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1 Johdanto

Aloittaessani vuosia sitten vaatetusalan perusopintoja minulla oli ajatuksena oman
vintagekaupan perustaminen. Nyt vuonna 2014 viimeistelen opintoja Jyvaskylan
ammattikorkeakouluun ja edelleen sama ajatus second hand -putiikin perustamisesta
on mielessa. Jokin on kuitenkin muuttunut, silla nykyisin ajatus kivijalkamyymalan
perustamisesta on kaupan alan rakenteellisten muutosten myo6ta riskialtis ja toisaalta
paikkaan sitova. Sen sijaan verkkokauppatoiminnalla olisi huomattavasti helpompi
aloittaa, kun yrityksen voi perustaa pienemmalla budjetilla mutta silti tavoittaa rajat-
toman asiakasjoukon monikanavaisella areenalla. Ndin ollen opinndytetydn aiheeksi

kulminoitui verkkokaupan perustaminen — ja etenkin verkossa menestyminen!

Nykyiselld multidigitaalisuuden aikakaudella verkkokaupan perustaminen ja hoitami-
nen ole enda yksinkertainen projekti; pelkka tuotemyynti ei riita, vaan yrityksen on
pyrittdva monikanavaisuuteen, jossa kauppias ja asiakas kohtaavat aivan uudella,
vuorovaikutteisella tavalla, ja jossa asiakas kutsutaan yhdessa yrittdjan kanssa sisal-
[6ntuottamiseen, yrityksen tarinan tuottajaksi ja viestin jakajaksi. Tiivistden verkko-
kaupan on oltava kuin elamystehdas, joka tarjoaa kuluttajalle muutakin kuin ostoko-
kemuksen. Monikanavaisuudessa sosiaalinen media on integroitu osaksi verkko-
kauppatoimintaa, ja 2010-luvulla sielld toimiminen on merkittava elinehto verkko-
kauppabisneksessa menestymiseen ja kaupan nakyvyyden takaamiseksi. Erityisesti

pienyrittdjille sosiaalisen median hyddyntdaminen yritystoiminnassa on tarkeaa.

Opinnaytetyossani perehdyn siis verkkokaupan perustamiseen ja verkkokauppa-
alustalla menestymiseen liittyviin tekijoihin. Erityisesti keskityn pohtimaan menesty-
van verkkokaupan elementtejd, kuten sosiaalisen median roolia, sisdllontuotantoa ja
-strategiaa ja saannollisen mittaamisen merkitysta yritystoiminnalle. Tutkimusprojek-
tissa seurataan kolmea second hand -verkkokauppaa ja niiden aktiivisuutta verkko-
kauppa-areenalla ja sosiaalisessa mediassa. Kohdeyrityksiksi olen valinnut kaksi eng-

lantilaista Asos marketplacella toimivaa second hand -vaatekauppaa, Peekaboo Vin-
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tagen ja Still Young Vintagen. Asos-verkkokauppa on erds Euroopan suosituimmista
online-vaatekaupoista, joka laajensi toimintaansa marketplace-palveluun, jossa ku-
luttajat voivat itse myyda vaatteita tai perustaa omia second hand -putiikkeja. Luon-
nollisesti Asoksen marketplace ottaa provision myydyista tuotteista, mutta toisaalta
se tarjoaa helpon tavan aloittaa oma second hand -verkkokauppabisnes.? Kolman-
neksi seuraan kevaallad 2014 perustettua kotimaista We Started This -verkkokauppaa

(WST), joka toimii omalla alustallaan ja myy uudempia second hand -vaatteita.?

Varsinaisen projektin taustalla on oma Old age -konsepti ja sen kehittdminen. Old
age sai alkunsa opintoihini liittyvasta markkinoinnin kurssista, jonka yhteydessa aloin
suunnitella omaa vintagevaatekauppaa. Old age -konseptin ideana on tarjota muo-
dikkaita ja tuunattuja vintagevaatteita, jotka mukailevat ajankohtaisia trendeja eko-
logisessa ja eettisessa hengessa. Omaa yritysta silmalla pitden englantilaiset verkko-
kaupat toimivat hyvana tutkimuskohteena, silla Asoksen marketplace tarjoaisi helpon
vaylan verkkokaupan perustamiseen. Kotimainen We Started This tuo puolestaan
tutkimukseen aloittelevan verkkokaupan nakodkulmaa. Opinnaytetyoni toimeksianta-
jana on toiminimi Antti Honka, joka toimii graafisen alan yrityksena. Yhdessa yrittajan
kanssa olemme suunnitelleet second hand -verkkokaupan perustamista. Opinnayte-
tyon pohjalta Old age -konseptia on tarkoitus kehittda eteenpdin ja laajentaa graafi-

sen alan yrityksen toimintaa verkkokauppabisnekseen.

Teoriakirjallisuuden ja kohdeyritysten havainnoinnin perusteella opinndytetyossani
esitetdan alustava toimintasuunnitelma Old age -projektin edistamiseksi kohti verk-
kokauppaa. Opinnaytetyo toimiikin tutkijalle tarkedna esivalmisteluna oman yrityk-
sen lanseeraamiseksi. Samalla “Kohti menestyvaa verkkokauppaa” tarjoaa muille
verkkokauppabisneksesta kiinnostuville ajankohtaisen tietopaketin verkkokauppa-

toiminnasta ja niista seikoista, jotka auttavat yritystd menestymaan.

! Tarkka osoite: marketplace.asos.com

2 Oman putiikin perustamisesta Asos veloittaa 20 puntaa joka kuukausi. Lisaksi jokaisesta myydysta
tuotteesta Asos ottaa 20 %:in provision myyntihinnasta.

3 Varsinainen We Started This on perustettu aiemmin, mutta se on toiminut Idhinna satunnaisena pop
up -kauppana.



Opinndytetydssani aineistonkeruumenetelmana sovelletaan monimetodista lahes-
tymistapaa, jossa hyddynnetdan seka laadullisia etta kvantitatiivisia tutkimusmetode-
ja. Kolmea kohdeyritysta seuraamalla tutkimuksen uloimman viitekehyksen muodos-
taa tapaustutkimus; tutkijana olen itse tarkoin valinnut tutkimuskohteen ja johtopaa-
tokset pohjautuvat kohdeyrityksista tehtyihin havaintoihin. Laadullisen tutkimuksen
metodina on puolestaan havainnointi. Ulkopuolisena tutkijana olen tarkkaillut verk-
kokauppojen aktiivisuutta eri kanavilla. Tutkimusaineistolle olen esittdanyt seuraavia
kysymyksia: Miten verkkokaupat ovat aktiivisia? Miten kohdeyritykset operoivat mo-
nikanavaisena verkkokauppana? Ja miten asiakaslahtoisyys nakyy toiminnan taustal-
la? Havainnointi on kohdistunut verkkokaupan rinnalla yritysten asiakastilien seuran-
taan sosiaalisessa mediassa ja sielld jaettuun sisaltoon. Tutkimuksen taustalla on
myos vertaileva nakdkulma, jossa kohdeyritykset asetetaan ikdan kuin vaistamattaan
rinnakkain, kuitenkin hyvassa hengessa. Juuri kohdeyritysten vertaaminen on edellyt-
tanyt maarallista mittaamista, ja esitdankin sosiaalisen median kayttoaktiivisuuteen ja

kayttajamaarien muutoksiin liittyvid tuloksia maarallisesti taulukkomuodossa.

Opinndytetyoni rakenne etenee kahden teorialuvun jalkeen kohti kohdeyritysten
havainnoinnin raportoimista ja seurannan keskeisten tutkimustulosten aukikirjoitta-
mista. Johdannon jalkeen luodaan ensin katsaus verkkokaupan historiaan ja pohdi-
taan, miksi verkkokauppa kannattaa perustaa. Toisessa luvussa kasitelldan myos ly-
hyesti niita tekijoita, jotka yrittdjan on huomioitava verkkokauppaa perustaessa.
Huomattavaa on kuitenkin, ettd omassa tydssani en keskity vaiheittaiseen kaytan-
nonopastukseen, silld siihen tarkoitukseen markkinoilta l0ytyy hyllymetreittdin pe-
rusoppaita. Sen sijaan nostan esille niita keskeisia seikkoja, joihin yrittdjan on vahin-
tadnkin kiinnitettava huomio ennen kuin verkkokauppa lasketaan virtuaalisille vesille.
Lisaksi toisessa luvussa sivutaan digitaalisen alustan niin sanottuja perinteisia mark-
kinointivaylia ja pohditaan verkkokaupan nakyvaksi tekemistd. Toisen luvun lopussa
perehdytaan vield kuluttajasegmenttiin ja ostokayttaytymisen ymmartamiseen —
naistahan jokaisen yrittdjan on oltava perilld. Onhan liiketoiminnan lahtokohtana

juuri asiakkaan tietyn ongelman ratkaiseminen.

Kolmas luku keskittyy menestyvan verkkokauppakonseptin elementteihin, kuten mo-

nikanavaisuuteen, sosiaalisen median rooliin yritystoiminnassa, sisdllontuottamiseen



ja sisdltostrategian luomiseen, systemaattisen mittaamisen merkitykseen seka tule-
vaisuuden visiointiin. Kolmannessa luvussa vastataan siis seuraavaan kysymykseen:
Milla edellytyksin verkkokaupalla on mahdollisuus menestya? Kolmannen luvun jal-
keen esitellaan lyhyesti tutkimusmetodit ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.
Luvussa viisi kirjoitetaan auki tutkimusprojektin kulkua ja nostetaan esille keskeisia
havaintoja kohdeyrityksistd. Havaintoja on kirjattu ensin yleisesti verkkokauppatoi-
minnasta, kuten tuotevalikoimasta ja aktivointikampanjoiden maarasta. Tavallaan
tutkimusprojektin ensimmainen osa keskittyy toisen luvun teemojen ymparille. Vii-
dennen luvun jalkipuoliskossa keskitytdadan monikanavaisuuteen ja esitetdaan havainto-
ja verkkokaupan sosiaalisen median kaytosta ja sielld jaetusta sisallosta seka asiakas-
|ahtoisyydestad. Luvun lopussa esitetdan keskeiset tutkimustulokset. Kuudennessa
luvussa teoriakirjallisuuteen ja keskeisiin tutkimustuloksiin nojaten suunnitellaan
alustava toimintasuunnitelma Old age -konseptille. Samalla my6s pohditaan, mita
verkkokauppa voisi tehda paremmin. Lopuksi pohdinta-osiossa esitetdaan viela yh-
teenveto tutkimuksesta ja arvioidaan kriittisesti opinnaytetyon kulkua ja luotetta-

vuutta.



2 Perinteinen verkkokauppa

2010-luvulla verkkokauppa on noussut yha merkittavammaksi kauppapaikaksi perin-
teisen kivijalkaputiikin rinnalle Tietotekniikan ja teknologisten innovaatioiden lisaksi
verkkokaupan suosiota selittaa erityisesti kuluttajakayttaytymisen muutos. Nykyisin
kuluttajat viestivat, kayttavat ja jakavat tietoa uudella tavalla. Se nakyy esimerkiksi
sosiaalisen median suosiona. Kaupan rakenteellinen muutos ja verkkokauppatoimin-
nan laajentuminen onkin seurausta siita, etta kuluttajat viettavat entistd enemman
aikaa verkossa. Kauppiaan on siis valttamatonta seurata perdssa sinne, missa on

asiakas. (Hallova 2013, 11.)

