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Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia verkkokaupan menestystekijoita yleisesti ja
soveltaa niitd toimeksiantajan verkkokaupan kehittdmiseksi. Opinnéytetyon tarkoituk-
sena oli antaa kehitysideoita toimeksiantajan verkkokaupan kehittdmiseksi seké luoda
verkkokaupan vuosikello vuodelle 2017. Tyon toimeksiantaja oli PikkuLilli, joka on
lastenvaatteita kasityond valmistava pienyritys. PikkuLilli myy tuotteitaan péaaasiassa
alan myyntitapahtumissa, minka liséksi silla on verkkokauppa. Verkkokaupan tilaaja-
maaréat ovat kuitenkin pienid, ja tima opinnaytetyd sai aiheensa yrittdjan toiveesta saada
verkkokauppa menestymaan.

Nykytilanteen kartoittamiseksi toimeksiantajan nyKkyisille ja potentiaalisille asiakkaille
teetettiin maaréllinen otantatutkimus, jonka aineisto keréttiin kyselylomakkeen avulla.
Perusjoukosta saatiin tarpeeksi edustava otos, silla kyselylla tavoitettiin 51 henkil6a.
Tutkimuksen perusteella PikkuLillilla on runsaasti verkkokauppaa kéyttavia potentiaali-
sia asiakkaita, jotka eivat entuudestaan tienneet yrityksestd. Nykyisista asiakkaista tar-
kein havainto oli, ettei heistd suurin osa tiennyt yrityksen verkkokaupasta vield lain-
kaan. Viestintdkanavista vastaajat suosivat sahkoisid medioita, kuten Facebookia ja
verkkosivuja. Selked ulkoasu ja monipuolinen sisélto seké laaja valikoima ja hyvat toi-
mitustavat olivat kyselyn perusteella hyvan verkkokaupan tarkeimpi& ominaisuuksia.

Kyselyn ja teoriatiedon pohjalta PikkuL.illin verkkokaupan suurimmiksi kehityskohteik-
si valikoituivat asiakasta sitouttavan sisallén kehittdminen, tuotevalikoiman laajentami-
nen ja asiakaslahtoisyyden lisddminen. Yrityksen verkkokauppa on ulkoasultaan siistin
nakoinen, mutta sisaltdon ei ole panostettu tarpeeksi. Lisaksi verkkokaupan markkinoin-
ti on pienimuotoista, ja siihen tulisi ehdottomasti kdytt44d jatkossa enemman aikaa.
Verkkokaupan kehittdminen kannattavaksi vaatii pitkdjanteista tyotd, silla omalle kau-
palle parhaimmat keinot 16ytyvat ainoastaan kokeilemalla. Kehittamisty0ssé tarkedé on
jatkuva seuranta, minka avulla voidaan havaita ongelmakohtia.

Asiasanat: verkkokauppa, kehittdminen, sisaltémarkkinointi
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How to Create a Successful Online Store?

Bachelor's thesis 48 pages, appendices 5 pages
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The objective of this thesis was to study the general factors of a successful online store
and to implement them in the online store of the commissioning company. The purpose
was to give ideas on how to develop the company’s online store into a successful one.
In addition, the year clock of the online store for 2017 was created to help the develop-
ment process. This thesis was commissioned by PikkuLilli, which is a small handicraft
company manufacturing clothes for children. PikkuLilli mainly sells its clothes in sales
events but also has an online store. However, the online store only has few customers,
and this thesis was made to give the entrepreneur some development ideas for online
business.

To canvas the current situation of the online store, a quantitative sampling survey was
carried out. A questionnaire with specified answering options was used as a research
method and it reached 51 respondents. According to the survey, PikkuLilli has many
potential customers who shop online but did not know about the company before. When
it comes to the current customers, the most important finding was that most of them did
not know that PikkuLilli’s clothes can also be bought online. Almost all respondents
favoured electronic communication media such as Facebook and web pages for infor-
mation search. A clear layout and diverse content as well as a wide product range and
good delivery methods were chosen to be the most important elements in a good online
store.

Based on theory and the survey, the most important development targets for PikkuLilli’s
online store were to create the content that engages customers, to extend the product
range and to increase customer orientation. At the moment the layout of the online store
is clear but the content is insufficient. In addition, the company should put more effort
on marketing the online store. To create a successful online store requires persevering
work since the best solutions for your own online store can only be found through ex-
periment. Moreover, in development work it is unnecessary to follow-up the situation to
find the problematics.

Key words: online store, development, content marketing



SISALLYS
1 JOHDANTO ..ottt e bt bbbttt e et e bt benbenrenneas 6
2 TOIMEKSIANTAUIA ..ottt et saestesreereanen 7
2.1 TUOTLERE ...ttt r e e nneas 7
2.2 KONAErYNMA........ooiiiece e 8
2.3 KIIPATHJAL ... 9
2.4 Tilanne Nyt Ja tUIBVAISUUS .......ccceiveiiieiieiie et 9
3 VERKKOKAUPPA ..ottt bbb nne s 11
3.1 Mik& on VErkKoKauppa?........cccooeieiiiiiiiieece e 11
3.2 MenestyVa VErKKOKAUPPA .......ccveiuieieiiesieciesee e stee e eee e ste e sve e nns 11
3.2, 1 UIKOBSU ..ottt ettt 12
3.2.2 HelPPOKAYIOISYYS ... ccueeuieieieisiisie sttt 13
3.2.3 TUOteVAlIKOIMA ..o 14
3.2.4 EIBMYKSEHISYYS ..ovevieeieiieecieee ettt 15
3.2.5 MONIKANAVAISUUS ......oevviirieiienieiiiesieeiesiesiee e snee e see e sreesaeeneesreesseenee e 16
326 YHAPIIO ..o 17
3.3 Verkkokaupan markKinointi ............ccccvueiiiieiicie e 17
3.3.1 SiSAIOMArKKINOINTE ...ecvveivieieeie et 18
3.3.2 Erilaisia SISAIOtYYPPEJA ....ccveeeeiieiireie e 19
3.3.3  S0SIAAlINEN MEAIA......cvveieieiiesiece e e 20
3.3.4  JAIKIMArKKINOINTE .eovveiieieieieeie e 22
3.3.5 Vuoden tarkeimmat myyntipaivat.............cccoeeveieeieciece e 22
3.4 VerkkoKaupan €UUL ...........ccoueiieiieie ettt 23
3.5 VerkkoKaupan tUIBVAISUUS ..........ccoieiiiiiieieieese e 23
4 KEHITYSEHDOTUKSET PIKKULILLIN VERKKOKAUPALLE............c0ovnnene 25
4.1 Verkkokaupan tilanne NYt.........cccvoeiiiiicic e 25
4.2 Asiakaskysely maaréllisend tutkimuKkSena............ccoooviiiiinineiiienc s 25
4.2.1 Tulokset ja PAAEIMAEL .........ccceeiveiieieeie e 27
4.3 Sisallon kehittdminen jatarinat............ccocceeveiieiiicc s 29
4.3.1 YTIEYSKUVAUS ..ottt 30
4.3.2 TUOLELIEAOL ..ot 31
4.3.3 ASIAKASIANIOISYYS . ..icvieiiieeiie et 32
4.4 Tuotevalikoiman 1aajentaminen..........ccocviiriiiieie e 33
4.5 Verkkokaupan YHEPITO.......cccviiiiiicce e 34
4.6 Monikanavainen markKinoiNti...........coccooiriiiiiiiiie s 35
4.6.1 JAIKIMArKKINOINTE ...eovveiieiieieee e 37

4.7 Seuranta ja tUIBVAISUUS. .........coveiiiriireiie et 38



4.8 Verkkokaupan kehittdmisen vuosikello vuodelle 2017 .........ccccoveviveiiieiiieiinnns 39
5 YHTEENVETO JAPOHDINTA ...t 44
7 o =1 = TR 47
LI T TEET oottt et e et e s te e s be e steeaeesbe e beeneesaeeeas 49
Liite 1. KYSEIYIOMAKE .....oeeveiieiiee et 49

Liite 2. Kyselyn tulokset Kuvioina esitettying...........cccoeiiiininiinieienee e 51



1 JOHDANTO

Verkkokaupassa ostosten tekeminen on nykyaén arkipdivaa suurelle osalle kuluttajista,
mink& vuoksi verkkokauppa on oleellinen osa lahes jokaisen yrityksen liiketoimintaa.
Jatkuva tekninen kehitys asettaa haasteita verkkokaupan kehittdmiselle, ja yritysten tu-
lee seurata kuluttajien muuttuvia ostoprosesseja séilyttadkseen verkkokaupan hengissé.
Tana paivana erityisesti seké yrityksen ettd asiakkaiden tuottama siséltd on tarkeéd osa
menestyvaa verkkokauppaa. Koska kaikki tieto on asiakkaalle helposti saatavilla, tulee
yritysten luoda omaan verkkokauppaansa sellaista sisaltod, joka tuo asiakkaalle lis&ar-
voa ja auttaa heitd tekemaén ostopéaatoksen.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia verkkokaupan menestystekijoita yleisesti ja sovel-
taa niitd toimeksiantajan verkkokaupan kehittdmiseksi. Tarkoituksena on antaa kehitys-
ideoita toimeksiantajan verkkokaupalle ja luoda verkkokaupan kehittdmisen vuosikello
vuodelle 2017. Kehitysehdotusten antamiseksi tulee aluksi selvittda verkkokaupan ny-
kytilanne. Tata varten toimeksiantajan nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille teetetaan
kyselytutkimus maaréllisend tutkimuksena. Maérallisen tutkimuksen avulla suuresta
perusjoukosta voidaan saada edustava otos, ja tuloksia voidaan soveltaa koko perus-

joukkoon.

Toimeksiantaja opinnéytetyodlle 16ytyi tuttavapiiristé, ja sopiva aihe valikoitui yrityksen
tarpeista. Toimeksiantajana toimiva PikkuLilli on valmistanut lastenvaatteita k&sityona
vuodesta 2012 ja myy tuotteitaan lahinna alan myyntitapahtumissa. PikkuLilli on perus-
tanut myos verkkokaupan, mutta se ei ole vield saanut toivottua kannatusta. Opinnayte-

tyon aiheeksi valikoituikin PikkuLillin verkkokaupan kehittdminen.

Opinnaytetyon alussa on kerrottu toimeksiantajasta, sen valmistamista tuotteista ja koh-
deryhméstd. Taman jalkeen teoriaosuudessa keskitytddn tarkastelemaan menestyvan
verkkokaupan osatekijoita ja markkinointia. Lopuksi analysoidaan toimeksiantajan asi-
akkaille ja potentiaalisille asiakkaille teetetyn kyselytutkimuksen tuloksia seka annetaan
toimeksiantajan verkkokaupalle kehitysehdotuksia. Kehitysehdotusten toteuttamisen

tueksi on luotu verkkokaupan kehittdmisen vuosikello vuodelle 2017.



2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantaja on PikkuLilli (kuva 1). PikkuLilli on vuonna 2012 perus-
tettu lastenvaatteita valmistava yritys, joka tyollistad yhden henkilon. Yritykselld ei ole
varsinaista toimipistettd, vaan vaatteita valmistetaan oman kodin tyéhuoneessa Tampe-
reella. Yrityksen perustaja on kouluttautunut tekstiili- ja vaatetusalan insindoriksi seka
kaavapiirtaja-leikkaajaksi. Kokemusta vaatteiden valmistuksesta hanelld on yli 20 vuot-

ta, ja yrityksella onkin vahva ammattitaito toiminnan tukena.

KUVA 1. PikkuLillin logo (PikkuLilli 2016)

Yritys sai alkunsa yrittajan intohimosta vaatteiden valmistamista kohtaan. Yrittdja teki
paatoksen oman liiketoiminnan perustamisesta vuonna 2012, kun h&nen nuorin lapsensa
taytti kolme vuotta. Kaikki PikkuLillin valmistamat tuotteet on tehty aina ensin omille
lapsille, joten mallit ja materiaalit on todettu kaytossa toimiviksi. Myos PikkuLillin nimi
on saanut inspiraationsa yrittajan lapsista. Vanhemmat veljet nimittdin kutsuivat pik-
kusiskoaan aluksi Pikku Lilliksi, ja timan innoittamana nimivalinta yritykselle oli help-

po tehda.

2.1 Tuotteet

PikkuLilli suunnittelee ja valmistaa lastenvaatteita leikki-ikaisille lapsille. Toiminta-
ajatuksena on valmistaa yksil6ollisig, pitkdikaisia ja monikayttdisia lastenvaatteita seka
asusteita. Asusteita on saatavilla myos aikuisille. Vaatteiden pitkaik&isyys ja monikayt-
toisyys ovat PikkuLillin etu markkinoilla. Esimerkiksi tunikamekot sopivat lapselle
kolmen koon verran, ja housuissa on pitkdt kdannettdvat resorit, jotka mahdollistavat
pitk&aikaisen kayton lapsen kasvaessa (kuva 2). PikkuLillin valmistamat vaatteet on
suunniteltu monikayttéisiksi niin, ettd sama vaate sopii niin arkeen kuin juhlaan esimer-

kiksi asusteita lisaamalla.



KUVA 2. PikkuLilli valmistaa monikayttoisia ja pitkéikaisia lastenvaatteita (PikkuLilli
2016)

Kaikki PikkuLillin vaatteet on valmistettu kédsityona Tampereella, ja suurin osa materi-
aaleista on kotimaisia, osa myos Kierratettyja. Materiaalien valinnassa ja vaatteen ulko-
naodssa on huomioitu laatu, mink& vuoksi vaatteiden valmistusmateriaali on padasiassa
puuvilla. Puuvillaiset vaatteet ovat siistimman ja pukevamman nékoisia kuin esimerkik-
si trikoiset vaatteet. Vaatteet ovat uniikkeja, silld materiaaleja ostetaan pienissa erissa
eikd samoista kankaista valmistettuja tuotteita tule vélttamattd my6éhemmin vastaan.
PikkuLillin tuotteiden hinta-laatusuhde on kohtuullisella tasolla. Hinta on korkeampi

kuin ketjuliikkeissa, mutta ei kuitenkaan ylitd useimman ostajan budjettia.

2.2 Kohderyhma

PikkuLilli valmistaa vaatteita leikki-ikaisille lapsille. Potentiaalisia ostavia asiakkaita
ovat siis lasten vanhemmat, isovanhemmat ja kummit. Kohderyhméén kuuluvat liséksi
ne, jotka ostavat vaatteita lahjaksi ja haluavat vieda lahjan saajalle jotakin uniikkia. Ko-
timaiset tuotteet kiinnostavat nykyaan useita nuoria kuluttajia, ja etenkin uudet van-

hemmat ovat tarkea kohderyhma PikkuLillille.

Kohderyhmén asiakkaat haluavat ostaa lahjan, joka on hyodyllinen, pitkdikainen ja ko-
timainen. Asiakas haluaa hinta-laatusuhteeltaan hyvan tuotteen, joka k&y moneen tilan-
teeseen ja on ulkoisesti ja malliltaan lapselle sopiva. Kohderyhmén asiakkaat eivét tah-

do ostaa kertakdyttdmuotia, vaan arvostavat sitd, ettd vaate on kestavé ja se sopii lapsel-
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le useamman koon ajan. Sen vuoksi kohderyhman asiakas on valmis myds maksamaan

tuotteesta hieman enemman kuin vaikkapa ketjumyymal6iden tuotteista.

