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Tama opinnaytetyd kasittelee verkkokaupan visuaalisen ilmeen ja asiakaskokemuksen
kehittdmista. Tyd on tehty toimeksiantona vaatetusalan pk-yritykselle. Julkaistussa tydssa
ei mainita toimeksiantajan nimea ja tyd on maaritelty osittain salaiseksi. Opinnaytetyon
aihe valikoitui oman mielenkiintoni ja toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Tyon tavoitteena
on selvittda, millaisin visuaalisin keinoin toimeksiantajan verkkokaupan asiakaskokemusta
voidaan kehittaa.

Opinnaytetyd on laadullinen tapaustutkimus ja se koostuu teoriaosuudesta ja empiirisesta
tutkimuksesta. Tyoprosessi alkoi teoria-aineistoon perehtymisella ja viitekehyksen hahmot-
tamisella. Teoriaosuudessa kasitellddn verkkokauppaa yleisesti ja sen merkitystd osana
monikanavaista palvelukokonaisuutta sekd verkkokaupan visuaalista suunnittelua ja ra-
kennetta. Empiirinen tutkimus koostuu toimeksiantajan verkkokaupan nykytilan arvioinnista
ja kehityskohteiden maarittelystd sekd benchmarking-tutkimuksena tehdystad verkkokaup-
pavertailusta. Vertailututkimuksen esikuvayrityksiksi on valittu kolme verkkokauppaa jotka
ovat saaneet kiitosta kaytettavyydesta, asiakaslahtdisyydesta ja visuaalisesta ilmeesta.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd toimeksiantajan tulisi kiinnittdd huomiota verkkokaupan naky-
vyyteen ja |6ydettdvyyteen. Yrityksen kannattaa panostaa tuotteiden esillepanoon ja tuote-
kuvauksiin seka antaa kavijoille mahdollisuus suositella ja jakaa niin tuotteita kuin koke-
muksiakin. Menestydkseen verkossa yritysten on toteutettava monikanavaisia verkko-
kauppakonsepteja. Toimeksiantajan tulee tutkia, miten heidan asiakkaansa verkossa liik-
kuvat ja ostavat ja miettia mikd merkitys verkkokaupalla sekd muilla viestinta- ja palvelu-
kanavilla on tdssa prosessissa. Haasteena taman paivan yrityksilla on tarjota ostamiseen
houkuttelevia ja virikkeellisia verkkokauppaymparistdja, joissa asiakkaat viihtyvat myoés
varsinaisen ostoprosessin ulkopuolella.

Tutkimuksessa esille nousseiden kehityskohteiden pohjalta toimeksiantajalle annettiin eh-
dotuksia verkkokaupan kehittamiseksi. Opinnaytetyén tuloksena on suunniteltu uusi visu-
aalinen ilme verkkokaupan etusivulle, tuotelistaussivulle seka tuotesivulle asiakaskoke-
muksen elementit huomioiden. Toimeksiantajan suunnitelmissa on aloittaa verkkokaupan
kehittdmishanke ja opinnaytety0 tarjoaa heille tydkaluja hanketta varten.

Avainsanat verkkokauppa, visuaalinen suunnittelu, asiakaskokemus,
benchmarking, vertailuanalyysi
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This thesis studies enhancing visual identity and customer experience in e-commerce. The
thesis is made as an assignment for a case company, which operates in the fashion indus-
try. The published thesis does not mention name of the case company and is partly confi-
dential. The scope of the thesis is a combination of my own interest and company’s wish-
es. The aim is to find out how to improve usability and customer experience in e-
commerce with a visual look.

The thesis is a qualitative case study and it consists of theory and empirical research. The
process began with collecting the theoretical sources and framework. The theoretical part
studies online business in general and the importance of multi-channel services, as well as
the visual design and information architecture of the online stores. The empirical research
consists of the analysis of the company’s current e-commerce profile, defining the devel-
opment stages and benchmarking. | selected three companies as benchmarks, which have
been praised for their usability, customer experience and visual identity.

The study revealed that the case company should pay attention to both visibility and easy
access of their online store. They should also invest in presenting and describing the prod-
ucts as well as giving the viewers the opportunity to recommend and share the content
through various media. To succeed in online business the companies should be able to
create multi-channel e-commerce concepts. The case company should examine how their
clients browse and buy online, and then plan the role of e-commerce and other service
channels in the purchasing process. The challenge for today’s companies is to make their
customers spend time outside the purchasing process by offering an attractive and stimu-
lating e-commerce environment.

Based on the development points that the study revealed, | gave suggestions on how to
improve the company’s online store. As a conclusion of this thesis | designed a new visual
look for the home page, product listing page and the product detail page with elements that
impact customer experience. The case company is planning to enhance their e-commerce
business, and | believe that this study will make them benefit and give them the tools for
their development process.
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1 Johdanto

Verkkokauppa on tarked osa nykypaivan kulutuskayttaytymista ja yrityksille merkittava
liiketoiminnan ala. Verkkokaupan osuus kaupankaynnistd on kasvussa, ja kuluttaja-
kaupasta jo talla hetkelld merkittdva osa tapahtuu verkkovaikutteisesti. Tassa opinnay-
tetyOssa kasittelen vaatetusalan pk-yrityksen verkkokaupan visuaalisen ilmeen ja ta-
man myotd asiakaskokemuksen kehittdmista. Verkossa tietoa etsivalle potentiaaliselle
asiakkaalle verkkokauppa saattaa olla ensimmainen kontakti yritykseen, ja verkkokau-
pan visuaalisen ilmeen perusteella asiakkaalle syntyy hetkessd ensivaikutelma yrityk-
sesta. Verkkokaupan visuaalinen ilme on tarked osa asiakaskokemusta, silla se vaikut-
taa suoraan palvelun kaytettdvyyteen ja luotettavuuteen seka asiakkaan mielikuvaan
yrityksesta. Hyvin toteutettu verkkokauppapalvelu on niin pienille kuin isoillekin yrityksil-
le tarked asiakaskohtaamisten kanava ja mahdollisuus kasvattaa myyntia. Opinnayte-
tydn aihe on erittdin ajankohtainen, mielenkiintoinen ja tarked. Tarjonta verkossa on
valtavaa, ja tiukassa kilpailussa parjaavat ne yritykset, jotka erottuvat kilpailijoistaan ja

pystyvat tarjoamaan asiakkaille ostamisen lisaksi elamyksia.

Kymmenen viime vuoden aikana internet on kokenut valtavan muutoksen yhteisdllisek-
si toimintaymparistoksi, jossa luodaan ja yllapidetdan suhteita seka sisaltda. Yritysten
tulisi vastata tdhan muutokseen tarjoamalla vuorovaikutteiset ja toimintaan kannustavat
verkkosivut. Internetin kehittymisen ja sosiaalisen median suosion my6td myds kulutta-
jien ostokayttdytyminen on muuttunut, ja nykypaivan kuluttaja tekee ostopaatdksen
verkossa; kuluttajat etsivat tietoa, vertailevat tuotteita ja yrityksia seka jakavat koke-
muksia. Suosittelusta on tullut entistd tarkedmpi ostopaatdkseen vaikuttava tekija, ja
suosittelu tuo myds yrityksen ja sen tuotteet potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.
On tosin muistettava, ettd huonot kokemukset jaetaan yhtd nopeasti ja helposti kuin
hyvatkin, ja digitalisoitumisen my6tad maineenhallinta ei ole enda samalla tavoin yritys-

ten itsensa hallittavissa kuin aiemmin.

Vastatakseen kuluttajien muuttuneisiin odotuksiin nykypaivan verkkokaupalle ei enaa
riitd, ettd tuote- ja saatavuustiedot ovat esilla, vaan kuluttajille on tarjottava ostamiseen
lisdarvoa ja kokemuksia. Haasteena yrityksilld onkin tarjota ostamiseen houkuttelevia
ja virikkeellisia verkkokauppaymparistdja, joissa asiakkaat viihtyvat myds varsinaisen
ostoprosessin ulkopuolella. Verkkokauppa ei kuitenkaan ole erillinen palvelukanavan-

sa, ja jotta yritykset menestyisivat verkossa on heidan pystyttava toteuttamaan moni-



kanavaisia verkkokauppakonsepteja. Yritysten tulisi aktiivisesti tutkia, miten heidan
asiakkaansa verkossa liikkuvat ja ostavat, ja tdman jalkeen miettia, mika merkitys verk-

kokaupalla seka yrityksen muilla viestinta- ja palvelukanavilla on tassa prosessissa.

Kun uusi kuluttaja tulee verkkokauppaan, han tekee verkkosivujen yleisiimeen pohjalta
muutamassa sekunnissa paatdksen jaaké han kauppaan. Verkkokaupan ensivaikutel-
man muodostavat visuaalinen ilme, huolellinen toteutus, kayttdliittyman loogisuus ja
kaytettavyys. Sivuston suunnittelussa tulee kiinnittdd huomiota niin sisalléllisiin kuin
ulkoasuun liittyviin seikkoihin. Ulkoasun sommittelussa tavoitellaan elementtien tasa-
painoista asettelua, ja hyva visuaalinen suunnittelu kiinnittdad kavijan huomion, ohjaa
katsetta sivulla, valittda informaatiota ja herattaa tunteita. Verkkosivujen ulkoasun ja
elementtien sommittelussa on omat vakiintuneet kaytanténsa, joista ei kannata poiketa.
Verkkokauppojen asiakkaat ovat oppineet tietyt periaatteet siitd miltd verkkokaupat
nayttavat ja miten ne rakentuvat, ja naitd samoja elementteja he odottavat myés muilta

verkkokaupoilta.

Verkkokaupassa ostamisen helppous eli kaytettdvyys on avainasemassa. Pienikin
hankaluus ostoprosessissa voi karkottaa potentiaaliset asiakkaat. On muistettava, etta
internetissa kilpailijan myymala on vain klikkauksen paassa. Hyva kaytettavyys on sita,
ettad sivusto on suunniteltu asiakaslahtdisesti, jolloin verkkopalvelua on helppo ja miel-
Iyttava kayttda ja selailu on nopeaa, sujuvaa ja virheetdntd. Teknisen kaytettdvyyden
lisdksi asiakkaille on tarjottava kokemuksia, ja hyva kayttdkokemus syntyy, kun palvelu
on sisalldllisesti toimiva, ja sivuston visuaalinen ilme vastaa yrityksen imagoa. Kaytto-
kokemuksen ohella voidaan puhua myds asiakaskokemuksesta, jolloin palvelun kayttd

liittyy vahvasti asiakkaan eldmantapaan, identiteettiin, mielikuviin ja tunteisiin.

Verkkokauppojen asiakaskokemusta on tutkittu laajasti vuonna 2013. Tutkimuksessa
todettiin, ettd kehittamistd kaipaa etenkin verkkokauppojen kyky luoda visuaalisesti
vetoavia ja virikkeellisia verkkokauppaymparist6ja, jotka houkuttelevat myds ostamaan.
(Verkkokaupan tila 2013.) My6s tastd nakodkulmasta katsoen opinndytetyoni aihe tutkia
verkkokaupan asiakaskokemuksen ja visuaalisen ilmeen kehittdmista on erittain tarkea

ja ajankohtainen.



2 Tyon lahtokohdat

2.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona vaatetusalan pk-yritykselle. Toimeksiantajan
toiveesta tyo pidetdan osittain salaisena ja tastd johtuen opinnaytetydssa kaytetdan
toimeksiantajasta nimea "Yritys X”. Yritys X on suomalainen vaatetusalan yritys, joka
on perustettu noin kolmenkymmenta vuotta sitten. Yritys on tunnettu erityisesti bu-
siness-vaatteista, mutta valikoimaan kuuluu myés rennompia vaatteita seka tyéhon etta
vapaa-aikaan. Hintatasoltaan yrityksen tuotteet ovat keskitasoa kalliimpia ja yritys ko-

rostaa tuotteissaan laatua ja kestavyytta.

Yritys X:lld on omien myymalodiden lisdksi jalleenmyyijida Suomessa, Ruotsissa ja Vena-
jalla. Verkkokauppa yritykselld on ollut noin kahden vuoden ajan. Yrityksessa on huo-
mattu, ettd verkkokaupasta myydaan etenkin neuleita, trikootuotteita ja asusteita, mutta
kalliimpia ja hyvaa istuvuutta vaativia tuotteita myydaan harvemmin. Kohderyhmakseen
yritys maarittelee modernit tdman paivan naiset, joilla on vahva oma tyyli ja jotka arvos-
tavat laatua, istuvuutta ja naisellisuutta. Kohderyhman ikda ei ole maaritelty tarkasti,

silla asiakkaita on 18-vuotiaasta aina 60-vuotiaaseen.

2.2 Aiheen valinta ja tyon tavoitteet

Opinnaytetydn aihe on erittdin ajankohtainen, silld muista aloista poiketen vaatteiden
verkko-ostaminen on talouden taantumasta huolimatta kasvussa. Tosin haasteena
yrityksilld on kyky luoda visuaalisesti houkuttelevia verkkokauppaymparistdjd. Aihe
valikoitui oman mielenkiintoni ja toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Opinnaytetyon ta-
voitteena on selvittda, millaisin visuaalisin keinoin verkkokaupan asiakaskokemusta
voidaan kehittda. Paapaino opinnaytetydssad on nimenomaan verkkokaupan visuaali-
sessa suunnittelussa, mutta tydssa perehdytadn myds siihen, miten internetin kehitty-
minen sosiaaliseksi toimintaymparistéksi on muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista ja
miten yritykset voivat vastata tdhdn muutokseen verkkosivuillaan. Tutkimuksen aihe
rajautuu vain naihin kehityskohteisiin, eli tydsta on rajattu pois esimerkiksi verkkokaup-
paa koskevat lait ja sdaddkset, tuotevalikoiman rakentaminen ja tuotteiden hinnoittelu

seka verkkokaupan perustaminen ja tekninen toteutus.



Opinnaytetydssa tulee olla myods tydn tekijan omia tavoitteita ja henkildkohtaisena ta-
voitteenani on syventdad ammatillista osaamistani usealla eri osa-alueella. Verkkoliike-
toiminta on tarkea osa nykypaivan kaupankayntia ja lahitulevaisuudessa ostoksia tul-
laan tekemaan yha enemman erilaisten alylaitteiden ja sovellusten avulla. Vaatetusalan
ammattilaisena on tarked ymmartaa ja olla edellakavija myds sahkdisen kaupankayn-
nin muutoksissa. Verkkokaupan visuaalinen suunnittelu on minulle uusi, mutta erittain
mielenkiintoinen aihealue. Vaatetusalan opinnoissa tatd aihetta on sivuttu joillakin
kursseilla, mutta opinnaytetyd on mahdollisuus tutustua aiheeseen syvemmin ja kehit-

tda omaa osaamistani myds talla alueella.

Lisaksi opinnaytetyd on suurin opintoihini liittyva, itsenaisesti toteutettava yrityslahtoi-
nen projekti. Tydn tekeminen kehittdd valmiuksia toimia vastaavanlaisissa tehtavissa
mydhemmin tydelamassa. Henkilokohtaisista tavoitteista huolimatta tyd tehdaan toi-
meksiantajan tarpeisiin, ja nama seikat tulee ottaa huomioon opinnaytetyéta tehdessa;

aikatauluista on pidettava kiinni ja asetetut tavoitteet saavutettava.

Opinnaytety6td varten perehdyin useisiin aihealueen aikaisempiin tutkimuksiin, ja ta-

man tyon kannalta tarkeimpia tutkimuksia on myoés kaytetty [8hdemateriaalina.

2.3 Tutkimusongelma ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn keskeisin tutkimusongelma liittyy verkkokaupan visuaalisen ilmeen ja

asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Tutkimuskysymyksen voisi muotoilla:

Miten vaatetusalan yrityksen verkkokaupan asiakaskokemusta voidaan parantaa ja

kehittaa visuaalisin keinoin?

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja empiirisesta tutkimuksesta. Tyoén teoriaosuus
pohjautuu laajaan lahdeaineistoon, joka antaa pohjan tutkimuksen taustojen ymmarta-
miselle ja tulosten analysoinnille. Tydn teoreettinen osuus koostuu kolmesta paaluvus-
ta, joissa kayn lapi opinnaytetyon tavoitteiden kannalta olennaista tietoa verkkokaupas-
ta. Luvussa 3 "Yritysten verkkosivut” avaan verkkokaupan kasitetta ja kayn lapi tilasto-
tietoa suomalaisten verkkokauppakayttaytymisestad. Luvussa perehdyn myoés verkko-
kauppaan osana monikanavaista palvelukokonaisuutta ja kasitellen verkkokaupan kay-
tettavyytta, asiakaskokemusta ja asiakassuhdetta. Luvussa 4 "Verkkokaupan visuaali-

nen suunnittelu” kayn lapi visuaalisen suunnittelun lahtokohtia digitaalisissa julkaisuis-



sa, ja luvussa 5 "Verkkosivujen rakenne” perehdyn siihen, miten hyva ja toimiva verk-

kokauppa rakentuu.

Opinnaytetydn empiirisessa osuudessa analysoin toimeksiantajan verkkokaupan nyky-
tilan ja maarittelen kehityskohteet. Verkkokaupan nykytilan analysoinnin tukena olen
haastatellut yrityksen toimitusjohtajaa sahkdpostitse. Tydssa tutkin parhaiksi valittujen
yritysten verkkosivujen ominaisuuksia benchmarking-menetelman avulla. Tyén empiiri-
nen osa sisaltda kuvauksen tutkimuksen toteutuksesta ja tuloksista seka naiden pohjal-

ta tekemistani johtopaatdksista ja kehitysideoista.

Opinnaytetydn viitekehys pohjautuu teoriaosuudessa seka empiirisessa tutkimuksessa
kasittelemiini aiheisiin. Paatavoitteena on tehda teorian ja empiirisen tutkimuksen poh-
jalta karttuneen tiedon ja osaamisen pohjalta kehitysehdotuksia toimeksiantajan verk-
kokaupalle ja tyd tulee painottumaan nimenomaan verkkokaupan visuaalisen ilmeen ja
asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Opinnédytetydn viitekehyksen olen visualisoinut alla

olevassa kuviossa.

Tuottavuus
Visuaalinen Asiakas-
suunnittelu kokemus
Rakenne Moqi-
kanavaisuus
Yritys X
Kaytettavyys verkkokaupan N
4 4 visuaalinen ilme Sisalto
osana asiakas-
) ) kokemusta
Loydettavyys Asiakas-
Nakyvyys suhde
Benchmarking Sahkoéposti-
-tutkimus haastattelu

Kuvio 1. Opinnaytetydn viitekehys.



2.4 Tutkimusmenetelmat

Koska opinnaytetyd on tydelamalahtdinen kehityshanke, valitsin tutkimusmenetelmaksi
tapaustutkimuksen. Tapaustutkimuksessa pyritddn tuottamaan tapauksesta yksityis-
kohtaista, intensiivista tietoa ja sen tavoitteena on kuvata ilmiéita. Tapaustutkimukses-
sa voidaan kayttda useita seka laadullisia ettd maarallisia tiedonkeruu- ja analysointi-
menetelmia, mutta olennaista on, etta kasiteltava aineisto muodostaa tavalla tai toisella
kokonaisuuden eli tapauksen. (Saarela-Kinnunen & Eskola, 2001, 159.) Eriksson ja
Koistinen (2005, 4) luonnehtivatkin julkaisussaan "Monenlainen tapaustutkimus” ta-
paustutkimusta enemmankin I&hestymistavaksi kuin aineiston keruu- tai analyysimene-
telmaksi. Heidan mukaansa tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhta tai useampaa ta-
pausta (engl. case, cases), joiden maarittely, analysointi ja ratkaisu on tutkimuksen
keskeisimpia tavoitteita. Oleellista on, etta tutkittavan tapauksen pystyy rajaamaan sel-
keasti. Tyypillisia rajattavissa olevia tutkimuskohteita ovat muun muassa erilaiset orga-
nisaatioissa toteutettavat projektit ja kehityshankkeet, jollaisena myds tatd opinnayte-

tyéta voidaan pitada. (Eriksson ja Koistinen 2005, 4-5.)

Tapaus kasitteena ei ole yksiselitteinen, mutta kasitettinpd se kuinka tahansa, on ta-
paus aina rajattava tarkasti ja kerrottava valintakriteerit. (Saarela-Kinnunen ym. 2001,
161-162). Tutkittavan tapauksen maarittdminen onkin tdssa tutkimusstrategiassa kriitti-
sin vaihe. Tutkija maarittelee tutkittavan tapauksen itse, mutta hdnen on myds perustel-
tava valintansa. Tapausta maariteltdessa on mietittava, ettd minkalainen kokonaisuus
yhdessa tutkimushankkeessa on mahdollista tutkia. Useimmiten esimerkiksi koko yri-
tyksen maarittdminen tapaukseksi on liian laaja, mutta tarkemmin rajattuna voidaan
tutkia kyseisen yrityksen jotakin yksikkda, projektia tai ilmiéta. Yritys muodostaa kui-
tenkin tutkimuksen kontekstin ja nédin ollen tyén otsikoinnissa voidaan nimetd koko yri-

tys tapaukseksi eli caseksi. (Eriksson ym. 2005, 6.)

Kuten aiemmin jo mainitsin, tapaustutkimuksen aineisto voi olla keratty monin eri tavoin
ja eri lahteista. Tassa opinnaytetydssa kaytin laadullisia aineistonkeruumenetelmia, ja
aineistoa kerasin sekd benchmarking-tutkimuksella ettd haastattelulla. Haastattelulla
kartoitin toimeksiantajan verkkokaupan nykytilaa ja benchmarking-menetelmalla tein
vertailevaa tutkimusta parhaiden verkkokauppojen ominaisuuksista, sisalldsta ja kaytet-

tavyydesta.



Hotanen, Laine & Pietildinen (2001, 6) kirjoittavat, ettd benchmarking on systemaatti-
nen oppimisen menetelma, jossa tavoitteena on vuorovaikutteinen tiedon keruu ja ver-
tailu hyviltd esikuvayrityksiltd sekd oman toiminnan parantaminen keratyn tiedon poh-
jalta. Hotasen ym. (2001, 6) mukaan Laatukeskus maarittelee benchmarkingin seuraa-

vasti:

Benchmarking on menetelma3, jolla systemaattisesti opitaan hyviltéd esikuvilta toi-
mialasta riippumatta. Tarkoituksena on saada tietoja ja taitoja, jotka voidaan
muuntaa tehokkaiksi oman yrityksen parannuksiksi.

Benchmarkingilla ei vakiintunutta suomenkielistd kdanndsta, mutta siitd on kaytetty
esimerkiksi termeja esikuvavertailu, toimintovertailu ja vertailukehittdminen (Hotanen
ym. 2001, 7).

Benchmarking-menetelmaa voidaan tehda eri metodein, kuten vertailemalla tunnuslu-
kuja, prosesseja tai kilpailijoita. Yhteista kaikille metodeille on selkea prosessimainen
toiminta, jonka kaikilla vaiheilla on oma tarked merkityksensa. Benchmarking-prosessi
alkaa kehityskohteen valinnalla, ja tdman jalkeen prosessia lahdetdan toteuttamaan
Plan-Do-Check-Act —vaiheiden kautta. Hanke suunnitellaan (Plan) eli tavoitteet ja vas-
tuut maaritellaan, projekti aikataulutetaan ja resurssit kartoitetaan. Toteutusvaiheeseen
(Do) kuuluu oman toiminnan nykytilan kuvaus ja analysointi. Tarkistusvaiheessa
(Check) suoritetaan vertailu esikuvaorganisaation kanssa, ja toimeenpanovaiheessa
(Act) aloitetaan varsinainen kehitysprojekti muutosten toteuttamiseksi. (Hotanen ym.
2001, 8-9; 14-15.)

Useat benchmarking-oppaat korostavat menetelman vuorovaikutteisuutta, silla perin-
teisesti benchmarkingia tehdaan pienessa ryhmassa ja tiiviissa yhteistydssa esikuva-
organisaation kanssa (Hotanen ym. 2001, 23; 36 & Stapenhurst 2009, 26; 29.)
Benchmarking-metodista riippuen hankkeen voi kuitenkin toteuttaa vain yksi henkild ja
niin ettei esikuvaorganisaatio ole tietoinen vertailusta. Esimerkiksi palveluita ja tuotteita
voidaan testata ja vertailla siten, ettei esikuvaorganisaatio osallistu tai edes tieda tutki-
muksesta. Lehdissa julkaistut tuotevertailut ovat puolestaan hyva esimerkki yhden
henkilén tekemistd benchmarking-tutkimuksista. (Stapenhurst 2009, 20-21; 38.)

Verkkokauppavertailu on myds benchmarking-tutkimus, joka toteutetaan yhden henki-
I6n toimesta ja ilman, ettd esikuvaorganisaatio itse osallistuu projektiin. Stapenhurstin

(2009, 38) mukaan tuotteita verkossa myyva yritys voi vertailla ja arvioida oman verk-



kokaupan ominaisuuksia hyvin toimivan verkkokaupan ominaisuuksiin. Alla olevassa

kuviossa 2. olen kuvannut tallaisen benchmarking-tutkimuksen prosessin vaiheet.