Termilla verkkokauppa tarkoitetaan sahkoista ja verkossa tapahtuvaa kaupankayntia,
jossa ostaja on ihminen. Verkkokauppa voi olla muodoltaan yritysten valista (B2B),
kauppiaalta kuluttajalle suuntautuvaa (B2C) tai kuluttajien valista kauppaa (C2C).
(Hallova 2013, 19.)* Verkkokaupan I3hikésitteena kdytetaan e-myyntis, jolla viitataan
seka digitaaliseen ammattimaiseen myyntiin ettd markkinointiin. Tarkeita e-myynnin
ominaisuuksia ovat myyjan tai markkinoijan fyysinen irrallisuus asiakkaasta ja kaupan
vahvistumisen mahdollisuuden valttamattomyys. E-myynnissa korostuvat juuri vuo-
rovaikutteisuuden merkitys ja myyja-asiakas -kontaktin henkilékohtaisuus. Verkko-
kaupan lahikasite on myos sahkoinen vahittdaismyynti. Tiivistden verkkokauppa, e-
myynti ja sahkoinen vahittaismyynti viittaavat siis kuluttajalle tapahtuvaan loppu-
asiakaskaupankayntiin, jossa korostuvat perinteiset kuluttajakaupan muuttujat: hin-
ta, laatu, saatavuus, valikoima ja nykyisin myos lisddantyvissa maarin eettisyys. (Parvi-

nen 2013, 217-218.)

2.1 Verkkokaupan lyhyt historia

Verkkokauppa on kdynyt lapi sen lyhyen historian aikana joukon eri vaiheita. Jaakko
Hallovan (2013, 20) mukaan kaupan alan kehitys on siirtynyt myynnista ja markki-

noinnista (1960-1980-luvut) tehokkaaseen ostotoiminnan, logistiikaan ja ketjuohja-

4 Tassa keskitytdan padsaantoisesti B2C-kauppaan.



uksen aikaan (1980-2000-luvut). Se on ndkynyt ketjumyymal6iden kasvuna ja ostos-
keskusten rakentamisena suuriin keskittymiin. 2000-luvulta ldhtien siirryttiin asiak-
kaiden aikaan. Nakokulmassa korostuu ajatus siitd, etta asiakasarvossa on kyse siité,
ettd kuluttaja osallistuu kauppiaan rinnalla ydintuotteen ymparille luodun “tarinan”
tuottamiseen. Nykyisin valta on siis asiakkaalla, jonka ostokayttaytymista kauppiaat
pyrkivat ymmartamaan. Murros kaupan alalla on ollut suuri. Enda kauppias ei ole
yksinvaltias, joka tarjoaa kivijalkamyymaldssa rajatun tuotevalikoiman, vaan nyt ku-
luttaja voi etsia haluamansa tuotteen verkosta, vertailla hintoja ja valita sopivan yri-
tyksen tuotteen toimittamiseen erilaisten kriteerien pohjalta. Yrittdjan kannalta ky-
symys ei ole enaa siitd, kuinka paljon verkkokaupassa voitaisiin myyda, vaan siita,
kuinka nopeasti verkkokauppatoiminta voidaan kdynnistaa ja milla ehdoin. (Hallova

2013, 20-21.)

Taulukko 1. Verkkokaupan kehittyminen

1995-1999 kivikausi Vain vahan yrittdjid, kuluttajat eivat viela osta ver-
kosta

2000-2003 visionaarit Suuria odotuksia verkkokaupan varalle, kehitys vield
hidasta

2003-2005 Edelldkavijoiden nousu | Tietamys kasvaa, ensimmadiset yritykset perustavat

verkkokauppatoimintaa, kuluttajat |16ytavat verkon

2006-2010 heratyksen aika Kasvu nopeaa, kiinnittyminen markkinoille vield
kustannustehotonta
2010- vakiintuminen Tasavertainen ja vakiintunut liiketoiminta

Hallovan (2013, 21) taulukosta 1 kdy ilmi verkkokauppatoiminnan lyhyt elinkaari.
Vield 2000-luvun alussa kuluttajat eivat osanneet ostaa verkkokaupoista, ja padsaan-
toisesti markkinoilla menestyivat suuret verkkokaupat, kuten cdon.com ja ama-
zon.com. 2000-luvun alussa tuotteiden tilaaminen rajoittui lahinna kirjoihin, cd:hin,
elokuviin ja muihin teknisiin tuotteisiin. Kivijalkamyymaléille verkko toimi perinteis-
ten medioiden kaltaisena ilmoitustauluna, jossa yrittdja ilmoitti tuotetiedot, ja sivuilla
saattoi olla lyhyt maininta yrityksen historiasta (Hakola & Hiila 2012, 19). Vasta 2010-

luvulta lahtien verkkokauppatoiminta on vakiintunut ja lujittunut, mutta samalla
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muuttunut radikaalisti yhteisollisen median my6ta. Sosiaalinen media ikdaan kuin teki
kasvottomasta ja yksityisesta internetista yhteisollisen ja palautti ostamiseen vanhan
”kyldkauppameiningin” (Kankkunen & Osterlund 2012, 23). Petteri Kankkunen ja Par
Orterlund (2012, 24) argumentoivat puolestaan, etta juuri sosiaalisen median myo6ta
kaupankadynnista tuli persoonattomien hypermarkettien jalkeen taas henkilokohtais-
ta. Joka tapauksessa 2010-luvulla verkkokauppa ei enaa toimi samalla reseptilld kuin
kymmenen vuotta sitten. Sosiaalisen median esiinmarssi toimii vedenjakajana van-
han ja uuden verkon valilla. Ensimmaisessa jaksossa korostui juuri verkon rooli ano-
nyymina informaatiokanavana. Sosiaalisen median myota verkko muuttui vuorovai-
kutuskanavaksi, joka yhdisti ihmiset, yhteisot ja verkostot toisiinsa. (Hakola & Hiila

2012, 23.)

2.2 Miksi siirtya verkkoon?

Lyhyessa ajassa verkkokaupasta on tullut keskeinen avaintekija modernissa kaupan-
kdaynnissa. Tana pdivana kuluttajat viettavat entistda enemman aikaa internetissa ja
kauppiaan on ollut valttamatonta siirtya verkkoon kuluttajien perdssa. Vuonna 2013
tilastokeskuksen mukaan 16—89-vuotiaista 85 % oli kayttanyt internetid, ja etenkin
vanhemman vadeston osuus on jatkuvassa kasvussa. Korkean kayttoaktiivisuuden
myotd myos verkkokauppaostaminen on lisdantynyt huimasti. Tilastokeskuksen mu-
kaan mittaushetkelld viimeisen kolmen kuukauden aikana verkko-ostoksia oli tehnyt
44 % suomalaisesta viestosta.> Nain ollen melkein puolet kotimaisesta viestosta

asioi ja ostaa verkossa. (Tilastokeskus 2013.)

Suomessa vuoden 2013 ensimmadiselld puolikkaalla (tammi-kesdkuu) nettiostoksia
tehtiin 5,1 miljardin euron edesta. Tastd suurimman ostoryhman muodostivat palve-
lut (60 %), tavarakaupan osuus oli 39 % (noin 2 miljardia euroa) ja 1 % osuuden muo-
dosti digitaalisten sisaltdjen ostaminen. Vuoteen 2012 verrattuna vuoden 2013 alku-
puoliskon verkkokauppamyynnin kasvu on ollut 5,9 %, tuotekaupan osuus on 2,6 %.
Verkkokauppamyynnin suurimmat tuoteryhmat ovat: matkailu, viihde-elektroniikka

ja rahapelit. Pukeutumisen tuoteryhma tulee kuudentena, mutta on jatkuvasti kas-

> 7.11.2013 tilastokeskuksen tarkka mittauspaiva.
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vussa rahoituksen, vahittdiskaupan tuotteiden ja lastentarvikkeiden rinnalla. (Verk-

kokauppatilasto 2013.)°

Edelld esitetyt faktat puoltavat sitd, miten merkittavaa verkkokauppatoiminta on
kauppiaalle. Perinteisen kivijalkaputiikin kriisiytymisesta on Suomessa uutisoitu jat-
kuvasti, ja nykyisin menestyvan myymalatoiminnan edellytyksena on rinnakkain toi-
miva verkkokauppa, jolla haetaan potkua liiketoiminnalle. Verkkokauppatoiminnan
merkityksesta kivijalkamyymalalle uutisoi osuvasti helsinkildisen My O My -
konseptikaupan perustaja Pauliina Louhiluoto (2014) kirjoituksessaan Muotikauppa
2:0. Artikkelista kay ilmi juuri se, etta perinteisen myymalatoiminnan rinnalla verkko-
kauppa on tarkea pelastuskeino myymalatoiminnan jatkumiselle sekd myynnin kas-
vulle ja kansainvalistymiselle. Tekstissa kiteytyy vallitseva ajatus siita, kuinka tana
paivana kauppias operoi vahittdiskaupan ja verkkomyymalan valilld.” Perinteinen

myymala ei yksinkertaisesti enaa riita.

Verkkokauppatoiminnan vakiintuminen on my6s horjuttanut perinteisen kauppiaan
roolia; yhtakkia (melkein) kuka tahansa voi ryhtya verkkokauppayrittdjaksi matalin
kustannuksin verrattuna myymalaan. Jukka-Pekka Lindén (2009, 24) argumentoi
verkkokaupan perustamisen helppoudesta: verkkokauppatoiminta on helppo aloittaa
ja sitd voi tehda mista pdin maailmaa tahansa. N&in ollen lahes kuka tahansa yksityis-
henkil6 voi myyda tavaraa omassa verkkokaupassa — ja erityisen vaivattomasti val-
miilla verkkokauppa-alustalla. Kauppiaan rooli on ikdan kuin arkipaivaistynyt verkko-
kauppatoiminnan laajennettua, ja toisaalta myo6s kynnys yrityksen perustamiseen on

madaltunut.

Mutta mita hyotya verkkokaupan perustamisesta on yrittdjalle perinteiseen kivijal-
kamyymalaan verrattuna? Ensinnakin verkkokauppatoiminnassa on kyse kustannus-
ten minimoimisesta. Erityisesti yritys saastaa henkilostokuluissa ja toimitilavuokrissa,
kun myymalahenkilokunnan ei tarvitse paivystaa liikkeessa ja olla sidoksissa aukiolo-
aikoihin. Nain kauppiaalle jaa tehokkaammin aikaa yritystoiminnan kehittamiseen.