Kohderyhméén kuuluvia asiakkaita PikkuLilli tavoittaa p&aasiassa verkosta seka erilai-
sista alan tapahtumista, joissa yritys on mukana. Tapahtumat ovat yrityksen térkein
myyntikanava ja niiden ohella etenkin Facebook on sellainen kanava, jossa PikkulLilli
kohtaa asiakkaitaan.

23 Kilpailijat

Suomalaisia lastenvaatetusalan yrityksia 10ytyy runsaasti, ja kilpailu alalla on kovaa.
Suurimmalla osalla kilpailijoista on myds verkkokaupat kaytdssd. Monen suuremman
kilpailijayrityksen brandit ovat PikkuLillid tunnetumpia, mika hankaloittaa uusasia-
kashankintaa etenkin verkkokaupan puolella.

Alan pienyrityksistd kilpailijoita ovat esimerkiksi Nomparelli, Napikas, Lastentuote
Vekarat, Ommellinen, Ullekas ja Miraakkeli. Yhta lukuun ottamatta kaikilla néista yri-
tyksista on verkkokauppa kaytossédan. Erona PikkuLilliin on monesti laajempi valikoi-
ma eri tuoteryhmien tuotteita ja joidenkin yritysten kohdalla suurempi henkilostomaara.
Kilpailijoilla saattaa olla myynnissa esimerkiksi tuotteita lastenvaunuverhoista ruoka-
lappuihin ja lasten vaatteisiin seka kankaisiin. PikkuLillin vahvuutena voidaan kuiten-
Kin pitad sitd, ettei se tarjoa kaikkea kaikille, vaan on keskittynyt tiettyihin tuoteryhmiin.

Suomen laajuisesti Kilpailijoita 0ytyy useita ja tunnetuimmat ovat jo suurempia yrityk-
sig, kuten Papu, Gugguu ja Me&l. Nailla yrityksilla on selkeasti eri mallistoja eri vuo-
denajoille, mutta erona PikkuLilliin on esimerkiksi se, ettd tuotteiden valmistus ei valt-
tdmatta ole Suomessa. PikkuLillin vahvuus on siis kotimaisuus ja itse késityona valmis-

tetut tuotteet.

2.4 Tilanne nyt ja tulevaisuus

Talla hetkelld PikkuLilli markkinoi tuotteitaan tapahtumien liséksi sosiaalisen median
kanavissa, joissa markkinointi on helppoa ja ilmaista. Facebook on yrityksen paékanava
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sosiaalisen median markkinoinnille, ja sinne yrittdja pyrkii mahdollisimman usein pai-
vittdméan ajankohtaisimmat uutiset esimerkiksi tulevista tapahtumista. Facebook-
julkaisut yritys myos linkittdd Twitterin puolelle, mutta Twitter ei muutoin oikeastaan
kuulu yrityksen markkinointikanaviin. Elokuussa 2016 yrityksen Facebook-sivuilla oli
538 tykkaajaa.

PikkuLillilla ei ole Facebookin ja Twitterin ohella kaytdssaan talla hetkella muita sosi-
aalisen median kanavia, mutta se on pohtinut mahdollisuutta laajentaa some-
markkinointiaan. Instagram-tilin avaaminen olisi mahdollisesti seuraava kehitysaskel

tall saralla. Sen sijaan esimerkiksi Pinterest-tilin avaamiselle yritys ei nde tarvetta.

Facebookissa yritys mainostaa tuotteitaan, mutta asiakkaat eivét ole sen kautta vielé
Ioyténeet ostoksille verkkokauppaan. Suurin osa myynnista tapahtuukin osallistumalla
alan myyntitapahtumiin. Esimerkiksi vuonna 2016 PikkuLilli oli mukana yhteensa
18:ssa eri alan tapahtumassa myymassé tuotteitaan. Tapahtumien kautta tapahtuu talla
hetkell& lahes kokonaan yrityksen myynti. Lisaksi PikkuLillilla on ollut tuotteita myyn-
nissa kasityoalan liikkeissa Tampereella. Yrityksen tavoitteena on saada asiakkaat siir-

tymaéan tapahtumista enemman verkkokaupan puolelle seuraavien 3-5 vuoden aikana.



11

3 VERKKOKAUPPA

3.1 Mika on verkkokauppa?

Verkkokaupalla tarkoitetaan etamyyntia, joka perustuu siihen, ettd kaupankéyntihetkella
ostaja ja myyja eivét ole kasvotusten paikalla. Kaupanteko ja markkinointi tapahtuvat
ainoastaan séhkaisilla vélineilla tai vaikkapa puhelimitse. Verkkokaupan liséksi eté-
myyntid ovat esimerkiksi puhelin- ja postimyynti. Normaaliin kaupankayntiin verrattu-
na etamyyntiin kuuluu poikkeuksellisia saant6jd, kuten kaupan peruuttamisoikeus. Kun
sopimus kaupasta on tehty eténd, luokitellaan kauppa etdmyynniksi, vaikka tuote nou-
dettaisiinkin myymaldasta. Sen sijaan etamyyntia ei ole kaupanteko, jossa ostaja esimer-
kiksi ottaa puhelimitse yhteyttd myyjaan, joka lupaa toimittaa tuotteita ostajan kotiin

hyvén asiakaspalvelun vuoksi. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014)

Verkkokaupan osuus ihmisten kulutustottumuksissa on kasvanut kaikissa ikaryhmissa
vuodesta 2009 alkaen. Alle 55-vuotiaille verkkokaupassa ostosten tekeminen on jo va-
kiintunut kuluttamistapa, eikd nuorempien ikaryhmien valill4 ole suuria eroja. T4t van-
hempiin ikdryhmiin verrattuna ero on kuitenkin suuri, silla esimerkiksi 75-89 -
vuotiaista enaa vain nelja prosenttia kayttaa verkkokauppaa ostosten tekemiseen. (Tilas-
tokeskus 2014)

Eroja 16ytyy myds siind, mité verkosta ostetaan. Vanhemmat ikéluokat kayttavat verk-
koa ostospaikkana esimerkiksi lomamatkan ostoon kerran vuodessa, kun taas nuorem-
mat kuluttajat ostavat verkosta rutiininomaisesti kaikenlaisia tavaroita ja palveluja.
Verkkokaupan viisi suosituinta tuoteryhmaa ovat jo pitk&an olleet majoitus, matkaliput,
vaatteet ja kengéat, paésyliput sek& rahapelit. Naisté erityisesti vaatteiden osto verkko-
kaupasta on kasvattanut suosiotaan, ja vuonna 2014 lahes puolet 16-74 -vuotiaista osti

vaatteita tai kenkia verkosta. (Tilastokeskus 2014)

3.2 Menestyva verkkokauppa

Verkkokaupassa menestyminen vaatii yritykseltd jatkuvaa asiakkaiden seurantaa ja si-
vuston paivittdmistd esimerkiksi trendien ja kampanjoiden mukana. Verkkokauppaa ei
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VOi vain perustaa ja jattaa aloilleen. Kivijalkamyymél&an verrattuna verkkokaupan yll&-
pitdminen vaatii yritt4jalta siis enemman. Verkkokaupassa esimerkiksi sijainnilla ei ole
merkitystd, vaan verkossa kilpaillaan kaikkien alan toimijoiden kanssa samalla linjalla.
Jokainen asiakas taytyy siis erikseen houkutella verkkokauppaan, silla kukaan ei sattu-
malta kulje sen ohitse. (Salo 2016)

Teoriassa menestyvaltd verkkokaupalta vaaditaan tehokasta markkinointia niin sosiaali-
sessa mediassa kuin hakukoneissa. Liséksi itse verkkokaupan tulee olla selkeédn ja luo-
tettavan nakoinen. Navigoinnin pitdd olla sivustolla helppoa, ja tuotteiden pitdd olla
sopivan hintaisia sek& houkuttelevasti esilla. Tarkedd on myds, ettd verkkokaupasta 10y-
tyy asiakkaalle sopivat maksu- ja toimitustavat. Hyvéssa verkkokaupassa on myos laaja
valikoima tuotteita ja asiantunteva asiakaspalvelu saatavilla. Menestyvaa verkkokaup-
paa ei rakenneta hetkessd, vaan se vaatii useiden vuosien panostusta. Omalle asiakas-
kunnalle sopivimman verkkokaupan sisallon 10ytad ainoastaan kokeilemalla. (Miettinen
2014)

3.2.1 Ulkoasu

Kun asiakas on loytanyt verkkokauppaan, on verkkokauppiaalla vain muutama sekunti
aikaa nayttaa asiakkaalle, mita siella myydaén ja millainen kauppa on kyseessa. Kivijal-
kamyymaldssa tdmé on helpompaa, silla asiakkaalle voidaan antaa vihjeita vaikkapa
erilaisilla aistihavainnoilla. Esimerkiksi hajuvesikaupassa esillepanon liséksi erilaiset
tuoksut antavat asiakkaalle selkedn mielikuvan siitd, mitd on myynnissa. Verkkokaupas-
sa sen sijaan sivuston ensimmaisen nakyman tulisi heti tehda selvéksi, mita asiakas voi
sieltd ostaa. Hyva esimerkki onnistuneesta verkkokauppanédkymaéstd on saksalaisen pyo-
rid myyvan verkkokaupan myownbike.de sivusto (kuva 3). Kyseiseen verkkokauppaan
saapuvalle asiakkaalle ei varmasti jaa epaselvaksi, mitd han voi sieltd hankkia. (Jones
2014, 141-142)
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KUVA 3. Saksalaisen pyoria myyvan verkkokaupan etusivu on hyva esimerkki onnis-
tuneesta verkkokaupan ulkoasusta (myownbike 2016)

Verkkokaupan ulkoasun kannalta on térkeda pohtia myds sopivaa varimaailmaa. Vérit
havaitaan nopeasti, ja niilla on todettu olevan psykologisia vaikutuksia. Esimerkiksi
Euroopassa vihred véri liitetdan luontoon ja kierrattamiseen, kun taas Etel&d-Amerikassa
vihred assosioituu kuolemaan. Koska vérien merkitykset vaihtelevat paljonkin eri kult-
tuurien vélill4, ei varimaailman suunnittelussa tule noudattaa yleisia ohjeistuksia, vaan
suunnitella varit juuri oman yrityksen markkinan ja asiakaskunnan mukaisesti. (Jones
2014, 147-149)

3.2.2 Helppokayttdisyys

Verkossa asiakkaan on helppo siirtyd yhdesta verkkokaupasta toiseen yhdella klikkauk-
sella. Verkkokaupasta on siksi tehtava kaytettavyydeltddn mahdollisimman helppo. Mi-
kali asiakas ei 16yda verkkokaupasta helposti etsimaansé tuotetta tai tietoa, siirtyy han
kilpailijan verkkokauppaan muutamassa sekunnissa. Tamén vuoksi verkkokaupan ko-
konaisuuteen on syyta kiinnittdd huomiota. Vaikka etusivu on tarked, ei tule unohtaa
muita verkkokaupan sivuja. Esimerkiksi yrityksen esittelysivuun ja tuotekatalogiin on
syytd panostaa. On nimittéin todennékoistd, ettd asiakas saapuu verkkokauppaan suo-

raan vaikkapa tuotesivulle kdymatta etusivulla lainkaan. (Kuntola 2009)

Asiakkaan ostoprosessista on kokonaisuudessaan tehtdva mahdollisimman helppo ja

miellyttavd. Kaytdnnossa tdmaé tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan tulisi paast4d mahdollisim-
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man vahilla klikkauksilla tuotteiden valitsemisesta maksamiseen. Jotta tdma onnistuisi,
tulisi verkkokaupassa olla mahdollisuus luoda oma asiakastili, jonne omat tiedot voi
paivittdd niin, ettd verkkokauppa muistaa ne automaattisesti jokaisella ostoskerralla.
Toinen vaihtoehto on, ettd kaikki asiakkaasta tarvittavat tiedot ostosten tekemiseen on
naytetty yhdelld sivulla. Tutkimusten mukaan ihmiset hdmmentyvat, jos tdytettavia
henkilo- ja luottokorttitietoja on useammalla sivulla. Tdmé& hidastaa prosessia ja saa
monet jattdmaan ostoskorin sisallon ostamatta. (Jones 2014, 144-145)

Ostoprosessin selkeyttdmiseksi on myos tarkedd, ettd prosessin eri vaiheiden valilla on
helppo liikkua niin, ettd esimerkiksi ostoskoriin valitut tuotteet eivat havia. Jos ostosko-
riin valittu tuote katoaa kesken ostosten teon esimerkiksi liian lyhyen aikarajoituksen
vuoksi, siirtyy asiakas helpommin verkkokaupasta kilpailijalle. Verkkokaupan eri sivus-
tojen vélisen liikkumisen tulee siis olla mutkatonta niin, ettd asiakkaat voivat tehdd mita

haluavat menettdmatt4 jo valittuja tuotteita ostoskorista. (Jones 2014, 144)

Liikkumista sivustolla helpottaa myds toimiva hakutoiminto, joka tulisi olla sijoitettuna
verkkokaupan keskiosaan tai ylhaalle oikealle. Toimivissa verkkokaupoissa ja verk-
kosivuilla kuten Amazonissa, Googlessa ja Facebookissa on tehty ndin ja havaittu se
kannattavaksi. Lisaksi etenkin pienemmissa verkkokaupoissa on tarkeéa, ettd yrityksen
puhelinnumero on selkeasti esilla sivustolla. Mahdollisia kysymyksié varten asiakas voi
helposti soittaa suoraan asiakaspalveluun ja mahdollisesti tehda myos tilauksensa tété
kautta. (Jones 2014, 145-146)

3.2.3 Tuotevalikoima

Verkkokaupan etusivu on sen nayteikkuna, jonka suunnitteluun on syyta kiinnittaa eri-
tyistda huomiota. Verkkokaupassa tuotevalikoimalla on erilainen merkitys Kivijalka-
myymalaan verrattuna, ja tuoteryhmittelyd pohdittaessa tulee muistaa, etta verkkokaup-
pa ei ole tavaratalo, jossa on tarjolla kaikkea kaikille. Samassa verkkokaupassa ei siis
ole tarkoitus myydé kosmetiikkaa, retkeilytarvikkeita ja elektroniikkaa. Tarkeda on, etta
verkkokaupan valikoima on harkittu tarkkaan tietylle kohderyhmalle. Perusajatuksena
on, ettd asiakkaan tulisi olla kiinnostunut yli 70 %:sta verkkokaupan tuotetarjonnasta.
Taman taustalla on ajatus siité, ettd verkkokaupan asiakkaan tulee tuntea, ettd kaupan
tarjonta on mielenkiintoinen ja suunnattu juuri hénelle. (Vehmas 2008, 40)
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Menestyvéssa verkkokaupassa erityisen tarkedd on tuotevalikoiman laajuus. Tuotetar-
jonta voi olla rajallinen, mutta tietyn toimialan sisalla sen tulee olla kattava. Tuotetar-
jonnan voi rajata toimiala- tai teemakohtaiseksi. Toimialakohtainen segmentti on esi-
merkiksi tyokalut, ja teemakohtainen tiettyyn aihealueeseen keskittynyt tarjonta, kuten
esimerkiksi mulletoi.com-verkkokaupassa. Verkkokaupassa on tarkedd huomioida myos
tuotehallinta. Tamé tarkoittaa sité, ettd esimerkiksi puhelimien ja puhelintarvikkeiden
alta tulee loogisesti 16ytya puhelinakut ja toisin pdin. Tuotteiden sijoitteluun tulee siis
kiinnittdd huomiota myds verkkokaupassa niin, ettd kaikki tuotteet 10ytyvéat loogisesti

sieltd, misté niiden oletetaan 16ytyvan. (Vehmas 2008, 35-40)

