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Tutkimuksien tulosten perusteella toimeksiantajan on paranneltava verkko-
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koneet ja niiden optimointi seka panostettava jalkimarkkinoinnin ja sisalto-
markkinoinnin toimiin vahvemmin kuin ennen.

Tyon tulokset ja kirjallisuusaiheet ovat hyddynnettavissa missa tahansa verk-
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ABSTRACT

This thesis was commissioned for Jokikone Oy. The aim of the thesis was to
create action recommendations for online store customer acquisition and usa-
bility, and to help the client identify their customers. The work also introduced
various marketing measures and their utilization in order to attract new cus-
tomer acquisition, as well as post-marketing and content marketing, which
would produce added value for the customers.

The research approach of the work was a case study and the research used
qualitative and quantitative methods to obtain the material. A comparative
analysis was used as a qualitative research method, which was carried out
between four companies of the same size by observing and evaluating their
activities online and in social media channels. Quantitative data were collected
using an online survey, which was implemented using a Google Docs form for
existing customers of the online store.

Based on the results of the studies, the company must improve the usability of
their online store and, when acquiring customers, consider search engines
and their optimization, and invest in post-marketing and content marketing ac-
tivities more strongly than before.

The results of the work and theory topics can be used in any online store, re-

gardless of the field. However, one must consider the fast-moving field and
how long the information in this thesis will remain relevant.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on uusasiakashankinta verkossa. Opinnayte-
tyossa perehdytaan siihen, mista kaikkialta yritys voi hankkia asiakkaita verk-
kokauppaansa, mita hyotya asiakashankinnasta on seka kuinka hankitut asi-
akkaat saadaan pidettya yrityksen asiakkaina vastaisuudessakin. Opinnayte-
tyon toinen ja kolmas luku ovat teoriaosuutta, jossa kasitellaan verkkokaup-

paa, asiakashankintaa seka mittaamista.

Verkkokaupat tulivat kaikille viimeistaan tutuksi vuonna 2020, kun koronapan-
demia pysaytti tavallisen arjen. Se sulki ravintoloita ja liikkeita, asetti rajoituk-
sia yrityksille ja kontakteja pyydettiin valttamaan. Korona vaikutti vahvasti
kauppojen toimintaymparistddn ja kivijalkaliikkeet kokivat asiakaskatoa. Sen
myo6ta moni yrittaja paatti siirtda liiketoimintaansa verkkoon. Toimintaymparis-
tona verkko on kuitenkin hyvin erilainen kuin kivijalkaliike, mutta sen tuomat
mahdollisuudet ovat suuret. Oli kyseessa kivijalkamyymala, vasta-aloittanut
verkkokauppa tai jo tunnettu verkkokauppa, tarvitsevat nama kaikki asiakkaita.

Yritys menestyy vain, mikali silld on asiakkaita.

Tyon toimeksiantajana toimii joensuulainen kone- ja venealan erikoisliike Joki-
kone Oy. Toimeksiantaja on uudistamassa verkkokauppansa kokonaan vuo-
den 2023 alussa, jolloin tapetille on noussut verkkokaupan kaytettavyyden toi-
minta ja se, kuinka sita voidaan kehittaa verrattuna vanhaan verkkokauppaan.
Toimeksiantaja haluaa kehittda verkkokaupan palveluitaan ja tehda uusasia-

kashankintaa uudistuneeseen verkkokauppaan.

Tyon tavoitteena on laatia opinnaytetyon toimeksiantajalle toimenpidesuosi-
tuksia asiakashankinnan kehittamiseksi verkkokaupassa. Tutkimuskysymyk-
sina ty0ssa kaytettiin seuraavia:
- Millaisia asiakaspersoonia/kohderyhmia verkkokaupan asiakaskun-
nasta voidaan muodostaa?
- Millaiset ovat asiakaspersoonakohtaiset asiakaspolut verkkokaupassa?
- Miten asiakashankintaa ja kavijalikennetta verkkokaupassa voisi kehit-
taa?



Tutkimuksessa kaytettiin laadullista ja maarallista menetelmaa aineiston hank-
kimiseksi. Laadullinen aineisto kerattiin vertailuanalyysin avulla ja maarallinen
aineisto kyselytutkimuksella. Kyselytutkimus suoritettiin verkkokaupan asiak-
kaille, jotka olivat tilanneet toimeksiantajan verkkokaupasta. Asiakashankinta
alkaa useiin kohderyhmien maarittelylla, josta se siirtyy asiakashankintaka-

navien maarittelyyn (Yrityksen perustaminen.net s.a.)

Kyselyn avulla muodostettiin asiakasprofiileja seka asiakaskohtaisia ostopol-
kuja, joiden avulla saatiin tietoa esimerkiksi siitd mita kautta asiakkaat ovat
|0ytaneet verkkokauppaan, ja mika heidat on saanut ostamaan juuri Jokiko-

neen verkkokaupasta.

2 VERKKOKAUPPA

Nykyaikana verkkokauppa kasitteesta tulee monelle ensimmaisena mieleen
kuluttajaverkkokauppa, ja vaikka nykyaan se vahvasti painottuukin kuluttaja-
markkinoihin, on se kuitenkin ennen ollut vain yritysten valinen markkinaka-
nava (Kim & Eom 2002). Nykyaan verkkokauppa voi olla vahva tuki kivijalka-
likkeen rinnalla tai yritys voi toimia pelkastaan verkossa. Naissa luvuissa tar-

kastellaan verkkokauppaa kuluttajamarkkinoiden nakokulmasta.

2.1 Verkkokauppa kasitteena

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista inter-
netin kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttoon riippumatta siita, tu-
leeko lasku maksettavaksi myohemmin vai maksetaanko ostokset valittomasti
verkkopankin, luottokortin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Internetkaup-
paa on valmiille sahkdiselle lomakkeelle internetissa taytetty ja lahetetty tilaus
seka verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan sisaltyy kotimainen ja

ulkomainen verkkokauppa (Tilastokeskus 2016.)

Verkkokaupasta kaytetaan myos nimitysta sahkoinen kauppa tai e-commerce.
(Tieke 2016). Verkkokauppa voi siis olla yksinkertaisimmillaan yksi verkkosivu,

josta Ioytyy tuotteet, niiden tiedot sekad mahdollisuus ostaa tuote sivujen kautta

7



sahkoisesti ilman kontaktia myyjayritykseen. Kuluttajansuojalaki (6. luku 7. §
1. mom.) maarittaa etamyynnin tarkoittavan kulutushyddykesopimusta, joka
tehdaan ilman, etta osapuolet ovat yhta aikaa lasna ja paikalla vaan jonka te-
kemiseen kaytetaan vain etaviestinta. Etaviestimella tarkoitetaan puhelinta,
postia, tietoverkkoa tai muuta vastaavaa. (Kuluttajansuojalaki 6. luku 7. § 2.

mom.)

Verkkokaupat voidaan jakaa lukuisiin eri muotoihin kaupankaynnin luonteen ja
myynnin osapuolten mukaan. Myynnin osapuolten mukaan nimettyna puhu-
taan useimmiten kolmesta erilaisesta verkkokaupan muodosta. (Alhonen
2015, 22). Hsieh ja Tsao (2014) jakavat myos kirjassaan verkkokaupan kol-
meen osaan: Nama osat ovat yritysten valista B2B business-to-business-
kauppaa (yritysverkkokauppa), jossa kaupan osapuolina toimivat vain yrityk-
set. Toinen osa on B2C business-to-consumer-kauppa (kuluttajaverkko-
kauppa), missa kauppa tapahtuu yrityksen ja yksityisen kuluttajan valilla. Nai-
den lisaksi on myds olemassa kolmantena Consumer to consumer- malli el
C2C (kuluttajien valinen verkkokauppa), jossa kuluttajat kayvat kauppaa kulut-

tajien kanssa.

Hallavuo (2013, 20) sanoo kirjassaan, etta verkkokauppa ei ole lahtdkohtai-

sesti teknologiaa tai myynnin prosessin tehostamista vaan ymmarrysta asiak-
kaiden ostokayttaytymisen muutoksesta ja siihen liittyvasta verkkopalveluiden
ja monikanavakonseptien kehittamisesta. Postin (2020) tutkimuksen mukaan
jo lahes 60 % suomalaisista osti verkosta vuonna 2020 kuukausittain ja lahes
kolmannes (29 %) puolestaan viikoittain. Verkkokauppa onkin siis tulevaisuu-

dessa yksi tarkeimpia myynnin kanavia.

Kuluttajille verkkokaupoista on paljon hyotya, silla se helpottaa ostamista ja
vertailua huomattavasti. Nykyaan esimerkiksi Googlen hakukoneella haettu
tuote listautuu kuluttajan etusivulle, josta han nakee helposti monia verkko-
kauppoja, jotka kyseista tuotetta myyvat ja paljonko tuotteen hinta on. Nain
vertailu on helppoa kuluttajalle silla han voi tehda sen kotisohvaltaan kasin.
Ostamisen mahdollisuus ei ole siis sidottuna paikkaan eika mydskaan kellon-

aikaan, silla verkkokaupat ovat auki 24/7. Myos verkkokauppojen kattavat
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maksu- ja toimitustavat helpottavat kuluttajan ostamista. Naihin perehdytaan
lisda luvussa 2.5. Verkkokauppa voidaan myos personoida kuluttajan omien
mieltymysten mukaiseksi ja tuotteet hinnoitella ja nostaa esille erilaisten kayt-

tajaryhmien mukaan (Alhonen 2015, 21).

Yritykset sita vastoin hyotyvat verkkokaupoista myos. Ensinnakin verkko tar-
joaa teoriassa mahdollisuuden rajattomaan maaraan tuotteita. Fyysisten tuot-
teiden kohdalla pitaa edelleen ottaa huomioon varaston tilavuus, mutta sah-
koisia tuotteita myytaessa tallaisista rajoitteista ei tarvitse valittaa. (Alhonen
2015, 19-20.) Yrityksia myos helpottavat verkkokauppojen maailmanlaajuiset
kaytossa olevat verkkostandardit, jotka yhtenaistavat verkkokauppojen ulko-
nakoa ja sisaista toimintaa, jolloin asiakkaita voidaan tavoittaa maailmalaajui-
sesti. Toki verkkokaupassa on myos kulttuurisia eroja esimerkiksi sen suh-
teen, mitd maksutapoja suositaan, minkalaiset ulkoasut koetaan miellyttavim-
miksi ja miten varien merkityksia tulkitaan. Verkkokaupasta ostaminen on kui-
tenkin kaiken kaikkiaan hammastyttavan yhtenaista paikasta riippumatta. (Al-
honen 2015, 20.)

Verkkokaupan hallinnointi ja yllapitaminen on yrityksille myds kivijalkamyyma-
Iaa helpompaa ja onnistuu pienemmalla henkilostomaaralla, silla verkkokau-
pan monet toimet voidaan automatisoida tietokoneen hoidettavaksi. Verkko-

kaupat ovat myds usein kivijalkamyymaloita kustannustehokkaampia.

2.2 Liiketoiminnalliset lahtokohdat

Yritykselle voi tulla tarve perustaa verkkokauppa markkinatilanteiden muuttu-
essa nopeallakin aikataululla niin kuin olemme viime vuosina saaneet todis-
taa. Perinteisesti verkkokaupan suunnittelu lahtee pidemman aikavalin poh-
jalta. Yritys voi perustaa verkkokaupan jo olemassa olevan liiketoiminnan rin-
nalle liiketoiminnan parantamiseksi tai yritys voi avata verkkokaupan ainoaksi
myyntikanavakseen. Normaalisti verkkokaupat on nahty kivijalkaliikkeiden kil-
pailijoina, mutta verkkokaupan mahdollisuudet ovat yritykselle monipuoliset.
Verkkokaupan etuna on maailmanlaajuinen kuluttajaverkosto seka toiminta-

mallina verkkokauppa on kustannustehokas.



Kun paatos verkkokaupan perustamisesta on tehty, kerrytetty tietoa ja ymmar-
rysta liiketoiminnasta ja myynnista verkossa ja pohdittu omia resursseja on yri-
tyksen hyva aika alkaa pohtimaan ja kartoittamaan omia tarpeitaan verkko-
kaupalle (Vehmas 2008, 144). Verkkokaupan perustamisessa on tarkeaa ym-
martaa verkko erilaisena liiketoiminta-alueena ja toimintaymparistona verrat-
tuna kivijalkaliikkeeseen. Verkkokaupan perustaminen nykypaivana on hyvin-
kin helppoa. Palveluntarjoajia, jotka voivat rakentaa koko verkkosivun yrityk-
selle, 16ytyy paljon ja kivijalkaliikkeeseen verrattuna perustamiskustannukset

voivat olla hyvinkin pienet seka verkkokaupan yllapito on usein edullisempaa.

Verkkokaupalla voi olla erilaisia liiketoimintamalleja. Laudon ja Traver (2007)
kirjoittavat kuluttajille suunnatun verkkokaupan liiketoimintamalleiksi nelja eri-
laista mallia, jotka ovat virtuaalikauppa, monikanavainen kauppa, katalogi-
kauppias ja neljantena valmistajien suoramyynti. Virtuaalikaupalla tarkoitetaan
kaupankayntia, jota kdydaan vain verkossa, monikanavainen kauppa sita vas-
toin on verkko myynnin ja kivijalkaliikkeen yhdistelma. Katalogikauppiaalla tar-
koitetaan yritysta, joka postittaa luetteloita asiakkailleen ja yllapitavat esittelyti-
loja, jonne asiakkaat voivat tulla katsomaan naytteilla olevia tuotteita. He ovat

vain postiluetteloista siirtyneet elektronisiin luetteloihin.

Verkkokaupan tulisi tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Tasta syysta
verkkokaupatkin tarvitsevat liiketoimintasuunnitelman. Liiketoimintasuunnitel-
maa miettiessa tulisi aina ottaa Iahtokohdaksi asiakas ja asiakaslahtdisyys ja
alkaa rakentaa tavoitteita taman ymparille. Yrityksen tulisi suunnitella verkko-
kauppa asiakkaan ostoprosessin nakokulman mukaan, ei oman myyntiproses-
sin nakokulmasta. (Kosonen & Janhunen 2020, 21; Hallavuo 2013, 61.)

Asiakaskokemus on edelleen yksi verkkokaupan tarkeimpia panostuskohteita.
Asiakkaan hyva kokemus hyodyttaa verkkokauppaa sen tavoitteiden saavutta-
misessa (Tikkanen 2022). Verkossa kaikkea voi mitata. Mitata voidaan esi-
merkiksi liiketoimintaa, sisaltdéa tai brandia. Tulee kuitenkin ymmartaa, etta
kaikkea ei tarvitse mitata, vaan painvastoin on ymmarrettava ja etsittava

omaan liiketoimintaan ja strategiaan sopivimmat mittarit.
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Verkossa muutokset voivat tapahtua hyvinkin akkia, sen vuoksi verkkokauppi-
aiden keskiossa tulisi olla heidan oman ja yrityksen toimintakyvyn sailyttami-
nen. Jotta siina voi onnistua on keskityttava olennaiseen, ottamalla kaikkien
osaaminen avuksi ja tarkastelemassa mihin itse voi vaikuttaa (Paytrail 2022,
7.)

2.3 Verkkokaupan kaytettavyys ja toimivuus

Verkkokaupan kaytettavyydella ja toimivuudella on mahdolliselle ostajalle
suuri merkitys. Kukaan ei jaksa selata verkkosivuja, jotka ovat epaselvat, tuot-
teet ovat vaikeasti I0ydettavissa tai ostaminen itsessaan on lilan hankalaa ja
monivaiheista. Kaytettavyys voidaan maaritella kahtalaisesti. Ensinnakin se on
laadullinen kasite, joka mittaa tietyn jarjestelman kayton helppoutta. Toiseksi
se on kaikkien niiden toimien kokonaisuus, joilla jarjestelman kaytettavyytta
parannetaan (Alhonen 2015, 99.) Jakob Nielsenin (1993) mukaan kaytetta-
vyys voidaan jakaa viiteen osa-alueeseen.
e Tehokkuus, kuinka hyvin kayttajat saavuttavat tavoitteensa sivustolla?
e Muistettavuus, kuinka nopeasti kayttaja oppii verkkosivun kayton ja
kuinka nopeasti han voi tehda asioita oppimisen jalkeen seka miten
han muistaa kayton jonkin ajan paasta?
o Tyytyvaisyys, kuinka miellyttavaa, tyydyttavaa tai mielenkiintoista verk-
kosivua on kayttaa?
e Virheettomyys, millaisia virheita kayttaja voi sivustolla tehda, miten va-
kavia ne ovat ja miten ne voi korjata?
e Opittavuus, kuinka helppo sivustoa on kayttaa ensimmaista kertaa ja

kuinka helposti kayttaja oppii sivuston?

Hyvan kaytettavyyden edellytys on kayttajakeskeinen suunnittelu. (Alhonen,

2015, 100). Paytrailin (2021) tutkimuksen mukaan suomalaisille motivoi verk-
kokaupoissa ostamisen helppous ja vaivattomuus. Myds laajan valikoiman ta-
voittaminen, hintojen vertailu helposti omalta laitteelta seka edullisemmat hin-

nat koetaan verkkokaupan vahvuuksina.
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Lahtisen (2013, 113) mukaan verkkokaupan vierailijat voidaan myos jakaa
neljan eri rynmaan ja verkkokaupan toiminnan tulisi tukea naiden ryhmien ta-
voitteita. Nama ryhmat ovat:

o etukateen mietityn tavaran ostaminen

e tuoteryhman tutkiminen

e edullisimman hinnan etsiminen

e selailu inspiraation hankkimiseksi.

Verkkokaupan ulkoasussa tulisi ottaa huomioon kayttaja. Tuoteryhmat nime-
taan sen sisaltamia tuotteita kuvaavalla nimella ja itse tuotteissa on hyvat ku-
vat ja kattavat tuotekuvaukset. Lahtisen (2015, 118-119) mukaan etusivua

suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon se millaisena kavija nakee sivun. Etusi-
vulta tulisi kayda ilmi mita ja millaisia tuotteita yritys myy. Taytyy kuitenkin va-
roa, ettei etusivun esittelyssa olevat tuotteet anna vaaraa kuvaa tuotevalikoi-
masta, sen takia esittelyssa tulisi olla monipuolisesti eri tuotekategorioiden

tuotteita.

Jakob Nielsenin vuonna 2011 tekeman verkkokaupan kaytettavyystutkimusten
vertailun mukaan verkkokauppojen kaytettavyys on parantunut 2000-luvun ali-
kana huomattavasti. Monet verkkokaupat kuitenkin kompastuvat edelleen ha-
kutoimintojen huonoon toimivuuteen. Googlen hakukoneeseen tottuneet kayt-
tajat vaativat verkkokaupoilta edistyksellisia hakutoiminto mahdollisuuksia,
kuin mita verkkokaupoilla on tarjota. Jos asiakas ei Ioyda haluamaansa tuo-
tetta heti, han todennakoisesti olettaa, etta sita ei ole olemassa ja vaihtaa
verkkokauppaa. (Alhonen 2015, 101.) Navigoinnin ja tuotteiden hakemisen tu-
lisi olla kayttajalle helppoa ja selkeaa. Asiakkaan ostopolku tulee pitaa mah-

dollisimman helppona. (Lahtinen 2013, 119.)

Kaytettavyytta suunnitellessa tulisi ottaa myds huomioon mobiiliostamisen
osuus, silla Paytrailin (2020) tutkimuksen mukaan jo yli puolet verkko-ostok-
sista tehdaan mobiililaitteella. Lahtisen (2013, 152) mukaan myds matkapuhe-
limella verkko-ostoksiaan tekevat ostavat myods keskimaaraista enemman ver-
kosta. Tietokoneelle suunniteltu sivusto on niin erilainen, etta se tasta syysta
toimii huonosti mobiililaitteissa, minka takia jokaisen verkkokaupan tulisi suun-

nitella verkkokaupastaan myos mobiiliversio.
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Lahtisen (2013, 155-157) mukaan verkkokaupan kaytettavyytta voidaan pa-
rantaa esimerkiksi asiakaspalautteen, asiantuntija-arvion, kaytettavyystestauk-
sen ja A/B-testauksen avulla. Asiakaspalautteen kautta on yksinkertaisinta
saada palautetta, mutta riskina on se, etta jostain kaytettavyyden ongelmasta
asiakkaat eivat koskaan anna palautetta ja nain ollen se jaa huomioimatta.
Asiantuntija-arviossa asiantuntija testaa ja tarkastelee verkkokauppaa. Tama
on usein koettu kustannustehokkaaksi, nopeaksi ja soveltuvaksi menetelmaksi
kehitysvaiheessa olevaan verkkokauppaan. Asiantuntijaltakin voi kuitenkin
jaada asioita huomaamatta, joka voidaan huomata vasta kayton aikana. Kay-
tettavyystestauksessa valitaan testihenkiloita, joiden on suoritettava verkko-
kaupassa asiantuntijan valvonnan alla valmiiksi maarattyja tehtavia verkko-
kaupassa ja suoriutumisia arvioidaan sen perusteella, miten hyvin testihenkilo
on suoriutunut. A/B-testauksella taas tarkoitetaan, etta verkkosivusta tehdaan
kaksi eri versiota ja naita versioita verrataan keskenaan. Eri testauksien tulos-
ten perusteella sivustoon voidaan tehda sen kaytettavyytta parantavia muu-
toksia. (Lahtinen 2013, 155-157.)