Kehityskohteen : Mitattavien " Tulosten
valinta ja rit Es?:eknm\gl-inta ominaisuuksien totgﬁ{ttaamjirqen analysointi ja
maarittely ynity maarittely raportointi

Kuvio 2. Verkkokauppavertailun benchmarking-prosessi (suomennettu Stapenhurst 2009, 39.)

Kehityskohteen maarittelya ja tarkempaa analysointia varten haastattelin toimeksianta-
jayrityksen toimitusjohtajaa. Tiukkojen aikataulujen takia paadyimme sahkopostihaas-
tatteluun. Sahkopostihaastattelu on helppo ja kateva tapa tehda haastattelu, mutta
haastattelutapaan sisaltyy myds joitakin ongelmia. Sahkopostiviestinnalle on tyypillista
jutustelutyylinen kirjoittaminen, jolloin vastaukset saattavat jaada lyhyiksi ja epataydelli-
siksi. Osa informaatiosta, kuten sanaton viestintd ja spontaanit lisdkysymykset jaavat
pois sdhkdpostihaastattelussa. Sahkopostihaastattelu sopii kuitenkin hyvin tdsmallisiin
kysymyksiin ja yksityiskohtien tarkastamiseen. Sahképostihaastattelun etuna on myos

se, ettd haastattelu tallentuu automaattisesti. (Hiilamo, 2014.)

3 Yritysten verkkosivut

Yritysten verkkosivut voidaan jakaa kahteen paaluokkaan: sisaltdsivuihin ja verkko-
kauppoihin. Sisaltésivustot ovat yrityssivustoja, joiden tehtdvana on kertoa asiakkaille
tietoa yrityksestd ja luoda asiakassuhteita. Nailld sivustoilla ei yllapidetad tuotetietoa
eika niiden kautta ole mahdollista tehda ostoksia, vaan nimensa mukaisesti sisaltosivut
on tarkoitettu monipuolisen sisallén julkaisua varten. Verkkokaupat puolestaan ovat
sivustoja, joiden paaasiallinen tehtdva on myyda. Sivustoilla kaytetdan erityista verkko-
kauppaohjelmaa, joka mahdollistaa tuotetiedon yllapidon ja ostotoiminnon. Verkkokau-
palle tarpeellisia lisatoimintoja ovat myds erilaiset maksutapavaihtoehdot seka kytkenta
yrityksen toiminnanohjausjarjestelmiin. Koska verkkokauppasivustot ovat erikoistuneet
myyntiin ne eivat mahdollista erilaisten sisaltdjen monipuolista julkaisua ja yllapitoa.
(Juslén 2011, 62.)



Hallavo (2013, 30) muistuttaa liséksi, ettd yritysten tulee tarjota asiakkaille yhtenainen
ja selked sahkodinen asiointikanava. Tama tarkoittaa, ettd yrityksen kaikki séhkdiset
palvelut tulisi toteuttaa yhtenaisella ulkoasulla ja kayttbkokemuksella, oli kyse sitten
yhteystiedoista, ostamisesta tai muusta asioinnista. Mita tyytyvaisempia asiakkaat ovat
yrityksen sahkoisiin palveluihin, niin sitd sitoutuneempia he ovat ja varmemmin myds
suosittelevat yritysta Iahipiirilleen. Hyvin toimivan sdhkdisen asiakaspalvelun on todettu

my®ds lisdavan myyntia. (Hallavo 2013, 30-31.)

Kymmenen viime vuoden aikana internet on kokenut valtavan muutoksen. Kun alku-
vaiheen verkkosivut muistuttivat 1ahinna sahkaoisia yritysesitteitd, on nykymuotoinen
internet vuorovaikutteinen ja yhteiséllinen toimintaymparistd, jossa luodaan ja yllapide-
tdan suhteita ja jossa myds kayttdjien tuottama sisaltdé on merkittavassa roolissa. Sosi-
aalisen verkon syntyminen on muuttanut internetin luonnetta merkittadvasti, silla yritys-
ten ja organisaatioiden lisaksi yleisbn huomiosta kilpailee joukko pienid sivustoja ja
blogeja, joissa kuka tahansa voi luoda uutta sisaltéa. (Juslén 2011, 14-19.) Kun asiak-
kaat viettavat yha vahemman aikaa perinteisessd mediassa, on yritysten pyrittava luo-
maan omia medioita, kuten blogeja, joissa julkaista ostamista tukevaa sisaltéa. Tavoit-
teena olisi saada asiakkaat viettdmaan aikaa naissa palveluissa myos varsinaisen os-

toprosessin ulkopuolella. (Hallavo 2013, 37.)

Juslén (2011, 25) korostaa, ettd vanhanaikaisten verkkosivujen tilalle tarvitaan aktiivi-
set, vuorovaikutteiset ja toimintaan kannustavat sivut, jotka edistavat myds uusien
asiakassuhteiden syntymistd. Verkkosivut on rakennettava siten, etta tietoa etsivat po-
tentiaaliset asiakkaat 16ytavat ne helposti. Sivujen on kiinnitettava kavijéiden huomio
saman tien, jotta he edes lahtisivat tutustumaan sivustoon tarkemmin. Juslénin mukaan
sivujen sisallén on oltava huomionarvoista. Han kertoo esimerkking, etta vaatteita myy-
van yrityksen sivuista ei tee mielenkiintoista se, ettd mallit ja koot ovat esilla, vaan pu-
keutumis- ja tyylivinkkien antaminen voi tehda sisalléstd mielenkiintoisen ja huomionar-
voisen. (Juslén 2011, 25-26.)

Vanhanaikaiset verkkosivut ilman vuorovaikutusmahdollisuuksia eivat vastaa tdman
paivan verkossa aktiivisesti liikkuvien asiakkaiden odotuksia. Tallaiselle sivulle saapuva
kavija ei todennakdisesti viivy sivulla pitkdan eika palaa sinne uudelleen. Nykyaikaiset
verkkosivut vastaavat kavijoiden muuttuneisiin odotuksiin ja tuovat lisdarvoa. Lisdarvoa
tuovia ominaisuuksia ovat esimerkiksi sisallén aktiivinen paivittdminen, sisallén ilmai-

nen lataaminen sekd mahdollisuus tilata uutiskirjeitd. Sosiaalisen median kasvun ja
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suosion myo6ta asiakkaiden ostokayttadytyminen on uudessa murroksessa. Tuote- ja
saatavuustietojen lisdksi asiakkaat arvostavat, ettd verkkosivujen sisalté on helposti
jaettavissa ja kommentoitavissa sosiaalisessa mediassa ja ettd myds itse yritys on |as-
na eri sosiaalisen median palveluissa. (Juslén 2011, 60-61.) Loytana ja Kortesuo
(2011, 140-141) lisdavat, ettd oikeastaan yritys ei enaa itse tee paatosta siitd, mennako
sosiaaliseen mediaan, silld jokainen yritys on jo sosiaalisessa mediassa vahintaankin
objektina ja tarkeda on nimenomaan olla Idsna subjektina, aktiivisena sisalléntuottaja-

na.

Internetissa I0ydettavyys ja nakyvyys ovat avainasemassa, ja yritysten on oltava hel-
posti ja oikea-aikaisesti I0ydettavissa. Kauppaa paasevat tekemaan ne yritykset, jotka
I6ytyvat helposti hakukoneiden avulla ja ovat kohdattavissa myds sosiaalisen median
palveluissa. Hakukoneista, sosiaalisesta mediasta ja blogeista onkin muodostunut yri-
tyksille uudenlaisia markkinointikanavia. (Juslén 2011, 21-22.) Tuulaniemi (2011, 48)
kuvaa tallaista uudenlaista markkinointia kuluttajan ja brandin valiseksi vuoropuheluksi.
Brandisuhteen syventamiseksi kuluttajat edellyttavat kattavia vuorovaikutusmahdolli-
suuksia, lapinakyvampaa toimintaa ja reaaliaikaista keskustelumahdollisuutta valitse-
miensa kanavien kautta (Tuulaniemi 2011, 48). Samoilla linjoilla on myds Hallavo
(2013, 38), jonka mukaan yritysten markkinointikustannukset tulevat suuntautumaan
yhad enemman suoraan ostopaatdkseen vaikuttavaan mainontaan. Asiakkaat osalliste-
taan yrityksen toimintaan tiivimmin, ja vain aito vuoropuhelu mahdollistaa asiakkaiden
kayttaytymisen ymmartamisen ja tarpeiden ennakoinnin, seka tata kautta oman toimin-
nan kehittdmisen. (Hallavo 2013, 38-39.)

Myo6s Leinon (2012, 80) mukaan lasndolo verkossa on yrityksille tdna paivana valtta-
matonta ja verkkosivujen I6ydettavyys on perusedellytys. Lisdksi Leino korostaa suosit-
telun merkitysta. Suosittelu tuo yrityksen ja sen tuotteet potentiaalisten asiakkaiden
tietoisuuteen, mutta suosittelua ei synny itsestdan. Suositteluhalukkuuteen vaikuttaa
se, kuinka tyytyvainen asiakas on saamaansa palveluun tai tuotteeseen. Tyytyvainen
asiakas ei myoskaan yhtd herkasti vaihda kilpailijan tuotteeseen ja on vahemman
herkka hintavertailulle. Sosiaalinen media on tehnyt suosittelusta erittdin helppoa, vai-
vatonta ja nopeaa. Suosittelua voi edistaa erilaisin markkinoinnin keinoin, mutta spon-
taani suosittelu on uskottavinta. On myds huomioitava, ettd huonot kokemukset jaetaan
yhtad nopeasti ja helposti kuin hyvatkin, ja pienikin virhe voi kasvaa isoihin mittoihin.
Maineenhallinta ei ole enda samalla tavoin yritysten itsensa kasissa kuin aiemmin. Tal-

laisia tilanteita varten yrityksen kriisiviestinnan tulee olla kunnossa. (Leino 2012, 72-
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77.) Myds Tuulaniemi (2011, 48) korostaa, ettéa valta on siirtynyt yrityksilta kuluttajille;
yksisuuntaisessa viestinnassa yrityksillda oli mahdollisuus kontrolloida lahettdmaansa

viestia, mutta nyt tilanne on digitalisoitumisen my6ta muuttunut.

3.1 Verkkokauppa

Termilld verkkokauppa tarkoitetaan sahkoistd kaupankayntia ja kauppatapahtumaa.
(Hallavo & Valvanne 2012, 193). Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa on internetsivu,
jossa on tietoa myytavasta tuotteesta, ja kerrotaan tapa, kuinka ostaa tuote sahkdisesti
ilman, ettd joudutaan asioimaan fyysisessd myymalassa. Verkkokaupan perusedellytys
on, ettd koko ostoprosessi tuotteen etsimisesta aina tilaamiseen asti tapahtuu sahkoi-
sesti. Jos joko ostaja tai myyja joutuu erikseen ottamaan yhteyttd ennen tuotteen toi-

mitusta, kyseessa ei ole verkkokauppa vaan sahkoéinen katalogi. (Vehmas 2008, 4.)

Tyypillisessa verkkokaupassa on myytavista tuotteista ja palveluista runsaasti erilaista
tietoa, kuten tuotekuvauksia ja kuvia. Tuotteista on aina oltava kuvan lisaksi riittavasti
tuotetietoa myds tekstimuodossa. Verkkokaupan on myods hybédynnettavad internetin
toiminnallisuus, joka mahdollistaa tuotetarjonnan ryhmittelyn ja linkityksen eri tavoin.
(Vehmas 2008, 4-5.)

Verkkokaupan ostoprosessissa asiakas lisda I6ytdmansa tuotteet ostoskoriin, siirtyy
kassalle, tunnistautuu, maksaa ostoksensa, saa tilausvahvistuksen ja lopulta tuotteet
kotiinsa. Tyypillinen verkkokauppa palvelee myoés tarjoamalla tietoa asiakkaan ostohis-
toriasta, tarjouksista ja kampanjoista tai muista tuotteisiin liittyvista asioista. Toiminnal-
lisuudeltaan monipuolinen verkkokauppa voi tukea ostamista etsimalla ja suosittelemal-
la tuotteita muiden asiakkaiden tai asiakkaan omaan ostohistoriaan perustuen. Asia-
kaslahtdisimmilladn verkkokauppa voi olla erittdin alykas palvelu, joka tunnistaa asiak-
kaan seka taman tarpeen ja kiinnostuksen ja osaa aktiivisesti suositella tuotteita ja hel-
pottaa ostamista suodattamalla pois epakiinnostavan sisallén. (Vehmas 2008, 5-9.)
Samoilla linjoilla on myds Adoben sahkoisestd liiketoiminnasta vastaava johtaja Davis
Pitkdsen (2014) mukaan. Davis korostaa, ettd kauppiaiden tulisi tarkasti seurata, mita
asiakas tekee verkossa ja sen avulla tarjota asiakkaalle reaaliaikaisesti olennaista tie-
toa. Davis kertoo esimerkking, ettd verkkokaupan jarjestelma voi esimerkiksi muistaa,
mitad asiakas on edellisella kerralla etsinyt ja nayttda naitd hakutuloksia etusivullaan,
kun asiakas seuraavan kerran vierailee verkkokaupassa. Jarjestelma voi myds suosi-

tella asiakkaalle muita tuotteeseen liittyvia palveluita tai tuotteita. Tdma ominaisuus
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tekee asiakkaan kokemuksesta henkilékohtaisemman ja kiinnostavamman. (Pitkdnen
2014.)

Sekd Vehmas (2008, 24) ettd Lahtinen (2013, 17) maarittelevat verkkokaupan myds
osaksi yrityksen jakelukanavaa. Yksinkertaisin jakelukanava on suoramyynti, jossa
tuottaja myy suoraan kuluttajalle ilman valikasia. Jakelukanavassa voi olla myds useita
portaita, esimerkiksi tilanteessa jossa tuottajan ja kuluttajan valilld on tukkukauppias,
valittaja ja vahittaiskauppa. Verkkokauppaa voidaan tehda niin jakelukanavassa olevi-
en yritysten valilld kuin yrityksen ja kuluttajan valilla. Useimmat verkkokaupat ovat ja-
kelukanavan loppupaassa olevia vahittaiskauppoja, joita voidaan luokitella myds sen
mukaan onko yritykselld verkkokaupan lisaksi kivijalkamyymala. Kauppa voi olla alun
perinkin vain verkkokaupaksi perustettu yritys ilman fyysistd myymalaa, mutta osa
verkkokauppoina aloittaneista yrityksistd on perustanut mydhemmin myds Kivijalka-
myymalan. On joitakin yrityksia, jotka ovat hylanneet kivijalkamyymalat ja siirtyneet
pelkastdan verkkokauppaan. Kauppa voi olla myds kivijalkamyymalan ja verkkokaupan
yhdistelma, ja yleistd onkin, ettd kivijalkamyymalan tueksi perustetaan verkkokauppa
tuomaan lisamyyntia. (Vehmas 2008, 24; Lahtinen 2013, 17-18.)

Laajemman maaritelmdn mukaan verkkokauppa on kuitenkin enemman kuin vain
kauppaa verkossa. Nykyaikainen verkkokauppa ei ole pelkastdan teknologiaa tai
myynnin tehostamista, vaan sen tulisi I1ahted asiakkaiden ostokayttaytymisen muutok-
sen ymmartamisesta ja siihen liittyvastd verkkopalveluiden ja monikanavaisuuden ke-
hittdmisesta. (Hallavo 2013, 14.) Verkkokaupan merkitys kaupankaynnille kasvaa voi-
makkaasti ja pystydkseen vastaamaan tdhan kasvuun on kaupan alan yritysten arvioi-
tava verkkokaupan merkitys omalle liiketoiminnalleen (Hallavo & Valvanne 2012, 193).
Luvussa 3.4 "Verkkokauppa osana monikanavaista palvelukokonaisuutta” perehdyn

tarkemmin verkkokauppaan osana monikanavaista palvelukokonaisuutta.

3.2 Verkkokauppa Suomessa

Verkkokaupasta ostaminen on suomalaisille kuluttajille arkipaivaa ja kaupan alan yri-
tyksille merkittédva liiketoiminnan ala (Lahtinen 2013, 15). Verkkokaupan osuus koko
vahittaiskaupan myynnista on noin 10 %, mutta niin sanotun verkkovaikutteisen kaupan
arvo on jopa nelja kertaa suurempi. Nain ollen verkkokaupan merkitysta yrityksille ei
voida arvioida tarkastelemalla pelkastdan sen tuomia euroja, silla kuluttajakaupasta

merkittdva osa tapahtuu internetin vaikutuksesta. (Hallavo & Valvanne 2012, 194.)
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Alla olevasta kaaviosta 3. ilmenee, ettd kymmenen viime vuoden aikana verkkokaup-
pojen asiakasmaarat Suomessa ovat noin kolminkertaistuneet. Kun vuonna 2004 16—
74-vuotiaista internetin kautta joskus ostoja tehneita oli runsas miljoona ja kolmen vii-
me kuukauden aikana ostaneita lahes 600 000, olivat vastaavat luvut vuonna 2013 2,9
miljoonaa ja 1,9 miljoonaa. Vuoteen 2008 asti verkko-ostoja tehneiden henkildiden
maara kaksinkertaistui, mutta viiden viime vuoden aikana asiakasméaaran kasvu on
hidastunut. Kasvun hidastuminen johtuu osittain siitd, ettd valtaosa vaestéstd on jo
verkkokauppojen asiakkaita. Myos talouden taantuma lienee osassa ikaryhmia vaikut-

tanut kasvun hidastumiseen. (Tilastokeskus 2013.)

%-osuus 16-74 -vuotiaasta viestosta
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Kuvio 3. Internetin kautta tilauksia tai ostoja tehneet 2004-2013 (Tilastokeskus 2013.)

Seuraavan sivun kaavio 4. havainnollistaa, ettd vuosien 2011-2013 aikana verkko-
kauppojen asiakasmaarat kasvoivat voimakkaimmin yli 35-vuotiaissa. 16—-34-vuotiaat
ostivat verkkokaupoista laajasti jo tatéa aiemmin, mutta viime vuosina taman ikaryhman
verkossa ostamisen kasvu on hidastunut. Tama johtunee todennakoisesti nuorten
epavarmasta taloudellisesta tilanteesta, silla juuri alle 25-vuotiaiden tydllisyysaste on
heikoin. (Tilastokeskus 2013.)
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Kuvio 4. Internetin kautta 3 kk aikana tilauksia tai ostoja tehneet 2007, 2009, 2011 ja 2013
(Tilastokeskus 2013.)

3.3 Vaatteiden verkkokauppa

Jo pitkdan kolme suosituinta internetin kautta ostettavaa tuoteryhmaa ovat olleet sa-
mat: ensimmaisena majoituspalvelut, toisena matkat ja muut matkailuun liittyvat palve-
lut sekad kolmantena elokuvien, konserttien ja teatterien paasyliput. Vuonna 2008 nel-
janneksi suosituimmaksi nousi vaatteiden ja kenkien tuoteryhma, jonka asiakasmaarat

ovat edelleen nopeassa kasvussa. (Tilastokeskus 2013.)

Alkuun internetin kautta ostaminen oli uusi ilmid ja kasvoi tasta johtuen talouden suh-
danteista riippumatta. Verkkokaupan kasvun hidastuminen nadkyy erityisesti kolmen
suosituimman tuoteryhman kohdalla, silla ne eivat ole valttamattdmyyshyddykkeita, ja
ovat verkkokaupan yleistymisen mydtd muuttuneet herkiksi talouden suhdanteiden
vaihtelulle. Vaatteiden ja kenkien jatkuvaa kasvua selittdnee se, ettei verkkokauppa
hallitse markkinoita samalla tavoin kuin suosituimpien tuoteryhmien kohdalla; Lahtisen
(2013, 16) mukaan esimerkiksi matkojen myynti on siirtynyt 1dhes kokonaan verkkoon.
Kivijalkavaatemyymalat ja verkkokaupat ovat jatkuvassa kilpailuasemassa siten, etta
internetin kautta voi useimmiten tehda ostoksia edullisemmin. Taman asetelman joh-
dosta talouden taantuma ei ole vaikuttanut kielteisesti vaatteiden ja kenkien verkko-

kaupan kasvun kehittymiseen. (Tilastokeskus 2013.)
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Alla olevasta taulukosta kay ilmi, ettd vuonna 2013 vaatteiden ja kenkien ostajista mie-
hia oli runsas puolet naisostajien maarasta alle 45-vuotiaissa. Yli 45-vuotiaissa miehia
oli alle puolet. Vaatteita ja kenkid ostaneista miehista vain neljas palautti tuotteita ta-
kaisin, naisista sen sijaan yli puolet palautti tekemiaan ostoksia. Taulukosta huomataan
myods, ettd alle 45-vuotiaat ovat herkempid palauttamaan ostoksiaan kuin yli 45-
vuotiaat. (Tilastokeskus 2013.)

Taulukko 1. Vaatteita ja kenkia vuoden 2013 aikana internetin kautta ostaneet ja palauttaneet
(Tilastokeskus 2013.)
Ostaneet 12 kk | Palauttaneet 12 | Ostaneet 12 kk | Palauttaneet 12 kk
aikana kk aikana aikana aikana
%-osuus vaestosta
Naiset 65 36 26 12
Miehet 36 9 12 3
Kaikki 50 22 19 8

3.4 Verkkokauppa osana monikanavaista palvelukokonaisuutta

Edellisissa luvuissa kerroin, kuinka nykypaivan kuluttajat tekevat ostopaatdksensa ver-
kossa, ja kuinka internet on tdman paivan yrityksille valttdmatdén asiakaskohtaamisen
kanava. Menestyakseen verkossa on yritysten pystyttava toteuttamaan hyvia moni-
kanavaisia verkkokauppakonsepteja. Internet on muuttanut kuluttajien ostokayttayty-
mistad pysyvasti, silld se tarjoaa ostamiseen lisdarvoa. Internetia kaytetdan ostamisen
(buying) lisaksi informaation etsimiseen, tuotteiden ja kauppojen vertailuun sekd saa-

tavuuden tarkistamiseen (shopping). (Hallavo & Valvanne 2012, 193-195.)

Verkkokauppa ei ole erillinen palvelukanavansa. Jotta yritykset pystyisivat vastaamaan
kuluttajien ostokayttaytymisen muutokseen, on heidan tutkittava, miten nykyiset ja
myo&s potentiaaliset asiakkaat ostavat ja sen jalkeen pohdittava, mika merkitys verkko-
kaupalla ja muilla kanavilla tdssa ostoprosessissa on. Yrityksilld on useita mahdollisia
viestinta- ja palvelukanavia, joita on esitelty taulukossa 2 seuraavalla sivulla. Kyseises-

sa taulukossa on esitetty esimerkkind, miten kuluttaja etenee ostoprosessinsa aikana
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kanavasta toiseen sen mukaan, miten ne tukevat ostamista ja kuluttajan tarpeita. (Hal-

lavo & Valvanne 2012, 195-196.)

Taulukko 2. Esimerkki asiakkaan etenemisestd ostoprosessin aikana kanavavalikoimassa

(Hallavo & Valvanne 2012, 196.)
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Monikanavaisuuden, eli eri kanavien muodostaman kokonaisuuden suunnittelun laht6-
kohta on kuluttajan ostoprosessin ja kanavassa etenemisen ymmartaminen. Tavoittee-
na on ohjata kuluttajaa epajatkuvuuskohdissa eli tilanteissa, joissa kuluttaja siirtyy os-
toprosessissa eteenpain ja kanavasta toiseen. (Hallavo & Valvanne 2012, 197.) On
my&s huomioitava, ettei ostaminen aina etene lineaarisesti, vaan asiakas voi siirtya
kanavissa ja ostoprosessin vaiheissa edestakaisin tietoa etsien, kunnes on valmis
tekemaan ostopaatdksen. Etenkin vertailun, vaihtoehtojen ja suosittelun elementit ko-
rostuvat kaikissa prosessin vaiheissa. (Hallavo 2013, 25.) Juslénin (2011, 114) mukaan
yrityksen markkinoinnin tulisi olla mukana kaikissa ostoprosessin vaiheissa varmista-
massa, ettd yrityksen tuote padasee asiakkaan harkitsemien vaihtoehtojen joukkoon,
tulee valituksi ja ettd asiakas on myds tyytyvainen hankintaansa. Yrityksen markkinoin-

tia osana asiakkaan ostoprosessia kasitellaan seuraavassa luvussa.
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3.5 Verkkokaupan markkinointi ostoprosessin tukena

Luvussa 3 "Yritysten verkkosivut” kerroin murroksesta, jossa internet on muuttunut uu-
denlaiseksi toimintaymparistoksi. Tdman myodtd myds markkinointi on muuttunut yk-
sisuuntaisesta viestinnasta yrityksen ja asiakkaan valiseksi dialogiksi, jossa ammatti-
maisen sisalldntuotannon lisaksi myds yleisd osallistuu monin eri tavoin. Verkossa si-
séltdé on tarkein kilpailukeino, ja hyvan sisallén aktiivinen julkaiseminen on keino tavoit-
taa potentiaaliset tietoa etsivat asiakkaat. Sisallon aktiivinen julkaiseminen kasvattaa
myds yrityksen verkkojalanjalkea eli kaikkea sita tietoa, jota yrityksesta 16ytyy verkosta.
Mita suurempi verkkojalanjalki, sitd paremmat mahdollisuudet yrityksen sivuilla on tulla

I6ydetyksi hakukoneista ja sosiaalisesta mediasta. (Juslén 2011, 14; 19; 215-216.)