Verkkokauppatoiminta tarjoaa yrittajalle siis joustavan tavan ammatin harjoittami-

6 TSN-gallupin teettdamdassa tutkimuksessa on keskitytty vain B2C-verkkokauppaan.

’ Englanninkieliselld termilla tata ilmiota kutsutaan cross-chaneliksi (Molenaar 2010, xiv).
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seen. (Hallova 2013, 19.) Internetissa yrittdjalle avautuu myds paasy rajattomille
markkinoille, kun rajattomalla alustalla voidaan tavoittaa sijainnista riippumatta eri-
laisia asiakassegmentteja. Verkossa kaupankaynti irrottautuu perinteisesta aika- ja
paikkasidonnaisuudesta ja lokaalista bisneksesta tulee globaalia. (Jahanshahi, Zhung

& Brem 2014, 852.)

Internetissa markkinointiviestinta on noussut ihan uudelle tasolle, kun verkossa
markkinointikampanjat voidaan toteuttaa kustannustehokkaasti ja silti saada laajaa
nakyvyytta globaalisti. Erityisesti internetin demokraattinen alusta tasoittaa yritysten
valisia kokoeroja, kun pienella budjetilla voidaan saada suurta nakyvyytta. (Juslén
2011, 31.) Samalla verkkokauppa-alusta tarjoaa ennennakemattoman maaran tietoa
asiakkaista. Perinteisen myymalayrittajan tieto asiakkaista oli rajallista, mutta nykyi-
sin kauppias voi kerata tietoa muun muassa kuluttajan ostohistoriasta, seurantapo-
lusta ja sijainnista. Erityisesti asiakas- ja ostokayttaytymisen mittaaminen mahdollis-
taa tehokkaan optimoinnin, verkkokaupan kehittamisen ja asiakkaan markkinointi- ja
myyntiviestin tehostamisen. (Parvinen 2013, 225-226.) Nain ollen on tarkeas, etta
yrittaja hyddyntaa verkkokauppatoiminnassa erilaisia mittausmenetelmia ja web-
analytiikkaa. Verkkokauppa mahdollistaa myds nopean reagoinnin kilpailutilanteen
muutoksiin, kun hintatietoja voidaan muuttaa hetkessa ja uusia tarjouskampanjoita

aktivoida nopeasti (Jahanshahi, Zhung & Brem 2014, 851).

Kuluttajalle verkkokauppaostamisessa on kyse vaivattomuudesta ja jatkuvasta saata-
vuudesta (vaikka ostettua tuotetta joutuukin odottamaan muutaman arkipaivan).
Nykyisin kuluttaja voi huoletta ostaa sateisena sunnuntaipdivana omalta kotisohvalta
ja valita juuri hanelle sopivan tarjonnan ja maksutavan. Ostamisesta on tullut ennen
kaikkea persoonallinen kokemus (Molenaar 2010, 9). 24/7-shoppailu ja saatavuus on
ehdottomasti verkkokaupan suurimpia etuja verrattuna perinteiseen kivijalkamyyma-
|dan. (Hallova 2013, 52). Ymparivuorokautisen saatavuuden vuoksi verkkokauppa
mahdollistaa my6s impulsiivisen shoppailun ostohimon iskiessa. Juuri ndita seikkoja

yrittajan tulee ymmartaa esimerkiksi taktisessa markkinoinnissa.

Kuluttajalle internet on myds oiva areena tuote- ja hintatietojen vertailuun. Verkko-

kaupassa tieto on ilmaista ja helposti saatavilla. (Molenaar 2010, 33; Vehmas 2008,
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16.) Verkkoympadristdssa voidaan eliminoida esimerkiksi sellaiset tilanteet, joissa
kauppa menetetdadan myyjan puutteellisen informaation tai taidottomuuden vuoksi.
Kauppa saattaa my0ds jadada syntymatta huonojen henkilékemioiden vuoksi. Verkossa
tallaisilta ongelmilta valtytaan, kun asiakas saa asioida kaikessa rauhassa ja tuotein-
formaatio on verkossa katevasti saatavilla ilman, etta siihen tarvittaisiin myyjan apua.
Tarvittaessa kuitenkin asiakas voi esittaa lisakysymyksia verkkokaupan sivustolla tai
lukea vertaisarvioita keskustelupalstoilta. Verkossa saanténa onkin, etta tuote ja pal-

velut maksavat, mutta informaatio ei (Vehmas 2008, 17).

2.3 Verkkokauppa toimintavalmiiksi

Verkkokaupan perustamisessa on kyse kokonaisvaltaisesta liiketoiminnasta. Jaakko
Hallovan (2013, 77) mukaan yrittdjalta vaaditaan tahtoa ja kykya, lisaksi yritystoimin-
nalle on oltava realistiset edellytykset sen toteuttamiseen. Yritykselld on oltava sel-
ked liiketoimintasuunnitelma, jossa on tarkoin mietitty tuotevalikoima ja sen laajuus
tai tarjottu palvelu. Lisdksi on selvitettava, keitda mahdolliset asiakkaat ovat. Verkko-
kaupan muotoa on myo6s mietittava. Padasaantoisesti verkkokauppakonsepti jakautuu
kolmeen kategoriaan: massatuotteiden verkkokauppaan, konfiguratiivisiin eli uniik-
keihin tuotteisiin keskittyvaan kauppaan seka palvelujen myyntiin verkossa. (Vehmas

2008, 10-14.)

Verkkokaupan perustaminen rytmittyy kolmeen vaiheeseen: verkkokaupan avaami-
seen, verkkoliiketoiminnan kaynnistamiseen ja menestymiseen sielld (Vehmas 2008,
143). Ennen varsinaista verkkotoiminnan avaamista kauppiaan on hankittava oma
domain-tunnus ja palvelin verkkokaupan pyorittamiseen (Juslén 2011, 72). Mikali
verkkokauppa perustetaan omalle alustalle, on budjetoitava kayttoliittymakustan-
nuksiin, joihin lukeutuvat muun muassa suunnittelu, kayttéonottoprosessi, jatkokehi-
tys seka markkinointi. Tavallisesti verkkokaupan kayttoliittymakustannukset vaihtele-

vat 3 000—-10 000 euron vililla. (Vehmas 2008, 110-111.)

Graafinen ilme toimii verkkokaupan tarkeana kayntikorttina. Verkkokaupan ulkoasu

luo ensikosketuksen yritykseen, ja sen pohjalta asiakas arvioi sivun luotettavuutta ja
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antaa yritykselle brandiarvoa. Verkkokaupan visuaalisella ilmeelld on siis oma psyko-
loginen vaikutus, jota ei ole syyta vaheksya. Selkedn ulkoasun rinnalla verkkokaupan
sivujen on toimittava moitteettomasti; nykyisin asiakas ei jaksa odottaa huonosti
latautuvien sivujen aukeamista tai navigoida epaloogisesti toteutetuilla verkkosivuil-
la. Tarkeinta on siis taata asiakkaalle miellyttava ostoymparisto, jonne kuluttaja halu-
aa palata. (Vehmas 2008, 36, 53.) Juuri asiakkaan viihtyvyyteen yrittajan tulisikin
kiinnittda huomiota, jotta asiakas saataisiin viipymaan sivustolla mahdollisimman
pitkadn (Teixeira 2010, 5). Esimerkiksi perinteisessa vaatemyymalassa kuluttajat ovat
tottuneet sellaisiin attraktiotekijoihin, kuten menevaan musiikkiin, joka edistaa
shoppailufiilista, kaupan visuaaliseen ilmeeseen ja varikkyyteen seka somistajan mal-
linukeille luomiin asukokonaisuuksiin. Verkkokauppiaan on tiedostettava nama teki-
jat ja mietittava, kuinka viihtyvyys toteutetaan verkossa ja ostokokemus saadaan
muistuttamaan perinteista vaatekaupassa asioimista. (Ha, Kwon & Lennon 2007,

479-480).

Kuluttajan ndakokulmasta verkkokaupan toimivuuteen vaikuttaa tuotteiden ryhmitte-
ly ja se, kuinka monen klikkauksen paasta haluttu tuote |6ytyy. Tuotteet on katego-
risoitava loogisesti, niin ettd ne 16ytyvat verkkokaupan sisdiselld haulla mahdollisim-
man monen hakusanan alta. Tuotevalikoima on ensin hyva ryhmitelld muutaman
ylakategorian alle, niin sanotun tuotepuun huipulle, josta sitten puun oksat haarau-
tuvat eri alakategorioihin. Verkkokaupan nayteikkuna eli etusivu on myds tarkea ka-
nava tuotteiden esittamiseen ja erityisesti sen paivittdmiseen on panostettava. Nain
verkkokauppaan saadaan jatkuvaa uutuuden tuntua, vaikka varsinaisesti tuotevali-

koima ei olisikaan uutta. (Vehmas 2008, 41-44.)

Verkkokaupassa ammattimaisiin tuotekuvauksiin on panostettava, silld asiakas ei itse
padse tunnustelemaan tai sovittamaan tuotetta. Vaatteita myyvassa verkkokaupassa
vaate hyva kuvata mallin paalla, niin etta asiakas saa todellisen kuvan sen istuvuu-
desta. Kuvia on hyva esittaa edesta, takaa ja sivuilta. Myos lahikuvamahdollisuus on
valttia. Lisamyyntimahdollisuuteen yrittdja voi tarttua soveltamalla tuotekuvauksessa
mix-and-match -metodia, jossa yhdistelldan kaupan tuotteita asukokonaisuuksiksi

(Ha, Kwon & Lennon 2007, 480, 487).
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Verkkokaupassa asioiminen on siis oltava kokonaisuudessaan sujuvaa. Asiakkaalle on
ilmoitettava tuotteen arvioitu toimitusaika ja luotava illuusiota valimatkattomuudes-
ta. Kuluttajan nakdkulmasta ostoprosessin on sujuttava mahdollisimman kivuttomas-
ti ja ostamisen on oltava helppoa. Nykyisin esimerkiksi verkkokaupalta oletetaan,
etta silla on kdytossa monipuoliset ja kansainvaliset maksutavat. (Vehmas 2008,

53,63.)

Seppo Vehmas listaa teoksessaan Perusta menestyva verkkokauppa (2008, 63—64)
tyypillisia (aloittelevan) verkkokaupan kompastuskivia ja puutteita. Huomioimalla alla
olevat seikat toimii verkkokauppa jo valttavalla tasolla. N&ita tekijoitd ovat muun

muassa:

* pitkat toimitusajat tai tuotetta ei ole toimitettu

* tuote ei vastaa odotuksia

* tuote on loppu varastolta

* niukka tuotevalikoima, huono vaihtuvuus

* palauttaminen on hankalaa

* niukat maksutavat

* hankalasti kaytettava sivusto tai ostoskori toimii huonosti

* asiakaskyselyihin ei vastata

Kuriositeetiksi Vehmas (2008, 64) esittaa listauksen tekijoistd, jotka tekevat verkko-
kaupassa asioinnin mielekkaaksi. Hyvaan kouluarvosanaan tahtaavan yrityksen tulisi

siis huomioida nama verkkokauppatoimintaa suunniteltaessa:

* verkkokaupassa on nopea kierto ja jatkuvasti uusia tuotteita
* mielenkiintoinen ja kattava tuotevalikoima

* nopea toimitus ja luotettava palvelu

* edulliset tuotteet

* tuotteet vastaavat odotuksia

¢ selkeat nettisivut ja paljon kuvia tuotteista

* henkilokohtaiset tarpeet huomioiva palvelu

* mahdollisuus noutaa itse tilaus
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Jo edelld esitetty lista asettaa verkkokaupalle runsaasti haasteita toimiakseen kilpai-
lukykyisend markkinoilla. Lisaksi jatkuvasti on omaksuttava uusia teknologisia edelly-
tyksia ja opeteltava uusien ohjelmien kadyttda (Miettinen 2011). 2010-luvulle tultaes-
sa panokset ovat koventuneet entisestaan, kun perinteinen verkkokauppa vaatii ym-

parilleen monikanavaisen kehikon.

