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Tama opinnaytetyo kasittelee verkkokaupan perustamisprosessia pienyrityksessa seké
sen yllapitoa ja markkinointia. Opinnaytetydn tavoitteena oli perustaa toimeksiantajayrityk-
selle verkkokauppa ja koota tietoa perustamisprosessinvaiheista ja yllapidon osa-alueista
seka teorian ettd kaytannon nakokulmista. Alatavoitteena on luoda selkea ohjeistus pro-
sessista verkkokauppaa perustavalle pienyrittajalle.

Opinnaytetyon tietoperusta on jaettu prosessin vaiheiden mukaan jokaiseen lukuun sel-
kedna osana verkkokaupan perustamisprosessin kulkua. Prosessin vaiheet on jaettu nii-
den laajuuden mukaan ja niiden jarjestyksena pidettiin toimeksiantajan verkkokaupan pe-
rustamisprosessissa toteutunutta jarjestysta. Opinnaytetyo on jaettu kahteen paalukuun,
joista ensimmainen kasittelee verkkokaupan perustamista ja toinen sen yllapitoa. Jokai-
sessa luvussa on kasitelty teorian jalkeen toimeksiantajayrityksessa toteutettua kaytantoa
seka lopuksi on kirjoitettu kyseiseen vaiheeseen liittyva ohjeistus. Opinnaytety6 kulkee siis
aikajarjestyksessa kaikkien verkkokaupan perustamiseen ja yllapitoon liittyvien vaiheiden
l&pi kooten niistd yhteen teorian, kaytannon ja ohjeistuksen.

Opinnaytetytn aineistonkeruumenetelméana oli perehtya verkkokauppaan liittyvaan kirjalli-
suuteen ja ajankohtaisiin tutkimuksiin. Naita tietoja on analysoitu ja vertailtu tydssa seka
koottu niiden ja kaytdnnon pohjalta ohjeistus. Lahdeaineistona kaytettiin aiheeseen liittyvaa
kirjallisuutta, verkossa julkaistuja tutkimuksia ja raportteja.

Opinnaytety® on tyypiltddn eli toiminnallinen ja sen tuotoksena, eli produktina luotiin ohjeis-
tus verkkokaupan perustamiseen ja yllapitoon pienyrittajalle. Produktityyppinen opinnayte-
tyd on kehittamistyd, jonka tavoitteena on tydeldman kaytanndn toimien ohjeistaminen, ke-
hittdminen tai jarjestaminen. Tassa opinnaytetydssa on kaytetty taustateorian tukena selvi-
tysta tai kdytannon kokemusta siita, miten verkkokaupan perustaminen onnistuu. Ohjeistus
kokoaa ja tiivistaa tieto- ja kokemusperustan tiedon selkeaksi ja kaytannénlaheiseksi oh-
jeeksi. Ohjeistus on hyddynnettavissa myds muiden verkkokauppaa perustavien pienyritta-
jien keskuudessa.

Opinnaytetydn kohderyhmana ovat verkkokaupan perustamista harkitsevat pienyrittajat
sekd muut verkkokaupan perustamisesta kiinnostuneet henkil6t. Opinnaytety6n toimeksi-
antajana on Mephisto Shop Helsinki.

Asiasanat
verkkokauppa, palvelun lanseeraus, verkkoliiketoiminta, etamyynti, markkinointi
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa kasikirja verkkokaupan pe-
rustamiseen. Tavoitteena olisi kehittaa toimeksiantajan liiketoimintaa verkkokaupan
avulla. Kasikirjasta pyrittiin luomaan sellainen, etta se on laajemminkin hyddynnettavissa

muiden verkkokauppatoimintaa harkitsevien yrittdjien keskuudessa.

Opinnaytetyon raportti k&sittelee verkkokaupan perustamisprosessia pienyritykselle, jolla
ei ole valmiiksi verkkokauppaan perehtynytta osaajaa. Opinnaytetyona valmistuvaa kasi-
kirjaa voi hyddyntaa yrittdja, jolla ei ole aiempaa kokemusta verkkokaupan perustami-
sesta, ja joka haluaa helposti ymmarrettavan lapileikkauksen prosessista.

Verkkokaupan perustamiseen tarvitaan paljon pohjatietoa ja kyseisen kivijalkaliikkeen
verkkokaupan perustamisprosessin myota huomattiin, kuinka hyodyllinen verkkokaupan
perustamista konkreettisella tasolla lapikayva, mutta riittdvan kompakti kasikirja voisi olla.
Prosessin my6ta havaittiin, etta erityisesti perustaessa verkkokauppaa nopealla aikatau-
lulla selkedlle ohjekirjalle on tarvetta. Opinnaytetytssa kaydaan lapi verkkokaupan perus-
tamisen keskeiset vaiheet ja huomiot. Liséksi tehdaan havaintoja prosessin my6ta ilmen-
neista asioista, joihin tulisi kiinnittaa erityista huomiota. Tydssa kirjoitetaan myods proses-
sin etenemisesta ja siita, mitd olisi voitu tehda toisin ja mita jatkossa voitaisiin tehda verk-

kokaupan kehittamiseksi.

Vuonna 2020, kun maailmanlaajuinen koronavirus-pandemia pysaytti tavallisen arjen, ta-
pahtui muutoksia myds ihmisten kuluttamisessa. Pandemia aiheutti selkean muutoksen
toimintaymparistoon. Kun liikkumisrajoitukset astuivat voimaan ja kontakteja kehotettiin
vahvasti vdhentamaan, olivat sen vaikutukset kivijalassa toimiviin yrityksiin selkeéat. Sen
my6td, moni yrittaja koki tarpeelliseksi aloittaa toiminnan myds verkkokaupassa, silla viik-
koja, kuukausia tai mahdollisesti jopa vuosia kestava vaheneminen asiakasmaarissa vai-
kuttaisi radikaalisti yrityksen toimintaan. Toki muutokset olivat toimialoittain vaihtelevia,
toisille pandemia toi jopa liikevaihdon kasvua, tasta esimerkkind esimerkiksi tavaran ja
ruuan verkkokappa kasvoi huomattavasti liikkumisrajoitusten ja etatyén myo6ta, mainitaan
PayTrailin tutkimuksessa (Paytrail 2021, 5). Paytrailin tutkimuksessa kiteytetdan tavara-
kaupan osuuden olleen verkkokaupan liikevaihdosta jopa 58 prosenttia, laskua sen sijaan
oli aiemmin ison osan kattaneessa matkailun osuudessa, joka tippui 16 prosenttiin, palve-
luiden osuus verkkokaupan liikevaihdosta oli 26 prosenttia (Paytrail 2021, 5). Aiemmin ta-
varakaupan osuus kokonaisliikevaihdosta on ollut noin kolmannes, joten sen kasvu oli sel-
ked, osuus oli lahes kaksinkertainen aiempaan verrattuna, kuvaa Paytrail (Paytrail 2021,
6).



Korona-pandemia vaikutti selkedsti my6s toimeksiantajayrityksen erikoiskenkékaupan toi-
mintaan. Heti, kun voimakkaat rajoitustoimet liikkuvuuteen otettiin kayttdon, ilmeni erittain
radikaali lasku asiakasmaarissa. Laskua oli ollut huomattavissa jo ennen suurimpia rajoi-
tustoimiakin, silla kuluttajien pelko vaarallisesta ja toistaiseksi melko tuntemattomasta vi-
ruksesta sai ihmiset vahentamaan liikkkumista. Myymala oli pakko sulkea ja lomauttaa
tyontekijat, jotta kulut saatiin minimoitua tilanteessa, jossa asiakasvirrat ja sen myota
myaos liikevaihto tippui l&hes olemattomiin. Pysahdyttiin pohtimaan tilannetta pidemman
aikavalin kannalta, silla ei tiedetty kuinka kauan pandemia tulee kestamaan. Jo aiemmin
yritys oli miettinyt verkkokaupan perustamista kivijalkamyymalén rinnalle, mutta nyt sen
tarve nahtiin erityisen suurena ja perustamiseen paatettiin ryhtya nopealla aikataululla. Lii-
kevaihtoa oli pakko saada lisattya mahdollisimman nopeasti, silla luonnollisesti yritys ei
pitkia aikoja pysty toimimaan olemattomalla tai erittain véhaisella kassavirralla.

1.1 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena oli perustaa toimeksiantajayritykselle verkkokauppa, jonka
kautta kehitetaén yrityksen toimintaa. Tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa verkko-
kauppa erikoiskenkékaupalle, jolla on ollut kivijalkamyymala Helsingin keskustassa kuu-
den vuoden ajan. Opinnaytetydn toiminnallisena tuotoksena luotiin ohjeistus verkkokau-
pan perustamisprosessiin, josta ilmenee olennaisimmat vaiheet verkkokaupan perusta-

misprosessista.

Opinnaytetytssa kerrotaan rinnakkain verkkokaupan perustamisen teoriaa, toimeksianta-
jayrityksessa toteutettua kaytantda seké ohjeistetaan verkkokaupan perustamiseen. Oh-
jeistuksessa kiteytetaan teorian ja kaytdnnon opitut asiat ja muodostetaan niista selkeé ja
ytimekas ohje. Ohjeistuksen on tarkoitus olla sellainen, etta se on laajemminkin hyédyn-

nettavissa muiden verkkokauppatoimintaa harkitsevien pienyrittdjien keskuudessa.

1.2 Toimeksiantajakuvaus

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Mephisto Shop Helsinki, kivijalassa toimiva jalkineliike
Helsingissa. Yritys on toiminut vuodesta 2014 ja sen toimialaa on jalkineiden vahittais-
myynti. Myymala on palveleva erikoisliike, jolla on noin 5000 asiakkaan kanta-asiakas-
kunta. Myymala on lisensoitu merkkiliike ja osa ranskalaisen Mephiston l&hes tuhatlu-
kuista myymalaverkostoa ympéari maailman. Mephisto on pitkéan perinteen kenk&valmistaja
ja se on valmistanut nahkakenkia k&sityona vuodesta 1965 (Mephisto 2021). Myymala
myy Mephiston Euroopassa kasitytna valmistettuja jalkineita, ja likkeen toiminnassa eri-

tyisen tarke&a on tarjota henkilokohtaista, asiakaslahtdisté ja kattavaa palvelua.



Mephiston tuotteiden korkean laatuun ja kestavyyteen vaikuttavat korkealaatuiset ja aidot
valmistusmateriaalit seka lapinakyva tuotantoketju. Jalkineet valmistetaan kasityéna
Mephiston tehtailla Euroopassa, joista Ranskan tehtaalla ja paékonttorilla Mephisto Shop
Helsingin omistaja sekd mind myymalanhoitajana olemme kayneet. Tuotannossa tydsken-
televat ovat suutaritason ammattilaisia ja myds kenkien suunnittelupuolella on hyédyn-
netty laajaa tietotaitoa jalkojen terveydesta ja jalkineiden ergonomiasta. Kun jalkineet val-
mistetaan Euroopassa tarkan laatuseurannan alla, pystytdan takaamaan tuotteiden kesta-

vyys ja materiaalien laadukkuus.

MEPHISTO M

\"

HANDMADE BY
MASTER SHOEMAKERS

Kuva 1. Mephiston jalkineiden valmistus on tarkkaa kasityota. (Mephisto, 2021a)

Mephisto Shop Helsinki on tunnettu tuotteidensa korkeasta laadusta, ergonomisista ja
luonnonmukaisista tuotteista, laajasta tuote- ja asiantuntemuksesta seka henkildkohtai-
sesta asiakaspalvelusta. Nama aspektit ovat lasna yrityksen kaikessa toiminnassa. Liike-
toiminta on aiemmin tapahtunut ainoastaan lahimyyntina liiketilasta. Verkkokaupan perus-
tamista on harkittu pitkdén ja COVID19-pandemian my6té verkkokauppa paadyttiin perus-
tamaan nopealla aikataululla. Myos verkkokaupan perustamisessa ja kaytdssa on pyritty

huomioimaan yksil6llinen palvelu.

1.3 Opinnaytety6prosessin kuvaus

Taustaprosessi opinnaytetydhon ja verkkokaupan perustamiseen kaynnistyi syksylla
2019, verkkokaupan aloittamiseen liittyvan Verkkokauppa liiketoimintamallina amk-opinto-
jakson myota. Sielta kertyi paljon tietoa ja taitoa niista tekijoista, joita verkkokauppaa pe-

rustaessa tulisi huomioida seka kaytannén kokemusta verkkokaupan perustamisesta.



Kurssilla opeteltiin teoriassa ja kaytanndssa verkkokaupan perustamisen vaiheet ja luotiin

oikea verkkokauppa.

Opinnaytetydn seuraavassa vaiheessa keskityttiin verkkokaupan suunnitteluun alkaen
huhtikuusta 2020. Maailmanlaajuinen COVID19-pandemia muutti markkinatilannetta huo-
mattavasti inmisten liikkuvuuden vahennyttya. Lisaksi Mephisto Shop Helsingin myynti hil-
jeni huomattavasti. Todettiin, etta pitkdan harkittu verkkokauppa olisi hyva perustaa nyt
nopealla tahdilla, jotta yrityksen kassavirtaa saadaan pidettya ylla poikkeustilanteessakin.
Projektin suunnittelussa edettiin nopeasti tarvittaviin paatdksiin kumppaneiden valinnasta
ja aloitettiin varsinainen suunnittelu pian. Verkkokaupan suunnittelua tehtiin nopealla tah-
dilla huhti-toukokuussa. Kokonaisuudessaan prosessi kesti hoin yhden kuukauden. Nope-
aan tarpeeseen ja toteutukseen vaikutti merkittavasti koronavirus-pandemian tuoma
myynnin hiljentyminen sek& asiantuntevan ja nopeasti toimivan verkkokaupan tekijan
kayttaminen. Verkkokauppa perustettiin myymalanhoitajan eli opinnaytetyon tekijan seka
verkkokauppoihin erikoistuneen asiantuntijan voimin. Toimittaja teki verkkokauppasivus-
ton pohjan, toiminnot, koodauksen ja loi visuaalisen ilmeen toimittamani ohjeistuksen ja
mallien pohjalta. Myymaélanhoitajana opinnaytetyon tekija hankki ja tuotti verkkokaupan
visuaaliset ja kirjalliset materiaalit seka kokosin tuotetiedot valmiiksi verkkokauppaan la-
tausta varten. Myymalanhoitaja hankki myos tarvittavat yhteistydkumppanit, kuten mak-
sunvalittajapalvelun ja logistiikan palvelut. Lisdksi myymalanhoitaja hoiti jatkossa myos

verkkokaupan yllapitoon liittyvat prosessit verkkokaupan perustamisen jalkeen.

Toimeksiantajayrityksen verkkokaupan suunnittelu sisalsi visuaalisen ilmeen ja sisallon
suunnittelua seka sivurakenteen pohtimista ja yhteydenpitoa kaytettavien kumppaneiden
kanssa. Toteutusvaiheessa kaikki suunniteltu visuaalisuus eli sivuston ulkonakd, kirjalliset
materiaalit, kuvat, tuotteet ja toiminnot laitettiin kaytantdon ja toimiviksi. Kun kaikki oli val-
mista, testattiin verkkokaupan toimivuus testitilauksella. Testauksen jalkeen verkkokauppa
avattiin julkiseksi, lahetettiin myymalan kanta-asiakasrekisterille sdhkdpostitiedote ava-

tusta verkkokaupasta ja sen jalkeen aloitettiin laajempi markkinointi.

Opinnaytetyon viimeinen vaihe oli ohjeistuksen luominen, jonka tarkoituksena on antaa
prosessiin selkeitd ohjeita ja vinkkeja, jotka ovat muiden verkkokauppaa perustavien pien-
yrittdjien hyddynnettavissa. Ohjeistus luotiin kulkemaan rinnakkain teorian ja toimeksianta-
jayrityksessa toteutuneen kaytannén kanssa, jotta lukijalle mahdollistuisi johdonmukainen
verkkokaupan perustamisprosessin lapikaynti. Tavoitteena oli tuoda selkeasi esille teorian
ja lahteiden tuoma tietopohja, sen soveltaminen kaytantéon yrityksessa ja luoda niista

syntyneen tiedon seka kokemuksen pohjalta ohjeistus perustamiseen. Aina teorian tai



muiden lahteiden linjaamat ty6vaiheet ja prosessit eivat toteudu kdytdnnodssa samalla ta-
valla, vaan kokemuksen valossa voi l6ytyd uusia tehokkaampia keinoja. Toisinaan kaytan-
non tydn myota voidaan myds loytaa uusia lisayksia tai korostuksia teoriaan ja nain teoria
taydentyy kokemusperaisella tiedolla. Kun nama kolme osaa, teoria, kaytanto ja ohjeistus
litetdaan yhteen, 16ytaa lukija helposti jokaisen aihealueen ja prosessin vaiheen kohdalta
tarvittavan tiedon kolmesta eri nakokulmasta. Ohjeistusta kayttdessa on huomioitava, etta
se pohjautuu osin WordPress-alustaan sekda WooCommercen verkkokauppa-alustan kéayt-

toOn, mutta vaiheet ovat sovellettavissa muihinkin toiminta-alustoihin.