Tuotevalikoimaa tulee my0s péivittdd tasaisin véliagjoin. Tamé ei valttdmatta tarkoita
sitd, ettd kauppaan tulisi jatkuvasti lisdtd uusia tuotteita. Valikoiman péivittdminen voi
nimittain tapahtua myds kampanjoiden kautta, jolloin vdhemman esilla olleita tuotteita
nostetaan naytille esimerkiksi edullisemman hinnan kera. Tuotteiden vaihtuvuuden tulee
verkkokaupassa olla kivijalkamyymaldd suurempaa. Jos asiakas kdy perinteisessa myy-
malassé kerran kuukaudessa, asioi han verkkokaupassa kerran viikossa. Mikéli tarjonta
ei vaihdu, katoaa asiakkaan mielenkiinto. Vaihtuvuudella on myds toinen puoli — kun
asiakkaat tietdvat valikoiman vaihtuvan usein, vierailevat he verkkokaupassa useammin
tarkastamassa uusimmat tuotteet. (Vehmas 2008, 163—-164)

Verkkokauppa eroaa kivijalkamyymaélastd myos siing, ettei tuotteita ole mahdollista
paastd koskemaan ja kokeilemaan ennen ostamista. Myyjané tdma seikka unohtuu hel-
posti, silla tuote on toki myyjélle itselleen tuttu. Hyvésséa verkkokaupassa tuotekuvauk-
set ovat siis tarpeeksi tarkat ja tuotteen kuvaa on mahdollista suurentaa tarkemman mie-
likuvan saamiseksi. Eduksi on myds, jos tuote on kuvattu sen oikeassa kéyttoymparis-

t0ssd, esimerkiksi vaatteet mallien paalla. (Kuntola 2009)

3.2.4 Elamyksellisyys

Menestyvéssa verkkokaupassa on tarjottu asiakkaalle tietoa, siséltod, elamyksid, vuoro-
vaikutusta ja palvelua. Kyse on itse asiassa verkkopalvelusta, jonka osana verkkokaup-
pa toimii. Verkkokaupan kohdalla voidaan ajatella, ettd sen tulisi pyrkid samaan ela-
myksellisyyteen, jota kivijalkamyymaélat tarjoavat. Yksi esimerkki onnistuneesta eléa-
myksid tarjoavasta kivijalkamyymaélasta on lkea-huonekaluketju, jossa asiakkaan on
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valttamatonta kiertdd koko myymald lapi ja kohdata jatkuvasti uusia ostoarsykkeita ja
tarjouksia. Tamén liséksi asiakkaalla on mahdollisuus ruokailla, ostaa elintarvikkeita ja
jattad lapset leikkipaikalle saman katon alla. Monessakaan verkkokaupassa tallainen
palvelukokonaisuus ei ole saatavilla, mutta verkkokauppoja tulisi lahted kehittdmaan

tdhan suuntaan. (Verkkokaupan kehittdminen... 2015)

Kun verkkokaupasta on saatu ominaisuuksiltaan toimiva, tulee sen menestyakseen poh-
tia myos keinoja asiakkaiden sitouttamiseen. Tané paivana asiakkaat jakavat kokemuk-
siaan ahkerasti muun muassa eri sosiaalisen median kanavissa. Verkkokaupan tulisikin
antaa asiakkaille mahdollisuus kertoa ostoksistaan myds muille, mik& tuo lisdarvoa asi-
akkaalle. Hyva idea on liitt&4 linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin vaikkapa asi-
akkaalle séhkdisesti lahetettavaan kuittiin. Liséksi asiakkailla pitdisi olla mahdollisuus
antaa arvionsa ostamistaan tuotteista. Arvioiden avulla verkkokaupan asiakkaat nékevat,

misté tuotteista muut ostajat ovat pitaneet. (Jones 2014, 155-156)

3.2.5 Monikanavaisuus

Verkkokauppa on arkipdivaa suurelle osalle niin yksityisistd kuluttajista kuin yrityksis-
ta. Siispd asiakkaiden ndkokulmasta verkkokauppa on vain yksi palvelukanava lisaa.
Taman vuoksi verkkokaupan kehittdmisessa tulisi yksittdisen kanavan sijaan pyrkia
keskittymaan monikanavaisen palvelukokonaisuuden parantamiseen. Verkkokauppaa ei
voi yksindén lahted kehittdméan, vaan kehittdmisessa tulee ottaa huomioon kokonai-
suus. Verkkokaupan ohella muita palvelukanavia ovat esimerkiksi myymalat, katalogit,
mobiilipalvelut, asiakaspalvelu ja sosiaalinen media. Asiakkaan ostoprosessin aikana
han k&yttéa useita eri kanavia sen mukaan, millaista tietoa h&n prosessin eri vaiheissa
tarvitsee. Verkkokaupan kehittdmisen pohjalle tulisikin tutkia asiakkaiden tarpeita ja
tottumuksia. Néiden pohjalta voidaan verkkosivuille luoda sellaisia toimintoja, jotka
tukevat asiakkaan ostoprosessia ja parantavat kokonaisvaltaista asiakkuuskokemusta.
(Hallavo 2013, 22-25)

Monikanavaisen palvelukokonaisuuden toimivuuden takaamiseksi yrityksen tulee muis-
taa yllapitad yhtendisyytté ja jatkuvuutta eri kanavien valilla. Esimerkiksi lehdessa oleva
tieto alennuskampanjasta tulee 16ytyd myos yrityksen myymalasta, Facebook-sivuilta ja
verkkokaupasta. Tassé kohtaa erityisen térkedd on se, ettd verkkopalvelut toimivat myds
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alypuhelimilla ja tableteilla. Pahimmassa tapauksessa asiakas paatyy lehtimainoksen
nahtyddn selailemaan tuotteita verkkoon, mutta ajautuukin kilpailijan sivuille heidan

tarjoamien tuotteiden ollessa paremmin esilla. (Havuméki & Jaranka 2014, 102-104)

Monikanavaisuus yksinddn ei kuitenkaan riitd. Kun asiakkaalle on tarjottu mahdolli-
simman ehed palveluiden kokonaisuus, tulee huomioida lisdksi asiakkaan oma rooli
kokonaisuudessa. Tamén pdivan asiakas osallistuu myos itse palveluiden ja tuotteiden
tarinoiden luomiseen. Esimerkiksi tuotetietojen helpon l16ytamisen ohella merkitysta on
asioinnin helppoudella, asiakkaan osallistamisella tuotteen suunnitteluun ja muiden
henkildiden mielipiteill4. Yhdessd asiakkaan kanssa luotu tuotteen tarina on se, miké
luo asiakasarvon ja misté asiakkaat ovat valmiita maksamaan. N&in esimerkiksi tilaus-

tuotteet tuovat lisdarvoa asiakkaalle. (Hallavo 2013, 28-29)

3.2.6 Yllapito

Verkkokauppoja on tdna pdivana valtavasti, ja verkossa surffaavat tormadvat jatkuvasti
kauppoihin, jotka ovat keskeneraisia. On siis hyva pitdd mielessa, millaisen ensivaiku-
telman tarjoaa verkkokaupan uudelle vierailijalle. Jo etusivulta ndkee helposti, onko
verkkokauppa ajan tasalla. Esimerkiksi vanhat pdivitykset ja uutiset valittavéat vieraili-
jalle vélittdmasti tiedon siita, ettd verkkokauppa on kuollut eika se ole ammattimainen.

Verkkokauppaa tulee péivittaa jatkuvasti. (Vehmas 2008, 36-37)

Joskus paivitettykin verkkokauppa saattaa asiakkaan silmissa ndyttaa silta, ettei sille ole
tehty aikoihin mitdaan. Jotta sivun ylldpito nakyy myos asiakkaalle, on tirkeaa, etta
kaikki sivulle paivitettava tieto my0ds paivataan. Paivatyt tiedot esimerkiksi uusista tar-
jouksista kertovat luotettavasta kaupasta ja siité, ettd verkkokauppa on aktiivinen. Kos-
ka ainoastaan elévasta verkkokaupasta uskaltaa ostaa, on sivuston sdanndéllinen ja joh-

donmukainen yllapitaminen tarked osa menestyvaa verkkokauppaa. (Vehmas 2008, 37)

3.3 Verkkokaupan markkinointi

Markkinoinnissa on siirrytty sellaiseen aikakauteen, jossa ostajat etsivat myyjid. Ennen
tilanne oli painvastainen, ja nykyaan verkkokauppiaan haasteena onkin se, ettd asiakkaat
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eivat 10yda kauppaa. Keinoja verkkokaupan markkinoinnille on paljon, ja omalle verk-
kokaupalle parhaimmat tavat ja kanavat 16ytaa ainoastaan kokeilemalle ja tarkkailemal-
la tuloksia. (Korkiakoski 2014)

Verkkokaupan markkinointi voidaan jakaa itse kaupassa tapahtuvaan inbound-
markkinointiin  sekd kaupan ulkopuoliseen outbound-markkinointiin. Inbound-
markkinointiin kuuluvat esimerkiksi alennuskampanjat, aikaan sidotut kampanjat, ha-
kukoneoptimointi ja kylkidiset. Lisaksi inbound-markkinointia on kaupan personointi
eli valikoima, sisallon laajuus ja kaytettavyys. Outbound-markkinointiin sen sijaan kuu-
luvat yhteisolinkitykset, kommentointi, kuponkikoodikampanjat ja suoramarkkinointi
séhkdpostitse. Kaikille tydkaluille yhteistd on jatkuvuus eli se, ettd niiden tulee linkittya

muissa kanavissa tehtaviin toimenpiteisiin. (Mainostajien Liitto 2012, 207—-208)

3.3.1 Sisaltomarkkinointi

Siséltdmarkkinointi on kaupanteon yhteydessa tapahtuvaa tarinankerrontaa tilanteista,
joissa tuotteen hankinta on asiakkaalle ajankohtaista. Tarkoitus ei ole kertoa tarinoita
itse tuotteesta, vaan tarjota ideoita, inspiraatiota ja neuvontaa ostopéatoksen helpottami-
seksi. (Oksanen 2016.) Asiakasta ei voi pakottaa ostamaan, mutta ostamista voi helpot-
taa antamalle asiakkaalle kaiken ostopaatoksen tekemiseen tarvittavan tiedon yhdesta
paikasta eli verkosta. Kehitysjohtaja Kati Kerosen sanoin sisidltomarkkinoinnilla Iuo-
daan kassavirtaa rakentamalla siséltopolkuja, jotka yhdistdvat innostuksen, oivalluksen

ja ostamisen”. (Oivaltava sisaltomarkkinointi... 2015.)

Viimeistéan siind vaiheessa, kun sosiaalisen median, etenkin Facebookin, suosio kasvoi,
siirtyivat myos yritykset sisallontuottamisen aikakaudelle perustaessaan esimerkiksi
yrityksen Facebook-sivuja. Taméan myota viestintakin muuttui yrityksesta pain lahtevas-
td yksisuuntaisesta tiedonannosta monimutkaiseksi kommunikoinniksi, jossa kaikki
voivat olla yhteydessé kaikkiin. 2010-luvulla sosiaalisen median sosiaalisuutta on alettu
ymmartaa vield uudella tavalla, ja sisallon merkitys on kasvanut. Yrityksen julkaiseman
sisallon tulee olla asiakasta sitouttavaa ja sellaista, ettd se tuo asiakkaalle lisdarvoa. Si-
sélt6ja luovan kommunikoinnin tulisikin tuottaa asiakkaalle niin hyva kokemus, ettd hén

jakaa sita eteenpéin omalle verkostolleen. (Hakola & Hiila 2012, 21-28)
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Verkkokaupan tunnettuuden parantamisen lisaksi sisaltémarkkinoinnilla voi auttaa asi-
akkaita ymmartdmaan tuotetta ja sitoutumaan sen omistamiseen liittyviin kokemuksiin.
Talla tavalla pyritdén valttdmaan tilannetta, jossa asiakas tulee verkkokauppaan teke-
maan ainoastaan hintavertailua. Vertailua tekevat asiakkaat ovat nimittdin usein jo teh-
neet ostopdatoksen, eika heihin pystytéd vaikuttamaan muilla keinoilla kuin hinnoittelul-
la. Hyvassa sisaltomarkkinoinnissa asiakkaalle tarjotaan mielikuvia siitd, millainen os-
tettava tuote on kdytossé ja miten se toimii. Esimerkiksi huonekalukapan verkkokaupas-
sa voi olla kuvaus tuotteen kaytettavyydestd ja lisdksi kuvia tuotteesta sen oikeassa
kayttoymparistossa. Tarkeda on tarjota asiakkaalle ostamista tukevia argumentteja tar-
keimmist& tuotteen ostamiseen liittyvista seikoista. Liséksi onnistuneessa sisaltomark-
kinoinnissa asiakkaan on helppo tehda ostop&atos, kun tuotekuvauksen oheen on suo-
raan liitetty linkki tuotteen siirtdmiseksi ostoskoriin ja sitd kautta kassalle. (Oivaltava

sisdltomarkkinointi... 2015)

3.3.2 Erilaisia sisaltotyyppeja

Verkkokauppaan tulisi kehittéa tietynlainen toimintaa tukeva tyyli siséllontuottamiselle.
Seuraavassa on esiteltynd muutamia sisélt0ideoita, joita yritysten olisi hyvé toteuttaa

verkkokaupassaan myynnin lisadmiseksi.

