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Opinnaytetyon aiheenani on tuoda LED-valomainoskirjaimet myyntiin SuperLEDin verkkokaup-
paan 4P-mallin avulla. Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on laittaa LED-valomainokset jul-
kaisua vaille valmiiksi ja tehda silla itselleni sivutoimista bisnesta tulevaisuudessa. Toimeksiantajan
tavoitteena on ollut laajentaa tuotevalikoimaansa, kun taas minun intohimonani on ollut verkko-
kauppaan liittyvat asiat.

Opinnaytety6n tavoitteena on saada oikealla tavalla uusi tuoteryhma SuperLED..fi verkkokauppaan.
Esiselvityksessa kavi ilmi, ettd LED-valomainoksille oli toimittaja ja resurssit valmiina toimeksian-
tajan kautta. Uuden tuoteryhman LED-valomainoskirjaimien keskeisimpia tavoitteita ovat toimitta-
jan valinta, hinnoittelu, tuotteen saatavuus ja markkinointi.

Tietoperustana toiminnallisessa opinnaytetyossani on kaytetty verkkokauppaan liittyvaa kirjalli-
suutta seka verkkolahteita ja artikkeleita. Verkkokauppa kirjallisuuden tueksi tietoperustaan on kay-
tetty lisdnd myos tuotteistamisen kirjallisuutta. Tutkimusmenetelmana on laadullinen tutkimus ja
tiedonkeruutapana on puhelimen valityksella yksilohaastatteluna toteutettu haastattelututkimus.
Haastateltu on opinnaytetyoni toimeksiantaja SuperLEDin toimitusjohtaja. Teknilliset toimenpiteet
opinnaytetydssani hoitaa toimeksiantajan verkkosivuista vastaava koodaaja.

Opinnaytetyolla saatiin julkaisukelpoiset tuotesivut LED-valomainoksille SuperLED.fi verkkokaup-
paan 4P-mallin avulla. Kilpailun kiristyessa verkkokauppojen on l0ydettava kilpailukykyisia tapoja
myyda tuotteitaan. Tydssa kay ilmi, mité kaikkea 4P-mallista verkkokaupat, erityisesti SuperLED
kay lavitse uuden tuoteryhman kohdalla.

Asiasanat: Tuote, tuoteryhmd, Valomainokset, Verkkokauppa, 4P-malli, tuotesivut, ~ Hakuko-
neoptimointi
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The subject of my thesis is bringing LED-light signages to online store SuperLED with 4P model.
The objective of my functional thesis is to put LED-Signages to SuperLED.fi online store and make
it a later activity in business. The principal aim was to expand her product range, while my passion
was related to e-commerce. Because of growth online e-commerce, | needed to find competitive
ways to sell new product family.

The aim of the Bachelor’s thesis is to get new product family at the SuperLED.fi online store in right
ways. The preliminary study showed, that the principal has already supplier and resources to LED-
signages. The most important goals of the LED-signages in the new product group are supplier
selection, pricing, product availability and marketing.

As a basis for my research in my functional thesis | have used e-commerce related to literature and
online resources and articles. In order to support literature, the book database of productisation
has been used in addition to the information base. The research method is a qualitative research
and a questionnaire survey is the interviews conducted as an interview between the phone. For
this thesis, the CEO of SuperLED Oy has been interviewed. The most technical work in my bach-
elor's thesis is carried out by the assigner encoder.

The bachelor's thesis produced publishing product pages for LED-signages to SuperLED.fi in the
online shop with using the 4P model. The work shows which of all 4P models Online stores, espe-
cially SuperLED, go through the new product group.

Keywords: Product, New product category, Online store, LED signges, 4P model, product pages,
search engine optimization
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon kohteeksi valikoitui jo hyvissa ajoin toiminnallinen opinnaytetyd pitkaaikaiseen tyo-
paikkaani SuperLEDiin. Yhdessa SuperLEDin toimitusjohtajan eli toimeksiantajan kanssa valit-
simme lopullisen aiheen toiminnalliselle opinnaytetydlleni. Aiheeksi valikoitui uuden tuoteryhman
tuominen myyntiin SuperLED.fi verkkokauppaan. Taustalla haasteelliseen aiheeseen on myos
opintoni liketalouden ja yrittajyysakatemian puolelta. Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti oma

ja toimeksiantajan mielenkiinto ja mahdollisuus harjoittaa yrittajyytta opinnaytetyon pohjalta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on saada SuperLEDin verkkokauppaan uusi tuoteryhméa LED-
valomainoskirjaimet. Toisena tarkoituksena opinnaytetyolla on mahdollistaa minulle omaa pienta
bisnesta tulevaisuudessa SuperLEDilla. Lahtdkohtaisesti opinnaytetyoni jalkeen LED-valomainos-
ten myynti, markkinointi, maahantuonti ja kaikki siihen liittyvat liketoiminnalliset toimenpiteet olisi-
vat minun vastuullani. Toimeksiantaja antoi minulle opinnaytetyon pohjaksi kahden eri LED-valo-
mainoskirjaimien valmistajan yhteystiedot, joiden avulla minun taytyy toteuttaa opinnaytetyoni toi-
minnallinen osio. SuperLEDin verkkokaupan koodaaja ja toimeksiantaja auttavat tarvittaessa tie-
tyissa tilanteissa. Esimerkiksi muutoksien tekeminen Superled.fi verkkokauppaan tarvitsee koo-
daajan taitoja, joita itseltani ei l0ydy. Lopullinen kaden jalki on osaksi siis koodarin kasialaa, vaikka

miné itse esillepanon suunnittelen.

Verkkokauppojen kilpailu kovenee joka vuosi kasvavan internetin kayton seurauksena. Verkko-
kauppiaiden on yha enemman kaytettdva aikaa kauppansa edistamiseen. Tutkimukset osoittavat,
ettd verkko-ostaminen on arkipaivaistynyt ja verkon kaytto ja alypuhelimet ovat yleistyneet. Tutki-
mukset osoittavat myos sen, ettd kaupan aloilla myynti on kivijalkamyymalGissa polkenut paikal-
laan, kun taas verkkokaupan kautta ostetaan yha enemman tuotteita ja palveluita. (Havumaki &
Jaranka, 2014, 54.)

Tutkimuksessa syvennyn verkkokauppojen markkinoinnillisiin kilpailukeinoihin 4P-mallin avulla.
Tarkoituksena tutkimuksessa on kayda lapi 4P-mallin avulla, miten verkkokauppiaan tulisi tuotteet
valita, hinnoitella, esille laittaa verkkokaupassaan ja markkinoida. Tutkimuksellinen puoli lahtee liik-
keelle tuotteen valitsemisesta aina sen markkinointikeinoihin asti. Tavoitteena talla on saada raa-



mit LED-valomainoskirjaimien hankinnasta aina myyntiin laittamiseen asti. Tutkimuksen lisaksi toi-
minnallisen osion tueksi haastattelin toimeksiantajaa. Yrityksen omat toimintatavat vaikuttavat

myos LED-valomainoskirjaimien sivuihin.

Tutkimukselle 10ytyi tieteisperustaa kolmen merkittavan kirjan perusteella. Lisaksi tuoretta tietope-
rustaa l0ytyi hyvin internetista. Ensisijaisia kirjallisia lahdeteoksia olivat Tero Lehtisen teos Verkko-

kaupan kasikirja, Heidi Havumaen & Eila Jarankan teos Sahkoinen kaupankaynti.



2 SUPERLED

SuperLED Oy on LED-valaistuksen verkkokauppa, joka on perustettu vuonna 2012. SuperLEDin
toimipaikka sijaitsee Kempeleessa. Kivijalkamyymalaa yrityksella ei ole koskaan ollut. Perustajana
ja toimitusjohtajana yrityksessa toimii llkka Limma. (Finder 2018, viitattu 8.5.2018.) SuperLED Oy
on kauppalehden menestyja listauksessa Pohjois-Pohjanmaan viidenneksi paras yritys. (Kauppa-
lehti 2018c, parhaat. viitattu 8.5.2018).

SuperLED.fi verkkokaupan perustamisen taustalla oli perustajan turhautuminen nykyisiin hehku-,
halogeeni- ja energiasaastolamppuihin. Lamput paloivat useaan ja niité joutui vaintamaan jatku-
vasti. Sahkomittari pyori nopeasti ja valoja ei raskinut pitaa paalla kuin tarvittaessa. Pihavalotkaan
eivat toimineet kunnolla kovalla pakkasella. Toinen syy taustalla oli vuosien kokeilut LED-poltti-
moista. Tuolloin LED-polttimoiden ongelmana oli vaihteleva laatu, korkea hinta ja vaikea l0ydetta-
vyys. Tasta syntyi SuperLED.fi verkkokauppa, josta l6ytyy nykyaan jo yli 300 erilaista LED-valai-
sinta. (SuperLED 2018, viitattu 8.5.2018.)

SuperLED.fi tavoitteena on olla paras omakotiasujan ja rakentajan LED-valaistuksen verkko-
kauppa. Nykyaan SuperLED toimittaa kymmenia tuhansia LED-lamppuja vuosittain. Toimitukset

lahtevat joka paiva omasta varastosta.

"SuperLED antaa kaksi lupausta
1.Vaihda kotiisi LED-lamput ja sééstét satasia séhkdlaskussa.
2.Rakenna uusi kotisi LED-valaisimilla ja saat kotiisi modernin ja tehokkaan valaistuksen.”

(SuperLED 2018, viitattu 8.5.2018.)

SuperLED.fi pieni kulurakenne, tehokas toimintamalli ja suorat hankinnat laadukkailta tehtailta
mahdollistavat edulliset hinnat, jotka nakyvat suoraan kuluttajan kukkarossa. SuperLED haluaa
tarjota asiakkaille matalan kynnyksen ostamista. Voit avata paketin kotona ja testata valaisinta oi-
keassa ymparistossa. Kaikilla tuotteilla on 14 paivan palautusoikeus ja vuoden takuu. Toimituskulut
ovat ilmaiset yli 150 euron tilauksiin. (SuperLED 2018, viitattu 8.5.2018.)



3 VERKKOKAUPPA JAKELUKANAVA

"Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin kautta
kuluttajan omaan tai kotitalouden kéyttén riippumatta siité, tuleeko lasku maksettavaksi
my6hemmin vai maksetaanko ostokset valittémésti verkkopankin, luottokortin, verkkomak-
sun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille séhkéiselle lomakkeelle internetissé
taytetty ja lahetetty tilaus seké verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan siséltyy
kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa.” (Tilastokeskus 2017, viitattu 1.5.2018).

Yleisesti ottaen verkkokaupankaynti on muuttanut yritysten liiketoimintaa. Yrityksen olemassaoloa
voidaan kyseenalaistaa, jos yrityksella ei I0ydy edes omia verkkosivuja. (Smilehouse 2009.) Verkon
-ja kivijalkakaupan valilla oleva raja on hamartynyt ja hamartyy entisestaan. Kuluttajat testaavat
tuotetta yha useammin myymalassa ja tekevat ostoksen sitten verkkokaupasta, tai vertailevat tuot-
teita verkosta ennen myymalaan menoa. Naille toiminnoille on jopa syntynyt omat kasitteet
"webrooming” ja "showrooming”, mika kertoo, kuinka digitaalisesta kauppareissusta on tullut luon-
teva osa arkea pohjoismaissa. (Postnord 2017. 3.) Kivijalkamyymalan markkina on rajattu maan-
tieteellisesti, kun taas verkkokaupan markkinaa ei ole rajattu ollenkaan. Tama tarkoittaa kahta
asiaa: Markkinan potentiaali on suuri ja kilpailu on vahintaan kansallista, usein my0s globaalista.

Rajattoman markkinan vastakohtana on rajaton kilpailu. (Lehtinen 2013, 28.)

Myynnin lisaksi verkkosivut mahdollistavat yritykselle muitakin toimintoja. Jokaisella verkkosivulla
on oma strategiansa, mita yritys tavoittelee. Verkossa voi hoitaa myynnin lisiksi asiakassuhteita,
asiakaspalvelua, ilmoittaa avoimista tydpaikoista ja kaikkea muuta. (Havumaki & Jaranka, 2014,
26-27.)

