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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kestavaa verkkokauppatoimintaa seka perustaa
Shopify - verkkokauppa. Kehittamistehtava lahti liikkeelle opiskelijan omasta kiinnostuksesta
verkkokauppaa kohtaan. Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa opiskelijan omaa osaamista
verkkokauppatoimintaan liittyen.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin verkkokauppatoimintaa yleisella ta-
solla. Teoriaa tutkittiin vastuullisuuden ja asiakaslahtoisyyden nakokulmasta. Vastuullisuus
rajattiin kasittelemaan ymparistovastuuta kestavan kehityksen mukaisesti. Tutkimusmeto-
deissa yhdistettiin eri tiedonkeruumenetelmia. Sosiaalisen median kautta kuluttajille lahetet-
tiin kysely, jonka tarkoituksena oli saada tietoa kuluttajien kayttaytymisesta liittyen verkko-
kaupoissa asiointiin seka ymmarrysta asenteista ja odotuksista vastuullisesta verkkokauppatoi-
minnasta. Haastattelun tarkoituksena oli saada ajankohtaista tietoa vastuullisesta verkko-
kauppatoiminnasta asiantuntijan nakokulmasta. Benchmarking -menetelman avulla vertailtiin
jo olemassa olevia verkkokauppoja.

Tutkimusaineiston avulla selvitettiin, mitka asiat tekevat verkkokaupasta vastuullisen ja mita
verkkokauppaa perustaessa tulee ottaa huomioon. Lisaksi selvitettiin, miten markkinointia
pystytaan tekemaan kestavalla tavalla. Kyselytutkimuksen perusteella kuluttajat pohtivat vas-
tuullisuuskysymyksia ja osittain nama vaikuttavatkin kuluttajien ostopaatoksiin. Vastauksista
kavi ilmi, etta kuluttajilla on yha epaluottamusta vastuullisesti itseaan markkinoiviin yrityk-
siin, koska viherpesu on vaikeasti havaittavissa. Benchmarking-menetelman avulla yhden verk-
kokaupan osalta havaittiinkin viherpesuun viittaavaa toimintaa.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi opas kestavaan verkkokauppatoimintaan seka Shopify - verk-

kokauppa. Oppaan avulla verkkokauppiaat ja verkkokaupasta kiinnostuneet pystyvat kehitta-
maan omaa liiketoimintaansa kohti kestavampaa verkkokauppatoimintaa.

Asiasanat: Verkkokauppa, kestava kehitys, vastuullinen yritystoiminta



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Business Management

Bachelor of Business Administration

Jutta Karlsson
Sustainable e-commerce
Year 2024 Pages 52

The aim of this Bachelor’s thesis was to investigate sustainable e-commerce and to set up
a Shopify online store. The idea of this thesis started with the author’s own interest in e-
commerce. The purpose of the thesis was to develop the author’s own competence in e-
commerce.

The theoretical background of the thesis consisted of e-commerce in general from the
perspectives of environmental responsibility and sustainable development. The research
methods combined different data collection methods. A survey was sent to consumers via
social media to obtain information about their online shopping behavior and to under-
stand their attitudes and expectations towards responsible businesses. Second researched
method was an interview. The purpose of the interview was to obtain information about
e-commerce from an expert's perspective. The third method was benchmarking method,
which was used to compare existing online shops.

The research data was used to find out when an online shop is regarded as sustainable
and what needs to be considered when setting up an online shop. In addition, strategies
for doing sustainable marketing were researched. Based on the survey, consumers are
conscientious about sustainability issues, and these partly influence their purchasing deci-
sions. The results of the survey showed that consumers have distrust towards sustainable
companies because greenwashing is hard to detect. The benchmarking method identified
greenwashing activities in one online shop.

The thesis resulted in a guide of sustainable e-commerce. The guide will help e-commerce

business owners and those interested in e-commerce in developing their businesses into
more sustainable and responsible entities.

Keywords: e-commerce, sustainability, responsible business
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1 Johdanto

Asiakaslahtoisyys ja kestava kehitys ovat nykypaivaa, ja yha useampi kuluttaja tuleekin enem-
man tietoiseksi omista valinnoista. Keskeiseksi asiaksi on noussut mahdollisuus tehda kestavan
kehityksen mukaisia ostopaatoksia, joilla halutaan myos vaikuttaa yhteiskuntaan (Kytosalmi

2022; Proinno 2023). Nykypaivana kuluttajat arvostavat ostamisen helppoutta (Paytrail 2023b)

jolloin kysymykset asiakaslahtoisesta yritystoiminnasta nousevatkin esille.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia vastuullista ja asiakaslahtoista verkkokauppa-
toimintaa. Sen sijaan, etta verkkokaupan perustamisessa keskityttaisiin vain omaan liiketoi-
mintaan, opinnaytetyon keskiossa on palvelun luominen vastuullisesti ja asiakkaan nakokul-
masta. Hyvaan asiakaskokemukseen ja vastuullisuuteen panostavat verkkokaupat pystyvat toi-
mimaan kestavalla tavalla, jolloin niita voidaan kayttaa myos yrityksen kilpailuetuina (Proinno
2023). Lisaksi tassa opinnaytetyossa toteutetaan Shopify- verkkokaupan perustaminen toimin-

nallisena osana tyon lopussa.

Taman opinnaytetyon tietoperusta jakautuu viiteen erilliseen lukuun. Ensimmainen luku kasit-
telee johdannon opinnaytetyon aiheeseen, keskeiset kasitteet seka opinnaytetyon taustan ja
tavoitteen. Kirjallisuuskatsaus alkaa toisessa luvussa, jossa kasitellaan vastuullisuustta verk-
kokaupan trendina, asiakkaan polkua, verkkokaupan lainsaadantoa seka logistiikkaa. Tarkoi-
tuksena on luoda kasitys verkkokauppatoiminnan kannalta oleellisista asioista, jotka tulee ot-
taa huomioon verkkokauppaa perustaessa. Kolmas luku kasittelee verkkokaupan asiakaskoke-
musta. Neljannessa luvussa syvennytaan vastuulliseen verkkokauppatoimintaan. Luvussa kes-
kitytaan siihen, miten verkkokaupat voivat toimia vastuullisesti ja miten vastuullisuusstrate-
gia pystytaan kehittamaan osaksi oman yrityksen toimintaa. Viimeisena tietoperustana kasi-

tellaan markkinointia, joka kuuluu oleellisena osana myos verkkokauppojen toimintaan.

Tassa opinnaytetyossa aineistonkeruumenetelmina on kaytetty kyselya, haastattelua ja ver-
tailuanalyysia eli Benchmarking- menetelmaa. Kyselyn avulla kartoitettiin kuluttajien odotuk-
sia verkossa ostamisesta seka mielipiteita vastuullisuudesta. Haastattelun tarkoituksena oli
saada ajankohtaista nakemysta vastuullisuudesta verkkokauppa-alalla toimivalta yrittajalta.
Benchmarking- menetelman avulla tutkittiin jo olemassa olevia verkkokauppoja, jotta saatiin
ymmarrysta verkkokauppojen toimintatavoista vastuullisuuden ja asiakaslahtoisyyden nako-

kulmasta.

Viimeisessa luvussa esitetaan vastuullisen Shopify- verkkokaupan perustamisen vaiheita, johon

tassa opinnaytetyossa tutkittua teoriaa ja kerattya aineistoa on hyodynnetty.



2 Opinnaytetyon tausta, aihe ja tavoitteet

Aiheena verkkokaupan perustaminen ja sen markkinointi on erittain ajankohtainen ja kiinnos-
tava, silla verkkokauppojen maara ja niiden suosio kasvaa vuosi vuodelta (Paytrail 2023b).
Tutkimuksen aihe syntyi oman kiinnostuksen ja tulevaisuuden urahaaveiden pohjalta. Minulla
on omaa taustaa vaatealan opinnoista, ja liiketalouden opintojeni myota kiinnostus verkko-
kauppaan on kasvanut suureksi. Oman tulevaisuuden urani kannalta on siis tarkeaa, etta hal-
litsen verkkokaupan perustamisen. Talla opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa, vaan opin-
naytetyon on tarkoituksena auttaa omassa tulevaisuuden tyoelamassa, seka toimia oppaana
myos muille verkkokauppatoiminnasta kiinnostuneille. Taman opinnaytetyon tavoitteena on
tutkia, millainen on asiakaslahtoinen ja vastuullinen verkkokauppa, ja vastata tutkimuskysy-

myksiin:

e Miten verkkokauppa pystyy toimimaan vastuullisesti ja kestavalla tavalla?
e Minkalainen on asiakaslahtoinen verkkokauppa?

e Mita verkkokaupan perustamisessa tulee ottaa huomioon?

Opinnaytetyon aihe on rajattu koskemaan verkkokaupan perustamista asiakaslahtoisyyden ja
vastuullisuuden nakokulmasta. Tassa opinnaytetyossa vastuullisuutta kasitellaan ymparisto-
vastuun nakokulmasta kestavan kehityksen mukaisesti. Aihetta rajaa myos ylla esitetyt tutki-

muskysymykset, joihin halutaan saada vastauksia.

3 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa kasitellaan taman opinnaytetyon kannalta keskeisia kasitteita, joita ovat verk-
kokauppa, asiakaslahtoisyys ja kestava kehitys. Keskeiset kasitteet, jotka tassa luvussa esitel-
laan ovat oleellisia tutkitun aiheen ymmartamiseksi. Kasitteet toistuvat koko opinnaytetyon

lapi, joten niiden sisaistaminen on oleellinen asia tyon tulkitsemisen kannalta.

Tilastokeskuksen (2023) maaritelman mukaan verkkokaupalla tarkoitetaan tuotteiden tai pal-
veluiden ostamista ja tilaamista internetissa tapahtuvan ostoprosessin kautta kuluttajan kayt-
toon. Verkkokaupassa tehdyn ostoksen lasku tulee maksettavaksi joko heti tai myohemmin,
riippuen verkkokaupan tarjoamista maksuvaihtoehdoista. Tyypillisesti tilaukset verkkokau-
poista toimitetaan postitse, mutta riippuen verkkokaupasta, tilausten noutaminen kivijalka-
lilkkeesta voi myos olla mahdollista. Verkkokauppaa voidaan tehda joko Suomessa tai kansain-
valisesti. Suomessa tunnettuja verkkokauppoja ovat muun muassa Zalando, Adlibris ja Varus-

teleka. Kansainvalisista verkkokauppajateista kenties tunnetuin on Amazon.

Asiakaslahtoisyys tarkoittaa asiakkaan ottamista keskioon, ja sita, etta yrityksen tuotteita tai

palveluita tarkastellaan aina ensisijaisesti asiakkaan nakokulmasta sen sijaan, etta



keskityttaisiin pelkastaan yrityksen liiketoimintaan. Yritys, joka on asiakaslahtoinen, miettii
miten asiakas saa parhaan mahdollisen hyodyn yrityksen tuotteista tai palveluista. Asiakaslah-
toinen liiketoiminta tahtaa hyvaan asiakaskokemukseen jokaisessa kosketuspisteessa. (Busi-
nessCredit 2022.) Paytrailin (2023,24) mukaan hyvan asiakaskokemuksen rakentaminen alkaa
jo verkkokaupan markkinoinnin ensikontaktista. Nykypaivan kuluttajat arvostavat hyvaa asia-
kaskokemusta, joten asiakaslahtoinen liiketoiminta hyodyttaa myos yritysta, koska talloin asi-
akkaat ovat todennakoisemmin valmiita solmimaan yrityksen kanssa kestavamman asiakassuh-
teen. Asiakaslahtoisyys ja hyva asiakaskokemus edellyttaa sita, etta yritys tuntee asiakkaansa
ja heidan tarpeensa. Asiakaskayttaytymista pystytaan tarkastelemaan esimerkiksi havainnoi-

malla ja kysymalla kysymyksia suoraan asiakkailta. (BusinessCredit 2022; Paytrail 2017, 6.)

Kestava kehitys tarkoittaa sellaista yhteiskunnallista kehitysta, jolla tavoitellaan taloudelli-
sesti, ekologisesti ja sosiaalisesti kestavaa nykypaivaa ja tulevaisuutta. Niin yksilon kuin yhtei-
sojenkin paatoksenteossa ja toiminnassa otetaan huomioon ymparisto, ihminen ja talous,
jotta hyvat elamisen mahdollisuudet voidaan turvata myos tuleville sukupolville. Toisin sa-
noen paatoksia ja toimintaa ohjaa ajatus siita, etta omilla valinnoilla pystyy vaikuttamaan sii-
hen, etta tulevilla sukupolvilla on yhta hyvat edellytykset hyvaan elamaan kuin nykyisillakin.

(Ymparistoministerio 2023.)

4 Verkkokauppa

Paytrailin (2023b) tutkimuksen mukaan verkko-ostosten tekeminen Suomessa on vakiintunut
korkealle tasolle. Tutkimuksen mukaan vuonna 2022 suomalaisista 77 % oli tehnyt verkko-os-
toksia viimeisen 28 paivan aikana. Vastaava luku vuonna 2021 oli 73 %. Koronaviruspandemi-
alla on ollut vaikutusta verkkokauppojen kasvuun, silla monilla aloilla lilketoiminta jouduttiin
siirtamaan verkkoon, jolloin luonnollisesti myos useampi kuluttaja siirtyi ostamaan tuotteita
tai palveluita verkosta. (Paytrail 2020.) Etenkin ruoan verkkokaupalla ja kotiinkuljetuksilla on
nahty merkittavaa kasvua pandemian myota. Vuosina 2019-2021 ruuan verkkokaupan osuus
nousi 0,6 prosentista 2,9 prosenttiin. (Finne 2022,31.) Alla olevassa kuviossa 1 on esitetty

verkkokaupan kokonaiskehitys Suomessa vuosina 2018-2022.



Verkkokauppamittari: kaupan kokonaiskehitys 2018-2022
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Kuvio 1: Verkkokaupan kokonaiskehitys 2018-2022 (Posti 2023,8).

Kuviosta 1 voidaan todeta koronapandemian kiihdyttaneen verkkokaupan kasvua, mutta kas-
vun hieman tasaantuneen pandemian jalkeen, kun taas Ukrainan sota ja sen myota epava-
kaamman maailmantilanteen hidastaneen kasvua hetkellisesti. Voidaan myos havaita saman
trendin toistuneen vuosittain. Tyypillisesti verkkokauppojen myynti nayttaisi kasvavan loppu-
vuonna ja hieman laskevan kesaisin. Vaikka voimakas, koronapandemiasta johtuva kasvu on
tasaantunut, kuviota 1 kokonaisvaltaisesti tarkastellessa voidaan kuitenkin huomata, etta Suo-
messa verkkokauppa kasvaa vuosi vuodelta. Paytrailin (2023b) ja Postin (2023) tekemien tut-
kimusten perusteella voidaan todeta verkkokauppojen vakiintuneen osaksi suomalaisten osto-
kayttaytymista perinteisten kivijalkaliikkeiden rinnalle. Syita verkkokaupoissa asioimiseen on
monia. Yksi arvostaa laajempaa valikoimaa ja toinen matalia hintoja, mutta suurin osa kulut-
tajista arvostaa etenkin ostamisen helppoutta. Keskeiseksi asiaksi on kuitenkin noussut mah-
dollisuus tehda kestavan kehityksen mukaisia ostopaatoksia, joilla halutaan myos vaikuttaa
yhteiskuntaan (Kytosalmi 2022; Proinno 2023).