Juslen (2011, 55) kuvaa uudenlaista markkinointia toimintana, jonka tavoitteena on
tuottaa asiakkaalle arvoa. Han puhuu arvolupauksesta, jonka tehtava on erilaistaa yri-
tys kilpailijoistaan ja antaa asiakkaille syyn ostaa kyseiselta yritykseltd. Arvolupaukses-
sa maaritellddan kohderyhma sekad sen tarpeet. Tarkoituksena on tavoittaa potentiaali-
set asiakkaat kaikissa ostoprosessin vaiheissa ja auttaa heitd ymmartdmaan, miksi

asiakkaan tulisi valita juuri kyseinen yrityksen tuote tai palvelu. (Juslen 2011, 110-111.)

Markkinoinnin sisaltdstrategia on suunnitelma, jonka avulla arvolupaus toteutetaan
kaytdnnossa. Sen tehtdvana on varmistaa, etta yrityksen verkkosivut huomioivat asiak-
kaan ostoprosessin jokaisen vaiheen, silld prosessin eri vaiheissa asiakkailla on erilai-
sia tietotarpeita. Jotta voidaan suunnitella ja toteuttaa markkinointia siten, ettad se tukee
asiakkaan ostamista, on yritysten tunnettava asiakkaiden tarpeet, motiivit ja ostokayt-
taytyminen. (Juslén 2011, 110;113.) Chaffey & Smith (2013, 182) lisdavat, ettd myds
perinteisten markkinointikeinojen tulee olla mukana asiakkaan ostoprosessin eri vai-

heissa.

Ostoprosessin eteneminen on yksiléllista, mutta se etenee aina kutakuinkin samojen
vaiheiden kautta kohti ostopaatdsta. Ostoprosessi alkaa ongelman havaitsemisella.
Markkinoimalla ei pystytd luomaan asiakkaille uusia tarpeita, mutta markkinoinnin avul-
la yritys voi tehda asiakkaan tietoiseksi vaihtoehdoista. Hakukoneilla |0ydettavyys on
merkittdvassa asemassa tdssa ostoprosessin vaiheessa. Seuraava vaihe kaynnistyy,
kun asiakas on tiedostanut ongelman ja han ldhtee etsimaan tietoa eri vaihtoehdoista.

Mitd monimutkaisempi paatdksentekotilanne on, sitd enemman asiakas tarvitsee tietoa



18

paatdksensa tueksi. (Juslén 2011, 113-116; 118; Chaffey & Smith 2013, 182-183.)

Tassa vaiheessa korostuu myds suosittelun vaikutus, jota kasittelin luvussa 3.

Tiedon etsiminen jatkuu, kunnes asiakas kokee ettd hanellda on tarpeeksi tietoa eri
vaihtoehdoista, ja tdman jalkeen alkaa vaihtoehtojen vertailu. Myds tdssa vaiheessa
suosittelut ja muiden kayttajien tekemat arvioinnit ovat tarkedssad asemassa. Lisaksi
yritys itse voi edistda ostopaatdksen syntymistd monin eri tavoin. Esimerkiksi ajankoh-
taisuuden tai kiireellisyyden korostaminen, tai jopa niukkuuteen viittaaminen kannusta-
vat asiakasta tekemaan nopean paatdéksen hankinnasta. Vaihtoehtojen vertailu johtaa
ostopaatoksen tekemiseen ja kun ostopaatds on tehty, on tarkeaa ettd tuote on mah-
dollisimman pian saatavilla. (Juslén 2011, 116-117; 119.) Kun asiakas on tehnyt osto-
paatdksen, hanta ei saa tdssa vaiheessa enaa paastda menemaan, vaan ostotapah-
tuma on tehtdvd mahdollisimman helpoksi ja sujuvaksi. Asiakkaalle voi esimerkiksi
tarjota mahdollisuutta hankkia tuote myds muiden kanavien kautta. (Chaffey & Smith,
2013, 183.)

Markkinoinnin toimenpiteiden ei kuitenkaan pitaisi loppua siihen, kun asiakas on osta-
nut tuotteen. Asiakkailla on tapana arvioida tekemaansa hankintaa kriittisesti tai jopa
katua paatéstdan. Lievittddkseen ostamisen jalkeistda epavarmuutta asiakas etsii paa-
tostdan tukevaa tietoa, jota voi olla esimeriksi tuotetta koskeva markkinointiviestinta tai
positiivinen maininta jossakin puolueettomassa yhteydessa. Tilauksen tehnyt asiakas
palaa usein my0s yrityksen sivuille etsimdan tietoa, joka vahvistaa hdnen ostopaatds-
tdan. Jos asiakas saa ostopaatdstd vahvistavaa tietoa ja tukea han harvemmin jattaa
tuotteen palauttamatta epavarmuustilansa aikana. (Juslén 2011, 117;119.) Chaffey &
Smith (2013, 183) lisdavat, ettd ostotapahtuman jalkeen markkinointi varsinaisesti vas-
ta alkaakin ja panostamalla markkinointitoimenpiteisiin tdssd vaiheessa yrityksilla on

mahdollisuus luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita.

3.6 Verkkokaupan kaytettavyys ja asiakaskokemus

Verkkopalvelun kaytettavyydelle ei ole varsinaista maaritelmaa, ja eri 1ahteissa kaytet-
tavyys on maaritelty hieman eri tavoin. Esimerkiksi 1ISO-9241-11 —standardissa kaytet-
tavyys maaritelldan mittariksi, jolla mitataan kuinka kayttdkelpoista, tehokasta ja miel-
Iyttdvaa tuotetta on oikeassa kayttdymparistdssad kayttda. I1ISO —standardi korostaa
verkkopalvelun virheettdmyytta ja resurssien tehokasta hyédyntamista, mutta siind ei

puhuta helppokayttdisyydesta tai opittavuudesta, jotka arkikielessa mielletdan kaytetta-
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vyyden synonyymeiksi. Kaytettdvyys voidaankin maaritelld kaikkien ylld mainittujen

ominaisuuksien kokonaisuudeksi. (Sinkkonen, Nuutila & Térma 2009, 20.)

Myo6s Lynch ja Horton (2008, 51) yhdistavat kaytettavyyden tehokkuuteen. Heidan mu-
kaansa hyva kaytettavyys on sita, kuinka tehokkaasti sovelluksella voi suorittaa haluttu-
ja tehtavia. Tehokkuuden mittareita ovat esimerkiksi nopeus, vaivattomuus ja virheet-
tomyys. Kaytettavyytta voidaan mitata myds silla kuinka helposti ja nopeasti sovellusta
opitaan kayttdmaan. Lisaksi hyva kayttavyys on kytkdksissa lojaalisuuteen; mitd hel-
pompi sivustoa on kayttaa, sitd todennakdisemmin kayttdja myds palaa sivustolle uu-
destaan. (Lynch ja Horton 2008, 51-52.)

Niin Lynch & Horton (2008, 55) kuin Sinkkonen ym. (2009, 27) korostavat, ettd hyva
kaytettdvyys saavutetaan, kun sivusto rakennetaan kayttajalahtoisesti. Kayttajakeskei-
sissa menetelmissd maaritellddn sekd potentiaaliset ettd nykyiset kayttajat: keitd he
ovat, mitd he tarvitsevat, missa he toimivat ja mitd he arvostavat. Taman perusteella
hahmotellaan konkreettiset kayttajapersoonat, joille sivusto suunnitellaan. (Sinkkonen
ym. 2009, 27.) Hallavo (2013, 36) vie ajatuksen vield pidemmalle ja sanoo, ettei perin-
teinen segmentointi jatkossa enaa riitd, vaan yritysten tulisi tuntea asiakkaansa viela
syvemmin ymmartadkseen mika saa asiakkaat suosittelemaan ja kauppaamaan palve-
lua tai tuotetta muille. Tama edellyttdd asiakkaiden kayttaytymisen aktiivista seuraamis-
ta. (Hallavo 2013, 36.)

Verkkokaupassa ostamisen helppous on avainasemassa. Pienikin hankaluus ostopro-
sessissa voi vaikuttaa merkittdvasti potentiaalisten asiakkaiden ostoprosessiin. Verk-
kokaupassa Kilpailijan liikkeeseen siirtyminen on vain klikkauksen paassa, kun taas
kivijalkaliikkeesta toiseen siirryttdessa taytyy nahda vaivaa. (Lahtinen 2013, 113.)
Vehmaa (2008, 52) kirjoittaa, ettd korkea kaytettdvyys on yksi verkkokaupan tarkeim-
mistd ominaisuuksista ja lahtékohtana tulee olla ne tekijat joiden vuoksi asiakas valit-
see verkkokaupan perinteisen kaupan sijaan. Naita tekijditd ovat muun muassa mah-
dollisuus saada tuotteesta tarkempaa informaatiota ja aidosti vertailla hintoja, tarkka

saatavuustieto, valimatkattomuus ja tehokas ajankayttd. (Vehmaa 2008, 52.)

My6s Vastamaen (2012, 277) mukaan hyva kaytettdvyys on sita, ettd sivusto on
suunniteltu asiakkaiden ja kuluttajien ehdoilla, ja ettd verkkopalvelua on helppo ja miel-
Iyttava kayttaa, ja selailu nopeaa ja sujuvaa. Vastamaki kuitenkin korostaa, ettei verk-

kopalvelussa riitéd pelkastaan se, etta palvelu toimii teknisesti hyvin, vaan asiakkaille on
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tarjottava kokemuksia. Kayttékokemus on kaytettavyytta laajempi kasite, ja hyva kayt-
tokokemus syntyy, kun palvelu on myds sisalldllisesti toimiva ja ettéa palvelun ulkoasu ja
bréandi ovat kohdallaan. Nykypaivana ei siis riitd pelkkd tekninen kaytettavyys, vaan
verkkosivun on oltava seka kaytettava ettd upea ja toimittava teknisesti moitteettomas-
ti. (Vastamaki 2012, 277-278.)

Sinkkonen ym. (2009, 23) maarittelevat kayttokokemuksen kayttajan tuntemuksiksi
hanen kayttdessaan palvelua. Kayttajan tuntemuksiin vaikuttavat palvelun ja kayttoti-
lanteen lisaksi hanen aiemmat kokemukset seka mielipiteet palvelun ominaisuuksista,
hyodyllisyydesta, sisallosta ja itse yrityksesta. Kayttokokemukseen vaikuttaa myos si-
sallon omaksuttavuus ja merkittavyys kayttajalle, asioiden ldydettavyys ja visuaalinen
ilme. (Sinkkonen ym. 2009, 23.)

Kayttdkokemuksen ohella voidaan puhua myds asiakaskokemuksesta. Jos kayttoko-
kemus liittyy nimenomaan verkkopalvelun kayttéon, niin asiakaskokemus on kasitteena
laajempi. Loytana ja Kortesuo (2011, 11) maarittelevat asiakaskokemuksen kaikkien
niiden kokemusten, mielikuvien ja tunteiden summaksi, jonka asiakas muodostaa yri-
tyksen toiminnasta. Asiakaskokemukseen vaikuttaa kaikki yrityksen toiminnot, ei pel-
kastdan asiakasrajapinnassa olevat osastot, kuten myynti, markkinointi ja asiakaspal-
velu. Asiakaskokemusajattelu lahtee siita, ettd asiakas on yrityksen toiminnan keskids-
s, ja kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat siihen, millaisia kokemuksia asiakas muo-
dostaa yrityksesta. (Loytana ja Kortesuo 2011, 24-26.) Tuulaniemi (2011, 74) lisaa, etta
palveluiden kohdalla on asiakaskokemukseen vaikuttaa myds palvelun kaytén helppo-

us ja luotettavuus.

Léytana ja Kortesuo (2011, 60) jakavat asiakaskokemuksen kolmeen elementtiin: ydin-
kokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittdvaan kokemukseen. Kai-
ken perusta on ydinkokemus, jolla tarkoitetaan sitd hyotya ja arvoa, jonka takia asiakas
ostaa tuotteen tai palvelun. Synonyymina ydinkokemukselle voidaan pitda yrityksen
perustehtavan toteuttamista. Laajennettu kokemus syntyy, kun asiakkaan kokemuk-
seen tuodaan suoraan tai valillisesti elementteja, jotka lisdavat tuotteen tai palvelun
arvoa. Esimerkkind ydinkokemuksesta Loytana ja Kortesuo mainitsevat lentoyhtiot,
joiden perustehtava on siirtdd asiakkaat paikasta toiseen. Ydinkokemus laajenee, jos
lentoyhtié tarjoaa mahdollisuuden elokuvien katselemiseen pitkilla lennoilla, jolloin
asiakaskokemus laajentuu matkustamisesta viihtymiseen. (L6ytana ja Kortesuo 2011,
60-63.)
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Odotukset ylittdva kokemus koostuu useista elementeista, joita ovat:

* Henkilokohtaisuus ja yksilollisyys: asiakasta on kohdeltava yksildina, eika
osana suurta asiakasjoukkoa. Henkildkohtaisuus muodostuu pienista teoista
joilla yritys huomio asiakkaan tilanteen ja reagoi siihen, mutta tdma vaatii sys-
temaattista tiedon- ja palautteenkeruuta. Asiakkaille on myds luotava kokemuk-
sia, joiden ansiosta he voivat itse ilmaista yksildllisyyttdan ja persoonaansa,
esimerkiksi tuottamalla omaa siséltéa

* Aitous: yritysten on huolehdittava, ettd asiakkaat kokevat olevansa yritykselle
merkityksellisia

* Olennaisuus: kokemusten tulee vastata asiakkaan tarpeita ja toiveita

* Raataloitavyys: esimerkiksi asiakaskohtaamisia voidaan raataléida asiakkaan
tilanteen mukaan

* Oikea-aikaisuus: asiakkaat odottavat saavansa seka nopeaa palvelua etta laa-
tua

* Jaettavuus: sosiaalinen media mahdollistaa, ettéd asiakkaat jakavat kokemuk-
siaan nopeammin ja laajemmin kuin koskaan aiemmin. Asiakkaita kannattaa
rohkaista jakamaan kokemuksiaan niin omassa lahipiirissdan kuin yritykseenkin
pain. Negatiivinen kokemus on yritykselle mahdollisuus kehittda toimintaansa.

* Kestavyys: tuotteen kestavyyden lisdksi on tahdattava kestaviin kokemuksiin.
Laskun yhteydessa voi muistuttaa saamasta hyddysta, jolloin kokemuksesta tu-
lee vahvempi ja kestavampi.

* Selkeys: kokemukset kannattaa tuoda esille selkealla kielella.

* Arvokkuus: asiakkaalle kannattaa pyrkia tuottamaan arvoa jo ennen kaupan
syntymista. Sisustuskauppa voi tarjota esimerkiksi inspiraatiota ja sisustus-
suunnitteluapua. Asiakaskokemusta voidaan luoda myds kaupanteon jalkeen.
On myo6s varmistettava, ettd asiakas tietdd kokemuksensa arvon. Tama voi-
daan havainnollistaa vertaamalla toteutunutta arvoa lupaukseen. Konkreettinen
mitta arvolle voi olla esimerkiksi nopea toimitus.

* Tunteisiin vetoava: tunteisiin voidaan vedota hyvinkin pienilld keinoilla, esi-
merkiksi kiittamalla asiakasta, kun asiakkuus on kestanyt vuoden.

* Yllattavyys: on mietittdva millaisissa tilanteissa asiakkaalle voidaan tarjota yl-
lattavan hyoty.

* Tuottavuus: asiakkaalle luodun kokemuksen on oltava yritykselle tuottava, silla
ylipalveleminen tulee pitkalla tahtaimella kalliiksi.

(Loytana & Kortesuo 2011, 64-74.)
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Tuulaniemi (2011, 74) maarittelee asiakaskokemuksen samankaltaisesti kuin Léytana
ja Kortesuokin. Tuulaniemi puhuu asiakaskokemuksen kolmesta eri tasosta, joita ovat
toiminta, tunteet ja merkitys. Toiminnan taso tarkoittaa kykya vastata asiakkaan tar-
peeseen eli palvelun saavutettavuus, kaytettavyys, tehokkuus ja monipuolisuus. Tun-
netasolla tarkoitetaan asiakkaalle syntyvia tuntemuksia eli kokemuksen miellyttavyytta,
helppoutta, kiinnostavuutta ja tunnelmaa. Ylimmalla asiakaskokemuksen tasolla el
merkitystasolla tarkoitetaan kokemukseen liittyvia mielikuvia, kuten unelmia, tarinoita,
lupauksia ja kokemuksen henkildkohtaisuutta eli suhdetta asiakkaan eldmantapaan ja
identiteettiin. (Tuulaniemi, 2011, 74.)

Seka Loytanan ja Kortesuon ettd Tuulaniemen maarittelyssa korostuu se, ettad asiakas-
kokemus muodostuu kokonaisvaltaisesta kokemuksesta, johon vaikuttaa yrityksen
useat eri toiminnot. Yrityksilla on perustehtava, jonka toteutumisen oltava kunnossa
ennen kuin asiakkaalle pystytdan tarjoamaan odotukset ylittavia ja asiakkaan henkil®-

kohtaisiin tunteisiin ja mielikuviin vetoavia kokemuksia.

Verkkokaupan asiakaskokemusta on tutkinut esimerkiksi Retail Lab Helsinki Oy, jonka
Verkkokaupan tila 2013 —tutkimus, joka on laajin Suomessa toteutettu tutkimus verkko-
kauppojen kyvysta johtaa asiakaskokemuksia. Tutkimuksessa mitattiin 1ahes 80 verk-
kokaupan kaytettavyytta, koettua luotettavuutta, kykya inspiroida ja esteettistéa laatua.
Tutkimuksen mukaan verkkokauppojen kyky johtaa asiakaskokemuksia on melko hyva
etenkin kaytettavyyden ja koetun luotettavuuden osalta, mutta kehitystarpeina nahtiin
kyky luoda visuaalisesti vetoavia ja virikkeellisia verkkokauppaymparistdja, jotka myoés
inspiroivat kuluttajaa tekemaan enemman ostoksia. Tasta nakdkulmasta katsoen opin-
naytetyoni aihe tutkia asiakaskokemuksen kehittdmistd parantamalla verkkokaupan

esteettistd laatua on erittdin ajankohtainen. (Verkkokaupan tila 2013.)
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4 Verkkokaupan visuaalinen suunnittelu

Visuaalinen suunnittelu on julkaisun perusta, ja sen tehtdvana on antaa julkaisun vies-
tille luonne seka varmistaa viestin perillemeno. Se on kaikkien nakyvilla olevien ele-
menttien jarjestelyd siten, ettd ulkoasu palvelee sanoman valittymistd. Visuaalisen
suunnittelun tulee alkaa pohdinnalla, ettd kuka on viestin |ahettdja ja mitd han haluaa
valittda. Yrityksilla on usein vakiintunut ohjeistus ja oma linjansa, jota noudattaa sisal-
I6n julkaisemisessa. Seuraavaksi on mietittava julkaisun kohderyhma, eli kenelle julkai-
su on tarkoitettu. Mitd rajatumpi kohderyhma on, sitd helpompi viesti on kohdistaa.
Seuraava vaihe on miettia julkaisun tarkoitusta ja sen keskeisinta viestia; millaista toi-
mintaa vastaanottajalta toivotaan. Taman jalkeen arvioidaan, ettd mikd on mielekkain
valine viestin valittdmiseen ja mika on optimaalisin ajankohta viestin julkaisulle. (Peso-
nen 2007, 2-5.)

4.1 Sommittelu

Sommittelulla tarkoitetaan sivun elementtien, kuten kuvien ja tekstien, asettelua rajat-
tuun tilaan. Sommittelu ohjaa havaintoja, ja sivun elementit pyritdan jarjestamaan siten,
ettd kavijd havaitsee tarkean ja oleellisen sisélléon heti. (Korpela & Linjama 2005, 365.)
Korpela ja Linjama (2005, 363) sekd my6s Golombisky & Hagen (2010, 6) korostavat,
ettd onnistuneella sommittelulla voidaan ohjata katsetta, herattdad mielenkiintoa ja valit-

taa tunnelmia.

Elementtien sijoittelu sivustolla perustuu taiteen sommitteluoppeihin, joissa on luotu
erilaisia malleja ideaaliselle elementtien ryhmittelylle ja mittasuhteille. Esimerkiksi kol-
manneksen sdanté on yksinkertainen ohje, jossa sivu jaetaan kolmasosiin vaaka- ja
pystylinjoin, jolloin linjojen leikkauspisteisiin sijoitetaan tarkeimmat elementit. (Lynch &
Horton 2008, 90.) Kolmanneksen saanndlld voidaan luoda myds mielenkiintoisia epa-
symmetrisia sommitteluja. Seuraavan sivun kuviossa 5 suunnittelija on kayttanyt tata
sdantoéa ylapalkin sijoittelua suunnitellessaan. (Golombisky & Hagen 2010, 71.) Kultai-
nen leikkaus on toinen visuaalisen suunnittelun tarkeimmistd mittasuhteista. Kultainen
leikkaus on matemaattinen kaava, jonka suhde karkeana likiarvona on 2:3. (Korpela
ym. 2005, 363; 365.) Kultaista leikkausta on kaytetty kautta aikojen ympari maailmaa
niin taiteessa kuin arkkitehtuurissakin. Kuviossa 5 oikealla oleva esimerkki on sommi-

teltu kultaisen leikkauksen mittasuhteilla. (Golombisky & Hagen 2010, 71.)
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Kuvio 5. Kolmanneksen saanté vasemmalla ja kultainen e
leikkaus oikealla (Golombisky & Hagen 2010, 71-72.) ik

Osaltaan verkkosivujen sommittelu perustuu myods lansimaiseen tapaan lukea vasem-
malta oikealle ja ylhaalta alas. Verkkosivujen lukijoiden silmanliikkeista on tehty erilai-
sia tutkimuksia, ja esimerkiksi Poynter Instituutin tekemissa tutkimuksissa selvisi, etta
lukijat aloittavat silmailyn sivun vasemmasta ylalaidasta ja jatkavat Z-kirjaimen muotoi-
sesti alas ja mahdollisesti oikeaa laitaa ylés (kuvio 6 vasemmalla). Jakob Nielsenin
tutkimuksissa todettiin, ettd lukijat silmailevat sivuja F-kirjaimen muotoisesti eli yla-
laidasta vasempaa reunaa pitkin alas, kuten kuviossa 6 oikealla on esitetty. (Lynch &
Horton 2008, 90-91.)

Kuvio 6. Verkkosivujen silmaily Poynter Instituutin sekd Jakob Nielsen tutkimuksissa. (Lynch &
Horton 2008, 91.)
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Seka Lynch ja Horton (2008, 180-181) ettd Golombisky ja Hagen (2010, 76) korostavat
niin sanottujen Gestaltin hahmolakien merkitystad visuaalisessa suunnittelussa. Hahmo-
lakien avulla pyritdan osoittamaan periaatteet, joilla aivomme yhdistelee havaintojen
yksityiskohdista kokonaisuuksia. N&ita periaatteita voidaan kayttdad myods verkkosivu-
jen kokonaisuuksien suunnittelussa, jotta kayttaja hahmottaisi sivut juuri toivotulla ta-
valla. (Laine 2004.)

Gestalt-teoria on 1ahtoisin 1890-luvun Saksasta, jossa hahmopsykologinen koulukunta
kiinnostui siitd, kuinka mielemme hahmottaa kokonaisuuksia yksittaisista osista ja pa-
lasista (Laine 2004). Verkkosivujen suunnittelussa tarkeimmat hahmolait ovat léheisyy-
den (engl. proximity), samanlaisuuden (engl. similarity), jatkuvuuden (engl. continuity)
ja sulkeutuvuuden (engl. closure) lait sekd kohteen ja taustan suhde (engl. figure-
ground relationships) (Lynch & Horton 2008, 180-181).

Laheisyyden lain mukaan lahekkain olevat elementit mielletdan kokonaisuudeksi. Alla
olevassa kuviossa (a) lahekkain olevat elementit muodostavat kokonaisuuden eli hah-
motamme kuviossa pystyrivit. Samanlaisuuden lain mukaan visuaalisesti samanlaiset
elementit mielletddn kokonaisuudeksi eli kuviossa (b) samanvariset elementit muodos-
tavat kokonaisuuden vaakariveittdin. Jatkuvuuden lain mukaan hahmotamme elementit
mieluummin jatkuvina kuin erillisind elementteina. Kuviossa (c¢) hahmotamme kaksi

ristedvaa linjaa, emme neljaa erillista linjaa. (Lynch & Horton 2008, 180.)

a. Proximity b. Similarity ¢. Continuity

0 0 R I I R
L]

Kuvio 7. Hahmolait (Lynch & Horton 2008, 180.)

Sulkeutuvuuden lain mukaan pyrimme hahmottamaan erilliset objektit kokonaisuutena.
Seuraavan sivun kuviossa 8 vasemmalla ndemme valkoisen nelibn emmeka neljaa

ympyraa, joista puuttuu palanen. Keskimmaisena on esimerkki kohteen ja taustan suh-



26

teesta. Kuviossa ndemme joko vaasin tai kahdet kasvot, mutta emme kumpaakin sa-
maan aikaan. Taustan ja kohteen suhteeseen vaikuttaa myos laheisyyden laki; mita
kauempana kasvot ovat toisistaan, tai toisin sanoen mitd leveampi vaasi on, sita to-

denndkdisemmin ndemme kuviossa vaasin. (Lynch & Horton 2008, 181.)