Verkkokauppa liittyy viimeisimpaan kaupan alan suureen muutokseen. Aikaan, jolloin ihmisten tapa
ostaa ja tehda valintoja on muuttunut seka valintamahdollisuuksien maara on rajahdysmaisesti
kasvanut (Hallavo 2013, 19-21). Tutkimukset osoittavat, ettd verkko-ostaminen on arkipéivaistynyt
ja verkon kaytto ja alypuhelimet ovat yleistyneet. Viitteitd asiasta on saatu tutkimuksista, joiden
mukaan kaupan aloilla myynti on kivijalkamyymaldissa polkenut paikallaan, kun taas verkkokaupan
kautta ostetaan yha enemman tuotteita ja palveluita. (Havumaki & Jaranka, 2014, 54.)

Alypuhelimien mydta mobiiliostaminen on tuonut oman lisénsa asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Alypuhelimet haastavat yritykset monipuolistamaan toimintojaan, jotta kuluttajalla olisi mahdolli-

suus entista joustavampaan ostamiseen. Asiakkaalla taytyy olla mahdollisuus niin tutustumis-,
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osto- kuin kayttovaineessa saada verkkokaupasta palvelua eri kanavia kayttamalla: myymalassa,
matkapuhelimella, tietokoneella tai tabletilla. Helppoa on myos ennustaa, etta verkkokaupasta ja
mobiililla ostamisen trendi yleistyy tulevaisuudessa. (Havuméki & Jaranka 2014, 54.) Viime vuosina

mobiili ostaminen on yleistynyt ja sen markkinaosuus verkosta ostamiseen on noin 15%.

Suurempi valikoima, halvemmat hinnat ja ostamisen helppous ovat olleet verkkokaupan tarkeim-
mat kilpailuvaltit sen alusta alkaen. Syyt verkkokauppojen kayttoon vaihtelevat hieman eri kansal-
lisuuksien valilld. Verkkokaupan tarkoituksena on tarjota asiakkaalle kaikki mahdollisimman kate-

vasti ja keskitetysti yhdesta paikasta. (Postnord 2017, 7-9.)

Suomessa kuluttajien suurin tuoteryhma verkko ostoksissa mitattuna on vaatteet ja kengat. Seu-
raavana tulevat jarjestyksessa: media, viihde-elektroniikka, kauneus/terveys ja urheilu/vapaa-aika.
(Postnord 2017, 9.)

3.1 Verkkokauppa Suomessa ja Pohjoismaissa

Suomalaiset kayttivat tavaroiden verkko-ostoksiin 5,2 miljardia euroa vuonna 2016. Suomalaiset
tekevat verkko-ostoksia enemman ulkomaan verkkokaupoista, kuin Suomen. Kasvava trendi osoit-
taa kansainvalisen verkkokaupan osuuteen. Tassa tutkimuksessa verkkokauppaan eivat ole kuu-
luneet palvelut, digitaaliset sisallot tai tavaroiden ostaminen yksityishenkildilta. Esimerkkeina Air-
bnb, paasyliput, matkaliput, vakuutukset, tori- ja huutokauppa sivustot. (Posti 2017, viitattu
30.4.2018.)Kuva 1: (Posti 2017, viitattu 30.4.2018.)

Verkko-ostokset yleistyvat koko ajan. Vain noin 9% suomalaisista, ettei osta verkosta yhtaan mi-
taan (Posti 2017, viitattu 30.4.2018). Nuorille suomalaisille ei ole valia onko kauppa kotimainen vai
ulkomainen. Vanhempi vaesto sen sijaan tekee verkko-ostoksensa mieluummin kotimaisista verk-
kokaupoista. (Kauppalehti 2014, viitattu 30.4.2018.) Nuoret ovat selkeasti kaikkein aktiivisimpia
verkko-ostajia (Posti 2017, viitattu 30.4.2018).

Pohjoismaissa verkkokauppa perustuu etupaassa siihen, etta kuluttaja ei 16yda tarvitsemaansa

tuotetta lahistolla olevista kivijalkamyymaldista (Postnord 2017, viitattu 30.4.2018). Suomessa va-
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likoima ja hinta ovat tarkeimpia, mika on yksi syista sille, ettd monet hakeutuvat ulkomaisiin verk-
kokauppoihin. Ulkomaan verkkokauppojen katsotaan tyydyttavan kuluttajien vaatimukset parem-
min kuin kotimaisten verkkokauppojen, joten monet ostavat mieluummin ulkomaisista verkkokau-
poista. (Posti 2017, viitattu 30.4.2018.)

Suomessa verkkokaupassa on erittéin paljon kilpailua. Yrittajan taytyy siis [6ytad markkinarako,
jolle on kysyntaa, tai satsata suureen volyymiin tai markkinointiin. Valta on asiakkailla. Siksi kaikilla
markkina-alueilla on kauppiaille entista tarkeampaa olla aktiivisia ja oppia tuntemaan asiakkaansa.
Raataloidyit ostokokemukset ovat nain entista tarkeampia. Monessa tuotekategoriassa on edelleen
kuitenkin mittava kasvupotentiaali pohjoismaisilla markkinoilla. Menestyksen aivan on sujuva logis-
tiikka ja toimitusketjun hallinta yhdistettyna hyvaan ja laajaan tuotevalikoimaan. (Postnord 2017,
viitattu 30.4.2018.)
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4 VERKKOKAUPAN HAVANNOINTI 4P-MALLIN AVULLA

Tutkimuksen tukena on 4P-malli, koska se selkiyttaa tutkimuksen rakennetta. Tutkimuksellisessa
osiossa kayn lavitse verkkokauppojen kilpailukeinot 4P-mallin avulla. Tutkimusta hyddynnan toi-
minnallisessa osiossa, jossa kayn SuperLEDin uuden tuoteryhman osalta markkinoinnin kilpailu-
keinot lavitse. 4P-mallissa markkinoinnin kilpailukeinoja ovat Product (tuote), Price (hinta), Place
(jakelu), Promotion (viestintd). 4P-mallista kaytetaan myos nimitysta "markkinointimix”. (Koski &
Virtanen, 2005, 60). (Puusa, A. Reijonen, H. Juuti, P. Laukkanen, T. 2014, 127).

Alykkaalla organisaatiolla on oltava selked strategia ja visio. (Sydanmaanlakka, 2007,220). Toimin-
nassaan yrittajat joutuvat tekemaan seka operatiivisia etta strategisia paatoksia. Menestymismah-
dollisuuksien kannalta strateginen paatoksenteko on hyvin tarkeaa, silla se maarittaa tietyt toimin-
not ja toimenpiteet, joihin yritys ryhtyy paastakseen asettamaansa paamaariin ja tavoitteisiin. Stra-
tegian sisalto kasittaa paatokset siita, keita ovat asiakkaat ja mita kilpailuetuja yrityksella on mark-

kinoilla seka mika on yrityksen tuote- ja palveluvalikoima. (Koski & Virtanen 2005, 34-35).

Kilpailutekijoihin liittyvat tarkeat strategiset kysymykset ovat: Milla minun verkkokauppani kilpailee
muita ulkomaisia ja kotimaisia kauppoja vastaan? Mitka tekijat erottavat juuri minun verkkokaup-
pani kaikista muista kilpailijoista? Jokaisen verkkokauppiaan on mietittava omat vastauksensa stra-
tegisiin kysymyksiin. Verkkokaupan maailma muuttuu jatkuvasti, joten vastauksia on mietittava
usein. (Lehtinen 2013, 28.) Uuden tuoteryhman tai tuotteen kilpailukeinoja maarittdessa yrityksen

omat strategiset valinnat maarittelevat tietyt standardit, jotka tulee tayttya 4P-mallin eri vaiheissa.

41 Tuote

Verkkokaupan osalta keskeinen strateginen kysymys kaupassa on tietenkin: mitd myyn? Oikean-
lainen tuotevalikoima on térkein yksittdinen asia menestymisen kannalta. (Lahtinen 2013, 32-34.)
Verkkokauppiaan on maariteltava millaisia tarpeita yritys tyydyttaa ja millaisilla markkinoilla se ai-
koo toimia seka kuinka laajaa tuotevalikoimaa pidetaan ylla (Hietikko 2015, 30-32.) Verkkokaup-
pias voi tehda hakukoneoptimointia tuhansia tunteja ja harjoittaa markkinointia miljoonilla ilman,
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ettd saa myyntia, jos myynnissé olevat tavarat eivat kiinnosta ketaan. Usein hyva tuote verkko-
kauppaan on tarpeeksi mutta ei liian harvinainen. Kilpailusta on erittain vaikea erottautua, jos yritat
myyda tuotetta, jotka [oytyvat paikallisista Prismoista. Tuotteelle tulee kuitenkin olla riittavan kokoi-
set markkinat olemassa, joten toisaalta tuote ei saa olla liian harvinainen. (Lahtinen, 2013, 32-34.)
Nykyaan verkkokaupat kyselevat omilla verkkosivuillaan aktiivisesti asiakkailtaan, mita tuotteita ne
kaipaavat viela verkkokauppaan. Tama on yksi yksinkertainen tapa saada uusia tuoteideoita verk-

kokauppaan.

Hyvin soveltuvina tuotteina perinteisesti pidetaan toimituksen kannalta optimaalisia tuotteita. Hel-
posti kuljetettavia, pienia ja kevyita, joiden ostaminen ei vaadi sovittamista (Lahtinen 2013, 32—
34). Asiakkaat ovat muun muassa jo pohjoismaissa niin tottuneita verkkokaupan kayttajia, etta he
odottavat kookkaidenkin tuotteiden ostamista verkosta. Kookkaiden tuotteiden ostaminen nain
tulee lisaantymaan. Lisapalveluja voi myos tarjota asiakkaille, kuten asennusta tai toimitusta koti
ovelle asti. (Postnord 2017, viitattu 30.4.2018.)

Ostaminen verkossa voi koitua ongelmaksi erityisesti sellaisissa tuotteissa, joiden materiaali on iso
valintakriteeri. Sopivien tuotteiden maara verkkokaupassa on kuitenkin osoittautunut laajemmaksi
kuin yleisesti on ajateltu. (Lahtinen, 2013, 32-34.) Tuotteita valittaessa verkkokauppiaan on mietit-

tava riski tasonsa. Milla todennakaisyydella tuotetta menee kaupaksi? (Hietikko, 2015, 30-32.)

"Tuote -ja palvelustrategia méérittelee, mité tuotteita ja palveluja yritys tuottaa

ja mista toiminnasta se saa tulonsa.” (Koski & Virtanen, 2005, 60).

411 Mista tuotteet verkkokauppaan

Valtaosa nykypaivan tuotteista valmistetaan Kauko-idassa, erityisesti Kiinassa. Kiinan valtavilta
messuilta voit |0ytaa kaikkea mita ikina voit kuvitella maailmassa valmistettavan. Messumatka tosin
kay hieman kukkarollesi. Toinen vaihtoehto Kauko-idan toimittajan valintaan on internet. Kauko-
idan toimittajia voi kartoittaa kansainvalisten markkinapaikkojen kautta kuten, AliExpress, Alibaba
ja eBay. Alibaba on naista keskittynyt ainoastaan yritysmyyntiin, joten taalta saa helpoimmin esi-
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merkiksi kirjanpitokelpoisia laskuja/kuitteja. Mielenkiintoisen toimittajan 16ytyessa selvité minitilaus-
maaréat, rahtihinta ja aika sek, etté toimittaja voi tarjota asianmukaisen kauppalaskun. (Verkko-
kauppiaaksi 2017, viitattu 1.5.2018.)

Toimittajan valinnan jalkeen tuotteita tulee tilata naytteeksi ja testikayttoon laadun varmistamiseksi.
Kiinasta tilattaessa voimakas tinkaaminen yleensé tarkoittaa kiinalaisille laadun laskemista. (Verk-
kokauppiaaksi 2017, viitattu 1.5.2018.)

