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1. JOHDANTO

Opinnaytetydssani suunnittelen yritysilmeen Toysox Oy:lle. Yritys on keskittynyt aluspu-
keutumiseen kuten sukkiin, alus- ja ydasuihin. Suunnittelutyéhén kuului luoda oma tun-
nus, graafisesti yhdenmukainen peruslomakkeisto seka verkkosivut. Aiheen valinta syn-
tyi silld Toysoxille on ajankohtaista saada oma yritysilme ja mahdollisesti joskus tulevai-
suudessa myds verkkokauppa. Idea verkkokaupasta oli syntynyt koska Toysoxilla ei ole
omaa varsinaista liikettd, johon voi menna asioimaan.

Koska verkkosivut ovat mahdolliselle asiakkaalle tarked ensikontakti yritykseen, on Toyso-
xin aiheellista saada omat sivut. Tavoitteenani on rakentaa mahdollisimman selked, yk-
sinkertainen ja helppokayttdinen sivusto, jonka paatehtdvana on antaa asiakkaalle mah-
dollisuus tutustua yritykseen ja sen tuotteisiin. Suunnittelussa otan huomioon mahdolli-
sesti mydhemmin perustettavan verkkokaupan. Vertailen myds kilpailevien yritysten verk-
kosivuja ja yritysilmeitd. Pyrin omassa tydssani kdyttdmaan hyvadkseni saamiani tuloksia
erottuakseni positiiivisella tavalla muista samantyyppisista yrityksista.

Tyoni teoriaosuudessa tutkin verkkokauppaa ja sen perustamista. Aihe syntyi taustalla
olevasta ideasta, ettd Toysoxin verkkosivulla myéhemmin olisi verkkokauppa, josta asi-
akas voisi ostaa tuotteita, joita ei saa kaupoista ollenkaan. Tutkin ja vertailen erityisesti
valmiskaupparatkaisuja, joita on tarjolla verkkokaupan perustajaa varten, ja selvitan mil-
laisin perustein kaupparatkaisu kannattaa valita. Lisaksi perehdyn paivittdmisen ongel-
maan, joka on ajankohtainen, kun verkkosivujen valmistuttua mietitdan, miten ja kuka
sivuja jatkossa paivittaa.



2. TAUSTATIETOA TOYSOX -YRITYKSESTA

Toysox on Helsingissa toimiva yritys joka on keskittynyt aluspukeutumiseen eli sukkiin,
alus- ja ydasuihin. Tuotteet ovat kayttdtuotteita, joita tarvitaan. Ne erottuvat kilpailijois-
taan humoristisilla sarjakuvaprinteilld (mm. Viivi&Wagner, Kamut, Fingerpori) joihin yri-
tykselld on lisenssisopimukset. Tuotteiden hinta/laatu-suhde on hyva, ja huumoriprint-
tien avulla ne tuovat piristysta arjen harmauteen. Yritys perustettiin vuonna 1998, jolloin
se toimi nimelld Markku Jarventaka Ky. Vuonna 2007 yritysmuoto muuttui osakeyhtioksi,
ja nimi vaihtui nykyisekseen. Yrityksen liikevaihto on 1,5 milj. euroa. Tydntekijoita yrityk-
selld on 4, ja alihankkijoita n. 100. Tuotteiden valmistus tapahtuu padasiassa Liettuassa,
Bulgariassa ja Kiinassa. (Jarventaka, 2009.)

Asiakaskuntana ovat merkittavat marketit ja tavaratalot, kaikenikdiset miehet ja naiset,
aikuiset ja lapset. Toysoxin tavoitteena ei niinkaan ole kasvaa, vaan tehda kannattavaa
kauppaa ja elaa ajan hermolla. Yrityksen tuotteissa seikkaileviin hahmoihin liittyy huumo-
ri, mutta valikoimaan kuuluu my6s hienostuneita ja arvokkaan oloisia tuotteita. Toysox
halusi itselleen yritysilmeen ja verkkosivut, joiden yhteyteen mahdollisesti suunnitellaan
pystytettavksi myéhemmin pienimuotoinen verkkokauppa.

3. TYON SUUNNITTELUPROSESSI

Yrityksen visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin nakyva osa, ja se vaikuttaa mie-
likuvaan yrityksesta. Visuaalisen ilmeen tulee perustua yrityksen sisaisiin arvoihin, visioi-
hin ja yrityksen tapaan maaritelld ja kokea itsensa. Visuaalisen identiteetin keskeisia ele-
mentteja ovat yritystunnus, tunnusvarit ja typografia. (Pohjola 2003, 108.)

Toysoxin tavoitteena on viestittaa visuaalisella ilmeellaan positiivisuutta ja huumoria, mut-
ta samaan aikaan olla myds vakavasti otettava yritys, jonka tuotteet ovat korkealuokkai-
sia. Periaatteena on kaikkien tuotteiden laadukkuus ja siita tinkimattémyys. Tavoitteena
oli suunnitella Toysoxille nykyainen, meneva ja leikkisa, mutta kuitenkin vakavasti otet-
tava ilme.

Halusin aluksi selvittaa, millaisia visuaalisia ilmeita ja logoja kilpailevilla yrityksilld on. Nii-
ta I6ytyi eri tyyppisia, riippuen yrityksen kohderyhman painottumisesta. Himmastyin kui-
tenkin, ettad térmasin melko yksinkertaisiinkin ratkaisuihin, ja hyvin harvalla yrityksella oli
nimensa kirjoitusasun liséksi mitaan kuvallista tunnusta. Suomalaisia ndkyvimpia saman
alan yrityksia tai tuotemerkkeja ovat mm. Finnwear, Sukkamestarit, Sidostesukka ja Nor-
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lyn, jotka ovatkin erittdin hyvin nakyvilla marketeissa ja kaupoissa.(esimerkit logoista ku-
vassa 1) Sidostesukan erottaa hyvin punaisesta varista ja kahdesta koirasta. Tunnistet-
tavaa ilmetta on kaytetty erittdin johdonmukaisesti kaikissa pakkauksissa. Sukkamesta-
reiden logo ei ole niin tuttu, mutta firman myymat sukat ja niiden tuotemerkit ovat hy-
vin tunnistettavissa omaksi ryhmékseen ja erottuvat kaupan hyllyilld. Nanson tuotemerkit
Norlyn ja Finnwear ovat myds asiallisen ja tunnistettavan nakéisia ja vakiintuneen ja luo-
tettavan aseman saavuttaneita.

~—

SIDOSTE

nansao - vuodesta 1945 -

SOCKINET

Subkasi. Hepodt.

norlyn" ( SUKKAMESTARIT OY ) finnlyxggg

Kuva 1. Suomalaisia sukka- ja vaatemerkkeja.

3.1 Logo

Liikemerkki on yritystunnuksen kuvallinen osuus, logo taas yrityksen nimen kirjoitusasu.
Yrityksen tunnisteena voidaan kayttaa pelkastaan logoa, tai logon ja liikemerkin yhdistel-
maa.(Pohjola 2003, 128.) Toysoxin Logoa suunnitellessani yritin alkuvaiheessa kehittaa
jonkin kuvallisen tunnuksen. Ongelmaksi muodostui kuitenkin se, etta kaikki kuvallinen
liittyi lilan vahvasti johonkin tiettyyn aihe- tai tuotealueeseen. Toysox ei halua esimerki-
ki sukaksi tunnistettavan tunnuksen kautta leimautua vain ja ainoastaan sukkafirmaksi,
silla tuotteisiin kuuluu paljon muunlaistakin vaatetta, t-paitoja, alusvaatteita, yovaattei-
ta, lippalakkeja ja ylellisia sukkahousuja. Lisaksi tuotevalikoima voi myds tulevaisuudes-
sa muuttua, ja se oli otettava huomioon. Taman vuoksi paatin kokonaan luopua tunnuk-
sesta ja keskittya yrityksen kirjoitusasuun pohtimiseen.

Toysoxin logon suunnittelun Idhtékohtana oli yrityksen identiteettiin perustuvat arvot. Ta-
voitteena oli sisallyttaa logoon kepeytta ja iloisuutta. Logon tulisi olla myds selked, mika
viestittda asiallisuudesta ja luotettavuudesta. Pyrin logossa pehmeisiin ja py6reisiin muo-
toihin, jotka kuvastavat vaatteita ja niiden materiaaleja. En ldytényt mielikuvaani tarpeek-
si hyvin vastaavaa pehmealinjaista fonttia, joten piirsin kirjaimet itse. Tein erilaisia luon-
noksia, ja niistda muutamaa pohdittuani, paatin lahtea jatkojalostamaan yhta logoista.
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Lopputuloksena syntyneessa logossa on pyodristetyt muodot. Siina on eteenpdin mene-
misen makua ja vauhdikkuutta. Keveys ja ilmavuus luovat iloista vaikutelmaa, ja selkeys
asiallisuutta ja luotettavuutta. Logossa on myds yllattavia linjojen paksuuden vaihtelui-
ta, mika luo kontrastia ja herattda mielenkiintoa. Kapeneviin linjoihin osaltaan mielletta-
va kovuus ja kontrasti kuvastavat myos yrityksen maaratietoisuutta ja asiallisuutta. Ka-
peissa linjoissa on tarkemmin katsottuna kuitenkin samaa pyoéristettya pehmealinjaisuut-
ta kuin kirjainten muissakin muodoissa. Néama muodot ja linjat ovat ndin ollen sulassa so-
vusssa keskenaan, ja kokonaisvaikutelma on selkea. (kuva 2)

oYso

Kuva 2. Logo

3.2 Varit

Vari on voimakas elementti, ja sen kaytdn johdonmukaisuus ratkaisee, miten hyvin yritys
on tunnistettavissa varin perusteella. Hyvin paljon myds vaikuttaa, miten varia kaytetdaan
yrityksen markkinoilla. Huomioarvo lisdantyy mikali kdytetaan poikkeavaa varia, kuin mi-
hin on tiettyjen tuotteiden parissa totuttu. Sen vuoksi yrityksen vareja suunniteltaessa
tulisikin ottaa huomiooon yrityksen ymparistossa olevat varit (Pohjola 2003, 135-136.)

