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1 JOHDANTO

Verkkokauppaostaminen on lisdantynyt huimasti viime vuosien aikana, ja pal-
velun merkitys on muuttanut muotoaan digitaalisen toimintaympariston kasva-
essa yha suuremmaksi osaksi liketoimintamalleja. Myds B2B-kaupassa on

nahtavissa murrosta digitaalisempaan suuntaan, vaikka perinteisilla myynti- ja
markkinointikanavilla tulee aina olemaan omat roolinsa yrityksen liiketoiminta-
malleissa, on yrityksen pystyttdva vastaamaan muutokseen, joka nakyy asiak-

kaiden kulutuskayttaytymisessa.

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys X toimii Suomessa maahantuojana ja
markkinoijana useammalle urheilu- ja hyvinvointibrandille ja haluaa luoda asi-
akkailleen monikanavaisen toimintaympariston, johon lukeutuu myés B2B-
verkkokauppa. Talla hetkella yrityksen brandeista vain yhdella on oma verkko-
kauppansa, mutta suunnitelmissa on rakentaa taysin uudella konseptilla toi-
miva B2B-verkkokauppa, joka pitaa sisallaan jokaisen brandin omat tuotevali-
koimat ja mahdollistaa nain ollen jalleenmyyjille keskitetymmat ostosmahdolli-

suudet.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat asioin-
tiin B2B-verkkokaupassa ja miten kaupankaynnin kiinnostavuutta siella voi-
daan lisata. Taman tueksi selvitetdan, millainen digitaalinen markkinointi sopii
B2B-verkkokaupan kohderyhmalle. Tydn tuotoksena on laatia kehitysehdotuk-
sia toimeksiantajayritykselle, jotka parantavat verkkokaupan kayttbmuka-
vuutta. Digitaalisen markkinoinnin kehitysehdotukset liittyvét |0ydettavyyteen,
brandikuvan vahvistamiseen ja olemassa olevien asiakkaiden markkinointi-

viestinnan tarpeiden kartoitukseen.

Teoreettiseen viitekehykseen on rajattu verkkokaupan peruselementteja, jotka
saavat aikaan kayttajaystavallisen, myyvan ja kannattavan kokonaisuuden.
Verkkokauppa rakentuu ndiden perusfunktioiden ymparille, ja sita kautta vai-
kutetaan sen koko toimintaan ja kehittdmismahdollisuuksiin. Digitaalisessa
markkinoinnissa puolestaan perehdytaan B2B-verkkokaupan markkinointiin,
joka rajattiin tdssa tydssa toimeksiantajayrityksen kaytdssa oleviin ja alan ylei-

simpiin digitaalisiin markkinointimuotoihin. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui
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maarallinen tilastotutkimus, joka laadittiin Toimeksiantajayritys X:n jalleenmyy-
javerkostolle. Verkkokauppa-asiointi tulee olemaan uusi kanava talle jalleen-
myyjaryhmalle, joten on tarkeaa selvittaa jo kaupan suunnitteluvaiheessa,

mita asiakkaat arvostavat sujuvassa ostoprosessissa.

Opinnaytetyon aihe oli toimeksiantajayritykselle ajankohtainen ja paadyin sii-

hen, koska tydskentelen itse yrityksessa naiden aihepiirien parissa. Opinnay-
tetydn materiaali koostuu alan monipuolisista kirjallisista seka sahkoisista lah-
teistd ja kvantitatiivisen tutkimuskyselysta saaduista vastauksista. Keskeisim-
pana kasitteena tassa opinnaytetydssa on B2B-toiminta, joka tarkoittaa yrityk-

selta yritykselle tapahtuvaa toimintaa.

2 VERKKOKAUPAN PERUSFUNKTIOT

2.1 Rakenne

Verkkokaupan ensivaikutelma on kriittisen tarkea, jotta verkkovierailija saa-
daan pysymaan sivustolla. Verkkovierailijan ensivaikutelma sivuista syntyy
aiemmin muodostuneiden verkkokokemusten perusteella. Sivuston vakio-
osien tulee olla heti |0ydettavissa, jolloin verkkovierailijan mindset ei horjahda.
Mindset-sanalla tarkoitetaan tietynlaista ajattelutapaa, miten asiat on totuttu
nakemaan. Peruselementit mukautuvat usein verkkokauppaan siten, etté yri-
tyksen logo ja kotipainike ovat sivuston vasemmassa ylélaidassa. Navigointi-
palkki toimii sivuston reunassa tai otsakkeen alapuolella. Ostoskori sijoitetaan
yleensa oikeaan yldkulmaan. Kuvasta 1 n&dhdaan yksi yleisimmin kaytetyista
mindseteista verkkokaupoissa ja -sivuilla. (Kananen 2013, 32 - 33.)

Verkkokaupan rakenteen toimiessa hierarkkisesti ja pyramidimaisesti on haku-
konenakyvyys toimivampaa. Hakukonenékyvyyden vaikutus ei ole samanlai-
nen, jos verkkokaupan sivustojen rakenne on epélooginen (Dover 2011, 131).



1 ) 4 )
Ydinviestin elementit (4)

2
Otsikko (title) Kuva
A —) Vaéliotsikot Kuvateksti
2 ©~
<]®[> Teksti/sisalts Linkit
S v, A Ingressi Muut

o J

Kuva 1. Verkkokaupan ja -sivujen mindset (1=logo, 2=navigointipalkki, 3=ostoskori, 4=ydin-

viesti) ja ydinviestin elementit (Kananen 2013, 32).

Toimivan verkkokaupan rakentamisessa on nelja tarke&éa peruselementtia,
jotka huomioidaan jo sen suunnitteluvaiheessa. Sivustoa suunniteltaessa mie-
titaan, millaiselle kohderyhmalle sita ollaan tekemassa, mika on sivuston ydin-
viesti ja mitka ovat sen konversiotavoitteet. Myds sivuston ulkoasun rakenta-
minen kiinnostavaksi ja visuaalisesti miellyttavaksi on monille vierailijoille se
merkitsevin elementti, silla monet perustavat paatoksensa sivustosta sen luo-

maan ensivaikutelmaan. (Kananen 2013, 31.)

Verkkovierailija odottaa jo sivustolle saapuessaan, ettéd saa selville kenelle
verkkokauppa on suunnattu ja pystyyko sen tarjonta tayttamaan hanen toi-
veensa (Kananen 2013, 32). Kaikki tieto tulisi olla saatavilla kolmen klikkauk-
sen sdannoll, jolloin verkkokaupan jokaiselle sivulle paasisi vahintaan kol-
mella klikkauksella. Liian monimutkainen sivustorakenne syo vierailijan kiin-
nostavuutta sivustoa kohtaan ja voi johtaa siihen, ettd han hakee etsiménsa

tiedon tai tuotteen muualta. (The Ideazone 2017.)

2.2 Tuotteet

Strategisena kysymyksena on, mita tuotteita yritys laittaa verkkokauppaan
myyntiin. Tuotteiden tulee olla mielenkiintoisia ja myyvia. Jakelukanavia voi
olla useampia, mutta yleisella tuotteella, jonka saa ostettua supermarketista
on vaikeaa poiketa kilpailusta. Toisaalta liiallisen poikkeuksellisella tuotteella
markkinat jaavat taas helposti liian kapeiksi. (Lahtinen 2013, 32.)
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Verkkokaupassa asiakas tekee paatoksen ilman, ettd paasee konkreettisesti
kasiksi tuotteeseen. Nain kuvien suurentaminen, laatu, yksityiskohdat ja tarkat
tuotekuvaukset seka muiden asiakkaiden kirjoittamat tuotearviot ovat suu-
ressa roolissa siina vaiheessa, kun asiakas tekee verkossa ostopaatoksen.
(Kuntola 2009.)

Tuotteen loppuessa varastosta voidaan se yha pitaa verkkokaupassa ja tar-
jota asiakkaalle mahdollisuus tilata tuotetta jalleen sen saapuessa varastoon.
lImoitukset uudestaan saatavilla olevasta tuotteesta lahetetaan yleensa asiak-
kaan antamaan séhkopostiosoitteeseen. Verkkokaupan yllapitaja voi hyotya
tasta ns. nollasaldolla olevasta tuotteesta analysoimalla saatavuusilmoitusten
tilausmaaraa ja tekemalla hankinnat ndiden maarien perusteella. (My-
CashFlow 2017, 28.)

Tuotehallinnan operointi on osa verkkokaupan perusprosesseja. Nama jakau-
tuvat yleensa verkkokauppa-alustalle seka yrityksen toiminnanohjausjarjestel-
maan. Tuotteiden perustamiseen kuuluu perustietojen, kuten tuotekoodin, hin-
nan, painon ja saatavuuden kirjaaminen. Lisaksi tuotetietoja rikastutetaan ku-
villa, videoilla, tuotearviointi ominaisuuksilla ja esittelyteksteilla. Hallintapuo-
lelle kirjataan myds myyntiajankohdat, jolloin hinnat ovat verkkokaupassa voi-
massa. Hintoja, tuotteita ja kampanjoita voi segmentoida eri asiakas- ja mark-

kinaryhmille, jolloin sisallostd saadaan personoidumpaa. (Hallavo 2013, 14.)

2.3 Hinnoittelu

Tuotteiden hinnoittelussa tulee ottaa huomioon hinnoittelun koko rakenne.
Tuotteen perushinnan lisaksi on laskettava erilliset tarjoushinnat, toimituskulut,
maksupalvelut, tuotepakettikokonaisuudet ja sesongin mukaiset hinnoittelut.
Palvelutuotteen ja tuotteen yhdistelmissa huomioidaan koko elinkaaren an-
saintalogiikka, jolloin paatetaan, mista kate otetaan vai kuuluuko palvelutuot-
teeseen palasia, joista ei oteta katetta yhtd&n. Verkkokaupan hinnoittelustrate-
gioissa tallaisia tilanteita kohdataan monesti toimituskulujen osalla, jolloin
verkkokaupan pitgjan tulee paattaa, millaisen lahestymistavan hinnoittelulle ot-
taa. (Lahtinen 2013, 48.)
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Kaksi yleisinta hinnoittelustrategiaa perustuvat kustannus- ja markkinaperus-
teiseen hinnoitteluun. Kustannusperusteisella hinnoittelulla verkkokaupan pi-
taja laskee kulujensa paalle katteen. Myynnin ja toimituksien kustannusten li-
saksi tdhan lasketaan usein mukaan logistiikan, varastoinnin, yleiskulujen ja
tullien kustannukset. Naiden kulujen laskeminen ei ole kovinkaan yksinker-
taista, jolloin riskina on, etta kustannukset on laskettu vaarin ja toiminnasta tu-
lee tappiollista tai kohtuuttoman korkean kustannuslaskennan seurauksena
kuluttaja menee ostamaan tuotteen muualta halvemmalla. (Lahtinen 2013,
48-49.)

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa lahdetaan liikkkeelle kartoittamalla kilpai-
lijoiden hintoja ja mukautumalla markkinoihin niiden mukaisesti. Taysin va-
paasti markkinaperusteista hinnoittelua ei saa kuitenkaan lahtea laatimaan,
vaan tassé tulee toimia vaatimusten mukaisesti, joissa otetaan huomioon
muuttuvat seké kiinte&t kustannukset, tulot, investoinnit, rahoituskulut ja asian-
mukainen tuotto, joka sitoutuneesta paaomasta saadaan. Toiminnan tulee
pohjautua taloudelliseen kannattavuuteen, jolloin tuottoa voidaan sitouttaa

osaksi paddomaa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017.)

Hintajousto on osa markkinaperusteita hinnoittelua, jolloin myyjan tulee olla
selvilla asiakaskuntansa hintatietoisuudesta. Hintajoustossa hintaa muutetaan
kysynnan mukaan. Markkinoiden mukautuessa vain pieneen hintajoustoon ei
myyjan tule yrittaa tavoitella lisaa asiakkaita alnaisemman hinnan keinoin. Toi-
sin on suuren hintajouston markkinoilla, joilla hinnan laskeminen on yleista,
jottei kysynta laskisi liikaa. (Lahtinen 2013, 49.)