Kuvio 8. Hahmolait (Lynch & Horton 2008, 181.)

Verkkosivuilla hahmolakeja hydédynnetdan esimerkiksi navigointivalikon tai muiden link-
kien sommittelussa. Ne on usein toteutettu ryhmittelemalld elementteja Idhekkain tai

muilla tavoin visuaalisesti yhtenaisiksi ja muusta sisalldosta selkeasti erottuviksi.

Olennainen osa sommittelua on miettid myds elementtien ymparilld oleva niin sanottu
tyhjé tila (engl. white space / negative space). Tyhja tila voidaan jakaa aktiiviseen ja
passiiviseen tyhjaan tilaan. Aktiivinen tyhja tila jasentaa informaatiota ja on tarkoituksel-
la suunniteltu ohjaamaan havaintoja olennaiseen. Aktiivisella tyhjalla tilalla voidaan
luoda harmonisia ja visuaalisesti miellyttdvid kokonaisuuksia, joiden silmaily ja lukemi-
nen on helppoa. Negatiivista tyhjaa tilaa on esimerkiksi rivivalit, joita syntyy kun tekstia
muotoillaan. Jotta tekstin muotoilussa ei syntyisi passiivista tyhjaa tilaa, niin rivivalia
voidaan muotoilla luettavampaan muotoon ja tekstistd voidaan esimerkiksi lihavoida

huomionarvoisia asioita. (Boulton, 2007.)

Myds Golombisky & Hagen (2010, 75) korostavat tyhjan tilan merkitystd kokonaissom-
mittelussa. Myds heidan mukaansa tyhjaa tilaa voidaan kayttdd ohjaamaan kavijan
huomion olennaiseen sisaltéon, jolloin tyhja tila tekee sivujen silmailystd miellyttavam-
paa. Tyhjan tilan suunnitteluun on kuitenkin omat sdanténsa. Julkaisussa tulee esimer-

kiksi valttda useita pienia tyhjia alueita, ja pyrkida yhdistdamaan ne isommiksi alueiksi.
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Sommittelussa tulee valttdd myos julkaisun keskelle jaavaa tyhjaa tilaa, ja elementtien
sijoittelu tulee tehda siten, etta tyhja tila ikdan kuin aukeaa julkaisun reunoille. (Golom-
bisky & Hagen 2010, 75.)

Sommittelussa tavoitellaan elementtien tasapainoista asettelua, mutta toisaalta ele-
menttien valinen jannitekin voi toimia hyvin. Visuaalisen suunnittelun apuna kannattaa
kayttda ruudukkoa (engl. grid), jolla luodaan jokaiselle sivulla yhtenainen pohja. Ruu-
dukon avulla on helpompi jarjestelld elementtejd kokonaisuuksiksi. (Sinkkonen ym.
2009, 252.)

4.2 Visuaalisen suunnittelun 1ahtékohdat verkkokaupassa

Kun uusi kuluttaja tulee verkkokauppaan ensimmaista kertaa, han silmailee palvelua
vain muutaman sekunnin ja tekee taman jalkeen paatoksen, jadkdé han kauppaan vai
poistuuko (Vehmas 2008, 32). Ensivaikutelman synnyn takana on se, millaisia aiempia
kokemuksia kuluttajalla verkkokaupoista on. Asiakkaat ovat omaksuneet tietyt periaat-
teet ja rakenteet ja naita elementteja he odottavat muiltakin sivustoilta. (Kananen 2013,
31.) Naitd vakiintuneita elementtejd kdyn tarkemmin lapi luvussa 4.4 "Verkkokaupan

elementit”.

Verkkosivujen yleisilme on ratkaiseva, silld sen perusteella kuluttaja tekee nopeasti
johtopdatdksen sivuston kiinnostavuudesta. Sivuston suunnittelussa tulee Kiinnittaa
huomiota niin sisélléllisiin kuin ulkoasuunkin liittyviin seikkoihin. Kuluttaja paattelee en-
sisilmayksella, kuuluuko han sivuston kohderyhmaan ja mita sivustoilla tarjotaan. (Ka-
nanen 2013, 31-32.) Vehmaan (2008, 36) mukaan verkkokaupan ensivaikutelman
muodostavat graafinen ilme, huolellinen toteutus, kayttoliittyman loogisuus ja yleinen
kaytettavyys, ja naiden tekijdiden perusteella kayttaja toteaa heti onko kauppa ammat-

timainen.

Hyva visuaalinen suunnittelu perustuu neljaan tekijaan: se kiinnittda kavijan huomion,
ohjaa katsetta sivulla, valittda informaatiota ja herattda tunteita. Ammatillinen suunnitte-
lu perustuu aina taustatutkimuksen tekemiseen. Ensin on maariteltdvd kohderyhma eli
kenelle viestitaan, ja viestinnan tarkoitus eli mitd kohderyhman halutaan ajattelevan,
tuntevan ja tekevan. Viestinnan tulee olla myds linjassa yrityksen imagon ja visuaalisen

historian kanssa. Yrityksen on tutkittava kilpailijoiden viestintda ja asemoitava itsensa
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suhteessa kilpailijoihin; jos kilpailijan sivustot ovat yleisiimeeltdan vihreat kannattaa

valita jokin toinen vari. (Golombisky & Hagen 2010, 6; 10-11.)

Myo6s Kananen (2013, 40) korostaa, ettd verkkoviestinnan pitda olla yhta suunnitelmal-
lista kuten perinteisen markkinoinninkin. Verkkoviestinta ei ole erillinen viestinnan muo-
to, vaan osa yrityksen kokonaisviestintda. Verkkoviestinnan sisaltdstrategiana on tayt-
taa yrityksen tavoitteet ja kuluttajien odotukset. Kanavasta riippumatta yrityksen sisal-

tostrategian tulee olla linjassa markkinointiviestinnan kanssa. (Kananen 2013, 40.)

4.3 Verkkosivujen taittomallit

Verkkosivujen suunnittelussa on haastavaa se, ettei suunnittelija tunne pinnan ulottu-
vuuksia. Painetun lehden sivu on hyva esimerkki rajatusta ja stabiilista painopinnasta,
mutta verkkosivun pinnan ulottuvuus riippuu selaimesta seka nayton koosta ja tarkkuu-
desta, eli resoluutiosta. Kayttdjan toimenpiteiden vaikutuksesta nakyma voi muuttua
hyvinkin erindkdiseksi. Tama verkkosivujen dynaaminen muunneltavuus vaikuttaa

merkittavasti sivun ulkoasun suunnitteluun. (Korpela ym. 2005, 356; 363.)

Verkkosivun korkeus maaraytyy yleensa sisallon mukaan. Jos korkeutta tarvitaan
enemman kuin sivulla on tilaa, joutuu kavija kayttamaan oikean laidan pystyvieritys-
palkkia. Vaakasuunnassa on valittavissa kolme taittomallia: leveydeltaan kiintea, mu-
kautuva leveys seka naiden yhdistelma. Leveydeltdan kiintedssd mallissa sivu taitetaan
maarattyyn leveyteen. (Korpela, 2010, 48.) Tama taittomalli on erittdin suosittu, silla
sivun ulkoasu pysyy vakiona selaimesta ja naytosta rippumatta. Toisaalta tdssé taitto-
mallissa sivulle muodostuu naytén koosta rippuen enemman tai vahemman valkoista
taustaa, mika asettaa haasteita sivun kokonaissommittelulle. (Lynch & Horton 2008,
189.) Suurella naytdlla leveydeltdan kiintedn verkkosivun sisaltd saattaa nayttaa jopa
erittdin pieneltd (Golombisky & Hagen 2010, 212).

Mukautuvassa taitossa selaimen annetaan muotoilla sivu kaytettavissa olevan levey-
den mukaan. Tama taitto vaatii huolellisuutta ja toteutuksen sopivilla valineilla, silla
sivun yksittdiset elementit saattavat tarvita suurehkon leveyden toimiakseen kunnolla.
(Korpela, 2010, 49-50.) Vehmas (2008, 61) toteaa, ettd mukautuva malli on vaikea to-
teuttaa siten, ettd lopputulos olisi kaikissa tilanteissa visuaalisesti nayttava ja helppo-
kayttdinen. Myds Lynch & Horton (2008, 192) korostavat tdman taittomallin haastavuut-

ta ja kirjoittavat ettei mukautuva malli sovi sivuille, joilla on monimutkaisia sommitellulli-
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sia elementteja. Elementit saattavat venya seka pysty- ettd vaakasuunnassa ja muut-
tua epaselviksi. Jos esimerkiksi tekstikolumnit muokkautuvat liian leveiksi, niin tekstin
lukeminen hankaloituu. Sivuille saattaa muodostua myds epamaaraisia tyhjia alueita.
(Golombisky & Hagen 2010, 212.)

Kahden edellda mainitun taittomallin yhdistelmassa on joitakin kiinteita ja joitakin mukau-
tuvia elementtejd (Lynch & Horton 2008, 190). Sivulle voidaan asettaa esimerkiksi
maksimileveys, jonka saavutettuaan sivusto ei muokkaudu levedmmaksi. Tallaisella
sivustolla suunnittelijalla sailyy parempi kontrolli elementtien sommittelun suhteen, ja
sivulle ei muodostu epatoivottua tyhjaa tilaa seka teksti sailyy luettavana. (Golombisky
& Hagen 2010, 214.)

4.4 Verkkokaupan elementit

Verkkokaupan ulkoasun ja elementtien, kuten logon, tuoteryhméavalikon ja hakukentan
sommittelussa on muutamia vakiintuneita kdytantoja. Verkkosivun varsinaisen nakyvil-
Ia olevan sisalléon ymparilla on niin sanottu kromi, joka muodostuu yla- ja alapalkeista
seka tarvittaessa sivupalkeista. Kromi havainnollistettu alla olevassa kuviossa 9. (Lah-
tinen 2013,114-115.)

1. Ylapalkki, jossa logo (2.),

— — — slogan, mainos, hakukentta
ja navigointielementteja.
3. Sivupalkit, joissa tuote-

ryhmavalikko tai muita ele-

|
|
|
|
[
| mentteja.
[
|
[
[

=) 4 &
4. Sivun mukaan vaihtuva
sisalto.
| 5. Alapalkki, jossa yhteystie-
5 dot, navigointielementteja,

tietoa maksutavoista jne.

Kuvio 9. Verkkosivun elementit (mukailtu Lahtinen 2013, 114.)
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Jos toinen sivupalkki jaa pois, on sailytettdva vasen sivupalkki, silld se on vakiintunut
paikka tuoteryhmavalikolle (Lahtinen 2013, 115). Lahtinen (2013, 116) toteaa ettei
verkkosivujen vakiintuneista rakenteista kannata poiketa jottei kaytettavyys karsi; sivus-
ton kannattaa toimia samalla tavoin muiden sivujen kanssa, silld poikkeaminen vakiin-
tuneista kaytanndista voi muodostua ostamisen esteeksi. Myds Lynch ja Horton (2008,
92) korostavat, ettd kavijoille on muodostunut selvat odotukset siita, missa tietyt verk-

kosivuston elementit sijaitsevat, ndma on esitelty alla olevassa kuviossa 10.

Home link Search Banner ads Navigation links

External links Shopping cart Help link About us

Kuvio 10. Verkkosivujen opitut elementit (Lynch & Horton 2008, 92).

4.5 Digitaalisen julkaisun typografia

Laajasti maariteltyna typografialla tarkoitetaan julkaisun ulkoasun kokonaisuutta el
julkaisun eri elementtien jarjestamista ja asettelua. Typografia on julkaisun savy, tun-
nelma ja tyyli, ja juuri typografiset ratkaisut kertovat millainen viesti on, kenelta se on ja
kenelle tarkoitettu. Hyva typografia tukee ja vahvistaa viestin sanomaa. Suppeammas-
sa merkityksessa typografialla tarkoitetaan kirjaintypografiaa, eli kirjain tyyppien- ja

tyylien valintaa, seka tekstien asettelua ja ladelman muotoilua. (Pesonen 2007, 13.)

Digitaalisen julkaisun, esimerkiksi verkkosivun, ensisijainen jakelumuoto on sahkéinen
eli julkaisua luetaan paasaantoisesti tietokoneen naytdlta. Verkkosivu sisaltda tekstin

lisdksi yleensa kuvia ja véareja sekad navigointilinkkeja, ja kaikki tAma asettaa haasteita
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sommittelulle. Typografialla tarkoitetaan ensisijaisesti tekstin muotoilua, mutta kaikessa
julkaisemisessa on otettava huomioon aineiston kokonaissuunnittelu. Typografian tar-
koitus on esittda teksti helppolukuisesti, kiinnostavalla ja lukijan silmaa miellyttavalla
tavalla. (Korpela, 2010, 7-11.)

Tekstin esittdminen kuvaruudulla on tekniikaltaan erilaista kuin tekstin esittdminen pa-
perilla. Haastavaksi verkkosivun typografian tekee se, etta tekstin esitys kuvaruudulla
on yleensa paljon karkeampi kuin kirjassa, eli tyypillisesti vain 72 tai 96 pikselia kuin se
kirjapainossa on 1000 pikselia. Toinen haastava tekija on se, ettei verkkosivun nakyvaa
esitystd ei ole valmiina, vaan selain muodostaa sen aina uudestaan. Kuten aiemmin
todettiin, verkkosivun muodostus ja tulos riippuvat muun muassa tietokoneen naytén
koosta, ja nain ollen verkossa julkaistavasta aineistosta voi syntya monia erilaisia ulko-
asuja. (Korpela, 2010, 13; 20-21.)

Kaytetty fontti on keskeinen typografinen ratkaisu, silla fontin valinta vaikuttaa niin
yleisilmeeseen kun luettavuuteenkin (Korpela, 2010, 79). Fontteja on kahta eri tyyppia:
groteski ja antiikva. Antiikvassa, eli paateviivallisessa fontissa kirjaimet useimmiten
paattyvat pieneen paateviivaan ja kirjainten viivat ovat usein eri paksuisia (kuviossa 11
vasemmalla). Groteskissa paateviivoja ei ole ja kirjainten kaikki viivat ovat yhta paksuja
(kuviossa 7 oikealla). (Korpela ym. 2005, 372.)

Kuvio 11. Paateviivallinen antiikvakirjain Times
ja paateviivaton groteskikirjain Arial.

Antiikvakirjaimia kaytetaan perinteisesti kirjoissa ja sanomalehdissa. Ne sopivat painet-
tuun tekstiin etenkin silloin, kun tekstia on paljon. Groteskikirjaimia kaytetdan paaasias-
sa lyhyiden tekstien esittdmiseen esimerkiksi opasteissa, julisteissa ja mainoksissa.
Myds verkkosivuntekijat valitsevat useimmiten mieluummin groteskifontin. (Korpela,
2010, 81; 83.) Groteskikirjainten valintaa verkkosivuille puolustaa myods se, etta tieto-
koneen naytdon ominaisuudet heikentevat antiikvakirjainten luettavuutta, ja verkkosivuil-
la on harvoin niin paljon tekstia, etta sita voisi pitda laajempana tekstialueena. (Korpela
& Linjama 2005, 372-373.)
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Korpela (2010, 373) ei suosittele verkkosivuilla kaytettavaksi useampaa erityylista ja
-kokoista fonttia. Useamman fontin yhdistely tekee levottoman vaikutelman ja vaikeut-
taa lukemista sekd kokonaisuuden hahmottamista. Otsikot voi halutessaan erotella
leipatekstista erilaisella fontilla. Taman lisaksi voidaan kayttaa lihavointia ja kursivoin-
tia, mutta varoen. Yleensa riittaa, ettd verkkosivulla kaytetdan kolmenlaista tyylia; liha-
vointi, linkki ja normaaliteksti. (Korpela 2010, 373-374.)

4.6 Varien kaytto

Kuten perinteisissa julkaisuissa, myds verkkosivuilla varien kayttd on edennyt tekniikan
kehittyessa yksivarisista julkaisuista raikeaan varien kayttéon. Varien kayttd vaatii kui-
tenkin huolellisuutta, silla vaaralld varien valinnalla voi pilata sivujen kaytettavyyden.
Varien savyn, kyllaisyyden ja kayttdétavan pitda tukea julkaistavaa viestia. Varien valinta
lahtee sivuston tavoitteista. Suunnittelussa on mietittava, ettd mita vareilld halutaan
sanoa, silla vareillda on voi olla monia kayttotarkoituksia: korostaa, jarjestellad ja osoittaa
erilaisia asioita. Vari toimii myds tunnistamisen apuna; postinkeltainen sivu tunniste-

taan ensi silmayksella. (Korpela & Linjama 2005, 392.)

Vareilla on myos symbolimerkityksia. Sininen vari koetaan etaisena, mutta rauhoittava-
na varina, punainen vari kiihdyttdvana ja dynaamisena, mutta toisaalta se voidaan ko-
kea myds arsyttdvana. Keltainen on valovoimainen ja mielletdan piristavaksi, oranssi
on lammin ja vihrea rauhoittaa. Varit vaikuttavat myos toisiinsa ja sama savy saattaa
nayttaa erilaiselta taustavarista riippuen, kuten alla olevassa kuviossa 12. Myos varin
pinta-ala vaikuttaa; pienikin alue keltaista vaikuttaa voimakkaammin kuin isompi alue
siniviolettia. (Korpela & Linjama 2005, 393.)

Kuvio 12. Sama harmaansavy nayttaa erilaiselta taustan varista riippuen (Golombisky & Hagen
2010, 119.)
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Vareilla voidaan korostaa sivun eri osia. Jos esimerkiksi musta-valkoisella sivustolla on
pienikin alue punaista, kiinnittyy katse siihen ensimmaisena jopa niin voimakkaasti, etta
katsetta voi olla vaikea saada irti ja samalla muun sisallén hahmottaminen vaikeutuu.
Varien valinnassa on otettava huomioon, ettéd jos korostaa kaikkea, ei korosta mitdan,
vaan muutama voimakkaanvarinen yksityiskohta sivustolla riittdd. Huomiota voi herat-
tda myds hillitylla varien kaytolla. Viestin sanomaa voi tukea esimerkiksi tekstin liha-
voinnilla johon yhdistetddn aavistuksen mustasta poikkeava vari. Varivalinnoissa on
huomioitava, ettéd kuvat ja muu grafiikka tuo sivuille lisavaria. Valokuvista voi myds vali-

ta varisdvyn esimerkiksi otsikoiden tehostevariksi. (Korpela & Linjama 2005, 393-395.)

Nyrkkisdanténa voidaan pitda, ettd sivulle valitaan enintddn kolme varia. Varien valin-
nassa voi kayttda apuna variympyraa, alla olevassa kuviossa 13. Varien suunnittelus-
sa voidaan pyrkia luomaan joko sopivia kontrasteja tai erilaisia variharmonioita, jotka
perustuvat varisavyjen sijaintiin variympyran kehalla. Léhivdriharmoniassa kaytettaan
savyja, jotka ovat variympyralla lahelld toisiaan. Vastavédriharmoniassa kaytetdan ym-
pyran vastakkaisilla puolilla sijaitsevia savyja, kuten esimerkiksi keltaista ja violettia.
Vastavareja yhdisteltdessad on kuitenkin varottava ettei vaikutelmasta muodostu liian
jyrkkda. Yksivdriharmoniassa yhdistellddn yhden vérin eri tummuus- ja vaaleusasteita.
Valéériharmonia perustuu harmaan eri savyjen yhdistdmiseen, mutta tata kaytetdan
harvoin verkkosivuilla. Sdvykontrasti perustuu puhtaiden paa- ja valivarien yhdistami-
seen ja valbérikontrasti varin tummuus- ja vaaleusasteiden vuorovaikutukseen. (Korpe-
la & Linjama 2005, 394-395.)

. VARIYMPYRA .

Kuvio 13. Variympyra (Golombisky & Hagen 2010, 116).
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Varin savylla (engl. hue,) tarkoitetaan varin valon aallonpituutta eli paikkaa spektrissa.
Yleensd savy ilmaistaan varin nimelld, kuten punainen tai sininen. Varin voimakkuus
riippuu sen savysta; aallonpituusalueen keskelle sijoittuvat keltaisen ja vihrean savyt
silma omaksuu herkimmin, ja reunoilla sijaitsevat varit mielletdédan vahemman voimak-
kaammiksi. Kyllaisyydelld (engl. saturation) tarkoitetaan varin paljoutta eli varipitoisuut-
ta. Varikylldisessa savyssa ei ole harmaakomponenttia. Mitéd pienempi kyllaisyys, sita
harmaammaksi vari muuttuu. Varin valoisuudella (engl. lightness) tarkoitetaan pinnan
vaaleutta. Vari voi olla myds harmaalla murrettu savy. (Korpela & Linjama 2005, 395.)
Alla olevassa kuviossa 14 on ylimpana variympyran paavareista keltainen. Keskimmai-
sessa savyssa on pienempi kyllaisyys, joten kaltaisen savy taittaa harmaaseen. Alinta

keltaista savya on vaalennettu muuttamalla lightness-arvoa.

Hue/Saturation

Preset: | Custom = OK
Master Cancel
Hue: 0
— —
Saturation: 0
Lightness: ‘+577‘
= .
A Colorize
‘{wl r X2 2 @Preview

Kuvio 14. Varin savy, kyllaisyys ja valoisuus (muokattu kuvion 13. keltaista savya).

Varisuunnittelussa kannattaa aloittaa hallitsevimmasta véripinnasta, ja lahtékohtana
tulee olla kohtuullisuus varien valinnassa (Korpela & Linjama 2005, 395). Seka Lynch
ja Horton (2008, 186) ettd Golombisky ja Hagen (2010, 115) ohjeistavat, etta aloittele-
van suunnittelijan kannattaa valita sivujen varipaletti luonnosta, silla tallaiset varit ovat

useimmiten luonnostaan harmonisia ja toisiinsa sopivia.
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5 Verkkosivujen rakenne

Verkkosivujen informaatioarkkitehtuurin eli rakenteen ja navigoinnin suunnittelu lahtee
kokonaisrakenteen hahmottamisesta. Hyva ja tehokas rakenne on sellainen, etta kayt-
taja kokee koko ajan olevan lahestymassa etsimaansa tietoa. Onnistunut rakenne ker-
too kayttajalle missd osassa palvelua han on, miten han on sinne tullut ja miten han
paasee palveluihin muihin osiin. (Sinkkonen ym. 2009, 184.) Verkkosivujen navigointia

kayn lapi tarkemmin luvussa 5.5 "Navigointi ja hakutoiminto”.

Verkkosivuston rakenne suunnitellaan useimmiten hierarkkiseksi, kuten esimerkki ku-
viossa 15. Tama tukee ihmisten tapaa luokitella asioita yla- ja alakasitteisiin. Helpointa
hierarkkisen rakenteen suunnittelu on tietoon, joka voidaan luokitella poissulkevasti ja
jolla on luonnostaan riippuvuus- ja seuraussuhteet seka yla- ja alakasitteet. (Sinkkonen
ym. 2009, 184-185.) Hierarkkisessa rakenteessa liikutaan yleiseltd tasolta (etusivulta)
kohti yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa sisaltdéa. Hierarkkista rakennetta voi lahtea
suunnittelemaan esimerkiksi kategorisoimalla ja arvottamalla sisaltdd sen mukaan,
kuinka yleista tai yksityiskohtaista se on. Mita yksityiskohtaisempaa sisaltd on, sitd ma-
talammalle se hierarkiassa asettuu. (Lynch & Horton 2008, 73.) Verkkokaupassa in-
formaatioarkkitehtuuri on rakennettavissa hierarkkiseksi, silla sisaltd on luonnostaan

luokiteltavissa yla- ja alakategorioihin.

Kuvio 15. Esimerkki verkkosivuston informaatioarkkitehtuurin rakenteesta (Sinkkonen ym. 2009,
165.)
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51 Etusivu

Verkkokaupan etusivun tehtavana on esitella selkeasti kavijoille, mitd he voivat verkko-
kaupasta ostaa. Etusivulla olevien tuotteiden on vastattava valikoimaa ja toimia linkkei-
na juuri kyseisen tuotteen tuotesivulle. (Lahtinen 2013, 118-119.) Myds Korpela ja Lin-
jama (2005, 355) korostavat aloitussivun merkitysta, sillda se joko houkuttelee kavijan
tutustumaan sivustoon tarkemmin tai karkottaa kayttdjdn muualle. Aloitussivu on
useimmiten myods se sivuston osa, johon viitataan linkeilld muualla mediassa. Lisaksi
aloitussivu kuvastaa ilmeelldan koko sivustoa, sekd myds sitd yritystd jonka sivusto on

kyseessa. (Korpela ja Linjama 2005, 355.)

5.2 Tuotteiden ryhmittely

Verkkokaupassa tuotteiden ryhmittely tuoteryhmiin saattaa olla haastavaa, sillda kaupan
suunnittelijan ndkemys voi poiketa siitd, miten asiakkaat ajattelevat. Tuoteryhmajaon
toteuttamiseksi kannattaa tutustua alan vakiintuneisiin kadytantdihin ja noudattaa niita.
(Lahtinen 2013, 119.) Kuten jo aiemmin mainittiin, niin pienikin poikkeaminen totutuista

kaytannoista saattaa haitata asiakkaan ostoprosessia.

