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Opinnaytetyon aiheen valitsemista ohjasi toimeksiantajan tarpeen lisaksi pitkaaikainen tekniikka-
harrastus ja suuri kiinnostus verkkokauppoja kohtaan. Muutaman verkkosivun rakentaneena ja ak-
tiivisena yllapitajana koin, ettd minulla olisi paljon kerrottavaa aiheesta. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena seka tavoitteena oli lisata toimeksiantajan ymmarrysta verkkokauppojen sisallosta teoriatie-
don avulla, muodostaa mockup tyylinen malliverkkokauppa ja analysoida kolmea muuta matkai-
lualan verkkokauppaa Benchmark-vertaisarviointimenetelméaa kayttdmalla. Toimeksiantajalla on
pieni matkailualan yritys, joka tarjoaa matkailu- ja ohjelmapalveluita Suomessa ja muualla Euroo-
pan maissa.

Tyon tietoperusta koostui helposti hyddynnettavista ja luotettavista kirjallisuus- ja verkkolahteista.
Verkkokauppojen kehityksen nopeutuessa ajankohtaisten lahteiden I6ytaminen oli helppoa. Tiedon
hankintaa piti lahestya |ahdekriittisesti, koska tiedon runsas saatavuus altistaa tiedonhankinnan
useille vaaroille, kuten epaluotettaville tiedonlahteille. Malliverkkokaupan toteutuksessa kaytettiin
Figma -sovellusta, Figma Community Ul -kayttoliittymékirjastoja ja Affinity Designer -suunnitte-
luelementteja.

Benchmark-vertaisarvioinnin avulla toimeksiantajalle etsittin menetelmia ja konkreettisia esimerk-
keja matkailualalla kilpailevista verkkokaupoista, joita voidaan hyodyntaa oman sivun kehityksen
yhteydessa. Kolmessa eri matkailualan verkkokaupassa toteutettavan Benchmarking-vertaisana-
lyysin pohjaa joudutaan soveltamaan hieman, koska toimeksiantajalla ei ole jo olemassa olevaa
verkkokauppaa mihin verrata toisen osapuolen kaytanteita. Talloin tutkimuksen periaate “esikuvilta
oppiminen” ei toteudu taysin alkuperaiselld tavalla, mutta sopii paremmin opinnaytetyon tutkimus-
tarkoitukseen. Aineiston keruuta varten muodostettiin erillinen arviointilomake. Tutkimuksesta saa-
dut tulokset olivat erittain yllattavia ja informatiivisia, koska jokainen verkkokaupan omistava taho
oli kayttanyt toisistaan eroavia ratkaisuja, keinoja ja menetelmia asiakkaan huomion saamiseksi.
Vertaisanalyysin tuloksissa kasiteltiin osittain teoriaosuudessa tutkittuja aiheita.

Taman opinnaytetyon yksi keskeisista vahvuuksista on tarinallinen eteneminen teoriaosuudesta
malliverkkokaupan havainnollistamiseen ja lopulta todellisten yritysten verkkokauppojen menetel-
mien arvioimiseen. Henkilokohtainen tavoitteeni oli pitaa aineisto mahdollisimman selvalukuisena,
jotta toimeksiantajan lisaksi kuka tahansa muu pystyy hyddyntamaan tyon sisaltamaa tietoa sen
valmistumisen jalkeen. Tavoite motivoi minua kasittelemaan jokaista osa-aluetta tarpeeksi laajasti,
jotta uuden oppimiselle saadaan vankka perusta.
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The choice of the thesis topic was guided not only by the client's needs but also by a long-standing
interest in technology and a strong fascination with online stores. Having built a few websites and
actively maintained them earlier, | felt that | had a lot to share on the subject. The purpose and goal
of the thesis were to enhance the client's understanding of the content of online stores through
theoretical knowledge, design and create a mock-up style model of an online store and analyse
three other online stores in the travel industry using the Benchmark peer-review method. The client
operates a small travel business, which offers travel services in Finland and other European
countries.

The theoretical foundation of the work consisted of easily accessible and reliable literature and
online sources. With the rapid development of online stores, finding current sources was a quite
straightforward process. The acquisition of information had to be approached critically due to the
abundant availability of information, exposing the information-gathering process to several risks,
such as unreliable sources. The implementation of the model online store utilized the Figma
application, Figma Community Ul interface libraries, and Affinity Designer assets.

Through Benchmark peer-review methods and concrete examples of competing online stores in
the travel industry were sought for the client, which could be utilized in the development of their
site. The basis for the Benchmarking peer-analysis conducted in three different online travel stores
had to be adapted slightly, as the client does not have an existing online store to compare practices.
In this case, the research principle of “learning from role models” is not fully realized in its original
form, but it better suits the research purpose of the thesis. A separate evaluation form was created
for data collection. The results obtained from the study were astounding and informative because
each online store had integrated differing solutions, strategies, and methods to capture customer
attention.

One of the key strengths of this thesis is the narrative progression from the theoretical part to
illustrating a model online store and ultimately evaluating the methods of real company online
stores. My personal goal was to keep the material as clear and readable as possible so that the
client and anyone else could benefit from the information in the thesis after its completion. This
goal motivated me to cover each aspect extensively, ensuring a solid foundation for new learning.

Keywords: E-Commerce, tourism industry, user interface, responsivity, digital marketing, compar-
ative analysis
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1 JOHDANTO

Matkailu ja verkkokauppa kuuluvat kumpikin maailman suurimpiin ja nopeimmin kasvaviin elinkei-
noihin. Digitalisaatio on muuttanut matkailijoiden kayttaytymista, odotuksia ja lisannyt kilpailua ra-
jahdysmaisesti matkailualan yritysten valilla. Verkkokaupan omistamisella on iso merkitys kysei-
sessa kilpailussa, silla siita on kehittynyt yksi oleellisimmista keinoista nykypaivan asiakkaiden
tarpeisiin vastaamisessa. Verkkokauppaa hyddyntamalla voidaan mahdollistaa muun muassa
matkailutuotteiden ja -palveluiden myynti ja markkinointi, asiakassuhteiden luominen seka yllapi-

taminen helposti ja tehokkaasti internetin valitykselld. Opinnaytetyolla on toimeksiantaja.

Opinnaytetydn toimeksiantajalla on pieni matkailualan yritys, joka tarjoaa matkailu- ja ohjelmapal-
veluita Suomessa ja muualla Euroopan maissa. Taman opinnaytetydn tarkoituksena on kasata tii-
vis, mutta selkea tietopaketti verkkokaupan keskeisesta sisallosta, muodostaa malliverkkokauppa
toimeksiantajayritykselle kayttamalla teoriaa ja vertaillaan kolmea matkailualan markkinoilla kilpai-

levaa verkkokauppaa.

Teoriaosuudessa perehdytaan verkkokauppaa koskeviin yleisimpiin teorian osa-alueisiin, mutta ra-
jataan ulos esimerkiksi verkkokauppa-alustojen vertailu ja laaja-alainen kehityshistoria. Tyo etenee
luonnollisesti teoriasta kaytantoon malliverkkokaupan rakentamisella. Verkkokaupan mallisuunni-
telman tavoitteena on toimia apuvalineena mydhemmin julkaistavan verkkokaupan kehityksen yh-
teydessa. Tyosta rajattiin pois kokonaisvaltaisen verkkokaupparatkaisun rakentaminen, koska tal-

|0in tyosta olisi tullut liian laaja liketoiminnan tutkinnon opinnaytetydvaatimuksiin nahden.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmana kaytetddn Benchmarking-vertaistutkimusta, jonka avulla
analysoidaan kolmea matkailualalla kilpailevaa verkkokauppaa seka niiden sisaltoja. Tutkimuksen
tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle konkreettisia esimerkkeja toisista matkailualan verkkokau-
poista. Vertaistutkimuksen aineiston keruuta varten laadittiin erillinen arviointilomake. Ennen laa-
dullisen tutkimuksen suorittamista kdymme lapi Benchmarking-vertaistutkimuksen teoriaa ja sovel-

tuvuutta tutkimusmenetelmana seka kootaan verkkokaupoista esille nousseet samankaltaisuudet.

Viimeisessa luvussa pohdin opinnaytetyon kirjoitusprosessia ja yleista onnistuneisuutta. Jatkotoi-
mintasuunnitelmassa analysoin verkkokaupan suunnittelu- ja valmistusprosessia koskevia toimen-

piteita toimeksiantajan kannalta.



2 LAHTOTILANNE JA TOIMINTAYMPARISTON ANALYYSIT

21 Toimeksiantajan lahtotilanne

Toiminimell4 liiketoimintaa harjoittava matkailualan yritys X tarjoaa opastettuja matkoja Suomen ja
Euroopan matkakohteisiin. Yrityksen nimi on poistettu dokumentista toimeksiantajan pyynnosta.
Liiketoiminta on pysynyt pienena koronapandemian jalkeen, mutta suunnitelmissa olisi kehittaa lii-
ketoimintaa kasvavampaan suuntaan lahivuosien aikana. Yksi seuraavista liiketoiminnan kehitta-
misprosessin askelista on perustaa yritykselle oma verkkokauppa. Toimeksiantajan yritys voidaan
Tilastokeskuksen méaaritelman mukaan luokitella pienien yrityksien joukkoon (Tilastokeskus
2023b), silla yrityksessa tyoskentelee yhdesta kahteen muuta henkilda sesonkimuotoisesti vilkkai-

den matkailuaikojen aikana.

Opinnaytetydn alkuvaiheessa toimeksiantajan toiveissa oli kokonaisvaltaisen verkkokaupparatkai-
sun luonti, mutta yhteisten pohdintojen jalkeen projekti rajattiin vain mallisuunnitelman rakentami-
sen piiriin. Rajauksen perusteluna on parempi liketalouden tutkinnon opinnaytetyon vaatimusten

huomioiminen, omien tavoitteiden tayttaminen ja toimeksiantajan saaman hyodyn varmistaminen.

Sain tutustua yrityksen opastettuja matkoja toteuttavaan tahoon perusteellisesti, sillé oli samalla
opinnaytetyoni yhteyshenkilo. Yhteisista palavereistamme kavi selvaksi, etta tekeminen motivaatio
ja mielenkiinto opastettuja matkoja kohtaan ei ole aiempien vuosien vaikeuksista huolimatta laan-
tunut lainkaan. Yrittaja on kerannyt monipuolista kokemusta erilaisista matkailualan toimista jo

muutaman vuosikymmenen ajalta, joten liiketoiminnan perusprosessit ovat hallussa.

Toimeksiantajalla ei talla hetkella ole olemassa olevia verkkosivuja tai verkkokauppaa. Miltei kaikki
liketoiminnan pyarittamiseen liittyvat toiminnot on suoritettu paaasiassa sosiaalisen median alusta
Facebookissa. Alustan kautta on hoidettu niin kommunikointi, asiakashankinta, markkinointi kuin
palveluiden ja tuotteiden myynti. Sosiaalisen median lisaksi lehtimainontaa on hyddynnetty paaasi-

assa asiakashankinnassa.



2.2 Makroymparisto: PESTE-analyysi

Tassa opinnaytetyossa kaytamme PESTE-analyysia arvioidaksemme toimeksiantajan toimintaym-
pariston tekijoita ja sen nakymia karkeasti noin kahden vuoden paahan, jotta yritys voi varautua
toimintaymparistdssa tapahtuviin muutoksiin. Analyysin tarkoitus on hahmottaa yrityksen ulkoisen
toimintaympariston muuttuvien tekijéiden ominaisuuksia, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa, joten sen
taytyy pystya ennakoimaan, reagoimaan ja toimimaan erilaisten muutosten kanssa. PESTE-ana-
lyysin arviointikohdat muodostuvat poliittisista-, ekonomisista-, sosiaalisista-, teknologisista- ja eko-
logisista tekijoista. Jokaisessa arviointikohdassa on otettu huomioon matkailun lisaksi verkkokaup-
paan vaikuttavia suoria- ja epasuoria tekijoita. Analyysi on tehokkaimmillaan silloin, kun se suori-
tetaan vahintaan parin vuoden valein erityisesti nopeasti muuttuvilla aloilla ja ennen lopullisten paa-

toksien tekemista analyysin voi vaihtoehtoisesti suorittaa yrityksen ulkopuolisen tahon kanssa.

Poliittiset tekijat

Verkkokauppoihin ja matkailualaan vaikuttavat monet lait, sdadokset ja ohjeet. Erityisesti ensim-
maiseen naista tulee aktiivisesti paivityksia, silla verkkokauppojen maara on kasvanut rajahdys-
maisesti vimeisen kymmenen vuoden aikana. Verkkokauppiasta koskettavat mm. kuluttajansuoja-
ja tietosuojalaki, EU:n tietosuoja-asetus ja maksupalveludirektiivi PSD2. Euroopassa verkkokaup-
poja koskeva lainsaadantd on hyvin kuluttajalahtéista. (Hyténen 2023). Uusien teknologioiden
synty voi lisata todennakoisesti suurten muutoksien mahdollisuutta digitaalisia kauppapaikkoja kos-

kevissa ohjeissa.

Suomessa on valmisteltu ja kehitelty lisdd suunnitelmia matkailun kehittdmiseksi muuttuvassa
maailmantilanteessa. Tyo- ja elinkeinoministerion heinakuussa 2022 julkaisemassa matkailustra-
tegiassa painotetaan yhteistyon edistamista digitaalisuuden, kestavan kehityksen, kilpailukyvyn ja
saavutettavuuden saralla. Ohjetta on tarkennettu tulevaisuudessa tehtavien toimenpiteiden puo-
lesta, jotta strategia varmistaisi kehittdmistyon myos muuttuvassa toimintaymparistdssa. (Tyo- ja

elinkeinoministerié 2022, 16.)

Euroopan valtioiden hallinnollisella vakaustasolla on suuri merkitys matkailun palautumiselle ja ke-
hittymiselle, silla ihmisilla on taipumus suosia turvalliseksi miellettyja matkakohteita. Esimerkiksi
helmikuussa 2022 alkaneen Venajan ja Ukrainan sodan jalkeen matkailualalla on herannyt epa-
varmuutta ja pelkoa seka yrityksissa etta kuluttajissa. Valtio voi asettaa maakohtaisia rajoituksia
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maasta poistumiselle ja saapumiselle erilaisten syiden vuoksi. Muutaman edellisen vuoden aikana
koronapandemian vaikutusten ennaltaehkaisemisen ja leviamisen vuoksi asetetuilla matkailurajoi-
tuksilla oli merkittavia vaikutuksia matkailualan toimintaan ja taloudelliseen tilanteeseen. Matkailu-
rajoitukset aiheuttivat haasteita likkumisessa niin matkailuyrityksille kuin kuluttajillekin, ja tulos johti
monien kohteiden kavijamaarien laskuun. Vaikka Suomen virallisen koronaohjeistuksen mukaiset
rajoitukset ovat lahes poistuneet, ne tarjosivat hyvia ennaltaehkaisevia tyokaluja ja mahdollisuuksia

uudenlaisen, kestdvamman ja vastuullisemman matkailun kehittdmiselle tulevaisuudessa.

Ekonomiset tekijat

Vuonna 2019 alkaneen koronapandemian aiheuttamat vaikutukset toivat paljon uusia toimijoita di-
gitaaliseen maailmaan, joka tarkoitti sita, etta eri alojen keskindinen kilpailu verkossa liséantyi.
Suuri verkkokauppa-alustojen valinen kilpailu hyodytti ensisijaistesti kuluttajia, pienyrittajia seka

taiteilijoita, jotka saivat nyt tilattua verkkokaupan huokeampaan hintaan kuin aikaisemmin.

Kuluttajien ostovoiman kasvu on laantuvassa tahdissa nousevan inflaation my6ta. Lisaksi pitkaan
jatkuneen Ukrainan sodan vuoksi elinkustannukset ovat nousseet kotimaassa huomattavasti. Suo-
men pankin kirjoittaman artikkelin (Euro & talous 2022) mukaan sodan talousvaikutuksiin liittyy
edelleen suurta epadvarmuutta ja Suomen talouskasvun arvioitiin hidastuvan yhteensa 0,5-2 %
vuonna 2022. Myéhemmin kuluneen vuoden kolmannella neljannekselld Suomen Pankki julkaisi
valiennusteen 15.9.2023 (Suomen Pankki 2023), jonka mukaan Suomen bruttokansantuote supis-
tuu 0,2 % vuonna 2023 ja taittuu 0,2 % BKT:n kasvuun vuoden 2024 aikana. Kuluttajien ostovoimaa
vavisuttavat korkeat elinkustannukset; ruoka-aineiden ja polttoaineen hinta on kallistunut inflaation

vuoksi.