Asiakas ei née tarvetta maksaa haluamastaan tuotteesta yhtadan sen enem-
paa kuin kokee reiluksi. Reiluun hintaan vaikuttaa referenssihinta eli asiak-
kaan kasitys siitd, mika kuuluisi olla tuotteen oikea hinta. Hinta heréattaa osta-
jassa mielikuvan, eika se aina liity tuotteen tuomaan hyotyyn. Tuotteen hinnan
arvostusta luovat tekijat verkkokaupassa liittyvat usein sen sovellusalustan us-
kottavuuteen ja varmuuteen, sen helppokayttdisyyteen ja luvattuihin toimitus-
aikoihin. Positiiviset arviot, asiakkaan etiikkaan sopivat arvot seké kilpailijoiden
huonompi maine saa mygs aikaan tuotteen reilun hinnan muodostumisen.
(Lahtinen 2013, 50-53.)
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Hinnat n&kyvat B2B-verkkokaupassa usein eri tavalla kuin kuluttajakaupassa.
Yrityskaupassa hinnat esitetd&n verottomana nettohintana, kun taas kulutta-
jille suunnatuissa verkkokaupoissa nahdaan verollinen bruttohinta. Verkko-
kauppoihin voi asentaa useampia kauppaversioita, jolloin hinnat nayttaytyvat

erilaisina yrityksille ja kuluttajille. (MyCashFlow s.a.)

2.4 Ostoprosessi

Verkkokaupasta ostaessa halutaan koko tilausprosessin sujuvan mahdollisim-
man mutkattomasti ja vaivattomasti. Kaytettavyyden kasitteen yksi mittaus-
tapa on laadullinen, jolloin tarkastellaan jarjestelméan helppokayttoisyytta. Toi-
nen keino on huomioida koko toiminnan kokonaisuus, jonka perusteella kay-
tettavyytta lahdetaan parantamaan. Kayttokokemusta voidaan muokata

Tieken (2015) kokoamilla erilaisilla kaytettavyyden keinoilla:

- Opittavuus: Sujuuko jarjestelman perustoimintojen kaytté ensimmaista
kertaa sivustolla asioiville?

- Tehokkuus: Onnistuuko asioiminen sivustolla ensimmaisen kerran jal-
keen niin, ettéd han voi toimia siella tehokkaasti?

- Muistettavuus: Osaako kayttgja kayttaa sivustoa tauonkin jalkeen?
Kuinka nopeasti asiat palautuvat mieleen?

- Virhealttius: Tapahtuuko kayttajilla sivustolla paljon virhetilanteita?
Kuinka vakavia ne ovat ja pystyyko kayttaja palautumaan niista?

- Miellyttavyys: Jaako jarjestelmasta myonteinen mielikuva kayttajalle?

Verkkokaupan ostoprosessi lahtee tyypillisesti liikkeelle siitd, kun asiakas valit-
see haluamansa tuotteen ostoskoriin. Tuotteen siirtdminen ostoskoriin tulee
olla yksinkertaista ja itse ostoskoriin siirtyminen vaivatonta. Ostoskorissa tulee
nakya tuotteen relevantit tiedot: nimi, kuva, ominaisuudet kiteytetysti, kappale-
hinta, maaré ja kokonaissumma. Kokonaissumman tulee vastata summaa, jo-
hon kuuluvat myo6s toimituskulut. Ostoskorissa tuotteen maaréé voi muuttaa
tai sen voi poistaa kokonaan. Verkkokaupassa linkki ostoskoriin liitetaan usein
sivuston oikeaan ylalaitaan tai -palkkiin. Myds ostoprosessin seuraavaan vai-
heeseen eli sisdén kirjautumiseen ja ostamiseen loytyva linkki tulee olla sijoi-

tettu niin, etté se erottuu muusta sisallosta vaivatta. (Lahtinen 2013, 138-139.)



13

Ostoskorista siirrytaan kassalle, jolloin yleensa kirjaudutaan sisaan tai luodaan
uudet tunnukset, jotka vaativat perustietojen kirjaamista. Joissakin verkkokau-
poissa voi ostoksen tehda ns. vierailijana, eli asiakkaan tietoja ei kirjata verk-
kokaupan jarjestelmaan pysyvasti. Tilauslomake suunnitellaan mahdollisim-
man yksinkertaiseksi ja nopeaksi tayttaa. Kaikki tieto ei ole relevanttia edes
markkinallisesta nakdkulmasta, joten kysytaan vain tarvittavat asiat, ettei os-

taja pelasty tai kyllasty ja siirry toiselle sivustolle. (Lahtinen 2013, 139-143.)

Viimeiset vaiheet vievat ostajan toimitus- ja maksutavan valintaan, jonka jal-
keen annetaan viela yhteenveto tilauksesta ja siirrytddn maksamaan. Maksu
suoritetaan valitsemalla maksutavalla, joita verkkokauppa yleensa tarjoaa
useampia. Onnistuneen maksusuorituksen jalkeen maksunvalityspalvelijan si-
vuilta siirrytddn automaattisesti takaisin verkkokaupan kiitossivuille, jossa os-

tajaa kiitetaan juuri tapahtuneesta ostosta. (Lahtinen 2013, 138-143.)

Nykyisin verkkokaupoilta oletetaan enemman, kuin teknillista toimivuutta ja
tuotteiden saatavuutta. Yhta lailla tirkedna nahdaan sivuston kayttokokemus,
visuaalinen ilme, loogisesti etenevasta tilausprosessi ja asiakaspalvelun saa-
tavuus. Monet verkkokayttajat arvostavat kehittyneempia hakutoimintoja, jol-
loin han pysyy sivustolla pidempaan I6ydettyaan etsimansa tuotteen vaivatto-
masti. Verkkokayttaja poistuu yllattdvan nopeasti sivustolta, mikali ei I6yda et-

simaansa tuotetta saman tien. (Tieke 2015.)

Yrityksien ja organisaatioiden ostoprosessi on usein systemaattisempi ja ratio-
naalisempi kuin kuluttajilla. Ostopaatokset syntyvéat tarpeen kartoituksesta,
joka lahtee liikkeelle osastolta, missa tuotetta kaytetaan tai myydaan eteen-
pain. Ostoon liittyva paatos voi lahted myos huoltopuolelta tai johdolta. Yksin-
kertaisimmillaan tarve ostaa tuote synty silloin, kun se on loppu varastosta tai
hajoaa. Ostokriteerit tulevat niin organisaation sisalta kuin ulkopuolelta. Se mi-
ten lopulliset ostajat mieltavat tuotteen vaikuttaa suuresti ostopaatokseen ja
uusintaostoihin. Ostoprosessit vaihtelevat rutiinioston, harkitun uusintaoston ja
kokonaan uuden oston valilla. Rutinoituneessa ostoprosessissa ostaja ei jaa
tutkailemaan oheistuotteita ja haluaa prosessin olevan nopeasti ohi. Harkit-
tuun uusintaostoon vaikuttaa loppuasiakkaan tyytyvaisyyden liséksi ostopro-

sessin toimivuus ja yrityksen kokonaissuoritus tehtavasta. Kun B2B-kauppaa
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ei ole tehty osapuolten valilla lainkaan tarvitsee ostajayritys paljon tietoa paa-
toksentekoon vaikuttavista tekijoista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 130-132.)

2.5 Mobiilioptimoitu verkkokauppa

Verkkokayttgjista yhd useamman péaatelaite toimii mobiilissa. Nain ollen verk-
kosivustojen optimointi mobiilinakymé&an on oleellinen ja tarkeé osa kayttoko-
kemuksen parantamista. (Lahtinen 2013, 152.) Mobiililaitteella tapahtuva
myynti kasvaa jatkuvasti ja liiketoimintaprosessien on mukauduttava verkko-
kayttajan tottumuksiin. Monikanavaisuudesta on hyotya yritykselle. lman mo-
biilliostamisen mahdollisuutta se menettaa potentiaalisia asiakkaitaan muiden
mobiilimarkkinoille. Myds vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa korostuu mo-
biilioptimoiduilla sivuilla, kun kayttajille annetaan mahdollisuus olla sosiaalisen
median kanavissa ja tehda verkko-ostoksia yhta aikaisesti. (Komulainen
2018.)

Mobiilioptimoitu verkkokauppa on kevyt ja navigointi siella helppoa. Ostopro-
sessin toimintoihin vaadittavat kuvakkeet ovat vaivattomasti I6ydettavissa ja
klikattavissa. Verkkokaupan mobiilindkym&a voidaan laittaa toimintonappeja,
joita ei I6ydéa tietokonenakymasté, kuten soittamiseen tarkoitetut toiminnot.
Nain kayttokokemus muokkautuu vuorovaikutteisemmaksi ja asiakkaalle 0soi-

tetaan, etta hanet huomioidaan. (Komulainen 2018.)

B2B-verkkokauppojen mobiiliostamisen kehitys ei ole toistaiseksi viela sa-
malla tavalla edistyksellista mita kuluttajapuolen verkkokaupoissa. Yha suu-
rempi osa yritysten ostoista kuitenkin tapahtuu mobiililaitteella. Collector Bank
Convert -verkkokaupparaportin (2018, 14) mukaan vuoden 2017 heindkuussa
34 % B2B-verkkokaupan ostoista toteutettiin mobiilisti. B2B-verkkokaupoilla
on hyva tilaisuus kehittaa asiakkaittensa kayttajakokemusta optimoimalla

verkkokauppa mobiiliystavalliseksi.

2.6 Toimitustavat

Verkko-ostaja arvostaa monipuolisia toimitustapoja, joiden hinnoittelu on sel-
ked ja yksiselitteinen, eika lisdkustannuksia synny ostoprosessin edetessa.

Jokainen yritys saa hinnoitella toimituskulunsa itse, mutta sen sovittaminen
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yhteen markkinointikustannusten kanssa on suositeltavaa. Kokonaisvaltaisen
toimituskulun siirtdminen asiakkaan maksettavaksi ei ole yritykselle kannatta-
vaa, vaikka silla saataisiinkin kumotuksi sen tuomat kustannukset. Useat tutki-
mukset suosittelevat ilmaisen toimituksen tarjoamista, jolloin verkkokaupan
konversioprosentti kasvaa. Toisinaan kuitenkin ilmainen toimitus saa aikaan
keskiostoksen kutistumisen liian pieneksi, jolloin toiminnan kannattavuutta
kannattaa mitata uudelleen, esimerkiksi toimituskulujen lisddmisella tiettyyn
ostorajaan asti. (Lahtinen 2013, 54-55.)

Toimitustapojen monipuolisuus tuo kayttokokemukseen lisaa joustoa ja valin-
nanvapautta. Verkko-ostaminen tapahtuu asiakkaan ehdoilla, joten on tar-
keaa, etta vaihtoehdoista 16ytyy jokaiselle jotakin. Verkkokauppa menettaa
myyntiaan, jos ostoprosessi jatetaan kesken, kun otollista toimitusvaihtoehtoa
ei ole tarjota. (PostNord 2018.)

PostNordin Verkkokauppa Pohjoismaissa 2018 -tutkimuksesta tulee esille,
ettd ulkomaalaisten verkkokauppojen suosituin toimitustapa oli noutopisteesta
haku (50 %). Seuraavaksi yleisin tapa oli toimitus suoraan laatikkoon (15 %) ja
nouto pakettiautomaatista (11 %). Naiden kolmen suosio johtuu kaiketi nouto-
ajankohdan joustavuudesta ja pakettiautomaattien kohdalla niiden runsaasta

markkinoinnista seka suuresta maarasta. (PostNord 2018.)

Toimitustapojen valinnanvapauden lisdantyessa myos verkko-ostajien vaati-
mukset kovenevat. Toimitusten halutaan olevan nopeita ja riippumattomia py-
hista tai viikonlopuista. Tassa on verkkokaupalla hyva sauma lisamyyntiin, jos
voidaan todeta, etteivéat asiakaskunnan ostokset sijoitu loppuviikolle. Suoma-
laisilla verkko-ostajilla vaatimukset ovat matalampia toimitusaikojen suhteen
kuin ruotsalaisilla tai tanskalaisilla, joiden kotimaisten verkkokauppojen uudis-
tuksellisuus ja edistyneisyys on vaikuttanut myos tuotteiden saatavuuteen ja

kuluttajatottumuksen nopeampaan muutoksen kehitykseen. (PostNord 2018.)