2 Verkkokaupan suunnitteluprosessin vaiheet

Verkkokaupan perustamisessa on useita tyOvaiheita seka suunnittelun etté toteutuksen
osalta ja kaikki niista on syyta suunnitella ja tehda huolella. Alkuun on hyva hankkia tietoa
ylipdataan verkkokaupan perustamisen prosessista esimerkiksi kirjallisuuden tai muiden
ohjeistusten avulla. Verkkokaupan perustamisessa on olennaista ymmartaa verkko liike-
toiminta-alueena, silla se on hyvin erilainen toimintaymparisto verrattuna kivijalkaan, ko-
rostaa Vehmas (Vehmas 2008, 143). Vehmas kehottaa aloittamaan perustamisen omien
resurssien kartoittamisesta, eli siitd kuinka paljon aikaa, osaamista ja rahaa on kaytetta-
vissa (Vehmas 2008, 143). Kun ajan ja osaamisen rajat on pohdittu, tulee miettia verkko-
kaupan tarpeita ja projektin budjettia ja huomioida se, ettei verkkokaupan perustamisen
kustannukset tule yksinomaan perustamisvaiheesta vaan on hyva varata budjettia myos
ainakin vuoden ajaksi avauksen jalkeen, vinkkaa Vehmas (Vehmas 2008, 143). Seuraavia
vaiheita ovat toimittajan valinta, varsinaisen verkkokaupan suunnittelu, toteutus seka si-
sallon tuottaminen. Lopussa testataan valmis verkkokauppa ja kaiken ollessa valmista,
avataan verkkokauppa yleisolle, kiteyttdd Vehmas (Vehmas 2008, 145). Alla olevassa ku-

viossa kuvaillaan verkkokaupan perustamisen vaiheita yleisella tasolla. (Kuva 1.)

Paatos

verkko- Tarve-

kaupan kartaitus ja Suunnit- s
perusta- budjetin telu ja Koekayttd ja

misesta suunnittelu toteutus testaus

Verkon Toimit- Sisallon Julkistus ja
ymmar- tajan tuottaminen kayttéonotto
témisen valitse-

vaihe minen

Kuva 2. Verkkoliiketoiminnan kaynnistdmisen vaiheet (mukaillen Vehmas 2008, 145)

Toimeksiantajayrityksen verkkokaupan perustamisprosessin myota teoriassa mainitut vai-
heet verkkokaupan perustamisesta saivat lisaa syvyytta. Alla olevasta kuviosta (Kuva 2.)
iimenee tarkemmin prosessiin vaadittuja vaiheita, joista osa ei erottunut luetusta kirjalli-
suudesta niin selkedna. Kuvion vaiheet on laadittu kokemuksen perusteella ja sen aikajar-
jestys on sama, kuin mika toteutui yrityksessa ja todettiin toimivaksi. Toki osa vaiheista ei
ole niin aikasidonnaisia, vaan voidaan toteuttaa eri vaiheissa, mutta tAma jarjestys toimii

luodun ohjeistuksen kasikirjoituksena.
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Kuva 3. Verkkokaupan perustamisen vaiheet tarkemmin eriteltynd prosessissa kertyneen
kokemuksen myo6ta

2.1 Verkkokaupan tarvekartoitus

Yritykselle voi herata tarve perustaa verkkokauppa joko pidemman aikavalin suunnittelun
pohjalta tai nopealla aikataululla erityisesti silloin, jos markkinatilanteessa tulee merkittavia
muutoksia. Verkkokauppa voidaan avata joko olemassa olevan liiketoiminnan rinnalle tay-
dentdm&an toimintaa tai avata verkkokauppa ainoana myyntikanavana tai esimerkiksi pal-
veluyrityksesséa puhelinmyynnin rinnalle. Kun p&atds verkkokaupan perustamisesta on
tehty, kerrytetty ymmarrysta liiketoiminnasta verkossa ja pohdittu resursseja on hyva aika
kartoittaa yrityksen tarpeita verkkokaupalle, mainitsee Vehmas (Vehmas 2008, 144). Sa-
malla, kun kartoitusta tehdaan, pidetaan mielessa projektin budjetti ja realiteetit. Tarpeet
on hyva suhteuttaa kaytettavissa oleviin resursseihin ja tarvittaessa budjetin tullessa vas-
taan, jattda ideoita odottamaan myos jatkokehittdmista. Kartoitus on Vehmaan mukaan
jarkevaa tehda mahdollisimman kattavaksi, mutta sen tulee kasittaa ainakin seuraavat
asiat: verkkokaupan toiminnallisuus, ulkoasu, tarvittavat asiakas- ja yllapitoprosessit, suo-
rituskyky, liitynnét, tietoturva seka laajennettavuus (Vehmas 2008, 144). Tarvekartoituk-
sen pohjalta voidaan etsia yritykselle sopivia ratkaisuja verkkokaupan perustamiseen ja

pyytaa tarjouksia toimittajilta.

Toimeksiantajan verkkokaupalle tuli pikainen tarve COVID19-pandemian kiihdyttya ja ylei-
sen liikkuvuuden vahennyttyd, kun kansalaisia kehotettiin pysyméaén kotioloissa. Yritys on
harkinnut verkkokauppaa jo aiemmin, mutta arkaili sen perustamista. Pandemiatilanteen
takia tarve verkkokaupan perustamiselle syntyi nopeasti. Tiedettiin, ettei yritys kesta, jos



kivijalan rinnalle ei saada muita kanavia, jotka pitavat liketoimintaa ylla huolimatta siita,
voiko lilkkkeessa asioida. Lisaksi, kun tiedossa oli, ettd pandemia saattaa kestaa pitkaan,
oli keksittava pidemman tahtaimen keinoja yrityksen tulevaisuuden turvaksi. Alla olevasta
Paytrailin kuvasta ilmenee, miten poikkeustila vaikutti verkkokauppojen myyntiin ja niiden
perustamiseen. Alla olevasta kuviosta ilmenee Paytrailin tekeman tutkimuksen selvitys lii-
kevaihdon muutoksesta verkkokaupan suhteen poikkeustilanteessa (Kuva 5.). Tarve verk-
kokaupalle syntyi siis nopeasti ja perustaminen tehtiin todella lyhyessa ajassa, muuta-
massa viikossa. Jokainen viikko verkkokaupan perustamisessa oli tarkeé ja perustamisen
viivastyminen olisi merkinnyt nopeasti suuria maaria menetettyja myynteja. Ulkoasun suh-
teen toiveissa oli selkeys ja tunnistettavuus. Verkkokaupassa ulkoasun lahtékohtana oli
aiemmin kaytdssa ollut verkkosivu seka brandin kansainvaliset sivut, joiden ilmetta yhdis-
tamalla luotiin selkea ja tunnistettava ulkoasu verkkokaupalle. Toimeksiantajan verkko-
kauppaa perustaessa huomattiin alkuperdisen suorituskyvyn olleen liian pieni. Joidenkin
kymmenien kavijoiden kestavan sivuston todettiin olevan aivan liian pieni ja kapasiteettia
kasvatettiin riittAmaan tuhansille asiakkaille kerrallaan ja sitd jouduttiin kasvattamaan heti
avauksen jalkeen. Onneksi ongelma tuli ilmi heti alussa, jolloin suorituskykya ehdittiin kas-

vattaa ennen suurta avajaiskampanjaa.

Siirsin vasta
poikkeustilanteen
aikana liiketoimintaa
verkkoon

Poikkeustilanne
kasvatti myyntid

Poikkeustilanne Vaikuttiko
ei vaikuttanut

myyntiin poikkeustila

myyntiisi?

Poikkeustilanne
vahensi myyntia

Kuva 4. Liikevaihdon muutos verkkokaupoissa vuoden 2020 poikkeustilan my6ta,

Paytrailin tekeméan kyselyn mukaan. (Paytrail 2020, 8).



Ohjeeksi verkkokauppaa perustavalle kehottaisin teorian ja oppimani kaytannon kautta al-
kuun pohtimaan huolella, minkélaiset resurssit, eli aikataulu ja budjetti yrityksella projektiin
on. Kun rajat ovat tiedossa, on selkedmpi lahted suunnittelemaan seuraavia vaiheita. Heti
projektin alkuun on Vehmaan vinkin mukaan tarke&aé miettia yrityksen tarpeita verkkokau-
palle monelta kannalta, esimerkiksi tarvittava toiminnallisuus seké asiakasprosessit, eli se
mit& asiakas voi verkkokaupassa tehda seka yllapitoprosessit, eli miten kauppaa hallinnoi-
daan jatkossa (Vehmas 2008, 144). Tarvittavan suorituskyvyn maarittely voi olla aloitta-
valle verkkokaupalle haastavaa, mutta on erittain tarkea asia miettia. Verkkokaupalle han-
kittava suorituskyky méaarittelee rajat sille, kuinka suuria asiakas- ja tilausmaaria tullaan
kasittelemaan. Myds ulkoasua on hyva suunnitella jo hyvissa ajoin ja ilmaista siihen liitty-
vat toiveet selkeasti verkkokaupan toimittajalle. Mahdollinen referenssi jo olemassa ole-
vasta verkkosivusta selkeyttaa tekijan tyota huomattavasti. Jo suunnitteluvaiheessa kan-
nattaa pohtia mahdollisia laajennustarpeita tulevaisuudessa. Esimerkiksi jos verkkokaup-
paan on tarkoitus lisata mydhemmin uusia toimintoja tai tuotekategorioita, on naista hyva
kertoa jo etukateen verkkokaupan tekijalle. Verkkokaupan perustamisvaiheessa on muu-
tenkin hyva ilmaista sen toimittajalle kaikki ajatukset ja toiveet sekd nykyhetkeen etta tule-
vaisuuteen. Verkkokaupan toimittajalla voi olla vinkkeja ja ehdotuksia niiden toteuttami-
seen ja aikatauluun. Joskus myds mahdottomalta tuntuva idea voi olla tdysin mahdollinen
toteuttaa ammattilaiselta.

2.2 Toimittajan ja muiden kumppaneiden valinta

Toimittajan valinnassa yritykselle tarke&a oli yhteistydn helppous ja sujuvuus yhteydenpi-
dossa. Tarvittiin nopeasti toimivaa toimittajaa seka verkkokaupan akillisesti tulleen tar-
peen my6ta seka pienené toimijana koettiin tarpeelliseksi verkkokaupan toimittajalta saa-
tava yksildllinen palvelu. "Vaiheittaisen etenemisen ja optimaalisen alustavalinnan lisaksi
toimittajan projektiorganisaation kokemuksella on erittéin suuri merkitys seka projektin on-
nistumisen etta sujuvan jatkokehityksen varmistamiseksi.” (Hallavo 2013, 97). Verkkokau-
pan valinnoissa painotettiin kumppanin osaamista ja sitoutumista, ei niinkaan erityisen
korkeita vaatimuksia teknologialle. Tarvittiin pitkdaikainen kumppani, joka neuvoo ja aut-
taa myds verkkokaupan jatkokehityksessa. Verkkokauppaa suunniteltaessa ja toimittajaa
valitessa on siis tarkeda miettia koko projektia kokonaisuutena. Yrityksen ja verkkokaupan
tarpeita nyt ja myos tulevaisuudessa. Verkkokaupan mahdollinen laajentaminen tai toimin-
nan kasvattaminen on huomattavasti helpompaa, jos sen mahdollisuudet ovat jo etuka-
teen mietitty, kun toimittajaa valitaan. Jos toimittajan tai verkkokauppa-alustan laajennus-
tai kehittamismahdollisuudet ovat suppeat, supistaa se myos verkkokaupan kehitysmah-

dollisuuksia jatkossa. Verkkokauppaa perustaessa on siis syyta valita toimija ja alusta,



joilta 18ytyy vaihtoehtoja ja kapasiteettia my0s erilaisille kehitysvaihtoehdoille. Kuten Hal-
lavo sanoo, etté hiemankin kattavammat ratkaisut ja sujuvaa jatkokehitysta edellyttavat
toteutukset vaativat seké alustalta etta toimittajalta kokemusta ja kykya laajentaa (Hallavo
2013, 97).

Tassa projektissa kumppaniksi verkkokauppaan valikoitui nettisivuja ja verkkokauppoja
tekeva asiantuntija, joka sopi erinomaisen hyvin verkkokaupan perustamiseen liittyviin toi-
veisiin ja tarpeisiin. Helposti lahestyttava ja toimintaan henkildkohtaisesti tarkoin pereh-
tyva asiantuntija oli juuri sita, mita tarvittiin. Toimittaja teki verkkokaupan koodauksen ja
huolehti tekniset asiat kuntoon. Toimeksiantajayritys toimitti sille tarvittavat materiaalit ja
tiedot verkkokauppaa varten. Toimintaan sopivaksi ja jarkevan hintaiseksi nettisivun ohjel-
mistoksi osoittautui WordPress ja verkkokaupan alustaksi WooCommerce. Asiantuntija
naki nama sopiviksi alustoiksi toiminnalle. Toimittajalla oli myds mahdollisuus olla mukana

tulevaisuuden jatkokehittamisesséa ja pienemmissa huolto- ja kehitystoimenpiteissa.
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Kuva 5. Verkkokaupan siséllonhallintajarjestelman etusivu (Mephisto Shop Helsinki, intra-
net 2021a)

Verkkokauppaa perustaessa tulee valita itse sivuston toimittajan liséksi monia muita
kumppaneita muun muassa logistiikan ja maksunvalityksen osalta. Kumppaniksi logistii-
kan osalta valikoitui Posti, silla se on kivijalkamyymal&sta lahin kuljetusliike ja laajasti toi-

miva koko maassa. Matkahuolto jatettiin mahdolliseksi toiseksi toimijaksi, joka voidaan
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tarvittaessa lisata verkkokauppaan, mikali sille nayttaisi olevan kysyntdd. Pakkausmateri-
aalit [ahetyksia varten tilattiin Pussikeskuksesta, jolla oli kattava valikoima erilaisia paket-
teja kohtuullisin hinnoin ja nopeat toimitukset. Muita materiaaleja, kuten kayntikortteja ja

kuponkeja varten kaytettiin aiemmin hyvaksi todettua Vistaprintia.

Maksunvalittajapalveluksi valittiin suomalainen Checkout sen jarkevan hinnoittelun ja koti-
maisuuden vuoksi. Kun verkkokaupan tilausmaaria ei viela tiedetty tarkkaan etukateen,
piti arvioida tulevat tilausméaarat ja ostosummat, jotta voitiin laskea arvio kustannuksista.
Eri maksunvalittajapalveluilla on erilaiset hinnoitteluperiaatteet. Yleensa palveluissa on
tietty etukateen valittu pakettisumma, jonka liséksi tulee maksukohtaiset provisiot. Maksu-
palvelua valitessa on siis hyva laskea mahdollisimman tarkka arvio tulevista tilausmaa-
rista, jotta ei makseta turhasta. Myds asiakkaan ostoskorin keskimaérainen arvo on hyva
arvioida ja sen kautta pohtia verkkokaupalle sopiva sopimus. Etuja Checkoutissa asiak-
kaan ndkokulmasta ovat tutut suomalaiset pankkikuvakkeet, mobiilimaksutavat, kuten
Siirto ja MobilePay sekd osamaksu ja lisaksi se on ylipaataan kotimainen maksupalvelin,
joka tekee ostamisesta luotettavaa ja turvallista (Checkout 2021).

Maksutavat (alla) (Checkout Finland) 2) Nordeq NEEmw wmswwsm poppanidd AKtia dx\.) '/ 1Y !..,.

valitsemalia maksutavan nyvaksyt

D Mobiilimaksutavat Pivo, MabilePay, Sifrto

OF, Nordea, Danske Bank, S-Pankki, POP-Pankki, Sadstaponkki, Oma Saostapankki, Alendsbanken, Handelsoonken,
D Pankkimaksutavat Alia

E Korttimaksutavat Visg, Visa Ele

B Lasku- ja osamaksutavat 0P Lostu
Henkildkohtaisia tietoja kaytetaan tilausten kasittelyssa, sivuston kayttékokemuksen tukemisessa ja muissa tarkoituksissa kuten sivulla on
esitetty.

