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Opinnaytetyossa selvitetaan niita verkkokaupan menestykseen vaikuttavia tekijoita, joiden
avulla pystytaan vastaamaan koko ajan kiristyvaan verkkokaupankaynnin kilpailuun. Esimerk-
kina tassa tyossa kaytetaan Aste Brandstore Oy:n muoti- ja urheilutekstiilien verkkokauppaa
(www.astebrandstore.fi). Tutkimuksen tavoitteena oli loytaa kohdeyrityksen verkkokaupan
tamanhetkiset toiminnan haasteet ja laatia verkkokaupan kehityssuunnitelma.

Tutkimus koostuu teoreettisesta tarkastelusta ja kaytannonlaheisesta kehittamistutkimukses-
ta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu verkkokaupankaynnin nykytilan seka ver-
kon aiheuttaman ostokayttaytymisen ja mediakulutuksen muutoksen tarkastelusta. Lisaksi
kuvataan verkkokaupan todellisia menestystekijoita verkkokaupan kaytettavyyden, markki-
noinnin, asiakastuntemuksen ja arvonluonnin nakokulmasta seka luodaan katsaus asiakkaiden
osallistamiseen yrityksen toiminnan kehittamiseksi yhteisuunnittelun avulla.

Tutkimuksen empiirisessa osassa esitellaan kehittamistutkimus, joka perustuu voimakkaasti
tutkimuksen tekijan oman tyon havainnointiin osallistavan havainnoinnin menetelmaa ja kir-
jallista aineistoa kayttaen. Taman tutkimuksen avulla selvitettiin kohdeyrityksen verkkokau-
pan perustamiseen seka tamanhetkisiiin verkkokaupan kaytantoihin liittyvia toiminnan haas-
teita. Tulokset osoittivat, etta kohdeyrityksen verkkokaupan ongelmat perustuvat lahinna
kaupan suunnitteluprosessin haasteisiin, l0ydettavyyden ja markkinoinnin ongelmiin seka
kayttoliittyman heikkouksiin. Kehittamistutkimuksen mukaisesti tutkimuksessa ei tyydyta ai-
noastaan ilmion kuvaamiseen, vaan pyritaan loytamaan toiminnalle parempia vaihtoehtoja.
Nain olleen tyon tuloksena esitetaan Asteen verkkokaupan kehittamissuunnitema.

Johtopaatoksina voidaan todeta, etta verkkokaupan menestys riippuu pitkalti omien kriittis-
ten menetystekijoiden maarittelemisesta, huolellisesta suunnittelusta, systemaattisesta toi-
minnan analyysista ja aktiivisesta vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa. Pelkka verkkoon
viety kauppapaikka, hyvin suunniteltu kayttoliittyma, laaja valikoima tai halpa hinta eivat
taman paivan kovassa kilpailussa enaa riita ja yksi suurimmista haasteista onkin saada houku-
teltua asiaakkaat omaan verkkokauppaan. Tama onnistuu asiakkaalle merkityksellisen markki-
noinnin ja lisaarvon luomisen kautta. Arvon luonnissa yrityksen on tarkea ymmartaa asiakkaan
aktiivinen rooli osallistujana, silla arvoa syntyy vain osallistumisen kautta, asiakkaan ja yrityk-
sen valisessa vuorovaikutuksessa.

Asiasanat: Sahkoinen litketoiminta, verkkokauppa, palvelumuotoilu, arvon luominen
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This study aims to explore the success factors of e-commerce. The primary purpose was to
determine how companies can thrive in the intensifying competition of e-commerce. The case
company used in the study is sports and fashion clothing store Aste Brandstore and their
online store (www.astebrandstore.fi). The objective was to assess current state of the case
company, find the biggest challenges of their e-commerce activities and to draw up a devel-
opment plan.

The study includes a theory section and empirical section that deals with the case company.
The theory section discusses the current state of e-commerce and the change of purchasing
behavior and media consumption. The actual e-commerce success factors from the perspec-
tive of usability, e-marketing, customer knowledge and value creation is also reviewed.

The empirical part of the thesis presents the practical development research, which was im-
plemented using participatory observation method and literary sources. The observed data
was collected and analyzed in order to examine the existing challenges of the case company
online store. The results showed that the biggest challenges of the case company are based
on poor planning, insufficient marketing, poor findability and weaknesses of the user-
interface. Study does not only explain the phenomenon but aims to find better alternatives by
presenting e-commerce development plan as a result.

It can be concluded that the success of e-commerce mainly depends on determining the com-
pany’s own critical success factors, careful planning, systematic analyzing and active interac-
tion with customers. Well-designed user interface, a wide selection and cheap price are no
longer enough to compete in the fierce competition of the Internet. One of the biggest chal-
lenges is to attract customers to their site. In order to succeed in this challenge, companies
have to concentrate on producing relevant marketing and offer real value. It is important to
remember that no value is created without a customer engagement, since only real value is
created in the interaction between the customer and the company.

Key words: E-commerce, online store, service design, value creation
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1 Johdanto

Verkkokaupan perustaminen on nykyaan helpompaa kuin koskaan aiemmin ja uusia verkko-
kauppoja syntyy jatkuvasti kiihtyvalla tahdilla. Lahes mita tahansa on saatavilla verkkokaup-
pojen kautta. Osa verkkokaupoista onnistuu, mutta paljon kauppoja myos haudataan vahin
aanin. Samaan aikaan perinteiset kivijalkaliikkeet taistelevat olemassaolostaan verkkokauppo-
ja vastaan. Osa perinteisista kivijalkakaupoista hiipuu kilpailussa pois, toiset puolestaan mu-
kautuvat muutokseen. Ainoa keino kivijalkaliikkeiden hengissa pysymiseksi onkin oman liike-
toimintansa sahkoistaminen ja verkkokauppabisnekseen lahteminen. Verkossa menestyminen
vaatii nykyaan kuitenkin jo paljon enemman kuin teknisesti hyvin toimivan verkkokaupan ja
laajan mielenkiintoisen valikoiman. Se miten asiakas ostokanavansa valitsee, riippuu kaikesta

siita lisaarvosta, mita hanelle pystytaan tuottamaan.

Tassa opinnaytetyossa pohditaan, miten hyva verkkokauppa nykyaan toimii, mitka ovat sen
todelliset kilpailukeinot ja toiminnan edellytykset jatkuvasti kiristyvassa kilpailussa ja muut-
tuvassa maailmassa. Tavoitteena on pyrkia ymmartamaan verkkokaupan rooli ja merkitys yri-
tyksen kokonaisliiketoiminnalle ja loytaa keinoja verkkokauppatoiminnan tehostamiseksi.
Tyon avulla pyritaan myos lisaamaan ymmarrysta siita lisaarvontuottoprosessista, mita verkon

avulla pyritaan asiakkaalle tarjoamaan.

Lahtokohtana talle tyolle on opinnaytetyon tekijan puoliksi omistama muoti- ja urheiluvaat-
teiden jalleenmyyntiyritys Aste Brandstore Oy ja yrityksen verkkokauppa
(shop.astebrandstore.fi). Tyon lahtokohtaisena tavoitteena on pyrkia kehittamaan tata ole-
massa olevaa verkkokauppaa toimimaan kiinteana osana yrityksen muuta liiketoimintaa.
Opinnaytetyon avulla on tarkoitus antaa talle kaytannon kehittamistyolle oikea suunta selvit-
tamalla olemassa olevat verkkokaupan haasteet ja esittamalla tarvittavat kehitystoimenpi-
teet, joiden avulla verkkokauppaa pystytaan jatkossa kehittamaan. Tyon nimi ’Astetta pa-
rempi verkkokauppa’ pitaa sisallaan ajatuksen taman kehittamistyon toteutuksesta, pienin
interventioin etenevasta prosessista. Verkkokauppaa pyritaan kehittamaan kustannustehok-
kaasti ja resursseja saastaen yksittaisten pienten parannusten kautta, aste asteelta kohti pa-

rempaa ja kannattavampaa verkkopalvelua.

2  Tutkimuksen taustat ja tavoitteet

Aste Brandstore (myohemmin Aste) on vuonna 2010 perustettu muoti- ja urheiluvaatteiden,
asusteiden ja tarvikkeiden jalleenmyyntiyritys, jonka kaksi Aste -nimista jalleenmyyntipistet-
ta sijaitsevat Suomen suurimpien hiihtokeskusten ytimessa Rukalla ja Levilla. Rukan liike
avattiin syksylla 2010 ja Levi vuotta myohemmin 2011. Asteen lifestyle-myymaloissa huolelli-
sesti valitun ja mielenkiintoisen valikoiman lisaksi yhta tarkeina elementteina koetaan myos

rennon mukava ilmapiiri, yksilollisyys ja asiantunteva palvelu. Yrityksen omistaa kaksi yrityk-



sessa tyoskentelevaa yrittajaa ja heidan lisakseen yritys tyollistaa 1-3 vakituista kokoaikaista

tyontekijaa seka 8-12 sesonkityontekijaa.

Asteen kivijalkaliikkeiden toiminta on kiinteasti sidottu hiihtokeskusten sesonkeihin, syys- ja
talvikauteen, jolloin hiihtokeskuksissa liilkkuu asiakkaita. Liikkeet ovat auki syyskuun rus-
kasesongista vappuun, huhtikuun loppuun. Rukan liike on avoinna myos kiireisimman kesalo-
masesongin, mutta kaupallisesti kesa on melko hiljaista ja tuottamatonta aikaa. Jo yritysta
perustettaessa on ollut tavoitteena avata Aste verkkokauppa kivijalkaliikkeiden rinnalle
myynnin tueksi ja markkinoinnin tehostajaksi, seka paikkaamaan muuten sesonkiluontoista
kaupankayntia. Verkkokauppa oli tarkoitus avata samaan aikaan, kun ensimmainen myymala
avattiin Rukalla, mutta ponnisteluista huolimatta uuden liiketoiminnan aloittaminen ja uusien
myymaloiden avaaminen veivat kaikki olemassa olevat resurssit ja verkkokaupan avaamista
jouduttiin siirtamaan. Prosessissa kohdattiin myos useita teknisia haasteita, jotka pitkittivat
verkkokaupan avaamista. Vuoden 2013 syksylla verkkokaupan avaaminen tuli mahdolliseksi,
kun projektin eteenpainviemiseksi pystyttiin palkkaamaan yritykseen yksi kokopaivainen tyon-
tekija lisaa, jonka toimenkuvaan kuuluu verkkokaupan sisallon tuottaminen ja verkkokaupan

muut kaytannon toimet.

Sahkadinen liiketoiminta ja verkkokauppa nahdaan kuuluvaksi Asteen liiketoimintaan vahvasti
tulevaisuudessa. Ensimmainen vuosi verkkokaupankaynnissa on osoittanut, etta liiketoiminta
verkossa on yllattavan paljon vaikeampaa kuin perinteisessa kivijalassa, koska ymparisto on
monimutkaisempi ja hallitsemattomampi. On myos todettu, etta verkkoliiketoiminnan kayn-
nistaminen on paljon laajempi kokonaisuus kuin pelkan hyvan verkkokaupan avaaminen. Veh-
mas (2008, 1) toteaa, etta useimmille yrityksille tulee valtavana yllatyksena, etta kun verkko-
kauppa on avattu, ollaan viela kaukana siita tavoitteesta, etta verkkokauppa olisi oikeaa liike-

toimintaa. Nain on kaynyt myos Asteelle.

Asteen verkkokauppa ei ole ensimmaisen toimintavuotensa aikana lunastanut viela sille ase-
tettuja tavoitteita. Omien havaintojen ja kokemusten seka verkkokauppatoiminnasta saadun
palautteen avulla on ymmarretty, etta verkkokaupan prosesseja tulisi viela kehittaa, jotta
verkkokaupankaynnista saataisiin kannattavaa liiketoimintaa. Taman tyon tavoitteena onkin
tutkia verkkokaupan todellisia menestystekijoita ja loytaa ne kriittiset toimenpiteet ja kei-
not, joilla edesautetaan verkossa menestymista. Tassa kehittamistyossa on olennaista olemas-
sa olevan verkkokaupan tamanhetkisen tilan ja haasteiden selvittaminen, jotta pystytaan laa-
timaan sellainen kehityssuunnitelma, joiden avulla Aste saavuttaa verkkokaupankaynnille
asettamansa tavoitteet. Jotta resursseja ja aikaa ei tuhlattaisi kehitystyossa turhaan, on yri-
tyksella ja sen toimijoilla oltava riittava kasitys verkkokaupan nykytilasta ja tulevaisuudesta.

Oikeat ratkaisut eivat synny itsestaan, vaan niiden taustalle tarvitaan seka tietoa verkkokau-



pan vaatimuksista ja mahdollisuuksista, etta myos ymmarrysta nopeasti muuttuvasta sahkoi-

sen liiketoiminnan maailmasta.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen tarkastelun kohteena on Asteen verkkokaupankaynti, verkkokaupan toimintastra-
tegia ja siihen liittyvat haasteet. Varsinaista verkkokauppastrategiaa ei ole koskaan ehditty
luoda, eika verkkokaupan tulos vastaa talla hetkella sille asetettuja tulostavoitteita. Verkko-
kaupan perustamiseen ja kaytannon toimintaan liittyvien prosessien analysoimiseen ei myos-
kaan ole ollut aikaa eika resursseja, joten verkkokauppaa on ollut naista lahtokohdista vaikea
kehittaa. Jotta suunniteltu kaytannon kehitystyo ei menisi hukkaan, on ensisijaisen tarkeaa
selvittaa verkkokaupan nykytila ja haasteet, asettaa tavoitteet ja suunnitella ne toimenpi-

teet, joilla tavoitteisiin paastaan.

Tutkimus koostuu teoreettisesta tarkastelusta ja empiriasta, joiden avulla pyritaan loytamaan
ratkaisu tutkimusongelmiin ja tavoitteisiin. Teoreettisen tarkastelun pohjalta pyritaan loyta-

maan vastaus tutkimuskysymykseen K1:

K1. Mitka ovat verkkokaupan todelliset menestystekijat?

Taman kysymyksen tavoitteena on saada kasitys taman paivan verkkokaupankaynnin haasteis-
ta ja loytaa ne menestyksen avaimet, joilla nama haasteet ratkaistaan. Toisena tavoitteena
on saada kasitys verkkokaupankaynnin trendeista ja niiden vaikutuksesta kaupankaynnille.
Kolmantena tavoitteena on uutta tietoa reflektoimalla loytaa ne Asteen verkkokaupankaynnin

suurimmat haasteet, joita ensisijaisesti tulisi kehittaa.

Empiriaosuudessa tarkastellaan Asteen verkkokaupankaynnin nykytilaa ja tulevaisuuden tavoi-

tetta. Empiriaosuuden pohjalta pyritaan loytamaan vastausta tutkimuskysymykseen K2:

K2: Asteen verkkokaupan toiminnan kehittaminen: Milla keinoin parannetaan verkkokaupan

kannattavuutta?

Tutkimuskysymyksen K2 tavoitteena on saada kasitys Asteen verkkokaupan nykytilasta seka
selvittaa verkkokaupankaynnin huonoon kannattavuuteen liittyvat syyt. Toisena tavoitteena
on loytaa ne konkreettiset kehittamistoimenpiteet, joiden kautta tavoitteet voidaan saavut-

taa.
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2.2  Tyon rajaukset

Tutkimus keskittyy Asteen verkkokaupankaynnin haasteisiin, joten tutkimuksen ulkopuolelle
jaavat muut liiketoiminnan osa-alueet. Muita yrityksen toimintoja kuten markkinointia kasi-
tellaan silta osin, miten nama eri toiminnot liittyvat verkkokaupankayntiin ja sen kehittami-

seen.

Tyossa keskitytaan arvioimaan Asteen olemassa olevan verkkokaupan nykytilaa seka kannatta-
vuuteen liittyvia haasteita ja esitetaan tahan analyysiin perustuen kehityssuunnitelma verk-
kokaupan myyntitehokkuuteen ja parempaan toimivuuteen liittyvista toimenpiteista. Tutki-
muksen lyhyen aikajanteen vuoksi tassa tyossa esitettyja kehityssuunnitelman mukaisia kehi-
tystoimenpiteita ei ehdita taman opinnaytetyon puitteissa toteuttaa ja arvioida, vaan niiden

toteuttaminen ja jalkauttaminen jaa myohemmassa vaiheessa tehtavaksi.

Tama rajaus johtuu myos tutkimukselle ja kehitystyolle asetetuista tavoitteista ja resursseis-
ta. Varsinaisia kehittamistoimenpiteita ei resurssisyista pystyta toteuttamaan samanaikaisesti
taman suunnittelutyon kanssa, koska ajalliset ja taloudelliset resurssit eivat annan siihen
mahdollisuutta. Kehittamistyohon liittyvan kehityssuunnitelman laatiminen ja taman pohjalta
myohemmin tehtavat toimenpiteet tulee toteuttaa hyvin rajallisella budjetilla, opinnayte-

tyontekijan muiden omien yrittajan toiden ohessa.

3 Verkkokaupan kehitys ja merkitys kaupankaynnille

Verkkokaupan merkitys on kasvanut viime vuosien aikana merkittavasti, eika sen olemassaoloa
tarvitse enaa perustella. Hallavuo (2013, 11) kokee verkkokaupan olevan jopa taysin pakolli-
nen osa menestyvan yrityksen myyntia ja asiakaskohtaamisten kanavavalikkoa. Jokainen yritys
joka jotain myy, tarvitsee nykypaivana nakyvyytta Internetissa ja verkkokauppa on tahan
luonnollinen valinta, koska se tarjoaa asiakkaalle myos valittoman ostamisen mahdollisuuden.
Suurin osa ihmisista on sahkoisten yhteyksien paassa ja sahkoisten palveluiden kautta ihmiset

nykyaan asioivat. (Muhonen 2010, 8.)

Tilastojen valossa Hallavuo (2013, 151) esittaa verkkokaupan merkityksen tavarakaupalle ole-
van Suomessa 15 %, mutta korostaa samalla, etta verkkovaikutteisen kaupankaynnin on kui-
tenkin arvioitu olevan nelja kertaa verkossa tapahtuvan kaupan arvoa suurempi. Tama tar-
koittaa sita, etta jo yli puolet kivijalkakaupoissa tapahtuvasta ostamisesta on sellaista kaup-
paa, jossa ostopaatokseen on vaikutettu verkossa. Verkkokauppatilasto 2013 mukaan verkko-
kaupan kasvu ei nayta hiipumisen merkkeja. Tilaston mukaan verkkokaupan osuus koko vahit-
taiskaupasta on alle 8 %, tosin erikois- ja tavaratalokaupasta verkon osuus on kuitenkin paljon

suurempi. Vuonna 2013 suomalaiset ostivat verkosta 10,5 miljardilla eurolla. Yli puolet tasta
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on erilaisia palveluita ja noin kolmasosa vahittaiskaupan tuotteita. Kaiken kaikkiaan verkko-
kauppaostaminen kasvoi edellisvuodesta 9 prosenttia, kun taas vahittaiskaupan tuotteiden
verkko-ostokset kasvoivat hieman nopeammin, yli 11 % edellisvuodesta. (Verkkokaupan kasvu

ei nayta hiipumisen merkkeja 2014.)

Verkkokaupan markkinoita ja trendeja selvittavissa tutkimuksissa on todettu, etta etenkin
kuluttajakaupassa Suomessa verkkokaupan merkitys suorassa kaupankaynnissa on viela melko
pieni. Perinteinen vahittaiskauppa ei siis ole kuollut ja sita tarvitaan yha edelleen verkon rin-
nalla. Taman hetkisten verkkokaupankaynnin trendien mukaan verkkoa ja verkkokauppoja
kaytetaan yha edelleen paljon hintavertailujen tekemiseen ja tuotteisiin tutustumiseen. Nain
ollen ostopaatokset tehdaan verkossa, vaikka itse ostotapahtuma viela tapahtuukin myymalas-
sa jos mahdollista. (Kankkunen 2014; Muhonen 2010, 8; Vehmas 2008, 23.)

Vaikka verkkokauppa onkin prosessimielessa verkkoymparistoon sijoitettu kauppapaikka, on
sen merkitys yritykselle kuitenkin huomattavasti suurempi kuin kauppa verkossa. Verkkokau-
passa menestyminen edellyttaa sen ymmartamista, etta verkkokauppa ei ole teknologiaa tai
myynnin prosessien tehostamista, vaan se on ensisijaisesti asiakaskohtaamisten kanava, asiak-
kaiden ostopaatokseen vaikuttamisen kanava ja se mahdollistaa myyjalle tehokkaamman,

tuottavamman ja kustannustehokkaamman tavan tehda asioita. (Hallavuo 2013, 19-20.)

Internetista on verkkokaupankaynnin kautta tullut osa normaalia liiketoimintaa kaiken kokoi-
sille yrityksille lahes jokaisella sektorilla. Verkkokaupan avulla yritykset tahtovat kasvattaa

myyntitehokkuuttaan ja liikevaihtoa, hankkia uusia asiakassuhteita ja parantaa asiakaspalve-
luaan. (Muhonen 2010, 8.) Internet antaakin monenlaisia mahdollisuuksia kasvattaa myyntia,
kun asiakkaita pystytaan palvelemaan vaikka kellon ympari. Tulospohjainen verkkomainonta
ja hakukonemainonta ovat erinomaisia tyokaluja kustannustehokkaan kaupankaynnin toteut-
tamiseen ja netin vahvuus, kaiken mitattavuus, antaa minusta tuntuu -tietoa tasmallisempaa

perustelua yrityksen toiminnalle. (Leino 2012, 16.)

Asiakkaan nakokulmasta verkkokauppa on vain yksi palvelukanava muiden joukossa, joten yri-
tyksenkin tulisi nahda verkkokauppa yhtena osana yrityksen muuta monikanavaista palveluko-
konaisuutta, eika sita tulisi myoskaan kehittaa irrallisena osana muista asiakaskohtaamisten
kanavista. Naita verkkokaupan rinnalla toimivia muita palvelukanavia voi yrityksella olla usei-
ta: myymalat, massamedia, tuotekuvastot, mobiilipalvelut, asiakaspalvelu, asiakkuusmarkki-
nointi. Huomionarvoisia ovat myos sellaiset asiakkaan ja yrityksen valiset kosketuspisteet,
joissa yrityksen omat vaikutusmahdollisuudet ovat rajalliset: blogit, keskustelupalstat ja muut

sosiaalisen median kanavat. (Hallavuo 2013, 22-23.)



12

Verkkokauppaa kehitettaessa on huomioitava, etta ostoprosessinsa aikana kuluttaja kulkee
palvelukanavasta toiseen sen mukaan miten kukin kanava tukee ostoprosessia, eika ostaminen
ole aina lineaarinen prosessi. Tasta syysta verkkokauppaan ja muihin palvelukanaviin tulisi
suunnitella sellaisia toimintoja ja sisaltoja, joiden avulla pystytaan tukemaan ja ohjaamaan
asiakasta kanavasta toiseen ja ostoprosessissa eteenpain. Erityisesti vertailun, suosittelun ja
valinnan elementit ovat lasna koko ostoprosessin ajan ja naihin liittyvia merkityksellisia koh-
tia tulisi pyrkia havaitsemaan. Verkko voi toimia onnistuneesti myos asiakkuuden kehittami-
sessa erilaisin jalkimarkkinoinnin keinoin. Verkkokauppa tulisikin nahda mieluummin asiak-

kuusprosessina kuin pelkkana ostoprosessina. (Hallavuo 2013, 23-25.)

3.1  Ostokayttaytymisen muutos

Verkkokaupan kehittyessa tuotannon, kaupan, median ja kuluttajien roolit sekoittuvat lisaar-
von luomisessa. Menestyakseen yritysten on osattava huomioida tama kaupan arvoketjussa
tapahtuva asiakaskayttaytymisen muutos, ymmarrettava sen merkitys liiketoiminnalle ja on-
nistuttava toteuttamaan ja johtamaan menestyvia verkkokauppa prosesseja kaikissa kanavis-
saan. Yritykset joutuvat pohtimaan, mika on sen oma rooli tassa kaupan arvoketjussa, mita
arvoa se tuottaa, miten ja kenelle. Tassa muutoksessa verkkokauppa avaakin uusia mahdolli-
suuksia toiminnan tehostamiselle, uusien liiketoimintamallien kehittamiselle ja kasvun hake-
miselle. (Hallavuo 2013, 11, 34.)

Verkkokaupan kasvun taustalta voidaan loytaa seka ostokayttaytymisessa etta kommunikaati-
ossa tapahtuvaa isoa muutosta. Kyse on kuluttajakayttaytymisessa tapahtuvasta murroksesta,
ei pelkastaan ohi menevasta trendista. Verkkoa kaytetaan nykyaan yha enemman pelkan os-
tamisen ja saatavuuden tarkistamisen lisaksi my0Os asiakkaan ja kauppiaan valiseen kommuni-
kaatioon, inspiraation ja tuotetietojen hakemiseen, seka erilaisten vertailujen tekemiseen.
Tama verkon ostamiselle tarjoama lisaarvo onkin syyna sille, etta asiakkaat ovat halukkaita

muuttamaan ostokayttaytymistaan. (Hallavuo 2013, 25-26.)

Hallavuon (2013, 29) mukaan asiakasarvon ymmartaminen kiteytyy siihen ajatukseen, etta
asiakas ei ole objekti, jonka ostopaatos on saatettu aiemmin varmistaa hyvalla saatavuudella,
valikoimalla ja hinnalla, vaan taman paivan asiakas on aktiivinen brandin ja tarinan muodos-
tamisen subjekti. Perinteisten tuotteen kilpailutekijoiden (valikoima, hinta, saatavuus, tekni-
set ominaisuudet) merkitys vahenee, samalla kun merkitystaan nostaa asioinnin helppous,
tarjonnan palveluelementit, osallistuminen tuotteen ja palvelun luomiseen seka muiden hen-

kiloiden suosittelu.

TNS Gallupin Online Shopping 2014 -tutkimus tuo myos esille, etta verkkokaupan kehitys ei

merkitse kivijalkakaupan lopun alkua, vaan verkkokaupan kehitys luo perinteiselle kaupalle
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monipuolisemman toimintakehan, silla nykyajan kuluttaja liikkuu kevyesti Internetin ja perin-
teisen myymalan valilla omien tarpeidensa mukaan. Suurin osa kokeneistakin verkko-ostajista
sanoo ostavansa yha edelleen yhta paljon kaupoista kuin aiemminkin. Suomalaiset hyodynta-
vatkin verkkokauppoja myos muuhun tarkoitukseen kuin pelkastaan tuotteiden ostokanavana.
Noin puolella suomalaisista on mm. tapana tarkistaa tuotteiden saatavuus verkkokaupasta
ennen kuin kayvat ostamassa sen kivijalkaliikkeesta. (Ostamalla verkosta saastetaan aikaa ja
vaivaa 2014.)

Myos Kankkunen (2014) korostaa ostokayttaytymisen muutoksen taustalla olevaa moni-
kanavaista tiedonhaun merkitysta ja asiakkaan aktiivista roolia tiedon etsijana. Asiakas ei ha-
nen mukaansa ole enaa passiivinen tiedon ja markkinointiviestien vastaanottaja, vaan aktiivi-

nen tiedonhakija, erityisesti mita isommista hankinnoista on kyse.

Yrityksen tuleekin ymmartaa, mika merkitys omalla verkkokaupalla ja muilla kanavilla on
omien asiakkaidensa ostoprosesseissa ja sen ohjaamisessa. Yhta tarkeaa on myos ymmartaa
verkon rooli suhteessa muihin kanaviin ja kivijalkakauppoihin, seka maaritella oma strategia
ja nakemys verkon roolista omassa liiketoiminnassaan. Verkon menestymista ei siis ratkaise
pelkka markkinointipanostusten, valikoiman ja palvelumallien siirtaminen verkkoon, vaan sel-
laisten palveluratkaisujen luominen, joiden avulla pystytaan kohtaamaan asiakkaat, olemaan
lasna ostamisen ja asiakkuuden eri hetkissa ja luomaan merkityksellista arvoa. (Hallavuo
2013, 27-29.)

3.2  Mediakulutuksen muutos

Verkkokaupan kasvun taustalta loytyva mediakulutuksen muutos liittyy ihmisten uuteen ta-
paan kayttaa voimakkaasti uusia viestintatapoja (facebook, blogit, keskustelufoorumit) kom-
munikoidakseen niin arjen asioista kuin hankinnoista. Yritykset haluavat yha edelleen puhu-
tella asiakkaita ja vaikuttaa heidan asenteisiinsa, mutta perinteisen median keinon asiakkaita
on entista hankalampi tavoittaa, koska he kayttavat aikaansa perinteisissa medioissa aikai-
sempaa vahemman. Tama muutos pakottaa kaupan luomaan omia medioitaan ja tuottamaan
ostamista tukevaa sisaltoa tilaamisen mahdollistamisen lisaksi. Konkreettisesti tama tarkoit-
taa mm. asiakkaiden osallistamista sosiaalisen median keinoin, verkkosisallon laajentamista
puhtaan tuotetiedon lisaksi, kuluttajien luoman tiedon hyodyntamista, omia verkkolehtia ja
blogeja. Taman toiminnan taustalta lOytyvan tavoitteen tulisi liittya seka yrityksen oman toi-
minnan kehittamiseen asiakkaiden avulla, etta asiakkaiden valjastamiseen median tyovali-
neeksi vaikuttamaan muiden kuluttajien ostopaatokseen. Asiakkaiden tarpeiden ennakointi,
kayttaytymisen ymmartaminen ja oman toiminnan kehittaminen on mahdollista vain, jos jat-

kuvaa vuoropuhelua asiakkaan kanssa pidetaan ylla. (Hallavuo 2013, 25-26, 37, 39.)
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Toinen mediakulutukseen liittyva muutos on Kankkusen (2014) mukaan mobiilin Internetin
kayton voimakas kasvu. Alypuhelinten ja tablettien penetraatio kasvaa koko ajan erityisesti
Suomessa. Jo nyt suomalaisista 57 % omistaa alypuhelimen ja kayttaa nettia keskimaarin 2,7
laitteella. Ennusteen mukaan mobiililaitteiden kaytto ohittaa poytatietokoneiden kayton jo
vuoden 2014 aikana. Mobiililaitteiden kayton kasvu helpottaa ja lisaa kaikenlaisen tiedon ha-
kua. Kun mobiililaitteet ovat koko ajan taskussa, on tiedon hakeminen ja etsiminen nopeaa ja
helppoa. Tama ei kuitenkaan poista muiden medioiden merkitysta, silla suurin osa ihmisista
kayttaa digimediaa muiden perinteisten medioiden kanssa paallekkain. Monikanavaisuuden
markkinoinnillinen haaste onkin se, miten yritykset pystyvat luomaan kaikesta medianakyvyy-
destaan yhtenaisen kokonaisuuden, joka kertoo asiakkaalle samaa tarinaa saman aikaisesti ja

ohjaa ostoprosessia eteenpain. (Kankkunen 2014.)