Menestyakseen verkkokaupan on oltava asiakkaiden silmista luotettava (Alho-
nen 2015, 52). Luotettavuudesta voidaan viestia esimerkiksi erilaisten laatu-
merkkien ja sertifiointien kautta, josta asiakas saa tiedon, etta yrityksen ulko-
puolinen taho on tarkastellut verkkokaupan luotettavuutta. Usein asiakkaille
tarkeaa on tunne toimivasta ja turvallisesta maksamisesta. Euroopan uni-
onissa eri verkkosivustojen luotettavuuden ongelmaan on haettu ratkaisua yh-
denmukaistamalla unionimaiden kuluttajansuojaa koskevaa lainsaadantoja
seka tekemalla toimitustavoista lapinakyvampia, yksinkertaisempia ja edulli-
sempia. (Alhonen 2015, 52.)

Verkkokaupan toiminnallisuus koostuu taysin sen perustoiminnoista. Perustoi-
mintoja ovat sahkdinen tuoteluettelo, ostoskori, asiakkaan tunnistaminen/si-
saankirjautuminen, maksupalvelut ja seurantamahdollisuudet toimitukselle.
Laajempaa sahkoista toiminnallisuutta voidaan tehda ja kehittaa esimerkiksi
kavijaperusteisella sisallonmuodostuksella, mika yksinkertaisimmillaan voi olla

sita, etta asiakas saa suosituksia ja ehdotuksia siita mitd muut saman asian
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ostaneet ovat ostaneet sen lisaksi. Tata kutsutaan ristiin markkinoinniksi.
(Vehmas 2008, 16.)

Verkkokauppa toimijalle hyodyllinen toiminto on verkkokaupan integroiminen
niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Sisaisella integraatiolla tarkoitetaan verkkokau-
pan liittamista yrityksen eri jarjestelmiin ja tietokantoihin, naista esimerkkeja
ovat toiminnanohjaus, jonka kautta saadaan tuotteiden perustiedot, hinnat ja
varastosaldot, mediapankki, josta saadaan kuvia ja videoita verkkokaupan
kayttoon, asiakkuudenhallintajarjestelma, johon asiakkaiden tiedot tallenne-

taan ja josta niita voidaan tarpeen tullen noutaa.

Ulkoisella integraatiolla tarkoitetaan verkkokaupan liittamista yrityksen ulko-
puolelta tuleviin palveluihin ja sovelluksiin. Naihin sisaltyy esimerkiksi kortti-
maksupalvelut, hakupalvelut, verkostopalvelut, sahkoisen liiketoiminnan pal-
velut ja erilaiset hakemistot. (Vehmas 2008, 22.) Integraatio helpottaa toimijan
tyotaakkaa, silla edella mainitut asiat saadaan muuttumaan automatisoiduiksi
ja sahkoisesti toimiviksi. Positiiviset ja helposti onnistuneet ostokokemukset
saavat asiakkaan suurella todennakoisyydelld palaamaan takaisin verkko-

kauppaan.

2.4 Ostotapahtuma ja asiakaspalvelu verkkokaupassa

Ostotapahtuma tulisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja sen tulisi
edeta ongelmitta tilausvahvistukseen saakka. Jos asiakkaalla on hankaluuksia
valita oikeaa toimitusta ja maksutapoja on lilan vahan tai olemassa olevat
maksutavat eivat kay asiakkaalle asiakkaan ostoprosessi voi jaada kesken
huonon tilaussivun takia, vaikka verkkokaupan haku ja navigointi olisikin ollut
toimivaa. Taman estamiseksi tilaussivujen ja ostoskorin tulisi olla selkeéat ja
kaytettavyydeltaan hyvin toimivat. Ostoskorissa tulisi olla nahtavilla tuotteet
kuvineen seka tuotteiden nimet, maarat ja kappalehinta ja siita tulisi tulla jo
ilmi, kuinka paljon tuotteet maksavat siina vaiheessa viela ilman toimitusta.
Ostoskorista asiakkaan pitaisi myos paasta muuttamaan valittuja tuotteita,
poistamaan niita tai muuttamaan kappalemaaria. Toimituskulut maaritellaan

toimitusvalinnan yhteydessa ja loppusumma ilmoitettuna koko ostoksesta. Os-
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toskorista tulisi paasta kuitenkin vield palaamaan takaisin kauppaan. Myds pa-
kollinen rekisterditymisen vaatiminen on yksi syy miksi kavijat jattavat usein
ostokset tekematta. Tutkimusten mukaan pakollinen rekisterdityminen saa |a-

hes neljasosan kavijoista poistumaan kaupasta (Alhonen 2015, 101.)

Uudeksi tuotteiden ostotavaksi on verkkokaupan myo6ta syntynyt se, etta kulut-
taja kay ensin myymalassa katsomassa ja tutkimassa tuotteita, ja ostaa sitten
haluamansa tuotteet edullisemmin verkosta. Tama ostotapa sopii kuluttajille,
jotka jo tietavat mita haluavat ostaa. (Alhonen 2013, 18.) Mikali ostotapahtuma
ei kuitenkaan etene suunnitellusti tai oston tekemisessa tulee ongelmia tarke-
aan rooliin, astuu verkkokaupan asiakaspalvelu. Suurin osa asiakkaista ei kui-
tenkaan koskaan reklamoi viallista palvelua tai tuotetta, he jattavat vain osta-
matta toista kertaa. Huonossa tapauksessa sana negatiivisesta kokemuksesta
l&htee kiertamaan. (Lahtinen 2013, 243.)

Asiakaspalvelu on yhta tarkeassa osassa verkkokaupassa kuin se on kivijal-
kaliikkeessakin. Toimivalla asiakaspalvelulla saadaan pysyvia asiakassuhteita
(Alhonen 2015, 51). Verkossa tapahtuva asiakaspalvelu ei ole usein yhta hen-
kilokohtaista kuin kasvokkain tapahtuva, ja se on paljon vahaisempaa. Useim-
mat asiakkaat tekevat ostopaatoksensa itse. On kuitenkin tarkeaa, etta asiak-
kaalla tarjotaan erilaisia yhteydenottotapoja, erilaisia tapoja ovat esimerkiksi
puhelinpalvelu, sahkdposti, yhteydenottolomake, chat ja kysymys-vastaus-
palsta (Lahtinen 2013, 242—-243.) Nykyaikana myds monet yritykset ovat pe-
rustaneet omia sosiaalisen median tilejaan esimerkiksi Instagram, Facebook
ja Tiktok ovat naista yleisimpia. Yritykset voivat saada naiden tilien kautta
my0s paljon yhteydenottoja ja siita syyta myds sosiaalisen median kanavat tu-
lisi olla asiakaspalvelun seurannassa. Mita nopeammin asiakas saa asiakas-
palvelun eri kanavan kautta vastauksen sita todennakdisemmin han on tyyty-
vainen yrityksen asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu vaikuttaa myos merkitta-

valla tavalla siihen millaisen mielikuvan yritys asiakkailleen luo.

Yrityksen tulisi pyrkia asiakaspalvelullaan luomaan pitkaaikaisen asiakassuh-
teen, vaikka alkuperainen yhteydenotto asiakkaalta olisikin ollut negatiivinen.
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Negatiivinenkin kokemus voidaan muuttaa positiiviseksi ja saada asiakas py-
symaan asiakkaana hyvan asiakaspalvelun avulla. Kun asiakas kokee, etta
yritys haluaa ratkaista hanen ongelmansa, kokemus yhteistyosta syntyy (Alho-
nen 2015, 51). Kuitenkaan pelkka ystavallinen asiakaspalvelu ei riita, mikali
yritys ei saa ratkaistua asiakkaan ongelmaa eika asiakkaalle tule tunnetta, etta
yritys sitoutuu hanen tilanteeseensa (Alhonen 2015, 51). Aiemmin mainittu ris-
tiin markkinointi edellisessa luvussa on myds yksi asiakaspalvelun muoto, silla
siita saatu tieto on asiakkaalle aitoa ja tarkeaa tietoa, jota asiakas pystyy hyo-

dyntamaan.

Tietotekniikan kayttd yrityksissa muuttujina Vuosi. Sosiaalinen media kaytdssa, % yrityksista.
g2 %
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Kuva 1. Tietotekniikan kayttd yrityksissa (Tilastokeskus s.a.)

Kuvasta 1. Tietotekniikan kaytto yrityksissa nahdaan kuinka monet yritykset
ovat sosiaalisessa mediassa, kuinka kovan kasvun se on tehnyt vain muuta-
man vuoden aikana. Tasta voidaan myos paatella sosiaalisen median tarpeel-

lisuutta.

2.5 Maksu- ja toimitustavat

Verkkokauppa tarvitsee toimiakseen luotettavan maksunvalittajan ja toimivan
logistiikka kumppanin. Erilaisia maksu ja toimitustapoja tulisi olla kattavasti
saatavilla kuluttajalle, jotta ostoprosessi ei lopu puutteellisten tai huonojen
maksu- ja toimitustapojen takia.
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2.5.1 Maksutavat

Verkkomaksaminen maaritelldan sahkoiseksi tavaksi maksaa verkko-ostoksia.
Verkkokauppaan eri maksutapojen saaminen edellyttda yhteystyota eri mak-
sunvalittajien kanssa. Maksunvalitysjarjestelma on palvelu, joka integroidaan
verkkokaupan toimintaan ja tilauslomakkeeseen (Alhonen 2015, 71). Suunnit-
telu maksutapoihin vaatii hieman tyota ja aikaa, mutta kun maksutavat on va-
littu verkkokauppaan ja testattu toimiviksi tekee se tilausten hallinnasta ja
verkkokaupan yllapidosta helppoa ja vaivatonta. Suomessa suurimpia mak-
sunvalityspalveluita ovat Paytrail, Checkout ja Suomen Maksuturva Oy. (Alho-
nen 2015, 68-72.)

Asiakkaille yksi tarkeimpia maksamiseen liittyvia asioita on sen turvallisuus.
Tama selittanee osaltaan luottokortti ja verkkopankki maksutapojen suosion
silla ne vaativat lainsdadanndn myota vahvaa tunnistautumista. Laskulla mak-
saminen on myos kuluttajan turvallisuushakuisuutta, kun tuotetta ei tarvitse
maksaa ennen kuin on saanut sen itselleen ja nain ollen kuluttaja on saanut

tarkastettua tuotteen oikeellisuuden (Paytrail 2022, 29.)

Paytrailin tutkimuksen (2022) mukaan ihmiset suosivat eniten itselleen tuttuja
maksutapoja. Verkkopankki- ja luottokorttimaksut ovat olleet verkossa kaik-
kein suosituimpia maksutapoja vuodesta toiseen. Mobiilimaksut ovat kuitenkin
vahvassa nousussa ja tulevat hiljalleen edella mainittujen maksutapojen rin-
nalle. Turvallinen maksaminen on verkkokaupalle elintarkeaa, silla puutteelli-
set tai epaluotettavat maksunvalittdjat saavat asiakkaat siirtymaan toisiin verk-
kokauppoihin. Kuluttajat ovat tottuneet verkkokaupoissa monivaiheiseen mak-
samiseen ja vahvistuksiin ja pitavat tata tyylia turvallisena. Siksi vahemman
vaiheita sisaltava prosessi tuntuu monen kuluttajan mielesta epaluotettavalta
ja turvattomalta (Paytrail 2022, 28).

Verkkokaupan ei tulisi koskaan tallentaa kuluttajan tietoja, kuten luottokorttinu-
meroita ja muita tunnuksia turvallisuuden takia. Kaikki nama tiedot ovat mak-
sutapahtumaa prosessoivalla palvelimella, johon maksuvalitysjarjestelma het-

keksi ottaa yhteyden (Alhonen 2015, 70.) Toinen maksamiseen liittyva asia on
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maksamisen helppous. Noin 40 % kuluttajista suosii tiettyd maksutapaa sen
helppouden ja nopeuden takia (Paytrail 2022, 31.)

Verkkokaupassa tulisi olla saatavilla myos riittavasti eri maksutapoja. Kulutta-
jat siirtyvat herkat toiseen verkkokauppaan, mikali maksutapoja on liian vahan
tai ne eivat ole kuluttajille tuttuja. Taman vuoksi verkkokaupassa olisi hyva olla
saatavilla verkkomaksu-, korttimaksu-, mobiilimaksu- seka osamaksu- ja las-
kuvaihtoehdot. Eri maksutavoista on tarkeaa olla |0ydettavissa tietoa jo ennen

kassalle siirtymista (Ropponen 2021.)

2.5.2 Toimitustavat

Yritys tarvitsee toimivan ja luotettavan logistiikasta huolehtivan kumppanin toi-
mittamaan asiakkaidensa tilaamia tuotteita hyvin ja ajallaan. Yrityksella on yh-
talainen vastuu tuotteiden myynnista verkossa ja kivijalkamyymalassa, mutta
verkkokaupassa verkkokaupan vastuisiin vaikuttaa se miten tilatut tuotteet toi-
mitetaan. Jos tilaus toimitetaan asiakkaalle, asiakkaan valitsemalla toimitusta-
valla on verkkokauppa vastuussa tuotteen toimittamisesta ja sen oikeellisuu-
desta etakauppalain mukaan (Vehmas 2008, 131.) Etakaupan vastuisiin liittyy
tuotetietojen oikeellisuus, toimitusaikataulussa pysyminen, tuotteen laaduk-
kuus seka tuotteen mahdollinen katoaminen tai rikkoutuminen. Myds takuu ja

reklamaatio kuuluvat etdkaupan vastuisiin (Kivimaki 2020, 3—-12.)

Tilausmaarista riippuen verkkokauppiaan kannattaa rakentaa jakelustrategia,
joka on asiakkaille helpoin ja verkkokaupalle toimiva ja kustannustehokas (Al-
honen 2015, 80). Verkkokaupan toimitustavoilla ja niiden monipuolisuudella
on yhta suuri merkitys kuin maksutapojen monipuolisuudella. Mikali asiakasta
ei miellyta tarjolla olevat vaihtoehdot tai vaikka verkkokaupassa tarjolla olevat
toimittajat eivat toimita asiakkaan osoitteeseen tai sen lahelle jaa tilaus var-
masti tekematta. Toimitustapojen hinnoittelulla on myos suuri merkitys. Verk-
kokauppa pystyy kasvattamaan asiakkaan tilausten keskikokoa tarjoamalla il-
maisen toimituksen, mikali ostoskorin loppusumma ylittaa tietyn maaritetyn ra-
jan (Alhonen 2015, 80-81.)
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Toimitustapoja I0ytyy nykypaivana paljon erilaisia, asiakkaan on mahdollista
tilata esimerkiksi paketti kotiovelle, postin palvelupisteisiin, Smart-POST-pa-
kettiautomaatteihin seka Matkahuollon palvelupisteisiin ja pakettiautomaattei-
hin (Alhonen 2015, 81). Myds nouto myymalasta on yksi mahdollinen toimitus-
tapa useimmilla yrityksilla, joilla on kivijalkamyymala. Asiakkaan on myos ny-
kyaan helppo seurata lahetyksiaan erilaisten logistiikkapalveluita tarjoavien
yritysten mobiilisovellusten kautta. Naissa sovelluksissa voi myos usein hel-
posti muuttaa toimituspaikkaa ja toimitustietoja tarvittaessa ennen tilauksen
toimituspaivamaaraa. Verkkokaupan toimitustapojen taytyy toimia myos mo-
lempiin suuntiin, jotta tarvittaessa asiakas saa lahetettya tuotteen tuotepalau-

tuksena takaisin verkkokauppaan (Alhonen 2015, 81.)

Verkkokauppias voi tehda kuljetusliikkeiden kanssa erilaisia noutosopimuksia,
etta paketit tullaan hakemaan suoraan yritykselta tai sen varastolta tiettyina
paivina tai vaikka joka paiva (Alhonen 2015, 81-82.) Uusi kansanvalisesti suo-
siota saanut toimitustapa tuotteille on lahettipalvelut. Suomessa naita ovat esi-
merkiksi Wolt ja Foodora. Yleisimmin nama lahettipalvelu yritykset tunnetaan
ravintola ruokien toimittamisesta, mutta molemmat yritykset kuljettavat myos
erilaisia elintarvikkeita ja muita tuotteita koiran leluista kukkakimppuihin. Mo-
lemmat yritykset ovat myos perustaneet omat markettinsa, jossa he myyvat
sovelluksen kautta elintarvikkeita ja kayttotavaraa. Foodora kertookin, etta
heilla on saatavilla laaja paivittaistavaravalikoima, jota paivitetaan jatkuvasti
seka heiltd saa tuotteita, jota ei valttamatta ole normaaleissa ruokakaupoissa

ollenkaan myynnissa (Kamppila 2022; Niemi 2021.)

3 KAVIJALIIKENTEEN KEHITTAMINEN JA ASIAKASHANKINTA

Verkkokauppaan ja mille tahansa muulle verkkosivulle paatyy kavijoita mo-
nella eri tavalla. Jokainen verkkokaupassa asioija jattaa jalkeensa digitaalisen
jalanjaljen. Tata dataa keraavat verkkokauppiaat ja hyodyntavat sita toimin-

nassaan.
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3.1 Kavijaliikenteen ja asiakashankinnan kasitteisto

Kavijaliikenne tarkoittaa siis yksinkertaisimmillaan verkkosivuilla vierailevia
henkil6ita. Verkkokaupoille on tarkeaa saada kavijaliikennetta sivustolleen
mahdollisimman paljon ja pidemmalla aikavalilla pysyva kavijavirta. Jos si-
vusto on kavijalle tuttu loytaa han perille kirjoittamalla sivun hakukenttaan tai
osoitekenttaan. Yrityksien tulisi kuitenkin mahdollisuuksien mukaan edesaut-
taa itse kavijaliikenteen lisdamista sivuillaan. Tama onnistuu esim. sosiaalisen

median kautta, joko omilla postauksilla tai maksetuilla mainoksilla.

Myds hakukoneoptimointi on tarkeaa, mikali asiakas etsii tiettya tuotetta saat-
taa han hakukoneen kautta I0ytaa sivuille. Muita keinoja liikenteen ohjaa-
miseksi verkkokauppaan ovat esim. hakukonemarkkinointi ja muu verkkomai-
nonta (Lahtinen 2013, 171.) Jokaisella eri tavalla voidaan pyrkia lisddman ka-
vijaliikennetta. Ongelmana kuitenkin on se, miten kavija saadaan muutettua

maksavaksi asiakkaaksi.

Niin kuin edella mainittiin, on sivustolla kaynti yksi verkkovierailu tietylle sivus-
tolle. Tulosivuksi tai laskeutumissivuksi kutsutaan sivua, johon verkkokau-
passa vierailija ensin saapuu. Suurin osa vierailijoista poistuu tassa vaiheessa
heti laskeutumissivulta ja vain murto-osa vierailijoista saadaan pysymaan si-
vulla ja saadaan heidat konversioon. Konversio tarkoittaa asiakkaan tekemia
erilaisia toimenpidetta sivustolla, kuten tilauksen maksamista, uutiskirjeen ti-
laamista tai vaikka yhteydenottolomakkeen tayttamista asiakaspalvelulle (Ka-
nanen 2013, 62.)

Eri ostopaatoksen vaiheissa oleville asiakkaille maaritellaan erilaiset konver-
siotavoitteet. Aina tavoitteena ei tarvitse olla ostaminen. Sivuston korkeat
poistumisluvut tarkoittavat, etta sivustolle ajautuu vaaranlaisia kavijoita tai si-
vuston sisalto ei miellyta kavijaa (Kananen 2013, 67-68.) Mikali konversio ta-
pahtuu, voidaan vierailijasta puhua verkkokaupan asiakkaana. Uudesta poten-
tiaalisesta asiakkaasta kaytetaan nimea prospekti ja pelkastaan kiinnostu-

neesta asiakkaasta kaytetaan nimitysta liidi (Huttunen 2020.)

20



Uusasiakashankinta eli asiakashankinta on prosessi, jossa etsitaan potentiaa-
lisia uusia asiakkuuksia ja koitetaan saada heidat ostamaan tuotteita, niin, etta

ostopolku on mitattavissa ja toistettavissa (Sutton 2021).

Leads

Prospects
Evaluation

Purchase
Customers

Kuva 2. Suttonin (2021) asiakashankinnan vaiheet

Asiakashankintaa tehtdessa on mietittdva, miten uusi asiakas saataisiin kiin-
nostumaan omasta tarjonnasta. Bergstrom ja Leppanen (2018, luku 6.2) sano-
vatkin, etta aluksi kannattaa kartoittaa nykyiset asiakkaat, joista saadaan tie-
toa, mita voidaan analysoida markkinointimahdollisuuksien nakdkulmasta ja
heidan kauttaan 10ytaa potentiaalisia uusia asiakkaita. Asiakashankinnassa
taytyy kuitenkin muistaa, etta asiakashankinnasta puhuttaessa ei puhuta vain
uusista asiakkaista ja heidan hankinnastaan vaan myos olemassa olevien asi-
akkaiden palvelemisesta. Asiakashankintaan voidaan kayttaa erilaisia markki-
nointimenetelmia, mutta henkildsto ja palvelu ovat kuitenkin perustana asia-

kashankinnassakin (Bergstrom & Leppanen 2018, 425.)

Jokainen uusi asiakas on kuluera yritykselle. Kulun voi laskea kuinka paljon
per uusi asiakas on kaytetty rahaa markkinointiin. Saatu tulos kertoo, kuinka
hyvin markkinointi on onnistunut, mita pienempi on hinta per asiakas, sita pa-
remmin on onnistuttu. Tulos kertoo myos millaisia muutoksia yrityksen tulisi

tehda strategiseen markkinointiin ja toimintaansa ja miten se voisi tehostaa
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toimintaansa. Tehostamisen apuun voi kayttaa esimerkiksi uutiskirjetta ja re-

targeting-markkinointia (Sutton 2021.)

Loppujen lopuksi kannattavampaa on tehda lisamyyntia jo olemassa oleville
vanhoille asiakkaille, kuin hankkia uusia (Bergstrom & Leppanen 2018, 424).
Kuitenkaan unohtamatta aktiivisesti tavoittaa uusia, silla asiakasmenetys tay-

tyy kompensoida.