Tuoteryhman nimen tulee olla kuvaava ja tuotteiden ryhmittely tehda johdonmukaisesti.
Jos tuotevalikoima on pieni, ei ole tarvetta moniin ryhmiin tai alaryhmiin. Ryhma jossa
on vain muutama tuote tulisi sulauttaa osaksi isompaa ryhmaa. Verkkokaupan kaytta-
jan on helpompi selata monen tuotteen listausta kuin klikata auki useita muutaman
tuotteen ryhmia. Jos jossakin tuoteryhmassa ei ole kyseisella hetkella tuotteita, ei sita

tulisi ndyttda ollenkaan navigaatiossa. (Lahtinen 2013, 119-121.)

Tuotelistaussivut esittelevat, mita tuotteita kyseiseen kategoriaan kuuluu. Tuoteryhma-
sivut ovat naita edeltavia sivuja, joilla on tuoteryhman yleiskuvaus; tuoteryhma sivu voi
olla "Miehet” ja tuotelistaussivu "Miesten T-paidat”. Jos valikoima on pieni voi tuote-
ryhmasivut jattaa pois. (Lahtinen 2013, 121-122.)

Tuotelistaussivuilla tuotteilla tulee olla kuvaava nimi, sopivankokoinen kuva, hinta,
varivaihtoehdot, saatavuustieto ja keskeisimmat ominaisuudet. Jos valikoima on laaja
ja tuotteita listattu useammalle sivulle, tulee tdma ilmaista selkeasti ja navigaatioele-
mentit olla seka sivun yla- ettd alareunassa. Kayttajalle tulisi tarjota mahdollisuus jar-

jestaa ja rajata tuotteita eri ominaisuuksien mukaan. (Lahtinen 2013, 123.) Tuotesivulla
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asiakasta voidaan houkutella tutustumaan tuotteisiin tarkemmin korostamalla esimer-
kiksi uutuuksia, eniten myytyja tuotteita tai klassikkotuotteita. Tuotteet voidaan tuoda

esille maininnalla "New season”, "Best seller” ja "Classics”.

5.3 Tuotesivut

Tuotesivut ovat verkkokaupan menestyksen keskeisin tekijd, silla juuri tuotesivujen
perusteella asiakkaat tekevat ostopaatoksen. Kuten luvussa 3 mainitsin, ostamisen
lisdksi asiakkaat etsivat tietoa ja vertailevat yrityksia ja niiden tuotteita. Lahtisen (2013,
123) mukaan tuotesivuilla tuleekin olla kattava tuotekuvaus, jotta asiakkailla olisi tar-
peeksi tietoa ostopaatdksen tekemiseksi. Verkkokaupassa ostaja ei voi kokeilla tai so-
vittaa tuotetta, joten tuotesivu on ainoa tapa saada tietoa tuotteesta. Huono tuotesivu
saattaa karkottaa asiakkaan tai saada asiakkaan tekemaan vaaria paatelmia tuottees-
ta. Hyvallad tuotesivulla tulisi olla kuvaava tuotenimi, kattava tuotekuvaus, suurentava
tuotekuva sekd mahdollisesti useampia kuvia, saatavuustiedot ja selked tapa lisata
tuote ostoskoriin. Myo6s tuotteen hinta on esitettdva selkeasti desimaalimuodossa.
(Lahtinen 2013, 123-124.)

Tuotekuvauksen on oltava kattava muttei liilan pitka. Kavijat useimmiten lahinnd silmai-
levat tekstid sen sijaan, ettd lukisivat sen sanasta sanaan. Kavijat myos kiinnittdvat
huomiota enemman tuotekuvauksen alkuun, joten olennaisimmat asiat on suositelta-
vaa kertoa parissa ensimmaisessa lauseessa. Yksityiskohtia voidaan kuvailla tarkem-
min tuotekuvauksen lopussa niille kavij6ille, jotka haluavat perehtya tuotteeseen tar-
kemmin. Tuotekuvaukset tulisi kirjoittaa asiakkaan nakdkulmasta markkinoinnillista
tekstid valttden ja tuomalla esiin tuotteen edut asiakkaan kannalta. (Lahtinen 2013,
125.) Lahtinen (2013, 127) suosittelee myos, ettd tuotesivujen tulisi esittda tiedot sa-
malla tavalla. Jos tiedot ovat eri paikoissa eri sivuilla vaikeuttaa se tuotteiden vertailua.
Vertailu kannalta olennaista on myds, etta tuotteista on kerrottuna samat tiedot. Haku-
konenakyvyyden kannalta on tarkeaa, ettd tuotekuvauksessa kerrotaan myds ne omi-
naisuudet, jotka ovat nakyvissa kuvassa, silla hakukoneet eivat ymmarra kuvia. Usein
asiakkaat myoés silmailevat kuvaa ja tekstid vuorotellen ymmartaakseen tuotteen omi-
naisuudet paremmin. (Lahtinen 2013, 127-128.)

Tuotesivuilla on listattava kaikki oleelliset mitat ja maarat, etenkin vaatteiden osalta on
tarkeda kuvata tuotteen mitat mahdollisimman tarkasti. Useilla vaatteita myyvilld verk-

kokaupoilla onkin linkki tuotesivulta koko-oppaaseen, joka auttaa oikean koon maarit-



38

telemisessa. Asiakkaalle voi tarjota my6s kokolaskurin, johon omat mitat syéttamalla

asiakas saa juuri itselle oikean koon. (Lahtinen 2013, 127-129.)

Jokaisella tuotteella tulisi olla tuotekuvauksen lisaksi laadukas kuva ja tarpeen mukaan
kuvia voi olla myds useampia. Kuvaa tulisi olla mahdollista suurentaa zoomaus-
tydkalun avulla, jotta tuotteen yksityiskohdat ja materiaali hahmottuvat paremmin. Tuo-
tetta voi havainnollistaa myds videon avulla. Vaatekuvissa tuotteen tulisi olla mallin tai
mallinuken paalla. (Lahtinen 2013, 129.) Useissa verkkokaupoissa tuotteet esitellaan
ikdan kuin irtileikattuina, valkoisessa taustassa kelluvina. Tatad kutsutaan kuvien sy-
vaamiseksi. Lapinakyva syvays upottaa kuvat kokonaan taustaansa jattamatta kuvien

ymparille valkoisia suorakaiteita. (Vehmas 2008, 172-173.)

Verkkokaupoissa vaatteiden kelluvan efektin saa luotua joko kuvankasittelylld (Brock
2014) tai erityiselld mallinukella, joka mahdollistaa tuotteen kuvaamisen ilman ettéd nuk-
ke jaa nakyville (Best Mannequins 2014). Verkkokaupan asiakkaalle voidaan tarjota
mahdollisuutta nahda tuote joko ilman mallia sekd mallin paalla, kuten alla olevissa
Net-a-Porterin tuotekuvissa. Vasemmalla on ndkyma jonka kavija nakee silmaillessaan
verkkokaupan tuotelistaussivuja, keskimmainen kuva, jossa sama tuote on mallin paal-
14, avautuu kun kavijd menee hiirelld valitsemansa tuotteen kohdalle. Tuotesivuilla tuot-
teesta on lisadksi useampi vaihtoehtoinen kuva seka kuvia yksityiskohdista; alla olevas-

sa kuviossa oikealla.

§

J.CREW J.CREW
Wool, cotton and mohair-blend blazer Wool, cotton and mohair-blend blazer
€450 €450

Kuvio 16. Net-a-Porter —verkkokaupan tuotekuvat (kuvakaappaus Net-a-Porter 2014.)
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Jos tuotetta on saatavana useassa eri varissa on varit hyva mainita seka tekstissa etta
kuvien avulla, ja tuotekuvan olisi vaihduttava sen mukaan, minka varisen tuotteen asia-
kas on valinnut. Vaarinkasitysten valttdmiseksi vareista tulee kayttdaa helppoja nimia,
kuten sininen. Varisavya voidaan kuvata liittdmalld se perusvarin nimeen, esimerkiksi
mazarinen-sininen. Myds tuotteiden saatavuustiedon tulisi olla selkeasti esitettyna tuo-
tesivulla. Asiakkaalle on eriteltava, etta mita tuotteita on saatavilla heti varastosta, mit-
ka tuotteet saa tilaamalla ja mita ei ole saatavilla lainkaan. Myds toimitusaika on hyva
kertoa. (Lahtinen 2013, 131-132.)

5.4 Tuotearvostelut ja suosittelut

Luvussa 3 kerroin kuinka keskeisessa asemassa muiden asiakkaiden tekemat arvioin-
nit ja suosittelut ovat kuluttajien ostoprosessin eri vaiheissa. Asiakkaat etsivat verkosta
samankaltaisten asiakkaiden kokemuksia ja verkosta 16ytyvat mielipiteet taydentavat
yrityksen antamaa tuoteinformaatiota (Leino 2012, 77). Hallavo (2013, 29) pohtii jopa,
ostavatko asiakkaat tulevaisuudessa lainkaan tuotteita, joita joku ei ole suositellut.
Useissa verkkokaupoissa kavijoille tarjotaankin mahdollisuus arvioida ja kommentoida
tuotteita. Positiiviset kommentit lisdavat luottamusta seka tuotetta etta itse yritysta koh-
taan, ja todellisten kayttajien tekemat arvioinnit voivat tarjota erittdin arvokasta lisatie-
toa tuotteen potentiaalisille ostajille. Toisaalta myds negatiiviset arvostelut voivat lisata
luottamusta kauppaan, silla se kertoo etta yritys on valmis nayttdmaan kaunistelematta
seka positiivisen ettd negatiivisen palautteen. Lisaksi tuotearvostelut auttavat yritysta
saamaan paremman ymmarryksen tuotteistaan ja sitd kautta parantamaan tuotevali-

koimaa seka suuntaamaan markkinointiaan. (Lahtinen 2013, 133-134.)

Vaikka kommentointi- ja arvostelumahdollisuus on tarjolla monissa verkkokaupoissa,
niin ongelmana saattaa olla tuotearvioiden vahyys. Tuotteen ostaneita asiakkaita voi-
daan muistuttaa séahkopostitse kommentin jattdmisesta. Heitd voidaan myds kannustaa
jattamaan kommentti esimerkiksi tarjoamalla alennuskuponki. (Lahtinen 2013, 134.)
Leino (2012, 77) tosin muistuttaa, ettd vaikka suosittelua voi edistaa erilaisin markki-
noinnin keinoin, niin pitkalla tahtaimella vain hyva tuote ja palvelu johtavat suosittelun
avulla kilpailuetuun. Palkitsemisella saavutetaan vain lyhytkestoista positiivista mieliku-

vaa ilman aitoa asiakaskokemuksesta kumpuavaa suosittelua. (Leino 2012, 77.)

Kommentin jattdminen on tehtdvd mahdollisimman helpoksi, silld esimerkiksi kirjautu-

mispakko saattaa estda arvostelujen saamisen. Kommentointimahdollisuuden voi to-
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teuttaa myds kayttdmalld Facebookin yhteisdliitannaista, jolloin Facebookiin kirjautu-
neet asiakkaat voivat kommentoida tuotetta suoraan. (Lahtinen 2013, 134-135.) Suosit-
telun aktivoimiseksi verkkosivuille voi myds helppoa lisata eri sosiaalisissa medioissa

jakamiseen tarvittavat suosittelu- ja jakamisikonit. (Leino 2012, 78.)

5.5 Navigointi ja hakutoiminto

Tarkea osa verkkokaupan rakennetta ja kaytettdvyyttd on navigointi eli siirtyminen si-
vulta toiselle. Verkkokaupan suunnittelu on sivulahtdista, koska internet-selaimet esit-
tavat aina yhden sivun kerrallaan. Verkkokauppa muodostuu toisiinsa linkitetyista si-
vustoista ja kayttaja liikkkuu, eli navigoi sivulta toiselle. Hyvin kaytettadva navigointi tarjo-
aa kayttajalle valittdmasti tiedon siitd milla sivulla han verkkokaupassa on, mistad han
on kyseiselle sivulle tullut ja minne sivuille han voi menna. (Vehmas 2008, 54.) Lahti-
nen (2013, 116) suosittelee kaytettavaksi navigaatioelementissd erotusmerkkid > ku-

ten alla olevassa esimerkissa Zalandon navigaatiosta.

zalando

& NAISET MIEHET LAPSET
Kengat Vaatteet Urheilu Asusteet

Aloitussivu > Naiset > Vaatteet > Takit > Bleiserit

Kuvio 17. Navigaatiopolku Zalandon verkkokaupassa (kuvakaappaus Zalando 2013.)

Navigaatioelementtien on erotuttava visuaalisesti sisdltbalueesta, mutta ne eivat saa
vieda huomiota sisallésta. Erottelun voi tehda varilla tai tekstin koolla tai jattamalla

tyhjaa tilaa valikon ymparille. (Sinkonen ym. 2009, 215.)

Verkkopalvelun navigointivalikot voidaan jakaa sivuston p&avalikkoon ja alavalikkoihin.
Koko sivuston paavalikosta kayttaja paasee palvelun eri osiin ja se ndkyy samanlaise-
na kaikkialla sivustolla. Paavalikon paikka on yleensa sivun ylalaidassa logon alla vaa-
kavalikkona tai sivuvalikkona vasemmassa reunassa. Jos paavalikko sijoitetaan yla-
reunaan logon yladpuolelle jaa se helposti huomaamatta. Oikeassa reunassa oleva va-

likko sijaitsee kayttajille epatyypillisessa paikassa ja saattaa jaada piiloon mobiililaitteil-
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la sivustoa kayttavalta. Alavalikon tulisi sijaita visuaalisestikin paavalikon alapuolella.
Se voi olla sivun vasemmassa reunassa pystyvalikkona, tai paavalikon alla vaakavalik-
kona. Myds paavalikosta klikkaamalla aukeavaa pudotusvalikkoa voidaan kayttaa, to-

sin ne saatetaan kokea hankalakayttoisiksi. (Sinkkonen ym. 2009, 216-217.)

Verkkokaupan tarjoamat hakutoiminnot ovat myoés tarkea osa kaytettavyytta, silla huo-
nosti toimivan haun on todettu vahentavan myyntia. Mita isompi tuotevalikoima verkko-
kaupalla on, sitd merkittdvammaksi hyvat hakuominaisuudet muodostuvat. Verkko-
kaupan haku on tyypillisesti tuotehaku, mutta on muistettava ettd asiakkaat hakevat

myd&s esimerkiksi verkkokaupan yhteystietoja tai toimitusehtoja. (Lahtinen 2013, 144.)

Hakukentan tulisi sijaita sivun ylaosassa ja jokaisella sivulla aina samassa paikassa, ja
sen tulee olla riittdvan pitka; hyva oletuspituus on 30 merkkid. Hakukenttd ei tarvitse
otsikkoa, vaan pelkka tyhja hakukenttad, jonka perassa on nappi "Hae” riittaa. Esitaytet-
tya tekstia ei suositella, silld se vaikeuttaa hakukentan havaitsemista, mutta haku voi
tarjota ehdotuksia, kun kayttdja alkaa kirjoittaa hakutermia. Kayttajalle tulee tarjota
mahdollisuus hakutulosten jarjestamiseen esimerkiksi hinnan, koon ja varin mukaan.
Jos haku tuottaa paljon tuloksia, on tarkea jarjestdaa hakutulokset siten, ettd parhaiten

hakua vastaavat tuotteet ovat ensimmaisena. (Lahtinen 2013, 144-146.)

6 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydn empiirinen tutkimus koostuu toimeksiantajan verkkokaupan nykytilan
arvioinnista ja kehityskohteiden maarittelysta seka benchmarking-tutkimuksena tehdys-
td verkkokauppavertailusta. Tavoitteena on parantaa toimeksiantajan verkkokaupan

kaytettavyytta ja asiakaskokemusta visuaalisella toteutuksella.

Benchmarking-tutkimuksen vaiheet olen esitellyt tarkemmin luvussa 2.4 "Tutkimusme-
netelmat”. Benchmarking-tutkimus alkaa kehityskohteen valinnalla ja ma&arittelylla, jon-
ka jalkeen valitaan esikuvayritykset sekd maaritelldan mitattavat ominaisuudet ja toteu-
tetaan varsinainen vertailututkimus. Aloitin tutkimuksen arvioimalla Yritys X:n verkko-
kaupan nykytilan ja maarittelemalla kehityskohteet. Verkkokauppavertailuun valitsin
kolme esikuvayritysta, jotka ovat saaneet kiitosta verkkokauppojensa kaytettavyydesta,
asiakaslahtbisyydestd ja visuaalisesta toteutuksesta. Luvussa 6.2 "Benchmarking-

esikuvayritysten valinta ja arviointi” esittelen tarkemmin kriteerit, joilla valitsin esiku-
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vayritykset. Samassa luvussa esittelen myds ne verkkokauppojen ominaisuudet, joita

vertailussa mitattiin.

Benchmarking-tutkimuksen viimeinen vaihe on tulosten analysointi ja raportointi. Verk-
kokauppavertailun jalkeen analysoin ja tulkitsin saamiani tuloksia. Seka vertailuanalyy-
sin tulokset etta johtopaatdkset olen koonnut opinnaytetyéhén myds taulukkomuotoon
helpottamaan aineiston tulkintaa. Johtopaatdsten ja esille nousseiden kehityskohteiden
pohjalta annoin konkreettisia ehdotuksia toimeksiantajan verkkokaupan kehittamiseksi,
ja suunnittelin Adoben Photoshop —ohjelmalla uuden visuaalisen ilmeen verkkokaupan

etusivulle, tuotelistaussivulle ja tuotesivulle.

6.1 Yritys X:n verkkokaupan nykytilan arviointi ja kehityskohteet

Yritys X:n verkkokauppa on perustettu kaksi vuotta sitten. Yrityksen toimitusjohtaja
kertoo, ettd verkkokauppa perustettiin pienilla resursseilla kokeilumielessa, ja yritys
ostaa ulkoistettuna verkkokaupan yllapitopalvelun. Yrityksen suunnitelmissa on panos-
taa verkkokauppaan enemman ja tavoitteena on 16ytda osaajia seka visuaaliselta etta

tekniselta puolelta kehittdamaan verkkokauppaa.

Nakyvyys ja l6ydettdvyys on verkkokauppojen elinehto, silld kauppaa paasevat teke-
maan ne yritykset, jotka ovat helposti 16ydettavissd hakukoneilla ja sosiaalisen median
palveluissa. Googlen hakukoneella Yritys X:n nimelld hakiessani yrityksen sisaltdsivut
ja verkkokauppa ovat hakutulosten karjessa. Myds yrityksen Facebook —sivut ovat en-
simmaisten hakutulosten joukossa. Naiden jalkeen hakutuloksiin nousevat Yritys X:n

tuotteita myyvat jalleenmyyjat.

Kokeilin myds saanko osuvia hakutuloksia, jos yritan hakea yritysta ilman, ettd mainit-
sen Yritys X:n nimea hakulausekkeessa. Hakulausekkeina kaytin "verkkokauppa nais-
ten vaatteet” ja "verkkokauppa naisten business-pukeutuminen”. Nailld hakulausekkeil-
la Yritys X ei noussut ensimmaisen sivun hakutulosten joukkoon. Opinnaytetydn toi-
meksiantaja voisi miettia, ettd miten Yritys X:n verkkojalanjalked voidaan kasvattaa,
jotta verkkokauppa nousisi hakutuloksiin myds muulloin kuin nimella haettaessa. Esi-
merkiksi sisallén aktiivinen julkaiseminen ja paivittdminen ovat yrityksille keino kasvat-
taa verkkojalanjalkea. Aktiivinen paivittdminen on myds kuluttajille tarkea lisdarvoa tuo-
va ominaisuus. Vehmaa (2008, 37) muistuttaa, ettd verkkokauppaa taytyy yllapitaa

jatkuvasti. Uuden kavijan on ensisilmaykselld koettava, ettd verkkokauppa on ajan ta-
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salla. Paivittaminen lisdad myds verkkokaupan luotettavuutta, silla se kertoo kavijoille,
ettd kauppa on elossa ja sieltd uskaltaa ostaa. Esimerkiksi paivatyt uutiset ja ilmoituk-
set ovat keinoja yllapitaa verkkokauppaa. (Vehmas 2008, 37.) OpinnaytetyGprosessin
aikana Yritys X:n verkkokaupassa tehtiin vain pienta paivitystd. Suurin visuaalinen

muutos oli etusivun kuvan vaihtaminen maaliskuun 2014 aikana.

Taman paivan verkossa aktiivisesti liikkuville kuluttajille on tarjottava ostamisen lisaksi
myds kokemuksia. Verkkokaupoissa ei enaa riitéd se, ettd tuotetiedot ovat saatavilla,
vaan sisallén on oltava mielenkiintoista ja huomionarvoista. Verkkokauppa voi tarjota
kavijoilleen esimerkiksi inspiraatiota ja vinkkejad pukeutumiseen. Tuotekuvissa voidaan
esitelld asiakkaille valmis asukokonaisuus, jonka lisdksi verkkokauppaohjelma voi
myo&s suositella asiakkaan tarpeisiin sopivia tuotteita. Téma ominaisuus tekee osaltaan
asiakkaan kokemuksesta henkilokohtaisemman. Henkildkohtaisuus, yksildllisyys, vas-
taavuus tarpeisiin ja arvon tuottaminen ovat myds ominaisuuksia, jotka Léytanan ja
Kortesuon (2011, 60- 74) mukaan laajentavat asiakkaan kokemuksen odotukset ylitta-

vaksi kokemukseksi.

Merkittavia tekijoitd sahkdisessad kaupankaynnissa ovat vuorovaikutteisuus ja yhteisol-
lisyys. Yritysten markkinoinnin tulisi olla on enemmankin keskustelua asiakkaiden
kanssa kuin yksisuuntaisen viestinnan julkaisemista. On my6s tarkeda, ettd yritys on
tavoitettavissa niissa kanavissa joissa sen asiakkaatkin liikkuvat. Yritys X:ll& on profiilit
seka Facebookissa etta Pinterestissa. Facebook profiilia yritys paivittda ahkerasti, mut-

ta Pinterestissa sisaltéa on julkaistu edellisen kerran vuonna 2012.

Nykypaivan kuluttajat arvostavat, ettd yrityksen julkaisema sisaltd on jaettavissa ja
kommentoitavissa sosiaalisen media yhteisdissa. Jaettavuus sosiaalisessa mediassa
on myds yksi odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementeista. Yritys X:n julkai-
semaa sisaltda on jaettavissa esimerkiksi Pinterestissa, mutta yrityksen verkkokaupas-

sa ei ole talla hetkelld jakamis- tai kommentointimahdollisuutta.
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Visuaalinen ilme

Talld hetkelld Yritys X:n verkkokauppa on visuaaliselta ilmeeltdan varsin pelkistetty.
Taustavari on vaalea, ja etusivulla on logon ja navigointielementtien lisaksi yksi kuva.
Kuvan lisaksi sivuilla ei ole kaytetty muuta grafiikkaa tai vareja. Logo on variltdan lahel-
I& taustan varia, joten logon ja taustan valinen kontrasti jaa niin pieneksi, ettad logoa voi

olla vaikea erottaa taustasta.

LOGO
A

| NAVIGAATIO
> TUOTELISTAUS

KUVA

> OSTOSKORI

» HAKUTOIMINTO

> SISALTO

ALAPALKKI

Kuvio 18. Yritys X:n verkkokaupan etusivu, salainen.

Sivusto on toteutettu kiintealla leveydella, jolloin suunnittelijalla sailyy parempi kontrolli
sommittelun suhteen, mutta naytdén koosta riippuen sivulle muodostuu enemman tai
vahemman tyhjaa tilaa. Marraskuussa tallennetussa etusivussa (kuvio 18) huomataan,
ettd isolla naytolla katsottuna sisaltdalue saattaa jaada visuaalisesti jopa liian pieneksi.
Oranssilla merkitty alue kuvastaa ndkymaa, joka nakyy kun verkkokauppaa katsotaan
pienemmalld naytolla. Nakyma pienemmalla naytolld on visuaalisesti miellyttavampi,
silla valkoinen tausta jaa pienemmaksi, mutta pienemmalla ruudulla ongelmana oli, etta
kaytettdvyyden kannalta tarked hakutoiminto (alareunassa oikealla) jai nakyman ulko-
puolelle. Viimeisimmassa paivityksessad hakutoiminto on sijoitettu kaytettdvyyden kan-
nalta hieman parempaan paikkaan, eli oikeanpuoleisen sivupalkin ylareunaan. Pienella

naytdlla ostoskori jaa kuitenkin osittain ndkyman ulkopuolelle.
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Verkkokaupan paanavigaatio on sijoitettu ylapalkkiin logon alapuolelle. Paanavigaati-
ossa on linkit verkkokauppaan, asiakaspalveluun, toimitusehtoihin, ostoskoriin ja koko-
oppaaseen. Tuotelistauslinkit 16ytyvat oikeanpuoleisesta sivupalkista. Sivupalkkiin on
sijoitettu myoés kielivaihtoehdot (suomi/englanti), hakutoiminto seka& alimmaiseksi os-

toskori. Sivuston alapalkista 16ytyy linkki yrityssivustolle.