2.7 Maksutavat

Maksutapojen valittaessa tulee miettid omaa asiakaskuntaansa ja heidan tar-
peitaan. Ostokynnys laskee, kun maksutavoista |0ytyy se, mita asiakas suosii.

(Woolman 2018). Postnordin tekemé&n tutkimuksen (PostNord 2018) mukaan
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suomalaisista joka kolmas maksaa verkko-ostoksensa verkkopankissa. 27 %

suomalaisista valitsee laskun, kun taas 26 % suosii pankki- ja luottokorttimak-
suja ja 12 % kayttaa PayPalia tai samanveroisia sovelluksia. Suomalaiset ovat
muita pohjoismaalaisia pidattaytyvaisempia korttimaksuissa, eivatka halua an-

taa Kkorttitietojaan verkon valityksella.

Maksunvalityspalveluita on Suomessa useita tarjolla ja paketit voidaan raata-
I6ida yrityksen toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Ladhes poikkeuksetta maksu-
vaihtoehtoihin kuuluvat jokaisen suomalaisen pankin verkkopankkipainikkeet,
pankki- ja luottokorttimaksut sek& mobiilimaksaminen ja lasku. Mobiilimaksa-
minen on yleistynyt mobiiliostamisen myo6ta. Suurissa ja hinnakkaissa hankin-
noissa lasku on kaytannoéllinen vaihtoehto, jota moni asiakas hyddyntaa. Verk-
kokaupan pitajan ei tarvitse itse halutessaan huolehtia laskun luottoriskeista
tai karhuamisesta, vaan yleensa palveluntarjoaja kantaa tasta vastuun. (Wool-
man 2018.)

Collector Bank Convert -verkkokaupparaportin (2018, 19) mukaan B2B-verk-
kokauppojen yksi suurimmista ongelmista piilee maksamisessa. Pienyrityk-
sista joka neljas kokee maksamisen olevan haastavaa suppeiden maksutapa
valikoiden takia. Yrityksen kaupankaynti on hallinnollisesti monimutkaisempaa
kuin kuluttajakaupassa, jonka takia maksutapoja tulisi olla valittavana enem-
man. Yleisin ja mieluisin maksutapa oli lasku. Kuitenkin joka neljas yritys ha-
luaa maksaa kortti- tai suoramaksulla. Kattavia maksutapavalikoita toivoivat
muun muassa suurkaupunkien yritykset. Raportissa syyna tahan nahtiin digi-
taalisesti kehittyneiden yritysten keskittyminen suurkaupunkeihin. Digitaalisesti
edistyksellisemmat yritykset olivat asiakaskayttaytymiseltaan vaativimpia ja

tiesivat selkeammin, mita haluavat ostoprosessiltaan.

2.8 Palautusoikeus ja virhevastuu

Lahtokohtaisesti reklamaatiot ja palautukset kohdataan saman prosessin mu-
kaisesti verkkokaupassa kuin kivijalkamyymalassakin. Verkkokaupalla tulee
olla selkeét ohjeet tuotteen palautukseen ja reklamointiin. Kuluttajasuolalain
mukaan verkkokaupassa asioineella kuluttajalla on aina oikeus tuotteen pa-

lautukseen ja hyvitykseen ilman tarkempaa perustelua. Hanella on yhta lailla



17

oikeus palvelutuotteen palautukseen, mutta talldin tulee ottaa huomioon pe-
ruutusoikeuden rajoitukset. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Peruutus tulee tehda 14 paivan sisalla sopimuksen laatimisesta tai tavaran
vastaanottamisesta. Palautuksesta tulee ilmoittaa myyjalle peruuttamislomak-
keella, joka yleensa esitetddn myyjan verkkokaupan sivuilla tai se on saapu-
nut toimituksen mukana. Kuluttajalla on vastuu tayttaé kyseinen lomake ja
osoittaa myyjalle tarpeen vaatiessa, etta ilmoitus on tehty. Mikali peruutuslo-
maketta ei ole selkeasti saatavilla tai tuotu esille voi kuluttaja lahettaa myyjalle
vapaamuotoisen sahkopostiviestin tuotteen palautuksesta. Peruutusaika saa
menna yli 14 paivan, jos se loppuu lauantaina tai pyhapaivana. Talldin peruu-

tuksen voi tehda viela maanantaina. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Peruutusoikeus ei pade kuluttajalle seuraavissa tapauksissa (KSL 6:16):

1. Kuluttajalle on ilmoitettu selkeasti peruutusehdoista ja palvelu on lahte-
nyt liikkeelle kuluttajan aloitteesta. Mikali kuluttaja haluaa peruuttaa so-
pimuksen, tulee hdnen maksaa myyjélle asianmukainen korvaus sopi-
muksesta koituneesta tyosta.

2. Palvelu on sahkoinen ja toimitetaan digitaalisessa muodossa, jolloin ku-
luttajalle on ilmoitettu, ettei peruutusoikeutta tdssa tapauksessa ole.

3. Markkinoiden raju hintavaihtelu vaikuttaa kulutushyédykkeen hintaan.
Itse myyja ei voi naihin vaikuttaa, jolloin peruutusoikeus ei pade myyta-
vaan hyodykkeeseen.

4. Raataloidyt tuotteet, jotka valmistetaan yksilotyona. Peruutusoikeus on
voimassa normaaleissa tuotteissa, joiden muuteluun kuluttaja on voinut
vaikuttaa vain pienimuotoisesti. Myyjan tulee arvioida, voiko han jalleen
myyda palautettua tuotetta ja milla kustannuksilla. Jos peruutus aiheut-
taa myyjalle haviota, ei peruutusoikeus ole voimassa kuluttajalle.

Yritysten kdydessa kauppaa keskendan sovelletaan palautusoikeutta kauppa-
lain sdannoksilla ja sopimusvapaudella. Yritykset ovat keskenaan tasavertai-
sia osapuolia sopimuksissa, toisin kuin kuluttajakaupassa, jossa kuluttajien oi-
keuksia valvoo kuluttaja-asiamies. Sopimusperiaate oikeuttaa yritykset laati-
maan hyvinkin vahaiset reunaehdot kaupoille. Vastuujaot on hyva tehda sopi-
muksissa selvaksi, jotta suuremmilta riidoilta valtyttaisiin. Kaupan saa peruut-
taa, jos toimitus viivastyy merkittavasti osoitetusta toimituspaivasta tai mikali

toimitetussa tuotteessa on vakava virhe. Mikéli sopimusta rikotaan, on toinen
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osapuoli oikeutettu purkamaan kaupan. Kaupan purku kuitenkin edellyttéd& so-
pimusehtojen tulkintaa ja sopimuksen purkajan tulee osoittaa, etté virhe on ta-

pahtunut. (Minilex s.a.)

Peruutusaika ei pade tuotteeseen, jos siina katsotaan olevan virhe. Tuotteen
kayttokelpoisuuden ja laadun tulee sailya normaaleina koko takuuajan, muu-
ten tavarassa on virhe. Tuotteen pitaa vastata kuvaustaan ja mukana olevat
kayttdohjeet on oltava seka suomen- etta ruotsinkielella. Rakenne- ja valmis-
tusviat katsotaan virheeksi, toisin kuin normaali kuluminen tai ostajan puolelta
syntynyt tuotteen vaaranlainen kasittely. Virhevastuun saannokset on koottu
kuluttajan turvaksi, silloin kun takuuaika on paattynyt tai jos sita ei ole tuot-

teelle annettu. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017.)

2.9 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on tarkea osa verkkokauppatoimintaa, vaikkakin se ei ole yhta
suuressa roolissa kuin, mita se on perinteisissa kivijalkamyymaldissa. Verkko-
kauppaan tullessa asiakas on jo usein tehnyt paatoksen ostaako tuotteen vai
eiko osta. Verkkokaupan asiakaspalvelussa viestinnén aloittaa usein asiakas.
Yleisimpia yhteydenottokeinoja ovat puhelinasiakaspalvelu, sahkoposti, yhtey-
denottolomakkeet, chat ja yrityksen sosiaalisen median kanavat. Sosiaali-
sessa mediassa viestien vastausaika on reaaliaikaista, kuten myods puheli-
mitse ja chatissa tapahtuva asiakaspalvelu. Aukioloajoista on hyva ilmoittaa
jokaisen asiakaspalvelukanavan yhteydessa, jolloin asiakas tietd&, milloin pal-
velua on saatavilla, eikd nain ollen yllaty mahdollisesta vastauksen viivastymi-
sestd. Mita nopeammin asiakas saa vastauksensa kysymykseensa, sita tyyty-

vaisempi han on palvelun saatavuuteen. (Lahtinen 2013, 242-243.)

B2B-kaupankaynnissa asiakaspalvelun laatua mitataan usein yksittaisen osto-
tapahtuman tai projektin tasolla. Ostotapahtuman laatuun vaikuttavia tekijoita
ovat sujuva tiedonkulku niin sdhkdisesti kuin puhelimitse, ostettavien tuottei-
den ominaisuudet, liiketaloudellinen avoimuus seka sosiaalinen vaihdanta.
Sosiaalisella vaihdannalla on suuri rooli pitkdaikaisessa asiakassuhteen ra-
kentamisessa, siita on hyotya varsinkin kansainvalisissa asiakassuhteissa,
jossa toinen osapuoli ei ole konkreettisesti |ahettyvilla tai asiakaskaynnin

paassa. Palvelukokonaisuuteen ja asiakassuhteen laatuun vaikuttaa yritysten
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valiset mahdolliset yhteistytkuviot, erimielisyydet, riippuvuussuhteet, vali-
matka ja yritysten sisalla tyoskentelevien yksildiden mielipiteet. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 135-138.)

Yrityksen on jatkuvasti kehitettava palvelujaan, jotta asiakaskokemus pysyisi
erinomaisella tasolla. Investointeja tehd&én sahkoisiin kommunikaatiovalinei-
siin, lilketoiminta-alustoihin ja asiakkuudenhallintaan niin sisédisessa kuin ulkoi-
sessa viestinnassa. Edistyksellisimmat yritykset ovat jo ottaneet askeleen
kohti uudempia teknologiamalleja, kayttaen tekoalylla ja automaatiolla toimivia
kasvojentunnistimia ja kognitiivisella tasolla tunnistettavia kasvonpiirteita ja
tunnetiloja hyddykseen asiakaspalvelussa. Teknologian kehittyminen muuttaa
ajatuksiamme asiakaspalvelusta ja muokkaa kommunikointitapojamme digi-
taalisempaan suuntaan. Prosessit muuttuvat tehokkaammiksi, vahemman ai-
kaa vieviksi ja yhtendistyvat, kun ihmisten sijaan tyota tekee tekoaly. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 17-28.)

2.10 Tietoturva

EU:n paivitetty ja paranneltu tietosuoja-asetus GDPR astui voimaan
25.5.2018. Tama vaikuttaa kaikkiin Euroopassa toimiviin yrityksiin, jarjestoihin
ja organisaatioihin. Tietosuoja-asetus koskee henkil6tietojen asianmukaista
kasittelya. Henkil6tietoihin liittyvia toimenpiteita ovat niiden kerdaminen, sailyt-
tdminen, kayttd, siirtdminen ja luovuttaminen. Verkkokauppa voi kasitella hen-
kilotietoja useilla eri oikeusperusteilla, ja tama on luettavissa yleensa verkko-
kaupan tietosuojaselosteessa. Asianmukaisia perusteita henkilotietojen keraa-
miseen ovat esimerkiksi asiakkaan suostumus, sopimus, lain maaradama pe-

ruste, suojaaminen, julkinen tehtava ja oikeutettu etu. (Penttila 2018.)

Tarkeaa on, etta verkkokauppa kasittelee asiakastietojaan lainmukaisesti, la-
pinakyvasti ja luottamuksellisesti. Keratty tieto on relevanttia, ja sitéd hyédynne-
tdan vain laillisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Ylimaaraiset, virheelliset ja epéa-
luotettavat tiedot on poistettava tai korjattava saman tien. Henkil6tietoja arkis-
toidaan niin pitkaan, kuin on tarpeen. Usein taman maarittelee laki tai asiakas-

suhteen voimassaolo. (Penttila 2018.)
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Verkkokauppa, jonka asiakkaat koostuvat yrityksista tulee yhta lailla toimia
GDPR:n vaatimusten mukaisesti, silloin kun heidan verkkokaupassaan kasitel-
l&&n henkildtietoja. Usein asiakasyrityksen tiedoissa tulee ilmi yhteyshenkild,
jolloin verkkokaupan rekisteriin suodattuu henkilddataa, mika tarkoittaa sita,
ettd henkild voidaan tunnistaa naiden tietojen avulla suorasti tai epasuorasti.
Suoria ja epasuoria henkilotietoja ovat nimen lisdksi esimerkiksi henkilotun-
nus, sahkodpostiosoite, puhelinnumero ja osoitetiedot. (Tietosuoja-asetus
2019.)