3.2 Asiakashankinta verkkokaupassa

Asiakashankinta on prosessi. Se edellyttaa kattavaa ja perusteellista taustatoi-
den tekemista. Asiakashankinta alkaa useiin kohderyhmien maarittelylla, josta
se siirtyy asiakashankintakanavien maarittelyyn (Yrityksen perustaminen.net).
Asiakaskanavavia ovat esimerkiksi sahkopostimarkkinointi, hakukonemarkki-
nointi, hakukoneoptimointi, mobiilimarkkinointi, verkkomainonta, sosiaalinen
media, affiliate-markkinointi ja mainonta paperilehdissa (Alhonen 2015, 103—
104.) Digitaalisen asiakashankinnan etu on paremmin kohdennettu markki-

nointi juuri oikeille kuluttajille.

Asiakashankinnan perustana on se, etta yritykset taytyy pyrkia tarjoamaan
tuotetta tai palvelua, joka on asiakkaalle arvokkaampaa kuin siita pyydetty
hinta. llman asiakashankintaa yritys ei tule menestymaan ja kasvamaan (Asia-
kashaku 2016). Yrityksen tulisi myds pyrkia saamaan asiakas palaamaan ta-
kaisin uudelleen ja uudelleen. Ostamisesta tulisi saada tehtya asiakkaille ru-
tiini myonteisen asiakaskokemuksen kautta. Asiakkaan tulisi myds tuntea ar-
voa ostamisestaan, tahan auttaa esimerkiksi erilaiset bonus- ja palkitsemisjar-
jestelmat, joissa asiakas voi kerata pisteita ja saada nailla alennusta seuraa-

vista tilauksista tai muita etuja (Alhonen 2015, 128.)

Brandi on tarkeassa asemassa asiakkaiden huomion kiinnittamisessa. Yritys,
jolla on vahva ja tunnistettava brandi jaa asiakkaiden mieleen ja tuntuu luotet-
tavalta. Nykypaivana yrityksen brandia luodaan yhdessa kuluttajan ja yrityk-

sen kanssa. Yritys ei voi enaa taysin maarittaa millainen sen brandi on, silla
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internetin kehittyessa ja verkkosivujen ja sosiaalisten medioiden kanavien li-
saantyessa kuluttaja voi luoda omaa kuvaa brandista sen antaman sisallon

avulla.

Komulaisen (2018, luku 4.3.) mukaan tarkein kuluttajien ostohalukkuutta li-
saava tekija on brandin vuorovaikutteisuus, silla 48 prosenttia kuluttajista pitaa
tarkeana, etta brandi on responsiivinen ja, etta brandi vastaa asiakkaiden tar-
peisiin. Toisena tarkeysjarjestyksessa tulee brandin tarjoukset. Erilaiset tar-
joukset saavat asiakkaan mita todennakdisemmin valitsemaan sinun verkko-
kauppasi kilpailijan verkkokaupan sijaan, mikali siella oleva tuote on kalliim-
malla myynnissa. Tarjouskampanjat voivat myos auttaa konversioprosentin
kehittamisessa. Kuitenkaan jatkuvat tarjouskampanjat eivat ole hyvasta silla
silloin asiakkaan luottamus yritykseen voi karsia ja asiakasta on hankala
saada ostamaan tuotteita enad normaalihinnalla. Tarkeana pidetaan myos si-
saltomarkkinointia eli erilaisia oppaita ja ohjeistuksia. Naiden kolmen tulisi olla
toimintoja, joita brandi pyrkii kehittdmaan parhaansa mukaan. Alla Sprout So-
cialin (2022) tutkimus diagrammi, siitd mita asiakkaat brandissa arvostavat ja

pitavat tarkedna (Komulainen 2018, luku 4.3).

Vuorovaikutteisuus 48 %
Kampanjoiden tarjoaminen 46 %
Opastaminen 42 %
Kiinnostavien kuvien jakaminen 38 %
Viihdyttaminen 36 %

Ekslusiivisen sisdllon tarjoaminen 35%

Kuvien nayttaminen kulissien takaa 27 %

Kilpailijoiden arvosteleminen 10 %

Kuva 3. Kuluttajien ostoaikomusta edistéava brandin toiminta Sprout Socialin (s.a.) mukaan.

Brandikehityksen myota brandeihin on alettu littamaan erilaisia merkityksia ja
tuntemuksia seka arvoja. Brandeja ajatellaan nykyaan persoonallisempina ja

niihin halutaan liittda mielikuvia. Tasta syysta yrityksen tulisi pyrkia tarjoamaan
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asiakkaalle sellaisia mielikuvia, joita yritys haluaa brandissaan korostaa. Sosi-
aalinen media on yrityksille tarkea paikka mainostaa brandiaan. Sosiaalisen

median kautta syntyy yhteisgja, joissa ihmiset opastavat ja jakavat tietoa toisil-
leen brandiin liittyvissa asioissa. Naita yhteisdja kannattaa hyodyntaa, silla yh-
teisOllisyys lisaa sitoutuneisuutta ja taman kautta yritys voi luoda asiakkailleen

lisaarvoa (Komulainen 2018, luku 4.3.)

Kohderyhmien maarittely tulisi aloittaa pohdinnalla millaisia omat asiakkaat
ovat tai millaisia uskot tulevien asiakkaiden olevan.
- Kenelle myyt tuotteitasi? Yritys vai yksityishenkil6t?
- Mita kautta voit tavoittaa potentiaaliset asiakkaat? Asiakashankintaka-
navat.
- Mitka asiat kohderyhmalle ovat tarkeita ja luovat heille arvoa? Esimer-

kiksi onko halpa hinta heille tarkeinta vai, vaikka ekologisuus?

Kohderyhmat ja heidan tarpeensa ja ostomotiivinsa tunnistamalla yritys voi
tarjota heille ratkaisuja tarpeisiin ja osaa kohdistaa heihin oikeanlaisia markki-
nointitoimenpiteita. Kohderyhmien tunteminen tuo yritykselle myos kilpailuetua
muita yrityksia vastaan (Yrityksen perustaminen.net.)

Suositukset jo olemassa olevilta asiakkailta ovat yrityksille yksi tehokkaim-
mista keinoista saada lisaa asiakkaita. Vaikka nykypaivana monet osaavat jo
itse arvostella positiivisen tai negatiivisen kokemuksensa nettiin kannatta yri-
tyksen kannustaa asiakkaitaan palautteeseen oli palaute positiivista tai nega-
tiivista. Negatiivisesta palautteesta yritys voi nimittain oppia jotain ja kehittaa

toimintaansa palautteen pohjalta.

Asiakkaan ostopolulla tarkoitetaan sita, kuinka potentiaalinen asiakas paatyy
hankkimaan tuotteen tai palvelun. Kyseessa ei ole yksittainen toimenpide
vaan prosessi, jonka avulla asiakas ja yritys luovat suhteen, joka vie kohti
kauppaa. Eri asiakkaiden ostopolkua kartoittamalla voidaan selvittaa millaiset

markkinointikeinot ja kanavat palvelevat parhaiten eri asiakkaita.

Asiakas tulisi kuitenkin saada ostamaan uudelleen. Jalkimarkkinointi on tassa
oiva apukeino. Jalkimarkkinoinnissa tulisi kayttaa kohdennettuja markkinointi-
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toimenpiteita. Esimerkiksi kiitossahkoposti tilauksesta, jossa voisi mahdolli-
sesti olla my0Os alekoodi seuraavaan ostokertaan. Palaava asiakas tulisi saada
sitoutettua kauppaan, jolloin hanesta saataisiin kanta-asiakas (Bergstrom &
Leppanen 2016, 425).

Asiakashankinta on kokoaikainen prosessi ja vaatii paljon tyota. Yrityksien
yleisimpia kompastuskivia ovatkin ajan- ja henkiloston puute. Markkinointitoi-
menpiteita ei kerita tehda ajallaan ja niiden seuranta on niukkaa. Markkinointi-
kanavia ei hyddynneta monipuolisesti, vaan keskitytaan paaasiassa vain yh-
teen kanavaan. Ongelmia voi aiheuttaa myos huonosti tai vaarin maaritellyt
kohderyhmat ja markkinointitoimenpiteet. Asiakashankinta tulisi nostaa korke-
alle prioriteeteissa, jotta sen voi saada onnistumaan (Sahlsten 2009.) Tunte-
malla asiakkaat voidaan heille raataloida juuri heidan tarpeisiinsa sopivaa
markkinointiviestintaa eri kanaviin. Kaiken taman lisaksi konversion ja kavijalii-
kenteen seurannalla saadaan luotua mittareita, joita seuraamalla voidaan te-
hostaa markkinointitoimenpiteita ja oikeanlaista asiakashankintaa tulevaisuu-

dessa.

3.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi SEM (search engine marketing) on ylakasite verkossa
tapahtuville markkinoinninmuodoille, joissa kaytetaan hakukonetta. Sen alle
kuuluu hakukonemainonta SEA (search engine advertising) ja hakukoneopti-

mointi SEO (search engine optimisation).
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Verkkomarkkinointi

SEM SMM
Hakukonemarkkinointi Sosiaalisen median markkinointi
SEA SEO SMA SMO
Hakukone- Hakukone- Sosiaalisen median Sosjaalisen median
mainonta optimointi mainonta optimointi

Kuva 4. Verkkomarkkinointi

Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta menevat helposti keskenaan sekai-
sin, mutta on tarkeaa muistaa niiden erot. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan pa-
rantamaan hakutuloksia ja verkkosivuston sijoitusta hakutuloksissa ja hakuko-
nemainonnalla mainoksesta ja sen sijainnista taas maksetaan. Yli 90 prosent-

tia ostoprosesseista alkaa hakukoneen kautta (Fonecta 2021.)

3.3.1 Hakukoneoptimointi

Viimeisen vuosikymmenen aikana hakukoneoptimointi on kasvanut yhdeksi
tarkeimmista markkinointikanavista yritysten valilla (Alhonen 2015, 104). Mo-
derni uusasiakashankinta on kustannustehokasta, silla asiakkaat pystyvat itse

Idytamaan yrityksen hakukoneiden avulla.

Hakukoneoptimointi on kaytanndssa ilmainen markkinointikanava. Silla voi-
daan lisata markkinoinnin tavoitettavuutta. Hakukoneoptimointi tarkoittaa
avainsanojen optimointia, joilla asiakas loytaa verkkokaupan hakukoneiden
valityksella, toisin sanoen se on prosessi, joka edesauttaa ja parantaa sivusi
sisaltdéa, sosiaalisia kanavia ja I0ydettavyytta (Mattinen 2020, luku 4.4).
Hakukoneoptimoinnin tavoite on pyrkia lisdamaan verkkokaupan kavijoiden
maaraa (Lahtinen 2013, 175).

Asiakkaat hakevat tietoa tarpeisiinsa verkosta avainsanojen avulla, hakukone,

esim. Google nayttaa ne silloin tarkeysjarjestyksessa. Ensimmaiset linkit ovat
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avainasemassa ja vain 25 prosenttia paatyy katsomaan toista hakusivua (Mat-
tinen 2020, luku 4.4.) Kun hakija pyrkii I0ytamaan jotain uutta, saatuja hakutu-
loksia tutkitaan enemman ja eri verkkokauppoja vertaillaan esimerkiksi hinnan
mukaan. Hakija vierailee nain useilla eri sivustoilla. Jakob Nielsenin verkko-
kauppakaytettavyystutkimuksen mukaan kuitenkin 39 prosenttia ostaa tuot-

teen ensimmaiselta sivustolta, joilla he vierailivat (Lahtinen 2013, 177.)

Hakukoneoptimointi voi myos parantaa markkinoinnin tuloksia eli konversiota.
Kun verkkokauppa houkuttelee hakusanoillaan sellaisia kavijoita, joita tuot-
teesi kiinnostavat, mahdollisuus tuotteen ostamiseen on isompi. Tata kutsu-
taan inbound-markkinoinniksi (Mattinen 2020, luku 4.4.) Piipon (2017) mukaan
hakukoneoptimointi koostuu useasta eri osa-alueesta.

1. Hakusanatutkimus kertoo, milla hakusanoilla hakijat etsivat tavaroita ja
palveluita verkosta. Hakusanatutkimus on tarpeellinen, jotta yritys tietaa
oikeat hakusanat ja saa nain optimoitua sivuston nakymaan parhaiten.

2. Sisallon optimointi huolehtii siita, ettéa verkkosivuston sisaltdé vastaa ha-
kusanatutkimuksen antamia hakusanoja.

3. Tekninen hakukoneoptimointi poistaa esteita, jotka voisivat haitata na-
kyvyytta ja auttaa myds hakukonetta ymmartamaan verkkosivun sisal-
toa. Tama pitaa sisallaan sivuston koodaamista ja rakenteellisia muu-
toksia.

4. Omalle sivustollesi kohdistuvat muiden tekemat linkit nayttavat hakuko-
neelle muiden arvostavan sisaltdasi. Tasta syysta linkkien hankinta on
yksi tarkea osa hakukoneoptimointia.

Hakukoneoptimointi vaatii aikaa ja on pitkajanteista tyota. Tasta syysta sita tu-
lisi kehittaa koko ajan lisaa ja lisaa, jotta se ei jaisi jalkeen. Hakukoneista
Google on ylivoimaisesti suosituin. Suomessa Googlen markkinaosuus on 98
prosenttia. Taman takia hakukoneoptimoinnissa kannattaakin keskittya paa-

asiassa vain Googlen hakukoneoptimointiin (Lahtinen 2013, 177-178.)
Hakukoneoptimoinnilla tuloksien saaminen ei ole nopeaa ja optimoinnin aloit-

taminen voi olla isokin tyd, mutta sen lisaaminen monikanavaiseen markki-

nointiin luo edellytyksen menestykseen tulevaisuudessa (Mattinen 2020, luku
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4.4). Hakukoneoptimointia ei tule kuitenkaan sekoittaa hakukonemainontaan
(Lahtinen 2013, 175).

3.3.2 Hakukonemainonta

Hakukonemainonnalla tarkoitettaan maksettua mainontaa, joka nakyy hakuko-
neissa ylimmilla sijoilla. Nama eivat kuitenkaan ole varsinaisia hakutuloksia,
vaan ostettuja mainoksia (Lahtinen 2013, 200.) Nykyaan mainoksissa on ol-
tava teksti "ad” tai "mainos”, kielesta riippuen. Hakukonemainonta toimii PPC-
eli pay per click -periaatteella, mika tarkoittaa sita, etta veloitus tapahtuu vain
silloin, jos joku klikkaa mainosta. Mainosten sijoittumiseen hakutuloksissa vai-
kuttaa se, kuinka paljon mainoksesta on maksettu eli toisin sanoen se toimii
huutokauppaperiaatteella (Geddes 2014, 3-5.) Hakukonemainontaa kayte-

taan markkinoinnin ja brandayksen strategian yhtena osana.

Hakukonemainontaa toteutetaan niin, etta aloitetaan maarittelemassa avain-
sanat, joiden tulisi kuvastaa yrityksen tuotteita tai palveluita mahdollisimman
hyvin. Avainsanat voivat olla yksittaisia sanoja tai monen sanan yhdistelmia.
Jokaisella hakunsanalla on hinta, jonka Google maarittda. Hinta maarittyy ky-

seisen sanan suosion mukaan (Fonecta 2021.)

Hakukonemainos muodostuu kahdesta eri osasta, otsikosta ja tekstikentasta.
Otsikon tarkoituksena on kiinnittda hakijan huomio, joten tasta syysta otsikko

tulisi olla kiinnostava ja linkitettavissa tuotteeseen tai palveluun, johon se vie.

GQ gle hakukoneoptimointi X =m 4 @ Q

0O, Kaikki [ Kuvahaku [ Videot @ Kartat ¢ Ostokset i Lisaa Tytkalut

MNoin 8 670 000 tulosta (0,31 sekuntia)

Mainos - hitps:/www mahondigital filseo

Strateginen hakukoneoptimointi - Paranna Google-nékyvyyttasi

Etsitkd hakukoneoptimoinnin ammattilaista? Tilaa meilta iimainen auditointi sivuillesi!
Paranna sijoitustasi Googlen hakutuloksissa toimivan hakukonestrategian avulla.

Kuva 5. Google-hakukonemainos hakusanalla hakukoneoptimointi

Tekstikentan ideana on tarjota pieni maara lisatietoa ja saada hakija nain klik-

kaamaan mainosta. Kuvassa 5, esimerkki mainoksen ulkonaosta.
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Mikali verkkokaupalla on kaytdssaan Google Analytics voi se seurata sen
kautta kavijoitaan. Google Analytics voidaan linkittda yhteen Google Ads-tilin
kanssa, jolloin yksittaisia sanoja voidaan seurata ja arvioida niiden hyotya nii-
den myynnin perusteella. Hakukonemainonta voi saada sivustolle nopeasti li-
saa kavijoita, mutta hakukoneoptimointi on taas pidemman aikavalin inves-

tointi, joka tuo uusia asiakkaita pitkaan (Piippo 2017).

3.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on alkanut yleistymaan kasitteena 2010-luvun jalkeen kasi-
kadessa digitalisoitumisen kanssa (Rummukainen ym. 2019, 40). Ihminen na-
kee noin 5000 mainosta paivassa. Tasta maarasta inminen kasittelee tietoi-
sesti vain noin 10 prosenttia. Tama tarkoittaa sita, etta suurin osa mainoksista
jaa huomiotta. Inmiset ovat myds viisastuneet mainosten suhteen ja tietoisesti
jattavat niitd myds huomiotta. Sisaltdmarkkinoinnin tarkoitus onkin herattaa
kiinnostus ja saada asiakas lukemaan sisalté (Myynninmaailma 2023.)
Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan inbound-markkinointia. Tama tarkoittaa sel-
laisen materiaalin tuottamista verkkokauppaa, joka lisaa kavijamaaraa ja si-
touttaa asiakkaita (Lahtinen 2013, 226; Mattinen 2020, luku 4.4.)

Materiaali, jota tuotetaan, on tarkoin valitulle kohderyhmalle tarkoitettua. Se on
raataloity heidan mieltymystensa mukaan ja on heille arvokasta ja hyodyllista.
Sisaltdmarkkinointia ovat esimerkiksi blogit, uutiskirjeet ja eri julkaisukanavat

(verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat).

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on herattaa henkildéssa luottamusta ja saada
asiakas kiinnostumaan seka sitouttaa lopulta asiakas yritykseen. Tarkoituk-
sena on siis tyrkyttavan markkinoinnin sijasta tarjota kiinnostavaa sisaltda ja
lisdarvoa asiakkaalle, joka saa asiakkaan itse hakeutumaan sisallon pariin
(Lahtinen 2013, 226.) Sisaltdmarkkinointia tuotetaan paaasiassa digitaalisena,
mutta esimerkiksi asiakaslehdet ovat myos yksi osa sisaltdmarkkinointia, hy-
vana esimerkkind S-Ryhman Yhteishyva-lehti, joka I0ytyy niin digitaalisena

kuin paperisena.
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Sisaltomarkkinointi ei siis ole suoranaista mainontaa, mutta sen on silti osa
toimivaa markkinointiviestintaa ja tukee yritysta saavuttamaan liikketoiminnalli-
sia tavoitteitaan. Kuitenkin vain pieni osa sisallosta ohjaa asiakasta ostamaan
suoraan (Rummukainen ym. 2019, 32). Sisaltdmarkkinointikin vaatii sitoutu-
mista. Esimerkiksi jos paattaa alkaa kirjoittamaan blogia yrityksen rinnalle, tu-
lee julkaisujen olla jatkuvia. Sisaltomarkkinointi tulisi mieltaa tavoitteelliseksi
prosessiksi. Hyva julkaisutahti on sellainen, etta asiakas ei unohda yritysta,
mutta yrityksen ei tule myoskaan tarjota liikaa sisaltoa, jotta asiakas ei kyl-

|asty.

Internetin koko ajan kehittyessa markkinoijille tulee haasteita eteen. Verkko-
kauppoja on monia, joten miten oma verkkokauppa saadaan erotumaan jou-
kosta? Vahva brandi on osa markkinointia ja herattaa luottamusta seka kiin-
nostusta. Siksi sisaltomarkkinoinnin tulisi olla brandistrategian kanssa yhte-

neva. Eli sisalté mita tuotetaan, tulee sopia brandiin.

Vaikka sisaltomarkkinoinnin valiton tavoite ei ole myynti, tulee sen kuitenkin
ohjata asiakasta ostamaan. Sisaltomarkkinoinnin haasteena onkin saada
muutettua kavijat maksaviksi asiakkaiksi (Myynninmaailma 2023; Alhonen
2015, 26). Yrityksen on tarkea ymmartaa mita asiakkaat haluavat ennen kuin
sisaltdoa aletaan tekemaan. Taytyy siis tietaa ne kohderyhmat ja heidan mielty-
myksensa. Kun tama on tiedossa, saa yritys tuotettua asiakkailleen ja potenti-

aalisille asiakkailleen arvokasta sisaltoa.

3.5 Kavijalilkenteen ja konversion seuraaminen ja mittaaminen

Verkkoanalytiikan avulla yritys voi selvittaa, kuinka moni asiakas todella toimii
tavoitteiden mukaan. Monen yrityksen verkkosivuilla kay paljon vierailijoita,

mutta heidan muuttamisensa maksaviksi asiakkaiksi on ongelma.