Toysoxin tunnusvariksi on maaritelty puhdas sininen. Vari ei ole kaupan sukkahyllyilla ko-
vin yleinen, joten Toysoxin tuotteet voisivat erottua raikkaalla sinisellddn muista tuotteis-
ta. Siniseen liitettyja ominaisuuksia ovat raikkaus, keveys, luotettavuus ja virallisuus. Si-
ninen liittyy myos lempeaan ja rauhalliseen eldmanasenteeseen. Aikuiset pitavat sinises-
ta lahes kaikkialla maailmassa, ja moni pitaa sinista lempivarindan. Siniseen myos liittyy
vareista vahiten erilaisia kulttuurillisia arvoja. (Hintsanen 2000.)

Tunnusvarin yhteyteen on maaritelty myoés kaksi lisavaria, joita voidaan kayttaa tarvitta-
essa luomaan pehmeampaa vaikutelmaa ja vaihtelevuutta: Vaaleampi sininen, joka on



tunnusvarista 30 %, seka musta 20 %. Toysoxin ilmeessa kayttamani varit ovat esitel-
tyna kuvassa 3.

Kuva 3. Varit
PANTONE 300C PANTONE 300C Black 20%
100C 44M 0Y 0K 30%
OR 113G B181 #b2d4e9
#0066cc

3.3 Typografia

Typografiassa keskeisia elementteja ovat tekstityypit ja niiden kayttdtavat. Eri tekstityyp-
pien valilla on on eroja, jotka ovat havaittavissa pienessakin koossa. Kukin tekstityyppi an-
taa tietynlaisen vaikutelmansa, joka voi liittya esimerkiksi johonkin historialliseen aikakau-
teen. Eroja syntyy kirjainten yla- ja alapidennysten, seka kirjainten leveyden ja pituuden
suhteiden vaihtelun vuoksi. Typografian valinnassa ratkaiseva tekija on yrityksen kaytta-
ma painomenetelma. Tekstityypin olisi hyva olla myds pitkiin tekstiosuksiiin soveltuva. Yri-
tyksen typografian tulevia kohteita on mahdoton maarittaa pitdvasti, mutta typografian
poikkeavan kayton ei saisi antaa muuttaa ilmetta ratkaisevasti. (Pohjola 2003, 144-145.)

Toysoxin lomakkeistoa varten tavoitteena oli valita fontti, joka kuvastaa yrityksen olemus-
ta ja arvoja. Paadyin Gill Sansiin, silla se on kevyt, hienostunut ja vakaa, luoden uskotta-
vuutta ja luottamusta. Gill Sansin yleisluonteessa on myds pydreytta, mika sopii yhteen
Toysoxin logon pydreiden muotojen kanssa. Lomakkeiden yhteystiedoissa valitsin kay-
tettavaksi Gill Sansin light-version. Internet- sivulla kaytdssa on Arial, silla se [6ytyy lahes
kaikista tietokoneiden kayttdjarjestelmista. (Kuvassa 4 naytteet fonteista.)



ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzaao
1234567890

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvxyzaad
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopqgrstuvxyzaad
1234567890

Kuva 4. Kaytetyt fontit. Gill Sans, Gill Sans light ja Arial.

3.4 Kayntikortti

Kayntikortissa (kuva 5) on fyysinen osoite, johtajan nimi, puhelinnumerot ja sahkdposti.
Ylanurkassa on sininen kaareva elementti kulmassa, logon vieressa. Kaareva kulma vas-
taa logon kaaren muotoa, ja on yhdistavana tekijana kaikissa muissakin Toysoxin mate-
raaleissa, tuoden niihin omaleimaista ja yhtendista ilmetta.

OKSO Markku | rventaka/CEO
phone +358 962 9700
mobile +358 500 60 4473

markku.jarventaka@kolumbus.fi

Toysox Oy Ltd * Nahkahousuntie 5 « 00210 Helsinki * Finland

Kuva 5. Kayntikortti



3.5 Kirjepaperi

Kirjepaperin lahtokohtana oli, etta yhteystietojen lisdksi siina tulisi nakya yrityksen tar-
keimpien tuotteiden logoja. Logot haluttiin nakyville, jotta kirjeesta ndkisi, mita tuotteita
Toysox valmistaa. Logoja oli viisi kappaletta yhteensd, ja ongelmia tuotti hieman niiden
sijoittelu, niin etta lopputulos olisi ndyttanyt hyvalta. Lopputuloksena paperin alareunaan
aseteltuna viisi logoa, joiden alapuolella on omalla rivilldaan kirjoitettuna yrityksen viral-
linen nimi. Nimen alla viela yhdella rivilla yrityksen yhteystiedot. Yrityksen logo sijaitsee
paperin oikeassa ylakulmassa. (kuva 6)

©sox

: Urtban Vil
GErRORl u%% /1»(1/4 Farmer Mﬁ. ey

Toysox Oy Ltd FI21446490
Nahkahousuntie 5,002 10 Helsinki, Finland * phone +358 962 9700 / +358 500 60 4473 « markku.jarventaka@kolumbus.fi « www.toysoxfi

Kuva 6. Kirjepaperi 60 % :ssa koossa.



3.6 Kirjekuori

Kirjekuoren logo ja kaareva kulma ovat samalla tavalla ylanurkassa, mutta yhteystietoja
karsittiin. Ainoastaan jdi yrityksen fyysinen osoite, joka on sijoitettu kirjekuoren alareu-
naan. Kirjekuorta suunnitellessani ja painopaikkaa miettiessani olennaista oli, etta pai-
nossa pystyttaisiin painamaan kaareva kulma reunaan asti, niin kuin oli muissakin lomak-
keissa. Ensin otin yhteytta yritykseen X, jonka kanssa Toysox oli aiemmin asioinut, ja jon-
ka kautta olisi tarkoitus painattaa materiaaleja nytkin. Kuitenkaan heilld ei ollut mahdol-
lisuutta painaa kirjekuorta toivotulla tavalla. Sen vuoksi etsin toisen painopaikan, jossa
kuori, ja lopulta muutkin materiaalit painettiin. (Kirjekuori kuvassa 7)

©sox

Nahkahousuntie 5 + 00210 Helsinki, Finland

Kuva 7. Kirjekuori 50% :ssa koossa.
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3.7 Saatelomake
Saatelomake haluttiin kokoon A5. Lomakkeessa on viivat viestille, seka pavamaaralle, 13-

hettdjdlle, ja vastaanottajalle. Yrityksen tiedot ja tuotelogot sdilyvat paperin alareunassa
samaan tyylin kuin kirjepaperissa. (kuva 8)
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Kuva 8. Saatelomake
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3.8 Internetsivut

Toysoxin internetsivujen tarkoituksena on esitelld yritysta ja sen tuotteita. My6hemmin
sivustolle saatetaan liittaa linkki verkkokauppaan, josta paasee ostamaan tuotteita. Lah-
tiessani suunnittelemaan sivustoa haasteena oli, miten esitella kukin erilainen tuote-
perhen selkeasti. Jokainen myytava tuote kun on omanlaisensa. Sivustolla pitaisi paas-
ta selailemaan kunkin tuoteperheen tietoja johdonmukaisesti ja selkeasti. Lisaksi sivuille
mahdollisesti tuleva verkkokauppa ja sen toteutus heratti paljon kysymyksia myds itses-
saan. Paadyin kaytanndlliseen ratkaisuun, ettd sivustolta paastaan linkin kautta kaup-
paan. Tama oli ainut vaihtoehto, silld kauppaa ei viela ole olemassa. Mikali kauppa toteu-
tetaan my6hemmin, linkin kauppaan voi vain yksinkertaisesti lisatata sivulle.

Ennen Toysoxin verkkosivujen suunnittelua tutkin verkosta l6ytyvia saman alan sivusto-
ja. Kotimaisen Nanson sivusto sisaltda oman alasivustonsa kustakin Nanson tuotemerkis-
td. Sivusto on kullakin tuotteella samanlainen rakenteeltaan ja ulkonadéltaan, mutta ku-
villa ja oman tyyyppisella varitykselldan niista on saatu luotua ihan omanlaisensa koko-
naisuudet, mutta kuitenkin niin ettd sivut tunnistaa kuuluvaksi Nansoon. Kuhunkin tuo-
temerkkiin Nanso groupin sivulla padsee tutustumaan tarkemmin klikkaamalla kyseisen
merkin logoa sivun ylareunassa.(kuva 9) Nanson sivustolta ei kuitenkaan ole mahdolli-
suutta ostaa tuotteita verkon kautta.

NANSO GROUP  NANSOGROUPOY AJANKOHTAISTA YRITYSMYYNTI KUVAPANKKI ~YHTEYSTIEDOT

norlyn finnjwear

TRENDIKULMA

I Nayta trendisi ja lataa omat }
! trendikuvasi Nanson catwalkille. |

ARVOKULMA

Vastuu ymparistost ja
sosiaalinen vastuu ovat
toimintamme kulmakivia.

= ARVOKULMAAN

Valitsemalla Nanson tuotteen tuet suomalaista tyota ja osaamista!

TRENDIKULMA ~ ARVOKULMA  TYOPAIKAT

Kuva 9. Nanson paasivu
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Sukkamestareiden etusivu on hyvin selked, mutta kun siirtyy eteenpdin, sivusto muut-
tuu hieman sekavammaksi. Erityyppisten tuotteiden esittelytavat eroavat jonkin verran
toisistaan. kuva 10) Sidostesukan sivut taas ovat hyvin samassa linjassa yrityksen mui-
denkin tuotteiden kanssa. Kaksi sukasta riitelevaa koiraa on kuvattuna (kuvassa 11) vi-
deopatkana etusivulla. Punaista varia kaytetaan johdonmukaisesti kaikissa Sidostesukan

tuotteissa.
oD“ © D ‘_) ) http:/ /www.sukkamestarit.fi/ e  (F Q
R
Done
Kuva 10. Sukkamestareiden paasivu
6800 SIDOSTE - Sidoste sukka kestaal

~ Q- sidoste-sukka

ETUSIVU | YRITYS | TUOTTEET

e

Sidoste-sukka kestaa!

