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The purpose of this thesis is to describe the process of starting an international B2C e-commerce
store that mainly sells second-hand goods. The work is commissioned by the author’s company
which develops a mobile app for design ceramics collectors and runs the e-commerce store. The
description of the process is based on the author’s everyday work as an online store entrepreneur
starting from choosing the suitable e-commerce platform to initial stages of internalisation.

The theoretical framework concerns the key themes of the thesis which are platforms and the
structure of e-commerce stores, marketing tactics, and internalisation of e-commerce.

References were collected by reviewing literature, various studies, and online sources. This thesis
focuses on the starting process of an e-commerce store, so the prior planning phase was excluded.

The thesis is written as a diary format and the duration of the writing period is eight weeks. Each
week has its own theme, and the result is a clear and easy-to-follow process of starting an e-
commerce store. In the diary the author combines his own knowledge and former experience of
the theme with the theoretical framework.

The study revealed how to start an international e-commerce store and how to utilise several
different marketing tactics to get the first sales quickly after the launch of the e-commerce store. In
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e-commerce store.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen aiheena on kansainvalisen kaytetyn tavaran verkkokaupan kaynnistysprosessi
hyvaksi havaittujen verkkokaupan kaytantojen mukaisesti. Kaynnistettavan verkkokaupan rooli on
toimia yrityksen kaynnistysvaiheen aikana asiakashankintakanavana ja markkinatutkimuksen tyo-
kaluna saman yrityksen myohemmin kehitettavalle erilliselle design-keramiikan ja -lasin tietopan-
kille ja markkinapaikalle.

Vertaiskauppa voidaan maaritelld kuluttajien valiseksi kaupaksi, jonka kasvu on seurausta hinta-
tietoisuuden ja ekologisten arvojen noususta seka edellisten vuosikymmenien tavaradhkysta (Saa-
rijarvi, 2016). Vertaiskauppa on vuosia jatkunut kuluttamisen megatrendi ja globaali koronapande-
mia on kiihdyttanyt vertaiskaupan siirtymista verkkoon. Jopa joka viides suosii kdytetyn tavaran
ostamista, silla kaytetyt tavarat mielletaan edullisiksi, vastuullisiksi, yksilollisiksi ja persoonallisiksi.
Kaytetyn tavaran ostamisen ohella kuluttajat arvostavat myos hiilineutraaleja kuljetuksia seka ym-
paristoystavallisten pakkausmateriaalien kayttoa. (Posti, 2022) Kaytetyn tavaran myyntiin keskitty-
valla verkkokaupalla on nyt hyva mahdollisuus hyotya kuluttajien ostokayttaytymisen muutoksesta
luomalla asiakkaiden arvomaailman mukainen ostokokemus valitsemansa tuotekategorian ympa-
rille. On tarkeda huomata, etta kaytetyt tuotteet tyollistavat usein uusia tuotteita enemman, silla
niiden ostaminen tapahtuu useimmiten pienissa erissa yksityishenkilgilta ja tuotteet vaativat puh-
distusta, kunnon arviointia ja valokuvausta ennen myyntiin asettamista. Kaytetyn tavaran verkko-
kauppiaan on nain ollen helpointa aloittaa liketoiminta hyvin rajatusta tuotekategoriasta. Nopea
kansainvalistyminen mahdollistaa rajatullakin valikoimalla toimivan verkkokaupan kasvun viennin

avulla.

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen ja paivakirjamuotoinen tutkimus, jonka tavoitteena on kehittaa
yrityksen toimintaa ja kuvata uuden verkkokaupan kaynnistaminen verkkokauppiaan tyGtehtavien
kautta. Tavoitteena on kuvata verkkokauppiaan tyotehtavassa vaadittavaa osaamista ja luoda
verkkokaupan kaynnistysprosessista selkea malli, joka on my6hemmin hyddynnettavissa verkko-
kaupan suunnittelun tukena ja inspiraation lahteena. Opinnaytetyo esittelee perustellusti valitun
verkkokauppa-alustan kayton ja seuraa seka analysoi erilaisten digimarkkinoinnin keinojen merki-
tysta kuluttajaverkkokaupan kasvattamisessa ja kansainvalistymisessa aina ensimmaisesta tilauk-

sesta kymmenien tilauksien kuukausivolyymiin asti.



Tutkimuksessa otetaan selvaa, millaisia taitoja ja valmiuksia kansainvalisen verkkokaupan perus-
taminen vaatii pieneltd, rajallisen resurssein toimivalta yrittajavetoiselta verkkokaupalta. Tyon paa-
tutkimuskysymyksena on "Kuinka kaynnistetaan kansainvalinen kaytetyn tavaran verkkokauppa?”
Alatutkimuskysymyksia ovat "Kuinka rajalliset resurssit vaikuttavat verkkokaupan kaynnistami-
seen?”, "Kuinka uuden verkkokaupan myynti kaynnistetdan nopeasti?” ja "Millaiset toimenpiteet

luovat pohjaa kansainvaliselle kasvulle?”.

Paivakirjamuotoisessa opinnaytetyossa kasitellaan ensin nykytilanne, jossa esitellaan yritys, sen
toimintaymparisto ja sidosryhmat. Lisaksi kuvataan tyopaikan osaamisvaatimukset ja analysoidaan
oma nykyinen tyotehtava. Taman jalkeen kuvataan valittu teema ja kasitellaan verkkokaupan kayn-
nistdmisen kannalta olennaiset teoreettiset sekd ammatilliset kasitteet. Kolmannessa luvussa on
varsinainen teemoihin jaoteltu paivakirjaraportointi, jossa kasitellaan uuden kaytetyn tavaran (se-
cond-hand) verkkokaupan kaynnistamista verkkokauppiaan tyotehtavien kautta. Lopuksi on poh-
dinta.

Ennen opinnaytetyon tekoa ja uuden verkkokaupan perustamista olen toiminut padosin kotimaan
markkinoilla toimivan verkkokaupan verkkokauppiaana, joten opinnaytetydssa peilaan ratkaisuja ja
valintojani myos aiempaan kokemukseeni kuluttajapuolen verkkokaupasta.



2 NYKYTILANTEEN KUVAUS

21 Yritys ja tyoymparisto

Mukify Oy on maaliskuussa 2021 perustettu teknologia-alan startup-yritys, jonka visiona on luoda
verkon kattavin kuvantunnistuksella varustettu suomalaisen design-keramiikan ja -lasin tietopankki
ja markkinapaikka. Mukifyn kehittama palvelu tullaan tarjoamaan kuluttajille verkkoselaimella toi-
mivana verkkosovelluksena seka sovelluksena iOS- ja Android-kayttojarjestelmaa kayttaviin mo-

biililaitteisiin.

Yritystoiminnan alkuvaiheessa asiakashankinnan ja markkinatutkimuksen tueksi perustettiin uusi
verkkokauppa Mukikauppa.com, jossa myydaan paasaantoisesti tuotannosta poistunutta suoma-
|laista design-keramiikkaa. Taman verkkokaupan tehtava on todentaa suomalaisen keramiikan ky-
synnan taso kotimaassa ja kansainvalisilla markkinoilla seka hankkia yritykselle asiakkaita, joille
voidaan lahitulevaisuudessa tarjota yhtion paatuotteena rakennettavaa palvelua.

Yrityksen tyoymparisto koostuu kotitoimistoista eri kaupungeissa seka verkkokaupan osalta Kuo-
piossa sijaitsevista toimitiloista ja varastosta. Verkkokaupan toimitilat sisaltavat perinteisen toimis-
totyOpisteen laitteineen, valokuvausstudion, pakkauskoneen ja varastohyllyt tuotteineen.

2.2 Sidosryhmat tyopaikalla

Sisaisia sidosryhmia ei alkuvaiheessa olevassa startup-yrityksessa verkkokauppiaan tyotehtavaan
liittyen ole muita kuin yrityksen muut omistajat seka hallitus. Raportoin heille saannollisesti verkko-
kaupan kehityksesta ja teen suuremmat paatokset yndessa heidan kanssaan. Sisaiset sidosryhmat
kasvavat verkkokaupan kasvun ja tyontekijoiden mukaantulon myota.



Verkkokauppa

Asiakkaat

Kirjanpit&ja

Maksupalvelut

Webhotelli - Logistiikka

Digitoimisto [ Loy el

toimittajat

Kuvio 1: Verkkokaupan siséiset ja ulkoiset sidosryhmét

Ulkopuolisia sidosryhmia verkkokaupalla on useita. Tarkein yksittainen sidosryhma ovat verkko-
kaupan asiakkaat: ostajat seka keramiikkakokoelmien myyjat. Asiakkaille tarjotaan monipuoliset
maksutavat verkkokaupan kassalla maksupalveluntarjoajan kautta, joka hoitaa tilitykset yrityksen
tilille. Asiakkaiden saamiseksi teen yhteistyota digitoimiston kanssa, joka hoitaa mainoskampanjoi-
den hallinnan, yllapidon ja analysoinnin Facebookissa, Instagramissa ja Googlessa. Logistiikkapal-
velut Posti, Matkahuolto ja UPS huolehtivat verkkokaupan tilausten ajantasaisesta toimittamisesta
kotimaahan ja ulkomaille. Tavarantoimittajilta saamme esimerkiksi verkkokaupan tilauksiin tarvitta-
vat pakkauslaatikot ja -materiaalit. Webhotellin vastuulla on huolehtia siita, etta verkkokauppa on
asiakkaiden saavutettavissa vuorokauden ympari jokaisena paivana ja iimoittaa nopeasti mahdol-
lisista hairidtilanteista. Kirjanpitajalle toimitan kuukausittain tarvittavat raportit kirjanpitoa ja veroil-

moitusta varten.

2.3  Oman nykyisen ty6n analyysi

Aloitin tydskentelyn Mukify Oy:n palveluksessa taysipaivaisena perustajaosakkaana maaliskuussa
2021, heti yrityksen perustamisen jalkeen. Toimitusjohtajan tehtavan lisaksi paavastuualueeni yri-
tystoiminnan alkuvaiheessa on hankkia kehitettavalle mobiiliapille asiakkaita verkkokaupan avulla.
Mobiiliappia tullaan markkinoimaan verkkokaupan asiakkaille, silla verkkokaupan asiakkaat ovat
kehitettavan mobiiliapin kohderyhmaa. Tassa opinnaytetyossa seurataan ja kasitelladn suoraan
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verkkokaupan toimintaan ja kehittamiseen liittyvia tyotehtavia, ei niinkaan perinteisia ja yleisia toi-
mitusjohtajalle kuuluvia tyotehtavia.

Tydtehtaviini kuuluvat kaikki verkkokaupan kehittamiseen, yllapitoon, asiakaspalveluun, tuotteiden
hankintaan ja markkinointiin littyvat tehtavat. Kehittaminen pitaa sisalladn muun muassa WooCom-
merce-verkkokauppa-alustan toiminnallisuuksien kehittamista, sopivien lisdosien valitsemista, si-
sallontuotantoa ja sivujen rakentamista. Yllapitoon kuuluvat paivittaiset toimet kuten tuotteiden li-
saaminen myyntiin, tuotekuvien ottaminen ja tuotekuvauksien kirjoittaminen seka tietoturvapaivi-
tyksista huolehtiminen. Asiakaspalvelu kattaa puhelimitse, sahkopostitse ja sosiaalisen median va-
lityksella tapahtuvan asiakaspalvelun. Tuotteiden hankinta kattaa kaikkien verkkokaupassa myyta-
vien tuotteiden hankinnan yksityisilta myyjilta seka suoraan maahantuojilta. Markkinoinnin tehtaviin
kuuluu liidien hankinta, sahkopostimarkkinointi, hakukoneoptimointi seka sissimarkkinointi sosiaa-

lisen median avulla.

Naiden tyotehtavien hoitaminen edellyttaa kaytannossa usean eri tyotehtavan kiitettavaa hallintaa,
silla alkuvaiheessa vastuuta verkkokaupan operatiivisesta pyorittamisesta ei pysty jakamaan mui-
den kanssa tyokavereiden puuttuessa. Verkkokauppiaan tyo on siis kaytannossa kokoelma esi-
merkiksi myyjan, markkinoijan, asiakaspalvelijan, varastotyontekijan ja ostajan tyotehtavia. Haas-
teiden ja ongelmien aktiivinen ja oma-aloitteinen ratkaiseminen on tyotehtdvassa menestymisen

edellytys.

Tyotehtaviin kuuluu olennaisesti esimerkiksi erilaisten markkinointityokalujen testaus ja kayttoon-
otto, joten nopea ja ennakkoluuloton perehtyminen uusiin asioihin voidaan katsoa eduksi. Koska
verkkokaupalla on tarkoitus kansainvalistya nopeasti perustamisen jalkeen, on englannin kielen

sujuva kirjallinen osaaminen edellytys taman toteutumiselle.