O Olen lukenut ja hyvdksyn Mephisto Helsingin *

Kuva 6. Mephisto Shop Helsingin maksutapavaihtoehdot kassalla (Mephisto Shop Hel-
sinki 2021b)

Ohjeena verkkokauppaa perustavalle suosittelisin pohtimaan tarkkaan yrityksen tarpeet
verkkokaupalle, mahdolliset erityispiirteet sekd kaytettavissa olevat resurssit ja budjetin.
Mikali verkkokauppa on hyvin yksinkertainen ja budjettia vahan, voi niin sanottu valmis

verkkokauppa olla sopiva valinta. Kohtuuhintaisia verkkokauppa-alustoja ovat esimerkiksi
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Vilkas, Shopify ja WooCommerce, joiden avulla aloittelijakin voi perustaa toimivan verkko-
kaupan. Valmiissa verkkokauppa-alustoissa etuna on edullisuus, mutta haasteena vahai-
set muokkauskeinot ja kehittamismahdollisuuksien puutteellisuus. Valmiille alustalle pe-
rustettu verkkokauppa voi jdada liiankin yksinkertaiseksi, eika se siten erotu joukosta omi-
naisuuksien ja visuaalisuuden osalta niin helposti. Toinen vaihtoehto perustamiseen on
hankkia verkkokauppojen asiantuntija valmistamaan sivut. Tama vaihtoehto toki on korke-
ampihintainen, mutta jalki on usein huomattavasti parempaa ja erottuvampaa, silla verkko-
kauppaan voidaan asiantuntijan toimesta toteuttaa monenlaisia teknisia ja visuaalisia rat-
kaisuja. Asiantuntijan kayttdmisessa etuna on siis persoonallisuus ja helppous, silla asian-
tuntija luo verkkokaupan koodauksen ja toiminnot valmiiksi, mika toki nékyy myds korke-
ampana hintana. Tarvittavat materiaalit ja tiedot verkkokauppaa varten tulee itse kerata
toimittajalle. Lisaksi tarvittavat yhteistydsopimukset kumppaneiden, esimerkiksi maksun-
valittajan kanssa tulee tehda itse, silla toimittajalla ei ole yrityksen nimenkirjoitusoikeutta.
Verkkokaupan toimittajia on seka yksityisia ettéd suurempia yrityksia ja hinnat vaihtelevat
paljon. Etsiméalla voi 16ytéaé edullisenkin toimittajan, joka luo silti hyvan ja erottuvan verkko-
kaupan. Kolmantena ja eniten osaamista vaativana vaihtoehtona on verkkokaupan koo-
daus itse. Koodaukseen l6ytyy monenlaisia kursseja, mutta mikéli osaamista ei etukateen
I8ydy, voi sen hankkiminen olla hidas reitti verkkokaupan perustamiseen. Itse koodaa-
malla verkkokaupan perustaminen voi olla todella edullista, silla ulkopuolista asiantuntijaa
ei tarvita. Tassa vaihtoehdossa myds tarvittavat webhotellit, eli verkkosivu ja domain, pi-
taa hankkia itse. Myds palvelin, jolla verkkosivu on ja toimintaan riittava kapasiteetti tulee
hankkia. Logistiikan osalta hyvia toimituspalveluita Suomeen toimittaessa ovat Posti ja
Matkahuolto niiden kattavan toimintaverkon myoéta. Suomalaiset Posti ja Matkahuolto ovat
my0s kuluttajalle tuttuja ja usein sen myoéta turvallisemmalta vaikuttavia. Muita toimittajia
logistiikkaan on esimerkiksi kansainvaliset Postnord ja DHL, jotka toimittavat myos katta-
vasti ympari Suomea, mutta joiden toimipisteitd on harvemmassa ja joiden kaytt6 voi olla
kuluttajille vieraampaa. Mikéali verkkokauppa toimittaa myos ulkomaille, voi kansainvalisen
toimittajan valinta olla jarkevaa, jotta yhteydenpito on helppoa ja sujuvaa kuljetuksen ta-
pahtuessa vain yhden toimittajan toimesta koko lahetyksen osalta. Maksunvalittajan valin-
nassa vaikuttaa hinnoitteluperiaatteiden liséksi myos se, onko verkkokauppa vain koti-
maassa vai toimittaako se myos ulkomaille. Pelkastaan Suomessa toimivalle verkkokau-
palle on usein jarkevaa valita maksunvalittdjapalvelu, joka on suomalaisille tuttu ja turvalli-
nen. Suomalaisia toimijoita ovat esimerkiksi Paytrail ja Checkout Finland. Kotimaisissa toi-
mittajissa etuna on myds suomenkielisyys ja sen myoté usein helppokayttdinen asiakas-
palvelu seka yrittajan, ettd asiakkaan kannalta. Mikali iso osa verkkokaupan kayttajista on
ulkomailta, tulee maksunvalittdjapalvelussa huomioida myods sen toimivuus ulkomaisilla

korteilla ja pankeilla.
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2.3 Domainin valinta

Domainin eli verkkokaupan nimen valinnassa on térkeéd, etté se luo oikean mielikuvan
verkkokaupasta ja on helposti muistettava, kuten Vehmas ohjeistaa. (Vehmas 2008, 139).
Domainin on siis hyva olla selkea ja verkkokaupan toimintaa kuvaava, eikd sen kannata
rajata yrityksen toimialaa. Domainin valinnassa olennaista on myos loppuliitteen valinta.
Yleisia loppuliitteitd Vehmaan mukaan on esimerkiksi .fi, .eu, .com, .org, .info, .net ja
.mobi, joista osalla on tietty kayttdtarkoitus ja osa viittaa tiettyyn toiminta-alueeseen (Veh-
mas 2008, 138). Kuten Vehmas mainitsee, loppuliitteista kotimainen .fi, ja kansainvali-
nen.com sopivat kaikentyyppiseen toimintaan ja ovat suosituimpia vaihtoehtoja. (Vehmas
2008, 139.) Loppuliitteen valinnassa kannattaa huomioida verkkokaupan toiminta-alue ny-
kyaan ja myos tulevaisuudessa. Mikali toimintaa on tarkoitus laajentaa ulkomaille myo-
hemmin, on tdma hyva ottaa huomioon sekd domainissa etta loppuliitteessa, jotta ne ovat
helposti muistettavia turvallisen oloisia myds ulkomaisille asiakkaille. Vehmas mainitsee
mya0s, etta kotimaisessa .fi-loppuliitteessé on etua sen mieltamisesta vahan luotettavam-

maksi kuin .com-paate.

Tahan opinnaytetydprojektiin liittyvan verkkokaupan nimen eli domainin valinta oli ajan-
kohtainen kysymys projektin alussa, koska aiemmin kaytetty verkkosivun osoite mephis-
toshophki.com oli lilan pitka ja vaikea kirjoittaa. Liséksi loppuliite haluttiin muuttaa com:ista
fi:iksi, jotta suomalaisuutta voitaisiin korostaa. Verkkosivun nimeksi haluttiin selkea ja ku-
vaava nimi, jotta asiakkaat l6ytaisivat sivuille helposti esimerkiksi hakukoneiden kautta,
eika riski vaaralle sivulle ohjautumisesta olisi niin suuri. Kuten Perusta menestyva verkko-
kauppa-kirjassa mainitaan, yksinkertaisissa domain-nimissa on lisdarvoa mahdollisuu-
desta toimia hakukoneiden kaltaisena markkinointivalineena. Kun verkkokaupan nimeksi
valittiin mephistohelsinki.fi, kuvaa sen parhaalla mahdollisella tavalla kauppaa ja myos ki-
vijalan sijaintia poiketen Vehmaan suosituksesta jattaa sijaintia ilmaisevat osat nimesta
pois (Vehmas 2008, 139). Kyseisessa verkkokaupassa paatettiin ottaa nimen osaksi myos
myymalan sijainti, jotta verkkokauppa ei sekoitu toisessa kaupungissa olevaan myyma-
l[&an. Toisaalta kun nimeksi tuli kivijalkaliikkeen sijainnin ilmaiseva, on asiakkaille selkeéa,
mista liike 16ytyy ja mista tuotteet tulevat. Myds mephistohelsinki.com kirjoittaminen ohjaa
verkkokauppaan. Ainoa valittua verkkotunnusta parempi nimi olisi ollut mephistoshop.fi,
mutta sité ei voitu ottaa, koska yritys ei ole virallisesti br&ndin virallinen verkkokauppa
Suomessa, vaikka toistaiseksi ainoa onkin. Brandilla on muualla Euroopassa toimivia
verkkokauppoja, eika yritys halua sekoittua niihin. Liséksi liikkeen asiakaskunnan ollessa
keski-ialtdan n. 50-vuotiaita, on hyva, ettd nimi on selked ja ilmaisee, milta toimijalta ken-
gat tulevat. Nain asiakkaat myos voivat pienemmalla kynnyksella ottaa yhteyttd, kun verk-
kokaupan takana on kivijalkaliike, josta l10ytyy asiantunteva henkilokunta, jotka auttavat

tuotteiden valinnassa myos verkkokaupasta tilatessa.
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Kuva 7. Mephisto Shop Helsingin verkkokaupan ylabanneri (Mephisto Shop Helsinki
2021c)

Verkkokauppaa perustavalle ohjeena domainin valintaan antaisin pohtia verkkokaupan
toiminta-aluetta ja mahdollista laajentamista ulkomaille. Mikali verkkokaupasta tulee kan-
sainvalinen, voi olla jarkevaa valita domain, joka on helposti muistettavissa myds ulko-
maalaisille. Kansainvalisesti toimivan verkkokaupan on hyva valita selkea ja mahdollisim-
man hyvin tunnistettava nimi verkkokaupalle. Nimi voi olla my6s esimerkiksi englanninkie-
linen, mutta silloin myds suomalaisten kuluttajien kayttémukavuus on hyva huomioida va-
litsemalla nimi, joka ei ole hankala mydskaan kotimaisille asiakkaille. Huolimatta kayte-
tysté kielesta, on jarkevaa valita verkkokauppaa kuvaava ja kohtuullisen mittainen do-
main, joka on helppo muistaa ja kirjoittaa. Domainin loppuliitteen valinta on myés hyva
tehda pitden mielesséa verkkokaupan asiakaskunnan ja kansallisuuden. Mikali verkko-
kauppa on selkeésti kansainvaliseksi perustettu, on jarkevaa valita myos kansainvélinen
loppuliite, kuten .com tai .net. Jos taas verkkokauppa on lahinna suomalaisille suunnattu
tai sen suomalaisuutta halutaan korostaa, on .fi-loppuliite usein jarkevampi sen kotimai-
suuden ja tunnistettavuuden ansiosta. On hyva myds huomioida, ettd saatavuudessa ja
hinnoissa voi olla eroja eri loppuliitteiden valilla. Domain ja loppuliite on siis jarkevaa valita
verkkokaupan tyypin ja toiminta-alueen mukaan sek& huomioida sen helppo kirjoitusasu
oletetuille kayttajille.

2.4 Segmentointi ja tuotekartoitus

Verkkokaupassa tulee miettia tarkoin, mitk&a ovat yrityksen kohderyhmia. Vehmas vinkkaa
jaottelemaan asiakaskohderyhman seuraaviin osiin: sukupuoli, ik, kaytettavissa olevat
varat, internet-edistyksellisyys ja sen kayttbtavat, ammatti-/harrasteverkkokayttaja ja am-
matti-/harrasteostaja (Vehmas 2008, 34). Bergstrom ja Leppanen kuitenkin lisaavat, etta
viime aikoina on huomattu, etta naiden helposti mitattavien muuttujien lisdksi ostokayttay-
tymiseen vaikuttaa myos asenteet, arvot, ostomotiivit seka elamantyylit (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 12). On hyva myds huomata, ettd viedessa kivijalassa toimivaa yritysta verk-
koon, saattaa kohderyhma hieman muuttua ja olla tarve segmentoida asiakasryhmia uu-
delleen. Bergstromin ja Leppasen mukaan segmentoinnissa on kyse asiakasryhmien etsi-

misesta ja valitsemisesta markkinoinnin kohteeksi, silla asiakaslahtdisyys lisda yritykselle
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toimivia ja kannattavia asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen 2015, 133). Liséksi Berg-
strém ja Leppanen muistuttavat, ettei segmentointi ole pelkastadan kohderyhmien maaritte-
lya vaan prosessi sisaltda myos markkinoiden tutkimista, asiakkaiden ostokayttaytymisen
selvittamista, kohderyhmien valinnan ja markkinointiohjelman suunniteltuna ja toteutettuna
yrityksen asiakasryhmien tarpeiden mukaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 135). Uutta
yritysta avattaessa voi olla vaikea maaritella verkkokaupan kohderyhmaa, koska ole-
massa olevia asiakasryhmia ei viela ole. Hyvé idea pohtimiseen on kartoittaa omista tutta-
vista l6ytyvia potentiaalisia verkkokaupan asiakkaita ja mikali niitd on vaikea keksia, saat-
taa kohderyhma olla liian pieni tai olematon, opastaa Vehmas (Vehmas 2008, 34). Kohde-
ryhmien pohjalta on hyva miettia verkkokaupan piirteité ja ominaisuuksia seka kartoittaa
tuotevalikoimaa. Tuotetarjonnan kannattaa olla verkkokaupassa selkea ja yhtenéinen, esi-
merkiksi liilan paljon toisistaan eroavia tuotekategorioita ei valttamatta kannata yhdistaa
samaan verkkokauppaan. Verkkokaupan menestymisen kannalta on kuitenkin hyvin tar-
kedd, ettéd tuotetarjonta on kattava, lisdd Vehmas (Vehmas 2008, 40). Kun sopiva tuoteva-
likoima on selkeytynyt, tulee se voida ryhmitella muutamaan tasoon niin, ettei rinnakkaisia
tasoja tai niilté I0ytyvia tuotteita ole liikaa, Vehmas kertoo (Vehmas 2008, 41). Tuotevali-
koiman eli tarjooman tulee siis olla yhta aikaa rajattu ja kattava. Kuten Bergstrom ja Lep-
panen kiteyttavat tuotteiden valinta- ja lukumaarapaatoksissa pohditaan mita kaikkia erilai-
sia tuotteita valikoimaan otetaan, jotta siitd saadaan erottuva ja myyvé kokonaisuus (Berg-
strom & Leppanen 2015, 181). Valikoimaa ei tulisi olla liikaa, niin ettei asiakas |0yda tarvit-
semaansa ja etta verkkokauppa erottuu joukosta tai ettei se sisalla useita toisistaan mer-
kittavasti eroavia tuotekategorioita. Toisaalta verkkokaupan valikoiman tulisi kuitenkin olla
kattava, jotta se palvelisi asiakkaitaan ja heidan tarpeitaan kyseisen verkkokaupan toi-
mialalla.
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Kuva 8. Verkkokaupan etusivun head image eli suurimpana esitetty kuva (Mephisto Shop
Helsinki 2021d)

Toimeksiantajan yrityksessa oli kuuden vuoden toiminnan jalkeen tiedossa jo sen kivijal-
kamyymal&an kohderyhma. Asiakkaiden mediaani-ik& oli noin 50 vuotta, eli iso osa asiak-
kaista oli keski-ian ylittaneita 50+ vuotiaita, mutta asiakaskuntaan kuului paljon myds 30—
50-vuotiaita ja jonkin verran myos alle 30-vuotiaita. Verkkokauppaa tehdessa huomioitiin
vanhemman asiakaskunnan digitaidot tekemalla siitd mahdollisimman selkeé ja helppo-
kayttdinen. Verkkokaupan ulkoasun ja valikoiman tuli my6s miellyttd& nuorempia asiak-
kaita huomioiden mahdollisen mediaani-ian laskemisen asiakaskunnassa siirtyessa digi-
taaliseen toimintaymparistoon. Myos kaytettavissd markkinointimateriaalissa, kuten ku-
vissa on ialtdan nuoria malleja, jotta yrityksen on helpompaa profiloitua my6s nuorempien
kayttajien kenkabrandiksi. Kuten Bergstrém ja Leppanen mainitsevat, etté tuotetta ei aino-
astaan markkinoida asiakassegmenteille, vaan verkkokaupan tuotteet ja koko toiminta
suunnitellaan asiakaslahtdisesti, jotta se palvelee asiakkaita mahdollisimman hyvin (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 133). Ulkoasusta tehtiin helppokayttoisyyden lisaksi tyylikas,
jotta se olisi kiinnostava ja miellyttava kayttaa kaiken ikaisille asiakkaille. Tuotevalikoimaa
muutettiin hieman paremmin nuorempia asiakkaita miellyttdvaksi, mik& on ollut suuntana
jO aiempina vuosina, mutta erityisesti verkkokauppaa avatessa haluttiin huomioida sen
profiloituminen kenkakaupaksi kaiken ikaisille kayttajille. Tuotetarjonta verkkokaupassa on
sama kuin myymalassé, silla se néhtiin sopivan laajaksi sekd my6s sopivan rajatuksi
my0s verkkokauppaa varten. Tuotekategoriat eriteltiin verkkokaupassa selkeammin kuin
myymalassa, jotta verkkokaupan asiakkaat saadaan ohjattua sopivaan tuotekategoriaan,
ilman myymalassa tarjottua opastusta ja apua. Verkkokauppaan lisattiin avausvaiheessa

vain kengat ilman oheistuotteita, eli pohjallisia ja kenkien hoitotuotteita. Oheistuotteet on
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tarkoitus liséatéa verkkokauppaan mydhemmin, jotta se palvelee asiakkaita mahdollisimman
kattavasti kaikissa heidan tarpeissaan jalkineisiin liittyen.