4.1 Vastuullisuus verkkokaupan trendina

Kuluttajien ekologisten arvojen kasvu oletettavasti kasvattaa myos suomalaisista verkkokau-
poista tilaamista ulkomaisten sijasta (Paytrail 2023a). Ilmastonmuutos on tekemassa samaa
mita digitalisaatio on tehnyt aiemmin. Se maarittelee kuluttajien ja samalla yritysten toimin-
nan suuntaa uudelleen. (Lillberg & Mattila 2020,27.) Finnen (2022,157) mukaan vastuullisuus
ottaa yha isompaa roolia verkkokauppojen toiminnassa, jonka myota yritysten tulee pohtia
toimintansa eettisyytta ja omaa arvomaailmaa. Tulevaisuudessa verkkokaupoille tarkeina ky-
symyksina nouseekin, miten liiketoimintaa pystytaan tekemaan vastuullisesti ja miten vastuul-

lisuudesta pystytaan tekemaan kilpailuetu?
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Myos Paytrailin verkkokaupan trendit (2023a) tutkimuksen mukaan vastuullisuus jatkaa edel-
leen vahvistumistaan. Uusien mahdollisuuksien loytamisessa keskeisena asiana on uusien ku-
luttajien ostokayttaytymisen ymmartaminen seka yha tehokkaammin asiakasdatan hyodynta-
minen. Epavarmassa maailmantilanteessa tarkeaa on kirkastaa oman verkkokaupan liikeidea
ja se miten oma verkkokauppa erottuu muista: mita varten verkkokauppa on olemassa, miksi
asiakkaat ostavat verkkokaupasta ja mika houkuttelee asiakkaat sinne? Omien potentiaalisten
ja nykyisten asiakkaiden ostopolkujen tunnistaminen on yha tarkeampaa myos tulevaisuu-
dessa, jotta yritykset pystyvat kehittamaan asiakaskokemusta ja vastaamaan kuluttajien

muuttuviin tarpeisiin.
4.2  Verkkokaupan ostoprosessi ja asiakkaan polku

Finnen (2022,88) mukaan verkkokaupassa asiakkaan polku koostuu useista erilaisista vaiheista
ja kanavista, joille asiakas altistuu. Kaikissa polun vaiheissa asiakas kohtaa tilanteita, jotka
vaikuttavat paatoksentekoon joko positiivisesti tai negatiivisesti. Verkkokauppojen tulisikin
pyrkia luomaan sellainen asiakkaan polku, joka palvelee ei ostajatyyppeja ja joka on kaytta-
jien mielesta mukava ja helppo kayttaa. Finnen (2022,88) mukaan on olemassa useita ostaja-

tyyppeja, joista seuraavia han kutsuu arkkityypeiksi:

1. ostaja, joka tietaa, mita haluaa
2. ostaja, jolla on tarve, mutta kaipaa apua

3. ostaja, joka shoppailee ja vertailee eri vaihtoehtoja.

Koska ostajatyyppeja on erilaisia, asiakkaan polkua suunnitellessa tulisi huomioida eri osta-
jien tarpeet ja naiden kipupisteet. Suurin osa kuluttajista arvostaa ostamisen helppoutta ja
yksi ostoprosessin yleisimmista kipupisteista on maksaminen, joka halutaan suorittaa mahdol-
lisimman nopeasti ja pienella vaivalla. Mikali asiakkaan polun huomataan usein paattyvan esi-
merkiksi juuri maksamiseen, olisi asiaa syyta tutkia asiakkaan nakokulmasta. Onko maksuta-
pahtuman tekeminen luotettavaa ja helppoa? Mita maksutapoja verkkokaupassa on tarjolla?
Onko asiakas tietoinen toimitusajasta ja - hinnasta jo ennen kassalle tuloa? (Filenius 2015,61;
Finne 2022,93; Paytrail 2023b.) Verkkokaupassa asiakkaan polku alkaa jo ennen verkkokaup-
paan laskeutumista ja jatkuu viela tilauksen vastaanottamisen jalkeen, jolloin kaytannossa
vain ostopolku loppuu (Solwe 2021; Marttila 2022a). Alla olevassa kuviossa 2 on havainnollis-

tettu lahteita mukaillen verkkokaupan asiakkaan polkua palveluprosessin eri vaiheissa.
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Kuvio 2: Asiakkaan polku (SDM 2023; Filenius 2015, Solwe 2021).

Ylla olevassa kuviossa 2 asiakkaan vaihe tietoisuudesta suositukseen on kuvattu ylareunassa
kuvaten ostopolun eri vaiheita. Ulkoisella ostopolulla viitataan asiakkaanpolkuun ennen verk-
kokauppaan laskeutumista ja sisaisella ostopolulla verkkokauppaan laskeutumisen jalkeen.
Palvelukokemuksessa on huomioitu ostotapahtuman jalkeiset tapahtumat. Naiden kokonai-
suuksien lapi kulkeva viiva kuvastaa asiakkaan polkua ja siella esiintyvat kosketuspisteet on
esitetty kuljettavan polun mukaisesti vastaten ulkoista - ja sisaista ostopolkua, seka palvelu-
kokemusta. Asiakkaalle jokainen kohtaamispiste polulla edustaa yhta ja samaa yritysta. Tasta
syysta verkkokauppiaan on syyta panostaa siihen, etta oma brandi on yhtenainen kanavasta
riippumatta, koska yritys ei voi suoraan vaikuttaa siihen, minka kanavan asiakas valitsee. Ko-
konaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu kaikkien kosketuspisteiden summasta. (Marttila
2022a; Filenius 2015,44-45.) On myos hyva huomioida, ettei kahta taysin samaa asiakkaan pol-
kua ole olemassa, eika tuotteesta tai palvelusta kiinnostunut kuluttaja etene polulla aina suo-
raviivaisesti. Yksi voi edeta ostopolulla vaihe vaiheelta ja toinen suoraan mainoksen nahtyaan
maksamiseen ja tuotteen tilaamiseen. Tasta syysta asiakkaan on tarkeaa antaa loytaa oma
polkunsa, jota voidaan edistaa ottamalla huomioon eri ostajatyypit, jolloin pystytaan mahdol-
listamaan mahdollisimman asiakaslahtoinen ostoprosessi. (Komulainen 2023, 69.) Verkkokau-
pan optimoimisen nakokulmasta syita asiakkaanpolun katkeamiseen on syyta pohtia. Verkko-
kauppiaan kannattaa kiinnittaa huomiota siihen, missa vaiheessa verkkokaupasta lahdetaan ja
ostoprosessi jaa kesken, ottaen huomioon myos ne asiakkaan polut, joilla verkkokauppaan on
laskeuduttu. (Finne 2022, 92-93.)
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4.3 Verkkokauppaa koskeva lainsaadanto

Etamyyntia, eli esimerkiksi verkossa tapahtuvaa kaupantekoa koskee tiukat saannot, joihin
etenkin aloittelevan verkkokauppiaan on tarkeaa perehtya oman toiminnan seka asiakassuh-
teiden turvaamiseksi. Kuluttajansuojalaki sisaltaa maaraykset etamyyntia varten elinkeinon-
harjoittajalta kuluttajalle. Laki maarittelee esimerkiksi sen, mita etamyynti tarkoittaa ja
mita tietoja kuluttajalle tulee antaa etamyyntitapahtuman yhteydessa. (Kuluttajansuojalaki
38/1978.) Kuluttajansuojalain (38/1978) 6 luvun 9 §:ssa maaritellaan muun muassa seuraavat

tiedot etamyyntitapahtuman yhteydessa kuluttajalle annettavaksi:

1. myytavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja verollinen hinta
2. elinkeinonharjoittajan nimi, osoite, puhelinnumero ja sahkoposti

3. toimitus- ja peruutus/palautusehdot sisaltaen tiedon mahdollisista lisakuluista

Etamyynnissa kauppiaan on toimitettava kuluttajalle vahvistus tehdysta sopimuksesta koh-
tuullisessa ajassa sopimuksen tekemisesta, viimeistaan myyntikohteen luovutuksen yhteydessa
tai ennen kuin ostetun palvelun hyodyntaminen aloitetaan (Kuluttajansuojalaki 38/1978).
Verkkokauppatoiminnassa tama voi tarkoittaa esimerkiksi automatisoitua tilausvahvistusta
sahkopostiin toimitettavaksi heti tilauksen tekemisen jalkeen. Toisin kuin kivijalkaliikkeita,
verkkokauppoja velvoitetaan asettamaan palautusehtoihinsa vahintaan 14 vuorokauden palau-
tusoikeus. Kuluttajilla on siis lain mukaan vahintaan 14 vuorokautta aikaa verkkokaupasta os-
tetun tuotteen tai palvelun saatuaan tehda palautus ilman perustelua. Mika tahansa sopimus-
ehto, joka poikkeaa tasta lainsaadannosta, on yleisesti ottaen patematon. (Kuluttajansuoja-
laki 38/1978; Finne 2022,143.) Poikkeustapauksessa peruuttamisaika voi kuitenkin pidentya.
Peruuttamisaika voi pidentya 12 kuukauteen silloin, jos myyja ei ole kertonut peruuttamisoi-
keuteen liittyvista ehdoista ennen tilauksen tekemista. Myyjalla on oikeus korjata puutteelli-
set tiedot, jolloin pidennetty peruuttamisaika paattyy 14 vuorokauden kuluttua siita paivasta,
kun kuluttajalle on ilmoitettu korjattu tieto. (KKV 2023a.)

4.4  Verkkokaupan logistiikka

Logistiikka on merkittava osa verkkokaupan toimintaa ja se maarittelee osaltaan verkkokau-
pan sujuvuutta ja asiakaskokemusta. Kuluttajalle toimitusajan ja -tavan mietinta alkaa jo
tuotteen tai palvelun valintahetkella. (Finne 2022, 95.) Asiakaskokemuksen kannalta selkea
viestinta on tarkeaa, jotta asiakas tietaa kuka tilauksen toimittaa, minne ja milloin se toimi-
tetaan (Paytrail 2023a). Verkkokaupan logistiikan kipukohtiin liittyy vahvasti pettymykset eri-
laisiin poikkeustilanteisiin tai huonoon tiedonkulkuun, jonka vuoksi selkeat toimitustiedot,
viestinta ja toimituksen seurattavuus on tarkeaa (Marttila 2022b). Finnen (2023, 13;117) mu-
kaan toimitusnopeus on verkkokauppojen yksi merkittavista kilpailutekijoista ja useimmiten
kuluttajille myos yksi valintakriteereista ostopaatosta tehdessa. Toimitusten nopeuden lisaksi

myos kuluttajien luottamus verkkokauppaa kohtaan on tarkeaa, jonka vuoksi verkkokaupan
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tulisikin antaa asiakkaille realistinen palvelulupaus toimitusajoista. Tasta syysta verkkokaupan
logistiikkaa suunnitellessa on tarkeaa huomioida kohdemarkkinat. Myydaanko Suomeen vai ul-

komaille ja miten nopeaa toimitusaikaa tavoitellaan? Kohdemarkkinan ollessa tiedossa seuraa-
vaksi on syyta pohtia, pystytaanko tuotteita varastoimaan omaan varastoon vai onko varastoi-
minen tarpeen ulkoistaa yhteistyokumppanille. (Finne 2022, 127.) Tulevaisuudessa kuluttajat

kiinnittavat yha enemman huomiota verkkokauppojen koko toimitusketjun vastuullisuuteen ja
hiilijalanjalkeen, joten myos yhteistyokumppaneiden lapinakyvyyteen on syyta kiinnittaa huo-

miota, mikali pyrkimys on toimia mahdollisimman vastuullisesti (Posti 2023,7).

Kolmannen osapuolen varastopalvelu eli ”3PL” tarkoittaa varastoinnin ulkoistamista, jolloin
verkkokauppias ulkoistaa kolmannelle osapuolelle kaikki toiminnot verkkokaupan tilausten
vastaanottamisesta niiden lahettamiseen. Ensin verkkokauppiaan tulee lahettaa tuotteensa
kolmannen osapuolen varastoon. Kun verkkokaupasta tehdaan tilaus, tilausten tiedot siirtyvat
automaattisesti kolmannen osapuolen jarjestelmaan, joka pakkaa ja toimittaa tuotteet asiak-
kaalle. Varastonhallintajarjestelma paivittaa automaattisesti verkkokaupan mahdollisen seu-
rantakoodin seka tuotteiden varastosaldon. Ulkoistamalla verkkokaupan logistiikan saastaa
paljon aikaa, mutta myos rahaa. Esimerkiksi omiin varastotiloihin tai varaston tyontekijoihin
ei tarvitse investoida. Varaston ulkoistaminen mahdollistaa myds joustavamman liiketoimin-
nan. Toisaalta huonona puolena on se, ettei verkkokauppias voi itse vastata esimerkiksi lahe-
tysten laadunvalvonnasta. (Paytrail 2023a.) Suomessa toimivia ”3PL” kumppaneita ovat esi-

merkiksi Barona, PostNord ja Transval (Finne 2022, 126).

Suoratoimitus (englanniksi Dropshipping) tarkoittaa verkkokauppatoimintaa, jossa myytavat
tuotteet lahetetaan suoraan valmistajan varastolta asiakkaille. Tassa luvussa kasitetta kasitel-
laan englanninkielisella termilla sen ollessa verkkokauppiaiden keskuudessa yleisempi. Miten
Dropshipping kaytannossa toimii? Alla olevassa kuviossa 3 on lahteita mukaillen havainnollis-

tettu Dropshipping - mallia.
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Kuvio 3: Dropshipping (Shopify 2023b; Amazon 2023).

Kuten ylla olevassa kuviossa 3 on esitetty, kun asiakas tekee verkkokaupasta tilauksen, tilaus

lahtee automaattisesti valmistajan tilausrekisteriin ja taman jalkeen valmistaja pakkaa ja
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lahettaa sen verkkokauppiaan puolesta asiakkaalle. Kaytannossa verkkokauppias toimii vain
valikatena, joka hoitaa asiakaspalvelun, seka markkinoi ja myy tuotteita kasittelematta niita
fyysisesti. Toiminta voidaan aloittaa pienella alkupaaomalla, koska varastoa ei tarvitse ostaa
etukateen, vaan verkkokauppias maksaa tilauksen valmistajalle vasta sen jalkeen, kun asiakas
on tehnyt tilauksen verkkokaupassa. (Shopify 2023b; Amazon 2023.) Dropshipping - malli on
helppo tapa aloittaa verkkokauppatoiminta sen pienten taloudellisten riskien vuoksi, ja koska
tuotteiden varastointia tai kuljetusta ei tarvitse hoitaa itse. Luotettavien valmistajien ja laa-
dukkaiden tuotteiden etsiminen voi vieda kuitenkin paljon aikaa. Lisaksi tuotevalmistajat,
jotka tarjoavat Dropshipping- palvelua eivat tyypillisesti hyvaksy palautuksia ilman syyta, vii-
taten 14 vuorokauden palautusoikeuteen joka verkkokauppojen tulee kuitenkin tarjota kulut-
tajille. (Kuluttajasuojalaki 38/1978; Amazon 2023.) Talloin verkkokauppiaan tulee pohtia, mi-
ten mahdolliset palautukset ja reklamaatiot hoidetaan mahdollisimman asiakaslahtoisesti ja

vaivattomasti (Amazon 2023).