3 VERKKOKAUPAN DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Taman luvun digitaalisen markkinoinnin keinot valikoituivat tydn teoriaosuu-
teen niiden ollessa toimeksiantajayrityksessa kaytetyimpia ja yleisimpia mark-
kinointivalineita. Kuten kuluttajakaupassakin niin yritykselta yritykselle tapahtu-
vassa kaupassa on tarkeda brandin rakentaminen. B2B-kaupassa erityisen
tarkeda on rakentaa pitkgjanteista molemmin puoleista luottamuksellista asia-
kassuhdetta. Kun asiakas huomaa yrityksen l6ytyvan verkosta tama lisaa hei-
hin kohdistuvaa luottamusta. Digitaalinen markkinointi tuo yritykselle naky-

vyyttd, myyntia ja uusia asiakassuhteita. (Ginty ym. 2012, 2.)

Markkinointiymparistd on monipuolistunut ja keinot lisdantyneet digimarkki-
noinnin aikakauden my6ta. Perinteisen markkinoinnin rinnalle on tullut suun-
nanmuuttaja: inbound-markkinointi, jossa kuluttaja voi itse maaritella ja olla
osana kokemusymparistoaan. Kuluttajan kokemusymparist6a muokkaavat
monet seikat, silla jokainen yksilé kokee kokemansa eri tavalla. Tahan kuiten-
kin vaikuttavat voimakkaasti yrityksen ja kuluttajan valinen vuoropuhelu, jota
harjoitetaan erilaisissa digitaalisissa kanavissa. Asiakkaan arvioimaan koke-
musymparistoon vaikuttaa niin ikédan yrityksen imago, heidan tuotteensa ja
tyontekijansa, seka kuluttajayhteison luoma yleinen mielikuva brandista. In-
bound-markkinoinnissa tekeminen on lapinakyvaa ja luottamuksellisuutta. In-
bound-markkinoinnin keinoilla asiakassuhteesta saadaan jatkuvaa ja brandin
arvoa nostettua yhdessa asiakkaan avulla, kun tuotetut kokemukset muuttuvat
yhteisiksi. Kuvasa 2 nahdaan perinteisen ja inbound-markkinoinnin eroavai-
suudet. (Kananen 2013, 9-12.)
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Kuva 2. Perinteisen markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin erot (Kananen 2013, 9-11.)

Inbound-markkinoinnissa yritys ei pakottamalla vaadi kuluttajan huomiota,
vaan hén saa itse vapaaehtoisesti etsia tietoa yrityksen digitaalisesta markki-
nointiymparistosta, kun tarve sen vaatii. Markkinointi pohjautuu kuluttajan
oma-aloitteisuuteen ja myontyvaisyyteen. Yritys pystyy kontrolloimaan taysin
vain heidan yllapitamiansa sivustoja, kuten verkkosivuja ja -kauppaa. Internet-
tiin kehitetédan jatkuvasti uusia sosiaalisen median alustoja, joissa yrityksella ei
ole vaikutusvaltaa siella vallitsevaan ilmapiiriin ja puheisiin. (Kananen 2013,
11-12))

3.1 Kohderyhméa

Kohderyhm&n maarittdminen on yksi tarkeimpia tehtavia verkkokaupan toteu-
tus- ja suunnitteluvaiheessa. Asiakasta ei kohdata verkossa kasvotusten, jo-
ten ostajaprofiilin analysoiminen on oleellista myynnin kannattavuuden kan-
nalta. Ostajaprofiilin maarittelyssa otetaan huomioon kohderyhman sukupuoli,
ika, verkkokaupan tuotteet, internetin kayttdtapa se, onko sivusto suunnattu
kuluttaja- vai jalleenmyyjakayttgjalle. Ostajaprofiilia hydédynnetddn sivuston
suunnittelussa, jolloin kohderyhma kokee sivuston kayton miellyttavaksi ja

konversioprosentti pysyy hyvalla tasolla. (Vehmas 2008, 34-35.)
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Kohderyhmén voi méaritella sosioekonomisten taustojen lisdksi myds verkko-
kayttaytymisen perusteella. Verkkokayttaytymista profiloitaessa otetaan huo-
mioon, milla sivuilla han kuluttaa eniten aikaa, seka mitk& sivut houkuttelevat
hanta eniten. Taman tiedon pohjalta valitaan avainsanoja, joita hyddynnetaan
digitaalisessa markkinoinnissa halutun asiakasprofiilin saavuttamiseksi. (Ka-

nanen 2013, 59-60.)

3.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnissa (SEO) tavoitteena on saada oma verkkosivusto mah-
dollisimman nékyvélle ja korkealle paikalle hakukoneiden hakutuloksissa. Ha-
kukoneoptimointi tuo orgaanisia, ei maksettuja kavijoita verkkosivuille. (Juslén
2011, 147.) Kuvassa 3 on esitetty hakukoneoptimoinnin ja hakukonemainon-

nan nakyvyyserot.
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Kuva 3. Googlen maksullisten ja luonnollisten hakutulosten jakautuminen hakukoneessa
(Piippo 2017).

Hakukonenakyvyys on osa verkkosivujen rakentamista ja niiden markkinointia.
Kavijoiden maaralla vaikutetaan konversion syntyyn. Taméa kuitenkin tarkoittaa
sita, etta sivustolla on kapasiteettia ottaa vastaan suurempiakin maaria kavi-
joita. Sivustoa suunniteltaessa otetaan huomioon sen hakukoneystavallisyys,

talloin hakurobotit pystyvat lukemaan sisaltod paremmin. Sivuston rakenteella
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ja avainsanojen toistolla on suuri merkitys hakukonendkyvyyden kannalta, ku-
ten myds sivuston aktiivisella yllapidolla ja julkaisuilla, jotka tuotetaan verkko-
syotteen muodossa. (Juslén 2011, 147-148.)

Hakukoneiden tuoma verkkoliikenne on arvokasta verkkokauppiaalle. Sita
kautta tulevan liilkenteen konversioprosentti on suuri. Oikeiden hakusanojen
valitseminen on tarkeaa, jotta potentiaaliset asiakkaat l6ytavat sivuille. Digi-
markkinointi.fi-sivuston mukaan jopa 90 % verkkokayttajista aloittavat tuotteen
tai palvelun etsimisen hakukoneiden avulla. Hakusanatutkimuksella selvite-
tdan, mitd sanoja kaytetaan tiettyja tuotteita etsiessa. Hakusanat voivat olla
yksityiskohtaisia tai laaja-alaisia. Kun hakusanatutkimus on tehty, rakennetaan
sivuston hierarkia ja kategoriat naiden avainsanojen pohjalle. Etusivun opti-
moinnissa nostetaan esille tuotekategoriat, brandit ja tuotteet. Etusivu ei saa
olla liilan tukkoinen, vaan sen tulee sisaltaa tarkeimmat ja ohjaavat linkit, joista
paastaan nopeasti siirtymaan halutulle sivulle. Linkitykset etusivun ja muiden
sivujen valilla lisaavat hakukonenakyvyytta. Tuotesivujen optimoinnissa jokai-
selle tuotteelle annetaan uniikit nimet, seka myyvat tuotekuvaukset, joita ei ole
kopioitu esimerkiksi maahantuojalta tai valmistajalta. (Suomen Digimarkki-
nointi 2017a.)

3.3 Hakukonemainonta

Hakukonemainonta (SEM) on maksettua mainontaa, joka nékyy hakukoneissa
orgaanisten hakutulosten ylapuolella ja sivulla. Hakutulossivulla ndytetaan
enintddn kolme maksettua mainosta sivun yldosassa ja kahdeksan sivun lai-
dassa. Mainoksia naytetaan valittujen hakutermien perusteella. Mainostaja va-
litsee kohdistamansa mainokset hakusanojen, sijainnin, kielen, ajankohdan,

laitteen sekd mahdollisesti IP-osoitteen mukaan. (Lahtinen 2013, 200-201.)

Hakukonemainonnasta tulee kuluja vain, kun mainosta klikataan. Hinnoittelu
on kuin huutokauppaa, jossa yksittaisen klikkauksen hinta muuttuu hakusa-
noittain. Klikkauksen hinta vaihtelee suuresti toimialojen valilla, mutta myods
klikkausprosentilla, laskeutumissivun laadulla, sek& hakusanojen ja mainos-
tekstin vastaavuudella on merkitysta. (Piippo 2017.) Tamé&n takia ostoproses-
sin alkuun ja ostohalun heréattamiseen ei kannata hakukonemainontaa kayt-

tda. Ostoprosessin loppuvaiheessa kaytetty hakusanamainonta on tehokasta,
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kun henkil6 on jo tehnyt ostopaatoksen ja siirtynyt tuotteen hankintavaihee-
seen. (Lahtinen 2013, 200-201.)

Suosituin ja kaytetyin hakukonemainonnan valine on Google AdWords. Se on
mainostajille tarkoitettu jarjestelma, jonka avulla luodaan maksettuja mainok-
sia Googlen hakukoneisiin ja Google-display verkoston mainoskampanjoihin.
Google AdWordsin mainontaa kohdennetaan kampanjoiden avulla. Tilille voi-
daan luoda useampia kampanjoita, joihin maaritellaan kampanjakohtaisesti
kokonaisbudijetti ja kohderyhmat, kuten alueet, tuotteet ja ajankohta. Toinen
tapa kohdistaa mainoksia on maaritella avainsanat, joiden perusteella mainok-
sia naytetaan. (Juslén 2011, 166-169.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen media on yhteiséllinen media, jossa ihmiset ovat vuorovaikutuk-
sissa kesken&én verkon valityksella. Jokainen kayttaja voi sosiaalisessa medi-
assa tuottaa ja jakaa sisaltod, seka ottaa kantaa keskusteluun tuomalla esille
omia mielipiteitdan. Sosiaalinen media luo kayttdjiin yhteiséllisyyden tunnetta.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa tapahtuu siten, etta yritys julkaisee sisal-
toa valitsemassaan yhteisOpalvelussa. Sisallon tuottajan ja kuluttajan roolit se-
koittuvat sosiaalisessa mediassa, kun keskustelu on avointa ja jatkuvasti
muuttuvaa. Julkaisemisen ja kommentoimisen kynnys on matala, joka tuo
omia haasteita yrityksille. Vaara ja negatiivinen tieto leviavat sosiaalisessa
mediassa nopeasti, jolloin yrityksen on reagoitava tapahtuneeseen nopeasti.
(Kananen 2013, 13-15.)

Juslénin mukaan (2011, 199) sosiaalisen median palvelualustoja on lukema-

ton maara, mutta ne voidaan jakaa kolmeen keskeiseen palvelumuotoon:

- Siséllénjulkaisupalvelut. Kuka tahansa voi julkaista siséltod naissa pal-
veluissa, joiksi luokitellaan YouTube, WordPress, Flickr ja Instagram,
seka Twitter.

- Verkottumispalvelut. Talla sosiaalisen median muodolla mahdolliste-
taan henkildiden valinen verkottuminen ja suhteiden luominen ilman
maantieteellisia rajoja. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi Facebook ja
LinkedIn.
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- Tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut. Sivustoilla, kuten Delicious, Reddit
ja Digg, kayttajien on mahdollista jakaa ja luokitella I6ytamiaan uutisia,
kuvia, julkaisuja muun muassa avainsanojen perusteella.

