kayttoon ja kayton sujuvuus on suurimmalta osin
erinomaista. Estetiikaltaan verkkokaupat olivat myds tarkkaan suunniteltuja, ja
kuten todettua kuvat seka varit korostivat muuta sisaltéa hyvin. Myoskaan si-
vustojen tutkimisen aikana ei tullut ilmi yhtakaan virhetilannetta yhdessakaan
verkkokaupassa. Lisaksi eri apuvalineet kuten chat-tuki, muu asiakaspalvelu
kuten puhelin- ja videotuki, tukivat omalta osaltaan sivustojen kayttéa merkit-

tavasti ja paransivat asiakaskokemusta.

MRACE®-mallissa yksi act-vaiheen ongelmista on se, etta sivusto on hidas,
eika se toimi teknisesti tai kaytanndssa. Tama voi johtaa siihen, etta sivustolle
saadaan kayntikertoja, mutta he eivat kaanny liideiksi. (Lahtinen, ym.,2022,
s.134-135.) Tutkimuksessa ei kuitenkaan ilmennyt kyseisia ongelmia, vaan

kaytettavyys oli yleisesti ottaen oikein hyva.

6.6 Mobiilikaytettavyys

Mobiilikaytettavyyden merkitys on nykypaivana suuri ja mobiililaitteella ostami-
nen on yleistynyt huomattavasti. Esimerkkina kuvien ja klikattavien objektien
on myods puhelimen naytolla oltava tarpeeksi kaukana toisistaan, jotta saasty-
téan esimerkiksi harhapainalluksilta. (Lahtinen, 2013, s. 152-154).
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Tassa osiossa tarkastelemme kaytettavyytta vain verkkosivuilla, eika verkko-
kaupan mahdollisessa sovelluksessa. Gigantti nayttaa esimerkkia ja toimii
myds mobiililaitteella erinomaisesti. Etusivu on identtinen tietokoneeseen ver-
rattuna ja kuvat, seka tekstit ovat hyvin aseteltuja ja tarpeeksi isoja. Myoskaan
tuotteiden selailu on melko vaivatonta, eika sivusto takkua juurikaan edes hie-
man vanhemmalla laitteella kokeiltuna ja ostotapahtumaan asti sivuston kaytto
on vaivatonta. My0s chat- ja videotuki on saatavilla puhelimellakin, seka sivus-

ton lisasisallot kuten artikkelit on myds sovitettu hyvin mobiililaitteelle.

Power:n sivusto on mobiililaitteella huomattavasti hitaampi, kuin Gigantin. Etu-
sivun mainosten latautuminen kestaa hyvallakin 4G yhteydella hairitsevan
kauan, jopa useita sekunteja. Myoskaan tuotteiden selaaminen ei ole lahes-
kaan yhta sujuvaa kuin Gigantilla. Ylipaataan sivuston latausajat ovat kilpaili-
joihin verrattuna hyvinkin pitkia ja valkoista ruutua saa tuijottaa aina sivulta
toiselle siirtyessa. Muilta osin mobiilikayttajaa on huomioitu ja kuvien ja fonttien
koot ovat hyvia ja selkeita. Sivuston latausnopeus voi kuitenkin olla asiakkaalle

merkittavassa roolissa ja tasta iso miinus Power:n kaytettavyyteen.

Toinen etusivultaan lahes yhta hidas verkkokauppa on Best Buy. Best Buy:n
erottaa tosin se, etta hitaus ongelmat kaikkoavat etusivun lataamisen jalkeen.
Esimerkiksi tuotteiden selaaminen on helppoa ja nopeaa, seka tuotteesta toi-
seen siirtyminen vaivatonta. Osa sivuston teksteista ovat melko pienella ja se
saattaa tuottaa varsinkin idkkdammalle kohderyhmalle vaikeuksia. Etusivun
hitaus tulee yllatyksena, silla tietokoneella Best Buy oli latausnopeudeltaan

paras.