5  Verkkokaupan asiakaskokemus

Fileniuksen (2015,29-31) mukaan asiakastyytyvaisyydella on suora vaikutus yrityksen menes-
tykseen ja hyva verkkokaupan kayttokokemus on merkittava yrityksen kilpailuetu, johon tulisi
kiinnittaa erityista huomiota. Kayttokokemus kuitenkin muuttuu ajan myota uusien teknologi-
oiden ja ratkaisujen tullessa yritysten kayttoon, joten mika toimii tana paivana ei valttamatta
toimi enaa vuoden tai kahden paasta. Verkkokauppojen tulisikin olla ajan tasalla kuluttajien

muuttuvista tarpeista ja mieltymyksista seka nykyisista ja tulevista trendeista.

Kuinka luoda erinomainen verkkokaupan asiakaskokemus ja mita erinomaisen asiakaskoke-
muksen luomiseen liittyy? Asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki asiakaspolun kosketuspis-
teet ja naissa tapahtuva kokemus (Loytana & Korkiakoski 2014,98). Kosketuspisteita ja asiak-
kaan polkua on havainnollistettu aiemmin kuviossa 2. Asiakaskokemuksen kannalta yksittaiset
hetket ovat Komulaisen (2023,71) mukaan kuitenkin tarkeampia kuin kosketuspisteet. Asiakas-
kokemus liittyy vahvasti tunteisiin, joita pyritaan herattamaan ja jotka kuljettavat asiakasta
eteenpain asiakaspolulla tai katkaisevat sen. Siihen, missa vaiheessa asiakkaan polkua osto-
prosessi jaa kesken on syyta perehtya asiakaskokemuksen ja verkkokaupan kannattavuuden

parantamiseksi esimerkiksi verkkokaupan dataa hyodyntamalla (Finne 2022,92-93).

Marttilan (2022a) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat esimerkiksi verkkokaupan helppo-
kayttoisyyteen liittyvat asiat kuten navigaation selkeys, hakuominaisuudet, kattavat tuotetie-
dot, yksinkertaistettu ostoprosessi ja verkkokaupan monipuoliset maksutavat. Kokonaisvaltai-
seen asiakaskokemukseen vaikuttaa kuitenkin verkkokaupan teknisten ominaisuuksien lisaksi

moni muukin asia. Koska asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen verkkokauppaan
laskeutumista on esimerkiksi myos viestinnalla ja brandimielikuvan luomisella kokonaisvaltai-

sen asiakaskokemuksen kannalta suuri vaikutus. (Loytana & Korkiakoski 2014,105; Marttila
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2022a.) Jotta eri kayttajien olisi miellyttavaa kayttaa verkkokauppaa, erilaisia ostopolkuja on
myos syyta tunnistaa ja arvioida. Asiakkaiden kayttaytyminen verkossa voi vaihdella huomat-
tavasti, jolloin myos kayttokokemus vaihtelee. (Finne 2022,87.) Keskimaarin jopa 70 % verk-
kokauppojen ostoskoreista hylataan. Tutkimusten mukaan yleisia syita tahan ovat esimerkiksi
liian hidas toimitus, tilausvaiheessa paljastuvat ylimaaraiset kustannukset ja liilan monimut-
kainen ostoprosessi. Verkkokauppaa ja sen toimintaa optimoimalla asiakaslahtoisemmaksi,
voidaan edistaa parempaa kokonaisvaltaista verkkokauppatoimintaa. (Baymard 2023; Marttila
2022a.)

Loytanan ja Korkiakosken (2014,106) mukaan poikkeustilanteeksi kutsutaan sellaista tilan-
netta, jolloin asiakas pettyy yritykseen ja asiakkaan odotukset alitetaan. Silla, miten poik-
keustilanteet hoidetaan, on suuri vaikutus asiakaskokemukseen. Tarkemmin ottaen poikkeus-
tilanteeksi useimmiten mielletaan sellaiset tilanteet, joissa asiakas valittaa tai reklamoi. Alla
olevassa kuviossa 4 on lahteita mukaillen kuvattu onnistunut kokonaisvaltainen asiakaskoke-

mus poikkeustilanteesta huolimatta.
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Kuvio 4: Poikkeustilanteen kuvaaminen (Loytana & Korkiakoski 2014,106-110; Filenius
2015,78-79).

Ylla olevaa kuviota 4 luetaan vasemmalta oikealle ja ylhaalta alas. Ylareunassa on kuvattu
asiakkaan vaiheet tietoisuudesta ostotapahtuman jalkeiseen suositteluun. Vasemmalla kuvi-
ossa on huomioitu asiakkaan toiminta, kosketuspisteet ja asiakaskokemus, jotka vastaavat asi-
akkaan vaiheita. Kuviossa 4 asiakkaan odotukset on alitettu maksutapahtuman ja tilauksen
epaonnistumisen takia. Poikkeustilanne kuitenkin kaannettiin mahdollisuudeksi luoda positii-
vinen asiakaskokemus, joka asiakkaalle lopulta jai nopean ja ystavallisen asiakaspalvelun
myota. Loytanan ja Korkiakosken (2014,114) mukaan digitaalisissa asiakaskohtaamisissa asiak-

kaiden odotuksiin liittyykin useimmiten palvelun nopeus, henkilokohtaisuus ja kuunteleminen.
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6  Vastuullisuus verkkokauppatoiminnassa

Kun puhutaan vastuullisesta liiketoiminnasta, tarkoitetaan sita, etta yritys huomioi toiminnas-
saan ymparisto-, taloudellisen- ja sosiaalisen vastuun. Kun vastuullisuus otetaan mukaan verk-
kokaupan strategiaan, se voi olla oikein toteutettuna ja asiakkaille oikealla tavalla viestittyna
merkittavakin kilpailuetu. (BusinessCredit 2021.) Yritysten on kiinnitettava huomiota kuiten-
kin siihen, etta vastuullisuusviestinta ei poikkea yrityksen teoista (Finne 2022,183). Kulutta-
jien voi olla vaikeaa tunnistaa milloin tuote tai yritys on aidosti vastuullinen ja milloin yritys
syyllistyy viherpesuun. Viherpesu tarkoittaa sita, etta yrityksen ymparistovaitteet ovat har-
haanjohtavia tai jopa taysin perusteettomia, jolloin kuluttajille syntyy vaaristynyt, mutta po-
sitiivisempi kasitys yrityksen vastuullisuudesta. (lannuzi 2017, 215; BusinessFinland 2023,73.)
Yritysten olisi tarkeaa pystya maarittelemaan ne saavutukset, jotka soveltuvat vastuullisuus-
viestintaan ilman, etta niita pidetaan kuluttajien silmissa viherpesuna. (Guyader,Ottosson &
Parment 2020, 130-131). On myos hyva huomioida se, etta vastuullinen toiminta ilmenee mo-

nella eri tavalla ja eri kuluttajaryhmilla voi olla siita vaihteleva kasitys (Finne 2022, 184).

Miten verkkokauppa voi toimia vastuullisesti ja miten siita tehdaan kilpailuetu? Paytrailin
(2023a) julkaiseman artikkelin mukaan todellinen kilpailuetu vastuullisuudesta muodostuu sil-
loin, kun kuluttajat kokevan verkkokaupan olevan pohjimmiltaan vastuullinen eika vain kom-
pensoivan tuottamiaan paastoja rahalla. Alla olevassa kuviossa 5 on esitetty askeleet sille, mi-
ten verkkokauppias pystyy lahestymaan vastuullisuusstrategian kehittamista osaksi omaa liike-

toimintaa.

KASVATA YMMARRYSTA

Kasvata ymmarrysta
vastuullisuudesta

Mita on sosiaalinen,
taloudellinen ja
ympéristévastuu?

Ymmaérra kuluttajien
tarpeet

Tunnista, mittaa ja arvioi
lilketoiminnan
vaikutukset

Mité ovat suurimmat
ymparistévaikutukset
liiketoiminnan eri osa

alueissa?

Miten lisata positiivista ja
vahentaa negatiivista

vaikutusta?

Ymmaérra nykyhetki ja
mieti tavoite

Mitkd ovat yrityksen
arvot? Miten ne ohjaavat
yrityksen toimintaa?

Miten yrityksen missio ja
visio sovitetaan
vastuullistuuteen?

Kuluttajien tarpeet ja
miten naihin pystytaan
vastaamaan?

Asiakassegmentit ja
vastuullisuuden
huomioiminen

Ymmarra asiakkaiden
kestavat tarpeet ja
vastaa niihin

Pelkkien lupaustan
sijasta konkreettiset
toimet liittyen siihen mita
myyd&an, miten myydaan
Jja miten tuotetaan

Vastuullisuusviestinta
vastaamaan tekoja

V&lta viherpesua

Kannusta vastuullisiin
tekoihin ja harkittuihin
ostop&atoksiin

Mieti asiakkaanpolkua
> missi vaiheessa ja miten
kannattaa kommunikoida?

Kuvio 5: Vastuullisuus- strategian kehittaminen (Business Finland 2023,9-75).

Vastuullisuuden tulisi olla osana yrityksen arvomaailmaa, joka myos ohjaa toimintaa sen kai-
killa osa-alueilla. Verkkokauppa voi toimia vastuullisesti esimerkiksi valttamalla ylituotantoa

ja varaston ylijaamaa, hyodyntamalla kierratettavia- tai luonnonmateriaaleja, minimoimalla
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palautusten maaria ja tekemalla yhteistyota muiden vastuullisten toimijoiden kanssa. (Finne
2022,179; Paytrail 2023a.) Nykypaivana kuluttajat kiinnittavat yha enemman huomiota esi-
merkiksi kaytettaviin pakkausmateriaaleihin (Komulainen 2023,279). Myos tuotteiden koko
elinkaaren huomioimalla voidaan edistaa kestavan kehityksen mukaista toimintaa. Esimerkiksi
suomalainen vaatebrandi Luhta ottaa vastaan Luhdan kaytettyja vaatteita, jonka jalkeen ne
tarvittaessa kunnostuksen jalkeen myydaan second hand- tuotteina tai toimitetaan kierratet-
tavaksi. Nain yritys huomioi koko vaatteen elinkaaren ja toimii kestavalla tavalla. (Kaupan
Liitto 2022.)

Tuotannon osalta verkkokauppojen olisi syyta kiinnittaa huomiota esimerkiksi tuotannon maa-
ran tarpeeseen, tuotteiden laatuun, joka myos kestaa kulutusta, ja siihen, missa ja miten
tuotteet valmistetaan (Finne 2022,120). Tuotannon ulkoistaminen oman tuotannon sijasta
saastaa huomattavasti aikaa ja myos rahaa, mutta haasteina tassa voi olla luotettavan ja vas-
tuullisen yhteistyokumppanin loytaminen. Talloin esimerkiksi tyooloja tai tuotannon ylijaa-
maa ei pystyta kontrolloimaan ja luotettavalta vaikuttava kumppani saattaa esimerkiksi ali-
hankkia tuotteita, jolloin vastuullisuuskysymykset nousevat yha enemman esille. (Guyader
ym. 2020, 186.) Finnen (2022,120) mukaan tuotanto etenkin Aasiassa voi houkutella sen kus-
tannustehokkuuden vuoksi, mutta useimmiten se edellyttaa myos suurempia tilauksia ja tal-
l6in on olemassa suurempi riski varaston ylijaamalle ja heikolle laadunvalvonnalle. Lisaksi ky-
synnan vaihteluun reagointi on hitaampaa, mikali tuotanto on ulkoistettu kaukomaille. Varas-
ton ylijaaman riskia voi kuitenkin kontrolloida esimerkiksi tuotteiden valmistamisella vasta ti-

lauksesta ja ennakkotilauksilla.

Eetti (2021) viittaa Ylen Pakettirumban piilotetut paastot-dokumenttiin, jonka mukaan suo-
malaiset palauttavat verkosta ostamistaan tuotteista keskimaarin 33 %. Miten verkkokaupan
palautuksia hoidetaan ja mita niille tapahtuu? Kaytannossa palautukset joko uudelleen varas-
toidaan ja laitetaan takaisin myyntiin, myydaan alennuksella tai pahimmassa tapauksessa tu-
hotaan (Finne 2022, 147). Eetin (2021) mukaan vastuullinen verkkokauppa sitoutuu siihen,
etta takaisin palautettuja tuotteita ei heiteta roskiin tai polteta. Kestavamman tulevaisuuden
kannalta vaatteiden poisheittaminen on erityisen ongelmallista (Guyader ym. 2020, 225). Mi-
kali palautuneita vaatteita ei voida laittaa takaisin myyntiin, kestavana vaihtoehtona on tuot-
teiden kierratys (Eetti 2021). Osa verkossa toimivista kauppapaikoista paikkaavat heikkoja
tuotekokemuksia tarjoamalla maksuttoman palautuksen. Maksuttomat palautukset voivat kui-
tenkin kannustaa ylikulutukseen tai tekemaan hatikoityja ostopaatoksia, jolloin tuotteiden
palautus on todennakoisempaa. Palautukset ovat myos osa vastuullisuustyota ja kestavamman
nakokulman kannalta on tarkeaa miettia, voisiko yritys ohjata kuluttajia vastuullisempiin rat-
kaisuihin? (Finne 2022, 147;180.) Esimerkiksi maksuttomien palautuksien sijaan verkkokauppa
voi peria maksun palautuksista ja kehottaa asiakkaitaan etukateen harkitsemaan ostopaatosta
ennen tilauksen tekemista. Talla tavalla toimii esimerkiksi vastuullinen muodin verkkokauppa

Weecos. (Finne 2022, 146.) Vaatekaupassa, selkeiden koko-oppaiden ja erikokoisten mallien
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paalla vaatteiden esittely voi myos vahentaa hutiostoksia. Tassakin tulee huomioon verkko-
kaupan asiakaskokemus, jonka parantuessa voidaan olettaa reklamaatioiden ja palautusten
maaran vahentyvan. Myos reklamaatioista johtuvien palautuksien osalta kestavampien vaihto-
ehtojen pohtiminen on oleellista. Voisiko esimerkiksi rikkinaisen vaatteen palautuksen sijasta
verkkokauppa tarjota raatalille viennin, joka maksetaan asiakkaan puolesta? Korjauspalvelut
lisaavat vaatteiden kayttoikaa ja vahentavat poisheitettavien vaatteiden maaraa. (Eetti 2021;
Finne 2022, 146.)

7  Kestava markkinointi

Kestava markkinointi on tapa edistaa tuotteita tai palveluja, jotka minimoivat kielteiset ym-
paristo- ja yhteiskunnalliset vaikutukset. Siihen kuuluvat viestinnan ja kampanjoiden luomi-
nen siten, etta ne ovat rehellisia ja vastaavat todenmukaisesti kestavamman tulevaisuuden
edistamista. Kun vastuullisuus yhdistetaan verkkokaupan markkinointistrategiaan, yritykset
voivat vastata kuluttajien kasvavaan kiinnostukseen kestavampien valintojen tekemista koh-
taan. (Kolkowska 2023.) Ainoastaan ne yritykset, joiden arvomaailmaan ja strategiaan vas-
tuullisuus kuuluu pystyvat tekemaan aidosti kestavaa ja vastuullista markkinointia (Guyander
ym. 2020,124).