Sidoste palvelee Yhteystiedot: Sidoste Oy, PL 6, 33821 TAMPERE
Kiyntiosoite: Hallilantie 29, 33820 TAMPERE
Puh. (03) 3124 9300, Fax (03) 265 0135
E-mall: sidoste(at)sidoste.fi

Kuva 11. Sidostesukan paasivu
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Linjaman ja Korpelan (2005, 134-135) mukaan yrityksen paasivulta pitaisi heti selvita yri-
tyksen toimiala, toiminta-alue, ja jollain tapaa myds yrityksen koko. Tarkeaa olisi myds,
etta paasivulla on jonkinlainen kuva, joka antaa nopeasti kasityksen yrityksen toimialasta.
Kuva voi yksinkertaisimmillaan esittdaa yrityksen tyypillista tuotetta tai sen kayttoa. Kaik-
kein yksinkertaisimmillaan yrityksen sivusto voi koostua yhdesta sivusta. Jos ei ole enem-
paa asiaa, ei kannata tehda enempaa sivuja jakamalla vahdinen asia pieniin osiin, se te-
kee tietojen saannin vain hankalammaksi. Jos asiaa on enemman, sivun voi jakaa tyypil-
lisesti yritysesittelyyn, yhteystietoihin, tuote-esittelysivuun ja tiedotteisiin.

Toysoxin etusivulla olen kayttanyt isoa ja ndyttavaa kuvaa, mista kay ilmi minka tyyppi-
siin tuotteisiin Toysox on erikoistunut. Sivustolla ei ole kovin paljon tietoa. Tietoa on jopa
niin vahan, etta kaikki olennaiset tiedot yrityksesta olis voinut pitda yhdella sivulla. Mut-
ta halusin pitaa etusivun ikaan kuin nayteikkunana, jossa kuvalla on suuri ja tarkea roo-
li informaation valittdjana ja tunnelman luojana. Muista linkeistd paasee selkeasti tutus-
tumaan muihin tietoihin. Rakennekaavio esiteltyna kuvassa 12, ja esimerkkeja verkkosi-
vuista kuvassa 13.

Etusivu

- iso kuva tuotteista

Yhteystiedot Yritys | E-kauppa Tuote 1
- Yrityksen yhteystiedot - tietoa yrityksesta - Linkki e-kauppaan

(tulossa mydhemmin) |

| Tuote 2
[

] Tuote 3
I

T Tuote 4

Kuva 12. Toysoxin verkkosivun rakennekaavio
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900 loysox

(«]>] @ http:/ /www.toysox.fi/ A(Q- Google

in english Yritys  Yhteystiedot

http:/ /www.iltasanomat.fi/

Kamer BB w0l Vil T

Untitled Document

A http:/ /www.toysox.fi/kamut.htm] a(Q- Google

@«

in english Etusivulle  Yritys  Yhteystiedot

KAMVE DR <ol M T

B0 Untitled Document

(<[> ][c] @ http: //www.toysox. fi/mylegs. html O BlQ- Google

in english Etusivulle  Yritys  Yhteystiedot

KAMVE BB <ol g N e

Kuva 13. Toysoxin esimerkkisivuja
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4. VERKKOKAUPPA

Verkkokauppa on kaupallista toimintaa, jonka yhteydessa kaytetaan internetia tai mui-
ta sahkoisia tietoliikenneverkkoja. Myytavat tuotteet voivat olla mita tahansa, ja maksu-
kaytannot seka toimitustavat, -hinnat ja -ajat voivat vaihdella myyjasta toiseen. Tietyt
periaatteet ja oikeudet myyjdn ja asiakkaan osalta patevat kaikissa tilanteissa, kuten ta-
vallisessakin kaupankaynnissa. Verkkokaupan etuja ovat nopeus, helppous, aukioloajois-
ta riippumattomuus, ja tuotevalikoiman laajuus. Kuitenkin tuotteen tarkastelu ennen os-
tohetked ja tuotteen palauttaminen tarvittaessa voivat osoittautua hankalaksi ja kalliik-
si toteuttaa. Verkkokaupassa asioiminen edellyttda ostajalta huolellisuutta tietoturvan ja
kansainvalisyyden mukanaan tuomien haasteiden vuoksi. Verkkokauppoja on olemas-
sa tiettyihin rajattuihin tuoteryhmiin erikoistuneista kaupoista suuriin tavarataloihin, jot-
ka voivat tarjota ostomahdollisuuden myos internetin kautta. (Oulun kaupunki - TAITO
Oulu 400, 2007)

Verkkokauppa voi olla yksinkertaisimmillaan pelkka yksi sivu, jossa kerrotaan tietoja tuot-
teesta, ja tavasta miten ostaa tuote sahkdisesti ilman, etta joudutaan soittamaan fyysi-
seen myymalaan tai asioimaan siella. Esimerkki téllaisesta yhden sivun kaupasta on ku-
vassa 14. Verkkokaupan perusedellytys on, ettd koko ostoprosessi alusta loppuun voi-
daan toteuttaa kokonaan verkossa ja etdkauppana. “"Tiukemman madritelman mukaan
verkkokaupan ostoprosessiin ei saa kuulua sahkopostivaiheita asiakkaalta kauppiaalle
pain, vaan sahkodpostiviestinta on vain asioiden vahvistamista tilausvahvistustyyppises-
ti” (Vehmas 2008, 4).

oo SuperSocks

E 3 http: / /www.sup ing.fi/ /fi-grati asp ~ Q- supersocks

@ SuperSocks

Et koskaan enaa
kayta muita sukkia

(e Ohuet ja miellyttavat )
« Pitdvat muotonsa
« Pitkd varsi
* Hengittdva materiaali

| « Eivit valu alas

Nimi: Osoite: Postinumero:

bf i tai puhelin:

Sukupuoli: Syntymaaika:
[ Mies % [ pp 1% [ kk % [ww %
[ Hyvéksyn ehdot

[ Kylla kiitos, haluan tekstiviestitarjouksia. Laheta

*Koetilauksesta maksan ainoastaan 0,20€ + 4,90€ posti- ja toimituskuluina - yhteensa 5,10€. En sitoudu
ostamaan mitaan mychemmin. Mikali en jatkossa halua halua hyo it imif

hintaan 25,91 € toimil i tulee minun ilmoittaa asiasta 18 paivan kuluessa siita,
kun olen vastaanottanut koetilaukseni.

Kuva 14. Verkkokauppa voi olla yksinkertaisimmillaan vain pelkka yksi sivu
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Verkkokauppa-termia kaytetaan valjasti, mutta on joukko asioita, jotka muodostavat
verkkokaupan. Verkkokauppa on perinteiseen liiketoimintaan verrattuna omanlaisessaan
maailmassa, jossa on ihan omat mekanisminsa, tapansa ja saantdnsa. Ne vaativat pa-
neutumista, jotta kaupankaynti olisi kannattavaa. (Vehmas 2008, 3.)

Verkkokaupasta on tullut osa liiketoimintaa kaiken kokoisille yrityksille joka alalla. Verk-
kokaupankdynnista saatavat tulot kasvavat, silla ihmiset hakevat tietoa ja tekevat ostok-
sia verkon valityksella yha enemman. Laajakaistaliittymien nopea lisédntyminen ja niiden
halvat kuukausihinnat ovat myds vaikuttaneet merkittavasti verkkokaupankaynnin kas-
vuun. Nykyaan verkkokaupankdynti on normaali toimintamuoto yrityksille, jotka tah-
tovat kasvattaa myyntiaan ja parantaa asiakaspalveluaan. (Pienten- ja keskisuurten yri-
tysten menestys verkkoliiketoiminnassa 2008; Gagar 2008, 4.)

Verkkokauppa on hyva lisa fyysiselle kaupalle, ja se antaa kuluttajalle valinnanvaraa os-
tosten tekemisessa, sillé tuotteiden vertailu eri kauppojen valilla on helppoa internetissa.
Tschohl (2001) tasmentad, ettd verkkokauppa on hyva lisa myyntikanavien valikoimaan
ja antaa kuluttajille mahdollisuuden missa ja milloin hyvansa tutustua tuotteisiin ja palve-
luihin ennen tilauksen tekemista. Kaikki mita yritys voi tehda helpottaakseen tuotteiden-
sa ja palveluidensa ostamista, tulee varmasti lisdaamaan sen myyntia. (Tschohl 2001, 13.)

Verkkokauppaan soveltuvat parhaiten fyysiset tuotteet, joiden kuljetuksesta huolehtii
posti tai kuriiripalvelu. Tuote ei saa olla liilan helposti sarkyva tai vaikeasti kuljetettava.
Lisdksi tuotteen pitda olla vakiomuotoinen, jotta kayttaja voi verkon valitykselld saada
varmuuden siitd, etta tuote on hanelle sopiva. (Jussila & Leino 1999, 96.) Yleisesti otta-
en erityistuotteet, joita ei tarjota monissa muissa kaupoissa tai tunnetuimmilla verkko-
kauppasivuilla, jotka ovat helposti esiteltavissa kuvilla ja tekstillg, ja joilla on houkuttele-
va hinta-laatu-suhde, ovat helposti myytavissa Internetissa (Pienten- ja keskisuurten yri-
tysten menestys verkkoliiketoiminnassa 2008; Gagar, 9).

4.1 Verkkokaupan perustaminen

Verkkokaupan perustamista suunnitellessa on varmistettava, ettd pystyy toimittamaan
asiakkaiden tilaamat tuotteet sovitussa ajassa, hoitamaan asiakaspalvelun sujuvasti ja
paivittdmaan sivuja riittdvan nopeasti. Verkkokauppaa koskevat samat pykalat ja peli-
saann6t kuin muutakin kuluttajakauppaa. Verkko- ja etdkaupan saanndsten lahtokohta
on, etta asiakkaan oikeussuoja on seka markkinoinnissa etta itse kaupassa vahintaan sa-
maa tasoa kuin muussakin kaupankdynnissa (Kuluttajavirasto.fi)
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Verkkokaupan avaaminen alkaa selvittamalla kuinka paljon on kaytettavissa aikaa, osaa-
mista ja rahaa. Verkossa menestyminen jakautuu kolmeen vaiheeseen, jotka ovat verk-
kokaupan avaaminen, verkkoliiketoiminnan kaynnistaminen, ja menestyminen sielld. On
panostettava kauppaan, kiinnostuttava verkosta liiketoimintaymparistona ja jaksettava
yllapitaa kiinnostusta pidempiakin aikoja, jota menestyminen verkossa edellyttaa. (Veh-
mas 2008, 143.) Kdynnistdessa uuden liiketoiminnan vain verkkoon tarvitaan aina yritys
liiketoiminnan taakse. Yritys voi olla toiminimi, avoin yritys tai osakeyhtid, kunhan se on
liiketoiminnan mahdollistama. (Vehmas 2008, 154.) Verkkokaupan menestymisen kan-
nalta on my0s erityisen tarkeaa, etta tuotetarjonta on mahdollisimman hyva. “Tuotetar-
jonta voi olla hyvinkin rajattu, mutta rajatun toimialan sisalla kattavuuden tulee olla 13-
hes taydellinen” (Vehmas 2008, 40).