Muutenkaan tietokoneen ja mobiililaitteen verkkokauppojen versiot eivat ole
keskenaan yhtenaisia. Taman osoittaa meille Target ja Newegg, jotka olivat
hitaimpia tietokoneella mitattaessa. Molempien verkkokaupat ovat mobiililait-
teella erittain nopeita lataamaan ja muutenkin sivustot soveltuvat mobiilikayt-
téon hyvin. Tuotekategorioiden seka tuotteiden selaaminen on tehty helpoksi,
seka kuvat ja tekstit ovat helposti luettavia ja sopivat ulkoasuun. Molemmat

verkkokaupat soveltuvat siis yhta hyvin kaytettavaksi mobiililaitteella, kuin
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tietokoneellakin. Verkkokauppa.com puolestaan I6ytyy edellisten valimaas-
tosta. Sivusto ei ole erityisen nopea, mutta ei mydskaan hairitsevan hidas. Mai-
nokset ja tuotteet nakyvat sivulla hyvin ja selailu on muutenkin helppoa. Tekstit
puolestaan ovat hieman pienella ja valilla sivua joutuukin tarkentamaan. Muu

sisalto, kuten artikkelit ovat kuitenkin hyvan kokoisia ja helposti luettavia.

Yllattavinta mobiililaitteen kaytettavyydessa oli tietokoneella latausnopeudel-
taan nopeimmat verkkokaupat Best Buy ja Power, jotka olivat yllattavasti mo-
biilikaytossa melko hitaita. Kuvat ja tekstit olivat kuitenkin paasaantoisesti kool-
taan hyvia ja verkkokauppojen kayttaminen myos mobiililaitteella oli mutka-

tonta. Mobiilikaytettavyyteen on siis selkeasti panostettu.

6.7 Ostopolku ja ostotapahtuma

Pohjoismaalaisten verkkokauppojen ostopolku, seka itse ostotapahtuma on
usein melko samanlainen yrityksesta tai toimialasta riippumatta. Tietysti toisilla
toimialoilla varsinkin erikoisempia tuotteita tai palveluita myyvien yritysten os-
topolut voivat erota joiltain osin, mutta esimerkiksi elektroniikkaliikkeiden osto-

polut ovat Iahella toisiaan.

Ostopolun kautta yritys saa kasityksen siita, mitka ovat asiakkaalle tarkeimmat
ja hyodyllisimmat kokemukset ostotapahtuman aikana, kuin myos ennen sita
ja sen jalkeen. Yleisin asiakkaan ostopolku on tietoisuuden tai tarpeen heraa-
minen, vaihtoehtojen harkinta, ostopaatoksen tekeminen, palvelun saanti,
seka ostotapahtuma ja lopulta jalkimarkkinointi. (Boag 2019.) Kun asiakkaalla
heraa halu tai tarve esimerkiksi uuden puhelimen ostamiselle alkaa han har-
kitsemaan vaihtoehtoja. Vaihtoehtojen valilla voi vaikuttaa esimerkiksi saata-

vuus ja hinta.

Verkkokauppaymparistossa tarkeinta on huomioida se, etta asiakas saa tarvit-
semansa tiedon nopeasti. Lisaksi huomioon tulee ottaa yleisimmat kysymyk-
set, mita asiakkaalle voi tulla verkkokaupassa asioidessa mieleen, esimerkiksi

tuotteesta, palvelusta tai toimituksesta ja miettid miten asiakas saa niihin
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tehokkaasti vastauksen. (Alamaki & Vuori 2018.) Tahan auttaa esimerkiksi
chat-tuki, jonka avulla asiakas saa nopeasti apua ongelmaansa. Chat-tuki 16y-
tyikin jokaisesta tutkimuksen pohjoismaalaisesta verkkokaupasta. Tuotteiden

vertailun jalkeen tehdaan mahdollisesti ostopaatos.

Aiemmin mainitussa MRACE® mallissa tatd kohtaa kutsutaan convert-vai-
heeksi. Convert-vaiheessa paatehtava on muuttaa potentiaalinen asiakas el
liidi, maksavaksi asiakkaaksi. Yrityksen vahva brandi tukee asiakasta, eika iso-
jen brandien tarvitse todistella hyvyyttaan, silla heilla on jo tietty maine ihmis-
ten keskuudessa. (Lahtinen, ym.,2022, s.140-144.) Valitut yritykset nojaavat-

kin vahvaan brandiin, josta on iso etu ostopolun eri vaiheilla.