Venalaisturistien vahentyminen matkailualalle raskaan koronapandemian jalkeen vaikuttaa keskei-
sesti matkailuelinkeinon tuloihin, eika merkkeja elpymisesta ole viela nahty (Mikkonen 2023). Toi-
meksiantajan liketoiminta voi karsia taloudellisesti haastavissa tilanteista, koska ihmiset kuluttavat
taloudellisia resurssejaan todennakoisesti saasteliaammin vapaa-ajan menoissa, kuten matkai-
lussa. Digitaalisen ympariston ratkaisujen avulla asiakkaiden palveleminen on joustavampaa ja

halvempaa kuin fyysisen toimipisteen yllapitdminen tai erillisen tyévoiman palkkaaminen.

Sosiaaliset tekijat
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Verkkokaupalla on omat ainutlaatuiset haasteensa potentiaalisten asiakkaiden houkuttelussa, hy-
van ostokokemuksen varmistamisessa ja korkean asiakastyytyvaisyyden tavoittelemisessa verrat-
tuna perinteisiin kaupankayntikeinoihin. lhmiset ovat omaksuneet verkkokaupat lahtokohtaisesti

osaksi arjen toimintoja.

Maksutavoista mobiilimaksaminen on erityisesti suosittua nuorempien keskuudessa, kun taas yli
50-vuotiaat suosivat enemman verkkopankki- ja korttimaksamista. Ensisijaisesti maksukeinon
kayttoa yhdistavat niiden turvallisuus, nopeus ja helppous, mutta kaikki verkkokaupat eivat valtta-
matta tarvitse elektronisesti suoritettavaa maksua; esimerkiksi vertaiskaupassa ostaja voi ottaa yh-
teyttd myyjaan puhelimitse ja kdyda paikan paalla ostamassa tuotteen muuten digitaalisesta kau-
pankaynnista huolimatta. (Paytrail 2023a.) Kuluttajien valinen toiminta on kasvattanut suosiotaan:
vertaiskauppaan erikoistuneessa Torissa vierailee jopa 3,5 miljoonaa kavijaa joka kuukausi (Tori
2023). Perinteiseksi luokitellut maksukeinot verkkokaupassa voi olla etenkin vanhempien ik&luok-

kien mieleen.

Nuorempien ik&luokkien netin ja verkkokauppojen hyddyntaminen on moninkertaista vanhempiin
ikaluokkiin verrattuna. Muun muassa nuoresta asti kehittynyt medialukutaito voi auttaa suodatta-
maan harhaanjohtavat ja huijaamistarkoitukseen osoitetut sivut, jolloin ostaminen muuttuu paljon
turvallisempaan suuntaan ja positiiviset kokemukset lisaavat eri verkkokauppojen hyodyntamisen
todennakoisyytta tulevaisuudessakin. Tilastokeskus suoritti tutkimuksen vuonna 2021, jonka mu-
kaan jopa 57 % 16-89 vuotiaista suomalaisista oli ostanut jotain verkosta edellisten kolmen kuu-
kauden aikana (Tilastokeskus 2023a). Netista ostamisen trendin vahvistuessa luvun voidaan olet-

taa kasvaneen viimeisen kahden vuoden aikana.

Teknologiset tekijat

Sopivaa verkkokaupan kehitysalustaa valitessa on hyva pitaa mielessa, ettei verkkokaupan omis-
taja voi itse hallita kaikkia teknisia yksityiskohtia, kuten palvelimen kayttojarjestelman paivityksia
tai tietokantapalvelimen optimointia. Myos hyvaan kayttajakokemukseen valittomasti vaikuttava si-
vuston nopeus riippuu osittain palveluntarjoajasta. Nama kaikki edella mainitut asiat vaikuttavat
kriittisesti verkkokaupan toimivuuteen ja sita kautta liiketoimintaan. Keskeisia verkkokaupan omis-
tajan vaikutuksen ulkopuolella olevia uhkia ovat DDoS-palvelunestohyokkaykset, palvelinten tieto-

murrot ja tuntemattomat kolmannen osapuolen sovellukset.
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Uusia verkkokaupan valmistamiseen kaytettavia tyokaluja ovat esimerkiksi erilaiset tekodlyyn pe-
rustuvat sovellukset. Tekoalyn apua voidaan kayttaa esimerkiksi verkkokaupan nopeaan konsep-
tointitarkoitukseen. Nykypaivana tekoalyohjelma voi kirjoittaa itsekin yksinkertaista koodia, mutta
viimeistelty tekninen ja visuaalinen ratkaisu jaa kehittajan toteutettavaksi. Tekoalya kohtaan kas-
vaneen suuren kiinnostuksen myota isoimmat yritykset ovat alkaneet kilpailla omilla tekoalyyn pe-
rustuvilla ratkaisuillaan ja ovat integroineet tekoalya jo olemassa oleviin, valmiisiin palveluihin. Ta-
pahtuma kiihdytti resurssien kohdistusta tekodlyn tutkimukseen ja kehitykseen, joten alyn hyddyn-
tamisprosentin voidaan odottaa kasvavan verkkokaupoissa. Teknologian kehitys voi tarjota moni-
puolisia mahdollisuuksia saatavilla oleville matkustustyypeille. Esimerkiksi paljon fossiilisia poltto-
aineita kuluttaville lentokoneille voidaan kehittaa polttoainetaloudellisempia suihkumoottoreita. Ke-
hitykselld voi olla niin hyvia kuin huonoja puolia; uusien teknologiaratkaisujen taloudelliset kustan-
nukset voivat olla hyvin suuria pienelle yritykselle, mutta toisaalta hyvin houkuttelevia ja ekologisia

ymparistonvaikutusten kannalta.

Ekologiset tekijat

Ymparistoystavallisyytta korostavat "vihreat trendit” ovat kasvattaneet suosiota kuluttajien keskuu-
dessa ja se ohjaa asiakkaiden jokapaivaista kulutustottumusta ja arvoja luontoa saastavampaan
suuntaan. Valmista verkkokauppaa pitavalle henkilolle kestavan kehityksen valintoja alustan suh-
teen on melko niukasti. Verkkokauppaa ja nettisivuja yllapitavat serverit haukkaavat suuren osan
sahkoenergiaa toimiakseen asianmukaisesti, eivatka tallaiset prosessit nay suoraan verkkokaupan
yllapitajalle tai sivua kayttavalle asiakkaalle. Kaupan yllapitaja voi sen sijaan keskittya sivulla esiin-
tyvaan vastuullisuutta painottavaan sisaltoon ja siten vaikuttaa kestavan turismin lisaéamiseen ja
luontoa saastavien toimien rohkaisemiseen. Kaytannon esimerkki: kuviteltu nettisivun artisti on me-
dia-alan yrittaja, ja han erittelee musiikin- ja videotuotannossaan kaytettavat ymparistoa saastavat
menetelmat sivun tai kappaleen kuvaukseen. Tallainen keino voi vedota erityisesti iimastovalveu-

tuneisiin asiakkaisiin.

Kansainvalisilla konflikteilla on myds oma vaikutuksensa digitaalisten palvelujen toimintaedellytyk-
siin. Konfliktit voivat pahimmassa tilanteessa johtaa ongelmiin sahkdenergian saatavuudessa ja
seurauksena aiheuttaa hairidita sahkosta riippuvaisten digipalvelujen kaytettavyydessa. Ymparis-
toystavalliset aatteet ja konfliktit voivat vaikuttaa yhdessa energiaa kayttdvan kansan mielipiteisiin.
Kauppalehdessé 23.2.2023 julkaistun artikkelin (Mikkonen 2023) mukaan Ukrainan sodan jalkeen

halu paasta eroon venalaisesta fossiilienergiasta on suurta.
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2.3 Mikroymparisto: SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on PESTE-analyysia tarkempi yhteenvetoanalyysi, jossa tarkastellaan yrityksen
niin ulkoisen kuin sisaisen toimintaympariston tekijoitd vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mah-
dollisuuksien kautta. Analyysin jalkeen yksi yrityksen tavoitteista on sisaisten vahvuuksien ja mah-
dollisuuksien hyddyntaminen heikkouksien ja ulkoisten uhkien minimoiminen. SWOT-analyysi on
hyvin tunnettu ja se on kuulunut pitkaan liketoiminnan kehitys-, suunnittelu- seka ideointitydkaluihin
esimerkiksi yrityksen strategian laatimisprosessissa (Manoharan 2008, 111). Lisatietoa SWOT-

analyysista ja sen soveltavuudesta voi lukea muun muassa seuraavilta sivuilta:

e AhaSlides: "Parhaat SWOT-analyysiesimerkit - Mita se on ja kuinka harjoitella vuonna

2023". https://ahaslides.com/filblog/swot-analysis-examples/.

e Priima Yrityslaskenta: "Paras tapa tehda yrityksen SWOT-analyysi”. https://www.priima-

laskenta.fillaskenta-blog/paras-tapa-tehd%C3%A4-yrityksen-swot-analyysi.

e MindOnMap: "SWOT-analyysi: Kattavat tiedot jokaisesta komponentista”.

https://www.mindonmap.com/fi/blog/what-is-swot-analysis/.

Taulukossa 1 on analysoitu ja kirjattu toimeksiantajayrityksen lahtotilanteen SWOT-analyysin mu-
kaiset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Palveluja toteuttavalla yrittajalla on vankka
kokemuspohja matkailualan toiminnoista ja omaa erittain asiakaslahtoisen palveluasenteen. Nama
tekijat lisaavat ostoprosessista koettua mielihyvaa ja vahvistavat edelleen asiakassitoutumista.
Talla hetkellda harvoin paivittyva sosiaalinen media ja digitaalisen lasndolon puute heikentaa seka

toiminnan kehittymista etta uusasiakashankintaa.

Yrityksen ulkopuolella matkailuala kehittyy eteenpain hyvaa vauhtia tuoden monipuolisia mahdolli-
suuksia; kestavaa matkailua korostavia trendeja, asiakaspalvelua helpottavat teknologioita, esteet-
toman liikkumismahdollisuuksien kehittyminen ja yhteistyot uusien kontaktien kanssa. Etenkin kah-
desta viimeisimmiksi mainituista kohdista on hyotya uusien asiakassegmenttien hankinnassa, ky-
synnan- ja kilpailuedun kasvattamisessa. Potentiaalisia uhkia yrityksen toiminnalle ovat ihmisten
terveytta ja turvallisuutta koskevat osat; ihmiset matkustavat todennakoisesti mieluummin sinne,
missa he kokevat olevan turvallista. Yrittajan asiakkaiden maksuliikennetta kasittelevaa verkko-
kauppaa kohtaa potentiaalisimmat uhat ovat kolmansien osapuolien ohjelmissa ja omistajuudessa.

Kiteytettyna kriittiset riskit piilevat sivun tietosuojassa ja -turvassa.
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Sisdiset ominaisuudet

Strengths (vahvuudet)

Yrittaja kokenut matkailualan toimija
Yhteydenotto helppoa

Kustomoitu ostokokemus

Vahva tydmotivaatio

Asiakaslahtoinen palveluasenne

llkoiset ominaisuudet

Opportunities (mahdollisuudet)

Uudet kestavat matkailukohteet ja trendit

Asiakassegmenttien laajentuminen

Uudet innovaatiot teknologiassa ja verkko-

kauppatekniikoissa (esim. Web3.0)

Tehokkaammat ja kehittyneemmat SEO-

tydkalut
Yhteistydmahdollisuudet

TAULUKKO 1: Toimeksiantajan SWOT-analyysi
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3 VERKKOKAUPAN LYHYT TEKNINEN TEORIA

Verkkoliiketoimintaan kuuluva verkkokauppa (e-commerce) tarkoittaa tiivistetysti sahkoista kau-
pankayntia, jossa tapahtuu tuotteiden ja palvelujen ostamista, myymista tai maksamista verkon
valityksella (Alhonen 2015, 17). Tassa osiossa syvennytaan verkkokaupan teknisiin osa-alueisiin
kayttamalla hyodyksi helposti saatavilla olevaa teoriatietoa ja kaytannon esimerkkeja. Digitaaliseen
toimintaympaériston piiriin tulee niin paljon uutta materiaalia joka paiva, ettd on miltei mahdotonta
kasitella kaikkea verkkokauppaa kasittavaa tietoa tarpeeksi laajasti yhdessa laajemmassa doku-
mentissa. Vaikka maailma ja sen kautta verkkokaupan tekniset perusperiaatteet kehittyvat eteen-

pain, yleisimmin kaytetyt elementit ovat sdilyneet ajankulusta huolimatta lahes entisellaan.

3.1 Verkkokaupan kehitysprosessi

Ohjelmistotekniikka, tai ohjelmistotuotanto, on tietotekniikan tutkimusalue, joka etsii ratkaisuja mo-
nenlaisiin ja erinakoisiin haasteisiin (LUT-yliopisto 2020). Ohjelmistotuotannossa yleisesti hyddyn-
netyn kehitysprosessin (development process) perusperiaatteita voidaan soveltaa erinomaisesti
myos verkkokaupan kehitykseen. Alle listattujen kohtien lisaksi verkkokaupan kehitysprosessiin liit-
tyy my6s monia muita mainitsemattomia, mutta tarkeita kehitysalueita, kuten systemaattisen mark-
kinoinnin, laadukkaan asiakaspalvelun seka tilaus-toimitusketjun suunnittelu ja kehittdminen (Borg-
strom 2015). Ohjelmistotuotanto- ja kehitysprosessin osatehtavat voidaan soveltaa verkkokaup-

paan seuraavasti (Laine & Paakki 2023);

1. Vaatimusmaarittely: asiakkaan vaatimusten ja tavoitteiden analyysi, validointi.
Suunnitteluvaihe: arkkitehtuurilliset prototyypit, visuaaliset mockupit, dokumentointi.
Toteutusvaihe: ohjelmointi ja muu kehitys, sisallontuotanto.

Testausvaihe: automaattinen seké manuaalinen toimivuuden varmistus & palautesykli.

o &~ n

Julkaisuvaihe: sivun yllapito, huolto ja jatkuvat optimoinnit, mittarit ja analytiikka.

Perinteisesti verkkosivu on voitu luoda tekemalla se itse, kayttamalla freelancerin tai mainostoimis-
ton palveluja raataloidyn lopputuloksen rakentamiseksi. Naiden kolmen vaihtoehdon valilla on suu-
ria eroja muun muassa vaadituissa taidoissa, kehitykseen tarvittavassa ajassa ja budjetissa. Netti-
sivujen kokonaiskustannukset riippuvat vahvasti valitusta kehitysvaihtoehdosta, suunnittelusta ja
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kehityksesta, verkkotunnuksesta eli domainista, sivulle liitettavista lisdosista ja muista nettisivun
toimintaa tukevista ohjelmista. Sivun julkaisemisen jalkeen myods yllapidosta nousevat kulut kan-

nattaa huomioida budjettiin vaikuttavana osuutena. (Parri 2023.)

R&ataloidyn kehitysratkaisun sijasta on mahdollista kayttaa alustaan perustuvaa kehitysratkaisua,
esim. WooCommerce-, Shopify- tai WIX —rakennusalustaa. Niin sanotut vahakoodiset tai taysin
koodittomat "raahaa-ja-pudota” -tyyliset verkkosivujen rakentamisalustaohjelmat ovat hyvin help-
pokayttoisia jopa vahan tietoteknisia taitoja omaavalle ihmiselle. Alustan etuja ovat ylimaaraisten
taloudellisten kustannusten ja yleisen tydémaaran vaheneminen, mutta huonot puolet ilmenevat
yleensa rajoitettuina toiminnallisuuksina ja transaktiomaksuina. Verkkokauppojen rakennusalusto-
jen ja raataloidyn ratkaisun valimaastossa ovat siséllonhallintajarjestelmat (Content management
system, CMS), kuten Wordpress tai Joomla. Sisallénhallintajarjestelmat ovat alustojen kaltaisesti
helppoja kayttaa, mutta voivat vaatia kayttajaltad edistyneempaa kayttdosaamista. Yksinkertaisim-
millaan verkkokauppa voidaan tehda verkkokaupan rakennusalustalla kayttamalla ammattilaisen
valmistamia yleensa maksullisia valmispohjia sisaltden variteeman, fontit, oletuskuvat, asettelun,
esimerkkisivut, SEO-ty6kalut, tuotehallinnan ja paljon muuta. Kayttajalle itselleen jaavat sisallon-

tuotanto, verkkotunnuksen (domainin) ostaminen ja jatkokehitys. (CyberCraft 2019; McOmie 2023.)

Edellda mainittuihin kehitysalusta- tai raataloityinin verkkokaupparatkaisuihin voidaan integroida eril-
linen maksujarjestelma, joka hoitaa valuutan siirron yrityksen ja asiakkaan valilla. Esimerkiksi
Paytrail tarjoaa maksupalvelua, jonka kautta sivulle voidaan lisata sopivat maksutavat asiakasryh-

méin mukaan. (Paytrail 2023b.)