Miten markkinointia ylipaatansa pystytaan tekemaan kestavalla tavalla? Huovisen (2023) mu-
kaan usein nahdaan kayttaytymista, missa sanojen tueksi ei pystyta nayttamaan mitaan konk-
reettista, vaan ennemminkin pelkkia lupauksia vastuullisista toimista. Poikkeuksiakin loytyy.
Suomalainen uimapukubrandi Lilja The Label on esimerkki konkreettisista teoista. Yritys on
muun muassa lanseerannut #liljathepicking kampanjan, jossa tuotepakkaukset on muutettu
paperipusseiksi, jotka muuntautuvat roskienkeruupusseiksi. Taman kampanjan myota yritys
kannustaa asiakkaitaan tekemaan vastuullisen teon tilauksen tekemisen jalkeen. Lisaksi yritys
lupaa lahjoittaa jokaisesta tehdysta tilauksesta 1 euron Itameren pelastamiseksi. (Lilja The
Label 2023b.) Esimerkiksi nailla markkinointikeinolla yritys on luonut erinomaisen tavan mark-
kinoida tuotteitaan vastuullisesti ja samalla kannustaa konkreettisesti parempiin tekoihin.
Lilja The Labelin vastuullisuutta on tutkittu tarkemmin vertailuanalyysissa luvussa 7. Markki-
nointiviestintaa kestavan markkinoinnin nakokulmasta on havainnollistettu alla olevassa kuvi-

ossa 6.
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Kuvio 6: Kestava markkinointiviestinta (Choose greener 2023).

Kuluttajat odottavat saavansa nahtavaksi konkreettisia toimia yrityksilta vastuullisuuden hy-
vaksi (Finne 2022,151). Taman vuoksi markkinointiviestinta on tarkeaa, kun potentiaalinen
asiakas halutaan sitouttaa ja saada tekemaan vastuullinen ostopaatos. Ylikulutukseen kannus-
tamisen sijasta vastuullinen yritys kannustaa harkittuihin ostopaatoksiin ja tietoiseen kulutta-
miseen, joka voi myos vahentaa hutiostosten maaraa. (Finne 2022, 146; Choose greener
2023.) Vastuullisuusviestinnan ei pida loppua ostotapahtuman jalkeen, vaan tata on tarkeaa
jatkaa koko tuotteen tai palvelun kayton ajan. Esimerkiksi asiakkaan tietoisuuden kasvattami-
nen ja kannustaminen kestaviin tekoihin on tarkeaa myos asiakkaaksi tulemisen jalkeen, jotta
kulutustuotteen koko elinkaaren huomioiminen pystytaan varmistamaan. (Kaupan Liitto
2022.)

8  Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyodssa tutkimusaineistoa kerattiin kolmella eri tavalla; verkkokauppojen
Benchmarking- menetelmalla, kyselytutkimuksen ja haastattelun avulla. Kyseiset aineistonke-
ruumenetelmat valikoituivat syysta, etta saataisiin mahdollisimman monipuolisesti tutkimus-
tietoa tassa opinnaytetyossa tutkittavasta aiheesta. Tassa luvussa esitellaan tarkemmin edella

mainitut tutkimusmenetelmat.

Benchmarking- menetelma, jota kutsutaan myos nimella vertailuanalyysi, on prosessi, jonka
avulla pystytaan tunnistamaan ja ymmartamaan eri vertailukohtien ominaisuuksia ja menette-

lytapoja. Benchmarking- menetelman avulla pystytaan vertailemaan joko yksittaisia
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toimintoja tai kokonaisia prosesseja. Benchmarking- menetelma ei ole kopiointia huolimatta
siita, etta sen avulla tutkitaan muiden yritysten toimintoja, vaan sen sijaan se on muiden toi-
mivien toimintatapojen mukauttamista omaan toimintaan. (Tuominen 2016, 9-11.) Meltwater
(2021) markkinointitoimiston mukaan on olemassa erilaisia Benchmarking- tyyleja, joita ovat
esimerkiksi funktionaalinen Benchmarking, jossa tunnistetaan toisten hyvaksi todettuja toi-
mintatapoja saman toimialan organisaatioista ja laadullinen Benchmarking, jossa pyritaan
luokittelemaan havaintoja sanallisesti. Tassa opinnaytetyossa hyodynnettiin molempia edella
mainittuja Benchmarking- tyyleja ja Benchmarkingin kohteina olivat tekstiilialan verkkokau-
pat. Kohteiksi valittuja verkkokauppoja vertailtiin niiden yksittaisia toimintoja kuten visuaali-
suutta, informatiivisuutta ja kayttokokemusta arvioiden, koska nama ovat tarkeita element-

teja, joita tulee ottaa huomioon verkkokauppaa suunnitellessa.

Vehkalahden (2014,11-13) mukaan kyselytutkimus on hyva tapa kerata tietoa esimerkiksi ih-
misten toiminnasta, mielipiteista, asenteista ja arvoista. Kyselytutkimuksessa vastaajalle esi-
tetaan kysymyksia kyselylomakkeen valityksella, jota pidetaan tutkimuksen mittausvalineena.
Koska kyselylomake toimii tutkimuksen mittausvalineena, se on syyta suunnitella huolellisesti.
Ratkaisevaa tutkimuksen onnistumisen kannalta on se, kysytaanko sisallollisesti oikeita kysy-
myksia, joita pystytaan kuvaamaan tilastollisesti selkealla tavalla. (Vehkalahti 2014, 20.) Ky-
selytutkimus kuuluu paaosin maarallisen tutkimuksen piiriin, jossa hyodynnetaan tilastollisia
menetelmia. Vaikka tutkimuskysymykset esitetaan sanallisesti, vastaukset ilmaistaan usein
numeerisesti. Kyselytutkimuksen vastauksiin, joiden esittaminen numeroina ei kuitenkaan
olisi kaytannollista, annetaan vastaus sanallisesti. (Vehkalahti 2014, 11-13.) Taman opinnayte-
tyon yhteydessa tehdyssa kyselytutkimuksessa kaytettiin avoimia ja monivalintakysymyksia.
Kysymykset luotiin sen mukaan, miten niiden koettiin tuottavan eniten hyotya tutkimuksen
kannalta. Avoimet kysymykset antavat mahdollisuuden vastaajalle ilmaista itseaan omin sa-
noin osoittaen myos vastaajan tietamysta kysyttyyn aiheeseen liittyen. Monivalintakysymykset
helpottavat vastausten vertailua ja tuottavat vahemman vaihtelevia vastauksia. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 198-201.) Kyselytutkimuksen vastausten analysointi aloitettiin luo-
kittelemalla avoimet vastaukset samantyyppisten vastausten kanssa, jotta saatiin parempi
kuva siita, minka tyyppiset teemat toistuivat useammin kuin kerran. Taman jalkeen vastauk-

sia analysointiin hyodyntamalla myos aiemmin tutkittua tietoperustaa.

Haastattelututkimuksessa tutkija esittaa kysymyksia suoraan vastaajalle. Haastattelu- ja kyse-
lytutkimus muistuttavat toisiaan, mutta erona on se, etta kyselytutkimus toimii ilman haas-
tattelijan apua. (Vehkalahti 2014,11.) Tassa opinnaytetyossa haastattelu toteutettiin teema-
haastatteluna. Teemahaastattelu on keskustelunomainen vuorovaikutustilanne, jossa kasitel-
laan etukateen suunniteltuja teemoja. Taman opinnaytetyon yhteydessa tehdyssa haastatte-
lussa haastateltavalle esitettiin tiettyihin teemoihin etukateen mietittyja kysymyksia, joihin

haluttiin saada vastauksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 6.3.2-6.3.3.)
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9  Tulokset

Tassa luvussa on analysoitu opinnaytetyon tutkimusmenetelmien tulokset. Tulosten analy-
sointi on aloitettu jakamalla vastaukset aineistonkeruumenetelmien perusteella erillisiin lu-

kuihin. Tuloksia on reflektoitu aiemmin tutkittuun teoreettiseen tietopohjaan.

Tutkimusmenetelmien tulosten analysointi aloitettiin kuvailemalla Benchmarking- menetel-
man tulokset kolmen vertailukohteena olleen yrityksen osalta. Kyselytutkimuksen osalta tu-
loksissa on esitetty oleellisimmat vastaukset tutkittavaan aiheeseen liittyen. Viimeisena tassa

luvussa esitetaan teemahaastattelun havainnot ja sen tulokset.
9.1 Benchmarking

Ensimmaisena tiedonkeruumenetelmana oli Benchmarking- menetelma eli vertailuanalyysi.
Benchmarking- menetelman tarkoituksena oli saada monipuolinen kuva vertailun kohteina ole-
vien verkkokauppojen toiminnasta niita vertaamalla. Verkkokauppojen Benchmarking aloitet-
tiin kirjaamalla havainnot vertailutaulukkoon, joka loytyy opinnaytetyon liitteena (liite 1).
Taman jalkeen vertailujen kohteena olevat verkkokaupat arvioitiin pistetaulukkoon, jotta tu-
lokset saatiin yksinkertaisempaan muotoon. Talla tavalla oli myos selkeampaa ymmartaa tut-
kittujen verkkokauppojen valisia eroja. Alla olevassa taulukossa 1 vertailun kohteina olevat

verkkokaupat jaettiin niiden eri ominaisuuksiin perustuen.

Taulukko 1: Vertailutaulukon pisteytys (Liite 1).

Lilja The Label Shein Rouri
Informatiivisuus 3 1 2
Navigointi 3 1 3
Visuaalisuus 3 1 3
Vastuullisuus 3 1 2
AsiakaslahtGisyys 3 1 2
Yhteensa: 15/15 5/15 12/15
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Pisteita annettiin asteikolla 1-3 joista 1 = kohtalainen, 2 = hyva, 3 = erinomainen. Pisteet las-
kettiin taman jalkeen yhteen, jotta saatiin kokonaisvaltaisempi kuva kustakin verkkokau-
pasta. Nama yritykset valikoituivat vertailun kohteiksi, jotta saataisiin mahdollisimman moni-
puolisesti kuvaa eri verkkokauppojen toiminnasta. Kaikki vertailun kohteet toimivat tekstii-
lialalla, mika on yhteinen tekija naille verkkokaupoille. Kaikki vertailun kohteena olevat verk-
kokaupat olivat itselleni jo ennestaan tuttuja. Verkkokauppojen havainnointi on kuitenkin ra-
jattu ostoskorin lisaamisen jalkeen tapahtuvaan navigointiin ostoskorissa, koska vertailun ai-

kana ei kuitenkaan viety ostostapahtumia loppuun asti.

Ensimmaisena vertailukohteena oli vastuullinen suomalainen uimapukumerkki Lilja The Label.
Yritys kayttaa tuotannossa ainoastaan kierratettyja tai luonnollisia materiaaleja, kuten
ECONYL®:in kierratysnylonia ja REPREVE®:n kierratettyja muovipulloja. Yrityksen arvot pe-
rustuvat hitaan muodin periaatteisiin ja kaikkien toimitusketjuihin liittyvien osapuolten hyvin-
vointiin. (Lilja The Label 2023a.) Lilja The Labelin (2023c) verkkokaupassa on selkeasti esi-
tettyna useita konkreettisia tekoja, joita vastuullisen toiminnan eteen tehdaan. Tallaisia te-

koja ovat esimerkiksi:

e Yrityksen ideoima #liljapicking haaste, jolla yritys haluaa aktivoida asiakkaita huoleh-
timaan luonnosta.

e Palautettuja tuotteita ei koskaan haviteta. Palautetut tuotteet kayvat lapi huolellisen
tarkastuksen, jonka jalkeen ne menevat uudelleen myyntiin. Kakkoslaatutuotteet
myydaan pienella alennuksella myymalassa.

e Toimistona kaytetaan coworking-tilaa ja varastointiin seka logistiikkaan ulkoista va-
rastoa. Toimintoja jaetaan muiden kanssa, ja nain ollen ymparistokustannuksia va-
hennetaan.

e Hiusdonitsit tehdaan ylijaamakankaasta.

Jo nykyisten vastuullisuustoimien lisaksi yritys on pohtinut vastuullisuutta myos tulevaisuuden
kannalta, joka kertoo siita, etta se on juuritasolla yrityksen strategiassa mukana. Alla ole-
vassa kuviossa 7 on esitetty suunnitelma Lilja The Labelin vastuullisuustoiminnan kehittami-
seen vuosina 2022-2025.
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Kuvio 7: Vastuullisuuskartta 2022-2025 (Lilja The Label 2023c).

Ylla olevaa kuviota 7 tarkastellessa voidaan todeta yrityksen toimivan Ymparistoministerion
(2023) kestavan kehityksen maaritelman mukaisesti. Kuvio on esitetty englannin kielella verk-
kokaupassa. Yuonna 2022 yritys on lanseerannut #liljapicking haasteen ja talla tavalla aktivoi-
nut asiakkaitaan vastuullisiin tekoihin. Vuonna 2023 yritys aloitti vaatteiden korjauspalvelun,
jonka tavoitteena on ollut pidentaa tuotteiden kayttoikaa ja vahentaa tekstiilijatetta. Kulu-
vana vuonna 2024 yrityksen tavoitteena on lanseerata kierratysohjelma uimapuvuille ja
vuonna 2025 tavoitteena on kehittaa omia raakamateriaaleja yha vastuullisempien tuotteiden
valmistamiseksi. Lilja The Label (2023c) pyrkii toiminnallaan jattamaan tekstiilialaan kesta-
van jaljen ja toimii ymparistoystavallisesti, seka hyvin lapinakyvasti sen kaikilla osa-alueilla.
Yritys pyrkii toimimaan vastuullisesti, jotta yhta hyvat mahdollisuudet elamaan voitaisiin

mahdollistaa myos tuleville sukupolville.

Toisena vertailukohteena oli ulkomaalainen ultrapikamuodin verkkokauppa Shein. Ultrapika-
muodilla viittaan siihen, etta uusia mallistoja valmistetaan jatkuvasti kysynnan perusteella.
Finne (2022, 89-90) puhuu tuoteryhmajohtamisesta viitaten uusien mallistojen tuottamiseen
kysynnan perusteella. Shein on kenties yksi tunnetuimmista toimijoista, joka nain laajassa
mittakaavassa toteuttaa lukuisia testikampanjoita ja naiden perusteella ohjaavat tuotanto-
aan. Shein: totuus pikamuodista (2023) dokumentissa on tutkittu verkkokaupan tyooloja ja

vaatteiden tuotantoa, jotka mita ilmeisemmin poikkeavat verkkokaupan sivuilla luetellusta
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sanahelinasta. Dokumentissa avataan verkkokaupan liiketoimintamallia: Yritys valmistaa eran
uutta vaatemallia Kiinassa siirtotyontekijoiden avulla, jonka jalkeen naita mainostetaan ag-
gressiivisesti sosiaalisessa mediassa. Mikali vaatteet myyvat, naita tuotetaan lisaa. Tama saat-
taa kuulostaa paallepain jarkevalta tavalta testata menekkia, mutta Shein tuottaa tuhansia
uusia malleja paivassa ja nettisivuja hiotaan jatkuvasti, jotta kuluttajat ostaisivat mahdolli-
simman paljon. Yrityksen toiminta ei perustu harkittuihin ostopaatoksiin eika se kannusta ku-
luttajia kestavan kehityksen mukaisiin tekoihin, vaan yrityksen keskiossa vaikuttaa olevan
pelkka tuloksen tekeminen. Alla olevassa kuviossa 8 on esitetty Shein:n vastuullisuustoimet.