Yrityksen tulisi muuntaa verkkokauppa tuotekatalogista asiakkaan palvelukeskuk-
seksi. Asiakkaan ostoprosessissa tiedonhaun vaihe on usein huomattavasti pidempi kuin
itse ostamisen vaihe. Tiedonhaun vaiheessa yrityksen on vield helppo vaikuttaa asiak-
kaan ostopaatokseen hinnan sijaan muilla keinoilla. Téssa kohtaa asiakas saadaan kiin-
nostumaan yrityksen verkkokaupan tuotteista harkitun sisaltémarkkinoinnin avulla. Si-
séltdmarkkinoinnin perimmainen ajatus on l&hestya asiakasta hénen tilanteensa kautta,
ei vield itse tuotteen avulla. Esimerkiksi vaatealan verkkokaupassa sopiva keino voisi
olla chat-ominaisuus, jossa alan ammattilainen tarjoaa pukeutumisneuvoja asiakkaalle,
joka on juuri saanut kutsun juhliin. Palvelemalla asiakasta hyvin jo ennen ostopaat0sta,
Vol yritys nostaa bréandinsé arvoa ja uskottavuutta, mika pidemmalld aikavalilla kasvat-

taa myos kannattavuutta. (Oksanen 2016)

Koska verkkokaupassa asiakkaan ei ole mahdollista konkreettisesti kokeilla tuotteita, on

erilaisilla sisalloilla suuri merkitys tuotteeseen tutustuttaessa. Erilaisten sisaltdjen
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tarkein tehtédva onkin saada aikaan myyntid. Tassa vaiheessa tuotetekstien merkitys ko-
rostuu, ja vaatimattomuuden sijaan verkkokaupassa voi reilusti kannustaa asiakasta
tuotteen ostamiseen. Sen liséksi, ettd tuotetietojen kohdalla on annettu riittvasti tietoa
itse tuotteesta, tulisi tuotekuvauksen vedota jollain tapaa asiakkaan tunteisiin. Toimin-
taan kehottavat viestit, kuten “tilaa omasi viimeistdan 30.9.!”, poistavat viimeistdan os-
tamisen esteet. Kaikessa sisallon tuottamisessa tulee kuitenkin ottaa huomioon myds
sellaiset keinot, jotka tehoavat juuri kyseessa olevan yrityksen asiakaskuntaan. (Borg-
strom 2016)

Verkkokaupasta tulisi 16ytya sellaista inspiroivaa sisaltod, mika herattdd asiakkaan
ostotarpeen, luo mielikuvia tuotteen kéytosta ja tuo yhteenkuuluvuutta muihin tuotteen
kayttajiin. Keinoja tallaisen sisallon luomiseen ovat esimerkiksi valmiiksi luodut tuote-
kokonaisuudet, joista asiakas voi hakea mieleisensa tuotteen. Esimerkiksi joulusesongin
aikaan verkkokauppaan voidaan luoda “joululahjaideat” -o0sio, jonka avulla autetaan
asiakasta loytamaan ratkaisu tarpeeseen, johon han ei itse tiedd vield tarkkaa vastausta.
Tallainen inspiroiva sisaltd tuo usein yritykselle myés lisimyyntid, kun myytéva juhla-
mekko kuvataan yhteensopivien kenkien ja asusteiden kanssa, ja asiakas saadaan osta-
maan koko asukokonaisuus. Inspiroivaa sisaltod luovat myos erilaiset kuvat tuotteen
kaytosta esimerkiksi yrityksen Instagram- tai Pinterest-tililla. N&issd kanavissa sisaltod
voivat luoda myos asiakkaat, jotka kayttavat tuotetta. Heitd voidaan kehottaa vaikkapa
jakamaan kuva ostamastaan tuotteestaan sosiaalisessa mediassa tietylla yrityksen maa-

rittelemalla asiasanalla. (Borgstrom 2016)

Joissain verkkokaupoissa myods opettavaisella sisallolla tuodaan lisdarvoa asiakkaalle.
Esimerkiksi videot tuotteen kéaytosté tai verkkosivuilta I16ytyvat neuvot ja ohjeet lisadvat
asiakastyytyvéisyyttd ja vahentdvat palautusten maarad. Liséksi verkkokauppaan voi
luoda sisaltéd oman alan ajankohtaisiin uutisiin liittyen. Kaikkea sisaltda ei siis aina
tarvitse keksia itse, vaan yritys voi aktiivisesti itsekin jakaa alan uutisia verkkokaupas-

saan. (Borgstrom 2016)

3.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yhteison yhdessa tuottamaa sisaltod eri kanavissa.

Jokainen siséllontuotantoon osallistunut tuo oman nakokulmansa aiheeseen, ja tdman
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vuoksi sosiaalisessa mediassa yhteison luoma sisalté on merkityksellistd. Kun useampi
ihminen on luonut siséltoa tietysta aiheesta, on siséltd tuotettu sosiaalisesti. Téallaisen
sosiaalisen siséllontuottamisen mahdollistavat uudehkot verkkojulkaisutekniikat, jotka
toimivat juuri yhteiséllisyyden nakdkulmasta. Sosiaalisuutta lisddvat muun muassa
mahdollisuudet kommentoida ja korjata jotakin julkaisua. Sosiaalisia medioita ovat

esimerkiksi erilaiset blogit, wikit, Facebook ja Instagram. (Korpi 2010, 6-7)

Yritysten sosiaalisen median kanavien tarkoitus on tarjota ajankohtaisimmat uutiset
asiakkaille ja pitdd heihin yhteyttd. Tarke&& on sitoutua sivuston jatkuvaan paivittami-
seen seké tarjota asiakkaille keskustelun aiheita. Yrityksen tulee olla myds valmis vas-
taamaan asiakkaiden kommentteihin nopeasti ja sd&dnnollisesti. Mikali ndin ei tapahdu,
saa yritys negatiivisen maineen, mika yhdistetadn myos verkkokauppaan. Menestyvien
verkkokauppojen sosiaalisen median kanavissa sivustolle lisatdan siséltoa péivittain,
tarjouskampanjoita on séd&nnollisesti ja keskustelua asiakkaiden kanssa pidetdan yll&.
Tarke&4 on saada seuraajat pitdméaan itseddn etuoikeutettuina verrattuna niihin asiakkai-
siin, jotka eivét seuraa yritysta sosiaalisessa mediassa. Keinoja tahén ovat esimerkiksi

ainoastaan seuraajille ja tykkéaajille osoitetut tarjoukset. (Jones 2014, 116-117)

Jokaiselle sosiaalisen median kanavalle tulee olla kehitettynd oma strategiansa ja idea
siitd, mihin tarkoitukseen ja miten juuri Kyseistd kanavaa kéaytetdan. Kuten mita tahansa
lilketoimintaa, ei sosiaalista mediaakaan voida ottaa haltuun ilman suunnitelmaa. Tdmé
korostuu varsinkin silloin, kun yrityksell& on kaytdssé useita eri kanavia. Jokaisella ka-
navalla on oma tyylinsg, ja sisélto tulee suunnitella sen mukaan. Yritys voi esimerkiksi
kayttdd Twitterid tuoreimpien uutisten jakamiseen, Facebookia tarjouksia varten, verk-
kosivuja asiakaspalvelua varten ja Pinterestid inspiraation jakamiseen. Tarkeinta on tie-
dostaa, miksi valittua kanavaa kaytetdan ja mitd sen avulla halutaan saavuttaa. (Jones
2014, 123-124)

Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat myods asiakkaiden osallistamisen liiketoi-
mintaan. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat jakaa yrityksen julkaisuja ystavilleen
ja suositella tuotteita muille. Hyva keino on lisatd mahdollisuus jakaa tuote esimerkiksi
Facebookissa heti ostosten teon jalkeen. Jakamisesta on tehtdva asiakkaalle mahdolli-
simman helppoa. Suosittelu on tdnd paivana tarked markkinoinnin keino, ja sosiaalinen

median ansiosta se on helppo ottaa kayttéon. (Jones 2014, 155)
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3.3.4 Jalkimarkkinointi

Uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan helpompaa ja edullisempaa on mainostaa tuot-
teita jo ostaneille asiakkaille ja saada heidat ostamaan uudelleen. Vanhat asiakkaat tun-
tevat jo yrityksen verkkokaupan ja ovat kiinnostuneita alan tuotteista ja tarjouksista.
Verkkokaupassa ostavilta asiakkailta olisi siis tdrkedd saada sahkopostiosoite seka lupa
ldhettdd tarjouksia tai uutiskirjeitd. Uutiskirjeitd tulisi lahettdd saannollisin véliajoin,
mutta ei kuitenkaan liian usein, jotta asiakkaat eivat hermostu. Uutiskirjeen laatimisessa
tarkedd on viestin otsikko. Nykyaan asiakkaat saavat uutiskirjeitd niin paljon, etta juuri
otsikon tulee olla niin houkutteleva, etté se saa asiakkaan avaamaan koko viestin. (Nip-
pala 2016)

Paras hetki myyda asiakkaalle lisad on heti, kun han on tehnyt ostopaattksen tai silloin,
kun hén saa tilatun tuotteen itselleen. Nykyisille asiakkaille verkkokauppaa voikin mai-
nostaa yksinkertaisilla keinoilla, kuten ldhettamalla tilatun paketin mukana mainos tai
pieni lahja asiakkaalle. Koska asiakas ei osannut odottaa taté, tuo se lisdarvoa asiakkaal-
le. Tdma keino on yritykselle ilmaista markkinointia, joka kannattaa hyddyntaa, kun

joka tapauksessa l&hettdd asiakkaalle postia. (Verkkokaupan markkinointi 2011)

3.3.5 Vuoden tarkeimmat myyntipaivat

Suomalaisissa verkkokaupoissa kauppaa tehdaan vuoden jokaisena pdivana ja vuoro-
kauden jokaisen tuntina. On kuitenkin havaittavissa tiettyja paivia ja kellonaikoja, joina
kauppaa tehdaan tavallista enemman. Vuonna 2016 tehdyn tutkimuksen mukaan loppu-
vuosi syksysta alkaen on myynnillisesti kannattavampaa kuin kevat ja alkuvuosi. Jou-
lusesonki onkin ehdottomasti parasta myyntiaikaa verkkokaupoille, ja jopa kuusi kym-
menestd vuoden tarkeimmasta myyntipdivasta osuu joulun alle. Loppuvuoden liséksi
myos kesan kynnykselld kaupan on havaittu kiihtyvat, kun erilaiset valmistujaisjuhlat ja

hadsesonki saavat kuluttajat liikkeelle. (Saari 2016)

Tutkimuksen perusteella viikon paras myynti vuonna 2015 tehtiin maanantai- ja sun-
nuntai-iltaisin. Heikointa myynti oli lauantaisin. Péivatasolla tarkasteltuna parhain
myynti tehtiin arki-iltaisin kello 21 aikaan. Koko vuoden 2015 parhain myyntipdiva oli

veronpalautusten jalkeinen maanantai, ja toiseksi parhain itse veronpalautuspdiva. Té&-
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man jalkeen suurimmat myynnit sai aikaan Cyber Monday -myyntipéiva. My6s Black
Friday -péiva kasvattaa suosiotaan verkkokaupassa. Vuoden 2015 hiljaisin myyntipdivé
oli jouluaatto. (Saari 2016)

3.4 Verkkokaupan edut

Kuluttajan ndkokulmasta verkkokaupalla on monia etuja, jotka tukevat muuttuneita ku-
lutustottumuksia. Verkossa ostamisen eduiksi mielletddn muun muassa saatavuus ympa-
ri vuorokauden, laaja valikoima sek& vertailun ja ostamisen helppous. Lisdksi verkko-
kaupan etuja ovat monipuoliset toimitus- ja maksutavat seka mahdollisuus tuotteen pa-
lauttamiseen. Useissa verkkokaupoissa on myés mahdollisuus ndhda oma tilaushistoria
ja saada henkil6kohtaisia tarjouksia, mika lisaa asiakkaan kokemaa liséarvoa palvelulle.
(Hallavo 2013, 52)

Yrityksen verkkokaupasta saamat edut heijastuvat pitkalti asiakkaiden kokemiin etuihin.
Yritys voi verkkokaupassa pitaa esilla laajemman valikoiman tuotteita myymalaan nah-
den niin, ettd varastosaldojen ei kuitenkaan tarvitse olla suuret. Tuotteita voidaan nimit-
tain hankkia sitd mukaan, kun asiakkaat tilaavat niitd. Verkkokaupan tuotekuvauksiin
on myos helppo liittda tarkatkin tuote- ja saatavuustiedot, jotka auttavat kuluttajan osto-
paatdksessa ja joita voi helposti muuttaa tarpeen mukaan. Liséksi verkkokaupan perus-
tamista varten ei tarvita erillistd myyntitilaa, mika tuo saastoetuja yritykselle. (Yritys-
Suomi 2016)

3.5 Verkkokaupan tulevaisuus

Verkkokauppa kasvaa jatkuvasti, ja pysyakseen kilpailussa mukana, on yritysten kyet-
tava vastaamaan yha useampien kuluttajien muuttuviin tarpeisiin ostokayttaytymisessa.
Ammattilaiset eivat nde verkkokaupan kehittymisesséd suuria mullistuksia lahivuosina,
mutta pienié kehitysaskelia otetaan jatkuvasti. Alla on esiteltynd muutamia ammattilais-

ten esittdmid verkkokaupan kehityssuuntia. (Oksanen 2015)

Tand péivana asiakkaat osaavat alkaa jo itse vaatia monikanavaisuutta, ja mobiilin mer-

Kitys korostuu entisestddn. Yha useammat kuluttajat selaavat verkkokauppojen tarjontaa
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mobiililaitteesta ja tekevat ostoksia silla. Niiden yritysten maard, jotka eivat palvele
mobiilissa lainkaan, véhenee entisestaan. Kiristyvéssa kilpailutilanteessa monikanavai-
sen asiakaskokemuksen kehittdminen tulisi olla yritysten prioriteettilistojen karjessa.
(Oksanen 2015)

Lisaksi kuluttajien ostopaatoksen painopiste on siirtyméssé hinnasta helppouden suun-
taan. Mikali ostamisesta on tehty riittdvan helppoa, ei hintavertailuun jakseta kayttaa
enempaa aikaa. Helppoa ostamista edistavat myds mobiililaitteiden toimivuus. Mobiili-
laitteilla ostosten selaaminen on helppoa ja ostopaattksen voi tehda nopeasti missé vain

— kotona, bussissa tai ruokakaupan jonossa. (Oksanen 2015)

Nuoremmat ikaluokat tekevat ostoksia verkossa rutiininomaisesti, mutta vanhemmat
ikaluokat suosivat enemman kivijalkamyymaélassa kaymista. Tulevaisuudessa tdma tu-
lee mahdollisesti kuitenkin muuttumaan uusien mobiililaitteiden myo6td. Vanhemman
ikdluokan on esimerkiksi havaittu suosivan helppokayttdisia tabletteja, joilla verkko-
ostosten tekeminen on katevaa. Mobiililaitteiden yleistyminen ostosten tekemisessa ei
siis ndy ainoastaan kasvavassa myynnissd, vaan myos verkkokaupassa vierailevien asi-

akkaiden demografisissa tekijoissa. (Jones 2014, 161-162)

Vaikka verkkokaupassa kuluttajat tekevét ostoksia itsendisesti ilman myyjien apua, tu-
lee asiakaspalvelun merkitys kasvamaan tulevaisuudessa seké verkossa etta kivijalka-
myymalodissd. Kun verkosta tuotteen ostanut asiakas haluaa ottaa yhteyttd verkkokaup-
paan esimerkiksi vaaraan laskutukseen tai palautukseen liittyen, tulee tdhan I6ytya asi-
akkaalle sopivat keinot helposti. Koska ostos on tehty verkosta, tulisi myos ratkaisujen
Ioytya sitd kautta. Graham Jones kertoo kirjassaan Click.ology (2014, 169-170) tapauk-
sesta, jossa héntd oli verkkokaupassa laskutettu vaarin. Verkkokaupan palaute-osion
kautta hanelld oli kolme mahdollisuutta edeté asian kanssa, ja sivusto ehdotti automaat-
tisesti asiakasta kayttdmaan verkkosivuston chat-ominaisuutta. Tatd kautta asiakas sai
30 sekunnissa yhteyden asiakaspalvelijaan, ja laskutusvirhe Kkorjattiin. Muutamien se-
kuntien kuluttua tastd sama asiakaspalvelija lahetti asiakkaalle vield vahvistusséhkdpos-
tin korjauksesta. Asiakaspalvelun tulee tulevaisuudessa kehittya tdhan suuntaan tai

mahdollisuudet liiketoiminnan kehittymiseen katoavat.
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4 KEHITYSEHDOTUKSET PIKKULILLIN VERKKOKAUPALLE

4.1 Verkkokaupan tilanne nyt

Kuten opinnédytetyon alussa todettu, ovat alan tapahtumat PikkuLillin suurin myynti-
kanava talla hetkelld eika varsinaista kivijalkamyymaélaa ole. Téasta syysta PikkuLilli on
perustanut myos verkkokaupan myynnin tueksi. Verkkokauppa ei kuitenkaan ole saanut
vield toivotulla tavalla tuulta alleen, ja tilaajia on vain muutamia. Myynnin kasvattami-
seksi yritys haluaisikin saada enemman kévijoita ja tilaajia verkkokauppaan. Talloin
myynti ei olisi ainoastaan tapahtumien varassa, ja resursseja saastyisi esimerkiksi kehi-

tystyohon.