Yrityksen ollessa osana sosiaalista mediaa on hanella k&sissaan yksi markki-
noinnin tehokkaimmista tyévalinesta. TAma vaatii yritykselta kuitenkin paneu-
tumista asiaan niin ajallisesti, rahallisesti kuin osaamisen kannalta. Samalla,
kun yritys on sosiaalisessa mediassa, pitéaa varsinaista liikketoimintaakin har-
joittaa. Helpoin tapa lahtea mukaan sosiaaliseen mediaan on tunnistaa oma
kohderyhma, keskittya yhteen sosiaalisen median kanavaan kerrallaan, tes-
tailla eri tyylisia postauksia ja seurata, miten ne menestyvat. Menestysta seu-
rataan ja analysoidaan erilaisilla mittausmenetelmilla. Sosiaalisen median ka-
navat tarjoavat omia mittaustyokaluja, joista nahdadn muun muassa erilaista
tietoa kavijoista, heidan demografisesta sijainnistansa ja verkkokayttaytymi-
sestaan. Kohdennettua sisdltvéd saadaan rakennettua, kun on aikaa analy-
soida asiakaskayttaytymisté ja luoda digistrategia, joka pohjautuu analysoi-

tuun dataan. (Komulainen 2018.)

Markkinoitaessa sosiaalisen median kautta yritys voi saada paljon positiivista
tulosta aikaan. Loppujen lopuksi kaikessa tekemisessa on tarkoitus luoda
kauppaa ja kasvattaa konversiota. Tuloksien mittaaminen on suuressa roo-
lissa, kun lahdetddn markkinoimaan yritysta sosiaalisen median kautta. Verk-
kokauppaa mainostaessa sosiaalisen median alustoilla on Facebook tdhan
kayttotarkoitukseen suosituin kanava. Facebookissa voidaan maaritella mai-
nostettavan julkaisun kohderyhma todella yksityiskohtaisesti, mika tarkoittaa
sita, ettd vain haluamasi kohderyhma nékee julkaisun. Kohderyhmé&n maaritte-
lyn jalkeen on vain kysymys siita, tehoaako mainos valittuun kohderyhmaan.
(Suomen Digimarkkinointi 2018.)

3.5 Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi tarkoittaa kumppanuusmarkkinointia, jossa tarkeimpana
mittarina on verkkokaupan konversioprosentti. Verkkokauppias maksaa mai-
nosverkon mainonnan julkaisijalle ainoastaan toteutuneesta myynnista, joten

kyseessa on tulospohjainen markkinointikeino. Affiliate-markkinoinnissa asete-
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taan tavoite, josta halutaan konversiota syntyvan. Se voi olla esimerkiksi verk-
kokauppaosto, sivustolle laskeutuminen, uutiskirjeen tilaus tai yhteydenotto-
pyyntd. (Suomen Digimarkkinointi 2017b.)

Affiliate-markkinointi tarvitsee toimiakseen nelja osapuolta:

1. Verkkokauppa, jossa potentiaalinen asiakas ohjataan

2. Julkaisijan media, jossa verkkokauppaa mainostetaan. Julkaisuka-
navana toimivat blogit, Facebook-sivut, séhkdpostilistat tai verkkosivut.

3. Affiliate-verkko, josta verkkokauppias ja julkaisija |0ytavéat toisensa.
Verkkokauppias tarjoaa haluamaansa tuotetta tai palvelua mainostetta-
vaksi affiliate-verkossa, josta julkaisijat valitsevat, mita he haluavat mai-
nostaa. Lopuksi verkkokauppias hyvaksyy tai hylkdd mainostajan tar-
joaman kampanjan. Affiliate-verkosto huolehtii rahaliikenteesta ja mark-
kinoinnin seurannasta.

4. Kuluttaja, joka on siirtynyt verkkokauppiaan sivuille julkaisijan median
kautta. (Suomen Digimarkkinointi 2017b.)

Julkaisijana voi toimia tana paivana lahes kuka tahansa kenella on tarjota oma
mediakanava, jossa mainostaminen on mahdollista. Riittéa, etta asiakas saa-
daan siirtymaan verkkokauppaan linkin kautta, jolloin affiliate-verkosto pystyy
seuraamaan ja laskuttamaan verkkokauppiasta oikein. Hinnoittelumalleja on
useampia, mutta kaytetyimpid ovat CPS (Cost per Sale), jossa maksettava
summa koostuu sovitusta prosenttisesta tai euromaaraisesta summasta, CPC
(Cost per Click), jolloin julkaisijalle maksetaan hanen linkkinsa kautta tapahtu-
neesta klikkauksesta, sekéa CPA (Cost per Action) jonka tavoitteena on toi-
menpiteen aikaansaaminen sivustolla ostoksen lisaksi. Toteutuneesta tapah-
tumasta maksetaan julkaisijalle etukateen sovittu hinta. (Suomen Digimarkki-
nointi 2017b.)

3.6 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yhden suuntaista massaviestintaa yrityksen ja koh-
deryhman valilla. Se on tehokas markkinoinnin keino, kun asiakas on itse

osoittanut aktiivisuutta ja ilmoittanut itsensa postituslistalle tai antanut suostu-
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muksensa asiakassuhteen yllapitoon sahkopostin valityksella. Sahkoposti-
markkinointiviestiksi lukeutuvat asiakkaalle l&hetetyt tiedotteet, myyntikirjeet ja
tarjoukset. (Kananen 2013, 102.)

Suurimpana ongelmana sahkodpostimarkkinoinnissa on sen helppo ohjautu-
vuus vastaanottajan roskapostiin. Viestin ohjautuminen roskapostiksi koskee
noin 80 — 90 %:a viesteistd, koska séhkopostijarjestelma automaattisesti luo-
kittelee viestin roskapostiksi. Toinen syy on, jos vastaanottaja ei lue saa-
maansa viestia loppuun tai siirtdd sen lukematta suoraan roskakoriin. (Kana-
nen 2013, 103.)

Vaikka joidenkin tutkimusten mukaan sahkdpostimarkkinoinnista syntynyt kon-
versioprosentti on haviavan pieni, ei sahkoépostimarkkinointi ole silti vahenty-
nyt markkinoinnin muoto. Sahképostimarkkinoinnilla voidaan luoda massa-
viestintaa ja herattdd asiakkaan kiinnostusta yritystd kohtaan ja tuoda hénet
lahemmas ostoprosessin syntya. Sahkopostimarkkinoinnilla syvennetaan ja yl-
lapidetadn asiakassuhdetta, jota aiemmin huollettiin esimerkiksi puhelimitse.
(Kananen 2013, 104.)

Onnistunut sédhkdpostimarkkinointiviesti on kohdennettua ja huomiota heréatta-
vaa. Asiakassuhteen luottamusta rakennetaan saanndllisilla viesteilla ja kiin-
nostavalla sisallolla. Viestit ovat personoitavissa ja segmentoitavissa asiakkai-
den kiinnostusten kohteiden mukaisesti. Muiden digitaalisten markkinointika-
navien rinnalla sahképostimarkkinoinnilla kasvatetaan brandin tunnettavuutta.
Jotta séahkdpostimarkkinoinnista saadaan parasta mahdollista tulosta ai-
kaseksi, sitd pitaa pystya mittaamaan. Mittareista ndhdaan tasmalleen viestien
avaus- ja klikkausprosentit, joiden perusteella sisaltéa ja laatua voidaan pa-

rannella. (Suomen Digimarkkinointi 2019.)

4 TOIMEKSIANTAJAYRITYS

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on suomalainen urheilualan tukku- ja
maahantuontiyritys, jossa tyoskentelen itsekin. Toimeksiantajayrityksen toi-
menkuvaan kuuluvat urheiluvalineiden tukkumyynti, markkinointi, tuotekehitys,

tuotteiden valmistus, maahantuonti ja kaikki tahan kytkeytyva toiminta. Toi-
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meksiantajayrityksella on monia urheilu- ja hyvinvointialan brandeja edustuk-
sessa, joiden tukkumyyntiin toiminta perustuu. Toimeksiantajayrityksella on
useita urheilualan osaajia ja asiantuntijoita timissaan, joiden avulla he pyrkivat
kehittamaan valmistamiaan tuotteita jatkuvasti paremmiksi ja laadukkaam-

miksi. (Toimeksiantajayritys X kotisivut 2019.)

Toimeksiantajayrityksen tarve tyélle syntyi heidan B2B-verkkokauppaprojektis-
taan, jota kehiteltiin taman opinnaytetydn kanssa samanaikaisesti. Opinnayte-
ty0 toimii hyvana tukielementtina verkkokauppaa suunniteltaessa, ja rakenta-
essa sitd mahdollisimman asiakasystavalliseksi ja kannattavaksi toiminnan
osaksi. Toimeksiantajayrityksen toimialan ollessa B2B-kaupassa ja -myyn-
nissa, jossa asiakassuhteiden arvostaminen on korkealla, haluttiin opinnayte-
tydssa antaa asiakkaiden vaikuttaa mielipiteillaan projektin sisaltéon luomalla

heille suunnattu tutkimuskysely.

Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on pyrkia jatkuvasti kasvamaan ja yllapi-
tda vahvaa likketoiminnallista pohjaa, joka heille on vuosien varrella alalla ra-
kentunut. Kasvuun liittyy nykypaivana vahvasti digitalisaatio ja uusien toimin-
tamallien kokeileminen, joka oli osasyyné heid&n B2B-verkkokauppaprojekitil-

leen.

5 TUTKIMUKSEN SUUNNITELU JA TOTEUTUS

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen vaiheita,
joihin kuuluvat tutkimusmenetelman valinta, kohderyhman rajaus ja tutkimus-

kyselyn laatiminen.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimusme-
netelmd, joka on yksi tieteellisen tutkimuksen menetelméasuuntaus. Mene-
telma perustuu numeerisiin ja vertailukelpoisiin tuloksiin, joita voidaan hyddyn-
taa laskennallisissa ja tilastollisissa analyysimenetelmissa. (Jyvaskylan Yli-
opisto 2015.)
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Empiirisen tutkimuksen tarkoituksena on l6ytad johdonmukaisuuksia ja yhta-
laisyyksia kyselyyn vastanneiden keskuudesta ja tehda naista saatujen tilasto-
jen valossa johtopaatoksia. Kyseessa on luotettava pohja tulosten analysoin-
nille ja kasittelylle, kun aineistosta rakennetaan kuvaava tilastollinen malli.
(Valli 2015.)

Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan paadyttiin, koska se sopii parhaiten
tutkimusongelman ratkaisemiseen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka
tekijat vaikuttavat kohderyhmén asiointiin verkkokaupassa ja millaiset digitaali-
sen markkinoinnin keinot tehoavat parhaiten kohderyhmalle. Nama strategiset
kysymykset on saatu sisallytettya tutkimuskyselyyn useilla eri kysymyksilla,
jotka muodostavat yhdessa kokonaiskasityksen kohderyhman mielipiteista ja

toimintatavoista verkkokauppaa ja sen digitaalista markkinointia kohtaan.

5.2 Kohderyhma

Tutkimuskyselyn kohderyhmaksi rajattiin toimeksiantajayrityksen jalleenmyyja-
asiakkaat ja terveydenhuollon ammattilaiset, jotka tydskentelevat toiminimen
alla. Yrityksen asiakaskuntaan lukeutuu Suomessa toimivat urheiluvalinekau-
pat, terveydenhuollon ammattilaiset, mailapelien erikoisliikkeet ja eri toimialo-
jen tukkukaupat. Kyselyyn vastanneiden henkildiden sahkopostit saatiin yrityk-

sen asiakasrekisterista.

Kohderyhmé&éan kuuluneita asiakkaita oli yhteensa 307, ja heista kyselyyn vas-
tasi 60 henkildd. Heidan séhkdpostiosoitteensa siirrettiin asiakasrekisterista
sahkopostiin manuaalisesti. Tama oli valttamatonta, silla kohderyhmasta ha-
luttiin rajata urheiluvalinekauppojen, erikoisliikkeiden ja tukkukauppojen yleiset
info- ja myymalasahkopostit pois ja keskittya yrittajiin, ostohenkildihin seka
myymalapaallikdihin, jotka sopivat kohderyhmén rajaukseen.