3.2 Navigaatio ja asettelu

Verkkokaupan navigaatio (navigation) ja asettelu (layout) ovat kumpikin tarkeita sivulla nakyvia
elementteja, joilla on vaikutusta yleisesti asiakkaan kayttokokemukseen ja lopulta ostopaatoksiin.
Hyvin suunnitellulla navigoinnilla ja asettelulla on mahdollisuus tehda sivun selaamisesta vaiva-
tonta ja suoraviivaista, mika taas puolestaan lisaa mahdollisuuksia myyntitapahtumiin ja asiakkai-
den sitouttamiselle. Molemmat osa-alueet edellyttavat huolellista asiakaspalautteen keraamista,
tietojen analysointia ja kaytannon testausta, jotta ne vastaavat asiakkaiden tarpeita ja odotuksia
mahdollisimman tarkasti. (Mitsiakina 2023.)
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Navigoinnin ja asettelun suunnittelussa on otettava huomioon yrityksen asiakkaiden tarpeet ja hei-
dan kayttajakokemuksensa. Yksi ensimmaisista kayttajalle nakyvista hyvan navigoinnin ja asette-
lun muotoilun vaikutuksista on selked ja houkutteleva laskeutumissivu. Laskeutumissivulla tarkoi-
tetaan nettisivun sivua, jolle asiakas saapuu vaikkapa selaimen hakutuloksella tai klikatessaan yri-
tyksen mainosta. Verkkokaupan etusivua kaytetddn monesti laskeutumissivuna, koska sen avulla
asiakkaalla on mahdollisuus todeta helposti ja nopeasti kyseisen sivun perimmainen tarkoitus. Las-
keutumissivun keskeisena tehtavana on asiakkaan houkutteleminen ja konversion toteuttaminen.
(Uudetkotisivut 2019.)

Verkkokaupan asettelun tulisi olla visuaalisen ulkomuodon, informatiivisuuden ja toiminnallisuuden
yhdistelma. Selkeat ja houkuttelevat mediaelementit, kuten erilaiset kuvat, videot, tekstit ja symbolit
auttavat asiakasta hahmottamaan paremmin tarjottuja tuotteita tai palveluita. Asettelun avulla verk-
kokaupan tuotteista voidaan tuoda esille ostopaatoksen kannalta merkittavia tietoja, kuten hinta,
muut arvostelut, tuotekuvaukset, saatavuus ja tuotetta koskevat ehdot. Esimerkiksi matkailualan
verkkokaupassa tama nékyy muun muassa asiakkaiden ohjaamisella pitkin ostoprosessia esim.
nayttdmalla ensiksi matkakohteen kuvia, toiseksi hintaa ja kolmanneksi arvosteluita muilta matkai-
lijoilta. (Mitsiakina 2023.)

3.3 Visuaalinen suunnittelu

Visuaalinen suunnittelu (visual design) ja iime on oleellinen osa verkkokaupan toimintaa, jonka
ensisijaisena tavoitteena on herattaa mielenkiinto ja jattaa mahdollisimman positiivinen ensivaiku-
telma sivulla vierailevalle asiakkaalle. Grafilkan lisdksi nopeasti latautuva sivu on avainasemassa
asiakkaan huomion ja lojaaliuden saamisessa, koska asiakkaat palaavat mieluiten visuaalisesti
kiinnostaville ja toimiville sivuille. Visuaalinen ilme pitaa sisallaan varit, sommittelun, kirjaisintyylin
eli typografian ja muun sivulla olevan grafiikan, jotka noudattavat yrityksen brandin viestintastrate-
giaa ja edesauttavat sen tunnettuutta. Kilpailutilanteessa vain ulkoasun hiominen ei kuitenkaan riita
asiakkaiden tarpeisiin vastaamisessa, koska verkkokauppa toimii parhaiten silloin, kun koko-

naisuus on hoidettu huolellisesti. (Alhonen 2015, 43—-44; Suomen Digimarkkinointi Oy 2023a.)
Erilaisilla elementeilld voidaan ohjata asiakasta etenemaan ostoprosessissa tekemalla tiettyja toi-

mia. Tallaista keinoa kutsutaan konversio-optimoinniksi ja se voi ilmeta sivulla esimerkiksi muusta

sisallosta erottuvan varisena osta-painikkeena. Visuaalisen suunnittelijan vastuulla on ottaa selvaa
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ja kayttaa hyvaksi asiakkaille todennakoisesti jo ennalta tuttuja kuvia seka mielikuvia suunnitelles-
saan verkkokaupan ostoprosessia. Esimerkiksi ostoskarryja kuvaileva elementti muistuttaa asia-
kasta fyysisen kaupan ostopolusta. Asiakkaan ei itse tarvitse kayttaa energiaa uudenlaisen kon-
septin omaksumiseen verkkokaupan tuotteiden tai palvelujen ostamisesta monimutkaisine maksu-
jarjestelmineen, vaikka ostaminen eroaa taysin perinteisesta kaupankaynnista digitaalisuudellaan.
(sama 2023a; Stickdorn & Schneider 2011, 68-70.)

Yritys voi hyodyntaa asiakkaiden aikaisempiin kokemuksiin perustuvia mielikuvia suunnitellessaan
yrityksen brandin visuaalista identiteettia. Kuitenkin milla tahansa ominaisuudella on useita hyotyja,
silla voi olla useita riskeja. Verkkokaupassa esitetyt varit ja muu graafinen sisalto taytyy olla linjassa
yrityksen kanssa, koska mika tahansa epéakohta visuaalisessa iimeessa tai irrationaalinen paatos
sisalldssa voi vahintaankin tiedostamattomasti arsyttaa sivulla vierailevaa asiakasta. Virheiden ai-
heuttama vahinko riippuu kéytetysta palvelusta; pankin tyydyttava yritysidentiteetti ei haittaa kayt-
tokokemusta niin paljon kuin vaikkapa palvelussa kaytetty liian pieni fontti. Visuaalisen suunnittelun

tehtévat voidaan tiivistdd kolmeen osaan; (Stickdorn & Schneider 2011, 71-73.)

1. Ennakoidaan asiakkaan palveluprosessia.
2. Ohjataan asiakkaan odotuksia haluttuun suuntaan.

3. Kehitetaan luottamusta asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksessa.

3.4 Responsiivisuus ja saavutettavuus

Sivun responsiivisuus (responsivity) tarkoittaa sita, etta verkkosivun sisalto toimii sulavasti eri ko-
koisilla ja muotoisilla naytailla, kuten televisiossa, tietokoneilla, tableteilla ja alypuhelimilla. Respon-
siivisella suunnittelulla pyritaan tarjoamaan sivulla kavijalle hyva kayttajakokemus riippumatta siita,
milla laitteella kayttajat verkkosivua selaavat. Responsiivisuuden tehtavia ovat muun muassa mo-
biiliystavallisyyden edistaminen, verkkosivun kaytettavyyden parantaminen, saavutettavuuden tu-

keminen ja hakukoneystavallisyyden edesauttaminen eri selaimilla. (Suovesi 2022.)

Vanhemman verkkosivun muuttaminen responsiiviseksi vaatii sivun omistavalta taholta manuaali-
sesti suoritettavia lisatoita esimerkiksi HTML- ja CSS-koodiosaamisen kannalta (sama 2022). Mari
Lepiston kirjoittaman artikkelin (Internesia 2015) mukaan helpoin tapa tehdé muutoksia entisiin si-

vuihin on uudistaa samalla koko sivu, silla eparesponsiiviset sivut ovat usein rakennettu staattiselle
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taulukkopohjaiselle sivumallille. Staattinen sivumalli on helppo ja kevyt, mutta nykyaan vanhanai-
kainen tapa tehda verkkosivuja, eika sita suositella kaytettavaksi digitaalisen liketoiminnan yhtey-
dessa. Vuoden 2000 alkupuoliskon ja 2010 valissa pienemmat nayttokoot yleistyivat rajusti, jonka
myota yritykset alkoivat keksimaan erilaisia ratkaisuja. Yksi keinoista oli valmistaa staattisesta verk-
kosivusta omat versiot kullekin kohderyhmalle; yhden tietokoneelle ja toisen mobiililaitteille ja tab-
leteille kutsuen uudenlaisia taktiikoita sanoilla kuten "flexible” eli joustava tai "fluid” eli nestemainen,
sujuva. (Ellis 2023.)

Nykyaikana useat kehitysalustat huolehtivat automaattisesti responsiivisuuden toteutuksesta ja
mobiililikenteen monipuolisen kasvun myo6ta sita pidetdan enemmankin oletuksena, kuin lisdomi-
naisuutena (Juslén 2023). Techjury -sivuston paivittyvan blogin kirjoittajien (Petrov & lvanov 2023)
mukaan mobiilikayttajat olivat vastuussa jopa 60,66 % kaikesta verkkoliikenteestd vuonna 2022,
joten responsiivisuuden kehittdmiselle on olemassa perusteita. Blogin paivityksen mukaan kulu-
neen vuoden mobiiliosuus on liikkunut 50 %:n molemmilla puolilla. Jos verkkosivu ei tayta respon-
siivisuuden ehtoja, sivun sisaltd voi nayttaa huonolta tai epaselvalta pienella naytélla. Sivun heikko
kéytettavyys voi vaikuttaa sivuston ammattimaisuuteen ja uskottavuuteen, ja lopulta kasvattaa mui-
den kilpailijoiden sivuille siirtymisen riskia. Vierailevien inmisten maaréa johtuu liséksi myos esimer-
kiksi hakukonenakyvyydesta; selainjatti Google suosii hakutuloksissaan responsiivisia verkkosi-

vuja, koska ne tarjoavat paremman kayttajakokemuksen sivun vierailijoille (Suovesi 2022).

Verkkokaupan responsiivisuus on yksi saavutettavuuteen (accessibility) kuuluvista osa-alueista.
Pieni teksti, epaselvat kuvat ja sekalainen asettelu ovat kaikki haasteellisia kelle kayttajalle ta-
hansa. Tallaisista pienilta epakaytannollisyyksilta tuntuvilta kohdilta karsivat kuitenkin kaikista eni-
ten ne, joilla on jokin rajoite kayttaa digitaalista tuotetta. Rajoite voi olla néko- tai kuuloriippuvainen,
psyykkinen tai jokin muu fyysinen este. Digitaalisen ympariston saavutettavuutta voi verrata fyysi-
sen ympariston esteettomyyteen. Mita enemman saatavuuteen panostetaan, sitd enemman poten-
tiaalisia asiakasryhmia voidaan tavoittaa ja palvella verkkokaupassa. Jos kaikki muut verkkokau-
pan osa-alueet ovat kunnossa, parhaimmassa tapauksessa sivun lisaantynyt vierailijamaara tuo

mukanaan lisaa asiakkaita liiketoiminnan piiriin. (Verkkovaraani 2023.)

Lainsaadanto velvoittaa yrityksia ja organisaatioita tarjpamaan saavutettavia verkkopalveluja. Saa-
vutettavuuden edistdmiseksi Suomessa astui voimaan kevéaalla 2019 valmistettu laki, jonka tarkoi-
tuksena on digitaalisten palveluiden yhdenvertaistaminen sisallon saatavuuden ja laadun varmis-

tuksella seka parannetulla tietoturvallisuudella (Laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta
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306/2019, 1:1 §). Laki sai alkunsa Euroopan parlamentin ja neuvoston asettamasta saavutetta-
vuusdirektiivista 2016/2102, joka taas pohjautuu vuonna 2008 julkaistuun WCAG-saavutettavuus-

ohjeistukseen (Verkkovaraani 2023).

WCAG-saavutettavuusohjeistusta kehittaa ja yllapitaa W3C eli World Wide Web-yhteistydelin. Vuo-
den 2018 WCAG 2.1 seuraajaversio WCAG 2.2 on julkaistu 5.10.2023 ja sen suositukset ovat
nahtavissa julkisesti W3C:n verkkosivuilla. Uusi versio lisaa useita parannuksia muun muassa verk-
kosivun elementtien kohdistuksen kontrastivaatimuksiin. Ohjeistuksen sdanndlliset paivitykset tur-
vaavat suosituksien ajantasaisuuden ja auttavat digisisaltéjen yllapitajia vastaamaan kayttajien tar-
peita. (Koskinen 2022; Saavutettavasti 2022.)

Saavutettavuuden toteuttaminen nakyy verkkokaupoissa muun muassa saavutettavuusselos-
teena, mobiiliystavéllisena-, selkeana- ja yksinkertaisena kayttoliittymasuunnitteluna, ruudunlukijan
kayton mahdollisuutena, erilaisina keinoina saada tietoa tuotteista ja palveluista (mm. valokuvat ja
videot) ja vaihtoehtoisina asetuksina vaihtaa sivun kielta, kontrastia, kirjaisinkokoa tai fonttia. (Hy-
tonen 2023.) Hytonen referoi artikkelisaan (sama 2023) kuluttajasuojalakia, jonka mukaan verkko-
kaupasta tulee 0ytya vahintaan seuraavat tiedot: tuotekuvaus, palautus- ja peruutusoikeus, tilaus-

ja toimitusehdot, tilausvahvistus, rekisteriseloste ja evasteilmoitus.

3.5 Digitaalinen markkinointi verkkokaupassa

Luvussa kasiteltdvan digitaalisen markkinoinnin (digital marketing) teoria ja keinot rajataan verkko-
kauppoja ja sen teknista puolta koskeviin osa-alueisiin. Yksinkertaisessa kokonaisuudessaan digi-
markkinointi on kommunikointia kohderyhman kanssa digitaalisissa kanavissa tehtavien toimenpi-
teiden kautta. Digitaalinen markkinointi on hyvin suosittua nykyaikana, koska se on kohdennetta-
vaa, kustannustehokasta, mitattavaa, henkilokohtaista ja lisaksi helposti paivitettavaa. Digitaalisen
markkinoinnin ensisijainen etu tulee sen kohdennettavuudessa ja vuorovaikutuksen maarassa
asiakasta kohtaan, silla painetut mainokset eivat valttamatta tavoita asiakasryhmia nykypaivana.
Esimerkiksi yrityksen oma verkkokauppa on keskeinen digitaalisen markkinoinnin keino, koska asi-
akkaalla on helppo saada tietoa seka yrityksesta etta yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista
edistaen yrityksen luotettavuutta vuorokauden ajasta riippumatta. (Alma Media 2023a; Folcan
2023.)
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Verkkokaupan tai -sivun lisaksi yksi ensimmaisista asiakkaan ja brandin kosketuspisteista on me-
diakanavassa sijaitseva tyylitelty mainos, joka pitaa suunnitella yrityksen ennalta maaritettyjen koh-
deryhmien mukaisesti. Mainosten huono kohdistus tarkoittaa sita, etteivat ne tavoita haluttua koh-
deryhmaa yleensa liian suppean tai laajan kohderyhmaanalyysin vuoksi. Todennékoisimpia liike-
toiminnalle aiheutuneita huonon kohdistuksen seurauksia ovat ylimaaraiset kulut ja pahimmassa

tapauksessa huonon vaikutelman saaminen koko brandista. (Aima Media 2023b.)

3.5.1 Hakukonemarkkinointi SEM

Digitaalisen markkinoinnin paataktiikoihin kuuluu hakukonemarkkinointi (Search engine marketing,
SEM), johon kuuluvat hakukoneoptimointi (Search engine optimization, SEQ) ja hakusanamai-
nonta (Search engine advertising, SEA). Termit voivat tuntua hyvin samankaltaisilta ja ne ovat
helppo sekoittaa keskenaan, mutta asian selkeyttamiseksi kuvassa 1 hakukonemarkkinointi (SEM)
voidaan ajatella niin ikaan kuin kattotermina hakukoneoptimoinnille (SEO) ja hakusanamainonnalle
(SEA). Hakukonemarkkinoinnin tavoite on nostaa verkkokaupan sijoitusta hakutuloksissa halutuilla
hakusanoilla ja tuoda verkkosivulle myyntia, branditunnettuutta ja mahdollisimman laadukasta k&-
vijaliikennetta eri hakukoneista orgaanisesti (eli maksuttomasti) tai kayttden maksettua nakyvyytta.
Laadukas liikenne tarkoittaa tassa yhteydessa potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita
verkkokaupan tarjoamista tuotteista tai palveluista. Jos verkkokaupan hakukonemarkkinointi on
hoidettu huonosti, sivulle saattaa ohjautua suuria maara tavoitellun kohderyhman ulkopuolisia asi-
akkaita ja vaaristaa kayttajakokemusta mittaavaa analytiikkaa esimerkiksi alentamalla sivustolla
vietetyn ajan maaraa ja kasvattamalla sivulta poistumisen prosenttia. Vaaristyneen analytiikan pa-
hin konkreettisin riski on taas se, etta yritys tekee hakutuloksien sijoituksia alentavia ratkaisuja.
(Immonen 2023; Soininen 2019a.)