Kun ostopaatos on tehty, siirrytaan ostotapahtumaan. Itse ostotapahtuma on
pohjoismaalaisissa verkkokaupoissa usein melko samanlainen ja niin se on
my0s valituissa kohdeyrityksissa. Ostotapahtuma itsessaan on erittain yksin-
kertainen. Kun tuote on lisatty ostoskoriin, kirjaudutaan sisaan kayttajatilille, tai
jos nain ei halua toimia annetaan yhteystiedot. Gigantti ja POWER antavat
mahdollisuuden ostaa tuotteita luomatta asiakastilia ja heille pelkka yhteystie-
tojen antaminen riittda. Verkkokauppa.com puolestaan pakottaa tunnistaut-
maan, joko asiakastilin kautta, tai kayttamalla Facebookin, Googlen, tai Micro-

softin tilia tunnistautumiseen.

Sisaankirjautumisen, tai tietojen jattamisen jalkeen valitaan toimitustapa. Jo-
kaisella verkkokaupalla on toimitusmahdollisuutena joko toimitus postiin, ko-
tiinkuljetus, tai lahimmasta myymalasta noutaminen, mikali tuote on saatavilla
myymalassakin. Maksutapoina yksityiselle asiakkaalle tarjotaan jokaisessa
kohdeyrityksessa tavallisimmat verkkopankit, maksukortit, yrityksen omat lah-
jakortit, seka erilaisia palveluita osissa maksamiseen, kuten Klarna tai Walley.
Jokainen yritys tarjoaa myds maksuluottoa, mikali asiakas tayttaa vaatimukset
sen lunastamiseen. Lisaksi Gigantti ja Power tarjoavat mahdollisuuden mak-
saa myods mobiililaitteella, kayttden MobilePay -sovellusta. Gigantti tarjoaa
myos |0S-laitteella asioiville mahdollisuuden Apple Pay -maksuun. Maksuta-

van valinnan jalkeen tilaus onkin valmis.
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Tutkimuksen yhdysvaltalaisilla verkkokaupoilla ostotapahtumat ovat pitkalti
samat kuin edella mainituilla pohjoismaalaisilla. Target edellyttaa ainoana
verkkokauppana asiakastilin luomista, kun taas Best Buy ja Newegg tarjoavat
mahdollisuuden asioida myods ilman asiakastilia. Kuten pohjoismaalaisilla
verkkokaupoilla toimitusehdoista valittavana on joko toimitus kotiosoitteeseen,
tai noutaminen valitusta myymalasta, tai noutopisteesta. Maksutapojen valilla
yhdysvaltalaisilla yrityksilla ei ole juurikaan eroja. Maksutapoina toimivat ylei-
simmat pankki- ja luottokortit, yritysten tarjoamat omat asiakkuuskortit, kuten
Target RedCard, osamaksua tarjoavat yritykset kuten Klarna ja Zip, seka Ap-

ple Pay ja MobilePay. Eroavaisuutena pohjoismaalaisiin maksutapoihin on yl-

lattden verkkopankissa maksamisen puuttuminen maksuvaihtoehtona.