4.2 Hinta

Uutta tuoteryhmaa tai tuotetta suunniteltaessa hinnoittelu kuuluu asiakassuuntaisen markkinoinnin
lahtokohtiin. Hinnoitteluprosessin kokonaisuutta on osattava hallita. Kohderyhmasi tietaa, mita tuot-
teet suurin piirtein maksavat, joten hinta tulee olla heidan hyvaksyttavissa. Liian matala tai korkea
hinta heikentaa tuotteen ostohalukkuutta. (Raatikainen 2008, 148.) Samasta tuotteesta toimiva hin-
tataso voi olla hyvin erilainen. Henkilokohtaiset mieltymykset ja psykologiset tekijat muun muassa

vaikuttavat hintaan liittyvien ratkaisujen tekemisista. (Lahtinen 2013, 49.)

Hinnoittelupaatos on osa tuote- tai palvelustrategiaa. Uuden tuotteen tai palvelun suunnitteluvai-
heessa on syyta miettida myds hinnoitteluperusteita. (Raatikainen 2008, 148-152.) Hinnoittelussa
on mietittavana koko rakenne. Ei riita, etta kullekin tuotteelle keksitaan jokin hinta. Tuotteiden pe-
rushinnat, alennukset, toimituskulut, maksaminen, lisapalvelut -ja tuotepakettien hinnoitellut on
otettava huomioon hinnoittelua suunniteltaessa. Verkkokaupassa palveluita ja tuotteita myytaessa,
tulee mietittavaksi koko ansaintalogiikka. Milléa elementeilla ja tuotteilla pyritadn saamaan kate ja
onko jokin hinnoittelussa alle kustannusten tai jopa taysin ilmaiseksi. Esimerkiksi toimituskuluissa
verkkokauppias joutuu miettimaan, annetaanko ne ilmaiseksi vai pyritaanko niistakin saamaan jopa
voittoa. (Lahtinen 2013, 48.) Hinnoitteluprosessissa voidaan arvioida, onko yrityksella varaa kayt-
taa rahaa tuotekehitykseen ja uutuustuotteen markkinointiin. Hinnoitteluprosessi aloitetaan analy-
soimalla liketoimintamallia ja tuotteen ominaispiirteitd, kilpailutilannetta, asiakkaita, kustannuksia
seka tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihetta. Kysymykset riippuvat tuotteen tai palvelun ominais-
piirteista, ja niiden tavoitteena on auttaa hahmottamaan hinnoitteluun vaikuttavia perustekijoita.
Hinnoittelualue muodostuu seuraavista asioista: markkinarakenne, differointi ja hintakilpailutilanne.
(Raatikainen 2008, 148-152.)
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4.21 Hinnoittelutavat

Kustannusperusteinen hinnoittelu ja markkinaperusteinen hinnoittelu ovat kaksi perinteisinta lahes-
tymistapaa hinnoitteluun. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa verkkokauppias laskee tuot-
teen myynnista ja toimittamisesta aiheutuvat kustannukset ja lisaa tahan halutun katteen. Kustan-
nusperusteisessa hinnoittelussa ei oteta tarkasti huomioon yrityksen kiinteita kustannuksia. Mark-
kinaperusteissa hinnoittelussa tutkitaan markkinoiden hintataso samaisille tuotteille ja pohjataan
oma hinnoittelu tahan. Talldin verkkokauppiaan tulisi tuntea ja ottaa huomioon ostajien hinta-
jousto. Hintajoustolla tarkoitetaan kysynnan muutosta hinnan muuttuessa. Kotimaisten ja ulko-
maisten oman alan tarjonta tulee tuntea ja tietdd missa maarin asiakkaat ovat valmiita ostamaan
ulkomailta. Markkinaperusteisessa hinnoittelussa taytyy ymmartaa kustannukset. (Lahtinen 2013,
48-50; Raatikainen 2008, 161-163.)

Perinteiset hinnoittelutavat ovat saaneet kritiikkia osakseen. Markkinaperusteisessa hinnoittelussa
yritys pyrkii saamaan markkinoista osuuden katteen kustannuksella, vaikka lopulta on kilpaili-
joidensa armoilla. Kustannuksia on taas puolestaan mahdotonta tietaa etukateen kustannusperus-
teisessa hinnoittelussa. Tahan vaikuttaa volyymi, joka puolestaan riippuu tuotteen hinnasta. Rat-
kaisuksi hinnoitteluun tarjotaan tasapainon hakeminen katteen ja markkinaosuuden valille seka
yrityksen tuottama lisa arvon kehittamista. Hinnoittelustrategian lahtokohtana tulisi olla pitkan aika-

valin kannattavuuden optimointi. (Lahtinen 2013, 48-50.)

Ihminen arvioi hintoja suhteellisesti. Hintoja vertaillaan aina johonkin referenssihintaan. Néin hinta
ei tunnu niin isolta rahalta. Tata kutsutaan psykologiassa Weber-Fechner ilmioksi. Verkkokau-
passa referenssihintaa voi hyddyntaa monella eri tavalla. Yksi hyddyntamistavoista on huolellinen
tuoteryhmien koostaminen. Tuotevalikoimissa kannattaa pitaa korkean hinnan high end -tuotteita,
vaikka naiden tuotteiden myynti olisikin vahaista. Tama siirtda usein tuoteryhman myynnin paino-
pisteen halvimmista tuotteista keskihintaisiin, joka taas saa aikaan merkittdvan parannuksen kan-
nattavuuteen. Eraissa tutkimuksissa tata taktiikkaa on kokeiltu ja tulokset olivat odotetut. Keskihinta
nousi 30%. Kalliita tuotteita kannattaa listata tuoteryhmén etupaahan, koska nain referenssihinta
muodostuu korkeammaksi kuin jos halvimmat hinnat esiteltdisiin ensimmaisend. Ostajat antavat
painoarvoa enemman hinnoille, jotka he nakevat ensimmaisena. (Lahtinen 2013, 50-52.)

Ihmiset ovat halukkaita maksamaan sen hinnan tuotteesta, minka he kokevat reiluksi. Reilun hin-

nan muodostumiseen vaikuttaa tuotteen tai palvelun referenssihinta seké siihen liitetyt kilpailijoista
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arvostusta lisaavat positiiviset seka arvostusta laskevat negatiiviset seikat. Arvostukseen verkko-
kaupassa vaikuttavia seikkoja ovat esimerkiksi koettu luotettavuus, ostamisen helppous, verkko-
kaupan kaytettavyys ja toimitusnopeus. Verkkokaupassa pitaa tuote-esittelyssa kertoa, milla ta-
valla tuote on parempi kuin halvempi tuote. Ostajat usein olettavat kallimman tuotteen olevan pa-
rempi kuin sita halvemmat tuotteet. Reilun hinnan muodostumiseen vaikuttaa vain sellaiset asiat,

jotka asiakas ymmartaa ja tietda. (Lahtinen 2013, 51-53.)

Verkkokaupassa toimituskulun hinnoittelulla voidaan ohjata asiakasta kohti suurempaa keskios-
tosta. Kauppiaan kannattaa suhtautua toimituskuluihin markkinointikustannuksena. (Lahtinen
2013, 54-55.) Lahes jokainen verkkokauppa tarjoaa iimaisia postikuluja tietyn hinnan ylityksen jal-

keen.

4.3 Saatavuus

4P-mallin seuraavana kohtana kasitelldaédn saatavuutta verkkokaupan osalta. Verkkokaupassa
luonnollisesti myyntikanava toimii verkkokauppa. Yrityksella voi olla myos kivijalkamyymala verk-
kokaupan yhteydessa, mutta paamyyntikanava on kuitenkin sama. Verkkokaupoissa asiakkaat voi-
vat shoppailla ympari vuorokauden. Kilpailuetuja tasta saa vain kivijalkakauppoihin nahden. Verk-
kokaupalle kilpailukeinoja saatavuuden osalta ovat kaupan ulkoasu, kaytettavyys ja toimitustapa-

ja aika.

Asiakkaan ostoprosessi on hyva tuntea, jotta verkkokauppa saadaan suunniteltua vastaamaan asi-
akkaiden tarpeita sen eri vaiheissa. Asiakkaan ostoprosessi voidaan jakaa lyhennetysti seuraaviin
vaiheisiin: tutustuminen-osto-kaytto. Tutustumisvaiheessa asiakas etsii tietoa tuotteiden hinnoista,
ominaisuuksista ja tuotteiden myyjista. Tassé vaiheessa verkkokaupan ulkoasu ja tuoteryhmésivut
ovat tarkeassa roolissa. Ostovaiheessa asiakas hankkii tuotteen itselleen ja maksaa sen. Ostovai-
heessa puolestaan tuotesivun taytyy kunnossa, jotta asiakas saa ostopaatoksen tehtya. Kayttovai-
heessa asiakas tarvitsee erilaisia palveluita tuotteen ostettuaan. Esimerkiksi neuvonta tuotteen
kaytossa, vinkit taydentavista tuotteista ja tietoa mahdollisesta palautus/vaihto oikeudesta. (Lahti-
nen 2013, 51-53.) Osa Verkkokaupan alustoista tarjoavat mahdollisuuden laittaa esimerkiksi vink-

keja taydentavista tuotteista jokaisen tuotesivun alle.
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431 Tuoteryhmasivut

Verkkokaupan tuoteryhmajaon tekeminen ja tuotteiden ryhmittely tuoteryhmiin on haastavaa,
mutta samalla tarkeaa. Jarjestyksella ja ryhmittelylla on merkittava vaikutus verkkokaupan kaytet-
tavyyteen, hakukoneiden toimintaan ja sita kautta hakutuloksiin ja loppujen lopuksi koko verkko-
kaupan kykyyn paasta tavoitteisiin. (Havumaki & Jaranka 2014, 88.) Kaupan suunnittelijoiden na-
kemys hyvéasta jaottelusta poikkeaa usein merkittavasti siita, miten asiakkaat ajattelevat (Lahtinen
2013, 119).

Tuoteryhmajaottelun toteuttamiseksi on monia keinoja. Verkkokauppiaan tulisi tutustua vakiintunei-
siin kaytantdihin ja noudattaa niitd. Poikkeaminen vakiintuneista kaytanndista aiheuttaa hammen-
nysta, jos kaikki kilpailijat tekevat alan vakiintuneet kaytannot samalla tavalla. Kayta testiasiakkaita
jaottelemaan tuotteita ryhmiin ja nimeamaan ryhmat mielekkaalla tavalla. Tee kaytettavyystestauk-
sia, missa havainnoidaan, miten tuotteiden I6ytdminen onnistuu. (Lahtinen 2013, 119.) Testauksiin
|6ytyy useita ohjelmia internetista. Esimerkkind Hotjar, joka nayttaa asiakkaan jokaisen hiiren liik-

keen kaupassa. Jaottelua on muutettava tarvittaessa.

Tuotteiden ryhmittely tuoteryhmiin kannattaa tehda vakiintuneen kaytannon mukaan ja asiakaslah-
toisesti. Osa tuotteista voi kuulua useaankin tuoteryhmaan. Jos tuotteita on paljon, tuoteryhmilla
voi olla myds alaryhmia (Havumaki & Jaranka 2014, 89-92). Verkkokaupan kayttajan on helpom-
paa selata monen tuotteen tuotelistausta yhdella sivulla kuin klikkailla auki useita muutaman tuot-
teen tuoteryhmia. Tuoteryhman nimen tulisi olla kuvaava ja mielekas niin yksinaan kuin verrattuna
muihin kaupassa oleviin tuoteryhmiin. Sama tuote on syyta liittda useampaan eri tuoteryhmaan,

mikali se kuuluu useampaan kategoriaan. (Lahtinen 2013, 119-121.)

Tuotelistaussivut esittelevat, mité tuotteita kategoriaan kuuluu. Tuoteryhmasivut ovat naita edelta-
via sivuja, joilla on tuoteryhman yleiskuvaus.