O Miesten nilkkurit
O Mephisto-nilkkurit

O Miesten sandaalit

O Allrounder-sandaalit

O Mephisto-sandaalit
LISSANDRA / Navy LISSANDRA / Old Pink LISSANDRA / Sky Blue

O Mobils-sandaalit 139,00€ 139,00€ 139,00€

D Naiset
O Naisten kengat
O Allrounder-kengat

O Mephisto-kengat

O Mobils-kengat

O Naisten nilkkurit
LUCIANA / Black LUCIANA / Ochre LUCIANA / Red

O Allrounder-nilkkurit
159,00€ 159,00€ 159,00€

O Mephisto-nilkkurit

O Mobils-nilkkurit

O Naisten sandaalit
O Mephisto-sandaalit @ & 5

Kuva 9. Verkkokaupan sandaalivalikoimaa (Mephisto Shop Helsinki 2021e)

Verkkokauppaa perustavan kehottaisin pohtimaan huolella verkkokaupan asiakasseg-
mentteja. Niiden pohjalta on selkeampaa miettia seka tuotetarjoomaa ettd verkkokaupan
toimintoja ja ulkoasua. Asiakassegmentoinnissa voi olla pohjalla mahdollisen aiemmin toi-
mineen myymalan asiakassegmentit, joita mietitddn uudelleen verkkokaupan kohdalla. Mi-
kali liiketoiminta on kokonaisuudessaan uusi, voi segmentointi olla haastavampaa, mutta
sen huolellinen suunnittelu on silti jarkevaa. Kuten Vehmas vinkkaa, kannattaa aloittavan
yrittdjan miettid mahdollisia asiakkaita tuttavapiiristaan (Vehmas 2008, 34). Sen mydta voi
iimeta mahdollisesti uusiakin mahdollisia asiakassegmentteja tai voidaan huomata, ettei
niita ole tarpeeksi, jolloin toimintaa ja valikoiman laajuutta tulisi pohtia hieman lisda. Seg-
mentoinnin pohjalta on hyva miettia myos tuotetarjoomaa, sita kuinka se palvelee eri asia-
kasryhmi&. Joskus verkkokauppaan voidaan tarvita hieman eri variaatioita tuotteista, jotta
se palvelee paremmin asiakkaita, silla kivijalassa asioiva asiakaskunta voi olla hieman
verkkokaupan asiakaskunnasta poikkeava. Kuten Bergstrom ja Leppanen erittelevat,
verkkokaupassa on jarkevaa jaotella tuotteet niille ominaisiin jarkeviin lajitelmiin, eli tuote-
ryhmiin, joista taas l6ytyy valikoima, eli tuotteet saman tuoteryhman sisalla (Bergstrom &
Leppanen 2015, 180). Valikoimaa on hyva olla seka riittavasti ettd rajatusti, jotta verkko-
kauppa voi profiloitua esimerkiksi kenkien ja niiden oheistuotteiden verkkokaupaksi, eika
kenkien, tytkalujen ja elintarvikkeiden verkkokaupaksi. Tuoteryhmien on hyva liittya jollain
tapaa toisiinsa tai olla muuten selkeasti yrityksen toimintaan ja brandiin yhdistyvia. Verk-

kokaupan kayttgjat saattavat olla nuorempia kuin perinteisessa myymalassé asioivat, silla
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vanhemmat asiakkaat eivat valttAmatta ole yhta tottuneita kayttamaan verkkokauppoja.
Tama on hyva huomioida myds verkkokaupan kaytettavyydessa ja toiminnassa. Mikali iso
osa tuotteiden kayttajistd on vanhempia, kannattaa verkkokaupasta tehda selkeampi ja
helppokayttdisempi. Jos taas oletettu kayttajakunta on nuorempaa, voi olla hyva tehda
ominaisuuksista ja visuaalisesta ilmeesta hieman persoonallisempi ja my6s toimintoja voi
olla monipuolisemmin. Nuoremmat kayttajat ovat tottuneet myos interaktiivisempiin sivui-

hin, joilla esimerkiksi erilaiset kursorin osoittaminen kuvan péaéalle aloittaa videon.

2.5 Verkkokaupan rakenne ja visuaalisuus

Vehmas mainitsee, etté selked ulkoasu saattaa monien mielesta nayttaa ammattimaiselta,
mutta voi hukkua muiden sivujen joukkoon (Vehmas 2008, 58). Hieman erikoisemmalla
ulkoasulla ja asettelulla voidaan saada kuluttajat kiinnostumaan verkkokaupasta eri ta-
valla. Kuitenkin on tarkeaa huomioida verkkokaupan tyyppi ja kohderyhma, silla ne saatta-
vat vaikuttaa hyvinkin paljon siihen, kannattaako verkkokaupasta tehda erikoinen vai pel-
kistetty. Esimerkiksi kohderyhmén ollessa hieman vanhempaa, kannattaa verkkokaupan
olla selkeda ja helppokéayttdinen kun taas nuoremmille suunnattu verkkokauppa voi olla eri-
koisempi ja sisdltdd enemman erilaisia toimintoja. On hyva huomioida, etta uusi, hakupal-
velun kautta verkkokauppaan I6ytanyt asiakas silméilee verkkokauppaa keskimaarin 2—3
sekuntia ja tekee paatoksen, jaako kauppaasi vai klikkaako hén pois, muistuttaa Vehmas
(Vehmas 2008, 32). Ulkoasun kannattaa siis olla ensisilmaykseltdan kiinnostava, mutta
samalla luotettavan oloinen ja kaytettavyydeltaan selkeda. Yrityksen visuaalisuutta ja yleis-
iimetta tulee miettia hieman eri kannalta silloin, kun yritys vieddan verkkokauppaan. Usein
yrityksella on jo valmiiksi mietityt tunnusvarit ja muut asiakkaan helposti havaittavat piir-
teet, joista yrityksen tunnistaa. Kun yrityksen toiminta laajennetaan verkkokauppaan, pyri-
taan yleensa sailyttamaén mahdollisimman sama visuaalinen ilme, jotta linja on yhtenai-
nen kivijalkamyymalan tai brandin kanssa. Logot ja muut tunnusmerkit seka kaytetyt varit
ovat selkeimpia asioita, joista asiakas tunnistaa yrityksen. Verkkokauppaan nama piirteet

on yleensa helppo siirtaa ja soveltaa niita tarvittaessa.

Verkkokaupan rakenteesta tehtiin selkea ja helppokayttéinen huomioiden verkkokaupan

kohderyhma4, josta iso osa on hieman vanhempia. Ylim&araisia valilehtia ei haluttu tehda,
jotta sivustolla kAyminen on helppoa ja asiakas l16ytdd haluamansa nopeasti. Verkkokau-
pan valilehdiksi ylabanneriin valittiin:

o "Uutta”, joka sisaltda etusivun ajankohtaisine tietoineen, uusimmat tuotteet linkkei-
neen ja lomakkeen kanta-asiakkaaksi liittymiseen

e ’Naiset” ja "Miehet”, joiden alta I16ytyy valikoima kategorioineen ja tuotehakuineen,

e "Ajankohtaista”, josta I10ytyy tiedotteita ja aukioloaikojen poikkeukset

¢ "Miksi Mephisto? -tietosivun”, josta l6ytyy tietoa brandistd, sen teknologiasta ja
tuotteista
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o “"Yhteystiedot, josta I6ytyy myymalan yhteystiedot, jotka I6ytyvat myo6s sivun ala-
reunassa kelluvasta tietolaatikosta kaikilla valilehdilla ollessa

e “Outlet’, josta I6ytyy tarjoushinnoilla olevia poistuvia tuotteita

e "Ostoskori”, jossa on tuotteet, joita asiakas on lisdnnyt ostettavaksi

o Lisédksi ylabannerissa on myos hakutoiminto, jolla voi hakea tuotteita ja tietoa ver-
kosivuilta

Alabannerista 10ytyy linkit rekisteriselosteeseen, toimitus- ja maksuehtoihin seka tietoa pa-
lauttamisesta. Lisdksi sivun alareunasta I6ytyy milla tahansa vélilehdelle oltaessa Léyda
meidat-tietolaatikko, jossa on myymalan sijainti ja yhteystiedot. Mikali voimassa on kam-
panja, erityinen tarjous tai yleinen alennuskoodi, lisatééan niihin liittyva tieto sivun alareu-
nassa kelluvaan pieneen palkkiin, joka on kayttajan suljettavissa. Verkkosivun rakenne on
siis hyvin selkea ja yksinkertainen, eika siella ole kaytetty pitkia polkuja, jotka voisivat olla
kayttajalle sekavia ja vaikeita kayttaa.

MEPHISTO ™

—— MEPHISTO SHOP HELSINKI ——

UUTTA  NAISET MIEHET  AJANKOHTAISTA  MIKSI MEPHISTO?  YHTEYSTIEDOT OUTLET W jo]

Loydéa meidat:

Osoite:

Kasarmikatu 48, 00130 Helsinki
Soita tai jata viesti a8
020
: Helsink
info ohelsinki.fi

Avoinna

Arkisin 10-18, la 10-16

Huom! Mahdollis:

KESAN UUTUUKSIA SAAPUNUT! Paljon tarjouksia verkkokaupassa ja myymalassa! llmainen toimitus ja palautus verkkokaupasta! Piilota tama ilmoitus

Kuva 10. Verkkokaupan yhteystiedot I6ytyvét jokaisen sivun alalaidasta (Mephisto Shop
Helsinki 2021f)

Toimeksiantajan verkkokaupassa visuaalinen ulkoasu oli selkeda luoda kivijalan markki-
noinnissa kaytetyn ilmeen sek& koko Mephisto-brandin varimaailman pohjalta. Verkkokau-
passa kaytetyt varit ovat samoja, kuin brandin kayttamat paavérit; tumman vihrea ja pu-
nainen. Niita kayttamalla saatiin luotua yhtenainen ja tunnistettava ulkoasu verkkokau-
palle. Liséksi brandilla on kattava materiaalipankki kuvineen ja logoineen, josta saatiin
kaikki kuvamateriaali verkkokauppaan. Visuaalista materiaalia on hyddynnetty sek& ku-
vien etté videoiden muodossa. Verkkosivuille tehtiin lisdksi my6s taustalla ilman aania
pyorivaa videokuvaa seka etusivulle nostettujen uutuustuotteiden taakse haivytettya kuvi-
tuskuvaa. Néailla saatiin tehtyd verkkokaupan visuaalisesta ilmeest& mielenkiintoinen,

mutta edelleen kaytettavyydeltaan selkea.
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¢ Naisten uusimmat kenkéatrendit

DONIA / Warm Grey PATRIZIA / Light Sand LUCIANA / Black YLONA / White Empire

229,00€ 239,00€ 159,00€

I KAIKKI NAISTEN KENGAT » I

Kuva 11. Uutuudet verkkokaupan etusivulla (Mephisto Shop Helsinki 20219)

Verkkokauppaa perustettaessa tulisi sivustoilla ilmeté myos rekisteri- ja tietosuojaehdot,
joiden tulisi noudattaa nykyistd GDPR-asetusta eli Euroopan tietosuoja-asetusta. Tieto-
suojaan liittyvat asiat tulee olla asiakkaan luettavissa verkkokaupassa, jotta han voi selvit-
taa, miten verkkokaupan kayton kautta kertyvia tietoja kaytetaan yrityksessa. Tietosuoja-
lausekkeeseen l6ytyy netistd malleja, joiden avulla lain mukaan vaadittava tieto on helppo
laatia verkkokauppaan. Sivustoilla tulisi ilmeta myds toimitusehdot, joista asiakas loytaa
koottuna kaiken tilaamiseen liittyvan olennaisen tiedon esimerkiksi maksutavoista, toimi-
tuksesta ja palautuksesta. Asiakkaan on tilatessaan tuotteita vahvistettava lukeneensa toi-
mitusehdot erillisella merkinnéalla tilauksessa, jonka vahvistaminen vaaditaan tilauksen on-
nistumiseksi, muistuttaa Vehmas (Vehmas 2008, 133). Verkkokaupassa on Vehmaan oh-
jeistuksen mukaan syyta suojata muun muassa seuraavat oikeudet: verkkokaupan omis-
tavan kaikki oikeudet sen sisaltéon, verkkokaupan oikeus muuttaa sisalt6d esimerkiksi
hintoja ilman erillista ilmoitusta ja toimitusehtoja ilmoituksella, mahdolliset poikkeukset toi-
mituksissa seka palautusoikeuteen liittyvat vaatimukset esimerkiksi avaamattomasta pa-
ketista (Vehmas 2008, 132—-133). Verkkokaupassa kuluttaja-asiakkaan oikeuksiin kuuluu
14 paivan palautusoikeus, joka alkaa siité, kun tuote on luovutettu asiakkaalle Postista tai
noutamalla myymalasta ja myos palautuksen tulee olla asiakkaalle ilmainen, muistuttaa
Vehmas (Vehmas 2008, 132).

Verkkokaupan toimitusehdot ja tietosuojalauseke laadittiin kootessa tietoja ja sisaltva
verkkokauppasivustolle. Toimitusehdoista l10ytyy tietoa toimituksesta ja palautuskaytan-
ndista eli 14 vuorokauden vaihto- ja palautusoikeudesta, mik& on kuluttajansuojalain mu-
kainen palautusoikeus eté- ja verkkomyynnissa. Toimitusehdoista l0ytyy myos tietoa ja
linkkeja kayttoon otetun Checkout-maksupalvelun toiminnoista ja kayttbehdoista. Tieto-

suojalausekkeeseen koaottiin tiedot verkkokaupan tiedonkasittelystéd. Asiakkaasta ei kerata
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tunnistettavia tietoja muuten, kuin ainoastaan tilausta tehdessa ja silloinkin vain tilausta
varten. Asiakkaan tietoja, joita tarvitaan tilauksen tekemiseen, ei luovuteta eteenpain.
Verkkosivusto keraa kavijoista valttamattomia evasteitd, jota kaytetaan vain verkkosivun
toimivuuden varmistamiseen seka kehittdmiseen. Evasteet eivét sisalla henkilokohtaisia

tietoja, eika niita luovuteta kolmansille osapuolille.

Toimitusehdot

Voimassa 1.5.2020 alkaen.
(Paivitetty palautusta koskevia ehtoja 23.11.2020.)

Verkkokauppa

Tilaaminen

Tuotteet tilataan verkkokaupan kotisivuilla siirtamalla ne ostoskoriin ja maksamalla ostoskorin sisaltd kassapalvelussa. Kaikki asiakastiedot kasitellaan
uottamuksellisesti. Tilauksen yhteydessa kysyttyja yhteystietoja ei kaytetd muuhun kuin tilauksen toimitukseen tai siind iimenevien epaselvyyksien selvittamiseen,
ellei erikseen toisin mainita. Tilatessasi verkkokaupasta sinun edellytetaan tutustuneen ja sitoutuneen kulloinkin voimassa oleviin toimitusehtoihin.

Maksaminen ja maksutavat

Checkout on sinulle turvallinen maksutapa. Checkout Finlandilla on Finanssivalvonnan myéntama maksulaitostoimilupa. Palvelu on Checkout Finland Oy:n (y-tunnus
2196606-6) yllapitamé ja Checkout Finland Oy on osa OP Ryhmaa.

Checkout-maksunvalityspalvelu valittad maksusi kauppiaalle. Mikali tiliotteellasi tai luottokorttilaskullasi nakyy Checkout Finland Oy, olemme valittaneet maksus!

Verkkokauppa toimii tuotteiden ja palveluiden markkinoijana seka tuotteiden toimittajana asiakkaalle. Verkkokauppa huolehtii kauppaan liittyvista lakisaateisista seka
tse maarittelemistadn muista velvoitteista. Mikali haluat reklamoida tai palauttaa tuotteen, sinun kannattaa olla yhteydessa suoraan verkkokauppaan, josta tuote on
tilattu.

Pankkimaksut

Kuva 12. Verkkokaupan toimitusehdot (Mephisto Shop Helsinki 2021h)

Verkkokauppaa perustavalle ohjeena rakenteen suunnitteluun kehottaisin miettimaan tar-
koin yrityksen tuotekategorioita ja verkkosivun luonnetta. Pelkastaan verkkokauppana toi-
miva sivu voi olla hyvinkin pitkalle tuotteisiin ja ostotoimintoihin keskittyva, kun taas verk-
kokauppa, joka toimii samalla verkkosivuna yritykselle ja jonka tarkoitus on olla myds in-
formatiivinen, voi sisaltda enemman muitakin osioita tai esimerkiksi blogin. Rakenteen on
joka tapauksessa oltava asiakkaalle selkea ja helppokayttdinen, jotta asiakas ei klikkaa
pois verkkosivulta, mikali ei I6yda etsimaansa heti. Eri valilehtia ylabannerissa on hyva
olla useampi, mutta ei liian suurta maaraa. Tuotekategorioista esimerkiksi pari kolme mer-
kittavinta voi olla jarkevaa loytya ylabannerista. Lisaksi on hyva olla linkki etusivulle ja yh-
teystietoihin. Alabanneriin on hyva lisata linkit toimitusehtoihin ja tietosuojalausekkeeseen,
jotta ne ovat jokaisella sivulla I6ydettavissa, muttei niité tulisi olla korostetusti esilla yla-
bannerissa. Toimitusehdot ja tietosuojalauseke tulee 16ytya verkkosivuilta. Euroopan uu-
den tietosuoja-asetuksen eli GDPR-asetuksen puuttumisesta verkkokaupasta voidaan
jopa sakottaa. Tietosuojaan ja toimitusehtoihin on syyta kirjata asiat huolella ja tarkasti
seka muistaa paivittda niita tarvittaessa, esimerkiksi toimitusehtojen muuttuessa. Toimi-
tusehdoista on hyva muistaa, etta etdkaupassa asiakkaalle kuuluu kuluttajasuojalain mu-

kaan 14 vuorokauden oikeus palauttaa tuotteet veloituksetta ilman erityista syyta. "Kulut-
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tajalla on oikeus peruuttaa koti- tai etAmyyntisopimus ilmoittamalla siité elinkeinoharjoitta-
jalle peruuttamislomakkeella tai muulla yksiselitteisella tavalla” (Suojanen, K., Korte, A.,

Savolainen, H. & Vanhanen, P. 2015, 265) Tietosuojalausekkeessa tulee kayda ilmi mita
tietoja verkkokaupan kayttajasta kerataan ja mihin niita kaytetaan seka tietosuojasta vas-

taavan yhteyshenkilon yhteystiedot.