7 LOPPUPAATELMAT

Etusivun Varimaa- ) o " Mobiilikay- ) Asiakkaiden
) Typografia Kaytettavyys N Chat-tuki
asettelu ilma tettavyys arvostelut
Selked. Paljon
o J_ MNopea. Kaikki
- o isoja kirjaimia. A
Selked. sininen, o helposti o
. . ) L Vareilld ja | ) . . Suomeksi vain
Gigantti Kuvakaruselli+| vihred, fonteill saatavilla. Erinomainen | Chat+video ha
onteilla vihan
kuvia valkoinen Todella helppo
erotellaan Kayttaa
Fyttas.
tuoteryhmii.
MNopea. Valikko
) Selked fontti. ja tunnisteet
Iso banneri + harmaa, .
) ) ) Tummaa tekstia hyvat. : . )
Power kuvia. Hieman |valkoinen, _ Hidas Kylla Runsaasti
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Taulukko 1. Yhteenveto verkkokauppojen ominaisuuksista.
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Ominaisuuksien yhteenvetotaulukosta (taulukko 1) voidaan huomata, etta
suurin osa verkkokaupoista kayttavat tuttua asettelua, jossa ensimmaisen
huomion vie isot kuvat, joko karuselleina tai bannereina. Varimaailmana verk-
kosivut kayttavat paasaantoisesti yrityksensa vareja ja ainoastaan Verkko-
kauppa.com, seka Power kayttivat yrityksen tunnusvaria vain harvakseltaan.
Typografialtaan verkkokaupat kayttivat mietittyja ja selkeita fontteja, joka ol
variltdan usein tummaa vaalealla pohjalla tai painvastoin. Toki poikkeuksiakin
I6ytyi, kuten Best Buy, joka kaytti typografiassaan paljon sinista varia. Myos
muut yritykset korostivat tunnusvareillaan tekstia esimerkiksi mainoksissa. Ty-
pografia oli kuitenkin kaikilla melko hillittya ja selkeasti asiakkaan kannalta hy-

vin mietittya.

Kaytettavyydeltaan verkkokaupat olivat paasaantoisesti hyvia ja helppokayt-
téisia. Nielseniin ja ISO-standardiin verrattuna verkkokaupoilla oli yleisesti
hyva mahdollisuus tayttaa asiakkaiden tarpeet ja taten saavuttaa asiakkaiden
tyytyvaisyys. Jokaisessa verkkokaupassa I0ytyi ylareunasta hakukone, ja tuo-
tevalikot olivat selkeita. Ainoastaan Newegg oli tuotevalikoltaan vanhanaikai-
nen ja hieman sekava, eikd heidan vaaleanharmaa hakukoneensa erottunut
valkoiselta pohjalta tarpeeksi selkeasti. Newegg kuitenkin tarjosi ainoana yri-
tyksena tumman yatilan, joka oli miellyttava varsinkin pimeassa selatessa. La-
tausnopeuksissa oli yllattavan paljon eroa sivustojen kesken ja Target, seka

Newegg olivatkin testituloksissa tietokoneella hieman hitaita.

Pohjoismaalaisilta verkkokaupoilta 16ytyi myos chat-tuki helposti ja vuorokau-
den ympari oli palvelemassa robotti, seka aukioloaikoina asiakaspalveluhen-
kild. Gigantti, seka Best Buy tarjosivat lisaksi myds videopuhelu mahdollisuutta
asiakaspalvelussa. Muilta yhdysvaltalaisyrityksilta ei suoranaista chat palvelua
I6ytynyt. Targetilla sisdankirjautuneet asiakkaat saavat mahdollisesti chat-pal-
velua selvittamalla ensin tietojaan ja esimerkiksi missa asiassa apua tarvitaan.
Siltikdan kaikki tapaukset eivat etene chattiin asti, vaan sivusto voi esimerkiksi
kehottaa asiakasta soittamaan tai jattamaan viestipyynnon. Mydskaan mobii-
likaytettavyydessa ei ilmennyt suurempia ongelmia ja verkkokauppojen laatu

nakyi myos mobiililaitteella. Ainoastaan Power oli kaytettavyydelta erittain
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hidas. Muuten verkkokaupat olivat mobiilikaytettavyydelta lahes yhta hyvia
kuin tietokoneellakin, ja esimerkiksi tekstit olivat suurimmaksi osaksi hyvan ko-

koisia ja kuvat hyvin puhelimen naytolle skaalattuja.

Suuria eroja alueiden valilla ei verkkokaupoista I0ytynyt. Esimerkiksi eroja ku-
vien, typografian ja sisalléon osalta |6ytyi odotettua vahemman. Tama saattoi
osaltaan johtua kohderyhman pienesta, kuuden verkkokaupan otoksesta,
mutta toisaalta tulos osoittaa sen, ettd maanosasta riippumatta kyseisen alan
verkkokaupat kayttavat pitkalti saman tyylisia ja hyviksi todettuja visuaalisen
markkinoinnin keinoja. Kaytettavyydessa suurimmat erot tulivat ilmi chat-tuen
palveluissa, jotka olivat helpommin saavutettavia pohjoismaisissa verkkokau-
poissa, seka ostotapahtuman loppuvaiheessa, maksamisessa, jossa henkilo-
kohtaisesti tuli minulle yllatyksena verkkopankkimaksun puuttuminen yhdys-

valtalaisten maksutapojen joukosta.