Kavijaliikenteen ja konversion seuranta on yksi tarkeista tekijoista hakuko-
nemarkkinoinnissa. Yrityksen tulisi asettaa kavija ja seuraajatavoitteita sivuil-
leen seka sosiaalisen median kanaviin. Naita tarkkailemalla nahdaan liiken-

teen lahteet, onko asiakas I0ytanyt sivuille sosiaalisen median kautta, hakuko-
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neen kautta tai vaikka uutiskirjeesta. Naita tarkkailemalla kannattaa myos seu-
rata konversioprosenttia, joka tarkoittaa sita, kuinka moni kavija tekee verkko-
sivuilla verkkokauppiaan haluaman toimenpiteen. Konversion mittaaminen on
yksinkertaista, esimerkiksi lasketaan verkkokaupasta ostaneiden suhde kavi-
jamaaraan (Kosonen & Janhunen 2020, 22-23.) Osto ei valttamatta aina ole
ensisijaisesti tavoiteltu toimenpide vaan se voi olla, vaikka uutiskirjeen tilaami-

nen.

Verkkomainonnan konversion mittaaminen on hieman hankalampaa. Vaihto-
ehtona voisi olla nayttdkonversion laskeminen, eli kuinka paljon yksi mainos
on tuonut kavijaliikennetta nayttoa kohden. Tama ei kuitenkaan ole tarkka mit-
tari (Mertanen 2017, 128-129.) Verkkomainonnan mittaamiseen on nykyaan
onneksi olemassa eri ohjelmia ja sovelluksia, jotka pystyvat sita mittaamaan.
Esimerkiksi Google Adsin kautta tehdyille mainoksille on tarjolla useita eri att-
ribuutiomalleja, joilla verkkomainonnan konversiota voidaan laskea. Vaikka
verkkomainonnan konversion mittaaminen on miltei mahdotonta, on hyva, etta
on kehitelty malleja, joilla konversiota voidaan jollain tavalla mitata ja arvioida
ja niiden pohjalta lahtea kehittamaan verkkomainontaa (Mertanen 2017, 131—
132.)

Verkkoanalytiikalla saadaan selvitettya kuinka moni kavija suorittaa konver-
sion verkkosivuilla, tatd kutsutaan konversioasteeksi. Konversioasteen ja kavi-
jaliikenteen seuraaminen on tarkeaa, mutta joskus se voi olla harhaanjohta-
vaa. Yrityksen tulisi huomioida koko kokonaisuus ja mitattava asioita myos lii-
ketoiminnallisesta nakokulmasta. Asiakkaita kannattaa analysoida, jotta saa-
daan tieto siitd millaisia asiakkaita, on yritykseltd ostanut ja mita eroja eri asia-
kassegmenttien valilla on (Pyyhtia 2013, 46—47.)

Kosonen ja Janhunen 2020 sanovatkin, etta tulisi tutkia mika asiakkaan osto-
polussa on ongelmana, mikali hinta per konversio on lilan korkea. Mikali on-
gelma Ioytyy, tulisi alkaa miettia mita sille tehdaan. Konversion kehittdmista
kutsutaan konversio-optimoinniksi. Konversioastetta voidaan korottaa kaytet-
tavyytta ja kayttokokemusta analysoimalla ja tekemalla halutusta tavoitteesta

asiakkaalle yksinkertainen. Optimoinnin tavoitteena tulisi olla mahdollisimman
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asiakaslahtoisen ja yksinkertaisen sivuston kehittaminen (Alhonen 2015, 119—
120.)

Nykypaivana tulee myos ymmartaa brandin arvo. Brandin tunnettavuutta ja
mielikuvia mittaamalla saadaan selville esimerkiksi uskollisten asiakkaiden
maara, jotka palaavat ostamaan yha uudelleen seka asiakkaan arvoa. Tulisi
saada selvitettya miten usein verkkokauppa keraa uskollisia asiakkaita (Pyyh-
tia & Salo 2017, 39—-40.) Verkkoanalytiikasta saatuja tuloksia analysoimalla
yritys

« nakee, mihin kannattaa laittaa resursseja ja mihin ei

e tunnistaa esteet strategisella tasolla kuin sisallossa

e erottaa mitka sosiaalisenmedian kanavat ovat potentiaalisia

e saa paremman kasityksen asiakkaistaan. Heidan mieltymyksistansa,

toimista ja motivaatiosta.

Tuloksia analysoimalla yritys tunnistaa mita markkinointitoimia kannattaa
tehda ja mihin kannattaa panostaa tulevaisuudessa (Komulainen 2018, luku
8.1.) Pyyhtia 2013 maaritteleekin verkkoanalytiikan yksinkertaisesti tiedon
analysoimiseksi ja sen kautta saadun tiedon hyddyntamisen liikketoiminnan ke-

hittamisessa ja asiakasymmarryksessa.

4 TOIMEKSIANTAJA JOKIKONE OY

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Jokikone Oy. Myéhemmin pelkka Jokikone.
Jokikone on perustettu 1980 Ita-Suomessa Joensuussa. Yritys on alusta lah-
tien toiminut vapaa-ajan konekauppana, josta se on lahtenyt laajentumaan
alaan liittyvien sivuhaarojen kautta. Nykyisin yritys myy vapaa-ajan koneiden
eli moottoripyorien, veneiden, monkijoiden jne. lisaksi tahan kuuluvaa varus-
tusta ja tekniikkaa, varaosia, ajovarusteita seka kalastustarvikkeita. Yrityk-
sessa toimii myos koneiden huolto ja yksi yrityksen slogan onkin "mika myy-
daan, se myos huolletaan” (Jokikone s.a.) Jokikoneen liikeideana on myyda
tuotteita ja palveluita, jotka tuottavat asiakkaillemme parempaa ja laaduk-

kaampaa vapaa-ajan viettoa.

Jokikone on myos ottanut kosketusta esimerkiksi vetouisteluun ja heilla on
oma JokikoneCup-vetouistelukisa. Myds alaan vahvasti liittyvat motocross ja
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snowcross ovat olleet vahvasti mukana jo monta vuotta omien tiimien myota.
Motocross ja snowcross ovat crossipyora ja moottorikelkkakisoja, joissa kuskit

ajavat valmiiksi tehdylla radalla ja koittavat sijoittua mahdollisimman korkealle.

Jokikoneella on kaksi kivijalkaliiketta Joensuussa seka 2017 avattu verkko-
kauppa. Yrityksen paamyymalassa sijaitsee palvelupisteet huollolle, seka
kone- ja varustemyynti ja varaosat. Toisessa myymalassa sijaitsee yrityksen
kalastus ja erapuoli. Tama myymala on yhdistetty toimintansa kanssa toiseen
Joensuulaiseen era- ja kalastustarvikkeita myyvaan yritykseen ja ne toimivat

samoissa tiloissa, mutta omilla y-tunnuksillaan.

Sesonkiaika yrityksella painottuu kesaan seka keskitalveen. Paras sesonki on
kuitenkin kesaisin. Kesaisin veneiden seka kalastustarvikkeiden myynti nou-
see huomattavasti. Tilatuimmat tuotteet verkkokaupasta ovat kalastustarvik-
keita, joten kesaisin verkkokaupan liikenne lisdantyy myds. Talvisesongissa

suurin myyntikohde ovat moottorikelkat seka niiden varusteet.

Jokikoneella on sosiaalisen median tileista Instagram, Facebook ja Youtube,
jossa he markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan, seka ilmoittavat ajankohtai-
sista asioista. Markkinointia tehdaan myos paikallislehdissa ja radiossa, kui-
tenkin harvemmin kuin sosiaalisessa mediassa. Myos hakukonemarkkinointi
Googlen valityksella on kuukausittaista. Jokikoneen markkinointi toimii kuu-
kausi ja tavoitepohjaisella mallilla, ja se on todettu sopivaksi sesonki painottei-

sen kaupan myyntiin.

Jokikoneella on 09/2022 paattyneella tilikaudella kahdeksantoista (18) tyonte-
kijaa. Tyontekijamaara kasvoi 12,5 % edelliselta tilikaudelta. Yritys tyollistaa

kesaisin myos kesatyontekijoita myymalassa ja huollon puolella.

Jokikoneen visiona on olla edellakavija
¢ he haluavat kehittaa ja kehittya toimialalla, seka kokeilla uusia toiminta-
tapoja.
¢ he haluavat olla kannattava ja kasvava yritys, jossa tyontekijat voivat
kehittaa osaamistaan.
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¢ he haluavat mukautua maailmantilanteeseen ja olla vastuullinen yritys

ilmastonmuutosta vastaan.

Jokikoneen missiona taas on olla asiantunteva ja esimerkillinen yritys tyoyhtei-

son, yhteistydokumppaneiden ja asiakkaiden silmissa.

Tehty tutkimus on toimeksiantajalle ajankohtainen, silla he ovat avaamassa
kokonaan uuden verkkokaupan, jonka kaytettavyys ja toimivuus olisi parempi
kuin edellisen. Vertailuanalyysilla toimeksiantaja saa ideoita ja kehitysajatuk-
sia omaan palveluunsa tai tuotteisiinsa tai esimerkiksi verkkokaupan kaytetta-
vyyteen. Kyselytutkimuksella toimeksiantaja saa tietoa, mista asiakkaat ovat
heidat Ioytaneet ja miksi asiakas on juuri ostanut heidan verkkokaupastaan.
Tata tietoa toimeksiantaja voi esimerkiksi hyddyntaa markkinoinnissaan, jotta

markkinointi osataan kohdentaa oikein ja oikeaan paikkaan.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus. Ta-
paustutkimusta voidaan tehda niin laadullisilla kuin maarallisilla menetelmilla.
Tapaustutkimusta kaytetaan usein liiketaloustieteissa ja se onkin tyypillinen
tutkimusstrategia (Ojasalo ym. 2020, 52.) Opinnaytetydssa kerattiin tietoa niin
laadullisilla kuin maarallisilla menetelmilla. Kehittamistyossa kannattaa kayttaa
montaa erilaista menetelmaa tiedon keruuseen, jotta saadaan toisiaan tayden-
tavaa tietoa (Ojasalo ym. 2020, 40).

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tapaustutkimus kay kehittamistyon lahestymistavaksi hyvin, silla sen tehtava
on luoda kehittdmisehdotuksia ja ideoita. Kohde, jota tutkitaan voi olla yritys,
yrityksen jokin osa, tuote, palvelu tai esimerkiksi prosessi tai toiminta. Tapaus-
tutkimuksen pyrkimys onkin tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutki-
muksen aiheesta. Tapaustutkimus vastaakin yleensa kysymyksiin "miten?” ja
"miksi?”. Tapaustutkimuksella ei pyrita tilastolliseen yleistamiseen (Ojasalo
ym. 2020, 52-55.)
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Tapaustutkimus on prosessi, joka rajautuu usein yksittaisiin toimintoihin tai
asioihin. TyOelamassa kehittamistyota ohjaa asetetut tavoitteet, jotka valikoitu-
vat kaytannon mukaan. Tapaustutkimuksen prosessi etenee yleensa neljassa
eri vaiheessa. Ensin l0ydetaan kehittamista vaativa ongelma tai kehittamisteh-
tava. Taman jalkeen siihen perehdytaan teoriassa tai kaytanndssa, jonka jal-
keen saatu aineisto analysoidaan. Viimeisimmassa vaiheessa esitetaan kehi-
tysideoita tai ehdotuksia (Ojasalo ym. 2020, 52-54.)

Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa niin laadullisia kuin maarallisiakin me-
netelmia (Ojasalo ym. 2020, 52-55). Menetelman valinnassa on hyva kysya
erilaisia kysymyksia, joilla saadaan selville mita on tarkoituksena selvittaa ja
taman avulla saada selville saadaanko vastaukset laadullisin vai maarallisin

menetelmin.

Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan kohteen
laatua, ominaisuuksia ja merkitysta kaiken kaikkiaan seka yleisella, etta syval-
lisella tavalla. Laadullisen tutkimuksen kohde on aina tarkasti valittu ja nain ol-
len tutkimuskohteita on huomattavasti vahemman maaralliseen tutkimukseen

verrattuna (Ojasalo ym. 2020, 105.)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan asioita. Tutkimus-
menetelman perusideana on saada kerattya joukko ihmisia, joilta saadaan
vastauksia tutkimusongelmista muotoitujen kysymysten avulla. Maarallisessa
tutkimuksessa vastauksia kasitellaan tilastollisilla analyysimenetelmilla. Tama
tutkimustyyppi vaatii riittavan joukon vastaajia, jotta tulos voisi olla luotettava.
Tata ihmisjoukkoa kutsutaan perusjoukoksi. Perusjoukosta I6ydetaan erilaisin
otantamenetelmin edustava otos, josta vastausta aletaan analysoimaan (Ka-
nanen 2008, 10.) Maarallisin menetelmin aineistosta saadaan lukumuotoista
tietoa ja on paras vaihtoehto silloin kun aineisto tulisi saada muutettua mitatta-
vaan muotoon (Vilkka 2021, 67). Tyypillisimpia maarallisen tutkimuksen me-
netelmia ovat esimerkiksi lomakekysely, strukturoitu haastattelu tai internet ky-

sely.
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5.2 Aineiston hankinta

Aineistoa voidaan hankkia tutkimuksiin niin laadullisilla kuin maarallisillakin
menetelmilla. Aineiston hankinnan lahtokohtana tulisi olla tutkimusongelma ja
tutkimuskysymykset, joiden mukaan muotoutuu se tapa, jolla aineistoa kera-
taan. Tassa opinnaytetyossa laadullisena aineistonhankinta menetelmana on
kaytetty vertailuanalyysia ja maarallisen aineistonhankintaan on kaytetty kyse-

lytutkimusta.

Vertailuanalyysi/benchmarking

Vertailuanalyysi tai toiselta nimeltaan benchmarking on menetelma, jolla tutki-
taan miten, toinen yritys on menestynyt (Ojasalo ym. 2020, 186). Vertailuana-
lyysissa tutkija etsii ja tarkastelee vertailtavien kohteiden eroavaisuuksia,

vaikka ne kuuluvatkin samaan lajiin. Tarkasteltavien eroavaisuuksien pohjalta
voidaan miettid, mika on eroavaisuuksien suhde toisiinsa. Ovatko eroavaisuu-

det toistensa syita tai seurauksia (Muotio 2021.)

Yrityksien valilla vertaillaan monesti menestyvia yrityksia ja organisaatioita ja
koitetaan l6ytaa syyt nilden menestykselle. Tasta voidaan oppia erilaisia me-
netelmia oman liiketoiminnan parantamiseen ja kehittamiseen. Vertailukoh-
teita voivat olla erilaiset organisaatiot, kilpailijat, oman yrityksen toinen osasto
tai vaikka toimialan tilastolliset keskiarvot ja standardit (Ojasalo ym. 2020,
186.)

Vertailuanalyysi on joustava ja taman ansiosta se sopiikin hyvin tutkimushank-
keen rungoksi tai tutkimaan pelkastaan yksityiskotaisempia asioita (Muotio
2021). Vertailuanalyysi vaatii paljon taustatyota, mutta pohjustus tulee aloittaa
siita, etta Ioydetaan kohde tai asia, jota kehitetaan. Vertailuanalyysi sopiikin
siksi parhaiten sellaisten kohteiden kehittamiseen, jotka ovat helposti maaritel-
tavissa (Ojasalo ym. 2020, 186.) Vertailuanalyysin idea ei ole kopioida vaan
oppia ja kehittda oppimaansa omaan toimintaan sopivaksi (Vuorinen 2013,
159). Yrityksen tulee my6és ymmartaa, miten valittu kohde talla hetkella toteu-

tuu yrityksessa.
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Toisena vaiheena on 10ytaa kehityskohteelle vertailukumppanit. Sen jalkeen
alkaa tiedonkeruu, jossa koitetaan jarjestelmallisesti I6ytaa mahdollisimman
paljon tietoa valittujen yrityksien tai organisaatioiden tavasta toimia kehitys-
kohteeseen liittyen (Ojasalo ym. 2020, 186.) Muotio (2021) korostaakin, etta ei
ole olemassa yhta oikeaa ja ainoaa tapaa tehda vertailevaa tutkimusta, joka

soveltuisi kaikkien kayttoon.

Oman toiminnan vertailu toisiin yrityksiin voi edistaa kilpailuasemaa monella
eri tavalla. Voidaan saada hyodyllista tietoa, miten kehittaa yritysta nopeasti,
kun tiedetaan, minkalainen tapa toimii. Jo tietoisuus kilpailijoiden olemassa-

olosta tulisi kannustaa yritysta kehittymaan (Ojasalo ym. 2020, 186.)

Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa tutkija esittaa lomakkeen kautta kysymyksia kyselyn vas-
taajalle. Kyselytutkimusta voidaan kayttaa mittausvalineena esimerkiksi yh-
teiskunta- ja kayttaytymistieteellisissa tutkimuksissa tai esimerkiksi mielipide-
ja palaute tutkimuksissa (Vehkalahti 2014, 11-12.)

Kyselytutkimus on monipuolisena aineistonkeruumenetelmana etukateen

strukturoitu. Silla voidaan saada kattavaa tutkimustietoa isoltakin joukolta ih-
misia (Luoto 2009, 1647). Tutkimustyyppina kyselytutkimus on enimmakseen
maarallista tutkimusta, silla siina sovelletaan tilastollisia menetelmia. Kysely-
tutkimuksen kysymykset ja vastaukset esitetaan sanallisina, mutta keratty ai-

neisto koostuu silti mitatuista luvuista ja numeroista (Vehkalahti 2014, 13.)

Suunnittelu on kyselytutkimuksen tarkein osa (Luoto 2009, 1648). Kyselylo-
makkeissa voidaan kayttaa joko avoimia kysymyksia, joihin vastaaja saa itse
kirjoittaa vastauksen tai monivalintakysymyksia, joissa on ennalta maaratyt
vaihtoehdot ja vastaajan tulee valita yksi tai useampi vaihtoehto, joka laheten
kuvaa hanta tai hanen toimintaansa tai arvoja. Lomakkeen kysymysten tulisi
olla mahdollisimman yksinkertaisia ja selkeitd (Luoto 2009, 1648). Analysointi-
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vaiheessa monivalintakysymykset ovat yksinkertaisempia ja nopeampia kasi-
tella Iapi, kun taas avoimet kysymykset on kaytava lapi yksitellen ja nain ollen
ne ovat aikaa vievia (Vilkka 2021, 106.) Kuitenkin avointen kysymysten avulla
voidaan saada materiaalia, jota ei ollut aikaisemmin osattu edes ajatella. Avoi-
miin kysymyksiin vastaaminen vie kuitenkin enemman aikaa, joka voi vahen-

taa vastausinnokkuutta.

Kyselytutkimuksen lomake kannattaa aloittaa kysymyksilla, joihin on yksinker-
taista vastata. Nama kysymykset ovat usein esimerkiksi demografisia kysy-
myksia. Kysymykset tulisi sijoittaa loogiseen jarjestykseen ja saman aihepiirin

kysymysten tulisi olla perakkain, jotta eteneminen lomakkeella olisi sujuvaa.

Ennen kyselytutkimuksen julkaisemista lomakkeen kysymykset olisi hyva tes-
tata lapi varsinkin silloin, mikali on kyse uusista kysymyksista tai jos kysymys-
ten muotoilun toimivuutta ei tiedeta. Pienellakin testauksella ja esitutkimuk-
sella saadaan paljon hyotya irti ja mahdolliset epaselvyydet saadaan poistet-
tua kyselysta ennen sen julkaisua (Luoto 2009, 1648.) Paasaantdona kysymyk-

siin voitaisiin kayttaa sita, etta kaikkia kysytaan kohtuullisen tarkasti.

Kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa taytyy konkretisoida tutkimuksen
keskeiset kasitteet ja selvittaa tutkimuksesta haluttu lopputulos. Kaikkien kysy-
mysten tulisi olla perusteltavissa ja niiden tulisi edesauttaa ennalta maaritelty-
jen tavoitteiden saavuttamisessa (Luoto 2009, 1647—1649.) Tutkijan on myos
huomioitava kyselyn kiinnostavuus ja vastaushalukkuus. Tasta syysta kysely-

jen tulisi olla maksimissaan 20 minuutin pituisia (Ojasalo ym. 2020, 131.)

Kyselytutkimuksien ongelmana voi olla niiden luotettavuus ja se, etta ei saada
rittavaa maaraa ihmisia vastaamaan kyselyyn. Luotettavuus riippuu pitkalti
siita, mika tutkimuksen aihe on ja millainen on tarvittavan tiedon luonne. Kyse-
lytutkimukset saattavat myds olla konservatiivisia tai ne saattavat tuottaa vain
pinnallista tietoa. Kysymykset eivat saisi olla johdattelevia ja vastauksista tulisi
saada mahdollisimman syvallisia, mutta niiden pitaisi myos vastata tutkijan

esittamaan kysymykseen. Myos epaselvat kysymykset voivat pilata hyvankin
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tutkimuksen. Epaselviin kysymyksiin ei osata usein vastata tai vastaus ei liity-
kaan millaan tavalla kysymykseen, jos vastaaja on voinut ymmartaa sen vaa-
rin epaselvyyden takia (Luoto 2009, 1647-1650.)

Kyselytutkimusten ongelmana on myds vastaajien vahyys eli kyselyn kato.
Usein kato onkin suurempi mita alun perin on ennakoitu. Kato vaikuttaa siihen
miten luotettavia vastaukset ovat silla, jos vastanneita on alle 60 %, tulokset
ovat todennakoisesti valikoituneita ja siksi niita ei voida tutkia yhta luotetta-
vasti. Noin 70 % vastausprosentti on tutkimuksen kannalta riittava ja tutki-

musta voidaan pitda onnistuneena (Luoto 2009, 1650-1653.)

Tietosuoja-asiat kuuluvat jokaiseen tutkimukseen. Jopa silloin, vaikka ky-
seessa olisi anonyymi kysely. Kyselylomakkeeseen saatetaan joskus tarvita
vastaajalta tunnistamiseen tarvittavia tietoja, mikali myohemmin on tarvetta
saada yhdistettya vastaajaa vastauksiin. Mita yksityiskohtaisempia asioita
vastaajilta kysytaan tutkimuksessa, edellyttaa se usein sopimuksen tekoa vas-
taajan kanssa (Luoto 2009, 1650.)