SEM

Hakukonemarkkinointi

SEO SEA

Hakukoneoptimointi Hakusanamainonta

KUVA 1: Hakukonemarkkinointi toimii kattoterminé hakukoneoptimoinnille ja hakusanamainonnalle
(Soininen 2019b).
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3.5.2 Hakukoneoptimointi SEO

Hakukoneoptimointi on sarja toimenpiteita, joiden kautta pyritddn parantamaan hakukonenaky-
vyytta eri hakukoneissa. Yleisella tasolla hakukoneiden optimointi tarkoittaa sivun sisallllisen, ettd
teknisen laadun kehittdmista ja orgaanisen kavijalikenteen maaran kasvattamista. Hakukoneopti-
moinnin tavoitteena on nostaa sivusto mahdollisimman korkealle luonnollisissa hakutuloksissa
kayttajan etsiessa tuloksia tietyilla hakusanoilla, esimerkiksi tuotteisiin tai palveluihin liittyvilla ter-
meilla. Hakukoneoptimoinnin vaikutukset eivat ole nahtavissa nopeasti, silla optimoitavia osa-alu-
eita on hyvin monta jopa eri hakukoneiden valilla; yksi vaatii ynden optimoinnin ja toinen hakukone
voi vaatia useamman. Kilpailu orgaanisesta nakyvyydesta on hyvin kovaa ja se kiihtyy koko ajan
etenkin suurilla hakukoneilla. (Suomen Digimarkkinointi 2023c.) Vuoden 2023 lokakuun ylivoimai-
sesti suosituin hakukone on Googlella, jonka on arvioitu omistavan 83,53 % pdytakoneen- ja jopa
94,93 % mobiiliympariston hakukonemarkkinaosuudesta koko maailmassa (Statcounter Global
Stats 2023b). Lukuja tarkastellessa voidaan huomata, miksi hakukoneoptimoinnin tarkeytta koros-
tetaan vahintaan suurimmissa hakukoneissa: niilla on suurin potentiaali ohjata asiakkaita verkko-
sivustolle orgaanisten hakutuloksien kautta. Googlen hakukoneessa hakutulossivusta kaytetaan
nimea SERP (Search Engine Results Page). (Backlinko 2023b.) Taulukkoon 2 on eritelty Statcoun-
ter:in tarjoamasta datasta viisi Suomen suosituinta hakukonetta, joilla suomalaiset olivat hakeneet
hakutuloksia lokakuussa 2023. Ylivoimaisesti suosituin hakukonemarkkinaosuus oli Googlella

(94.04 %), jonka perassa tulevat Bing 3.13 %:n ja DuckDuckGo 1.04 %:n osuuksillaan.

Méaéritelmat Hakukone Prosenttiosuus (%)
Alusta: All platforms Google 94.04
Sijainti: Finland g S
DuckDuckGo 1.04
Ajanjakso: Last 12 months Vandex 0.9
(oct 22 — oct 23)
Yahoo! 0.7

TAULUKKO 2: Hakujen jakautuminen Suomessa top 5 hakukoneille lokakuussa 2023 (Statcounter
Global Stats 2023a).

Hakukoneoptimointi SEO voidaan jakaa edelleen karkeasti kolmeen eri osa-alueeseen: sisdiseen
hakukoneoptimointiin, tekniseen hakukoneoptimointiin ja linkkiprofiilin rakentamiseen (Suomen Di-
gimarkkinointi Oy 2023b, 6-7). Sisdinen hakukoneoptimointi (On-page SEO) keskittyy auttamaan
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kayttajaa ja hakukoneita ymmartamaan sivun sisaltoa. Hakukoneiden “crawlerit’ tai hakurobotit
analysoivat verkkosivun sisaltoja kayttajan hakuun nahden ja nostavat sivua hakutuloksissa, mikali
sisaltd vastaa hakutermeja. Kuvassa 2 on yleisia sisaisen hakukoneoptimoinnin keinoja, kuten op-
timoitu- ja informatiivinen otsikko, selked URL-osoite ja avainsanoja sisaltavat metakuvaukset.
Muita keskeisia keinoja sivun optimointiin on laadukkaan sisallon tuottaminen ja alkuperaisten ku-
vien kayttaminen ja kuvatietojen kirjoittaminen. Erityisesti suurten kuva- tai videotiedostojen aset-
tamisessa kannattaa olla varovainen, silla ne kasvattavat sivun latausaikaa ja jokainen sekunti on

kriittinen hyvassa kayttokokemuksessa. (Backlinko 2023c.)

paleo diet

PAGE TITLE

The Paleo Diet — A Beginner's Guide
g Nttps:i//www.healthline.com/nutrition/palec

This is a detailed beginner's guide to the p
what to eat, what to avoid and a sample pa

META
DESCRIPTION

KUVA 2: Esimerkki orgaanisen hakutuloksen on-page SEO-ominaisuuksista (Backlinko 2023a).

Teknisella hakukoneoptimoinnilla parannetaan sivun teknista toimivuutta, rakennetta ja suoritusky-
kya. Teknisella toteutuksella on hakukonenakyvyyden kannalta miltei saman verran valia kuin si-
salldllisella optimoinnilla, mutta ne eivat kuitenkaan ole poissulkevia. Lyhyesti sanottuna sivun kor-
kealla suorituskyvylld on yhteys pitkaaikaisempiin sivuvierailuihin. Googlen algoritmi tulkitsee vie-
railun keskimaaraisen keston kayttajakokemuksen vaikuttavana ominaisuutena ja tekee sen kautta
paatoksia hakutulosjarjestykseen nostavasti tai laskevasti. Hakukoneiden hakurobotteja varten
verkkosivu pitaa olla indeksoitavissa eli lisattavissa Google tietokantaan, sillé llman sivun indek-
sointia sita ei I6ydy Googlen hausta laisinkaan. Hakurobotit kayttavat indeksointiin sivustokarttaa
paastaakseen kasiksi kaikkiin sivun osioihin. Sivustokartta on hakukoneita varten luotu tekstipoh-
jainen XML-tiedosto, jossa sijaitsee kaikki verkkosivun (ml. siséiset) linkit, eli URL-osoitteet. Useim-
mat valmiit verkkosivun kehityspalvelut, kuten WIX ja WordPress, luovat XML-tiedoston automaat-
tisesti. Sisaiset linkitykset eivat ole vain hakurobotteja varten, vaan ne ovat suoraviivaisen kaytta-

jakokemuksen edellytys — mita enemman asiakas joutuu miettimaan ja tekemaan ennen tuotteiden
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tai palveluiden ostamista, sita suuremmalla todennakaisyydella han turhautuu ja siirtyy pois sivulta.
(Backlinko 2023d; Suomen Digimarkkinointi 2023d.)

Hakukoneoptimoinnin viimeinen kasiteltdva osa-alue on linkkiprofiilin rakentaminen, jota kutsutaan
usein myos ulkoiseksi hakukoneoptimoinniksi. Erilaisia linkkityyppeja ovat sisdiset ja ulkoiset linki-
tykset, joiden tehtdva on kasvattaa sivun luotettavuutta orgaanisissa tuloksissa Googlen algoritmin
silmin. Siséiset linkitykset tarkoittavat esimerkiksi yhteydenotto- tai sisaltdsivulle vievia painikkeita
ja ankkurilinkkeja (klikattava sana tekstissa). Ulkoiset linkitykset tarkoittavat muilta sivuilta johtavia
linkkeja yrityksen sivulle. Ulkoisia linkityksia voidaan tuoda yritysasiakkailta, blogeista tai yhteisty6-
kumppaneiden sisallosta. Linkityksi@ on mahdollista hankkia tai ostaa harmaan alueen myyjien
kautta, jolloin levittamisen hoitaa useimmiten koodattu spammiohjelma. Tallaisten keinojen kaytta-
mista ei suositella; algoritmi voi tulkita keinotekoisen linkkien levittamisen vilpilliseksi keinoksi lisata
luotettavuutta ja orgaanista hakukonenakyvyytta. Algoritmin huijaamisella on vakavia seurauksia,
kuten negatiivisia vaikutuksia hakukonenakyvyyteen, vaurioita yrityksen maineeseen (kayttajissa
seka hakukoneissa) ja taloudellisia sakkoja tai jopa "deindeksointi” eli taysi poistaminen Googlen
tietokannasta. (Makum 2023; Suomen Digimarkkinointi 2023f.) Lisatietoa Googlen keinoista estaa

vilpillista toimintaa hakukoneessa voi lukea sivulta: https://developers.google.com/search/docs/es-

sentials/spam-policies.

Responsiivisuuden mahdollistama mobiiliystavallinen toteutus vaikuttaa vahvasti hakukonenaky-
vyyteen vuoden 2015 jalkeen, jolloin Google paivitti ydinalgoritmejaan (Ellis 2023). Viimeisin
Googlen hakukonetta koskeva paivitys saapui torstaina 2.11.2023, mutta sen taytantdénpano on
viela kirjoitushetkella tyon alla. Eritapaisilla algoritmipaivityksilla edesautetaan mm. paikkansapita-
vien, luotettavien ja relevanttien hakutuloksien saatavuutta internetin selaajalle, mutta ne saattavat
nostaa esiin uusia mahdollisuuksia ja haasteita verkkokaupan optimoinnin saralla. (Google 2023a;
Starke 2023.)
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4 TOIMEKSIANTAJAN VERKKOKAUPAN MALLISUUNNITELMA

Teoria viedaan kaytantoon valmistamalla toimeksiantajalle verkkokaupan mockup-malliversio. Mal-
lin tarkoituksena on ohjata mahdollisesti tulevaisuudessa julkaistavan verkkokaupan kehitysta ja

antaa tietoa toimeksiantajalle misté osista sivu oikein koostuu.

41  Kayttoliittyman rakenne ja sisalto

Verkkokaupan kayttoliittyma (User Interface, Ul) on nékyva, interaktiivinen osa, jonka kautta kayt-
tajan ja sivun kommunikaatio tapahtuu. Verkkokaupan kayttoliittymén suunnittelussa taytyy huomi-
oida esimerkiksi pienemmat naytot, asiakkaiden kayttotilanteet sekéd selainten, kuten Google
Chrome ja Safari, ja kayttojarjestelmien, kuten Android ja iOS, eroavaisuuksia. Mallisuunnitelman
kayttoliityman hahmottelemiseksi hyddynnettin muutamia erilaisia suunnittelutydkaluja, kuten
Figma -kayttoliittymasovellusta, Affinity Designer -vektorigrafiikkaeditoria ja graafiseen suunnitte-
luun erikoistunutta Canva -sivua "mockup" -prototyyppien kehitysta varten. Talla tavoin verkkokau-
pan kayttoliittyman toimivuutta voidaan testata nopeasti ja vaivattomasti ennen sen toteuttamista

kaytannossa.

Verkkokaupan kayttoliittyma on vuorovaikutukseltaan yksinkertainen, mutta kehittyneessa suunnit-
teluprosessissa voidaan tarkastella lisaksi kayttokokemussuunnitteluun (User Experience, UX) liit-
tyvia syvallisempia ilmioita, esimerkiksi: kuinka vanha ihminen kayttaa palvelua; minkalaisia rajoi-
tuksia kayttajalla voi olla; skaalautuuko sivu kaikille kuvaruuduille samalla tavalla. Tallaista syvalli-
sempaa kayttoliittyman kehitysta varten mahdollisen kehittajan tai kehitystiimin pitaisi etsia jo val-
miita empiirisia tutkimuksia kayttoliittymista tehostaaksemme omaamme (Oulasvirta 2011, 16-17).
Ottaen huomioon tydn laajuuden ja rajaukset, emme kasittele kayttoliittyman suunnitteluprosessia

laajemmin.

25



411 Laskeutumissivu

¢’ Bluelink

We will take you there.

E & fi e @ o ol £H T} [ & Ll =

@ €219 e €219 =sge €219 s €21

Rovaniemi r.

KUVA 3: Malliverkkokaupan laskeutumissivu.

Verkkokaupan "landing page” tai laskeutumissivusto on yksi tarkeimmista sivuista, koska se auttaa
houkuttelemaan potentiaaliset asiakkaat tutustumaan yrityksen tuote- ja palvelutarjontaan. Haluan
korostaa, etta kyseessa on sivun prototyyppi ja siita puuttuu paljon asiakkaan mielenkiinnon herat-
tamiseen tarkoitettuja CTA (Call to Action) -elementteja. Malliverkkokaupan laskeutumissivu on
tarkasteltavissa korkearesoluutioisempana liitteessa 1. Suunnitteluprosessi lahti tarkastelemalla
suosittuja matkailualan verkkokauppoja. Huomasin kuitenkin pian, etta ne kaikki toistavat melkein
samaa kaavaa — koska se toimii. Halusin tyoni mallista hieman positiivisesti poikkeavan visuaalisilta
elementeiltaan, silla se herattda enemman huomiota kuin geneerinen valmismalli. Pohjan inspiraa-
tiona kaytin Figma Ul-malleja. En ollut taysin varma hero- ja content-osion varien vaihtumisesta,

mutta erottelen naita ajatuksia tarkemmin omissa kohdissaan.
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41.2 Header-osio

& Bluelink Home S Fighs  packs

KUVA 4: Malliverkkokaupan header-osio ja ensisijainen navigointivalikko.

Kuvan 4 header-osion asettelu perustui selkeyteen ja toiminnallisuuteen. Vasemmalla on yrityksen
omalogo ja nimi, ensisijainen navigointivalikko, sisaankirjautumiseen tarkoitettu "My Account” linkki
jakielivalintapainike seka valittu kieli. Navigointivalikon painikkeet on asetettu lapinakyvyysprosent-
tiin 70 % ja korostukset 80 %, jotta linkit eivat ole niin voimakkaan varisia. Tumma matkakohdetta
kuvaava tausta korostaa yksivérista logoa. Kokeilin logoasettelua ensimmaisena varillisella versi-
olla ja totesin, etta varillisen logon kanssa on parempi kayttaa yksivarista taustaa visuaalisten se-
kaannuksien vahentamiseksi. Kuvassa 5 on esimerkki asettelun teknisesta toteutuksesta, jossa
vaaleanpunaisella nakyy kolmen erillisen elementtiryhman 122 px (px, pixel) valitys. Header-ele-
mentin yla- ja alapuolelle sinisella pohjalla nakyy ~27 px:n tayte (padding) suojaamaan paallekkéi-

syyksilta.

i Fi

@éiuehnk \

We will take vou there.
KUVA 5. Header-osion asetteluesimerkki CSS-koodilla.

4.1.3 Hero-osio

We will take you there.

2

irch

Q Search for destinations £ Checkindate {9 Checkoutdate % 1room, 2 adults Y

-

-

v
N

KUVA 6: Malliverkkokaupan hero-osio ja toissijainen navigaatiovalikko.
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Hero-osio sailyy kuvan 6 mukaisena vain laskeutumissivun yhteydessa, koska muilla sivuilla osio
lyhenee tai pienenee antaen tilaa muulle sisalldlle. Osion avulla asiakkaille tarjotaan nopea ja hou-
kutteleva slogan tai yleiskuva matkakohteista ja -mahdollisuuksista. Toissijainen navigointivalikko
on se elementti, jota kayttamalla asiakkaat hakevat matkatuotteita. Kuvassa on demonstroitu ti-
lanne, jossa kayttaja on valinnut hakutulosten suodatukseen huoneiden- ja matkustajatyypin luku-
maaran, mutta ei ole viela suorittanut hakua tarkemmilla hakusanoilla tai paivamaarilla. Palkin va-
rivalinta on puhdas valkoinen, jonka lapinakyvyysprosentti on 10 %. Kaytetty fontti on Roboto Flex

ja elementit Flaticon- ja Iconify-sivustoilta.

41.4 Content-osio

Popular destinationsin Europg’

Paris cunce * 4.7 Swiss AlPS sweind * 4.9 Rome * 45 Bar
3Days 4 Nights 3Days 4 Nights 3Days 4 Nights 3Day:
o & & H o el & f I B & f P

2 Flights 1 Hotel 2 Transfers 4 Activities 2 Flights Hotel 2 Transfers 4 Activities 2 Flights 1 Hotel 2 Transfers 4 Activities 2 Fligh
= Tour combo with return airport transfer * Tour combo with return airport transfer = Tour combo with return airport transfer * To

= City Tour * City Tour * City Tour + Cit

* Curious Corner * Curious Corner + Curious Corner * Cu

624600 €219, 0con 624506 €219 r;, poreon €245:06 €219 oo 248,

KUVA 7: Malliverkkokaupan content-osio ja Sisélto.

Content-osioon kuuluu kayttdjan haun perusteella vaihtuva materiaali, kuten haetuimmat matka-
kohteet tai nykyiset tarjoukset. Kuvassa 7 on kuvattu laskeutumissivun esimerkkisisaltoa. Tausta
vaihtuu valkoisella haivytyksella matkakohteen kuvasta sinivalkoiseen gradienttivariyhdistelmaan.
Kuten laskeutumissivun osiossa mainitsin, en ollut taysin tyytyvainen lopputulokseen varien osalta.
Sinivalkoinen olisi sopinut mieluummin esimerkiksi pilvettdman taivaan tai aavan meren siséltavan
kuvan kanssa. Dynaamisesti sisallon mukaisesti vaihtuvaa taustaa ei voitu esittaa staattisessa do-
kumentissa. Kuvassa nakyvat matkakohteiden kuvauselementit on tehty Figma Ul-mallien mukai-
sesti.
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41.5 Footer-osio

KUVA 8: Malliverkkokaupan footer-osio.