2.4 Oman ammatillisen kehittymisen vaihe ja kehitystarpeet

Ennen opinnaytetyon aloittamista olin ehtinyt kartuttaa ammatillista osaamistani laajasti myynnin,
markkinoinnin ja markkinointiviestinnan parissa myyjan seka markkinointipaallikon tyotehtavissa.
Yrittéjyydesta ja verkkokauppiaana toimimisesta olin puolestaan kerannyt kokemusta edelliset puo-
litoista vuotta edellisen yritykseni parissa. Koen, etta talla hetkella suurin kehitystarve syntyy koko-
naisuuksien hallinnan kehittamisesta, uuden yrityksen ja erityisesti verkkokauppaliiketoiminnan
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kaynnistamisesta taysin tyhjasta. Uutena opittavana asiana minulle tulee kansainvalisen myynnin
nopea kaynnistaminen ja sen tuominen kaytantoon oman verkkokaupan kautta. Tavoitteeni on
my0s oppia sisaistamaan verkkokaupan eri tyotehtavissa vaadittavaa osaamista, jotta verkkokau-
pan kasvaessa osaan rekrytoida sopivia osaajia verkkokaupan eri tyotehtaviin kasvun eri vaiheissa.

2.5 Valittu teema ja tietoperusta

Teemana on uuden verkkokaupan perustaminen, tarvittavat markkinointitoimenpiteet ja jatkokehi-
tys. Verkkokaupan perustaminen kasittaa tavallisesti vaiheet liketoiminnan suunnittelusta alkaen,
mutta tassa tyossa perustaminen rajataan alkamaan verkkokaupan kaytannon toteuttamisesta eli
rakentamisesta, silla suunnittelutyon osuus ja esivalmistelut oli tehty jo aiemmin. Lisaksi tietope-

rustassa kasitellaan verkkokaupan markkinointia, jatkokehittamista ja verkkokaupan lokalisointia.

Verkkokaupan perustamisen vaatimustaso ja tarvittavat tydvaiheet ennen varsinaisen kaupankayn-
nin aloittamista vaihtelee paljon sen mukaan, miten tuttu aihe on tekijélle entuudestaan. Kokonai-
suudessaan kyseessa on jatkuvaa tyota, yllapitoa, kaupankayntia ja kehitysta vaativa liiketoiminta.
(Kalander, Parsama & Niemi, 2020)

2.5.1 Verkkokauppa-alustat ja verkkokaupan perusrakenne

Verkkokauppa-alustat

Verkkokauppa-alustalla tarkoitetaan ohjelmistoa, jonka avulla kauppias voi pyorittaa liiketoimintaa
verkossa. Se yhdistaa laajan kokoelman monimutkaisia, toisiinsa liittyvia prosesseja selkeaksi ja
helppokayttoiseksi kokonaisuudeksi, jossa asiakkaalle pain nakyy valitussa verkko-osoitteessa toi-
miva verkkokauppa. Yrittajalle verkkokauppa-alusta mahdollistaa halutunlaisen kaupan luomisen
ja paivittaisten toimintojen kuten tilausten seka maksujen vastaanottamisen, varastonhallinnan ja
asiakasviestinnan. Valmiin ohjelmiston kayttd on edullisempaa kuin verkkokaupan rakentaminen
tyhjasta. (Sendpulse, 2022) Taman paivan kuluttajat odottavat yritysten olevan tuotteineen ja pal-
veluineen verkossa, ja verkkokauppa-alustan avulla yritykset voivat tarjota asiakkailleen niin fyysi-
sia kuin digitaalisiakin tuotteita ja etana toimitettavia palveluita. (Optimizely, 2022)
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Nykyisin tarjolla on paljon erilaisia verkkokauppa-alustoja, ja yrityksen on valittava niista parhaiten
omiin tarpeisiin ja budjettiin sopiva. Hahmottaakseni alustojen eroavaisuuksia, valitsin alustavertai-
luun avoimen lahdekoodin WooCommercen ja maksullisen Shopifyn. Nama kaksi hallitsevat lahes
puolta markkinoista (\WooCommerce 28% ja Shopify 21%), kun tarkastellaan miljoonan suurimman
verkkokauppasivuston kaytossa olevia alustoja (Ravoof, 2022). WooCommerce on maailman suo-
situimmalle julkaisujarjestamalle Wordpressille asennettava lisdosa, jonka avulla minka tahansa
Wordpressilla rakennetun verkkosivuston saa muutettua verkkokaupaksi (Landefeld, 2018). Avoi-
men lahdekoodin ohjelmisto antaa kayttajalle vapaat kadet ohjelmiston muokkaukseen ja houkut-
telee rajattoman muokattavuutensa myota runsaasti kehittajia alustan toimintoja laajentavien lisa-
osien tekoon, minka lisaksi sen kayttaminen on ilmaista (Forbes, 2022). Shopify puolestaan on
itsenainen verkkokauppaohjelmisto ja tarjoaa kaiken kattavan ratkaisun kauppiaalle, joka haluaa
kaupan nopeasti ja turvallisesti kayntiin ilman edistyneita teknologisia taitoja (Forbes, 2022).

Taulukko 1: Verkkokauppa-alustojen vertailu. Trovato & Watts, 2022; Carmichael, 2022.

Ominaisuus Shopify WooCommerce
Kayton helppous Sisaltaa hostauksen ja tietotur- Ei ole aloittelijaystavallinen,
van, ei edellyta koodaamista edellyttaa teknista osaamista

ja koodaustaitoja
Rakennusaika Opastaa koko rakennusvaiheen Enemman projektimainen, jo-
lapi, kaikki toiminnot valmiina kainen yksityiskohta taytyy

paattaa erikseen, ei opastusta

Ulkoasu ja teemat Teemat maksullisia, mutta laa- Rajattomat muokkausmahdol-
dukkaita ja tyylikkaita lisuudet

Myyntitoiminnot Paljon valmiina mm. alekoodit, Edellyttaa lisdosien asenta-
ostoskorin pelastus mista

Lisdosat ja integraatiot Oma sovelluskauppa, jossa yli Yli 55 000 lisdosaa omassa li-
7000 appia saosakirjastossa

Hinnoittelu 4 paivan ilmainen  kokeilu lImainen
29-299 €/kk + 0,5-2% trasakti- Ei transaktiokuluja
oista
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Hakukoneoptimointi (SEO) Perustason editointi ja optimointi-  Alustan koodi hyvin SEO-opti-
mahdollisuudet moitu + rajattomat optimointi-
mahdollisuudet
Tietoturva SSL-sertifikaatti valmiina Tietoturvasertifikaatit kauppi-
PCI-DSS-standardin mukainen ~ aan vastuulla
Tuki Tukitiimi tavoitettavissa 24/7 Avoimen lahdekoodin vuoksi
Suljettu alusta, hyva virhetilantei- kaikkien virhetilanteiden doku-

den dokumentointi mentointi mahdotonta
Maksutavat Lis@osien avulla saatavilla erittain  Lis@osien avulla saatavilla
laaja valikoima maksutapoja erittain laaja valikoima maksu-
tapoja

Ulkoasun valinta ja perusrakenteen luominen

Vakiintuneet kaytannot ohjaavat nykyisin verkkokaupan perusrakennetta. Sivuston ylaosan ylapal-
kista Ioytyy tavallisesti kaupan logo, hakukentta ja keskeisimmat navigointielementit kuten valikko.
Sivuston keskiosan sisalto vaihtelee selattavan sivun mukaan, ja sen reunoilla tai toisella reunalla
on mahdollisesti sivupalkki, joka voi sisaltaa esimerkiksi tiivisteltdman ostoskorista, tuoteryhmava-
likon ja listauksen myydyimmista tuotteista. Sivuston alaosasta I0ytyy alapalkki, joka sisaltaa sisal-
taa tyypillisesti kaupan yhteystiedot, lisda navigointilinkkeja seka tarpeellista tietoa ostamiseen liit-
tyen. (Lahtinen 2013, 114-115) Lahtisen esittama perusrakenne pitaa edelleen hyvin paikkansa
useimpien verkkokauppojen tyopoytaversioilla, jotka toimivat isoilla naytdilla. Mobiilinaytéilla sivu-
palkkeja ei kayteta, vaan ne avautuvat naytolle perusrakenteen paalle esimerkiksi ostoskorinappia

tai hakukuvaketta painamalla.

Nykyisin on tarkeaa suunnitella verkkosivut niin kutsutulla mobiililahtoisella (mobile first) -mallilla,
silla ennusteen mukaan vuoteen 2025 mennessa 72,5% ihmisista kayttaa nettia ainoastaan mobi-
lilaitteilla. Taman lisaksi myos hakukone Googlen algoritmi suosii sivustoja, jotka ovat mobiiliysta-
vallisia. Mobiililahtoisella mallilla tarkoitetaan verkkosivujen- ja palveluiden suunnittelutapaa, jossa
suunnittelun lahtokohtana ovat mobiililaitteet ja pienet naytot. (Morales, 2021)
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Tuotteiden perustaminen

Tuotteiden lisaaminen verkkokauppaan on mahdollista paasaantoisesti kahdella tavalla, manuaa-
lisesti tuote kerrallaan tai jos lisattavia tuotteita on huomattavan paljon, voi lisadminen olla jarke-

vampaa ohjelmallisesti.

Hyvin laadittu, selkea ja informatiivinen tuotesivu on verkkokaupan menestyksen keskeinen kulma-
kivi. Koska verkkokaupassa asiakkaalla ei ole mahdollista koskea, kokeilla tai sovittaa tuotetta, on
tuotesivun tarjottava asiakkaalle riittavat tiedot ostopaatoksen tekemiseen ja oikean vaikutelman

saamiseen.

Taulukko 2: Verkkokaupan tuotesivun térkeimmat ominaisuudet.

Ominaisuus Kuvaus

Otsikko Tuotteen nimi ja olennaiset ominaisuudet, esim. koko- ja tilavuustiedot
Tuotekuvaus Sisaltaa kuvauksen tuotteesta, sen kayttotarkoituksesta ja ominaisuuksista
Tuotekuvat Laadukkaat ja informatiiviset kuvat tuotteesta. Mahdollisesti lisdkuvia esim.

kayttoymparistosta ja kayttotavoista.

Tuotteen hinta Tuotteen ja sen saatavilla olevien tuotevariaatioiden hinnat
Saatavuustiedot  Tiedot tuotteen varastotilanteesta ja toimitusajasta

Lisad ostoskoriin  Tata painamalla tuote siirtyy ostoskoriin maksua varten

-painike
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Muumimuki Poliisimestari
(2009-2020) 0,31

Myynnissa tuotannosta poistunut Arabian Muumimuki
Poliisimestari. Mukia valmistettiin vuosien 2009-2020 ajan.

Kuntoluokka
Erittain hyva

Tama tuote on erittdin hyvédssa kunnossa. Mahdolliset kayton jéljet
ovat vahdisia. Tuotteessa ei ole tarraa.

Kuvio 2: Esimerkki selkeésté verkkokaupan tuotesivusta, Mukikauppa.com

Tuotesivun tarjoamilla tiedoilla on suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaspalautuksiin.
Jos asiakkaan vastaanottama tuote ei vastaa kuvausta tai mielikuva on vaara, on seurauksena
tyytymaton asiakas. (Lahtinen 2013, 123-124)

Kaupan sisaltojen luominen

Tuotesivujen lisaksi verkkokaupassa on paljon muitakin tarkeita sivuja, joilla jokaisella on oma roo-
linsa verkkokaupan toimivuuden ja kaytettavyyden kannalta hyvan ostokokemuksen luonnissa.
Nama sivut helpottavat esimerkiksi tuotteiden etsimista, toimivat inspiraation lahteena ja tekevat
ostamisesta mahdollista. Seuraavaksi kaydaan lapi verkkokaupan tarkeimpia sivuja: kategoriat,

etusivu, ostoskori, kassa ja kiitossivu.