Kyselysta saadut tulokset olisi usein hyva jakaa vastaajien kesken, silla monia
kiinnostaa vastaamansa kyselyt. Mikali vastaaja ei koskaan saa mitaan lisatie-
toa tutkimuksesta voi olla, ettd han ei enaa halua vastata seuraaviin mahdolli-
siin kyselyihin. Siksi lyhyt tiedote vastaajalle olisi hyva tehda, jotta vastaaja

vastaisi tulevaisuudessakin kyselyihin (Luoto 2009, 1651.)

5.3 Aineiston analyysi

Aineiston analyysi aloitetaan yleensa esikasittelemalla aineistoa. Se on moni-
vaiheinen prosessi, riippuen siita onko aineisto laadullista vai maarallista. Laa-
dullisen aineiston tyypillisimpia analyysi valineita ovat teemoittelu ja tyypittely,
kun taas maarallisessa kaytetaan paljon tilastollisia ja numeraalisia menetel-
mia. Maarallisella aineisto analyysilla pyritaan ymmartamaan tutkittavan koh-
teen syy-seuraussuhteita, erilaisia ilmididen valisia yhteyksia ja yleisyytta.
Laadullisella aineisto analyysilla koitetaan saada selville tutkitun asian laatua,

ominaisuuksia ja merkitysta.
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Vertailututkimus

Vertailututkimuksen suurin tyo painottuu tarkkaan valmisteluun. Kun aineisto
on saatu hankittua valituilta yrityksilta, on aika alkaa vertailemaan ja analysoi-
maan saatuja tietoja. Vertailututkimuksessa aineiston analysointi tapahtuu ver-
tailemalla valituista yrityksista saatuja tietoja omaan toimintaan ja suunnittelu-
vaiheessa asetettuja tavoitteita lopputuloksesta hyodynnetaan vertailun
apuna. Aineistoa luokitellaan ja vertaillaan niin, etta aineistosta lIoydetaan yh-

talaisyyksia teorian kanssa (Ojasalo ym. 2014, 186).

Aineiston analysointi voidaan aloittaa esimerkiksi niin, etta |[0ydetaan vastauk-
set siihen, miten valitut yritykset toteuttavat valittuja prosesseja tai tuotteita.
Sen jalkeen analysoidaan erot oman ja valittujen yritysten valilla ja etsitaan
eroavaisuuksia. Saatujen erojen perusteella voidaan miettia, miten naita asi-

oita voidaan soveltaa omaan yritykseen.

Vaikka vertailututkimuksen tuloksena ei Ioytyisikaan mitaan, jota voitaisiin so-
veltaa omaan toimintaan, saattaa siitd saada uusia ideoita ja ajatuksia, jota ei

ollut aikaisemmin osattukaan ajatella (Karlof ym. 2003. 39).

Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa aineisto yleensa esikasitelldaan. Tama tapahtuu niin, etta
saatuihin vastauksiin tutustutaan esimerkiksi purkamalla aineisto havaintomat-
riisiksi. Havaintomatriisissa vaakariveille tulee havaintoja eli aineiston vastauk-
sia ja pystyriville muuttujia eli kyselytutkimuksen kysymykset. Jakaumien teke-
minen aineistosta helpottaa siihen tutustumista. Jakaumista nahdaan mita ar-

voja mikakin muuttuja sisaltaa (Vehkalahti 2019, 51-53.)

Aineistoa kannattaa kayda lapi myds tunnuslukujen kautta. Erilaisia tunnuslu-
kuja on paljon, mutta muutama keskeisin riittda aineiston analysointiin. Sopi-
van tunnusluvun loytamiseen vaikuttaa muuttujan mittaustaso. Yleisimmat tun-
nusluvut ovat kuitenkin minimi (min), jolla mitataan pieninta arvoa, maksimi

(max), jolla mitataan suurinta arvoa seka keskiarvo (mean), keskihajonta
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(stddev) ja havaintojen lukumaara (N) (Vehkalahti 2019, 54.) Verkkokyselyi-
den ongelmana on yleensa se, etta tilastolliset ohjelmat tuottavat vain nume-
roita ja tutkijan tulisi naista numeroista onnistua Idytamaan ja esittamaan nii-

den merkitys.

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetyossa

Aineistoa hankittiin laadullisilla ja maarallisilla menetelmilla. Laadullisen ai-
neiston keraamiseen tehtiin vertailuanalyysi ja maarallisen aineiston saami-
seen kaytettiin kyselytutkimusta.

Kyselytutkimus suoritettiin Jokikone Oy:n verkkokaupan jo olemassa oleville
asiakkaille. Vertailututkimus tehtiin neljan eri saman alan verkkokaupan valilla,
joista Jokikone oli yksi. Vertailun aiheena oli asiakashankinta, kuinka yritykset
hankkivat asiakkaita. Ovatko yritykset esimerkiksi lahestyttavia tai millaisia eri

markkinoinnin keinoja yrityksissa kaytetaan asiakashankinnan suhteen.

Kysely tehtiin kokonaisuudessaan verkkokyselyna ja siihen osallistui yrityksen
verkkokaupan asiakkaita, jotka ovat tilanneet verkkokaupasta vuoden 2023 ai-
kana. Kysely oli avoinna 6.3-20.3.2023. Kysely lahetettiin sahkopostin kautta
tilanneille seka myos heille, jotka tilasivat kyselyn aikana verkkokaupasta. Ky-
sely lahetettiin 131 henkildlle ja yhteensa kyselyyn vastanneita naista oli 53
henkil6a. Vastanneiden maara oli 40,46 %. Kysely lahetettiin vain kerran kulle-

kin asiakkaalle.

Vertailuanalyysi suoritettiin vilkon 10 ja 11 aikana. Vertailuanalyysissa vertail-
tiin yritysten asiakashankinta ja sitouttamismenetelmia havainnoimalla ja ver-
tailemalla esimerkiksi yritysten nettisivuja ja sosiaalisen median kanavia. Ver-
tailuanalyysiin valittiin Jokikoneen lisdksi kolme eri muuta yritysta ja vertailu
tehtiin ennalta suunniteltujen kysymysten pohjalta havainnoimalla heidan verk-
kosivujaan, sosiaalisen median kanaviaan ja testaamalla palveluita. Sosiaali-
sen median kanaviksi vertailuun paatyivat jokaisen yrityksen Instagram ja Fa-
cebook. Naita kanavista sisaltdoa tarkasteltiin noin kaksi kuukautta taaksepain,

riippuen miten aktiivinen yritys on ollut.
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Kaikki tassa opinnaytetydssa tehdyt aineiston keraamiseen ja kasittelyyn liitty-
vat asiat on tehty turvallisesti tietosuojaa kunnioittaen. Arkaluontoisia asioita ei
olla jaettu ilmi, eika kenenkaan kyselyyn vastanneiden yhteystietoja tuoda
esille. Tutkimuksen analyysin jalkeen opinnaytetyossa kaytetyt arkaluontoiset

materiaalit havitetaan.

Kyselytutkimus

Kysely suoritettiin kokonaan verkossa Google docs ohjelman kautta. Kysely-
tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa jo olemassa olevista asiakkaista

asiakasprofiileja seka tutkia heidan ostokayttaytymistaan, jotta saataisiin sel-
ville esimerkiksi millaisia markkinointitoimenpiteita yrityksen tulisi suorittaa,

jotta se tavoittaisi mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. Kyselylo-
makkeesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman yksinkertainen ja selkea ulko-
asunsa puolesta. Jokikoneen logo laitettiin ylOs, jotta kavisi selvaksi mille yri-

tykselle kyselya tehdaan.

Kyselylomakkeen ensimmaisilla kysymyksilla maariteltiin asiakkaiden demo-
grafisia tekijoita esimerkiksi ikaa ja sukupuolta. Naiden tietojen jalkeen kysy-
myksissa siirryttiin enemman asiakkaan ostokayttaytymisen analysointiin. Os-
tokayttaytymista selvitettiin erilaisilla kysymyksilla, esimerkiksi kelle asiakas on
ostanut tuotteen/tuotteita, miksi asiakas on ostanut tuotteen. Viimeisilla kysy-

myksilla koitettiin selvittaa asiakkaan ostopolkua ja sitoutumista yritykseen.

Kyselylomaketta testattiin ennen sen julkaisua Jokikoneen tyontekijoiden toi-
mesta. Kysymysten muotoja yritettiin miettia niin, ettei kysymysta voisi tulkita
monella eri tavalla. Kysymykset laitettiin perakkain ja jaoteltiin ryhmittain ana-
lyysin helpottamiseksi. Kyselyn loppuun tehtiin arvonta, johon voi halutessaan
osallistua, jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon. Lopuksi vastaajia

kiitettiin vastaamisesta.

Aineiston analysoinnin ja tulosten saamisen jalkeen vastanneet asiakkaat sai-
vat yleisvastaukset ja yhteenvedon kyselysta. Arvonta suoritettiin 31.3.2023.

Arvonnassa oli kolme (3) voittajaa, jotka saivat tuotepaketit.
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Kyselyn tavoitteena oli saada tietoa asiakkaidemme ostokayttaytymisesta ja
rakentaa naiden tietojen pohjalta asiakasprofiileja seka asiakaskohtaisia osto-

polkuja.

Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysissa vertailtiin verkkokauppojen asiakashankintaa seka verkko-
kaupan kaytettavyytta ja ostoprosesseja. Vertailussa oli mukana Jokikoneen
lisdksi kolmen eri muun saman alan verkkokaupan yrityksia. Kaikki vertailussa

olevat yritykset ovat suomalaisia keskikokoisia yrityksia.

Vertailuanalyysissa jaettiin aihealueet kategorioittain ja kategorioiksi muodos-
tuivat:

e Saatavuus ja tavoitettavuus, joka sisaltaa yhteystiedot seka tarkeita tie-
toja kaupasta osion

e Lahestyttavyys ja asiakaspalvelu

e Markkinointi’/hakukoneoptimointi

e Markkinointi/sosiaalinen media ja sisaltdomarkkinointi

e Sivuston ulkoasu ja kaytettavyys

Vertailuanalyysi aloitettiin luonnostelemalla kysymykset ja tutkittavat asiat
Word-pohjaan, johon myos merkattiin vastaukset sita mukaa kun niita tuli.
Pohjaksi muotoiltiin taulukko helpottamaan vastausten kasittelya. Taulukon
pohjalla on kaytetty jokaisen yrityksen verkkosivuja, sosiaalisen median kana-
via seka osaan yrityksista on tehty vierailu. Kaikki tiedot ovat kuitenkin keratty

havainnoimalla. Tulokset kerattiin analysoinnin helpottamiseksi taulukkoon.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset muodostuivat laadullisen ja maarallisen aineiston tulok-
sista ja vastauksista. Vertailuanalyysista tehty taulukko 16ytyy liitteesta 1 seka
kyselytutkimuksen pohja ja kysymykset |0ytyvat liitteesta 2. Toimenpidesuosi-
tuksista on tehty yritykselle jaettu esitelma, joka l0ytyy liitteesta 3.

43



6.1 Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi tehtiin Jokikoneen seka kolmen muun saman alan yrityksen
valilla. Vertailuanalyysin paatavoitteena, koitettiin selvittaa yrityksien verkko-
kaupan asiakashankintaa seka verkkokaupan kaytettavyytta ja ulkoasua. Tu-

losten helpottamisen selvittamiseksi ne kirjattiin lyhyesti taulukkoon.

Saatavuus/tavoitettavuus

Kaikkien neljan yhteystiedot seka myymaloiden sijainnit ja niiden yhteystiedot
olivat helposti I0ydettavissa. Jokaisen yrityksen tavoitettavuus oli hyva, jokai-
selta yritykselta 10ytyy verkkokauppa seka yksi tai useampi myymala ympari
Suomea. Taustatietojen maara oli Jokikoneella ja yritys B hyva, mutta muita
yrityksista se kokonaan puuttui. Yritysesittely on tarkea verkkokaupoille, silla

se lisaa luottamusta asiakkaiden silmissa.

Yritysesittely on yksi luottamusta nostattava tekija, mutta niin ovat myos erilai-
set sertifikaatit. Suomalaisia verkkokauppoihin tarkoitettuja sertifikaatteja on
esimerkiksi varmakauppa sertifikaatti. Yritykset, joilta se 16ytyy ovat kayneet
lapi prosessin, jossa varmistetaan verkkokaupan oikeellisuus. Kuitenkaan mil-
lakaan analyysin yrityksella ei ollut sertifikaatteja verkkosivuillaan. Verkko-
kauppojen luotettavuuden arvioinnissa tarkistin 10ytyyhan kaikilta vahintaan
yhteystiedot seka Y-tunnukset verkkosivuiltaan. Luotettavuutta lisaa myos hy-

valla suomen kielella kirjoitetut verkkosivut.

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelukanavia I0ytyi monelta yritykselta useampi. Yleisimmat olivat
puhelinnumero seka sahkopostiosoite. Jokikoneelta seka yhdelta toiselta yri-
tykselta 1oytyi myos lomake, jolla pystyy ottamaan yhteytta yritykseen. Yrityk-
sien asiakaspalvelun puhelinnumerot olivat auki joko myymaldiden aukioloai-
kojen puitteissa tai erillisellda mainitulla ajalla, yhdella yrityksella ei ollut mainin-
taa verkkokaupan asiakaspalvelun puhelinnumeron aukioloajoista. Yritys A:lla

kehotettiin kayttamaan muita yhteydenottotapoja puhelimen sijaan seson-
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kiaikoina. Asiakaspalvelukanavat olivat helposti I6ydettavissa jokaisen yrityk-
sen verkkosivuilta. Jokainen verkkokauppa lupaa sivuillaan asiantuntevaa

asiakaspalvelua.

Kokeilin sahkdpostin kautta asiakaspalvelun laatua ja nopeutta jokaisen kau-
pan paitsi Jokikoneen kanssa. Yhdesta kaupasta ei tullut vastausta ollenkaan
kysymykseeni ja kahdesta muusta vastaus tuli. Yritys B:n asiakaspalvelu oli
nopeaa seka sahkopostin kirjoitustyyli kohteliasta ja haluttu apu saatiin taman
yhden sahkopostin valityksella. Yritys A:n vastaus tuli myds nopeasti, mutta

asiakaspalvelun laatu ei ollut yhta hyvaa. Yritys C:n vastausta ei tullut.

Markkinointi

Analyysissa tarkasteltiin hakukoneoptimointia seka hakukonemainontaa eri-
laisten hakusanojen avulla. Hakusanoina kaytettiin jokaisen yrityksen jotain
tuotetta. Hakusanoja, joita kaytettiin, oli esimerkiksi vapaateline, sahkopera-
moottori, kaikuluotain ja robottiruohonleikkuri. Yhdellakaan yrityksella ei tullut

ilmi Googlen hakukonemainontaa.

Yritys B:n hakukoneoptimointi oli hyvaa, silla he nousivat listalle yleensa en-
simmaisen neljan nettisivun joukkoon tai olivat vahintaan ensimmaisella haku-
sivulla. Jokikone oli vaihtelevasti riippuen hakusananasta valilla ensimmaisella
sivulla valilla jopa viidennella sivulla. Yritys A:n ja Yritys C:n hakukoneopti-
mointi on puutteellista, silla he eivat nousseet listoille juuri lainkaan. Yhteenve-
tona tarkasteltiin syita hyvaan hakukoneoptimointiin ja yksi keskeisin tekija oli
Yritys A:n tuotteiden hyvat ja kattavat tekstit. Teksteista kavi ilmi, etta ne on
kirjoitettu itse persoonalliseen tyyliin. Googlen hakukone nostaa tallaisia verk-

kokauppoja ylemmas hakutuloksissa.

Jokaiselta yritykselta 10ytyi sosiaalisen median kanavista Instagram seka Fa-
cebook, jotka olivat linkitetty yrityksien verkkosivuille. Aktiivisuus heilla kaikilla
oli ndissa kanavissa samalla tasolla. Viikoittaisia postauksia ja tarinoita. Vuo-
rovaikutuksen taso sosiaalisen median kanavilla vaihteli. Osa yrityksista vas-
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taili ahkerasti kommentteihin tai tykkasi niista, osa ei laisinkaan. Sisaltd sosi-
aalisessa mediassa oli jokaisella yrityksella hyvin erilaista. Jokaisella yrityk-
sella oli postauksia erikoistarjouksista, mutta osassa verkkokaupoista keskityt-
tiin liilkaa vain tuotteiden mainostamiseen. Lisaarvoa posauksista ei saanut.
Yritys B:n sosiaalisen median kanavat myos keskittyivat vahvasti vain uusien
myymaldiden mainostamiseen ja kaikenlainen muu vuorovaikutus on jaanyt

talla hetkella kokonaan pois.

Yrityksista Jokikone, Yritys A ja B tuottivat kanaviinsa myos sisaltomarkkinoin-
tia. Sisaltomarkkinointia I0ysi yrityksen verkkosivuilta tai sosiaalisen median
kanavista. Jokaisella yrityksella sisaltomarkkinointi oli hyvin samantapaista,

annettiin vinkkeja tuotteiden kayttoon, erilaisia oppaita ja videoita.

Analyysissa tarkasteltiin myds, pystyyko asiakkaat arvostelemaan verkkokau-
pan tuotteita tai itse verkkokauppaa. Osassa verkkokaupoista tuotteita kykeni
arvostelemaan, mutta arvostelut eivat olleet vahvistettuja vaan kuka tahansa

voi niita kirjoittaa. Millakaan yrityksella ei ollut arvostelua itse verkkokaupalle,

mutta osa heista oli todella aktiivisia vastaamaan palautteisiin esimerkiksi

Google arvosteluissa tai Facebookin kautta jatettavissa arvosteluissa.

Sivuston ulkoasu ja kaytettavyys

Tultaessa etusivulle asiakas saa ensimmaisen kuvan verkkokaupasta. Jokiko-
neella verkkokaupan etusivulla ensimmaisena silmien edessa pyorii video
missa nakee yritysta ja sen valikoimaa. Yritys A:n ja B: etusivuilla oli kuvaka-
ruselli, jossa oli tarjoustuotteita, mainostusta uudesta myymalasta ja muuta in-
formaatiota. Yritys C:n etusivu ei ollut verkkokaupan etusivu vaan verkkokaup-
paan piti klikata viela erikseen. Jokaisella yrityksella oli selkea ja helposti navi-
goitavat sivut, jotka toimivat hyvin. Hakutoiminto toimi erinomaisesti yritys A:n
ja B:n verkkokaupassa niin mobiililaitteella kuin tietokoneellakin. Yritys C:n
verkkokaupassa hakutoiminto toimi jostain syysta paremmin mobiililaitteella,

silla tietokoneella se jarjesti hakusanalla haetut tuotteet outoon jarjestykseen.
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Suurimalla osalla yrityksista tuotekorit olivat selkeita, niissa oli tarpeeksi infor-
maatiota, kuvia oli useampi ja ne olivat hyvalaatuisia seka "lisaa ostoskoriin®
painike oli helposti erotettavissa. Yksi verkkokauppa ei kuitenkaan ollut panos-
tanut niinkaan tuotekortteihin ja heilla osa tuotekorteista oli kokonaan ilman in-
formaatiota tuotteesta seka kuvia oli vain yksi. Samaisessa verkkokaupassa
huomiota kiinnitti myds tyhjat kategoriat, joita painamalla tuotteita ei tullut ol-

lenkaan.

Tilaamisprosessi oli jokaisessa verkkokaupassa yksinkertainen ja selka. Osta-
jan ei tarvinnut halutessaan rekisteroitya verkkokauppaan. Tilauslomake oli
suurimmalla osalla verkkokaupoista yksisivuinen, yhdella verkkokaupalla kaksi
sivuinen. Lomake oli kuitenkin selva ja maksu seka toimitustavat sai katsottua
etukateen ennen kuin syottaa mitaan tietoja. Jokaisella verkkokaupalla oli mo-
nipuolisesti maksutapoja. Toimitustapoina oli myos yleisimmat Postin palvelut
seka Matkahuollon palvelut. Osalla verkkokaupoista oli myds mahdollisuus ko-

titoimitukseen.

6.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus suoritettiin 6-20.3.2023 aikavalilla. Kyselylomake sisalsi yh-
teensa 15 kysymysta ja ne jaoteltiin eri kategorioittain. Kategoriat olivat:

- demografisia taustatietoja

- ostamiseen vaikuttavia tekijoita

- Jokikoneen verkkokauppa ja sen kaytettavyys

Kysely tehtiin Google docs:in kautta ja se suunnattiin Jokikoneen verkkokau-
pan asiakkaille, jotka olivat ostaneet verkkokaupasta viime kuukausien aikana.
Yhteensa vastanneita kyselyyn oli 53 henkilda. Kysely lahetettiin 131 henki-
I6lle. Vastanneiden maara oli 40,46 %. Jokaiseen kyselyn kysymyksista oli

vastattava.
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Kyselyssa kerattiin demografisia tietoja, naita olivat asiakkaiden ika, suku-
puoli, siviilisaaty sekd ammatti. Kysely lahetettiin vain tilanneille asiakkaille, jo-
ten asuinpaikkakunnan tiedot saatiin tilausvahvistusten kautta eika niita tarvin-

nut erikseen kysya.