2.6 Toteutus jatestaus

Verkkokaupan perustamiseen tarvitaan monenlaisia resursseja, aikaa ja ymmarrysta, eika
kaikkia naista valttamatta 16ydy riittavasti. Vehmas tiivistaa: "Kun verkkoliiketoimintaan
lahdetdan tosissaan, on aikaa yleensa kaytettavissa riittavasti, joten merkittavaksi muo-
dostuu kaytdssa oleva erikoisosaaminen: tekninen osaaminen raataléintiin, eli ohjelmointi-
osaaminen, tekninen osaaminen verkkokaupan yllapitoon, graafinen osaaminen seka
verkkomarkkinointiosaaminen” (Vehmas 2008, 143). Ne osa-alueet, joihin ei yrityksen si-
salta 16ydy osaamista voidaan ostaa ulkopuolelta ostopalveluina tai koulutuksena. Erityi-
sesti pienemmissa yrityksissa on yleista ostaa palveluita ulkopuolelta, silld kaikkeen eri-
koisosaamiseen ei |0ydy tekijaa yrityksen sisélta, eika se olisi valttamatta jarkevaa resurs-
sien ja ajankayton kannalta. Vehmaan mukaan osaamisen liséksi verkkokaupan perusta-
misessa muita tarvittavia resursseja ovat tietotekniset laitteet, kuten tietokone ja laaja-
kaista seka palvelinjarjestelma eli riittavasti kapasiteettia palvelimelta, jonne verkko-
kauppa asennetaan (Vehmas 2008, 149).

Taman projektin yrityksella ei ollut paljoa aikaa verkkokaupan perustamiseen, joten suun-
nittelu ja toteutus taytyi tehda nopealla aikataululla, jotta verkkokauppa saatiin toimintaan
mahdollisimman pian ja myyntia lisattya pandemiatilanteessa. Ohjelmointiosaamiseen ei
[6ytynyt yrityksen sisalta tekijaa, joten siihen palkattiin tuttu toimittaja, joka pystyi teke-
maan verkkokaupan nopealla aikataululla. Toimittaja koulutti yrityksen verkkokaupan ylla-
pitoon, jotta se sujuu jatkossa itsendisesti. Graafista osaamista l6ytyi yrityksen sisalta ja
verkkomarkkinointiosaamisessa hyddynnettiin omia taitoja ja lisaksi niita vahvistettiin asi-
antuntijapalveluilla. Verkkokaupan suunnitteluvaihetta seurasi toteutusvaihe eli implemen-
tointivaihe. Toimittaja rakensi verkkokaupan tekniset ominaisuudet, erilaiset sivut ja polut
toimiviksi seké tuotehaun valmiiksi. Tata seurasi tuotetietojen kerdaminen seka niiden
syottdminen verkkokauppaan. Tuotetietojen syottamista varten tuli myymalan varastonhal-
lintajarjestelmasta imuroida kaikki tuotetiedot taulukkoon, jossa ne kaytiin lapi ja tarkistet-
tiin inventoimalla niiden paikkansapitavyys. Toimeksiantajalla oli aiempi verkkosivu, jonka
kautta pystyttiin linkittdm&an tuotteiden kuvat verkkokauppaan suoraan, eika manuaalista
lisdysta tarvinnut erikseen jokaiselle tuotteelle. Tuotetietoja massana ladatessa on ensiar-
voisen tarked, etta kaikki tiedot ovat omissa oikeissa sarakkeissaan, jotta tuoteryhmat, -

saldot ja verotustiedot tulevat oikein. Mahdollisia virheita tiedoissa voi olla hyvin vaikea
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l0ytaa jalkikateen. Toimintaansa vasta aloittavassa yrityksessa tuotteita voi liséta pienem-

missa erissa joko manuaalisesti erikseen tai vientitoiminnolla tiedostomuodossa.

Kun kaikki tarvittava tieto 16ytyi verkkokaupasta ja sen kaytantd seka visuaalisuus ol
hiottu toimivaksi, oli vuorossa testausvaihe. Verkkokauppaa testattiin selaamalla kaikki
tuotesivut tarkasti lapi kokeillen linkit ja reititykset. Tehtiin myds testitilaus, jolla pystyttiin
varmistamaan tilausvahvistusten toimivuus. Tilausvahvistuksen tarkistaminen testitilauk-
sella on jarkevaa, jotta nahdaan asiakkaan saama todellinen tilausvahvistus. Kun kaikki oli
tarkistettu ja tarvittavat korjaukset tehty, voitiin verkkokauppa ottaa kayttéon ja sen mark-
kinointi aloittaa. Verkkokauppa julkistettiin ensin yrityksen kanta-asiakkaille, minka kautta
saatiin varmuus, etta verkkokauppa toimii my6s asiakkaille ja nahtiin myds maksupalvelui-

den toimivan.

Kaytannossa verkkokauppaa suunniteltaessa ja budjetoidessa kavi ilmi, etté olennaista
verkkokaupan toiminnallisuuden ja ulkoasun lisdksi on huomioida tarvittava suorituskyky
ja toimintaan riittava kapasiteetti palvelun tarjoavalta palvelimelta. Kun verkkokauppa
avattiin ja ensimmainen asiakassahkoposti uuden verkkokaupan avautumisesta l&hetettiin
noin 5000 kanta-asiakkaalle, tuli sivustolle yllattavan suuri kavijamaara ja sivusto kaatui.
Taman oli hyva tulla ilmi heti, jolloin toimittaja pystyi reagoimaan tilanteeseen nopeasti li-
saten verkkosivun suorituskykya. Sivusto muutettiin kestamaan joidenkin kymmenien ka-
vijoiden sijaan tuhansia kavijoita kerralla. Nain varmistettiin sivuston kyky kestaa suuriakin
asiakasmaaria kerrallaan myos tulevia isompia kampanjoita ja mainoksia varten. Kerty-
neen asiakasvirran, tilausten ja palautteen myo6ta saatiin verkkokauppaa jatkokehitettya
viela ennen varsinaista markkinointikampanjaa, joka aloitettiin parin viikon paasta kanta-

asiakkaille julkistamisen jalkeen.
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Kuva 13. Verkkokaupan kavijamaarat sen avaamisen jalkeen (Mephisto Shop Helsinki, in-
tranet 2021b)
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Verkkokauppaa perustavan on hyva tiedostaa, ettd suunnittelun jalkeisessé toteutusvai-
heessa luodaan verkkokauppa konkreettisesti ja suunnittelu jatkuu usein edelleen verkko-
kaupan valmistuessa. Viimeistaan toteutuksen aikaan yrityksen tulee huolehtia, etta silla
on kaikki resurssit valmiina verkkokaupan pyorittdmiseen. Naista olennaisia Vehmaan mu-
kaan ovat tarvittavat laitteet ja palvelimet, joilla on riittdvasti kapasiteettia seka laajakaista-
yhteys (Vehmas 2008, 149). Lisaksi tassa vaiheessa on tarkeaa varmistaa, etta hankittu
kaikki lahetyksiin tarvittavat tarvikkeet, kuten tulostin, postipaketit ja muut tarvittavat oheis-
tuotteet kuten esitteet lahetyksen mukaan. Toteutusvaiheessa moni asia selkeytyy ja voi
[6ytya uusia tarpeita ja toiveita verkkokaupalle, mista voi myods aiheutua lisdkustannuksia
projektiin, mikali lisatyona tehdyille muutoksille ole varattu aikaa projektin kokonaishin-
taan. Tarvittavat tuotetiedot annetaan toimittajalle niiden vientia varten. Kun verkkokauppa
alkaa nayttaa valmiilta, on erittain tarkeaa testata sita selaten ensin itse kaikki valilehdet ja
toiminnot 1&pi, ja kun kaiken on todettu olevan kunnossa, testauttaa verkkokauppa viela
rajatulla ryhmalla. Vasta kun verkkokauppa avataan yleisoélle, néhdéaéan verkkokaupan toi-
mivuus kaytanndssa ja joskus huomataan, ettei kaytdssa oleva suorituskyky ja verkkopal-
velimen kapasiteetti riitakaan kaikille yhtaaikaisille asiakkaille. Usein palautetta ja kehitys-
ehdotuksia asiakkaiden kayttokokemusten pohjalta tulee pikkuhiljaa ja niihin on tarkeda
olla valmis reagoimaan myos jatkuvasti verkkokaupan toiminnan aikana. Toteutusvaiheen
ja itse verkkokaupan avaamisen jalkeen tuloksena on toimiva julkinen verkkokauppa, il-
man suuria asiakasmassoja ja edessa on tyélas asiakashankinta ja verkkokaupan markki-
nointi, muistuttaa Vehmas (Vehmas 2008, 144). Myds asiakashankintaan ja verkkokaupan
markkinointiin on siis hyva jattaa resursseja, aikaa ja rahoitusta. Verkkokauppa harvoin
lahtee pydrimaan kannattavasti omalla painollaan, joten tarvitaan markkinointia ja tiedo-

tusta uudesta verkkokaupasta.
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3 Verkkokaupan yllapito ja prosessit

Verkkokaupan yllapito ja huolto vaatii jatkuvaa tyota myds verkkokaupan perustamisen
jalkeen. Vehmas mainitsee yhden verkkokaupan kaynnistamisen virheen olevan se, ettei
ymmarreta verkkoliiketoiminnan jatkuvuutta prosessina, vaan kuvitellaan, ettéa verkkokau-
pan avaaminen on projekti, joka paattyy ja jonka jalkeen siirrytddn tekemé&én muuta (Veh-
mas 2008, 249). Verkkokauppaa tulee paivittdd ajankohtaisilla tiedoilla, uusilla tuotteilla
seka muuttuvilla kampanjoilla. Lisdksi Vehmas mainitsee, etté verkkokaupan ulkoasua ja
kaytettavyytté on hyva pitaé elavana, jotta asiakas saa vaikutelman, etta palvelu on
elossa ja kehittyy. Verkkokauppa pidetédéan elavana paivittamalla sen valikoimaa, vaihtele-
malla tarjouksia, tiedotteilla, uutisilla sekad kehittamalla jatkuvasti verkkokauppaa ja sen
oheissisaltdéa. (Vehmas 2008, 232-233).

Toimeksiantajan verkkokauppaa yllapidetaan ajankohtaisen markkinoinnin avulla, kuten
luomalla kampanijoita ja tarjouksia. Liséksi seurataan saannollisesti verkkokaupan kavija-
maaria ja linkkeja, joiden kautta kuluttajat saapuvat verkkokauppaan seka tietoa kulutta-
jien kayttaytymisesta verkkokaupassa. Nama tiedot auttavat markkinoinnin kohdentami-
sessa ja voivat nostaa esiin kehitystarpeita. WordPressissa verkkokaupan hallinta on sel-
kead, kun jarjestelmaa oppii kayttamaan. Kaikki tarvittavat toiminnot 16ytyvat saman hallin-

tasivuston alta.

Verkkokaupan pydrittaminen vaatii aktiivisuutta ja jatkuvaa toimintaa. Hallavo listaa verk-
kokaupan perusprosesseihin kuuluvan seuraavat paaalueet: tuotetietojen hallinta, logis-
tiikka ja maksuliikenne, markkinointi ja asiakaspalvelu (Hallavo 2013, 104). Nailla osa-alu-

eilla on useita tarkempia prosesseja, joista kerrotaan seuraavissa kappaleissa.

3.1 Tuotetietojen ja kuvien merkitys

Tuotetiedoilla, eli tuotekuvilla ja tuotekuvauksella, on suuri merkitys asiakkaalle. Niista
asiakas nakee, mika han on ostamassa. Kuten Vehmas kirjoittaa, kaupankaynnille ominai-
nen saanto on, ettd mikali asiakas epérdi jotakin tuotteessa, jattaa han sen ostamatta
(Vehmas 2008, 166). Verkkokaupassa tuotetietojen merkitys on siinakin mielessa merki-
tyksellinen, ettd myyja ei ole l&hettyvilla vastaamassa asiakkaan kysymyksiin pienella kyn-
nyksella. Asiakkaan nakdkulmasta on siis tarkeaé antaa riittavasti informaatiota tuotteesta
ja sen ominaisuuksista jo tuotekuvauksessa. Tuotteen tarkemmat, yksilolliset ominaisuu-
det tai niiden henkilokohtaisen sopivuuden asiakas on usein valmis selvittdm&éan ottamalla
yhteytta verkkokaupan tai myymalan asiakaspalveluun. Taté varten on hyva, ettd verkko-
kaupassa on joko chat-palvelu tai yhteystiedot helposti I6ydettavissa mahdollisia lisékysy-

myksia varten.
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Kenkid myyvasséa verkkokaupassa on tarkeaa, etta tuotekuvauksesta ilmenee selkeasti
esimerkiksi tuotteen materiaalit, ominaisuudet sekd mallin tyyppi ja istuvuus. Tuoteku-
vauksella voidaan ilmaista asiakkaalle se, mita hanelle kivijalassa asioidessa kerrottaisiin
tuotteesta. Toki verkkokaupan tuotekuvauksesta puuttuu aina vuorovaikutus ja asiakas-
kohtainen palvelu seka myyjan asiantuntemuksen tuoma tieto siitéa, miten tuote sopii juuri
kyseiselle asiakkaalle. Verkkokaupassa tuotetietojen hallinta on melko jatkuvaa. Sitd mu-
kaa, kun uusia tuotteita tulee valikoimaan pitdd ne myds lisata verkkokauppaan. Tuot-
teista tulee pitdad ajantasaisina hinta, tuotesaldo, tuotekuvaus, tuotekuvat seka mahdolliset

kampanijat ja alennukset.

LISSANDRA / Old Pink

Lissandra on kaunis ja kevyt korkkisandaali kesaan! Tama korkkisandaali sopii
aimennus

niin arkeen kuin juhlaankin! Kannassa on isku ipohjassa

jal
at aitoa nahkaa

Mephiston Soft-Air Technolog

pehmytpohja. Normaali le:

tarra to, soljet ovat irrotetta

metallinhohtoisella koristema n aitoa nahkaa. Kevyt ja

pehmea korkkipohja on laadu n korkkia.

unniteltu ja valmistettu k n& Euroopassa. Lissandra on

Ergonorn

sesti s

ollut suosikkimalli kesavalikoimassamme jo usean vuoden ajan!

Koko Valitse v

Kuva 14. Tuotetiedot ja -kuvat ovat tarkeassa osassa verkkokaupassa (Mephisto Shop
Helsinki 2021i)

Erityisesti tuotekuvat ovat tarkedssa osassa varsinkin nykyaan, kun kuluttajat ovat tottu-
neet tekeméaan ostoksia verkossa ja Ioytdmaan helposti kuvamateriaalia haluamastaan
tuotteesta. Koska tuotteen koskettaminen kasin ei onnistu verkkokaupassa, on kuvilla eri-
tyisen suuri merkitys, Vehmas korostaa (Vehmas 2008, 167). Kuvien olisi hyva antaa asi-
akkaalle ainakin sen verran kasitysté tuotteesta, mita han saisi katsellessaan tuotetta hyl-
lyssa eri suunnista koskematta tuotteeseen. Vehmas muistuttaa, ettei kannata aliarvioida
kuvien tarkeytta verkkokaupassa, silla kuvien puuttuessa tai ollessa riittdmattomat saattaa
asiakas eparoida tuotteen todellista ulkonékoa ja jattaa sen ostamatta (Vehmas 2008,
168). Tuotteiden verrattavuuden ja verkkokaupan yleisen selkeyden vuoksi on hyva, jos
tuotekuvat ovat yhtenevéat kdytetyn kuvakulman ja rajauksen suhteen, eika niissa ole hal-
litsevia taustoja. Kun halutaan luoda verkkokaupasta rauhallinen ja ammattimainen mieli-

kuva, on tarkeda kayttaa yhtenaista kuvamateriaalia, korostaa Vehmas (Vehmas 2008,
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170). Kuvien syvaystd, eli taustan poistamista kuvasta, suositaan varsinkin tuoteselauk-

sessa, silla se selkeyttdd huomattavasti tuotteiden hahmottamista ja vertailua.