Kuvio 19. Yritys X:n Business-pukeutumisen tuoteryhmasivu, salainen.

Kuviossa 19. on esitetty Yritys X:n business-pukeutumisen tuoteryhmasivu. Sivulla on
kuvattuna kaksi vaatekokonaisuutta mallinukkien ylld, ja tuotteet on listattuina naiden
alapuolella. Asiakas voi lajitella tuotteet hinnan mukaan tai sen perusteella kuinka uusi

tai ostettu tuote on.
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Alla olevassa kuviossa 20. on jakun tuotesivu marraskuulta. Tuotteesta on selkeasti
esilld nimi ja hinta. Pudotusvalikosta valitaan koko sekd maara, mutta tuotteen saata-
vuustietoa ei ole esitetty. Oletettavasti tuotteesta on saatavana ne koot, jotka pudotus-
valikosta 16ytyvat. Tuotesivulla on valittavissa myds vari, mutta tuotekuva ei vaihdu
valitun varin mukaiseksi. Tuotteen lisddminen ostoskoriin on esitetty selkeasti, silla
tumma kuvake poikkeaa selvasti taustasta. Tuotekuvauksessa on mainittuna vain ma-

teriaalitiedot sekd& suomeksi ettd englanniksi.

Kuvio 20. Yritys X:n tuotesivu, salainen.

Tuotteet on kuvattu ilman mallia ja padosin edesta, mutta osassa on myds tarkempia
yksityiskohtakuvia. Osa tuotteista on kuvattu syvattyind, mutta esimerkiksi kuvion 20.
jakku on kuvattu ja kasitelty niin, etta tuotteen takakappaleen sisdpuoli ei nay, ja tuot-
teesta jaa ikdan kuin puuttumaan takakappale. Zoomaustydkalu avaa tuotteesta hie-
man isomman kuvan uuteen ikkunaan, mutta kavija ei pysty "rullaamaan” hiirella kuvan

paalla zoomaten tarkemmin haluamiinsa yksityiskohtiin.
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Perustoiminnoiltaan toimeksiantajan verkkokauppa on kayttdkelpoinen, ja tekninen
kaytettavyys on kohtalaisen hyva. Verkkokaupassa on selkea rakenne ja navigointi on
mielestani sujuvaa. Oletan my®s, ettd ostokset saa tehtya helposti ja vaivattomasti.
Kaytettavyyteen liittyy kuitenkin myds esimerkiksi palvelun kaytén miellyttavyys, joten
kaikilta osin kaytettavyyden maaritelma ei mielestani tayty. Lisaksi nykypaivan kulutta-
jat odottavat teknisen kaytettdvyyden ohella kokemuksia ja upeaa visuaalista, bran-
dinmukaista ilmetta. Yritys X:n verkkokaupassa kayttokokemus jaa mielestani heikoksi,
ja luvussa 6.4 "Johtopaatokset ja kehitysehdotukset” esittelen millaisilla tekijoilla verk-

kokaupan kayttbkokemusta voidaan parantaa.

6.2 Benchmarking-esikuvayritysten valinta ja arviointi

Opinnaytetydn empiirisen tutkimuksen seuraava vaihe oli valita ne esikuvayritykset,
joiden verkkokauppoja tutkisin benchmarking-menetelmalla. Esikuvayrityksen voi valita
toimialasta riippumatta, mutta vaatteiden verkkomyynnissa on tiettyja ominaispiirteita,
joten halusin etta esikuvayritykset ovat vaatealalta. Mietin ettd milla perusteella verkko-
kauppoja voi laittaa paremmuusjarjestykseen. Verkkokauppojen paremmuus perustuu
pitkalti subjektiiviseen kayttdjdkokemukseen, joten mikd olisi objektiivisin menetelma

valita parhaimmat verkkokaupat?

Nissinen (2013) on opinnaytety6ssaan "Visuaalisesti houkutteleva vaatetusalan verk-
kokauppa naiskuluttajan nakdkulmasta” etsinyt verkkokauppoja Google —hakukoneen
avulla, ja paatin kayttdad samaa menetelmaa esikuvayritysten etsimiseen. Hakulausek-
keella "best fashion websites and stores” 16ysin erilaisia listauksia parhaimmiksi vali-

tuista verkkokaupoista. Valintakriteereina oli kaytetty esimerkiksi:

* edellakavija teknologissa ratkaisuissa

* |uovuutta hyddyntaa uusimpia visuaalisia trendeja

* tunnistettava oma tyyli ja layout

* kykya luoda visuaalisesti kaunis kokonaisuus (typografia, varit, kuvat jne.)
e kaytettavyys

* asiakaslahtdisyys ja interaktiivisuus

* brandikokemuksen tuominen verkkokauppaan
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Naiden kriteerien pohjalta valitsin kolme esikuvayritysta, jotka tulivat esille useammas-

sa eri lahteessa: My-Wardrobe, Need Supply Co. ja emploi New York.

My-Wardrobe

Ensimmaiseksi esikuvayritykseksi valitsin My-Wardrobe —verkkokaupan, jonka on visu-
aalinen suunnittelu on loistava esimerkki pelkistetysta, mutta kauniista sommittelusta.
Toimeksiantajan verkkokaupan tavoin tdma verkkokauppa on taitettu kiintealla levey-
delld siten, ettd valkoista taustaa jad nakyviin etenkin isolla naytdlla, mutta sisaltéalu-
een useat kuvat ja vaihtuva sisalté herattavat kavijan mielenkiinnon. Etusivun kuvia ja
sisaltda paivitetdan aktiivisesti, ja sivustolla huomioidaan ajankohtaisia tapahtumia. Alla
oleva kuvio 21. on joulukuun alusta, jolloin verkkokaupassa oli nakyvissa tuleva joulu.
Maaliskuussa verkkokaupassa huomioitiin Pariisin muotimessut ja huhtikuussa tuleva

kesa ja lomat oli selvasti tuotu esille verkkokaupan kuvissa ja sisalldssa.

OSTOSKORI, TOIVELISTA,
LOGO  MAINOS SISAANKIRJAUTUMINEN
A

» HAKUTOIMINTO
NAVIGAATIO

~ the
‘ (HIRISTMAS
€ ROON %

mate gifts

Party a
sl edit

INTRODUCING

ANTIPODIUM

ppr

THE KNIT PARADE GIFT LIST NEUTRAL GROUND

» VAIHTUVA SISALTO
[ > ALAPALKKI

Kuvio 21. My-Wardrobe —verkkokaupan etusivu (kuvakaappaus My-Wardrobe 2013.)
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Womenswear > Clothing > Jackets & Blazers

PAUL & JOE SISTER
FAIRY COLLARLESS JACKET
€279.00

PRODUCT CODE: 899544

SIZE + WHAT SIZE AM 17

e ADD TO MY-BAG WHEN WILL IT ARRIVE?

ADD TO MY-WISHLIST STYLE ADVISER

NEED TO KNOW ITEM DETAILS & CARE SHIPPING & RETURNS

A classic, ladylike style jacket from Paul & Joe Sister, the French
brand's diffusion line. The woven fabric gives a luxurious, artisanal
feel whilst the immortal shape is one which has been seen in women's
wardrobes throughout history. A versatile spring/summer jacket, we're
adding a touch of elegance to a pair of jeans with this piece. Model is
5'8/173cm, a standard size 8 and is wearing a size FR 36

View product measurements

L
ROLLOVER IMAGE TO ZOOM Model is styled with Goat Top, 7 For All Mankind Jeans, DKNY
Shoes and Sophie Hulme Bag.
Have a question? Email customer services or call +44 845 260 3880
Pinit m 2 Tweet m Sign Up to see what your friends like.

Designers > Paul & Joe Sister MY-RECOMMENDS

Womenswear > Clothing > Jackets & Blazers > Paul & Joe Sister jackets
Womenswear > Clothing > Jackets & Blazers > Casual jacket | \ /;‘
B

DAY Birger Michael Kors Cédric
Et Mikkelsen Charlier

Kuvio 22. My-Wardrobe —verkkokaupan tuotesivu (kuvakaappaus My-Wardrobe 2014.)

Ylla olevassa kuviossa 22. on esitetty My-Wardrobe —verkkokaupan tuotesivu. Tuotteet
on kuvattu sekd mallin paalla ettd syvattyina ilman mallia. Verkkokaupan zoomaus-
tydkalu on hyva, ja hiirelld pystyy rullaamaan kuvan paalld ja zoomaamaan haluamiin-
sa kohtiin. Tuotekuvan alapuolella on linkit tuotteen jakamiseen sosiaalisessa medias-
sa. Tuotekuvaus on kuvan oikealla puolella. Hinta on esitetty tuotenimen alla, mutta
tulisi mielestani paremmin esille, jos sen ymparille olisi jatetty hieman enemman tyhjaa
tilaa. Koko valitaan pudotusvalikosta, jonka oikealla puolella on linkki koko-oppaaseen.
Koko-opas on erittdin kattava, ja siind on kerrottu seka tuotteen mitat ettd kuvassa ole-
van mallin mitat ja ohjeet, miten asiakkaan tulisi ottaa omat mitat. Tuotteen lisddminen
ostoskoriin on selkedsti esitetty ja sen oikealla puolella on linkki toimitusaikatauluihin ja

—hintoihin.

Tuotekuvaus on laaja, lisdksi tuotteen yksityiskohdista ja hoito-ohjeesta on oma ikku-
nansa, samoin kuin toimitus- ja palautusehdoista. Tuotekuvauksen yhteydessa on esi-

tetty lihavoiduin linkein myés muut asukokonaisuuden tuotteet. Taman alapuolella on
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asiakaspalvelun puhelinnumero seka linkki sahképostiin. Alareunassa on lisaksi kuva-
linkit vaihtoehtoisiin suositeltuihin tuotteisiin seka linkit kyseisen merkin muihin tuottei-

siin.

Need Supply Co.

Toinen esikuvayritys Need Supply Co. eroaa kohderyhmaltaan toimeksiantajayrityksen
kohderyhmasta, mutta on hyva esimerkki yrityksesta, joka haluaa tuoda brandikoke-
muksen myds verkkokauppaansa. Verkkokaupan paanavigaatio on ylapalkissa logon
oikealla puolella ja tulee selkeasti esiin mustan taustan ansioista. Ylapalkin oikeasta
reunasta 16ytyy hakutoiminto, valuutan valinta sekéa sisdankirjautuminen. Paanavigaati-
on alapuolelle aukeaa tuotelistauslinkit. Sivupalkkeja taman verkkokaupan etusivulla ei
ole kaytetty. Alapalkista 16ytyy lisatietoa yrityksesta, linkit yrityksen sosiaalisen median

palveluihin sekd verkkokaupan toimitus- ja palautusehtoihin.

HAKUTOIMINTO,
L VALUUTAN VALINTA
LOAGO PA/iNAVIGAATIO SISAANKIRJAUTUMINEN
A

VERKKOKAUPAN
NAVIGAATIO <

&; The
I Drace SISALTO

A =1

> ALAPALKKI

Kuvio 23. Need Supply Co. —verkkokaupan etusivu (kuvakaappaus Need Supply Co. 2014a.)
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WILL CROPPED JACKET Related

Just Female LIVE CHAT

BLACK L oy 1

$129.99
‘&

DESCRIPTION ~ SIZING  SHIPPING

Recommended

(-8

Magali Bag in Black
$8200

Borgia in Black Stella Blush Tee Dress Randall Dress
Terhi Polkii / $279.00 $68.00 $78.00

Kuvio 24. Need Supply Co. —verkkokaupan tuotesivu (kuvakaappaus Need Supply Co. 2014b.)

Need Supply Co. —verkkokaupan tuotesivu (kuviossa 24.) on toteutettu selkeasti, ja
katse kiinnittyy heti olennaiseen. Tuotteen saatavuus ilmoitetaan tuotelistaussivulla,
kavijan mennessa hiirelld tuotteen kohdalle, mutta saatavuustieto olisi hyva ilmoittaa
myos tuotesivulla. Tuotteet on kuvattu mallin paalla useasta eri kulmasta. Zoomaus-
tydkalu on laadukas, jolloin tuotteen materiaali ja yksityiskohdat tulevat selkeasti esille.
Vari- ja kokovaihtoehdot ovat esilla selkeasti, ja tuotteen voi lisata joko ostoskoriin tai
toivelistaan. Tuotekuvaus on yksityiskohtainen ja kuvauksen yhteydessa on myds linkit
kyseisen tuotteet koko-oppaaseen ja —taulukkoon seka toimitusaikatauluihin ja —
hintoihin. Tuotesivun oikeassa sivupalkissa kavijalle esitelldan kuvatun kokonaisuuden

muut tuotteet ja alapuolella muita suositeltuja tuotteita.

Need Supply Co. —verkkokauppa korostaa tuovansa asiakaskokemuksen myds verk-
koon, ja verkkokauppa tarjoaakin esimerkiksi mahdollisuutta keskustella tuotteesta
asiakaspalveluhenkilén kanssa. Tuotesivun keltainen "Chat” —linkki kiinnittdd huomion

heti. Palvelun ollessa kiinni linkki on harmaana, eikd nain ollen vie huomiota muulta
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sisalléltd. Nykypaivan kuluttajalle tarkeat kommentointi ja jakamismahdollisuudet tuo-

tesivuilta kuitenkin puuttuvat.

emploi New York

Kolmanneksi esikuvayritykseksi valitsin emploi New York —nimisen yrityksen. Yritys
keskittyy toimeksiantajan tavoin vain naisten vaatetukseen ja paaasiassa business-
pukeutumiseen, joten yritys sopii tastakin syysta hyvin esikuvaksi. emploi New Yorkin
valikoima koostuu pelkastaan mekoista, ja yritys kertoo korostavansa tuotteissaan laa-

tua, istuvuutta ja ajattomuutta, mutta persoonallisella ja luovalla tavalla.

OSTOSKORI, TOIVELISTA,

LoGo PAANAVIGAATIO SOSIAALISEN I\T/IEDIAN SISAANKIRJAUT}JMINEN
LINKIT
emploi o] ¢]»]al

e |
I VERKKOKAUPAN NAVIGAATIO — =

| //t(l‘ in the q[/f{'{’

THE ULTIMATE

OFFICE DRESS

SISALTO

L ALAPALKKI

Kuvio 25. emploi New York —verkkokaupan etusivu (kuvakaappaus emploi New York 2014a.)

Kuviossa 25. on esitetty emploi New York —verkkokaupan etusivu. Taitossa on kaytetty
seka kiinteitd ettd mukautuvia elementteja. Yla- ja alapalkit mukautuvat koko naytén
levyisiksi. Sisaltdalueelle on maaritelty maksimileveys, silla pienemmalla naytolla sisal-
tdéalue nakyy ilman harmaata taustaa, ja isollakin naytélla taustaa jaa nakyviin vain va-
han. Useista verkkokaupoista poiketen emploi New York —verkkokaupan etusivun taus-

tavari on valkoisen sijasta tummanharmaa.

Sivuston paanavigaatio sijoitettu ylds logon oikealle puolelle seka sosiaalisen median
linkit ylapalkin oikeaan reunaan. Paanavigaatio on sama myds emploi New York’in yri-

tyssivustolla. Verkkokaupan paanavigaatio on sijoitettu ylés, logon ja paanavigaation
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alapuolelle. Sivupalkkeja talla sivustolla ei ole kaytetty. Alapalkista I6ytyy toimitus- ja

maksuehdot, yhteystiedot seka linkit verkkokaupan etusivulle ja yrityksen blogiin.

JONES DRESS - NAVY

Email 10 a Friend

Bo the first 1o review this product

(e t SVET

$179.00  Availabilty: Out of stock

DESCRIPTION

Its all about the lines in this gorgeous, ime honored piece. ug y e ) bright colors, sure &

 Hits b e
+ Hiden back zip closure
*Notlined

Material: 97% Polyester 3% Spandex

n
Origin: Made in USA
Asize Chart

[ cose N

Cross
Length Bust Shoulder Length Waist Hip Opening
XS(Us02) 412" 335° 1507 1825° 29" 37 &

SWUs4s) 42000 355°  155T 18500 310 39 90"

MUSS10) 4275 375" 1607 19000 33 a0 98

LUS1Z14) 435" 3957 1657 19s0° 35 a4y 100"
. /

MORE VIEWS

B

Kuvio 26. Tuotesivu emploi New York —verkkokaupassa (kuvakaappaus emploi New York
2014b.)

Verkkokaupan tuotesivulla kuviossa 26. tuotteista on kattavat kuvaukset. Tuotekuvaus
tosin on vaikealukuinen, silla tekstiad ei ole muokattu usealla riville. Hinta ja saatavuus
on esitetty selkeasti, mutta ne tulisivat paremmin esille, jos niiden ymparille olisi jatetty
enemman tyhjaa tilaa. Tuotteita on mahdollista kommentoida ja jakaa sosiaalisessa
mediassa tai sdhkopostitse. Tuotesivuilla on selkea tapa lisata tuotteet ostoskoriin ja
taman lisaksi tuotteen voi lisata toive- tai vertailulistoille. Tuotekuvauksen yhteydessa

on myds linkki kokotaulukkoon, joka avautuu tuotekuvauksen alapuolelle.

Tuotteet on kuvattu mallin paalla sekd edesta ettad takaa, ja kuvia on mahdollista suu-
rentaa erittdin tehokkaalla zoomaus-tyokalulla, joka tosin kaytettdvyyden kannalta au-
keaa hankalasti uuteen ikkunaan. Useista muista verkkokaupoista poiketen tuotteet on
kuvattu erilaisia taustoja vasten; osa tuotteista on kuvattu studiossa valkoista tai vaa-
leanpunaista taustaa vasten, osassa on kaytetty kuvion 26. mukaista kaupunkinaky-
maa taustana. Yhtenaisen ilmeen kannalta olisi selkedmp&a jos tausta pysyisi samana,

mutta toisaalta en kokenut ilmetta liian levottomaksi.
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Vaikka kokonaisuudessa emploi New York —verkkokauppa on visuaalisesti selkea ja
miellyttdva selailla, niin kiinnitin huomioni pariin seikkaan. Tuotesivuilla ei ole esitelty
kaikkia saatavana olevia vareja, vaan kukin vari on omalla tuotesivullaan; esimerkiksi
ylld oleva mekko on saatavana kahdeksassa eri varissa ja kuosissa. Eri vaihtoehdot
nakyvat tuotelistaussivulla, mutta asiakkaan kannalta olisi selkedmpaa, jos kaikki varit
olisi esitelty kyseisen tuotteen tuotesivulla. Alkuun ihmettelin myés miksei navigaatiosta
I6ydy eri tuotekategoriaryhmid, kunnes selvisi ettad yrityksen valikoima koostuu ainoas-
taan mekoista. Voi olla ettd tastd johtuen sivustolla ei ole mydskaan hakutoimintoa,

mutta kaytettavyyden ja asiakaslahtdisen ajattelun kannalta se olisi tarkea toiminto.

6.3 Tutkimustulosten vertailu ja analyysi

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (1998, 217- 218) mukaan tutkimuksen tarkein
vaihe on aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatésten teko. Téssa vaiheessa selvida
millaisia vastauksia tutkimukseen saadaan. Toisaalta voi myds selvita, ettd miten tut-
kimusongelma olisi oikeastaan pitanyt asettaa. Aineiston kasittely ja analysointi olisi
aloitettava mahdollisimman pian keruuvaiheen jalkeen. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on
tyypillista, ettd aineistoa keratdan useissa vaiheissa ja rinnakkain eri menetelmin, jol-
loin analyysiakin tehddan pitkin matkaa tutkimuksen edetessa. Aineistoa voidaan ana-
lysoida monin eri tavoin, ja tutkijan on valittava sellainen analyysitapa joka tuo parhai-
ten vastauksen tutkimusongelmaan. Aineiston analysoinnin jalkeen tulokset on myds

selitettava ja tulkittava, eli tutkija pohtii tuloksia ja tekee niistd omia johtopaatdoksia.

Tassa opinnaytetydssa tarkastelin aineistoa on jarjestelmallisesti vertailemalla esiku-
vayritysten verkkokauppojen keskeisid ominaisuuksia ja sisaltéa. Vertailuominaisuuk-
siksi valitsin teemoja, joita olen kaynyt lapi teoriaosuudessa: 16ydettavyys, huomionar-
voinen sisaltd, vuorovaikutteisuus ja kokemuksellisuus, aktiivinen paivittdminen, kaytet-
tavyys, navigointi ja haku, visuaalinen ilme, rakenne, varit seka tuotekuvaukset ja tuo-
tekuvat. Vertailuanalyysin olen tehnyt seka kirjallisena ettd taulukkomuodossa. Taulu-
kossa olen arvottanut jokaisen ominaisuuden pistella 1-5. Vertailuanalyysin tulokset on

esitetty taulukkomuodossa tdman luvun lopussa.

Vaikka olen pyrkinyt tekemaan vertailuanalyysia mahdollisimman objektiivisesti, on
kuitenkin huomioitava ettd analyysi perustuu omiin havaintoihini ja aiempiin kokemuk-
seni verkkokaupoista, ja jos tutkimuksen suorittaisi toinen henkild voisi hdn arvottaa

teemoja eri tavalla kuin mina. Vertailuanalyysin tavoitteena on benchmarking-
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menetelman mukaisesti nimenomaan oppia parhailta ja saada ideoita toimeksiantajan
verkkokaupan kehittdmiseen, ei niinkdan syvallisesti analysoida esikuvayritysten verk-

kokauppoja.

Loydettivyys

Jokainen esikuvayritys tuli esille useammassa lahteessa, kun etsin Googlen hakuko-
neella parhaita muodin verkkokauppoja. Tutkin myds, millainen yritysten verkkojalan-
jalki on eli millaisia hakutuloksia saan, kun haen tietoa yrityksen nimelld, ja tuleeko yri-
tyksen omien sivustojen lisdksi hakutulos jossakin puolueettomassa yhteydessa. Par-
haimmat hakutulokset sai Need Supply Co. jonka ensimmaisen sivun hakutuloksissa
on yrityksen oman verkkosivun ja sosiaalisen median palveluiden lisdksi kavijéiden
tekemia arvosteluja seka artikkeli verkkolehdessa. Seuraavaksi parhaimmat hakutulok-
set sai emploi New York, josta 16ytyi yrityksen omien sivustojen lisaksi artikkeli verkko-
lehdessa. Heikoimmat hakutulokset sai My-Wardrobe, jonka ensimmaisen sivun haku-
tuloksiin tulee nimen yleisyydestd ja yleisnimimaisyydestd johtuen myods yritykseen

littymattémia hakutuloksia.

Huomionarvoinen sisaltd ja kokemuksellisuus

Juslénin (2011, 26; 60) mukaan verkkosivujen sisallén on oltava huomionarvoista ja
esimerkiksi verkkokaupan sisallén tekee mielenkiintoiseksi se, jos kavijalle tarjotaan
muutakin sisaltéa kuin tuotetiedot. Nykypaivan kuluttajat odottavat saavansa verkko-
kaupasta ostamiseen jotakin lisdarvoa, jota voi olla esimerkiksi sisallén ilmainen la-
taaminen (Juslén 2011, 60). Jokainen esikuvayritys tarjoaa omalla tavallaan mielenkiin-
toista sisaltda tuoteinformaation liséksi. My-Wardrobe —verkkokaupan "Wardrobe Inspi-
ration” —sivuilla on blogimaisesti esitelty pukeutumisideoita, jotka toimivat samalla myoés
linkkeina verkkokauppaan. Need Supply Co. —verkkokaupalla on blogi, jossa Kirjoite-
taan muodin lisaksi myds esimerkiksi musiikista, matkustamisesta ja ruoasta. emploi
New Yorkin verkkokaupassa ei ole suoraan huomionarvoista sisaltdéa, mutta yrityssivul-
la, esitelladan "emploi of the month” eli yrityksen sanoin naisia, jotka ovat ikoneita ja
innovaattoreita omalla alallaan. emploi New Yorkilla on myds blogi, jota yllapitaa new

yorkilainen muodin parissa tyéskenteleva Cyndi Ramirez.
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Aktiivinen paivittaminen

Yksi lisdarvoa kuluttajille tuova ominaisuus on sisallén aktiivinen paivittdminen. Tama
myos lisda yrityksen verkkojalanjalked, jolloin yritys on paremmin |0ydettavissa haku-
koneilla. Opinnaytetydn edetessa minulla oli useampi kuukausi aikaa kiinnittdd huomio-
ta siihen, kuinka aktiivisesti esikuvayrityksen verkkosivujaan paivittivat ja parhaiten
tdssa onnistui My-Wardrobe —verkkokauppa. Verkkokaupan etusivun kuvat ja linkit
vaihtuivat useasti, ja ajankohtaisista tapahtumista esimerkiksi Pariisin muotiviikot huo-
mioitiin etusivuilla. Tuotelistaussivuille paivitetdan uusimmat tuotteet viikoittain. Myoés
Need Supply Co. —verkkokaupan etusivu paivittyy uusilla kuvilla. Yrityksen uusimmat
blogipostaukset nostetaan myo6s verkkokaupan etusivulle. Passiivisin paivittdmisessa
oli emploi New York, jonka verkkokaupan etusivu paivittyi kerran ja sivujen copyright-

paivays on vuodelta 2012-2013.