8 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli analysoida viihde-elektroniikkaa ja kodinkoneita
myyvien yritysten verkkokauppoja ja verrata pohjoismaalaisia, seka yhdysval-
talaisia verkkokauppoja keskenaan. Opinnaytetyd sai alkunsa joulukuussa
2022 kun aihe varmistui. Tutkimuksessa tarkasteltiin verkkokauppojen typo-
grafiaa, markkinointia kuvilla, vareja, sivuston rakennetta, yleista kaytetta-
vyytta, sekd millaisen kuvan se tarjoaa yrityksesta kokonaisuudessa. Nama
kysymykset olivat tiivistetty kahteen tutkimuksen paakysymykseen, jotka oli-
vat: miten eurooppalaiset ja amerikkalaiset verkkokaupat eroavat toisistaan?
Millainen on verkkokauppojen typografia, markkinointi kuvilla, varit, sivuston
rakenne ja yleinen kaytettavyys? Luonteeltaan opinnaytetyd oli tutkimukselli-
nen ja tavoitteena oli tuottaa uutta tietoa verkkokaupoista ja niiden eroista mai-
den valilla. Teoriatietoa kerattiin paljon alan kirjallisuudesta, seka internet ar-

tikkeleista, kuten blogeista ja muista vastaavista.
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Teoriaa aiheesta oli melko helppo 10ytaa, ja esimerkiksi kirjallisuutta aiheesta
oli runsaasti tarjolla. Opinnaytetydn kirjoitusprosessi oli raskas, mutta kuitenkin
mielenkiintoinen ja aihe oli valittu kiinnostukseni mukaan, joten sain itsellenikin
paljon uutta tietoa seka teoriaosuudesta, seka varsinaisesta tutkimuksesta. YI-
latyin siita, kuinka vahan eroa verkkokaupoilla lopulta oli mantereiden valilla.
Tutkimuksen tulokset auttoivat minua ymmartamaan monia asioita verkkokau-
poista. Opin paljon esimerkiksi verkkokauppojen suunnittelusta, verkkokaupan
sopimisesta brandiin ja kohderyhman merkityksesta verkkokaupoille, seka
mitka asiat vaikuttavat verkkokaupan kaytettavyyteen. Tutkimukseni tuloksia
voikin hyodyntaa esimerkiksi uutta verkkokauppaa perustaessa, verkkokau-
pan suunnittelussa tai yleishyddyllisena tietona verkkokaupoista ja niiden

markkinointiviestinnasta.

Hankalimmat asiat opinnaytetydssa olivat aiheen rajaaminen ja tyon aikatau-
lutus. Opinnaytetydlla ei ollut toimeksiantajaa, joten rajaaminen ja aikataulutus
jaivat kokonaan omalle vastuulle. Alkuperainen ajatus oli saada opinnaytetyo
valmiiksi huhtikuun alkupuolella, mutta siita lipsuttiin noin kuukaudella. Tyon
rajaamisessa hankalinta oli rajata tarkeimmat asiat verkkokaupan markkinoin-
tiviestinnasta, seka kaytettavyydesta ja esimerkiksi mysteerishoppailu piti jat-
taa pois opinnaytetydsta sen laajuuden takia. Tutkimusta aloittaessani oli huo-
lena, saako aiheesta tehtya tarpeeksi laajan opinnaytetyon, mutta huoli ol
turha ja koin enemminkin runsaudenpulaa aiheista tyota tehdessani. Olisin
mielellani ottanut opinnaytetydhoni mukaan myds esimerkiksi aasialaisia verk-
kokauppoja, mutta siten materiaalista ja tutkimuksesta olisi tullut aivan liian
laaja ja joitain asioita olisi pitanyt pudottaa pois. Myoskaan kaikkia aasialaisia
verkkokauppoja ei saanut kdannettya muille kielille, joten sekin vaikutti koh-

deyritysten valintaan.
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