On hyva, jos esimerkiksi kengasta nadkee sen ulkonadn useammasta suunnasta, sivusta,
pohjasta ja paalta ja mikali mahdollista my6s liikkuvana kuvana tai pydriteltdvana 360°-
kuvana. Nain asiakas saa mahdollisimman tarkan kasityksen siitd, mita on tilaamassa.
Havainnollistavat kuvat vahentavat myos palautuksia ja vaihtoja, silld jo tuotesivulta saa
melko tarkan kasityksen tuotteesta. Toimeksiantajan verkkokauppaan on lisatty kuvia eri
kuvakulmista otettuina. Niihin lisana voisi tulevaisuudessa lisata tuotekuviin myds kuvitus-
kuvan tai videon, jossa kenka on ihmisen jalassa tai 360°-kuvaa tuotteesta. Tama lisaisi
asiakkaan kasitysta siita, miltd tuote nayttaa kaytossa ja milté se nayttaa eri suunnista.
Kuvat ja videot, joissa tuote on puettu ihmiselle helpottavat myds asiakkaan kuvitelmaa
siitd, miltd tuote voisi hanen paallaan nayttaa. Projektin verkkokaupan ilmetta selkeyttda
se, etta koko tuotevalikoima on samalta toimittajalta, joten myés tuotekuvat ovat yhtenéai-
set. Kaikki sivulla kaytetyt kuvat ovat syvattyja, eli lapinakyvalla tai valkoisena nakyvalla

taustalla.
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Kuva 15. Tuotekuvissa kannattaa olla yleiskuvien lisdksi tuote kuvattuna eri kuvakulmista,
kuvassa Dorothe-kenk& (Mephisto Shop Helsinki 2021j)

Ohjeeksi verkkokauppaa perustavalle kehottaisin lisdamaan tuotteille mahdollisimman
kattavasti tuotetietoja ja kuvia. Kirjoitetussa tuotetiedossa kannattaa kertoa kaikki se, mita
asiakkaalle olisi olennaista kertoa kasvotusten myyntitilanteessa. Tuotteesta on hyva ker-
toa sen kayttétarkoitus ja erityisia ominaisuuksia. Liséksi kannattaa kertoa tuotteen mitoi-
tuksesta ja materiaaleista, silla ndma ovat asioita, joita asiakas usein haluaa tietdd myos
myymalasséa asioidessaan. Tietoa tuotteesta on harvoin liikaa, joten sen maarasta ei kan-
nata tinkia. Mikali tietoa tulee paljon, kannattaa se kuitenkin jaotella sopiviin kappaleisiin.
Kuvat taydentavat tekstia ja nayttavat asiakkaalle tuotteen mahdollisimman kattavasti.
Tuotekuvia kannattaa ottaa useasta kuvakulmasta ja mahdollisesti liséatd myds 360°-ku-
vaa tai videota. Myos erityisista yksityiskohdista kannattaa lisata kuvia. Mikali tuotteen ko-
koa on vaikeaa hahmottaa, on jarkevaa lisata kuva, joista mittasuhteet erottuvat joko suh-
teessa toiseen asiaan tai merkita mitat kuvaan. Kuvat ovat selkeimmillaén syvattyina, eli
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valkoisella tai lapinékyvalla taustalla. Usein myo6s kuvituskuvat, joissa tuote on sille omi-
naisessa ymparistossa tai sommiteltuna oheistuotteiden kanssa, saadaan lisattya mielen-
kiintoisuutta kuviin ja samalla asiakas nakee milta esimerkiksi koriste-esine nayttaa muun
sisustuksen kanssa. Yhteenvetona tarvittavasti tuotetiedosta on hyvéa ilmeta mahdollisim-
man kattavasti se tieto, mita asiakas saisi tuotteesta myymalassa katsomalla, kaantamalla
ja kysymalla tuotteesta. Kattava tuotetieto tai sen puute, voivat ratkaista sen, ostaako
asiakas tuotetta vai ei. On siis hyva katsoa tuotesivua asiakkaan silmin ja pohtia, 16ytyyko

sielta kaikki se tieto, mita itse toivoisi Idytavansa tuotteesta ennen ostopaatosta.

3.2 Siséallon hallinta

Verkkokaupan sisallénhallinta jakautuu Vehmaan mukaan kahteen osaan: tuotetiedon yl-
l&pitoon ja muun sisallon yllapitoon. Verkkokaupan muun sisallén muodostaa tuotetietojen
lisaksi viikoittain paivittyva informaatio. Verkkokauppaa voidaan pitda elavana ja mieliku-
vaa tuotevaihtuvuudesta todellista aktiivisempana saannéllisten kampanjoiden aikana.
(Vehmas 2008, 156.) Verkkokaupassa tuotetietojen hallinta on jatkuvaa. Tuotehallinnan
prosessialueiksi Hallavo luettelee esimerkiksi tuotteiden perustamisen, tuotetietojen paivit-
tamisen, kovan tuotetiedon hallinnan (tuotekoodi, hinta ja saatavuus) seka kuvamateriaa-
lin hallinnan (Hallavo 2013, 105-106). Sitda mukaa, kun uusia tuotteita tulee valikoimaan,
pitdd ne myos lisatd verkkokauppaan. Lisdksi tuotteista tulee pitdd ajantasaisina hinta,
tuotesaldo, tuotekuvaus, tuotekuvat sekd mahdolliset kampanjat ja alennukset. Suojanen
ym. muistuttavat, ettd alentaessa hintoja ei hintaa saa ilmoittaa enemman alennetuksi
kuin se todella alittaa aiemman hinnan (Suojanen, K. ym. 2015, 249). Manuaalista, ja si-
ten aikaa vievaa tyota on erityisesti tuotetietojen rikastaminen laadukkaasti, kertoo Hal-
lavo (Hallavo 2013, 106).

Toimeksiantajayrityksen sisallonhallintaan kuuluu viikoittain ajankohtaisten tiedotteiden ja
kampanjoiden paivittaminen verkkokauppaan. Harvemmin toteutettavaa siséllénhallintaa
on uusien tuotteiden lisaaminen verkkokauppaan niiden saapuessa seka sivuston teeman
paivittdminen sesongin mukaan kaksi kertaa vuodessa. Liséksi muita toimenpiteitd, kuten
tuotetietojen paivittamista ja tarjouksien muokkausta, tehdaan aina tarvittaessa. Verkko-
kaupan tarvittavaan sisallon muokkaukseen ja paivittAmiseen on jatkuvat valmiudet ja
muutostarpeisiin voidaan reagoida nopeasti. Verkkokaupan hallinta ja muokkaus onnistuu
yrityksen oman henkildston toimesta, koska toimittaja on kouluttanut henkiloston verkko-
kaupan arkipéivaiseen hallintaan. Ainoastaan hankalammissa ongelmissa tai muutostar-
peissa tarvitaan satunnaisesti toimittajan apua. Sitakin on yrityksen onneksi saatavilla hel-

posti, nopeasti ja kohtuullisella hinnoittelulla.
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Kuva 16. Tuotetietojen muokkaus onnistuu sisallénhallintajarjestelman kautta (Mephisto
Shop Helsinki, intranet 2021c)

Verkkokauppaa perustavaa ohjeistaisin heti alussa huomioimaan jo etukéteen verkkokau-
pan sisadllénhallintaan tarvittavan ajan verkkokaupan jatkuvassa yllapidossa. Verkkokaup-
paa avatessa lisataan kaikki tarvittava sisaltd, mutta niita tulee paivittaa saannollisesti
my0s jatkossa. Tuotteiden sisélldnhallintaan kuuluu esimerkiksi tuotteen hinta, mahdolli-
nen tarjoushinta, saatavissa olevat muunnelmat eli koot ja varit seka tuotesaldo. Tuottei-
den saldot tulee pitaa ajantasaisina, jotta valtytaan tilanteilta, joissa asiakkaan tilaama
tuote on loppunut. Muuta sisaltta verkkokaupassa ovat kaikkien vélilehtien kuvat sekéa
tekstit, joita on hyva paivittaa saanndllisin valiajoin. Mahdolliset tapahtuma- ja kampanja-
tiedotteet kannattaa paivittéda verkkokauppaan asiakkaan helposti néhtavaksi.

3.3 Logistiikka ja maksuliikenne

Logistiikan osa-alueen prosesseja ja vaatimuksia ovat Hallavon listauksen mukaan muun
muassa ostoskorin saatavuustarkistukset, maksaminen ja laskutusprosessit, varastosal-
dojen hallinta, varaston ja pakkaamon ohjaus, tulosteiden luonti, tilauksen statuksen pai-
vittdminen asiakkaalle, myymalatoimitukset ja -noudot, palautuslogistiikka seka rahojen
palautus (Hallavo 2013, 108-109). Logistiikka siséaltaa siis useita jatkuvia prosesseja, joi-
den suunnittelu ja koordinointi on tehtéava huolellisesti. Maksuihin kdytetaan yleensa esi-
merkiksi pankkien tarjoamia maksujarjestelmia, luottokortteja ja joskus myds laskutusta tai

osamaksua tarjoavia toimijoita, kertoo Hallavo (Hallavo 2013, 109).
Tilausten kanssa on tarkeda edeta jarjestelmallisesti, jotta mahdollisilta virheilta valtyttai-
siin lahetyksissd. Toimeksiantajan verkkokaupassa lahetysten tekemiseen tehtiin selkeat

ohjeet, joita noudatetaan paivittaisessa toiminnassa. Prosessiin kuuluu tilauslomakkeen
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tulostaminen, tuotteiden kerdys varastosta, tuotteen suojakasittely, tilauksen tekeminen
kassajarjestelmaan, postituskortin tekeminen, paketointi sek& paketin vienti Postiin. Lo-
puksi merkitaén tilaus valmistuneeksi verkkokaupan tilausjarjestelmaan seka lahetetaan
asiakkaalle lahetysilmoitus ja Postin seurantatunnus, jolla asiakas voi seurata toimituksen

etenemista.

Logistiikka toimeksiantajan verkkokaupassa on melko pienimuotoista, silla tilausmaarat ja
paketit eivat ole kovin suuria ja Postin toimipiste sijaitsee niin lahella, ettd lahetyksia var-
ten ei tarvita kuljetusta. Paketit viedaan paivittain Postiin. Posti kuljettaa paketit asiak-

kaalle Postin noutopisteeseen tai kotiovelle riippuen valitusta toimitustavasta.

Toimeksiantajan verkkokaupassa maksuliikenne on automatisoitunutta tarkoittaen, etta
asiakkaiden suorittamat maksut siirtyvat automaattisesti viikoittain yrityksen pankkitilille.
Mahdolliset palautukset ja hyvitykset pystytédan klikkaamaan suoraan verkkokaupan hallin-
tajarjestelmasta ja vain satunnaisesti tarvitaan manuaalista tilisiirtoa, mikéali jarjestelma ei

jostain syysta pysty toimittamaan maksua.

Ostoskori yhteensa

Valisumma 229,00€

Toimitus @® Tarjous! Maksuton toimitus (Posti)

O Posti - Nouto Postista tai
pakettiautomaatista: 5,90€

(O Nouto Helsingin myymalasta (Kasarmikatu
48)
O Posti - Kotiinkuljetus: 12,90€

Toimitusvalinnat paivitetdaan kassalla.

Yhteensa 229,00€ (sisaltda 44,32€ alv./VAT)

Siirry kassalle

Kuva 17. Verkkokaupan toimitusvaihtoehdot (Mephisto Shop Helsinki 2021Kk)
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Ohjeeksi verkkokauppaa perustavalle suosittelen tekemé&én lahetyksien tekemisté varten
selkeét ohjeet. Tekemalla selkean ohjeistuksen henkildstélle, voidaan vélttyd monilta toi-
mitukseen liittyvalta virheeltd. Ohjeistus on tarkeda tehda alkaen tuotteiden kerayksesta,
pakkaamisesta, tilauksen vahvistamisesta ja toimituksesta. Mita kattavampi ja selkeam-
min havainnollistettu ohje on, sita parempi. Tekemalla ohjeet kaikista tarvittavista vai-
heista, sdastyy aikaa ja minimoidaan riskeja virheista. Samalla varmistetaan, etta kaikki
verkkokaupan prosesseja hoitavat tekevéat vaiheet mahdollisimman samalla tavalla. Li-
saksi ohjeistus tarvitaan palautus- ja vaihtotilanteisiin. Verkkokaupan kayttéjarjestelman
lisdksi ohjeistuksia tarvitaan kaytettavien kumppaneiden palveluihin, kuten postitukseen ja

maksupalveluihin.

3.4 Markkinointi

"Markkinointi on perusedellytys liiketoiminnan kaynnistamiselle verkossa (Vehmas 2008,
191). Markkinoinnin vaikutus on erittéain merkittava niin verkkokaupan kuin myds kivija-
lassa toimivan yrityksen menestykseen. Mikali yrityksell& on verkkokauppa ja toimipiste,
tulee niiden molempien tarpeet huomioida markkinoinnissa. Verkkokaupan markkinointiin
soveltuu paremmin digimainonta tai muu verkossa nakyva markkinointi. Tama johtuu help-
poudesta klikata suoraan mainoksesta tai hakeutua suoraan verkkokauppaan sen 0soit-
teen kautta. Vehmas vahvistaa verkkopalveluiden markkinoinnin verkossa olevan huomat-
tavasti perinteista markkinointia tehokkaampaa (Vehmas 2008, 191). Vehmaan mukaan
mainos lehdess4, televisiossa, radiossa vaikuttaa kuluttajiin vain silloin, kun se on naky-
vissa (Vehmas 2008, 191). Nain ollen verkkokaupan markkinointi on verkossa usein te-
hokkaampaa ja kannattavampaa. "Verkossa tapahtuva markkinointi jakautuu kaytannossa
kolmeen ryhmaan aktiiviseen sahkdpostisuoramarkkinointiin, passiiviseen internet-sivuilla
mainostamiseen ja piilotettuun markkinaviestiin. Sahkdpostimarkkinoinnissa lahetat viestin
potentiaaliselle asiakkaallesi, bannerimainostamisessa asiakkaasi I6ytaa sen suosituilta
verkkosivuilta ja piilotetussa markkinoinnissa valittdja markkinoi sinua siita itse tietamat-
taan.” (Vehmas 2008, 192). Lisaksi verkkomainontaan kuuluu varsinaisten mainosten li-
séksi hakukoneissa mainostaminen. Vehmas mainitsee hakukonemarkkinoinnin olevan
turvallisempaa, silla kun hakusanat on valittu oikein, on hakukonetulosta klikkaava kulut-
taja todenndakoisesti yrityksen kohderyhmaa (Vehmas 2008, 192). Verkkokaupan markki-
noinnissa voidaan kayttadad myos kanta-asiakkaille lahetettavia suoramainoksia, joiden te-
hokkuus on yleensa hyva, silla jo hankitut tyytyvaiset asiakkaat tarttuvat tarjouksiin toden-
nakoisesti helpommin (Hallavo 2013, 140-141). Mikali markkinoinnin sisélténé on tarjous
tai kampanija, tulee siind ilmoittaa tarjouksen sisalta seka arvo, muistuttaa Suojanen ym.
(Suojanen, K. ym. 2015, 250). Sahkopostisuoramainontaa voidaan tehda joko samalla
viestilla koko asiakasrekisterille tai kohdennettuna esimerkiksi aiempien ostosten mukaan.

Verkkokaupan markkinoinnin voi Hallavon mukaan jakaa varsinaisessa verkkokaupassa
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tapahtuvaan inbound- ja outbound-markkinointiin. Inbound-markkinointi sisaltdd muun mu-
assa hinnoittelun ja erilaiset kampanjat ja personoinnin, verkkokaupan sisaisten suositte-
luiden hallinnan, hakukone- ja konversio-optimoinnin. Outbound-markkinointiin siséltyy
muun muassa kuponkikoodikampanjat, bannerimainonnan, sahképostisuoramarkkinoin-
nin, yhteisélinkityksen, tykk&amiset, kommentoinnit, kumppanuusmarkkinoinnin ja naky-
vyyden markkinapaikoissa. Naiden hyddyntamiseen ja toimenpiteiden automatisointiin on
useita kolmansien osapuolien palveluita. (Hallavo 2013, 106—107.) Markkinoinnissa tulee
muistaa myds siihen liittyvat lait ja sddnnot. Markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista,
eika siina tule kayttaa kuluttajan kannalta sopimatonta menettelya, muistuttaa Suojanen
ym. (Suojanen, K. ym. 2015, 244).