4.2 Verkkokaupan kaytettavyys

Kaytettavyys on sitd, miten tehokkaasti tietyssa tilanteessa haluttu tieto on I6ydettavis-
sa suoraan, kuinka Idydetaan tietoa navigoimalla tiedossa ja kuinka ldydetty tieto on ym-
marrettavissa (Vehmas 2008, 57). Kuluttajaviraston mukaan verkkokaupassa on keskeis-
ta se, etta oikeat tiedot annetaan oikealla hetkelld. Sivuilla vierailee myds ensikertalaisia,
joiden on saatava tarpeelliset taustatiedot. Vakioasiakkaat puolestaan kaipaavat mahdol-
lisuutta edeta joustavasti suoraan valitsemaan ostoksia. Viisaasti mietityilla painikkeilla ja
erillisten reittien rakentamisella kumpikin on mahdollista.

On tarkeaa huomioida, etta kaytettavyyden on sailyttava verkkokaupassa, vaikka tulevai-
suudessa tuotevalikoima laajenisikin. Hyvin kaytettava navigointi verkkokaupassa tarjo-
aa kayttajalle jatkuvasti tiedon siitd, missa han juuri talla hetkelld on, mistéd han on tal-
le sivulle tullut, ja minne kaikille sivuille han voi taltd sivulta menna. Taman tiedon on
kaytava ilmi ilman, etta sité joutuu paattelemaan tai selvittdmaan. Ponnahdusikkunoita
jotka aukeavat selaimen ulkopuolelle omiksi ikkunoikseen, vihataan yleisesti, ja siksi nii-
ta kannattaa valttéda. Usein asiakkaiden selaimissa ne on jo valmiiksi estetty. Tasta syys-
ta verkkokaupan perustoiminnallisuuden tulee olla jatkuvasti samassa selainikkunassa.
(Vehmas 2008, 54-55.)

Tuotehaku on verkkokaupassa tarkea tekija. Jos kayttaja ei I6yda lyhyessa ajassa tuotet-
ta ja siihen liittyvaa tietoa, han lahtee nopeasti pois. Jos han I6ytadkin hakemansa kilpai-
lijan paremmin organisoidusta kaupasta, on varteenotettava asiakas mahdollisesti mene-
tetty. Kaupasta ja tuoteluettelosta tulisi tehda niin yksinkertaiset ja loogiset kuin mahdol-
lista kuitenkin niin, etta ne ovat samalla nayttavat ja nykyaikaiset. Hyva navigointijarjes-
telma on sitd, etta asiakkaat voivat selailla vapaasti kaupan sivuja ja |6ytavat tahtomansa
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tuotteet ja ostoskorin nopeasti. (Pienten- ja keskisuurten yritysten menestys verkkoliike-
toiminnassa 2008; Gagar, 2008, 12.) Nielsenin (2000) mukaan ostoskori onkin verkko-
kaupoissa nykyaan niin yleinen, etta se on muuttunut symbolisesta kuvakkeesta verkko-
kaupan vakioelementiksi. Ostoskorin nakeva kayttdja ei enaa hae vertailukohtaa oikeasta
kaupasta, vaan hanen mieleensa tulevat kaikki muut verkkokaupat joissa han on nahnyt
ostoskoreja tai karryja. Kun jotakin keinoa kaytetaan riittavan laajalti, kayttajat alkavat
pitaa sita tavanomaisena ja tietdvat heti mitd odottaa.(Nielsen 2000, 188.)

Kuluttajaviraston mukaan (www.kuluttajavirasto.fi) verkkokaupassa asioivan on aina voi-
tava nahda missa vaiheessa kaupantekoa han kulloinkin on. Sivulla on koko ajan oltava
nakyvilla painikkeet, mista asiakas voi varmistaa kuka on myyja, mita sopimusehtoja nou-
datetaan, miten myyja kasittelee henkilétietoja ja huolehtii maksuvaiheen turvallisuudes-
ta. Kuvissa 15—16 on esimerkit tilausprosessista. Netanttilalla kuvassa 15 on hyvin selkea
tilauskaavake, josta on nahtavilla, missa viidesta vaiheesta tilaustapahtumaa asiakas kul-
loinkin on, mutta sopimusehtoja ei ole luettavissa muutakuin ollessa tietyssa kohtaa lo-
maketta. Sockinetin kuvan 16 tilauslomakkeen vieressa vasemmalla puolestaan on link-
ki saatavilla koko ajan, mikali asiakas haluaa tarkistaa joitain sopimuksen yksityiskohtia.

(&) Anttila
-] @ hitps:/ /www.netanttila.com /webapp/wcs /stores/servlet/OrderltemDisplay?krypto=irq5n3u452FulXo2LAINLVS(A Q- Coogle
Anttila
< Edellinen sivu
NeTANTTILA.com © Eusie
- Ohje
1  Ostoskori =)

wz 1/5 Ostoskori

Ole hyvé ja tarkista vield ostoskorin sis3ltd. Voit muuttaa tuotteiden maaraa tai poistaa niitd ostoskorista.

O: i ion

Tuote Tuotenumero  Madrd Hinta Yhteensd

Line collection, Naisten pyjama, S, sininen 1558832 ) 1295 € 12,95 € | Poista
Tuotteet yhteensa 12,95 €
Toimituskulut (nouto Postista) 590 €
Yhteensi 18,85 €

a Tyhjenna koko ostoskori

« Edellinen sivu [ Jatka ostoksia || Seuraava

< Etusivu

Kuva 15. Netanttilan esimerkki tilauslomakkeesta
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7 Ostoskorissa tuotteita: 1. Yhteensa: 9,90 € NAYTA OSTOSKORI | SIIRRY KASSALLE

Tilaus, vaihe 1/3 - yhteystiedot

TUOTTEET

0 Pukusukat 1/3 - yhteystiedot | 2/3 Maksu | 3/3 Tilausvahvistus

0 Vapaa-aikaan

vapa-vasu-s Vaellussukka (37-39, Vihrea) 9,90 € 1 x pari (9,90 €
Yhteensa: 9,90 €

° Yrityksille ja yhteisoille

0 Muut tuotteemme

Etunimi *
Sukunimi x
Ajankohtaista Klubijasen
Filosoflamme Yritys
Kiubbinfo Katuosoite *
Tilaus- ja toimitusehdot
Postinumero *
Yhteystiedot ja rekisteriseloste
Postitoimipaikka *
Sukkatietoa luonnossa.net Maa [ ginjand | :]

foorumilla

L ST L

Kuva 16. Sockinetin esimerkki tilauslomakkeesta

Ostoprosessi verkkokaupassa on lahes standardoitunut seuraavaksi:
. Valitaan tuotteita ostoskoriin

. Tarkistetaan ostoskorin sisaltd ja hinta

. Siirrytaan kassalle

. Kirjaudutaan tai annetaan henkil6tiedot

. Valitaan toimitustapa

. Valitaan maksutapa

N O gl WN

Hyvaksytaan tilausvahvistus.

Lahes kaikki verkkokaupat noudattavat tata vakiintunutta ostoprosessia. Oleellista
on, ettd tuotteita voi selata, valita ja koota ostoskoriin ennen kirjautumista, silla kir-
jautuminen on ainahankala ja aikaa vieva kohta. (Vehmas 2008, 261.)

4.3 Kuvien merkitys

Verkkokaupassa, missa asiakas ei padse koskettamaan tai sovittamaan tuotetta, on ku-
villa suuri merkitys. Yhtendinen kuvamateriaali antaa ammattimaisen kuvan verkkokau-
pasta. Tuotteet kannattaa kuvata samanlaista taustaa vasten, samasta kulmasta, saman
kokoisina, ja samanlaisella valolla. (Vehmas 2008, 167.) On myds hyva tarjota tuottees-
ta nahtaville erilaisia yksityiskohtia, ja eri kulmasta otettuja kuvia parempaa tarkastelua
varten, varsinkin jos tuote ei ole asiakkaalle entuudestaan tuttu.

Kannattaa myds miettid tuotekuvien rajaamista. Absoluuttisessa rajaamisessa kaikkien
kuvien suhde taustaan rajataan saman suhteiseksi, jolloin kuvat ovat saman kokoisia, riip-
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pumatta siité minka kokoisia ne todellisuudessa ovat. Absoluuttista rajaamista on hyva
kayttaa tuotteissa, joiden koon asiakas tuntee. Suhteelllisessa rajaamisessa kuvan koko
rajataan suhteessa oikean kokoiseksi verrattuna siihen, minka kokoinen kuvan kohden
on luonnossa. Suhteellinen rajaus on suositeltavaa tuotteissa, joiden koko ei valttamat-
ta ole tuttu. Tarkeaa on, etta valittiin kumpi hyvansa rajausmalli, sitd noudatetaan kaik-
kialla verkkokaupassa. (Vehmas 2008, 171.) Nielsenin(2000) mukaan web-sivuston kuvi-
tus on ylipaataan pyrittdva minimoimaan, ja kaikki perusteeton kuvitus karsittava (Niel-
sen 2000, 135).

4.4. Kaupan yllapito

Riippumatta siité minka verkkokauppaohjelmiston tai tyypin valitsee, vaatii verkkokaup-
pa jatkuvaa yllapitoa. Eniten ty6ta vaatii sisallon- ja tilaustenhallinta, huoltaminen, asia-
kaspalvelu ja -palautteet, seka julkisuudenhallinta. Tilaustenhallinnassa pohdittavaksi tu-
lee, miten hoitaa laskutuksen, tuotteiden postituksen ja pakkaamisen. Kannattaa selvit-
taa millaisia yhteistydsopimuksia voi solmia postin tai muiden logistiikkayhtididen kans-
sa. Ongelmatilanteiden varalta on hyva ottaa varmuuskopioita verkkokauppaohjelmiston
omilla tydvalineilla.