Yritykselld on itselldén tarvittava ammattitaito verkkokaupan yllapitdmiseen ja ulko-
asun muokkaamiseen. Ulkoasusta on luotu selke& ja helposti ymmaérrettava. Myos vari-
valinnassa on pysytty neutraalilla tasolla. Verkkokauppa toimii padasiassa Suomessa,

mutta tietoa on tarvittaessa saatavilla myods englanniksi.

PikkuLillin tavoitteena on saada verkkokauppa kannattavaksi seuraavien 3-5 vuoden
aikana. Tarkoituksena on, ettd verkkokaupassa riittdisi tilaajia ympéari vuoden ja alan
tapahtumiin tarvitsisi osallistua ainoastaan sesonkiaikaan lisémyynnin saavuttamiseksi.
Asiakkaiden ohjaaminen verkkokauppaan tulisi siis asettaa yhdeksi markkinoinnin paa-
kohteeksi. Verkkokaupan kehittdmiseksi nykyiset asiakkaat tulisi saada ohjattua teke-
maan ostoksiaan verkkoon. Lisaksi uusasiakashankinnassa tulisi keskittya verkkokau-

pan painottamiseen.

4.2 Asiakaskysely maarallisena tutkimuksena

Kuten opinndytetyon sivulla 18 todettu, I0ytyvat omalle verkkokaupalle sopiva sisalto ja
toiminnot tutkimalla yrityksen asiakaskuntaa sekd kokeilemalla erilaisia vaihtoehtoja.
Voidakseni antaa ehdotuksia PikkuLillin verkkokaupan kehittdmiselle, paatin siis aluksi
toteuttaa pienen kyselyn PikkuLillin nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille koskien

verkkokaupan kéyttoa.
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Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Mé&éréllisen tut-
kimuksen tavoitteena on saada vastauksia kysymyksiin mikd, missé ja kuinka paljon.
Madrallisen tutkimuksen edellytyksend on saada numeerisesti mahdollisimman paljon
vastauksia, jotta perusjoukosta saataisiin edustava otos. Tutkittua ilmiéta kuvataan nu-
meerisen tiedon pohjalta, ja vastausten avulla selvitetdan usein eri asioiden riippuvuus-
suhteita ja muutoksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan usein kartoitettua
nykytilanne, mutta ei pystyté selvittdmaan riittavasti ilmididen taustaa. Aineiston ke-
ruussa yleisimpid menetelmid ovat muun muassa erilaiset lomake- ja internet-kyselyt,
puhelinhaastattelut seka strukturoitujen kysymysten kayttd henkilokohtaisissa haastatte-
lutilanteissa. (Heikkila 2014)

Madrallinen tutkimus voidaan toteuttaa kokonais- tai otantatutkimuksena. Kokonaistut-
kimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon jasen. Otantavirheen vélttdmiseksi koko-
naistutkimus soveltuu parhaiten toteutettavaksi pienissa perusjoukoissa. Otantatutki-
muksessa sen sijaan tutkitaan vain osa perusjoukosta. Otantatutkimus toteutetaan usein
silloin, kun perusjoukko on suuri, tietoja halutaan nopeasti ja tutkiminen on monimut-
kaista. Otantatutkimuksen tavoitteena on saada perusjoukosta niin edustava otos, etta

samat tulokset saataisiin tutkimalla koko perusjoukko. (Heikkila 2014)

PikkuL.illille toteutetussa tutkimuksessa péaadyttiin kayttamaan maarallista tutkimusta,
silla se sopi tutkittavan ilmién analysointiin parhaiten. Tutkimuksella haluttiin saada
tietoa yrityksen asiakaskunnan tottumuksista verkkokaupan kayttoon liittyen. Tutkimus
toteutettiin otantatutkimuksena, sill& perusjoukko on suuri ja sité olisi ollut hankala ta-
voittaa kokonaisuudessaan. Menetelména toimi kyselylomake, jossa yhdeksadn kysy-

mykseen oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot (liite 1).

Tutkimus toteutettiin 11.9.2016 Tampereen Tallipihan Sadonkorjuu-tapahtumassa, jossa
PikkuLilli oli myymassa tuotteitaan useiden muiden késitydalan yritysten kanssa. Koska
tapahtumassa oli paljon kasitydalan yrittdjia, oli se hyva vayla tavoittaa PikkuLillin ny-
kyisia sekd potentiaalisia asiakkaita. Kyselylld tavoitettiin 51 henkiléd kahden tunnin
aikana, ja tulosten avulla pystyttiin tekeméan péaételmia PikkuLillin verkkokaupan ke-
hittdmiseksi. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin PikkuLillin pipo. Kyselyn tulok-
sista laadittiin havainnollistavat kuviot (liite 2), joista on helppo analysoida verkkokau-

pan tdman hetkist4 tilannetta.
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4.2.1 Tulokset ja paatelmat

Kyselyyn vastasi yhteensa 51 henkil64, joista lahes 85 % oli naisia ja loput miehid. Vas-
taajien keski-iké oli 43 vuotta. Nuorin vastaaja oli 24-vuotias ja vanhin 70-vuotias. Ky-

selylla tavoitettiin siis laajasti erityylisia perusjoukon jasenia.

Kyselyyn vastanneista yli 90 % Kkertoi ostavansa tuotteita verkkokaupoista (kuvio 1).
Néistd vastaajista yli puolet osti verkkokaupoista tuotteita tai palveluita silloin tallin.
Ainoastaan 8 % vastaajista ei ostanut tuotteita verkkokaupoista lainkaan. Ne, jotka eivat
ostaneet tuotteita verkkokaupoista, olivat vanhempaa ikaluokkaa. Vastaajien kesken
suosituimmat verkkokaupoista hankittavat asiat olivat matkustamiseen liittyvat palvelut
sekd vaatteet ja kengat. Molempia kategorioita ostivat noin 40 % vastaajista. 15 % vas-
taajista osti verkkokaupoista paasylippuja, ja loput jotakin muuta. Tulokset myo6téilevat
tilastokeskuksen esittdmia tuloksia yleisimmista verkkokaupoista hankittavista tuotteista
ja palveluista. PikkuLillin verkkokaupan kehittdmisen kannalta trkedd on havaita, etté
kyselyyn vastanneista nykyisistd ja potentiaalisista asiakkaista lahes kaikki kayttavéat

verkkokauppaa ja ostavat sielta vaatteita.

Ostatko tuotteita tai palveluita

verkkokaupoista?

| Kylla

En

m Silloin
talloin

KUVIO 1. Vain muutama vastanneista ei ostanut tuotteita tai palveluita verkkokaupois-
ta lainkaan

Kyselyll& tavoitettiin runsaasti PikkuLillin potentiaalisia asiakkaita, silla noin 80 % vas-
tanneista kertoi, ettei tuntenut PikkuLillid entuudestaan. Taman my6té suurin osa vas-
tanneista ei luonnollisesti tiennyt, ettd PikkuLillin tuotteita voi ostaa myds yrityksen
verkkokaupasta. Mielenkiintoista oli kuitenkin, ettd niistd vastaajista, jotka tiesivat Pik-
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kuL.illin entuudestaan, ainoastaan alle puolet tiesi PikkuLillin verkkokaupasta. Saman-
kaltaisia tuloksia oli havaittavissa siing, seurasivatko vastaajat PikkuLillid sosiaalisessa
mediassa. Nimittéin niista vastaajista, jotka tiesivat PikkuLillin entuudestaan, ainoas-
taan noin 30 % tiesi PikkuLillin 16ytyvan myos sosiaalisesta mediasta. Se, ettd vastaaja
tunsi itse yrityksen, ei siis suoraan tarkoittanut sitd, etta han tietéisi yrityksen verkko-

kaupasta tai sosiaalisen median kanavista.

Kyselylla selvitettiin my6s, mitd kautta ihmiset toivoisivat saavansa tietoa PikkuLillin
ajankohtaisista uutisista, verkkokaupan uutuuksista ja tarjouksista (kuvio 2). Suurin osa
vastanneista kertoi l0ytavansé tietoa mieluiten Facebookista ja nettisivuilta. Seuraavaksi
suosituin kanava tiedon Ioytamiselle oli séhkoposti. Muutama idkkaampi vastaaja toivoi
l0ytavansa tietoa perinteisemmistd kanavista, kuten sanomalehdestd. Vastauksista voi-
daan paatella, ettd lahes kaikki vastanneista toivoivat l6ytdvéansa tietoa mieluiten sah-
koisten medioiden kautta. Tamé tukee PikkuLillin toimintaperiaatetta hyvin, silla yritys

mainostaa tapahtumien liséksi ainoastaan verkon ilmaisissa kanavissa.

Mita kautta toivoisit saavasi uutisia PikkulLillin verkkokaupan
uutuuksista?
50 %
41% 40 %
40 %
30 %
20 %
10%
10%
0% | | B BN S
Facebook Nettisivut Sahkoposti Instagram Muu Twitter

KUVIO 2. Suurin osa kyselyyn vastanneista toivoi loytavana tietoa yrityksestd Face-
bookin ja nettisivujen kautta

Lopuksi kyselyyn vastanneilta kysyttiin, mit4 he arvostavat eniten hyvassa verkkokau-
passa (kuvio 3). Ominaisuuksista eniten &anié sai selked ulkoasu ja monipuolinen sisal-
t0. Seuraavaksi arvostetuimmat seikat olivat monipuoliset toimitus- ja maksutavat, laaja
valikoima sek& sopiva hinnoittelu. Muutama vastaaja kertoi, ettd verkkokaupan oma

mobiilisovellus on osa hyvéa verkkokauppaa. Vastaajista kukaan ei pitdnyt tarkedna
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mahdollisuutta luoda oma asiakastili verkkokauppaan. Syyné télle voi olla se, etteivéat

asiakkaat aina tiedosta asiakastilin etuja, kuten asioimisen nopeuttamista.

Mita arvostat eniten hyvassa verkkokaupassa?
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KUVIO 3. Verkkokaupan tarkeimmiksi mielletyt ominaisuudet saivat tasaisesti kanna-
tusta

Kyselyn perusteella PikkuLillin verkkokaupalle 16ytyy kyll& potentiaalisia asiakkaita,
mutta yrityksen tulee vield 16ytaa heidat ja saada heidat vierailemaan juuri PikkuLillin
verkkokaupassa. Uusien verkkokauppa-asiakkaiden hankkimisen lisaksi tarkeda on pa-
nostaa myos nykyisiin asiakkaisiin. Kyselyn perusteella nykyiset asiakkaat eivét valtta-
matta edes tiedd verkkokaupan olemassaolosta, mika taytyy huomioida verkkokauppaa

kehittédessa ja markkinoitaessa.

4.3 Sisallon kehittdaminen ja tarinat

PikkuLillin verkkokauppa on tahan asti pidetty yksinkertaisella tasolla. Se on ulkoasul-
taan selked ja helppokayttdinen, mutta PikkuLillin kohdalla erilaisten sisaltéjen kohdal-
la on kehittdmisen varaa. PikkuLillin verkkokaupasta puuttuu mielestani kokonaan asi-
akkaalle arvokkaan sisallon tuottaminen, mika on yksi verkkokaupan menestymisen
ehdoista. Kuten aiemmin sivulla 18 todettu, tarkoitus ei ole kertoa tarinoita itse tuottees-

ta, vaan tarjota inspiraatiota ja ideoita asiakkaan ostopaatoksen helpottamiseksi. Myds
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teetetyn kyselyn perusteella monipuolista sisaltéa pidetddn hyvéan verkkokaupan tar-

keimpdn& ominaisuutena.

Koska PikkuLilli on pieni yritys, on sisélloilla mielestani vield suurempi merkitys ver-
rattuna tunnettuihin ja isoihin verkkokauppoihin. Ihmiset ostavat tuotteita VVerkkokaup-
pa.comista, koska se on jo Kkaikille tuttu, ja kuluttajat tietdvat mitd kaupasta saa ja miten
se toimii. PikkuLilli sen sijaan on suurimalle osalle verkkokaupan kévijoista viela uusi,
joten heti aluksi on tarkeda tuoda asiakkaalle sisdltdjen avulla haluttu mielikuva kaupas-
ta ja yrityksestd. Alle olen koonnut konkreettisia ideoita, joilla PikkuLilli saisi luotua

verkkokauppaan asiakasta sitouttavaa mielenkiintoista sisalto.

4.3.1 Yrityskuvaus

Erityisesti pienissd yrityksissd asiakkaita kiinnostaa se, mika tarina yrityksen ja sen
tuotteiden takana on. PikkuLillin yritysesittelyssé on keskitytty oikeastaan vain yrityk-
sen teknisiin tietoihin, kuten yrittdjan koulutustaustaan seka siihen, mita PikkuLilli val-
mistaa ja kenelle. Ndma tiedot ovat térkeitd, mutta lisaksi kuvaukseen tulisi saada jota-
kin asiakkaan tunteisiin vetoavaa. Asiakkaille pitéisi antaa vastaus kysymykseen: Miksi
ostaisin juuri PikkuLillin verkkokaupasta, kun kilpailevia kauppoja 16ytyy muutaman
klikkauksen paasta? Mielestani tarina PikkuLillin perustamisesta on hauska, ja verkko-
kaupan Yritys-vélilehdelle tulisi ehdottomasti lisatd kuvaus siitd, miten ja miksi yritys

syntyi ja sai nimekseen juuri PikkuLilli.

Taman lisaksi mielestani tarkein tieto yrityksen valmistamista tuotteista puuttuu verk-
kokaupasta. PikkuLillin kilpailueduksi on nimittéin ajateltu pitkaikaiset ja moniké&yttoi-
set vaatteet, mutta tastd ei 160ydy mainintaa verkkokaupasta tai yrityksen Facebook-
sivuilta. Yrityksen esittelyyn olisi siis hyva lisata myos tieto tasta ja perustelu sille. Pik-
kuLillin vaatteet ovat monikayttdisia, koska ne sopivat arkeen ja juhlaan asusteita muut-
tamalla. Pitkaikéisid ne ovat kaytettyjen materiaalien vuoksi ja siksi, ettd esimerkiksi
tunikamekot kayvat pienemmalle lapselle mekoksi, ja lapsen kasvaessa ne sopivat viela
kaytettaviksi tunikapituisena paitana. Uskon, ettd tdma tieto saisi monen asiakkaan kiin-
nostumaan tuotteista ja maksamaan niistd perustellusti enemman. Koska ké&sityfalan
yrityksid on paljon, on mielesténi ensiarvoisen tarkedé tuoda selkeésti esille, mik& erot-

taa PikkuLillin kilpailijoista.
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4.3.2 Tuotetiedot

Talla hetkelld PikkuLillin verkkokaupan tuotekuvaukset on pidetty maltillisella tasolla,
eiké tuotteiden ymparille ole luotu tarinoita. Tuotteista on kerrottu niiden tekniset tiedot,
mutta tunteisiin vetoavat kuvaukset puuttuvat. Kuten teoriaosuudessa sivulla 19 todettu,
tulisi verkkokauppaan luoda sellaista siséltod, mika saa asiakkaan samastumaan tuotteen
kayttoon liittyviin tilanteisiin ja tunteisiin.