Kuvio on esitetty englanninkielisena verkkokaupassa.

Kuvio 8: Shein vastuullisuus (Shein 2023).

Ylla olevan kuvion 8 mukaan Shein pyrkii muun muassa suunnittelemaan tapoja tekstiilijat-
teen vahentamiseksi, toimimaan oikeudenmukaisesti ottaen huomioon eri asiakasryhmat seka
kayttamaan vastuullisempia materiaaleja tuotannossa. Tarkastelun tuloksena edella esitettya
kuviota 8 tulkitsemalla ei juurikaan pystyta kuitenkaan tunnistamaan konkreettisia tekoja lu-
pausten joukosta, verrattaen esimerkiksi kuviossa 7 esitettyihin Lilja The Labelin vastuulli-
suustoimiin, jossa on selkeasti esitetty konkreettisten toimien lisaksi myos aikatavoitteet.
Shein kertoo investoivansa kestavaan kehitykseen koko toiminnassaan ja uskoo, etta esimer-
kiksi tuotantomateriaalien vaihtaminen ymparistoystavallisiin vaihtoehtoihin on tarkea askel
kohti ymparistotavoitteidensa saavuttamista (Sustainability & social impact report 2022).
Tasta huolimatta tyoolot ovat huonot, yritys kayttaa paljon tarpeettomia pakkausmateriaa-

leja ja heittaa tuotteita roskiin kierratyksen sijasta (Shein- totuus pikamuodista 2023).
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Yrityksen verkkosivuilla nayttaisi olevan kattavasti tietoa vastuullisuudesta, mutta se, miten

vastuullisuutta tosiasiallisesti sanojen takana toteutetaan jaa hieman epaselvaksi.

Viimeisena vertailuanalyysin kohteena oli espanjalainen vaatebrandi Rouri, joka valmistaa ka-
sintehtyja vaatteita. Suurin osa vaatteista valmistetaan tilauksesta luonnollisia materiaaleja
kayttaen. Mallistot ovat ainutlaatuisia ja ajattomia, jotka valmistetaan kestamaan. (Rouri-
Official 2023.) Yrityksen vastuullisuus kestavan kehityksen nakokulmasta ilmenee paaosin
vaatteiden materiaalien hankinnassa ja tuotannossa. Materiaaleja hankitaan paikallisilta toi-
mijoilta osittain ylijaamakankaita hyodyntaen ja verkkokaupan toimintaperiaate perustuu
vaatteiden tekemiseen tilauksesta (made-to-order), jolloin ylituotantoa ja varaston ylijaamaa
pystytaan tehokasti valttamaan. Pakkausmateriaaleissa ei kayteta esimerkiksi muovia ja vaa-
telaput tehdaan itse kasin. Kuitenkin esimerkiksi se, mita palautuneille vaatteille tapahtuu ei
kay ilmi verkkokaupan vastuullisuusviestinnassa. Muutoinkin viestinta ja informatiivisuus verk-

kokaupassa jaa suppeaksi. Vaikuttaa kuitenkin silta, etta yritys tekee sen minka lupaa.
9.2  Kyselytutkimus

Toisena tiedonkeruumenetelmana oli kyselytutkimus, jonka tarkoituksena oli saada tietoa ku-
luttajien kayttaytymisesta liittyen verkkokaupoissa asiointiin, seka ymmarrysta asenteista ja
odotuksista vastuullisesta verkkokauppatoiminnasta. Kyselytutkimus toteutettiin Google
forms- kyselyna ja sita jaettiin paaasiassa sosiaalisessa mediassa. Kyselytutkimus toteutettiin
englannin kielella, koska kohderyhmassa, jolle kysely jaettiin, oli osallisena huomattava
maara englanninkielisia vastaajia. Nain mahdollistettiin se, etta mahdollisimman moni ym-
martaisi kyselyn sisallon. Kyselytutkimuksessa esitettiin 20 monivalintakysymysta ja 8 avointa
kysymysta. Kysymysten tarkoituksena oli saada monipuolisesti ymmarrysta kuluttajien odotuk-
sista verkkokaupoissa asioimiseen liittyen asiakaslahtoisyyden ja vastuullisuuden nakokul-
masta. Kyselyyn vastaaminen kesti noin 10 minuuttia ja se oli jaettu kolmeen osioon aiheit-
tain. Kyselyyn vastaajia saatiin yhteensa 25 joista 32 % oli miehia ja 68 % naisia. Suurin osa
vastaajista kuuluivat 24-29-vuotiaiden ikaryhmaan. Tutkimusvastauksia saatiin kasaan odotet-
tua vahemman, mutta siita huolimatta kyselyn tuloksista saatiin kerattya hyodyllista ja moni-
puolista tutkimustietoa aiheesta. Tasta syysta tutkimuksen tulosta voidaan kuitenkin pitaa
kohtuullisena kuvaamaan kuluttajien odotuksia verkkokaupoissa asiointiin liittyen. Vastausten
tarkastelu aloitettiin ryhmittelemalla avoimia kysymyksia samantyyppisten vastausten kesken.
Nain saatiin parempi kasitys siita, mitka aiheet toistuivat useammin kuin kerran. Taman jal-
keen aloitettiin analysoimaan saatuja vastauksia ja tekemaan johtopaatoksia. Kyselytutkimuk-

sen kysymykset on esitetty taman opinnaytetyon liitteena (liite 2).

Kyselyyn vastanneista 80 % suosii verkkokaupassa ostoksia tehdessaan alypuhelimen kayttoa,
joten verkkokaupan skaalautuvuus eri laitteille on taman perusteella tarkeaa ottaa huomioon

jo heti alussa verkkokauppaa perustaessa. Kyselyyn osallistuvilta kysyttiin, mita he pitavat
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tarkeimpana asiana verkkokaupoissa asioidessaan. Vastaukset on esitetty alla olevassa kuvi-
ossa 9.

The ease of navigation and use... 18 (T2%)

Visuals

Reliable payment methods 17 (68%)

Speed of loading the site

High quality product images 9 (36%)

Fast customer service
Customer reviews in the shop

Effortless and easy payment pr... 9 (36%)

Videos showing the product

Feeling of trustworthy website

Kuvio 9: Verkkokaupan kolme tarkeinta ominaisuutta.

Vastausvaihtoehdot esitettiin monivalintana ja lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa avoin
vastaus. Kuvion 9 vastausten perusteella 72 % vastaajista koki tarkeimmaksi asiaksi verkkokau-
pan helpon kaytettavyyden ja selkean navigoinnin. Seuraavaksi tarkeimmaksi asiaksi 68 % vas-
taajista koki luotettavat maksutavat. Vastuulliseen verkkokauppaan liittyen haluttiin selvit-
taa, mitka asiat verkkokauppojen toiminnassa tekevat siita vastaajien mielesta vastuullisen.
Avoimissa vastauksissa suurin osa vastaajista nosti esille kierratyksen niin yrityksen kaytta-
missa pakkausmateriaaleissa kuin yrityksen omassa paivittaisessa toiminnassa. Toimituksien
suhteen vastuullisesti toimivalta verkkokaupalta odotetaan vahaista ja kierratysmateriaaleja
suosivaa pakkaamista. Vastuullisten toimien pitaisi kattaa koko tuotteen elinkaari. Yrityksilta
odotetaan myos lapinakyvyytta ja oman tuotantoketjun tuntemista niin, ettei esimerkiksi lap-
sityovoimaa kayteta. Myos pienet tuotantoerat nostettiin esille ja vastaavasti massatuotannon
valttaminen, mihin esimerkiksi Benchmarking- menetelman yhteydessa tutkitun Sheinin toi-
minta perustuu. Vastaajien mielesta vastuulliset yritykset kannustavat pitkaan kayttoikaan
ylikulutuksen sijasta. Vastausten perusteella voidaan todeta kuluttajien mielikuvan vastaavan
juuri niita toimia, joita vastuullisen verkkokaupan toiminnassa tulisikin huomioida. Seuraa-
vaksi kyselyyn osallistuneilta kysyttiin mitka asiat heita huolestuttavat eniten ympariston kan-
nalta ostaessaan tuotteita verkosta tai fyysisesta liikkeesta. Vastaukset kysymykseen on esi-

tetty alla olevassa kuviossa 10.
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Poor quality or disposability of... 19 (76%)

10 {40%)

Packaging waste from online s...

Packaging waste from physical.., 3 (12%)

The environmental impact of m... 12 (48%)
The cost of building and mainta. ..
10 (40%)

12 (48%)

Emissions of ordering and ship...
What happens to returned prod. ..
1 (49%6)
1 (4%)

Poor working conditions

Naone of the others, Paor qualit. ..

Kuvio 10: Suurimmat huolenaiheet omiin hankintoihin liittyvista ymparistovaikutuksista.

Vastaajat valitsivat kolme tarkeinta huolenaihetta usean vaihtoehdon joukosta. Kuviossa 10
esitetyissa vastauksista kavi ilmi, etta tuotteiden huono laatu ja lyhyt kayttoika huolestuttivat
76 % kyselyyn vastanneista. Vahiten huolen aihetta aiheuttaa fyysisten kauppojen yllapitami-
nen ja naiden pakkausmateriaalien kaytto. Kuvion 10 tulos osoittaa, etta kuluttajille tuotteen
laadulla on suuri merkitys ostopaatoksia tehdessa. Etenkin vaatteita ostaessa laadukkaan ja
pitkaa kayttoikaa kestavan vaatteen tunnistaminen voi olla hankalaa. Seuraavaksi vastaajilta
kysyttiin, mitka asiat vaikuttavat eniten verkkokaupoissa ostopaatoksia tehdessa. Vastaukset

on esitetty alla olevassa kuviossa 11, jotka tukevat myos edella esitetyn kuvion 10 vastauksia.

Affordability of the product 14 (56%)

Brand image and overall experi...
Speed of delivery

Low price of delivery

Domesticity

Sustainability

Product quality [—16 (64%)

Company's overall responsibility
The product is not sold in physi...

20

Kuvio 11: Tarkeimmat verkossa tehtaviin ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat.

Kysymykset esitettiin monivalintana, ja vastauksia pyydettiin antamaan kolme. Kuvion 11 vas-
tausten perusteella 64 % vastaajista kertoi verkkokaupasta ostamiseen houkuttelevan tuot-
teen laatu ja vastaajista 56 %:a houkuttelee tuotteen hinta. Vain 12 % kyselyyn vastanneista
oli sita mielta, etta tuotteen tai yrityksen vastuullisuus vaikuttaa eniten omaan ostopaatok-
seen. Vastaajilta kysyttiin myos, olisivatko he valmiita maksamaan suuremman hinnan vas-
tuullisesti tuotetusta tuotteesta. Vastausten perusteella 20 % vastaajista olisi valmiita maksa-
maan suuremman hinnan vastuullisesti tuotetusta tuotteesta, kun taas 68 % vastaajista olisi

valmiita maksamaan suuremman hinnan riippuen tuotteesta, josta on kyse. Lisaksi haluttiin



28

selvittaa, kiinnostavatko kuluttajia ainoastaan myytavien tuotteiden kayttoominaisuudet
vai ovatko he sita mielta, etta yritysten tulisi tarjota ymparistoystavallisempia tuotteita
tai palveluita. 36 % kysymykseen vastaajista oli sita mielta, etta yritysten tulisi tarjota ym-
paristoystavallisempia tuotteita tai palveluita. Naiden edella mainittujen kysymysten tu-
lokset osoittavat sen, etta vastuullisesti tuotettujen tuotteiden tai palveluiden kysynta on

taman perusteella viela pienta.

Avoimena kysymyksena kyselyyn vastanneilta kysyttiin, mita haasteita vastuullisen verkkokau-
pan tunnistamisessa on ja miten verkkokaupat pystyisivat tekemaan tasta kuluttajille helpom-
paa? Avointen vastausten perusteella verkossa on haasteita tunnistaa aidosti vastuullista toi-
mijaa, tai kun viherpesua tapahtuu. Myos Suomen valtioneuvoston (2023) mukaan viherpesu
on yleista. Yritykset tuovat esiin paljon "arvoja”, "missiota” ja erinaisia kokemuksia, mutta ei
paljoakaan todellista tietoa. Vastuullisuussertifikaateista kysyttaessa 84 % kyselyyn vastan-
neista eivat joko osanneet nimeta tai eivat kiinnita huomiota yritysten sertifikaatteihin verk-
kokaupoissa asioidessaan. Vastauksista nousi myos esille huoli siita, etta yritykset voivat yrit-
taa hyotya vastuullisuudesta nostamalla omia hintojaan, vaikka eivat tosiasiallisesti toimisi-
kaan vastuullisella tavalla. Vastausten perusteella voidaan siis todeta konkreettisten asioiden

ilmi tuominen, kun puhutaan aidosti vastuullisen toimijan tunnistamisesta.

Seuraavaksi kyselyyn vastaajilta selvitettiin, vaikuttaako verkkokaupan kierratettavien pak-
kausmateriaalien kayttdo omaan ostopaatokseen. Kysymykseen vastaajista 48 % kertoi verkko-
kaupan kayttamien pakkausmateriaalien vaikuttavan jonkin verran omaan paatokseen ostaa
kyseiselta yritykselta. 44 % vastaajista oli sita mielta, etta kierratettavien pakkausmateriaa-
lien kaytto on tarkeaa, mutta silla ei ole vaikutusta omaan ostopaatokseen. Vastaukset tuke-
vat osittain Komulaisen (2023,279) mielipidetta siita, etta nykypaivana kuluttajat kiinnittavat
huomiota kaytettaviin pakkausmateriaaleihin. Seuraavaksi kyselyyn vastaajilta kysyttiin miten
taipuvaisia he ovat ostamaan tuotteita tai palveluita vastuulliselta toimijalta. Tulosten perus-
teella 56 % kertoi olevan jokseenkin taipuvaisia ostamaan tuotteita tai palveluita mieluummin
vastuulliselta toimijalta. Edella mainittuja vastauksia tulkitsemalla voidaan todeta, etta ku-
luttajat ovat jokseenkin taipuvaisia kuluttamaan vastuullisia tuotteita tai palveluita, vaikka
ostopaatoksen tekemiseksi vastuullisuus mittarina ei vaikuta yksinaan olevan kovinkaan pai-
nava. Kuluttajien ostopaatosten helpottamiseksi ja asenteiden muuttamiseksi voidaan hyo-

dyntaa kestavaa markkinointiviestintaa, jota on kasitelty aiemmin luvussa 7.