2.4 Lisaa nakyvyytta

Kun verkkokaupan peruspilarit ovat kunnossa, on mietittava markkinointia ja yrityk-
sen nakyvyytta. Nykyiselld digitaalisella ja yhteisollisen median aikakaudella perintei-
set markkinointikanavat eivat ole enda yrittdjalle tehokkaita. Sen sijaan verkko tarjo-
aa yrittajalle uuden mahdollisuuden kustannustehokkaaseen markkinointiviestin-
tdan. (Juslén 2011, 31.) Nakyvaksi tekemisen ensiaskel on hakukoneoptimointi — se
on vahinta, mita yritys voi tehda nakyvyytensa eteen. Hakukoneet toimivat yrittdjan
viestin katevana toimittajana ja optimaalisessa tapauksessa johdattelevat asiakkaan
verkkokauppaan (Juslén 2011, 54). Juuri hakukoneiden, erityisesti Googlen, kautta
yksild hakee tietoa verkosta. Markkinointistrategioissa tulisi kiinnittda huomiota heti

aluksi siihen, millaista nakyvyytta haetaan. (Pyyhtia 2013, 41.)

Hakukonenakyvyyden maksimoinniksi verkkokaupan on varmistettava, etta jokainen
sivu on optimoitu hakukonenakyvyytta varten. Ainakin seuraavat tekijat on huomioi-
tava: sivun otsikko ja URL-osoite, valiotsikot, kuvatekstit, avainsanojen kaytto leipa-
tekstina ja linkkien ankkuritekstit. (Juslén 2011, 88.) Joka tapauksessa, kun kuluttaja
tekee haun verkossa, voidaan olettaa ettd asiakas on ostoprosessissaan jo hyvin pit-
kalla ja toiminnallaan han ilmaisee selkeda aikomusta. Ndin ollen hakukonemarkki-
nointi on yrittdjan kannalta helppo markkinointivayla (Relander 2013, 103). Haku-
konemainonnan tehokkuutta yritys voi mitata web-analytiikan avulla (Pyyhtia 2013,
41). Web-analytiikkaa tarkastellaan lahemmin seuraavassa luvussa mittaamisen yh-

teydessa.
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Sahkopostimainonta lukeutuu tekstiviestimainonnan rinnalla aggressiivisiin markki-
nointikeinoihin ja siind sisaltd kohdistetaan suoraa tietyille asiakkaille. Sdhkoposti-
mainonta on juuri one-to-one -tyyppistd mainontaa, jossa kuluttajalle |lahetetaan
suoraan tarjouksia ja etuuksia. One-to-one -mainonnalla voidaan tavoittaa uutta
asiakaskuntaa, kun kuluttaja on luovuttanut esimerkiksi sahkdpostiosoitteensa verk-

kokaupan sivuille rekisterdidyttyaan. (Beynon-Davies 2013, 266.)

Internetmarkkinoinnin perinteisiin markkinointikeinoihin lukeutuu display- eli banne-
rimainonta. Display-mainonta on yleensa sijoitettu jonkin sivuston yldosaan ja silla
tahdataan laajemman kuluttajasegmentin tavoittamiseen (one-to-many). Muodol-
taan se on passiivista ja sitd mitataan klikkausten perusteella. Yleensd mainostajat
tekevat yrityksen kanssa diilin mainoksen kestosta, kustannuksista ja mittaustavasta.
Hinnoittelussa kaytetdan yleensa neljaa erilaista mallia. Flat fee -edustaa perinteista
mallia, jossa mainos sijoitetaan tietyksi ajaksi sivustolle ja kustannukset maaraytyvat
aikaperustaisesti. CPM:lla tarkoitetaan Cost per Thousand Presentation -mallin kus-
tannukset maaraytyvat klikkien perusteella. Click through -periaate on keskeinen
kohdennetussa markkinoissa, jossa kustannukset maaraytyvat kuluttajan klikatessa
mainoksen ”1api”. Nykyisin suosituin malli on Cos Per Action -periaate (CPA), jossa
mainostaja maksaa esimerkiksi mainoksen tuomien uusien asiakkaiden maaran pe-
rusteella. (Beynon-Davies 2013, 266.) Yrittdjan on syyta suunnitella huolella display-
mainontakampanja ja sen sijainti omaa asiakassegmenttia silmalla pitden. Display-
mainonta toimii hyvana avustavana lisimyyntikanavana, joka synnyttda edelleen
uusia ostopolkuja ja myyntia. (Relander 2013, 104—-105.) Nykyisin ndiden perinteisten
digitaalisten markkinointikeinojen rinnalle hyédynnetdaan vahvasti yhteiséllisen me-
dian kanavia. Sosiaalisen median rooliin markkinointiviestinndssa palataan lahemmin

seuraavassa luvussa.

2.5 Asiakassegmentti ja ostokayttaytymisen ymmartaminen

Kuluttajaryhman miettiminen ja (mahdollinen) testaaminen on liiketoiminnan tukijal-
ka. Usein aloitteleva yritys kompastuu siihen, etta se kuvittelee kuluttajasegmentin

huomattavasti laajemmaksi kuin se on todellisuudessa. Ostoprofiilin tutkimiseen on
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siis syytd varata aikaa. Tavallisesti minimikavijamaara saavutetaan noin vuosi verkko-

kaupan perustamisen jalkeen. (Vehmas 2008, 34, 114.)

Kohdemarkkinoiden maarittely voi tapahtua tuote- tai asiakaslahtoisesti. Tuoteldh-
toisessa nakokulmassa markkinat maarittyvat nykyisten tuotteiden ja niihin kohdis-
tuvan kilpailun pohjalta. Toisin sanoen markkinoilla seurataan ja tutkitaan siis kilpai-
luyritysten tuotevalikoimaa. Asiakaslahtdisessa nakokulmassa lahestymistapa on asi-
akkaan ongelmien hahmottaminen. Jalkimmaisen ndakékulman etuna on, ettd mark-
kinoiden rajat eivat asetu jyrkasti tietyn tuotteen tai palvelun ymparille. Mahdollinen
kilpailu saattaa siis tulla markkinoiden ulkopuolta. Erityisesti asiakaslahtdisen nako-
kulman huomioiminen on yrittdjdlle mahdollisuus laajentaa yritystoimintaa, kun lah-
tokohtana on asiakkaan ongelman ratkaiseminen kuin pelkilla vain tuotteilla kilpai-

leminen. (Juslén 2011, 44-45.)

Verkkokaupan potentiaalinen ostajajoukko koostuu siis henkiloistd, joiden tiettyihin
ongelmiin yritys pyrkii tarjoamaan ratkaisuja. Ostokdyttaytymisen perusteella kulut-
tajat luokitella pienempiin osiin eli segmentteihin. Ostajat siis jaetaan erilaisiin osa-
joukkoihin, joiden avulla yritys voi kohdentaa toimintaansa paremmin seka l6ytaa
uusia markkinointimahdollisuuksia. Yleisesti kdytettyja segmentointikriteereja ovat:
sukupuoli, ikd, asuinpaikka, tulotaso, arvo, elamantyylitekijat, etsityt hyodyt ja tuot-
teiden ja palvelujen kaytto. Tietty asiakassegmentti ei kuitenkaan ole mikaan homo-
geeninen joukko, vaan asiakassegmentin sisalla on variaatioita. Yrittdjan onkin pyrit-

tava ymmartamaan ostokayttdytymista ja paasta sen ytimeen. (Mt. 2011, 49.)

Edellda mainitut perinteiset segmentointikriteerit eivat kuitenkaan sellaisenaan pade
verkossa. Ensinndkin internetissa kohdentaminen on demografisiin tekijéihin nojaten
mahdotonta, kun kayttajat tulevat mistd pain maailmaa tahansa. Nykyisin myos ha-
kukonemarkkinointi ja sosiaalinen media ohjaavat kuluttajia kaupallisille sivustoille,
ja talla on vahan tekemista varsinaisten demografisten tekijoiden kanssa. Ika on ver-
kossa myos keskinkertainen segmentointikriteeri, kun hakukoneen kautta sivustolle
saattaa |06ytaa niin nuori henkil6 yhta lailla kuin vanhempikin. Tuoteldhtoisyys seg-

mentointikriteerind saattaa toimia valheellisin perustein. Esimerkiksi kauppias saat-
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taa tiettya tuotesegmenttia seuraamalla lanseerata markkinoille uuden tuotteen,

jolle ei ole todellisuudessa kysyntaa. (Mt. 2011, 50-51.)

Huomattavasti tehokkaampaa asiakassegmentoinnissa on keskittya rajattuun jouk-
koon eli kohderyhmaan. Tarkoin kohdennetusta markkinasegmentista kaytetaan ni-
mitysta niche-markkinat. Verkossa “huonosti” toimivien segmentointiperusteiden
sijaan niche-markkinoiden syntyminen ldahtee tietyn kohderyhman yhteisen ongel-
man tavoittamisesta. Esimerkiksi, jos tarkoituksena on lanseerata kotidideille jokin
palvelu tai tuote, on ymmarrettava, etta kaikki kotididit eivat ole samanlaisia. (Mt.

2011, 51.)

Tiivistden verkkokauppatoiminnassa on kyse kuluttajien ongelmien ratkaisemisesta.
Lahtokohtana on kuitenkin ymmartaa, etta kuluttajan ongelmatyypeissa on variaati-
oita, mutta johon silti sama yritys voi tarjota raataldidyn ratkaisun. Juuri tdman idean
taustalla piilee kohdesegmentin tarkentaminen. Esimerkiksi hotellihuonetta varaaval-
la asiakkaalla on taustalla erilaisia motiiveja (viikonloppu rakkaan kanssa, tydmatka,
kokousryhma, lehdistotilaisuus jne.), joihin palveleva yritys tarjoaa ratkaisun. Tar-
keinta on siis osata tulkita ostomotiiveja ja raataloida palveluja ja markkinointia tie-

tylle kuluttajasegmentille. (Juslén 2011, 52; Pyyhtia 2013, 34.)