Tuoteryhmasivun tulee erottua selvasti tuotelistaussivusta, jotta tuoteryhmésivulla esittelyssa ole-
via tuotteita ei luultaisi koko valikoimaksi. Tuoteryhmasivuja tarvitaan vain kaupoissa, joissa on
melko laaja valikoima. (Lahtinen 2013, 121-123.)
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Tuotelistasivulla tuotteilla tulee olla:

e Hyva, kuvaava nimi.

e Kuva, josta tunnistaa tuotteen tuotteet, mutta riittavan pieni, jotta samalle sivulle mahtuu
vierekkain useita tuotteita.

e Hinta

o Tieto, etta tuotetta on saatavina eri vareissa, tyyleissa tai eri ominaisuuksilla, jos nain on.

e Saatavuus tieto.

o Keskeisimmat tuotteen ominaisuudet.

e Mahdollistaa ostaminen (tuotteen lisaaminen ostoskoriin) suoraan tuotelistaussivulta aina,
kun se on mahdollista.

o Tuotteet tulee voida jarjestaa tarkeimpien ominaisuuksien mukaan.
(Havumaki & Jaranka 2014 91; Lahtinen 2013, 122-123.)
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Kuva 2: Tuoteryhmajaottelu, tuoteryhméakuvaus ja jarjestys. (mukailen SuperLED 2018b.)
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4.3.2 Tuotesivut

Hyvat tuotesivut ovat keskeisia verkkokaupan menestykselle, silla juuri tuotesivulla asiakkaat teke-
vat ostopaatoksensa. Sivulla tulee olla riittdvan kattava tuotekuvaus tuotteesta. Asiakkailla tulee
olla riittavasti tietoa ostopaatoksen tekemiseksi. Tuotesivu on ainoa tapa saada tietoa tuotteesta,
koska verkkokaupassa ostaja ei voi koskea tuotetta, kokeilla tai sovittaa. Myyjalta on mahdollista
kysya tuotteesta ainoastaan chat-palvelun kautta, mikali verkkokaupalla on tam& maksullinen pal-
velu kaytossa. Huono tuotesivu joko tappaa myynnin tai saa asiakkaat tekemaan vaaria paatelmia
tuotteista, jolloin he saavat erilaisen tuotteen kuin mita kuvittelivat ostaneensa. Tama johtaa tyyty-

mattomaan asiakkaaseen ja mahdollisesti tuotepalautuksiin. (Lahtinen 2013, 123-125.)

Tuotesivulla tulisi olla:
e Kuvaava tuotenimi
e Kuvaus tuotteesta
e Hyva, suurennettava tuotekuva, tai mielellaan useampia kuvia
¢ Hinta, mukaan lukien mahdollisten lisaoptioiden hinnat
e tuotteen saatavuus
o selkea tapa lisata tuote ostoskoriin
e asiakkaiden arviot
(Havumaki & Jaranka 2014 92; Lahtinen 2013, 123-125.)

Hinta tulee esittaa selkeasti ja reilusti oikeassa muodossa. Pilkku ja desimaalit tulee esittaa aina
selkeyden vuoksi, vaikka ne olisivat nollia. Hinnan nayttamista ei saa peittaa. (Lahtinen 2013, 123-
125.)

Tuotekuvauksen tulisi olla sopivan mittainen ja riittavan kattava. Tyypillisesti asiakkaat silmailevat
tekstia sen sijaan, etta se luettaisiin tarkasti sanasta sanaan. Tuotekuvauksen alku saa enemman
huomiota kuin loppu, joten tuotekuvauksissa kannattaa menna heti asiaan ja kertoa olennaisimmat
asiat parissa ensimmaisessa lauseessa. Jaliempana tuotekuvauksessa voidaan kertoa tarkemmin
yksityiskohtia niita ostajia varten, jotka haluavat tutustua tuotteeseen tarkemmin. Tarvittavan tuo-
tekuvauksen pituus vaihtelee tuotteittain. (Havumaki & Jaranka 2014 92; Lahtinen 2013, 125-137.)
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Asiakkaat haluavat lukea reilun kuvauksen tuotteesta, eivatka markkinoinnillisia lauseita. Tuoteku-
vaukset tulisi kuitenkin aina kirjoittaa asiakaslahtoisesti ja niissa tulisi tuoda esiin, mitka ovat tuot-
teen edut asiakkaan kannalta. Perehdy tuotteeseen hyvin ennen tuotekuvauksen tekemista: on
vaikea kirjoittaa hyvaa kuvausta tuotteesta kayttamatta sita. Kunkin tuotteen kohdalta tulee miettia,
mita tietoja asiakas saattaa tarvita ja huolehtia siita, ettd kaikki oleelliset tiedot kerrotaan. (Havu-
méaki & Jaranka 2014 92; Lahtinen 2013 125-127.)

Tuotekuvaus tulee kirjoittaa asiakkaan kielella ja heidan kayttamillaan termeilla. Asiantuntijoiden
kayttamaa sanastoa tulee valttaa. Asiakkaiden kuuntelu on paras tapa ymmartaa, mita termeja he
kayttavat. Tuotekuvauksen ei ole hyva olla yhtendista tekstimassaa, vaan sen tulee soveltua sil-
mailyyn. Samantyyppisten tuotteiden tuotesivujen tulisi esittaa tiedot samalla tavalla. Jos tiedot
ovat eri sivuilla eri paikoissa, se vaikeuttaa merkittavasti tuotteiden vertailua. (Lahtinen 2013 125-
127.)

Arvioidessaan tuotteita asiakkaat tutkivat seka tuotekuvausta etta tuotekuvaa. Tuotekuvauksessa
tulisi kuvata tuotteen ominaisuudet, myds ne, jotka nakyvat kuvassa. Usein asiakkaat katsovat ku-
vaa ja tekstid vuoron peraan ymmartaakseen tuotteen ominaisuudet. On my6s hakukonenaky-
vyyden kannalta edullista, etta tekstikuvaus on mahdollisimman kattava, Google kun ei ymmarra
kuvia.

Tuotteiden saatavuustiedon tulisi olla nakyvissa tuotesivulla. Asiakkaan tulee tietaa milloin saa
tuotteen. (Lahtinen 2013, 125-137.)
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LED-paneeli, slim, pinta-asennettava, valkoinen runko, 120%24mm,
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Kuva 3: Tuotesivut. (SuperLED 2018c.)

4.4 \Viestinta

Ostajan kayttaytyminen ja ostoprosessin kulku on hyva ymmartaa markkinoinnin kohdentamiseksi
ja oikeiden toimenpiteiden valitsemiseksi kuhunkin tilanteeseen. (Lahtinen, 2013, 169).
Kuluttajan ostoprosessin vaiheet:
1. Ongelman tunnistaminen
Tiedonhaku
Eri vaihtoehtojen vertailu

Ostopaatos

a kW N

Oston jalkeinen arviointi
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Kuluttaja huomaa tarpeen ongelman tunnistamisvaiheessa. Tarpeen voi herattaa esimerkiksi jaa-
kaapissa oleva tyhja maitopurkki tai se voi syntya jonkin mainoksen perusteella. Tiedonhaku vai-
heessa kuluttaja pyrkii keksimaan, miten haivattu tarve tyydytetaan. Tiedonhaku voi olla sisaista
seka ulkoista. Sisaisessa tiedonhaussa kuluttaja muistelee, mitd han on kokenut ja tietda ennes-
taan, Ulkoisessa tietoa kerataan ymparistosta. Tiedonhaun jalkeen kuluttajalla on yleensa muuta-
mia vaihtoehtoja, joista lopullinen paatos on tehtava. (Lahtinen 2013, 169-170.); (Raatikainen,
2008, 26-34.)

Seuraavassa vaiheessa kuluttaja arvio eri vaihtoehtoja omien arviointi kriteeriensa kautta. Vaihto-
ehdoista kuluttaja valitsee parhaan vaihtoehdon tai toteaa, etta ratkaisua ei 16ytynyt. Lopulta on
ostamisen aika. Kuluttaja ostaa sopivimman vaihtoehdon ostopaatos vaiheessa. Ostopaikan valit-
seminen liittyy ostotapahtumaan, esimerkiksi mista verkkokaupasta tuote ostetaan seka maksu- ja
toimitustapa valitaan. Kuluttajalle muodostuu hankinnan jélkeen arviointi ostoksen onnistuneisuu-
desta. Uusintaostoksia tai positiivista palautetta voi tehda tyytyvainen asiakas. Tyytymaton asiakas
ei puolestaan osta kaupasta uudelleen. Pettynyt kuluttaja voi palauttaa tuotteen takaisin verkko-
kauppaan lakisaateisen palautusoikeuden takia. (Lahtinen 2013, 169-170.); (Raatikainen, 2008,
26-34.)

441 Hakukoneoptimointi

"Hakukoneoptimoinnissa pyritdén lisdédméén verkkokaupan kévijéiden méaa-
raé saamalla kauppa nakyméaéan mahdollisimman korkealla hakutuloksissa.”
(Lahtinen, 2013, 175).

Hakutuloksilla tarkoitetaan tuloksia, joita Google antaa haussaan. Hakukoneoptimointia ei tule se-
koittaa hakukonemainontaan, joka ei vaikuta googlen antamiin hakukone tuloksiin vaan lisa niiden
yhteyteen mainoksia. Hakukoneoptimoinnilla pyritdan parantamaan “luonnollista” hakutulosta
muokkaamalla kaupan sisaltda paremmaksi ja osuvammaksi seka lisaamalla viittauksia ulkopuoli-
silta sivustoilta. "hakukone” termina on yleensa sievistelya. Silla tarkoitetaan Googlea, jonka osuus
Suomen hakukoneiden markkinoista on 98%. Optimoinnissa ei siis ole tarpeen keskittyd muihin
hakukoneisiin. Googlehaun hakutuloksista valitaan kaytdnndssa vain ensimmaiselté sivulta. Mita
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ylempana hakutuloksissa ollaan, sita todennakdisemmin asiakas klikkaa kauppaasi. (Havumaki &
Jaranka 2014, 138-141; Lahtinen 2013, 175-177.)

Hakukoneoptimoinnissa on kahden erityyppista optimointi: Sisaista ja ulkoista hakukoneoptimoin-
tia. Omaan sivustoon keskitytaan siséisessa hakukoneoptimoinnissa, etté se saisi paremman ase-
man hakutuloksissa halutuilla sanoilla. Oman sivuston nakyvyytta pyritdan lisadmaan ulkoisessa
hakukoneoptimoinnissa, saamalla sivustolle linkkeja mahdollisimman paljon, koska se antaa pa-

remman sijoituksen hakukoneelta. (Lahtinen 2013 178-179).

Sisainen hakukoneoptimointi on verkkokauppiaan omassa hallinnassa. Verkkokauppias voi itse
periaatteessa vaikuttaa siihen, millainen verkkokaupan sivuston rakenne ja sisalto on. Valittu Verk-
kokauppaohjelmisto maarittda kaytannossa, kuinka hyvin hakukoneoptimointi onnistuu. Ohjel-
mistoissa on tietynlaiset ominaisuudet hakukoneoptimoinnin suhteen. Verkkokauppaohjelmiston
asettamista rajoitteista huolimatta, verkkokauppiaalla on monia asioita, johon se voi vaikuttaa ha-
kukoneoptimoinnin parantamisessa, esimerkiksi tuotekuvaukset ja muut sivuston tekstit. (Havu-
maki & Jaranka 2014, 138-141; Lahtinen 2013, 179.)

Avainsanakartoituksella alkaa hakukoneoptimointi. Milla avain sanoilla verkkokauppasi pitaisi [0y-
tya. Ajattele asiaa asiakkaan kannalta. Mita sanoja han todennakoisesti kayttaa yrittaessaan loytaa
kauppaa juuri sinun tuotteillesi tai palveluillesi. Googlen avainsanaty6kalulla voi tarkistaa kuinka
paljon eri sanoilla tai termeilla hakuja tehdaan. Maarita tuotteille muutama vakio avainsana, joita

tulisi toistaa sitten eri tilanteissa. (Lahtinen 2013, 178-184.)