W Prosenttia

Paijat-Hame 5,66
Keski-Suomi  /mmmmmmm 1 89

’

Kanta-Hame  mmmmmmmmm ] 89
Varsinais-Suomi 5,66
Kainuu | mmmmmmm ] 89
Pirkanmaa | 3 77

Satakunta |esS————— 3, 7 7
Pohjanmaa 7,55
Eteld-Pohjanmaa e 3 77
Pohjois-Pohjanmaa 7,55
Lappi 5,66
Kymenlaakso | 3 77
Eteld-Savo 15,09

Pohjois-Sayo I i i 5,66

Sijainti

Eteld-Karjala  mmmmmmmmummmm i i - 7 55

Pohjois-Karjala 7,55
Uusimaa 11,32

Kuva 6. Kyselyyn vastanneiden asuin maakunta (n=53)

Ikajakauma jaettiin neljaan eri rynmaan. lkajakauma osoittaa, etta suurin osa
asiakkaista eli 60,4 % on 30—49-vuotiaita. Sen jalkeen suurin osuus ovat 50—
69-vuotiaat 22,6 % osuudella. 18—29-vuotiaita oli 17 % vastaajista. Yli-70-vuo-

tiaita ei ollut ollenkaan vastaajien joukossa.
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Kuva 7. Kyselyyn vastanneiden ika (n=53)

Sukupuolelle annettiin myos nelja eri vaihtoehtoa. Sukupuoleltaan kaikki vas-
tanneet ovat olleet miehiad. Tilanneista asiakkaista, jotka ovat saaneet kyselyn,
mutta eivat ole vastanneet siihen, vain kaksi oli naisia. Tasta voidaan paatella,
etta naisten osuus verkkokaupan asiakkaina on todella pieni. Sama voidaan

myos huomata Jokikoneen Kivijalkaliikkeessa.

Naimaton 34

Avioliitto

(2]
o

Avoliitto 14

En halua vastata

| I

Kuva 8. Vastanneiden siviilisaaty (n=53)
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Siviilisdadyn vastauksista voidaan paatella, ettda suurin osa vastaajista on joko

avioliitossa tai avoliitossa. Suurin osa 64,2 % vastaajista on myos tyossakay-

via henkildita. Opiskelijoiden, elakelaisten seka tyéttdmien/tydnhakijoiden

maara oli suhteellisesti melko sama.

Tyoton/tydhakija

Tyossakayva

Eldkeldinen

34

Opiskelija

~l

Kuva 9. Vastaajien ammatti (n=53)

Demografisten tietojen jalkeen kerattiin aineistoa asiakkaan ostokayttaytymi-

sesta neljan eri kysymyksen avulla. Osa kysymyksista oli monivalintakysymyk-

sia, joissa vastaajan piti kuvailla itsedan ostajana. Taman kysymyksen osa-

alueet kuuluivat seuraavat:

Saastavainen, talla tarkoitettiin asiakkaan rahankayttoa.
Tuhlaavainen, talla tarkoitettiin asiakkaan rahankayttoa.

Innovaattori, on henkild, joka haluaa ostaa uutuudet ensimmaisten ih-
misten joukossa.

Enemmistd, on henkild, joka ostaa hyviksi ja varmoiksi koettuja asioita
ja painottaa ostopaatdstaan muiden arvosteluihin tuotteesta.
Vaihtelunhaluinen, on henkild, joka tykkaa kokeilla uusia asioita ja tava-
roita.

Mukavuudenhaluinen, on henkild, joka haluaa osaa tuotteita tai palve-
luita, jotka han tietaa toimiviksi

Voimakastahtoinen, henkild, joka haluaa ostaa jonkin tietyn asian, kun

han sen loytaa. Tama henkild ei voi jattaa asiaa ostamatta.
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Kuvasta 10, kay ilmi, etta todella moni vastanneista 56,6 % kuvailee itsedan
saastavaiseksi. Tahan luultavasti vaikuttaa tamanhetkinen maailmantilanne,
kun elinkustannukset nousevat ovat inmiset tarkempia kulutuksestaan. Kaavi-
osta voi huomata myds, etta vastaajat ostavat mielellaan tuotteita, joista he
ovat kuulleet tai lukeneet hyvaa ja jotka ovat muiden toimesta koettu toimiviksi
tai jotka he ovat myos itse kokeneet toimiviksi. Joukosta 10ytyy myos tuhlaa-
vaiseksi (30,2 %) kuvailevia seka innovaattoreita (34 %) ja voimakastahtoisia,

jotka haluavat ostaa ndkemansa tuotteen (26,4 %).

30

Sadstdvainen

Tuhlaavainen 16

Innovaattori (haluaa ostaa uusimmat uutuudet) 18

30

Enemmistd (ostaa muiden varmaksi kokemia tuotteita)

Vaihtelunhaluinen (tykkaa testailla eri tuotteita) 16

Mukavuudenhaluinen

Voimakastahtoinen
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Kuva 10. Vastaajien luonteenpiirteet (n=53)

Suurin osa kyselyyn vastanneista on myds ostanut tuotteen/tuotteita vain
omaan kayttéonsa 45,3 %. Perheelle ostaminen ja puolisolle ja itselleen osta-
minen ovat todella tasoissa keskenaan vain 1,9 % erolla. Puolisolle ja itselleen

ostaminen oli hieman yleisempaa.
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Kuva 11. Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (n=53)

Seuraavassa kohdassa tutkittiin vastaajien ajatusmaailmaa. Suurimalle osalle
vastaajista (37) hintatasolla oli eniten valia ostopaatoksen tekemisessa. Seu-
raavaksi tarkeimpana monella oli laatu (30), tarkoittaen tuotteen laadukkuutta
seka sen perassa palvelu (29). Trendikkyydella, ekologisuudella, eettisyydella,
brandi mielikuvalla, uutuudella ja tottumuksella ei ollut niin suurta vaikutusta
ostopaatdksen tekemiseen eivatka vastaajat pitaneet niita niin suuressa ar-

vossa.

Viimeisimpana tutkittiin kuinka usein vastaajat ostavat tavaroita tai palveluita
internetin kautta. Suurin osa vastaajista (43,4 %) osti muutaman kerran kuu-
kauden aikana ja seuraavaksi suurin ryhma vain muutamia kertoja vuodessa
(32,1 %). Vain 3,8 % osti useita kertoja viikossa tai kerran viikossa interne-

tistd. Noin kerran vuodessa ostavia oli vastaajista 5,7 %.
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Kuva 12. Vastaajien ostomaara (n=53)

Seuraavassa osiossa siirryttiin tarkempaan tarkasteluun, siitd miten vastaaja
on loytanyt Jokikoneen verkkokaupan, milla han kayttaa internettia seka miksi
han teki tilauksen juuri Jokikoneen verkkokaupasta, mitka olivat siihen vaikut-
tavat tekijat. Suurin osa vastaajista oli 16ytanyt Jokikoneen verkkokaupan ha-
kukoneen kautta 35,8 %, mutta myds jo ennestaan yrityksen tuntevia oli iso
osa vastaajista 32,1 %. Mainoksen kautta verkkokaupan oli 16ytanyt 17 % vas-
taajista ja 9,4 % oli I6ytanyt yrityksen sosiaalisen median kautta. Vain pieni
osa 3,8 % ja 1,9 % oli Ioytanyt verkkokaupan toisen yrityksen sivun kautta tai

kuullut verkkokaupasta, joltain tuttavaltaan.
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Kuva 13. Vastaajien navigointi verkkokauppaan (n=53)

Kysymyksessa miten asiakas oli I0ytanyt verkkokauppaan, haluttiin tietada
tapa, jolla asiakas oli saapunut sinne. Tata kaytettiin kartoittamaan asiakkaan

ostopolkua.

Suurin osa asiakkaista kaytti verkkokauppaa puhelimella tai tabletilla (60,4 %)
ja 39,6 % kaytti verkkokauppaa tietokoneen kautta. Tasta syysta verkkokau-

pan kaytettavyys tulisi olla yhta hyva mobiililaitteella kuin tietokoneellakin.

Mobiililaitekayttajien mielesta verkkosivu toimi melko hyvin, seuraavan kysy-
myksen mukaan. Vain yksi henkilo on vastannut mobiilisivun toimivan huo-
nosti. Parhaiten asiakkaiden mielesta verkkosivustolla on toiminut asioimisen
helppous. Eniten huonoja vastauksia on saanut hakutuloksien suodattaminen
ja jarjestely. Tahan tulisi siis uudessa avaamattomassa verkkokaupassa kiin-
nittda huomiota. Muita huomioon otettavia asioita kaytettavyydessa oli tuote-
ryhmittely seka asiakaspalveluun voitaisiin kiinnittad enemman huomiota, jotta

tulos olisi parempi.

54



Mobiiliversio
Tuoteryhmittely

Hakutuloksien suodatus £0S

_—
E
e

vatatoirinee [T e i,
A
F
e

m2

Hyva tarjoama
ml

Asiakaspalvvelun saaminen on helppoa

Verkkosivustolla on helppo asioida
0 5 10 15 20 25 30 35

Kuva 14. Vastaajien mielipide verkkokaupan kaytettavyyteen (n=53)

Suurin ostoon vaikuttava tekija oli hintataso (81,1 %). Seuraavana tuli nopea
toimitus (52,8 %). Muita tilaajien ostomoaotiiviin vaikuttavia tekijoita olivat asia-
kaspalvelu, verkkokaupan luotettavuus seka mainonta. Kukaan vastaaja ei
vastannut ostopaatoksensa motiiviksi ekologisuutta tai eettisyytta. Tassa ta-
pauksessa eettisyydella tarkoitetaan sita, missa ja millaisissa oloissa tuotteet

valmistetaan.
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Kuva 15. Vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (n=53)
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Verkkokaupan asiakaspalvelua oli kayttanyt harva vastaajista. Taman kysy-
myksen vastaukset ovat myos epaluotettavia, silla kysymyksessa pystyi valit-
semaan monta vaihtoehtoa, ja muutama vastaus I0ytyi, joissa oli vastattu, etta
asiakaspalvelua ei ollut tarvittu, mutta myos, ettd esim. sadhkopostia oli kay-
tetty asiakaspalvelukanavana saman vastauksen sisalla. Puhelin ja sahko-

posti olivat tasavertaisina asiakaspalvelukanavina (11,3 %).
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Sahkdposti
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Kuva 16. Vastaajien kayttdmat asiakaspalvelukanavat (n=53)

Viimeisessa kysymyksissa kysyttiin, oliko vastaaja tilannut uutiskirjetta, seka
vastaaja pystyi jattamaan yhteystietonsa arvontaa varten. Vastaajista vain yh-
deksan (9) ei halunnut osallistua arvontaan. Uutiskirjeen on tilannut vain 13,2
% vastaajista. Uutiskirjetta olisi hyva saada markkinoitua enemman silla se

mahdollisesti sitouttaisi asiakkaita.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnaytetydn aiheena oli asiakashankinta verkkokauppaan. Tarkoituksena
oli selvittaa eri keinoja uusasiakashankintaan seka siihen, miten jo olemassa
olevat asiakkaat saadaan pidettya asiakkaina. Toimenpidesuositukset pohjau-

tuvat opinnaytetyon teoriaan ja tutkimuksista saatuihin vastauksiin.
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Kyselylomakkeella kartoitettiin asiakasprofiileja ja asiakaspolkuja. Tavoitteena
oli selvittaa asiakasprofiilit ja asiakaspolut, joiden avulla voidaan 16ytaa koh-
dentavia markkinointitoimia ja antaa naista toimenpidesuosituksia yritykselle.
Vertailuanalyysilla koitettiin I0ytaa uusia omassa toiminnassa hyvaksikaytetta-

via tapoja.

Toimenpidesuosituksissa pyrittiin antamaan inhimillisia ja oikeasti toteutetta-
vissa olevia suosituksia yritykselle. Toimenpidesuositukset ovat myos osittain
kustannustehokkaita yritykselle. Liitteista I0ytyy lomake, joka on annettu yrityk-

selle, jossa on toimenpidesuositukset.

7.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat seuraavat:
e Millaisia asiakaspersoonia/kohderyhmia verkkokaupan asiakaskun-
nasta voidaan muodostaa?
e Millaiset ovat asiakaspersoonakohtaiset asiakaspolut verkkokaupassa?
e Miten asiakashankintaa ja kavijaliikennetta verkkokaupassa voisi kehit-

taa?

Opinnaytetyon kyselytutkimus suuntautui Jokikoneen jo olemassa oleille verk-
kokaupan asiakkaille, jotka olivat ostaneet vuoden 2023 aikana verkkokau-
pasta. Kyselyn avulla pyrittiin selvittamaan asiakkaiden demografisia tietoja,
heidan ominaisuuksiaan seka ostoprosessiaan. Taman perusteella luotiin ylei-

simpia asiakasprofiileja ja ostopolkuja.

Demografisten tekijoiden mukaan kyselytutkimuksen kaikki vastaajat olivat
miehia seka yli 60 % vastaajista oli ialtdédn 30—49-vuotiaita. Suurin osa vastaa-
jista oli tydssakayvia seka naimisissa olevia. Suurin osa verkkokaupan asiak-
kaista oli Etela-Savosta (15,09 %) tai Uudeltamaalta (11,32 %).
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Tulosten perusteella muodostettu yleisin asiakasprofiili on keski-ikdainen 39—
50-vuotias, perheellinen tydssakayva mies, joka asuu Pohjois-Savossa pie-
nessa kaupungissa tai kylassa. Han haluaa ostaa tuotteita itselleen, ja tuot-
teen ostossa han pitaa tarkeana toisten kokemuksia. Han haluaa ostaa tuot-
teita, jotka on koettu varmoiksi ja hyviksi. Tarkeimpia tuotteen ostoon vaikutta-
via tekijoita ovat tuotteen hinta seka laatu ja mikali asiakaspalvelua on tarvittu,
on palvelun laatu tarkeassa asemassa ostopaatosta tehdessa. Tarjontaa han
tutkii hakukoneiden kautta ja kayttaa ostosten tekemiseen paasaantoisesti

mobiililaitetta. Ostoksia verkosta han tekee useita kertoja kuukaudessa.

Ostoprosessi Jokikoneen verkkokaupasta on alkanut hakukoneen kautta,
josta on etsitty tietoa halutusta tavarasta. Loydettyaan sopivan tuotteen tama
asiakastyyppi haluaa kuulla muiden kokemuksia tuotteesta seka Ioytaa hal-
vimman verkkokaupan, joka tuotetta myy. Asiakastyyppi arvostaa verkkokau-

poissa nopeaa toimitusta seka sita, etta verkkokauppa on luotettava.

Demografiset tekijat Motiivit

- Avioliitossa, mahdollisesti - Ostaa tuotteita omaan
perheellinen kayttoonsa

- Asuu kaupungissa tai - Ostopaatokseen tarkeimpia
taajamassa . vaikuttavia tekijoita ovat

- laltdén 39-50-vuotias hintataso ja tuotteen laatu

- TyOssakayva - Pitaa tarkedna muiden
kokemuksia tuotteista ja haluaa
ostaa vain hyvaksi koettuja
tuotteita

- Kayttaa puhelinta verkko

ostosten tekemiseen

- Etsii hakukoneen kautta tietoa
ja verkkokauppoja

- ostaa useita kertoja kuussa

Kuva 17. Asiakasprofiili 1

Toinen tulosten perusteella luotu asiakasprofiili on 50-69- vuotias mieshen-
kilo, joka on avioliitossa tai avoliitossa ja on tydssakavija. Asuu kaupungissa.
Hanta kiinnostavat uudet tuotteet ja han haluaa olla ensimmaisten joukossa
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ostamassa uutuuksia seka hanella on taipumus ostaa samasta tuotteesta eri-
laisia vaihtoehtoja vaihtelun vuoksi. Rahankaytdssaan han saattaa olla valilla
todella tuhlaavainen. Ostoksia han tekee itselleen ja puolisolleen tai perheel-
leen. Ostopaatdkseen hanella vaikuttaa vahvasti tuotteen hinta, mutta myds
lupaus nopeasta toimituksesta on tarkea tekija. Mainonta vaikuttaa myos vah-
vasti hanen ostokayttaytymiseensa. Asiakaspalvelukanavista han suosii puhe-

linta. Tama ostajaprofiili ostaa netista useita kertoja kuussa.

Demografiset tekijat Motiivit
Avioliitossa, mahdollisesti - Ostaa tuotteita perheelleen tai
perheellinen yhdessa puolisonsa kanssa

Ostopaatokseen tarkeimpia

Asuu kaupungissa :
lAlt38n 50-69-vuotias . vaikuttavia tekijoitd ovat hintataso

e ja on helppo “mainosten uhri”
Tyossakdyva
Haluaa kokeilla uusia tuotteita ja
olla mukana trendeissa

Saattaa olla tuhlaavainen
ostojensa kanssa

Kayttaa tietokonetta verkko

ostosten tekemiseen

Etsii hakukoneen kautta tietoa ja

verkkokauppoja tai ostaa
ennestaan tutuista yrityksista

ostaa useita kertoja kuussa

Kuva 18. Asiakasprofiili 2

Jokikoneen verkkokauppaan han on paatynyt joko hakukoneen kautta tai Joki-
kone on hanelle ollut ennestaan tuttu yritys. Verkkokauppaa han kayttaa tieto-
koneella. Hanelle tarkeita asioita ovat trendit ja han ostaakin niiden mukaan.
Tavoitteena on kuitenkin ostaa mahdollisimman hyvaa ja trendikasta tavaraa
halpaan hintaan. Vaihtoehtoja han vertailee hinnan seka toimituksen nopeu-
den ja verkkokaupan luotettavuuden nakdkulmasta. Ostopaatds syntyy naiden

perusteella.

Kuva 19. Ostopolun eri vaiheet (Kotler & Keller 2016, 194—-195)
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Ostopolku on prosessi, joka koostuu useasta eri osasta. Yrityksen tulisi tunnis-
taa ostopolun kosketuspinnat. Ostopolun tarkeys korostuu kuluttajan ostopaa-
toksessa vaikuttavana tekijana nykyajan verkkokaupoissa, kun kilpailu on ko-
vaa. llman selkeda ostopolkua asiakkaan kokemus verkkokaupasta on
epaselkea ja monimutkainen ja ostokokemuksesta tulee nain ollen negatiivi-
nen. Toimiva ostopolku verkkokaupassa takaa tyytyvaisen asiakkaan, joka
mahdollisesti palaa verkkokauppaan uudelleenkin. Ostopolku on prosessi,
jonka avulla asiakkaasta voidaan saada uskollinen asiakas (Makinen & Kahri
2010, 48-49.) Tuntemalla ostopolun voidaan I6ytaa myos uusia potentiaalisia

asiakkaita ja tehda kohdennettua markkinointia heille.

Asiakkaat ovat I0ytaneet verkkokaupan suurimmaksi osaksi hakukoneen
kautta. Tasta syysta hakukoneoptimointi on tarkea valine verkkokaupan I0y-
dettavyyden lisdamisessa. Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta ovat osa
asiakkaan ostopolkua ja |0ytyvat vaiheesta, jossa asiakas on jo tunnistanut

tarpeensa ja etsii tahan vastausta (Komulainen 2023, 237.)

Komulaisen (2023, 237) mukaan taas sosiaalisen median markkinointia kayte-
taan asiakkaan ostopolun alkupaassa, jolloin on tarve herattaa asiakkaalle
kiinnostus ja luottamus brandista seka tietoisuus yrityksesta. Jokikoneella on
oma sosiaalisen median sisallontuottaja, joka hoitaa myos kaiken muun mark-

kinointiin liittyvan kontekstin yhdessa omistajien kanssa.

Ostopolun kohdassa vaihtoehtojen arviointi, yrityksen tulisi kiinnittda huomio-
taan siihen onko se kilpailukykyinen markkinoilla ja milla tavalla asiakas nakee
tuotteet yrityksen sivuilla. Markkinoinnilla on myos suuri osansa tassa ostopo-
lun prosessin vaiheessa silla sen sisalto voi ratkaista asiakkaan ostopaatok-

sen (Bergstrom & Leppanen 2009, 148.)

Baymard Instituten mukaan vuonna 2023 ostoskorin hylkaamisprosentti on
69,99 prosenttia. Suuri ostokorin hylkaysprosentti saattoi johtua verkkokaupan
kaytettavyydesta tai toimivuudesta. Helppokayttoinen, teknisesti hyvin toimiva

seka kattavat ja hyvat tuotetiedot omaavan verkkokaupan asiakastyytyvaisyys
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on suurempi, joka osaltaan vaikuttaa ostoskorin hylkaysprosentin kokoon.
Verkkokauppojen tulisikin tasta syyta panostaa kaytettavyyteen, toimivuuteen
hakuominaisuuksiin, navigoinnin selkeyteen seka vaivattomaan ostoprosessiin
(Checkout 2020.)

7.2 Toimenpidesuositukset

Toimenpidesuositukset pohjautuvat tutkimuksista saatuihin materiaaleihin
seka pohdintoihin ja kirjoitettuun teoriaan. Suositukset pyrittiin antamaan asi-
akkaan ostopolun eri vaiheiden mukaan, jotka tukevat myos viimeista tutki-
muskysymysta, joka oli se, miten asiakashankintaa ja kavijaliikennetta verkko-

kaupassa voisi kehittaa.

Ostopolun eri vaiheet voidaan jakaa viiteen (5) eri osa-alueeseen:
Tarpeen havaitseminen

Tiedon hankinta

Vaihtoehtojen arviointi

Ostopaatos

o & 0N~

Kokemusten arviointi

Tarpeen havaitsemiseen liitetddn usein markkinointi ja sosiaalinen media. So-
siaalinen media on jatkuvasti kehittyva ja uusia ilmioita ja trendeja tulee jatku-
vasti, tasta syysta Jokikoneen tulisi valita tarkasti ne kanavat, joissa he usko-
vat tavoittavansa suurimman osan mahdollisista asiakkaistaan. Jokikoneella
onkin kaytossa jo kaksi kanavaa Facebook ja Instagram, jotka uskon olevan
sopivia tahan tarkoitukseen. Naiden rinnalle yritys voisi miettia olisiko viela joi-
takin muita kanavia, joissa he tavoittaisivat mahdollisesti kiinnostuneita henki-
|6ita tai kanavia, joissa he saisivat suurta nakyvyytta kohdeyleison edessa.
Suomessa talla hetkelld kolme suosituinta sosiaalisen median kanavaa ovat
Whatsapp, Youtube ja Facebook (Komulainen 2023, 116).