Kuvassa 8 on sivun tyylitelty footer-osio. Osiosta |0ytyy hyddyllisia linkkeja verkkokaupan eri osioi-
hin, kuten saavutettavuus- ja tietosuojaselosteet, pieni sivustokartta, yhteydenottotavat ja asiak-

kaan oma asiakasportaali. Asettelu on hyvin yleisesti kaytetty ja helposti skaalautuva.

41.6 Mobiilinakyma

Mallissa kaytetty mobiililaitteen kayttoliittyma kuuluu Apple iPhone 13 Pro Max -puhelimelle. Verk-
kokaupan asettelu ja muu suunnittelu on pyritty sailyttdmaan mahdollisimman samankaltaisena eri
laitteilla branditunnettuuden séilyttamiseksi. Tarkkaresoluutioisempi visuaalinen mockup I6ytyy liit-

teesta numero 2.

& Bluelink

Feluelink

We will take
you there.

We will take
you there.

Q Search for destinations
@ Search for destingtions

omnin | O

1 troom Zetis

P

X 1r00m, 2 aduls.

Search

All categories

Most searched

Most searched

*=gydney, Australia

KUVA 9: Malliverkkokaupan iPhone 13 Pro Max mobiilinékyma (vas.) ja iPhone 11 (oik.).
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41.7 Analytiikka ja data

Huolellinen kayttokokemussuunnittelu ja jatkuva suorituskyvyn optimointi voivat auttaa verkko-
kauppaa houkuttelemaan ja sitouttamaan asiakkaitaan tehokkaammin kuin aiemmin. Sivujen ke-
hittdminen datan perusteella vaatii erilaisia analytiikkatyokaluja, joilla on myds keskeinen rooli yri-
tyksissa kampanjoiden suorituskyvyn seurannassa. Maailmassa on jo olemassa tyokaluja, jotka
mahdollistavat muun muassa digitaalisia tuotteita myyvan yrityksen verkkosivun kayttajien kayttay-
tymisen analysoinnin (esim. vierailijamaaria, poistumisprosentti ja klikkiprosentti), kokemuksen
(esim. asiakaspalaute ja NPS) ja kampanjoiden tulosten (esim. uusikirjeen tilausprosentti ja kon-

versioprosentti) mittaamisen (Filenius 2015, 106-107, 135).

Tydkalut voivat olla sisd@nrakennettu verkkosivujen kehitysalustaan, kuten WIX-verkkokehityspal-
velussa, tai erillisena alustana tai palveluna, kuten laajemmin tunnettu Google Analytics. Ensim-
maiseksi mainitussa vaihtoehdossa WIX keraa itse sivun tapahtumat dataksi, jotka se taas kaantaa
helposti ymmarrettavaan, visuaaliseen muotoon. Olen rakentanut kaksi julkisesti saatavilla olevaa
verkkokauppaa WIX-kehityspalvelua apuna kayttaen, ja taménhetkisen kokemukseni mukaan da-
tan perusteella on yllattdvan helppo tehda pienia parannuksia ja pidempia jatkokehityssuunnitel-

mia. Muutamia analytiikkatyokaluja kasitellaan teorian osalta taman osion loppupuolella.

Jos tilanne olisikin se, ettei WIX keraisi automaattisesti dataa sivultani, olisin samassa tilanteessa
kuin yritykset ennen teknologisia ratkaisuja; muutosten ja kampanjoiden vaikutusta olisi paljon vai-
keampi seurata, koska datan puutteen lisaksi analytiikka ja tietojen raportointi olivat rajoitetumpia.
Asiakastiedoista ja heidan kayttaytymisestansa keratty data auttaa ymmartamaan asiakkaiden tar-
peita, kayttaytymista ja mieltymyksia paremmin. Analytiikan hyodyntamiseen liittyy monesti myos
monia datan keraamiseen, laatuun, suojaukseen ja eettisyyteen liittyvia haasteita. Tama on yksi
monista syista miksi analytiikkatyokalun huolellinen valinta ja oikeaoppinen konfigurointi on ensisi-
jaisen tarkeaa. Analytikka on harvemmin ainoastaan datan keraysta, vaan se tarvitsee tuekseen
yllapitajien jatkuvaa tulkintaa, testausta ja toimintaa. Muita analytiikan hyotyja on, etta sita voidaan

kayttaa strategisena voimavarana muun muassa asiakasjohtamisessa.

Google Analytics (GA) on teknologiajatti Googlen valmistama verkkosivujen analytiikkatyokalu.
Tyokalu on saanut oman osansa suurimman hakukoneen suosiosta, kun yritykset keskittavat digi-
taalisia toimintojaan yhden hakukoneen alle. Suuresta kannatuksestaan huolimatta Google Analy-
tics on saanut paljon negatiivissavytteistd huomiota mm. GDPR tietosuoja-asetuksessa yksityisiksi
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luokiteltujen tietojen kerd@misen vuoksi. Google Analytics -tyokalun kaytto vaatii erityisen koodi-

patkan lisaéadmisen verkkosivun HTML-koodiin. Koodipatkaa on esitelty kuvassa 10.

The code snippet

<l-- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics --»

<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=G-
DMINIPF3CS" »</scripts

<script»

window.datalayer = window.datalayer || [];

function gtag(){datalayer.push{arguments);}

gtag('js', new Date());

gtag('config’, "G-I0O000X(");
</script>

KUVA 10: Google Analytics-tydkalun HTML-koodipétkén esimerkki (W3Schools 2023)

Mikali Googlen analytiikkatyokalun kayttdminen arveluttaa tulevaisuutta ajatellen, markkinoilla on
jo muutamia menestyneitéa vaihtoehtoja. Piwik Pro ja Plausible mainostavat itsedén helppokayttoi-
siksi tyokaluiksi, jotka ovat vaivattomia integroida Google Analytics -tydkalun paikalle. Kuvissa 11

ja 12 on kuvattu tyokalujen omat GA:sta eriavat koodipatkat.

Basic container (async)

This container holds your tracking code and is used to handle most tags.
1. Copy and paste this code right after the opening <body> tag on every page of your site or app.

L escript type="text/javascript'>

2 (function{window, document, datalayerMame, id) {

3 windowldatalayeriame] =window[datalayerName] | | [],window [datalayeriame] . push({start: (new
Date).getTime(),event:"stg.start"});var scripts=document.getElementsByTaghame( script')
(@], tagsedocument . createFlement | "script');

4 function stgCreateCookiel(a,b,c){var a="";if(c){var e=new Date;e.setTimele.getTimel )+24+ceblebdeleld), d=";
expires="+e.tolTCStringl ) ; f="; SameSite=Strict™}document.cookie=a+"="+b+d+f+"; path=/"}

5 war 1s5tgDebug=
iwindow. location.href.match{"stg_debun”) | |document. conkie.match(”stg _debug” ) ) &6 'window. location. href.match(“stg_d
isable_debug");stgCreateCookie("stg_debug”, isStgDebug?1:™", is5tgDebug?14:-1);

6 var qP=
I1;datalayerNane \=="datalayer"&aqP. pushi "data_layer_name="+datalayertame], 1s5tgDebughsiqP. push ("stg_debug”) jvar
gPString=qP. length=@7 {"?"+qP. join("&") ) 1"

7 tags.asyne='9,tags.sre="https://clearbank. containers. piwik. pro/" +1d+" . js"+qPString, seripts.parentMode. insertBefor
eltags,scripts);

B !functionfa,n,i){aln]=a[n] | |{}; forivar c=@;c<i.length;c++) ! function{i){aln] [1]=aln] [1]]|{},aln) [1].api=a[n]

e Vs = nall =94 a=1 a8

(41 =smsiifinmsianl - Ao semimmnks AN ekl naie

L RS Raisben E

KUVA 11: Piwik Pro-ty6kalun HTML-koodiin sijoitettava komentosarja (Piwik Pro 2023)
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defer data-domain=

KUVA 12: Plausible-ty6kalun HTML-koodiin sijoitettava komentosarja (Plausible Analytics 2023)

4.2 Graafinen toteutus

Malliverkkokaupan visuaalisen ilmeen rakentamisen yhteydessa kaytetdan sinisiin savyihin poh-
jautuvaa gradienttivariyhdistelmaa. Sininen véari on tehokas ensivaikutelmien valittaja ja pitaa ylla
mielikuvaa matkailukeskeisesta brandista. Vérivalinnalla halutaan viestia brandin moderniudesta,
luottamuksellisuudesta ja turvallisuudesta. Matkailualan verkkokaupalle tyypillisesti sivun tausta si-

saltada paljon kuvia, joten varit tulevat esiin eniten rakenteissa.

Suunnittelumalleja tarkastellessa taytyy huomioida, etta varit- ja muut graafiset elementit on suun-
niteltu ja rakennettu 2560 x 1440 resoluutioisella VA-paneelilla varustetulla néytéll, jonka etuja
ovat korkea kontrasti ja syvemmat mustatasot verrattuna IPS- ja TN-paneelisiin nayttdihin. Vaikka
eriavalla erottelutarkkuudella (resoluutiolla) ei ole merkitysta varieroihin, lopputuloksen véarientois-

tossa voi olla eroavaisuuksia paatelaitteen mukaan.

¢ Bluelink
¢~/ BluelLink

¢ Bluelink

KUVA 13: Kuvitteellisen logon vérillinen-, mustavalkoinen- ja tdysvalkoinen variaatio.

Malliverkkokauppaa varten keksin kuvitteellisen "BlueLink Travels” yrityksen, josta lyhensin nimen
"BlueLink”. Yrityksen nimen perusteella valittin sopivan tehokkaan yksinkertainen ja muistettava
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logo bréndin varivalinnan mukaan. Kuvassa 13 on logon kolme eri variaatiota, joita voidaan kayttaa

tarkoituksen mukaan niin digitaalisessa kuin painetuissa materiaaleissa.

Blinking Blue Vivid Sky Blue
Hex #0031FF #00CBFF
RGB RO G48 B255 RO G203 B255
CMYK C100 M&1 YO KO C100 M20 YO KO

KUVA 14: Logossa ja malliverkkokaupan graafisissa elementeissé ja kaytettavét paévarit

Blue Heath Butterfly Irrigo Purple Violet Heaven
Hex #5271FF H#O34FFF #CEBBFA
RGB R82 G113 B255 R147 G79 B255 R206 B187 B250
CMYK C68 M56 Y0 KO C42 MeS9 Y0 KO C18 M25 Y0 K2

KUVA 15: Malliverkkokaupan graafisissa elementeissé kéytettavét apuvarit.

Kuvissa 14 ja 15 on logossa ja malliverkkokaupassa esiintyvat paa- ja apuvarit. Kaikista vareista
on eritelty 80-, 50- ja 20-prosenttiset savytykset seka niiden HEX-, RGB- ja CMYK-arvot. Kaikki
edelld mainitut arvot kuvaavat varien kayttéa eri kayttotarkoituksissa. RGB (Red Green Blue) - ja
HEX (Heksadesimaali) -arvoja kaytetaan digitaalisessa ymparistdssa, kuten verkkosivuilla, kun
taas CMYK (Cyan Magenta Yellow Black) -arvoja kaytetaan printtituotteissa (esim. lehtimainonta,

asiakirjat, lomakkeet, monisteet, kauppatavara: hupparit ja paidat).

TYPOGRAFIA

Typografia on monipuolinen kasite, joka keskittyy tekstin visuaaliseen esitystapaan ja asetteluun.
Tekstin ulkoasu kattaa esimerkiksi eri kirjaisintyypit, asettelun, sommittelun ja varien kayton. Typo-
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grafia on olennainen osa graafista suunnittelua ja sen paatehtava on varmistaa, etta sanat ja lau-

seet valittyvat oikeanlaisesti lukijalle. Sanalla "typografia” tarkoitettiin alun perin lahinna kirjainmerk-

kien suunnittelua, mutta merkitys muuttui aikojen saatossa (Graafinen 2015).

Hyvan fontin valinta riippuu monista tekijoista, kuten verkkosivun tehtavasta, kohderyhmasta ja

tavoitteesta. Malliverkkokaupalle valitut fontit ovat hyvin suosittuja ja ne ovat skaalattavissa useille

nayttokooille, mika on oleellista saavuttavuuden edistamiseksi pienilla laitteilla, kuten matkapuhe-

limilla. Fonttien maksuttomuus tekee niiden kaytdsta hyvin kustannustehokkaita. Yleinen suosio

taas tarkoittaa sita, etta ne ovat todennakoisesti laajasti testattuja ja valmiiksi yhteensopivia usei-

den eri laitemallien kanssa riippumatta laitteen kayttojarjestelmasta tai selaimesta. Malliverkkokau-

passa on kaytetty seuraavia fontteja:

Roboto (Regular & Flex): Roboto on moderni, monipuolinen ja helposti luettava fontti,
joka on suunniteltu alun perin Android-kayttojarjestelman omaaville mobiililaitteille.
Android-kayttojarjestelma on kayttanyt sita oletusfonttinaan vuodesta 2013 asti muiden
Googlen tarjoamissa palveluissa, esim. YouTube, Google Maps ja Google Images. Fontin
erinomainen luettavuus ja helppolukuisuus tekee siita erinomaisen valinnan verkkokaupan

kuvauksiin, leipatekstiin, painikkeisiin ja linkkeihin.

Montserrat: Montserrat on geometrinen, moderi ja elegantti "Sans Serif” fonttiperheen
fontti, joka sopii erinomaisesti muun muassa pienimpien laitteiden kayttoliittymalle. Mont-
serrat-fontti on Roboton mukaan helppolukuinen ja sopii erinomaisesti sivuille seka sovel-
luksille, joissa voi olla paljon tekstia ja otsikoita. Fontin yksinkertaisuus ja adaptiivisuus
mahdollistaa fontin kéyton useissa eri asiayhteyksissa, kuten yrityksen verkkokaupoissa,

painetuissa tuotteissa ja logoissa.

Poppins (SemiBold): Poppins on Montserrat-fontin tapaan osa "Sans Serif’ fonttiperhetta
ja noudattaa samoja helppolukuisuuden ohjeita kuin edella mainitut fontit. Tata fonttia kay-
tetaan esimerkiksi vain liikemerkin logon tukena malliverkkokaupassa, koska taytta kayt-

toyhteensopivuutta kaikkien laitteiden kanssa ei selvityksen mukaan voida taata.
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4.3 Malliverkkokaupan toimintaa tukevat teknologiat

Kappaleessa esitetaan esimerkkeja teknologioista tai ohjelmistoista, joilla on mahdollisuus vaikut-
taa yrityksen verkkokaupan toimintaan monin eri tavoin esimerkiksi vahvistamalla asiakassitoutu-
mista, parantamalla kayttajakokemusta, optimoimalla sivun toimintaa tai lisata lisdarvoa tuovia omi-

naisuuksia. Osat yritykset tarjoavat naitd ominaisuuksia alustaan jo valmiiksi sisdanrakennettuna.

ASIAKASSUHTEIDEN HALLINTAOHJELMISTO

CRM-ohjelmisto (Customer Relationship Management, CRM) on myyntikeskeinen ohjelmisto, joka
auttaa yrityksia hallitsemaan vuorovaikutustaan potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden kanssa.
Ohjelmiston avulla tiimit voivat seurata lideja, hallita asiakastietoja ja analysoida myyntitietoja
myyntistrategioidensa parantamiseksi. Organisaation sisalld esihenkild voi organisoida omaa
myyntiosastoaan tarjoamalla tyokaluja asiakastietojen kerdédmiseen ja analysointiin, myyntisuppi-
lon seurantaan ja hallintaan seké asiakaspalveluun ja yhteistyéhon. Lopussa CRM-teknologian

avulla yrityksen myyntitiimit voivat olla entista tehokkaampia ja tuloksellisempia.

Nina Torkkel, Head of Marketing and Investor Service, Evli Pankista tiivistaa CRM-jarjestelman
ominaisuuksia ja hyotyja seuraavasti: "Hienosta - - CRM-jérjestelméastamme I6ytyy - - tietoja isoim-
mista asiakkaista hyvin &kkié. Jos - - asiakas on tullut meille hissuksiin netin kautta, ja me huo-
maamme tilastoistamme vain jonkin identifioivan summan, sitten me teemme hénelle tunnustele-

van puhelinsoiton.” (Mattila ja Rautiainen 2010, 31).

CRM-ohjelmisto on myyntisuppilon alkupaéassa houkuttelemassa potentiaalisia liideja, ja markki-
noinnin automaatio-ohjelmistot kypsyttavat liideja myyntisuppilon loppupaassa. Kun potentiaalinen
liidi on muutettu liidiksi, CRM-ohjelmisto siirtaa sen myyntitiimille. Myyntiimi osaa tehda keratyn ja
suodatetun datan perusteella sopivan tarjouksen liidille. Myyntisuppilo on lyhyesti sanottuna mark-
kinoinnin strateginen tyokalu, joka kehitettin mm. asiakkaan matkan kuvaamiseen yrityksen pro-
sessien lapi (Schneider 2016, 175-177).