Myos DigitasLBi:n vuonna 2014 tekeman kansainvalisen monikanavaisen kaupan trendeja sel-
vittavan tutkimuksen mukaan mobiililaitteiden merkitys asiakaspolun jokaisessa vaiheessa
kasvaa koko ajan. Vaikka mobiililaitteiden kaytto kasvaakin voimakkaasti, varsinaiset ostokset
verkossa tehdaan kuitenkin viela 75 % tietokoneella. Huomionarvoista tutkimuksessa on myos
se, etta vaikka 88 % alypuhelinten kayttajista kayttaa puhelintaan erilaisen tiedon hankintaan
ennen ostoksen tekoa, heista vain 20 % tekee ostokset mobiililaitteilla ja suurin osa kuitenkin
viela myymalasta. Tutkimuksen mukaan 72 % kayttaa mobiililaitteitansa ostoksiin liittyvaan

tiedonhakuun myos kivijalkamyymalassa ollessaan. (Connected Commerce 2014.)

4 Verkkokaupan onnistumisen edellytykset ja todelliset menestystekijat

Hallavuo (2013) kasittelee teoksessaan Verkkokaupan Rautaisannos laajalti verkkokaupan on-
nistumisen edellytyksia ja menestymisen avaimia. Han esittaa, etta ensimmainen askel verk-
kokauppatoiminnan onnistumiselle on varmistaa, etta yrityksen sisaiset onnistumisen edelly-
tykset ovat kunnossa. Jotta eteneminen verkkokaupan toteutukseen olisi jarkevaa, on yrityk-
sen johdolla oltava tahtoa menestya ja kasvaa. Koska verkkokauppaan meneminen on suuri
muutoshanke, se aiheuttaa organisaatiossa ja sidosryhmissa myos vaivaa ja vastustusta, joten
yrityksen johdolla on oltava selkea halu muuttaa toimintaa. Verkkokauppaa operoivilla ihmi-
silla tulee myos olla kykya ymmartaa verkkokaupan prosesseja, kykya pyorittaa sita tehok-
kaasti, kehittaa, markkinoida ja seurata, seka ennakoida asiakkaiden kayttaytymista kaupan-
kaynnin kasvattamiseksi. Yrityksen liiketoiminnalla pitaa myos olla mahdollisuus menestya

verkossa; ostoprosessien ja tuotevalikoiman tulee soveltua verkkoon. (Hallavuo 2013, 78-79.)

Toinen merkittava tekija verkossa menestymiselle on Hallavuon mukaan verkkokaupan todel-
listen menestystekijoiden ja hygieniatekijoiden erottaminen. Hygieniatekijat ovat niita asioi-
ta, joiden kuluttajat olettavat lahtokohtaisesti olevan verkkokaupassa kunnossa ja joiden hy-

va toteutus on kaikille verkkokauppiaille suunnilleen yhta kallista. Hygieniatekijoita ovat mm.
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kaupan tyylikas ulkoasu, helppo kaytettavyys, tilaus- ja toimitusohjeiden selkea esittely, yh-
teystiedot, monipuoliset maksu- ja toimitustavat, seka toimiva asiakaspalvelu. Verkkokauppi-
aan tulee toki varmistaa, etta hygieniatekijat ovat kunnossa, mutta naiden ylioptimointia tu-
lisi valttaa, silla hygieniatekijat pelkastaan eivat tuo voittoa jatkuvasti kiristyvassa kilpailus-

sa, eika menestysta voi rakentaa niiden varaan. (Hallavuo 2013, 87-88.)

Todelliset menestystekijat ovatkin niita tekijoita, jotka vaikuttavat siihen, miksi asiakas valit-
see tietyn verkkokaupan ja ostaa sielta. Todennakoisesti nuo tekijat eivat ole pelkkia teknisia
yksityiskohtia vaan niita seikkoja, joiden asiakas kokee tuovan helpotusta juuri hanen arkeen-
sa. Seuraavissa kappaleissa kasitellaan erilaisten tekijoiden mahdollista vaikutusta verkkokau-

pankaynnissa onnistumiseen ja menestymiseen.

4.1 Luotettavuus, uskottavuus, toiminnallisuus

Kun uusi asiakas loytaa uuden verkkopalvelun tai verkkokaupan hakupalvelun avulla, han sil-
mailee palvelua keskimaarin noin 2-3 sekuntia ja tekee paatoksen jaako kauppaan vai ei. Nain
ollen ensivaikutelma verkkokaupan etusivulla on aarimmaisen tarkeaa. Graafinen ilme, huo-
lellinen toteutus ja yleinen kaytettavyys muodostavat asiakkaalle mielikuvan palvelun luotet-

tavuudesta ja mahdollistavat asiakkaan viihtymisen verkossa. (Vehmas 2008, 32, 36.)

Koska verkossa on paljon kuolleita ja keskenjaaneita palveluita, on ensisijaisen tarkeaa kiin-
nittaa huomiota siihen etta sivuja paivitetaan ja yllapidetaan, niin etta asiakas heti ensisil-
mayksella nakee, etta kaupassa tapahtuu koko ajan. Paivittainkin yllapidetty kauppa voi nayt-
taa kuolleelta, jos ulkoasu on vanhahtava, eika missaan nay milloin kauppaa on viimeksi paivi-
tetty. Uudet tarjoukset, uutisblogit, tapahtuu seuraavaksi -ilmoitukset, paivatyt palautteet
jne. antavat kaupasta luotettavan kuvan ja kertovat asiakkaalle, etta kauppa on elossa.
(Vehmas 2008, 37.)

Ristolainen (2012) on tutkinut opinnaytetyossaan verkkokaupan palvelukokemuksen muodos-
tumista. Han esittaa, etta positiiviseen palvelukokemukseen liittyy olennaisesti kokemus
verkkokaupan luotettavuudesta. Tunne sivuston turvallisuudesta on tarkeassa roolissa luotta-
muksen muodostumisessa. Asiakkaan kokema riski on yksi verkko-ostamisen suurimmista es-
teista, joten tallaisen mielikuvan muodostumista tulisi mahdollisimman monella tavalla valt-
taa. Asianmukaisella visuaalisella suunnittelulla voidaan valittaa verkkokaupasta ammatti-

maista ja luotettavaa kuvaa.

Myos Muhonen (2012, 22) korostaa verkkopalvelun luotettavuutta ja toteaa, etta liilan moni
verkkokauppaostos tyrehtyy hankalaan tai epaluotettavalta vaikuttavaan maksamiseen ja liian

usein ostos jaa tekematta vain siksi, etta sopivaa maksutapaa ei ole tarjolla. Tasta syysta Mu-
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hosen mukaan verkkokauppaa perustettaessa tulisi paneutua myos lapinakyvyyteen ja tilaus-
prosesseihin. Mikali asiakas alkaa ostotapahtuman aikana epailla palveluntarjoajan luotetta-
vuutta jonkun tilausprosessin osan suhteen (hinta, takuuehdot, toimitusaika, maksuliikenne),
on todennakoista, etta han jattaa tilaamatta, ja on lopullisesti menetetty asiakas yrityksen
asiakaskunnassa. Suomalaiset ovat tottuneita verkkopankkien kayttajia ja verkkopankkimak-
saminen koetaan luotettavaksi. Euroopassa ja Amerikassa luottokortilla ostaminen on kuiten-
kin suositumpaa ja kansainvalisesti mitattuna luottokorttimaksaminen on verkkokauppojen
yleisin maksutapa. Parin viime vuoden aikana on markkinoille tullut hurjasti lisaa muitakin
toimijoita, joiden avulla asiakkaille on helppo tarjota erilaisia tili-, lasku- tai luottomaksu-
mahdollisuuksia ilman luottotappioriskia. Suunniteltaessa verkkokaupan maksuliikenne tarjon-
taa kannattaa pitaa mielessa, etta maksutapoja rajaamalla rajataan helposti myos asiakkaita.

Liiketoimintaa ei voi olla ilman maksuliikennetta.

Usein verkkokauppiaat kyseenalaistamatta kuvittelevat, etta tarkein ostopaatokseen vaikut-
tava tekija verkkokaupankaynnissa on hinta. Hinta on toki tarkea, mutta kaupan kayttajaysta-
vallisyys ja helppokayttoisyys ovat usein ne tekijat, joiden pohjalta asiakkaat tekevat valin-
tansa kaupan suhteen, ennen kuin ovat edes nahneet hintaa. (Muhonen 2010, 12.) Myos Veh-
mas (2008, 52) listaa verkkokaupan kaytettavyyden yhdeksi verkkokaupan tarkeimmista omi-

naisuuksista.

TNS Gallupin Online Shopping 2014 -tutkimuksen mukaan edullinen hinta on selvasti voimak-
kain ostohalukkuuteen vaikuttava yksittainen tekija ja noin kolmasosa suomalaisista on aina-
kin osittain sita mielta, etta ainoa syy verkosta ostamiseen on rahan saastaminen. Kuitenkin
viela useampi mainitsee verkosta ostamisen syyksi ajan ja vaivan saastamisen. Tutkimuksen
mukaan verkosta ostaminen helpottaa arkea ja aktiiviostajista iso osa kokee verkkokaupoissa
ostosten tekemisen jopa hauskaksi. (Ostamalla verkosta saastetaan aikaa ja vaivaa 2014.)
Verkkokauppaa rakennettaessa ja yllapidettaessa olisikin hyva asettua asiakkaan rooliin ja
tarkistaa, etta tuotteet loytyvat helposti, toimitus- ja maksuehdot on esitetty selkeasti ja

ostoprosessi on tehty sujuvaksi ja yksinkertaiseksi. (Muhonen 2010, 12.)

Ristolainen (2012, 23) esittaa tyossaan Udo ym. verkkokauppa tutkimuksen, jonka mukaan
verkkopalvelun helppokayttoisyys ja verkkosivun sisalto vaikuttavat olennaisesti verkkopalve-
lun laadun kokemukseen. Se miten laadukkaaksi verkkopalvelu koetaan, vaikuttaa merkitta-
vasti asiakkaiden kaytosaikeisiin ja epasuorasti asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys
puolestaan on ensisijaisen tarkea tekija, kun halutaan edistaa verkkokaupan asiakasuskolli-

suutta.

Verkkokaupan uskottavuuteen voidaan vaikuttaa myos valikoiman kautta. Tuotevalikoiman

tulee olla kohderyhmalle suunnattu seka huolellisesti koottu ja tarjottavien tuotteiden tulee
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olla puoleensavetavia ja houkutella asiakkaita ostamaan. Menestymisen kannalta on tarkeaa,
etta tuotevalikoima on mahdollisimman kattava valitussa segmentissaan ja kohdistettu tarkas-
ti tietylle kohderyhmalle. Vehmas esittaa, etta vahimmaisvaatimuksena tyypillisen asiakkaan
tulisi olla kiinnostunut vahintaan 70 % kaupan tarjonnasta. Tarjonta verkkokaupassa tulee
myos olla jarjestelty siten, etta asiakas hahmottaa tarjonnan ja ymmartaa mita mistakin loy-
tyy. Tama tarkoittaa kaytannossa palvelun helppokayttoisyytta ja visuaalisesti selkeasti orga-
nisoituja sivuja. (Vehmas 2008, 35, 40.)

Vaikka verkkokauppaa ei tulisikaan lahtea toteuttamaan tekniikka edella, ei hyvan teknologi-
an merkitysta voi vaheksya. Tietoturva, kaytettavyys, teknologinen kehitys ja skaalautuvuus
eri kokoisille paatelaitteille ovat verkkokaupan teknologian suurimmat haasteet ja vaatimuk-
set, jotka pitaa verkkokauppaa toteuttaessa ratkaista. Verkkokaupan teknisia ratkaisuja suun-
niteltaessa tulisi aina huomioida, etta verkkokaupan teknologinen kehitys kulkisi rinnakkain
alan muun kehityksen kanssa ja etta verkkokaupalla olisi mahdollisuus uusiutua ja kasvaa mu-
kana liilketoiminnan kasvaessa ja maailman muuttuessa. Verkkokauppaa toteutettaessa onkin
syyta varmistaa oman liiketoiminnan pysyminen kiivaassa kehityksessa mukana hyodyntamalla
teknologiaa ja kumppaneita, joiden mukana ei tipu kyydista. (Muhonen 2010, 12.) Vehmas
(2008, 36) kuitenkin muistuttaa, etta hyvin toteutetun verkkokaupan avaaminen verkkoon on

vasta noin kymmenesosa matkasta maaliin, jossa verkkokauppa on liiketoimintaa.

4.2  Markkinointi

On hyva myos muistaa, etta verkkokauppa ei ole koskaan valmis. Sita tulee kehittaa, paivittaa
ja markkinoida. Ei ole realistista odottaa, etta asiakkaat loytavat helposti uuteen verkko-
kauppaan monien miljoonien muiden sivustojen seasta, saati uskaltaisivat sinne vahingossa

eksyessaan sielta jotain tilata. (Muhonen 2010, 17.)

Verkon sosiaalisuuden kasvu muuttaa voimakkaasti asiakkaiden suhdetta kauppaan ja bran-
deihin. Markkinoinnin nakokulmasta kaupankayntiin vaikuttaa eniten toinen ihminen ja mui-
den asiakkaiden kokemukset. Brandin ja asiakaskokemuksen merkitys kasvaa, joten mainontaa
on luotava eri keinoin kuin ennen. Hallavuo (2014, 38) esittaa, etta pelkka brandimainonta on
turhaa, silla tulevaisuudessa brandia ei rakenneta mielikuvia luomalla vaan lupauksia lunas-
tamalla. Nykyiset markkinat ovat kokemusymparisto, jossa kuluttajat rakentavat henkilokoh-
taiset kokemuksensa aktiivisessa, jatkuvassa dialogissa yrityksen kanssa. Luottamus ja pysy-
vyys syntyvat yhteisista vaikuttavista kokemuksista ja brandi tuotetaan ja kehitetaan yhdessa

asiakkaan kanssa. (Kananen & Pyykkonen 2012, 9.)

Nain ollen markkinointi tulisikin ymmartaa paljon laajemmaksi kasitteeksi kuin pelkka mai-

nonta. Toki mainontaakin tarvitaan, mutta myos yrityksen brandi, imago ja maine ovat osa
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markkinointia. Kaikki ne toimenpiteet joiden kautta yritys markkinoilla toimii ja nakyy, seka
ne toimintatavat joiden avulla asiakkaitaan kohtaa, ovat tavalla tai toisella markkinointia.
Oman litketoiminnan ymmartaminen, oman tuotteen ja asiakkaiden tunteminen auttaa pitkal-
le, silla sen pohjalta voidaan myos maarittaa kohderyhma, mainonnan tyyli ja tuotevalikoima.
(Muhonen 2010, 17.)

Menestyva toiminta vaatii tuekseen tunnettuutta, jota voidaan digiaikanakin hankkia massa-
markkinoinnin keinoin. Massamarkkinoinnin avulla voidaan myos korostaa luotettavuutta ja
tuoda verkkoa esille yhtena palvelukanavana. (Hallavuo 2014, 38.) Perinteisessa outbound-
markkinoinnissa markkinoinnin suunta on ollut yrityksesta kuluttajalle. Naita perinteisen mas-
samarkkinoinnin valineita ovat mm. radio, tv, lehdet, ulkomainonta, mutta myos digitaalisista
viestimista nettimainonta ja sahkoposti toimivat outbound -periaatteella. Tallainen markki-
nointi valittaa kohderyhmille viestia niissa valineissa, joille kohderyhman oletetaan altistu-
van. On kuitenkin huomioitava, etta usein markkinointiviesti kuitenkin keskeyttaa lukija, kuu-
lijan tai katselijan sellaisella viestilla, jota kuluttaja ei ole valttamatta halunnut vastaanot-
taa, joten tallaiset viestit koetaan helposti negatiivisena hairintana. Outbound-markkinoinnin
teho usein laskeekin massamarkkinoinnin kustannusten nousun ja viestien perille menon mut-

kistumisen myota. (Kananen & Pyykonen 2012, 10.)

Inbound-markkinointi puolestaan perustuu asiakkaan suostumukseen seka aloitteellisuuteen ja
viesti toimitetaan kuluttajalle silloin, kun tieto on kuluttajan kannalta ajankohtainen. Viestin
sisalto vastaa ostajan tarpeita, silla kuluttaja etsii itse verkosta tarpeidensa mukaiset viestit.
Inbound-markkinoinnin valineita ovat Internet sivut, blogit, hakukoneet ja muut sosiaalisen

median valineet. (Kananen & Pyykonen 2012, 11.)

Kanasen ja Pyykosen (2012, 10) mukaan markkinointi muuttaa kokonaisuudessaan muotoaan
tuputtavasta tarjoamisesta auttavaksi, neuvovaksi ja hyodyllista tietoa tarjoavaksi toiminnak-
si ja tama dialoginen online-kokemusymparisto haastaa yritykset uusien toimintamallien
omaksumiseen ja perinteisen markkinointiajattelun muuttamiseen. Nain ollen myos markki-
noinnin painopiste olisi siirrettava viestien lahettamisesta palvelujen suunnittelemiseen, pal-
velun laadun varmistamiseen, asiakaspalvelun sujuvuuteen, toimitusnopeuden parantamiseen
ja toimintaan liittyvan asiakkaan sosiaalisen kayttaytymisen tukemiseen, jotta ylivertaisen
palvelukokemuksen kautta saataisiin asiakkaat ilmaiseksi suosittelemaan tuotetta tai palvelua
muille asiakkaille. Jos asiakas aiemmin kertoi hyvasta palvelusta kolmelle mutta huonosta

kymmenelle, ovat luvut verkossa vahintaankin kymmenkertaiset. (Hallavuo 2014, 38.)

Markkinoinnin kustannusten jakautumista tulisikin miettia uudelleen. Sen sijaan, etta tehtai-
siin pelkastaan isoja massamarkkinoinnin kampanjoita, tulisi markkinointiin kaytettavia varoja

kohdentaa myos taktiseen, valittomaan ostopaatokseen vaikuttavaan mainontaan ja syste-
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maattiseen tiedon keraamiseen ja analytiikkaan, silla vain ne verkkokaupat tulevat menesty-

maan, jotka pystyvat generoimaan kaupalle oikeita ostajia. (Hallavuo 2014, 38.)

Verkkokaupan kasvun taktiset kehityskohteet voidaan Hallavuon (2013, 135-148) mukaan ja-
kaa neljan K:n kaavaan, joiden muuttujina ovat Kavijat, Konversio, Keskiostos, Kate. Kaikkiin
naihin muuttujiin pystytaan hanen mukaansa vaikuttamaan markkinoinnilla ja muilla verkko-
kaupan keinoilla. Aktiivisesti markkinoimalla verkkokauppaan taataan tavoitteen mukaiset
kavijamaarat, kun taas konversioon voidaan vaikuttaa mm. tuotevalikoimalla, hinnalla, kayt-
toliittymalla ja palvelulla. Keskiostosta verkossa pystytaan kasvattamaan automatisoimalla
tuotteiden suosittelua, vertailua, saatavuutta ja ohjeistusta, kun taas katerakennetta voidaan
verkossa parantaa mm. jarjestelmien valisella integraatiolla ja manuaalisen tyon automa-

tisoinnilla.

Verkkokaupan myynnin ja markkinoinnin taktiset tekemiset tulisi aina johtaa liiketoiminta-
strategioista ja tavoitteista, jotteivat ne jaa irrallisiksi yrityksen muusta liiketoiminnasta. Jos
verkossa tapahtuvaa markkinointia halutaan tehokkaasti hyodyntaa verkon ulkopuolisella
markkinoinnilla, on eri markkinointikanavien viestien tuettava kiinteasti toisiaan, jotta viesti
eri medioissa seilaavalle asiakkaalle olisi yhdenmukainen ja tukisi sujuvasti asiakkaan moni-
kanavakokemusta kohti ostopaatosta. (Hallavuo 2014, 134; Kankkunen 2014; Vehmas 2008,
191.)

Taktinen markkinointi on perusedellytys liiketoiminnan kaynnistamiselle verkossa, silla ilman
markkinointia ei verkkokaupassa ole yhtaan asiakasta. Tunnettuutta havittelevan markkinoin-
nin tulisi jatkua pitkajanteisesti ainakin siihen asti, kunnes verkkokauppa on saavuttanut kriit-
tisen nakyvyyden, eli sen kriittisen pisteen jossa tunnettavuus kasvaa suhteessa enemman

itsestaan kuin aktiivisella markkinoinnilla. (Vehmas 2008, 191.)

4.2.1 Digitaalisen median mahdollisuudet

Verkko mahdollistaa paljon erilaisia on-line markkinoinnin keinoja perinteisten markkinoinnin
keinojen rinnalle. On huomioitavaa, etta eri mediat toimivat tehokkaasti markkinoinnin eri
rooleissa ja ostoprosessin eri vaiheissa. Toiset mediat ovat tehokkaita ostosuppilon alkupaassa
uusien asiakkaiden haalimisessa seka tarpeiden luomisessa, kun taas toiset toimivat tehok-
kaasti suppilon loppupaassa saamassa aikaan varsinaista konversiota. Joillain medioilla taas
pystytaan tehokkaasti ottamaan kiinni jo ostaneita asiakkaita saamalla aikaan uusinta ostoja
ja suositteluja. Perinteiset markkinointikanavat vaativat isompia investointeja, ovat kerta-
luontoisia ja niiden tehosta ei koskaan saada takuuta, joten verkkopalveluiden markkinointi
verkossa onkin paljon perinteista markkinointia tehokkaampaa. (Kankkunen 2014; Vehmas
2008, 191.)
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Verkossa tapahtuva markkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen: verkkokaupan ulkopuoli-
seen ja verkkokaupan sisalla tapahtuvaan markkinointiin. Verkkokaupan ulkopuolisessa mark-
kinoinnissa paapaino on uusien kavijoiden ja asiakkuuksien hankinnassa seka jatkuvan kasvun
varmistamisessa, kun taas verkkokaupan sisalla tapahtuvalla markkinoinnilla pyritaan kasvat-
tamaan kanta-asiakkaiden uskollisuutta, seka nostamaan konversiota, verkkokaupasta osta-
maan paatyvien kavijoiden prosentuaalista osuutta ja keskiostosta. (Hallavuo 2013, 135;
Vehmas 2008, 191.)

Leino (2012) puolestaan jakaa digimedian kolmeen kategoriaan: maksettuun, omaan ja ansait-
tuun mediaan. Han esittaa kaikilla nailla kolmella kategorialla olevan oma tarkea roolinsa asi-
akkaiden houkuttelussa asiakassuhteiden hoitamisessa ja palvelemisessa. Tata kolmijakoa tu-

lisi hanen mukaansa tarkastella erityisesti markkinointiresurssien ja -budjettien kautta.

UUSI KASITYS MEDIASTA

Budjettien ja resurssien uusjako

Maksettu mediatila Oma mediatila Ansaittu mediatila
‘ Hakusana- | 5 Blogi- ‘
‘ i ! www-sivut ‘ | «irjolutus | | Kuvien jako ‘
. ; [ .|| Facebook Facebook- ‘ | Videoiden |
\ Display-mainonta . ‘ Email ‘ s ‘ | " postaus | Jako
Sponsorointi | Yritys- || YouTube - Twitter- } Keskustelu- ‘
‘ P blogi ‘ kanava | postaus | palstat
Kampanja- || Twitter- | ‘ ’ Arviot ja ‘
Sovelluskaupat ‘ sivut ‘ Kanavat ‘ Suosittelu | arvostelut
| - | (
Mobiili- ‘ WOoM
| sovellus
Riskinhallinta: Asiakassuhteen Kustannustehokkuus & uskottavuus:
- Tunnettuus syventiminen: Kohderyhmé mediana
- Kriittisen massan saavuttaminen Lisdarvoa asiakkaille Suosittelu

Kuvio 1: Digimedian uusjako (Leino 2011).

Maksetun mediatilan kuten display-mainonnan ja hakukonemarkkinoinnin kayttaminen on tur-
vallista, silla media antaa lupauksen, miten media kayttaytyy ja kuinka paljon kontakteja ja
lukijoita mainos tavoittaa. Maksettu media sopiikin hyvin lanseerausmainontaan, tunnettuu-

den kasvattamiseen ja kriittisen massan saavuttamiseen. (Leino 2012, 48-49.)

Kilpailun kiristyessa markkinointipanostukset tulisi siirtaa omaan mediaan kuten omille ko-
tisivuille, verkkokauppaan, uutiskirjeisiin ja sosiaalisen median lasnaoloon, jossa tehdaan asi-
oita, jotka tuottavat lisaarvoa nykyisille asiakkaille. Oman median tavoitteena on edistaa
myyntia ja asiakasuskollisuutta tarjoamalla ainutlaatuista tai muuten vaan kiinnostavaa lisa-
arvoa, jota ei saa muualta. Omaan mediaan tulisi panostaa, koska ainutlaatuinen sisalto on

kriittinen markkinoinnin kilpailuetu. (Leino 2012, 48-50.)
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Medioista kaikkein kiinnostavin on kuitenkin ansaittu media. Tama on yrityksen kannalta peri-
aatteessa ilmaista mediatilaa (sosiaaliset verkostot, blogit, keskustelupalstat, videoiden ja
kuvien jakopalvelut, suosittelut ja arvioinnit sivustoilla), koska kuluttajat toimivat mediana
suositellen yritysta, tuotteita ja palveluita uusille asiakkaille. Leino korostaa, etta kaikki pa-
nostukset maksettuun ja omaan mediaan pitaa nakya ansaittuna mediana, joten kaiken mark-
kinoinnin, sisallontuotannon ja julkaisun tavoitteena tulisi olla se, etta toimenpiteet aiheut-
tavat raeaktioita ansaitussa mediassa kuluttajien keskuudessa. Ansaitun median tulisi kiinnos-
taa jokaista yritysta, silla kuluttajat toimivat mediana kaytannossa ilmaiseksi. (Leino 2012,
48-51.)

4.2.2 Loydettavyys ja kriittinen kavijamaara

Lahtokohtana verkossa tapahtuvalle systemaattiselle kaupankaynnille ovat oikeat ja kiinnos-
tuneet kavijat. Naiden kavijoiden on oltava ovat sellaisia, jotka ovat kiinnostuneita juuri niis-
ta tuotteista ja palveluista, joita verkkokaupassa on tarjolla. Hirvonen (2014) korostaa, etta
kavijavirtaa tarvitaan oletettavasti huomattavasti enemman, mita moni verkkokaupan perus-
taja osaa edes kuvitella, silla esim. 50 potentiaalisesta kavijasta saattaa vain yksi asiakas
paatya tekemaan ostoksen verkkokaupassa. Verkkomarkkinoinnin pitaisikin hanen mukaansa
perustua hyvin yksinkertaiseen prosessiin, jossa tarkeimpana on ohjata verkkokauppaan taval-
la tai toisella tarpeeksi asiakkaita, herattaa heidan kiinnostuksensa ja vakuuttaa heidat osta-

maan.

Hirvonen (2014) toteaa, etta suurin osa verkkokauppojen myyntiongelmista johtuukin siita,
etta kavijavirtaa ei ole tarpeeksi ja kavijoiden kiinnostusta ei onnistuta herattamaan. Han
listaa kavijoiden ohjaamisen tehokkaimmaksi valineeksi ilmaisen hakukonenakyvyyden, Goog-
le AdWords -mainonnan, sahkopostimarkkinoinnin, Facebook markkinoinnin ja uudelleenmark-

kinoinnin vanhoille asiakkaille.

Hakukonenakyvyys on nykypaivana perusedellytys kaikkien Internet palveluiden menestymisel-
le, silla sen avulla voidaan ensisijaisesti varmistaa verkkokaupan loydettavyys. Verkkokaupan
alalla on jo pitkaan vallinnut sanonta: jos yritysta ei loydy Googlen ensimmaiselta sivulta, sita
ei ole olemassa. Hakukoneoptimointia pidetaankin tarkeimpana markkinointikeinona verkko-
kaupassa, silla tuotteiden hakeminen hakukoneiden avulla on Internetissa hyvin yleista. Jopa
88 % ihmisista aloittaa tuotteiden tai palveluiden etsimisen netista. (Muhonen 2010, 18; Vilkas
2010, 4.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkokaupan sivujen muokkaamista sellaiseksi, etta

kauppa loytyy hakukoneiden tuloksissa halutuilla hakusanoilla ja tavoitteena on saada oma
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sivu hakutuloslistausten karkeen ja hakijat valitsemaan kyseinen sivu. Mita korkeammalle sivu
yltaa hakutuloksissa, sita suuremmalla todennakoisyydella linkkia klikataan. Hakukoneopti-
mointi tapahtuu siten, etta verkkosivut ovat seka teknisesti etta sisallollisesti suunniteltu ja
toteutettu hakukoneystavallisiksi. (Muhonen 2010, 18; Vilkas 2010, 4-7.)