Ensimmaiseksi ehdotan, ettd PikkuLillin tuotteille luodaan jokaiselle omat nimet. Talla
hetkell& tuotteiden nimet ovat esimerkiksi seuraavanlaisia: “Musta rusettipipo, villavuo-
ri”, ”"Tunikamekko, siksak harmaa” ja “Tunikamekko, siksak punainen”. Tuotteiden
nimet viittaavat siis pitkélti tuotteen materiaaliin ja variin. Jotta verkkokaupan siséallosta
saataisiin mielenkiintoisempi, voitaisiin tuotteet nimetd suoraan esimerkiksi kankaan
kuvion tai kayttoa kuvaavan tilanteen mukaan. Talléin siksak-kuvioisen mekon nimeksi
voisi tulla pelkéstiddn ’SikSak™ ja tuotetiedoissa olisi vasta tarkemmin kerrottu, ettd ky-
seessd on tunikamallinen mekko puuvillakankaasta. Jokaisesta varivaihtoehdosta ei
myoskaén tarvitsisi luoda omaa tuotetta, vaan SikSak-mekon takaa Ioytyisivat kaikKki
varivaihtoehdot, joita kyseisestd tuotteesta on saatavilla. Varivaihtoehdot voi myos lisé-
t4 ndkyviin tuotteen alle, jolloin asiakas ndkee heti, ettd kyseistd tuotetta on saatavilla
eri vareissa. Talla keinolla yritys saa tuotteita myds enemman nakyviin pienempéaan

tilaan.

Jotta tuotteista saataisiin luotua asiakkaille mielikuvia siitd, millaisia ne ovat kdyt0ssé,
tulisi tuotteisiin lisatd myos tarinoita ja kuvia niihin liittyvista tilanteista. Talla hetkella
tuotteista on yksinkertaiset kuvat valkoisella taustalla yksin&én tai lapsen péaalla kuvat-
tuna. Tallainen kuva on hyva pitd4 yhtend vaihtoehtona, mutta lisaksi tarkeaé olisi lisata
kuva vaatteesta sen oikeassa kayttoympaéristossa. Esimerkiksi joulumekon voi kuvata
lapsen paalla kuusen ja pakettien vieressa tai kérpassieni-kuvioisen mekon syysmetsas-
sd. Koska PikkuLilli markkinoi tuotteitaan pitkéikaisind ja monikayttoising, tulisi se
kayda myos ilmi kuvista. Sama mekko voitaisiin kuvata esimerkiksi lapsen tarha-asussa
ja syntymapaivéjuhlissa. Pitkaikaisyys olisi hyva todistaa lapsen paalla eri-ikdisena.
Nailla keinoilla asiakas saadaan sitoutumaan tuotteen kdyttoon ja uskomaan PikkuLillin
liikeideaan. Ostopaatoksen tekeminen on myo6s helpompaa, kun asiakas on saanut sille

riittavat perustelut.
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4.3.3 Asiakaslahtoisyys

Monipuolisella siséllolla saadaan asiakas sitoutumaan PikkuLillin tuotteisiin liittyviin
tarinoihin ja tunteisiin. Tand pdivana yhta tarkedd on myods antaa asiakkaan itse luoda
sisdltoa ja sitd kautta osallistua yrityksen tarinoiden luomiseen. Koska PikkuLilli on
pieni yritys, voisi olla mielek&sté ik&&n kuin tutustua yrityksen asiakkaisiin ja ottaa hei-
dat mukaan siséallon tuottamiseen. Asiakkaan osallistaminen viestii myos siité, ettd heis-
t4 valitetdén ja heidan mielipiteet halutaan ottaa huomioon. PikkuLillin verkkokaupassa
ja muissa kanavissa keskitytddn talla hetkelld lahinna kertomaan mité yritys tekee. Ta-
man lisaksi olisi tarkedé saada myos asiakkaat mukaan sisallon tuottamiseen. Ajatukse-
na on, ettd verkossa asiakkaiden kanssa saataisiin luotua samanlaista vuorovaikutusta,

mité tapahtuu kasvotusten myyntitapahtumissa.

PikkuLillin verkkokaupassa on toiminto, joka nayttdd katseltavan tuotteen yhteydessa
muita samankaltaisia tuotteita, joita yritys suosittelee ostettavaksi. Tdman toiminnon
oheen PikkuLilli voisi lisatd myos asiakkaille mahdollisuuden antaa oma arvionsa 0s-
tamastaan tuotteesta. Tall& keinolla sivustosta saataisiin enemmén asiakasl&htdinen,
miké& tukee nykypéaivan liiketoiminnan kehitysta. Tarkead olisi myos tuoda ndkyvammin
esille linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin, jotta esimerkiksi kommentointi ja

tuotteiden jakaminen on asiakkaalle helpompaa.

Verkkokaupan lisdksi asiakasta voidaan sitouttaa muissakin yrityksen verkkokanavissa.
Esimerkiksi Facebook-paivityksid voitaisiin kehittdd enemman siihen suuntaan, etti ne
innostavat asiakkaita osallistumaan keskusteluun ja kertomaan mielipiteensa. Paivityk-
siin voi lisatd vaikkapa asiakkaille osoitettuja kysymyksid, joihin on helppo vastata.
Kysymysten ei vélttamatta tarvitse liittyd suoraan itse tuotteeseen, vaan ne voivat myos
keskittyd enemman juuri asiakkaan tunteisiin vetoamiseen. Esimerkiksi esiteltdessa ku-
van ja tarinoiden muodossa PikkuLillin uusia lasten joulumallistoon kuuluvia vaatteita,
voidaan asiakkailta kysya viela lopuksi, ovatko he jo kokeilleet kyseisté tuotetta tai mi-
k& heidén mielestadn on ihaninta joulussa. Tamé auttaa yhdistdmaan asiakkaiden mielis-
sé ihanan joulun PikkuLillin tuotteisiin. Tarkedd on mielestani, ettd yritys itse helpottaa

asiakkaan osallistumista keskusteluun eikd vain odota, ettd se tapahtuisi itsestaan.
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4.4 Tuotevalikoiman laajentaminen

Kuten teoriaosuudessa sivulla 15 todettu, tulisi verkkokaupassa olla oikeastaan kaikki
yrityksen myymat tuotteet saatavilla. Myos teetetyn kyselyn perusteella PikkuLillin
potentiaaliset asiakkaat arvostavat verkkokaupoissa laajaa valikoimaa. PikkuLillin koh-
dalla tilanne on tallad hetkellad p&invastainen, silla yritys myy kaikkia tuotteitaan alan
myyntitapahtumissa, mutta verkkokaupassa on esilla vain osa tuotteista. Verkkokaupas-
sa ei ole myoskdaan mainintaa siitd, ettd myyntitapahtumissa on tarjolla laajempi vali-
koima tuotteita. Tdman vuoksi verkkokaupassa vierailevalle tulee talla hetkella sellainen
kasitys, ettd PikkuLilli valmistaa vain muutamaa tuotetta. Tuotekategoriat nayttavat
kylla houkuttelevilta, mutta linkkien takaa paljastuu myyntiin vain muutama tuote.

Mikali verkkokauppaan halutaan liséa ostavia asiakkaita, tulisi siella olla selkeésti eri
kategorioissa esilla kaikki tuotteet, joita asiakkaat voivat ostaa. Koska PikkuLilli on
viel& pieni yritys ja verkkokaupan tilausmaéarat ovat pienid, on silla resursseja valmistaa
tuotteita sitd mukaan, kun niitd tilataan. Verkkokaupassa tulisi siis olla esilla kaikki
tuotteet, joita yritykselld on valmiina tai joiden valmistukseen silld on materiaalit val-
miina. Mikali verkkokaupan tilaajamaéarat Iahtevat muutosten jalkeen kasvuun, voi yrit-
t4ja pohtia ja kokeilla erilaisia vaihtoehtoja varaston yllapitamiselle. Omalle verkkokau-

palle parhaimmat keinot I6ytyvat ainoastaan kokeilemalla.

Liséksi PikkuLilli voi kehittadd tuotevalikoimaa sivuilleen vuodenajan mukaan muuttu-
van tuotekokonaisuus-kategorian avulla. Joulun alla tuotekokonaisuus voisi kasitella
joululahjaideoita, kesan alkaessa juhlapukeutumista ja syksylla kouluvaate-ideoita. Tuo-
tekokonaisuuden alle kootaan siihen sopivia tuotteita ja tuotepaketteja. Koska PikkuL.illi
valmistaa asusteita myos aikuisille, voisi tuotekokonaisuuksiin liittad ideoita koko per-
heen pukeutumiseen liittyen. Esimerkiksi joulun alla tuotekokonaisuuden takaa voisi
Ioytya pakettitarjous lapsen joulumekosta ja tonttulakeista koko perheelle. Kuten aiem-
min pohdittu, on tallaisen kokonaisuuden ostamista tuettava tarinoiden luomisella esi-

merkiksi niin, ettd koko perhe on kuvattu yhdessa tuotteet yllaan jouluisessa tilanteessa.

PikkuLilli voisi l&dhted kehittdm&én tuotevalikoimaa myos erilaisten tarjousten ja kam-
panjoiden avulla. Myyntitapahtumissa PikkuLillilld on joitakin tarjouksia, kuten “’kaksi

pipoa pakettihintaan 20 euroa”. Verkkokaupassa erilaisia kampanjoita ja tarjouksia ei
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sen sijaan ole aktiivisesti toteutettu. Etenkin verkkokaupan alkuvaiheessa helppo keino

saada asiakkaita on houkutella heita jonkinlaisella tarjouksella.

Koska PikkuLilli on pieni yritys, ei se valttamatta pysty paivittaméén tuotevalikoimaan-
sa kovin usein. Keinona voisikin olla pitdd PikkuLillin tietyt tavaramerkkituotteet
myynnissd ympari vuoden, ja kehittada niiden oheen esimerkiksi pienet kesa- ja talvimal-
listot, jotka vaihtuvat kausittain. Talla tavalla verkkokauppaan saadaan alkuvaiheessa
sopivasti vaihtelua, ja asiakkaiden mielenkiinto sdilyy tasaisin valiajoin vaihtuvien mal-
listojen avulla. Mallistojen avulla on myds helppo luoda sisaltéd verkkokauppaan, silla
mallistoille voi keksid tietyn teeman ja tarinan, misté se sai alkunsa. Mallistojen ohella
tuotevalikoimaan saadaan vaihtuvuutta nostamalla yksittéisid tuotteita saannollisesti

esille paremman hinnan tai sesonkiin sopivan kuvion vuoksi.

4.5 Verkkokaupan yllapito

PikkuLillin verkkokaupan etusivu on pidetty yksinkertaisena, ja siina on lyhyesti kerrot-
tu, mitd PikkuLilli myy (kuva 4). Sivun alalaidassa on maininta, ettd ajankohtaisimmat
uutiset l1oytyvat yrityksen Facebook-sivuilta. Silloin talloin PikkuLilli paivittaa etusivul-
le tiedon uusimmista tempauksista. Verkkokaupan etusivulta ei kuitenkaan kay selkeasti

ilmi, onko kauppa aktiivisesti toiminnassa tai milloin sitd on viimeksi péivitetty.
e
@ ®

C).

KUVA 4. Nakymé PikkuLillin verkkokaupan aloitussivulta (PikkuLilli 2016)
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Asiakaskyselyn perusteella asiakkaat etsivét tietoa yrityksestd mieluiten Facebookin ja
nettisivujen kautta. PikkuL.illill& suurin osa tiedosta on télla hetkelld kuitenkin saatavilla
vain Facebookista, ja verkkokauppa on jaanyt sen varjoon. Etusivulle voisikin lisata
ajankohtaisia uutisia PikkuL.illistd seka verkkokaupan uutuuksista ja tarjouksista. Jarke-
vaa voisi olla myos lisatd verkkokauppaan tieto tapahtumista, joissa yritys myy tuottei-
taan. Tapahtumat ovat yrityksen tarked myyntikanava, mutta verkkokaupassa ei ole tasta

mainintaa lainkaan.

Liséksi kaikista uutuuksista tulisi aina pdivittdd ensimmaisend tieto verkkokauppaan.
Kéytannossé tieto kaikesta, mitd yrityksessa tapahtuu, tulisi 16ytyd myos verkkokaupas-
ta. Kuten teoriassa sivulla 17 todettu, on etusivulle paivitetyt tiedot myos hyvé paivéat,
jotta asiakas ndkee heti verkkokaupan olevan toiminnassa. Suuremmat verkkokaupat
paivittavat sivujaan useamman kerran viikossa, mutta PikkuL.illi voi pienend yrityksena
ottaa tdsséd maltillisemman tahdin. Ajankohtaisia uutisia voi lisatd esimerkiksi kerran
kahdessa viikossa tai useamminkin tarvittaessa. Uutiset voivat liittyd esimerkiksi tule-
viin tapahtumiin, verkkokauppaan lisattyihin uusiin tuotteisiin tai tarjouksiin. Sosiaali-

sen median kanavissa paivitystahdin on syyta olla kuitenkin tiheampéa.

Ajankohtaisten uutisten paivittdmisen liséksi PikkuLillin verkkokaupan ulkoasussa voi-
taisiin huomioida myds vuodenaikojen vaihtumiset. Etusivulle voisi siis vuodenaikaan
sopivan teeman mukaan tehda pienida muutoksia, jotta asiakkaalle valittyy kuva aktiivi-
sesta kaupasta. Ajankohtaisuus nékyy asiakkaille my6s aiemmin ehdotettujen tuoteko-
konaisuuksien kehittdmisen avulla. Ajankohtaisuudessa tulisi huomioida se, millaisia
tuotteita myydaan milloinkin. Esimerkiksi shortseille ei ole kysyntéa talvella, ja niiden
tilalle voisikin talvikauden ajaksi keksia uusia tuotteita. Tand vuonna PikkuLilli on li-
séannyt verkkokauppaan myyntiin merinovillaisia tuotteita, mika kertoo asiakkaille heti
kaupan péivittdmisestd. Tamén lisaksi kuitenkin muitakin tuotekategorioita voisi olla

syytd muokata eri kausiin sopivimmiksi.