Tuotelistaussivuihin kuuluvat kategorioiden ja alakategorioiden lisaksi kaikki ne sivut, jotka muo-
dostuvat kayttajan rajatessa valikoimaa sivuston hakutoiminnoissa olevien hakusuodatinten avulla.
Naiden sivujen tarkoitus on auttaa kayttajaa Ioytamaan tietyn tyyppinen tuote tai jo valittuun tuot-
teeseen liittyvat tuotteet helpommin. (Chalton, 2020)
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Etusivulla vierailee usein merkittava osa kaupan kavijoista, ja monille se on ensimmainen sivu verk-
kokauppaan tullessa. Vaikka ostopaatoksia ei suoraan etusivulla tehdakaan, se on sivu, josta ka-
vijan on helppo nahda verkkokaupan tarjonnan lapileikkaus ja herattaa kiinnostusta myos niihin
valikoiman osa-alueisiin, joita kavija ei ensisijaisesti tullut katsomaan. Etusivu toimii myos kauppi-

aan tai bréndin esittelysivuna paitsi tarjousten, myds arvolupausten osalta. (Chalton, 2020)

Ostoskori-sivu on kuin silta tuotesivun ja kaupan kassan valilla. Tuotteen ostokoriin lisdnnyt kavija
on siirtynyt jo eteenpain ostopolulla ja osoittanut selvén kiinnostuksen tuotteen ostoa kohtaan. Os-
toskorissa kavija voi tarkistaa tilauksensa sisallon ennen kassalle siirtymista, mutta joillekin kaup-
piaille se on myos tilaisuus lisamyynnin tekoon tarjoamalla kayttajalle esimerkiksi ristinmyynnilla
sopivia tuotteita. (Chalton, 2020)

Kassalle saapuessaan kayttaja on jo varsin pitkalla ostoprosessissa: tuote on valittu ja han valmis-
tautuu maksamaan. Moni asia voi kuitenkin menna viela tassa vaiheessa pieleen, ja keskimaarin
70-80% maksutapahtumista jaa kesken ja ostoprosessi katkeaa. (Chalton, 2020) Yleisimpia syita
hylatyille ostoskoreille vuonna 2022 olivat liian suuret tilauksen péalle tulevat kulut (toimituskulut,
verot, lisdmaksut), vaatimus kayttajatilin tekemiseen kauppiaan sivuille ja liian hidas toimitus.
(Baynard, 2022)

Syita ostoskorien hylkaamisiin maksuvaiheessa

4384 vastausta | Yhdysvaltojen aikuisvaesto | 2022 | © baynard.com/research

"Oletko hylannyt yhtaén verkko-ostosta maksuvaiheessa viimeisen 3 kk:n aikana? Jos olet, niin mista syista?" Kysymykset on
normalisoitu jattdmalla pois vaihtoehto "Olin vain selailemassa".

Lisakulut liian korkeat (toimitus, verot, ym.) ke

Sivusto vaati rekisterditymista ke

Toimitus oli lian hidas P

En uskaltanut antaa sivustolle luottokorttitietojani i

. e . : 17%
Liian pitka / vaikea maksuprosessi

En nahnyt / voinut laskea tilauksen kokonaiskustannusta o

Verkkosivuilla oli virheits / se kaatui ke

Palautuskaytannoét eivat miellyttaneet e

9%

Maksutapoja oli liian vahan

Luottokorttimaksu hylattiin B

Kuvio 3: Kymmenen yleisinté syyté ostoskorien hylkédmiseen verkkokauppojen kassoilla (Baynard,
2022).
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Ostoskorien hylkaamisia voidaan vahentaa hyvalla viestinnalla ja sopivilla tyyliratkaisuilla jo ennen
kuin kayttaja saavuttaa kassan. Toimituskulut, palautusehdot ja toimitusaika on hyva tulla selville
jo tuotesivulla. Kaikille toimivia yhteisia keinoja ja kaytantoja on vaikea antaa, mutta hairiotekijoiden
minimointi kassalla on hyodyllista ja auttaa ostosten toteutumisessa. (Chalton, 2020)

Kiitossivun tehtava on vahvistaa tilauksen onnistuminen ja kerrata asiakkaalle tilauksen sisalto,
loppusumma seka esimerkiksi toimitusaika. Se on kuin digitaalinen kuitti, josta asiakas voi viela
helposti varmistaa ostaneensa oikean tuotteen. Olennaisten tilaukseen liittyvien tietojen lisaksi
kauppias voi tarjota kiitossivulla esimerkiksi myos lahetyksen seurantakoodin tai pyytaa kayttajaa
seuraamaan yritysta sosiaalisen median kanavissa. (Chalton, 2022)

2.5.2 Kehitysymparisto verkkokaupan kehitystyon turvana

Kehityssivusto tai -ymparisto on taydellinen kopio oikeasta, tuotannossa olevasta verkkosivustosta,
live-sivustosta. Se mahdollistaa turvallisesti uusien ominaisuuksien ja toimintojen testaamisen en-
nen kuin muutokset toteutetaan live-sivustolle. Kaytossa on samat lisdosat, asetukset ja vimpaimet
kuin live-sivustollakin, mutta mikaan testisivuston tapahtuma tai muutos ei vaikuta live-sivuston
toimintaan. Kyse on eraanlaisesta hiekkalaatikosta, jossa verkkosivujen tekija voi nahda ja kokeilla,
kuinka verkkosivusto toimii ja kayttaytyy normaalitilanteessa. (Myers, 2022)

Kehitysympariston kayttaminen osana verkkokaupan kehitys- ja yllapitoty6ta on turvallisuuden ja
riskienhallinnan nakokulmasta valttamatonta, ja on vaikea perustella sen tarpeettomuutta. Etenkin
pienilla yrityksilla vaakakupissa painavat eniten rajalliset rahalliset ja ajalliset resurssit. Myers
(2022) toteaa, etta kehityssivuston kayttaminen verkkosivujen paivittamisessa vaatii enemman ai-
kaa ja mahdollisesti rahaakin, jos verkkosivuja yllapitava palveluntarjoaja veloittaa kehityssivus-

tosta lisamaksuja.

Wordpress-julkaisujarjestelmalla rakennettujen verkkosivujen, kuten WooCommerce-verkkokaup-
pojen, yllapitajalle on tarjolla kolme yleista vaihtoehtoa kehityssivuston luomiseksi. Ensin on syyta
tarkistaa, tarjoaako oma palvelintilantarjoaja mahdollisuutta kehityssivuston luomiseen suoraan
hallintapaneelista. Toinen vaihtoehto on asentaa tahan tarkoitukseen sopiva lisdosa ja viimeisim-
pana vaihtoehtona on luoda omasta verkkosivustosta paikallinen kopio omalle tietokoneelle siihen
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tarkoitetun tyokalun avulla. (Myers, 2022) Olen itse kokeillut vuosien saatossa kaikkia kolmea vaih-
toehtoa kehitysympariston luomiseksi, ja koen helpoimmaksi kahden erillisen verkkosivuston ylla-

pidon samalla palveluntarjoajalla.

2.5.3 Verkkokaupan markkinointi ja nakyvyys

Facebook-markkinointi

Facebook on maailman kaytetyin sosiaalisen median alusta n. 2,8 miljardilla kuukausittaisella kayt-
tajallaan, jotka viettavat alustalla aikaa keskimaarin noin tunnin paivassa — kayttajat siis nakevat
paljon heille kohdistettua sisaltoa ja mainontaa. Facebookissa yritys voi saada nakyvyytta joko or-
gaanisesti tai maksamalla. Orgaanista nakyvyytta hankitaan tekemalla julkaisuja yrityksen omille
Facebook-sivuille. Maksettua nakyvyytta puolestaan saa tekemalla mainoksia Facebookin mainos-
tyokalulla (Facebook Ads) tai boostamaalla eli ostamalla lisanakyvyytta yrityksen omien Facebook-
sivujen julkaisuille. Facebook-markkinointi sopii kaiken kokoisille toimijoille ja yrityksille, silla aktii-
visia kayttajia on ympari maailman. Sen avulla on mahdollista tavoittaa laaja ja vuorovaikutteinen
yleisO, joka koostuu uusista potentiaalista asiakkaista seka omista nykyisista asiakkaista. (Suni,
2021)

Yrityksen omien Facebook-sivujen tekeminen on ilmaista. Ne mahdollistavat yritykselle julkaisujen
tekemisen, jotka voivat nakya yrityksen sivuista tykanneiden tai seuranneiden kayttajien uutissyot-
teessa eli feedissa. Taman lisaksi yritys voi lisata Facebook-sivuilleen kayntikorttimaiset tiedot yri-
tyksesta, kuten nettisivun ja yhteystiedot sekd antaa kayttajille mahdollisuus yrityksen arvioimi-
seen. Sivujen avulla onnistuu myos viestien lahetys ja vastaanottaminen yrityksen nimissa, eli Fa-

cebook-sivut on mahdollista valjastaa yrityksen asiakaspalvelukanavaksi. (Suni, 2021)

Facebook-mainonta edellyttaa erillisen mainostilin luontia organisaatiolle Facebookin mainostyo-
kalussa. Taman jalkeen on mahdollista luoda mainoksia organisaation nimissa ja nayttaa niita koh-
dennetuille yleisdille sponsoroituna julkaisuina. Mainonnan kustannuksen voi paattaa itse ja suu-
remmalla summalla on mahdollista tavoittaa suurempi yleis6. Facebookilla on myds Facebook Bu-
siness Manager niminen tyokalu, joka on tarkoitettu useiden sivujen ja mainostilien hallintaan seka

kayttooikeuksien helppoon jakamiseen useille kayttajille. (Suni, 2021)
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Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteitd, jotka edistavat verkkosivuston
|oydettavyytta hakukoneissa. Maailman ylivoimaisesti kaytetyin hakukone on Google, lahes 92%
markkinaosuudellaan. Nakyvyytta hakukoneissa voidaan hankkia kaytannossa kahdella tapaa, ha-
kukoneoptimoinnilla (SEO) ja hakusanamainonnalla (SEA). (Suojanen, 2022; Kinsta, 2022)

Hakukoneoptimointi on kokoelma verkkosivuston sisaltoon, rakenteeseen ja tekniikkaan tehtavia
toimenpiteitd, joiden pa@maarana on saada verkkosivu nousemaan orgaanisissa hakutuloksissa
mahdollisimman korkealle. Korkeampi sijoitus hakutuloksissa tuo sivustolle enemman kavijaliiken-
netta eli potentiaalisia asiakkaita. Hakukoneoptimoinnin seurauksena hakukoneet ymmartavat,
mista sivustolla on kyse, ja osaavat nain tarjota sivustoa kayttajien tekemien hakujen tuloksissa.
Sijoitukset hakutuloksissa nousevat ja laskevat saannallisesti sen mukaan, mita sivuston ja sisallon
ominaisuuksia esimerkiksi Googlen algoritmi kulloinkin painottaa ja pitaa tarkeana. Tallaisia voivat
olla esimerkiksi sivuston soveltuminen mobiililaitteille ja sivuston nopeus. Taman vuoksi sisallon ja
sivuston pitaminen ajan tasalla ja optimointityon tekeminen ovat jatkuva prosessi kertaluontoisen

projektin sijaan. (Suojanen, 2022; Ranta, R.)

Hakusanamainonta mahdollistaa maksettujen mainosten nakymisen jopa orgaanisten hakutulos-
ten ylapuolella. Hinta perustuu mainoksen klikkausmaaraan, ja esimerkiksi Googlessa klikkauksen
hinta voi vaihdella muutamista senteista jopa satoihin euroihin riippuen muun muassa toimialasta,
samasta mainospaikasta kilpailevien mainostajien maarasta ja mainonnan laajuudesta. Mainonta
Googlen hakukoneessa edellyttaa erillisen Google Ads -tilin luontia, joka on Googlen oma verkko-
mainostusjarjestelma. Taman avulla paédsee luomaan kustannustehokkaasti hyvin kohdennettuja
mainoksia yleisolle, joka on jo valmiiksi kiinnostunut hakemistaan aiheista. Yrityksen maksamat
mainokset nakyvat samalla sivulla orgaanisten hakutulosten kanssa. (Suojanen, 2022)

Sissimarkkinointi
Sissimarkkinointi eli guerrilla-markkinointi tahtaa merkittdvaan julkisuuden lisad@miseen ja suuriin

tuloksiin luovasti ja ketterasti, mahdollisimman pienin panoksin. Siind hyddynnetaan mielikuvitusta
ja epatyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka ovat ainutlaatuisia ja herattavat keskustelua seka voi-
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makkaitakin tunteita. Toisin kuin vaikkapa jatkuvaan testaamiseen, datan hyddyntamiseen ja ko-
konaiseen asiakaspolkuun keskittyva — mydskin pienella budjetilla tehtava — kasvuhakkerointi, sis-
simarkkinoinnissa tavoitellaan tarkan kohderyhman huomiota ja tiiviin asiakassuhteen rakenta-
mista. Sissimarkkinoijan erityisosaamista on asiakasryhman tarkka rajaaminen ja taito kiertaa mas-
samarkkinoinnille tyypilliset miinat alylla ja ketteryydella. Suuren markkinointibudjetin sijaan sissi-
markkinoija kayttaa tyossaan paljon aikaa. (Meltwater, 2021)