Oikeiden somekanavian valitsemiseen voisi Komulaisen (2023, 116-117) mu-

kaan kayttaa esimerkiksi seuraavia pohdintoja:
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e Tunnista kohderyhmasi?

e Mita somekanavia kohderyhmasi kayttavat?

e Millaista sisaltda somekanaviin tulisi? Miten se houkuttelee potentiaali-
sia asiakkaita?

¢ Miten voit hyodyntaa someyhteisda brandikehityksessa ja yhteenkuulu-

vuuden vahvistamisessa?

Brandin ja sivuston luotettavuuden parantamiseen voitaisiin sivustolle lisata
luottamus sertifikaatit, jotta kavisi ilmi, ettd verkkokauppa on luotettava ja tur-
vallinen. My0s yrityksen arvojen lisaaminen verkkosivustolle tuo luotettavuu-

den tunnetta ja erottuvuutta muista verkkokaupoista.

Vertailuanalyysin pohjalta voitiin huomata, ettéd mita parempi verkkokaupan
hakukoneoptimointi on, sita suuremmalla todennakdisyydella, se nousee ha-
kutuloksissa ylemmas. Tata tarvitaan ostopolun toisessa vaiheessa, jossa jo
tarpeen tunnistanut potentiaalinen asiakas lahtee etsimaan tietoa tuotteesta
tai palvelusta. Myds kyselyn perusteella suurin osa verkkokaupan asiakkaista
on I6ytanyt sivuston hakukoneen kautta. 75 % Googlen hakukoneen kaytta-
jista katsoo vain etusivun, joten verkkokaupan paatyminen etusivulle on tar-
keaa seka jopa 93 % internetin kayttajista aloittaa selaamisen hakukoneiden
kautta (Kanerva s.a.). Jokikoneella olisi mahdollista parantaa hakukoneopti-

mointiaan, jotta se nousisivat ylemmas hauissa.

Hakukoneoptimointia voidaan parantaa esimerkiksi keskittymalla verkkosivu-
jen sisaltdoon ja tekniseen rakenteeseen. Internetista on lIdydettavissa paljon
oppaita hakukoneoptimoinnin parantamiseen. Yksi tapa parantaa hakuko-
neoptimointia olisi tehda hakusana-analyysi. Hakusana-analyysin avulla voi-
daan 16ytaa hakusanoja ja termeja, joilla asiakkaat etsivat tuotteita hakuko-
neista. Naita sanoja voidaan kayttaa esimerkiksi sivujen otsakkeissa, tekstisi-
salldissa, URL-teksteissa ja metakuvauksissa. Sanan mainitseminen yhden
tuotteen kohdalla monessa eri paikassa nostaa sen I0ydettavyytta. Hakusa-
naa tulee kuitenkin kayttaa luonnollisesti tekstissa ja valttaa ylikayttamista. Ih-
miset etsivat harvoin tuotteita pelkdstaan brandin nimen perusteella, vaan

tieto haetaan laajemmilla avainsanoilla (Komulainen 2023, 241).
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Hakukoneoptimointi kulkee kasikadessa verkkosivun sisallon kanssa. Tuottei-
den tuotetekstien parantaminen, metakuvauksien Kirjoittaminen ja kuvien oi-
keaoppinen kayttaminen ja lisaaminen nostattavat verkkokaupan |0ydetta-
vyyttd Googlen kautta. Tuotteissa voi olla tekstia maahantuojan tai valmistajan
sivuilta, mikali tiedot ovat sellaisia mita ei voi itse kirjoittaa, mutta tarkeaa olisi
lisata myos taysin omaa persoonallista tekstia sen lisaksi tuotteen alle. Verk-
kokauppojen yleisin virhe hakukoneoptimoinnissa onkin tekstien kopioiminen.
Tuotearvostelujen tuoma lisaarvo asiakkaille on myos tarkeaa, silla kyselyn
perusteella monet asiakkaat nojaavat ostopaatdksensa muiden arvosteluihin
ja haluavat tuotteita, jotka ovat todettu hyviksi ja toimiviksi. Siksi verkkosivulle

voitaisiin lisata tuotearvostelujen mahdollisuus.

Ideaalilla verkkosivulla hakusanoja tulisikin Mozin (s.a.) mukaan olla seuraa-
vissa asioissa:

e Sisallyta sana otsikkotunnisteeseen

e Sisallytd sana URL-osoitteeseen

e Sisallyta sana kuvan tekstiin

e Sisallytad sana useita kertoja tekstisisallossa

e Tarjoa ainutlaatuista sisaltoa

Tarkeaa on myoOs saada verkkokauppa erottumaan kilpailijoista. Persoonalli-
sen sisallon omaava verkkokauppa jaa asiakkaiden mieleen. Verkkokaupan
erottumista voidaan aluksi ajatella ajatuksella, ettd miksi nama asiat ovat pa-

rempia kuin kilpailijalla, mika tuottaa lisaarvoa sinun yrityksessasi.

Hakukoneoptimoinnin lisaksi verkkosivustolle voi saada kavijoita Google Ads
mainoksilla (Komulainen 2023, 246). Mainoksiin tulee myos valita hakusanat,
joilla ne tehdaan, joten hakusana-analyysi on ennen mainoksia tehtava seka

kannattava, jotta mainokset saadaan kohdennettua mahdollisimman tarkasti.
Ostopolun neljas vaihe on ostopaatdksen tekeminen. Ostopaatokseen vaikut-
tavat monet asiat, mutta yksi vahvasti verkkokaupoissa vaikuttava asia on

verkkokaupan kaytettavyys ja toimivuus. Kyselyyn vastanneista suurin osa
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kayttaa verkkokauppaa mobiililaitteen kautta, joten mobiilitoimivuus tulisi var-
mistaa hyvaksi. Verkkosivuston tulisi olla mobiililaitteella yhta helposti kaytet-

tavissa kuin tietokoneellakin.

Jokikone onkin juuri talla hetkella avaamassa taysin uudistettua verkkokaup-
paa, jonka toimivuus ja kaytettavyys on parempi kuin vanhemman verkkosi-
vuston. Kaytettavyyden arviointiin voidaan kayttaa ulkopuolista kohderyhmaa,
joka tekee "normaalin” ostopolun tapaisen oston verkkokaupasta ja kirjaa ylos
plussia ja miinuksia asioinnista. Kaytettavyydessa tulisi huomioida ainakin
seuraavia asioita:

e helppokayttdiset ja selkeat sivut

¢ helppo ja toimiva navigointi

e ostoprosessin helppous.

Hyva tapa saada jo saadut asiakkaat pysymaan asiakkaina ja saamaan heidat
uskollisiksi asiakkaiksi on sisaltomarkkinointi tai jalkimarkkinointi seka uusien
potentiaalisien asiakkaiden tavoittamiseen kohdennettu markkinointi. Jokikone
voisi tuottaa asiakkailleen sisaltdmarkkinointia esimerkiksi erilaisia oppaita tai
vinkkeja tuotteiden kayttoon. Kohdennettua markkinointia he saisivat tehtya
asiakasryhmien perusteella ja tuntemalla kanavat, joita heidan asiakkaansa

kayttavat ja markkinoimalla itseaan siella.

Yrityksen uudistetussa verkkokaupassa otetaan vahvemmin kayttoon uutis-
kirje jalkimarkkinoinnin keinona. Uutiskirje lahetetaan kaikille, jotka ovat sen
tilanneet. Yritys pystyisi kohdentamaan uutiskirjeen sisaltoa luomalla asiak-
kaalle uutiskirjetta tilatessa vaihtoehtoja kiinnostusten kohteista ja nain ollen
luomalla useamman naille kohteille luodun uutiskirjeen. Uutiskirjeissa voisi olla
sisaltomarkkinointia kuin myos erikoistarjouksia. Uutiskirjeen tilaajan ei tar-

vitse olla Jokikoneen asiakas, vaan kuka tahansa pystyy sen tilaamaan.
Yhteenvetona toimenpidesuosituksia siis olisi sisaisen ja ulkoisen hakuko-

neoptimoinnin parantaminen sisallontuotannon ja verkkosivuston sisallon

avulla. Verkkokaupan kaytettavyyden varmistaminen ja mahdollinen paranta-
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minen. Sosiaalisen median kanavien tunnistaminen ja kohderyhmien tutkimi-
nen, jolloin saataisiin suoritettua kohdennettua markkinointia oikeanlaisissa
kanavissa. Seka lopuksi mahdollisen jalkimarkkinoinnin parantaminen, etta

saadut asiakkaat saataisiin uskollisiksi asiakkaiksi.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Jokaisessa tutkimuksessa on arvioitava sen luotettavuutta, talla tavalla pyri-
taan valttamaan virheita. Laadullisella ja maarallisella tutkimuksella on eri ta-
vat luotettavuuden arviointiin, silla laadullisessa tutkimuksessa tutkija ei voi

taysin puolueettomasti arvioida tutkimustaan (Kananen 2017, 173-174.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin sanotaan olevan hyva, kun
tutkimuskohde seka tutkittu materiaali ovat yhteensopivia. Laadullisessa tutki-
muksessa luotettavuuden painopiste on paljon tutkijassa ja hanen toiminnas-
saan. Tutkijan tulisi kyeta perustelemaan tekstissaan miksi han on toiminut tie-
tylla tavalla ja mista ratkaisu muodostuu. Arvioinnin kohteena ovat tutkijan te-
kemat havainnot, teot ja ratkaisut. Tasta syysta tutkijan tulisi kyeta olemaan

koko tutkimuksen ajan puolueeton ja lapinakyva (Vilkka 2021, luku 7.)

Laadullisen tutkimuksen kaksi luotettavuuden arvioinnin kriteeria ovat siirretta-
vyys ja uskottavuus. Siirrettavyydella tarkoitetaan sita voiko tutkimuksesta
saatua materiaalia siirtda toiseen yhteyteen ja uskottavuudella tarkoitetaan
neutraaliutta, sovellettavuutta seka sitd onko tutkimukseen osallistuneita ku-
vattu riittavasti ja onko keratty aineisto totuudenmukaista (Tuomi & Sarajarvi
2018, luku 6.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta tulisi arvioida koko tutkimuksen
ajan eri tutkimusprosessin vaiheissa (Vilkka 2021, luku 7). My6s tutkimustilan-
netta tulisi arvioida tutkimuksen luotettavuuden nakdkulmasta, jolloin tutkijan

tulisi ottaa huomioon ulkoiset vaihtelua aiheuttavat tekijat.
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Maarallisen tutkimuksen luotettavuus

Maarallisessa tutkimuksessa yksi tarkeimpia luotettavuuteen vaikuttavia teki-
joita on otoksen koko. Sen on oltava tarpeeksi suuri ja edustava. On kiinnitet-
tava myos huomiota siihen, etta kysymykset mittaavat oikeita asioita ja ovat

mahdollisimman yksiselitteisia, jotta vastaaja ei voi ymmartaa kysymysta vaa-

rin. Vastausprosentin on oltava myos korkea (Heikkila 2014, 178.)

Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan validiteetilla ja reliabili-
teetilla. Validiteetilla arvioidaan sita, onko kaytetty menetelma tai mittari sovel-
tunut siihen mita tutkimuksessa oli tarkoituksena mitata. Siksi jo tutkimusta
suunnitellessa olisi otettava huomioon, etta mittari ja aineiston keruutapa tuke-

vat toisiaan ja antavat vastauksia tutkimusongelmaan (Vilkka 2021, 193.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus kertoo sen, miten hyvin tutkimus on toistettavissa
eli tutkimuksen kykya tuottaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Kun sa-
maa tilastoyksikkoa mitataan useamman kerran, mitataan silloin tutkimuksen
sisaista reliabiliteettia. Ulkoista reliabiliteettia mitataan taas toistamalla sama

mittaus muissakin tilanteissa ja tutkimuksissa (Heikkila 2014, 177-178.)

Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuuteen vaikuttavia virheita ovat esimer-
kiksi peitto-, kato- ja otantavirheet, joita voi syntya tutkimuksen mittauksessa
ja kasittelyssa. Otantatutkimukseen kuitenkin sisaltyy aina satunnaisvirheita ja
vaaristymia (Heikkila 2014, 175-176.)

Jalkikateen tutkimuksen luotettavuuteen ei pystyta vaikuttamaan, joten tasta
syysta keratyn aineiston tulee olla riittavaa ja aitoa seka johtopaatosten ja tul-

kintojen tulee olla oikein tehtyja (Kananen 2019, 31).

Luotettavuuden arviointi tassa opinnaytetyossa

Opinnaytetyon kirjallisuusosaan koitettiin valita mahdollisimman tuoreita ja uu-
sia kirjoja, joista loytyisivat ajankohtaisimmat tiedot tahan hetkeen. Kirjalli-

suuskatsauksessa koitettiin verrata uutta ja vanhaa tietoa keskenaan seka eri
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lahteiden tietoja, jotta saataisiin mahdollisimman yleista ja luotettavaa tekstia.

Lahdekirjallisuuteen tukeutuen tehtiin myods kyselylomake.

Laadullinen aineisto kerattiin vertailuanalyysin avulla havainnoimalla eri yrityk-
sia ja niiden toimintaa. Havainnoinnissa koitettiin olla mahdollisimman puolu-
eettomia ja I0ytaa oikeat seka tarkeat asiat. Vertailuanalyysissa oli mukana
Jokikoneen kanssa kolme muuta eri yritysta, tasta olisi saatu viela luotetta-
vampi lisaamalla vertailtavien yritysten maaraa. Valitut yritykset ovat kuitenkin

valittu onnistuneesti.

Maarallisen tutkimusaineiston hankinnassa kaytettiin kyselytutkimusta. Kysely-
tutkimuksen luotettavuus on puutteellista, mutta tutkimuksen tarkoituksena ei
ollutkaan saada tasmallisia tuloksia vaan kokemuksia ja ajatuksia asiakkailta.
Toistettaessa tutkimus uudelleen, olisivat vastaustulokset oletettavasti erilai-
set. MyOs vastaajien virheet on otettava huomioon, luotettavuuden arvioin-
nissa. Tutkimuksen nopea toteuttaminen on myos otettava huomioon silla, jos
kyselylomakkeen aukiolo vali olisi pidempi olisivat vastaukset mahdollisesti

monipuolisemmat ja suuremmat.

Kyselyssa pyrittiin ottamaan huomioon se, etta kysymyksia ei voisi ymmartaa
monella eri tavalla. Se koitettiin luoda rakenteellisesti siten, etta se on selka
seka helposti ymmarrettavissa. Kysymykset olivat kaikki maaritelty pakollisiksi

kysymyksiksi, jotta kysymyskohtaista katoa ei syntyisi.

Kyselytutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos vastanneiden maa-
rasta kokonaismaaraan. Vastausmaara kyselytutkimuksessa oli 40,46 %. Luo-
tettavuuden arvioinnissa kyselytutkimuksessa hyvat tulokset tulisivat yltaa 60

prosentin tasolle, joten vastausmaaran suhteen luotettavuus on valttavaa.

Opinnaytetyon tutkimukset on toteutettu rehellisesti, tarkasti seka puolueetto-

masti ja yksityishenkildiden tietosuojalakia noudattaen.
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8 LOPUKSI

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, kuinka verkkokauppoihin voidaan
saada asiakkaita ja tuottaa toimeksiantajalle toimenpide suosituksia heidan
verkkokauppansa asiakashankintaan. Toimeksiantaja on avaamassa juuri
uutta verkkokauppaa talla hetkella, kun opinnaytetyd huhtikuussa 2023 val-
mistuu. Aihe on siis ajankohtainen. Toimenpidesuositusten tavoitteena oli tuot-
taa toimeksiantajalle teoriaan pohjautuvia ideoita, joita uudessa verkkokau-
passa voidaan hyoddyntaa ja ottaa huomioon sita parannellessa. Toimenpide-
suositukset ovat inhimillisia ja oikeasti toteutettavissa olevia asioita, jotka suu-

rella todennakdisyydella lisaisivat asiakasmaaraa verkkokaupassa.

Opinnaytety6 antaa pohjaa toimeksiantajalle tarkastella myés oman verkko-
kauppansa kaytettavyytta ja kyselytutkimuksesta saatujen verkkokaupan kay-
tettavyyteen liittyvien kysymysten avulla he voivat arvioida mitka toiminnot
vanhassa verkkokaupassa ei ole toimineet ja taman avulla parannella sita uu-

distuneeseen verkkokauppaa.

Opinnaytetyon aikatauluksi suunniteltiin helmi-toukokuu 2023. Teoriaosuudet
opinnaytetydssa valmistuivat nopeasti helmi-maaliskuun aikana ja kyselytutki-
mus toteutettiin 6-20.3.2023. Kyselytutkimukseen ja vertailuanalyysiin meni

hieman enemman aikaa kuin oli suunniteltu.

Tyon teoria on todella elavaa aihetta, josta kirjoitetaan jatkuvasti uusia teoksia
ja uusi huomioita nostetaan esille. Opinnaytetydn kirjoittamisenkin aikana jul-
kaistiin muutama aiheeseen liittyvat kirja, jossa oli ajankohtaisinta tietoa ai-
heista. Tasta syyta teorian kirjoittaminen tuntui valilla loputtomalta ja aiheita
voisi varmasti tiivistaa seka jotain poistaa. Aineiston hankkiminen teoriaosiin

oli kuitenkin helppoa, mutta tyolasta sen maaran takia.

Opinnaytetyon tekija tekee saman alan t6ita ja kokee saaneensa opinnayte-
tydsta paljon asiaa irti, jota voin hydédyntaa oman osaamisensa kanssa. Opin-
naytetyon aikataulu oli hyvin suunniteltu, mutta ei kuitenkaan tehty liian tiu-
kaksi, jotta aikaa tarkastelullekin jai. Pitkalle aikavalille jaksotettu opinnaytetyo
ei olisi toiminut vaan tiukempi aikataulu sopi tyostamistyyliin paremmin.
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Jatkotutkimusehdotuksia opinnaytetyon aiheeseen liittyen voisi olla, etta kun-
han yritys on saanut verkkokauppansa toimimaan ja mahdollisesti tehnyt toi-
menpidesuositukset tai ainakin osan niista, ottaisi toimeksiantaja kayttoon eri

mittareita, joilla he voivat mitata kavijamaaraa seka muita asioita.
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Vertailuanalyysitaulukko

Yrityksen tarjonta

Saatavuus/
Tavoitettavuus ja
yhteystiedot
kivijalkaliikettd/miss3?
Yhteystie dot helposti
léydettivisss

Lihestyttivyys/
asiakaspalvelu
Saako yritykseen
helposti yhteytts.
Miten asiakaspalvelu
toimii (nopeus,
amma ttimaista
kommunikointia)

Markkinointi
Hakukoneoptimointi

Sosiaalinen media,
sisdltdmarkkinointi ja
arvostelut

Verkkokaupan
kaytettivyys
Hakutoiminto,
tuotekortit,
tilaaminen, mobiili

Jokikone Oy

Kone- ja venealan
erikoisliike
- varaosat
- ajovarusteet
- veneilytarvikkeet
- kalastustarvikkeet
- pihanhoito

Kaksi kivijalkaliiketts
Joensuussa.
Yhteystiedot helposti
|8 ydettivisss sivulta.
Hyva yritysesittely.

Yritykseen saa helposti
yhteyden puhelimen tai
sidhkopostin kautta.
Vastausaika vuorokausi,
riippuen kellonajasta.
Sivuilla myés
yhteydenottolomake.

Kehitett&vis
hakukoneoptimoinnissa,
verkkokauppa ei
noussut hyvin
hakusanoilla.
Sosiaalisen median
markkinointi painottuu
sisdltd markkinointiin.
Vuorovaikutus hyvis.
Sivuilta laytyy myos
siséltd markkinointia.
Arvostelujen
mahdollisuutta sivulla ei
ole, mutta aktiivinen
vastaaja googlen
arvosteluissa.

Hakutoiminto ja
kaytettdvyys samanlaisia
mobhiilissa ja
tietokoneella.
Tuotekorit selkeité ja
niissd rifttadvasti
informaatiota.
Tilaamisprosessi
yksinkertainen.

Yritys A

Veneilijén liike
-veneilytarvikkeet
- vaatteet
-veneen varustus

Kaksi litkettd
Helsingissa.
Yhteystiedot |16ytyvat
helposti verkkosivuilta.
Puutteellinen
yritysesittely.

Yhteystiedot |6ytyvit
helposti, seki
verkkokaupan, etté
myyméldiden. Qutoa
sesonkina kielletty
soittaminen.

Todella puutteellista,
verkkokauppa ei
noussut ollenkaan
hakusanoilla

Sosiaalinen media
painottuu tuotteiden
tarjouksiin.
Verkkosivuilla blogi
sisélto markkinoinnille.
Arvostelumahdollisuutta
verkkosivuilla ei ole.

Hakutoiminto ja
kiytettévyys
samanlaisia mobiilissa ja
tietokoneella.
Tuotekorit selkeitd ja
niissd riittdvasti
informaatiota.
Tilaamisprosessi
yksinkertainen.
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Yritys B

Kalastus- ja
metsistystarvikkeiden
erikoisliike

- kalastusvilineits ja
tarvikkeita

- metsastystarvikkeita
- vaatteita

Kivijalkaliikkeitd ympari
Suomen 6kpl.
Yhteystiedot helposti
léydettivisss. Hyva
yritysesittely.