Kun yrittdja tunnistaa erilaisten kuluttajasegmenttien taustalla olevia motiiveja, voi-
daan nadiden pohjalta luoda niin sanottu ostajapersoonan eli arkkityypin profiili. Osta-
japersoonan kartuttaminen on yritykselle tarkeaa juuri siita syysta, ettd nakemyksen
lahtokohtana on kohdistetun ongelman selvittaminen, ei pelkdstaan sukupuoleen,
ikaan tai asuinpaikkaan kohdistunut segmentointi, jolla saavutetaan verkkomarkki-
noinnissa vain epamaaraisia tuloksia, kuten edelld on todettu. Ostajapersoonan ku-
vaus toimii siis verkkokaupan visuaalisen ilmeen ja sisallon lahtokohtana. Kun yritta-
jalla on kasitys asiakkaiden toiveista, ongelmista ja tarpeista, voi yrittdja keskittya
tehokkaasti tarjoamaan ratkaisumalleja seka kdaantamaan verkkokaupan oman toi-
minnan korostamisen sijaan painopisteen asiakkaiden tarpeiden huomioimiseen ja

pysyvamman asiakassuhteen luomiseen. (Juslén 2011, 55-53.)
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Ostajapersoonan profiilin selvittdmisen rinnalla on ymmarrettava myos perusteita
ostamiselle. Cor Molenaar (201, 49) mukaan kolme keskeisintd perustetta ostamisel-
le on: hintaperusteinen, sosiaalinen lojaalisuus ja rakenteellinen side. Hintaperustei-
sen ryhman kuluttajat juoksevat halvimman hinnan perassa. Tahan ostajatyyppiin
kauppiaan ei kannata panostaa, silld asiakas tekee ostopaatoksen hintaperustaisesti.
Nain ollen kauppias kilpailee jatkuvasti muiden yritysten kanssa hinnasta. Toisaalta
juuri verkkokauppatoiminnan myo6ta hintaperustaisten kuluttajien ryhma on kasva-
nut edelleen, kun kuluttajat voivat helposti kilpailuttaa eri yrityksia vertailemalla tuo-
te- ja hintatietoja. N&din ollen verkkokauppa-alustalla toimiakseen yrittajalla on oltava
muitakin kilpailuvaltteja kuin tuotteen hinta. Pelkkdan halpaan hintaluokitukseen

nojaaminen ei luonnollisesti tuo yritykselle brandiuskottavuutta.

Toiseksi Molenaar (2010, 49-50) mainitsee ostamisen perustuvan sosiaaliseen lojaa-
lisuuteen, jossa korostuu emotionaalinen side ja halu kuulua tiettyyn ryhmaan. Sosi-
aalinen lojaalisuus on juuri brandiuskollisuutta. Vaatebisneksessa tuotteelle tai kau-
palle saadaan lisdarvoa nopeasti, kun tietty tuotemerkki nakyy julkisuuden henkilén
ylla. Nykyisin julkisuuden henkil6illa ja muilla muotivaikuttajilla on keskeinen rooli
uusien trendien ja brandien esille nostajana. Verkkokauppatoiminnassa emotionaa-
lista ostokadyttaymista lisaa edelleen esimerkiksi blogiyhteistyot suosittujen bloggaa-
jien kanssa. Bloggaajat suosittelevat lukijoilleen yhteistyoyritysta esittelemalla yrityk-
sen tuotteita. Ndin kuluttajaa houkutellaan luomaan vahvempaa emotionaalista si-

detta yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin.

Kolmantena ostokayttaytymisen selittdjana on rakenteellinen side, joka perustuu
tottumuksiin ja tapoihin. Kuluttaja on siis tottunut asioimaan ldhikaupassa tai tarkis-
tamaan internetista saanndllisesti tiettyjen verkkokauppojen tarjonnan. Tata kulutta-
jatapaa on vaikea murtaa. Kuluttajat ovat myds helposti puolustamassa itselle tarke-
an yrityksen, kuten lahikaupan tai kulmakahvilan, toiminnan jatkumista. (Molenaar

2010, 50.)

Vaatebisneksen kohdalla emotionaalisesta ja toisaalta myds rakenteellisen siteen
lujuudesta saatiin meillda Suomessakin esimerkki kevaalla 2014, kun kotimaisia vaate-

ja asustemerkkeja myyva Paloni-konseptikauppa ilmoitti tulevasta konkurssista ja
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lopettamisaikeista. Paloni-konseptikaupan omistaja Minna Sarela julkaisi avoimen
kirjeen blogissaan ja Facebook-sivustolla yrityksen tulevasta konkurssista ja keinoista,
joilla konkurssi voitaisiin valttaa. Samalla Sarela puhui pienyrittdjan danella siita,
kuinka haastavaa on toimia yrittdjana Suomessa. Paloni-konsepti pelastui: kauppa
ylitti myyntitavoitteensa jo viikossa. Sareldan blogikirjoitus levisi sosiaalisessa medias-
sa ja aiheutti ostorynndkon Palonin kivijalkamyymaldan ja verkkokauppaan. Tulokse-
na Paloni valtti konkurssin ja jatkaa toimintaansa verkkokaupan muodossa ja tapah-
tumiin osallistumalla. (Sareld 2014.) Joka tapauksessa Paloni-esimerkki kertoo kulut-
tajan halusta tukea arvostamansa yrityksen toimintaa, kun emotionaalinen ja raken-
teellinen side on vahva. Paloni-konseptin pelastuminen kertoo myds sosiaalisen me-
dian mahdista. Kolmanneksi Paloni-esimerkki viestii kaupan rakenteellisesta murrok-

sesta joka on vahvasti kdynnissa.

Pysyvamman asiakassuhteen luominen liittyy juuri eettiseen myyntityohon eli kesta-
van asiakassuhteen luomiseen ja lisdarvon tuottamiseen seka kauppiaalle etta kulut-
tajalle (Parvinen 2013, 219). Yrittdjan on ymmarrettava, etta verkkokauppamyynnissa
toimitaan erilaisella alustalla kuin perinteisessa myymalassa. Verkossa korostuu vuo-
rovaikutuksen digitaalinen ulottuvuus, ja juuri sen erilainen “spatiotemporaalinen
lokus” eli ajan, paikan, sijainnin ja tilan tunnun erityisyys, missa vuorovaikutus tapah-
tuu. Myyntipsykologia on jo luonteeltaan erilaista kuin perinteisessa kaupankaynnis-
sa. Sahkopostimainonnassa asiakkaan on esimerkiksi huomattavan helpompi kieltay-
tya tarjouksesta kuin kasvokkaisessa tilanteessa. (Parvinen 2013, 220.) Verkossa hy-
van asiakaspalvelun toteuttaminen onkin haastavampaa kuin ennen. Aiemmin riitti,
ettd asiakaspalvelua hoiti tietyt henkilot organisaation sisalla, nyt tavallaan kaikki
yrityksen tydntekijat ovat asiakaspalvelijoita. Sosiaalinen internet on muuttanut
my0s kuluttajien kasitysta asiakaspalvelusta. Tana pdivana kulutta olettaa saavan
henkilokohtaista asiakaspalvelua milloin ja mihin aikaa vuorokaudesta tahansa. Ver-
kossa kuluttajan karsivallisyys ja sinnikkyys on minimaalista ja yrittdjan on pyrittava
tarjoamaan asiakkaalle vaivaton ja nopea itsepalvelu, mutta myds samalla kaiken

kattava tadysihoito. (Kankkunen & Osterlund 2012, 56-57.)
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3 Menestyva verkkokauppa

Edellisessa luvussa perehdyttiin niihin vahimmaisedellytyksiin, jotka yrittdjan on
huomioitava verkkokauppaa perustaessa. Kun tahtdaimessa on menestya verkkokap-
pabisneksessd, on nostettava panoksia ja kiinnitettdva huomio menestystekijoihin.
Nykyisin verkkokauppabisneksessa totuus on, etta suurin osa olemassa olevista yri-
tyksista ei tee juuri mitadan. Ne eivat siis osaa olla aktiivisia. Tallaiset verkkokaupat
ovat jamahtaneet 2000-luvulle, eikd verkkokauppatoiminnassa ole osattu hyodyntaa
monikanavaisuutta liikketoiminnan kehittamisessa. (Teixeira 2010, 6.) Menestyminen
edellyttaa sosiaalisen median huomioimista yritystoiminnassa, suunnitelmallista si-
saltostrategiaa ja sisdllontuotantoa ja tulosten sdannollista mittaamista sekd mobiilin
verkon integroimista osaksi verkkokauppatoimintaa — juuri naita seikkoja siirrytaan

tarkastelemaan seuraavaksi.

3.1 Monikanavaisen verkkokaupan ytimessa: sosiaalisen median rooli

Monikanavaisuus on tdman paivan verkkokauppatoiminnan ydinta. Monikanavaisuu-
den ajatuksena on siis omaksua uusien paatelaitteiden kaytto ja hyodyntaa eri palve-
lukanavia toiminnassaan ja muodostaa niiden pohjalta yhtendinen kokonaisuus.
Verkkokauppaa ei siis eroteta muista kanavista, vaan sita tehdaan yhdessa muiden
kanavien kanssa. Nain ollen monikanavaisuuden ytimessa on perinteisen verkkokau-
pan lisaksi esimerkiksi sosiaalisen median kanavat, mobiililaitteet, tuotantoketju,
toimittajat ja tukkurit. (Hallova 2013, 22-28.) Tassa keskityn erityisesti sosiaalisen
median roolin verkkokauppatoiminnassa. Juuri sosiaalinen media on muuttanut py-
syvasti tapaamme kommunikoida, jakaa tietoa ja tehda ostopaatdoksia (Hakola & Hiila
2012, 6). Erik Qualman (2013, 28) mukaan nykyisella sektorilla yrityksella ei yksinker-
taisesti ole mahdollisuutta sulkea silmidaan sosiaaliselta medialta. Sen sijaan verkko-
kaupan kannalta oleellinen kysymys on, miten sosiaalisen median areenoilla aiotaan

parjata.

Sosiaalisella (some) eli yhteisolliselld medialla tarkoitetaan kayttdjien itsensad luomaa

sisaltdad internetissa. Yhteisollinen media on paikka, jossa jaetaan ideoita, kommen-
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toidaan ja esitetdan ndakemyksia erilaisten internet-alustojen kautta. Sosiaalinen me-
dia on siis modernin maailman tori kirjavine palveluine ja sivustoineen. Tyypillisia
sosiaalisen median alustoja ovat Facebook, YouTube, Flickr, Twitter, LinkedIn, Insta-
gram, Tumbler, blogger ja Pintarest. (Olin 2011, 9—10; Parvinen 2013, 269; Juslén
2011, 197.) Sosiaalisen median yhteydessa on vaikea puhua yksittdisesta palvelimes-
ta, silla somen eri kanavat ovat limittaytyneet toisiinsa, niin etta yksi viittaa toiseen
kanavaan ja tama edelleen seuraavaan. Yhdessa palvelut muodostavatkin yhteisolli-
sen median ekosysteemin. (Forsgard & Frey 2010, 38.) Juuri sosiaalisen median kirja-

vuuden vuoksi yksiselitteinen maarittely on haastavaa.