Sissimarkkinoinnille on tyypillista, ettei sita nakeva asiakas ymmarra heti kyseen olevan markki-
noinnista. Esimerkiksi sissimarkkinoijan kirje nayttaisi tavalliselta kirjeelta postimerkkeineen ja ka-
sinkirjoituksineen huolitellun, koneella tehdyn markkinointikirjeen sijaan. Sissimarkkinointi ei kes-
kity ajatukseen kilpaijoiden voittamisesta, vaan ennen kaikkea laadukkaisiin asiakassuhteisiin. Jos
sissimarkkinoijan tuote ei ratkaise asiakkaan ongelmaa, han voi tarjota ratkaisuksi myos kilpailijan
tuotetta. Yhteistyo kilpailijoiden ja vaikuttajien tai vaikkapa tapahtumayleison kanssa kuuluvat myos
sissimarkkinoinnin piirteisiin. Vaikka sissimarkkinointia voi toteuttaa kekselidisyyden ja laillisuuden
rajoissa niin sisalla, ulkona kuin tapahtumissa, antaa erityisesti sosiaalinen media yrityksille helpon
mahdollisuuden olla kekseliaasti vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. (Meltwater, 2021)

Sahkopostimarkkinointi ja sahkopostimarkkinoinnin automaatio

Sahkopostimarkkinointi on digitaaliseen markkinointiin kuuluva suoramarkkinoinnin muoto, jossa
yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinointiin kaytetaan perinteisen kirjepostin sijaan sahkopos-
tia. Sahkopostimarkkinointi voi sisaltaa esimerkiksi uutiskirjeita kampanjoista, yrityksen tiedotteita
ja viestintaa liiketoimintaan vaikuttavista olosuhdemuutoksista. Tilausvahvistuksia ja suoria vas-
tauksia asiakkaiden kysymyksiin ei lueta markkinointiviesteiksi. Markkinointiviestien lahettaminen
on taitolaji: parhaimmillaan ne sitouttavat asiakasta yritykseen hyvalla markkinoinnilla ja tiedotta-
misella, kun taas huonosti tehtyna sahkopostimarkkinointi voidaan kokea hairitsevana. (Ward,
2020)

Sahkopostin lahettaminen asiakkaille edellyttaa uutiskirjelistan keraamista esimerkiksi omilta verk-
kosivuilta, sosiaalisen median kanavista tai tapahtumista. Ajan myota listan kasvaessa uutiskirje
tavoittaa yha suuremman yleison. Nykypaivan sahkopostimarkkinointiin tarkoitetut ohjelmistot
mahdollistavat viestien helpon kohdennuksen, ajastuksen ja automaatiot esimerkiksi ostohistorian
ja demografian perusteella. Viestien kohdennus tekee sahkopostimarkkinoinnista vastaanottajal-
leen henkilokohtaisempaa ja auttaa yritysta yllapitamaan asiakassuhteita. Sdhkopostimarkkinointi
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on myo6s hyvin kustannustehokasta, silla sen arvioidaan tuottavan noin 40 euroa jokaista kaytettya
euroa kohtaan. (Ward, 2020)

Sahkopostimarkkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan automaattisten ja ajastettujen viestien lahetta-
mista kayttjille, jotka ovat vuorovaikutuksessa esimerkiksi yrityksen verkkosivujen kanssa. Uutis-
kirjeentilaajalle automaattisesti lahteva tervetuloviesti on esimerkki yksinkertaisesta sahkopostiau-
tomaatiosta ja tehtavasta, jota olisi mahdotonta toteuttaa jokaisen listalle liittyjan kanssa manuaa-
lisesti. Automaation seurauksena tietyn toimenpiteen jalkeen jokaiselle kayttajalle lahtee samanlai-
nen viesti, ja sahkopostille tyypillinen henkilokohtainen tyyli voi karsia. Segmentointi, eli kayttajien
ryhmittely esimerkiksi mielenkiinnon kohteiden perusteella mahdollistaa erilaisten automaattivies-
tien lahtemisen esimerkiksi verkkosivun sisallon perusteella. (Patel, 2022)

Vaikka automaatio ei sahkopostimarkkinoinnissakaan sovi korvaamaan kaikkea sahkopostia, on
siita hyotya monessa paikassa. Verkkokauppa voi lahettaa viestin hylatysta tai kesken ja@neesta
ostoskorista ja kehottaa palamaan viimeistelemaan ostokset. Tama on fiksua, silla jopa yli kolme
neljasosaa verkkokauppojen ostokoreista hylataan ennen maksua. Uutiskirjeentilaajiksi houkutel-
luille verkkosivujen kavijoille voidaan lahettaa sarja automaattisia viesteja, joiden tavoitteena on
syventaa asiakassuhdetta hyvalla sisallolla tai saada myyntia kampanjoiden avulla. Automaatio
toimii myos asiakaspalvelun hyvana kaverina: esimerkiksi reklamaatiotilanteessa automaatiovies-
tilla voidaan kertoa, kuinka tilanteen kasittely etenee. (Patel, 2022) Kokonaisuudessaan voidaan
siis ajatella, etta sahkopostilla tehtavat automaatiot keventavat tyokuormaa olennaisesti usein tois-
tuvien samankaltaisten viestien lahettamisessa ja luovat yrityksesta asiakkaalle paremman mieli-

kuvan, kun yhteydenottoihin voidaan tarjota nopea ensivastaus kellon ympari.

2.5.4 Kansainvalinen verkkokauppa ja verkkokaupan lokalisointi

Kansainvalistyminen avaa yrityksille lukuisia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittdmiseen. Suuret
kansainvaliset markkinat mahdollistavat esimerkiksi yrityksen kotimarkkinoilla maturiteetin saavut-
taneiden tuotteiden ja palveluiden myynnin ja markkinoinnin jatkamisen uusilla markkinoilla. Jos
yritys valmistaa tuotteita, se voi saavuttaa alhaisemmat tuotantokustannukset ja paremman kan-
nattavuuden kansainvalistymalla. Koska kilpailu ulkomailla on kovaa, voi kansainvalisilla markki-
noilla toimivilta yrityksiltd saada omaa liiketoimintaa hyodyttavia ideoita ja oppeja aina tuotteista
liketoimintamalleihin asti. Syita kansainvalistymiselle on siis lukuisia — kansainvalistyvia yrityksia
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yhdistaa halu kasvaa, parantaa kilpailukykyaan ja kannattavuuttaan. (Cavusgil, Knight & Riesen-
berger, 2016, s. 46-47)

Verkkokaupalle kansainvalistyminen on luonnollinen askel, silla verkossa myynti yli kansallisten
rajojen on lahtokohtaisesti mahdollista asiakkaiden sijainnista riippumatta. Erityisesti suomalaiselle
verkkokaupalle, jonka kotimarkkinan koko on globaalisti tarkasteltuna rajallinen, liiketoiminnan laa-
jentaminen ulkomaille kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden maaraa — nain on erityisesti myos sil-
loin, jos yrityksen kapealle tuote- ja palveluvalikoimalle ei ole kotimarkkinalla riittavasti asiakkaita.
Verkkokaupan kansainvalistyminen on helpointa aloittaa kotimarkkinan kaltaisista, lahella olevista
alueista, joilla lainsaadanto ja kaupankayntitavat eivat merkittavasti poikkea kotimarkkinasta. En-
nen uuden markkinan valintaa on jarkevaa tehda markkinatutkimus ja opetella uuden kohdemark-

kinan erityispiirteet. (Mycashflow, 2022)

Verkkokaupan lokalisointi kansainvalistymisen yhteydessa on yritykselle menestyksen edellytys.
Vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan 65% kuluttajista suosii omalla kielellaén olevaa — myos
heikkolaatuista — sisaltoa ostoksia tehdessaan ja jopa 40% jattaa ostokset tekematta, jos sisalto ei
ole omalla idinkielella (Forero, 2020). Kaannostyon lisaksi verkkokaupan lokalisoinnissa on kyse
kayttajakokemuksen kokonaisvaltaisesta lokalisoinnista, jossa on otettava huomioon kohdeyleison
kulttuuri ja kansalliset tekijat. Kaupan hinnat on esitettava oikeassa valuutassa, maksu- ja toimitus-
tavat on lokalisoitava kohdemaan mukaisesti ja maan lainsaadantoon on kiinnitettava huomiota.
My0s asiakaspalvelun tarjoaminen kuluttajien omalla aidinkielella on tarkeaa. Parhaimmillaan on-
nistunut lokalisointi voi saada verkkokaupan asiakkaan kuvittelemaan kauppaa kotimaiseksi,
vaikka se olisi vain hyvin lokalisoitu mainoksia my6ten. Ennen lokalisointitoimiin ryhtymista on tar-
keaa arvioida investoinnin tuomat hyodyt — kyseessa ei ole kertainvestointi, vaan jatkuvaa yllapitoa
vaativa tyo. Lokalisoinnin tavoitteena on paitsi kasvattaa verkkokaupan myyntia asiakasmaaran
kasvaessa, myos lisata asiakastyytyvaisyytta, uskottavuutta ja kasvattaa brandin tunnettuutta. (Vir-
tanen, 2022)
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3 PAIVAKIRJARAPORTOINTI

Paivakirjan aikavaliksi valitsin ajanjakson 15.3.-7.5.2021, eli yritykseni verkkokauppaprojektin kah-
deksan ensimmaista viikkoa. Kirjoitin paivakirjaraporttia viikoittain, jotta kokonaisuudet hahmottu-
vat paremmin ja paivakirja ei koostuisi pienten, paivittain toistuvien rutiinitehtavien kuvailuista. Jo-
kaisen viikon raportoinnissa on keskitytty pagosin pariin suurempaan verkkokaupan kaynnistamis-
prosessiin liittyvaan aiheeseen, joiden ymparille tyotehtavat painottuivat. Tyon tarkoitus on kuvata
verkkokaupan kaynnistysprosessi selkeasti ja johdonmukaisesti verkkokauppiaan tyotehtavien
kautta. Oppimistavoitteena on kehittad omaa osaamista verkkokaupan eri tehtavissa seka oppia

toistettava prosessi kansainvalisen verkkokaupan kaynnistykseen rajallisin resurssein.

Paivakirjaraportoinnissa tullaan vastaamaan tutkimuskysymykseen “kuinka kaynnistetaan kette-
rasti kansainvalinen kaytetyn tavaran verkkokauppa?”, seka alatutkimuskysymyksiin "kuinka rajal-
liset resurssit vaikuttavat verkkokaupan kaynnistamiseen?”, "kuinka uuden verkkokaupan myynti
kaynnistetaan nopeasti?” ja "millaiset toimenpiteet luovat pohjaa kansainvéliselle kasvulle?”. Péi-
vakirjassa lahdetaan liikkeelle verkkokauppa-alustan valinnasta, edetaan kaupan julkaisun ja en-
simmaisten markkinointitoimenpiteiden kautta verkkokaupan lokalisointiin, jossa kauppaa valmis-
tellaan kansainvalistymista varten. Viimeisten viikkojen aikana keskitytaan sahkopostimarkkinoin-
tiin ja sahkopostimarkkinoinnin mahdollistamiin yksinkertaisiin automaatioihin.

3.1 Verkkokauppa-alustan valinta ja verkkokaupan julkaisu

3.1.1  Viikko 12

Ennen kuin verkkokauppaa paasee varsinaisesti rakentamaan, on valittava lukuisten tarjolla ole-
vien verkkokauppa-alustojen joukosta oman yrityksen tarpeisiin ja budjettiin sopiva vaihtoehto. Tie-
toperustan luvussa 2.5.1 vertailtiin kahta yleisesti kaytdssa olevaa verkkokauppa-alustaa: maksul-
lista Shopifyta ja avoimeen lahdekoodiin perustuvaa WooCommercea. Olin valinnut yrityksemme
verkkokauppa-alustaksi WooCommercen, koska se on perustoiminnoiltaan iimainen ja avoimen
lahdekoodin vuoksi helposti laajennettavissa ja muokattavissa omien mieltymysten mukaiseksi.
Tama oli toinen kerta, kun rakensin verkkokauppaa yksin WooCommercen paalle, joten kaupan

saattaminen toimintavalmiiksi ei tuntunut ylivoimaiselta tehtavalta. WooCommercen valintaa puolsi
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nain ollen aiempi kokemus alustasta ja sen edullisuus, silla alustan vaatima tekninen osaaminen

oli jo hyvalla tasolla.