Seuraavaksi kyselytutkimuksessa kasiteltiin verkkokaupan asiakaskokemusta ja verkkokauppoi-
hin liittyvia odotuksia. Verkkokauppojen ostoskoreista keskimaarin jopa 70 % hylataan (Bay-
mard 2023) joten kyselyyn vastaajilta haluttiin selvittaa syita ostoskorien hylkaamiselle. Tu-

lokset on esitetty alla olevassa kuviossa 12.
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The shipping time was oo long 9 (36%)

The shipping price was 100 high 16 (64%)
Mot enough payment options to...
Purchasing were time consumi 11 (44%)
Mot enough pick-up point oplions

No delivering to your country
You had a second thought abo... 18 (72%)
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Kuvio 12: Oletko koskaan hylannyt ostoskoriasi ostoprosessin aikana? Jos olet, mitka olivat

syyt hylkaamiseen?

Vastaajia pyydettiin kertomaan mahdollisia syita verkkokaupassa ostoskorin hylkaamiselle ja
ostotapahtuman keskeyttamiseen. Vastausvaihtoehdot esitettiin monivalintana, ja lisaksi vas-
taajilla oli mahdollisuus antaa avoin vastaus. Avoimia vastauksia kysymykseen ei kuitenkaan
saatu. Kuvion 12 vastausten perusteella 72 % on tullut toisiin aatoksiin tuotteen ostamisen
suhteen, jonka vuoksi ostoskori on hylatty. 64 % vastaajista on hylannyt ostoskorin liian kor-
kean toimituskulun vuoksi, joka on vastausten perusteella toiseksi yleisin syy. Tulokset tuke-
vat myos Baymardin (2023) tekemaa tutkimusta ostoskorien hylkaamisen syihin liittyen. Toi-
mituskulujen lisaaminen jo tuotteen hintaan, kohdennettu markkinointi seka muistutukset hy-
latyista ostoskoreista voisivat kuitenkin lisata ostoskoriin palaamisen todennakoisyytta ja os-
toprosessin loppuun suorittamista (Finne 2022,14). Kyselytutkimuksen avulla haluttiin myos
selvittaa asioita, joita kuluttajat kokevat negatiivisena asiana verkkokaupoissa asioidessaan.
Vastausten perusteella verkkokaupoissa on koettu paaosin huonoja kokemuksia asiakaspalve-
lun, toimitusten hitauden ja tuotteiden huonon laadun takia. Useampi kyselyyn vastaajista
nosti esille myos verkkokaupan huonon kaytettavyyden, jonka vuoksi verkkokauppaan ei pa-
laisi enaa takaisin. Myos runsas pakkausmateriaalien kaytto on koettu jokseenkin negatiivi-

sena asiana asiakaskokemuksen kannalta.

Viimeisena kyselyyn vastaajilta selvitettiin odotuksia tilausten toimitusnopeudesta. Noin puo-
let vastanneista odottavat saavansa tilauksen jo kolmen paivan kuluessa, mutta 88 % kertoi

myos 4-7 paivan toimitusajan olevan viela omien odotustensa mukainen. 8 % vastaajista olisi-
vat valmiita odottamaan jopa yli 14 paivaa verkkokaupan tilausta. Luvattua toimitusaikaa pi-
dempi toimitus ja kauas omasta kodista toimitettu paketti koettiin negatiivisena asiana asia-

kaskokemuksen kannalta.
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9.3 Haastattelu

Haastateltavana tahan opinnaytetyohon oli Wulf & Supply verkkokaupan perustaja Vili Huovi-
nen. Haastattelun tarkoituksena oli saada ajankohtaista tietoa vastuullisuudesta verkkokaup-
patoimintaan liittyen alan asiantuntijan nakokulmasta. Haastattelu toteutettiin teemahaas-
tatteluna ja haastateltavalle esitettiin kysymyksia vastuulliseen yritystoimintaan liittyen.

Haastattelun runko on esitetty taman opinnaytetyon liitteena (liite 2).

Wulf on vastuullista katumuotia tuottava suomalainen yritys, joka tuottaa kestavaa muotia
pienin eksklusiivisin erin. Yrityksen tuotteita myydaan niin omassa verkkokaupassa, kivijalka-
lilkkeessa kuin jalleenmyyijilla, esimerkiksi Zalandossa. Yrityksen arvoihin lukeutuvat laaduk-
kuus, luotettavuus ja uniikkius. Yrityksen arvot nakyvat sen tuotannossa, ja lisaksi yritys kan-
nustaa ihmisia olemaan omia itsejaan ja siihen, etta kaikki saisivat olla juuri mita haluavat ja
kokevat olevansa. Yritys toimii myos lakien asettamien maaraysten mukaisesti. Yritykselle
ymparistovastuu merkitsee esimerkiksi tuotteiden pitkaa kayttoikaa ja tuotteiden valmistuk-
sesta aiheutuvien paastojen pienentamista. Huovinen kertoi haluavansa myos itse nahda yri-

tyksen valmistamia tuotteita viela vuosienkin jalkeen kirpputoreilla. (Huovinen 2023.)

Yrityksen kaikki toimintatavat optimoidaan niin etta jatetta syntyisi mahdollisimman vahan.
Wulfin tuotanto perustuu made-to-order malliin, eli tuotteet valmistetaan Huovisen (2023)
mukaan usein vasta tilauksesta. Talla tavoin yritys valttaa tehokkaasti ylituotantoa, joten
myoskaan varaston ylijaamaa ei synny. Mahdolliset palautuneet tuotteet pyritaan aina myy-
maan uudelleen. Vanhan sesongin tuotteita myydaan alennuksella tai poistetaan varastosta
lahjoittamalla eteenpain, mutta roskiin tuotteita ei koskaan heiteta ja vialliset tuotteet kor-
jataan. Huovinen tuo ilmi myos verkkokaupassa kattavien tuotetietojen tarkeyden palautus-
ten minimoimisessa. Toimituksissa pyritaan kayttamaan mahdollisimman ekologisia pakkaus-
materiaaleja, muun muassa paperisia tai kierratettyja materiaaleja. Lisaksi yrityksen toimis-
ton sahkon kulutuksessa hyodynnetaan tuulivoimaa uusiutuvana luonnonvarana. (Huovinen
2023.)

Huovinen (2023) kertoi yrityksen varaston olleen aiemmin ulkoistettu Eurooppaan, mutta
koska suurin osa tilauksista tulee Suomesta, oli varaston siirtaminen Helsinkiin lahemmaksi
asiakkaita jarkevampaa toimitusmatkojen kannalta. Pitamalla omaa varastoa lahempana asi-
akkaita pystytaan tehokkaasti vaikuttamaan verkkokaupan tilausten toimituksista johtuviin
paastoihin. Kun Huovinen valitsee yhteistyokumppaneita yritykselleen, huomioidaan naiden
luotettavuus, ammattitaito, maine ja se, etta molempien arvomaailmat sopivat yhteen. Tu-
tustuminen yhteistyokumppaneiden sertifikaatteihin, toimintaan ja arvomaailmaan on hyva
lahtokohta sille, kun pohditaan sita, miten aidosti vastuullisen toimijan voi tunnistaa. Huovi-
nen nosti esiin myos konkreettisten tekojen huomioimisen yrityksen vastuullisuutta arvioi-

dessa. (Huovinen 2023.)



31

Huovisen yrityksen pyrkimyksena on toimia niin vastuullisesti kuin mahdollista, mutta pienena
toimijana haastetta kuitenkin ilmenee isommassa mittakaavassa. Osa isommista alalla toimi-
joista saattavat luoda kuluttajille harhavaikutelmia omasta eettisyydestaan viherpesulla ja
tekaistuilla ”sertifikaateilla”, jolloin pienten toimijoiden on hankalaa saada vastuullisuudesta
kilpailuetu. Esimerkkina voidaan mainita "H&M conscious”, jonka viestinta on sekavaa eika
konkreettisia vertailukohteita ole tuotu ilmi. (Huovinen 2023.) Tama saa kuluttajalle tunteen
vastuullisesta valinnasta ja paremmista teoista, vaikka todellisuudessa totuus on toinen. Huo-
visen (2023) mukaan nykyisessa maailmantilanteessa pienilla vastuullisilla toimijoilla on haas-
teita. On hankalaa saada riittavasti katetta tuotteista jo alhaisten hintojen vuoksi, koska ku-
luttajien kiinnostus vastuullisuuteen ei ole viela niin suurta, etta se yksinaan riittaisi pienen

toimijan myyntivaltiksi.

Huovisen haastattelussa nousi esiin monia jo aiemmin tassa opinnaytetyossa kaytyja nakokul-
mia vastuullisesti toimivasta verkkokaupasta, joten haastattelun tulokset tukivat erinomai-
sesti jo aiemmin tutkittua tietoa. Yrityksen konkreettisia tekoja ovat esimerkiksi tuulivoiman
hyodyntaminen, kierratettyjen pakkausmateriaalien kayttaminen, ylituotannon valttaminen
made-to-order tuotantomallilla seka palautuneiden vaatteiden jalleenmyynti ja viallisten
tuotteiden korjaus roskiin heittamisen sijasta. Asiakaslahtoisyyden nakokulmasta verkkokau-

pan tuotetietojen tarkeys tuotiin myos ilmi joka osaltaan pienentaa myos palautusten maaria.

Haastattelun lopussa Huovinen nosti viela esiin pienen vastuullisen toimijan haasteet. Miten
tamanhetkisen maailmantilanteen huomioon ottaen kuluttajat saataisiin aidosti kiinnostu-
maan vastuullisuudesta niin, etta se riittaisi pienenkin toimijan kilpailueduksi isojen toimijoi-
den ohella? Taman opinnaytetyon yhteydessa aiemmin tehdyn kyselytutkimuksen perusteella
kyselyyn vastanneet nostivatkin esille sen, etta tiedettavasti viherpesua tapahtuu, mutta ku-
luttajan nakokulmasta sita on hankala tunnistaa. Kyselyyn vastanneista suurin osa ei osannut
nimeta sertifikaatteja, joten myos tata kautta tekaistujen sertifikaattien mainostaminen on
viherpesuun syyllistyneille yrityksille helppo tapa ajaa itseaan ”vastuullisena toimijana” ku-
luttajien silmissa. Taman perusteella voidaan paatella, etta konkreettisten tekojen esittami-
nen ja kuluttajien tietoisuuden kasvattaminen olisi isossa osassa aidosti vastuullisen toimijan

tunnistamisessa.
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10 Shopify - verkkokaupan perustaminen

Taman opinnaytetyon toiminnallisena osana on Shopify- verkkokaupan perustaminen. Shopify
on talla hetkella maailman suosituin verkkokauppa-alusta, se on helppokayttoinen eika sen
kaytto vaadi teknisia taitoja, kuten koodausta. Shopifyn kuukausimaksut vaihtelevat 5 € - 289
€ valilla mahdollistaen liiketoiminnan skaalautumisen. Shopify-verkkokauppaan on saatavilla
lukuisia eri teemoja seka hyodyllisia verkkokauppaan ladattavia lisaosia. Shopify - verkko-
kauppa pystytaan kaantamaan usealle eri kielelle, joka mahdollistaa myynnin myos ulko-

maille. (Evermade 2023.)

Taman opinnaytetyon yhteydessa perustetussa verkkokaupassa myydaan kasin tehtyja vaat-
teita huomioiden kestavan verkkokaupan mukaisen toiminnan. Verkkokaupan perustamisessa
otettiin huomioon aiemmin tutkittu tietoperusta ja keratty tieto kuluttajien odotuksista verk-
kokauppatoimintaa kohtaan, jotta verkkokaupan toiminta voidaan rakentaa mahdollisimman
vastuulliseksi ja helppokayttoiseksi. Taman opinnaytetyon yhteydessa perustetussa verkkokau-
passa kaytetyt kuvat ovat julkisesta Pexels - kuvapankista. Kuvat ovat havainnollistamassa

verkkokaupan teemaa.
10.1 Sivuston teema ja ulkoasu

Verkkokaupan perustaminen aloitettiin teeman valitsemisella. Shopify mahdollistaa useita
niin maksullisia kuin maksuttomiakin teemoja (Evermade 2023). Taman verkkokaupan
teemaksi valitsin maksuttoman Dawn - teeman, koska koin sen sopivimmaksi oman

verkkokaupan kannalta. Verkkokaupan etusivu on esitetty alla olevassa kuviossa 13.

KAJU Q O

Kuvio 13: Verkkokaupan etusivu (Kuva: Pexels.com)

Verkkokaupan etusivun ylapalkissa on linkit tuotteisiin, verkkokaupan lisatietoihin ja yhtey-
denottoon. Verkkokaupan vastuullisuutta on tuotu ilmi esimerkiksi ”Our impact” - sivulla (liite

6). Our impact - sivulla on konkreettisia vastuullisuustoimia, joita aloittelevan verkkokaupan
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toiminnassa otetaan huomioon. Toiminnan kasvaessa myos vastuullisuustoimia pystytaan

konkretisoimaan lisaa esimerkiksi tuomalla verkkokauppaan vastuullisuustoimien ”road ma-

pin”. Verkkokaupan varimaailma on hyvin maanlaheinen, joka vastaa myos myytavia tuot-

teita. Verkkokaupan alapalkin navigointi on esitetty alla olevassa kuviossa 14.

Useful links

Kuvio 14: Verkkokaupan alapalkin navigointi

Verkkokaupan alapalkin navigoinnissa on muut tarkeat linkit: yleisimmin kysytyt kysymykset,

vaatteiden hoito-ohjeet, kokotaulukko ja toimitus- ja palautusehdot, verkkokaupan kayttoeh-

dot ja verkkokaupan tietosuojakaytanto. Navigointi on suunniteltu mahdollisimman selkeaksi,

jotta tiedon hakeminen olisi helppoa ja vaivatonta. Verkkokaupan tuotekategoriasivu on esi-

tetty alla olevassa kuviossa 15.

KAJU Coltections

Collections

Bags = Bottoms =

Show some love with our gift card

Useful links

Kuvio 15: Verkkokaupan tuotekategoriasivu (kuvat: Pexels.com).

and blouses -



34

Verkkokaupan tuotekategoriasivu ohjaa tuotteisiin joiden yhteyteen luodaan kattavat hakuko-
neoptimoidut tuotetiedot. Tuotekuvat otetaan erimallisten ihmisten paalla, jotta verkkokau-
pasta saadaan mahdollisimman asiakaslahtoinen ja laajaa asiakaskuntaa palveleva. Linkki ko-
kotaulukkoihin on nahtavilla jokaisella sivulla verkkokaupan alapalkissa ja se linkitetaan myos

tuotetietojen yhteyteen.
10.2 Verkkokaupan toimitus- ja palautus

Verkkokaupan toimitus on asiakkaalle maksuton. Ilmainen toimitus on tehokas tapa verkko-
myynnin lisaamiseen ja etenkin moni ulkomainen verkkokauppa kayttaa tata tapaa koska on
havaittu, etta asiakkaat maksavat toimituksen mieluummin tuotteen hinnassa kuin erillisena
toimituskuluna (Finne 2022,14). Viestinnassa kuitenkin kehotetaan tekemaan vain harkittuja
ostopaatoksia ja palautusehtojen mukaan palautus tulee asiakkaan itse maksettavaksi. Mak-
sullinen palautus voi osaltaan vahentaa myyntia, mutta todennakoisesti lisaa vastuullisten asi-

akkaiden maaraa hupiostelijoiden sijasta.