Myds asiakasrekisteria kannattaa paivittaa poistamalla vanhentuneita osoitteita ja muut-
tuneita tietoja, jottei palvelu hidastu tai levytila tayty. Koska sahkdisesti ja nimettdma-
na kysymysten tekeminen on helppoa, kaikkia mahdollisia epaselvaksi jaadvia asioita var-
masti kysytaan. Kaikkien kysymysten vakavasti ottaminen on tarkeda. Palvelun tehosta-
miseksi usein kysyttyja seka naihin huolellisesti valmisteltuja vastauksia kannattaakiin jul-
kaista kaikkien nahtaville “usein kysytyt kysymykset”-palstalle. (Vehmas 2008, 155-159.)
Tilattujen tuotteiden nopeat toimitusajat ovat erittdin tarkeita kaupan pitkakestoiselle me-
nestykselle. Kauppiaan on taattava, etta asiakkaat saavat tilauksensa luvatun toimitus-
ajan sisalla. Asiakas ei pida siita etta toimitus on mydhassa, puutteellinen tai vaara. (Pien-
ten- ja keskisuurten yritysten menestys verkkoliiketoiminnassa 2008; Gagar 2008, 27. )

4.5 Kaupan markkinointi

Markkinointi kasitetaan sellaiseksi informaation valitykseksi asiakkaalle tai tulevalle asi-
akkaalle, jolla pyritaan edistamaan yrityksen tuotteiden myyntia (von Willebrand 2002,
65). Se on perusedellytys liiketoiminnan kdaynnistamiselle verkossa. Ilman markkinointia
ei uudessa verkkokaupassa ole yhtaan asiakasta. Markkinointia tulee my6s jatkaa pitka-
janteisesti kunnes on saavuttanut kriittisen nékyvyyden (Vehmas 2008, 191).
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Ensimmaiseksi on tehtava kohderyhmaanalyysi. Jos ei tunne kohderyhmaa, on olemassa
suuri vaara, etta se viesti, joka ollaan markkinoinnilla suunniteltu annettavaksi, ei tavoi-
ta kohderyhmaa tai tuotevalikoima ei sovellu heille. Yhdessa tyéryhmén kanssa voi kera-
ta ideoita kohderyhmastg, ja miettid, millainen ihmisryhma voisi olla kiinnostunut verkos-
sa myytavista tuotteista? Millaisia vaatimuksia heilld on ja millaisia ongelmia heilld saat-
taa olla arvostaa myytavia tuotteita? Millainen on kohderyhman ikdjakauma? (Pienten- ja
keskisuurten yritysten menestys verkkoliiketoiminnassa 2008; Gagar 2008, 17.) Kannat-
taa perusteellisesti luoda asiakkaan profiili, ja perehtya kysymyksiin kuka asiakas on? Mil-
ta han nayttaa? Mitka ovat hanen tarpeensa? Mika motivoi asiakasta? Sivusto tulee luoda
naihin kysymyksiin annettujen vastausten perusteella. (Hedman&Pappinen 1999, 118.)

Kuluttajaviraston mukaan verkkomainontaa koskevat samat saannét kuin muutakin mark-
kinointia. Markkinoinnin pitaa tarjota asiakkaalle riittavat tiedot, eikd hanta ei saa johtaa
harhaan kertomalla vain osatotuuksia. Lain mukaan toimiva verkkokauppa antaa avoi-
mesti selkedt ja totuudenmukaiset tiedot alennuksista, kylkidisista, markkinointiarpajai-
sista ja niiden ehdoista - kuten itse paatuotteestakin. (Kuluttajavirasto) Menestysta voi
vahvistaa my0s perinteisissa medioissa tapahtuvalla markkinointiviestinnalld, jolloin yri-
tys tulee tunnetuksi internetin ulkopuolellakin (Jussila & Leino 1999, 93).

Vehmaksen (2008) mukaan markkinointi verkossa on kuitenkin selvasti perinteista mark-
kinointia tehokkaampaa (Vehmas 2008, 192). Verkossa tapahtuva markkinointi voidaan
jakaa kolmeen ryhmaén: sahkdpostimarkkinoinnissa lahetetaan viesti potentiaaliselle asi-
akkaalle, bannerimainostamisessa asiakas tavoitetaan suositulta verkkosivustolta, ja pii-
lotetussa markkinoinnissa valittdja markkinoi kauppiasta siita itse tietdmattaan. Verk-
kokauppa voi myds pyrkia mainostamaan ei-kaupallisin keinoin. Esimerkiksi yrittamalla
edesauttaa positiivisen keskustelun syntymista internetin keskustelupalstoilla. Keskuste-
lua ei tule avata itse, vaan tehda jotain sellaista, joka on keskustelun arvoista.(Vehmas
2008, 192-197.)

Suurin osa mahdollisista asiakkaista etsii internet-sivuja ja -kauppoja hakukoneiden avul-
la. Hakukone on jarjestelma, joka liilkkuu internet-sivuillla linkkien valityksella sivulta toi-
selle ja analysoi ja tallentaa sivun tekstisisalléon muistiin omaan tietokantaansa, jota se
sitten hyddyntaa hakukoneen kayttdjien tehdessa hakuja. Lahes kolmasosa verkkokau-
pankdynnin myynnista saa alkunsa hakukonekyselyistd. Kannattaa varmistaa, etta kaik-
ki suositut hakukoneet I6ytavat sivuston. Talléin voidaan parantaa mahdollisuuksia, etta
uudet asiakkaat I6ytavat kaupan. (Pienten- ja keskisuurten yritysten menestys verkko-
liiketoiminnassa 2008; Gagar 2008, 18.) Hakukoneen listoille padsee kahdella tavalla:
joko itse ilmoittamalla, tai linkin kautta toiselta sivustolta. Listoilla olo ei vield tuo naky-
vyyttéd vaan mahdollistaa aina sen, etta hakukone ylipaataan tietda palvelun olemassa-
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olosta. Hakukoneella menee muutama paiva tai viikko, jonka jalkeen se kdy tutkimassa
kauppapaikan kaikki sivut jotka se loytaa, ja tallentaa ne omaan hakukantaansa.(Veh-
mas 2008, 217.)

Verkkokaupassa voidaan kayttaa asiakkaan tunnistamisen avulla personointia, jolloin voi-
daan saataa tuotetietoja, hintoja ja saatavuutta asiakaskohtaisiksi. Tuotetarjontaa voi-
daan esimerkiksi rajata nostamalla esille asiakasta todenndkoisesi kiinnostavia tuottei-
ta. Personointi voi tapahtua automaattisesti verkkokaupan toimesta, jolloin kyseessa on
passiivinen personointi. Talldin verkkokauppa tunnistaa asiakkaan, ja liittda sen valmiiksi
maariteltyyn asiakasryhmaan. Personointi voi olla myos aktiivista, jolloin asiakas itse va-
litsee sisallon ja palvelut joita haluaa vekkokaupassa asioidessaan nahda.

Kehittyneinta on personointi, joka tapahtuu automaattisesti koko ajan taustalla asiakkaan
liikkuessa verkkokaupassa. Verkkokauppa voi analysoida asiakkaan aiempaan evasteisiin
tallennettua kayttaytymista ja seurata senhetkista liikkumista kaupassa. Taman tiedon
pohjalta verkkokauppa paattelee, mista asiakas on kiinnostunut, ja rakentaa sisaltda sen
mukaan. Asiakas ei valttdmattda huomaa personointia vaan kokee myymalan hyvin ha-
nen tarpeitaan vastaavaksi. Yleinen personointitapa on tuotevalinnan yhteydessa tapah-
tuva personointi. Kun asiakas on valinnut tuotteen ostoskoriin, verkkokauppa voi yllapi-
tamansa rekisterin avulla ndyttaa ostajalle tietoa siitd, mitéd muut saman tuotteen osta-
neet asiakkaat ovat ostaneet. Tieto voi kiinnostaa ostajaa sellaisten tuotteiden kohdalla,
joiden laatu ei ole yksiselitteinen, tai jos vaikka kaipaa vinkkeja pukeutumiseen ja vaat-
teiden yhdistelyyn. (Vehmas 2008, 244-245.)

4.6 Turvallisuus

Luottamuksellista asiakkaisiin liittyvaa tietoa kuten maksukorttitietoja, henkilétietoja ja
postiosoitteita on suojattava. Kauppiaan on suojattava myds omaan liiketoimintaansa liit-
tyvaa tietoa, kuten asiakasryhmakohtaisia tietoja, nettohintoja, ja tilausmaaria. Kaytet-
taessa kolmannen osapuolen maksupalveluita, kuten luotto- tai pankkikorttiverkkomak-
sua, on syyta ulkoistaa aina tietoturvalliset vaiheet kortintarjoajalle. On hyva antaa luot-
tokorttiyhtion kysya kaikki korttimaksuun liittyvat tiedot kortin omistajalta. Ndin verk-
kokauppiaan ei tarvitse yllapitéda luottokorttitietoja, ja tietoturvallisuus verkkokaupassa
rajoittuu kauppiaan omaan liiketoimintaan. Verkkokauppa on suojattava myos niin, et-
tei kukaan ulkopuolinen paase tekemaan muutoksia kaupan sisaltéon. Valmiit kauppa-
ratkaisut on suojattu salasanoin, jolloin kauppiaan on vain huolehdittava ettei salasana
joudu muiden kasiin.
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Yllapitosalasanoja ei koskaan tule lahettéd sahkopostitse. Salasanat ja FTP-tunnuk-
set on myo6s hyva vaihtaa maaraajoin uudeksi. Erityisen tarkeaa on ettei tallenna mur-
rettavissa olevaan asiakasrekisteriin mitaan muita tietoja asiakkaista, kuin mita verk-
kokaupassa tarvitaan. Muu liiketoiminnassa tarvittava asiakastieto on tallennetta-
va omalle tydasemalle tai palomuurein suojattuun paikallisverkkoon. Luottokortti-,
henkilétunnus- ja pankkitietojen tallentamiseen ei ole yleensa olekaan mitaan syyta.
(Vehmas 2008, 161-162.) Gagar vield tahdentas, etta asiakkaalle on tehtava tdysin sel-
vaksi ettd mitaan tietoja ei anneta kolmansien osapuolten kayttéon. (Pienten- ja keski-
suurten yritysten menestys verkkoliiketoiminnassa 2008; Gagar 2008, 16.)