Alkuviikko kului keskiviikkoiltaan asti tiiviisti verkkokaupan perustamistoimenpiteiden parissa. Verk-
kokaupan rakennusty6t olivat jo taydessa kaynnissa sita varten perustetussa kehitysymparistossa,
jossa verkkokauppaa on turvallista rakentaa ja kehittaa julkaisun alla. Kehitysympariston merkityk-
sesta verkkokaupan kehitys- ja yllapitotydssa on puhuttu tietoperustan luvussa 2.5.2. Oman koke-
mukseni mukaan kehitysympariston kaytto tuo ennen kaikkea mielenrauhaa verkkokauppiaan ar-
keen. Sen nakymisen internetissa voi suojata salasanalla ja kehitystyota voi halutessaan tehda
paikallisessa ymparistossa esimerkiksi omalla koneella. Toiminnassa olevaan kauppaan ei kos-
kaan tulisi tehda lennosta paivityksia, silla paivityksiin liittyy aina riski kaupan vioittumisesta.

Kuten tietoperustan luvussa 2.5.1 kerrotaan, verkkokaupan rakenne on nykyisin pitkalti vakiintu-
neiden kaytantojen ohjaama. WooCommercen suurin etu on siing, etta ulkoasuun ja esimerkiksi
verkkosivuilla olevien elementtien rakenteeseen ja jarjestykseen on helppoa tehda muutoksia. Ul-
koasun perustasoksi valitsin valmiin teemaan, josta muokkasin padosassa fontteja, vareja ja pienia
rakenteellisia osia. Kun kaupan ulkoasu alkoi miellyttaa silmaa, oli séadettava verkkokaupan toimi-
tustavat. Koska kaupan testaaminen kotimaassa ennen laajentamista ulkomaille tuntui turvallisim-
malta vaihtoehdolta, riitti etta asetin toimitustavoiksi Postin ja Matkahuollon pakettivaihtoehdot. Asi-
akkaan kannalta olennaista on saada valita paketilleen sopiva toimituspaikka tai pakettiautomaatti,
joten tahan tarkoitukseen asensin verkkokauppaan Markupin tekeman noutopiste-lisdosan (plugin)
Shipitille. Shipit on yritys, joka tarjoaa helpon tavan lahettaa ja vastaanottaa paketteja eri kuljetus-
yhtididen kautta ja integroi kauppiaan valitsemat toimitustavat saumattomasti osaksi verkkokaup-
paa. Vastaavia palveluita on tarjolla toki muitakin, mutta koin paasevani tassakin helpolla valites-

sani jo aikaisemmin toimivaksi todetun palveluntarjoajan.

Toimitustapojen jalkeen edessa oli maksutapojen asennus. WooCommerce ei itsessaan tarjoa
suomalaiselle kauppiaalle mahdollisuuksia esimerkiksi verkkopankki- ja luottomaksujen vastaanot-
toon, joten valitsin maksupalveluntarjoajaksi suomalaisen Paytrailin, jonka kautta verkkokauppaan
saa kaikki yleisimmat maksutavat pankkipainikkeista luottokortteihin seka nykyisin myos Mobile-
payn ja osamaksun laskulla. Myos Paytrailin sai kytkettya verkkokauppaan lisaosalla, jonka jalkeen
maksutapojen toiminnan testaus sujui testitunnuksilla. Taman jalkeen tarkistin, etta kaupassa kay-

tettavat veroluokat olivat Suomen alv-kantojen mukaiset. Koska kaupassa myydaan paaosin kay-
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tettya tavaraa, oli veroluokkiin luotava uusi veroluokka marginaaliverollisille tuotteille. Marginaali-
veromenettelyn alla myytavista tuotteista ei makseta arvonlisaveroa, vaan yritys maksaa veroa

osto- ja myyntihinnan valisesta erotuksesta.

Seuraavaksi oli tarkistettava, etta asiakkaalle lahtevat sahkopostit nayttavat halutunlaisilta. Woo-
Commerce ei tarjoa mahdollisuutta automaattisten sahkdpostien helppoon muokkaamiseen, joten
tahankin tarkoitukseen oli valittava sopiva lisaosa, Kadence Email designer. Tama avulla paasin
kaymaan lapi kaikki verkkokaupan asiakkaalle lahettamat automaattiset sahkdpostiviestit aina tilin
luomisesta toimitusvahvistukseen. Asettelin viestipohjiin kaupan logon, yhteystiedot seka muokka-

sin viestien adnensavya kauppaan sopivaksi.

Sitten oli edessa ensimmaisten tuotteiden myyntiin asettaminen. Tahan kuului tuotekuvien latauk-
sen lisaksi uniikkien tuotekuvausten kirjoittelua, hintojen, tuotetietojen ja veroluokkien asettamista.
Yllattavan tyolasta, vaikka yhden tuotteen luomisen jalkeen pohjan sai helposti kopioitua seuraa-
vaan tuotteeseen, eika jokaista tuotteen ominaisuutta ja lisatietoa tarvinnut tayttaa uudestaan.
Myyntiin asetut tuotteet 16ytyvat verkkokaupan tuotesivuilta, joiden roolista verkkokaupan menes-
tyksessa puhutaan tietoperustan luvussa 2.5.1.

Viimeinen hyvin olennainen vaihe ennen kaupan julkaisemista oli toiminnan huolellinen testaus niin
puhelimella kuin tietokoneellakin. Kaupan toimintaan mobiililaitteilla kiinnitin erityista huomiota, silla
oli jo etukateen tiedossa, etta valtaosta kayttajista tulisi selailemaan ja tekemaan ostoksia verkko-
kaupasta puhelimella. Ostopolun testaaminen kasitti tuotteiden etsintaa verkkokaupan hakua, suo-
dattimia ja kategoriasivuja selaillen, tuotteiden lisad@mista ostoskoriin seka kassan ja maksutapah-
tuman toiminnan testaamista testitunnuksin. Koska kaupassa on mahdollista tehda tilauksia niin
vieraana kuin sisaankirjautuneena kayttajana, suoritin kaikki testit molempien asiakastyyppien na-
kokulmasta.

Viikonlopun alla oli viimein aika julkaista verkkokauppa kaikkien [0ydettavaksi. Ennen kaupan mai-
nostamisen aloittamista pyysin lahipiiriani, yhtickumppaneitani seka tuttuja verkkokauppiaita kurk-
kaamaan kauppaan ja antamaan siita palautetta. Useimmiten vertaispalaute on kaikkein kriittisinta
ja suorinta, mutta talla kertaa mitdan kovin ihmeellista puutetta tai moitetta ei iimennyt. Saamieni
palautteiden perusteella suorittamani viimeiset viilaukset sisalsivat muutamien pienten kirjoitusvir-

heiden korjausta seka kaupan visuaalisen ilmeen saatamista mobiililaitteilla.
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3.1.2  Viikko 13

Mielenkiintoista kylla, uuteen viikkoon verkkokaupan ensimmaisen aukioloviikonlopun jalkeen
paastiin muutaman tilauksen siivittdmana. Sain verkkokaupan mainokset viikonloppuna yhdelle sa-
man aihepiirin sivustolle, jolla on 2000-3000 kavijaa viikkotasolla. Noista kavijoista siis l0ytyivat
verkkokaupan ensimmaiset asiakkaat. Nain toiminnan alkuvaiheessa tilausmaarien ollessa maltil-
lisia hoidan itse paivittain tilausten kasittelyt ja vien paivan lopuksi paketit Postin ja Matkahuollon

toimipisteisiin.

Mietin ja suunnittelin keinoja, joilla verkkokauppamme erottautuisi heti alkuvaiheessa edukseen ja
miten voisimme jaada paremmin asiakaan mieleen. Voi kuulostaa tyolaalta, mutta paatin joka ta-
pauksessa kirjoittaa kasin jokaiseen tilaukseen lyhyen tervehdyksen ja kiitokset tilauksesta pienelle
AB-kokoiselle lapulle, jonka sujautin tilauksiin mukaan. Itsekin paljon verkko-ostoksia tehneena pie-
netkin henkilokohtaiset terveiset tilausten mukana ovat jaaneet mieleen ja ilahduttaneet paketin
avauksen yhteydessa. Tasta yksinkertaisesta pienesta tehtavasta paatin ottaa rutiinin heti ensim-
maisesta tilauksesta lahtien.

Tuotevalikoiman kasvattamiseksi aktivoiduin verkon osto- ja myyntipalstoilla seka sosiaalisessa
mediassa etsimaan keramiikkakokoelmien myyjia. Tama oli minulle entuudestaan tuttua tyota, ja
I6ysin sopivat kanavat valittomasti. Ensimmaisen maanantaina tekemani tarjouksen sain lapi tiis-
taina, ja asiakkaan hyvaksyttya yrityksemme toimintamallin sain ensimmaisen kokoelman varas-
tollemme torstaina. Noin kuusikymmenta esinetta sisaltanyt kokoelma toi mukanaan odotetusti
hommia: esineet oli puhdistettava, kuntoluokiteltava ja valokuvattava myyntiin asettamista varten.
Tuotteet olivat minulle tuttuja, joten tuotteiden luonti verkkokauppaan sujui helposti, vaikka aikaa-

han siina tietysti kului reilun parin tydpaivan verran.

Kaytetyn tavaran verkkokaupassa tyypillinen haaste on siing, etta tuotteita ei pysty ostamaan suu-
ria maaria suoraan tukusta ja ehjienkin tuotteiden kunnot vaihtelevat sen mukaan, kuinka kovassa
kaytossa ne ovat olleet. Koska samalle tuotteelle taytyi nopeasti saada tarjolle vaihtoehdot eri kun-
toluokissa, valitsin keramiikkatuotteille verkkokaupassa tuoteluokaksi muunnelmatuotteen. Se
mahdollistaa version, tassa tapauksessa tuotteen kuntoluokan, valinnan tuotesivulla kauppiaan
maarittelemien vaihtoehtojen perusteella ennen tuotteen lisaéamista ostoskoriin. Tein verkkokaup-
paan neliportaisen kuntoluokitusasteikon ja selkeat kuvaukset jokaiselle kuntoluokalle, jotta asia-
kas tietaisi, millaista tuotetta han voi odottaa esimerkiksi lisatessaan koriin haluamansa tuotteen
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kuntoluokassa "erittain hyva”. Kuntoluokitusasteikkoon ja kuntoluokkien kuvauksiin hain mallia ja
inspiraatiota muutamilta suuremmilta kaytettya tavaraa myyvilta verkkokaupoilta.

Kokonaisuutena verkkokaupan ensimmainen taysi viikko paattyi onnistumisen tunteeseen. Kauppa
osoitti kiinnostavuutensa valikoiman osalta ensimmaisten reilun parinkymmenen asiakkaan myota,
eika teknisia ongelmiakaan havaittu. Tuotevalikoiman laajentamisen sain suunnitellusti kayntiin ja
ensimmaiset tilauksetkin ehtivat jo perille. Kaikki asiakkaat olivat Suomesta, aivan kuten tarkoitus
olikin. Kun kauppa toimii ensin kotimaassa, on sita turvallista lahtea laajentamaan uusille markki-

noille.

3.2 Sisaanheittotuote ja sissimarkkinointi

3.21 Viikko 14

Viikko alkoi verkkokauppiaalle tyypilliseen tapaan, viikonlopun aikana tulleiden tilausten kasittelylla.
Kaytannossa kasittelya odotti siis tilaukset perjantai-illasta maanantaiaamuun. Viikonloppuisin ti-
lausten kasittely olisi turhaa, silla ne eivat kuitenkaan mihinkaan liikkuisi. Tietysti, jos tilauksia tulisi
paivatasolla useita kymmenia tai satoja, ei maanantaiksi kannattaisi jattaa noin isoa maaraa tilauk-
sia kasiteltavaksi, vaan tilausten kasittelya pitaisi tehda my0ds viikonlopun aikana. Tallaista tilan-
netta ei kuitenkaan ihan heti ole odotettavissa.

Yksi tdaman verkkokaupan alkuvaiheen kiinnostuksen herattajien kulmakivista on ollut sisaanheit-
totuotteena toimiva keramiikkakerailijan opas. Tuo on kaytannossa ainut tuote, mita talla hetkella
mainostetaan, ja sen perassa kauppaan tulleen kavijat ovat paatyneet selailemaan muutakin tuo-
tevalikoimaa ja tehneet 10ytoja tuotannosta poistuneista esineista. Opas on siita hyva tuote, etta
sita saa viela tilattua tukusta, toisin kuin paavalikoiman kaytettyja keramiikkaesineita. Oppaan jal-
leenmyyjaverkosto on myos varsin rajallinen. Tilasin oppaita tuhat kappaletta maaraalennuksella,
jotta hinnalla kilpaileminen ja kysynnan herattaminen edullisella hinnalla olisi mahdollista ja viela
kannattavaakin.