Verkkokaupan peruutus ja palautusehdot on maaritelty kilpailu ja kuluttajaviraston (2023b)
ohjeistuksen mukaisesti. Verkkokaupan palautus- ja toimitusehdot on esitetty tarkemmin ta-
man opinnaytetyon liitteina (liite 4 ja 5). Palautus- ja toimitusehdot ovat asiakkaiden saata-

villa selkeasti jo ennen ostotapahtuman suorittamista.
10.3 Asennettavat lisaosat

Shopify- verkkokauppa-alustalle on mahdollista ladata lukuisia maksuttomia ja maksullisia li-
saosia, joilla verkkokauppaa pystytaan kehittamaan ja raataloimaan omiin tarpeisiin. Asen-
nettavien lisaosien avulla verkkokaupasta on mahdollista rakentaa monipuolisempi ja kohde-

ryhmaa paremmin palveleva. (Evermade 2023.)

Tassa luvussa on lueteltu ne lisaosat, jotka otetaan kayttoon taman opinnaytetyon yhteydessa
perustettavaan verkkokauppaan. Lisaosat on valittu sen mukaan, miten niiden koettiin tuotta-
van eniten lisaarvoa omalle verkkokaupalle. Lisaosia voidaan ottaa kayttoon tarpeen mukaan

myohemmin.
10.3.1 Pakettikauppa

Pakettikauppa on taysin kotimainen kuljetuspalveluita tarjoava yritys, joka yhdistaa eri kulje-
tuspalveluita kuten Postin, Matkahuollon, ja DB Schenkerin lahetyspalvelut. Verkkokauppias
pystyy siis hallinnoimaan kaikkien kuljetusyhtioiden toimitustapoja yhden palveluun rekiste-
roitymalla. Rekistergityminen ja palvelun kayttaminen on itsessaan maksutonta. Paketti-
kauppa on erinomainen etenkin aloittelevalle verkkokauppiaalle, koska palvelun kautta pystyy

ostamaan lahetyksia pienille lahetettaville erille. (Pakettikauppa 2023b.)
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Hinnat ilmoitetaan aina ilman piilokuluja tehden palvelusta lapinakyvaa. Hallintapaneelissa
voi tehda uusia lahetyksia, seurata lahetyksia ja tulostaa osoitekortteja. Verkkokauppias mak-
saa vain lahetyksista, jotka tehdaan. Kotimaan pakettilahetyksissa voi valita noudon lukuisten
noutopisteiden joukosta, joka varmistaa sen, etta asiakas pystyy noutamaan paketin mahdolli-
simman vaivattomasti lahimmasta noutopisteesta taaten erinomaisen asiakaskokemuksen.
Myos ulkomaan toimitukset onnistuvat ja hinnat kohdemaittain on selkeasti ilmoitettu. (Pa-
kettikauppa 2023a.)

Pakettien lahettaminen Eurooppaan hoituu nopeimmillaan 1-3 paivassa, joten Pakettikauppa
mahdollistaa erittain nopean toimituksen myos ulkomaisille asiakkaille. Sivustolla ilmoitettu-
jen esimerkkihintojen mukaan kotimaan kuljetusten hinnat vaihtelevat palveluntarjoajasta,

lahetystavasta ja pakettien suuruudesta riippuen alkaen 4,90 €. Ulkomaanhinnat vaihtelevat

maakohtaisesti ja lahetystavan mukaan. (Pakettikauppa 2023a; Pakettikauppa 2023b.)

10.3.2 Mailchimp

Mailchimp on sahkopostimarkkinointiin tarkoitettu lisaosa. Hallintapaneelissa sahkoisten kir-
jeiden luominen onnistuu vaivattomasti niin sanotulla ”drag and drop” - muokkaustoiminolla
ja palvelu mahdollistaa lisaksi markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen. Myos tekoalyn kayt-
taminen on tuotu osaksi Mailchimpin kayttoa, jota etenkin kokeneemmat markkinoijat pysty-

vat varmasti hyodyntamaan mainonnan tehostamiseksi. (Mailchimp 2023.)

Palvelu on hinnoiteltu monipuolisesti tarjoten jokaisen kokoiselle verkkokaupalle sopivan kuu-
kausipaketin. Palvelu on maksuton, mikali sahkoposteja lahetetaan korkeintaan 1000 kpl kuu-
kaudessa. Pienelle ja aloittelevalle verkkokauppiaalle palvelu on siis edullinen vaihtoehto.

Muutoin hinnat vaihtelevat noin 12-331 euron valilla kuukaudessa. (Mailchimp 2023.)

10.3.3 Stamped.io

Stamped.io (2023) on arvostelu - ja kanta-asiakasalusta verkkokaupoille, minka avulla voi ke-
rata arvosteluja jo palvelun tai tuotteen ostaneilta asiakkailta. Lisaksi lisaosan avulla voi ke-
hittaa verkkokaupan mahdollista kanta-asiakasohjelmaa. Kuviossa 16 on esimerkkeja stam-

ped.io - lisdaosan avulla tehdysta tuotearviosta verkkokaupassa.
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Sma True to Size Lage u e
Quality N
® Can't wait for my next pair
Bad Good Great Have gotter

nothing but compliments. suits my
hope petfectly, and super sturdy

Kuvio 16: Tuotearvostelut (Stamped 2023).

Tuotearvostelujen keraaminen on yksinkertaista ja se voidaan tehda esimerkiksi lahettamalla
asiakkaalle ostoksen tekemisen jalkeen arvostelulomake, jossa kysytaan kysymyksia tuot-
teesta. Asiakas voi ladata tuotearvosteluun myos kuvan. Tuotearvostelut tekevat verkkokau-
pasta luotettavamman ja informatiivisemman. Verkkokauppias pystyy analysoimaan tuotearvi-
oiden vaikutusta verkkokaupassa. Lisaosan kayttaminen on maksutonta, mikali verkkokaupan
tilauksia on korkeintaan 50 kuukaudessa. Muutoin lisaosan kuukausihinta on palvelun laajuu-

den mukaan 21-140 euron valilla. (Stamped 2023.)

10.3.4 Kiwi Sizing

Kiwi Sizing - lisaosan avulla vaatteita myyvaan verkkokauppaan voi tehda visuaalisia ja sel-
keita kokotaulukkoja. Kokotaulukot auttavat asiakkaita valitsemaan oman koon, joka samalla
vahentaa verkkokaupan palautusten maaria seka todennakoisemmin kasvattaa myyntia. Koko-
taulukoiden lisaksi Kiwi Sizing mahdollistaa myos kokosuosituksen kysymisen tuoteselailun yh-
teydessa. (Kiwi Sizing 2023.)

Lisaosan avulla asiakas pystyy syottamaan omat mitat kokosuosituslaskuriin, jonka jalkeen
asiakas saa suosituksen sopivasta koosta. Riippuen palvelun laajuudesta kuukausihinta vaihte-
lee noin 0-360 euron valilla. Kiwi Sizing antaa verkkokauppaan huomattavaa lisaarvoa ja hel-

pottaa asiakkaiden ostopaatosten tekemista. (Kiwi Sizing 2023.)
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11 Johtopaatokset ja pohdinta

Aiheeseen perehtyessa ja opinnaytetyon tietoperustaa kirjottaessa nousi nopeasti esille se,
etta vastuullisuus on vahvasti esilla tulevaisuuden trendeissa ja kuluttajien mielenkiinnon
kohteissa. Tarpeellisen ja luotettavan tiedon saaminen vastuullisuudesta ja kestavasta yritys-
toiminnasta ei osoittautunut kovinkaan haastavaksi ja tietoa olikin saatavilla suhteellisen kat-
tavasti eri lahteista. Vastuullisesta verkkokauppatoiminnasta ei lOoytynyt juurikaan tieteellisia
artikkeleita, mutta vastuullisesta yritystoiminnasta tutkittua tietoa pystyttiin hyodyntamaan
myos osittain verkkokauppojen osalta, koska ne kulkevat kasi kadessa. On myos hyva huomi-
oida, etta verkkokauppa-ala muuttuu jatkuvasti ja tassa opinnaytetyossa tukitun tiedon lisaksi
uusia trendeja ja tapoja toimia tulee nousemaan tulevaisuudessa esille. Koska tietoperustaa
oli kattavasti saatavilla, sain mielestani koostettua hyodyllisen ja uutta nakemysta antavan

oppaan kestavasta verkkokauppatoiminnasta.

Opinnaytetyossa tehdyn kyselyn perusteella kuluttajat ovat valveutuneita yritysten vastuulli-
suustoimista, ja niilla on myos osittain vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen ja odotuk-
siin yrityksien toimintaan liittyen. Toisaalta esiin nousi myos viherpesu ja luottamuspula yri-
tyksia kohtaan, koska nykypaivana viherpesua voi olla hankalaa tunnistaa. Tassa korostuukin
yritysten vastuu tiedon jakamiseen ja kuluttajien tietoisuuden kasvattamiseen aidosti vastuul-
lisista toimijoista. Lahtokohtaisesti kuluttajat suosivat vastuullisesti toimivia yrityksia ja hei-
dan palveluitansa, joten siita voidaan oikein toteutettuna saada myos verkkokaupalle kilpai-
luetu. Toisaalta, kuten taman opinnaytetyon luvussa 7 on todettu, pelkka vastuullisuus yrityk-
sen kilpailuetuna ei viela tana paivana ole valttamatta kuitenkaan riittava yrityksen menes-
tyksen takaamiseksi. Kysymyksena nousikin esille, etta miten tamanhetkisen maailmantilan-
teen huomioon ottaen kuluttajat saataisiin aidosti kiinnostumaan vastuullisuudesta niin, etta
se riittaisi pienenkin toimijan kilpailueduksi isojen toimijoiden ohella? Tassa onkin haasteita

nimenomaan pienemmille verkkokauppiaille.

Opinnaytetyo kehitti omaa osaamistani ja antoi uutta nakemysta siita, miten verkkokauppaa
pystytaan kehittamaan vastuullisemmaksi ja mitka asiat naihin vaikuttavat. Opinnaytetyon
pohjalta myos muut verkkokauppiaat tai verkkokauppatoiminnasta kiinnostuneet pystyvat ke-
hittamaan omaa liiketoimintaansa vastuullisemmaksi. Suoranaisesti vastuullisesta ja kesta-
vasta verkkokauppatoiminnasta ei loytynyt aiempia opinnaytetoita, joten aihe oli viela suppe-
asti tutkittu opinnaytetoiden yhteydessa. Toki vastuullisuutta ja kestavaa liiketoimintaa on
aiheena sivuttu useammassa opinnaytetyossa aiemmin. Opinnaytetyon tarkoituksena on ollut
tuottaa tietoa verkkokauppiaille ja verkkokaupasta kiinnostuneille siita, miten verkkokauppa-
toimintaa pystytaan tekemaan kestavalla tavalla. Tassa opinnaytetyossa ei ollut toimeksianta-

jaa, joten tutkimustyossa korostui oma aktiivisuus tiedon keraamisessa.
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Aiheena vastuullisuus osoittautui hyvin laajaksi ja siihen voidaan lukea sosiaalinen, taloudelli-
nen ja ymparistovastuu. Tassa opinnaytetyossa vastuullisuutta tarkasteltiin ymparistovastuun
nakokulmasta kestavan kehityksen mukaisesti. Mikali olisin tutkinut vastuullisuutta myos ta-
loudellisen ja sosiaalisen vastuun nakokulmasta, todennakoisesti opinnaytetyosta olisi tullut
liian laaja. Opinnaytetyon aihe on ollut mielenkiintoinen ja ajankohtainen, koska vastuullisuus
ja asiakaslahtoisyys ovat nousseet erittain tarkeaksi osaksi verkkokauppojen toimintaa. Taman
opinnaytetyon luvussa 2 on todettu, etta trendina vastuullisuus tulee olemaan yha vahvemmin
esilla tulevaisuudessa ja muuttuneen maailmantilanteen myota asiakkaat arvostavat yha
enemman sujuvaa digitaalista asiakaskokemusta. On siis tarkeaa, etta edella mainitut asiat
huomioidaan verkkokauppojen toiminnassa. Hyva asiakaskokemus vaikuttaa mielikuvaan verk-
kokaupasta ja auttaa verkkokauppoja menestymaan. Tasta syysta asiakkaiden muuttuvien

mieltymysten ja asiakkaan polun ymmartaminen on tarkeaa nyt ja tulevaisuudessa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi on ollut antoisa ja opettavainen. Se on kehittanyt
kirjoittajaansa tulevaisuuden kannalta myos ammatillisesti. Kirjoittamisprosessi on avannut
silmia niin yritysten kuin kuluttajienkin vastuista kohti kestavampaa tulevaisuutta ja laittanut
pohtimaan myos omia kulutuspaatoksia. Koska ilmastonmuutos on tosiasia ja maapallon kesta-
vyydesta on puhuttu jo kauan, on selvaa, etta kestavampia tapoja toimia tulisi edistaa, jotta

kestava tulevaisuus myos tuleville sukupolville pystytaan takaamaan.
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Informatiivisuus

Kayttokokemus

Visuaalisuus

Asiakaslahtoisyys

Vastuullisuus

Lilja The Label

Verkkokaupassa on
huomioitu erinomai-
sesti informatiivisuus
koskien niin yrityksen
strategiaa, kokonais-
valtaista toimintaa
kuin heidan tuottei-

tansakin kohtaan.

Toiminta on erittadin

lapinakyvaa.

Tuotekuvauksissa ker-
rotaan kattavasti
tuotteista ja niiden
valmistuksesta ja
neuvotaan oikean
koon valinnassa. Laa-
dukkaat tuotekuvat,
joissa kuvataan tar-
kasti myos materiaa-
lit.

Varastosaldot naky-

vissa.

Tietoa on erittdin
kattavasti saatavilla:
artikkelit, haastatte-
lut, yrityksen inspi-
raatio ja vastuulli-

suus.

Selked ja helppokayt-
toinen navigointi,
joka on otsikoitu sel-
keasti verkkokaupan

yldreunassa.

Tuotteita tai tietoa
voi etsia myos va-
paalla sanahaulla,
joka toimii moitteet-

tomasti.

Ostoskori jokaisella
sivulla, jonne helppo
palata.

Sivulta toiselle mene-
minen on loogista ja

helppoa.

Skaalautuu myos pu-
helimelle. Sivu ei hi-
dastele.

Verkkokauppa on
kaannetty kolmelle
kielelle.

Monipuoliset maksu-
tavat ja yhden sivun
ostoskori - nopea os-
toprosessi.

Verkkokaupan visuaa-
lisuus on erittain
miellyttava ja tar-
kasti mietitty.

Kuvat ovat selkeita
ja laadukkaita.

Fontit ja varimaailma
yhtenainen ja sopii

brandiin.

Yleisimman kysytyt kysy-
mykset ja yhteystiedot sel-
keasti esilla. Selkea opas-

tus.