Erds tapa maarittelyssa on lahtea siita, etta kuvaillaan ilmiota sen mukaan, mita ihmi-
set tekevat sosiaalisessa mediassa. Toisaalta timan maaritelman puutteena on se,
ettd suurin osa sosiaalisen media kayttdjista eivat ole aktiivisia, vaan taustalla pysyt-
televia seuraajia. Sosiaalisen median palveluissa voidaan myos tehda monia asioita.
Nain ollen some-kanavat eivat ole yksittdisia suljettuja puutarhoja, vaan sisaltoa jae-
taan aktiivisesti kanavalta toiselle. Tiivistaen sosiaalisen median toiminta voidaan
jakaa kahdeksaan luokkaan: jakaminen, julkaiseminen, suositteleminen, vertaistuki,
auttaminen, kaupankaynti, pelaaminen ja deittailu. (Isokangas & Vassinen 2010,

153-154.)

Verkkokauppiaan levittaytyessa monikanavaiselle alustalle on yrittdjan suositeltavaa
hankkia asiakastilit useampaan sovellukseen ja jakaa samaa sisaltoa eri kanavissa
limittdin ja ristikkdin. Asiakastilit on syyta hankkia ainakin Facebookiin, Instagramiin,
LinkedIniin ja Twitteriin. (Forsgard & Frey 2010, 38.) Ennen monikanavaiselle areenal-
le suuntaamista yrityksen on pohdittava seuraavia tekijoita: mitd ollaan tekemassa,
milla kanavalla ja miksi? Lisdksi on kiinnitetta huomio erdaaseen oleelliseen kysymyk-
seen: miltd suosio nayttda? Tahan kysymykseen vastaamisen yritykset unohtavat
usein taustalle. My0Os negatiiviset taustavaikuttajat on syyta huomioida. (Qualman

2013, 138-141.)

Vallankumouksellista sosiaalisessa mediassa on sen reaaliaikaisuus, vuorovaikuttei-
suus ja etta se on kaikille avoin. Yhteisollisessa mediassa osallistumiskynnys on mata-

la ja suurin osa sielld tuotetusta sisallosta on tavallisten ihmisten tuottamaa. (Juslén
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2011, 197, 200.) Kristian Olin (2011, 10) mukaan sosiaalinen media on suurin yhteis-
kunnallinen murros sitten 1700-luvun lopun teollisen vallankumouksen. Erik Qual-
manin (2013, xvii) mukaan jos Facebook olisi maa, se olisi kolmanneksi suurin Kiinan
ja Intian rinnalla. Globaalilla areenalla arvioidaan olevan yli 1,7 miljardia internetin
kayttajaa, joista yli 72 % on lukenut joitain blogeja ja yli 60 % on liittynyt johonkin
sosiaalisen median verkostoon. Jo pitkddan somen kaytto on ollut yleisempaa kuin
sahkopostin seuraaminen. Yli 90 % sosiaalisen median kayttdjistd onkin sitd mielta,

etta kaikkien yritysten pitdisi olla somessa. (Olin 2011, 10.)

Nykyisin merkittavimmat some-kanavat toimivat tehokkaina vaikuttimina kuluttajien
mielipiteisiin ja ostokayttaytymiseen. Kayttdjat jakavat avoimesti mielipiteita ja suosi-
tuksiaan, ja yrittdjan nakokulmasta juuri tata seikkaa on osattava hyodyntaa markki-
nointiviestinndssa — kustannustehokasta ja usein ilmaista markkinointia, joka perus-
tuu kayttdjien suosituksiin. Voidaankin puhua, ettad perinteinen markkinointiviestin-
nan malli lahettdjalta vastaanottajalle on muuttunut polveilevaksi kommunikaatioksi
yrittdjan ja asiakkaan valilla seka kayttajien kesken (Hakola & Hiila 2012, 7). Jo nyt yli
90 % kayttajista luottaa vertaisarvioon, kun taas perinteiseen mainontaan vain 14 %
kuluttajista. (Qualman 2013, 208.) Vahvimpia vaikuttajia ovat nimenomaan laheiset
ystavat. Luotamme tuotevalinnoissa ystaviin ja tuttaviin nelja kertaa enemman kuin
tuntemattomiin asiantuntijoihin tai bloggaajiin. Ndin ollen tuttujen asiakaskokemuk-
sesta on tullut tarked osa ostopaatdsts. (Kankkunen & Osterlund 2012, 90, 107.) So-
messa kaikki tuntuu olevan mahdollista: menestyminen nopealla aikavalilla, kuin
myo0s jalustalta tipahtaminen. Negatiivinen nakyvyys yhteisollisessa mediassa voi
heilauttaa tuntuvasti yrityksen brandiarvoa. Nain olleen on tarkea, etta yrittaja va-
hintdankin seuraa aktiivisesti eri sosiaalisen median kanavia ja niissa kaytya keskuste-

lua. (Pyyhtig 2013, 44.)

Sosiaalisen median yhteydessa voidaankin puhua niin sanotusta ansaitusta mediasta,
jossa yritys saa sen, mita se ansaitsee. Eli siis: paha saa palkkansa ja onnekkaat me-
nestyvat. (Isokangas & Vassinen 2010, 75.) Yhteisollisessa mediassa jalkoihin jadvat
juuri keskinkertaiset yritykset, jotka eivat tarjoa kuluttajalle tuotteen tai palvelun
lisdksi mitdaan kuorrutetta kaupanpaille. Keskenddan samankaltaiset yritykset kilpaile-

vat hinnasta, toimitusajoista, tuotteista ja muilla kalliilla keinoilla. Sen sijaan olisi
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hoksattava, etta sosiaalisen median my6ta yrittdjan on ryhdyttava kokemuskauppi-
aaksi, joka tarjoaa myynnin rinnalla asiakkaalle positiivisia elamyksia. Internetissa
korostuukin sosiaalisen padoman merkitys eli ihmisten valiset suhteet; yrityksesta

joko tykataan tai ei. (Kankkunen & Osterlund 2012, 90.)

Oivallettua sosiaalisen median funktion, kauppiaalle avautuu lukuisia mahdollisuuksia
yrityksen kustannustehokkaaseen markkinointiin ja asiakaskunnan laajentamiseen.
Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kuitenkin erilaista, eika siella toimi perintei-
nen myyntihenkinen puhe. Ero liittyy juuri sisallén julkaisemisen tapaan ja siihen,
ettd kayttajat itse 6ytavat omatoimisesti haluamansa sisallon. Perinteisessa massa-
mediamarkkinoinnissahan kuluttajan rooli jaa passiiviseksi yhdeltda monelle -malliksi.
(Olin 2011, 10; Juslén 2011, 200.) Nyt yrittdjan on osittain tyydyttava passiiviseen
rooliin, silla eras keskeinen seikka sosiaalisen median esiin marssissa on yrittdjan roo-
li asiakkaan kuuntelijana ja seuraajana; ensin on tiedettava mistd puhutaan, ennen
kuin yritys voi hyddyntia globaalia kanavaa yritystoiminnassa. (Kankkunen & Oster-

lund 2012, 76.)

Sosiaalisessa mediassa korostuu siis tavallisen kayttdjan rooli tiedon jakajana, tasta
kdytetadn nimitysta viraali-ilmio. Viraalimarkkinoissa kdyttaja tekee itse paatdksen
sisallon jakamisesta eteenpdin. Viraali-ilmididen ennustaminen on kuitenkin vaikeaa,
silla etukateen voidaan harvoin ennakoida, kuinka suosittu tietysta videosta tai

muusta some-sisallosta tulee. (Juslén 2011, 200-201.)

Itse asiassa ihmiset eivat ole koskaan aiemmin kertoneet asioistaan julkisesti niin
paljon kuin tana padivana. Kyse ei ole ainoastaan henkilokohtaisten asioiden jakami-
sesta vaan siitd, ettd jaamme asioita entistd useammin, entistda suuremmalle vas-
taanottajajoukolle. Tavallaan siis jakaminen on kolminkertaistunut. (Kankkunen &
Osterlund 2012, 74.) Asioiden jakamiskulttuuri on levinnyt luonnollisesti myds oman
ostokayttaytymisen julkaisemisena sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat informoivat ja
jakavat kuvia ostamistaan tuotteista ja palveluista. (Qualman 2013, 49.) Niin sanotun
tykkaamistalouden edellakavijoita ovatkin ne yritykset, jotka ovat oivaltaneet jaetun
tiedon arvon (Kankkunen & Osterlund 2012, 76). Ostokayttaytymisen jakamisen taus-

talla on psykologisia funktioita; ostaja kokee suurta tyydytysta kaupastaan ja hanella
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on tarve jakaa se muiden kanssa. Ostetun tuotteen kautta rakennetaan myds identi-

teettid. (Parviainen 2013, 275; Qualman 2013, 49.)

Ideaalissa tapauksessa yrittdja saa siis ostajasta suosittelijan, jonka rooli myyntityon
edistadjana onkin kasvanut merkittavasti. Palkkiona yhteistyosta yrittdja tarjoaa suos-
tuttelijalle luonnollisesti taloudellisia tai aineettomia hyotyja. Blogiyhteistyot ovat
hyva esimerkki suostuttelukulttuurista, jossa bloggaaja markkinoi omalla kanavallaan
yhteistyoyrityksen tuotteita tai palveluita lukijoilleen. Yhteistydsta bloggaaja saa ta-
vallisesti taloudellisia etuja, kuten ilmaisia tuotteita tai palveluja. Juuri tallaisilla suo-
sittelukuvioilla on tavallisesti positiivinen vaikutus uusasiakashankinnassa. (Parvinen
2013, 276.) Toisaalta myos olemassa olevaa asiakaskuntaa voi palkita. Nain ollen
puhutaan freemium-mallista, jossa asiakas lahjotaan siina toivossa, etta kuluttajalle
syntyy positiivinen mielikuva yrityksesta ja han jakaisi kokemuksensa eteenpain.

(Kankkunen & Osterlund 2012, 25.)

Suositteluvaiheessa sosiaalisen median kanavat ja keskustelupalstat ovat verkkokau-
palle merkittavia lahteitd. Seuraamalla asiakkaiden profiilitietoja ja paivityksia yrittaja
saa kuvan siita, mista kdyttajat keskustelevat. Samalla yritys voi palvella globaalia
asiakaskuntaa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 76.) Yhteiséllinen media toimii myds
sosiaalisen validiteetin mittarina. Tykkdamistalouden myota kuka tahansa voi toden-
taa yrityksen suosion somessa sen seuraajamaaran ja tykkdamisten perustella. (Par-

vinen 2013, 232-233.)