5.3 Kyselyn laatiminen

Opinnaytetyon tutkimuskysely toteutettiin Webropol-kyselyty6kalulla. Kysely
jaettiin kolmeen osioon: ensimmaisessa osiossa kysyttiin vastaajan perustie-
toja, seuraavassa verkkokauppaan liittyvia myynnillisia sek& toiminnallisia pro-

sesseja ja viimeisessa verkkokaupan markkinointiin kohdistuvia kysymyksia.
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Kyselysta pyrittiin muotoilemaan mielenkiintoinen, selkeé ja helppolukuinen,
joka ei veisi liikaa aikaa vastaajalta. Vastausajaksi arvioitiin noin 5 minuuttia.
Kysymykset ovat konkreettisia ja tilastollisesti analysoitavissa, joista saadaan
aikaan kehitysehdotuksia niin verkkokaupan kehittdmiseen ja digitaaliseen
markkinointiin. Ennen virallisen kyselyn lahettamista se kaytiin lapi toimeksian-

tajayrityksen verkkokauppaprojektipdallikon kanssa.

Kyselyssa kaytettiin valinta-, monivalinta- ja matriisikysymysmuotoja. Osassa
kysymyksia, joissa se koettiin tarpeelliseksi, annettiin kyselyn vastaajalle mah-
dollisuus perustella vastauksensa. Tutkimuskysely lahetettiin kohderyhmalle
sahkopostin valityksella ja saatetekstissa (liite 1) kerrottiin kyselyn tarkoitus-
perda, kyselyn tilaaja, vastausten kasittelytapa ja vastausaika. Vastausaikaa
annettiin viikko, ja se ajoittui 6 — 11.7.2019, joka koettiin sopivan mittaiseksi.
Haasteena oli tutkimuskyselyn ajoittuminen kesélomasesongille, jolloin mo-
nilta vastaajilta tuli automaattinen poissaoloviesti. Vastausprosenttia olisi mah-
dollisesti saatu korotettua valitsemalla toinen ajankohta ja lahettamalla kyse-

lystd muistutussahkopostiviesti.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuskysely lahetettiin 307 henkildlle s&hkopostitse, joista noin kymmen-
kunta ei mennyt perille virheellisen sahkdpostin tai lomaviestin takia. Kyselyyn
vastasi 5. — 11.7. vélisena aikana 60 henkiléa, mika on 19,5 % kyselyn vas-
taanottajista. Tulos on hyva ja osoittaa, etta asiakasverkosto on motivoitunut
ja kiinnostunut yritysten valisista suhteista ja yhteistyosta. Tutkimuskysely si-
salsi 23 kysymysta, jotka jakautuivat perustietoihin, verkkokaupan ominai-
suuksiin ja rajattuihin digitaalisen markkinoinnin osa-alueisiin. Tutkimustulos-
ten jalkeiseen lukuun on koottu kehitysehdotuksia, jotka pohjautuvat tutkimus-

tuloksiin.

6.1 Tutkimustulokset

Tutkimuskyselyyn (liite 2) vastasi 60 henkilda, jotka lukeutuivat toimeksianta-
jayrityksen jalleenmyyja ja toiminimelliseen terveydenhuollon ammattilaisten
asiakasryhméaan. Ensimmaisessa kysymyksessa lahdettiin liikkeelle vastaajan

iasta. Ik&haitari asetettiin alle 21-vuotiaista yli 41-vuotiaisiin. Suurin vastannei-
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den ikdryhma oli yli 41-vuotiaat, joita oli 67 % vastaajista. 31-40 vuotiaita vas-
taajia oli 23 % ja 21-30 vuotiaita 10 %. Alle 21-vuotiaita vastaajia ei ollut lain-

kaan.

Jjopa 70 % vastanneista on toiminut alalla yli 10 vuotta. 17 % vastanneista on
toiminut alalla 6-10 vuotta ja 10 % vastanneista on ollut alalla 2-5 vuotta. Lo-

put 3 % vastanneista on ollut alalla 0-2 vuotta.

50 % kyselyyn vastanneista ilmoitti toimipisteensa sijaitsevan Etela-Suo-
messa. Lansi-Suomessa yrityksia sijaitsi 33 % ja Itd-Suomessa 10 %. Pohjois-

Suomesta yrityksia tuli 7 %.

Naiden taustakysymysten jalkeen siirryttiin verkkokauppaa koskeviin kysymyk-
siin. Taustakysymykset valittiin alkuun, jotta saataisiin selvyytta yrityksen asia-

kaskunnan iké-, kokemus- ja maantieteellisista jakaumista.

Kuvasta 4 ndhdaan, etta toimeksiantajayrityksen verkkokaupalle olisi kysyn-
tda. 84 % vastanneista ilmoitti, etta ostaisi toimeksiantajayrityksen tuotteita
verkkokaupasta. He, ketka vastasivat kielteisesti, ilmoittivat syyksi henkilékoh-

taisen myyntityon ja palvelun tarkeyden.

4. Ostaisitko tuotteitamme/palveluitamme verkkokaupasta

Vastaajien maara: 60

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%

kylia 84%
en osaa sanoa
n  Prosentti
kyla 50 83,34%
en, koska 5 8,33%

en osaa sanoa 5 8,33%

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot ~ Teksti

en, koska haluan tilata suoraan a ja siten mita tilaan ja

en, koska haluan palvelua puhelimitse, eika firmalla ole luottokorttia
en, koska arvostan henkilokohtaista palvelua

en, koska pidan asioinnista ihmisten kanssa

Kuva 4. Verkkokaupan tarve.
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Kyselyssa haluttiin saada selville, mita paatelaitteita henkilot kayttivat tyokay-
tossé ostojen tekemiseen. Kuvasta 5 voidaan huomata, etté suuri osa kayttaa
ostoja tehdessaan mobiililaitetta, mika tarkoittaa verkkokaupan kayttomuka-

vuuden kannalta sitd, etta sivun tulee olla mobiilisti skaalautuva.

5. Mita tyovalinetta kdytat ostojen tekemiseen?

Vastaajien maara: 59, valittujen vastausten lukumaara: 93

7%

64%

@ Tietokone @ Puhelin @ Tabletti

Kuva 5. Ostojen tydvalinejakauma.

Tutkimuskyselyssa (lite 2) haluttiin myds selvittdd, onko vastaaja tietoinen toi-
meksiantajayrityksen brandivalikoimasta, joita heilla on jalleenmyynnissa. Toi-
meksiantajayritykselle tuli uusia brandeja edustukseen kevaalla 2019, ja kysy-
myksella selvitettiin, kuinka hyvin tieto on kulkenut ja tuleeko markkinoinnissa
ja myyntityossa tuoda muita myytévia brandeja paremmin esille. 55 % kyse-
lyyn vastanneista asiakkaista sanoi osittain tietavansa toimeksiantajayrityksen
edustuksen alaiset brandit. 30 % vastanneista oli tietoisia kaikista brandeista

ja 15 % ei ollut tietoisia kaikista brandeista.

Kysymyksella 7 (kuva 6) haluttiin selvittd&, mitd mielta asiakkaat ovat keskite-
tysta ostomahdollisuudesta. Taman ollessa suuri osa toimeksiantajayrityksen
verkkokauppaprojektia oli tuloksista hyva huomata, ettéa 63 % vastasi myonta-
vasti ideaan keskitetysta ostomahdollisuudesta. 12 % vastasi kieltavasti, ja
useampi ilmoitti syyksi henkilokohtaisen palvelun merkityksen. Muita perus-
teita oli asiantuntijan vaikutus ostopaatoksessa seka tarve pelkastaan tietylle
tuoteryhmalle, jolloin keskitetylle ostomahdollisuudelle ei olisi tarvetta. 25 %

vastaajista ei osannut sana, ostaisiko tuotteita keskitetysti.
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7. Ostaisitko yritykselle tuotteita verkkokaupasta keskitetysti, jos se olisi mahdollista?

Vastaajien maard: 60

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

kylla 63%

en, koska.. 12%

e osas sanoea

n  Prosentti

kylld 38 63,33%
en, koska... T 1,67%
en osaa sanoa 15 25%

Avoimeen tekstikenttdan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

en, koska.. katso edellinen vastaus, henkilokohtainen keskustelu on parempi
en, koska.. tuottetietoutta tarvitaan avustamaan ostopaatoksia

en, koska en tarvitse muuta kuin ~

en, koska. haluan puhelinpaivelua

en, koska.. arvostan henkildkohtaista palvelua

en, koska.. pidan asioinnista ihmisten kanssa

Kuva 6. Kysymys verkkokaupan ostojen keskittamisesta.

Tutkimuskyselyyn (lite 2) vastanneista 42 % kertoi kayttdvansa tuotevertailua
tehdessaan yrityksen ostoja. 40 % vastasi kayttavansa tuotevertailua satun-

naisesti ja 18 % harvoin tai ei ollenkaan.

Kysymyksessa 9 (liite 2) selvitettiin, ostaako vastaaja verkkokaupassa asioi-
dessaan oheistuotteita. 10 % vastasi kylla, 47 % vastasi satunnaisesti ja 43 %

ilmoitti, ettd ostaa niitd harvoin tai ei osta ollenkaan.

Kysymyksessa 10 (liite 2) kysyttiin, ostaako vastaaja verkkokaupasta asioides-
saan suositeltuja tuotteita. 50 % vastanneista ilmoitti ostavansa suositeltuja

tuotteita satunnaisesti, 8 % kylla ja 42 % harvoin tai ei ollenkaan.

Toimeksiantajayrityksen toimiessa sesonki- ja vuosisyklilla useampien bran-
dien kohdalla oli oleellista selvittaa asiakkaiden kiinnostus poistotuotteita ja
edelliskausien tuotteita kohtaan. Taman takia kysymyksessa 11 (kuva 7) selvi-

tettiin vastaajien mielipide outlet-tyylisesta myynnista verkkokaupassa. 65 %
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vastaajista ilmoitti ostavansa poistoja ja edelliskausien tuotteita verkkokau-
pasta alennettuun hintaan. 25 % vastanneista ei osannut vastata ja 15 % vas-
tasi kieltavasti. Kielteisia vastauksia oli perusteltu useilla ei syilla, joihin liittyi-

vat tuotteen naenndinen etu, mielenkiinnon puute, tietyn tuotteen ostaminen ja

hintaneuvottelujen tarkeys.

11. Ostatko verkkokaupan "outlet-myynnista” poistoja/edelliskausien tuotteita ale-hinnalla?

Vastasjien masra: 50

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

kylla

ARSI “

en, koska

n  Prosentti
kylia 38 B84.41%
en osaa sanca 12 20,34%

en, koska, ) 15,25%

Kuva 7. Kysymys outlet-myynnin tarpeesta B2B-verkkokaupoissa.

12. Helpottaisiko verkkokauppaostaminen tyotasi?

Vastasjien masra: 60

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75%

en osaa ssnoa 18%

& osks... “

n  Prosentti

kylla 43 71.67%
enosaa sanca 11 18.33%
ei, koska. 8 10%

Avoimeen tekstikenttdan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

ei, kosks... ei kokemusta tyokaytossa

&i, koska... liikaa epavarmuustekijoita etenkin jos tulee ongelmisa tilauksessa
ei, koska... edelleen tarvitaan tuotteists tietoja mitka edustaja voi kertoa

ei, koska... puhelimitse kaikki kay nop

Kuva 8. Kysymys siitd, helpottaisiko verkkokauppaostaminen ty6tasi.
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Kuvan 8 kysymyksella selvitettiin, kokisivatko vastaajat verkkokauppaostami-
sen helpottavan heidan ty6taan. 72 % vastaajista vastasi kylla, 18 % ei osan-
nut sanoa ja 10 % vastasi ei. Syyt, miksi verkkokauppaostaminen ei helpottaisi
vastaajan tyota, johtuivat verkkokauppaostamisen epavarmuustekijoista, kayt-
tajan kokemattomuudesta, myyntihenkilon tietotaidosta, jota verkkokaupalla ei

ole tarjota, ja ajankaytollisista syista.

Vastaajilta kysyttiin kysymyksessa 13 (kuva 9), miten tarkeana he pitavat verk-
kokaupan ominaisuuksia. Vastaajat saivat valita ominaisuuden merkityksen
asteikolta 1-5, jossa 1 oli vaikuttamaton ominaisuus ja 5 merkitsi hyvin suurta
vaikutusta. Suurimmat ominaisuudelliset merkitykset verkkokaupassa olivat
sen helppokayttbisyys, toimitusajan arviointi, laaja tuotevalikoima ja varas-
tosaldot. Nama ominaisuudet arvioitiin yli 4:n keskiarvolla. Vahaisin merkitys
vastaajien keskuudessa koettiin chat-asiakastuen merkityksella ja monipuoli-
silla maksutavoilla, joiden keskiarvo oli vAhemman kuin 3. Vastaajat ilmoittivat
my06s sivujen nopean latautumisen, kokonaisuuden, hinnoittelun ja vastaavan

tuotteen loydettavyyden verkkokaupasta tarkeiksi piirteiksi.