Verkkokaupan markkinointiopas (Vilkas 2010) listaa hakukoneoptimoinnin tarkeimmiksi teki-
joiksi sivujen teknisen validiuden, sisallon laadun ja linkitykset muilta sivuilta. Tekninen vali-
dius liittyy siihen, etta sivujen lahdekoodi on standardien mukaista ja siistia, sisallon hierarkia
on selkea ja looginen, eika sivustoilla ole useita samansisaltoisia sivuja. Sivujen luomiseen
kaytetaan html-kielta, jonka avulla sivun sisaltdo merkitaan selaimen ymmartamaan muotoon.
Kun sivujen luomisessa kaytetaan oikein tata standardoitua merkintakielta, myos hakukoneet

ymmartavat sivujen sisallon. (Vilkas 2010, 7.)

Optimoinnissa on tarkea selvittaa ja maaritella, mita hakusanoja asiakkaat kayttavat tulles-
saan verkkokauppaan, koska hakukoneoptimoinnissa ja sivujen sisallon tuottamisessa voidaan
kiinnittaa erityista huomiota juuri naihin sanoihin. Kavijaseurannan jarjestelmista, kuten
Google Analyticsista saadaan tietoa esimerkiksi siita, mitka Internetin hakusanat johtavat ti-
laukseen. On myos olemassa tyokaluja (esim. Google Webmaster Tools) jotka puolestaan

nayttavat, millaisilla hakusanoilla on tahan mennessa tultu kauppaan. (Vilkas 2010, 4.)

Verkkosivujen tekstisisallon laadun merkitys hakukoneoptimoinnissa on suuri, silla laadukkaas-
ta sisallosta pitavat asiakkaiden lisaksi myos hakukoneet. Vaikka tallaisen sisallon tuottami-
nen kaupan sivuille onkin tyolasta, siihen kaytetty aika palkitaan varmasti. Kaupan, tuottei-
den ja palvelujen esittely, seka tehokas avainsanojen kaytto leipatekstissa ja otsikoissa pa-
rantaa hakukoneoptimointia, lisaa asiakkaiden viihtyvyytta sivulla ja parantaa mahdollisuutta
saada linkkeja ulkopuolisilta sivuilta. (Vilkas 2010, 11.)

Verkkosivujen sisallon muokkaamisen lisaksi tarkeana keinona pidetaan myos linkkisuosion, eli
verkkosivuille osoittavien linkkien maaraan ja laadun lisaamista, joka nostaa verkkosivun ar-
voa hakukoneiden silmissa. Hakukoneet tulkitsevat jokaisen ulkopuolisen linkin sivun suositte-
luksi; talla sivulla on tutustumisen arvoista sisaltoa. Mita enemman sivuille johtaa ulkopuolisia
linkkeja, sita korkeammalle hakukoneet sen rankkaavat. Myos linkittavan sivun omalla arvolla
on merkitysta. Mita merkittavampi ja suositumpi sivusto linkityksen tekee, sita suurempi mer-
kitys on myos linkilla. (Muhonen 2010, 18; Vilkas 2010, 12.)

Hakukoneoptimointia tulee tehda jatkuvasti kaupan sisaltoa yllapitaessa, eika sita tule pitaa
kertaluontoisena markkinointitoimenpiteena. Hakukoneoptimointi on prosessina aikaa vieva,
mutta saavutetuista tuloksista saadaan pitkaaikaista hyotya. Hakukoneoptimointi on kustan-

nustehokasta markkinointia verrattuna esimerkiksi bannerimarkkinointiin, jossa jokaisesta
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mainoksen nayttokerrasta veloitetaan. Hakukoneoptimoinnin kustannukset tulevat lahinna
suunnitteluun kaytetysta ajasta, jonka jalkeen jokainen verkkokauppaan hakukoneen avulla
saapuva asiakas on ilmainen. Tallaiset asiakkaat ovat yritykselle varsin tarkeita, silla he ovat
jo aktiivisesti ilmaisseet oman kiinnostuksensa verkkokauppaa kohtaan. (Muhonen 2010, 18;
Vilkas 2010, 4.)

Toinen oleellinen loydettavyytta parantava asia on hakukonemainonta. Tama mainonta on
Internet-hakukoneiden tarjoama mainontapalvelu, Internetin hakutuloslistauksissa naytetta-
vat sponsoroidut linkit. Kayttajalle esitettava mainos valitaan kayttajan hakusanan ja sijain-
nin, seka mainostajan asettaman budjetin perusteella. Nama mainokset esitetaan priorisoi-
tuina linkkeina hakukonelistausten karjessa tai erillisina bannereina sivun laidassa. (Muhonen
2010, 18.)

Saadakseen tallaisen mainoksen nakyviin Googlen hakutuloksissa yrityksen pitaa ostaa kam-
panja Google AdWords palvelusta. Talloin kampanjaan maaritellaan mainosteksti, valitaan
mainoksen hakusanat, joita kaytettaessa mainos naytetaan. Samalla kampanjalle maaritellaan
budjetti ja yhden klikkauksen hinta. Hakukonemarkkinointia pidetaankin hyvin kustannuste-
hokkaana markkinointikeinona, koska siina maksetaan vain tehtyjen klikkausten perustella.
Myos hakukonemarkkinoinnin erot perinteiseen markkinointiin verrattuna ovat ilmeiset. Perin-
teinen mainos tuodaan asiakkaan eteen taman omasta toiminnasta ja kiinnostuksesta riippu-
matta, kun taas hakukonemainos nayttaytyy asiakkaalle silloin, kun asiakas itse aktiivisesti
etsii tietoa kyseisesta aiheesta. Hakukonemainonnan onnistumista voidaan myos seurata hyvin
yksityiskohtaisesti (nayttokerrat, klikkaukset ja konversio), joten perinteisiin mainoksiin ver-
rattuna hakukonemarkkinoinnin tuloksen mittaaminen on ylivoimaisen tehokasta. (Vilkas
2010, 13-14.)

Hakukonemarkkinointi tukee tehokkaasti hakukoneoptimointia, mutta se ei saisi missaan ni-
messa korvata sita. Vaikka sponsoroidut linkit voivat kuulostaa helpolta ja nopealta tavalta
saada lisaa ostajia kauppaan, taytyy hakukoneoptimointia pitaa ensisijaisena keinona hankkia
kavijoita, silla luontaiset hakutulokset ovat kuitenkin pitkajanteista markkinointia suunnitel-
lessa tehokkaampi ja edullisempi markkinointitapa. Ostetuilla hakusanoilla voidaan tehok-
kaasti vaikuttaa esimerkiksi lanseerauksen ajan kavijamaariin, silloin kun hakukoneista ei vie-
la saada orgaanisesti taytta hyotya irti. (Hallavuo 2013, 139; Vilkas 2010, 14.)

Hyvin toteutetulla hakukoneoptimointi- ja mainontayhdistelmalla voi pienikin yritys paasta
hakutulosten karkeen. Tama toki edellyttaa sita, etta hakusanat ja kohderyhman kaytos on
huolellisesti analysoitu, mainonnan onnistumista seurataan ja hakusanoja paivitetaan aktiivi-
sesti, silla suurpiirteiset yleistykset ja linjaukset eivat riita hyvan tuloksen saavuttamiseen.
(Hallavuo 2013, 139; Muhonen 2010, 18.)
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4.2.3 Sahkoiset suoramainokset

Hallavuo (2014, 140) listaa yhdeksi verkkokaupan elinehdoksi ja kasvun mahdollistajaksi tyy-
tyvaiset kanta-asiakkaat. Myos Muhonen (2012, 28) korostaa, ettei kannattava liiketoiminta
voi perustua sille strategialle, etta uusasiakashankinta olisi ainoa myynnin kasvattamisen kei-
no. Nain ollen saannollista yhteydenpitoa olemassa oleviin asiakkaisiin ei pitaisi unohtaa, silla
se antaa monenlaisia mahdollisuuksia saada asiakkaat palaamaan ostoksille uudestaan seka

myoOs ostamaan enemman.

Sahkopostimarkkinointi on markkinointia, jossa kuluttajille voidaan kohdistaa differoituja
markkinointitoimenpiteita sahkopostijarjestelmia kayttaen (Kananen & Pyykonen 2012, 39).
Sahkopostimarkkinointi on erittain tehokas markkinointikeino, mutta sen kaytto vaatii ammat-
titaitoa. Internetin markkinointitoimenpiteista sahkopostimarkkinointi on samaan aikaan yksi
tehokkaimmista etta samalla myos ikavin, silla usein siihen suhtaudutaan hyvin negatiivisesti
personoimattomien massapostitusten vuoksi. Sahkopostimarkkinointia ei mydskaan ole helppo
toteuttaa. Yksi suurimmista ongelmista on se, etta postista arviolta 80 % menee joko suoraan
sahkopostijarjestelman luokittelemaksi roskapostiksi tai vastaanottaja poistaa sen suoraan
lukematta sita. Sahkopostin rooli digitaalisessa markkinoinnissa ei kuitenkaan ole pienenty-
nyt, vaikka nain usein oletetaan. (Kananen & Pyykkonen 2012, 39-47; Vehmas 2008, 215.)

Sahkopostimarkkinointi voi olla yleisluontoista joukkopostitusta, jolla potentiaalisia asiakkaita
lahestytaan ostoprosessin kaynnistamiseksi, tai se voi olla ostovihjeiden kautta alkanutta os-
toprosessin syventamista. Sahkopostimarkkinointia voidaan kayttaa myos asiakkuuksien tutki-
miseen. Sahkopostitse tapahtuvan markkinoinnin etuna on kustannustehokkuus, nopeus, help-
pous ja kohderyhmakohtainen viestinnan sopeuttaminen. Sahkopostin lahettaminen ei maksa
mitaan, kun taas perinteisissa medioissa jokainen kontakti lisaa kustannuksia. Se on myos no-
pea valine, silla se ei tarvitse perinteisten medioiden eri vaiheita suunnittelusta toteutuk-
seen. Myos sisallon testattavuus on nopeaa esim. A/B analyysilla, jossa otetaan pieni otos vas-
taanottajista, tehdaan kaksi eri sisallolla varustettua viestia ja katsotaan, kumpi antaa pa-
remmat tulokset. Sahkopostia voi kayttaa taysin omana markkinoinnin muotonaan, mutta se
mutta se voi myos tukea muita medioita (tv-, radio-, tele- ja lehtimainonta), jolloin se on osa

yrityksen markkinointimixia. (Kananen & Pyykonen 2012, 40; Leino 2012, 197.)

Uutiskirjeiden ja muiden kanta-asiakkaille kohdennettujen viestien tehokkuus on yleensa hyva
ja niiden teho kasvaa verkkokaupan kanta-asiakkaiden maaran kasvaessa (Hallavuo 2014,
141). Sahkopostimarkkinointi toimii jatkuvana liikenteentuojana verkkokauppaan, mikali yri-
tyksella on olemassa lista kiinnostuneista ihmisista. Kaiken muun sahkoisen markkinoinnin
(Facebookissa, Googlessa jne.) tulisi tahdata seka myynnin etta sahkopostilistan yhteystieto-

jen kasvattamiseen. Mita enemman sahkopostilistalla on ihmisia, sita suurempi vaikutus sah-
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kopostimarkkinoinnilla on mahdollista saada. Sen sijaan, etta yritys lahtisi miettimaan valmii-
den yritysrekisterien ostamista, tulisi miettia niita keinoja, jolla saadaan kerattya systemaat-
tisesti listaa sellaisista uusista uutiskirjetilaajista, jotka ovat kiinnostuneita kyseisen yrityksen

palveluista ja tuotteista. (Hirvonen 2014.)

Sahkopostimarkkinoinnin [apimeno ja konversioprosentin kasvattaminen on iso haaste. En-
simmainen haaste on pystya mahdollisimman tehokkaasti kiertamaan sahkopostisuodattimet,
jotta sahkoposti ei suoraan joutuisi tunnistamattomaksi roskapostiksi. Tama onnistuu tutus-
tumalla niihin markkinoinnillisiin keinoihin, joita kayttamalla ei leimautuisi roskapostin lahet-
tajaksi. Toinen vaihe on saada kuluttaja avaamaan viesti. Tama onnistuu harvoin silloin, jos
viesti lahetetaan joukkopostituksena ilman personointia. Kuluttajan kannalta sahkoposti on
henkilokohtainen viesti, joten samansisaltoisten viestien massapostitusten lapimenoprosentti

jaa yleensa hyvin pieneksi. (Kananen & Pyykonen 2012, 40-41.)

Kohdennettu ja personoitu sahkoposti edellyttaa sita, etta yrityksella on kaytettavissa teho-
kas asiakastietokantojen hallintaohjelmisto, josta kaytetaan usein myos nimitysta CRM (cus-
tomer related marketing). Pelkka anonyymin verkkovierailijan yhteystieto ei riita personoin-
tiin, vaan sahkopostimarkkinoinnin lahtokohtana tulisi olla yrityksen oma asiakasrekisteri seka
kuluttajien ja asiakkaiden kayttaytymisen tunteminen, josta johdetaan viestinnan yksityiskoh-
taiset erot. llman tata tietoa viestinnan ja kohderyhman segmentoiminen on turhaa. Suurten
sahkopostiosoitemaarien ja asiakkuustietojen hallinta edellyttaa sopivaa CRM ohjelmistoa,
jolla voidaan tehokkaasti kerata asiakkaista tietoa ja tehda sahkopostiviestintaa varten tar-
peelliset luokittelut. Tietokantoihin syotetaan asiakkaasta mahdollisimman paljon yrityksen
ulkoista, sisaista tai asiakkaan itse tuottamaa tietoa ja naista tietokannoista etsitaan ja seg-
mentoidaan yrityksen kannalta relevantteja joukkoja, joille sahkopostimarkkinointi kohdiste-
taan. Nama asiakastietokantojen hallintaohjelmistot, voidaan kytkea joustavasti sahkoposti-

markkinoinnin ohjelmistoihin. (Kananen & Pyykonen 2012, 40-44.)

Sahkoposti on keino tavoittaa kuluttaja, saada hanet avaamaan viesti, lukemaan ja toimimaan
halutulla tavalla. Sahkopostin tulisi nain olleen toimia eraanlaisena sisaanheittajana yrityksen
verkkosivuille. Oleellisen tarkeaa onkin viestin sisalto, silla huonosti suunniteltu sisalto voi
pilata ostoprosessin jatkumisen kyseisilla verkkosivuilla. Viestin tulee olla lyhyt ja sisaltaa
oleellinen. Sen pitaa myos herattaa kiinnostusta ja synnyttaa vastaanottajassa toimintaa eli
konversiota. Yksinkertaisimmillaan tama konversio tarkoittaa klikkausta yrityksen kotisivuille.
Toiminnan kautta verkkovierailija saadaan pysymaan pidempaan sivustolla ja kuluttajan sitou-
tuminen kasvaa. Tama toiminta lisaa my0s ostoprosessin seuraavien vaiheiden toteutumista ja
samalla kuluttaja jattaa itsestaan jaljen, jota voidaan hyodyntaa myohemmin konversioas-

teen nostamisessa. (Kananen & Pyykonen 2012, 41-42.)
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Verkkoviestinnassa eivat valttamatta pade perinteisen viestinnan keinot ja saannot, joten
viestinnan suunnittelua ei tule aliarvioida. Otsikon merkitys sahkopostisuorassa on ensisijaisen
tarkea, silla sen perusteella vastaanottaja paattelee kannattaako viestia edes avata. Myos
viestin lahetyksen ajankohdalla on suuri merkitys viestin lapimenoon. Leinon (2012, 199) mu-
kaan viikossa on paivia, jolloin me olemme valmiimpia katsomaan, mita meille on lahetetty.
Hanen mukaansa B2C-markkinoijan tulisi lahestya kuluttajaa aina perjantaisin. Leino (2012,
196) esittaa myos Nielsenin uutiskirjetutkimuksen, jonka mukaan vastaanottajat kayttavat
keskimaarin 51 sekuntia yksittaisen kirjeen lukemiseen ja tassa ajassa vain murto-osa viestista
luetaan. Viestien suunnittelu olisikin hyva aloittaa miettimalla, miten viesti valittyy parhaiten
silmailytasolla, kun aikaa viestin kertomiseen on alle minuutti. Viestin sisalto voi koostua
tekstista ja kuvista ja jopa liikkuvasta kuvasta ja aanesta. Tutkimuksen mukaan monimuotoi-
nen viesti menee paremmin perille, kuin pelkka tekstipohjainen kirje. Haasteena on kuitenkin
se, etta monimuotoinen viesti menee teknisesti huonommin perille kuin pelkka teksti. Monet
sahkopostiohjelmat jattavat kuvat lataamatta, ellei vastaanottaja lataa niita erikseen. Tasta
syysta tulee huomioida, etta myos pelkka tekstisuora toimii kaikille. Vastaanottajat lukevat
sahkopostejaan nykyaan yha enenevassa maarin myos mobiililaitteiltaan, mika tulisi ottaa
huomioon sahkopostimainonnan sisaltoa suunnitellessa. Raskaiden sivujen ja linkkien avautu-
minen voi olla ongelmallista. Tehokkuuden ei saisi kuitenkaan antaa vaikutta viestin sisallon
emotionaaliseen puhuttelevuuteen. Viestin lapimenomahdollisuutta voi varmistaa tekemalla
kirjeisiin henkilokohtaisia, vastaanottajan arkeen sidoksissa olevia sisaltoja. (Kananen & Pyy-
konen 2012, 42, 45; Leino 2012, 194-200.)

Tehokas sahkopostimarkkinointi ja CRM-ratkaisut eivat pelkastaan takaa viela kaupankaynnis-
sa onnistumista, silla ostoprosessin loppuun vieminen voi vaatia viela lisatoimenpiteita. Asiak-
kaan mielenkiinnon heraaminen voi edellyttaa viela lisaa kontaktoimista myyjan puolelta,

jotta ostoprosessi saataisiin vietya loppuun. (Leino 2012, 44.)

4.2.4 Sosiaalisen median voima

Kasitteena sosiaalinen media, SoMe on varsin uusi ja viela vuonna 2008 uudesta kehitysvai-
heesta kaytettiin monia muitakin nimia, kuten Next net, Live Web, Web 2.0 ja sosiaalinen
Internet. SoMe koostuu sisallosta, yhteisosta seka tietoliikenneteknologioista ja on mediatilaa
siina missa paperinen sanomalehti tai maksetun median radiomainos. Sosiaalinen media voi
olla yksi tai useampi verkkopalvelu, jossa median arvo syntyy kayttajien valisesta vuorovaiku-
tuksesta ja kayttajien tuottamasta ja jakamasta sisallosta, joka voi olla mielipiteita, koke-
muksia ja suosituksia. Sosiaaliseksi median tekee mahdollisuus aitoon vuorovaikutukseen il-
man jonkin ylemman tahon ohjausta ja valvontaa. Sosiaalinen media -termi kasittaa laajan

joukon erilaisia palveluita ja teknologioita. Verkkopalveluina sen voi jakaa muutamaan kate-
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goriaan, joissa kaikissa yhteista on jakaminen, yhdessa tekeminen ja yhteydenpito toisiin ku-
luttajiin. (Kananen & Pyykonen 2012, 12; Leino 2012, 18, 26.)

Leino (2012) jakaa sosiaalisen median karkeasti kahdeksaan eri kategoriaan: sosiaaliset ver-
kostot (Facebook, Linkedin), bloggaus, pikaviestintasovellukset (Messenger, Twitter), kuvien,
videoiden ja tiedostojen jakopalvelut (YouTube, Flickr, SlideShare), sisaltoalustat (Wikipe-
dia), keskustelufoorumit (Suomi24), verkkokauppojen arviointisivustot (Amazon.com), virtu-

aalimaalimat (Habbo).

Modernin markkinointikasityksen mukaan markkinoinnissa on kyse asiakassuhteiden luomisesta
ja hoitamisesta. Tallaiseen markkinointiin sosiaalinen media onkin varsin kayttokelpoinen va-
line. (Kananen & Pyykonen, 2012, 12.) Sopivien sosiaalisten palveluiden valinta on tarkea te-
kija, jotta sosiaalisesta verkosta saataisiin kaikki hyoty irti, silla osa palveluista soveltuu pa-
remmin myynninedistamiseen ja osa asiakaspalveluun. Vaikka sosiaalisen median kaytto onkin
ilmaista, ei sinne kannata kuitenkaan rynnataan markkinointibudjettien saastot mielessa ja
perinteinen ilmoittelu, kampanjointi tai mainonta karjessa, silla se on sosiaalisen median po-
tentiaalin hukkaamista. Sosiaalisen median palvelut sopivat erinomaisen hyvin vuorovaikuttei-
seen viestintaa asiakkaiden kanssa. Eri palveluiden kautta on helppo kerata palautetta oman
toiminnan kehittamiseksi, seurata kilpailijoita ja oppia uutta. Kaytannollisin lahestymistapa
sosiaaliseen mediaan on sen valjastaminen asiakaspalvelukanavaksi perinteisen sahkopostin
sijaan. Myyntikanavaksi sosiaalinen media tulisi valjastaa vasta sitten, kun luottamus ja vuo-

rovaikutus on saatu syntymaan. (Leino 2012, 31-33.)

Verkkokauppatoiminnan tehostamiseksi sosiaalisen median kanavia voidaan hyodyntaa monel-
la tapaa ostoprosessin eri vaiheissa. Sosiaalisen median avulla voidaan tehda monimuotoista
myynninedistamista ja markkinointia, auttaa asiakkaita ostoprosessiin liittyvassa tiedonhan-
kinnassa ja vaihtoehtojen arvioinnissa, hoitaa asiakaspalvelua ja ennen kaikkea tarjota tyyty-

vaisille asiakkaille vayla suosittelujen tekemiseen ja sisaltojen jakamiseen. (Leino 2012, 33.)

Elamme keskella sosiaalisen netin ja median vallankumousta. Internetin sosialisoitumisella on
merkittava vaikutus ihmisten arkeen, osallistumisen, viestinnan ja jakamisen kaytantoihin ja
silla tulee olemaan yha suurempi merkitys siihen miten yritykset operoivat, markkinoivat ja
myyvat tuotteitaan. Mielenkiintoisen sisallon ja tekojen avulla pidamme kiinni asiakkaistam-
me ja saamme heidat puhumaan puolestamme, seka houkuttelemaan uusia asiakkaita sosiaa-
lisen netin kautta. Sosiaalinen media tarkoittaakin yha enemman yrityksen ja asiakkaiden mo-
nipuolista yhdessa tekemista ja vuorovaikutusta; asiakkaiden osallistumista yrityksen markki-
nointiin, tuotekehitykseen ja moneen muuhun toimintaan. Yritykselle sosiaalinen media on
kanava uusien asiakkaiden tavoittamiseen, huomion synnyttamiseen ja palautteeseen rea-
goimiseen. (Leino 2012, 10-11, 18.)
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Ihmisen kaytos viestinnan kuluttajana muuttuu huimalla vauhdilla. Jokinen (2014) kritisoi ar-
tikkelissaan, etteivat olemassa olevat tilastot ja tutkimustulokset pysy nettikaytoksen muu-
toksen perassa, joten niiden pohjalta muutoksen vauhtia ei voida millaan arvioida. Han kui-
tenkin toteaa, etta olemassa olevien tilastojen mukaan, yli puolet alle 40 -vuotiaista suoma-
laisista tuottaa sisaltoa verkkoon. Kuluttajista on nain ollen tullut kriitikoita, mainosmiehia ja

toimittajia, joiden sanaan uskotaan ja heilla on yhteenlaskettuna paljon kuulijoita.

SoMen sovelluksille on tyypillista avoimuus ja dynaamisuus, jotka tukevat yhteisollisyytta ja
keskustelua. Julkaisukynnys on alhainen, koska kuka tahansa voi ottaa kantaa asioihin. SoMel-
le tyypillista on myos julkaistun sisallon leviaminen internettiin, ilman etukateisvalvontaa.
Tama asettaa yrityksille suuria haasteita, silla yrityksiin ja heidan palveluihinsa liittyva julkai-
seminen on yritysten ulottumattomissa. Negatiiviset asiat voivat levita hetkessa kaikkien tie-

toisuuteen ilman ennakkovaroitusta. (Kananen & Pyykonen 2012, 13.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 137-138) korostavat, etta kokemuksia on nykyaan vaikea johtaa,
silla SoMe paljastaa armottomasti sen ammottavan kuilun, joka on yritysten lupausten ja tay-
tantoonpanon valilla. Yhta hyvin tilanteen voi nahda myos mahdollisuutena, silla koskaan ai-
kaisemmin yritykset eivat ole saaneet levitettya ilmaista tietoa itsestaan nain nopeasti ja nain
laajalle. Nain ollen asiakaskokemuksen johtamisen tehtava olisikin huolehtia, etta kokemuk-
set ovat positiivisia ja yllattavan hyvia. Aiemmin hyvasta palvelusta piti erikseen pyrkia tie-

dottamaan, mutta nykyaan SoMe hoitaa tallaisen tiedonvalityksen yrityksen puolesta.

Asiakaskokemus kehittyy verkossa kahdella tapaa: seka vastauksista, etta vaitiolosta. Yritys
antaa itsestaan ylimielisen ja yksipuolisen kuvan, mikali vastaa vain positiivisiin palautteisiin
ja jattaa negatiiviset huomioimatta. Loytana ja Kortesuo (2011, 152) suosittelevat hankki-
maan sosiaalisen median seurantaohjelman kuten Google Alerts. Sen avulla saat tiedon, kun
tietyt hakusanat mainitaan verkkokeskusteluissa. Nain keskustelusta ja kommentoinnista tulee

systemaattista.

Toki yrityksen kayttamat SoMe kanavat kannattaa miettia tarkkaan. On huolehdittava, etta
SoMe profiili noudattaa firman brandia ja asiakaskokemuksen tavoitteita. Myos jokaisen yri-
tyksen tulisi arvioida, mika sosiaalisen median alustoista parhaiten sopii yrityksen imagoon ja
minka palvelun kautta yritys helpoimmin saavuttaa omat asiakkaansa. On tarkeaa liikkua juuri
niissa kanavissa, joissa omatkin asiakkaat liikkuvat ja myos muistaa puhua asiakkaan kielta.
My0s Google arvostaa jatkuvasti paivittyvaa sisaltoa, joten jos yritys ei nay sosiaalisessa me-
diassa, se voi menettaa nakyvyytensa myos Googlen hakutuloksista. Tahan arvokkaaseen sisal-
lontuotantoon pelkat kotisivut eivat riita. (Loytana & Kortesuo 2011, 140-141, 147.)
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Jos sosiaalista nettia tarkastelee paljon laajemmin kuin pelkkana mainontana, voi jokainen
yritys loytaa jotain mielenkiintoista ja kayttokelpoista, johon tarttua. Leino (2012, 41) kui-
tenkin korostaa, etta sosiaalisen netin mahdollisuuksia mietittaessa, pitaisi muistaa kolme
bisneksen peruskysymyksesta: miten myyda enemman, miten palvella asiakkaita paremmin ja

miten saada aikaiseksi saastoja.

4.2.5 Sisaltomarkkinointi

Sen sijaan, etta yritykset miettivat lahteako sosiaaliseen mediaan mukaan vai ei, heidan tulisi
Jokisen (2014) mukaan keskittya laadukkaan sisallon saatavuuteen ja tuotantoon, seka pohtia
niita vaikuttamisen keinoja, joiden avulla tahan uuteen kansalaisjournalistien joukkoon pys-
tyttaisiin vaikuttamaan. Avainkysymys ei hanen mielestaan ole se, julkaiseeko yritys sisalto-
aan sosiaalisen median alustalla vai muualla internetissa, kunhan pidetaan huolta sisallon lin-
kattavuudesta ja siita, etta oma kohderyhma loytaa ja jakaa viestit. Loytana ja Kortesuo
(2011, 139) esittavat ettei SoMe lasnaolosta paattaminen ole enaa yritysten itse valittavissa,
silla jokainen yritys on mukana sosiaalisessa mediassa vahintaankin objektina. Nain ollen yri-
tysten olisi suotavaa olla mukana sosiaalisessa mediassa myos subjektina, tuottamalla omaa

sisaltoa sen sijaan, etta tyytyisivat vain olemaan keskustelunaiheena.

Yrityksen tulisi nakya SoMessa kahdella tapaa: tuottamalla omaa sisaltoa ja kommentoimalla
toisten sisaltoa. SoMeen tulee tuottaa sellaista tavaraa, joka kiinnostaa omia asiakkaita. Olipa
sisalto sitten blogipostaus, keskustelunavaus tai video, sen on tavalla tai toisella tuotava asi-
akkalle lisaarvoa. Hyva sisalto synnyttaa kokemuksia, joiden siivittamana asiakas palaa yrityk-
sen luokse toistekin. Kaikkea ei voi miellyttaa, joten on tarkeaa muistaa tuottaa sellaista si-
saltoa, jota nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat arvostavat. SoMe sisallon tuottamista ei kui-
tenkaan tule ymmartaa mainontana tai markkinointina vaan asiakaspalveluna, oivaltavina to-

teutuksina, vinkkeina ja tiedotteina. (Loytana & Kortesuo 2011, 147-150.)

Sisaltomarkkinointi eli Content Marketing on markkinoinnin kentalla Suomessa varsin uusi tut-
tavuus, jota on alusta asti tulkittu ja maaritelty hyvin monella eri tavalla. Sisaltomarkkinoin-
nissa kiistatonta lienee kuitenkin se, etta sen avulla pyritaan herattamaan asiakkaan kiinnos-
tus ja sitouttamaan hanet mielenkiintoisella ja inspiroivalla sisallolla; saada asiakas viihty-

maan, kokemaan elamyksia mielekkaan sisallon parissa. Nain ollen markkinoijasta tulee sisal-
6n julkaisijana oman median kustantajia maksetun median kustannuksella. Sisaltomarkki-

nointi on parhaimmillaan juuri sellaista palvelua, jota arvostetaan ja halutaan, joten siita voi

tehda yritykselle merkittavan kilpailuedun. (Halttunen 2014.)

Sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2014 -kyselytutkimuksen mukaan 80 % suomalaisista

yrityksista kayttaa sisaltomarkkinointia, mutta sen kaytto on huomattavasti jaljessa muita
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maita. Vertailuna voidaan todeta vastaavan luvun olevan USA:ssa 93 % ja Isossa-Britanniassa
88 %. Suomalaisten yritysten sisaltomarkkinoinnin paatavoitteena on yha edelleen myynnin
kasvattaminen ja uusasiakashankinta, kun taas muualla maailmassa, jossa branditietoisuus ja
asiakkaan sitouttaminen on ymmarretty paremmin sisaltomarkkinoinnin tavoitteeksi. Uutiskir-
jeet, videot ja blogit on tutkimuksen mukaan kaytetyimmat ja tehokkaimpina pidetyt taktii-

kat suomalaisissa yrityksissa nykyaan. (Kubo 2014.)

Kurvinen (2013) esittaa, etta tuote- ja palvelulahtoisen markkinoinnin aika on tullut loppuun-
sa ja voittajana selviavat ne yritykset, jotka rakentavat markkinointinsa asiantuntijuuden ja
asiakasymmarryksen paalle. Myynnin ja markkinoinnin roolit kaantyvat ylosalaisin ja selvitak-
seen tasta on yritysten katsottava kaikkea toimintaansa asiakkaan silmin. Asiakasta kiinnostaa
vain oma hyotynsa ja yrityksesi kyky palvella. Mikali yritys ynmartaa asiakasta, on sen mah-
dollisuus palvella aukottomasti tiedonhakuvaiheesta aina ostopaatokseen asti, kasvattaen

asiakasuskollisuutta.

Potentiaaliset asiakkaat eivat ole kiinnostuneita yrityksesta, sen tuotteista tai palveluista
vaan itsestaan; siita miten yritys voi auttaa hanta ja helpottaa hanen elamaansa. Sisalto-
markkinoinnissa onkin kyse sellaisten merkityksellisten tarinoiden kertomisesta, joissa asiakas
on tarinan sankari. Tarinan kertojana yritys taustoittaa asiakkaalle kaiken oleellisen hankin-
tapaatosten tueksi ja linkittaa tarinalla hyodyt asiakkaan arkeen. Tarinankerronnalla yritys
pystyy myos osallistamaan asiakkaat yrityksen tarinaan ja auttamaan heita kertomaan tarinaa

yrityksen rinnalla eteenpain. (Kurvinen 2013.)

Brandinrakennuksessa tarinoiden avulla luodaan erottuvuutta ja tunnesidetta, jotta asiakas
valitsisi tutu kasvot kasvottoman sijaan. Koska maailma on sisaltoa pullollaan hakeudumme
kiinnostavien ja nakemyksellisten persoonien aareen. Koska toimimme aina ihmisten kanssa
on yrityksenkin pyrittava antamaan kasvot sisallolleen. Markkinoinnissa tarinoiden ja niiden
herattamien tunteiden ja asiantuntemuksen avulla asiakkaille voidaan luoda muistiankkureita

ja paastaan eroon perinteisista markkinoinnin ominaisuus- ja faktalistoista. (Kurvinen 2013.)

Sisaltomarkkinoinnin imussa on kyse loydettavyydesta, haluttavuudesta ja merkittavyydesta.
Loydettavyys on helpoimmin toteutettavissa kayttamalla sisallossa asiakkaan termeja seka
tekemalla sisallosta helposti linkitettavaa ja jaettavaa. Sisallon on myds osattava puhutella
asiakasta, oltava haluttavaa, odotettua ja herkullista. Sisallon on iskettava kohderyhman on-
gelmaan. Jotta yritys pystyisi tuottamaan asiakkaan kannalta merkityksellista sisaltoa, on yri-
tyksen ymmarrettava syvallisesti asiakkaan tilannetta. Asiakas rekisteroi paivittain kohtaamis-
taan sadoista viesteista ja sisalloista vai ne jotka osoittavat ymmarrysta, aitoa lisaarvoa ja

auttavat hanta eteenpain pyrkimyksissaan. (Kurvinen 2013.)
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Kiinnostavan asiakaslahtoisen verkkosisallon tuottaminen vaatii osaamista, organisaation si-
toutumista ja riittavia resursseja. Sisaltoja ei luoda tyhjasta, vaan niihin pitaa satsata. Sisal-
tomarkkinointi ei ole sen vaikeampaa kuin markkinointi yleensa, mutta ilman suunnitelmaa ja
sopimuksia sisallosta ja tekijoista on mahdotonta haaveilla tavoitteisiin paasemisesta. Sisalto-
strategia voi sisaltaa yksityiskohtaisia ohjeita sisallon tuotannosta ja visuaalisesta ilmeesta,
mutta yksinkertaisimmillaan sekin jo riittaa, kun osaamiset, tavoitteet ja suunnitelmat kirja-
taan ylos. (Ansaharju 2014; Halttunen 2014.)

4.3 Asiakastuntemus, segmentointi ja analytiikka

Suomessa on valtavasti sellaisia verkkokauppoja, joilla ei juurikaan ole kasitysta siita, mita
verkkokaupassa tapahtuu ja millaisia asiakkaita kaupassa asioi. Erilaisten toimenpiteiden toi-
mivuudesta ei ole mitaan tarkkaa analysoitua tietoa ja kaikille tarjotaan kaikkea. Usein verk-
kokaupoissa heitetaan hukkaan resursseja silla, etta myyntia pyritaan kasvattamaan uusasia-
kashankinnan kautta, sen sijaan etta hyodynnettaisiin olemassa olevia jo kaupasta ostaneita
asiakkaita. Verkkokaupankaynnissa kaikesta asioinnista jaa jalki, joten kayttamalla kavijaseu-
ranta- tai muita analyysipalveluita voidaan helposti seurata mista asiakkaat ovat tulleet, mi-
ta tehneet ja ovatko tulleet uudestaankin. Isona erona kivijalkamyymaloihin verrattuna on se,
etta verkkokaupan kaikkien asiakkaiden kaikki tapahtumat ovat selvitettavissa ilman erillista
etujarjestelmaa, eika asiakkaita pida erikseen houkutella nayttamaan etukorttejaan. (Muho-
nen 2012, 28.)

Jotta asiakasymmarrysta voidaan rakentaa, on yrityksella oltava ajantasaista ja kattavaa asi-
akkuustietoa. Riittavan asiakasymmarryksen avulla voidaan asiakkaiden hoito suunnitella ja
kohdentaa oikeille asiakkaille ja oikeilla viestikarjilla. Haasteena yrityksissa ei yleensa ole
tiedon vahyys, vaan jatkuvasti lisaa kertyvan tiedon hajallaan oleminen, tiedon hallinta ja sen
valjastaminen aidosti liiketoiminnan kayttoon. Tietoa on olemassa, mutta siihen ei tahdota

paasta kasiksi lisaarvoa tuottavalla tavalla. (Tarkiainen & Koskinen 2014.)

Ensimmainen tehtava asiakastuntemuksen kartuttamiseen tulisi olla kohderyhmaanalyysi. Jos
et tunne kohderyhmaasi, on vaarana, etta markkinoinnin viestit eivat tavoita heita tai tuote-
valikoimasi ei sovellu heille. Mikali yritys on avaamassa verkkokauppaa perinteisen kivijalka-
myymalan rinnalle lisamyyntikanavaksi on helpoin tapa aloittaa kohderyhmaanalyysi keskuste-
lemalla olemassa olevien kanta-asiakkaiden kanssa selvittamalla mita tarpeita ja vaatimuksia
heilla on ja mita he odottavat Internetissa ostamiselta. Myos Internet on taynna useita va-
paasti saatavilla olevia tutkimuksia kohde- ja ikaryhmista. Keratyn tiedon perusteella tulisi
luoda kohderyhmaprofiili, sovittaa se verkkokauppaan, tuotevalikoimaan ja ennen kaikkea
markkinointiin. Nain voidaan saada pienestakin markkinointibudjetista kaikki hyoty irti, kun

saadaan kohdennettua markkinointi vastaanottavalle yleisolle. (Muhonen 2012, 28.)
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Verkkokaupan menestysta ja tehokkuutta on mahdollista maaritella vain systemaattisen kavi-
jaseurannan avulla. Kavijaseurannasta paras hyoty saadaan irti silloin, kun on tarkkaan maari-
telty, mita halutaan seurata. Yksi hyodyllisimmista mittareista on konversio, eli kuinka monta
kaupassa kavijoista tekee tilauksen. Konversioprosenttia nostamalla, saadaan tehostettua
myos kaupan toimintaa. Kavijaseurantapalveluilla voidaan seurata myos asiakkaiden liikkumis-
ta: mita kautta he ovat kauppaan tulleet, kauanko ovat kaupassa viipyneet, milla sivuilla kay-
neet, ovatko tilaukset jaaneet kesken jne. Kavijaseuranta voidaan liittaa myos haku-
konemarkkinoinnin yhteyteen, jolloin paastaan analysoimaan mitka mainokset ovat toimineet,
mitka eivat ja millaisia korjaustoimenpiteita tulisi tehda, jotta tulokset paranisivat. Kuten
kaikessa markkinoinnissa, myos kavijaseurannassa on tarkeinta pitkajanteisyys ja systemaatti-
suus. Analytiikkaa tulisi tutkia paivittain ja asioihin tulisi pystya reagoimaan mahdollisimman
nopeasti. Kun analytiikkaa kerataan systemaattisesti pitkalla aikavalilla, on tuloksista helppo
nahda poikkeamat ja oppia ymmartamaan sesonkien ja vuodenaikojen vaihtelut. (Muhonen
2012, 29.)

Tarkiainen ja Koskinen (2014) esittavat, etta systemaattinen asiakkuusmarkkinoinnin prosessi
konkretisoituu parhaimmillaan automatisoiduksi, teknologiaa hyodyntavaksi, tiedolla johde-

tuksi asiakasdialogiksi. Nimensa mukaan asiakasdialogissa tarkeaa on myos asiakkaan vastaus;
mita han kertoo meille suoraan ja mita hanen kayttaytymisestaan on tulkittavissa. Asiakastie-
to ja siita analytiikan avulla johdetun asiakasymmarryksen tulisi toimia asiakasdialogin moot-

torina.

Vain jatkuva ja aito vuoropuhelu asiakkaiden kanssa mahdollistaa heidan tarpeidensa enna-
koinnin, kayttaytymisen ymmartamisen ja oman toiminnan kehittamisen. Asiakkaiden kayttay-
tymisesta kertynyt asiakasdata ja sen analysointi mahdollistaa asiakkaiden tehokkaan segmen-
toinnin ja automatisoidut markkinointiprosessit. Tama taas vapauttaa resursseja muiden pal-
veluelementtien kuten henkilokohtaisuuden ja yllatyksellisyyden kehittamiselle. (Hallavuo
2013, 39.)

Web-analytiikka seka muu systemaattinen tiedon keraaminen kuluttajan toiminnasta ja ko.
tiedon analysointi ja kaytto seka naista kumpuava kuluttajaymmarrys on aarimmaisen tarke-
aa, jotta osataan oikealla tavalla tukea kuluttajien ostoprosessia. Tarkeaa olisi ymmartaa
oman toimialan tyypillinen ostopaatosprosessi seka oman verkkokaupan rooli tassa ostoproses-
sissa ja lahtea sen tiedon pohjalta suunnittelemaan sellaista markkinointia, jonka avulla asi-
akkaan ostopaatosprosessia parhaiten tuettaisiin. (Kankkunen 2014.) Verkkokauppa voi toimia
helppona tilauskanavana asiakkaille, jotka jo tuntevat valikoiman tai se voi toimia uutuuksien
esittelijana ja helppona kanavana tuotetietojen hakemiseen ja vertailuun, kun taas varsinai-

nen ostotapahtuma tapahtuu myymalassa. Olennaista onkin kyeta priorisoimaan asiakkaille



33

tarjottavat toiminnot perustuen asiakkaan tarpeeseen, eika yrittaa tarjota kaikille kaikkea,
silla silloin palvelusta tulee helposti sekava, eivatka asiakkaat koe sita omakseen. Tassakin
yhteydessa tulisi muistaa, etta kaupan on helpotettava asiakkaan arkea tai luotava elamyksia,

jotta kaupasta muodostuisi sellainen, johon asiakkaalla syntyy himo. (Hallavuo 2013, 88-89.)
4.4 Arvoa luova asiakaskokemus

Verkkokaupan menestystekijoiden pohtiminen pakottaa yritykset miettimaan seka sita lisaar-
voa minka verkkokauppa voi asiakkaalleen tarjota, etta myos sita milloin myymiemme tuot-
teiden arvo todellisuudessa asiakkaille muodostuu. Pelkan olemassa olevan valikoiman, toi-
minnan ja palvelumallien siirtaminen sellaisenaan monikanavaiseksi ja verkkoon ei enaa pel-
kastaan vastaa kulutuskayttaytymisen muutokseen. Tarkeinta onkin huomioida kuluttajan sub-
jektiivinen rooli brandin ja tarinan muodostajana, silla perinteisten tuoteominaisuuksien (va-
likoima, hinta, saatavuus) merkitys vahenee samaan aikaan kun tunneside brandiin, tarjonnan
palveluelementit, asioinnin helppous, osallistuminen tuotteen luomiseen ja muiden kuluttaji-
en suosittelu nostavat voimakkaasti merkitystaan ostoprosessissa. Hallavuo (2014, 29) toteaa,
etta tuotteen tai palvelun ymparille yhdessa asiakkaiden kanssa luotu tarina muodostaa asia-

kasarvon, josta asiakkaat maksavat. (Hallavuo 2014, 28-29.)

Kuvio 2 osoittaa asiakkaan kokeman arvon muodostumista Kuuselan ja Rintamaen (2002) na-
kemyksen mukaan. Pyramidin oikeassa laidassa ovat ne hyodyt, joita asiakas saa ja vasemmal-
la puolestaan ne uhraukset, joita asiakas joutuu tekemaan saavuttaakseen arvon. Arvo muo-
dostuu asiakkaalle uhrauksien ja saavutettujen hyotyjen valisesta vertailusta. Hyodyke saa
arvoa, mikali hyodyt ovat asiakkaan mielesta suuremmat kuin arvot. Mita ylemmalle tasolle

pyramidissa noustaan, sita vaikeampaa arvoa on mitata.

/\

Asiakkaan
kokema arvo
Emotionaalinen Tunne, Vithteellisyys,
uhraus tahto seikkailu
. Sosiaalinen T-:-';‘Ttﬁ-j'iil:'-t_-'ﬁ :"_‘:J!:i!ﬂ?r._
Tai itsetunta ja mindkuva
uhraus akg, status, asiantuntijeus,
Kognitiivinen tieto sosiaabisuus ja
uhraus yhietsallisyys
Ajallinen ja Toiminta Ajan ja vaivan sdasto
toiminnallisen uhraus
| T slline | ;
‘ “'”"I‘d;”’;“'" | Tavara, palvelu Rahalliset saastot, laatu
uhrau

Kuvio 2: Asiakkaan kokema arvo (Kuusela & Rintamaki 2002).

Myos Tarkianen ja Koskinen (2014) puhuvat hyodyista ja uhrauksista. Heidan mukaansa asiak-

kaan kokema arvo syntyy yrityksen ja asiakkaan valisissa kohtaamisissa, joissa asiakkaan saa-
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mat hyodyt ovat koettuja uhrauksia suuremmat. Hyodyn kokemus on edellytys asiakkaan si-
toutumiselle, kun taas sitoutuminen vahvistaa asiakasuskollisuutta ja suostutteluhalukkuutta.

Asiakkaan kokema hyoty on kuitenkin hyvin subjektiivista ja tilanneriippuvaista.

Tuulaniemen (2011, 30) mukaan kyse on hinnan ja arvon valisesta suhteesta. Hanen mukaansa
hinta ei valttamatta tarkoita rahallista arvoa, vaan myos niita uhrauksia, joita asiakas hankin-
tansa eteen tekee. Talloin hinta kasittaa myos sen vaivan, jonka hankkiminen on vaatinut.
Tuulaniemi korostaa, etta absoluuttista arvoa ei ole olemassa, vaan arvo on aina suhteellista
ja se liittyy asiakkaan aiempiin kokemuksiin ja siihen mita asiakas kokee arvokkaana. Nain

ollen arvo muodostuu vain subjektiivisten kokemusten kautta.

Korkman ja Arantola (2009, 18-19) esittavat, etta harva yritys voi enaa tana paivana kasvaa
ilman sellaista sosiokulttuurista agendaa, jonka tavoitteena on luoda oikeaa merkityksellisyyt-
ta yhteiskuntaan ja ihmisten elamaan. Jokainen tuote tai palvelu pitaisi tuottaa elamykselli-
sena, mutta taman paivan muuttuvassa maailmassa elamyksetkin palaavat arkeen. Hohdok-
kaan ja erikoisen sijaan tuotteen ja palvelun onkin oltava aitoa ja sujuvaa. Adrenaliinin sijaan
kysymys onkin hyvasta elamasta, merkityksellisyydesta, joka muodostuu arjen kaytannoista ja

arkisista asioista.

Asiakaslahtoisyydessa ei ole kyse aina vain hyodykkeen ja rahan vaihdannasta vaan arvoa syn-
tyy asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. On tarkeaa oivaltaa asiakkaan aktiivi-
nen rooli osallistujana. Arvoa syntyy osallistumisen kautta, ei ainoastaan kaupanteon hetkel-
la. Jokin yksittainen kohtaaminenkin voi yksinaan tuottaa arvoa. Kyse onkin kokonaisvaltaises-
ta vuorovaikutuksesta, jolloin yritys tarjoaa asiakkaan kayttoon omat resurssinsa (tila, vali-
koima, henkilokunta, tuotteet) ja mikali tarjottu palvelukokonaisuus sopii hanen toimintata-
paansa, syntyy tassa vuorovaikutuksessa arvoa. Nain ollen asiakkaan ja yrityksen valille tulee-
kin pyrkia rakentamaan selkea jatkuvuus ja aktiivinen vuorovaikutus. (Korkman & Arantola.
2009, 24-25.)

Asiakkuusjohtamisessa asiakkuustieto (ostokayttaytyminen ja muu kayttaytyminen) on rele-
vanttia tietoa yritykselle. Perinteisesti on ajateltu, etta kilpailussa parjatakseen yrityksen on
pakko erilaistaa toimintaansa erilaisille asiakkaille ja suhteessa kilpailuun. Asiakkuustiedon
lisaantyessa myos nakemys oman yrityksen asiakasryhmista sirpaloituu ja tulee tarve erilais-
taa omaa litketoimintaa mahdollisimman monen eri asiakasryhman toiveiden kaltaiseksi, jol-
loin usein ajaudutaan tarpeettomaan erilaistamiseen kannattavuuden kustannuksella. (Kork-
man & Arantola 2009, 26-28.)

Tana paivana kuluttajamarkkinat sirpaloituvat voimakkaasti ja moninainen kuluttajakayttay-

tyminen on nykyajan kuluttajan mahdollisuus ja etuoikeus. Yhteiskuntaluokka, kulttuuri tai
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mielipideryhma ei enaa maaraa kuluttajakayttaytymista vaan yksittainen kuluttaja voi toteut-
taa hyvin monenlaista kuluttajaidentiteettia eri tilanteissa. Yksilot voivat kuluttaessaan to-
teuttaa hyvinkin monenlaista elamantarinaa ja jakaa elamaansa hyvin erilaisiin tavoitteellisiin
vaiheisiin, joka aiheuttaa yrityksen nakokulmasta sen, etta kuluttaja on eri tarkasteluhetkina
hyvinkin erinakoinen yrityksen silmin. Tallainen sirpaleinen markkina on kuitenkin kaytannon
tasolla varsin pysyva ja yksinkertainen. Vaikka yksittainen kuluttaja yllapitaa monenlaisia
identiteetteja on mahdollisuus kuitenkin loytaa tapoja ja identiteetteja, jotka ovat yleisia ja
jaettuja; yhdistelmia erilaisista tekemisista ja projekteista, jotka yksittaisina ovat laajasti
jaettuja. Erilaisuus asenteissa ja arvomaailmassa vaikuttaa yllattavan vahan tapoihin toimia,
suurempi toimintaa ohjaava vaikutus on kontekstilla ja tilanteella. (Korkman & Arantola 2009,
30-31).

Korkman ja Arantola (2009, 27) tuovatkin esille sen uuden ajatuksen arjen ja kaytantojen tut-
kimisessa, etta huomio tulisikin kohdistaa asiakkaiden samanlaisuuteen ja yksinkertaistami-
seen. Huomio asiakkaiden erilaisuudesta on relevanttia, mutta onko nailla eroilla kaytannossa
kuitenkaan kovin paljon merkitysta. Tulisi miettia, mitka ovat merkitykselliset erot asiakkaan
toiminnassa ja mika on tarpeellinen yksilollisyyden aste palveluissa ja tuotteissa. Kannatta-
vuutta ei talloin lahdeta hakemaan erityisista asiakasryhmista, vaan asiakkaita yhdistavista
toimintatavoista, hyvasta tuotteesta tai palvelusta, joka nivoutuu asiakkaan arjen kaytantoi-
hin. Hyva tuote, joka sopii asiakkaan arjen kaytantoihin ja jolle muodostuu selkea ja kehitty-
va kaytto, voi olla paras asiakkuus, vaikka tuote ei olisikaan versioitu, erilaistettu tai yksiloi-
tavissa oleva (Korkman & Arantola 2009, 28).

Yrityksen kilpailueduksi riittaakin se, etta yritys tuntee tietyt kaytannot. Talloin voidaan pal-
vella eri tavoin ajattelevia asiakkaita, jotka paatyvat samaan arjen tilanteeseen. Nain olleen
arvon muodostuminen ei olekaan kiinni asiakkaan ajattelusta, asenteesta tai yksilollisyyden
tavoittelusta, vaan siita, etta yritys pystyy luomaan paremman vaihtoehdon suhteessa nykyi-
seen toimintatapaan. (Korkman & Arantola 2009, 32). Asiakas toimii oman arkensa keskiossa
kehittamassa itseaan ja elamaansa, tehden omia valintojaan. Yrityksella tuleekin olla selkea
ajatus siita, miten se pystyy osaltaan mahdollistamaan asiakkaan elamaa merkityksellisessa
roolissa, laajentamaan omaa vaikutuspiiriaan uusiin ilmioihin ja loytamaan selkean aseman
kuluttajan elamassa. (Korkman & Arantola 2009, 118-128.)

Korkman ja Arantola (2009, 35) vaittavat, etta kuva ajattelevasta asiakkaasta on myytti. Ku-
luttajien pirstaleisten tarpeiden, ajatusten ja toiminnan monimuotoisuuden ymmartaminen
voi olla taysin merkityksetonta yrityksen liiketoiminnan kannalta. Usein kuluttajat eivat ole
tietoisia tekemisistaan, eivatka nain ollen ole myoskaan kovin suunnitelmallisia. Samat ihmi-
set muuttavat ajatteluaan ja toimivat usein epajohdonmukaisesti. Myos asenteissa tapahtuu

yllattavan nopeita muutoksia. Myoskaan asiakkaita haastattelemalla oikeaa totuutta on vaikea
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saada esille, koska usein ihmiset kertovat asioistaan, kuten niiden pitaisi olla. Yksilolliset erot
ihmisten tavoissa toimia ja tarpeissa eivat ole Korkmanin ja Arantolan (2009, 36) mukaan
merkittavan suuret. Kuluttaminen on monessa tapauksessa matkimista ja muodin seuraamista,
puuttuvaa uskallusta tehda asioita eri tavalla. Tasta johtuen mielenkiinto pitaisikin siirtaa

kuluttajasta kuluttamisen kaytantoihin ja rutinoituneeseen toimintaan.

Olisi keskityttava siihen hyotyyn tai arvoon, jonka tuotteen tai palvelun avulla tuotamme.
”Job to be done.” Arvo syntyy kaytossa, ei kaupanteon hetkella. Nain syntyva kuluttajakuva
on tavoitteellinen, hyotyhakuinen, tehokas ja rationaalinen. (Korkman & Arantola 2009, 39.)
Asiakkaat on helppo saada omaksumaan tuotteet ja palveluratkaisut, kun ne saadaan mahdol-
lisimman lahelle asiakkaan arkea ja kun asiakas loytaa niiden avulla ratkaisuja omaan elami-
sen ymparistoon. Tuotteelle tai palvelulle muodostuu talloin jokin merkittava rooli arkipaivan
kaytantoihin. (Korkman & Arantola 2009, 49.)

4.4.1 Asiakkuusmotivaatio

On tarkea huomata, etta asiakkaan ja yrityksen kannalta hyva asiakas nahdaan eri tavalla.
Yrityksen kannalta hyva asiakas ostaa paljon hyvakatteista tavaraa, pysyy asiakkaana pitkaan
ja kuormittaa yrityksen resursseja mahdollisimman vahan. Asiakkaan nakokulmasta hyva asi-
akkuus on puolestaan tunne. Asiakas nakee itsensa hyvana asiakkaana silloin kun han kokee
olevansa uskollinen ja pitkaaikainen asiakas, huomioimatta sita ostaako han paljon tai asioiko
han usein. Hyva asiakkuus onkin nain enemmankin tunne, kuin jarkiperainen arvio. (Arantola
2003,116-117.)

Arantolan (2003, 117) mukaan suomalaisella asiakkaalla ei ole suuria haaveita palvelun ja
tuotteiden yksilollistamisesta, mutta asiakkaat arvostavat itselle sopivan palvelua ja viestin-
taa. Arantola jaottelee asiakkuusmotiivit neljaan ryhmaan: asiakkuusedut, asiakkuushaitat,
tottumukset seka sidokset. Naista motiiveista loytyvat syyt asiakkuuksien aloittamiseen ja

jatkamiseen.

Asiakkuusetuihin kuuluvat rahalliset edut, pehmeat edut, huomioiminen ja vastavuoroisuus.
Kuluttaja kokee nama edut sellaisina, joita han saa tavallisen palvelutason paalle, ollessaan
hyva asiakas. Naista neljasta rahalliset edut ovat ilmaisia tuotteita ja palveluita, alennuksia
ja bonuksia. Tarkea huomio on kuitenkin se, etta rahaetujen kopioiminen on helppoa ja niita
tarjoavat todennakoisesti myos kilpailijat, joten niiden tarjoaminen tuo harvoin todellista
kilpailuetua. Toki rahalliset edut aiheuttavat varmasti ostojen keskittamista, mutta heratta-

vat harvoin kuluttajassa mitaan tunteita. (Arantola 2003,120-123.)
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Pehmeista eduista puhutaan silloin, kun parannetaan asiakkaan kokemusta keventamalla asi-
akkaan prosessia mm. ajan saastolla, joustavilla toimintatavoilla ja joustavalla palvelulla (ko-
tisovitus, palautus- ja vaihtokaytannot). Arantolan (2003, 123-125) mukaan pehmeista eduista
puhuttaessa asiakkaat arvostavat eniten ajan saastoa ja muita asiakkaita parempaa kohtelua.
Hyvin hoidetut palvelutilanteet koetaan asiakkaiden mielessa aidoiksi eduiksi. Hyvan kohtelun
kokemus asiakkuudessa muodostuu kuitenkin toimialat ylittavasta vertailusta muihin toimijoi-
hin ja palvelutilanteisiin. Myos pienet lahjat ja kutsut asiakastapahtumiin korostavat koke-

musta siita, etta asiakas koetaan hyvaksi asiakkaaksi.

Huomioiminen liittyy sellaisiin sosiaalisiin etuihin ja symboleihin, joiden arvoa ei voi mitata
rahassa. Huomioiminen voi ilmeta erilaisina kanta-asiakas taso-ohjelmina ja niihin liittyvana
yhteenkuuluvuuden tunteena tai aitona henkilokohtaisena huomioimisena ja muistamisena
palvelutilanteessa. Vastavuoroisuus puolestaan tarkoittaa kuluttajan nakokulmasta arkisesti
yrityksen toiminnan reiluutta. Asiakkaan mielesta todelliset asiakkuusedut kuuluvat hyville
asiakkaille ja ne pitaa jollain tavalla ansaita, jolloin ne perustuvat vastavuoroisuuteen. Aran-
tola (2003, 128) esittaa vastavuoroisuuden olevan huomioimisen syvallisempi aste, joka ilmen-
taa asiakkuuden merkityksen tunnistamista. Vastavuoroisuus lahteekin asiakkuuden maaritte-
lysta, jossa suunnitellaan mita asiakkaan halutaan panostavan yritykseen ja miten tasta palki-
taan. Huomioiminen ja vastavuoroisuus nousevat asiakkuusmotiiveina tarkeaan asemaan siina,
etta ne eivat ole kopioitavissa ja niihin ei loydy valmiita malleja. Naissa motiiveissa piileekin
tarkea kilpailuedun mahdollisuus. (Arantola 2003,126-128.)

Pitka asiakkuus voi kaantya myos negatiiviseksi tunteeksi asiakkaan mielessa. Talloin puhu-
taan asiakkuushaitoista. Asiakkuushaitta on kielteinen tapahtuma tai tunne, kun asiakas ver-
taa tilannetta siihen, etta han vaihtaisi toiseen palveluntarjoajaan. Haittoja voi olla monen-
laisia. Niista huomattavimpia voivat olla mm. sellaiset menetetyt edut, joita tarjotaan vain
uusille asiakkaille, vaihtelun kaipuu jota ei pysty kokemaan yhden yrityksen asiakkaana, yksi-
tyisyyden vahentyminen sen kautta, etta pitkissa asiakkuuksissa yrityksille kertyy paljon asia-
kastietoa yksittaisesta asiakkaasta. (Arantola 2003,128-130.)