Verkkotunnuksella on suuri merkitys. Mikali asiakas hakee juuri verkkotunnuksen nimelld, on to-
denndkoistd, etta kyseinen sivusto on karjessa hakutuloksissa. Iso merkitys sille, miten korkealle
hakukoneen pisteyttaa sivun on sivun osoite (URL). Mikali haettu sana esiintyy sivun osoitteessa,
on todennakoista, etta se naytetdan hakutuloksissa karkipaassa. Useimmiten tuoteryhman ja tuot-
teen nimen perusteella verkkokauppaohjelmat muodostavat osoitteen. Nain ollen sivun otsikolla
on suuri merkitys milld hakusanoilla sivu l6ytyy. Hyva osoite on kuvaava ja sisaltdd avainsanoja.
Kuvista hakukone ei ymmarra mitaan, siksi jokaiselle kuvalle tulisi lisata Alt-méaarite, joka kertoo
sanallisesti, mita kuvassa on. Kuviin liittyen toinen hyddyllinen maare on Title. Teksti, jonka selain
nayttaa, kun hiiri asetetaan kuvan péalle. Esim. kuva tdhan. (Havumaki & Jaranka 2014, 138-141;
Lahtinen 2013, 178-184.)
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Kayta HTML-Merkintakielta, eli netin "aidinkieltd”, silla hakukone ymmartaa parhaiten sen sisalta.
Dokumentin rakenteessa tulee olla myds HTML-kielen mukainen. Nama ongelmat ratkeavat itses-
taan useimman verkkokauppaohjelman avulla, jossa on sisaanrakennettu taman tyyppiset ominai-
suudet. Sivujen latautumisnopeus vaikuttaa hakutuloksiin. Mitd nopeammat sivut, sen parempi.
Teknisilla ratakisulla voi vaikutta latautumisnopeuteen. Esimerkiksi riittavalla palvelinkapasiteetilla,
sivun sisallon optimoinnilla ja ohjelmointiteknisilla ratkaisuilla. Sivujen latautumisnopeus on tarkea
myos verkkokaupan kayttajiakin varten hakukoneen lisaksi. Hakukoneet kayttavat metatietoja ku-
vaamaan hauntulosta. Metatiedoissa tiivistetdan sivuston sisalto muutamaan lauseeseen. Nama
tulisi lisata jokaiselle tuotteelle ja niilla voi olla vaikutusta hakutuloksen sijoitukseen. Ulkoinen ha-
kukoneoptimointi on vaikeampaa, koska linkkeja mille tahansa sivustolle on mahdotonta tehda.
Joku taytyy saada suostumaan siihen, etta saat linkin kauppaasi. (Havumaki & Jaranka 2014, 138-
141; Lahtinen 2013, 178-190.)

Go g|e led valot 27 m y Q
Kaikki Fuwahaku Videot Wartat Lis&a Asstukset Tydkalut
n 4 220 000 tulosta (0,47 sekuntia) B
Otsikko
i y_| Y = i - -
P:Igo LED Ii_an?ppu G_IEJEJ?EET 20W 1600Im lammin valkea Nzkyvi URL-
www. mustekazetticomi -
Mustepsiruunat S8&st8 T0% Hae Keupastamme tai Tilas Metistd Takuu 3 WVuotta. osoite
Brandit: Brother, Ssmsung, Canon Kuvaus
LED-valot verkkokaupasta | Tarkoin valitut & laadukkaat | LED-valotfi
www.led-valot filverkkokauppa ~
GOOglE LED-walot kotiin - pihalle - toimistoon - liketilaan - tydmaslle - tutustu!
. . Kaotimainen verkkokaupps - Toimituskulut 0 € - %1 100 000 asiakasts - Asiakaspalvelumme suttas
mainoksia
Edulliset E27 LED Lamput | Alin hintatakuu | Iamppuexpress.com
www lamppuexpress.com/LED_LamppwE2T ~
E27 LED lamput Philipsilta ja Osramilta, hybdy nopeasts toimituksesta
i 258 000 tilausta - Jops T5% mB&rdalennukset - Maksuaiks 14 p8ivad - Matalimmsat hinnat taattu
Brands: Philipzs, Osram, Sylvania
Airam LED F'eruslamppu sensor, E27, 6,5W - inkClub.com
www.inkclub.com! «
Mustepsiruunat, laserkasetit. Tilaz ennen 12 ja me I8hatEmme tilsuksesi t2naén
Verkossa vuodesta 1888 - Turvallinen verkkokauppa - 4 miljoonas asiskasta
Luonnollisia 8 LED-lamput | Motonet Oy
hakutuloksi www.motonet.fi » Etusivu » Kedin sahkdtarvikkeet » Lamput ja loisteputket «
arutulorsia. Airam LED antigue pallolamppu E27 5W 2200 K 320 Im himmennettéva. Tunnelmallinen ... Airam LED
Hakukone- Decor filamentt koristelamppu E27 2W 2700 K 250 Im
optimointi

Kuva 4: Googlen hakutulokset. Hakukoneoptimointi ja maksetut mainokset. (Google 2018.)
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442 Google mainonta

Google AdWordsilla tarkoitetaan Googlen hakukonemainoksia. Google AdWordsin mainokset ovat
maksullisia, jotka naytetaan varsinaisten hakutulosten ylapuolella. Toisin kuin hakukoneoptimoin-
nissa, tassa kaytetaan myos rahaa paremman sijoituksen eteen hakutuloksissa. AdWordsin mai-
noksia voi sijoittaa muuallekin kuin hakukoneeseen. Hakutulossivulla voi olla maksimissaan nelja
mainosta. Kaikki mainokset tulevat haussa ensimmaisena. Sen jélkeen tulee niin sanotut luonnol-
liset hakutulokset, joihin padsee hyvalla hakukoneoptimoinnilla. Google AdWords mainoksen ra-
kenne on yksikertainen muutaman rivin pituinen. Mainoksen rakenteessa on kolme osaa: otsikko,
URL-osoite ja kahden rivin kuvaus. ((Havumaki & Jaranka 2014, 142-148;Lahtinen 2013, 200-
207.)

Mainosvalineena Google-haku on erittain merkittava. Suomalaiset tekevat perati yli 20 miljoonaa
hakua paivittain. Ostamiseen suoraan liittyvat haut ovat olleet voimakkaasti kasvussa. Hakuko-
nemainonnan selkea etu on sen kohdennettavuus. Ostoprosessin ostovaiheessa kohdennettavuus
korostuu, kun asiakas konkreettisesti etsii kauppaa haluamalleen tavaralle. Kohdistamista voidaan
tehda monien eri seikkojen avulla: Valitsemalla halutut hakusanat, sijainti, kieli, vikonpaiva, kellon-
aika tai kaytetty laite. Ostoprosessin alkuvaiheessa hakukonemainonta on vaara valine, koska asia-
kas ei tee hakuja siihen liittyen, mihin ei tiedosta tarvetta. Muita etuja hakukonemainonnassa on
hyva seurattavuus. Mainos paikat eivat maksa mitaan. Hinnoittelu perustuu mainosten klikkauksiin.
Jokaiselle klikkaukselle on tietty hinta, minka tassa tapauksessa verkkokauppias joutuu maksa-
maan Googlelle. Verkkokauppias itse asettaa maksimihinnan jokaiselle hakusanalle, mité on val-

mis maksamaan kyseisesta klikkauksesta. (Lahtinen 2013, 200-207.)

Googlen hakukonemainonta on kaytanndssa automatisoitu huutokauppa, joka toimii seuraavanlai-
sesti:
1. Joka Google haun yhteydessa, hakukone hakee kaikki mahdolliset AdWords-mainokset,
jotka kyseisessa haussa voi nakya.
2. Google maarittdd mainosten jarjestyksen Ad Rankin mukaan. Ad Rank = laatu pisteet X
Max CPC.
3. Automaattinen huutokauppa maarittaa klikkaushinnan kullekin mainokselle.
4. Ad Rank-arvon maarittdmassa jarjestyksessa naytetdan mainokset hakutulossivulla.
((Havumaki & Jaranka 2014, 142—148;Lahtinen 2013, 200-205.)
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Mainostaja Avaimnsanan Laatupisteet Ad Rank Syainti Googlessa
Hintatarjous
i 1 >
Mainostaja 1 2.00€ Mak cPC 10 20 1
Mainostaja 2 4 00€ 4 16 2
Mainostaja 3 6.00€ 2 12 3
Mainostaja 4 8.00€ 1 8 4

Kuva 5: Google maksulliset mainokset. (Digimarkkinointi 2017.)

Hakukonetuloksissa sijoituspaikkaan siis vaikuttaa hinnan liséksi laatupisteet. Laatupisteet ovat
AdWords-jarjestelman automaattisesti maarittdma arvo, joka mittaa mainoksen vastaavuutta tie-
tylld avainsanalla. AdWords ottaa huomioon: mainoksen CTR, mainostekstin ja kohdesivun vas-
taavuus hakutermien suhteen. Google huolehtii laatupisteiden avulla siita, etta kayttajat saavat
mahdollisimman hyvin heidan tarpeita vastaavia mainoksia. ((Havumaki & Jaranka 2014, 142-148;
Lahtinen, 2013, 200-207.)

4.4.3 Muut mainoskanavat

Verkkokaupalle 6ytyy paljon muitakin mainoskanavia. Suurimpana Facebook. Facebookia kayttaa
arvioiden noin 2,5 miljoonaa suomalaista. Maailmanlaajuisesti Facebookilla on 1,4 miljardia kayt-
tajaa paivittain. (Kauppalehti 2018b, viitattu 8.5.2018.) Valtavan suuri kayttajamaara ja aktiivikayt-
tajien kayttama merkittava aika tekevat Facebookista mainostajan kannalta kiinnostavan kanavan.
Facebook-mainonnan aloittamiseen on kaupalle syyta perustaa oma Facebook-sivu ja hyodyntaa
sen tuoma nakyvyys. Laaja potentiaalinen kohdeyleiso ja hyva kohdennettavuus on Facebook-
mainonnan etuja. (Lahtinen, 2013, 209-211.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytety0. Tiedonkeruutapana opinndytetyossani kaytan
haastattelututkimusta. Haastattelututkimus on yksi yleisimmista tavoista toteuttaa laadullista tutki-
musta. Parhaiten havainnot haastattelututkimukseen saadaan laadullisen tutkimusmenetelman ta-

poja kayttaen.

5.1 Haastattelututkimus

Haastattelututkimus yksi yleisimmista tavoista tuottaa laadullista aineistoa. Haastattelu on vuoro-
vaikutustilanne haastattelijan ja haastateltavan valilla. Haastattelijalla on oltava ohjat kasissa,
mutta molemmat osapuolet vaikuttavat samalla toisiinsa. Haastattelijan tehtaviin kuuluu haastatte-
lututkimuksen toteuttamiseen huolellinen suunnittelu, tutkimuksen ohjaaminen ja sen alulle laitta-
minen, haastateltavan motivointi seka haastattelun yllapitaminen ja vahvan luottamuksen rakenta-
minen. Huolellista ja suunniteltua asemoitumista haastattelijan rooliin ja tehtaviin haastattelututki-
mus vaatii. Haastattelututkimuksessa on useita etuja, jotka mahdollistavat joustavuutta tutkimuk-
sen ainestoa keratessa. Aihealueiden jarjestyksen muuttamisen ja vastauksien laajemman tulkin-
nan haastattelututkimus myés mahdollistaa. Suorassa vuorovaikutustilanteessa tutkittavan kanssa
tulosten laajemman kontekstin mahdollistaa vastaajan eleiden, ilmeiden ja vapaamman ilmaisun
ansioista. (Eskola ym. 2003, 85; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 191-194.)

Haastattelututkimus valitaan usein tutkimusmenetelmaksi, kun tuntemattomasta aihealueesta ha-
lutaan saada kattavampi ymmarrys ja tdman avulla syventaa saatuja tietoja pyytamalla tarkempia
mielipiteitd ja perusteluja saatuihin vastauksiin. Haastattelun luotettavuutta risking saattaa olla
haastattelevan taipumus kertoa sosiaalisesti suotuisampia vastauksia, kuin muissa tutkimusmene-
telmissa. (Hirsjarvi ym. 2000, 192-193.)
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6 TOIMINNALLINEN OSIO JA TULOKSET

6.1 Lahtokohta

Toiminnallisen tyon tein yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Taman opinndytetyon tarkoituksena
on saada SuperLEDin verkkokauppaan uusi tuoteryhma, LED-valomainoskirjaimet. Lahtokohtana
oli, etta tuotteet tulee Kiinasta yhdelta toimittajalta, jonka toimeksiantaja oli tavannut LED-messuilla
Hong Kongissa syksylla 2017. Tuotteet tulevat toimitustuotteena myyntiin, eli mink&anlaista varas-
toa ei Suomessa olisi valmiina. Oletuksena oli, ett tuotteet jattaisivat hyvan katteen kilpailukykyi-
silla hinnoilla. Tamé oletus perustui SuperLEDin muihin yli kahteensataan tuotteeseen, jotka vali-

koimasta I6ytyi talla hetkelld.