Vuorovaikutteisuus, yhteisollisyys ja suosittelu

Tuulaniemen (2011, 48) mukaan kuluttajat edellyttavat kattavia vuorovaikutusmahdolli-
suuksia ja reaaliaikaista keskustelumahdollisuutta valitsemiensa kanavien kautta. Esi-
kuvayritykset ovat mukana useissa sosiaalisen median palveluissa, laajimmin Need
Supply Co., joka tarjoaa kuluttajille myds reaaliaikaisen keskustelumahdollisuuden chat
—palvelussa. Jokaiselta yritykselta 16ytyy myos yhteydenottolomake seka asiakaspalve-
lun puhelinnumero. Need Supply Co. sekd My-Wardrobe kertovat sivuillaan myoés asia-

kaspalvelun aukioloajat.

Nykypaivan kuluttajalle on tarkeaa jakaa sisdlt6d omissa sosiaalisen media yhteisdis-
sa. Yllatyin siita, ettd vaikka Need Supply Co. on laajasti mukana sosiaalisen media
palveluissa, niin tuotesivuilla yritys ei tarjoa mahdollisuutta jakaa tuotetta sosiaalisessa
mediassa tai sdhkdpostitse. Sahkdisessa kaupankaynnissa muiden kavijdiden tekemat
kommentit ja arvioinnit ovat merkittadvassa roolissa , joten yllatyin myos, ettad esikuvayri-

tyksista vain emploi New York tarjoaa kavijoilleen kommentointimahdollisuuden.
Kaytettdavyys ja rakenne
Kaytettdvyys on verkkokaupassa avainasemassa. Kaytettdvyys muodostuu useista

tekijoista, joita ovat muun muassa ostamisen helppous, tehokkuus, nopeus ja miellytta-

vyys. Vehmaa (2008, 52) korostaa ominaisuuksia, joiden vuoksia asiakas valitsee
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verkkokaupan kivijalkamyymalan sijaan, eli mahdollisuus esimerkiksi saada tarkempaa

informaatiota ja vertailla tuotteita. Myds navigointi on tarkea osa kaytettavyytta.

Opinnaytetydta tehdessa selailin esikuvayritysten verkkokauppoja useasti, lisasin tuot-
teita ostoskoriin ja toivelistalle seka kokeilin tuotehakua. Kaytettavyyden arviointi perus-
tuu tdhan henkildkohtaiseen selailuun, ja kaytettdvyydeltddn parhaimmaksi koin My-
Wardrobe —verkkokaupan, jonka navigointi ja rakenne on selkea. My-Wardrobe —
verkkokauppa muistuttaa toiminnoiltaan ja rakenteeltaan paljon verkkokauppoja, joissa
olen tottunut asioimaan, joten myos tdma varmasti vaikutti palvelun helppokayttdisyy-
teen. Toisaalta verkkokaupan navigointi tapahtuu osin pudotusvalikoiden kautta, mika

kaytettdvyyden kannalta ei ole paras vaihtoehto.

Need Supply Co. —verkkokauppa on rakenteeltaan perinteinen, mutta toimintojen visu-
aalinen toteutus poikkeaa vakiintuneesta kayténnasta. Pidin siitd, kuinka esimerkiksi
tuotteiden suodatus oli toteutettu (kuviossa 27.), mutta kuten aiemmin totesin, niin
verkkokaupan kaytettavyys saattaa karsia siita, jos ulkoasu ja elementit poikkeavat
vakiintuneista kaytannodistda. Need Supply Co. —verkkokaupan suodatus toimii siten,
ettd oikean yldkulman “Filter” —kuvakkeesta aukeaa pudotusvalikot, joiden mukaan
tuotteet voi suodattaa haluamiensa ehtojen mukaisesti. Toisaalta verkkokaupan kaytet-
tavyys tulee suunnitella kayttajalahtoisesti, ja voi olla, ettd Need Supply Co. —
verkkokaupan kohderyhma kokee hieman erilailla toteutetun verkkokaupan paremmak-

si kuin perinteisella tavalla toteutetun.

WOMENS

DRESSES FILTER BRANDS

VIEW 40 200 123

Kuvio 27. Need Supply Co. —verkkokaupan suodatus (kuvakaappaus Need Supply Co .2014c.)

emploi New York —verkkokaupan kohdalla kdytettdvyys parani sind aikana, kun tydstin
opinnaytety6ta. Alkuun koin kaytettdvyyden hankalana, ja osaltaan tdma voi johtua
siitd, ettd verkkokaupassa myydaan ainoastaan mekkoja. Esimerkiksi navigaatiovali-
kosta 16ytyi viela helmikuun puolella kuusi eri kategoriaa mekoille. Kategoriat eivat mie-
lestani kuvanneet selkeasti sisaltéa, mutta maaliskuun puolella kategorioita paivitettiin

siten, ettd navigaatiosta |0ytyi uutuudet, toimistoon sopivat mekot ja vapaa-aikaan so-
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pivat mekot. TAma muutos selkeytti sivujen rakennetta ja helpotti sivuilla liikkumista.
Alkuvuodesta en mydskaan saanut lisattya tuotteita vertailulistalle, mutta maaliskuussa
tdma ominaisuus toimi hyvin. Verkkokauppa taulukoi valitsemani mekot alla olevan
kuvion 28. mukaisesti, ja tdma ominaisuus on mielestani erittain tarkea kuluttajille, jotka
haluavat aidosti vertailla tuotteita. Kuluttajan ndkdkulmasta palvelu olisi vieldkin hy6dyl-

lisempi, jos vertailtavaksi pystyisi lisddmaan eri verkkokauppojen tuotteita.

COMPARE PRODUCTS

(5 PRINT THIS PAGE

Description

Short Description

SKU
Manufacturer
Color
Country of Manufacture

Size

4

U

Forsyth Dress - Beige/Coral

$149.00

« Shift dress * Round neck and short sleeves * Pleats at
neckline taper through bust » Dart details off waist for
shaping + Hidden back zip closure * Not lined » Material:
97% Polyester 3% Spandex * Approx. measurements (size
S): sleeve length 18", shoulder to hem 37" » Care: Dry
clean « Origin: Made in USA

Go bold or go home in this emploi original. A striking color
block in fuchsia will have you head and shoulders above
the competition.

14METSS24-bc
N/A
Beige/Coral
United States

No

$149.00

Astor Dress - Dali Flower Blue

$129.00

« Shift dress * Round neck and short sleeves * Pleats at
neckline taper through bust * Dart details off waist for
shaping « Hidden back zip closure * Not lined » Material:
97% Polyester 3% Spandex * Approx. measurements (size
S): sleeve length 18", shoulder to hem 37" « Care: Dry
clean « Origin: Made in USA

A new take on this emploi favorite. Let the spring colors
bloom as you brighten up any workplace in this dazzling
piece

14METSS03A-dfb
N/A

Dali Flower Blue
United States

No

$129.00

Perry Dress - Fuchsia

$129.00

« Pleats detail on front « Crew neckline » Zipper closure *
Two invisible pockets * Not lined Material: Scuba Fabric
86% Polyester, 12% Rayon, 2% Spandex; Care: Dry
Clean Recommended; Origin: Designed and manufactured
in New York

This must have piece has been perfectly cut for a flattering
fit. Wear it to work with a jacket and classic pumps or to
weekend brunch with sandals and a colorful bag.
Punctuated with bright hues, this sharp update on an
emploi New York favorite will have you receiving admiring
glances at every turn.

14MEW19B-f

N/A

Fuchsia/Black

United States

No

$129.00

Kuvio 28. Ponnahdusikkunandkym& emploi New York —verkkokaupan tuotevertailusta (kuva-
kaappaus Emploi New York 2014c.)

Visuaalinen ilme

Kullakin esikuvayritykselld on omanlaisensa, brandin imagoon ja kohderyhmalle sopiva
visuaalinen ilme. My-Wardrobe —verkkokaupan visuaalinen ilme on perinteisin ja muis-
tuttaa ulkonadltdan muita suosittuja verkkokauppoja. Etusivu on kaunis ja inspiroiva,

mutta tuotesivuille olisin kaivannut samanlaista selkeyttd. Aiemmin esitettyyn My-
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Wardrobe —verkkokaupan tuotesivulle (kuviossa 25.) olisi saanut selkeyttd esimerkiksi
jattamalla tekstien ymparille enemman tyhjaa tilaa, joka olisi myds helpottanut silmailya

ja tarkeimpien asioiden hahmottamista.

Samoin Need Supply Co. —verkkokaupan etusivu on visuaalisesti kaunis ja samaa il-
mettad olisi voinut jatkaa tuotelistaussivuilla, jotka koin hieman raskaiksi silmailla. Yhdel-
& kertaa silmailtdvaksi aukeaa jopa 18 tuotetta, kun esimerkiksi My-Wardrobe —
verkkokaupalla tuotteita on naytolla silmailtavissa kerrallaan kuusi kappaletta. Toisaalta

Need Supply Co. —verkkokaupan tuotesivu on visuaalisesti kaikkein miellyttavin.

emploi New Yorkin etusivu on visuaalisesti miellyttava ja verkkosivujen teemoja toiste-
taan myds verkkokaupan puolella, kuten alla olevassa kuviossa 29. Sama selkea visu-
aalinen ilme ei kuitenkaan jatku tuotelistaussivuilla ja tuotesivuilla. Kuten My-Wardrobe

—verkkokaupan tuotesivuja, myds emploi New Yorkin tuotesivuja saisi visuaalisesti es-

teettisemmiksi jattamalla aktiivista tyhjaa tilaa tekstielementtien ymparille.

anos

Kuvio 29. emploi New Yorkin visuaalinen ilme yrityssivustolla ja kuva-aihe toistuu verkkokaupan
puolella (kuvakaappaus emploi New York 2014d ja emploi New York 2014e.)

Tuotekuvaukset ja tuotekuvat

Esikuvayritysten tuotesivut esittelin tarkemmin edellisessd luvussa. Mielestani Need
Supply Co. —verkkokaupan tuotesivun sommittelu on seka selkein ettd miellyttavin sil-
mailla. Silmailya helpottaa esimerkiksi se, ettéd kuvatun kokonaisuuden muut tuotteet on
esitetty myo6s kuvalinkein. My-Wardrobe —verkkokaupassa kokonaisuuden muut tuot-
teet on mainittu tekstilinkkeind tuotekuvauksen alapuolella: "Model is styled with...”

Pidan myds selkeampana Need Supply Co. —verkkokaupan tapaa nayttaa kaikki tuote-
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kuvat yhdelld kertaa, kun taas My-Wardrobe —verkkokaupassa kavijan taytyy valita
haluamansa tuotekuva nuolen avulla. emploi New Yorkin verkkokaupassa taas jain

kaipaamaan monipuolisempia tuotekuvia.

Tuotekuvaus on laajin My-Wardrobe —verkkokaupalla, mutta tarkeimpia asioista voisi
tuoda selkedmmin esille esimerkiksi muokkaamalla tekstid. Myds kahdella muulla esi-
kuvayritykselld on hyvat tuotekuvaukset, joissa tarkeimmat asiat on esitelty selkeasti

ranskalaisin viivoin.

Vertailuanalyysin tulokset olen koonnut taulukkomuotoon seuraavalle sivulle. Vertailta-
vat ominaisuudet olen arvottanut numeroin 1-5, joista 1 tarkoittaa tyydyttavaa ja 5 erin-

omaista.



Taulukko 3.  Vertailuanalyysin tulokset taulukkomuodossa
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1 = tyydyttava

5 = erinomainen
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New York
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Sommittelu

Taittomalli

Varien kaytto

Brandinkokemus / imago
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RAKENNE

Etusivu

Tuotteiden ryhmittely

Tuotesivut

Laadukkaat tuotekuvat
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Tuotteiden varivaihtoehdot

Tuotteiden saatavuustieto
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KAYTETTAVYYS

Toimivuus

Navigointi
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SISALTO

Aktiivinen paivittaminen
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Kokemuksellisuus

Vuorovaikutteisuus

Yhteisollisyys ja suosittelu

Al D W A W

o o o o H~

W W o 0y ;0

LOYDETTAVYYS/ NAKYVYYS

Hakukoneloydettavyys

i

()}

w

Verkkojalanjalki




62

6.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Opinnaytetydn empiirisessa osassa tutkin benchmarking-menetelman avulla kolmen
esikuvayrityksen verkkokaupan kaytettavyytta, sisaltdéa ja asiakaskokemusta. Esiku-
vayritysten verkkokaupat olivat keskendan melko erilaisia ja jokaisella verkkokaupalla
oli niin hyvia kuin heikompiakin ominaisuuksia. Vertailuanalyysi antoi tarkeaa tietoa
verkkokauppojen sisallosta, visuaalisesta ilmeesta, ominaisuuksista ja kaytettavyydes-
ta. Opinnaytetydhon kuului myds toimeksiantajan verkkokaupan nykytilan arviointi, ja
suurimmat kehittdmiskohteet toimeksiantajan verkkokaupassa liittyvat visuaaliseen

suunnitteluun, kaytettdvyyden ja asiakaskokemuksen parantamiseen.

Internet on muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista, ja kuluttajakaupasta merkittava
osa tapahtuukin internetin vaikutuksesta. Verkkokaupat pystyvat tarjpamaan ostami-
seen lisdarvoa, silla ostamisen lisdksi internetia kaytetdan informaation etsimiseen,
tuotteiden ja yritysten vertailuun, saatavuuden tarkastamiseen ja sisallon jakamiseen.
Kayttdmissani lahteissd korostettiin myds monikanavaisen palvelukokonaisuuden mer-
kitysta. Verkkokauppa ei ole erillinen palvelukanavansa, vaan yritysten tulisi olla muka-
na kaikissa niissa viestinta- ja palvelukanavissa joissa sen asiakkaatkin viettavat aikaa.
Tassa opinnaytetydssa perehdyin lahinna esikuvayritysten sahkdisiin viestintdkanaviin
arvioimatta sen tarkemmin yritysten muita kanavaratkaisuja (kuten myymalaa ja suo-
ramainontaa), mutta ehdotan toimeksiantajalle, ettd he miettivat muodostavatko Yritys
X:n kanavat yhtenaisen kokonaisuuden, joka palvelee asiakasta saumattomasti kaikis-

sa ostoprosessin vaiheissa.

Verkkokaupassa ostamisen helppous eli kaytettdvyys on avainasemassa. Pienikin
hankaluus ostoprosessissa saattaa saada asiakkaan siirtymaan kilpailijan verkkokaup-
paan. Kaytettavyys on eri lahteissd ma&aritelty hieman eri tavoin, mutta tarkeita tekijoita
verkkokaupan kaytettdvyyden kannalta ovat palvelun helppokayttdisyys, opittavuus,
nopeus ja vaivattomuus. Vehmaa (2008 52) korostaa lisaksi tekijoita, jotka saavat asi-
akkaan valitsemaan verkkokaupan kivijalkamyymalan sijaan; verkkokaupan etuna on
mahdollisuus saada tuotteista tarkempaa informaatiota ja aidosti vertailla tuotteita seka
hintoja. Myo6s valimatkattomuus ja tehokas ajankaytté ovat tarkeitéd verkkokaupalle lisa-

arvoa tuovia ominaisuuksia.

Verkkokaupan rakenteessa ja sommittelussa on joitakin vakiintuneita kaytantéa, joista

ei kannata poiketa. Myos kaytettavyyden kannalta on tarkeaa sijoittaa tietyt elementit,
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kuten hakutoiminto, navigointi ja ostoskori vakiintuneisiin paikkoihin, joista uusi kavija
todennédkdisesti niitd etsii. Kukin esikuvayrityksistd on sijoittanut logon sivun vasem-
paan ylakulmaan seka hakutoiminnon ja ostoskorin oikeaan ylakulmaan. Verkkokau-
pan paavalikko on ylapalkissa ja alapalkkiin on sijoitettu muun muassa yhteystiedot ja
toimitusehdot. Samaa kaytantéa jatkoin myés omassa suunnitelmassani. emploi New
York —verkkokaupan tapaan kaytan verkkokaupan puolella yrityksen sisaltésivujen
paavalikkoa ylapalkissa logon oikealla puolella, ja verkkokaupan navigaatio avautuu
tdman alapuolelle, kuten kuviosta 30. iimenee. Kuviosta kdy myos ilmi, ettd logon va-

riksi valitsin mustan, jotta logo erottuisi paremmin taustasta.

SEARCH
LO G O ABOUT COLLECTION PRESS INSPIRATION SHOP ONLINE
LOGIN My WISHLIST My BAG (2)

DRESSES / COATS / BLAZERS / KNITWEAR / SHIRTS / JERSEYTOPS / TROUSERS / SKIRTS / ACCESSORIES

n m GIFT CARDS CONTACT US TERMS of DELIVERY RETURN POLICY JOIN OUR NEWSLETTER

Kuvio 30. Verkkokaupan yla- ja alapalkki.

Verkkokaupallekaan ei tosin riita se, etta palvelu toimii teknisesti hyvin, vaan asiakkaille
on pystyttdva tarjoamaan kokemuksia. Verkkosivujen suunnittelussa onkin otettava
huomioon ensisijaisesti yrityksen kohderyhma ja suunniteltava sisélté asiakaslahtdises-
ti. Juslénin (2011, 215) mukaan sisaltd on internetissa yritysten tarkein kilpailukeino ja
sisallén aktiivinen julkaiseminen on keino tavoittaa tietoa etsivat asiakkaat. Asiakaslah-
toiset verkkosivut ovat helppokayttdiset, mutta myds visuaalisesti nayttavat ja yrityksen
bréandin sekd& imagon mukaiset. Asiakaskokemus liittyy vahvasti tunteisiin, eldmanta-
paan, unelmiin ja kokemuksen henkildkohtaisuuteen ja jakamiseen. Kuluttajille olisi
pystyttdva luomaan visuaalisesti vetoavia ymparistja, jotka inspiroivat ostamaan ja
joissa kuluttaja viettda mielelldan aikaa myo6s varsinaisen ostoprosessin ulkopuolella.
Tassa palataan myds monikanavaisuuden merkitykseen ja internetin my6td muuttu-
neeseen mediakenttdan, jossa myos yleisd voi julkaista sisaltéa. Blogit ja sosiaalinen
media ovat myos yrityksille keinoja tavoittaa asiakas ja tarjota ostoprosessin ulkopuoli-

sia kokemuksia.

Yritys X:n verkkokaupan sisélt6a ja kokemuksellisuutta tulisi mielestani kehittaa, silla
talla hetkellda verkkokaupassa on tarjolla vain tuotekuvat ja -tiedot. Yrityksessa kannat-

taa pohtia, voisiko esimerkiksi yrityksen sisaltdsivuille tai muuhun mainosmateriaaliin
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kuvattua sisaltéd hyddyntdad enemman myos verkkokaupan puolella. Naiden kuvien
avulla kavijoille voidaan esitella valmiita asukokonaisuuksia ja tarjota inspiraatiota pu-
keutumiseen. Yrityksen sisaltdsivuilta |I0ytyy "Season Inspiration” —sivu, jossa on kerrot-
tu hieman tarkemmin, miten sesongin trendit nakyvat yrityksen mallistossa, mutta verk-
kokaupan puolella vastaavaa sivua ei ole. Suunnitelmassani siirsin "Inspiration” —sivun
omaksi valikoksi paavalikkoon, jotta se olisi helpommin I6ydettavissa myos verkkokau-
pan puolelta. Kuluttajille voisi antaa myds hieman konkreettisempia pukeutumis- ja
tyylivinkkeja kuvien kera. Ajankohtaisuutta voi korostaa esimerkiksi tarjoamalla kevaal-

14 vinkkeja ja inspiraatiota tuleviin kesakauden juhliin ja syksylla téihin paluuta varten.

Sosiaalisen median suosion myodtd on entista tarkeampaa, ettd myds yritykset ovat
I&sna sosiaalisen median palveluissa aktiivisena sisalldén tuottajana. Yritys X.11& on pro-
fiilit seka Pinterestissa ettd Facebookissa, enka suosittelekaan suinpain lahted perus-
tamaan profiileja useaan eri palveluun, vaan toimeksiantajan tulisi miettiad missa heidan
kohderyhmansa aktiivisesti liikkkuu ja olla 1asna niissa palveluissa. Nykypaivan kuluttajat
odottavat mielenkiintoisen sisallon lisdksi mahdollisuutta jakaa sisdltdéd ja kokemuksia
omissa sosiaalisen mediassa yhteisdissaan. Myos tuotteiden kommentointi on tarkeas-
sa roolissa sahkodisessa kaupankaynnissa, silla usein ostopaatdkseen vaikuttaa mui-
den kavijdiden kommentit. Tulevaisuudessa ndma tekijat tulevat olemaan entista tarke-
ammassa roolissa kuluttajien ostoprosessissa, Hallavon (2013, 29) mukaan tulevai-
suuden kuluttajat eivat valttamatta edes osta tuotteita, joita joku ei ole suositellut. Eh-
dotan, etta Yritys X lisda verkkokauppaansa seka tuotteiden kommentointimahdollisuu-

den etté linkit tuotteiden jakamiseen sosiaalisen median palveluissa.

f » = ©

Kuvio 31. Tuotteiden jakaminen ja kommentointi. (Facebook, Pinterest ja Email —ikonit Tink
Tank 2013.)
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Visuaalinen suunnittelu

Taman opinnaytetydn paapaino on verkkokaupan visuaalisessa suunnittelussa. Useat
lahteet korostavat ensivaikutelman merkitysta, silla verkkokauppa saattaa olla potenti-
aaliselle asiakkaalle ensimmainen kontakti yritykseen. Uusi kuluttaja silmailee verkko-
kauppaa vain muutaman sekunnin ja tekee taman jalkeen johtopaatdksen sivuston
kiinnostavuudesta, luotettavuudesta ja sopivuudesta juuri hanelle. Verkkokaupan visu-
aalisen ilmeen tulisi kiinnittda kavijan huomio ja houkutella asiakas tutustumaan sisal-
té6n tarkemmin. Hyva visuaalinen suunnittelu ohjaa katsetta ja valittda informaatiota

seka herattaa tunteita ja kannustaa ostamaan.

Verkkokaupan taittomalliksi valitsin kiintedn ja mukautuvan taiton yhdistelman. Verkko-
kaupan tdmanhetkinen kiintead taittomalli saa sisaltdalueen ndyttdmaan pienelta isolla
naytolla. Toisaalta kiintedn mallin etuna on se, ettd suunnittelijalla sailyy parempi kont-
rolli sommittelun suhteen. Suunnitelmassani verkkokaupan yla- ja alapalkki mukautuvat
koko naytdn levyisiksi. Sisaltdalueelle asettaisin maksimileveyden, jolloin pienelld nay-
tolld selailtaessa sisadltdalue mukautuisi koko naytdn levyiseksi ja isommalla naytélla

taustaa jaisi nakyviin kapeat kaitaleet sisaltéalueen molemmin puolin.

Verkkosivun varienkaytté kannatta rajoittaa maksimissaan kolmeen eri variin, ja huo-
miota voi herdttdd myds hillitylld visuaalisella ilmeelld. Hallavon (2013, 30) mukaan
kaikki yrityksen sahkoiset palvelut tulisi toteuttaa yhtenaiselld ulkoasulla. Yritys X:n
toimitusjohtaja korostaa, etta yritys pyrkii viestinndssaan yhtenaiseen ilmeeseen. Talla
hetkellad verkkokauppa eroaa visuaaliselta iimeeltdan yrityksen sisaltésivuista, eika mie-
lestani kuvasta yrityksen imagoa. Yritys X:n sisaltésivut on toteutettu eri harmaansa-
vyilla, joten myds omassa verkkokaupan visuaalisen ilmeen suunnitelmassa kaytin

harmaan eri savyja.

Pantone 426 C White Pantone Pantone Pantone Pantone 4745C
Cool Grey 2 C Cool Gray 9 C Cool Grey 10 C

Kuvio 32. Verkkokaupassa kayttamani varit.
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Edellisen sivun kuviossa 32. on varit, jotka valitsin suunnitelmaani. Verkkokaupan yla-
ja alapalkissa on kaytetty Pantone —jarjestelman kolmea eri Cool Grey —savya. Sivus-
ton tausta on etusivulla tummanharmaa (426 C) ja muilla sivuilla valkoinen. Puuterin-
beigen savya (4745C) kaytin tehostevarind etusivun otsikoinnissa ja savy on poimittu

etusivulla kayttamastani kuvasta.

Verkkosivuilla suositellaan kaytettavaksi paateviivatonta groteskifonttia. Samoin kuin
varien kohdalla, myos erilaiset fontit tulisi rajoittaa maksimissaan kolmeen. Valitsin si-
vuille fontiksi Helvetica Neuen, mutta leikittelin hieman fontin kirjainkoolla, paksuudella
ja varilla. Verkkokaupan etusivun otsikoinnissa kaytin myos Copperplate Gothic Light
fonttia, jossa on muusta tekstistd poiketen puuterinbeige tehostevari. Alla olevassa

kuviossa 33. on fontit, joita kaytin verkkokaupan uuden ilmeen suunnittelussa.

SPRING & SUMMER

2014

HAS ARRNVED!

SHOP NOW >

Kuvio 33. Verkkokaupassa kayttamani fontit.