Keskiarvo

3.9
Helppokayttdisyys 46
37
Toimitussjan arviointi 41
Toimitustavan valinta 37
Monipuoliset maksutavat 3.0
Laaja tuotevalikoima 4,0
34
31
40

Varastosaldot

25

33

— Keskiarvo

Kuva 9. Verkkokaupan ominaisuuksien tarkeyden jakautuminen.
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Kuvan 10 kysymyksessa pyydettiin vastaajia ilmoittamaan, mitd maksutapoja
han kayttad tehdessaan yrityksen ostoja verkkokaupassa. 85 % vastanneista
ilmoitti maksavansa laskulla. 40 % kayttaa verkkopankkia tai pankki- ja luotto-
korttia. Mobiilisovellukset, kuten MobilePay, Apple Pay ja Pivo olivat 7 % vas-
tanneiden kaytossa. 5 % vastasi kayttdvansa osapalvelumaksua, kuten Klar-

naa.

Tutkimuskyselyn (liite 2) viimeinen verkkokauppa ominaisuuksiin liittyva kysy-
mys (kysymys 15) koski verkko-ostamisen turvallisuutta. 88 % vastanneista
piti verkko-ostamista turvallisena, 4 % ei osannut sanoa ja 8 % ei pitanyt sita

turvallisena.

14. Mita verkkokaupan maksutapoja kaytat ostaessasi tuotteita yritykselle?

Vastaajien maara: 80 , valittujen vastausten lukumaara: 107

Mobiilisovellus (MobilePay, Apple Pay, Pivo..) [EES

Pankki- ja luottokortti

Kuva 10. Maksutapojen jakautuminen yritysten verkkokauppaostoksissa.

Digitaaliseen markkinointiin liittyvat kysymykset alkoivat tutkimuskyselyn 16.
kysymyksen kohdalla (kuva 11), jossa kysyttiin, oliko vastaajan tyéskentele-
malla tai omalla yrityksell& omat verkkosivut ja mit& sosiaalisen median kana-
via heilla on kaytossa. 87 %:lla yrityksista oli omat verkkosivut. Facebook yri-
tysprofiili oli 81 %:lla vastaajista ja Instagram-tileja 61 %:lla yrityksista. Twitte-

rid kaytti 19 %:a ja YouTube-kanava oli 9 %:lla yrityksista kaytossa.



16. Omalla/tyoskentelemdlldni yritykselld on omat:

Vastaajien maara: 54 , valittujen vastausten lukumaara: 142

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%

Verkkosivut 87%

Facebook 81%

Instagram

Twitter

YouTube-kanava

Muu, mika?
Kuva 11. Yrityksien digitaalisten kanavien jakauma.

Kysymyksessa 17 (liite 2) selvitettiin, seuraako vastanneen henkilon yritys tai
yritys, jossa han tyoskentelee toimeksiantajayrityksen eri brandeja sosiaali-

sessa mediassa. Yrityksen brandeista jokaista seurattiin, mutta prosentuaali-
set eroavaisuudet niiden valilla olivat suuria. Korkein prosentuaalinen vastan-

neiden seuraajamaara oli 59 % ja matalin oli 12 %.

Sosiaalisen median sopivaa paivitystiheytta selvitettiin kysymyksessa 18
(kuva 12). Kyseessa oli tutkimuskyselyyn vastanneiden mielipide sosiaalisen
median sopivasta paivitystiheydesta. 43 % vastasi sopivaksi paivitystiheydeksi
noin kerran viikossa ja 29 % vastasi useampana kertaa viikossa. 19 % ilmoitti,
ettei osaa sanoa ja 9 % oli sitéd mielta, etta 2-3 kertaa kuukaudessa tai har-

vemmin on sopiva paivitysvali sosiaalisessa mediassa.

Kysymyksessa 19 (lite 2) pyydettiin vastaajia kertomaan, mita kautta toimek-
siantajayrityksen markkinointiviestit tavoittaisivat heidat ja yrityksensa parhai-
ten. 80 % vastanneista ilmoitti s&hkdpostin olevan paras tapa tdhan. Ero sosi-
aalisen median kanaviin oli suuri, silla Facebook tavoitti 22 %:a ja Instagram

17 %: a yrityksen lahettamista markkinointiviesteista. Kotisivujen kautta mark-

kinointiviestit tavoittivat vain 15 % vastanneista.
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18. Mikd on mielestidsi sopiva pdivitystiheys sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 58

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Paivittain
Useampana kertana viikossa 29%
Noin kerran viikossa 43%
2-3 kertaa kuukaudessa tai harvemmin “
n  Prosentti
Paivittain 0 0%
Useampana kertana viikossa 17 29,31%
Noin kerran viikossa 25 431%
2-3 kertaa kuukaudessa tai harvemmin =~ 5 8,62%
En osaa sanoa 1 18,97%

Kuva 12. Vastaukset sopivaan paivitystiheyteen sosiaalisessa mediassa.

Kysymys 20 (kuva 13) oli hyvin laaja-alainen, eika keskittynyt pelkastaan digi-
taalisen markkinoinnin osa-alueisiin. Silla haluttiin selvittdd, mita kautta vas-
taaja eli yrityksen tyontekija tai omistaja etsii tietoa tukku- ja maahantuontiyri-
tyksien tuotteista. 77 % ilmoitti menevansa suoraan tukku- ja maahantuontiyri-
tyksen verkkosivulle ja 53 % vastasi kayttavansa Googlen hakukonetta I6y-
tdakseen etsimansa. 35 % vastasi ottavansa yhteytta myyntiedustajaan tai
asiakaspalveluun ja sosiaalisen median kanavia kayttaisi tuotetietojen etsimi-
seen 18 %. Messuilta tietoa etsisi tuotteista 20 % vastanneista ja sahkdpostia
kayttaisi 10 %. Vastanneiden omia ehdotuksia olivat kollegan vinkit, maailman

tapahtumien seuranta ja jalleenmyyjien kaytossa oleva Sporttimyyja-lehti.
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20. Mitd kautta etsit tietoa tukku- ja maahantuontiyrityksien tuotteista?

Vastaajien maara: 60 , valittujen vastausten lukumaara: 131

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%

|
Ed

Yrityksen verkkosivut

Myyniiedustaja ja asiakaspalvelu

Sosiaalisen median kanavat

Sahkoposti 10%

53%

Goaoglen hakukone

Messut

[*] I

=2

2
L
o
2

Muu, mika? 5%

Kuva 13. Tiedon etsimisen jakauma tukku- ja maahantuontiyrityksien tuotteista.

Palautteen antamista verkkokaupan omistajalle tai yllapitajalle kysyttiin kysy-
myksessé 21 (kuva 14). 84 % vastanneista ilmoitti, ettd antaisi palautteen séh-
kopostin valityksella. 9 % vastasi antavansa verkkokauppaan liittyvan palaut-
teen puhelimitse ja 7 % chat-asiakaspalvelussa. Kukaan vastanneista ei lahet-

taisi palautetta sosiaalisen median kanavien kautta.

21. Mita kautta antaisit palautetta verkkokaupan omistajalle/ylldpitdjille?

Vastaajien maara: 58

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Puhelin

I\,
' H

Chat-asiakaspalvelu
Sahkoposti 84%

Sosiaalisen median kanavat

Kuva 14. Jakauma palautteen antamisesta verkkokaupan omistajalle tai yllapitajalle.

Digitaalisen markkinoinnin visuaalisuuden tarkeytta kysyttiin vastaajilta (liite
2). Jakauma keskittyi melko tarkeén (42 %) ja hyvin tarkean (32 %) valille. 19
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% vastasi sen olevan jonkin verran tarkeda, 2 %:n mielesta se ei ollut lainkaan

tarkedd, ja 5 % ei osannut sanoa sen tarkeydesta.

23. Millainen uutiskirjeen sisiltd sinua kiinnostaisi?

Vastaajien maara: 59 , valittujen vastausten lukumaara: 123

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kampanjat, tarjoukset

Tuote-esittelyt ja videot myynninedistamiseen

Asiantuntija haastattelut/artikkelit

Muu, mika?

n  Prosentti

Kampanjat, tarjoukset 45 76,27%
Uutuudet 41 69,49%
Tuot ittelyt ja videot myynninedista 25 42,37%
Asiantuntija haastattelut/artikkelit 12 20,34%
Muu, mika? 0 0%

Kuva 15. Uutiskirjeen sisallon kiinnostusten kohteiden jakauma.

Kysymyksessa 23 (kuva 15) haluttiin selvittaa, millainen sahkoéisen uutiskirjeen
sisélto toimeksiantajayrityksen asiakkaita kiinnostaisi. Kampanijat ja tarjoukset
kiinnostivat 76 %:a vastaajista, uutuuksista lukeminen 69 %:a, tuote-esittelyt
ja myynnin edistamiseen tarkoitetut videot kokivat merkityksellisiksi 42 % vas-
tanneista. Asiantuntijoiden haastattelut seka artikkelit herattivat kiinnostusta

20 %:ssa vastanneista

6.2 Kehitysehdotukset

Tutkimuskyselylla pyrittiin I10ytamaéan vastauksia toimeksiantajayrityksen B2B-
verkkokaupan kehittdmiseen ja markkinointiin. Kysymykset liittyivat B2B-verk-
kokaupan toiminnallisuuteen, kayttajaystavallisyyteen ja verkkokaupan ele-
mentteihin seka digitaaliseen markkinointiin ja sen kohdentamiseen asiakas-

ryhmalle sopivammaksi.

Tutkimuskyselyn tulosten perusteella B2B-verkkokauppa on kohderyhmalle

positiivinen asia, joka helpottaisi vastanneiden paivittaista tyota. Vastanneista
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enemmisto ilmoitti, ettéd mikali verkkokauppa olisi, he ostaisivat sielta tuotteita.
Nain ollen toimeksiantajayrityksen kannattaa panostaa meneilla olevaan verk-
kokauppaprojektiin ja luoda siita kohderyhmansa asiakkaille mieleinen paikka
tehda ostoksia. Mobiilioptimoidut sivut verkkokaupalle ovat myos tarpeelliset,

silla mobiilisti ostoja tekevid henkildita yrityksissa on paljon.

Verkkokaupan ominaisuuksiin saatiin paljon kehityskohteita kyselyn tuomien
vastauksien perusteella. Tuotevertailua teki verkkokauppaostamisen aikana
hyvin suuri osa vastanneiden kohderyhmasta, joten suosittelen tuotevertai-
luominaisuuden rakentamista verkkokauppaan. Oheistuotteita ostettiin tutki-
muskyselyn mukaan satunnaisesti tai harvoin. Satunnaisia ostajia oli lahes
puolet, joten oheistuotteita kannattaa ehdottomasti pitdéa paamyyntituotteiden
rinnalla tai tarjota niita esimerkiksi asiakkaan siirtyessa ostoskorivaiheeseen.
Suositeltuja tuotteita ostettiin verkkokaupassa my6s satunnaisesti, joten sen
tyylinen palkki on suositeltavaa verkkokauppaan sisallyttaa.

Tutkimuskyselyssa tuli my6s ilmi outlet-myyntisivun tarve. Vastauksien perus-
teella sille oli kysynt&a, joten téallaisen sivun rakentaminen verkkokauppapoh-
jalle olisi toimeksiantajayrityksen edun mukaista. Talla tavalla vanhoja tuotteita
saataisiin pienella typmaaralla varastosta pois, eivatka vanhat tuotteet kasvat-

taisi varaston arvoa.