Arja Puro, Markkinointipaéallikkd, Isoworks:ilta kuvailee ohjelmistoa: "CRM on meille se térkein tyo-

véline, kaikki menee sité kautta. Myyntiputkikin toimii jérjestelmén kautta, silla myynti merkitsee

sinne myyntimahdollisuudet, tarjoukset ja lopulta sopimukset. - - ennen tarjouksen léhettdmista siis
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tutkitaan, onko hanke sellainen, johon haluamme léhte&d mukaan - -.” (Mattila ja Rautiainen 2010,
34).

MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Markkinoinnin automatisointi (Marketing automation) on markkinointikeskeinen ohjelmisto. Se yh-
distetaan virheellisesti asiakassuhteiden hoitamiseen tarkoitettuihin CRM-ohjelmistoihin, koska ne
omaavat paallekkaisia ominaisuuksia, mutta palvelevat loppujen lopuksi hieman eri tarkoituksia.
Markkinoinnin automaatio-ohjelmiston avulla yritykset voivat automatisoida markkinointikampan-
jansa, mukaan lukien sahkoposti- ja sosiaalisen median markkinointinsa ja valmiiden liidien luomi-
sen seka kvalifioinnin. Kyseisen ohjelmistoteknologian avulla markkinoijat voivat luoda tarkasti koh-
distettuja kampanjoita, jotka tavoittavat oikeat ihmiset oikeaan aikaan, mika taas voi johtaa korke-

ampaan konversioprosenttiin ja lisata liiketoiminnasta saatavia tuloja esimerkiksi verkkokaupassa.

Olemme testanneet verkkokaupan séhkopostiautomaatiota erdan pienyrittdjan kanssa pienimuo-
toisesti. Tavoitteenamme oli lisaté uutiskirjeen tilaavia kayttajia automaattisesti uudelleenaktivoin-
tilistaan, jos kontakti ei ole avannut sahkdpostimarkkinointikampanjaa 1-2 kuukauteen. Vaikka tes-
taus jaikin suhteellisen lyhyeksi muiden tydkalujen jalkeen, teoriassa kayttdja olisi saanut auto-
maattisen uudelleenaktivointikampanjan mukaisia viesteja ilman, ettd meidan (verkkosivun yllapi-
tajien) olisi tarvinnut seurata yksittaisia kontakteja manuaalisesti. Jalkeenpain toiminnan kasvaessa
tasta olisi tullut mahdoton tehtava, silla asiakasmaara kasvoi nopeammin, mita olisimme pystyneet

manuaalisesti kasittelemaan.

TEKOALY

Tekoalyn (Artificial Intelligence, Al) hyddyntdminen on yleistymassa kovaa vauhtia niin kuluttaja-
kuin yrityspuolellakin. Tekoaly tuntui pitkaan teknologialta, jonka ei pitanyt olla mahdollista viela
moneen vuoteen teknologian kehittymisesta huolimatta. 2010-luvulta lahtien olen kuitenkin huo-
mannut, etta ihmiset ovat onnistuneet kehittamaan tekoalyyn perustuvia sovelluksia niin tietokone-
kuin mobiiliymparistoon, jotka voidaan suorittaa ilman korkeita laitteistokohtaisia resurssivaatimuk-
sia. Nykymaailman tunnetuimmat tekoalyyn perustuvat tai sita hyddyntavat ohjelmat lienevat Chat-
GPT (keskustelu), Midjourney (kuvankasittely) ja DALL-E 2 (kuvankasittely). Muita vdhemmén puh-
taasti tekodlyn kéytdsta tunnettuja sovelluksia ovat esim. Google Assistant (virtuaalinen assis-
tentti), SwiftKey (mobiilinappaimisto) ja eBay (kauppapaikka).
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Voidaan vain pohtia syita, minka vuoksi tekoalya kayttavat sovellukset eivat ole olleet suosittuja tai
laajasti kaytettyja samalla tavalla kuin nykyaan. Kenties yksi syy voi olla se, ettei tekoalypohjaisille
sovelluksille ole ollut ennen niin paljon konkreettista kayttda kuin vasta vime vuosina. Esimerkiksi
ChatGPT:n suosio rajahti sen kehittyneen arkkitehtuurin voiman avulla, joka pystyy luomaan ihmis-
maisid vastauksia valtavasta datasta kayttajan asettamien kehotteiden perusteella. Kayttajalle
ChatGPT on vuorovaikutukseltaan erittéin helppokayttoinen ja palvelu on saatavilla vaivattomasti
ympari vuorokauden. Erityisesti viimeiseksi mainittu ominaisuus heratti monien ymparivuoro-
kautista asiakaspalvelu- ja tukipalvelua sivullaan pitavan yrityksen huomion. Tekoalyn kyky oppia
asiakaskohtaamisista ja personoitujen ratkaisujen antaminen oli kriittinen menestystekija tekoalyn
kayttamisesta asiakaspalvelussa. Vaikkakin satunnaiset digipalvelut saivat pienta potkua toimin-
toihinsa, kaikista isoimmat edut vyoryivat erilaisille sisallontuottajille, luovan alan tyontekijdille ja
uutta monipuolista tyokalua hakeville henkilGille. Midjourney -sovellus pystyi muodostamaan kon-
septeja ja prototyyppeja minuuteissa, joihin ihmisella olisi mennyt péaivia tai viikkoja. Tosin kolikon
k&antopuoli olikin juuri siind — tekoaly ei pystynyt luomaan jotain taysin alkuperéista ja uutta. Luo-
valla alalla hetken vallinnut paniikki tulevaisuuden tydllisyyden vaarantumisesta oli sittenkin liioi-

teltu.

Tekoalyyn perustuvia ohjelmia voidaan kayttaa yrityksien liiketoiminnassa automatisoimaan erilai-
sia prosesseja, kuten liidien pisteytysta ja asiakkaiden segmentointia jattaen aikaa muille tarkem-
paa huomiota vaativampiin tehtaviin. Markkinoinnin automatisoinnin nakokulmasta tekoalya voi-
daan parhaimmillaan kayttaa muun muassa verkkokaupan kampanjoiden personointiin, lopulta tar-
kempaan kohdistukseen ja asiakaskokemusten parantamiseen. Upeista tyokaluista huolimatta, yri-
tys ei voi unohtaa pitkdjanteista ja laadukasta kohderyhmatutkimuksen tekemista (Filenius 2015,
106) —huonossa tilanteessa mainoksen huonosta kohdistuksesta voi tulla negatiivinen asiakasko-

kemus koko brandista.

VIRTUAALINEN JA LISATTY TODELLISUUS

Todellisuutta haastava tekniikka kuulostaa hyvin futuristiselta, mutta mita virtuaalisen todellisuuden
(Virtual Reality, VR) ja lisétyn todellisuuden (Augmented Reality, AR) eroavaisuus oikein on? Eroa-
vaisuus on siing, etta esim. virtuaalitodellisuuslasien kayttaja siirtyy kokonaan keinotekoiseen ym-

paristoon, kun taas lisatty todellisuus tarkoittaa sita, etta kayttajan todelliseen ymparistoon lisataan
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keinotekoisia elementteja vaikkapa AR-lasien tai AR-yhteensopivan mobiililaitteen kameran apua

kayttaen.

Virtuaali- ja lisatysta todellisuusteknologioista on kaikesta huolimatta tulossa yha suositumpia yri-
tysmaailmassa. Markkinointi- ja myyntiosastojen tiimit voivat luoda VR- ja AR-tekniikoiden avulla
immersiivisid ja mukaansatempaavia sisaltdja, mainoksia ja kohderyhmaa puhuttelevia kampan-
joita, jotka herattavat potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden huomion ja uteliaisuuden uusilla ja
jannittavilla tavoilla. Muistan Volvon julkaiseman autoalan artikkelin, jonka mukaan Volvo hyodynsi
VR:&a luovasti antamaan potentiaalisille asiakkaille mahdollisuuden kokea uuden XC90-mallin aja-
mista virtuaaliymparistossa. Taytyy huomauttaa, ettd virtuaalitodellisuuslasien erottelutarkkuus ei
valttdmatta vield lahitulevaisuudessakaan riitd antamaan taysin realistista tunnetta autolla ajami-
sesta, mutta ison autoalan toimijan yllattdva VR-kokeilu itsessaan oli riittdva painamaan Volvon
brandin mieleeni. Vaikka Volvon markkinointiviestinta tai auton ostaminen ei lahtokohtaisesti kos-
kenut minua opiskelijana, Marko Fileniuksen (2015, 14) mukaan asiakkaan omat kiinnostuksen

kohteet edesauttavat positiivisen asiakaskokemuksen muodostumisessa.

VR-teknologian todellinen arvo on siing, etta silld on konkreettinen mahdollisuus tuoda lisaarvoa
asiakkaille, jotka haluavat nahda, milté tuote tai palvelu nayttaisi omassa ymparistdssaan. Virtuaa-
litodellisuus mahdollistaa tuotteiden tai palveluiden esittelyn asiakkaille, jotka eivat paase nake-
maan niita fyysisesti. Tahan kay esimerkiksi tilanne, jossa yrityksen likuntarajoitteinen asiakas voi
kaytannossa nahda ja kokea matkakohteen VR-lasien lapi virtuaalisesti ilman suuria kustannuksia

tai stressia.

Seka VR ettad AR voi rikastaa asiakkaan asiakaskokemusta tarjoamalla lisatietoa ja ohjeita. Esi-
merkiksi Coca-Cola kaytti lisattya todellisuutta luomaan interaktiivisia etiketteja, jotka kertoivat ta-
rinoita tuotteen alkuperasta ja vastuullisuudesta. Kun taas kuvitteellisessa rakennusalan myyntiti-
lanteessa suurasiakas voi tarkastella AR-sovellusten kautta rakennusalueen hahmotettuna val-
miissa muodossaan. Uudet teknologian ratkaisut tuovat kuitenkin lisaarvoa vain, jos niita osaa kayt-
taa oikeaoppisesti. Sen vuoksi lisdarvon helppokayttdisyyteen taytyy panostaa, ja lisdarvoa tuovat

ominaisuudet taytyy ohjeistaa kayttajalle (Filenius 2015, 52).

Tallaista teknologian haaraa voitaisiin mahdollisesti hyodyntaa yrityksissa johtajien ja tiimien kes-
kuudessa. Tiimin vetajat, henkilostohallinto ja rekrytointihenkilot pystyvat kayttamaan virtuaaliseen
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ja lisattyyn todellisuuteen perustuvia ratkaisuja vaikkapa koulutustarkoituksessa. Kayttamalla ku-
hunkin tilanteeseen sopivia laitteita organisaatio voi parantaa myyjien ongelmakohtia ja nostaa
osaamistasoa, kun he voivat harjoitella erilaisia tilanteita ja skenaarioita turvallisesti ja joustavasti.
Armeijassa ollessani komppaniamme kapteeni oli paattanyt kayttaa pelillistettya "Virtual Battles-
pace 3” virtuaalitodellisuuspalvelua kouluttaakseen alokkaita kalliiden ja runsaasti aikaa vievien
harjoituksien sijaan. Siind meille annettiin erilaisia skenaarioita, joiden perusteella alikersantit ar-
vioivat suoritustamme niin paatoksenteon kuin kommunikaation perusteella. Myéhemmissa jatko-
toimenpiteissa harjoittelimme ryhman puutteita oikeissa harjoitustilanteissa. Alikersantit niin ikaan

kuin kerasivat dataa ja tekivat sen perusteella kehittdmistoimenpiteita.
VR- ja AR-tekniikkaa voidaan testata ja kehittaa tarjoamalla alustapohjaisia tydkaluja. Yhden maa-

ilman suurimmista tarkoitetun viestinta- ja yhteistydalusta Teamsin perustaja teknologiajatti Micro-

soft on kehittanyt sovellukseen yhteensopivat HoloLens AR-lasit etana tydskenteleville henkildille.

39



5 KILPAILIJOIDEN VERKKOKAUPPOJEN VERTAILU

Tassa osassa kerrotaan verkkokauppojen vertailuun kaytetyn benchmarkingin teoriatietoa tutki-
musmenetelmana, esitellaan sekd aineiston kerd@miseen tarkoitettu taulukko, etté analyysin tulok-

set yksittain ja lopuksi yhteenvetona.

5.1  Tutkimusmenetelman esittely

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetddn benchmarking-vertaisanalyysia, koska toimeksi-
antajan kanssa kaydyissa palavereissa paljastui tarve konkreettisille esimerkeille matkailualan kil-
pailijoiden omista verkkokaupoista. Benchmarking on jarjestelmallinen menetelma, johon kuuluvat
tiedon keruu, vertailu ja oman toiminnan kehittdminen tuloksiin vedoten. Englannin kielen termille
"Benchmark’ ei itsessaan ole tarkkaa suomenkielista kaanndsta, mutta peremmiltdan se tarkoittaa
vertailukohtaa tai pistettd, johon arvioita, tuloksia tai mittauksia voidaan vertailla. Menetelmaa voi-
daan kéayttaa eri yritysten ominaisuuksien vertailuun sijainnista tai toimialasta riippumatta, mika te-
kee siita hyvin joustavan ja monipuolisen vaihtoehdon. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6-7.)

Pohjimmaisena tarkoituksena on siis oppia hyvilta esikuvilta esimerkiksi:

e Vertailemalla

e Arvioimalla

e Oppimalla, kuten lapsi vanhemmiltaan

e Oppimalla muilta erinomaisilta organisaatioilta toimialasta ja sijainnista riippumatta

o Kyseenalaistamalla omia prosesseja ja menettelyita rakentavalla tavalla

Benchmarking-vertaisanalyysin tavoite on yrityksen tai organisaation kilpailu- ja suorituskyvyn jat-
kuva parantaminen yksinkertaisesti hyodyntamalla muiden onnistumisia. Kaikkia onnistumistari-
noita yhdistaa halu muuttua ja soveltaa opitut keinot uuteen ymparistoon. Menetelmaa ei kuiten-
kaan pida sekoittaa toisten jaljittelemiseen tai kopioimiseen. Se ei mydskaan ole liketoiminnan
virheita korjaava tai valittomasti yrityksen kilpailukykyyn vaikuttava ihmeladke; sen sijaan onnistu-
misen edellytyksena ovat pienet muutoksen askeleet yrityksen johdon tukemana. Ennen
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Benchmark-vertaisanalyysin toteuttamista laaditaan selked ja kaytantoja vastaava projektisuunni-
telma, sovitaan toiminnan pelisaannot ja otetaan mukaan kehityksesta vastaavat henkil6t. (Hota-
nen ym. 2001, 8-11.)

Benchmarkingin hyodyt nakyvat toiminnan kehittymisessa. Hotanen ym. (2001, 11) kertovat esi-
merkin analyysin jalkeisistd muutoksista organisaation toimintatapoihin: "Huonekaluteollisuudessa
toimittajayhteistyon ja siihen liittyvan logistiikan seka tietotekniikan kehittdmisessa sovellettiin au-
toteollisuuden ja hitech-toimialojen kayttdmia menetelmid”. Aiemmin mainittu sijainnin ja toimialoja
ylittdvéd menetelmien soveltaminen on yksi benchmarkingin keskeisista menestystekijoista (sama
2001, 11). Eri maiden matkailualan yritysten valilla suoritettava benchmarking-vertaisanalyysi voi
sisaltaa esimerkiksi arvioinnit majoitustarjoajista, ravintoloista, matkanjarjestajista ja matkatoimis-

toista, lentoyhtidista ja ajanvietepalveluista (Wober 2002, 12).

1. Valitse kehityskohde —\

v
2. PLAN
Aloita parannus- tai kehitysprojekti Suunnittele BM -projekti
muutosten toteuttamiseksi.
v
4. CHECK {\
Suorita kaynti / vierailu. Kuvaa nykytila.
Analysoi havainnot ja johtopaatokset. Vaihda kokemuksia toiminnasta.

Hae referenssit ja lahteet.
Kaytad asiatuntijatukea.

KUVA 16: Benchmarkingprosessi "Plan-Do-Check-Act” -kehitysympyré (Hotanen ym. 2001, 14).