Asiakaspalvelun
puhelinnumero helposti
léydettdvissa.
Kuitenkaan soittoaikoja
ei kerrota.
Myymildiden
puhelimet ja
sihkopostiosoitteet
myos
asiakaspalvelukanavina.
Hakukoneoptimointi
todella hyvai. Yritys
nousi aina etusivulle
sekd oli ensimmaisen 4
joukossa.
Sosiaalinen media
painottuu myymaldiden
mainostamiseen.
Sivuilta [5ytyy
sisdltémarkkinointia.
Arvostelujen
mahdollisuutta sivulla ei
ole, mutta vastailee
googlen arvosteluissa,
péfasiassa kuitenkin
vain negatiivisiin
arvosteluihin.

Hakutoiminto ja
kadytettdvyys
samanlaisia mobiilissa
ja tietokoneella.
Tuotekorit selkeité ja
niissd riittdvasti
informaatiota.
Tilaamisprosessi
yksinkertainen.
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Yritys C

Konealan erikoislike
-pihanhoito
-pienkoneet
-monkijét

Kivijalkaliike Helsingissa.
Yhteystiedot helposti
|6 yd ettdvissa. Vahainen
esittely yrityksesta.

Yhteystiedot ovat
helposti léydettévisss ja
yrityksesta saa
asiakaspalvelua liilkkeen
aukioloaikojen
puitteissa sihkopostitse
ja puhelimitse. Sivuilla
myds
yhteydenottolomake.

Puutteellista, yritys
nousi kerran yhdell
hakusanalla.

Sosiaalinen media
painottuu tuotteiden
tarjouksiin.
Arvostelumahdollisuutta
verkkosivuilla ei ole.
Eivat tuota
sisaltd markkinointia.

Hakutoiminto toimii
jostain syystd paremmin
puhelimella. Kuvia ei
riittavasti eiki
tuotetekstejakéaan.
Mobiililaitteella toimii
moitteettomasti.
Tilausprosessi
molemmissa
samanlainen.
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Kyselylomakkeen kysymykset

JOKIKONE

Jokikone Oy verkkokaupan
asiakaskysely

Tama kysely on Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijan ja Jokikone Oy:n yhteistytssa
tuottama asiakaskysely Jokikoneen verkkokaupan asiakkaista, jonka tavoitteena on tutkia
Jokikone Oy:n asiakaskuntaa. Vastaamalla kyselyyn autat Jokikone Oy:t4 toiminnan
kehittdmisessa sekd Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijaa opinnaytetytn
suorittamisessa. Kyselytutkimuksen tulokset julkaistaan kokonaistuloksina, ja kenenkaan
vastaajan tietoja ei tuoda ilmi. Annettuja vastauksia kasitelldan yksityisyyden suojaa
koskevien sdanndksien mukaisesti. Jos haluat lisdtietoja kyselystd, ota yhteyttd
opinnaytetyon tekijdan Johanna Haloseen bjoha011 @edu.xamk.fi. Kysely on avoinna
6.3.-20.3.2023.

Vastaamalla ja jattamalld yhteystietosi kyselyyn olet mukana kolmen eri tuotepaketin
arvonnassa. Arvonta suoritetaan 31.3.2023. Voittajille ilmoitetaan henkilckohtaisesti.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia.
Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisaa

* Pakollinen kysymys

1. Ikasi*

O 1829
O 3049
(O 5069
O vii7o
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O vi70

2. Sukupuoli *

o Mies
O MNainen
O Muu

O En halua vastata

3. Sivilisaaty *
O Naimaton
(O Avioliitto
O Avoliitto

O En halua vastata

4. Ammatti *

(O Tyossikéyva
O Opiskelija
(O Tystén/tyénhakija

O Eldkeldinen

5. Mitka ovat kolme vahvinta luonteenpiirrettasi?
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() Elakelginen

5. Mitka ovat kolme vahvinta luonteenpiirrettasi? *
Valitse kolme (3) eniten sinua kuvaavaa adjektiivia

Sadstdvdinen

Tuhlaavainen

Innovaattori (haluat ostaa uutuuksia ensimmaisten joukossa)
Enemmistd (ostat varmoja hyvaksi koettuja tuotteita)
Vaihtelunhaluinen (tykk#at kokeilla eri vaihtoehtoja)
Mukavuuden haluinen

Voimakastahtoinen

0000000

6. Kenen tarpeisiin ostat? *

o Ostan itselleni
O Ostan itselleni ja puolisolleni

O Ostan itselleni ja perheelleni

O Muu:

7. Kuinka l6ysit verkkokauppamme? *

O Ennestadn tuttu yritys
O Toisen verkkosivun kautta

O Kuulin verkkokaupasta tuttavalta

77



7. Kuinka loysit verkkokauppamme? *

Ennestaan tuttu yritys

Toisen verkkosivun kautta
Kuulin verkkokaupasta tuttavalta
Mainoksen kautta

Hakukoneen kautta

B R R ED EB

Sosiaalisen median kautta

8. Milla kaytat verkkokauppaa®?

O Tietokoneella

O Puhelimella/tabletilla

O Muu:
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9. Kuinka hyvin seuraavat asiat toimivat mielestasi verkkokaupassa? s
1.ei hyvin, 2. ei kovin hyvin, 3. melko hyvin, 4. eriftain hyvin, EOS: en osaa sanoa

1 2 3 4 EOS
Verkkosivustolla
on helppo O £ O £ O
asioida
Asiakaspalvelun

saaminen O O O O O

helppoa

Hyvé tarjoama O O O O O
Hakutoiminto O O ) O )

Hakutuloksien

suodattaminen ja O @) O O O

jarjestys esim.
hinnan mukaan

Tuoteryhmittely

Mobiiliversio
verkkokaupasta O O O O O

10. Mik# sai sinut ostamaan Jokikoneen verkkokaupasta? %
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto. Enintaan kolme (3) vaihfoehtoa.

|:| Hintataso

|:| Mopea toimitus

—
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10. Mik& sai sinut ostamaan Jokikoneen verkkokaupasta? i

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto. Enintdan kolme (3) vaihfoehtoa.

D Hintataso

Mopea toimitus

Palvelu

Tottumus

Luotettava verkkokauppa
Ekologisuus & Eettisyys
Mainonta

Laatu

Suosittelu

OOo00000000

Tuotemerkki

11. Mité verkkokaupan asiakaspalvelukanavia olet kayttanyt? *

|:| Puhelin

[] sahképosti
|:| Lomake

|:| En ole tarvinnut asiakaspalvelua

0 Muu
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12. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita ostamisessa?

Liite 2/7

1.ei tarked, 2. ei kovin trked, 3. melko tarked, 4. enittédin tirked, EOS.en osaa

sanoa

Hintataso

Valikoima

Palvelu

Laatu

Trendikkyys

Ekologisuus &
eettisyys

Brandi
mielikuva

Uutuus

Tottumus

CE RC N IR RO BCO N N (SO (RN BE

Cr 3| G SO RO B SCH RE2 | R ED

13. Kuinka usein ostat internetista? *

O Kerran vuodessa

—
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Tottumus O O O

13. Kuinka usein ostat internetista? *

O Kerran vuodessa
Useita kertoja vuodessa

Kerran kuukaudessa

Kerran viikossa

O
O
O Useita kertoja kuukaudessa
O
@)

Useita kertoja viikossa

14. Oletko tilannut séhképostiin uutiskirjetta? *

O Kylla
O Enole

15. Yhteystiedot/etu- ja sukunimi

{ei julkaista, tayteftavd mikali osallistuu arvontaan).

Oma vastauksesi

82

Liite 2/8



Jakaumataulukot

Taulukko 1. Ika

Ika
Frekvenssi Prosentti
18-29 9 17
30-49 32 60,4
Validi
50-69 12 22,6
Yli 70 0 0
Yhteensd
53 100
Taulukko 2. Sukupuoli
Sukupuoli
Frekvenssi Prosentti
Mies 53 100
Nainen 0 0
Validi
Muu 0 0
En halua
vastata L <
Yhteensdi
53 100
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Taulukko 3. Siviilisdaty

Liite 3/2

Siviilisaaty
Frekvenssi Prosentti
Naimaton 11 20,8
Avioliitto 26 49,1
Validi
Avoliitto 14 26,4
En halua 5 3,8
vastata
Yhteensd
53 100
Taulukko 4. Ammatti
Ammatti
Frekvenssi Prosentti
Tyossakayva 34 64,2
Opiskelija 7 13,2
Validi
Tyoton/
11,
tyonhakija 3
Eldkeldinen 6 11,3
Yhteensd
53 100
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Taulukko 5. Mitka ovat kolme vahvinta luonteenpiirrettasi.

Sadstavdinen Tuhlaavainen
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi 0 23 | 43,4 Validi 0 37 | 69,8
1 30 56,6 1 16 30,2
Yhteenséi 53 100 Yhteensd 53 100
Innovaattori Enemmistd
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi 0 35 | 66 Validi 0 23 | 43,4
1 18 34 1 30 56,6
Yhteensd 53 100 Yhteensd 53 100
Vaihtelunhaluinen Mukavuuden haluinen
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi 0 37 | 69,8 Validi 0 24 | 45,3
1 16 30,2 1 29 54,7
Yhteensd 53 100 Yhteensd 53 100
Voimakastahtoinen
Frekvenssi Prosentti
Validi 0 39 | 73,6
1 14 26,4
Yhteensd 53 100
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Taulukko 6. Kenen tarpeisiin ostat.

Kenen tarpeisiin ostat
Frekvenssi Prosentti
Ostan 24 45,3
itselleni
Ostan
itselleni ja 15 28,3
Validi puolisolleni
Ostan
itselleni ja 14 26,4
perheelleni
Yhteensd
53 100

Taulukko 7. Kuinka I0ysit verkkokauppamme.

Liite 3/4

Mainoksen kautta

Ennestdan tuttu yritys
Frekvenssi Prosentti
Validi 0 36 67,9
1 17 32,1
Yhteensdi 53 100
Toisen verkkosivun kautta
Frekvenssi Prosentti
Validi 0 51 96,2
1 2 3,8
Yhteensd 53 100

Kuulin verkkokaupasta tuttavalta

Frekvenssi Prosentti
Validi 0 52 | 98,1
1 1 1,9
Yhteensd 53 100

Frekvenssi Prosentti
Validi 0 44 | 17
1 9 83
Yhteensd 53 100
Hakukoneen kautta
Frekvenssi Prosentti
Validi 0 34 | 64,2
1 19 35,8
Yhteensd 53 100
Sosiaalisen median kautta
Frekvenssi Prosentti
Validi 0 48 | 90,6
1 5 9,4
Yhteensdi 53 100
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Taulukko 8. Milla kaytat verkkokauppaa.

Milla kaytat verkkokauppaa
Frekvenssi
Tietokoneella 21
Validi
Puhelimella 32
Yhteensd
53
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Taulukko 9. Kuinka hyvin seuraavat asiat toimivat mielestasi verkkokaupassa.

Verkkosivustolla on helppo asioida

Hyva tarjoama

Frekvenssi = Prosentti

Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 2 3,77 EOS 3 5,66
1 0 0 1 0 0
2 3 5,66 2 5 9,43
3 20 37,74 3 24 45,28
4 28 52,83 4 21 39,62
Yhteensd 53 100 Yhteensd 53 100
Asiakaspalvelun saaminen helppoa Hakutoiminto .
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 17 32,08 EOS 5 9,43
1 0 0 1 0 0
2 2 3,77 2 6 11,32
3 23 43,4 3 27 50,94
4 11 20,75 4 15 28,30
Yhteensd 53 100 Yhteensd 53 100
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Hakutuloksien suodattaminen ja jarjestely Mobiiliversio verkkokaupasta
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 7 | 13,21 Validi EOS 8 | 15,09
1 0 0 1 1 1,89
2 11 20,75 2 3 5,66
3 25 47,17 3 27 50,94
4 10 18,87 4 14 26,42
Yhteensd 53 100 Yhteensd 53 100
Tuoteryhmittely
Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 3 5,66
1 0 0
2 5 9,43
3 32 60,38
4 13 24,53
Yhteensd 53 100

Taulukko 10. Mika sai sinut ostamaan Jokikoneen verkkokaupasta.

Hintataso
Frekvenssi Prosentti
Validi 0 10 | 18,9
1 43 81,1
Yhteensd 53 100
Nopea toimitus
Frekvenssi Prosentti
Validi 0 25 | 47,2
1 28 52,8
Yhteensd 53 100
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Palvelu Luotettava verkkokauppa
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi 0 34 64,2 Validi 0 38 | 71,7
1 19 35,8 1 15 28,3
Yhteensdi 53 100 Yhteensdi 53 100
Tottumus Ekologisuus & Eettisyys
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi 0 47 88,7 Validi 0 0 0
1 6 11,3 1 0 0
Yhteensdi 53 100 Yhteensd 0 0
Suosittelu Mainonta
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi 0 49 92,5 Validi 0 39 | 73,6
1 4 7,5 1 14 26,4
Yhteensdi 53 100 Yhteensd 53 100
Tuotemerkki Laatu
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi 0 78 90,6 Validi 0 49 | 92,5
1 5 9,4 1 4 7,5
Yhteensd 53 100 Yhteensdi 53 100
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Taulukko 11. Mita verkkokaupan asiakaspalvelukanavia olet kayttanyt.

Mita verkkokaupan asiakaspalvelukanavia olet

kadyttanyt
Frekvenssi Prosentti
Puhelin 6 11,3
Sahkoposti 6 11,3
Validi
Lomake 2 3,8
En ole
tarvinnut 42 79,2
asiakaspalvelua
Yhteensd
56 105,6

Taulukko 12. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita ostamisessa.

Hintataso Palvelu
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 0 0 Validi EOS 2 | 3,77
1 0 0 1 0 0
2 2 3,77 2 2 3,77
3 14 26,42 3 20 37,74
4 37 69,81 4 29 54,72
Yhteensi 53 100 Yhteensd 53 100
Valikoima Laatu
Frekvenssi Prosentti Frekvenssi Prosentti
Validi  EOS Y 0 Validi  EOS 1 189
1 1 1,89 1 1 1,89
2 5 9,43 2 0 0
3 22 41,51 3 21 39,62
4 25 47,17 4 30 56,60
Yhteensd 53 100 Yhteensii 53 100
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Trendikkyys

Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 4 | 7,55
1 12 22,64
2 15 28,30
3 16 30,19
4 6 11,32
Yhteensd 53 100
Ekologisuus & Eettisyys
Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 4 | 7,55
1 9 16,98
2 11 20,75
3 21 39,62
4 8 15,09
Yhteensd 53 100
Brandi mielikuva
Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 5 | 9,43
1 11 20,75
2 16 30,19
3 16 30,19
4 5 9,43
Yhteensd 53 100
Uutuus
Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 5 | 9,43
1 9 16,98
2 16 30,19
3 18 33,96
4 5 9,43
Yhteensd 53 100
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Tottumus
Frekvenssi Prosentti
Validi EOS 7 | 13,21
1 6 11,32
2 17 32,08
3 19 35,85
4 4 7,55
Yhteensdi 53 100

Taulukko 13. Kuinka usein ostat internetista.

Kuinka usein ostat internetista

Frekvenssi = Prosentti

Kerran

3 5,66
vuodessa
Useita
kertoja 17 32,1
Validi vuodessa
Kerran
kuukaudessa 6 11,32
Useita
kertoja 23 43,4
kuukaudessa
Kerran 2 3,77
viikossa
Useita
kertoja 2 3,77
viikossa
Yhteensdi
53 100
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Taulukko 14. Oletko tilannut sdhkopostiin uutiskirjetta.

Oletko tilannut sahkopostiin uutiskirjetta

Frekvenssi  Prosentti

Kylla 7 13,2
Validi
En 46 86,8
Yhteensd
53 100
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Toimenpidesuositukset yhteenveto

L B

TOIMENPIDESUOSITUKSET

- Verkkokaupan asiakashankinta vene- ja
konealan eﬁkouslnkkoessﬁ
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Jokikone Oy toimenpidesuositukset

TAVOITE

Tavoitteena on saada lisattya Jokikone Oy:n
verkkokaupan asiakaskavijamaaraa, seka tuottaa
lisdarvoa jo olemassa oleville asiakkaille. Tavoitteena on
myos saada verkkokaupasta mahdollisimman toimiva ja
helppo kayttdinen

SOSIAALINEN MEDIA

Yrityksen tulisi tarkastella sosiaalisen median kanaviaan
ovatko ne toimivia ja onko olemassa jokin
kanava/kanavat, jotka voitaisiin ottaa kayttoon?

Tarkastelu tehdaan kohderyhmien tunnistamisen kautta,
jonka avulla saadaan selvitettyd mita sosiaalisen median
kanavia kayttden asiakkaita on saapunut ja mitd muita
sosiaalisen median kanavia nama kohderyhmat ja
potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Jalkaudutaan naihin
kanaviin.

- Missa somekanavassa asiakkaasi viettavat aikaa?

- Millaista sisaltda somekanaville tuotetaan?

- Mitka somekanavat tuottavat eniten? (mitka
kanavat tuovat eniten uusia asiakkaita jne.)

www._jokikone fi
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Millainen sisaltd kiinnostaa
asiakkaita?
+ Julkaisujen tyyli

« aihe

Mittaa ja tarkastele
kuluttajien
kayttaytymistad

Google Analytics
Facebook Insights

Instagram
analytiikkatyokalu

Mittaamisella saadaan
selville tavoittaako yritys
kohderyhmat ja onko
sisaltd kiinnostavaa
kohderyhmien mielestd.

Tarkastele myds
verkkosivustolla
vietettyd aikaa.
+ Kauanko sivuston
artikkelit osios:

Mita toimintoja
sivustolla on
suoritettu?
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HAKUKONEOPTIMOINTI JA HAKUKONEMAINONTA

Yritys voi parantaa hakukoneoptimointiaan tuctteissaan ja Hakukoneoptimoinnissa
sivustossaan. T4ll3 hetkells osa tuotteista nousee hyvin on kolme osa-aluetta:
hakukoneissa, mutta suurin osa jaa toisille ja kolmansille - 5";:“5“|°”_ .

. . B P B - - - tek en |a
sivuille. 75 % ihmisista katsoo vain ensimmaisen sivun rz}-':ﬁtiilr?l en @
hakukoneella etsiessaan. kehittimiseen

(Teknine 0
Tee hakukoneoptimointi itse: siséltdjen
1. Tee nettisivuille tekninen SEO s :
- Yhdisti nettisivusi Google Analytics -tiliin e
- Asenna sivuillesi Google Search Console (auttaa MSINEEn
nayttamalla ne hakusanat, joilla sivusto nékyy kehittamis
hakutuloksissa page SEO)
2. Tutki avainsanoja e

tekeminen:

- Etsi kohderyhmien hakemat hakusanat

- ldeoi hakusanoja

- Valitse sopivimmat.

- SEO Toolbarilla voi tutkia, miten kilpailtuja hakusanat

= Tunnista
kohderyhmasi
= Selvita avainsanat

ovat ja kuinka paljon kilpailijoilla on jo linkkej naihin § HaTme
hakusanoihin Google Ads mainonta
L P Hakusanojen perusteella
3. Hakukoneystavallinen sisaltd luotuja mainoksia. Maksat
- Tutki sivuston rakennetta klikkauksista.
- Valitse avainsanat jokaiselle sivulle - Maérita tavoite ja
- Keksi otsikoita, joita hakukoneet suosivat ja jotka linkita tilit
oval myyvia seurantas varten
- Tiivistd sivun URL lyhyiksi Analysoi kilpailua
- Nimed sivustoille lisdtavat kuvat avainsanoilla avainsanojen
- Lis&a avainsanoja varsinaiseen tekstin valilla
- Kirjoita sis3ltd loppukayttdjd mielessa Rakenna
4. Oman sivuston verkottaminen

- Kayta sisdisia linkkeja

- Jaa somepostauksia

- Julkaise pidempa3 sis3ltGa (vah. 300 sanaa)
- Optimoi toimintakehotteet

Hakukoneoptimointi on yritykselle ilmasta mainontaal

www_jokikone fi
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KAYTETTAVYYS

Sivuston tulisi olla mahdollisimman hyva ja helppo kayttaa.

Toimintojen tulisi toimia nopeasti niin, ettel sivu jaa Keskityt3an yhteen
pitkaksi aikaa lataamaan. Uutta verkkokauppaa avatessa aiheeseen kerrallaan ja
yrityksen tulisi kiinnittad huomiota seuraaviin asioihin: saadaan se toimivaksi.

- Yksinkertainen ja selka sivuston rakenne

- Selkeat tuoteryhmat Testataan ioko its
. slatas 0 itse,
- Hyvat tuotekuvat ja tuotetekstit, jotka on itse e§ a'aan joko | o
L valitulla kohderyhmalla
kirjoitettu g

tai asiantuntijoiden

- Tilauslomakkeen yksinkertaisuus ja toimivuus
- Varasto ja saatavuustiedot
- Hyvin toimiva navigointi

avulla.

Kaytettavyytta voidaan mitata seuraavilla tavoilla:

- Ulkopuolinen kohderyhma tekee tilaustestin
- Asiantuntija arviointi

- Suosituksiin perustuva arviointi

- Muodollinen kaytettavyystarkistus

www . jokikone.fi
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JALKIMARKKINOINTI JA SISALTOMARKKINOINTI

Yrityksen tulisi muistaa asiakkaitaan jollain tavalla
tilaamisen jalkeen. Mahdollisesti jokin pieni alennus
seuraavaan tilaukseen tai vaikka ilmaiset toimituskulut
tilatessa uudelleen.

Aktiivinen sisallontuotanto sesonkien mukaan, esimerkiksi
erilaisia veneilyyn liittyvia vinkkeja kesaisin ja talvisin
vaikka moottorikelkkareittien ohjeita ja paikkoja.

Uutiskirjeen paivittaminen ja sdannollinen lahettdminen
sen tilanneille.

www.jokikone.fi

98