Verkkokaupan ominaisuuksien merkityksellisyyteen saatiin tutkimuskyselyssa
vastauksia, joita arvioitiin matriisin keskiarvon mukaisesti (kuva 9). Kehityseh-
dotuksiin valikoituivat viisi korkeimman keskiarvon saanutta ominaisuutta.
Vastauksien perusteella ratkaiseva ominaisuus oli helppokayttdisyys. Selkea
verkkokauppa mukailee perinteisen verkkovierailijan ajattelutapaa sivuston ra-
kenteesta ja hierarkiasta. Ylimaaraisia tai hairitsevia kuvakkeita ei sivustolle
laiteta ja sivusto pidetddn raikkaana. Verkkokaupan sisaiset siirtymét rakenne-

taan yksinkertaisiksi ja polut pidetdén lyhyina.

Varastosaldot koettiin yhdeksi tarkeimmistd ominaisuuksista, joten ndma tulee
olla selkeésti esilla ja ajan tasalla verkkokaupassa. Varastosaldojen luotetta-
vuutta lisdavat logistiikan ja ostojen huolellisuus ja inventaariot. Verkkokaupan

varastosaldot yhdistetdan toiminnanohjausjarjestelmaéan, joten manuaalista
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tyota tasta ei synny verkkokaupan varastosaldojen osalta. Tyontekijoiden tu-
lee huolehtia toiminnanohjauksen varastosaldoista kuten ennenkin. Tama li-
saa luotettavuutta, kun jarjestelmat on synkronoitu keskendan, eika tyota tar-

vitse tehdé kahteen kertaan molemmissa kohteissa.

Toimitusajoilla oli myds suuri arvo verkkokaupan ominaisuuksia arvioitaessa.
Toimitusajat laitetaan jokaisen tuotteen kohdalle selkeasti. Toimitus pyritddn
tekemaan 1-3 arkipaivan sisalla, poikkeuksena marginaaliset tilaustuotteet. Ti-
lausvahvistuksessa tulee nakyéa selkeésti, mitk& tuotteet toimitetaan normaalin
toimitusajan sisalla ja mitka jaavat jalkitoimitukseen.

Tutkimuskyselyyn vastanneet arvostivat laajaa tuotevalikoimaa. Verkkokaup-
paan laitetaan toimeksiantajayrityksien kaikkien brandien tuotteet, joten tama
kriteeri tulee tayttymaan silla. Laajan tuotevalikoiman myota tarvitaan myos oi-
keanlaiset tuoterajaukset, suodattimet ja tuotenakymat, ettei verkkokaupasta
synny epajarjestyksellista ja sekavaa mielikuvaa.

Tarkeina verkkokaupan ominaisuuksina pidettiin edella mainittujen liséksi
my0s tuotekuvien laatua ja maaraa. Tuotekuvista otetaan korkea resoluutioi-
sia kuvia, osalle tuotteista myds videoita. Tuotekuvat otetaan lahelta ja kau-
kaa, seka mallin kanssa, jolloin asiakas nakee, mihin kayttétarkoitukseen tuote

soveltuu.

Suurin osa vastanneista ilmoitti maksavansa laskulla, joten laskutietojen auto-
maattinen taytto ja asiakastiliominaisuus nahdaan oleellisena osana B2B-
verkkokaupan kayttémukavuuden parantamista. Useimmat kotimaiset mak-
sunvalityspalvelut tarjoavat tutkimuskyselyssa ilmoitettuja maksutapoja, joten
toimeksiantajayritys voi valita ndiden maksunvalityspalvelujen valilla itselleen

sopivimman.

Verkko-ostamista pidettiin suurimmalta osin turvallisena. Sité halutaan kuiten-
kin erityisesti korostaa GDPR-tietosuoja-asetusten mukaisesti ilmoittamalla
verkkokaupan sivuilla, miten tietoturvaa noudatetaan ja miten se nakyy verk-

kokaupan toiminnoissa.

Verkkokaupan ja toimeksiantajayrityksen brandien digitaaliseen markkinoin-

tiin, etenkin sosiaalisen median ja séhképostimarkkinoinnin keinoihin saatiin
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tutkimuskyselylla paljon uutta tietoa kohderyhmasta, jonka perusteella kehitys-
ideoita lahdettiin tydstamaan. Suurin osa vastanneista yrityksista oli verkossa
ja sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajayrityksella on viela tyota sosiaali-
sessa mediassa, jotta asiakkaat seuraisivat heidan kaikkia brandejaan. Suu-
rimman &&niharavan sai brandi, jota on rakennettu sosiaalisessa mediassa
systemaattisimmin ja pisimpaan. Taman tuloksen perusteella jokaiselle bréan-
dille tulisi tehd& samanlainen toimintasuunnitelma sosiaaliseen mediaan. Jul-
kaisujen paivitystiheys sosiaalisessa mediassa katsottiin sopivaksi noin kerran
tai kaksi vilkossa, johon toimeksiantajayrityksen kannattaa myos tahdata.
Sosiaalisen median lisaksi markkinointia tulee ehdottomasti tehda sahkopostin
valitykselld. Suurin osa vastanneista ilmoitti s@hkdpostin olevan paras markki-
nointiviestinnan tapa. Sahkopostimarkkinoinnissa kiinnostavimmiksi aiheiksi
koettiin kampanijat ja tarjoukset seka uutuuksista ilmoittaminen. Vastanneita
kiinnostivat my6s asiantuntijahaastattelut seka tuote-esittelyt ja myynnin edis-
tdmiseen tarkoitetut videot. Toimeksiantajayritys voi lahted kehittelemaan yksi-
tyiskohtaista sahkdpostimarkkinointistrategiaa, jossa keskitytaan toiveiden
mukaiseen asiasisaltoon, ulkomuotoon, kohderyhméan ja julkaisujen aikaja-

nan aikatauluttamiseen.

Sahkdposti koettiin parhaaksi kanavaksi antaa palautetta verkkokauppaan liit-
tyvissa asioissa. Verkkokauppaa rakentaessa on hyva laittaa yhteystiedot ja
palautekanava eli sdhkdposti selkeasti esille, jottei asiakas joudu etsimaén
tata tietoa pitkdan. Myds osittain valmiiksi rakennettu tikettilomake voisi auttaa

palautteen antamisessa ja sen kohdentamisessa.

Tiedonhaku tukku- ja maahantuontiyritysten tuotteista tapahtui monessa eri
kanavassa, mutta suosituimpina olivat yritysten verkkosivut ja Google-haku-
kone. Nain ollen yrityksen verkkosivujen tulee olla moitteettomassa kunnossa,
sen ollessa valtaosalle ensimmainen mielikuva etsimastaan tukku- ja maahan-
tuontiyrityksesta ja heidan tuotteistaan. Jatkuvana kehitystoimenpiteené naen
verkkosivujen sdanndéllisen paivittamisen ja pitdamalla sitd ajan hengessa mu-
kana. Tietosuojapaivitykset ja reititykset tulee olla verkkosivulla kunnossa,

jotta verkkovierailu on turvallista ja sivustot latautuvat nopeasti.

Toimeksiantajayritys kayttdd jo markkinoinnissaan Google hakukoneoptimoin-

tia ja -mainontaa, mutta tutkimustulosten valossa niihin kannattaa panostaa
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kaytettyd budjettia enemman. Tiedonhaussa myyntiedustajaan ja asiakaspal-
veluun otettiin myods yhteytta. Vaikka verkon kautta etsitdén tietoa, on myos
asiakaspalveluhenkilosto tarked osa toimeksiantajayrityksen tarjoamia palve-
luita kohderyhman asiakkaille. Tiedon ja avun tarjoaminen useiden kanavien
kautta tekee yrityksesta saatavilla olevan ja helposti |Ahestyttdvan. Yha edel-
leen moni asiakas haluaa palvelua myyntiedustajalta tai asiakaspalvelusta,

eika lahde etsimédan sita verkosta.

7 YHTEENVETO

Opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona tukku- ja maahantuontialan yrityk-
selle, jolla oli projektina rakentaa B2B-verkkokauppa. Aiheeksi rajautui verkko-
kaupan kehittaminen ja kohderyhmalle sopivimpien digitaalisten markkinointi-
keinojen loytaminen. Digitaalinen markkinointi rajattiin toimeksiantajayrityksen
kaytetyimpiin digitaalisen markkinoinnin keinoihin. Verkkokaupan kehittamista
tarkasteltiin sen ominaisuudellisista ja rakenteellisista nakokulmista, joihin oli
mahdollista tehd& muutoksia niin verkkokaupan rakennusvaiheessa kuin mah-
dollisesti jalkitoimenpiteendkin. Rajatut aiheet kasiteltiin opinnaytetyon teoria-
osuudessa, jolloin niista saatiin tukea empiiriseen osioon ja kehitystoimenpitei-
siin. Teoriaosuuden lahteet koostuivat alan monipuolisesta kirjallisesta ja sah-
koisesta materiaalista. Materiaalina kaytettiin niin englannin- kuin suomenkie-

lista kirjallisuutta.

Empiirinen osuus toteutettiin tutkimuskyselyna toimeksiantajayrityksen raja-
tulle asiakasryhmalle. Tutkimuskysely jaettiin niin ikaan kahteen osaan: verk-
kokaupan rakenteeseen ja digitaaliseen markkinointiin. Kysely lahetettiin 307
asiakkaalle sahkopostitse ja vastauksia tuli annetun ajan (5.—11.7.2019) si-
salla 60 kpl. Vastausprosentti oli 19,5 %, jonka tulkitsin hyvaksi tamén tyyppi-
sessa kyselyssa. Sahkopostit keréttiin asiakasrekisterista, jota paivitetdan
saannollisin valiajoin, joten koin tutkimuskyselyn vastaukset luotettavaksi, vas-
taajien ollessa muun muassa yrityksen omistajia, myyntipaallikoita ja ostoista
huolehtivia henkil6ita. Kysymykset pyrittiin asettelemaan mahdollisimman sel-

keiksi ja johdonmukaisiksi, jolloin kaikki ymmartaisivat ne samalla tavalla.
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Verkkokaupan kehitysehdotuksia I0ydettiin tutkimuskyselyn perusteella monia.
Nama tiedot auttavat toimeksiantajayritysta rakentamaan verkkokaupan koh-
deryhman tarpeisiin sopivaksi. Kehitystoimenpiteet liittyivat verkkokaupan omi-
naisuuksiin, rakenteeseen ja kayttomukavuuteen, joita paastadan muokkaa-
maan verkkokaupan rakentamisvaiheessa. Digitaalisen markkinoinnin puolella
kehitysehdotukset koostuivat systemaattisemmasta sosiaalisen median paivi-
tyksista ja sahkopostimarkkinointistrategian rakentamisesta. Kehitysehdotuk-
set kaydaan huolella lapi toimeksiantajayrityksen verkkokauppaprojektin osal-

lisien kanssa.

Opinnaytety6 toteutui aikataulussa ja sen tuomat kehitysehdotukset paasivat
esille toimeksiantajayrityksen verkkokauppaprojektiin. Tutkimuskysymyksien
laatimiseen olisi voitu kayttdd enemman aikaa ja digitaalisen markkinoinnin
teoriaosuutta rajata tarkemmin. Opinnaytetyon tekeminen kokoaikaisen tyén
ohella oli haasteellista, mutta aikatauluttaminen ja suunnittelu pitivat tyon kui-
tenkin aikataulussa. Projekti on ollut opettavainen ja lisannyt tekijan tietoa
verkkokaupan rakenteesta ja ominaisuuksista seka syventanyt osaamista va-

littujen digitaalisten markkinointikeinojen saralla.
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Liite 1
Heil!

Tutkimuskysely on osa opinnaytetydprosessiani, joka liittyy tilaajan|| il
I tarpeen kartoitukseen yritykselta yritykselle suunnattuun verkkokaup-

paan, sen kehittamiseen ja markkinointiin.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja kyselyyn vastaaminen tapahtuu
anonyymisti.

Tulokset analysoidaan ja annetaan kehitystoimenpiteita varten tilaajalle/ ||l

Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5 minuuttia ja vastausaikaa on 11.7. asti.
Toivon, ettd mahdollisimman moni vastaa kyselyyn, jotta siitd saadaan paras
hyaoty irti.

Kiitos jo etukéateen ajastasi ja mukavaa kesan jatkoa. @)

LINKKI TUTKIMUSKYSELYYN: https://link.webropolsur-
veys.com/S/8E5B712F590E13B3

Ystavallisin terveisin,

Krista Sahlberg


https://link.webropolsurveys.com/S/8E5B712F590E13B3
https://link.webropolsurveys.com/S/8E5B712F590E13B3
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