Taman viikon aikana loin ensimmaiset maksulliset mainokset sisa@nheittotuotteelle Facebookiin ja

Googleen. Tietoperustan luvussa 2.5.3 kerrotaan markkinoinnista Facebookissa ja Googlessa.
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Mainostamisen aloittaminen edellytti muutamia yksinkertaisia perustoimenpiteita. Aluksi oli avat-
tava yritykselle mainostilit ja taytettava palveluntarjoajien vaatimat mainostajan eli yrityksen tiedot.
Automaattisia veloituksia varten mainostileille oli lisattava myos yrityksen maksukortti ja vahvistet-
tava maksutapa. Seka Google ettd Facebook veloittavat mainokset automaattisesti, jotta mainos-
ten nayttaminen ei katkeaisi tarkoituksetta. Mainosten tulosten seurantaa ja parempaa kohdennet-
tavuutta varten kauppaan oli asennettava mainospikselit seka tarkistettava niiden toiminta. Tama
ei ole koskaan ollut omia vahvuuksiani, joten otin tahan apua digitoimistolta, jonka valitsimme

kumppaniksemme hoitamaan ja optimoimaan verkkokaupan mainostileja.

Tein sisaanheittotuotteen nakyvaksi maksullisten mainosten lisaksi verkkokaupan etusivulla seka
kauppamme sosiaalisen median kanavissa. Tavoitteena oli saada edulliselle tuotteelle nopeasti
hyva peruskysynta ja asiakkaat kokeilemaan uutta ja tuntematonta kauppaa mahdollisimman pie-
nelld kynnyksella. Kuten tietoperustan luvussa 2.5.3 kerrotaan, voi maksullista mainontaa tehda
seka Facebookissa etta Googlessa itse maarittelemallaan budjetilla. Suurin osa mainosten kautta
kaupan ldytaneista asiakkaista tilasi odotetusti pelkan oppaan, mutta muutamat rohkeat laittoivat
samaan ostoskoriin myos valikoiman muita tuotteita. Sisdanheittotuotteella 1ahdin luomaan vaiku-
telmaa helppokayttoisesta ja turvallisesta kaupasta, joka toimittaa tilaukset nopeasti. Odotuksissa
on, etta pieni osa oppaan ostaneista asiakkaista palaa tilauksen saatuaan kauppaan etsimaan

omasta kokoelmastaan puuttuvia esineita.

3.2.2 Viikko 15

Aivan uuden verkkokaupan on alkuvaiheessa hyvin vaikeaa saada sinne kavijoita ja ilman kavijoita
ei luonnollisesti ole mydskaan asiakkaita. Verkkokaupan haasteena on se, etta kivijalkaan verrat-
tuna vain murto-osa kavijoista lopulta ostaa jotakin. Olin tietysti tehnyt markkinatutkimusta jo ennen
kaupan perustamista ja alalla aikaisemminkin toimineena tiesin, etta kaupalle ja sen tuotteille olisi
kysyntaa. Tasta huolimatta maksullinen mainonta on alkuvaiheessa usein ainoa nopea keino saada
likennetta verkkokauppaan, silla orgaanisen hakukonenakyvyyden saavuttaminen voi vieda kilpai-
lutilanteesta ja hakukoneoptimointitaidoista riippuen muutamista viikoista useisiin kuukausiin en-
nen kuin tulokset alkavat nakya. Kuten tietoperustan luvussa 2.5.3 mainitaan, ei orgaanisissa ha-
kutuloksissa nakymiseen ole oikotieta, vaan se on huolellisuutta ja pitkajanteisyytta vaativa jatkuva

prosessi.
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Koska markkinointibudjettimme on viela varsin rajallinen, oli laitettava niin sanotusti kauppiasta i-
koon ja lahdettava tutustumaan sissimarkkinoinnin maailmaan. Myymamme kaytetyt keramiikka-
esineet ovat siita kivoja, etta niiden kerailijat ja kauppiaat ovat perustaneet sosiaaliseen mediaan
useita erilaisia ryhmia, joissa on kymmenia tuhansia jasenia pelkastaan Suomessa. Aloitin hom-
man tekemalla runsaasti hakuja ja etsimalla sopivia ryhmia, joihin voisin liittyd mukaan. Osa ryh-
mista oli suljettuja ja liittymispyynnon hyvaksymista piti odottaa muutamasta tunnista pariin paivaan
olettavasti siksi, etta ryhmien yllapito sosiaalisen median palveluissa on paaosin harrastustoimin-
taa.

Loin yksinkertaisen Excel-taulukon, johon merkkasin Ioytamani Facebook-ryhmat kotimaan lisaksi
muista pohjoismaista ja Virosta. Sopivia ryhmia |0ytyi toistakymmenta. Ryhmiin paastyani etsin
ryhmista aktiivijasenia, joihin voisin olla yhteydessa. Jos saisin aktiivisen jasenen suosittelemaan
kauppaa, se olisi todennakoisesti paljon tehokkaampaa kuin kertoa itse verkkokaupasta kauppiaan
roolissa ryhman uutena jasenena. Etsin myos sopivia kaytetysta design-keramiikasta kiinnostu-
neita vaikuttajia (influencer) Instagramista, ja lisasin heidat taulukkooni potentiaalisiksi kontaktoita-
viksi. Kuten tietoperustan luvussa 2.5.3 kerrotaan, on sissimarkkinointi tavallisesti epatyypillisten

markkinoinnin keinojen hyodyntamista.

Taman viikon rutiinitehtavien ulkopuolelle jadneen ajan kaytin siis pitkalti verkkokaupan sissimark-
kinoinnin kaynnistamiseen. Viikon lopulla olin onnistunut saamaan kaksi yksinkertaista diilia ai-
kaiseksi. Kahdesta ryhmasta |0ysin valikoimastamme kiinnostuneet aktiivijasenet, jotka tekivat en-
simmaisen tilauksen kaupastamme annettuani heille pienen alennuskoodin. Sovimme, etta he kir-

joittavat ryhmiin lyhyen suosittelun tilauksensa saatuaan, mahdollisesti siis jo seuraavalla viikolla.

Sissimarkkinointi on siita mielenkiintoinen laji, etta yrittajan on |0ydettava juuri tilanteeseen, mark-
kinaan ja asiakaskuntaansa sopivat markkinoinnin keinot. On oltava aktiivinen, kekselias ja luova,
seka yksinkertaisesti kehdattava lahestya sopivia ihmisia. Tietoperustan luvussa 2.5.3 erityisesti
sosiaalisen median hyodyntamisen kerrotaan tarjoavan helppoja mahdollisuuksia sissimarkkinoi-
jille. Pohjimmiltaan tassakin on kyse myymisesta, silla suosittelijoina toimivat vaikuttajat on onnis-
tuttava vakuuttamaan oman yrityksen tarjonnasta ja luotettavuudesta. ltse koen sen mielenkiintoi-
sena haasteena ja onkin kiinnostavaa nahda, miten kauppa otetaan vastaan epasuoran suosittelun

kautta.
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Viikon lopulla hatkahdin huomatessani, etta kauppa on tosiaan ollut auki pian kuukauden ja yhtaan
nollapaivaa eli paivaa ilman tilauksia ei viela ole ollut. Tilausten lukumaarakin ylitti talla viikolla
sadan tilauksen rajapyykin, joten oli mukava huomata, etta tahan saakka tehdyt toimenpiteet mark-

kinoinnin eteen ovat tuottaneet tulosta.

3.3 Kansainvalisen verkkokaupan pohjat: kdannokset ja lokalisointi

3.3.1  Viikko 16

Verkkokaupan myynnin laajentaminen ulkomaille tuli ajankohtaiseksi, kun kauppaa oli kotimaassa
pyoritetty aktiivisesti noin kuukauden verran ja kauppa tuntui toimivan suunnitellusti. Aivan aluksi
oli hahmotettava, etta mita vaatimuksia myynnin laajentaminen ulkomaille asettaa verkkokaupan
nakokulmasta. Usein kuulee ajateltavan, etta kdannetaan kauppa englanniksi ja siitdhan se sitten
lahtee. Havaintojeni mukaan etenkin pienilla verkkokaupoilla tama myds on usein kaikki, mita verk-
kokaupan kansainvalistymisen eteen tehdaan. Verkkokaupan lokalisoinnissa uusille markkinoille
on kuitenkin otettava huomioon kayttdjakokemus kokonaisvaltaisesti esimerkiksi valuuttatuen,

maksu- ja toimitustapojen nakokulmasta, kuten tietoperustan luvussa 2.5.4 kerrotaan.

Olin tehnyt hieman myyntia ulkomaille jo edellisen verkkokauppani kanssa, joten ihan uutta tama-
kaan ei onneksi enaa ollut. Koska resurssien rajallisuus asetti jalleen haasteita, oli tehtava paatok-
sia, jotka nopeuttaisivat kaupan kansainvalisen myynnin aloittamista. Aiemmin tekemani markkina-
tutkimuksen mukaan suurin markkina tuotteillemme Euroopassa olisi muissa pohjoismaissa seka
Virossa. Oman markkinatutkimukseni tueksi satuin myos lukemaan lehtiartikkelin kilpailevasta toi-
mijasta, joka vahvisti etenkin suomalaisen keramiikan kiinnostuksen kasvun Virossa. Taman vuoksi
kieliversioita tarvittaisiin useita, jos didinkielenaan muuta kuin englantia puhuvia asiakkaita halut-
taisiin palvella oikeasti hyvin. Koska resursseja useiden kieliversioiden yllapitoon ei olisi viela pit-
kaan aikaan, niin luonnollinen valinta ensimmaiseksi kaannosversioksi oli englanti, silla sita ym-
marretaan joka tapauksessa jokaisessa kohdemaassa vahintaan tyydyttavalla tasolla. Jos ei ym-
marrettaisi, niin automaattiset kaantajat toimivat kasittaakseni parhaiten, kun lahtokielena on eng-
lanti. Tietoperustan luvussa 2.5.4 mainitaan, etta jopa kaksi viidesta asiakkaasta jattaa ostokset
tekematta sivuston ollessa vieraskielinen. Tassa kohtaa on siis vain hyvaksyttava, etta lokalisoinnin

ensimmainen aste ei tule palvelemaan ulkomaisia kayttajia parhaalla mahdollisella tavalla.
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Kieliversion valinnan jalkeen oli valittava ulkomaille tarjottavat maksutavat. Kaupassa kaytossa
oleva maksunvalityspalvelu Paytrail on ensisijaisesti raataloity kotimaan markkinoille, ja ulkomailta
tulevien asiakkaiden maksutavat rajoittuvat luottokortteihin ja Paypaliin. Koska tassakin suhteessa
homman pitaminen hallinnallisesti yksinkertaisena olisi fiksua, niin paadyin tarjoamaan ulkomaan
asiakkaille maksutavoiksi yleisimmat luottokortit Visan ja Mastercardin. Paypal olisi useiden asiak-
kaiden kannalta mieluinen, mutta hinnaston tutkimisen ja omien aiempien kokemusta jalkeen raja-
sin toistaiseksi senkin viela pois vaihtoehdoista. Parempi lokalisointi olisi edellyttanyt jonkun toisen

maksupalveluntarjoajan ottamista mukaan. Taman aika on todennakoisesti myohemmin.

WooCommerce-verkkokauppa-alusta ei suoraan tue monikielisyytta, joten jalleen oli turvauduttava
uuteen lisgosaan, jotta kauppaa paasee kaantamaan englanniksi. Vaihtoehtoja monikielisyyden
toteuttamiseen on useita, ja jokainen lisaosakin toimii hieman eri tavalla. Olin aikaisemmin kaanta-
nyt yhden WooCommerce-kaupan englanniksi kayttaen Polylang-lisdosaa, joten ajan saasta-
miseksi paadyin valitsemaan saman lisdosan tallakin kertaa. Tunsin toimintalogiikan hyvin, joten
likkeelle paaseminen onnistui nopeasti. Iltse kdannostyo ei kuitenkaan suju ihan sormia napsaut-
tamalla, joten sita on tehtava vahitellen tarkeimmista sivuista aloittaen muun tyon ohessa seuraa-

vien paivien aikana.