Kaikkein vahvin ja tunteikkain asiakkuushaitta Arantolan (2003, 130-132) mukaan on kuitenkin
pettyminen, eli asiakkaan kokemus siita, etta on panostanut asiakkuuteen ihan turhaan. Tama
kokemus voi koitua ratkaisevaksi asiakkuuden jatkumisen kannalta. Asiakas voi kokea panos-
taneensa yritykseen mm. asiakkuusohjelman sisaltoon perehtymalla, palveluiden kayton opet-
telulla, omien asiakastietojensa rekisteroinnin sallimisella. Nain ollen panostanut asiakas voi
kokea massaviestinnan, rutinoituneet tai automatisoituneet kohtaamiset varsin loukkaavina,
koska ei koe saavansa tunnustusta omasta panoksestaan. Ostosten volyymiin keskittyva palkit-
seminen aiheuttaa pettymista sellaisten asiakkaiden keskuudessa, jotka kayttavat yrityksen

palveluja usein, mutta euromaaraisesti laskettuna vahan. Arantola korostaa, etta asiakkuus-
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pettymys voidaan kokea myos paljon vakavampana haittana, kuin pettymys yksittaisessa pal-

velutilanteessa.

On huomioitavaa, etta myos yleisten tottumusten, tapojen ja yleisen passiivisuuden painoar-
voa asiakkuusmotivaation syntyyn ei pitaisi aliarvioida ja vaheksya. Tottuminen tiettyihin ru-
tiineihin saattaa olla ratkaisevin motiivi asiakkuuden syntymiseen, myos palvelun sijainti ja

palvelun sopiminen asiakkaan arjen rutiineihin ovat tarkeita tekijoita, kun yritamme ymmar-
taa, miksi asiakas pysyy kiinni vanhassa asiakkuudessa. MyoOs asiakkaiden yleinen passiivisuus
ja jo tehtyjen valintojen muuttamiseen liittyva muutosvastarinta edesauttavat vanhoissa asi-

akkuuksissa kiinni pysymista. (Arantola 2003,132.)

Pitkien asiakkuuksien takana voidaan nahda myos erilaisia sidoksia yrityksen ja kuluttajan va-
lilla. Sidokset edesauttavat asiakkaan ja toimittajan yhdessa pysymista myos silloin, kun asi-
akkuudessa on kriittinen tilanne. Sidokset voivat olla taloudellisia kanta-asiakas etuja tai ra-
kenteellisia (maantieteellisia) palvelun sijaintiin perustuvia siteita. Sidos voi syntya myos so-
siaaliseksi sidokseksi ja luottamukseksi palveluhenkilokunnan ja kuluttajan valille, vahvaksi
tunnesidokseksi palveluntarjoajaan tai vahvaan brandiin, tai osaamissidokseksi kun asiakas
oppii toimimaan olemassa olevassa asiakkuudessa, eika viitsi opetella toisen toimittajan toi-
mintatapoja. Sidos voi myos perustua taysin juridiseen sopimukseen asiakkaan ja yrityksen
valilla. Tarkein huomio on se, etta sidoksia voi myos johtaa ja luoda systemaattisesti. Sidos on
kuitenkin aina asiakkaan kasitys ja asiakkuusmotiivi vasta siina vaiheessa, kun asiakas kokee
nain. Parhaimmillaan sidokset ovat positiivisia, niita on useita ja ne yhdessa tuottavat eraan-
laisen sitoutumisen tason, asiakkuusmotivaation. (Arantola 2003,133-135; Tarkianen & Koski-
nen 2014.)

4.4.2  Asiakasuskollisuuden merkitys

Asiakasuskollisuutta ja pitkia asiakkuuksia tulisi tavoitella monestakin eri syysta. Pitkaaikaisen
asiakkaan palveleminen on todennakoisesti edullisempaa kuin uuden ja pitkaaikaiselta asiak-
kaalta saattaa saada ajan myota korkeampaa hintaa. Uusien asiakkuuksien hankintakustan-
nukset ovat korkeita, mutta jatkuva asiakkuus puolestaan tuottaa jatkuvaa tuloa ja lisaa pal-
velun kulutusta. Pitkaaikainen asiakas on myos oppinut toimimaan asiakkaana, eika nain ollen
kuormita palveluprosessia. Pitkaaikainen, sitoutunut ja tyytyvainen asiakas saattaa myos

hankkia lisaa asiakkaita tuttavaviestinnan kautta. (Arantola 2003, 22.)

Pitkien asiakkuuksien edut yrityksille voidaan jakaa asiakasvaikutuksiin ja yrityksen sisaisiin
vaikutuksiin. Asiakasvaikutukset kuvaavat niita etuja, jotka hyodyntavat yritysta asiakkaiden
muuttuvan kayttaytymisen kautta. Asiakkaat mm. pyrkivat valttamaan tarpeettomia riskiti-

lanteita ja vaaria valintoja, jolloin paatosten rutiininomainen toistaminen, samojen vanhojen
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tuotemerkkien tai palveluiden kayttaminen on turvallista ja tehokasta. Uskolliset asiakkaat on
myos rokotettu kilpailijoiden viestintaa vastaan, eivatka nain ollen paneudu niin paljon eri
vaihtoehtoihin ja hintaherkkyys saattaa vahentya. Uskollinen asiakas valittaa todennakdisesti,
mutta tallaiset valitukset pitaisi kuitenkin nahda ilmaisena auditointina ja investointina yri-

tyksen toiminnan kehittamiseksi. (Arantola 2003, 22-23.)

Pitkien asiakkuuksien vaikutukset yrityksen sisaiseen toimintaan liittyvat yleensa asiakkaiden
tunnistamiseen, markkinointiviestinnan tehokkaampaan kohdentamiseen ja sisaisten prosessi-
en kehittymiseen uskollisten asiakkaiden palvelukustannuksen laskemisen ja asiakkaiden osal-

listamisen kautta. (Arantola 2003.)

4.5 Palvelumuotoilu kehittamisen valineena

Palvelumuotoilu kasitetta ei olla viela taysin tyhjentavasti pystytty maarittelemaan. Koivisto
(2007) on tutkinut lopputyossaan palvelumuotoilun hyodyntamista osana palvelujen tuoteke-
hitysta ja han kiteyttaa yhteenvetona erilaisten maaritelmien pohjalta palvelumuotoilun ole-
van elamyksellisten, haluttavien ja kaytettavien palveluiden kehittamista ja johtamista, jossa
suunnitellaan palvelun aineellisista ja aineettomista tekijoista johdonmukainen kokonaisuus.
(Koivisto 2007, 64-65.) Miettinen (2009, 3) tarkentaa tata maaritelmaa tuomalla mukaan liike-
taloudellisen nakokulman ja esittaa palvelumuotoilun olevan palveluiden kaupallista kehitta-
mista, jossa palvelukokemus suunnitellaan vastaamaan kayttajan tarpeita ja palveluntarjo-

ajan liiketaloudellisia tavoitteita.

Palvelumuotoilulla pyritaankin vahvistamaan palvelun menestymista ratkaisemalla palvelun
tarjoajan ja kohderyhman valiseen vuorovaikutukseen liittyvia haasteita. Tata vuorovaikutus-
ta tapahtuu organisaation tarjotessa palveluitaan ja asiakkaan kuluttaessa ja nauttiessa naista
palveluista. Palvelumuotoilun ytimessa on asiakasarvon seka liiketoiminta-arvon tasapaino.
Jos asiakas ei koe saavansa palvelusta arvoa han ei osta palvelua, jos puolestaan palvelun
tuottaminen ei tuo arvoa palvelun tuottavalle organisaatiolle, niin palvelu poistuu markkinoil-
ta nopeasti, koska sen tuottaminen ei ole kannattavaa. Nain ollen palvelumuotoilun avulla
pyritaan ymmartamaan asiakkaan tarpeita, toiveita ja haaveita palvelun suhteen seka selvit-
tamaan mita ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mita tarvetta tayttamassa. Yhta olennaista on
myos tunnistaa palvelun tuottavan organisaation nykytila, todellisuus ja tavoitetila, jotta pal-
velu voidaan suunnitella naiden realiteettien pohjalta vahvistamaan organisaation jokapai-

vaista menestysta ja tavoitteita. (Mita on palvelumuotoilu? 2012.)

Palvelumuotoilu tuo muotoilusta tutut toimintatavat palveluiden kehittamiseen ja yhdistaa ne
perinteisiin palveluiden kehityksen menetelmiin. Kyse ei siis ole uudesta innovaatiosta, vaan

tavasta yhdistaa vanhoja asioita uudella tavalla. Palvelumuotoilun avulla organisaatio pystyy
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paremmin havaitsemaan palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoi-
maan uusia ja kehittamaan jo olemassa olevia palveluita. Palvelumuotoilu ei ole abstraktia
suunnittelua, vaan konkreettista toimintaa, joka yhdistaa seka kayttajien tarpeet ja odotuk-
set etta palveluntuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet toimivaksi palveluksi. Suunnittelussa
kaytetaan erilaisia visualisointeja ja hahmomalleja, jotta palvelun aineettomat osat saadaan
nakyviksi. (Tuulaniemi 2011, 15-16.)

Ihminen on keskeinen osa palvelua. Asiakas muodostaa kokemuksen palvelusta joka kerta pal-
velutapahtumassa henkilokohtaisesti uudestaan. Tata kokemusta ei voida suunnitella, koska
subjektiivinen kokemus tapahtuu asiakkaan paan sisalla. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin
pyrkia vaikuttamaan palvelukokemukseen siten, etta asiakkaalle muodostuu mahdollisimman
positiivinen kokemus. Tama tapahtuu keskittymalla asiakaskokemuksen kriittisiin pisteisiin,
poistamalla palvelua hairitsevat tekijat ja optimoimalla palveluprosessi, tyotavat, tilat ja

vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2011, 16.)

Tuulaniemi (2011, 37) esittaa, etta muotoilu pyrkii aina olemaan ennakoivaa ja proaktiivista.
Tama tarkoittaa asiakkaan todellisten tarpeiden ja piilevien tarpeiden tunnistamista. Enna-
koivan ymmarryksen avulla pyritaan vastaamaan siihen, etta minimoidaan huonosta palvelusta
saatava palaute jo ennakolta pyrkimalla suunnittelemaan ratkaisuja jotka todella helpottavat
asiakkaiden elamaa. Ymmarrys asiakkaiden todellisuudesta ja tarpeista on kaiken liiketoimin-
nan ydin ja myos palvelumuotoilun perusta. Jos asiakkaan tarpeista ja motiiveista kysytaan
suoraan, ei useinkaan saada tarpeeksi syvallista kuvaa ihmisen tarpeista ja odotuksista, silla
harva osaa kuvitella ja kertoa siita, mita ei viela ole olemassa. Nain ollen palvelumuotoilussa-
kin lahdetaan siita ajatuksesta, etta suunnittelun pohjalle on tarpeellista tutkia ihmisen arjen
toimintaa, josta nousevat esiin erilaiset arvot, todelliset toiminnan motiivit, tiedostetut ja

tiedostamattomat tarpeet, joista uudet ideat ja palvelukonseptit kehitetaan.

Palvelumuotoilussa on kyse systemaattisesta tavasta kehittaa liiketoimintaa yhta aikaa seka
analyyttisesti, etta intuitiivisesti. On tarkeaa analysoida ja ymmartaa todellisuutta ja toimin-
nan lahtokohtia tosiasioihin ja olemassa olevaan tietoon perustuen. Mitaan ei kuitenkaan pys-
tyta muuttamaan, jos ei pyrita hahmottamaan sellaista, mita ei viela ole olemassa ja mika
voisi olla mahdollista tulevaisuudessa. Kyse on kehittamisprosessista, jossa kaytetaan useista
osaamisaloista kumpuavaa tyokalu- ja menetelmavalikoimaa. Toiminnalle on ominaista koko-
naisvaltainen lahestyminen kehitettavaan palveluun ja keskeisena tavoitteena on osallistaa
prosessiin kaikki palvelussa mukana olevat osapuolet, niin asiakkaat kuin palvelun tuotantoon
osallistuvat tahot, sitouttamalla heidat yhteistoimintaan jo palvelun suunnitteluvaiheessa.
(Tuulaniemi 2011, 10-16.)
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Palvelumuotoilun keskeisena toiminnan runkona toimiikin yhteiskehittaminen, palvelun eri
osapuolten osallistaminen palvelun kehittamiseen. Palvelumuotoilussa keskeista on ymmartaa
loppukayttajan tarpeet ja toiminnan motiivit, joten loppukayttajan ottaminen mukaan kehit-
tamistyohon edistaa suunnittelua ja arvon luontia, silla kayttaja on kuitenkin oman elamansa
ja toimintansa paras asiantuntija. Koska palvelu saa lopullisen muotonsa silla hetkella kun se
kulutetaan, on tarkeaa, etta suunnitteluprosessiin osallistetaan myos ne organisaation ihmi-
set, jotka ovat mukana joko asiakasrajapinnassa, etta palvelutuotannossa ja jarjestelmaylla-
pidossa. Yhteiskehittamisen etuna onkin kaikkien osapuolien vahva sitoutuminen seka kehit-
tamisprosessiin etta myos palvelun tuottamiseen. Tavoitteena ei ole se, etta kaikki palvelun
osapuolet olisivat paattamassa millainen palvelusta tuotetaan vaan se, etta palveluun liittyvat
asiat ja nakokannat tulevat mahdollisimman laaja-alaisesti huomioiduksi tiedon keraamis- ja
analysointivaiheessa. Yhteiskehittamista toteutetaan useimmiten erilaisissa tyopajoissa, mut-
ta periaatetta voidaan toki kayttaa myos muunlaisissakin tiloissa ja yhteyksissa, kuten esim.
virtuaalisissa tiloissa. Yhteiskehittaminen on palvelumuotoilun tyotapa, ei varsinainen kehit-
tamistyokalu. (Tuulaniemi 2011, 52-53.)

Palvelumuotoilun metodit ovat yhdistelma markkinoinnin, johtamisen ja muotoilun menetel-
mia, mutta osa niista on myos kaytannon palvelumuotoilutyon soveltamisen tuloksena synty-
neita metodeita. Nama metodit keskittyvat lahinna palvelukokemuksen suunnitteluun, ku-
vaamiseen ja visualisointiin, jolla yritetaan tukea ja helpottaa monimutkaisten palveluorgani-
saatioiden hahmottamista. Koska palvelumuotoilu on kehittymassa oleva osaamisala, ei myos-
kaan ihan selkeaa mallia palvelumuotoilun suunnitteluprosessista ole esitetty. Erilaisissa teo-
riassa esitetyissa prosessimalleissa yhdistyvat kuitenkin kayttajalahtoisyys ja iteratiivisuus.
Kayttajalahtoisyys korostuu asiakasymmarryksen hankkimisen tarkeyden korostamisena ennen
palvelujen ideointia, kun taas iteratiivisuus kuvaa suunnitteluprosessin eri vaiheiden paallek-
kaisyytta ja sita, etta aikaisempiin suunnitteluprosessin vaiheisiin pystytaan aina palaamaan

missa prosessin vaiheessa tahansa. (Koivisto 2007, 72.)

Yksinkertaisuudessaan palvelumuotoilun voidaan sanoa olevan ratkaisu yrityksen ja asiakkaan
valiseen lisaarvonluonti prosessiin. Useammat ihmiset haluavat kayttaa parempia palveluita ja
paremmista palveluista ollaan valmiita maksamaan seka kertahankintana etta toistuvina os-
toksina enemman, koska paremmat palvelut seka ilahduttavat etta tuovat asiakkaille lisaar-
voa. Tata kautta paremmat palvelut johtavat myos parempaan asiakasuskollisuuteen. Nain
ollen palvelumuotoiluosaamisen voidaan sanoa tuovan yrityksille seka kilpailuetua etta tehoa.
(Tuulaniemi 2011.)

Kuten jo aiemmin tyossa on esitetty, on tulevaisuuden markkinointiviestinnan perustuttava
yha enemman lupausten lunastamiseen eika meteliin tai huomion saavuttamiseen hairitsevia

ja keskeyttavia viesteja lahettamalla. Tama tarkoittaa, etta markkinointiviestinnan ja bran-
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din rakentamisen on oltava tulevaisuudessa hyvaa palvelua ja onnistunutta dialogia asiakkai-
den kanssa, silla kokemukset rakennetaan yhteistyossa yrityksen ja asiakkaan valisessa vuoro-
vaikutuksessa. Kaikki ihmisten, tuotteiden ja palveluiden kohtaamiset luovat tata tarkeaa
merkityksellista vuoropuhelua brandin kanssa. Yritysten onkin pystyttava luomaan hyvin pake-
toituja palveluita, jotka perustuvat ymmarryksen maailmasta, asiakkaista seka heidan kayt-
taytymisestaan. Nain palvelu voi itsessaan toimia markkinointina. Koska nykyinen tuotetarjon-
tamme on kyllastetty loputtomalla maaralla tuotteita ja ominaisuuksia, emme kuluttajina
enaa pysty omaksumaan kaikkea rationaalista tietoa suuresta jokapaivaisesta tietomassasta,
joten paatoksenteossakin on siirrytty tietoon pohjautuvasta, tunnepohjaiseen paatoksente-
koon. (Tuulaniemi 2011, 23-28.)

Tuulaniemi (2011, 27) esittaa, etta palvelu on taman hetken maailmassa kaikkein kestavin
erottumistekija brandinrakennuksessa, silla palvelussa on paljon enemman brandin ja asiak-
kaiden konkreettisia kohtaamispisteita kuin tavaroissa. Jokainen palvelu ja vuorovaikutusti-
lanne on mahdollisuus kertoa branditarinaa. Palvelumuotoilu sisaltaakin enemman strategisia
mahdollisuuksia brandin rakentamiseen kuin perinteiset brandin visuaaliset ilmentymat, silla
myytteihin, tarinan kerrontaan ja merkkeihin perustuva brandin rakentaminen ei ole strate-
gista. Palvelu on se lisaarvo, josta halutaan maksaa ja vain sen avulla voidaan luoda merkityk-

sellista kilpailuetua.

Palveluosaaminen puolestaan taas liittyy sellaiseen tekemisen kulttuuriin, jota ei voida kopi-
oida, vaan jokaisen on rakennettava omansa. Palvelumuotoilu tahtaa jatkuvaan kehittamiseen
ja palveluista saatavan palautteen kautta reagointiin, joiden avulla yrityksen on mahdollista
maarittaa miten brandiviestit valittyvat kussakin palvelun eri kontaktipisteissa. Yhteiskehit-
taminen antaa yrityksen henkilostolle mahdollisuuden olla mukana maarittamassa brandia,
ymmartaa valintoja ja sen kautta sitoutua brandiin. Se antaa heille myos mahdollisuuden olla
itse suunnittelemassa, miten brandielementit nakyvat heidan omassa tyossaan palvelun eri
kontaktipisteissa. Palvelumuotoilua hyodyntamalla brandi ei ainoastaan nay vaan se koetaan.
(Tuulaniemi 2011, 27-29.)

5 Tyon viitekehyksesta ja menetelmista

Tyon teoreettisessa tarkastelussa paapaino on sahkoiseen liiketoimintaan, verkkokaupan me-
nestykseen, sahkoiseen markkinointiin ja palvelumuotoiluun liittyvassa teoriassa. Opinnayte-
tyon teoreettisessa osassa tarkastellaan verkkokauppaa osana yrityksen monikanavaisen kau-
pan kokonaisuutta ja sen merkitysta ja roolia yrityksen lilketoiminnalle. Tarkastelun keskioon
nousee kuluttajien mediakaytoksen muutos ja sen aiheuttama muutos kaupankaynnille, seka
verkkokaupan menestymisen edellytykset ja todelliset kilpailukeinot. Teoriaosuuden tarkoi-

tuksena on kuvata, miten verkkokaupan tulisi parhaimmillaan toimia.
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Tyon empiirinen osuus koostuu verkkokauppakonseptin kehittamistyohon liittyvasta suunnitte-
lusta. Tavoitteena on loytaa taman hetken kriittisimmat kehittamiskohteet verkkokauppatoi-
minnassa, selvittaa millaisia toimenpiteita verkkokaupan kehittamiseksi tulisi tehda ja luoda
jo olemassa olevalle verkkokaupalle kehittamissuunnitelma toiminnan ohjauksen tueksi. Tama
tutkimus ja siihen kiinteasti liittyva kehitystyo tahtaa olemassa olevan verkkokaupan proses-
sien muuttamiseen ja kehittamiseen entista paremmaksi. Tutkimuksella haetaan parempaa
ymmarrysta oman toiminnan nykytilasta ja toimintaan liittyvista haasteista ja pyritaan loyta-

maan ratkaisut verkkokauppakaytantojen kehittamiseksi.

5.1  Tutkimusmenetelmat

Kehittamistutkimus ei ole oma erillinen tutkimusmenetelma, vaan joukko erilaisia tutkimus-
menetelmia, joita kaytetaan tilanteen ja kehittamiskohteen tarpeiden mukaisesti. Kehitta-
mistutkimusta voidaan kuvata enemmankin monimenetelmaiseksi tutkimusotteeksi tai tutki-
musstrategiaksi, jossa yhdistyvat kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat. Kehit-
tamistutkimuksella ei ole omaa metodologiaansa, vaan menetelmat hyodyntavat laadullista ja
maarallista tutkimusta kehitettavan ilmion, ongelman ja asetettujen tavoitteiden mukaan.
(Kananen 2012, 19, 26.)

Tutkimuksen taustalla on aina teoria tai teoriat, joihin kehittamisessa nojataan ja kohteena
prosessi, toiminto, asiantila tai tuote, johon voidaan toiminnalla vaikuttaa. Ongelman tai ke-
hittamiskohteen lisaksi olennaisia ovat myos ne toimenpiteet, vaikuttamisen keinot, interven-
tiot, joilla kohteeseen pyritaan vaikuttamaan. Tutkimuksessa on kyse tieteen ja tutkimuksen
peruskysymyksesta eli siita, mika on ilmion syy ja seuraus. Naiden kausaalisuhteiden tunnis-
taminen ilmion sisalla on edellytys oikean intervention valinnalle ja sen kautta muutoksen
aikaansaamiselle. Kehittamistyossa tutkimus voidaan kohdistaa moneen kehittamisilmion
osaan. Tutkimuskysymys voi liittya tavoitteen saavuttamiseen, mutta kohteena voivat olla
myos prosessiin kohdistuvat tutkimuskysymykset. Kehittamistutkimuksessa ei tyydyta vain il-
mion kuvaamiseen tai selittamiseen laadullisen tutkimuksen tavoin, vaan tavoitteena on loy-

taa parempia vaihtoehtoja asiantiloille. (Kananen 2012, 19-23, 44.)

Kehittamistutkimuksen ja toimintatutkimuksen valinen ero on hyvin pieni. Molemmat tutki-
mukset pyrkivat muutokseen ja parannukseen, mutta ero naiden tutkimusstrategioiden valilla
on se, etta nimensa mukaisesti toimintatutkimuksessa tutkija on itse mukana kehittamiskoh-
teen toiminnassa. Kehittamistutkimus muuttuu toiminnalliseksi sita kautta, etta tutkija on
itse testaamassa ratkaisun toimivuutta. Toimintatutkimusta voidaankin kayttaa oman tai ryh-
man tyon tai toiminnan kehittamisessa, jolloin toiminta, tutkimus ja muutos toteutuvat sa-

manaikaisesti. (Kananen 2012, 12, 42.)
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Tutkijan rooli toimintatutkimuksessa eroaa perinteisten tutkimusmenetelmien tutkijan roolis-
ta, silla toimintatutkimuksessa tutkija toimii ryhman aktiivisena jasenena. Tutkimusprosessia
ei voida suunnitella kohderyhman ulkopuolelle, eika sita voida jattaa prosessin lopussa yksin-
omaan ulkopuolisen arvioitavaksi. Toimintatutkimuksen tutkijan tehtavana on myos tuloksista
saadun tiedon valittaminen muille projektin jasenille seka tyoskentelyn, uusien ajatusten ja
ongelmanratkaisumallien jasentaminen, jotta valtytaan toimimasta pelkan arkitiedon varassa.
Tutkija toimii konsultin tavoin; auttaa toimijoita tiedostamaan ja ratkaisemaan kehittamisen
kohteen ongelmia. Tutkijan rooli on seka toimia tutkijana, etta myos kayttaa saamiaan tieto-
ja hankkeen hyvaksi. (Anttila 2007; Linturi 2003).

Toimintatutkimus on tapaustutkimuksen kaltainen tutkimusstrategia, joka kohdistuu tiettyyn
erikoistapaukseen. Painopisteena ei niinkaan ole yleistettavan tiedon saaminen tutkittavasta
asiasta, vaan tasmallisen tiedon keraaminen tiettya tilannetta ja tarkoitusta varten. Tutki-
mukseen liittyva empiirinen tieto on paikallista ja suorassa suhteessa toimintaan. Toiminta-
tutkimus on ryhmien ja yksiloiden omaa systemaattista tutkimusta niista toimenpiteista, joilla
he muuttavat ja kehittavat kohteena olevaa kaytantoa. Tama jatkuva prosessi tahtaa asioiden
muuttamiseen ja kehittamiseen entista paremmiksi. Toimintatutkimus voidaankin ymmartaa
lahestymistapana, joka ei ole kiinnostunut vain asioiden nykytilasta, vaan ennen kaikkea siita
miten asioiden tulisi olla. Toimintatutkimuksen lahtokohtana on usein kaytannon tyoelaman
tilanne, joka koetaan ongelmalliseksi syysta tai toisesta. Usein kehittamistarve kumpuaa myos
ympariston jatkuvasta muutoksesta, silla mikaan organisaatio ei voi pitkaan elaa irrallaan ym-

paristosta, vaan sen on mukauduttava ympariston muutoksiin. (Anttila 2007; Linturi 2003).

Anttila (2007) esittaa, etta toimintatutkimuksen keskeinen menetelma on yhteisesti hyvaksyt-
tyihin nakemyksiin perustuva keskustelu, diskurssi. Yleisena ideana on tutkimuksen spiraali-
mainen eteneminen: suunnittelu - toiminta - havainnointi - reflektointi -kierroksina. Ensin
riin. Taman jalkeen taas arvioidaan ensiaskelia, muotoillaan ja tarkennetaan paamaaria, teh-
daan kaytannon kokeiluja ja arvioidaan naita. Nain olleen prosessissa vuorottelevat suunnitte-
lu, toiminta ja toiminnan arviointi. Syklin yksi kierros on perusta seuraavalle ja tarkoituksena

on tarkastella sita suhdetta, joka muodostuu aikaisemman syklin havainnoista.

Tassa jatkuvassa diskurssissa tuodaan erilaiset vaitteiden ja tietojen perustelut kriittisen tar-
kastelun kohteeksi, dokumentoidaan keskustelua, tavoitteita, esitettyja nakemyksia seka
toimintaa. Tata vaihetta nimetaan myos reflektoinniksi. Reflektoinnilla tarkoitetaan sita, etta
osanottajat ottavat kantaa, keskustelevat, pohtivat ja tutkivat eri vaiheiden onnistumista ja
tavoitteiden toteutumista. Reflektoinnissa tuodaan esille erilaiset mielipiteet seka vaitteiden

perustelut kriittisesti tarkasteltaviksi. Se on myds arviointiprosessi, jossa pohditaan toiminnan
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merkitysta ja arvioidaan tuloksia, antaen samalla osallistujille mahdollisuuden oppia ja kehit-

taa nakemystaan eteenpain. (Anttila 2007).

Tahan tutkimukseen on valittu kehittamistutkimuksellinen lahestymistapa, jolloin tyon lahto-

kohtana on teoriaa ja kaytantoa tiiviisti yhdistava ongelmanratkaisu, seka ongelmaan liittyvan
teoreettisen ymmarryksen lisaantyminen. Tyossa ei keskityta tarkastelemaan ainoastaan sita,

miten asiat ovat, vaan ollaan ennen kaikkea kiinnostuneita siita, miten niiden tulisi olla. Tar-

koituksena on kehittaa uusia taitoja ja uutta lahestymistapaa olemassa oleviin ongelmia, jot-

ka liittyvat kaytannolliseen toimintaan. Nain ollen tyosta voidaan loytaa seka kehittamistut-

kimuksen etta toimintatutkimuksen piirteita.

Toimintatutkimukselliset piirteet liittyvat lahinna tutkijan omaan aktiiviseen rooliin tutkitta-
vassa organisaatiossa ja tutkittavan ilmion parissa, silla tutkija toimii tassakin tyossa toimin-
tatutkimukselle ominaisessa roolissa uusia ajatuksia ja ongelmanratkaisumalleja jasentaen.
Tassa opinnaytetyossa ei kuitenkaan keskityta muutoksen lapivientiin, eika tyossa testata rat-
kaisun toimivuutta, joten tassa suhteessa tyo tulisi nahda ensisijaisesti kehittamistutkimukse-

na eika toimintatutkimuksena.

Tyossa on olennaista myos spiraalimainen reflektoiva arviointiprosessi, jossa pohditaan toi-
minnan merkitysta ja arvioidaan tuloksia toiminnan kehittamisen lahtokohdista. Tyossa keski-
tytaan kehittamistutkimuksen mukaisesti selvittamaan olemassa olevia syy-seuraus suhteita ja
tutkimaan prosessia, johon pyritaan toiminnalla vaikuttamaan. Kehittamistutkimuksen mukai-
sesti tutkimuksessa ovat olennaisia myos ne toimenpiteet, joilla tahan prosessiin voidaan vai-
kuttaa.