Kuluttajaviraston mukaan ensimmaista kertaa verkkokaupassa asioivat saattavat haluta
enemmankin tietoa esimerkiksi siitd, miten maksuymparistd tai henkilétiedot suojataan
verkossa tai siitd, mita evasteet ovat ja miten niitd kdytetaan. Saannokset eivat edellyta
verkkomyyjaa antamaan naita yleisia tietoja, mutta tietojen antamista suositellaan, jotta
kuluttajat uskaltautuisivat tekemaan kauppaa. Asiakkaat voidaan joko ohjata etsimaan
yleistietoa muualta tai heille voi itse antaa taustatietoa samalla kun kuvailee omaa mak-
sujarjestelmaansa tai tapaansa kasitella henkilétietoja.(Kuluttajavirasto.fi)

4.7. Valmiskaupparatkaisut

Valmiskaupparatkaisut ovat verkkokauppa-alustoja, joiden avulla kauppias voi itse hallin-
noida verkkokauppaansa eli muokata kaupan sisaltéa, syottda kuvia tuotteista, kirjoittaa
tuotekuvauksia, hallita tilauksia ja asiakasrekisteria. Markkinoilla on tarjolla on erilaisia ja
erindkoisia pohijia, joista voi valita mieleisensa. Palveluntarjoajat voivat haluttaessa teh-
da kaupan ulkoasusta vielda enemman yrityksen nakdisen eli raataléida kaupan ulkoasua.
Riippuen palveluntarjoajasta, raataldinti on joko ilmaista tai siita joutuu hieman mak-
samaan. Tarjolla on myds verkkokauppapohjia, joiden ulkoasua on mahdollista muokata
itse. Tallainen vaihtoehto perustuu avoimeen lahdekoodiin, jota voidaan muokata oma-
toimisesti, mikali PHP-ohjelmointikielen kayttd on tuttua. Verkkokauppa Clover Shop on
esimerkki tallaisesta. Se on ohjelmoitu PHP-ohjelmointikielella ja se kayttaa MySQL-tieto-
kantaa, jonka hallinnointi tapahtuu komentorivilta tai tekstipohjaisella asiakasohjelmalla.

Clover Shopin voi asentaa itse FTP-ohjelman avulla omille kotisivuille tai asennuksen voi
tilata joltakin asennustdita tekevalta yritykselta. Sen jalkeen ulkoasua ja lahdekoodia voi
muokata rajoittamattomasti. Joissain verkkokauppapohjissa on rakennettuna hallinta-
sivu, jolla padsee www-selaimesta kdsin muokkaamaan sivun ulkoasua valitsemalla eri
kohdista sopivat vaihtoehdot mm linkkien, palkkien, varien, tekstien ja kuvien sijoittelun
ja ulkonadn suhteen.
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Verkkokauppapaikkoja tarjoavia yrityksia ja erilaisia ratkaisuja on pelkastaan suomen
markkinoilla paljon. On ohjelmistotaloja, joilla on oma itsekehitetty verkkokauppatuote,
on konsulttitoimistoja, jotka rakentavat verkkokaupparatkaisuja erilaisista edustamistaan
tuotteista, tai tarvittaessa alusta lahtien ohjelmoimalla halutun kaltaisen ratkaisun (Veh-
mas 2008,65). Suomen markkinoilla olevia verkkokaupparatkaisuja ovat esimerkiksi Net
shop pro, Smilehouse, Omaverkkokauppa, ja Valmiskauppa.

4.7.1.Kauppatyypin valinta

Kauppatyyppia valitessa yksi ratkaiseva tekija on, 16ytyykd valmiista pohjaratkaisuista
joku mika kelpaisi ulkoasultaan, vai ovatko halutut muutokset niin isoja ja tarpeellisia,
etta kannattaa tilata raataloity ratkaisu. Vehmas (2008) toteaakin, etta jos valmisverkko-
kauppaohjelmistojen toiminnallisuus riittda haluttuihin tarpeisiin ja niiden kaytettavyys
kelpaa, on valmisohjelmisto turvallinen ja kustannustehokas valinta (Vehmas 2008, 99).
Erityisesti perustettaessa ensimmaista verkkokauppaa, jolloin verkko kauppapaikkana ei
ole tuttu, eika viela tieda miten liiketoiminta verkossa tulee jatkossa kannattamaan, oli-
si aluksi olisi helpointa kdyttaa valmiita ratkaisuja. Myohemmin kokemuksen kartuttua,
tietdd varmasti tarkemmin mita mahdollisia muutoksia toivoisi verkkokauppaan. Valmis-
verkkokauppa- sivusto on julkaissut sivustollaan taulukon, (taulukko 1) missa vertaillaan
erilaisia kaupparatkaisuja niiden ominaisuuksien perusteella.

Taulukkol
Valmisverkkokaupparatkaisujen vertailua. (www.valmiskauppa.fi)
Clover . Gagar
Valmiskauppa Shop Cso':\:)rzrs“;r Snvv‘l;’s';::“ Kotisivukone omaverkkokauppa
Pro P mini
Avaus- tai lisenssimaksu 0€ 841€ 218€* 0€ 0€ 0€
Kuukausimaksu 30€ - 60€ 0€ 32€ 49€
Minimi sopimuskausi 1kk - 12kk - 3kk 1kk
Palvelintila sisaltyy hintaan ei
Ohjelmiston uudet versiot paivitetaan ei
automaattisesti kayttoon
Verkkokauppa luovutetaan valmiina > ei _ ei _ _
tuotteet sisaan ja myynti kayntiin
Asiakaspalvelu puhelimella ja ; A lA ;
sahkopostilla el sahkoposti
Palvelulle myonnetty avainlippu ei ei ei
Suomalaisesta osaamisesta
Rajaton tuote-ja tuoteryhmamaara - ei
Verkkokaupan asiakkaat voivat ei ei ei
rekisteroida oman asiakastilin
Maksutapoina
- Verkkopankit ja luottokunta 0sa osa
- Suomen Verkkomaksut Oy ei ei ei
- Kreditor Europe AB ei ei ej ei ei

Tulevaisuudessa mahdollista paivittaa .
verkkokauppa kauppiaan liiketoiminnan - el
mukaisilla raataloinneilla
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Kun on tutkinut erilaisia vaihtoehtoja, ja tietdad millaisen verkkokaupan haluaa, kannat-
taa kilpailuttaa palveluntarjoajat ja tehda tarjouspyynnét. Vehmas (2008) tarkentaa, etta
tarjouspyynnon laadinnassa on huomioitava kumpi osapuoli vastaa kokonaissuunnittelus-
ta, teknisesta suunnittelusta, visuaalisesta ulkoasusuunnittelusta, verkkokaupan sisallén
tayttamisestad, projektinhallinnasta, testauksesta, kayttédnotonjalkeisesta markkinoinnis-
ta, tuesta, ja jatkokehityksesta. Toiminnallinen maarittely kuvaa yksiselitteisesti, miten tu-
levan verkkokaupan tulee toimia asiakkaan ja yllapitdjan nakokulmasta. (Vehmas 2008,
102.) Koskisen (2004) mukaan tulee ottaa my®s huomiooon ettd kauppapaikan kehitta-
miskustannukset voivat vaihdella hyvin paljon riippuen siitd, miten esimerkiksi tilaukset,
toimitukset, ja laskutus aiotaan hoitaa (Koskinen 2004, 81).

Kauppatyyppia valitessa on tdrkeda ottaa huomioon integroitavuus, eli kuinka helposti
verkkokauppa on liitettavissa yrityksen muihin siséisiin tietojarjestelmiin, kuten tuote- ja
asiakasrekisteriin, kuvapankkiin, taloushallinnon jarjestelmaan, ja yrityksen verkkosivuil-
le. (Vehmas 2008, 99-100.) Verkkokauppatekniikan valinta ei kuitenkaan ole lopullinen
ratkaisu. Jotta verkkokaupparatkaisun mahdollinen vaihtaminen toiseen tarpeiden ja vaa-
timusten kasvaessa olisi mahdollisimman helppoa, on huomioitava etta valitsee mieluum-
min kevyemman kuin liilan monipuolisen ratkaisun. Kannattaa sailyttda verkkokauppaan ja
siihen liittyvien muiden jarjestelmien rajapinnat niin selkeina ja yksinkertaisina kuin mah-
dollista, ja olla sitoutumatta pitkiin sopimuskausiin. (Vehmas 2008, 108.)

4.7.2 Maksuvaihtoehdot

Verkkokaupan asiakkaille tulisi tarjota laaja valikoima suosittuja ja turvattuja maksutapo-
ja niin helppokayttdisina kuin mahdollista. Tarkeimmat ja yleisimmin sahkoisessa liiketoi-
minnassa kaytetyt maksutavat ovat luottokortti, suoraveloitus, postiennakko ja sahkéi-
nen lasku. Kaupan yllapitajan nakékulmasta jokaisella maksutavalla on heikkoutensa ja
vahvuutensa. Laskutus on yksi yleisimmista maksutavoista, ja se on kauppiaan kannalta
helppo kasitella eika aiheuta lisdkuluja.

Postiennakon kayttd on kallista, ja koska asiakkaan tavoitettavuutta ei voida taata, saat-
taa siita aiheutua viela lisakuluja. Toisaalta postiennakko on kauppiaan nékdkulmasta yksi
turvallisimmista maksutavoista. Suoraveloitus on hyvin asiakasorientoitunut ja helppo
maksutapa, ja sen takia monet asiakkaat suosivat sitd. Maksun palautus on myés mah-
dollista tietyn ajan sisdlla maksamisesta. (Pienten- ja keskisuurten yritysten menestys
verkkoliiketoiminnassa 2008; Gagar 2008, 16.)
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Maksuprosessin osia voi ulkoistaa kolmannen osapuolen palveluihin. Tyypillisia ulkois-
tusosia ovat pankkien ja Luottokunnan maksupalvelut ja mahdollisen luotettavan tun-
nistuksen ulkoistus. Mita aikaisemmin maksu tapahtuu, sita turvallisempaa kauppa on
myyjalle. Mutta mitd myéhemmin maksun voi maksaa, sitd parempaa asiakaspalvelua
verkkokaupan asiakas kokee saavansa. Yleisesti maksamista etukateen, etenkin tunte-
mattomiin verkkopalveluihin vierastetaan. Valitessa maksutyyppia tulee huomioida mm.
kuinka luotettavia kohderyhmaéan kuuluvat asiakkaat ovat? Jos asiakkaat ovat sitoutu-
neita, on luottamus korkeampaa. Hinta maaraa suoraan myds luottotappioriskin suu-
ruuden.(Vehmas 2008, 117-120.) Tilausvahvistus on tarkea dokumentti maksutavoissa,
joissa verkkokaupasta ostetut tuotteet maksetaan myéhemmin, silla se on vasta todis-
te siitd, ettd kauppa on tapahtunut. Tilausvahvistuksesta tulee nakya kaikki kulut, jotka
asiakkaalle kaupasta muodostuu. (Vehmas 2008, 121.)