Posti ja Matkahuolto eivat myoskaan riittdisi ulkomaan pakettien toimituksiin. Tutkailin kaytta-
mamme Shipit-palvelun tarjoamia vaihtoehtoja ulkomaan toimituksiin, ja sopivimmiksi valikoitui
Ruotsiin Postin Parcel Connect, Viroon ja muihin Baltian maihin Postin Parcel Baltic ja kaikkialle
muualle UPS:n toimitustavat joko Access Point -pisteisiin tai suoraan asiakkaan kotiovelle asti.
Jotta saisin saadettya toimitustavat ja hinnoiteltua lahetykset ulkomaille oikein, oli minun pyydet-
tava ulkomaan lahetysten hinnastot Shipitilta. Hinnastojen tutkimiseen ja toimituskulujen saatami-
seen verkkokauppaan kului reilusti aikaa, mutta sain lopulta aktivoitua painoluokittain nousevan
hinnoittelun viiteentoista eri maahan. Oman haasteen ulkomaan toimituksiin tuo se, etta pieni yritys
ei saa matalilla toimitusvolyymeilla hintoihin minkaanlaista helpotusta, joten toimituskulut karkaavat
helposti liian korkeiksi isolle osalle asiakkaista. Toimituksen hinta ulkomaille maaraytyy nykyisin
useimmiten tilavuuspainoperusteisesti, eli toimituskulun maarityksessa otetaan huomioon paketin
tiheys eli tarvittavan tilan maara suhteessa paketin todelliseen painoon. Laskutettava paino on tal-

16in joko tilavuuspaino tai todellinen paino, riippuen siita kumpi on suurempi.

31



Kuluneen viikon aikana sain kaupan englanninkielisen pohjan seka toimitustapojen asetukset mo-

neen muuhun maahan hyvalle alulle, mutta varsinaista kaannostyota en viela paassyt aloittamaan.

3.3.2 Viikko 17

Ennen kaanndstoimiin ryhtymista paatin tarkistaa, etta englanninkieliselta sivustolta tilaaville asi-
akkaille lahtisi automaattiset tilaukseen, tilin luontiin ja salasanan palautukseen liittyvat viestit myos
englanniksi. Nain ei kuitenkaan ollut, vaan nuo sahkopostit piti kaantaa ensimmaiseksi. Asiakas
saattaisi hammentya pahemman kerran, jos tilausvahvistus tulisikin suomeksi. Himmennyksen li-

saksi viestien tarkea sisaltd menisi todennakoisesti ohitse.

Viikko jatkui tilausten osalta samaa reilun parinkymmenen tilauksen viikkovauhtia kuin edellisetkin,
joten perustekemista verkkokaupassa riitti paivittain. Tilausten kasittelya, pakkaamista ja pakettien
postiin viemista. Talla viikolla sain myos hankittua varastoon reilusti lisaa hyvaa vanhempaa kera-
miikkaa. Isojen kokoelmien hankinnan onnistuminen on tarkeaa, jotta myyntia voi kasvattaa. Sa-
moja suosituimpia tuotteita on hyva olla varastossa yhta aikaa useampia kappaleita, silla kaytetyn
tavaran kaupassa tyypillista on se, etta tuotteet loppuvat nopeasti kesken ja suurinta osaa valikoi-
man tuotteista on saatavilla kerrallaan vain yksittaisia kappaleita.

Kaytin joka paiva muutaman tunnin verkkokaupan kaannostoihin, ja viikon lopulla valtaosa sisél-
|6sta olikin ka@nnetty englanniksi. Linkitin verkkokaupan osoitteen muutamalle tutulleni ulkomaille
ja pyysin palautetta. Kaannokset olivat padosin sita mita pitikin, joten tulevilla viikoilla voin aloittaa

sissimarkkinoinnin laajentamisen ulkomaisiin keramiikkakerailijoiden ryhmiin.

Ulkomaan toimituksiin liittyen unohdin viime viikolla saataa asetukset yhteison ulkopuolisiin tilauk-
siin liittyen. Kun Suomesta lahettaa tilauksen EU:n ulkopuolelle, on paketin mukana oltava kaup-
palasku eli proforma ja tehtava vientiselvitys. Kayttdmamme Shipit-lisdosa luo néma tarvittavat la-
put automaattisesti, mutta verkkokaupan tuotteiden lisatietoihin oli lisattava lyhyt kuvaus tullia var-
ten englanniksi jokaiseen tuotteeseen, josta selviaa, etta millainen tuote on kyseessa. Lahetyksen
vastaanottaja maksaa kohdemaan arvonlisaveron seka tullimaksut proformaan kirjatun lahetyksen
arvon perusteella. Kokonaisuudessaan koen, etta tietoperustan luvussa 2.5.4 kerrotusta kokonais-
valtaisesta verkkokaupan lokalisoinnista sain ainakin kriittisimmat osiot toteutettua. Kauppaa ei
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kylla todennakdisesti kukaan ulkomaalainen luule paikalliseksi, silla parannettavaa erityisesti kau-
pan sisaltdsivujen, maksu- ja toimitustapojen osalta jaa reilusti. Joka tapauksessa tilausten teke-
minen englantia osaaville ulkomaisille asiakkaille on nyt mahdollista yli kymmeneen EU- ja ETA-
maahan, ja lokalisoinnin tavoitteena oleva myynnin kasvatus voi alkaa. Tietoperustan luvussa 2.5.4
mainittuun on helppo yhtya: lokalisointia ei voi hoitaa kerralla valmiiksi, vaan se on jatkuvaa tyon-
tekoa.

3.4 Uutiskirjelistan kerays ja yksinkertaiset sahkopostiautomaatiot

3.41 Viikko 18

Uutiskirje on kokemukseni mukaan yksi verkkokaupan tarkeimmista markkinointikanavista. Sen
avulla yritys pystyy luomaan tiiviin ja brandinsa nakodisen suhteen asiakkaisiinsa, yllapitamaan asia-
kassuhteita, markkinoimaan tuotteitaan ja palveluitaan seka luomaan pitkakestoisia kanta-asiak-
kuuksia kohtuullisen pienelld vaivalla. Uutiskirjelista on siita hieno markkinointivaline, etta se toimii
silloinkin, kun tulee ongelmia kolmansien osapuolien kuten sosiaalisen median ja hakukoneiden
tarjoaman orgaanisen nakyvyyden kanssa. Tama johtuu siita, etta keratty uutiskirjelista on omassa
omistuksessa. Kuten teoriaosuudessa (luku 2.4.5) kerrottiin, on sahkopostimarkkinointi erittain kus-
tannustehokasta ja motivoivaa, silla jokainen siihen kaytetty euro tulee monikymmenkertaisena ta-

kaisin ja yleison koko kasvaa suuremmaksi ajan myota.

Aivan ensimmaiseksi minun oli keksittava hyvia syita, joilla houkuttelisin verkkokaupan kavijat ja
asiakkaat liittymaan uutiskirjelistalle. Yleisin ja mahdollisesti helpoin tapa uutiskirjelistan kasvatuk-
seen verkkokaupassa on tarjota listalle littymisesta vastineeksi alennuskoodi ensimmaiseen tilauk-
seen. Jos tuotteita on tarkoitus saannallisesti tarjota kampanja-alennuksin tai uutiskirjelistan kas-
vattamisella on kiire, saa talla tavalla listalleen ainakin alennusten perassa kirjeita availevia tilaajia.
Vaikka lahtokohtaisesti en alennuskoukuista pidakaan, niin nyt oli taivuttava ajanpuutteen vuoksi
ja laitettava esille perinteinen "Tilaa uutiskijeemme, saat 10 % alennuksen ensimmaisesta tilauk-

sesta” -tyyppinen houkutin listalle liittymiseksi.
Ennen sahkopostiosoitteiden keraamista ja lityntapisteiden tekoa verkkokaupan puolelle oli luo-

tava tili johonkin sahkopostimarkkinointiohjelmistoon, jonka avulla verkkokaupasta kerattavat sah-
kopostiosoitteet saisi talteen sopiville listoille ja uutiskirjeiden lahettaminen onnistuisi keskitetysti
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suurellekin joukolle uutiskirjeentilaajia. Minulla oli aiempaa kokemusta useammasta eri palvelun-
tarjoajasta, jotka kaikki toimivat pilvipalveluina. Tassa vaiheessa valintakriteereista tarkein oli pal-
velun edullinen hinta pienilla vastaanottajamaarilla, integraatio WooCommerceen seka yksinker-
taisten sahkopostiautomaatioiden luonnin mahdollisuus. Paadyin valitsemaan Mailerliten, joka tar-

joaa kustannustehokkaan ja toimivan ratkaisun taman hetken tarpeisiin.

Sahkopostiosoitteita on suositeltavaa pyytaa kavijoilta omassa verkkokaupassa useassa eri koh-
dassa, kuitenkin niin, ettei kayttajakokemus likaa hairiinny. Useiden liityntapisteiden yhteenlaskettu
teho on parempi, silla kaikki eivat esimerkiksi pida ruudulle yllattaen ilmestyvista ponnahdusikku-
noista (popup), vaan liittyvat mieluiten omaan tahtiin sivuilta 10ytyvan lomakkeen kautta. Paadyin
ensimmaisena luomaan ponnahdusikkunan, joka ilmestyy vierailijan naytolle ensimmaisen kolmen-
kymmenen sekunnin aikana sivustolle saapumisesta. Taman lisaksi lisasin toimintokehotteella
(CTA) varustetun linkin tuotesivulle "Lisaa ostoskoriin” -painikkeen alle. Etusivulle, kategoriasivuille
ja tuotelistaukseen loin staattiset lomakkeet, joista uutiskirjelistalle padsee mukaan. Viimeisimpana
lisésin verkkokaupan kassalle mahdollisuuden liittya uutiskirjelistalle tilauksen yhteydessa.

Mailerliten puolelle loin omat sahkopostilistat verkkokaupan molemmille kieliversioille ja taman jal-
keen ensimmaisen automaation. Kun kayttaja liittyy listalle x, hanelle lahtee automaattisesti terve-
tulo-viesti oikealla kielelld, joka sisaltaa lityntapisteen lupaaman alennuskoodin. Tama on hyva
esimerkki tietoperustan luvussa 2.5.3 mainitusta yksinkertaisesta sahkopostiautomaatiosta, joka
on lisaksi segmentoitu vastaanottajan kielen perusteella. Testasin lopuksi kaikki verkkokauppaan
luodut sahkopostilistojen liityntapisteet niin puhelimella kuin tietokoneellakin kertakayttoisilla sah-
kdpostiosoitteilla, joiden luomiseen kaytin Tempmail-nimista palvelua.

3.4.2 Viikko 19

Nyt kun lityntapisteet uutiskirjelistan keraamiseksi oli saatu kayttoon, niin kaikesta verkkokauppaan
tulevasta likenteesta jatkossa osa paatyy uutiskirjelistan tilaajiksi. Uutiskirjeiden luonti ja kirjoitta-
minen on minulle hyvin tuttua tyota jo vuosien kokemuksella. Kaytanndssa maksullista mainontaa-
kin voi jatkossa tehda ajatellen, etta osa kayttajista tulee konvertoitumaan asiakkaiksi myohemmin

uutiskirjelistan kautta, vaikkeivat he suoraan mainoksen kautta vieraillessa viela tilausta tekisikaan.

34



Yksi tavallisimmista uutiskirjeautomaatioista verkkokaupoissa on automaattinen muistutus kesken
jaaneesta tilauksesta eli hylatysta ostoskorista, ja varsin hyvasta syysta: tietoperustan luvussa
2.5.3 kerrotaan, etta yli 75% ostoskoreista hylataan ennen maksua. Tilaus voi keskeytya esimer-
kiksi ymparistosta johtuvan hairion, teknisen virheen tai unohtuneen tunnuslukulistan vuoksi. Vasta
kassalla selviavat korkeat toimituskulut voivat my0s saada asiakkaan toisiin aatoksiin. On tutkittu,
etta keskeytyneesta tilauksesta muistuttaminen parantaa tilausten lapimenoa, ja tasta minullakin
oli omakohtaista kokemusta aiemman verkkokauppani kautta. Taman automaation luominen oli siis

helppo perustella.

Paadyin rakentamaan hylatysta ostoskorista muistuttelevan kolmen viestin kampanjan, jossa en-
simmainen muistutus lahtee tunnin kuluttua, toinen vuorokauden kuluttua ja kolmas muistutus kol-
men vuorokauden kuluttua ostoksen keskeytymisesta. Tama kaava pohjautuu suoraan Rejoiner-
yhtion dataan miljoonista heidan palvelunsa kautta lahetetyista ostoskorin pelastamiseen tarkoite-
tuista viesteista. Vaikka mielestani tuntuu hieman oudolta laittaa ensimmainen muistutusviesti mat-
kaan jo tunnin kuluttua kesken jaaneesta tilauksesta, niin sen teho voi perustua esimerkiksi siihen,
ettei asiakas ole ehtinyt tuossa ajassa etsia korvaavaa tuotetta muualta ja paattaa antaa viela toi-

sen mahdollisuuden muistutusviestin myota.