Lisaksi myyntitapa olisi uniikki valomainos markkinoilla Suomessa. Homma perustuisi asiakkaan
nakokulmasta helppoon ostamiseen. Asiakas nakisi hinnan suoraan netista iiman mitaan kyselya
ja saisi tilattua tuotteen mihin kellon aikaan tahansa. Lisaksi tuotteet olisivat seka asiakkaalle, etta
SuperLEDille jarkevissa hinnoissa. Toimitustuote eli pitkalla toimitusajalla myyminen mahdollistaisi
todella laajan valikoiman. Omaa varastoa ja resursseja ei tarvitsisi kayttaa. Valomainoskirjaimet
ovat lahtokohtaisesti toimitustuotteita, joilla ei ole tarkeinta nopea toimitus. Markkinoilla talla het-

kella jokaisella on vahintaan kahden viikon toimitusajat LED-valomainoskirjaimille.

Keskustelin toimeksiantajan kanssa ennen opinnaytetyota LED-valomainoskirjaimista jo etukateen.
Toimeksiantajalla oli valmiiksi kontaktit LED-valomainos toimittajaan, joita I&hdin 1&hestymaan. Su-
perLED ftilasi jo kyseiselta toimittajalta tammikuussa 2018 uusiin toimitiloihinsa LED-valomainos-
kirjaimet yrityksen logolla. N&in tuotteeseen paasi kaytanndssa heti tutustumaan opinnaytetyon
alussa. Samalla tuotteen laadun pystyi tarkistamaan, joka on osa 4P-mallin tuotteen "toimeen pi-

teitd”. Toimittajan laatu kohtasi intressimme.

LED-valomainoksien myyntiin laittamiseen tulen tarvitsemaan SuperLEDin verkkosivuista vastaa-
van henkildn ja toimeksiantajan apua. SuperLEDilla on kaytossd Mycashflow alusta verkkokau-
palle, jota itse en osaa tarpeeksi hyvin viela kayttaa. Lisaksi myyntiin laittaminen tarvitsee toden-
nakoisesti pienta koodin patkaa. Tassa SuperLEDin verkkosivuista vastaava henkild on apuna.
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SuperLED jakaa asiakkaat neljaan tai jopa viiteen osto vaiheeseen kussakin asiakas segmentis-
saan. Jokaisessa segmentissa on paatetty tarkoin, missa vaiheessa asiakasta yritetaan saada
kiinni. Tama vaikuttaa paljon esimerkiksi markkinoimisiin toimenpiteisiin, miten lahtea toteuttamaan

google AdWordsia.

6.2 Tuotteeksi LED-valomainoskirjaimet

Tuotteeksi valikoitui toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun kautta LED-valomainoskirjaimet.
Toimeksiantaja oli etukateen paattanyt, etta han tulee testaamaan valomainoskirjaimien myyntia
verkkokaupassaan. Toimeksiantajan kanssa minulla oli ollut puhetta tehda omaa pienta bisnesta
SuperLEDilld useampaan otteeseen ennen opinndytetyota. Nain LED-valomainoskirjaimet oli luon-
nollinen valinta tuotteeksi opinnaytetyohon. Tuotteisiin toimeksiantaja oli tormannyt Kiinassa mes-
suilla LED-valomainoksia myyviin yrityksiin, josta idea ndiden myymiseen oli [&htenyt. Suomen
markkinat LED-valomainoskirjaimilta vaikuttivat pikaisesti silmailtynd potentiaaliselta. Kaikki tai
suurin osa LED-valomainoksia Suomessa myyvista yrityksista tuntui tekevan tuotteensa Suo-
messa, joten ajatuksena oli, etta tuotteemme olisivat varsinkin hinnaltaan kilpailukykyisia. Tuote
heratti myds toimeksiantajan mielenkiinnon, kun SuperLED etsi my6s itselleen uusiin toimitiloihin

LED-valomainosta.

SuperLEDin strategia on, etté se itse maahantuo kaikki tuotteensa Suomeen. LEDien valmistami-
nen meni taysin Kauko-itaan LED maailman synnyttya. Toimeksiantaja antoi messuilta saadut
kaksi kontaktia Kauko-ldassa toimiviin LED-valomainoskirjaimien valmistajiin, joiden tuotteisiin ja
hintoihin aloin heti perehtymaan. Toimeksiantaja oli juuri tilannut toiselta toimittajalta tassa vai-
heessa yritykselleen LED-valomainoskirjaimilla tehdyn logon uusiin toimitiloihinsa. Tuotteen tultua
sain tuotteen laadun heti tarkistettua, joka vakuutti toimittajan valinnan oikeaksi. Toimeksiantajan

tilattu valomainoskirjaimet olivat laadukkaan oloiset.

” Meidén strategiahan on se, ettd me tuuaan kaikki lamput maahan, elikké ei 0o mitéén vé-
likésia ja sitten sillé pystytédéan tarjoamaan kuluttajalle laadukkaita tuotteita edulliseen hin-
taan. Silloin se tarkoittaa, etta meillé pitdé olla suorat kontaktit tehtaisiin ja se tarkoittaa sita
ettd meidén pitdé olla siellé tuota hyvin hollilla, missé néméa lamput valmistellaan. Nyt kun
LED maailma synty alle 10 vuotta sitten, tdssé maailman tilanteessa kaikki témé LED val-
mistus meni suoraan tuonne kauko-itdan. Siella ollaan messuilla py6riméssé, etta 16-
ydetééan ne toimittajat.”
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6.3 Hinnoittelu

LED-valomainoksien hinnoittelu aloitin perinteisella tavalla. Ensin oli selvitettava, mita LED-valo-
mainokset maksavat markkinoilla ja mihin hintaan toimittajamme myy meille LED-valomainoskirjai-
mia. Markkinoiden hinnat oli normaalia vaikeampi selvittaa, koska mistaan ei suoraan nae, paljonko
LED-valomainoskirjaimet maksavat. Hintaan vaikuttaa monet tekijat, kuten kirjaimien koko, vari,
fontti ja valaistus. Hintoja ei suoraan nékynyt mistaan, joten l&hdin kyseleméaan paljonko Super-
LED:in logo maksaa. Googlea selaillessa 10ysin helposti kymmenkunta LED-valomainoskirjaimia
tarjoavaa yritysta. Valitsin nista kuusi yritysta ja lahetin naille sahkopostilla tarjouspyyntoa. Tar-

koituksena oli saada mahdollisimman laajaa tieto kilpailijoiden hinnoittelusta.

Ensimmainen tarjouspyynto oli kaikille samanlainen. SuperLEDin logo sen oikealla fontilla ja va-
reilla. Kirjaimet valaistuna edesta tai takaapain. Valomainoksen koko noin kolme metria levea ja
kolmekymmentasenttia korkea. Huomasin heti ensimmaisista vastauksista, etta tarjouspyyntoni oli
vajavainen. En tiennyt viela tarpeeksi LED-valomainoskirjaimista. Esimerkiksi valomainoksissa kir-

jaimien haluttu korkeus maarittelee valomainoksen leveyden.

Hinnat sai tietoon suhteellisen nopeasti. Hinnat vaihtelivat yrityksesta riippuen 200-300 euroa.
Tuotteilla ei tuntunut olevan hirveasti eroja keskenaan. Tuntui, etta valomainoskirjaimien valoteho
oli kaikilla todella pieni verrattuna toimittajamme valotehoon. Ensimmaisen tarjouksen jalkeen, ky-
selin hieman, mita valomainokset maksavat eri kokoisena ja eri ominaisuuksilla, etta oma hinnoit-

telumme onnistuisi.

Samaan aikaan toimittajamme Kiinassa teki heidan hinnoittelulistaansa SuperLEDille LED-valo-
mainoksista neljalla eri kirjain koolla ja kahdeksalla eri valaisin tyylilld. Yhteensa saimme siis toi-
mittajalta neljakymmentd eri hintaa SuperLED:in logolle. Hinnat vaikuttivat Suomen markkinoihin
nahden hieman kalliilta bisneksen kannalta. Taytyi kysya toimittajaltamme, miten hintaa saadaan
matalammaksi. Kavi ilmi, ettd ominaisuuksista tinkiminen pienensi hintaa, mutta toimitus Suomeen

oli edelleen todella kallista erityisesti isoilla kirjaimilla.

Alkuperaisena tavoitteena oli saada LED-valomainoskirjaimille suoraan hinnat nékyviin verkko-
kauppaan siten, etta asiakas nékee suoraan mita valomainoskirjaimet maksavat. Tavoite osoittau-
tui mahdottomaksi. Valikoimaa ja erilaisia kirjaimia oli vain liikaa olemassa. Lisaksi kate tuntui jaa-

van luultua pienemmaksi.

30



Suunnitelmat muuttuivat ja hinnoitteluun oli keksittava uusi ratkaisu. Halusin erottua kilpailijoista
antamalla edes suuntaa antavan hinnan heti. Tama oli myos toimeksiantaja toimintatapa toimia
useilla tuoteryhmillaan. Paatin laittaa tuoteryhmasivulle esimerkki kustannusarvion muutaman yri-
tyksen LED-valomainoskirjaimista laajalla skaalalla. Nain asiakas pystyisi arvioimaan jo SuperLE-
Din verkkosivuilla, mita oman yrityksen logo tulisi maksamaan. Kysyin muutamalta yritykselta,
saanko kayttaa heidan yrityksensa nimea esimerkki hinnoittelussa. Osa jopa halusi tarjouksen sa-
malla LED-valomainoskirjaimista. Lopullisen hinnan asiakas tulee saamaan tayttamalla tarjous-
pyyntd lomakkeen, joka I0ytyisi myds tuoteryhmasivulta. Tarjouspyynto kasitella vuorokauden si-
saan. Toisin sanoen SuperLEDin on lahetettava tarjous eteenpain toimittajallemme samana pai-
vana. Toimittajamme antaa tarjouspyynndssa kustannukset valomainoskirjaimille ja toimitukselle.
Taman jalkeen LED-valomainoskirjaimien ostohintaa ja rahtiin lisatdan SuperLEDin omakateta-
voite, josta muodostuu kokonaishinta. Hintaa muutetaan tarvittaessa tapauskohtaisesti. LED-valo-
mainoskirjaimien hinnat pyo6rivat samoissa hintaluokissa kuin kilpailijoilla. Tuotteen kustannukset
eivat anna mahdollisuutta myyda hinta edella. Asiakas tulee saamaan hinnan noin kolmen vuoro-
kauden kuluttua tarjouspyynnon lahettamisesta. Tuote myydaan toimitustuotteena 5-8 viikon toimi-

tusajalla.

"No siind on monta ndkdkulmaa, etta toisaalta me katotaan se ettd onko vastaavia miten
markkinoilla ja mitd ne muilla maksaa. Sitten me katotaan tietenkin, miké on sen tuotteen
omakustanne hinta, kun se on meilld. Sitten me katotaan, onko tuote miten uniikki, onko
siind mitéén erikoisominaisuuksia, onko se jotenkin uutuus. Jos se on uutuus tai erikoinen
niin laitetaan vdhdn enemmén hintaa. Sitten se sitten roiskastaan vaan, etta tuo pannaan
hinnaksi.”
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T.'a'ﬁrr_a alla oleva lomake tarjouspyyntoa varten. Saat tarjouksen
kahden arkipaivan kuluessa.

Yhteystiedot

Yritys

MNimi
Puhelinnumero
Sahképosti

LED-valomainoskirjaimen tiedot

Kuva logosta \alitze tiedostot | E valittua tiedostos

Valomainecksen valaistus

Etuvalo
Takavalo
Etu- ja takavalo
Sivuvalo
Etu- ja sivuvalo
Valomainoksen korkeus
{senttimetrid)
Valomainoksen leveys
(senttimetrid)
Taustalevy (kylla, i)
5isa vai ulkokayttoon
Saatteessa voit kuvailla tilan kayttotarkoitusta tarkemnmmin. Millainen

asennusaikataulu? Rajoitteita valaisinten sijoittelussa?