Yleensa kayttajan motiivit suosittelun taustalla ovat: emotionaalinen side tuottee-
seen, positiivinen yllattava palvelukokemus ja raha tai jokin muu houkutin. Suostut-
telun kautta yrittdjan on helppo tahdata win-win -tilanteisiin, jossa yrittdja tuottaa
mielenkiintoista sisdltoa, jonka kuluttaja edelleen jakaa ja ndin lisda samalla kaupan
nakyvyytta. (Isokangas & Vassinen 2010, 169.) Suosittelijoiden rinnalla muut kaytta-
jat ovat uteliaita siitd, mitd heidan ystavansa tai fanittamansa henkilot pitavat tai
mita he ajattelevat tietysta palvelusta tai tuotteesta (Qualman 2013, 28). N&in suos-
tuttelun kautta yrittdjalle avautuu merkittdva markkinointikanava (Kankkunen & Os-

terlund 2012, 33).
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Yritys voi myds hyédyntaa vertaisryhmia ja keskustelufoorumeja epavirallisena mark-
kinointivaylana osallistumalla itse keskusteluihin. Yrittdjan on ensin maariteltava sille
tarkeat keskustelufoorumit, joita seurataan saannoéllisesti. (Isokangas & Vassinen
2010, 173.) On huomattava, ettei avoimiin keskusteluryhmiin voi noin vain tunkeutua
keskeyttamaan keskustelua tai menna vain mainostamaan omaa verkkokauppaa.
Sosiaalisen median keskusteluryhmissa pateekin sama periaate kuin cocktailtilaisuu-
dessa; etikettisaantdjen mukaisesti ei ole suotavaa tunkeutua vieraaseen keskustelu-
rinkiin, keskeyttdaa puhujaa tai puhua vain omista tarpeista. (Parvinen 2013, 272—
273.) Vapaalla keskusteluareenalla isannan sijaan kauppias on vieras, jonka on ensin
kuunneltava ja identifioitava tietyn keskusteluryhman mielipidevaikuttajat. Mikali
kauppias paattaa osallistua keskusteluun, on tuotava rehellisesti esille, etta kayttdja
toimii yrityksen edustajana. Keskustelufoorumissa kayttajalle tuputtaminen ei toimi,
vaan yrittdjan on nimenomaan pyrittava auttamaan asiakasta. Kuluttajan on myos
itse saatava osoittaa kiinnostuksensa yritysta kohtaan. Markkinointimielessa yrittaja
voi raataloida keskusteluryhmalle oman raataloidyn alennuskoodin, ja ndin osoittaa

kiitollisuuttaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 174.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva vapaa keskustelu asettaa kuitenkin lisdpaineita
kauppiaalle; Miten sita tulisi valvoa tai kontrolloida? Téma on juuri monikanavaisen
verkkokaupan suurimpia haasteita. Avoimet keskustelupalstat ovat tarkeita areenoja
kuluttajalle, mutta samalla ne ovat vaarallisia alustoja kauppiaalle. Toisaalta vapaat
keskustelufoorumit pitavat kauppiaan hereilla ja keskustelupalstojen kautta kauppi-
aalla on aina mahdollisuus kasvattaa asiakaskuntaa. Tavallisesti syitd negatiiviseen
arvosteluun ovat: huono palvelukokemus, halu sabotoida yritysta tai yrityksen aut-
tamishalu on koettu heikoksi. Tunnetusti kdyttdja reagoi voimakkaammin negatiivi-
seen kuin positiiviseen palvelukokemukseen. (Isokangas & Vassinen 2010, 170.) Sosi-
aalisessa mediassa yritys voi kuitenkin todentaa negatiivisen palautteen maaran ja
reagoida siihen. Ennenhan negatiivinen palaute levisi "kasvottomana” viidakkorum-
puna ja yrittajan oli lahes mahdoton paikantaa mielensa pahoittanutta alkuperaista
kuluttajaa. (Qualman 2013, 36.) Epakaupallinen markkinointi voi parhaimmillaan olla
yrittdjalle kustannustehokkaampaa, tasaisempaa ja pidempikestoisempaa, vaikka se

ei yltdisikaan kaupallisen markkinoinnin tasolle (Vehmas 2008, 200).
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Vaikka sosiaalisessa mediassa markkinointi on yrittdjalle kustannustehokasta ja help-
poa, on silti muistettava, etta aktiivisuus vaatii aina todellisen henkilon lasndoloa
kuluttajien ja muiden kayttajien kysymysten vastaamiseen ja edustamista somen
kanavilla. Juuri aktiivisuudellaan yrittdja viestii ldsndolosta ja siita, etta asiakasta
kuunnellaan. (Forsgard & Frey 2010, 39; Isokangas & Vassinen 2010, 75.) Samalla
verkkokauppasivustoon paivitetyt uutiset ja blogikirjoitukset viestittavat asiakkaalle,
ettd verkkokauppa on “elossa”, mika vahvistaa edelleen kaupan luotettavuutta, silla

vain eldvasta kaupasta kuluttaja uskaltaa ostaa. (Vehmas 2008, 37, 155.)

Tiivistden sosiaalisen median myo6ta tapahtunut muutos yritystoiminnassa ja markki-
noinnissa voidaan kiteyttda neljan kategorian ympérille. Petteri Kinnunen ja Per Os-
terlund esittavat kirjassaan Tykkdamistalous (2012, 98) keskeiset muutokset taulukon

2 mukaisesti.

Taulukko 2. Sosiaalisen median aiheuttamat muutokset yritystoiminnassa

Ennen ratkaisi Nykyadn keskeista

N&kyvyys hakukoneissa Fanit ja seuraajat sosiaalisessa mediassa

Houkuttelevan sisadllon lukeminen Jakamaan houkuttelevan tiedon tuottaminen

Kyky kerata asiakastietoja Kyky hyddyntaa rajatonta asiakastietoa

Se, miten yritys osasi itse levittda tietoa Se, kuinka hyvin yrittdja saa asiakkaat levitta-
maan viestia

Taulukosta kay hyvin ilmi, kuinka radikaalisti sosiaalinen media on muuttanut yritys-
toimintaa. Esimerkiksi vaivalloisen asiakastietojen kerdamisen sijaan yrittaja voi hou-
kutella kayttdjat seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa sen sijaan, etta yrittaja
kayttaisi aikaa asiakastietokannan paivittamiseen. Joka tapauksessa sosiaalisessa
mediassa menestymisessa on pitkalti kiinni siitda, miten yritys on onnistunut hyédyn-

tdmaan sosiaalista mediaa palvelukanavana (Kankkunen & Osterlund 2012, 33).

Tahan asti yhteisollisen median kanavat ovat toimineet paasaantoisesti tiedon ja
mielipiteiden jakamisen areenoina. Tulevaisuudessa odotetaan kuitenkin verkko-
ostamisen kasvavan sosiaalisessa mediassa, ja etenkin Facebookin ennustetaan nou-

sevan johtavien globaalien verkkokauppojen joukkoon. (Qualman 2013, 23.) Tama
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tarkoittaa siis sitd, ettd ostaminen tapahtuisi kuluttajan omassa toimintaymparistos-
sd. Yrittdjan nakokulmasta sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa kaupankaynnissa olisi
etuna ostosten helppo jakaminen ja julkaiseminen muille kayttdjille. Lisdksi ostaja

olisi taas jalleen kerran askelta lahempana kauppaa.

3.2 Sisaltostrategia ja sisallontuottaminen

Menestydkseen internetmarkkinoilla verkkokauppatoiminta edellyttda suunnitelmal-
lista sisdltostrategian tuottamista ja verkkoviestinndn tehostamista (Juslén 2011,86;
Hakola & Hiila 2012, 8). Sisaltostrategialla (content strategy) viitataan tapaan raken-
taa verkkokaupan lapi kulkeva, koukuttava sisaltdjen jatkumo, mika pitaa sisalla
verkkokanavat, sisallon ja myynnin. Tavoitteena on [6ytaa toiminnan ydin, punainen
lanka, joka sitoo verkkokaupan eri osa-alueet yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Tiivista-
en sisaltostrategia kattaa siis kaiken sisdllénhallinnan ja verkkosivujen yllapidon ja
sen avulla pyritadn vastaamaan yrityksen verkkoviestinnan kolmeen haasteeseen.
Ensimmaiseksi sisaltOstrategialla pyritdan yleison tavoittavan ja koukuttavan viestin-
nan suunnitteluun, toiseksi liiketoimintastrategiaa tukevien toimenpiteiden toteu-
tukseen ja kolmanneksi tiedon kerdamiseen ja purkamiseen erityisesti yleisotutki-
muksen kautta. (Hakola & Hiila 2012, 11.) Sisaltostrategian taustalla on siis asiakas-
|ahtbisyys. Yrittajan on siis jatkuvasti pidettdava mielessa ajatus siitd, miten sivusto

palvelee kuluttajaa. (Keronen & Tanni 2013, 11-12.)

Sisdltostrategian tuottaminen voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensin tehdaan
strateginen analyysi (strategic analysis), jossa suunnitellaan yrityksen tavoitteita ja
vastataan kysymyksiin: mitd meidan pitdisi tehda ja minne olemme menossa? En-
simmaisessa vaiheessa kartutetaan juuri ympariston, kulttuurin ja oman yrityksen
voimavaroja. Seuraavassa vaiheessa eli strategisessa valinnassa (strategic choise)
yritys punnitsee erilaisten strategisten mallien valilla ja valitsee itselleen sopivan.
Lopuksi on vuorossa toteutus (strategic implementation) eli valittua strategiaa sovel-
letaan kaytdannossa yritystoimintaan. Tassa vaiheessa pyritdan vastaamaan kysymyk-
siin: miten padasemme tavoitteisiin ja millaisia mahdollisuuksia meilla on? Miten siis

toimimme? (Beynon-Davies 2013, 281.)
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Sisdltostrategian kehittaminen edellyttda nykyisten muutostrendien tulkintaa. Kaup-
piaan on tunnettava nykyhetken yritysskenaario seka samalla suunnattava katse tu-
levaisuuden kehitystrendeihin (Gopalakrishna 2010, 145.) Tana paivana kuluttajat
ovat pirstaloituneet eri kanaville, mika tekee kayttajien tavoittamisesta entistd haas-
tavampaa. Markkinoilla parjatakseen yrityksen pitdaakin erottua keskinkertaisesta
massasta. Erikoistuminen onkin valttia yhteis6llisen median aikakaudella — ja tama
edellyttda tarkemman sisaltostrategian laatimista ja painopisteen siirtamista sisallon-

tuotantoon. (Keronen & Tanni 2013, 13.)

Sisdllontuottaminen edellyttada eri kanavien hallintaa ja yrittajalta asiantuntijuutta
tiedon valittajana kuluttajalle. Pelkkda myyntipuhe ei enda tehoa, vaan se pitaa integ-
roida osaksi markkinointia uudella tavalla. Sisdllontuottajan onkin osattava operoida
ja yhdistaa nama osa-alueet keskendan. (Keronen & Tanni 2013, 16-18.)
Sisdllontuotannossa keskeistda on mielenkiintoisen ja informatiivisen tiedon tuotta-
minen, jota kadyttdjat haluavat seurata ja jakaa eteenpdin. On huomioitava, etta pai-
nopiste on asiakaslahtoisessa sisallontuotossa, eika vain yrityksen omien kuulumisten
paivityksissa. (Keronen & Tanni 2013, 20-22; Hakola & Hiila 2012, 8.) Sisalléntuotta-
misessa pelkkien omien tuotteiden markkinoiminen ja myyminen ei ole toimiva stra-
tegia. Oleellista on yrityksen erityisosaamisen korostaminen. Mielenkiintoisen ja in-
formatiivisen sisallon pohjalta yritys voi nousta alansa mielipidejohtajaksi, joka tuot-
taa asiantuntevia tulkintoja, opastaa kuluttajaa seké esittda omia tulkintoja. (Keronen

& Tanni 2013, 22-25.)