Toimeksiantajayrityksen mainonnassa kaytettiin jo ennen verkkokaupan perustamista
printti- ja digimainontaa, sdhkopostisuoramarkkinointia kanta-asiakkaille, Facebookia sekéa
hakukoneoptimointia. Kun verkkokauppa avattiin, liséttiin erityisesti digimainontaa eli ver-
kossa tapahtuvaa mainontaa, silla sen kautta asiakkaan on helppo siirtyéd suoraan verkko-
kauppaan. Myos printtimainontaa kaytetaan, silla verkkokaupan ohella toimii myés kivijal-
kaliike, johon printtimainonnan on todettu olevan tehokkaasti toimivaa. Printtimainontaa
halutaan kayttaad myoés vanhemman asiakaskunnan tavoittamiseksi. Iso osa yrityksen asi-
akkaista on keski-ian ylittdneita, joille printtimainonta on yleensa tutumpaa, eika internetin,
saati verkkokaupan kaytto ole valttdmatta luontevaa. On kuitenkin tarkedd huomioida eri
asiakasryhmille sopivat markkinointitavat ja hyddyntaa useampia. Erityisen tehokkaaksi
yrityksen toiminnan aikana on osoittautunut sille kertynyt suuri ja poikkeuksellisen omis-
tautunut kanta-asiakasrekisteri. Huomattavan monet yrityksen kanta-asiakkaista ostavat
tuotteita uudestaan ja osa hyvin useinkin. Yrityksen eduksi on nayttaytynyt sen asiakas-
kunnan poikkeuksellisen vahva uskollisuus tuotemerkille. Iso osa kanta-asiakkaista on en-
simmaisen kenkaostoksensa jalkeen siirtynyt kdyttamaan vain brandin kenkia, mika tuo
huomattavan edun uusien ostosten ja tuttaville suosittelun myoéta. Mephisto Shop Helsin-
gilla on Facebookissa sivu, jolla on lahes tuhat seuraajaa. Facebook-sivua kaytetaan mai-
nostamiseen seka tiedottamiseen. Osa kampajoista on vain julkaisuna ja osaa mainoste-
taan Facebookin mainonnan kautta, riippuen kampanjan tyypista ja kestosta. Faceboo-
kista on suorat linkit verkkokauppaan seka sivun tiedoissa etté jokaisessa julkaisussa erik-
seen. Facebookin kautta saadaan nakyvyytta ja interaktiivista markkinointia asiakkaille,
silla moni kysyy Facebookissa kommentilla tai viestilla lisatietoja tuotteista tai myymalasta.
My0s asiakkaiden tykkaykset ja jaot yrityksen julkaisuihin lisdavat tehokkuutta markkinoin-
tiin. Jatkossa Facebookia voisi hyédyntaa enemman esimerkiksi lisdamalla interaktiivi-

suutta erilaisten osallistavien julkaisujen kautta, liséksi sivulla voisi olla enemman informa-
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tilvista sisaltoa jalkojen terveydesta ja kengistéa mainosten ja tuotekuvien liséksi. Nailla kei-
noilla saataisiin kuluttajia kiinnostumaan sivusta lisaa ja mahdollisesti viihtymaan yrityksen

sivulla pidempaan.

H Mep... #' Muokkaa toimintokutsua Lahet viesti m Q H v

= U o
Mephisto Shop Helsinki
Julkaisija: Merja Petéisté @ - 17. huhtikuuta - @

Kevét on jo pitkalla, aurinko paistaa ja puut alkavat vihertaa! Kengilla
saa kivasti lisattya varia asuun ja mielikin suuntaa kohti kesaa, kun
laittaa jalkaan kauniin variset kengat!

Mephistolta I6ydat kauniit ja ennen kaikkea mukavat kengéat kevaaksi,
halusit sitten varia tai tummempia savyja. Kurkkaa valikoimamme
verkkokaupastamme www.mephistohelsinki fi tai tule kdymaan

Videot Naytd kaikki

myymalassal
Tulevan kevaan ja kesan uutuuksia - osa ...
(o P}
14 t. ndytt6a - vuosi sitten
@) Sivun lapindkyvyys  Nayt kaikki
Facebook nayttaa tietoja, joiden avulla ymmarrat
sivun tarkoitusta paremmin. Katso, millaisia Mephisto Shop Helsinki © Lihets viesti
toimintoja sivua hallinnoivat ja sisalt6a julkaisevat Jalkinekauppa

Kuva 18. Mephisto Shop Helsinki hyédyntaa Facebookia markkinointikanavana seka ku-

vien ettd videoiden jakamiseen (Mephisto Shop Helsingin Facebook sivu 2021)

Verkkokauppaa perustavalle ohjeistaisin tekemaan markkinointisuunnitelman esimerkiksi
vuodeksi eteenpdin verkkokaupan perustamisesta. Markkinointisuunnitelmaa tehdessa tu-
lee pohtia mahdollisia kampanjoita seka kaytettavia markkinointikanavia. Toimialalle sopi-
vat kanavat voivat vaihdella riippuen yrityksen kohderyhmasta. Mikali asiakaskunta on esi-
merkiksi ialtdan vanhempaa, on jarkevaa suosia perinteista printtimainontaa seké sellaisia
digikanavia, joita kohderyhman tiedetaén kayttavan. Jos taas verkkokaupan kohderyhma
on nuorempaa, kannattaa keskittyd enemman verkossa tapahtuvaan mainontaan. Mikali
verkkokauppaa mainostetaan yhdessa kivijalan kanssa, tulee molempien tarpeet kana-
vissa huomioida markkinoinnissa. Mainonnassa tyypillisesti kaytettyja kanavia ovat esi-
merkiksi sanomalehdet, aikakausilehdet, paikalliset iimaislehdet, digimainonta eri sivus-
toilla, Facebook, Instagram ja YouTube. Lisdksi muita keinoja markkinointiin on esimer-
kiksi erilaiset yhteisty6t vaikuttajien kanssa, mik& on varsinkin nuorempaan asiakaskun-
taan hyvin vetoavaa markkinointia. Yhteistytssa hyédynnetdan seka vaikuttajan omaa
seuraajakuntaa, ettd kuluttajaan vaikuttamista suosittelun kautta. Jarkevimmaét markki-
nointikeinot riippuvat hyvin paljon yrityksen toimialasta ja kohderyhmasta, joten on tarkeaa

miettia huolella verkkokaupan yksil6lliset piirteet ja tarpeet markkinointiin.
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3.5 Asiakaspalvelu ja brandin rakentaminen

Asiakaspalvelu on yksi verkkokaupan neljasta perusprosessista Hallavon luokittelun mu-
kaan (Hallavo 2013, 104). Asiakaspalvelu on erittdin tarkea tekija asiakastyytyvaisyyden
ja ylipdataan verkkokaupan menestymisen kannalta. Lisaksi se kulkee osittain rinnakkain
myds markkinoinnin kanssa. Bergstrom ja Leppanen muistuttavat, ettd menestys asiakas-
markkinoinnissa perustuu yrityksen henkiléston osaamiseen ja motivaatioon, mink& vuoksi
sisdiseen markkinointiin on tarkeda panostaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 153). Asia-
kaspalvelulla voidaan joko parantaa tai heikentdd markkinoinnin kautta tehtya tyota seka
yrityksen mainetta. Asiakas toivoo saavansa palvelua niin ongelmatilanteissa ja palautuk-
sissa, kuin myds tuotekyselyissa ja verkkokaupan toiminta-alueeseen liittyvissa asioissa.
Asiakaspalveluun liittyvia prosesseja ovat myynnin ja lisamyynnin liséksi muun muassa
tuotekyselyt ja tuotesuositukset, toimitusaikatiedustelut, muutokset ja peruutukset tilauk-
seen seka kyky luoda tilauksia asiakkaiden puolesta (Hallavo 2012, 110). Hallavo koros-
taa, ettd nama prosessit on syyta suunnitella huolella, silla huonosti mietityilla poikkeusti-
lanteiden kasittelylla saatetaan jopa tuhota koko verkkokaupan kannattavuus (Hallavo
2013, 111). Hyva asiakaspalvelu on yrityksen eduksi ja vaikuttaa hyvin paljon myds yrityk-
sen maineeseen. Asiakaspalvelun merkitys korostuu nykyaan, kun kuluttajien on todella
helppoa jakaa internetissa kokemuksiaan yrityksista joko anonyymisti tai omalla nimel-
l[&an, kuten Vehmas kehottaa huomioimaan (Vehmas 2008, 159). Netissa yrityksesta
esiintyvia keskusteluita on Vehmaan mukaan hyva pitaa silmalla ja korjata toimintaa tarvit-
taessa seka korjata selkeéat epakohdat (Vehmas 2008, 159).

Verkkokaupan markkinointiin kuuluu myds sen bréandin rakentaminen. Verkkokaupan ku-
ten myds kivijalan toiminnan taustalla vaikuttaa aina sen brandi, joka rakentuu siita todelli-
sesta arvosta, johon kyseisen yrityksen kilpailuvoima perustuu, muistuttaa Bergstrom ja
Leppanen (Bergstrom & Leppénen 2015, 220). Yrityksen brandid suunnitellaan alustavasti
yritysta perustettaessa, mutta sitd yllapidetaan ja kehitetaan yrityksen toiminnan aikana
jatkuvasti. Bergstrom ja Leppanen korostavat, etta brandi syntyy markkinoilla, eli ostajien
mielessé eikd esimerkiksi tehtaalla (Bergstrom & Leppanen 2015, 220). Brandi koostuu
useasta osa-alueesta, joita ovat Bergstromin ja Leppasen mukaan sen valittdma viesti
mukaan lukien nimi, vérit ja symbolit, tuoteominaisuudet, ostajien mielikuvat yrityksesta ja
sen toiminnasta seka vuoropuhelu asiakkaan kanssa (Bergstrom & Leppanen 2015, 220).
Bergstrom ja Leppanen kiteyttavat seuraavasti:
Brandin rakennus on jatkuva prosessi, jossa asiakkaan tiedot ja tunteet liittyvat bran-
din identiteettiin. Bréndin identiteetti erottaa sen muista vastaavista tuotteista ja on
lupaus siitd, millaisen tuotteen asiakas saa. Identiteetti on arvon tuottamisprosessin
ensimmainen osa, mika tarkoittaa sita kuvaa ja arvoja, jotka yritys haluaa asiakkaille

ja muille kumppaneille brandista viestia. Brandin imago on vastaavasti se kuva,
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jonka asiakas brandista ja yrityksestd muodostaa. (Bergstrém & Leppanen 2015,
221))
Brandiin vaikuttaa siis jatkuvasti se, miten yritys palvelee asiakkaita ja viestii eri kana-
vissa. Siksi bréandin rakentamista ja yllapitoa ei tule unohtaa liiketoiminnan aloittamisen
jalkeen.

Toimeksiantajan myymalassa asiakaspalveluun oli panostettu hyvin paljon. Bergstrém ja
Leppanen sanovat hyvan henkiloston ja asiakaspalvelun olevan perusta yrityksen kilpailu-
kyvylle (Bergstrom & Leppanen 2015, 154). Toimeksiantajayrityksen myymalédssa on jo
vuosien ajan tarjottu asiakkaille henkilokohtaista palvelua niin tuotetuntemuksen, jalkojen
terveyden kattavan tietotaidon seka varsinaisen asiakaspalvelun osalta. Asiakkaita oli pal-
veltu yksil6llisesti ja huolella sekd myyntitilanteissa ettd mahdollisissa kysymyksissa ja on-
gelmatilanteissa. Asiakkaiden toiveisiin vastattiin myds tilaamalla erikseen yksittaisia uu-
sia tuotteita toimittajalta. Asiakaspalvelun taso on saatu pidettya hyvana henkiléstén pysy-
vyydella. Kun tyontekijat ovat viihtyneet tydssaan ja olleet motivoituneita, on tama kasvat-
tanut hyvéan asiakaspalvelun kautta myds myyntid. Sama palvelun taso haluttiin vieda
verkkokauppaan. Verkkokaupassa asiakaspalvelu tapahtuu puhelimitse ja sdhkdpostitse.
Verkkokaupassa on selkeésti ndkyvilla myymalan yhteystiedot ja sielld on korostettu, etta
verkkokauppa on kivijalassa toimiva. Yksi asiakaspalvelua viel&d parantava keino tulevai-
suudessa olisi chat-palvelun lisddminen verkkokauppaan, jotta asiakas voi kysya reaaliai-
kaisesti tuotteista ja toimituksesta.

CORPORATE OUR BRANDS TECHNOLOGY COLLECTION SHOP-FINDER ONLINE STORE o

MEPHISTO ™

MEPHISTO OFFICIAL GLO

Kuva 19. Mephiston kayttamat logot, varit ja kuvat ovat taustalla luomassa sen brandia,
joka muodostuu markkinoilla asiakkaiden kokemusten ja mielikuvien perusteella
(Mephisto 2021b)
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Verkkokauppaa perustavan kehotan miettimaan omalle toiminnalleen sopivimmat asiakas-
palvelun keinot. Kayttssa olevat resurssit voivat rajoittaa esimerkiksi chatin perustamista
verkkokauppaan, silla siita tulee yleensa jonkin verran lisdakustannuksia. Asiakaspalvelun
tyypillisimpia kanavia verkkokaupassa ovat puhelin ja sdhkodposti, joista molemmat yh-
teystiedot kannattaa olla selkeasti esilla verkkokaupassa. Verkkokaupan asiakaspalvelua
Voi parantaa tarjoamalla asiakkaalle jo valmiiksi verkossa kattavasti tietoa tuotteista ja
vastauksia yleisimmin kysyttyihin kysymyksiin. Nain asiakkaan on helppo l6ytaa olennai-
nen tieto suoraan verkosta. Asiakaspalveluun on tarkeaa panostaa myos verkkokau-
passa, silla helpot ja nopeat yhteydenottotavat ja muutenkin palveleva verkkokauppa saa
usein paremman arvostelut asiakkailtaan. Mikali esimerkiksi asiakkaan sahkopostilla esit-
tamiin kysymyksiin kestaa kauan saada vastauksia, voi asiakas menettaa mielenkiintonsa
verkkokauppaan kokonaan. Verkkokaupan brandin rakentaminen kannattaa aloittaa jo
verkkokauppaa suunniteltaessa miettimalla verkkokaupan identiteetti. Identiteetilla tarkoi-
tetaan sité kuvaa ja niitd arvoja, joita verkkokauppa haluaa itsestdan viestia (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 221). Verkkokaupan tyyppi&, kohderyhmia ja niihin vetoavia piirteita tyylin
ja markkinoinnin suhteen on hyva miettia heti alkuun, jotta verkkokaupasta saadaan asia-
kaskuntaansa vetoava yleisilme. Kuten Bergstrém ja Leppanen korostavat, ettd brandi
syntyy markkinoilla, eli ostajien mielessa eika esimerkiksi tehtaalla (Bergstrém & Leppé-
nen 2015, 220). Brandin alustava rakentaminen alkaa siis verkkokauppaa perustaessa,
mutta varsinaisesti se muodostuu vasta markkinoilla. Brandin rakentaminen on siis jatku-
vaa verkkokaupan arjessa, se vaatii tyéta niin markkinoinnin kuin myos asiakaspalvelun-

kin suhteen.

3.6 Kayttoohjeiden kokoaminen

Kun verkkokauppa on valmis ja toiminnassa, tulee sen operoimista varten luoda kayttéoh-
jeet. Kuten Hallavo mainitsee, on verkkokauppiaan kannalta olennaista suunnitella verk-
kokaupan prosessien operointimalli ja vastuuttaa se selkeasti organisaatiossa (Hallavo
2013, 104). liman ohjeita ja tietoa kaikista tarvittavista prosesseista, on verkkokaupan
pyorittdminen haastavaa. Hallavo mainitsee myds, etta toimiva konsepti ja sen laadukas
toteutus ovat vaatimuksia verkkokaupan menestymiselle (Hallavo 2013, 103). Laadukas
toteutus luonnollisesti tarkoittaa hyvin suunniteltua ja organisoitua toteutusta. "Jo konsep-
tointivaiheessa on tarkea tiedostaa vahintdan ne verkkokaupan perusprosessit, jotka vaa-
tivat paivittaisessa toiminnassa huomiota ja resursseja. Konseptointivaiheessa tehtavat
realistiset resursointilaskelmat ja operointisuunnitelmat auttavat valttamaan yllatyksia.” ko-
rostaa Hallavo (Hallavo 2013, 103). Koska prosessien operointi saa Hallavon mukaan ai-
kaan suurimman osan kustannuksista, kannattaa se suunnitella huolella (Hallavo 2013,

103). Prosessien suunnitteluun ja kayttdohjeisiin kannattaa panostaa ja tehda ne selkeiksi
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ja helppokéayttoisiksi, jotta prosessien hoitaminen on mahdollisimman sujuvaa ja tarvitta-

viin ongelmatilanteisiin 16ytyy ratkaisut nopeasti kayttbohjeista.

Toimeksiantajan verkkokaupan kayttdohjeiden luominen aloitettiin tilauskasittelyn kaytto-
ohjeista, jossa on kaikki vaiheet tilauksen saapumisesta, tilauksen luomisesta kassapaat-
teelle, paketoinnista ja osoitekortista seka tilauksen vaiheiden kirjauksesta ja asiakkaan
tiedottamisesta. Muita kayttdohjeita luotiin myéhemmin tarpeen tullen, silla prosesseista
vastasi suurimmalta osin vain yksi tekija. Muita arjessa tarvittavia prosesseja, kuten varas-
ton ja hinnaston hallintaa opetettiin kayttamaan samalla kun niihin luotiin yksinkertaiset
ohjeet. Lisaa kayttoohjeita luotiin myéhemmin esimerkiksi uusien tuotteiden lisdaykseen,

tuotetietojen péaivittdmiseen ja kampanjoiden tekemiseen ja hallintaan.