LAHETA -

Kuva 6: tarjouspyynto lomake

6.3.1 Tulokset

Tulokset nakyvat kuvassa 6. kuvankaappaus otettu SuperLEDin kehitysversioista. Sivun saa jul-
kaistua julkiseksi yhdella klikkauksella. Hinnoittelu tehdéé@n LED-valomainoksissa aina tapauskoh-
taisesti erikseen. Alkuperaisesta hinnoittelu suunnitelmasta lopputulos eroaa paljon. Hinnat piti olla

asiakkaille suoraan verkkokaupassa nakyvissa useammalla eri koolla ja valaistuksella.

Hinnoittelussa kilpailueduksi pyrittiin saamaan muutaman esimerkki yrityksen LED-valomainoskir-

jaimien hinnasta. Esimerkki kuvat jaivat graafisesti vield vajavaisiksi ja niistd uupuu tarkat hinnat.
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Kuvat pitisi olla mallinnuksia valaistuksesta. Esimerkiksi etuvalolla valaistu Sakan logosta, pitaisi

saada edustavampi kuva.

Hinnoittelu onnistui muuten omasta mielestani hyvin. Tarkein tavoitteeni kilpailuetu hinnoittelussa

kilpailijoihin nahden saavutettiin.

spotit
LED-Plafondit ja pinta-asennettavat

LED-Sisustusvalot +
‘__@ LED-Valonauhat ja tarvikkeet +
—' LED-Valaisinlistat +

LED-Kalustevalaisimet

LED-Ulkovalaisimet +

LED-Kisko- ja kohdevalaisimet +
LED-Saunavalaisimet
LED-Loisteputkivalaisimet

B LED-Valopeilit ja LED-peilivalaisimet
D LED-Valonheittimet

.‘L LED-Teollisuusvalot, LED-UFO

_f] LED-Toimiste- ja myymaldvalot

M LED-Valokehykset julisteille

N T

LED-POLTTIMOT [+]
KAYTTOKOHTEET [+]
SUPERLED KOKEMUKSIA

LED-KUVAGALLERIA [+]

Kerro enemman

SuperLED o
SUPERLED tiedot lomakkees j
A Tykkis sivusta
ED-va inoskirjai

Tarvitsetko tarjouksen LED-valomainoskirjaimista?

[ TILAA LED-VALOMAINOSKIRJAIMET -TARJOUS

6.4  Sivunakymat

LED-valomainoskirjaimien myyntipaikkana toimii SuperLEDin verkkosivut. Myynnin kannalta tar-
keimmat sivut LED-valomainoksille ovat tuoteryhma ja tuotesivut, jotka lahdin seuraavaksi luomaan
SuperLEDin verkkokauppaan. Myynnin onnistumisen kannalta tuoteryhman sivujen tuli onnistua,

jotka toimivat LED-valomainoksilla myds tuotesivuina.

Verkkokauppaa operoidaan yleisesti jonkin tietyn alustan kautta. SuperLED kayttdéad Mycashflow
alustaa, jossa pystyy luomaan helposti uusia tuoteryhmia ja tuotesivuja SuperLEDin verkkokaup-
paan. Mycashflow on yksi kymmenista valmiiksi luoduista verkkokauppa pohijista, joita verkkokaup-

piaat kayttavat kauppojensa pohjana. Mycashflowissa voi lisaksi muun muassa kasitella tilaukset,
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hallita varastoa jaa lahes kaikkea verkkokaupan toimintaa. Jarjestelma oli minulle entuudestaan

hieman tuttu ja taman kaytossa minulla oli apuna toimeksiantaja.

SuperLEDilld on oma strategiansa verkkokauppansa ulkonakddn, joka vaikutti LED-valomainok-
sien tuoteryhmasivut. Tietyt varit ja pohjat tulevat automaattisesti tuoteryhman sivuille. Naita ei voi-

nut muuttaa.

6.41 Tuotesivut

Hinnoittelussa tapahtuneen muutoksen takia LED-valomainoksille suunniteltiin ainoastaan tuote-
ryhmasivu, joka toimii tassa tapauksessa myos tuotesivuna. LED-valomainos tuotesivun tarkoituk-
sena on saada asiakas kysymaan tarjouspyyntoéa LED-valomainoskirjaimista yritykselleen. Muu-
toksen takia tuoteryhmasivulta tulee uupumaan tuotesivuilta tuttuja ominaisuuksia. Esimerkiksi tuo-
tesivuilla ei voi lisata ostoskoriin mitaan tuotetta. SuperLEDin verkkokaupassa pitaa olla myds alan
omat tarpeelliset tiedot tuotesivuilla, jotka LED-valomainoksien kohdalla tekevat poikkeuksen. Tuo-
tesivuilla pitad nakya selkeasti, mista asiakas pystyy kysymaan tarjouspyyntoa yrityksensa kirjai-

milla tai logolla.

Tuotesivujen paatarkoituksenahan on saada asiakas ostamaan. Tuotesivuja suunniteltaessa on
hyva tietaa tuotteen kohderyhma, etta tekstit sivuilla olisi mahdollisimman kohdennettua. LED-va-
lomainoksien kohderyhmana toimii yritykset, joten tuotesivut yritetaan tehda heille kiinnostaviksi.
Lahdin tuotesivuja siis suunnittelemaan myynti edella kohderyhma mielessa. Tuoteryhmansivut eli
tassa tapauksessa tuotesivut aloitin myyvilla kuvilla. Kuvien tarkoituksena on herattaa asiakkaan
mielenkiinto ja lisata asiakkaan tietamysta. Kuvien ja hinta esimerkkien jalkeen asiakkaan kiinnos-
tusta on hyva herattaa lisaa. Tahan kohtaan paatin laittaa ajatuksia herattavia myyvia kysymyksia.
Taman jalkeen kerroin, mita LED-valomainokset ovat ja minkalaisia LED-valomainoskirjaimia Su-
perLEDilta saa. Tassa kohdassa kerrotaan tuotteesta yleiset ominaisuudet ja tiedot. Halusin teks-
tista ytimekkaan ja rennon. Tarkemmat tiedot kuten valaistuksen tehon asiakas saa vasta lopullisen
tarjouksen yhteydessa. Tuotesivuja suunniteltaessa naytin useamman kerran aikaansaannoksia,

ettd saisin hanenkin mielipiteita asiasta.

"--Me ollaan lahetty siité, ettd kun me ollaan kauppa ja halutaan tehdé kauppaa ja myyntia,
niin myynti eelld optimoidaan se sivu niin etté siind on myyntia ja fiilista. Sen takia mekin
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ollaan muutettu etusivu siten, etté siind on heti tuoteryhmét, eniten myydyt tuoteryhmét ja
niitten joku fiilis kuva.”

Yleiskuvauksen jalkeen tiivistin viela paatiedot, miksi ostaa LED-valomainokset SuperLEDilta. Tuo-
tesivuilla taytyy vastata asiakkaiden kysymyksiin ja saada asiakas tekemaan ostopaatoksia. LED-
valomainoksissa ostopaatoksen ensimmainen vaihe on saada asiakas klikkaamaan tarjousloma-
ketta ja jattamaan tarjous. Paatietojen jalkeen pyrin ohjaamaan asiakasta kertomaan enemman
hanen omista tarpeistaan lomakkeen avulla. Lomakkeessa itsessaan tulee kaikki tarpeelliset tiedot
mukana. Tuotesivut ovat keskeisia verkkokaupan menestykselle, silla juuri tuotesivuilla asiakkaat

tekevat ostopaatoksen (Lahtinen 2013, 123-125).

” Karkeasti voi sanoa, ettéd suurin osahan tulee muualle kuin verkkokaupan etusivulle. Eli
etusivun merkitys ei olekaan niin térkeé kuin yleisesti luullaan...”

spatit

LED-Plafondit ja pinta-asennettavat r |
LED-Sisustusvalot : FEE{@ MHSIJET il PITOMAALAUS
L] o

‘_.‘_! LED-Yalonauhat ja tarvikkeet

70cm korkeus 25cm korkeus 50cm

—  LED-Valaisinlistat + 50cm korkeus
—" LED-Kalustevalaisimet ST = Etuvalo etuvala etuvalo
L| LED-Ulkovalaisimet + Hin Hinta }0 € Hinta o € Hinta }00(E
LED-Kisko- ja kohdevalaisimet +
‘_m LED-Saunavalaisimet Kaipaako yrityksesi toimiston tai liikkeen ulkossing nakywyyttdy Haluatko yrityksellesi lisga myyntid? Pavanvalossa yrityksesi
%+ LED-Loisteputkivalaisimet huomataan, mutta miten pimealla?
B LED-Valopeilit ja LED-peilivalaisimet
D LED-Vialonheittimet LED-valomainoskirjasime irrallisia kirjaimia tai logojg, jotka ovat mahdollista valaisia monella eri tapaa. Oikein valaistuna LED-
_-.L LED-Teollisuusvalot, LED-UFO valomainoskirjaimet nak ri vuorokauden kellonajasta riippumatia.

pl LED-Taimista- ja myymaldvalot
H LED-Valokehykset julisteille

Meilté saat juuri oikeanlaiset LED-valomainoskirjaimet yrityksellesi. Valikoirnastamme IGytyy kuusi erilaista tapaa valaista Kirjaimia ja

takavalolla, shvuvalolla, yhdistelma valolia tai Neon valolla. K&ytdssamme on
kaikki yleizet fontit

LED-POLTTIMOT

KAYTTOKOHTEET

SUPERLED KOKEMUKSIA
LED-KUVAGALLERIA

SuperLED
SUPERLED
A Tykkaz sivusta

vittavat

Tarvitsetko tarjouksen LED-valomainoskirjaimista?

i TILAA LED-VALOMAINOSKIRJAIMET -TAR]OUS

Kuva 8: Superled kehitysversio, Tuotekuvat, esimerkki hinnat, tuotesivun teksti.
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6.5 Markkinointi

Markkinoinnissa taytyi taas lahteé likenteeseen peilaten SuperLEDin strategisiin tapoihin. Super-
LEDin viidesta kohderyhmasta LED-valomainoskirjaimet kohdistuivat yrityspuolelle ja verkosta os-
tamiseen. Hakukoneoptimointi tehdaan SuperLEDill& jokaiselle tuotteelle riippumatta, mitka ovat
tuotteen asiakas segmentit. LED-valomainoskirjaimille markkinoinnin paakanava hakukoneopti-
moinnin tueksi on Google AdWords, koska tuotteen markkinointia on yksinkertaisin tapa lahtea

toteuttamaan sen kautta.

6.5.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnissa on kahden erityyppista optimointi: Sisaista ja ulkoista hakukoneoptimoin-
tia. Omaan sivustoon keskitytaan sisaisessa hakukoneoptimoinnissa, etté se saisi paremman ase-
man hakutuloksissa halutuilla sanoilla. Oman sivuston nakyvyytta pyritdan lisadmaan ulkoisessa
hakukoneoptimoinnissa, saamalla sivustolle linkkeja mahdollisimman paljon, koska se antaa pa-
remman sijoituksen hakukoneelta. (Lahtinen 2013 178-179). Opinnaytetydssani keskityin siis vain

ulkoiseen hakukoneoptimointiin.