Tuotekuvausten yhteydessa
n “calculate my size” -
palvelu, joka suosittelee
omien mittojen perusteella
oikean koon ja kuvailee
viela tarkemmin istuvuutta
eri koiden valilla - Kun las-
kuriin laittaa kerran omat
mitat ne sailyvat koko ses-
sion ajan ja tuotetta vaih-
taessa naytetaan auto-

maattisesti kokosuositus.

Tuotteita on kuvattu eriko-

koisten mallien paalla.

Vastuullisuudesta koko-
naan oma sivu. Vastuul-
lisuus on huomioitu sel-
keasti strategisella ta-

solla asti.

Yritys kannustaa asiak-
kaitaan vastuullisiin te-
koihin ja lisaa tietoi-
suutta. Yritys tarjoaa
myos second hand -
tuotteita ja kertoo mi-
ten tuotteiden kayt-

a voi pidentaa.

Ei kausivaihteluja, sa-
moja tuotteita voidaan

myyda ympari vuoden.

Yritys tuottaa vain pie-
nia eria kerrallaan.

Toteutuneet konkreetti-
set vastuullisuustoimet
lueteltuna - tulee tunne
aidosti vastuullisesta

verkkokaupasta.

Shein

Ei tuotekuvauksia.

Tarinallisuus puuttuu.

Paljon tuotearvioita
asiakkailta, joista osa
kuitenkin roskavies-
teja, mutta oikeista
arvioista saa helposti
kiinni minkalainen

tuote on kyseessa.

Paljon ponnahdusik-
kunoita, jotka hairit-

sivat.

Navigointi haastavaa
ja hieman sekavaa -
paljon tuotteita.
Tuotteita mahdollista
lajitella monella ta-
valla.

Kun hakee tuotetta
avoimella haulla, ha-
kutuloksiin ilmestyi
my0s tuotteita, jotka
eivat liittyneet ha-

kuun.

Kompelo ostoprosessi

- monta ostoskorissa.

Visuaalisuus ei yhte-
ndinen. Fontteja ja
vdreja kaytetty miten
sattuu.

Kaikki kuvat ei vai-
kuta laadukkailta tai
todenmukaisilta.

Kuvat ja varit eivat
ole yhtenaisia - verk-
kokaupassa hieman

sekava tunnelma.

FAQ osio ja yhteystiedot
esilla.

Tuotekuvat vaikuttavat
vaaristavan tuotteita ja
useiden mallien vartaloja
on esim. selkeasti muo-
kattu, josta tulee epa-

varma olo.

Fit finder joka auttaa valit-

semaan oikean koon.

Monipuoliset maksutavat.
pitka toimitusaika, mutta
naista kerrottu jo ennen

ostoskoriin lisadmista.

”naitd muut ostivat” suosi-

tukset.

SHEIN Exchange - alusta,
jossa asiakkaat voivat
myyda brandin kaytet-
tyja vaatteita.

Uutiskirjeissa tiedon ja-
kaminen kierrattami-

sesta.

Yritys on sanojensa mu-
kaan nostanut tarjontaa
kierratetyista materiaa-
leista tehdyista vaat-

teista.

Yritys on osana World
Circular Textiles Day -
jarjestoa, jonka yhtei-
sena tavoitteena on
edistda muoti- ja tekstii-
liteollisuuden taydellista
kiertoa vuoteen 2050

mennessa.
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Tiedot toimituksista
ja palautuksista sel-

keasti esilla.

Paljon vastuullisuuvies-
tintaa ”aikomuksista” -
ei kuitenkaan mitaan
konkreettista nayttoa

vastuullisuudesta.

Rouri

Tuotekuvauksissa ei
juurikaan keskitytty
tuotteisiin.

Tarinallisuus puuttuu.

Tuotteille on hoito-

ohjeet.

Kuvat kertovat enem-

man kuin sanat.

Yksinkertainen ja sel-
kea navigointi, ei
tuota ongelmaa (0y-

taa sen, mita haluaa.

Helppo ostoskoriin li-
says ja tarvittaessa
navigointi takaisin
kauppaan.

Skaalautuu myo6s pu-
helimelle.

Verkkokauppa vain
yhdella kielella.

Tuotteita voi lajitella
saatavuuden ja hin-

nan mukaan.

Yhden sivun ostoskori

- helppo ostoprosessi.

Pelkistetty. Yhtenai-
nen ja sopii erinomai-
sesti myytaviin tuot-
teisiin. Vaatteet ovat
rentoja ja visuaali-
suuden myota on on-
nistuttu myymaan
vaatteita erinomai-
sesti. ”Tekisi mieli
ostaa kaikki” - ajat-

telu nousee mieleen.

Kauniita kuvia, joissa
vaatteet erottautuvat
edukseen. Yhtendinen

varimaailma.

Osa kuvista hieman

sameita.

Vaatteita kuvattu saman-
kokoisten mallien paalla,
joten vaikeaa arvioida

milta vaatteet nayttavat

eri kokoisilla ihmisilla.

Yhteystiedot selkeasti
esilla. Blogi verkkokaupan
yhteydessa.

Yritys on luonut yhteison ja
jarjestaa asiakkaille pienia

tapahtumia.

Verkkokaupassa ei suosi-
tuksia koon valitsemiseen.
Vain ”standard size cart”.

Tuotetiedoissa kerrotaan
oikeastaan vain kankaan
ominaisuuksista, ei vaat-

teesta.

Toimitusten info sivu on
puutteellinen ja linkitys
laitettu ohjaamaan vaa-
ralle sivulle, joten kau-
passa ei lisatietoja toimi-
tuksesta ja sen nopeu-
desta.

Toimituksen hintaa ei ker-
rota ennen maksua.

Made-to-order tuotanto:
vaatteet valmistetaan
vasta tilauksesta, jolloin
varaston ylijaamaa ei

tule.

Kankaat etsitaan paikal-
lisilta toimijoilta eika ti-

lata esim. ulkomailta.

Osa vaatteista on uniik-
keja, jotka on valmis-
tettu ylijaamakankaista.

Lapinakyva tuotanto.
Toimitusten yhteydessa
kerrotaan, kuka vaat-
teen on tehnyt.

Vastuullisuus on naky-
vissa vain tuotannon ja
varastoinnin osalta.
Muita konkreettisia toi-
mia kestavan kehityksen
kannalta ei oikeastaan
ole havaittavissa - tunne
aidosti vastuullisuudesta
kaupasta jaa kuitenkin
hieman puutteelliseksi.




Liite 2: Kyselytutkimus

10.

11.

12.

13.

14,

15.

16.

17.

18.

Female/Male/Non-binary / prefer not to say
Age group
What is the primary device you use for online shopping?

As a consumer, which cne of these features do vou think is THE MOST important thing in online
store? Choose three.

As a consumer, which cne of these features do vou think is THE LEAST important thing in online
store? Choose three.

What payment methods do you prefer when making online purchases?

Do you agree or disagree: Considering the whole life cycle of a product, purchasing an item online
has no more impact on the environment than buying the same preduct in a physical store? Yes or
ne, please explain?

Online shop X promotes itself as a responsible online shop. What is your image of a responsible
cnline shop? What are your expectations of such a company in terms of e.g., products, stock,
delivery, and marketing.

The environmental impact of the product you buy is influenced by many things. When it comes to
buying goods, which of these concerns you THE MOST? Choose three.

The environmental impact of the product you buy is influenced by many things. When it comes to
buying goods, which of these concerns you THE LEAST? Choose three.

How important for vou is transparency in the supply chain when making a purchase from an online
store?

Which one of these motivates you THE MOST to make a purchase from an online shop? Choose
three.

Which one of these motivates you THE LEAST to make a purchase from an onling shop? Choose
three.

As a consumer, are you willing to pay more for products produced more responsible when shopping
online?

What, if any, impact does the environmental footprint of shipping and packaging have on your
choice to shop online?

Are there any specific sustainability certifications or labels you look for when shopping for
products online? If yes, please explain.

Do you believe that e-commerce companies should offer more sustainable and responsible made
products? Or are yvou only primarily interested in the features of the products you buy, and don™t
think about the sustainability aspect, what kind of conditions the products are produced, and who
they are made by?

What challenges, if any, do you face when trying to find a responsible online store and its
products, and how could e-commerce companies make it easier for you to identify and purchase
these products?
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19.

0.

.

i1

3.

4,

5,

4,

.

8.

Howe important is the use of sustainable and recyclable packaging materials to you when ordering
products online?

Are you more inclined to shop with brands that emphasize sustainability and ethical practices?
What are your preferred channels for customer support when shepping online?

Have you ever abandoned your shopping cart during the checkout process? If so, what were the
reasons behind this abandonment?

Do lovalty programs and rewards impact vour decision to shop with a particular online store ar
brand? Flease clarify.

Have you experienced any frustrating or outstanding online shopping experience? i.e., regarding
the platform, interactions with customer service, shipping and receiving the product, unboxing
experience? If so, please describe them.

How does the overall shopping experience, from product search to checkout, influence vour
likelinood to return to a particular online store?

Due to what reasons would you not return back to a particular online store?

Think about making an online purchase. What is vour expectation about the speed of delivery
when placing an order?

Think about making an online purchase. Which one of these delivery times would be too long for
yau?
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Liite 3: Haastattelun runko

Vili Huovinen, Wulff

bW N =

[= &)}

10.
11.

Yrityksen nimi ja lyhyt kuvaus liiketoiminnasta

Mita arvoja yrityksella on?

Miten yrityksen arvot nakyvat paivittaisessa toiminnassa ja henkilotasolla?

Mitd ymparistovastuu merkitsee sinulle ja yrityksellesi? Miten tama nakyy yrityksen
toiminnassa?

Milla kriteereilla valitsette tuotteiden tai naiden materiaalien valmistajat?

Mista tunnistat aidosti vastuullisen yhteistyokumppanin (esim. valmistajat,
kuljetusyhtio tm. muu yhteistySkumppani)?

Onko yritykselld oma vai ulkoistettu varasto? Onko varaston sijainnilla otettu huomioon
esim. toimitusmatkojen pituus ja padstot?

Miten valtatte varaston ylijaamaa? Mita ylijaamalle tapahtuu?

Millaiset ovat palautuskaytannot? Mita tapahtuu palautuneille vaatteille?

Millaisia pakkausmateriaaleja kaytatte?

Hyoddynnatteko uusiutuvia luonnonvaroja? Jos kylla, miten?|
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Liite 4: Toimitusehdot

KAJU

Shipping

Processing Time:
goad ihings takes time. We are a si
processing time. All our

Jfashion brand so please allow us u lile bit langer
arder, so therefore the processing 1

ms are fand made o be

Tanger than have used to.

[ time is 3-5 by

nu

Dur processin

ave placed yoar order (+ shipping).

We 2

{ inform gou by e-mail once your arder is on its way

Qur orders are made and sent from Helsinki, Finland.

Shipping Time:

Shipping

Shipping Casts:
Great n

ws for Finnish based customers - we offer FREE shipping on ALL orders within Finland.

Shipping within FU: 9,908

ing muking thoughtful parchases.

dled by

Tracking Your Order:

our order is chipped, il Trmation email wirth a rra number. ¥on ra

Hfarmaiion.

eg. Seroll dor.

ip to selecied count.

{ figi
please coniaer us at

2 n on ihis page for the ful
¢ would like o0 request order to anather countey,

Customs and Duties:
interna

pnal orders ma,

be suhfect to customs duties and taxes. T

1 be nssessed by the loea

ese fees are the responsi
the cuastomer and w

oms aurhor

es.

Lost or Delaged Shipments:

jed, please contaer or customer

ddress is accurare and complete 1w avoid any delivery issues. We
es delivered 1o incorrectly provided addresses.

are nat resporsible for packag

We are here 1o help )

If pou have any questions or concerns regarding shipping, feel free to contart ws.

Useful links

Jo)
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Liite: 5 Palautusehdot

KAJU

Fiamee

Hello gorgeous, weleome o our store <5

Collections  Ouwr impoes Abowi us Condoet

Returns
We have o M-day reiuen poliey, whick weans pou kave 14 duys after receiving vone (em 10 reguest i eelira.

Important: We wann 10 encowrmge making houghiful purchuses, so theeefore we do not offer free retarns. The

casts of returned items will be run by the customer wud wight vaey depeading on the size of the package and vour

location.

T be eligéhle for @ rétern, pour item must be in the same condition thar vou reeeived (. Bofore moking @ reiern
amake swre it vowr Bem is waused, with tags on aml in s originel packaging. I pou weee wor happu with your
perchase, th start @ evtuen, please contacs us of hellogokaja.com. I'vase inelude the following imformation ve pour

IRESSREe

L Nuae
2 Order number

3. Mewson for cedurning (optional)

1 wour returs i aecepted, we'll send vaw o reteen skippiogd tabel, as well as insteaetions on how wod wheee o

sead vaure packode. items seal baek o us withoat fies) requestiog  ceters will oot be acceptid.

Damages and issues

Our tems v carefully made and packed. However, (' vour item 1s damaged or i vaw recelve the weony e,
please contact us cnmediately thelloghaye.com) so that we casx eouluate the issue. Please inelude pour nome,

ordee puaher ard a pictare of your ittms.

Non-returnable items

Please note, thar the following items cannor e riuroed:

L Ceston made prodicis

2 GIft Cards sent ho e-madl

Exchanges
The fastess way (0 sosure v got what pou want 18 10 retorn the itom vou have, and osee the reiuen is acvepted,

Jucanm, fur

ke @ sepaete purehase for the pew (e Yo staet an exchaeoge, vou can canteet ws ar hellog

Jurther instructinas.

Refunds
We will pouify pou osee we've received uod (pspevied pour retuen, and lee pou know (' the vefund was upproved or

not. )f approved, you'll be awtomatically refunded on your oeginal pagmeat method within 10 business do

Please eomember i ean sake some 1ime for pour bank or credit cand company 1o process and past the refond

100. 1 more than 15 business deys have pessed since we've approved pous returie, pledase contmet us at

helloghafuson.

Useful links

FAQ  Care guide  Sizing and firting  Shipping Returns  Privocy folicy  Terms of Serview
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Liite 6: Vastuullisuus

KAJU Home.  Collectiony

Hello gorgeaus, weleame 1o our store <3 =

Our impact Aboat ux  Comoet

Our impact

52

Wo want 10 leace mare posiive mark in the fashion industey os well as on people. We eacourage making hetter

chofees amd we aim 10 make better eholess oo our daily business 1o ensure beightee fitare for evervone,

Production

Lvery plece i5 made-to-onder.
meaning that we don' over
stock or do mass production.
Our fahries are locally soureed
il only low butches are
sonrced at once, We use Ief)
oeer fubric for moaking

serunchies.

FAQ  Cae guide

Packaging

We use recoeluble packoging
and danY use unnecessary
materials. Puper forns nee left
out and vur haeg ags are only
Sor praduct (nformation, not for

branding.

Returns

We never throw nway returned
itens, Miturned items 4o
through our inspection and are
either re-sold. cenewed or

donated.

Useful links

Sizing and fitting  Shipiping Returny

Privace Policy  Torms of Serviee

Charity

By eveey ander recelved, we
donate 1€ for o mental heallk
charity Mielt ru. Unsold

returned ploves will be donated.