Verkkokauppaa perustavan suosittelen tekemé&én perusteellisen ohjeistuksen verkkokau-
pan hallintaan. Mita perusteellisempi ohjeistuksesta tehd&én, sitd enemmaén siitd saadaan
hyotya ja minimoitua riskeja virheisiin. Ohjeistuksessa tulisi olla kaikki verkkokaupan ylla-
pitoon liittyvat vaiheet selkeésti esitettyind seka tekstin muodossa etta mieluiten myos ku-
vina. Kuvat tuovat huomattavasti lisda selkeytta eri yllapitoprosesseihin ja niilla voidaan
ilmaista helpommin vaiheet, joita on vaikea muotoilla tekstiksi. Ohjeistukset tarvitaan verk-
kokaupan hallinnan lisaksi myos paketointiin ja [Ahettdmiseen liittyviin tehtaviin. Lisaksi
varaston, hintojen ja muiden tuotetietojen paivittdmisesta on hyva olla ohjeet, joiden avulla
yrityksen tyontekijat osaavat paivittaa tarvittavat tiedot. Tydntekijat on hyva perehdyttaa
my0s uutisartikkeleiden, kelluvan bannerin sekéa kampanjahinnoittelun ja kuponkien kayt-
toon. Ohjeistusta harvoin on liikkaa, joten sen kattavuuteen, selkeyteen ja helppokayttoi-
syyteen kannattaa panostaa. Mikali mahdollista, on ohjeistus hyva olla seka tulostettuna
ohjekirjana seka liséksi digiversiona, jolloin siitd voi hakea tarvitsemansa tiedon helposti.
Ohjeistus sujuvoittaa verkkokaupan hallintaa huomattavasti ja ohjeistuksen kokoamiseen
kaytetty aika tulee saastettya verkkokaupan arjessa, kun tarvittava tieto |6ytyy nopeasti,

eika jokaista vaihetta varten tarvitse konsultoida muita.
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4 Toiminnallinen opinnaytetyo

Ammattikorkeakouluopiskelijat voivat tehda opinnaytetydn produktityyppisena opinnayte-
tyona (toiminnallinen opinnaytety0) tai tutkimuksellisena opinnaytetydnéa. Produktityyppi-
nen opinnaytetyd on kehittamistyd, jonka tavoitteena on tyéeldman kaytannon toimien oh-
jeistaminen, kehittdminen tai jarjestaminen. Produkti voi olla koulutusalasta riippumatta
esimerkiksi toimeksiantajan kayttdon suunnattu opas tai ohjeistus. (Vilkka & Airaksinen
2003, 9-10.)

Produktityyppinen opinnaytetyd muodostuu kahdesta osasta. Toinen osuus on toiminnalli-
nen osuus eli produktio ja toinen on opinnaytetydprosessin dokumentaatio eli raportti
(Vilkka & Airaksinen 2003,10-13).

Produktityyppisessa opinnaytetydssa kaytetaan usein taustateorian lisaksi selvitysta, joka
tulee kohdehenkiléilta tai toimeksiantajalta. Talla pyritaan siihen, etta lopullinen produkti

vastaa toimeksiantajan ja kohderyhman tarvetta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57—-62.)

Produktityyppiset opinnaytety6t etenevat aihevalinnan, rajauksen, suunnittelun seka toteu-
tuksen kautta arviointiin. Produktia arvioi yleensa toimeksiantaja tai se kohderyhma, jolle

opinnaytety6 tehdaan. (Salonen 2013, 5-6.)

Tama opinnaytetyd on luonteeltaan produktityyppinen opinnaytety6, jossa tavoitteena on
kehittaa toimeksiantajan toimintaa kasikirjaproduktin kautta. Tassa opinnayteysséa on
kaksi osaa ja raportti, joka sisaltda toiminnallisen tyon osuuden, eli ohjeistuksen. Tassa
opinnaytety6ssa on kaytetty taustateorian tukena selvitysta tai kdytannon kokemusta siita,
miten verkkokaupan perustaminen onnistuu. TAman opinnaytetydn produkti on tehty toi-
meksiantajan todellisen verkkokaupan perustamisprosessin prosessin yhteydessa, ja teh-
dyn tyon pohjalta havaittiin kasikirjoitus on kayttokelpoinen ja hyddyllinen sen kohderyh-

man kannalta, jolle produkti on suunniteltu.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kertoa verkkokaupan perustamisprosessista seké luoda
siité ohjeistus, jota verkkokauppaa perustavat yritykset voivat hyodyntaa. Tydssa oli ta-
voitteena kertoa kaikista verkkokaupan perustamisen vaiheista seké teorian etta kaytan-
non kokemuksen pohjalta ja antaa naiden pohjalta ohjeita verkkokauppaa perustavalle.
Ohjeistuksesta pyrittiin luomaan sellainen, etta se voisi soveltua monenlaisten yritysten

verkkokaupan perustamiseen tueksi ja avuksi suunnitteluun.

Opinnaytetytssa on kasitelty kattavasti erilaiset osa-alueet verkkokaupan perustamisesta
ja yllapidosta. Tyon vaiheet ja prosessit tehtiin hyvin pitkalti samoin vaihein, kuin aihee-
seen liittyvassa kirjallisuudessa suositeltiin. Erityisesti Vehmaan teos Perusta menestyva
verkkokauppa (Vehmas 2008) oli lahes samassa jarjestyksessa kulkeva, kuin opinnayte-
tydssa. Lahdekirjallisuuden sisaltaman teorian ja toimeksiantajayrityksessa toteutuneen
kaytannon voidaan todeta olevan yhteneva ja molemmissa hyvaksi havaittu. Opinnayte-
tydhon koottu ohjeistus kokoaa teorian ja kaytanndn tuomat hyvaksi havaitut keinot selke-
aksi ja ytimekkaaksi ohjeeksi. Ohjeistus on kirjoitettu helposti ymmarrettavaan muotoon,
eli sité voi hyddyntaé kuka tahansa verkkokauppaa harkitseva pienyrittgja ilman syvem-

paa kokemusta verkkokaupasta.

5.1 Hyo6dynnettavyys

Opinnaytety0 ja verkkokaupan perustamisessa hyddynnettava ohjeistus, tayttivat niille
asetetut tavoitteet hyvin. Tytssa kerrottiin kattavasti teoriaa verkkokaupan perustamisen
vaiheista seka toimeksiantajayrityksessa toteutettua kaytantoa. Lisaksi ohjeistus koosti
hyvin tarkeimmat asiat eri vaiheista. Ohjeistus oli selked, kaytdnnonlaheinen ja koko

tyossa kaytetty kuvitus tdydensi hyvin eri osa-alueiden asioita.

Opinnaytetyon tiedonhankinnassa on noudatettu l&hdekriittisyytté ja valittu sellaisia lah-
teitd, joiden sisaltd on luotettavaa ja mahdollisimman ajantasaista. Verkkokauppaan kes-
kittyvien l&hteiden lisaksi hyddynnettiin markkinointiin seka juridiikkaan liittyvaa kirjalli-
suutta, joilla tdydennettiin tydn teoriaosuutta. Opinnaytetydssa kaytettiin myos erittain
ajankohtaisia tutkimuksia verkkokaupan muutoksista poikkeusaikana. Pandemia vaikutti
verkkokauppojen suosioon hyvin nopeasti ja niiden suosiota kasvattaen, joten oli olen-
naista nostaa pandemian vaikutuksia esille opinnaytety6ssa. Taustatietoihin ja toiminnalli-

sen tyon konkretisointiin kuvakaappauksin, kaytettiin merkin kansainvalisia sivuja,

www.mephisto.com, seka verkkokaupan yllapitojarjestelméaa ja julkista verkkokauppasivua

www.mephistohelsinki.fi.
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Erityisesti markkinoinnista ja mainostuksesta koottiin kattavasti tietoa, silla se on avain-
asemassa verkkokaupan menestymisessa. Mainonta on myos perustamisprosessin 0sa,
joka jaéa usein vahemmalle huomiolle. Moni perustaa verkkokaupan ja mainostaa vain al-
kuun, mutta markkinoinnille ei ole jatetty tarpeeksi budjettia ja resursseja avauksen jal-
keen. Tama johtaa usein siihen, ettd avaamisen jalkeen ihmetellaan vahentynytta asia-
kasvirtaa. Jotta toiminta saadaan hyvin kayntiin, huolehdittua markkinoinnista ja myos tar-
vittavista kehittdmistoimenpiteista, suosittelee Vehmas varaamaan verkkokaupan perusta-
misessa budjettia noin vuoden ajaksi avaamisen jalkeen (Vehmas 2008, 143). Opinnayte-
tydssa haluttiin korostaa markkinoinnin ja erityisesti mainonnan merkitystd, joten siihen

keskityttiin muita vaiheita enemman.

Toiminnallisen tydn osuus eli ohjeistus verkkokauppaa perustavalle on kaytannonlaheinen
ja tarjoaa kattavasti ohjeita perustamisvaiheeseen seka suunnitteluun. Ohjeistuksesta on
hyotya erityisesti silloin, kun verkkokauppaa ollaan perustamassa ensimmaista kertaa,
eiké ole tietoa prosessin kaikista vaiheista. Ohjeistuksen on ajateltu olevan hyo6dyllisin sil-
loin, kun tarve verkkokaupalle syntyy nopeasti ja perustamisen paatos tehdaan lyhyessa
ajassa. Toimeksiantaja oli vastaavassa tilanteessa perustaessaan verkkokauppaa ja olisi
kaivannut ytimekasta ja selkeda opasta verkkokaupan perustamisen vaiheisiin silloin, kun
aikaa perehtymiseen ei ollut paljon. Verkkokaupan perustamisen ohjeistuksen tarkoituk-
sena oli sen hyddynnettavyys minka tahansa verkkokaupan perustajalle, silla ohjeistus ei

keskity tiettyyn toimialaan erityisesti.

5.2 Yhteenveto ja johtopaattkset

Verkkokaupan merkitys liiketoiminnassa kasvaa kovaa vauhtia sen helppouden ja nopeu-
den vuoksi. Verkkokauppa liiketoimintamallina tulee varmasti yleistymaan entisestaan tu-
levaisuudessa, joten aihe on ajankohtainen. Erityisesti pandemia aika on lisannyt verkko-
kauppojen suosiota niiden helppouden ja minimaalisten kontaktien ansiosta. Moni on ha-
vahtunut verkkokauppojen kattavuuteen ja helppoon saavutettavuuteen pandemia-aikana,
jonka my6ta on siirtdnyt osan asioinnistaan verkkokauppaan pysyvasti. Tama suunta on
tarkeaa huomioida yrityksissa, jotta asiakkaita saataisiin palveltua mahdollisimman katta-
vasti eri kanavia myéten. Perinteisen kivijalan tarvetta ei kuitenkaan tule unohtaa, silla
monet kokevat edelleen myymaéalassa asioinnin katevana tapana tehda ostoksia. Kyse on-
kin monen yrityksen kohdalla kivijalan ja verkkokaupan saumattomasta yhdistamisesta ja

mahdollisimman laajan asiakaskunnan palvelemisen erilaisten myyntikanavien kautta.

Erilaiset oppaat ja ohjeistukset verkkokaupan perustamiseen tulevat tarpeeseen erityisesti

pienyrittdjille, joilla ei valttamatta ole riittavasti budjettia hankkia erityisosaamista verkko-
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kaupan perustamiseksi koulutuksen tai ammattilaisen tarjoaman palvelun muodossa. Oh-
jeistus on hyddyllinen erityisesti pienimuotoista liiketoimintaa aloittavalle tai pydrittavalle,
esimerkiksi startup-yrittajalle. Opinnaytetydssa koottu ohjeistus on siis hyvin hyddynnetta-

vissa verkkokauppaa perustaville.

Opinnaytetydssa kaytiin olennaisimmat verkkokaupan perustamiseen liittyvét vaiheet lapi,
jotta saataisiin sopivan kattava, mutta samalla kompakti tietopaketti prosessista. Tietoa ja
ohjeita eri ty6vaiheisiin l6ytyy kirjallisuudesta viela paljon lisdd, mutta tassa tytssa tavoit-
teena oli luoda riittdva katsaus prosessiin, jotta pienyrittdja voisi luoda ohjeistuksen tuke-
mana verkkokaupan. Erityisesti nopealla aikataululla verkkokauppaa perustavalle ohjeis-

tuksesta on paljon hyotya, silla kaikki valmiiksi yhteen koottu selkeé tieto nopeuttaa ty6ta.

Toimeksiantajan verkkokaupan perustamisprosessin my6téa opittiin, etta tydvaiheita on
useampia, kuin etukateen osasi kuvitella ja suunnittelu on erittéin tarkeassa osassa pro-
sessia. Vaikka tydssa oli ammattilainen tuottamassa varsinaisen verkkokaupan tekemisen
ja koodaamisen, tarvittiin silti paljon selvitysty6ta, tiedonkeruuta seka yhteistydsopimusten
tekemista eri toimijoiden kanssa. Naihin suunnittelun ja kartoituksen vaiheisiin varaisin jat-
kossa vield enemmaén aikaa, mutta korostaisin, etta toimivan verkkokaupan perustaminen
on kylla mahdollista nopeallakin aikataululla ja melko véahaisin pohjatiedoin. Prosessissa
tukena on ehdottomasti hyva olla joko ammattilainen tai kattava ohjeistus vaiheisiin, jotta

verkkokaupasta saadaan hyvin toimiva.

Suositukseni tulevaisuuteen toimeksiantajan verkkokaupan jatkokehittamiseen olisi laa-
jentaa tuotevalikoimaa hoitotuotteisiin ja muihin oheistuotteisiin kenkien lisdksi. Myds eri-
laisia hakutoimintoja voisi lisata muun muassa kenkien varin, kannan korkeuden ja tyylin
osalta. Lisaksi verkkokaupassa kannattaisi ottaa kayttéon tuotteiden suosittelut ja kanta-
asiakkaiden kirjautumismahdollisuus. Chat-palvelu lisdisi myds asiakastyytyvaisyytta re-
aaliaikaisesti saatavilla olevan avun kautta. Markkinointia voitaisiin kehittéa lisdamalla di-
gitaalisen mainonnan osuutta ja karsimalla printtimainontaa vain tehokkaimpiin julkaisuihin
ja sanomalehtiin. Facebookin ja Instagramin kautta voitaisiin myds lisatd markkinointia
nuorempia kohderyhmia paremmin tavoittelevaksi. Sosiaalisen median kautta voitaisiin li-
sata myos informatiivista blogityyppista tiedottamista, jotta kanavat eivat ole pelkastaan

mainontaan ja tuotteisiin keskittyvia, vaan tuovat muutakin painoarvoa asiakkaalle.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoni aihe oli minulle mieluisa ja erittain kiinnostava. Olin aktiivisesti mukana

verkkokaupan perustamisessa ja opin prosessissa todella paljon. Sen myota koin myoés
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tarpeen koota oppimastani tietopaketin muiden verkkokauppaa perustavien hyddynnetta-
vaksi. Tietoperustaa lukiessani opin prosessin tydvaiheista hyvin paljon. Aiheesta [0ytyi
kuitenkin vasta melko vahan kirjan muodossa olevia tietolahteitd, jotka olisivat myos tuo-
reita ja tdnd paivana hyoddynnettavissa. Tietoa todennédkdisesti on koottuna huomattavasti
enemman, mutta se ei ole julkisesti saatavilla vaan esimerkiksi verkkokaupan perustami-
seen kouluttavilla tahoilla tai yrityksilla. Verkkoléhteista sen sijaan l6ytyi hyvin tietoa erityi-

sesti Paytrailin ajankohtaisten tutkimusten kautta.

Opinnaytetydprosessi opetti minulle paljon. Opin teorian ja kaytannon tyon lisaksi myos
laajemman kirjallisen ty6n kirjoittamisesta. Huomasin oppineeni suuremman projektin te-
kemisestd ja opin ohjaamaan omaa tekemistani pitkajanteisemmin. Pandemiatilanne
muutti aikataulujani moneen kertaan, mutta prosessin myo6ta opin myés mukautumaan
kaytettavissa oleviin resursseihin. Koen, etta opin tydstamaan kirjallista tuotosta pitk&jan-
teisemmin ja tavoitteeni tydn laajuudesta kasvoivat kirjoittaessani. Olen tyytyvainen teke-
maani tydhon seka toiminnallisen perustamisvaiheen etté kirjoitetun raportin ja ohjeistuk-

sen osalta.

Opinnaytteen tekeminen verkkokaupan perustamisprosessista ja siihen kaytettavén oh-
jeistuksen luominen herattivat kiinnostustani verkkokaupan maailmaan entisestaan. Ha-
vaitsin myds, etta ohjeistuksen tekeminen ja muiden opettaminen ylipaataan ovat minulle
mieluisia tehtavia. Kentien ohjaus ja verkkokaupan maailma ovat tulevaisuuden tyéssani

viela enemmankin mukana.
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