Luottokorttimaksutapojen maksuprosessi on helppo ja turvallinen seka ostajalle etta
myyjalle. Maksutappiot on ennalta vakuutettu omavastuun ylittavalta osalta, mika mi-
nimoi luottotappion riskid. Jotta asiakkailla olisi erilaisia maksutapavaihtoehtoja joista
valita, kaupassa tulisi olla tarjolla ainakin kolme maksutapavaihtoehtoa niin, ettd yksi
niista on luottokorttimaksu. Digitaalisten maksutapojen valikoimalla on suuri merkitys
kaupalle — Varsinkin jos haluaa myyda tuotteita kansainvalisesti. Luottokorttimaksuun
verkossa vaikuttaa padasiallisesti sujuva, yksinkertainen ja turvallinen maksutapahtu-
man kasittely, jonka asiakas helposti ymmartaa. Luottokorttimaksun mahdollistaminen
antaa myos asiakkaalle turvaa, sillad jos asiakas ei jostain syysta saa tuotettaan, on vas-
tuu luottokorttiyhtidlla. (Pienten- ja keskisuurten yritysten menestys verkkoliiketoimin-
nassa 2008; Gagar 2008, 16.)

Luottokorttimaksun liittdminen omaan verkkokauppaan alkaa tekemalla maksupalvelu
sopimus suomalaisen Luottokunnan kanssa. Sopimuksen yhteydessa valitaan, kdyte-
taankd omaa vai luottokunnan valmista maksulomaketta. Oman maksulomakkeen te-
keminen ei ole suositeltavaa, sillla sillloin vastuu asiakkaan korttitietojen suojaamisesta
on lomakkeen tekijalla. Jos verkkokaupparatkaisu tukee valmiiksi luottokunnan maksu-
palvelua, on palvelun kayttéonotto yksinkertaista. Palvelu aktivoidaan ja taytetaan Luot-
tokunnalta saatu kauppiastunnus. Kun verkkokaupassa painetaan maksupalvelu-paini-
ketta, selain siirtyy luottokunnan sivulle, jossa tapahtuma hoidetaan suojatussa yhtey-
dessa.

Verkkokauppa ei tieda korttimaksutapahtumasta mitaan, vaan saa tiedon tapahtuman
onnistumisesta tai epdaonnistumisesta silld, etta luottokorttipalvelu kutsuu kyseenomais-
ta sivua verkkokaupassa. Epdonnistuneen tapahtuman sivulla verkkokauppias voi ker-
toa asiakkaalle epaonnistumisen syyn, mika voi olla tekninen, tai asiakkaan kortissa voi
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olla vikaa. Verkkokauppiaan tulee myds huolehtia etta epaonnistunut ostotapahtuma
keskeytyy kaupan myos sisalla. Onnistuneen maksutapahtuman kohdalla verkkokauppi-
as varmistaa, etta tilaus jatkuu loppuun ja asiakas saa tuotteensa. On huomioitava, etta
kyseinen maksutapahtuman sivu ei tieda kenen asiakkaan maksusta on kyse. Sivua vain
kutsutaan, joten verkkokaupassa tiedetaan, etta joku on maksanut tuotteen. Tieto mak-
sajasta voidaan valittaa tilausnumeron avulla, jolloin verkkokaupan tulee osata yhdistaa
tilausnumero asiakkaaseen ja tilattuun tuotteeseen. Luottokunnan verkkomaksupalvelun
hinta muodostuu 50 euron avausmaksusta ja 450 euron vuosimaksusta. Lisaksi Luotto-
kunta veloittaa jokaisesta maksutapahtumasta alle prosentin, jonka maksaa verkkokaup-
pias.(Vehmas 2008, 122-127.)

Monissa verkkokaupparatkaisuissa on kotimaisten pankkien maksupalvelut valmiina nap-
peina, jotka vain otetaan kayttoon. Tama edellyttad, etta tehdaan haluttujen pankkien
kanssa verkkomaksusopimukset, joiden yhteydessa pankit toimittavat tarvittavat asiakas-
kohtaiset asetukset. Jos verkkokauppa ei tue valmiiksi pankkipalvelua, sellainen taytyy
rakentaa mikali verkkokauppias kokee pankkikorttimahdollisuuden tarpeelliseksi. Pankki-
korttimaksu vastaa kaytannossa tilisiirtoa, mutta se on nopeampi ja automatisoidumpi,
koska kauppias tietaa heti, jos maksu on onnistunut. Aloitteleva verkkokauppias aloit-
taa yleensa tilisiirtopohjaisella pankkimaksulla, ja siirtyy tilausten lukumaaran kasvaessa
kayttdmaan verkkopankkimaksuja. (Vehmas 2008, 129.)

Valmiskauppa-verkkokauppapohjaan on mahdollista ottaa kotimaisten pankkien verkko-
maksut kayttdon yksinkertaisesti maksupalvelun avulla. Maksupalvelu sisaltaa kotimais-
ten pankkien verkkomaksut ja se tilataan asiakastilin kautta. Tilauksen hyvaksynnan jal-
keen palvelu aktivoidaan automaattisesti. Palvelun avaus on ilmainen mutta siitd joutuu
maksamaan kuukausimaksua, ja tapahtumakohtaisen maksun. Palvelun sopimusosapuo-
lena ja teknisena alustana toimii Valmiskaupan yhteistydkumppanina checkout.fi maksu-
palvelu. Maksut kiertavat checkout.fi:n kautta ja ne tilitetéan kauppiaalle kahden viikon
valein. (Valmiskauppa; Myvisio 2009)

Checkout on Lapitor Oy:n verkkokaupoille tarjoama maksunvalityspalvelu. Palvelun avulla
verkkokauppa voi tarjota asiakkailleen suuren maksutapavalikoiman pienella vaivalla, jol-
loin yhteistydkumppani ja sopimus riittda. Kuvassa 17 on nahtavilla Checkoutin tarjoamia
maksutapavaihtoehtoja. Palvelu on tarkoitettu erityisesti pienille verkkokaupoille, joilla ei
ole mahdollisuutta tai halua useampien yhteistybkumppaneiden hakemiseen ja monien
sopimusten tekemiseen. (Checkout; Lapitor Oy) Suomen Verkkomaksut (Suomenverkko-
maksut.fi) tarjoaa myds samantyyppista yhteissopimusratkaisua.
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Kuva 17. Chekoutin tarjoamia maksutapavaihtoehtoja (www. chekout.fi)

4.7.3 Kaupan sisalldnhallinta

Verkkokaupan tuotetietokantaan tallennettuja tietoja hallinnoidaan verkkokauppaohjel-
mistosta riippuen verkkokaupan ylldpitovalineilla. Ohjelmistojen ominaisuuksissa on eroa
kayton helppoudessa. Useimmilta valmistajilta 16ytyy sivuiltaan demokauppa, jossa paa-
see kokeilemaan verkkokaupan hallintapaneelia.Tata mahdollisuutta kannattaakin hyo-

dyntaa, koska nain padsee kokeilemaan, missa kaupoissa on miellyttavin ja loogisin tun-
tuma. (Hovi 2008)

Esimerkkina kuvassa 18 on Gagarin omaverkkokaupan sisallénhallintademo, mika vaikut-
taa isojen ja selkeiden kuvakkeiden ansiosta hieman selkeammalta kuin Net Shop pron
hallintademo kuvassa 19. Omaverkkokaupassa lisaksi on mahdollisuus muokata sisallén-
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hallinnasta kasin verkkokaupan ulkoasua kohdasta “ulkoasu”. Padosin hallintaty6kalujen
sisallét ovat samat, eli voidaan hallinnoida tuoteryhmia, tilauksia ja asiakastietoja, mut-
ta kaytettavyys ja ulkoasu ovat erilaiset.
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Kuva 18. Demo Gagarin Omaverkkokaupan sisallonhallintatytkalusta.

L Me)le) Netshop Pro

<[> i C =  http:/ /www.ver kaisut.org/testi/admin/index.php a(Q- Google

Yilipidon etusivu | Kauppa | Tukisivu | Mulstiinpanot perjantal, 20. helmikuu 2009 | Olet kirjautunut tunnuksella: testi6 | [Kirjaudu ulos]
o Tuotteet ja varasto 'V Tilaukset B psiakiaat & L ja toimi A Lokalisoi i ja verot W Uutiset ja UKK "‘»Tyaelm G nsetukset
Asiakkaat Finnish (4]
Laskun tekstit
10 eniten katseltua tuotetta Niytetty
Laskun muokiaus .
Qt rvetuloa testi6 01.  Blade Runner - Director's Cut (Finnish) 1486
Raportti tilauksia yhteenss . -
p'°+ o lupassa on yhteensa 3 rekisterditynytta asiakasta ja 31 tuotetta. 02.  You've Got Mail (Finnish) 654
Rpostinlshetys luotetta on arvioitu asiakkaiden toimesta. 03. There's Something About Mary (Finnish) 642
& MultiSale Asiaiasichden loinbe) lupan tilauksien kasittelytilat ovat: 04.  Fire Down Below (Finnish) 465
Vieraskirja ttu: 3, Kasittelyssa: 1, Toimitettu: 4, Tanaédn: 0 .
05.  Lethal Weapon (Finnish) 434
Kavijatilastointi huksien arvot yhteensa: )
wliimaie — ttu: 1,010.50EUR, Kasittelyssa: 1,990.00EUR, Toimitettu: 829.08EUR, 06, DITAAEWIETA RIS (RRANID s
- : Kaupassa vierailevien seurants  pi&in: 0.00EUR 07. SWAT 3: Close Quarters Battle (Finnish) 340
Asiakastietojen talletus(.txt) lom! Kaupassa on 9 tuote(tta) jotka ovat loppumassa. Klikkaa 08. Beloved (Finnish) 326
Tasta "Raportti i
varastotilanteen. 09.  Unreal Tournament (Finnish) 320
10.  The Matrix (Finnish) 319
Asiakkaat pvm Tilaukset Yhteensd Pvm Tila
dkifdio kidooifuj 2009-02-13 12:14:12 Pekka Kelnonen 1,990.00EUR 2009-02-19 18:34:30 Kasittelyssa
Tiglkgik) Tkl 2009-02-11 18:18:47 900.00EUR 2009-02-19 18:30:19 Tilattu
testi testaaja 2009-02-11 17:03:24 tt tatta 34.90EUR 2009-02-16 10:33:34 Toimitettu
0.00 2009-02-16 10:24:20 Tilattu
kilkiik] Tijkiik) 110.50EUR 2009-02-16 10:23:46 Tilattu
testi testaaja 86.90EUR 2009-02-11 18:21:35 Toimitettu