Hakukoneoptimoinnin kannalta on tarkea tietaa, milla sanoilla LED-valomainoskirjaimia haetaan.
Tuoteryhman otsikoksi paadyin laitamaan LED-valomainokset, koska tuoteryhma kasittelee koko-
naisuudessaan sen. Tekstissa tuli kayttaa internetin omaa "aidinkielta”, silla hakukone ymmartaa
parhaiten sisaltéa. SuperLED verkkokaupan ohjelma on sen verran nykyaikainen, etté se tekee

tekstista suoraan HTML-merkinta kielta.
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Superled

Tuotteet B} Siirry kauppaan

LED-Valomainokset
LED-valaisimet

- LED-Valaisimet o .
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LED-spotit
LED-Plafondit ja pinta-
asennettavat ceitel
t
LED-Sisustusvalot Sy <>

LED-Valonauhat ja tarvikkest 1 <pr<bry</p> H

tta? Haluatke yrityksellesi
ja, jotka ovat mehdollista va
4 <prMeiltd saat juuri oikeanlaiset LED-valomainoskirjaimet yrityksellesi. Valikoimastamme 1

LED-Valaisinlistat 2 <p>Kaipaako yrityksesi toimiston tai liikkeen ulkoseind naky
t 3 <p>LED-valomainoskirjaimet ovat irrallisia kirjaimia tai log

S <p>Miksi LED-valomainoskirjaimet SuperLEDiltai</p>
6 <ul><lizJuuri sellainen logo tai kirjain fontti kuin tarvitset.</lir<li>Kuusi erilaista ta
7 <p><br></p>

§ <p>Kerro enemmdn minkalaisen logon haluat yrityksellesi&nbsp;LED-valomainoskirjaimista tay

peilivalaisimet
LED-Valonheittimet

Kuva 9: Mycashflow HTML-teksti

Hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeat kuvien Alt-tekstit jaivat LED-valomainoksien osalta koko-
naan valista. Tuoteryhmasivusta tuli suoraan tuotesivut, joten tassa vaiheessa kuvat ovat laitettu
bannerin kautta tuotesivuille. Alt-tekstille ei ole mahdollisuutta, mika heikentaa sivuston nakyvyytta

googlen hakukoneessa.

Tekstisisallosta tuli [ahes A4-sivun mittainen, joka mittana hakukoneoptimoinnin kannalta on hyva.
Tekstissa pyrin toistamaan hakukoneoptimoinnin kannalta samoja sanoja tuloksen parantamiseksi.
Esimerkiksi tarkennettu sana LED-valomainoskirjaimet ja kohderyhman sanaa yritykset.

"No se luonnollinen hakukoneoptimointi on pitkéjénteisté ja vaikeata ty6ta. sen ldhtékohta
on se ettéd seké tuoteryhmét etta tuotteet ne on kirjoitettu niin kun oikeilla sanoilla. tuote-
ryhma, siiné ei ole vielé tuotteita, pitdé olla tekstié vahintdé puolisivua tai sivu A4 kokoon
verrattuna. Siellé pitdé toista sen tuoteryhmén sanoja ja olla jo kuvia. sitten tuotteesta pit-
taa joka tuotteessa ensinnékin paéttaa, ettd mikéa on se sana jolla tdmé optimoidaan. Se
pitéé olla nimessé, se pitéé toistua siiné vapaassa tekstissé ja hyvin monesti yhen kerran
boldattuna, joka ikisessé kuvan nimessé, joka ikisessé kuvan alt-tekstissé, teknisissé tie-
doissa ja erikseen sen tuotteen niinku hakusana mainoksessa. Eli noin kahdessakymme-
nessé viidessé paikassa joka ikiseen tuotteen pitéé ottaa tdma optimointi huomioon.”

Hakukoneet kayttavat metatietoja kuvaamaan hakutuloksia Googlessa. Mycashflow jarjestelmassa
pystyi suoraan tekemaan metakuvauksen tuoteryhmésivulle. Kuvassa 9 nakyy LED-valomainos
sivujen metakuvaus. Kuvauksen yritin tiivistdéd muutamaan lauseeseen ja kiinnostusta herattavaksi.

Metakuvauksessa my6s huomioitu kohderyhma yritykset pelkastaan.
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Superled s Asetukset Ulkoasu Tili Kirjaudu ulos Ohijd
Asiakkaat Sisallot Raportit 1 Siirry kauppaan

~ Hakukoneoptimointija sivupohja

Dokurnentin otsikke

Sivun otsikko

Meata-kuvaus

148 merkkia

Kuva 10: Mycashflow, meta-kuvaus.

6.5.2 Arviointi

Hakukoneoptimointi jai alkuperaista suunnitelmaa suppeammaksi. Alun perin LED-valomainoksille
piti tulla tuoteryhman sisélle erikseen tuotesivut, joissa on enemman hakukoneoptimoimiselle
enemman tyokaluja. Tuoteryhmansivut ovat mielestani kohtalaisen hyvin tehty hakukoneoptimoin-
nin kannalta. Pitaa muistaa, etta sivun teksti on myos myyva teksti, joten sita ei voi pelkastaan

tehda hakukoneoptimointia ajatellen.

Hakukoneoptimoinnissa tulokset eivat ndy paivassa eika viikoissa. Opinndytetydssani hakuko-
neoptimoinnin tuloksia on suoraan mahdoton n&hdé. Suuntaa antavia tuloksia pystyisi néakemaan
puolen vuoden kuluttua, kun tuoteryhma on ollut virallisesti myynnissa pitemman ajanjakson. Tana
aikanakin hakukoneoptimointia on muokattava ja tehtava paremmaksi myos LED-valomainos tuo-

teryhmalle.
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7 TOIMEKSIANTAJAN YHTEENVETO

Tavoitteena avata uusi valomainos tuoteryhma yrityksille muista erottuvalla mallilla ja saada pa-
lautetta markkinasta. Erottuvia tekijita listattiin esim. laatu, valmiit hinnat, helppo ostaa, edulliset

hinnat.

Jeppe selvitti alustavan kiinalaisen toimittajan tuotevalikoimat, hinnoittelut, rahtihinnat, rahtiajat
liketoimintamallien rakentamiseksi. Han teki myds paljon kannattavuuslaskelmia. Ensimmainen
luotu liiketoimintamalli ei oikein toiminut ja Jeppe loi uuden mallin. Kun malli paatettiin, han ra-
kensi verkkokauppakumppanimme avustuksella uudelle tuoteryhmalle valmiin kaupallisesti jul-
kaistavan valmiin sivuston. Uudelle tuoteryhmalle han teki myds luonnollisen hakukoneoptimoin-

tiin liittyvat asiat.

Toimeksiantajan nakokulmasta olisi ollut hienoa saada julkaistua sivustot, tehda markkinointitoi-
menpiteitd esim. Google mainontaa ja sahkdpostimainontaa ja saada aito palaute. Kaupallinen

osio on toimeksiantajan ydinaluetta ja taman vaiheen saamme tehtya helposti itse.

Jeppe tyoskenteli hyvin itsenaisesti. Hanella kyky luoda liketoimintamalleja, testata niita ja paivit-
taa markkinaan sopivaksi. Han pystyi kommunikoimaan ja neuvottelemaan kansainvalisen toimit-
tajan ja kotimaisten kumppaniemme kanssa. Han pystyi myos opiskelemaan ja rakentamaan si-
vuston verkkokauppaan. Julkaisemme tuoteryhman heti ja odotamme mielenkiinnolla miten sen

liiketoiminta lahtee vetamaan.

39



40



LAHTEET

Eskola, J. & Suoranta, J. 2003. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Osuuskunta vasta-

paino.

Finder 2017. SuperLED Oy. Viitattu 8.5.2018, https://www.finder.fi/Tukkuliik-
keit%C3%A4+s%C3%A4hk%C3%B6/SuperLED+Oy/Kempele/yhteystiedot/2648948.

Hallavo, J. 2013. Verkkokaupan rautaisannos. Helsinki: Talentum.

Havumaki, H. & Jaranka, E, 2014. Sahkdinen kaupankaynti. Helsinki: Sanoma Pro.

Hietikko, E. 2015. Tuotekehitystoiminta. Kolmas painos. Helsinki: BoD.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2000. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Kauppalehti 2014a. Verkkokauppa tutkimus: Haveliaisyys ostovaltti. Viitattu 30.4.2018,
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/verkkokauppatutkimus-haveliaisyys-ostosvaltti/2SEvVQILL.

Kauppalehti 2018b. Facebookin kayttajamaéara kasvoi laimeasti, tulos yli odotusten. Viitattu

8.5.2018, https://www.kauppalehti.fi/uutiset/uutinen/nyjuyawy.

Kauppalehti 2018c. Parhaat. Viitattu 8.5.2018, https://www.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/menesty-
jat/lista.jsp?id=1&maakunta=17&kunta=0&toimiala=0.

Koski, T & Virtanen, M. 2005. TULOS, Liiketoiminnan suunnittelulla menestykseen. Keuruu: Otava.
Lahtinen, T. 2013. Verkkokaupan kasikirja. Helsinki: Suomen yrityskirjat Oy.
Posti 2017. Postin verkkokauppa tutkimus: Yli 40% suomalaisista ostaa verkosta joka kuukausi.

Viitattu 30.4.2018, https://www.posti.com/media/mediauutiset/2017/postin-verkkokauppatutkimus-
yli-40--suomalaisista-ostaa-verkossa-joka-kuukausi/.

41



PostNord 2017. Verkkokauppa pohjoismaissa 2017. Viitattu 30.4.2018, https://www.postnord.fi/glo-

balassets/suomi/tutkimukset/verkkokauppa_pohjoismaissa_2017.pdf.

Puusa, A. Reijonen, H. Juuti, P. & Laukkanen, T. 2014. Akatemiasta markkinapaikalle, johtaminen
ja markkinointi aikansa kuvina. Helsinki: Talentum.

Raatikainen, L. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Smilehouse 2009. Kuluttajien ostopaatos syntyy tutkimuksen mukaan yha vahvemmin netissa. Vii-
tattu 2.5.2018, http://www.smilehouse.fi/uutiset/2009-01-19-smilehouse-verkkokauppatutkimus-
kuluttajien-ostokayttaytyminen.

SuperLED 2018. Yritys. Viitattu 8.5.2018, https://www.superled.fi/page/3/yritys.

Sydanmaanlakka, P. 2007. Alykas Organisaatio. Talentum.

Tilastokeskus 2017. Verkkokauppa. Viitattu 1.5.2018, https://www.stat.fii/meta/kas/verkko-
kauppa.html.

Verkkokauppiaaksi 2017. Verkkokaupan perustaminen — mistd tuotteet? Viitattu 1.5.2018,

https://www.verkkokauppiaaksi.fi’2017/12/verkkokaupan-perustaminen-mista-tuotteet/.

Kuvat;

Kuva 1: PostNord 2017. Verkkokauppa pohjoismaissa 2017. Viitattu 30.4.2018, https://www.post-

nord.fi/globalassets/suomi/tutkimukset/verkkokauppa_pohjoismaissa_2017.pdf.

Kuva 2: SuperLED 2018b. Viitattu 8.5.2018, https://www.superled.fi/category/35/led-valaisimet.

Kuva 3: SuperLED 2018c. Viitattu 8.5.2018,

42



Kuva 4: Google 2018. \Viitattu 8.5.2018, https://www.google.fi/search?q=led+va-
lot+e278&rz=1C1GGRV_enFI754F1756&0q=LED+va&aqgs=chrome.0.69i591269i6013j69i57.3741j0
j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8.

Kuva 5: Digimarkkinointi 2017. Miten klikkaushinta maaraytyy Googlessa? Viitattu 8.5.2018,

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-klikkaushinta-maaraytyy-googlessa.

43



LITTEET

Toimeksiantaja yrityksen haastattelurunko

Verkkokauppa jakelukanavana, Mika on SuperLED ja 4P-mallin kaytté SuperLED verkkokaupassa.

SuperLEDin esittely
- Kerro minkalainen yritys SuperLED on?
- Minkaikainen yritys?

- Mité kilpailuetuja SuperLEDilld on?

Verkkokaupan nykytilanne
- Miten verkkokauppa on muuttunut viimeisen viiden vuoden aikana?
- Onko puhelimien ja tablettien kayttd yleistynyt?

o Miten vaikuttanut?

Tuote
- Teilla loytyy yli kaksisataa tuotetta. Miten keksitte ja Ioydatte uusia tuotteita verkkokaup-
paan?
- Mista hankitte tuotteet verkkokauppaan?
- Kerro minkalainen on tuotteen kulku ideasta aina tuotteen myyntiin laittamiseen? Mita kaik-
kea tuossa valissa tapahtuu?

Hinnoittelu

- Miten hinnoittelette tuotteet?

- Kaytatteko jotain hinnoittelu keinoja?
Saatavuus
- Minkalaiset on hyvét verkkokaupan sivut ja misté ne voi tunnistaa?

- Minkalaiset ovat hyvét tuotesivut?
o Mita hyvat tuotesivut pitaa siséllaan?
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Markkinointi
- Mita markkinointi keinoja kéaytatte verkkokauppana?

- Miten toteutatte hakukoneoptimointia?

- Miten toteutatte puolestaan Google Adsia, entista adwordsia?
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