Kuvassa 16 on kuvattu 5-vaiheinen Benchmarkingprosessi alusta loppuun. Ensimmaiseksi organi-
saation on valittava sopiva benchmarking-kohde. Kohteen valintaan ja rajaamiseen vaikuttavat
muun muassa omat kehittamistarpeet ja menetelman sopivuus edella mainittujen tarpeiden ratkai-
semiseen. Kohdassa 2 BM (Benchmark) -projektia vetava tiiminjohtaja ja ryhméanjasenet selvittavat
suunnitelmallisesti kaikki potentiaaliset kayntikohteet seka vertaisanalyysiin tarvittavat perustiedot.
Kattavampi tiedonhankinta voi edellyttaa asiantuntijatuen, viitekirjallisuuden ja useiden eri lahtei-
den kayttoa. Kohdassa 3 organisaation tulee tuntea, analysoida ja kuvata yksityiskohtaisesti omat
prosessinsa ennen niiden kehittamista. Useimmiten BM-analyysissa on se vaara, etta se nahdaan
liian taydelliseksi ratkaisuksi prosessin ongelmakohtiin ennen kuin kaikki ensimmaisen vaiheen tar-

peet on priorisoitu ja organisoitu muutoksia varten. Koska kaikkia kehitystarpeita ei voida ennustaa,
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validi kehityskohde voi olla prosessi, mita ei vield ole olemassa. Kohdan 4 perinteinen yrityksen
kehittamiseen tarkoitettu BM on toteutettu yritysvierailujen keinoin kayttamalla ennalta valittua esi-
kuvaorganisaatiota. Esimerkiksi tdman opinnaytetydn tutkimuksessa vertaisanalyysi suoritetaan jo-
kaisen organisaation omassa verkkokaupassa. Tiimi keraa yritysvierailun aikana vastuualueidensa
mukaiset havainnot ja kirjaavat ne muistiinpanoiksi. Vierailun olisi hyva olla kaksiosainen: ensin
teoreettisten kysymysten esitys ja toiseksi menetelmien seuraaminen kaytannossa. Viimeisessa
vaiheessa yritysvierailusta analysoidut havainnot likkuvat kohti toimeenpanovaihetta, jossa ne va-
kiinnutetaan uusiksi kaytannoiksi osaksi organisaation prosesseja. Yrityksen esihenkiloasemassa
tyoskentelevat henkil6t ovat vastuussa mahdollisuuksista integroida muutoksia nykyisten liiketoi-
mintaprosessien kanssa. Hyvan liketavan mukaan tiimin tulisi kerrata BM-analyysiin osallistuville
osapuolille keskeiset kaytannét, raportoida takaisin esikuvaorganisaatioille tiimin tekemista havain-
noista ja sailyttaa yrityksen arkaluontoisten tietojen luottamuksellisuus. (Hotanen ym. 2001, 12-15,
21-26, 36, 43-49; Strommer 2005, 55-59.)

5.2 Aineiston keruun kuvaus

Taulukossa 3 on esitelty vertaisanalyysin A-, B- ja C-verkkokaupat, sekd muutamia viimeisimpia
liketoiminnallisia ominaisuuksia. Benchmarking-vertaistutkimusta varten valitut matkailualan verk-
kokaupat toimivat kotimaasta kasin, vaikka aktiivinen toiminta-alue voi vaihdella toimijoiden valilla

suuresti.

Liikevaihto
Verkkokauppa Perustamisvuosi  Henkilosto  Aktiivinen toiminta-alue
(1000 €)
A 1992 8 (2019) Suomi ja Baltian maat 2005 (2019)
B 1984 12 (2022) Maailmanlaajuinen 5646 (2022)
C 2004 1(2022) Kreikka, Viro 141 (2022)

TAULUKKO 3: Vertaisanalyysin A-, B- ja C-verkkokaupat (Asiakastieto 2023a; sama 2023b; sama
2023c).

Verkkokaupoissa toteutettavan Benchmarking-vertaisanalyysia joudutaan soveltamaan hieman,
koska toimeksiantajalla ei ole olemassa olevaa verkkokauppaa mihin verrata toisen osapuolen kay-
tantoja. Talloin tutkimuksen periaate "esikuvilta oppiminen” ei toteudu taysin alkuperaisella tavalla,
mutta sopii paremmin opinnaytetyon kayttotarkoitukseen. Vertaisanalyysin aineiston keruuta varten
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muodostettiin arviointilomake, joka on kuvattu taulukossa 4. Erillisten teemojen kautta verkkokau-

pan aiheiden analysointi on helpompaa ja asettaa rajoituksia analyysin kattavuudelle. Tulokset pe-

rustuvat padosin kirjoittajan subjektiivisiin havaintoihin, nakemyksiin ja kokemuksiin kasitellyilla

verkkosivuilla, joten tutkimuksen toistettavuutta ja luotettavuutta kohtaan pitaa suhtautua kriittisesti.

Syvéluotaavien teknisten osa-alueiden analysointiin kéaytetdan helppokayttoistd HubSpot Tools

Website Grader -tyokalua. Tyokalu mittaa mm. hakukonemarkkinoinnin tehokkuutta, sivuturvalli-

suutta ja tuo esille sivun vahvuuksia seka heikkouksia kehittdmisehdotuksineen. (HubSpot Inc

2023). Tyokalua on lahtokohtaisesti luotettavaa kayttad, mutta jokaista kehitysehdotusta kannattaa

arvioida kriittisesti ja tapauskohtaisesti yrityksen puolelta.

Teema

Kysymykset / huomiokohdat

Visuaalinen suunnittelu

Ensivaikutelma? Onko verkkokaupan ulkoasu ja muu sisalto riit-
tavan selkeaa ja ymmarrettavaa?
Miten brandi toistuu sivun visuaalisessa ilmeessa?

Navigointi ja asettelu

Onko sivulla navigointi helppoa tai intuitiivista? (mm. loogisuus,
hakukriteerit, suodattimet)
Miten helppoa on |6ytaa haluttu tuote tai palvelu?

Responsiivisuus ja
saavutettavuus

Miten nopeasti verkkokauppa latautuu ja reagoi kayttajan toi-
mintoihin?

Skaalautuuko sivu eri nayttdjen (erottelutarkkuuksien) mukai-
sesti eri selaimilla?

Onko sisaltd helppolukuista ja asetusten mukaista?

Maksutavat

Mita maksutapoja verkkokaupassa on?

Ovatko maksutavat yleisesti tunnettuja ja luotettavia?

Miten kaupan turvallisuudesta on huolehdittu? (SSL-sertifikaatit
jne.)

Asiakaslahtoisyys

Onko yhteydenotto helppoa?
Mita erilaisia yhteydenottokeinoja verkkokaupassa on?
Ovatko peruutus- tai palautusehdot selvasti esilla?

Uusien teknologioiden
hyodyntaminen tai muut
erikoisuudet

Minkalaisia uuteen teknologiaan pohjautuvia keinoja verkkokau-
passa kaytetaan?
Onko tekoalya hyddynnetty jollain tapaa (esim. suositukset)?

TAULUKKO 4: Aineiston keruuta varten laadittu Benchmarking-arviointilomake.
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5.21 Verkkokauppa A tulokset

Verkkokauppa A:n laskeutumissivu on hyvin kirkas ja eloisa. Huomio keskittyy valittdmasti kirkkai-
siin yksityiskohtiin, sivun otsikon sanaan "Matkalle kauniiseen kotimaahan” ja hitaasti kayttajaa
kohti likkuvaan kuvaan. Otsikon sana kaunis yhdistyy sivun grafiikan kanssa positiiviseksi koke-
mukseksi ja ensivaikutelma sivusta on helposti lahestyttava ja vaikuttava. Verkkokaupan varipaletti
on tyyliltdan erottuva ja organisaation logossa iimenevat varit toistuvat kekseliaasti sivun eri koh-
dissa. Kayttajan mielenkiintoa herattavat toista tehostevaria kayttavat lausahdukset erottuvat taus-
tasta ja saavat uteliaan asiakkaan selaamaan sivua eteenpain. Matkailuaiheisilla sivuilla asiakkai-
den luotettavuuden kasvattamiseksi sivulle voidaan asettaa positiivisia arvosteluita eri kokemuk-
sista, mutta talla sivulla niita ei ole esitelty. Paatoksella voi olla asiakkaan kannalta sek& hyvia etta
huonoja vaikutuksia, koska uudelle tai epavarmalle asiakkaalle se voi olla ratkaiseva ostoprosessin
tekija. Kuvia selatessani tormasin muutaman kuvan paikkamerkki (placeholder) -elementtiin, joka

tarkoittaa alkuperaisen kuvaosoitteen olevan vaara tai muuten viallinen.

Kayttdliittyman asettelu on riittdvan valja ja valikot reagoivat nopeasti kayttajan komentoihin. Mat-
kojen hakuun kéytettdvassa navigaatiokentén pudotusvalikoissa itsessaan ei ole animaatioita, joka
on vahintaankin kevyt ja simppeli ratkaisu jarjestelman resurssien saastamiseksi. Interaktiivisten
elementtien animaatioiden vahyys saa sivun tuntumaan hieman raa‘alta tai keskeneraiselta, mutta
ei vaikuta negatiivisesti kayttajan kayttokokemukseen. Alaspain selatessa header-osion logo, yh-
teystiedot, sosiaalisen median linkit ja ensisijainen navigaatiopalkki pienentyvat sulavasti. Pudo-
tusvalikoiden paikkamerkkitekstien avulla niiden tarkoituksesta sai hyvin selvaa. Pudotusvalikon
"matkatyyppi” listavaihtoehtoja on vain kolme ja jalkeenpain jokaiselle "valitse kohde” vaihtoehdolle
keskimaarin yksi valinta, joka sai minut miettimaan kayttajaystavallisempia vaihtoehtoja listojen ti-
lalle. Tuntemattomasta syysta sivu aukenee matkustajamaaralla "2 aikuista” valmiiksi valittuna.
Kyse voi olla myds varausjarjestelman rajoituksista, jotka eivat salli ns. nollavalintaa. Asiaa tutkies-

sani matkustajien vahimmaisvaatimuksena on "1 aikuinen”, joka vaikuttaa jarkevalta.

Oman kokemuksen mukaan sivu latautuu suhteellisen lyhyessa ajassa, mika on plussaa. Kaikesta
huolimatta HubSpotin Website Grader antoi suoristuskyvyn arvosanaksi 2/30. Arvosana koostuu
kahdeksasta eri suorituskykyyn vaikuttavista arviointikohdista. Tyokalu nosti huomioita erityisesti
sivun koosta ja nopeudesta, kuvakoosta seka pakkaamattomista CSS- ja JavaScript-koodeista.
Matkailualalle tyypillisella sivulla suurilla kuvatiedostoilla on teoriassa seka kaytannossa mahdolli-
suus hidastaa sivua, mutta kirjoittajan jarjestelmakokoonpanolla hidasta latautumisaikaa ei voitu
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toistaa. Verkkokauppa skaalautuu erinomaisesti eri nayttokooille ja tiivistaa ensisijaisen navigointi-
palkin pudotusvalikon taakse samalla kun logo siirtyy sivun keskelle. Tyokalun mobiiliarvosana on
20/30, joista pisteihin vaikuttava epakohta liittyy linkkien tai painikkeiden tiiviiseen asetteluun. Voin
samaistua jalkimmaiseen, silléd sivun valikoissa on paljon pienia erillisia painikkeita, joita voi olla

vaikea painaa.

Saatavilla olevia maksutapoja on 19 kappaletta ja vaihtoehdot vaihtelevat mobiilimaksukeinoista
aina suomalaisille tuttuihin verkkopankki- ja laskuvaihtoehtoihin. Valikoimassa on myds vaihtoeh-
toja yritysasiakkaille. Vaikka maksutavat ovat hyvin tunnettuja ja herattavat luottamusta ennen os-
totapahtumaa, niité ei voi tarkastella ennen pitkahkaoa tilausprosessia. Elektronisessa maksuliiken-
teessa voi iimeta ennalta arvaamattomia hairigita, joten ongelmatilanteissa yhteydenotto pitéisi olla
saatavilla suhteellisen vaivattomasti. Verkkokauppa A:n sivulla on oma "Palaute / Tarjouspyynto”
otsikolla varustettu yhteydenottosivu, matkanjarjestajien sahképostiosoitteita ja muutama puhelin-
numero, mutta mink&anlaista modernia chat-palvelua sivulla ei ole; Mydskaan arviota asiakaspal-
velun vastauksen saapumiseen ei ole annettu. Tietosuoja- ja evasteasetukset olivat helposti 16y-
dettavissa, ja rekisteriasioiden tiedusteluun annettiin noin kahden arkipaivan aika-arvio. HenkilGtie-
toja koskevia pyyntdja kasittelyyn tarkoitettu yhteydenottolomake nayttda olevan taysin erillinen
kokonaisuus kuin aiempi yhteydenottosivu, silla kyseinen linkki johti 404 Not found” -virheeseen.
Pienet ongelmat viittaavat paivityksien ja yllapidon laatuongelmiin, vaikka onnistunut yleisilme ja
suoraviivainen kayttokokemus olisivat muuten onnistuneita. Verkkokauppa A:ssa ei ilmennyt uu-

sien teknologioita hyodyntavia ratkaisuja.

5.2.2 Verkkokauppa B tulokset

Verkkokauppa B on vuoden 2022 liikevaindon perusteella melkein kolme kertaa suurempi kuin
verkkokauppa A, ja se nakyy myos visuaalisen ilmeen panostuksessa. Heti sivulle saapuessaan
hero-osiossa pyorii tyylitelty kuvakaruselli sisaltaen viidesta eri matkakohteesta otettuja kuvia.
Yleisiime on moderni; paavarina valkoinen, tehostuksina vari taipuu kohti beigea ja terrakottaa.
Tunnelma voidaan kuvailla melkeinpa maanlaheiseksi. Paavarit toistuvat vain sivun pienissa yksi-
tyiskohdissa, mika on kekseliasta ja antaa hienovaraisen vaikutelman. Laskeutumissivu paattyy

footer-osioon, joka on vérjatty logon toisen varin mukaisesti tumman sinivihreaksi.

45



Verkkokauppa B:n laskeutumissivu on A:han verrattuna miltei kaksi kertaa pidempi ja sisaltaa liuta
matkustajien kuvia ja kirjoituksia seka sosiaalisen median paivityksia. Kayttoliittyman asettelu saa
sivun vaikuttamaan paljon eldvammalta kuin milta kevyt nettisivu voikaan nayttaa. Navigaatio on
luovutettu taysin ensisijaisen navigaatiopalkin hoidettavaksi, eikd perinteistd hakukenttaa tai toi-
mintoa nay. Kaikki matkakohteet ja matkateemat on sijoiteltu pudotusvalikoiden alle, joka on kiel-
tamatta aika kekseliasta, silla se on hyvin intuitiivinen kayttaa ja saastaa hakutoimintojen opette-
luun kuluvaa aikaa. Mobiiliymparistdon vaihtaessa navigaatio siirrettiin nayton oikeaan ylélaitaan

hyodyntéden suurempaa, vertikaalista tilaa matkakohteiden ja teemojen luetteloimisessa.

Kaytettavyydeltaan sivu on nopea, responsiivinen ja sulavia animaatioita on hyddynnetty erinomai-
sesti. Header-osio tiivistyy verkkokaupan A tavoin selauksen ja ndyton koon muuttuessa antaen
tilaa sivulla olevalle sisélldlle. Verkkokaupan typografia on miellyttdvan pehmea ja selkealukuinen.
Kuvakarusellin kuvakohtaisen ajoituksen voi nahda kuvien ylapuolella juoksevasta palkista kaikilla
laitteilla. Manuaalisen testausprosessin aikana kyseinen toiminto hajosi havaintojeni kirjoittamisen
yhteydessa, jonka jalkeen sita ei iimaantunut uudestaan. Verkkokauppa A:n tavoin verkkokauppa

B:ssé ei ilmennyt uusia teknologioita hyddyntavia ratkaisuja tai niita ei naytetty aktiivisesti.

Verkkokaupalla ei ole erillisida maksutapoja, vaan yritys ottaa itse yhteytta matkatarjouksen jatta-
neeseen asiakkaaseen taytetyn lomakkeen jalkeen. Matkapalveluiden hinnat, matkustussuunnitel-
mat ja matkan sisallot on esitelty selvasti ja kattavasti. Huoliteltujen tekstintuotannon saattelemana
luksusta pursuavien taysraataloityjen matkapalveluiden tarjoaminen antaa sivulle ammattimaisen
ja korkean statuksen tunteen. Matkatarjouksessa on useampi taytettava kentta, joista suurin osa

on pakollisia tayttaa palvelun sujuvoittamiseksi ja korkean laadun varmistamiseksi.

Matkakohteiden kuvaukset ovat hyvin asiakaslahtdisia ja asiakkaan tarkeytta korostavia: "Olemme
taélla sinua varten, kysythén lisda”. Verkkokauppa B:lla on oma verkkokeskustelu (chat)-palvelu,
joka on auki arkisin klo 10.00 ja 16.00 valilla. Verkkokeskusteluun paasee kasiksi jokaiselta sivulta.
Painamalla sivun oikeaan alareunaan asetettua pienta chat-kuplaa aukeaa pieni keskustelukentta.
Aikojen ulkopuolella keskustelun toisessa paassa on suurella todennakoisyydella asiakaspalveluun
erikoistunut tietokoneohjelma eli botti. Chat-palvelun ja botin kayttd ovat kummatkin hyvia keinoja
madaltaa yhteydenottokynnysta, mutta voi aiheuttaa hammennysta arsytysta vaativien ongelmien
ratkomisessa. Muita yhteydenottotapoja ovat muun muassa puhelin- ja sahkopostikanavat. Yhtey-
denottosivu on taynna mielenkiintoista ja informatiivista luettavaa, silla se sisaltaa Helsingin ja Jy-

vaskylan toimistojen tyontekijoiden itsekirjoittamat matkustusprofiilit. Tarinoita lukemalla yrityksen
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henkilosto tulee paljon 1ahemmaksi asiakasta ja herattad luontaisesti tuttavallista luotettavuutta.
Sivun footer-osiossa on yrityksen oma digitaalinen matkaesite. Esitetta lukemalla asiakas saa pal-
jon lisatietoa matkakohteista ja aiemmista kokemuksista. Seka epavirallista etté sopivasti formaalia
kielta sisaltadvaa esitetta on helppo levittda eri kanavien kautta ja se voi olla osa yrityksen omaa

markkinointiviestintaa.