5.2 Tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat

Kehittamistutkimuksen kaikissa vaiheissa tarvitaan laadullista tutkimusta, silla ilman laadullis-
ta tutkimusta kehittamistyosta ei voida saada tutkimusta. Laadullinen tutkimus soveltuukin
hyvin uuden ilmion ymmartamiseen. Laadullisen tutkimuksen tarkeimpia aineistonhankinta-
menetelmia ovat havainnointi, haastattelu ja erilaiset valmiit aineistot seka dokumentit. (Ka-

nanen 2012, 93; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)

5.2.1 Havainnointi

Kanasen (2009, 69) mukaan havainnointi on eras toimintatutkimuksen tarkeimmista tiedonke-
ruumenetelmista. Havainnoinnin kaytto on perusteltua sellaisissa tilanteissa, joissa ilmiosta ei
ole tietoa tai olemassa olevaa tietoa on hyvin vahan. Havainnointi tulee kysymykseen myos

sellaisissa tilanteissa, joissa muilla keinoin, kuten kyselylla tai haastattelulla ei pystyta saa-
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maan tietoa tai jossa kommunikointi ilmion tai kohteen kanssa on mahdotonta. Havainnointi
voi olla kayttokelpoinen menetelma mm. silloin kun kerataan tietoa tyotehtavista ja niihin
liittyvista prosesseista seka “hiljaisen tiedon” tavoittamisessa. Havainnoimalla voidaan saada
monipuolista tietoa, mutta menetelman kayttokelpoisuus riippuu aina tutkittavasta ilmiosta.
(Kananen 2009, 67-69; Kananen 2012, 94-95.)

Havainnoinnin etuna on tilanteen autenttisuus, silla havainnoitavat ilmiot tapahtuvat luonnol-
lisessa ymparistossa ja aidossa tilanteessa. Tapaustutkimuksessa menetelman tekee ongelmal-
liseksi se, etta tutkija on itse mukana tutkimuksen aktorina, joten hanen tiedonkeraajaroolin-
sa saattaa olla vaikea toteuttaa. Tutkijan tuttuus ja mukanaolo saattaa vaikuttaa myos kerat-

tavan aineiston objektiivisuuteen. (Kananen 2009, 67-69; Kananen 2012, 96.)

Havainnointi voidaan jakaa osallistuvaan ja ei-osallistuvaan havainnointiin, jolloin ensin mai-
nitussa tutkijalla on aktiivinen rooli havainnoitavassa toiminnassa kun taas jalkimmaisessa
haastattelija pitaytyy pelkkana havainnoitsijana. Osallistuvasta havainnoinnista voidaan pu-
hua silloin, kun tutkija on itse fyysisesti lasna tutkimuskohteessa tai tutkimustilanteessa ja
hanella on aktiivinen rooli havainnoitavassa toiminnassa. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa

haastattelija pitaytyy pelkkana havainnoitsijana. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)

Osallistavan havainnoinnin lahtokohtana on Anttilan (1998) mukaan havainnoida mita ko. ti-
lanteessa tapahtuu, mika on tarkeaa ja olennaista, miten osallistujat itse kuvaavat tilannetta
ja sen ilmaisevat. Aktiivisessa osallistuvassa havainnoinnissa tutkija aktiivisesti vaikuttaa las-
naolollaan tutkittavaan ilmioon ja tilanteesta riippuen han osallistuu toimintaan enemman ja
vahemman aktiivisesti, mutta taysin ulkopuoliseksi han ei voi jattaytya. Osallistuvassa havain-
noinnissa tilannetta voidaan tarkkailla ensin kokonaisvaltaisesti, mutta on tarpeellista seurata
tapahtumaa niin kauan, etta kaikki lainalaisuudet ja rutiinit alkavat hahmottua ja paastaan
kiinni yksityiskohtiin. Yleisesti tutkimuskohteen tuttuus tai outous maarittaa sen, kuinka kau-
an kohdetta tulee seurata. (Anttila 1998.)

Havainnointitekniikka voidaan myos jakaa systemaattiseen, standardoituun ja ei-
systemaattiseen havainnointiin. Strukturoimatonta havainnointia kaytetaan silloin kun halu-
taan mahdollisimman paljon ennakkotietoa asiasta. Koska tallaista havainnointia ei voida
suunnitella ja luokitella etukateen hyodynnetaan havainnoinnissa tutkittavan ilmion teoriaa,
jonka avulla ilmiota havainnoidaan teoriaan perustuvien ennakko-oletusten pohjalta. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)

Osallistuvan havainnoinnin aineistoa voidaan koota monella eri keinolla. Tutkija voi haastatel-
la muita, osallistua toimintaan ja havainnoida muita toimijoita, mutta osaksi han harjoittaa

myos itsensa havainnointia. Lisaksi havainnoinnin apuna voidaan kayttaa muita dokumentteja
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ja omia muistiinpanoja. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja analyysi kytkeytyvat
tiiviisti toisiinsa. Analyysin avulla ratkaistaan, tarvitaanko lisaa tietoa ja jos niin millaista.
Syklisyys ja jatkuva reflektointi kuuluvat taman tutkimusotteen piirteisiin. Peruslahtokohta
havainnoinnissa on tutkimuspaivakirja, johon kirjataan ilmiota koskevat havainnot. Analyysin
myota havainnoijan ymmarrys ilmiosta kasvaa ja han voi taman uuden tiedon valossa suunnata
havainnointiaan sellaisille osa-alueille, jotka auttavat paremmin ratkaisemaan ongelman.
(Anttila 1998; Kananen 2012, 96-97.)

5.2.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelua voidaan luonnehtia keskustelunomaiseksi tilanteeksi, jossa haastattelu
etenee joustavasti ilman tarkkaa etenemisreittia, kohdentuen ennalta suunniteltuihin tee-
moihin. Teemahaastattelussa pyritaan antamaan tilaa ihmisten vapaalle puheelle ja haastat-
telussa pyritaan huomioimaan ihmisten tulkintoja ja merkityksenantoja. Haastattelu ei etene
valmiiksi muotoiltujen pikkutarkkojen kysymysten ja tarkan jarjestyksen mukaan, vaan tee-
moista ja niiden alateemoista pyritaan keskustelemaan varsin vapaasti. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka. 2006d.)

Teemahaastattelu edellyttaa haastattelijalta huolellista aihepiiriin perehtymista ja haastatel-
tavien tilanteen tuntemista, jotta haastattelu pystytaan kohdentamaan tarkasti oikeisiin tee-
moihin. Haastateltavien valintaan tulee myos kiinnittaa tarkkaa huomiota, silla tutkittaviksi

tulisi valita sellaisia ihmisia, joilta arvellaan parhaiten saatavan aineistoa tutkittavista asiois-

ta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. 2006d.)

5.2.3 Kirjalliset lahteet

Kirjallisilla lahteilla tarkoitetaan kaikkea sellaista aineistoa, joka on keratty tutkimusproses-
sin aikana, kuten havainnoinnin, haastattelun tai tutkimuspaivakirjan avulla keratty aineisto.
Lahteet voivat olla myos tutkittavaan aineistoon liittyvia yrityksen omia dokumentteja, kuten
vuosikertomukset, tilinpaatostiedot, kokouspoytakirjat, tilastot, raportit, esitteet jne. Naita
jo valmiiksi dokumentoituja kaytanteita voidaan usein kayttaa mm. lahtotilanteen arvioinnis-

sa. Suurin osa aineistosta kerataan kuitenkin tutkimussyklin aikana. (Kananen 2009, 73-76.)

Kirjallisia aineistoja voidaan kayttaa sellaisenaan tutkimusmateriaalina tai muiden tiedonhan-
kintamenetelmien tukena ja taydentajana. Kirjalliset aineistot ovat usein haastatteluja luo-
tettavampia, silla ihmisten muisti on rajallinen, erityisesti jos aikajanne on pitka. Yrityksiin
liittyvat ilmiot ovat usein my0s niin monisyisia, etta niiden ymmartaminen ilman kirjallisia
dokumentteja on hankalaa. (Kananen 2009, 76-77.)
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5.2.4 Sisallonanalyysi

Kvalitatiivisen aineiston analysoinnin yhtena menetelmana voidaan kayttaa sisallonanalyysia,
jolloin aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja etsien ja aineistoa tiivistaen.
Kyse on tekstianalyysista, jossa analyysin avulla tutkittavista teksteista: kirjoista, paivakir-
joista, raporteista, litteroiduista haastatteluista, puheista ja keskusteluista pyritaan muodos-
tamaan tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset ilmion laajempaan kon-
tekstiin. Sisallonanalyysilla tarkoitetaankin kaytanndssa sanallista tekstin sisallon kuvailua.
Kvalitatiiviset aineistot muodostuvat usein runsaalla kuorrutuksella varustetusta sisallosta,
jonka taakse piiloutuu aineiston ydin. Analyysin tarkoitus on pyrkia loytamaan tama ydin ja
puristaa suuri aineistomassa ydinsisalloksi. Sisallonanalyysin yhteydessa voidaan puhua joskus
myo0s sisallon erittelysta ja luokittelusta. Sisallon erittelylla tarkoitetaan kvantitatiivista do-
kumenttien analyysia, jossa kuvataan maarallisesti aineiston sisaltoa. Luokittelu puolestaan
tarkoittaa sita, etta aineistoa luokitellaan esim. teoriasta saatujen luokkien avulla. (Kananen
2012, 116; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.)

Taman opinnaytetyon keskeisimpana tiedonhankintamenetelmana on kaytetty osallistuvaa
havainnointia. Havainnointi on kohdistunut tutkittavaan ilmioon ja siihen liittyviin prosessei-
hin. Tutkija on harjoittanut myos oman tyonsa ja oman tyoyhteisonsa toiminnan havainnointia
tutkittavan ilmion ymparilla. Havainnointi on ollut ei-systemaattista, joustavaa ja valjaa tut-
kittavasta ilmiosta johtuen. Havainnointi on kohdistunut melko pitkan aikavalin toimintoihin,
joten myos olemassa olevia dokumentteja, sahkoposti keskusteluita, palaverimuistiinpanoja
seka tutkijan omia muistiinpanoja verkkokauppaprosessin etenemisesta on kaytetty taman
havainnoinnin apuna seka tutkimuksen aineistona. Tiedonhankinta on perustunut myos yrityk-
sen sisaisen hiljaisen tiedon ja tyoyhteisen yhteisin muistin selvittamiseen tutkittavan ilmion
ymparilla, joten havainnointiin ja aineiston hankintaan on liittynyt myos pienimuotoisia tee-
mahaastatteluita muille verkkokauppatoimintojen kanssa tyoskenteleville henkiloille. Havain-
noinnissa on tukeuduttu tiiviisti myos tutkittavan ilmion teoriaan, jonka avulla ilmiota on py-
ritty tarkkailemaan ja analysoimaan. Aineiston keruu ja analyysi ovat kulkeneet lapi tyon tii-

viisti rinnakkain ja tutkimuksen aineistoa on analysoitu sisaltoanalyysi menetelmin.

6  Tyon toteutus

Toimintatutkimusta ja kehittamistutkimusta kuvataan usein syklimaisesti etenevana prosessi-
na, jossa samanlaiset syklit toistuvat perakkain. Ensimmaiseen perussykliin kuuluu toiminnan
suunnittelu, itse toiminta, toiminnan havainnointi ja reflektointi. Seuraava sykli kaynnistyy,
kun olemassa olevaa suunnitelmaa on reflektoinnin jalkeen tarkistettu. Sen jalkeen uusi suun-
nitelma toteutetaan, toteutusta havainnoidaan ja syklin lopuksi jalleen reflektoidaan. (Linturi
2000.)
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Kuvio 3: Toimintatutkimuksen syklit (Linturi 2003).

Myos tama tyo jakautuu em. kehittamistutkimuksen syklien mukaisiin vaiheisiin. Tassa opin-
naytetyossa kasiteltava kehitystyo on saanut alkunsa Asteen verkkokaupan suunnittelusta ja
sen toteuttamisesta, jotka kuvaavat kehittamistutkimuksen ensimmaisen syklin vaiheita. Tas-
sa tyossa tullaan toteuttamaan ensimmaisen syklin mukainen toiminnan havainnointi ja ref-
lektointi, havainnoimalla toiminnan tamanhetkista tilaa seka tutkimalla, miten verkkokauppa
voisi toimia paremmin ja millaisin toimenpitein toimintaa voitaisiin kehittamistutkimuksen
seuraavassa syklissa parantaa. Taman tyon tuotoksena laaditaan tarkistettu toimintasuunni-

telma seuraavan syklin toiminnan, kaytannon kehittamisprosessin ohjaamiseen.

Tassa luvussa esitellaan ensin Asteen verkkokaupan perustamisprosessia, kuvataan verkkokau-
pan toiminnan nykytila seka havainnoidaan verkkokaupan tamanhetkista toteutusta. Sen jal-
keen tyon reflektoivassa osuudessa analysoidaan edella esitetyn teoriatiedon seka tutkimuk-
sessa keratyn aineiston avulla tamanhetkiseen toimintaan liittyvia ongelmia seka kehitys-/ ja
muutostarpeita. Viimeisena tyossa esitetaan konkreettiset kehitystoimenpiteet myohemmin

toteutettaviksi.

Koska kehittamistyohon varattu budjetti on rajallinen ja henkilotyotunteja kehittamistoimen-
piteiden toteuttamiseen eivat yrityksen taloudelliset ja ajalliset resurssit riita kaikkien kehi-
tystoimenpiteiden samanaikaiseen toteutukseen. Tasta syysta verkkokaupan kehityssuunni-
telman interventiot on suunniteltu toteutettaviksi myos syklimaisesti eteneviksi. Tama tar-
koittaa tassa kehittamissuunnitelmassa sita, etta toimenpiteet esitetaan aloitettaviksi sellai-
sista kehittamistoimenpiteista, jotka ovat verrattain nopeasti toteutettavissa ilman suuria

kustannuksia, seka sellaisista toimenpiteista, jotka ensisijaisesti toisivat lisaa rahaa kassaan,
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jotta taman tulorahoituksen voimin voitaisiin siirtya muiden suurempien ja enemman rahallis-

ta panostusta vaativien kehitystoimenpiteiden tekemiseen.

6.1  Toimintaympariston ja verkkokaupan perustamisprosessin kuvaus

Idea verkkokaupan perustamisesta on lahtenyt liikkeelle oman liiketoiminnan kannattavuu-
teen ja tehokkuuteen liittyvista lahtokohdista. Ajatus lilkketoiminnan sahkoistamisesta liittyi
myos siihen omaan nakemykseen, etta voimakkaan digitalisoitumisen aikana nopeasti muuttu-
vaan toimintaymparistoon pystyttaisiin vastaamaan parhaiten sahkoisia kanavia hyodyntaen.
Oma verkkokauppa nahtiin ensisijaisen tarkeana kovassa kilpailussa, joten jo liiketoiminta-
suunnitelmaa kirjoitettaessa, yritysta perustettaessa paatettiin ensimmaisen kivijalkaliikkeen

rinnalle avata verkkokauppa.

Koska kivijalkaliike sijaitsee talvilomakohteessa, oli luonnollista odottaa, etta suurin osa kivi-
jalkaliikkeen asiakkaista asuu fyysisesti melko kaukana tasta myymalasta. Hyvan asiakaspalve-
lun hengessa, markkinoinnilliset hyodyt mielessa myymala haluttiin tuoda verkon valityksella
myos lahelle naiden samojen asiakkaiden arkea. Alusta asti tiedostettiin uusasiakkuushankin-
nan haasteet, joten verkkokaupan asiakkaiksi haluttiin luonnollisesti houkutella samoja asiak-

kaita, jotka asioivat kivijalkaliikkeessa.

Vuonna 2010, jolloin ensimmaista myymalaa ja verkkokauppaa oltiin avaamassa, oli yleinen
nakemys verkkokauppojen roolista ja niiden merkityksesta vahittaiskaupassa viela huomatta-
vasti marginaalisempi kuin nyt vuonna 2014. Lahtokohtainen ajatus Asteen verkkokaupan roo-
lista oli se, etta se tulisi toimimaan enemmankin markkinoinnillisena valineena asiakkaiden
kontaktoinnissa seka sahkoisena kuvastona, jolloin asiakkaat voisivat etsia sielta tietoa uudes-
ta yrityksesta, sen valikoimasta seka tuotteista ja tulla taman tiedon houkuttelemana teke-
maan ostoksia kivijalkamyymalaan. Sen enempaa verkkokaupan segmentointia miettimatta
verkon asiakkaana nahtiin nain ollen samat kohderyhmat kuin kivijalkaliikkeessa. Verkkokau-
pan kayttoliittyman, sisallon tai verkon roolin suunnittelun pohjaksi ei myoskaan tehty min-
kaanlaista tutkimusta, eika aiheeseen ehditty perehtya myoskaan teorian ja muiden tutkimus-
ten pohjalta. Verkon rooli maariteltiin omaan musta tuntuu -tietoon ja yleiseen verkkokau-

pankayntiin liittyvaan keskusteluun perustuen.

Kun kivijalkaliikkeeseen oltiin hankkimassa myymala- ja varastojarjestelmaa puntaroitiin eri
ohjelmisto vaihtoehtoja myos verkkokauppatoiminnan lahtokohdista. Solteqin tarjoaman
myymala- ja varastojarjestelma Tekso on ainoa markkinoilla oleva jarjestelma, joka on suun-
niteltu erityisesti tekstiili- ja vaatekauppojen tarpeet huomioiden. Jarjestelma oli tarjolla
olevista kaikkein kalleimmasta paasta, mutta muiden saman alan kauppiaiden suosituksien

pohjalta paadyttiin ostamaan kyseinen jarjestelma. Tahan jarjestelmaan oli helppo paatya
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myos siksi, etta ko. palveluntarjoaja pystyi tarjoamaan myos houkuttelevalta kuulostavan in-
tegraation Koodiviidakko nimisen ohjelmistoyrityksen tarjoamaan verkkokauppa alustaan. Su-
juvaa integraatiota myymalajarjestelman ja verkkokaupan jarjestelman valilla on alusta asti
pidetty yhtena tarkeimpana verkkokaupan toiminnan kriteerina, joten muita palveluntarjoajia

ei tuolloin edes harkittu.

Alusta asti oli tiedossa, etta oman yrityksen sisainen tietotaito ei riita verkkokaupan perusta-
miseen eika siihen liittyvien muidenkaan toimintojen haltuunottoon, silla yrityksen sisalta ei
loytynyt aiempaa kokemusta verkkokauppatoiminnasta. Taman kaiken uuden opetteluun ei
myoskaan ollut ajallisia tai rahallisia resursseja, joten prosessiin haluttiin valita sellaiset
kumppanit, joiden osaamiseen voidaan luottaa ja joiden avulla organisaatiokin voi oppia
enemman sahkoisesta kaupankaynnista. Tassa yhtalossa Koodiviidakko tuntui hyvalta ja asian-

tuntevalta yhteistyokumppanilta omien verkkokauppa referenssiensa ansiosta.

Verkkokauppa oli tarkoitus avata lahes samaan aikaan syksylla 2010 kun ensimmainen kivijal-
kaliike Rukalla avattiin. Verkkokauppa integraatio ostettiin samassa paketissa myymalajarjes-
telman kanssa. Ensimmainen palaveri verkkokaupan perustamisesta pidettiin jo ennen kivijal-
kaliikkeen avaamista ja tassa palaverissa sovittiin melko tarkkaan toimenpiteet ja alustava
aikataulu verkkokaupan avaamiseksi. Visuaalisesta ilmeesta oli jo olemassa jonkunlainen kasi-
tys ja taman suunnittelemisessa paadyttiin kayttamaan samaa kolmatta tahoa, joka oli suun-
nitellut myos Asteen kotisivut. Isoin tyo verkkokaupan avaamisessa olikin tarvittavan sisallon
luominen, kuvien ja tuotetietojen syottaminen jarjestelmaan. Suurin osa naista tiedoista tuli-
si verkkokauppaan myymalajarjestelman kautta, joten projekti ei paassyt eteenpain, ennen
kuin tuotetiedot saataisiin myymalajarjestelmaan. Tama tarkoitti kaytannossa sita hetkea,
kun myymala virallisesti saataisiin avattua. Kun tama uuden myymalan avaamisen hetki koitti
juuri kiireisimman lomasesongin kynnyksella, jouduttiin toteamaan, etta organisaation omat
ajalliset resurssit eivat tule riittamaan verkkokaupan sisallon tuottamiseen samaan aikaan kun

uudessa myymalassa on kiireisin sesonki meneillaan.

Nain olleen verkkokauppaprojektia jouduttiin siirtamaan rauhallisempaan ajankohtaan, eli
seuraavaan kevaaseen ja kesaan. Kun seuraava kesa koitti, oli organisaatiolla edessaan jo seu-
raava uusi projekti: toisen kivijalkaliikkeen avaaminen Leville. Verkkokaupan avaamista tavoi-
teltiin jalleen toteutettavaksi samalla aikataululla Levin kivijalkaliikkeen avaamisen kanssa,
mutta talla kertaa verkkokauppa projekti kohtasi uusia ongelmia. Rukan ja Levin liikkeiden
verkkopalvelut toimitettiin kahden eri palveluntarjoajan kautta ja tama eri verkoissa toimi-
minen aiheutti paljon ongelmia myymalajarjestelman reaaliaikaiseen tuotetietojen ja saldo-
jen paikkansapitavyyteen. Verkon tarjoajaan ei voitu itse vaikuttaa, silla verkkopalvelut oli-
vat kiinteasti sidoksissa vuokrattuihin lilkkehuoneistoihin, joten ongelma piti saada ratkaistua

muulla tapaa. Verkkokaupan avaamista paatettiin siirtaa ainakin siihen asti kun nama myyma-
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lajarjestelman toimivuuden ongelmat saataisiin ratkaistua. Tama oli ensisijaisen tarkeaa, silla
kaikki myymalajarjestelman saldoihin liittyvat ongelmat siirtyisivat suoraan verkkokauppaan
koska verkkokauppaa ei oltu suunniteltu irralliseksi omaksi myymalaksi, vaan verkkokaupan
varasto koostui kivijalkamyymaloiden varastoista yhteensa.

Erilaista taustatyota verkkokaupan avaamiseksi oli toki jo ehditty tehda ja tata taustatyota
jatkettiin verkkokaupan avaamiseen liittyvista ongelmista huolimatta. Asteen verkkokauppa
oli suunniteltu toimivaksi kotisivuista irrallisena sivustona, mutta linkki kauppaan nakyi ko-
tisivujen etusivulla. Oletus oli, etta kotisivujen kautta vanhat asiakkaat saataisiin houkuteltua
kauppaan helpoimmin. Asteen kotisivut kun loytyvat Google haulla helposti ja asiakkaat olivat
jo oppineet kaymaan noilla sivuilla etsimassa tietoa. Ulkoasun haluttiin mukailevan Asteen
kotisivujen ilmetta ja varimaailmaa, silla kotisivujen sarjakuvamaisesta ja leikkisasta visuaali-
sesta ilmeesta oli jo saatu paljon positiivista palautetta. Toki verkkokaupan visuaalisen ulko-
asun haluttiin myos saumattomasti yhdistyvan kotisivujen ilmeen kanssa yhtenaisen brandi-
mielikuvan saavuttamiseksi. Nain olleen verkkokaupan etusivulle tuotiin kotisivuilta tuttuja

kuvaelementteja ja varimaailma.

ASTE BRANDSTORE
ON NYT MYOS
LEVILLA!

Kuva 2: Asteen verkkokaupan etusivun banneri (Aste Brandstore 2014).
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Verkkokaupan muu layout oli melko kiinteasti sidottu valmiiseen verkkokauppa-alustaan, mut-
ta erilaisia valikkoja ja otsikkoja jouduttiin muokkaamaan useaan kertaa, ennen kuin ne vai-
kuttivat jarkevilta. Kaupan ulkoasun ja rakenteen suunnittelussa kaytettiin apuna benchmark-
kaamista muiden toimijoiden sivuihin. Muiden verkkokauppojen sivujen toiminnallisuutta, sel-
keytta ja visuallista ilmetta arvioitiin asiakkaan nakokulmaan asettuen ja noista huomioista
kerattiin parhaat oman kaupan kayttoon. Maksu- ja toimitusvaihtoehtoja verkkokauppaan
mietittiin myos ahkerasti seka oman toiminnan kannattavuuden, etta myos asiakkaan silmin.
Postiennakko myynti paatettiin jattaa suosiolla pois tarjonnasta, muiden verkkokauppojen
huonoihin kokemuksiin perustuen, jotta kaikki mahdollinen turha tavaroiden edes takaisin
lahettely saataisiin karsittua. Samoin erilaiset tili- ja osamaksusopimukset (esim. Klarna) paa-
tettiin jattaa pois, koska sen ei uskottu olevan asiakkaan ostopaatoksen kannalta merkityksel-

lista. Paatettiin, etta verkkopankki- tai luottokorttimaksaminen riittaa vaihtoehdoiksi.

Koodiviidakolla oli tarjota verkkokauppaan myos erilaisia maksullisia laajennuksia ja digi-
markkinointipalveluita, kuten verkko- ja kivijalkaliikkeen yhteisen bonusjarjestelman kanta-
asiakkaille, Facebook-laajennuksen, Google-mainontaa ja erilaisia verkkokaupan kampanja-
moduuleja (osta kolme, maksa kaksi tai erilaiset kampanjakoodit). Kaikki tama kuulosti erit-
tain tarkealta ja tarpeelliselta siina vaiheessa, kun verkkokauppaa oltiin avaamassa, joten
kaiken taman toteuttamiseen ja ostamiseen sitouduttiin, kunhan siihen on resursseja. Haku-
koneoptimointia kasiteltiin verkkokaupan suunnittelun yhteydessa Koodiviidakon ja Asteen
yhteisissa palavereissa, jonka seurauksena ymmarrettiin, etta sivujen hyva tekninen totutus
ja sivujen sisallontuotantoon liittyvat asiat vaikuttavat merkittavasti siihen, etta verkkokaup-
pa nayttaytyy myos hakukoneissa. Nain ollen tuotetiedot, kuvat ja muu sisalto pyrittiin tuot-

tamaan Koodiviidakon antamien ohjeistuksien mukaan.

Verkkokauppaa yritettiin jalleen kerran avata syksylla 2012. Verkkokaupan ulkoinen ilme oli
valmis, maksu- ja toimitussopimukset Suomen verkkomaksujen ja Itellan kanssa tehtyna, seka
sisaltoa (tuotetietoja ja kuvia) verkkokauppaan valmiiksi tuotettuna. Tassa vaiheessa kun
kaikki oli jo melkein valmiin kaupan avaamiseen, tuli eteen jalleen yksi iso tekninen ongelma.
Vasta tassa vaiheessa huomattiin, etta verkkokaupan tuotekortit oli Koodiviidakon puolesta
koodattu vaarin. Tama tarkoitti kaytannossa sita, etta tuotteista ei tullut asiakkaalle nakyviin
ollenkaan varitason valintoja, joten asiakas olisi pystynyt valitsemaan haluamastaan tuottees-
ta vain oikean koon, mutta ei varia. Tata koodaamisongelmaa ei ollut mahdollista korjata yh-
ta nappia painamalla, vaan koko tuotevalikoima piti syottaa ja koodata kauppaan uudelleen.
Tassa vaiheessa eteen tuli myos muutama muu pieni tekninen ongelma, jotka liittyivat jarjes-
telma integraatioon: tuotetietojen siirtymiseen myymalajarjestelmasta verkkokauppaan, ku-
vien latautumiseen, tuotteiden nakymiseen oikeissa tuotekategorioissa ja otsikkojen alla.
Naiden kaikkien ongelmien ratkaiseminen vei jalleen yllattavan paljon aikaa ja tarkoitti sita,

etta jalleen kerran yksi talvisesonki menetettiin. Tahtotila kaupan avaamiseen oli kova, mut-
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ta kauppaa ei haluttu avata, ennen kun kaikesta sen toiminnallisuudesta voitiin olla taysin
varmoja, silla ensimmaisia asiakkaita ei haluttu karkottaa ja huonoa mainetta kasvattaa huo-

nosti toimivan kayttoliittyman vuoksi.

Taman kolme vuotta kestaneen verkkokaupan avausprosessin aikana oli opittu, etta verkko-
kaupan yllapito ja sen pyorittaminen vaatii yllattavan paljon aikaa ja resursseja, vaikka suurin
osa teknisesta osaamisesta ja palveluista ostetaankin kaytannossa ulkoa. Tassa yhteydessa
yritykseen paatettiin palkata yksi henkilo lisaa vastaamaan verkkokaupan sisallon tuottamises-
ta ja kaupan jokapaivaisesta pyorittamisesta. Taman lisaresurssin avulla Asteen ensimmainen
verkkokauppaversio saatiin vihdoin avattua marraskuussa 2013. Verkkokaupan myynnilliseksi
tavoitteeksi asetettiin ensimmaisena vuonna 10 % yrityksen liikevaihdosta. Muina kaytannon
tavoitteina oli pyrkia saamaan verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen bonusjarjestelma toimimaan,
jotta pystytaan houkuttelemaan jo olemassa olevaa asiakaskuntaa verkkokauppaan, eika jou-

duttaisi kayttamaan turhaa aikaa ja rahaa uusasiakashankintaan.

6.2  Kohti toimivaa verkkokauppaa

Verkkokaupan markkinointia on ensimmaisen kauden aikana tehty kolmella tapaa. Verkkokau-
pan suurin sahkoinen mainoskanava on ollut yrityksen Facebook-sivu. Facebook-sivuja on kay-
tetty lahinna tuoteuutuuksien esittelyyn ja tuon markkinoinnin kautta asiakkaita on pyritty

ohjaamaan Asteen verkkokauppaan verkkokauppaan ohjaavien linkkien avulla.

Toinen sahkoinen markkinointivaline, jota on kaytetty, on ollut sahkoinen uutiskirje. Tama
uutiskirje on tekstimuotoinen kirje, joka on ollut mahdollista lahettaa suoraan myymalajar-
jestelmasta kaikille kivijalkaliikkeen kanta-asiakasrekisterissa oleville osoitteille. Kirjeen la-
hettaminen on teknisesti melko hankala prosessi ja koska kyseessa on tekstimuotoinen liite-
tiedostollinen viesti, on sen lahettamisen jarkevyytta kyseenalaistettu. Tahan kirjeeseen ei
myoskaan olla saatu mukaan verkkokaupan asiakasrekisteria. Nain ollen kirjeen lahettaminen
on jaanyt vain muutamaan kertaan. Koodiviidakon tarjoaman verkkokauppaan integroidun
sahkoisen uutiskirjeen kayttoonottoa on alustavasti mietitty, mutta projekti on jaanyt muiden

kiireellisempien asioiden jalkoihin.