Kuva 19. Demoversio Netshop Pro:n sisallonhallinnasta.
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4.7.4 Verkkokaupan ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasu muodostuu graafisesta ilmeestd, huolellisesta toteutuksesta, kayt-
toliittyman loogisuudesta, ja yeisesta kdytettavyydesta. Nama tekijat muodostavat en-
sivaikutelman palvelusta, sen luotettavuudesta, ja saavat asiakkaan viihtymaan verkko-
kaupassa. Uusi asiakas toteaa heti visuaalisesta ulkoasusta ja selkeydestd, onko kaup-
pa ammattimainen. Seuraavaksi han térmaa mahdollisiin kirjoitus- tai toimintavirheisiin.
Lopulta helposti omaksuttava kayttd ja uskottava kauppa luovat mielikuvan viihtyisasta
kauppapaikasta, mika on ostamisen edellytys.(Vehmas 2008, 36.) "Verkkokaupan etu-
sivu on sen ndyteikkuna, ja tuoteryhmittely sen myymalatila, joiden suunnitteluun tulee
kiinnittaa erityistda huomiota” (Vehmas 2008, 40). Sivuston tarkein elementti on yrityk-
sen nimi. Nimen ei valttdmatta tarvitse olla suurin elementti, mutta se on kuitenkin syyta
sijoittaa sivun vasempaan yldkulmaan tai muuhun paikkaan, josta sen huomaa helpos-
ti. Sivuston nimi pitaa nakya kaikilla sivuston sivuilla, koska kayttaja voi saapua mille ta-
hansa sivuston sivulle.(Nielsen 2000, 178.)

4.8. Verkkosivujen paivittaminen

Verkkokaupan ulkopuolella, esimerkiksi verkkokauppaan suoraan liittyvilla internetsivuil-
la ja muilla www-sivuilla on paljon tietoa, joiden tulee olla ajan tasalla. Naiden yllapitoon
verkkokauppaohjelmistot eivat tarjoa tytkaluja. Yleisimmat menetelmat yllapitaa sivus-
toja ovat muutokset suoraan HTML-koodiin, sivun paivittaminen internet-sivujen muotoi-
luohjelmalla, tai sisalldnhallintavalineelld tapahtuva suora sivun paivitys. (Vehmas 2008,
185.) Sisallénhallintaohjelmistolla sivujen paivittaminen onnistuu ilman, etta tarvitsee ka-
sitella tai siirrelld HTML-sivuja. Sana tulee englanninkielisesta sanasta “content manage-
ment system”(CMS). Sisallonhallintajarjestelmat toimivat verkosssa, ja niita voi muoka-
ta www-selaimen kautta.

Ohjelmista on yleensa saatavilla demoversiot, joiden avulla voi kokeilla kaytt6a, lisak-
si joillain sivuilla on opetusvideoita ohjelmien kaytosta. Haittapuolena on, ettd suurin
osa ohjemistoista on englanninkielisia, ja vaikuttavat melko monimutkaisilta, ja ainakin
vaativat paljon asiaan perehtymista ja opiskelua. Voisi vain kuvitella, miten hankala olisi
opettaa ohjelman kayttéa ihnmiselle, joka haluaisi paivittda omia sivujaan ohjelman kaut-
ta. Muutamia tallaisia sisallénhallintaohjelmistoja ovat mm. Wordpress, Joomla, Drupal,
Modx, SkyBlueCanvas, razorCMS, Cushycms, ja CMS made simple.

Paatin tutustua yhteen naista ohjelmista ja kayttaa sita. Valitsin CushyCMS:in. Ensin kun
olin kirjautunut ja luonut tunnukset, annoin internetsivuston ftp- tunnukset, jonka jalkeen
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pystyin hakemaan sivuston verkosta. Ftp on tiedostonsiirto-ohjelma, joka mahdollistaa
tiedostojen siirron tietokoneiden valilld, mikali koneessa on myds internet yhteys. Saa-
dakseni haluamani sivun muokattavaksi CushyCMS:n kautta, taytyi ensin maarittda kun-
kin sivun muokattavat alueet liittdmalla sivustolleni haluttujen tagien alkuun CushyCMS:n
sivulla annetun koodin.

Tagit, joiden alkuun on lisatty tdma koodi “class=cushycms”, ovat muokattavissa selai-
men kautta. Kuvassa 20 on esimerkki siitd miten koodi tulee sijoittaa. Omalta CushyCMS-
tililta pystyy lisadmaan sivustolle niiden henkildiden yhteystiedot, joille haluaa antaa oi-
keudet muokata sivustoa. Henkild saa talléin sahkdpostitse tunnukset, joilla voi kirjau-
tua CushyCMS:aan ja muokata sivua. Jos ei osaa asentaa tai kayttaa sisallonhallinta-
jajestelmad, niin voi harkita sivuston tekemistd helposti ja nopeasti valmiiden pohjien
avulla, joita on helpompi myéhemminkin paivittda. Esimerkki talldisesta on Kotisivukone
(www.kotisivukone.fi)

Can't Edit Content Yet .

B\
Instructions For Designers

You first need to let Cushy know what parts of your page are editable. You do this by
adding a class name of cushycms to each of your editable elements. Example:

<hl class="cushycms" title="My Heading">This will become editable</hl>

<div class="cushycms" title="Main Content">
<p>More editable stuff here...</p>
</div>
<p>I'm not editable.</p>
<img class="cushycms" src="foo.jpg" alt="I'm an editable image!" />

An optional title attribute can be used to name each editable area (see above).

If you believe this to be in error, you can use manual FTP to replace the file in question, or
use the revision history link above to possibly roll back to older revisions of this page that
CushyCMS has on file.

For advanced usage consult the

Kuva 20. Esimerkki sisallénhallintatydkalusta
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YHTEENVETO

Opinnadytetydn toiminnallisessa osuudessa toteuttiin yritysilme ja verkkosivut Toysox
Oy:lle. Asiakas oli hyvin luottavainen osaamiseeni ja hyvaksyi miltei aina kaikki ehdotta-
mani visuaaliset ratkaisut. Sen vuoksi ty6 eteni melko nopeasti. Internetsivut rakennet-
tiin yksinkertaisiksi ja helppokayttoisiksi, joissa Kuvat Toysoxin tuotteista ovat avainase-
massa. Kuvien avulla asiakas saa yleiskuvan yrityksen myymista tuotteista, ja tietéd min-
ka merkkisia tuotteita yritys myy. Mikali verkkokauppa myéhemmin avautuu, on sielld
nahtavilla tarkempaa yksityiskohtaisempaa informaatiota tuotteista. Opinnaytetyon val-
mistumisen aikaan verkkosivuilta puuttuu vield englanninkielinen kdannds, joka on kui-
tenkin tulossa myéhemmin.

Opinndytetydn tutkimuksellisessa osassa esitetyt tiedot verkkokaupan perustamisesta
on tarkoitettu ohjenuoraksi kenelle tahansa, joka on perustamassa verkkokauppaa, tai
miettii miten sellainen kaytannossa tapahtuu. Teksti valottaa ja vertailee valmisverkko-
kauppojen toimintaperiaatteita. Verkkokaupan perustamiseen liittyy iso joukko asioita,
joita ei valttamatta tule ajatelleeksi suunnitteluvaiheessa. Asiakas oli alun perin innnokas
perustamaan kauppaa, mutta ymmarrettyaan kaiken tydmaaran ja huomioitavat seikat,
paatti han siirtda kaupan perustamista hieman, kunnes on tarkemmin perehtynyt asiaan.

Mahdollisesti mydhemmin avattava verkkokauppa on on varmasti hyva tuotteiden myyn-
nin kannalta, silla Toysoxilla ei ole varsinaista omaa fyysista liikettd, josta tuotteita voi-
si ostaa. Talla hetkelld myynti tapahtuu markettien valitykselld, joissa valikoimat vaih-
televat myymaldittdin; taysin samoja tuotteita ei ole saatavilla eri ketjujen myymaldis-
sa. Lisaksi tietyt printit ovat sen verran erikoisia ja kantaaottavia, etta niita ei sen vuoksi
uskalleta tai haluta ottaa kauppoihin myyntiin. Verkkokaupasta asiakas voisi ostaa ha-
luamansa tuotteen, myds tuotteet joita ei myyda kaupoissa. Tunnetuimmilla sarjaku-
vahahmoilla printatut tuotteet ovat hyvin suosittuja, ja niitd ostetaan paljon myds lah-
jaksi. Kunhan Toysoxin tuleva mahdollinen verkkokauppa aloittaisi toimintansa ja sana
siitd levidisi, tuotteiden myynti varmasti kasvaisi roimasti.

Opinndytetydssani sain kerattya paljon kdaytanndllista tietoa koskien verkkokaupankayn-
tid. Tieto on varmasti hyddyksi mydhemmin itselleni, asiakkaalle, seka myds aiheesta
kiinnostuneelle lukijalle. Yritysilmeen suunnittelu kokonaisuudessaan oli myds opettavai-
nen kokemus, ja mika tarkeinta; asiakas oli tyytyvdinen lopputulokseen.
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