4.6 Monikanavainen markkinointi

Kun verkkokaupan siséllostd on saatu kehitettyd monipuolinen ja mielenkiintoinen, voi

PikkuLilli alkaa pohtia, miten asiakkaat saadaan vierailemaan verkkokaupassa. Tarke&4
on muistaa monikanavaisuus eli se, ettd sama tieto 16ytyy kaikkialta. Kun PikkuLilli
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esimerkiksi myy tapahtumissa pipoja pakettihintaan 20 euroa, pitéisi tésta olla tieto
myo6s Facebookissa ja verkkokaupassa ennen tapahtumaa. Ideana voi olla juurikin se,
ettd mikali asiakas tulee vierailemaan PikkuLillin myyntipisteelld, on talla my6s mah-
dollisuus kéyttaa hyvaksi tarjous, jota ei muualta 16ydy. Samaa tarjousta ei siis tarvitse
olla verkkokaupassa, mutta tieto myyntitapahtuman tarjouksesta tulisi 16ytya kaikista
yrityksen kanavista. Toki osa tarjouksista voi olla myods yllatyksid asiakkaille, mutta
ainakin jatkuvista tarjouksista olisi hyva I0ytya tietoa etukateen.

Samalla tavalla verkkokaupan tarjouksia tulisi mainostaa tapahtumissa etenkin nyt, kun
PikkuLilli haluaa verkkokaupalle enemmén kavijoita. PikkuLilli voi esimerkiksi véhi-
tellen vahentad tuotevalikoimaa tapahtumissa ja kertoa asiakkaille, ettd verkkokaupasta
I0ytyy useampia kuoseja ja pakettitarjouksia. Kéytannoksi on hyva ottaa se, etta yrittaja
kertoo jokaiselle myyntipisteella vierailevalle verkkokaupasta ja siitd, ettd verkossa

tuotteita on saatavilla vield enemman ja jokaisena vuorokauden aikana.

Koska PikkuLillin tarke&d markkinointikanava on Facebook, tulisi sieltd ehdottomasti
loytya kaikki tieto ajankohtaisista uutisista. Talla hetkella Facebookissa ei ole erillista
mainintaa PikkuLillin verkkokaupasta, vaikka nettiosoite onkin mainittu (kuva 5). Jotta
verkkokauppaan saadaan kavijoita, tulee PikkuLillin nimenomaan mainostaa sitd, etta

tuotteita voi ostaa verkkokaupasta.

PibbuLilli

Suomalaiset lastenvaatteet

f— www.pikkulilli.fi
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KUVA 5. Nadkyma PikkuLillin Facebook-sivuilta (PikkuLilli Facebook 2016)




37

Kuten kaikessa markkinoinnissa, on myds verkkokaupan markkinoinnin kehittdmisessa
tarkedd havaita, mitk& kanavat sopivat PikkuLillin asiakkaille ja mitk& eivat. Kyselyn
perusteella juuri Facebook ja nettisivut ovat ne kanavat, joista nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat hakevat mieluiten tietoa. Sen sijaan esimerkiksi Twitterid ei kayttanyt juuri
kukaan kyselyyn vastanneista. PikkuLilli voisikin pohtia, onko Twitterin pdivittdminen
kannattavaa vai viekd se vain turhaan aikaa. Instagram sai Twitterid enemman kannatus-
ta, ja PikkuLilli voisikin l&hte&d miettimdan Instagram-tilin luomista. Uuden sosiaalisen
median kanavan haltuun ottamisessa tarkeda on muistaa aktiivinen paivittdminen alusta
alkaen. Jotta asiakkaat I0ytdvat uuden kanavan, tulee sitd myds mainostaa nykyisissa

kanavissa ja luoda esimerkiksi omia kilpailuita ja asiasanoja eri kanaviin.

4.6.1 Jalkimarkkinointi

Koska taysin uusien asiakkaiden hankkiminen voi etenkin pienelle yritykselle olla han-
kalaa, on tarkedd miettid, miten nykyiset asiakkaat saataisiin ostamaan uudelleen, ja
PikkuLillin kohdalla etenkin verkkokaupasta. PikkuLilli voisikin alkaa muistamaan

ostaneita asiakkaita jollakin erityiselld, kuten juuri heille osoitetulla tarjouksella.

Talla hetkelld suuri osa myynnistd tapahtuu vield tapahtumien kautta, ja tasta syysta
PikkuLilli voisi antaa jokaiselle myyntipisteeltd ostaneelle mukaan vaikkapa tarjous-
koodin verkkokauppaan. Tama tietysti edellyttdd sitd, ettd verkkokaupasta 16ytyy toi-
minnallisuus koodin syottdmiselle. Talla tavalla asiakkaat saadaan edes vierailemaan
verkkokaupassa, vaikka he eivit sielta ostaisikaan. Tehdyn kyselyn mukaan PikkuLillin
nykyiset asiakkaat eivat valttaméattd edes tiedd verkkokaupasta, minka vuoksi erityisen

tarkedd on tuoda tieto kaupasta asiakkaille.

Samalla tavalla verkkokaupasta ostaneille voidaan paketin mukana laittaa vaikkapa
mainos tulevasta kampanjasta tai tarjouskoodi seuraavalle ostoskerralle. Kuten teoriassa
sivulla 22 todettu, on asiakkaisiin helpoin vaikuttaa juuri silloin, kun he ovat saaneet

tuotteen kasiinsé tai kun he ovat tehneet ostopéatoksen.

Lisdksi mielestani pienen késityfalan yrityksen on tarke&d markkinoida myos verkko-
kauppatilausten paketoinnin ja ulkoasun avulla. Asiakkaat ostavat kotimaisia itse tehtyjé

tuotteita, koska he arvostavat niiden ainutkertaisuutta ja kasityotd. Taman vuoksi sama
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teema voisi jatkua myos kauniisti paketoiduissa tuotteissa. Tuote voi olla paketin sisalla
esimerkiksi koristepaperin sisalla tai solmittuna rusetilla. Tdma kuvastaisi PikkuLillia
paremmin kuin tavallisessa Postin paketissa l&dhetetty tuote. Pienet yksityiskohdat jaavét
monesti asiakkaiden mieleen ja ovat osatekijana sille, ettd asiakkaat ostavat myds uudel-

leen ja suosittelevat verkkokauppaa ystavilleen.

4.7 Seuranta ja tulevaisuus

Verkkokaupan kehittdmisen vaiheessa tarkedd on muutosten yhteydessa tarkkailla asi-
akkaiden kayttaytymistd ja tilausmaarien muutoksia. Tarkedd on esimerkiksi havaita,
mitkda muutokset tai kampanjat aiheuttivat lisdé kavijoita verkkokaupalle ja mitka eivat.
Sen liséksi, etta tarkkailee mitkd muutokset aiheuttivat lisimyyntid, ensiarvoisen tarkeda
on havaita, mikd muutos ei saanut aikaan minké&anlaista liséliikehdintdd kaupassa. Us-
koisin tdmé&n olevan tarke&é tietoa etenkin PikkuLillin kaltaiselle aloittelevalle verkko-

kaupalle, mika ei viela tarkalleen tiedd, mita sen asiakkaat haluavat.

Seurannassa PikkuLilli voi aluksi kayttdd hyvékseen esimerkiksi Excel-tiedostoa, johon
yrittaja voi itse kirjata ylos tilaajamadria kuukausittain. Oman kirjanpidon avulla voi
mya0s seurata, kuinka moni ostaneista asiakkaista tilaa myohemmin verkkokaupasta uu-
delleen, ja millaisia vaikutuksia jalkimarkkinoinnilla on. PikkuLillin kaltaisen pienen
verkkokaupan ei kannata vield alussa valttaméttd panostaa maksullisiin seurantaohjel-
miin, silld pienimuotoista seurantaa voi helposti toteuttaa myos itse. Kun verkkokaup-
paa ldhdetdan kehittdméan, voi PikkuLilli ottaa tavoitteeksi tehdd laajemman katsel-
muksen verkkokaupan kehittymiselle esimerkiksi puolivuosittain. Tassé apuna voisi olla

asiakkaille toteutettu kysely verkossa.

PikkuLillin ei kannata verkkokauppaa kehittdessa ottaa heti kaikkia keinoja kéyttoonsa.
Kun verkkokauppaa lahtee aluksi kehittdmaéan pienin askelin, voi myéhemmin ko-
keneempana lisatd kauppaan sellaisia ominaisuuksia, joita havaitsee juuri omien asiak-

kaiden arvostavan.

Teetetyn kyselyn pohjalta asiakkaita kiinnostaa verkkokaupan uutisten saaminen séhko-
postitse. Mikali verkkokaupalle saadaan lis&é tilaajakantaa, voisi PikkuLilli pohtia mah-

dollisuutta sahkodiseen uutiskirjeeseen asiakkaille, jotka antavat siihen suostumuksen
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tilauksen yhteydessa. Tamén yhteyteen voi myéhemmin pohtia myods kanta-asiakkuutta,
joka syntyisi esimerkiksi oman asiakastilin luomisen avulla. Kyselyn pohjalta asiakasti-
li&d ei koettu verkkokaupan tarkeimméksi ominaisuudeksi, mutta muiden tutkimusten

perusteella asiakastilin luominen tuo kuitenkin liséarvoa asiakkaille.

Muutamat PikkuLillin kyselyyn vastanneet esittivat myos, ettd verkkokaupan oma mo-
biilisovellus on yksi toimivan verkkokaupan ominaisuus. Tassa vaiheessa PikkuLillille
on mielesténi tarkeintd, ettd verkkokauppa toimii myds mobiilissa, mutta myéhemmin
PikkuLilli voisi myds pohtia oman sovelluksen kehittdmista. Tarkeintd on havaita ja

tutkia, millaisia tarpeita omilla asiakkailla on, ja pysya kehityksessd mukana.

4.8 Verkkokaupan kehittdmisen vuosikello vuodelle 2017

Jotta verkkokaupan kehittdminen ei j&a ainoastaan ajatuksen tasolle, on tarkedd luoda
selked suunnitelma ja aikataulu kehitystyolle. Taman avuksi olen luonut PikkuLillille
vuoden 2017 vuosikellon, johon olen aikatauluttanut esimerkkien avulla verkkokaupan
suurempia kehityskokonaisuuksia (kuvio 4). Vuosi on jaettu viiteen eri kokonaisuuteen
niin, ettd jokaisessa kokonaisuudessa on keskitytty yhteen isompaan uudistukseen. Suu-
rempien kokonaisuuksien liséksi jatkuvaa pienempéa kehitystyota tapahtuu tietysti jo-

kaisen vaiheen lapi.



40

Verkkokaupan uudistaminen:

e Tuotevalikoiman laajentaminen

e  Sisdllon kehittaminen

e Asiakkaita huomioivien toimintojen
lisddminen kauppaan ja sosiaaliseen

Jouluun valmistautuminen:
e  Uusi tuotekategoria lahjaideoista
ja joulupukeutumisesta

e Joulukalenteri mediaan
e Vuodenvaihteen alennusmyynnit RANTA e  Uudistuneen kaupan mainostaminen
e  Puolivuosittainen laajempi .

seuranta TAMMI /

Uudistuneen kaupan avajaiset:
e Avajaistarjoukset
e Tarjousten ajoittaminen
oikein

Paivittaminen:

Paivittdminen:

e  Uusi tuotekategoria
alkavaa juhlakautta
varten

e Tuotekokonaisuuksien

e  Tarvittavat muutokset
kyselyn tulosten
perusteella

e  Uusi tuotekategoria
kouluvaatetusta varten

HEINA KESA

luominen lisamyynnin
edistamiseksi

SEURANTA

Vuoden ensimmaiset alennusmyynnit
Ale-kategorian luominen

Alennusten mainostaminen etukateen
Tarkempi katsaus verkkokaupan kehittamisen
onnistumisesta asiakaskyselyn avulla

KUVIO 4. Vuoden 2017 vuosikello PikkuLillin verkkokaupan kehittamiselle

Kehitystyo alkaa heti vuoden alussa tammikuussa. Vuoden alku on hyvé aika tehda uu-
distuksia verkkokauppaan, silla kuten sivulla 22 todettu, tehd&an vuoden paras myynti
verkkokaupoissa vasta loppuvuonna syksysta alkaen. PikkuLillilla on siis hyvin aikaa
kehittdd verkkokauppaa alkuvuonna ja tehda tarvittavia parannuksia syksyn myyntia
varten. Joulun ajan on myods havaittu olevan myyntipiikki verkkokaupoille, joten Pik-
kuLillilla on hyvin aikaa seurata, miten alkuvuoden kehitystoimet ovat vaikuttaneet

tilaajamaariin ja mit4 kannattaa muuttaa. Tarkeimmat kehityskohteet PikkuLillin verk-
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kokaupalle ovat siséllon kehittdminen, tuotevalikoiman laajentaminen seka asiakaslah-

toisyyden lisddminen.

Heti alkuvuodesta 2017 PikkuLilli alkaa muokata verkkokaupan sisaltéd vastaamaan
enemman tdman paivén asiakkaiden tarpeita. Tdma tarkoittaa sisaltérikkaamman verk-
kokaupan luomista eli tarinoiden kertomista, tuotevalikoiman kasvattamista ja asiakkai-
den parempaa huomioimista. Konkreettiset keinot td4han on kerrottu aiemmin t&ssé ko-
konaisuudessa. Kehitystyotd PikkuLilli tekee tammi- ja helmikuun aikana. Verkko-
kauppa on koko ajan kuitenkin asiakkaiden kaytdssé eli pidempaa katkoa verkkokaupan
toimintaan ei kannata tehda varsinkaan nyt, kun tilaajamaéarat ovat viela pienid. Verkko-

kaupan kehittdmisestd on hyvéa kertoa asiakkaille jo tassa vaiheessa.

Kun verkkokaupan siséltéa on saatu péaivitettyd, on maaliskuussa aika PikkuLillin uu-
distuneen verkkokaupan avajaisille. Ennen maaliskuuta PikkuLilli on jo mainostanut
alan tapahtumissa ja sosiaalisessa mediassa uudistunutta verkkokauppaa ja sen kunniak-
si annettuja tarjouksia. Avajaiset kestavat koko kuukauden. Koska PikkuLilli on vield
pieni verkkokauppa, ei viikon mittaisella avajaisviikolla saada valttamétté viela kasva-
tettua tietoisuutta kaupasta tarpeeksi. Avajaistarjousten kehittdmisessa PikkuLillin on
hyva muistaa vuoden parhaimmat myyntiajankohdat. Niiden mukaisesti PikkuLilli voi
esimerkiksi keksia viikon jokaiselle maanantaille oman tarjouksen, silld maanantai-ilta

on havaittu vilkkaaksi myyntipaivaksi verkkokaupoissa.

Avajaisten jalkeen on aika keskittyd uusien tuotekategorioiden luomiseen. Tammi-
helmikuussa PikkuLilli on laajentanut tuotevalikoimaa, ja huhti-toukokuussa on aika
paivittda sivua tulevaa juhlakautta varten. Verkkokauppaan luodaan siis uusi kategoria
kevéan ja kesén juhlia varten. Kategoriasta 10ytyy juhlakauteen sopivia vaatteita ja asus-
teita sek& asukokonaisuuksia, joista asiakas voi suoraan nahda yhteen sopivat vaatteet.
Erilaisten valmiiden tuotekokonaisuuksien ehdottaminen asiakkaalle edistdd verkko-

kaupan lisamyyntia.