Verkkokauppaa on taman lisaksi markkinoitu myos muutamilla flaijeri-kampanjoilla myyma-
lassa. Naissa kampanjoissa myymalan ostaville asiakkaille on jaettu -10 % alennuskuponkeja
verkkokauppaan. Naiden kampanjoiden kiinniottoprosentti on ollut olemattoman pieni, silla
vain muutama asiakas on kayttanyt verkkokaupassa naita alennuskoodeja. Kyseisten kampan-
joiden onnistumista on myos ollut hankala analysoida numeraalisesti, koska jaettujen kupon-

kien maarasta ei ole tarkkaa tietoa.
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Kivijalkaliikkeessa on olemassa bonusohjelma, jonka avulla kanta-asiakkaat voivat kerryttaa
bonuksiaan ja kayttaa nuo kertyneet bonukset heti ostotapahtumaa seuraavana paivana. Koo-
diviidakko on alusta asti markkinoinut taman saman bonusjarjestelman integroimista verkko-
kauppaan. Bonusjarjestelma haluttiin ottaa kayttoon heti, kun verkkokauppa avattiin, jotta
kanta-asiakkaat saataisiin houkuteltua verkkoon bonuksien avulla. Kivijalkaliikkeen ja verkon
yhteista bonusohjelmaa pidettiin alusta asti tarkeana Asteen kaltaiselle sesonki myymalalle.
Koettiin, etta on ensisijaisen tarkeaa pystya ohjaamaan kivijalkaliikkeessa muutaman kerran
sesongissa asioivat asiakkaat kayttamaan kertyneet bonuksensa verkkokaupassa. Taman hou-
kuttimen avulla kivijalkaliikkeen asiakkaat saataisiin helposti koukutettua myos verkkokaupan

asiakkaiksi.

Bonusohjelman kayttoonottamisessa kohdattiin kuitenkin uusia haasteita, silla vasta tassa vai-
heessa selvisi, etta jarjestelma mahdollistaa bonusten kerryttamisen verkossa, mutta bonuk-
sien kayttaminen on jarjestelman kankeuden vuoksi mahdollista toistaiseksi vain kivijalkaliik-
keessa. Tama on aiheuttanut sen, etta verkkokauppaa on ollut mahdoton kayttaa kanta-
asiakkuuden houkuttimena, eika bonusohjelmaa olla muutenkaan haluttu liikaa markkinoida
verkon asiakkaille, silla tallainen ristiriita bonuksien kaytossa koetaan asiakkaan silmin huo-

noksi ja joustamattomaksi palveluksi.

Verkkokaupan kayttoliittymaan ja palveluihin liittyen ei asiakkailta olla saatu suoraa palau-
tetta, joten ilman tallaista asiakkailta kerattavaa tietoa on ollut vaikea maaritella miten asi-
akkaat kaupan toiminnallisuudet kokevat ja millaista lisaarvoa kauppaan kaipaavat. Nettikau-
pan yhteyteen on alustavasti suunniteltu erilaisia interaktiivisia toiminnallisuuksia kuten kil-
pailusivustoa, kysy ja vastaa -palstaa, asiakkaiden suosittelun mahdollisuutta jne. mutta mi-

taan niista ei olla toistaiseksi viela toteutettu.

Talvi 2013-2014 on ollut tekstiili- ja vaatekaupalle vaikea vuosi ja taloustaantuma on vaikeut-
tanut myos Asteen liiketoimintaa. Kaikkea toimintaa on pitanyt jarkeistaa ja tyotunteja kar-
sia. Kaikki tama on vaikuttanut negatiivisesti myos verkkokaupan toimintaan ja siihen liitty-
viin toimenpiteisiin. Ensimmaisen vajaan toimintavuotensa aikana marraskuusta 2013 elokuul-
le 2014 verkkokauppa ei ole saavuttanut kumpaakaan sille asetettua tavoitetta. Myynnillisesta
tavoitteesta, 10 % liikevaihdosta jaatiin paljon. Verkkokaupan osuus yrityksen koko liikevaih-
dosta oli mennen tilikauden aikana (syyskuu 2013 - elokuu 2013) vain 1 prosentti. Toinen kay-
tannon tavoite, kanta-asiakas bonusjarjestelman integraatio kivijalkamyymalan ja verkkokau-

pan valilla on myos jaanyt toteutumatta.
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6.3  Verkkokaupan haasteet ja kehittamistarpeet

Asteen verkkokaupan avaamisessa on tormatty moniin sellaisiin ongelmiin, joita verkkokau-
pankaynnin teoriassa ja tutkimuksissakin on esitetty. Vaikka verkkokaupan avaamiseen on
kaytannossa kulunut useampi vuosi, on kuitenkin todettava, etta verkkokauppaa on lahdetty
toteuttamaan kiireella, eika prosessiin liittyvaa tiedonhankintaa, suunnittelua ja analyysia ole
tehty tarpeeksi, jotta verkkokauppa olisi heti alusta asti saatu tuottamaan halutulla tavalla.
Suunnittelu ja analyysi ovat lahtokohtaisesti liittyneet kayttoliittyman toimivuuteen seka
verkkokaupan visuaaliseen ulkonakoon paamaarana vain se suuri tavoite, etta verkkokauppa
saadaan auki. Tassa luvussa verkkokaupan suunnitteluprosessista seka taman hetkisesta toi-
minnasta tehtyja havaintoja analysoidaan ja reflektoidaan aikaisemmin esitettyyn teoriaan
peilaten. Luvussa kaydaan lapi niita olemassa olevan verkkokaupan kayttoliittyman ja toimin-
nan haasteita seka verkkokaupan perustamiseen liittyvan suunnitteluprosessin vaikutuksia,

jotka ovat olleet ensisijaisia esteita verkkokaupan menestymiselle.

6.3.1 Suunnittelun ja toteutuksen haasteet

Digitalisoituminen on muuttanut ymparoivaa maailmaa voimakkaasti viimeisten vuosien aika-
na ja tama on osaltaan muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista. Verkon merkitys kulutta-
jalle on muuttunut samoin myos verkkokauppojen rooli. Tata nopeaa muutosta oltaisiin voitu
Asteen verkkokaupan toteutukseen liittyvassa prosessissa huomioida paremmin. Naiden vuosi-
en aikana kun verkkokauppaa ei teknisten ongelmien vuoksi ole saatu auki, on myymalassa
paasty tekemaan perinteista postimyyntia yllattavankin paljon sellaisille kivijalkamyymalan
asiakkaille, jotka ovat kayneet tutustumassa valikoimaan ja tuotteisiin myymalassa. Kun verk-
kokauppa ei tassa vaiheessa ollut viela auki, palveltiin nama asiakkaat puhelimen, sahkopos-
tin ja postin valityksella. Taman havainnon perusteella ymmarrettiin, etta verkkokaupan rooli
pelkkana sahkoisena kuvastona ja ennakkoinformaation lahteena ei ehka ollut riittava, vaan
asiakkaat olisivat valmiita myos tekemaan ostoksia verkossa. Tama uusi nakokulma verkko-
kaupan roolista olisi pitanyt huomioida tassa vaiheessa ja verkon strategiaa seka verkkokau-
pan konseptia olisi voitu pysahtya analysoimaan uudelleen. Tassa vaiheessa olisi myos ollut
hyodyllista hankkia enemman ajantasaista tietoa verkon nykytilasta ja tulevaisuuden nakymis-

ta verkkokauppasuunnitelman tueksi.

Edella mainitut ongelmat ja haasteet ovat ainakin osittain johtuneet siita, etta yrityksen si-
saisten onnistumisen edellytysten kartoittamista ja resurssien allokointia ei myoskaan aluksi
tehty tarpeeksi perusteellisesti. Prosessiin oltiin kylla vahvasti sitoutuneita, mutta verkko-
kauppaprosessiin lahdettiin siina hyvassa uskossa, etta kaikkea ei tarvitse itse tietaa tai osata,
mikali valitaan yhteistyokumppaneiksi sellaiset tahot, joiden tietotaidon avulla asiat saadaan

toteutettua. Toki tama hyvien yhteistyokumppaneiden valinta on ollut tarkeassa roolissa koko
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verkkokauppa projektin lapiviemisessa, mutta ulkopuolisen tietotaidon varaan ei olisi saanut
laskea niin paljon. Prosessin aikana on omassa organisaatiossa opittu paljon uutta ja valitet-
tavasti myos se, etta organisaation sisainen kyvykkyys verkkokauppatoiminnan kehittamiseksi,
markkinoimiseksi ja seuraamiseksi ei viela ole ollut silla tasolla, etta verkkokauppatoiminta
osattaisiin pyorittaa tehokkaasti. Aikaa ja rahaa on kaytetty melko paljon kaupan tekniseen
toteutukseen ja kayttoliittyman toimivuuteen, mutta verkkokaupan markkinointiin, toiminnan
analysointiin ja kaupan loydettavyyteen liittyvien toimenpiteiden merkitysta ei olla tarpeeksi
ymmarretty. Verkkokaupan roolia palvelupolun eri vaiheissa olisi my0s pitanyt osata analysoi-
da paremmin, jotta oltaisiin osattu paremmin huomioida ja ennakoida toimintaan liittyvia

kriittisia pisteita, jossa kaupankaynti voi epaonnistua tai onnistua.

Verkkokaupan perustamisen taustalla on alusta asti ollut ajatus asiakaspalvelun tehostamises-
ta houkuttelemalla kivijalkamyymaloiden asiakkaita ostoksille verkkoon, koska heita on vai-
kea muulla tapaa saada palaamaan kivijalkamyymalaan pitkien valimatkojen vuoksi. Vaikka
uusasiakashankinnan haasteet on periaatteessa ymmarretty, ei olemassa olevia asiakkaita ja
heista saatua tietoa ole kuitenkaan osattu tehokkaasti hyodyntaa verkkokauppasuunnittelun
tueksi. Koska verkkokaupan avaaminen viivastyi moneen otteeseen, ehti asiakaskuntaa ja tar-
keaa asiakastietoa kertya kivijalkaliikkeisiin talla ajalla jo huomattavan paljon. Tata asiakas-
kuntaa olisi ennen verkkokaupan avaamista voitu kayttaa hyodyksi monellakin tapaa suunnit-
telussa ja toteutuksessa. Asiakkaiden toiveita ja nakemyksia selvittamalla oltaisiin voitu valt-
tya silta, ettei verkkokauppaa oltaisi lahdetty rakentamaan vain oman nakemyksen voimin,
vaan pyrkia asiakastiedon avulla suunnittelemaan verkkokauppaan sellaisia ominaisuuksia ja
toiminnallisuutta, joita omat asiakkaat kokevat hyodylliseksi ja kiinnostavaksi lisaarvoksi.
Myo0s verkkokaupan roolia ja verkon merkitysta palvelupolun eri vaiheissa oltaisiin voitu analy-
soida paremmin asiakastiedon avulla. Verkkokauppa olisi mahdollisesti saatu toimimaan pa-
remmin jo alusta asti, mikali omat verkkokaupan menestystekijat olisi paremmin kartoitettu
ja pyritty taman analyysin avulla suunnittelemaan kaupan sisaltoa ja prosesseja asiakkaiden

tarpeet ja toiveet huomioiden.

6.3.2 Loydettavyyden ja markkinoinnin haasteet

Verkkokaupan loydettavyys on ollut Asteen verkkokauppaprosessissa yksi tarkeimmista ele-
menteista, jonka tarkeaa merkitysta ei olla ymmarretty. Verkkokauppaa perustettaessa on
keskitytty liikaa sithen, etta kauppa on kayttoliittymaltaan moitteeton ja ulkoasultaan hou-
kutteleva ja etta verkkokauppa saadaan avattua. Tassa verkkokaupan perustamisprosessissa
niin kuin monissa muissakin vastaavissa on unohdettu se tosiasia, etta kaupan avaaminen ei
viela riita siihen, etta verkkokauppa olisi kannattavaa liiketoimintaa, silla asiakkaiden pitaa

myos loytaa tiensa verkkokauppaan ja heidat pitaa saada houkuteltua ostamaan.
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Hallavuon (2004) esittamista verkkokaupan kasvun neljasta taktisesta kehityskohteesta kavijat
ja konversio ovat ehdottomasti Asteen verkkokaupan taman hetken suurimmat haasteet.
Kaikkein kriittisin verkkokaupan toimivuuden ongelma on tassa vaiheessa se, ettei verkkokau-
passa ole talla hetkella tarpeeksi kavijoita, jotta kauppaa syntyisi. Kauppaan tarvitaankin li-
saa jatkuvaa ja systemaattista kavijavirtaa. Kaikkien muiden kehittamistoimenpiteiden voi-
daan verkkokauppatoiminnan kannalta sanoa olevan tassa vaiheessa turhaa ajan ja resurssien
hukkaa, ennen kuin tama ongelma saadaan ratkaistua. Google Adwords palvelun avulla voi-
daan verkkokaupan kavijoista todeta se, etta suurin osa asiakkaista paatyy talla hetkella
kauppaan jonkin markkinoinnillisen houkuttimen kautta (mm. Facebook). Orgaanisten hakujen
kautta kaupan tavoittaa keskimaarin vain 30 % asiakkaista. Taman havainnon avulla voidaan
tehda se nopea paatelma, etta asiakkaita olisi oletettavasti helpoin houkutella kauppaan eri-
laisia markkinoinnillisia toimenpiteita lisaamalla seka parantamalla nakyvyytta internetissa.
Hakukoneoptimoinnin mahdollisuuksista ollaan prosessin aikana keskusteltu sivujen teknisen
validiuden ja sisallontuotannon nakokulmasta, mutta hakukoneoptimoinnin keinoja ei olla mil-

laan tavalla aktiivisesti hyodynnetty verkkokaupan avaamisen jalkeen.

My0s kaupan toimintaan liittyva seuranta ja siita saatavan tiedon analysointi on unohdettu
lahes kokonaan. Erilaisia pienia markkinoinnillisia toimenpiteita on verkkokauppaan liittyen
pyritty tekemaan, mutta niiden seuranta on jaanyt taysin tekematta. Nain ollen ei ole mikaan
ihme, etta myoskaan erilaisten markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta ei olla pystytty arvi-

oimaan ja kohdistamaan toimenpiteita paremmin ja tehokkaammin.

Asteen verkkokaupan avaamisen taustalla on yhtena tavoitteena ollut paremman asiakaspal-
velun tarjoaminen kivijalkaliikkeiden kanta-asiakkaille ja kanta-asiakkaiden sitouttaminen
kanta-asiakkuuden tarjoamien hyotyjen avulla. Alusta alkaen suunnitelmissa onkin ollut kivi-
jalkaliikkeen ja verkkokaupan yhdistava kanta-asiakas bonusjarjestelma, joka on valitettavas-
ti omien teknisten ongelmiensa vuoksi jaanyt kaiken muun toiminnan jalkoihin. Jotta kivijal-
kaliikkeen tamanhetkiset ja uudet asiakkaat saataisiin helpommin koukutettua asiakkaaksi
myos verkkokauppaan, on taman bonusohjelman kayttoonotto ensisijaisen tarkeaa. Kivijalka-
liilkkeiden asiakkaille olisi pystyttava tarjoamaan jokin houkutin siihen, etta he siirtyisivat
asioimaan myos verkossa. Kivijalkaliikkeesta kertyneiden bonusten kayttaminen verkossa toi-

misi tallaisena houkuttimena varsin hyvin.

6.3.3 Kayttoliittyman haasteet

Verkkokaupan kayttoliittyma toimii talla hetkella melko moitteettomasti ja sivusto on huolel-
lisesti suunniteltu. Verkkokauppa-alusta on ostettu eraalta markkinoiden isoimmalta ja tunne-
tuimmalta verkkokauppapalveluja tarjoavalta yritykselta, joten kayttoliittymatestauksesta ei

ole tarvinnut huolehtia, koska kayttoliittyman toiminnallisuutta on testattu ja paranneltu pal-
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velun tarjoan puolesta koko ajan. Varsinainen verkkokauppa-alusta on toiminnoiltaan aika
pitkalti standardoitu, joten ainoastaan otsikkorakenteella ja graafisella ilmeella sivuja pysty-
taan varioimaan ja muokkaamaan oman nakoisiksi. Sivuston leikkisalla ilmeella ja etusivun
liikkuvilla kuvaelementeilla on pyritty vaikuttamaan siihen, etta asiakkaan mielenkiinto sivuja
kohtaan heraa ja han kiinnostuisi tutustumaan sivuihin tarkemmin. lkava ongelma naiden vi-
suaalisten liikkuvien flash-elementtien suhteen on kuitenkin se, etta ne eivat nay mobiililait-
teilla ollenkaan. Muutamiin muihinkin pieniin visuaalisiin seka teknisiin ongelmiin mm. kam-
panjoiden perustamiseen, tuotekuviin ja kassajarjestelmasta tulevien tuotetietojen integraa-
tioon liittyen on tormatty, mutta koska nama toiminnallisuudet ovat tuon yli nelja vuotta sit-
ten kayttoon otetun verkkokauppapohjan ominaisuuksia, ei niille pystyta tekemaan mitaan,

ellei verkkokauppaa siirreta uudempaan paivitettyyn demopohjaan.

Jotta sivut kaikesta huolimatta nayttaisivat houkuttelevilta, jatkuvasti paivitetyilta ja uusitu-
tuvilta, vaihtuvat etusivulla olevat uutuustuotteet ilman manuaalista paivitysta. Koska uusia
tuotteita verkkokauppaan saapuu paasaantoisesti syksylla ja talvella, olisi kuitenkin tarkeaa
saada sivuille myos muita sellaisia elementteja, jotka pitavat ylla mielikuvaa, etta sivuilla
tapahtuu koko ajan uutta ja etta sivuilla kannattaa vierailla saannollisesti. Sivuilta myoskin
puuttuvat lahes kokonaan erilaiset interaktiiviset elementit, joten verkkokaupassa ei ole
mahdollisuutta tuotteiden tai palvelujen suositteluun muulla tavalla kuin sivujen Facebook -
tykkaamisen ja tuotetietojen jakamisen kautta. Nettikauppaan on ollut alusta asti suunnitteil-
la erilaisia interaktiivisia toiminnallisuuksia kuten kilpailusivu, tuotteiden suosittelumahdolli-
suus, asiakaspalvelupalsta jne. Koska mitaan kayttoliittymaan liittyvaa asiakastutkimusta ei

olla tehty, on naidenkin elementtien suunnittelu jaanyt toteutumatta.

Ostoprosessin sujuvuuteen ja maksutapahtumiin liittyen on huomioitu, etta jonkin verran eu-
romaaraisesti isoja tilauksia keskeytyy tilauksen maksuvaiheeseen. Ilman sen suurempaa asi-
aan liittyvaa tutkimusta on hyvin oletettavaa, etta tarjotut maksutavat eivat ole asiakkaille
riittaneet isojen hankintojen yhteydessa, koska maksuvaihtoehdoista puuttuvat kokonaan tili-
tai osamaksu vaihtoehdot. Naiden vaihtoehtojen lisaaminen olisi ensisijaisen tarkeaa kovassa

kilpailussa, silla lahes kaikki verkkokaupat tarjoavat naita asiakkailleen.

Verkkokaupan kaytettavyytta heikentaa myos verkkokaupan ja kotisivujen erillisyys. Asiak-
kaan silmin kaksi erillista verkkopalvelua ei ole kaytettavyyden kannalta paras vaihtoehto.
Asiakkaan tulisi pystya loytamaan hakemansa tieto mahdollisimman nopeasti. Kotisivuilta on
melko helppoa loytaa polku verkkokauppaan tai yrityksen Facebook-sivuille, mutta verkko-
kaupasta ei talla hetkella loydy linkkia kotisivuille, eika verkkokaupasta myoskaan loydy ihan
kaikkea sita oleellista tietoa mita loytyy kotisivuilta. Tiedon hajallaan oleminen ei edista kay-

tettavyytta ja asiakaspalvelun sujuvuutta verkossa.
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7  Kehittamissuunnitema

Asteen verkkokaupan toiminnasta ja siihen liittyvista prosesseista on lOydettavissa monenlai-
sia haasteita ja useita kehityskohteita. Taman tyon yhtena tavoitteena on laatia naihin verk-
kokaupan toiminnan haasteisiin liittyvat kehitystoimenpiteet, joiden avulla verkkokaupan
kannattavuutta ja toimintaa saadaan parannettua. Tassa luvussa esitetaan edellisen luvun

analyysiin perustuen kehittamistoimenpiteet varsinaisen kehittamistyon pohjaksi.

Kehittamissuunnitelmaan on valittu kolme osa-aluetta, joilla nahdaan olevan kaikkein suurin
merkitys toiminnan kehittymiselle toivottuun suuntaan. Nama kolme keskeisinta kehityskoh-
detta ovat asiakkuuksiin seka omaan toimintaan liittyvan ymmarryksen parantaminen, verkko-
kaupan loydettavyyden ja markkinoinnin kehittaminen seka kayttoliittyman parempaan toimi-

vuuteen ja houkuttelevuuteen liittyvat kehitystoimenpiteet.

7.1 Asiakasymmarryksen kehittaminen ja lisaarvon luominen

Yhtena isona kehityskohteena on asiakasymmarryksen parantaminen ja sen kautta mm. kanta-
asiakkuuksien parempi hyodyntaminen. Palveluiden kehittaminen ja parantaminen on vaike-

aa, ellei yritys tunne asiakkaitaan ja tieda mita he palvelulta haluavat. Tahan asti verkkokau-
pan ja kivijalkamyymalan asiakkaita ja heista saatuja asiakastietoja ei olla pystytty eika osat-
tu hyodyntaa oman toiminnan kehittamiseksi eika asiakasymmarryksen kasvattamiseksi. Jotta
asiakasymmarryksesta olisi toiminnan kehittamisessa hyotya, tulee yrityksella ja sen toimijoil-
la olla myos yhteinen ymmarrys oman toiminnan suunnasta ja tavoitteista seka toimintaympa-

riston edellytyksista asiakaspalveluprosessissa.

Asiakkaisiin ja omaan toimintaan liittyvan tietoisuuden lisaamiseksi, verkkokaupan ja eri toi-
mijoiden roolin maarittamiseksi seka oman toiminnan mahdollisuuksien ymmartamiseksi tulee
jarjestaa kaksivaiheinen palvelumuotoilun menetelmiin pohjautuva ymmarryksen tyopaja.
Taman tyopajan tarkoituksena on maarittaa eri toimijoiden valille yhteinen nakemys oman
toiminnan tavoitteista ja palvelustrategiasta, verkkokaupan kayton kontekstista, sen mahdol-
lisuuksista ja rajoitteista seka kasvattaa tietoisuutta loppukayttajasta. Tyopaja toteutetaan
yhteissuunnittelun periaatteita kayttaen Asteen ja Koodiviidakon tyontekijoiden kesken. Ke-
hittamistyopajaan otetaan mukaan ne henkilot, jotka ovat tekemisissa verkkokaupan asiakas-

rajapinnassa seka kaupan taustalla jarjestelmatuotannossa.

Ensimmaisen tyopajaistunnon tavoitteena on lisata eri toimijoiden ymmarrysta verkkokaupan
nykytilasta, tavoitteista ja mahdollisuuksista seka toimijoiden omasta roolista tassa prosessis-
sa. TyOpajassa maaritellaan ja kuvataan asiakkaan kulkema palvelupolku, kontaktipisteet ja

keskeiset toimijat Palvelumallin (Service Blueprint) avulla. Tama palvelumalli on visuaalinen
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kuvaus palvelun tuottamisesta, siihen vaadittavista resursseista seka asiakkaiden kytkeytymi-
sesta tahan malliin. Kuvaus selventaa asiakkaan kokemia asioita palvelupolulla, seka palvelun-
tuottajien toimintaa palvelun taustalla ja tuo esille ne kriittiset totuuden hetket, asiakkaan
ja palveluntuottajan valilla, jossa asiakas arvioi yrityksen kykya tuottaa palvelua ja onnistua
siina. (Tuulaniemi 2011, 91.) Mallin kuvaamisen avulla pyritaan luomaan yhteinen ymmarrys
palveluketjun arvontuottomahdollisuuksista ja niista haasteet, joita palvelun tuottamiseen
liittyy, seka selventamaan eri toimijoiden roolit tassa arvontuottoketjussa. Taman lisaksi en-
simmaisessa tyopajassa lahdetaan kasvattamaan parempaa asiakasymmarrysta olemassa ole-
van kertyneen asiakastiedon pohjalta, jonka avulla suunnitellaan yhdessa nykyisille kanta-
asiakkaille sahkoinen kysely kohderyhman odotuksista, tarpeista ja tavoitteista seka mahdolli-

sista kokemuksista verkkokaupan suhteen.

Kysely kohdennetaan sahkopostikyselyna olemassa olevalle noin 900 kanta-asiakkaalle. Kun
kyselyn tulokset on saatu koottua, jarjestetaan toinen tyopaja. Tassa tyopajassa saatua ai-
neistoa analysoidaan ja sen pohjalta asiakkaista laaditaan yhdessa Asteen verkkokaupan kayt-
tajapersoonat, eli asiakasprofiilit. Kayttajapersoona on eraanlainen mallikayttaja, joka edus-
taa kokonaista kayttajaryhmaa. Tassa mallipersoonassa kiteytetaan tutkimuksen ja muun ke-
ratyn asiakasaineiston pohjalta esiin nousseet toimintamallit ja toiminnan motiivit. Palvelun
kehityksessa nama luodut kayttajapersoonat edustavat tietynlaista kayttajaryhmaa ja erilaisia
ideoita ja ratkaisuehdotuksia peilataan kayttajapersoonien kautta. (Takalas 2012; Tuulaniemi
2011, 69.) Kayttajapersoonien ja edellisen tyopajan palvelumallin avulla pyritaan yhdessa
ideoimaan Brainwriting -menetelmaa kayttaen sita, millaista lisaarvoa ja milla tavoin asiak-
kaille voitaisiin palvelupolun eri vaiheissa tarjota. Naista erilaisista vaihtoehdoista tulee ta-

man jalkeen valita ne, jotka otetaan kehitysprojektiin mukaan.

7.2  Loydettavyyden ja markkinoinnin kehittaminen

Kuten edellisessa luvussa todettiin, suurimmat verkkokaupan ongelmat liittyvat talla hetkella
sithen, etta verkkokaupassa ei ole tarpeeksi kavijavirtaa. Loydettavyyden haasteet ja niiden
ratkaisut liittyvat ilmaiseen hakukoneoptimointiin, kun taas markkinointitoimenpiteissa nou-
sevat ensisijaisen tarkeiksi hakukonemainonta, sahkopostitse tapahtuva suoramainonta ja Fa-

cebook markkinointi.

Hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeinta on verkkokauppasivujen sisallon laadun ja link-
kisuosion varmistaminen. On oletettavaa, etta sivujen teknisesta validiudesta on huolehdittu
verkkokauppapalveluntarjoajan puolesta, mutta tamakin seikka tulee varmistaa, jotta voi-
daan olla varmoja, etta sivujen tekninen validius tukee parhaalla mahdollisella tavalla haku-
koneoptimointia. Tehokkaiden avainsanojen huolellinen selvittaminen on niiden kayttaminen

sisallon tuotannossa on ensimmainen tehtava. Tahan selvitystyohon voidaan kayttaa Interne-
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tin ilmaisia tyokaluja. Apuna voidaan myos kayttaa omia ja kilpailijoiden sosiaalisen median
sivuja, seuraamalla millaiset jutut ja mitka aiheet saavat asiakkaiden keskuudessa eniten
huomiota ja tykkayksia. Toteutettavasta asiakaskyselysta ja muusta olemassa olevasta asia-
kastiedosta saadaan myos selvitettya mitka tuotteet, brandit ja tavararyhmat ovat niita, jot-
ka eniten herattavat asiakkaiden kiinnostusta. Naiden tietojen pohjalta voidaan hakukoneop-
timointia parantaa sijoittamalla avainsanoja tarkemmin verkkosivuille. Tama prosessi tulee
toteuttaa yhdessa Koodiviidakon asiantuntijoiden kanssa, silla he osaavat parhaiten ohjeistaa,

miten hakukoneoptimointi heidan sivuillaan parhaiten toteutetaan.

Koska linkkisuosio on yksi hakukoneoptimoinnin kannalta merkityksellisia asioita, tulee link-
kisuosiota pyrkia lisaamaan. Jotta asiakkaat saataisiin linkittamaan verkkokaupan sivuja aktii-
visesti, tulee verkkokaupassa olla jatkuvasti jotain linkittamisen arvoista sisaltoa. Nain ollen
verkkokaupassa tulee aktiivisesti tapahtua kiinnostavia asioita, kuten kilpailuja, uutisia, uu-
tuuksia, kiinnostavia artikkeleita, videoita. Naille kiinnostaville sisalloille tulee verkkokaup-
paan suunnitella oma kanava, kuten esim. verkkokaupan blogi. Talla foorumilla voidaan jakaa
erilaista sisaltoa ja antaa samalla myos asiakkaille mahdollisuus asioiden kommentointiin ja
jakamiseen. Linkkisuosiota tulee lisata myos linkittamalla verkkokauppaan muilta omilta si-
vustoilta, kuten Facebook. Linkityksia tulee pyytaa myos muilta yhteistyokumppaneiden si-
vuilta. Koska verkkokaupassa myydaan monien eri tavarantoimittajien tuotteita, joilla ei it-
sellaan ole omia verkkokauppoja, olisi tama hyodyllista linkittamista myos naille yhteistyo-
kumppaneille. Erilaisten tapahtumien ja yhteisojen sponsoroinnin yhteydessa linkittaminen
tulee myOs muistaa. Aina kun verkkokauppaan luodaan jotain erityista sisaltoa, joka voisi
kiinnostaa aihepiiriltaan muita nettiyhteisoja, nettiaktiiveja, bloggaajia ja toimittajia, tulee

tallaiset tahot kontaktoida, jotta heidan kauttaan linkkisuosiota saataisiin lisattya.