Verkkokaupan rakenteeseen en suunnitellut varsinaista muutosta, mutta ehdotan toi-
meksiantajalle pienid muutoksia tuotteiden ryhmittelyyn, silla tuotteiden ryhmittelyssa
kannattaa noudattaa vakiintuneita kaytantdja. Uudessa ryhmittelyssa on haettu inspi-
raatiota esikuvayrityksistd, mutta muutokset alkuperdiseen ryhmittelyyn ovat pienia.
Suurin muutos on navigointivalikon sijoittaminen ylapalkkiin, kun se talla hetkelld sijait-

see kaytettdvyyden kannalta hankalassa paikassa oikeassa sivupalkissa.

Jos tuotevalikoima on pieni se kannattaa sulauttaa osaksi isompaa ryhmaa, silla kayt-
tajien on helpompi selata monen tuotteen listausta kuin avata useita muutaman tuot-
teen ryhmia. Talld hetkelld esimerkiksi kaikki asusteet ovat omana kategorianaan,

suunnitelmassani yhdistin ne "Accessories” —kategorian alle.
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Yritys X:n verkkokauppaa arvioidessa totesin, ettd tuotekuvat eivat ole talla hetkella
yhtendiset. Tuotekuvien tulisi olla kuvattu saman kaavan mukaisesti. Suurempana on-
gelmana naen kuitenkin varsin suppeat tuotekuvaukset. Myynnin kannalta tuotesivu on
verkkokaupan tarkein tekija, silla juuri sen perusteella kuluttajat tekevat ostopaatdksen.
Verkkokaupassa ostaja ei voi sovittaa tuotteita, joten tuotesivu on ainoa tapa saada
tietoa tuotteesta. Huono tuotesivu saattaa saada asiakkaan tekemaan vaaria paatoksia
tuotteesta, ja loppujen lopuksi asiakas paatyy palauttamaan tuotteen. Lisaksi koska
hakukoneet eivat ymmarra kuvia, on hakukonenakyvyyden ja verkkojalanjaljen kasvat-
tamisen kannalta tarkeaa, ettd tuotekuvauksessa on kerrottuna kaikki oleellinen tieto

tuotteesta.

Kattavan tuotekuvauksen lisaksi tuotteesta tulisi olla laadukas tuotekuva, tai mieluiten
useampia kuvia eri kulmista kuvattuna, seka laadukas zoomaus-tyékalu, jotta tuotteen
yksityiskohdat ja materiaali on helpompi hahmottaa. Tarkeitd elementtejd ovat myds
vari-, koko- ja saatavuustiedot, hinta desimaalimuodossa seka selkea tapa lisata tuote

ostoskoriin. Myds koko-opas tai kokolaskuri ovat kuluttajille tarkeitd ominaisuuksia.

BLAZER NAME

| PEARL GREY v

|Sizevl |Qtyvl

349,00€ Availability: In stock
Add to Wishlist
ADD TO MY-BAG Add 1o Compare

DESCRIPTION DETAILS & CARE  SHIPPING

Pearl-grey blazer with a flattering back vent and cuff slits.
Fully lined and finished with a single button. This blazer is
both feminine and smart. Team it with the co-ordinating

trousers or wear with casual jeans at the weekend.

f P = ©

Kuvio 34. Suunnitelma uudeksi tuotesivuksi, kuvat salaiset.

Ylla olevassa kuviossa 34. on suunnittelemani ehdotus uudeksi tuotesivuksi. Tuote on
kuvattu seka mallin paalla etta ilman mallia syvattyna. Tuotteen nimi on selkeasti esitet-

ty ensimmaisena, ja tuotenimen alla on valittavissa pudotusvalikosta vari, koko ja tila-
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usmaara. Tuotteen hinta ja saatavuus on sijoitettu pudotusvalikkojen alapuolelle. Tuot-
teen ostokoriin lisddaminen tapahtuu kuvakkeesta, joka selkeasti erottuu muusta sisal-

tbalueesta. Kavija voi halutessaan lisata tuotteen myds toive- tai vertailulistalle.

Tuotekuvauksessa on kerrottu tuotteesta kaikki olennainen tieto, ja linkkien avulla asi-
akkaalle ehdotetaan myds vaihtoehtoisia tuotteita, joilla yhdistada kyseinen tuote asuko-
konaisuudeksi. Valikosta 16ytyy myds lisatietoa tuotteesta ja toimitusaikataulusta. Tuo-
tekuvauksen alapuolelle on sijoitettu linkki koko-oppaaseen. Yritys X:ssa voidaan myds
miettid, ettd auttaisiko kokolaskurin kayttdminen asiakkaita 16ytamaan itselleen sopivan

koon paremmin.

Kuten useissa verkkokaupoissa, niin ehdotan myds toimeksiantajan verkkokaupalle
ominaisuutta, jossa kavijalle esitelldan tuotekokonaisuuksia tai vaihtoehtoisia tuotteita.
Olen toteuttanut tdman suunnitelmassani samalla idealla kuin Need Supply Co.— ja My
Wardrobe —verkkokaupoissa. Koska verkkokauppojen kavijat silmailevat seka tekstia
ettd kuvia, on vaihtoehtoiset tuotteet esitetty sekd tekstilinkkeind tuotekuvauksen yh-

teydessa etta kuvalinkkeina tuotekuvauksen ala- ja oikealla puolella.

Edelld mainittujen kehityskohteiden pohjalta suunnittelin uuden ilmeen toimeksiantajan
verkkokaupan etusivulle, tuotelistaussivulle seka tuotesivulle. Suunnitelmat 16ytyvat
opinnaytetyon liitteista. Uudistuksen jalkeen verkkokaupan ilme on selkeampi ja raik-
kaampi seka kuvastaa mielestani paremmin yrityksen brandia ja imagoa. Uudistuksen
myoéta myos verkkokaupan kaytettavyys ja kayttajakokemus on parantunut. Suunnitel-

missa on huomioitu niin vuorovaikutteisuus, kokemuksellisuus kuin yhteiséllisyyskin.

Opinnaytetydn tavoitteena on verkkokaupan kayttajakokemuksen kehittdminen, mutta
asiakkaalle luodun kokemuksen lisdksi on tarkedd, ettd palvelu on tuottava myods yri-
tykselle itselleen. Tuottavuus on yksi elementti myds Loytanan ja Kortesuon (2011, 74)
odotukset ylittavistd asiakaskokemuksen tekijoista. Jos Yritys X jatkossa panostaa
opinnadytetydssa esiin tulleisiin kehityskohteisiin, niin uskon ettd satsaus tulee naky-
maan myods myynnissd. Kohtalaisen pienin keinoin esimerkiksi yrityksen verkkojalanjal-
kea voi kasvattaa, jolloin tietoa etsivat asiakkaan loytavat yrityksen helpommin. Pelkas-
taan kattavampi tuotekuvaus sekad kasvattaa verkkojalanjalkea etta oletettavasti vahen-
tdad myds tuotepalautuksia. Samoin kommentointi- ja suositteluelementit tulevat ole-
maan entistd merkittdvdmmassa osassa verkkokaupan menestyksessa. Muiden ostaji-

en jattdmat kommentit rikastuttavat yrityksen julkaisemaa tuotetietoa ja lisdavat luotta-



69

musta verkkokauppaan. Suosittelu tuo yrityksen ja sen tuotteet potentiaalisten asiak-
kaiden tietoisuuteen, ja mahdollisesti suosittelu tulee olemaan jopa niin tarkeassa

asemassa, ettd emme osta tuotteita, joita joku ei ole suositellut.

Benchmarking-tutkimuksessa esille nousseet johtopaatokset olen esittanyt viela tau-
lukkomuodossa helpottamaan aineiston tulkintaa. Alla olevassa taulukossa on lueteltu
samat ominaisuudet, joita kavin lapi vertailuanalyysissa. Keskimmaisessa sarakkeessa
on mainittu se esikuvayritys, joka sai vertailussa parhaimmat pisteet. Oikean puolei-
sessa sarakkeessa on lisaksi tiivistetysti kerrottu, ettd minka takia kyseinen yritys ja
ominaisuus on valikoitui parhaaksi. Naiden ominaisuuksien pohjalta haettiin ideoita

toimeksiantajan verkkokaupan kehittamiselle.

Taulukko 4.  Tutkimuksen johtopaatdkset taulukkomuodossa

TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET
VISUAALINEN ILME
Sommittelu | Need Supply Co. | Uudenlainen, miellyttdva silmailla ja kiin-
nittdd huomion olennaiseen
Taittomalli | Emploi New York | Mukautuvan ja kiintedn yhdistelma3, joten
toimii erikokoisilla naytailla

Vérien kaytto My Wardrobe Tausta ja kuvien varit tasapainossa

Brandinkokemus / | Need Supply Co | Esikuvayrityksista parhaiten tuonut bran-

imago dikokemuksen verkkokauppaan
RAKENNE
Etusivu | Emploi New York | Taittomallin ja sommittelun ansioista sel-
kea etusivu
Tuotteiden My Wardrobe Vakiintuneen kdytdnnén mukainen, sel-
ryhmittely ked

Tuotesivut | Need Supply Co. | Selked, kattava ja asiakaslahtdinen, kiin-

nittda huomion olennaiseen

Laadukkaat My Wardrobe Tuotteet kuvattu sekad mallin paalla etta
tuotekuvat syvattyina, yksityiskohtakuvia ja laadukas
zoomaus

Kattava tuotekuvaus | Need Supply Co. Kattava, tarkein tieto kerrottu alussa



Tuotteiden

varivaihtoehdot

Saatavuustieto

Koko-opas

KAYTETTAVYYS

Toimivuus

Navigointi

Hakutoiminto

Monipuoliset
toiminnot

SISALTO
Aktiivinen
paivittaminen
Huomionarvoinen
sisalto

Kokemuksellisuus

Vuorovaikutteisuus

Yhteisollisyys ja

suosittelu

Need Supply Co.

Emploi New York
My Wardrobe

My Wardrobe

My Wardrobe

My Wardrobe

Emploi New York

My Wardrobe

My Wardrobe

My Wardrobe/
Need Supply Co.

Need Supply Co.

Need Supply Co.

LOYDETTAVYYS/ NAKYVYYS

Hakukone-
Ioydettavyys
Verkkojalanjalki

Need Supply Co.

Need Supply Co.
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Tuotelistaussivulla kerrottu, jos tuote
saatavana useassa eri varissa, ja tuote
kuvattu kaikissa vareissa tuotesivulla
Saatavuus esilla selkeasti tuotesivulla
Kerrottu seka tuotteen mitat ettéd mallin,
jonka paalla tuote kuvattu. Asiakkaalle
kerrotaan selkeasti, kuinka ottaa omat

mitat

Toimivuudeltaan ja toiminnoiltaan eniten
vakiintuneiden kaytantdjen mukainen
Eniten vakiintuneiden kaytantdjen mu-
kainen

Eniten vakiintuneiden kaytantdjen mu-
kainen

Tuotteiden lisddminen vertailulistalle

mahdollistaa aidoin vertailun

Etusivua ja sisaltdéa paivitetaan erittain
aktiivisesti
Mielenkiintoista ja huomionarvoista sisal-
t6a
Mielenkiintoista sisaltéa tarjolla myds
ostoprosessin ulkopuolella
Chat —mahdollisuus, kattavimmin muka-
na sosiaalisessa mediassa
Kattavimmin mukana sosiaalisessa me-
diassa, mutta kommentointimahdollisuus

puuttuu

Helposti Idydettavissa hakukoneilla

Laajasti ja nékyvasti esille verkossa
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7 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa selvitin, millaisin visuaalisin keinoin Yritys X:n verkkokaupan
asiakaskokemusta voidaan kehittda. Opinnaytetydn tein suomalaiselle vaatetusalan pk-
yritykselle ja tydn tavoitteena oli antaa konkreettisia kehittdmisehdotuksia toimeksianta-
jan verkkokaupalle. Opinnaytetyén aihe on erittdin ajankohtainen, silld muodin ostami-
nen verkosta on talouden taantumasta huolimatta kasvussa. Toisaalta haasteena use-
alla verkkokaupalla on kyky luoda visuaalisesti vetoavia verkkokauppoja, jotka inspiroi-

vat kuluttajia myos ostamaan, kuten Verkkokaupan tila 2013 —tutkimuksessa todettiin.

Tyd lahti liikkeelle opinnaytetydsuunnitelmasta ja teoreettisen viitekehyksen hahmotel-
masta, joita varten olin pintapuolisesti perehtynyt Idhdeaineistoon ja aihealueen aiem-
piin tutkimuksiin. Suunnitelmassa olin rajannut aiheen, maaritellyt tutkimusongelman ja
tutkimuskysymyksen seka laatinut alustavan sisallysluettelon ja aikataulun. Olin pyori-
tellyt opinnaytetyon aihetta mielessa jo jonkin aikaa, ja toimeksiantajan toiveiden poh-
jalta sain rajattua aiheen vield tarkemmin. Sain ty6n vauhdikkaasti kayntiin, mutta tydn
edetessa huomasin alkuperadisen aiheen olevan liian laaja. Mitd enemman tutkin aihet-
ta, niin sitd enemman tuntui tietoa myods 16ytyvan. Esimerkiksi verkkokaupan visuaali-
seen suunnitteluun liittyva teoria olikin paljon laajempi kuin olin alun perin kuvitellut.
Nain ollen jouduin rajaamaan ty6ta vield tarkemmin ja paatin, etten voi kasitella verk-
kokaupan markkinointia niin laajasti kuin olin suunnitellut. Opinnaytetydn loppuvai-
heessa mietin, olisiko aihetta pitédnyt rajata vieldkin tarkemmin kasittelemaan esimer-
kiksi joko verkkokaupan visuaalista suunnittelua tai verkkokaupan asiakaskokemuksen

kehittamista.

Opinnaytetydssa perehdyin laajaan teoria-aineistoon, joka toimi tietopohjana ja auttoi
tyon taustojen ymmartamisessa seka tulosten analysoinnissa. Tyén empiirinen tutki-
mus ikdan kuin todentaa ja tukee naita teoriaosuudessa kasittelemiani teemoja. Teo-
riaosuudessa kaydyt aiheet ja teemat toistuivat esikuvayritysten verkkokaupoissa.
Opinnaytetydhdn empiirinen tutkimus koostui haastattelusta ja toimeksiantajan verkko-
kaupan nykytilan arvioinnista sekd benchmarking-tutkimuksena tehdysta vertailuana-
lyysistd, jonka avulla selvitettiin, millaisia ominaisuuksia hyvilld vaatetusalan verkko-
kaupoilla on. Tutkimuksessa esille nousseiden kehityskohteiden pohjalta annoin konk-

reettisia ideoita toimeksiantajan verkkokaupan kehittdmiseksi.
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Haastavinta opinnaytetyoprosessissa oli 16ytaa tyolle toimeksiantaja. Moni yritys vetosi
siihen ettei heillad ollut joko tarvetta opinnaytetydlle joka kasittelee verkkokauppaa tai
resursseja toimia tydn ohjaajana. Mietin, ettd mahdollisesti talouden taantuma ja muo-
tikaupan haastava markkinatilanne saattaa olla syyna tahan; heikkojen tulosten, lomau-
tusten ja yt-neuvotteluiden takia yritysten resurssit on aarimmilleen venytetty ja yrityk-
sistd on tullut varovaisempia kaikenlaisen yhteistydn suhteen. Toisaalta myds opinnay-
tetydn viime metrit ajoittuivat ajankohtaan, joka on yrityksillda usein kiireistd sesonkia,

joten tdmakin saattoi olla syyna kieltaytymiseen.

Yhteistyd toimeksiantajan kanssa olisi voinut olla tiivimpaa, mutta aikataulu puolin ja
toisin asetti omat haasteensa. Liséksi jo alun perin sovimme, etta tydstan opinnaytetyd-
ta itsenaisesti. Opinnaytetydn yhteyshenkild vaihtui kesken tydprosessin ja myoés talla
oli vaikutuksensa yhteistydhon. Pidimme toimeksiantajan kanssa yhteyttd sahkopostit-
se ja puhelimitse, ja my6s haastattelun paadyimme tekemaan sahkdpostihaastatteluna.
Kuten luvussa 2.4 "Tutkimusmenetelmat” kirjoitin, niin sahkdpostihaastattelun ongel-
mana on, ettd vastaukset saattaa jaada lyhyiksi ja haastateltavalle ei pysty esittamaan
lisdkysymyksid. Nama seikat ndkyvat myos tekemassani haastattelussa. Toisaalta em-
piirinen tutkimus perustuu kuitenkin padosin vertailuanalyysiin ja omiin havaintoihini
Yritys X:n ja esikuvayritysten verkkokaupoista, joten en kokenut ettd tutkimusaineisto

olisi jaanyt puutteelliseksi.

Taysipaivaisen tyon ohessa opinnaytetydn tekeminen on ollut ajoittain stressaavaa ja
kiireistd, mutta yritin ottaa tdman huomioon jo aikataulua tehdessani. Asetin tietoisesti
eri vaiheiden aikataulut siten, ettd pieni viivastyminen jossakin vaiheessa ei viivastyttai-
si koko opinnaytety6ta. Halusin myos jattaa tarpeeksi aikaa opinnaytetyon kielen ja

ulkoasun viimeistelylle.

Oppimisprosessina opinnaytetyén tekeminen on ollut antoisaa ja koen oppineeni pal-
jon. Mielestani saavutin opinnaytetyolle asetetut henkildkohtaiset tavoitteeni, ja toivon
ettd paasen hyddyntdamaan oppimaani tulevaisuuden tybétehtavissa. Tietoni sahkoisesta
kaupankaynnista, asiakassuhteesta verkkokaupassa ja verkkosivustojen visuaalisesta
suunnittelusta olivat ennen opinnaytety6ta varsin pintapuoliset, ja olen oppinut naista
asioista paljon. Toisaalta taas tuntuu, ettd erilaiset sdhkodiset palvelut kehittyvat jatku-
vasti ja opittavaa tastad aihealueesta riittisi vaikka kuinka paljon. Opinnaytetyén mie-

lenkiintoisinta antia oli perehtya verkkokaupan visuaaliseen suunnitteluun ja toteuttaa
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sen pohjalta toimeksiantajalle suunnitelmat verkkokaupan etusivulle, tuotelistaus- ja

tuotesivulle.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana oli selvittaa, millaisin visuaalisin keinoin Yritys X:n
verkkokaupan asiakaskokemusta voidaan kehittda. Teorian ja empiirisen tutkimuksen
pohjalta olen antanut toimeksiantajalle konkreettisia ehdotuksia verkkokaupan asiakas-
kokemusta ja visuaalisen ilmeen kehittdmiseksi. Toimeksiantajan tulisi kiinnittdad huo-
miota verkkokaupan nakyvyyteen ja I16ydettavyyteen kasvattamalla verkkojalanjalkea.
Aktiivinen sisalldntuottaminen ja esimerkiksi kattavat tuotekuvaukset ovat keinoja pa-
rantaa hakukoneldydettavyyttd. Toimeksiantajan kannattaa panostaa verkkokaupas-
saan tuotteiden esillepanoon ja tuotekuvauksiin sekd antaa kavijoille mahdollisuus
suositella ja jakaa niin tuotteita kuin kokemuksiakin sosiaalisen median palveluissa.
Ostamisen pitaisi olla elamys myds verkkokaupan puolella ja kuluttajat tulisi saada viih-
tymaan verkkokaupassa myo6s varsinaisen ostoprosessin ulkopuolella. Visuaalisesti
vetoava ja virikkeellinen verkkokauppaymparistd, joka tarjoaa ostamiseen lisdarvoa

parantaa seka kayttajakokemusta ja lisda ostohalukkuutta.

Verkkokauppa on tarkea asiakaskohtaamisen kanava, mutta on muistettava, ettd sen
rinnalla on kehitettdva myds muita palvelukanavia. Jotta Yritys X pystyisi vastaamaan
kuluttajien tarpeeseen kaikissa ostoprosessin vaiheissa, tulisi yrityksen tutkia, miten
heidan asiakkaidensa ostoprosessi etenee, ja sen jalkeen pohtia, mikd merkitys verk-
kokaupalla on tassa ostoprosessissa. Ostoprosessin aikana asiakkailla on erilaisia tie-
totarpeita, mutta tiedon etsimisen, vaihtoehtojen vertailun ja suosittelun elementit ovat
I&sna kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Panostamalla naihin tekijéihin voidaan varmis-
taa, ettd potentiaalinen asiakas l6ytaa verkkokaupan, yrityksen tuote paasee asiakkaan

harkitsemien vaihtoehtojen joukkoon ja ettd asiakas on tyytyvainen ostokseensa.

Toimeksiantajan toiveena oli verkkokaupan kehittdmisen lisdksi myds kasvattaa verk-
kokaupan tunnettuutta markkinoinnin keinoin. Tassa opinnaytetydssa kasittelin markki-
nointia vain siltd osin, miten se tulisi huomioida verkkokaupan sisalléssa ja visuaalises-
sa suunnittelussa. Opinnaytetydn aiheesta olisi tullut liilan laaja, jos olisin kasitellyt
verkkokaupan markkinointia perusteellisemmin. Koska verkkokaupan markkinointi on
aihe josta saisi myds oman opinnaytetydnsa, niin ehdotan aihetta toimeksiantajalle

jatkotutkimuksena.



74

Tata opinnaytetyota tehdessa tuli myds selkeasti esille kuinka tarkeda on suunnitella
verkkosivuston sisaltd asiakaslahtbisesti, mutta opinnaytetydn siind vaiheessa en enaa
voinut l1ahtea tutkimaan tarkemmin toimeksiantajan asiakkaiden toiveita. Koska toimek-
siantajalla on suunnitelmissa kehittdd verkkokauppaansa, niin jatkotutkimusta voisi
l[&hted tekem&an myo6s palvelumuotoilun ndkdkulmasta ja miettid tarkemmin millaista
sisdltdéa toimeksiantajan verkkosivuilla tulisi olla. Tutkimukseen kannattaa ehdottomasti
sisallyttda asiakaskysely, jonka avulla keratad tarkempaa tietoa kohderyhman mielipi-

teista ja toiveista.

Toimeksiantajan verkkokaupassa on kasvupotentiaalia ja yrityksen suunnitelmissa on-
kin kehittda verkkokauppaansa. Uskon yrityksen hydtyvan tasta tutkimuksesta ja saa-
van tydkaluja verkkokaupan kehittdmishanketta varten. My6s toimeksiantaja koki, etta
opinnaytetydn tavoitteet saavutettiin, ja ettd he pystyvat hydédyntamaan opinnaytetyota
syksylld alkavassa verkkokaupan kehittdmishankkeessa. Tulevaisuudessa verkkokau-
pan merkitys kasvaa entisestdan, mutta tiukassa kilpailussa parjaavat ne yritykset, jot-
ka pystyvat tarjoamaan kuluttajille kokemuksellisia verkkokauppaymparistja, jotka
houkuttelevat ostamaan, joissa asiakkaat viihtyvat myos ostoprosessin ulkopuolella ja

joita he mielellaan suosittelevat myds lahipiirilleen.
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Liite 1
(1)

Haastattelukysymykset

Haastateltava

Yritys

Tydénkuva yritys X:ssa

Yrityksen historia/tausta
Miten maarittelisitte yrityksenne ydinosaamisen?
Miten kuvailisitte Yritys X:n brandia ja identiteettia?

Mitka ovat mielestanne yrityksenne vahvuudet? Miten erotutte kilpailijoistanne?

Kohderyhma

Miten maarittelisit yrityksenne asiakaskunnan ja kohderyhman?

Millaisia mielikuvia pyritte luomaan asiakkaille? Millaisin keinoin niitd luodaan?
Onko Yritys X:lld kanta-asiakasjarjestelma tai muuta keinoa kerata
asiakastietoa?

Onko asiakkailta tullut toiveita verkkokaupan (sisallén) suhteen?

Verkkokauppa

Kuinka kauan Yritys X:lla on ollut verkkokauppa?

Mika verkkokauppa-alusta Yritys X:lla on kdytdssa ja miten se tulisi huomioida
visuaalisessa suunnittelussa? Asettaako se esimerkiksi joitakin rajoituksia?
Millaiset resurssit Yritys X:lla on panostaa verkkokauppaan ja sen sisaltoén?
Miten verkkokaupan yllapito on organisoitu; kuka tai ketka sita yllapitavat?
Millaisia tydkaluja tai mittareita verkkokaupan toimivuuden mittaamiseen
kaytetdan ?

Mitd muita asiakaskohtaamisen kanavia yrityksella on kaytdssa?

Onko yritykselld kaytdssa visuaalinen ohjeistus, joka maarittelee esimerkiksi

verkkosivuilla ja muussa markkinointiviestinnassa kaytettavat varit, fontit jne?

Kehityskohteet ja tydn tavoitteet

Mita toiveita tai kehityssuunnitelmia teillda on verkkokaupan suhteen?

Mita toivotte opinnaytetyolta?



Liite 2

1(3)

Suunnitelma (1/3) / etusivu

Suunnitelma Yritys X:n verkkokaupan uudeksi ilmeeksi etusivulle (kuva salainen)
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2 (3)

Suunnitelma (2/3) / tuotelistaussivu

Suunnitelma Yritys X:n verkkokaupan uudeksi ilmeeksi tuotelistaussivulle (kuvat salaiset)
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3(3)

Suunnitelma (3/3) / tuotesivu

Suunnitelma Yritys X:n verkkokaupan uudeksi ilmeeksi tuotesivulle (kuvat salaiset)
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