5.2.3 Verkkokauppa C tulokset

Verkkokauppa C:n laskeutumissivu sai minut aikamatkustamaan HTML-pohjaisten verkkosivujen
alkutaipaleille — sivu suorastaan huokuu nostalgista tunnelmaa yksinkertaisen estetiikan ja kevyen
visuaalisuuden kannattamana. Graafisen suunnittelun kannalta verkkokaupan varipaletissa on voi-
makkaita perusvareja, kuten keltainen, punainen ja vihrea. Yrityksen nimea on hyddynnetty haus-
kasti header-osion graafisen elementeissa. Varien eroja tdydentavat haalean vihredn gradient-
tisdvyn kayttd navigointielementeissa seka typografiassa. Logon tummansininen vari toistuu vain
logossa itsessaan ja satunnaisissa elementeissa. Paaelementtien taustalla on matalaresoluutoinen
kuva eksoottisesta matkakohteesta. Taustan vari tai kuva vaihtuu valitun matkatyypin mukaan,
mika on hauska ja luova keino. Himmennyksekseni osalla matkatyypeista tausta ja muu rakenne

vaihtui ahkerasti tyylitellyista iimeista keskeneraiselta vaikuttavan haalean valkoiseksi.

Verkkokaupan ensisijainen navigointipalkki sijoittuu header- ja hero-osion valimaastoon. Sivua se-
latessa asettelun elementtiosat jaavat samoihin paikkoihin, joten voimme olettaa verkkokaupan
asettelun noudattavan nykystandardeilla vanhanaikaisen (staattisen) muotoilun ehtoja. Ensisijaista
navigointipalkkia on hyddynnetty kopioimalla se sellaisenaan footer-osioon. Vaikka sivulla on vah-

vaa nostalgiahenkea, en silti koe ratkaisun olevan suotuisa modernille verkkokaupalle.

Yleistd suorituskykya arvioidessa HubSpotin Website Grader antoi suorituskyvyn arvosanaksi
15/30. Verkkokauppa A:han verrattuna verkkokauppa C menee edelle sivun tiedostokoossa, joka
vaikuttaa mm. latausnopeuteen ja kayttajakokemukseen. Tyokalu antoi sivulle myds kehuja oike-
anlaisesta kuvaelementtikoosta. Sen sijaan taustalla sijaitseva kuva reagoi hakukoneikkunan
muuttamiseen suurentamalla tai pienentamalla kuvaa hammennysta herattaviin mittasuhteisiin.
Nostalginen ulkoasu ei rajoittunutkaan vain visuaaliseen puoleen, silla verkkokauppa ei skaalaudu
responsiivisesti hakukoneen ikkunan kokoa saatamalla. Mobiililaitteella kaytettavaa sivua tutki-

malla saan kasityksen, etta verkkokauppa C:sta on olemassa taysin erillinen mobiiliversio. Kirjoitin
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kyseisen taktiikan toteuttamisesta verkkokaupoissa opinnaytetyon Responsiivisuus ja saavutetta-
vuus -kappaleessa. Saavutettavuuden kannalta verkkokaupan yleisilme on melko ruuhkainen ja

ahdas, mika voi aiheuttaa haasteita rajoituksia omaavalle henkildlle.

Matkan ostoprosessi koostuu matkapalvelun valitsemisesta, varauslomakkeen tayttamisesta, mat-
kan- ja varausmaksun maksamisesta. Varausmaksun summan suuruutta ei mainittu erikseen mis-
saan verkkokaupan sivuilla, joten matkan lopullista hintaa on vaikea arvioida. Lisaksi hyvaksytyt tai
saatavilla olevat maksutavat jaivat tuntemattomiksi havaintojen kirjoittamisen yhteydessa. Saman-
kaltaisen tiedon niukkuus jatkuu myos yhteydenottosivulla. Yhteystietosivulla 10ytyvat yrityksen
osoitteet, verkkokaupan oma URL-osoite, asiakaspalvelun puhelinnumero ja Facebook-linkki.
Verkkokaupan takana oleva yritys paivittda sosiaalista mediaa hyvin kiitettavalla tahdilla, postauk-
sia ja paivityksia iimaantuu viikoittain tai jopa paivittain. Postauksien positiivisia asiakaspalautteita
voitaisiin hyodyntaa verkkokaupan laskeutumissivulla asiakkaan luotettavuuden kasvattamiseksi.
Vuorovaikutuksen lisaamiseksi sivun oikeasta alareunasta 16ytyy chat-palvelu, johon on liitetty 13-
hes identtinen yhteydenottolomake kuin yhteystiedot-sivulla. Chat-kentassa on yksi valmisvastaus
"Onko matkalla vielé tilaa?”. Valmisvastausta painalla saat useamman lauseen mittaisen ohjeen
matkan varaamista varten iiman asiakaspalvelun vastauksen odottelua. Verkkokaupassa ei hyo-

dynneté uusia teknologioita havaintojen perusteella.

5.3 Tuloksien pohdinta

Tyohon sovelletun Benchmark-vertaisanalyysin havainnot olivat hyvin yllattavia. Verkkokaupoista
nousi esiin visuaalisen suunnittelun, responsiivisuuden ja asettelun optimoinnin tarkeys. Kaikki tut-
kimuksen verkkokaupat olivat likevaihdollisesti erikokoisia, milla voi olla vaikutusta tuloksiin. Me-
nestyneimpien yksiloiden kayttokokemukseen ja asiakkaan ostoprosessin onnistumiseen oli selke-
asti kiinnitetty enemman huomiota verraten pienempiin verkkokauppoihin. Menestyksesta ei voida
tehda syvempia johtopaatoksia, koska pienempi matkailuaiheinen verkkokauppa voi olla toteutuk-
seltaan paljon kattavampi, mutta ei omaa tarvittavia resursseja liiketoiminnan kasvattamiseen.
Verkkokaupan kehittamiseen ei riita liiketoiminnan tavoin vain yhden tai useamman osa-alueen
erinomainen suoritus, vaan tulos riippuu kokonaisuudesta. Keskeisin eroavaisuus muiden alojen
verkkokauppoihin on korkea painotus visuaalisessa suunnittelussa, kuten graafisten elementtien

maarassa, kaytetyissa varipaleteissa, yhteydenottolomakkeiden suosiossa, asiakasarvosteluiden
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esitystavassa ja runsaan laadukkaassa sisallontuotannossa. Kuvien suurta maaraa tai niiden pai-

notuista voidaan perustella silla, ettd matkailualan verkkokaupoissa myydaan kokemuksia, eika

niinkaan fyysisesti kadessa pidettavia tuotteita. Asiakkaille voi olla vaikeampi todistaa matkan tuo-

maa arvoa, koska sita ei paase kokeilemaan fyysisen tuotteen kaltaisesti.

Teema

Havainnot

Visuaalinen suunnittelu

Ensivaikutelma perustaa pohjan asiakkaan odotuksille. Visuali-
suus keskeisessa roolissa luotettavuuden kasvattamisessa.
Brandin varit toistuvat etenkin pienissa elementeissa, valikoissa

ja painikkeissa.

Navigointi ja asettelu

Navigoinnissa hyddynnetaan perinteisia pudotusvalikoita. Listo-
jen muodostuksessa ja optimoinnissa pitaa kiinnittaa huomiota
intuitiivisuuteen. Helposti I0ydettavat matkakohteet ruokkivat ute-

liaisuutta.

Responsiivisuus ja
saavutettavuus

Sivun nopea latausaika on kriittinen menestystekija. Kuvia pitaa
kayttaa hallitusti saavutettavuuden ja sivustokoon hallitse-
miseksi. Responsiivista verkkokauppaa pidetaan oletusarvoi-

sena. Tyopoyta- ja mobiiliversioiden hajauttamista ei suositella.

Maksutavat

Tunnistettavat maksutavat edesauttavat asiakkaan ostoproses-
sia. Eri maksutapojen tarjoaminen tapahtuu paaasiassa ostopro-

sessin loppuvaiheessa lomakkeen jattamisen jalkeen.

Asiakaslahtoisyys

Monipuoliset yhteydenottokeinot lisaavat vuorovaikutusta. Yrityk-

sesta ja tyontekijoiden esittamisessa kaytetaan kuvia ja tarinoita.

Uusien teknologioiden
hyodyntaminen tai muut
erikoisuudet

Analyyseissa ei ilmennyt merkkeja kehittyneen tekoalyn hyddyn-

tamisesta.

TAULUKKO 5: Analyysin havaintojen pohjalta taytetty Benchmarking-arviointilomake.

Taulukkoon 5 on kirjattu vertaisanalyysin aikana esille nousseet tiivistetyt havainnot. Verkkokaupan

ensivaikutelma perustaa pohjan asiakkaan luottamuksen synnylle, odotuksille ja herattaa heissa

ostohaluja. Navigoinnissa on hyodynnetty perinteisen yksinkertaisia pudotusvalikoita. Mikali verk-

kokauppa sisaltaa paljon epaoptimoituja korkean laadun omaavia kuvia, sivuston aukaisemiseen
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vaadittava aika voi kasvaa hillitsemattomasti. Matkojen esittelyyn suositellaan esimerkiksi tehok-
kaasti kuvamateriaalin ja matkatarjonnan yhdistavan kuvakarusellin kayttoa. Etu on molemminpuo-
linen, koska asiakkaan ei tarvitse kuluttaa aikaa mielenkiinnon herattdvan matkan etsimiseen usei-
den valikoiden alta. Maksutapojen tarjoaminen tapahtuu paaasiassa ostoprosessin loppuvai-
heessa, kun tarjouslomake jatetaan asiakaspalvelulle. Asiakkaalle voidaan antaa lisatietoa eri mak-

suvaihtoehdoista ennen ostopaatosta, mika luo turvallisuudentunnetta.
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6 POHDINTA JA JATKOTOIMINTASUUNNITELMA

Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata toimeksiantajan ymmarrysta verkkokauppojen sisallosta teo-
riatiedon avulla, muodostaa mockup tyylinen malliverkkokauppa ja analysoida kolmea muuta mat-
kailualan verkkokauppaa Benchmark-vertaisarvioinnin keinoin. Analyysin avulla toimeksiantajalle
etsittiin menetelmia ja konkreettisia esimerkkeja matkailualalla kilpailevista verkkokaupoista, joita
voidaan hyddyntaa oman sivun kehityksen yhteydessa. Tulokset olivat erittain informatiivisia, koska
jokainen verkkokaupan omistava taho oli kayttanyt toisistaan eroavia ratkaisuja, keinoja ja mene-
telmia asiakkaan huomion saamiseksi. Massiivisista A-, B- ja C-verkkokauppojen liiketoiminnalli-
sista eroavaisuuksista huolimatta kaikkia tutkimuksen verkkokauppoja yhdistaa saman alan raaka
kilpailu ja suurin piirtein samat kohderyhmat. Vertaisanalyysin tuloksissa kasiteltiin osittain samoja
aiheita, mita teoriaosuudessa oli aikaisemmin tutkittu. T&man opinnaytetyon yksi keskeisista vah-
vuuksista on tarinallinen eteneminen teoriaosuudesta malliverkkokaupan havainnollistamiseen ja

lopulta todellisten yritysten verkkokauppojen menetelmien arvioimiseen.

Opinnaytetyon aiheen valitsemista ohjasi toimeksiantajan todellisen tarpeen lisaksi pitkaaikainen
tekniikkaharrastus ja suuri kiinnostus verkkokauppojen toimintaa kohtaan. Ennen aloittamista hen-
kilokohtaisia ongelmia olivat erityisesti tyon aloittamisen vaikeus ja akateemisen tekstin tuottami-
nen, koska pelkaan epaonnistumista. Toimeksiantajayrityksen kanssa yhdessa muotoiltu aihe hel-
potti kirjoitusprosessin epavarmuutta ja edisti henkista jaksamista todella paljon. Tyon jatkuvasta
tukemisesta voin kiittdd myods kumppaniani, laheisiani, opinnaytetyon ohjaajaa seka vertaisarvioi-
jaani. Opinnaytetydn aloitusseminaari pidettiin jo ennen kesaa, mutta fyysisesti raskaiden toiden
vuoksi aloittaminen siirtyi syys-lokakuun vaihteelle. Tyon kirjoittamisen lopullisen keston voidaan
arvioida olevan kahdesta kolmeen kuukautta, mika ei kuulosta pahalta ottaen huomioon tyon laa-
juuden. Kirjoitustyon suuruus mietitytti erityisesti valmistumisaikataulun kannalta tutusta harrastuk-
sesta huolimatta. En silti jattaisi tyosta mitaan pois, painvastoin minusta tuntuu silta, etta olisin

voinut kirjoittaa paljon lisaa.
Tekniikkaa harrastavana ihmisena yksi henkilokohtaisista tavoitteistani oli pitaa teksti mahdollisim-

man selvalukuisena, jotta toimeksiantajan lisaksi kuka tahansa muu pystyy hyodyntamaan tyon

sisaltamaa tietoa sen valmistumisen jalkeen. Taman vuoksi minusta tuntui tarkealta kasitella jo-
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kaista osa-aluetta sopivan laajasti, jotta uuden oppimiselle saadaan vankka perusta. Opinnayte-
tydn teoriaosuuteen kerasin mielestani helposti hyddynnettavia ja luotettavia kirjallisuus- ja verkko-
lahteita. Verkkokauppojen suosion kasvaessa myds niiden kehitys on nopeutunut, minka vuoksi
ajankohtaisia lahteita 1ytyi runsaasti. Taytyy huomauttaa, etta tiedon runsas saatavuus altistaa
tiedonhankinnan useille vaaroille, kuten vaarintulkinnoille, huonolaatuisille ja epaluotettaville tie-

donlahteille.

JATKOTOIMINTASUUNNITELMA

Kohderyhmien ja asiakkaiden kartoittamisen jalkeen verkkokauppaideaa kannattaa lahted tyosta-
maan heti, jotta suunnittelu ja toteutus etenevét konkreettisiin vaiheisiin. Verkkokaupan muodosta-
misesta kannattaa lahestya esimerkiksi sosiaalisen median ammatillisia yhteis6ja sopivimman to-
teuttajan l6ytamiseksi. Vahemman aikaa vieva ja yrittajélle todennakoéisesti vaivattomampi ja te-
hokkaampi vaihtoehto on etsia netistd muutamia freelancer-tekijoita ja kdymalla keskusteluja sivun
vaatimuksista, yllapidosta julkaisun jalkeen seka projektiin kohdistuvasta budjetista. Ammattimai-
sesti toteutetun verkkokaupan hinta saattaa ensiksi vaikuttaa todella suurelta, ja valintaa kannat-
taakin peilata oman liiketoiminnan kannattavuuden kannalta. Asialla on kuitenkin kaantdpuoli; kalliit
sivut voivat maksaa itsensa takaisin suhteellisen lyhyessa ajassa, koska sivu on optimoitu valmiiksi
potentiaalisia asiakkaita varten tuottaen nain nopeampaa voittoa liiketoiminnalle verrattuna hal-
vempiin, epaoptimoituihin vaihtoehtoihin. On kuitenkin huomattava, etteivat lisdantyneet vierailija-
maarat riita liketoiminnan voiton turvaamiseen, vaan sivu tarvitsee toimiakseen mm. selkeat tavoit-
teet, hyvan sisallontuotannon, etenemista seuraavat mittarit ja jatkuvaa tulosten analysointia jatko-
toimenpiteiden maarittamista varten. Verkkokaupan yllapitajan lisaksi sosiaalista mediaa varten on
kannattavaa miettia oman tyontekijan mahdollisuutta. Monesti montaa tyotehtavaa hoitavan hen-
kilo kuormittuu likaa, mika johtaa tyon joko laadun tai aktiivisuuden laiminlyontiin. Pitemmalla ai-
kavalilla ratkaisulla saattaa olla huonoja seurauksia. Tilanne ei kuitenkaan ole toivoton, silla saata-
villa olevien resurssien huolellinen kuvaaminen, suunnittelu ja maarittely auttavat tasapainotta-

maan tyokuorman maaraa ja mahdollistaa tasapainoisen tydskentelyn.
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