Tassa vaiheessa kun verkkokaupan toiminnan suurin kompastuskivi on liian vahainen kavija-
maara, tulee panostuksia tehda myos maksettuun mainontaan. Google AdWords -mainonta, eli
hakusanamarkkinointiin perustuva mainonta Googlen hakutulossivun mainospaikalla on hyo-
tysuhteeltaan parasta mainontaa tallaisessa tilanteessa, kun markkinointibudjetti tulee koh-
dentaa tasmallisesti, eika markkinointiin ole kayttaa isoa budjettia. Hakusanamainonnassa
mainoskampanjasta ei kerry kuluja mainoksen mahdollisesta turhasta nakyvyydesta vaan kulu-
ja syntyy vasta silloin kun mainosta klikataan ja asiakas siirtyy verkkosivuille. Tallainen mai-
nonta on juuri tarkeinta tassa vaiheessa, kun markkinoinnin tavoite on houkutella verkko-
kauppaan lisaa potentiaalisia asiakkaita. Google AdWords -mainontaan voidaan hyodyntaa jo
hakukoneoptimoinnin yhteydessa tehtya avainsanatutkimusta ja kayttaa naita avainsanoja

myos hakusanamainonnassa.

Hakusanamainonnalla tavoiteltavan uusasiakashankinnan lisaksi markkinointia tulee kohdistaa

jatkossa voimakkaasti myos olemassa olevaan asiakaskuntaan eli niihin asiakkaisiin, joihin on



63

jo luotu asiakassuhde joko verkkokaupassa tai kivijalkamyymalassa. Tama olemassa oleva
asiakaspotentiaali tulee hyodyntaa siten, etta nama asiakkaat saadaan houkuteltua ostoksille
uudestaan. Tahan on ratkaisuna maaratietoinen, suunnitelmallinen ja jatkuva sahkoinen suo-
ramarkkinointi, joka ainakin alkuvaiheessa painottuu kaupassa tapahtuvien kampanjoiden,
tarjousten ja uutuuksien markkinointiin. Aiemmin kaytetyn kassajarjestelmaan integroidun
tekstimuotoisen markkinointikirjeen tilalle kayttoon otetaan Koodiviidakon tarjoama uusi Pos-
tiviidakko kirjepohja, joka on visuaaliselta ilmeeltaan houkuttelevampi ja toteutukseltaan
helpompi kayttaa. Taman markkinointikirjeen kaytossa tulee jatkossa pystya hyodyntamaan
paremmin olemassa olevaa CRM -jarjestelmaa. Jarjestelmasta saadaan lisattya postituslistalle
automaattisesti kaikki asiakaskontaktit, joita kivijalkaliikkeesta tai verkkokaupasta saadaan.
Postitusta pystytaan myos differoimaan ja kohdentamaan jarjestelmaan keratyn asiakastiedon
avulla. Suoramainontaa tulee tehda alusta asti saannollisesti. Ensimmaisen vuoden tavoitteek-
si asetetaan 1-2 markkinointikirjetta per kuukausi. Postiviidakko palvelu antaa myos mahdolli-
suuden analysoida markkinointikirjeiden lahettamista ja niiden vaikutusta asiakkaiden toimin-
taan. Taman tiedon seuraamisesta ja analysoinnista tulee tehda yhta saannollinen tapa kuin
kirjeiden lahettamisesta. Jokaisen lahetetyn kirjeen tehoa tulee seurata ja kertynytta ana-
lyysitietoa kerata, jotta taman tiedon avulla pystytaan jatkossa kohdistamaan markkinointia

paremmin.

Yhdeksi merkittavimmaksi markkinoinnilliseksi kehityskohteeksi nousee myos verkkokaupan ja
kivijalkamyymalan yhteisen kanta-asiakasohjelman lanseeraaminen. Talla hetkella olemassa
oleva kassajarjestelma ja verkkokauppa eivat viela taivu yhdessa tavoitellun mukaiseen bo-
nusjarjestelmaan, mutta tulevan kauden tavoitteeksi asetetaan tallaisen bonusjarjestelman
pilotointi Koodiviidakon kanssa. Jotta tama bonusjarjestelma saataisiin toimimaan ja otettua
kayttoon, on ensimmainen tehtava sopia Koodiviidakon kanssa talle projektille tavoitteet ja
aikataulu. Tavoitteeksi asetetaan, etta taman kanta-asiakasohjelman pilottiversio saataisiin
testikayttoon tulevan kauden aikana, jotta se saataisiin otettua kayttoon seuraavaan talvikau-

teen.

Sosiaalisen median parempi hyodyntaminen tulee myos huomioida jatkossa. Aste on jo aiem-
min tehnyt omiin resursseihinsa liittyvan ratkaisun sosiaalisen median kayttoon liittyen ja
paattanyt hyodyntaa sosiaalista mediaa Facebookin avulla. Facebook on koettu yrityksen
oman sisaisen kyvykkyyden seka ajallisten resurssien vuoksi parhaaksi kanavaksi omien asiak-
kaiden tavoittamiseen. Tahan mennessa Facebookin hyodyntaminen on ollut melko suunnitte-
lematonta ja paapaino tassa viestinnassa on ollut melko yhdensuuntaista tuoteuutuuksista

kertomista.

Jatkossa Facebook-sivuja pitaa kayttaa enemman sisaltolahtoisena kuin medialahtoisena foo-

rumina. Facebook ei saa jatkossa olla vain suora markkinointikanava, vaan Facebookin omia
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sivuja tulee kayttaa enemmankin asiakaspalvelun ja keskusteluiden avaajana. Sahkoisen asia-
kaskyselyn avulla saadut palautteet, toiveet ja odotukset tulee huomioida erityisesti juuri
sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta. Niin Facebook kuin myos verkkokauppa on helppo ja luon-
teva kanava erilaisten kiinnostavien sisaltojen jakamiseen seka aktiivisen asiakaspalvelun to-
teuttamiseen. Sisaltojen luominen (esim. blogi) on koettu aiemmin vaikeaksi ja aikaa vievaksi
tyokaluksi. Sisaltomarkkinointi voi kuitenkin parhaassa tapauksessa olla yksi menestyksen
avaimista, joten sisaltojen tuottamiseen tulee loytaa sellaiset toimintatavat, joita ei koeta
organisaatiossa liian tyolaaksi. Tassa prosessissa tuleekin jatkossa hyodyntaa omia yhteistyo-
kumppaneita ja tavarantoimittajia kiinnostavien sisaltojen luomisessa, sen sijaan etta kaikki

yritettaisiin keksia itse.

Facebook-sivuja tulee jatkossa myos kayttaa aktiivisesti kaikkien verkkokaupassa tapahtuvien
kampanjoiden viestimiseen ja linkittamiseen, jotta myos Facebook-sivujen avulla saataisiin
nostettua verkkokaupan kavijamaaraa. Facebookissa tapahtuvaa markkinointia ei myoskaan
tule kokonaan unohtaa, mutta se tulee jatkossa toteuttaa erillisena kohdennettuna Facebook
markkinointina, ei keskustelupalstalla tapahtuvana hairintana. Verkkokaupan palveluntarjoaja
Koodiviidakko on jo aiemminkin tarjonnut verkkokaupan markkinointiin kohdennettujen
markkinointikampanjoiden toteuttamista Facebookissa. Nama erilliset Facebook kampanjat
tullaan jatkossa ottamaan suunnitellusti mukaan markkinointisuunnitelmaan ja mainontaa
tullaan ainakin aluksi tekemaan verkkokaupassa tehtavien alennuskampanjoiden markkinoimi-

seksi uusille asiakkaille. Taman markkinoinnin tavoitteena onkin uusien asiakkaiden saaminen

Niin kuin kaikkea muutakin verkon toimintaa tulee myos markkinoinnillisia toimenpiteita seu-
rata ja analysoida jatkossa paremmin. Erilaisten toimenpiteiden seuranta tapahtuu jatkossa
kaikkein helpoimmin ottamalla kayttoon Google Analytics palvelu, jonka avulla seurataan
kaikkea nettikauppaan liittyvaa toimintaa. Taman palvelun avulla pystytaan kaikkein parhai-
ten analysoimaan erilaisten markkinointitoimenpiteiden (hakukonemainonta, sahkoiset mark-
kinointikirjeet, Facebook markkinointi) vaikutusta ja tekemaan kohdistetumpia markkinointi-
toimenpiteita, kun nahdaan millaiset toimenpiteet toimivat ja mitka eivat. Verkkokaupan
toimintaan liittyvaa tietoa tullaan jatkossa seuraamaan, keraamaan ja analysoimaan saannol-
lisesti viikoittain. Myos jokaisen erillisen markkinointitoimenpiteen vaikutus tulee seurata ja

analysoida erikseen.
7.3  Kaytettavyyden, toiminnallisuuden ja houkuttelevuuden kehittaminen
Yhtena kayttoliittymaan liittyvana merkittavimpana kehitystyona tulee olemaan kotisivujen ja

nettikaupan yhdistaminen saman osoitteen alle, siten etta verkkokaupasta tehdaan Asteen

ensisijainen kotisivu ja vanhat kotisivut integroidaan verkkokaupan taakse. Talla hetkella ko-
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tisivut ja verkkokauppa linkittyvat toisiinsa, mutta ovat kaksi taysin erillista sivustoa. Haku-
koneet ohjaavat kavijat aina ensisijaisesti kotisivulle eivatka kauppaan. Jotta kaikki potenti-
aaliset asiakkaat saataisiin automaattisesti houkuteltua kauppaan, eika yhtaan sivulle eksy-
nytta asiakasta menetettaisi, tulee kaiken sahkoisen liikenteen ohjautua jatkossa aina ensisi-
jaisesti verkkokauppaan. Erillisten kotisivujen merkitys kaupan rinnalla vahenee, kun kaikki
asiakkaan kannalta tarpeellinen tieto kotisivuilta pystytaan yhdistamaan nettikaupan sivuille.
Asiakaspalvelun sujuvuuden seka helpomman kaytettavyyden kannalta kaikki verkkopalvelut

tulee keskittaa yhden ja saman osoitteen taakse.

Verkkosivuston ulkoinen ilme tulee paivittaa vastaamaan tamanhetkista nettikauppojen tasoa.
Yli nelja vuotta sitten suunnitellun sivuston ulkoinen ilme haviaa valitettavasti uusille kilpaili-
joilleen houkuttelevuudessaan. Sivujen kiinnostavuutta saadaan parannettua paivittamalla
aktiivisesti kaupan etusivulle kaikki kaupassa tapahtuvat kampanjat, tarjoukset ja saapuneet
uutuudet. Erilaiset paivitykset, kampanjailmoitukset ja kilpailut tulee esittaa kaupan etusi-
vulla paivamaarin varustettuna. Nain sivuilla toistuvasti kayvat asiakkaat huomaavat, etta
sivut ovat elossa ja sivuilla tapahtuu koko ajan jotain. On tarkeaa, etta joka viikko sivuilla on
asiakkaalle jotain uutta informaatiota, tarjouksia, kilpailuja ja muuta sisaltoa, jotta asiakkaat
oppivat kaymaan sivuilla aktiivisesti. Kaikki sivuilla olevat liikkuvat flash -kuvat pitaa korvata
pysaytetyilla kuvilla, jotta kuvat nakyvat myos mobiililaitteissa. Sivujen visuaalista ilmetta
selkeyttamalla edesautetaan sita, etta asiakas saa kaupasta luotettavan ja asiantuntevan ku-

van.

Kaupan ostoprosessin toimivuutta tulee kehittaa lisaamalla maksutapoihin lasku- ja tililuotto
mahdollisuuden. Talla hetkella ostoprosessin parempaa sujuvuutta voidaan myos parantaa
sivujen selkeammalla valikkorakenteella, isommilla tuotekuvilla, eri varivalintojen kiintealla
yhdistamisella kuviin, asiakkaiden suosittelun mahdollisuuden lisaamisella ja yhteensopivia
tuotteita esittamalla. Koodiviidakolla on jo nyt tarjolla verkkokauppa-alustasta uusi demo
version, joissa useita naita puutteita on jo korjattu. Tavoitteeksi otetaan, etta verkkokauppa

tullaan siirtamaan tuohon uuteen selkeampaan pohjaan heti, kun resurssit sen sallivat.

Seka verkkosivujen kayttoliittyman uudistus etta kotisivujen integrointi ovat kaikista suunni-
telluista toimenpiteista kaikkein kalleimpia, joten naita projekteja ei voida kaytannossa aloit-
taa, ennen kun verkkokauppa ollaan saatu toimimaan edes silla minimitasolla mita silta odo-
tetaan, jotta nama tulevat kehitystoimenpiteet pystytaan rahoittamaan verkkokaupan oman

tulorahoituksen voimin.
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8  Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena on ollut ymmartaa taman paivan verkkokaupankayntia ja sel-
vittaa millaiset toimenpiteet ja toiminta voivat edistaa verkkokaupan menestymista jatkuvas-
ti kiristyvassa verkkokauppojen kilpailussa. Koska tyo on saanut alkunsa todellisesta tyoela-
man kehittamistarpeesta, on tyon toinen tavoite ollut tutkia, miten Aste Brandstore Oy:n
vuosi sitten avattu verkkokauppa toimii, mitka ovat sen suurimmat toiminnan haasteet ja mi-

ten verkkokaupan toimintaa voitaisiin kehittaa osana monikanavaista palvelukokemusta.

Tassa tyossa tarkasteltiin ensin verkkokaupan kehitysta ja merkitysta seka asiakkaiden osto-
kayttaytymisen muutoksesta johtuvia vaatimuksia kaupankaynnille. Seuraavaksi kaytiin lapi
verkkokauppatoimintaan liittyvia menestymisen edellytyksia kirjallisuuskatsauksen muodossa.
Lopuksi tyossa kuvattiin Asteen verkkokaupan suunnitteluun ja taman hetkiseen toimintaan
liittyvaa prosessia, analysoitiin verkkokaupan nykytilaa ja pohdittiin verkkokaupan tamanhet-
kisia haasteita. Tutkimuksen tuloksena esitettiin taman analyysin pohjalta Asteen verkkokau-

pan kehityssuunnitelma.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan nahda, etta verkkokauppojen merkitys on viimeisten
vuosien aikana huomattavasti korostunut osana kuluttajien ostoprosesseja. Huomionarvoista
on kuitenkin se, etta verkon rooli asiakaspalvelukanavana ja informaation valittajana on pal-
jon merkityksellisempi, kuin verkkokaupan rooli pelkkana kauppapaikkana. Yha kasvavassa
maarin verkkokaupat ovat mukana vaikuttamassa kuluttajien hankintoihin ja ostoksiin, joko
verkon kautta hankittavien tuotetietojen avulla tai verkosta saatujen suositusten kautta. Os-
tokayttaytymisen muutos osoittaa myos sen, etta verkkokaupat eivat tule lopullisesti jyraa-
maan perinteista kivijalkakauppaa tieltaan, silla yha edelleen suurin osa verkkovalitteisista
ostoksista halutaan kuitenkin viela tehda kivijalkakaupassa. Verkkokaupan merkitys pelkkana
kauppapaikkana vahenee, kun taas verkon merkitys osana monikanavaista kauppaa ja asiakas-

palvelun kanavavalikkoa korostuu.

Verkkoliiketoiminnassa menestyminen on vahvasti sidoksissa verkkosivujen toimivuuteen,
houkuttelevuuteen ja luotettavuuteen seka kaupan taustalla toimivien prosessien sujuvuu-
teen. Verkkomarkkinat kuitenkin kasvavat ja kilpailu kiristyy, joten moitteettomasti toimiva
verkkokauppa, hyvat tuotteet ja laaja valikoima eivat enaa riita houkuttelemaan asiakkaita
puoleensa. Sen sijaan asiakkaalle on tarjottava oikeasti merkityksellista sisaltoa ja arjen
helppoutta. Tama ei valttamatta tarkoita asiakkaan odotusten ylittamista, personoituja pal-
veluita tai suuria markkinointilupauksia vaan sita, etta oikea tuote, palvelu tai informaatio
tavoittaa asiakkaan helposti ja vaivattomasti juuri silloin, kun han sita eniten tarvitsee. Tal-

laisen lisaarvon tuottaminen asiakkaalle on se kilpailuetu, jolla voidaan tulevaisuuden verkko-
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kauppamarkkinoilla kilpailla. Samalla se on myos kilpailuetu, jota kilpailijoiden on hankala

kopioida.

Se millaista lisaarvoa asiakkaat arvostavat ja millaisista asioista kokevat eniten hyotyvansa
vaihtelee paljon. Nain ollen menestyksekkaan verkkokauppatoiminnan taustalle tarvitaan
merkityksellista tietoa ja ymmarrysta omista asiakkaista seka heidan ostokayttaytymiseensa
liittyvista motiiveista. Tama ymmarrys on helpoin saavuttaa osallistamalla asiakkaat mukaan
verkkokaupan suunnitteluun ja kehittamiseen erilaisia palvelumuotoilun menetelmia kaytta-
en. Yhteissuunnittelu helpottaa dialogia asiakkaiden kanssa ja aktiivinen vuorovaikutus sitout-
taa asiakkaita paremmin yritykseen. Asiakkaiden aktiivinen rooli yrityksen toiminnassa voi
myos lisata asiakkaiden suositteluhalukkuutta jolloin saadaan asiakkaat toimimaan luonnos-

taan yrityksen markkinoijina.

Verkkokaupan markkinointi nousee taman tutkimuksen mukaan yhdeksi merkittavimmaksi
verkkokauppatoiminnan menestystekijaksi. Ilman aktiivista markkinointia verkkokauppaa on
mahdoton saada toimimaan ja kannattamaan. Markkinointia tarvitaan seka kavijamaaran, etta
myos konversion kasvattamiseen. Verkossa tapahtuvan palvelun markkinoinnin tulisi ensisijai-
sesti tapahtua myos verkossa, jotta potentiaaliset asiakkaat saadaan nopeasti ja helposti hou-
kuteltua sisaan verkkopalveluun. Verkossa markkinoinnin tehokas toteuttaminen on onneksi
hyvin taloudellista, koska kaikkia markkinointitoimenpiteita pystytaan tarkasti seuraamaan
seka mittaamaan ja taman tiedon perusteella toimenpiteita pystyaan kohdistamaan tarkem-

min.

Tutkittaessa Aste Brandstore Oy:n verkkokauppaa ja sen toimintaa, havaittiin suurimpina on-
gelmina ennakkosuunnitteluun, olemassa oleviin resursseihin ja markkinointiin liittyvia haas-
teita. Verkkokaupan ennakkosuunnittelu on ollut pintapuolista ja suunnittelu on perustunut
lahinna omaan mielikuvaan verkon roolista ja merkityksesta ostoprosessissa seka asiakkaiden
motiiveista. Tutkittavalla yrityksella on ollut liian kova kiire saada oma liiketoimintansa verk-
koon ja ongelmat ovat johtuneet siita, etta olemassa olevia resursseja ja omaa osaamista ei
ole ollut tarpeeksi, jotta toimintaprosessit olisi saatu hiottua kuntoon ennen kaupan avaamis-
ta. Oman verkkokaupan kriittisia menestystekijoita ei myoskaan olla kiireessa maaritetty tar-

peeksi, eika markkinoinnin tarkea merkitysta ymmarretty.

Yhteenvetona tasta tutkimuksesta voitaisiin todeta, etta paamaaratietoinen ennakkosuunnit-
telu, yrityksen omien onnistumisen edellytysten arviointi ja asiantuntevat yhteistyokumppanit
luovat perustan menestyksekkaan verkkokaupan perustamiselle. Verkkokauppaa tulee lahtea
toteuttamaan ja kehittamaan seka asiakastyytyvaisyys etta myos liiketoiminnallinen kannat-
tavuus huomioiden. Hyvin toteutettu, asiakkaalle lisaarvoa luova verkkokauppa takaa myos

lilketoiminnallisen menestyksen, koska kuluttajat ovat halukkaita kayttamaan tallaista palve-
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lua. Jatkuva tiedonhankinta markkinoihin, kilpailijoihin ja omiin asiakkaisiin liittyen seka
oman verkkokauppatoiminnan seuranta, analysointi ja markkinointi tarjoavat avaimet menes-

tymiseen jatkuvasti muuttuvassa verkkokauppabisneksessa.

9  Tyon arviointi

Koska kehittamistutkimus ei ole oma itsenainen tutkimusotteensa, vaan useamman menetel-
man yhdistelma tai tutkimusstrategia, jolla kohdetta kehitetaan, ei kehittamistutkimukselle
ole myoskaan maaritetty omaa tasmallista luotettavuustarkastelua. Nain ollen laadullisia tut-
kimusosia sisaltavan kehittamistutkimuksen luotettavuus tulee arvioida kvalitatiivisen tutki-
muksen patevyys kriteerein. Tieteellisen tutkimuksen reliabiliteetti- ja validiteettikasitteita,
eli tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta ei voida sellaisenaan soveltaa kvalitatiiviseen
tutkimukseen. (Kananen 2012, 166-167, 176).

Kananen (2012, 175-176) esittaa laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereiksi arvioitavuu-
den, tulkinnan ristiriidattomuuden, luotettavuuden tutkitun kannalta seka saturaation. Kehit-
tamistutkimuksessa asetetaan tyolle aina myos jokin muutokseen liittyva tavoite. Kehittami-
sen kannalta tavoitteen saavuttaminen on merkittava saavutus, mutta tieteellisena luotatta-
vuuden mittarina sita ei voida pitaa. Tulosten luotettavuuden ja uskottavuuden arvioinnin
kannalta lahtokohtana on aina tulosten, menetelmien ja tiedonkeruun riittavan tarkka doku-
mentaatio. Kaikki tehdyt ratkaisut ja valinnat tutkimuksen eri vaiheissa tulee perustella ja
kirjoittajan tulisi pitaa paivakirjaa kaikesta siita toiminnasta, joka liittyy opinnaytetyohon.
Tulkinnan ristiriidattomuus, eli reliabiliteetti voidaan yksinkertaisimmin varmistaa silla, etta
toinen tutkija tulee saman aineiston perusteella samaan johtopaatokseen kirjoittajan kanssa.
Luotettavuuden yksinkertaisin varmentamisen tapa on luetuttaa ja vahvistaa aineisto, tulkinta
ja tulokset silla, jota se koskee. Aineiston saturaatio voidaan laadullisessa tutkimuksessa var-
mistaa siten, etta tutkittavaksi otetaan uusia havaintoyksikkoja (esim. haastateltavia) niin
kauan, kuin ne tuovat jotain uutta tutkimukseen. Mikali tutkitaan vain sellaista ilmiota johon
liittyy vain yksi havaintoyksikko, on tuohon maaraan kuitenkin pakko tyytya. (Kananen 2012,
173-176; Kananen 2009, 96-99).

Taman tyon luotettavuuden arviointia on pyritty varmistamaan perustelemalla tehtyja ratkai-
suja ja menetelmavalintoja mahdollisimman tarkasti. Verkkokaupan suunnitteluun ja toteut-
tamiseen liittyvaa prosessia on pyritty viela jalkikateenkin dokumentoimaan eri toimijoiden ja
olemassa olevien kirjallisten lahteiden avulla niin hyvin kuin se on ollut mahdollista. Kanasen
(2009, 98) mukaan laadullisen tutkimuksen tekee hankalaksi se, etta tulkintoja voi olla monia,
eika laadullinen tutkimus voi koskaan olla taysin objektiivinen ja tutkijasta vapaa. Tama on
totuus myos taman tutkimuksen suhteen. Tutkimus perustuu suurelta osin oman toiminnan

havainnointiin ja analysointiin, joten tulos on vaistamatta tutkijan oma nakemys ilmiosta.
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Valintojen ja tulkintojen subjektiivisuutta on kuitenkin pyritty pienentamaan hyvilla peruste-
luilla ja silla, etta tulkinnat nojaavat vahvasti teoreettiseen viitekehykseen. Luotettavuutta
on pyritty varmistamaan vahvistamalla tutkimuksen aineistona kaytettyjen kirjallisten lahtei-
den paikkansapitavyytta asianosaisilta henkiloilta ja saatuja tuloksia on luetutettu niilta ta-
hoilta, jotka ovat toimineet tutkimuksen informaation lahteina. Saturaation varmistaminen on
tutkimuksen kannalta ongelmallista siita syysta, etta tutkittava ilmio koostuu lahinna yhdesta

havainnoitavasta tapauksesta.

Tyossa paaasiallisesti kaytetty tiedonkeruumenetelma, osallistavan havainnoinnin menetelma,
on tyon tekijan mielesta ollut verrattain haastava menetelma. Aineistoa olisi voitu kerata
runsaammin myos muita menetelmia kayttaen luotettavuuden varmistamiseksi. Suurimmaksi
haasteeksi tyossa aiheutui se, etta aineistona oli hyvin paljon tutkijan itse tuottamaa aineis-
toa ja havainnointi perustui pitkalti omaan tyohon ja omaan organisaatioon. Tutkimuksen ha-
vainnointijoukkona oltaisiin voitu kayttaa myos omia asiakkaita, jolloin kokonaiskuva tutkitta-
vasta ilmiosta olisi ollut objektiivisempi ja saatu aineisto laajempi. Tassa tapauksessa myos
tutkimuksen nakokulmaa olisi pitanyt jonkin verran muuttaa. Mikali vastaavan tutkimuksen
toteuttaisi organisaatiossa taysin ulkopuolinen toimija, on oletettavaa, etta myos siina tapa-
uksessa tulokset eroaisivat osittain. Tutkimuksen tavoitteena on kuitenkin ollut oman tyon ja
organisaation toiminnan kehittaminen, joten subjektiivinen nakemys asioista on tyon tulosten

kannalta myos merkittava.

Tyon tuloksena esitetty kehityssuunnitelma vastaa tutkijan mielesta melko hyvin edella esi-
tettyihin Asteen verkkokauppatoiminnan haasteisiin. Vaikka kehityssuunnitelman mukaiset
toimenpiteet onkin suunniteltu toteutettavaksi vasta taman tyon jalkeen, on tutkimuksen to-
teuttamisesta ollut jo nyt kohdeorganisaation toiminnalle paljon hyotya. Oman ymmarryksen
kasvaminen verkkokauppatoiminnasta, sen haasteista ja menestystekijoista seka verkkokaup-
patoiminnan yleisesta kehityksesta on auttanut tiedostamaan paremmin omaan verkkokau-
pankayntiin liittyvia syy-seuraus -suhteita, auttanut arvioimaan jokapaivaista toimintaa ja
ratkaisemaan eteen tulleita ongelmia. Uuden tiedon ja ongelmanratkaisumallien jasentami-
nen on vahentanyt pelkan arkitiedon varassa toimimista. Taman kehittamistutkimuksen teke-
minen on myos nostanut verkkokauppatoiminnan tutkittavassa organisaatiossa merkittavaksi
huomion kohteeksi ja toiminnan keskioon. Tama yleinen keskustelu on omalta osaltaan autta-
nut koko organisaatiota ymmartamaan paremmin verkkokaupan merkitysta monikanavaisessa
kaupankaynnissa ja saanut organisaation tyontekijat sitoutumaan paremmin myos tahan kehi-
tysprojektiin. Nain ollen talle tyolle asetetut tavoitteet verkkokauppatoiminnan paremmasta

ymmarryksesta ja menestystekijoiden selvittamisesta voidaan todeta saavutetuiksi.

Muutamia kehityssuunnitelmaan sisaltyvia markkinointiin ja verkkokaupan seurantaan liittyvia

toimenpiteita ja valineita on jo otettu kayttoon. Uutta markkinointikirjepohjaa ja asiakastie-
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tojarjestelmaa on jo paasty hyodyntamaan saannollisesti, verkkokaupan sisallontuotantoa on
aktivoitu ja Google Analytics seuranta ollaan otettu kayttoon. Lyhyella aikavalilla saatu palau-
te on ollut positiivista ja seka verkkokaupan etta kivijalkaliikkeen asiakkaita ollaan saatu hou-
kuteltua verkkokauppaan entista enemman. Verkkokaupan myynnin kehitys on ensimmaisten
vertailukuukausien, loka- ja marraskuun 2014, aikana ollut ilmeinen. Lokakuussa verkkokau-
pan myynti on ollut koko verkkokaupan historian paras, jos verrataan yksittaisten kuukausien
kokonaismyyntia. Naiden kahden ensimmaisen vertailukuukauden myynti on ollut yhteensa 60
% koko edellisen vuoden myynnista. Nain ollen voidaan todeta, etta tassa tyossa on myos on-
nistuttu loytamaan Asteen verkkokauppatoiminnasta sellaisia kehityskohteita, joihin vaikut-

tamalla on tulevaisuudessa mahdollista parantaa verkkokaupan kannattavuutta.

Tyossa esitetyt kehitystoimenpiteet on suunniteltu toteutettavaksi tai toteutus aloitettavaksi
suurimmaksi osaksi tulevan talvikauden aikana. Kaikki helposti kaytantoon vietavat kehityseh-
dotukset tullaan toteuttamaan valittomasti ja enemman resursseja vaativat viimeistaan ke-
vaalla tai siina vaiheessa kun tulorahoitus sen sallii. On oletettavaa ja toivottavaa, etta kehi-
tyssuunnitelman mukaisesta kyselytutkimuksesta seka tyopajasta keratty materiaali antaa
ideoita myos uusiin jatkotutkimuksiin ja kehityshankkeisiin. Verkkokauppamarkkinat kehitty-
vat talla hetkella hurjaa vauhtia, joten taman tyon tuloksia markkinoiden tilanteesta ja kulut-
tajien ostokayttaytymisesta ei voida pitaa ajantasaisina kovin pitkaan. Myos naita aiheita olisi

syyta tutkia lisaa, jotta myos tulevaisuudessa pysytaan markkinoiden kehityksessa mukana.
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