Toisena automaationa loin kolmen sahkopostiviestin mittaisen tervetulokampanjan uusille uutiskir-
jelistalle liittyjille. Ensimmaisessa viestissa lunastetaan liityntapisteessa tarjottu lupaus alennuskoo-
dista ensimmaiseen tilaukseen ja seuraavassa viestissa viikon kuluttua kerrotaan kaupan valikoi-
masta ja toimintaperiaatteesta. Kolmas viesti sisaltaa perustason ehdollista logiikkaa: jos uutiskir-
jeentilaaja ei ole viela tehnyt ensimmaista tilausta, niin muistutetaan kaytossa olevasta liitty-
misedusta. Jos uutiskirjeentilaaja puolestaan on jo tehnyt tilauksen, niin kysytaan, 0ytyisikd hanelta
ylimaaraisia tuotteita myytavaksi asti. Kaytannossa siis jatkoin edellisella viikolla aloittamaani etu-
koodin sisaltanytta littymiskampanjaa kahdella taysin uudella viestilla ja laajensin automaatiota
asiakkaan ostohistoriaan liittyvan datan hyodyntamisella. Kuten tietoperustan luvussa 2.5.3 tode-

taan, on automaattisten viestien sarja hyva keino asiakassuhteen syventamiseen.

Automaatioiden luonnin ja saatamisen jalkeen oli luonnollisesti testattava vield, etta ne toimivat
suunnitellusti. Mailerliten puolella on helppo seurata automaattisesti lahtevien viestien tilastoja, ja
kehittaa niita jatkossa saadun datan perusteella. Kokonaisuudessaan viikon lopuksi oli mukava

todeta, ettd olennaisimmat, suunnitellut markkinointikanavat on vihdoin saatu kayttoon.
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Taman paivakirjaosuuden avulla sain muodostettua alla kuvatun verkkokaupan kaynnistamispro-
sessin. Yhteenvedosta kay ilmi perustamisprosessin paavaiheet ydinkohtineen ja se soveltuu oh-

jenuoraksi paitsi uuden verkkokaupan perustamiseen, myos rungoksi ja inspiraation 1ahteeksi lu-

ento- ja oppimateriaalien suunnitteluun.

Verkkokaupan kaynnistdmisprosessi

Verkkokauppa- Verkkokaupan Verkkokaupan Kansainvélinen
alustan valinta kaynnistaminen markkinointi verkkokauppa

Yrityksen tarpeisiin ja Kehitysymparistd, Sissimarkkinointi, Uuden markkinan
budjettiin sopiva ulkoasu, maksu- ja sisaanheittotuote valinta

toimitustavat,
Kayttajien sahkopostit Facebook, Google Kieliversiot ja
osaamistasoa (SEO + SEA) kayttajakokemuk-
vastaava Tuotteet, tuotekuvat sen lokalisointi

ja -tekstit Sahkdpostimark-

kinointi + automaatiot
Testaus eri
paatelaitteilla

Kuvio 4: Yhteenveto verkkokaupan k&ynnistysprosessista.
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4 POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia kaytetyn tavaran verkkokaupan kaynnistysvaihetta verk-
kokauppiaan nakokulmasta kaytannonlaheisesti. Tutkimus suoritettiin kahdeksan viikon seuranta-
jaksolla, joka kuvaa selkeasti teemoittain uuden verkkokaupan kaynnistamisen vaiheet ja myynnin
aloittamisen kaytetyn tavaran kauppaan liittyvat erityispiirteet huomioon ottaen. Suunnittelutyn

osuus verkkokaupan perustamisessa rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimuksen paatutkimuskysymyksena oli "Kuinka kaynnistetaan kansainvalinen kaytetyn tavaran
verkkokauppa?”. Verkkokaupan kaynnistysprosessin vaiheissa noudatettiin kokemuksen tuomaa
jarjestysta ja tehtyja valintoja perusteltiin teoriaa ja kaytannonkokemusta yhdistellen. Kaynnistys-
prosessi lahti liikkeelle yrityksen tarpeisiin ja budjettiin sopivan verkkokauppa-alustan valinnasta,
jonka paalle verkkokauppa rakennettiin kehitysymparistoa hyodyntaen. Kun verkkokauppa julkais-
tiin, hankittiin ensimmaiset maksavat asiakkaat yhteistyota, sissimarkkinointia ja maksullista mai-
nontaa yhdistellen. Verkkokaupan toimintaa testattiin noin kuukausi kotimarkkinalla, jonka jalkeen
verkkokauppaan tehtiin valmiudet kansainvalistymiselle kdanndsten ja lokalisoinnin avulla. Lopuksi
keskityttiin verkkokaupan kenties tehokkaimpaan ja monipuolisimpaan markkinointikeinoon, sah-
kopostimarkkinointiin ja yksinkertaisiin verkkokauppiaan tyota helpottaviin sahkdpostiautomaatioi-
hin. Nain muodostui selkea ja helposti seurattava kokonaisuus, joka paivakirjamuotoisen raportoin-
titavan my6ta antaa paitsi toistettavan ja toimialariippumattoman mallin kansainvaliseksi tahtdavan
verkkokaupan kaynnistamiseen, myos kattavan lapileikkauksen verkkokauppiaan monipuolista
osaamista vaativista tyotehtavista. Tyon painopiste oli markkinoinnissa, silla se on menestyvan ja

kansainvalistymiseen tahtaavan verkkokaupan kulmakivia.

Tehdyista markkinointitoimenpiteista sissimarkkinointi seka uusien asiakkaiden houkuttelu kaup-
paan sisaanheittotuotteen avulla olivat avainasemassa myynnin nopeassa kaynnistamisessa. Si-
saanheittotuotteen mainostamiseen kaytettiin maksullista Facebook- ja hakukonemainontaa. Uu-
den verkkokaupan myynnin kaynnistaminen nopeasti vaatii ennen kaikkea luovuutta ja valmiutta
laittaa verkkokauppiaan omaa aikaa markkinoinnin tekemiseen. Resurssien ja budjetin rajallisuus
vaikuttivat verkkokaupan kaynnistysprosessissa paasaantoisesti kahdella tavalla: aikaa ja rahaa
asioiden huolellisesti tekemiseen ei useinkaan ollut tarpeeksi, joten kompromisseja oli tehtava ja

tavoitteita priorisoitava. Esimerkiksi maksullisen mainonnan testaaminen ja kehittaminen pienella

37



budjetilla on kaytanndssa mahdotonta. Pohjia verkkokaupan kansainvaliselle kasvulle luodaan kay-
tannossa alusta lahtien. Esimerkiksi tuotevalikoiman suunnittelulla, sopivan verkkokauppa-alustan
valinnalla ja omalla aktiivisella markkinatutkimuksella seka uusien kohdemarkkinoiden kokeilulla
voi luoda hyvaa pohjaa kansainvaliselle kasvulle.

Tiedonhankinnassa ja tietoperustan kokoamisessa on noudatettu lahdekritiikkia ja pyritty valitse-
maan mahdollisimman ajantasaisia ja luotettavia lahteita. Lahteet koostuvat paria kirjallista teosta
lukuun ottamatta verkkolahteistd, jotka ovat esimerkiksi digimarkkinointia tekevien yritysten tai
suurten mediatalojen kirjoittamia. Tyossa hyodynnettiin myos esimerkiksi tuoreita kuluttajien osto-
kayttaytymiseen liittyvia tutkimuksia, jotka paljastavat piirteita kuluttajien ostokayttaytymisen muu-
toksista ja verkkokauppojen lokalisaation vaikutuksista ostohalukkuuteen.

Paivakirjamallinen opinnaytetyd sopi itselleni hyvin opinnaytetyon toteutustavaksi, silla se oli mah-
dollista tehda joustavasti yritystoiminnan yhteydessa. Raskaassa yrittajaarjessa helpottaa, kun kir-
joitettava sisalto liittyy suoraan tehtyyn tyohon. Toisaalta suurin haastekin opinndytetyon teossa
muodostui pitkalti samasta asiasta: kun aihepiiri oli monilta osin itsestaan selvaa, oli valilla haasta-
vaa kirjoittaa asiat ymmarrettavaan muotoon. Viikkoteemojen keksiminen oli kohtalaisen helppoa,
kun prosessiin oli aiempaa kokemusta ja kaytannossa tiesin, mita verkkokaupan kaynnistaminen
edellyttaa. Paivakirjamallinen opinnaytetyd opetti minulle ennen kaikkea hahmottamaan verkko-
kaupan kaynnistamista prosessina, jonka pystyy toistamaan samalla tavalla uudestaan. On myds
todettava, etta mikali kaytossa olisi ollut enemman resursseja, olisin mieluusti ulkoistanut ja teetta-
nyt enemman erityisesti markkinointiin ja verkkokaupan lokalisointiin liittyvia tehtavia sopivilla osaa-
jilla. Oma osaamiseni ehdottomasti riitti tydssa kuvattuun verkkokaupan kaynnistykseen, mutta jat-
kossa apukasille on kova tarve, silla muuten jatkuvasta resurssipulasta tulee verkkokaupan me-
nestyksen ja kansainvalisen kasvun este. Opinnaytetyoprosessi opetti myos hahmottamaan pa-
remmin, millaista osaamista verkkokaupan eri tyotehtavat edellyttavat. Tasta on hyotya tulevissa
tyontekijoiden rekrytoinneissa ja tehtaviin perehdyttamisessa.

41 Johtopaatokset

Kaytetyn tavaran verkkokauppa on suurilta osin viela alihyodynnetty mahdollisuus yrityksille. Verk-

kokaupan kaynnistaminen on nykyisilla alusta- ja teknologiaratkaisuilla kohtuullisen nopea projekti,
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ja oikeanlaisella resursoinnilla ja hyvalla suunnittelulla kaytetyn tavaran kaupastakin voi saada kan-
nattavaa liketoimintaa: sen osoittavat erityisesti suuret, kaytetyn tavaran ostoon, kunnostukseen
ja myyntiin keskittyneet yritykset. Kaytetyn tavaran kaupan suurimmat haasteet liittyvat todenna-
koisesti viela pitkaan skaalautuvuuteen, silla uusia ratkaisuja suurten kaytetyn tavaran erien hank-
kimiseksi kuluttajilta yrityksille tarvitaan kipeasti — toistaiseksi helpointa nayttaa olevan erikoistumi-
nen hyvin kapeaan tuotesegmenttiin ja pitaa valikoima rajallisena. Voisivatko yritykset tulevaisuu-
dessa ostaa kaytettyakin tavaraa tukusta?

Verkkokauppiaan toimenkuva on maaratietoisuutta ja monipuolista osaamista vaativaa ty6ta, jonka
sisaltoa voi olla vaikea hahmottaa ilman omaa kokemusta. Hyvat tietotekniset taidot, periksianta-
mattomuus, myynti- ja markkinointiosaaminen seka kielitaito ovat olennaisia tekijoita verkkokaupan
menestyksen ja kansainvalistymismahdollisuuksien kannalta. Opinndytetyon kahdeksan viikon
seurantajakso antaa hyvan lapileikkauksen verkkokauppiaan tyotehtaviin ja kaytetyn tavaran kau-
pan erityispiirteisiin. Paivakirjajaksosta muodostettu yhteenveto antaa selkean ja yksinkertaisen
kuvan verkkokaupan kaynnistysprosessista ja se on hyodynnettavissa erityisesti verkkokaupan pe-

rustamisesta tai verkkokauppiaan urasta kiinnostuneille.

Tyossa verkkokauppa-alustaksi valittu WooCommerce osoittautui kaksiteraiseksi miekaksi: osaa-
valle tekijalle avoin lahdekoodi mahdollistaa paljon, mutta kaupan muokkaaminen halutunlaiseksi
lisdosien avulla vie runsaasti aikaa. Lisaksi lukuisten erilaisten lisdosien kaytto voi jossain kohtaa
tuoda mukanaan ongelmia alustan toiminnan ja tietoturvan osalta, jos lisaosien tekijat jattavat lisa-
osat paivittamatta. Alustan valintaan kannattaa siis perehtya huolella, silla alustan vaihtaminen
my6hemmin on paljon aikaa ja rahaa vaativa prosessi. Verkkokaupan lokalisoinnin osalta vain eng-
lanninkielinen versio kaupasta saatiin toteutettua, ja useammat kieliversiot seka kayttajakokemuk-
sen kokonaisvaltainen lokalisointi siirtyivat tulevaisuuteen. Kattavampien suunnitelmien tekeminen
esimerkiksi markkinoinnin ja kohdemarkkinoiden valinnan osalta osoittautui myos haastavaksi, silla

paivat tayttyivat pitkalti verkkokauppaan liittyvasta operatiivisesta tyosta.
Kaynnistetyn verkkokaupan hyotya ja sen toimivuutta asiakashankintakanavana paastaan mittaa-

maan paremmin seuraavien kuukausien aikana, kun yrityksen paatuotteena valmistuvaa mobiiliap-

pia ja verkkosovellusta paastaan markkinoimaan verkkokaupan asiakkaille ja kavijdille.
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