Kesa- ja heindkuussa on aika vuoden 2017 ensimmaisille alennusmyynneille. Juhannuk-
sen aikoihin PikkuLilli luo verkkokauppaan ale-kategorian, josta 16ytyvat suoraan kaik-
ki alennuksessa olevat tuotteet. Alennusmyynteja on tarkedd mainostaa verkkokaupassa,
sosiaalisessa mediassa ja tapahtumissa jo etukéteen kesakuun puolella. Kesé- ja heiné-

kuun vaihteessa on myo6s aika tehda laajempi katselmus verkkokaupan kehittymiselle.
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Jatkuvaa seurantaa on tarkedd tehdd ympari vuoden, mutta vuoden puolivélissa on hyva
katsoa laajemmin, mitka kehityskohteet ovat olleet onnistuneita ja mit& on syytd muoka-
ta tai lisatd kauppaan. Avuksi tdhdn voi ottaa verkkokauppaan ja Facebook-sivuille lisa-

tyn séhkdisen kyselyn asiakkaille.

Elo- ja syyskuussa juuri tehdyn asiakaskyselyn tulosten perusteella voidaan tehdé tarvit-
tavia muutoksia verkkokauppaan ennen syksyn téarkeitd myyntipéivié. Liséksi tassa vai-
heessa vuotta on aika jélleen péivittaa verkkokauppa ajan tasalle uuden tuotekategorian
avulla. Kevéan ja kesan juhlakauden tavoin verkkokauppaan luodaan kategoria lapsen
kouluvaatetusta varten. Valmiiden asukokonaisuuksien ehdottaminen on jalleen tarke&s,

jotta asiakkaan on helpompi tehdd ostopaatts useammasta tuotteesta samalla kertaa.

Loka- ja marraskuussa PikkuLillin verkkokauppa alkaa jo valmistautua tulevaan jou-
luun. Siihen liittyen verkkokauppaan péivitetddn kategoria lahjaideoista ja joulupukeu-
tumisesta. Joulukuun ajaksi PikkuLilli voi keksid jotakin erikoisempaa asiakkaiden
iloksi, kuten joulukalenterin. Joulukalenterin ideana on keksid kuukauden jokaisena
paivana jouluun asti jotakin mukavaa asiakkaiden iloksi. Kalenteri voi siséltaa tarjouk-
sia, mutta ei kuitenkaan joka paivélle, silla PikkuLilli ei halua kilpailla hinnalla. Sen
sijaan kalenteri voidaan luoda tarinoiden muotoon, jolloin joka péivélle olisi kehitelty
oma teema, josta kerrottaisiin verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Teema
voi liittya tiettyihin tuotteisiin tai ylipdatadan joulun ajan ajatuksiin. Joulukalenterin eri

paivien teemat olisi kuitenkin hyva linkitta4 jotenkin verkkokauppaan.

Liséksi joulukuussa joulun jalkeen ja uuden vuoden myoété verkkokaupassa alkaa vuo-
den toinen suurempi alennusmyynti. Vuodenvaihteen aikaan on myos aika toteuttaa
toinen puolivuosittainen laajempi seuranta verkkokaupan kehittymiselle. VVuoden aikana
opitun ja koetun perusteella yrittdja voi luoda uuden vuoden mittaisen suunnitelman

seuraavalle vuodelle.

Sen lisaksi, ettd PikkuLillin verkkokauppaan tehd&én kausittain muutoksia ja sitd pide-
tddn ajan tasalla, tulee pienempéé kehitystyota tehda jatkuvasti. Erittdin tarkedd on
muistaa ottaa asiakkaita mukaan yrityksen toimintaan ympéri vuoden. Tama tapahtuu
esimerkiksi osallistavien Facebook-pdivitysten avulla ja mahdollisuudella arvioida os-

tamiaan tuotteita verkkokaupassa. Myds seurantaa ja pienempia kehitysaskelia on térke-
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aa tehda aina, kun niitd huomataan. Puolivuosittaisissa laajemmissa katselmuksissa voi

katsoa sitten tarkemmin saavutettua kokonaisuutta.

Kehitysty6 ei paaty vuoden jalkeen, vaan sita tulee tehdé jatkuvasti. Asiakkaiden tarpeet
muuttuvat ajan myotd, ja pysyakseen tahdissa mukana, on PikkuLillin seurattava tilan-
netta jatkuvasti. Vuoden mittaisella aloitusjaksolla padsee kuitenkin hyvin alkuun verk-
kokaupan kehittdmisen kanssa, ja seuraavan vuoden suunnitelmia on jo helpompi tehda,
kun yrittdja ndkee, miké on kannattavaa ja miké ei. Tarkeda on uudistaa verkkokauppaa

tasaisin véliajoin, jotta asiakkaiden mielenkiinto sailyy.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

PikkuLillin verkkokauppa on ollut toiminnassa muutamia vuosia, mutta tilaajamaaréat
ovat edelleen pienet. Yrityksen myynti tapahtuukin vield padosin alan myyntitapahtu-
missa. Yrittdja toivoisi tilanteen muuttuvan niin, ett suurin osa myynnista tulisi verk-
kokauppatilausten myota, ja tapahtumiin tarvitsisi osallistua ainoastaan sesonkiaikaan.
Talla hetkelld PikkuL.illin verkkokauppa on ulkoasultaan siistin ja luotettavan nakdinen,

mutta verkkokaupan sisaltdon ja markkinointiin ei ole panostettu tarpeeksi.

Paékohdiksi PikkuLillin verkkokaupan kehittamiselle valikoituivat siséllon kehittami-
nen, tuotevalikoiman laajentaminen ja asiakkaiden osallistaminen. Lisaksi verkkokau-
pan kehittamiseen liittyy olennaisesti sen markkinointi, mink& vuoksi myés markkinoin-
tiin on annettu tassé tyossa ideoita. Kehityskohteita 16ytyi runsaasti, mutta verkkokau-
pan alkuvaiheessa tarkedd on mielestani keskittya aluksi suurempiin linjauksiin. Kaikkia
yksityiskohtaisempia kehitysideoita en ole siis tdhan tyohon Kirjannut. Tietoa verkko-
kaupan kehittdmisestd hain Kirjallisuudesta sekd verkkoléhteistd. Tiedonhaussa keski-
tyin etsimdin olemassa olevan verkkokaupan kehittdmisen osatekijoitd. Liséksi etsin
tietoa siitd, mitka tekijat ovat menestyvissé verkkokaupoissa onnistuneita ja asiakkaiden

arvostamia.

Tyon tavoitteena oli tutkia verkkokaupan menestystekijoita yleisesti ja soveltaa niita
toimeksiantajan verkkokaupan kehittdmiseksi. Tavoite toteutui mielestani hyvin, ja I0y-
sin teoriaosuuteen kattavasti yleispatevid menestyvan verkkokaupan osatekijoita. Naita
osatekijoita olikin helppo lahtea soveltamaan PikkuLillin kaupan kehittdmiseksi. Suurin
osa teoriassa kaytetyista lahteistd on myos melko tuoreita, joten uskon niiden sopivan
hyvin juuri tdman péivan verkkokaupan kehittdmisty6hon.

Tyon tarkoituksena oli antaa kehitysideoita toimeksiantajan verkkokaupalle ja luoda
verkkokaupan kehittdmisen vuosikello vuodelle 2017. Teorian ja teetetyn asiakas-
kyselyn pohjalta 16ysin muutaman isomman kokonaisuuden, joita PikkuLillin verkko-
kaupassa tulisi kehittdd. Kehitysehdotukset ovat hyvin konkreettisia, ja uskon niiden
olevan helposti toteutettavissa pienelle yritykselle, jonka takana on ainoastaan yksi hen-
kilo. Antamiani ehdotuksia on melko paljon, mutta niiden myota verkkokaupasta voi-
daan saada kannattavampi. Vuoden 2017 vuosikellossa on aikataulutettu verkkokaupan
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kehittdmisen osa-alueet. Vuosikelloa seuraamalla PikkuLilli saa hyvan alun verkkokau-
pan kehittamiselle. Liséksi kello voi toimia mallina seuraavien vuosien suunnitelmia

tehdessa.

Jatkossa, kun verkkokauppaan on saatu lisaa tilaajia ja perusasiat ovat sisallén kannalta
kunnossa, voi yrittdja l&hted itse tekemdan vield tarkempaa kehitysty6td. Suositeltavaa
on varmasti tehda joka vuodelle oma verkkokaupan vuosikello, jota voi verrata aina
edelliseen ja tehd& sen pohjalta parannuksia. Verkkokaupan kehittdminen on toki hel-
pompaakin sitten, kun nékee millaisen vastaanoton ndmé ensiaskeleet saavat asiakkais-
sa. Kun suuremmat kokonaisuudet on saatu toimiviksi, on pienempid yksityiskohtia
helpompi lahted kehittdm&an. Lisdksi myohemmin, kun verkkokaupan tilaajamaarét
ovat kasvaneet, voi yrittdja lahted pohtimaan sellaisten tyokalujen kayttddnottoa, joilla
verkkokaupan kannattavuutta voidaan mitata. Alussa pienimuotoinen oma Kkirjanpito
verkkokaupan kannattavuuden muutoksesta riittdnee, mutta jossain vaiheessa toisenlais-

ten tyokalujen kéayttéonotto voi tulla ajankohtaiseksi.

Uskon, ettd verkkokaupassa on potentiaalia kehittyd kannattavammaksi, kun tietyt pe-
rusasiat saadaan sisallén ja markkinoinnin kannalta kuntoon. Ensimmaéisen vuoden ai-
kana PikkuLillin taytyy varmasti osallistua tapahtumiin vield normaaliin tapaan, mutta
tdman jalkeen voi myyntia alkaa pikku hiljaa siirtdd enemmaén verkkokaupan puolelle.
Kehittdminen vaatii yrittajalta sitoutumista ja aitoa halua siirtda asiakkaat myyntitapah-
tumista verkko-ostoksille. Yrittdjan tavoitteena on saada verkkokauppa kannattavaksi
seuraavan 3-5 vuoden aikana, ja uskon tdmén tavoitteen olevan realistinen. Kehitystyo

ei kuitenkaan lopu milloinkaan, ja se vaatii pitkdjanteista tyota ja seurantaa.

Opinnaytetyoprosessini eteni sujuvasti, ja sain tyon valmiiksi suunnittelemassani aika-
taulussa. Aihe oli mielenkiintoinen, mik& vaikutti suurelta osalta siihen, ett4 tyon teke-
minen sujui mutkattomasti. Opinnéytety® on mielestani kokonaisuudessaan onnistunut,
ja se antaa vastauksia yrityksen tarpeisiin verkkokaupan kehittdmisen suhteen. Onnis-
tuin myos mielesténi 10ytdmaan teoriaosuuteen mielenkiintoisia timén paivan menesty-
van verkkokaupan osatekij6itd, joita on helppo soveltaa sekd isomman ettd pienemmén
verkkokaupan tarpeisiin. Tyotd tehdessd opin luonnollisesti toimivan verkkokaupan
ominaisuuksista, mutta liséksi oman tyon suunnittelun tarkeydesta. Tein itselleni aika-
taulun tyén etenemisesté ja pidin siitd kiinni. Uskon, ettd tdméa helpotti tyon valmistu-

mista huomattavasti. Itse opinndytetyoprosessissa en tekisi mitaan toisin. Kyselylomake
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on ainoa osa ty6ta, johon olisin jalkeenpdin toivonut kayttavani hieman enemman aikaa.

Lomakkeen kysymysten muotoiluun ja siséltdon olisin voinut panostaa vielda enemman.

Tama opinnaytetyd on valmisteltu juuri PikkuLillin tarpeisiin sopivaksi, mutta teo-
riaosuus tyossa on mielesténi sopiva seké kokeneille etta aloitteleville verkkokauppiail-
le. Vaikka kasitellyt aiheet tuntuvat osittain jopa itsestddnselvyyksiltd, on monella verk-
kokauppiaalla ehkdpa juuri siitd syysta jaanyt jotakin olennaista huomaamatta. Erityi-
sesti sisaltdjen merkitysta ei pienemmissa verkkokaupoissa ole vield taysin ymmérretty.
Verkkokauppa ei ole nykyaan pelkké& ostospaikka, vaan paljon enemman. Verkkoon
tulisi saada luotua samanlaista tunnetta ja sisélt6d, mita kivijalkamyymaloissé on luotu
aistien avulla. Asiakkaan sitouttaminen verkossa on hankalampaa, mutta oivaltavan

sisallén avulla sitoutuminen voidaan saavuttaa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

1(2)
Kysely PikkuLillin asiakkaille koskien verkkokaupan
kayttod. Ympyroi sinulle sopivin/sopivimmat vaihtoeh- CPM
dot.
1. Olen
a. Nainen b. Mies
2. 1k&

3. Ostatko tavaroita tai palveluita verkkokaupoista?
a. Kylla b. En c. Silloin tallgin

4. Millaisia asioita ostat eniten verkkokaupoista? Valitse yksi.
a. Matkustamiseen liittyvia palveluita c. Paasylippuja
b. Vaatteita ja kenkia d. Jotakin muuta

5. Onko PikkuLilli sinulle entuudestaan tuttu vaatemerkki?
a. Kylla b. Ei

6. Tiesitko, ettd PikkuLillin valmistamia tuotteita voi ostaa myos yrityksen verkkokaupas-
ta osoitteessa www.pikkulilli.fi?
a. Kylla b. En

7. Seuraatko PikkuL.illi& sosiaalisessa mediassa?
a. Kylla b. En c. Entiennyt, ettd PikkuLillin 16ytda somesta

8. Mité kautta toivoisit saavasi tietoa PikkuLillin ajankohtaisista uutisista, verkkokaupan
uutuuksista ja tarjouksista? Voit valita useamman kohdan.

a. [Facebook d. Sahkoposti
b. Instagram e. Nettisivut
c. Twitter f.  Muualta, mista?

9. Mité arvostat eniten hyvassa verkkokaupassa? Valitse yksi mielestasi tarkein kohta.
a. Monipuoliset toimitus- ja maksutavat d. Hinnoittelu
b. Laaja valikoima e. Oma asiakastili
c. Selked ulkoasu ja monipuolinen sisalté  f. Verkkokaupan mobiilisovellus

(jatkuu)
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2(2)
Vastaajien kesken arvomme PikkuLillin pipon! Mikali haluat osallistua arvontaan, tayta
alla olevat yhteystietosi. Tietoja ei kdytetd muuhun tarkoitukseen. Voittajalle ilmoite-

taan henkiltkohtaisesti.

Nimi:

Puhelinnumero tai sahkoposti:

Kiitos vastauksistasi ja mukavaa syksya!



Liite 2. Kyselyn tulokset kuvioina esitettyina

Sukupuoli

® Nainen

m Mies

Ostatko tuotteita tai palveluita
verkkokaupoista?

= Kylla

" En

m Silloin
talloin

Mita ostat verkkokaupoista?

50 %
40 % 10 % 38 %
30 %
20 % 15 % )
10 % 8%
0%
Matkustaminen Vaatteet ja Paasyliput Muuta
kengat

o1

1(3)

(jatkuu)



Onko PikkulLilli sinulle entuudestaan tuttu
vaatemerkki?
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Tiesitko, etta PikkulLillin tuotteita voi ostaa myos
yrityksen verkkokaupasta?

m Kylla

M En

Seuraatko Pikkulillia somessa?

mKylla
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En tiennyt yrityksen
somesta
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Mita kautta toivoisit saavasi uutisia PikkulLillin verkkokaupan
uutuuksista?
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Mita arvostat eniten hyvassa verkkokaupassa?
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