Sisdlléntuottamisessa on huomioitava kolme keskeista indikaattoria. Ensimmaiseksi
jokaisen julkaistavan sisallon on annettava asiakkaalle ajattelemisen aihetta. Toiseksi
sisallén on oltava luotettavaa ja sitd on tuotettava saannollisesti. Kolmanneksi sisal-
t6d, kuten aiemmin on mainittu, on tuotettava asiakkaan ndakékulmasta ja sitd on

oltava helppo lahestya ja seurata. (Keronen & Tanni 2013, 27.)

Sisdllonjakamisessa yrittdja voi omaksua samanlaisen nakdkulman kuin tavallinen
kayttaja jakamalla esimerkiksi yrityksen mikroblogissa, kuten Twitterissa tai Face-

book-sivustoilla mielenkiintoisen artikkelin tai linkin halutulle sivulle. Sisallontuotta-
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misessa ja -jakamisessa yrittdja toimii ikdan kuin kuraattorin roolissa, joka keraa mui-
den tuottaman, kiinnostavan materiaalin yhteen ja jakaa sen omalla alustallaan. Aina
ei siis tarvitse olla keksimassa uutta sisalté3. (Kankkunen & Osterlund 2012, 99.) Mik-
roblogin etuna on toisaalta sen rajattu sisalto; yrityksen ei tarvitse olla keksimassa
uutta sisaltoa rivi tolkulla, vaan muutaman merkin paivitys riittda. (Qualman 2013,
116.) Lyhyen sisallén tuottaminen on kiireiselle yrittdjalle oiva tapaa osoittaa aktiivi-
suutta, kun paivityksiin menee vain muutama minuutti (Isokangas & Vassinen 2010,

86).

Yritysblogi on puolestaan hyva kanava pidemman sisallon jakamiseen. Blogin pitami-
nen edellyttdaa kuitenkin sitoutumista ja sdannollista paivitystahtia, myos sisallon on
oltava laadukasta ja asiapitoista. Yritysblogissa on hyva postata esimerkiksi tutkimus-
tuloksia, tarinoita tai yritysta inspiroivia asioita. Teksti taytyy olla ammattimaisesti
tuotettu, silld lukija on ennen kaikkea kiinnostunut hyvin kirjoitetusta ja editoidusta
tekstista. Blogissa tekstin rinnalla visuaalisuus on valttia. Erityisesti kuvat ja videoit

kiinnostavat lukijaa. (Qualman 2013, 225.)

Yritysblogin kautta yrittajalle tarjoutuu hyva mahdollisuus pyrkia mielipidejohtajaksi,
kun blogissa keskitytdan tietyn aihealueen ympdrille. Mielipidejohtajaksi tahtaava
yrittdja jakaa tietoa avokatisesti ja keskeista on pyrkia johdonmukaisuuteen. Yrittdjan
on hyva laatia aikataulu blogin paivitystahdista ja kirjata etukdteen ylés muutama
teema varastoon. Pelkadn tiedon jakamisen rinnalla mielipidejohtajan on syyta tuoda
esille oma mielipiteensa ja ndin aktivoida lukijoita keskustelemaan aiheesta. Interne-
tissa kilpailu mielipidejohtajuudesta on kuitenkin raakaa ja se vaatii yritykselta sitou-
tumista. Blogin aihepiirin keksiminen voi olla myds haastavaa. Mikali yrittajalla ei ole
mielessa alaan liittyvaa teemaa, voi han valita jonkin muun kuluttajalle positiivisia
mielikuvia luovan ndkdkulman. (Kankkunen & Osterlund 2012, 108.) Vaatebisnekses-
sa aiheiden keksiminen ei ole vaikeaa. Inspiraatiokuvien jakaminen yritysblogeissa on
jo arkipdivaa, sen sijaan haastavaa on |oytaa sellainen tulokulma, jolla erottua mieli-

pidejohtajaksi.
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3.3 Monikanavaisen verkkokauppatoiminnan mittaaminen

”"Mita ei voi maaritelld, ei voi mitata; mita ei voi mitata, ei voi johtaa.”, toteaa Aalto-
yliopiston teollisuustalouden professori Paul Lillrank (Pyyhtia 2013, 24). Liiketoimin-
nan strateginen onnistuminen edellyttda aina mittaamista. llman systemaattista mit-
taamista, ei verkkokaupan toimivuudesta voida saada tietoa. Ja mikali toiminnan te-
hokkuudesta ei ole tietoa, ei lilketoimintaa voida tehokkaasti johtaa tai kehittaa. Ny-
kyisin monikanavaisen verkkokaupan aikakaudella tiedolla johtaminen on merkittava

kilpailuetu. (Pyyhtia 2013, 24-25.)

Verkkokaupan tarkeimpid mittareita kutsutaan Key Performance Indicator, suomeksi
puhutaan KPI-mittareista, joilla siis mitataan esimerkiksi sitd, kuinka monta prosent-
tia sivuston asiakkaista liittyy jaseneksi, kuinka monta prosenttia asiakkaista ostaa

tuotteita tai mika on keskiostoksen kasvu. Edellda mainittujen tekijoéiden rinnalla seu-

rataan myos sita, mista kayttajat tulevat sivustolle. (Mt. 2013, 31-32.)

Konversio on eras keskeinen tekija, johon tavallisesti viitataan mittaamisen yhteydes-
sa. Konversiolla tarkoitetaan sita toiminnanastetta, jolla asiakkaat toteuttavat sivus-
ton tavoitteita. Puhekielessa kaytetaan yleensa konversioprosentti joka ilmoittaa siis,
kuinka monta prosenttia sivuston kavijoista on rekisteroitynyt asiakkaaksi tai ostanut
tuotteen. Konversion avulla mitataan myos tuotteiden kate ja tulos. (Pyyhtia 2013,

46-47.)

Mainonnan ja markkinoinnin osalta on keskeista mitata eri kanavien vaikutuksia ja
tuloksellisuutta. Monikanavaisen verkkokaupan kanavavarianssi jaetaan kolmeen
osa-alueeseen: omaan mediaan (esimerkiksi verkkosivuilla toimiva blogi), makset-
tuun mediaan (maksetut mainokset, esimerkiksi mainosbannerit) ja ansaittuun medi-
aan (yritys on myynyt itse mainostilaa). Digitaalisissa kanavissa ndma tasot menevat
tavallisesti sekaisin, kun yrityksen sosiaalisen median sivustoilla saattaa olla esimer-
kiksi maksettuja mainoksia. Eri kanavien tehokkuutta verkkokauppatoiminnan edis-

tdmisessa on my0ds puntaroitava. Esimerkiksi sosiaalinen media toimii hyvana suos-
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tuttelukanavana, mutta ei toistaiseksi viela tehokkaana ostopaikkana. (Mt. 2013, 32—

33

Mittaamisella on oltava aina jokin konkreettinen tavoite, kuten esimerkiksi uusasia-
kashankinta tai asiakastyytyvdisyyden parantaminen. Yleensa aloitteleva yritys kes-
kittyy niin sanottuun maksimipenetraatioon eli kohderyhmien asiakkaaksi saamiseen.
Aloittelevassa yrityksessa lahtokohtana on ensin keskittya verkkokaupan kehittami-
sen vakiinnuttamiseen ja asiakaskunnan kasvattamiseen, vasta taman jalkeen panos-
tetaan sivuston sisallon ja kdayttokokemuksen analysoimiseen ja parantamiseen. (Mt.

2013, 35.)

Mittaamisen maarittelyssa datan relevanttius on oleellinen tulkinnallinen tekija. On
varmistettava, etta tutkimus mittaa juuri sitd, mita sen on tarkoitus mitata. Lisaksi
tiedon merkityksellisyytta on puntaroitava. Tiedon relevanttiuden kannalta merkitta-
va3 on myds tiedon saatavuus eli ettd kaikki relevantti sisalto on tagitetty® seuranta-
jarjestelmaan ja tieto kertyy seurantajarjestelmaan oikein. Tiedon luotettavuuden
mittarina on tavallisesti toistettavuus, etenkin markkinointitutkimuksissa tama on

keskeista. (Mt. 2013, 35.)

Ei kuitenkaan riita, etta yrittdja seuraa kayttajan alku- ja loppuklikkausten maara
verkkosivuilla, vaan yrittdjan on osattava analysoida ostosuppilo loppuun asti aina
ensi kontaktista ostotapahtumaan ja ymmarrettava tata myos laadullisesti, tarvitaan
siis web-analytiikkaa. (Pyyhtia 2013, 17.) Web-analytiikalla tarkoitetaan tiedon ana-
lysoimista ja hyodyntamista paremman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi ja liike-
toiminnan kasvattamiseksi. Edelld olen kasitellyt mittaamisen relevanttiutta ja lyhy-
esti sitd, mita verkkokauppiaan tulisi vahintaankin mitata, tavallaan web-analytiikka
on siis taman kaiken mittaamisen kattokasite. Perinteisestda mittaamisesta web-
analytiikka eroa siing, etta siinad saatua tietoa pyritdan hyodyntamaan. (Seppa 2013,

81-82.)

8 Tagitykselld tarkoitetaan sitd, etta verkkosivuston seuranta on toteutettu teknisesti oikealla tavalla
(Pyyhtig 2013, 35).
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Tavallisesti web-analytiikka yhdistetaan sen lahikasitteeseen, kavijaseurantaan. Nai-
den kahden kasitteen erona on kuitenkin se, etta jalkimmainen rajoittuu tiedon ke-
raamiseen, web-analytiikka tiedon hyédyntamiseen. Toki web-analytiikka edellyttaa
kavijaseurantaa, mutta jalkimmainen ei ole varsinaisesti web-analytiikkaa, vaan se

toimii ikdan kuin raakamateriaalina. (Seppa 2013, 81-82.)

Web-analytiikassa muutosta tarkastellaan pidemmalla aikavalilld ja muutosten valilta
analysoidaan syy-seuraussuhteita. Ndiden pohjalta johdetaan edelleen konkreettinen
liiketoiminnan kehittaminen. Web-analytiikkaa voidaan jakaa neljaan vaiheeseen:
data, informaatio, ymmarrys ja muutos. Ndistd ensimmainen edellyttaa kavijaseuran-
taa, jonka pohjalta saatua informaatiota prosessoidaan ja sita kautta saadaan lisaa
tietoa ja ymmarrysta. Lopuksi tieto sovelletaan toiminnassa ja tuloksena on muutos

johon web-analytiikka tahtda. (Seppa 2013, 82—-83.)

Erik Qualmanin (2013, 213) mukaan monen yrityksen ongelmana on, ettd mittaami-
sessa ei kiinniteta tarpeeksi huomiota laadullisiin tekijoihin. Vaikka edella kasiteltiin
mittaamiseen ja tilastojen analysoimisen merkitystd, on seikkoja, joita tietokoneella
ei voi mitata. Qualmanin mukaan erottuakseen muista verkkokauppatoimijoista yri-

tyksen on pyrittdava saannoéllisesti vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

* Mitka ovat kuluttajien mukaan suosituimpia tuotteita? Miksi he ylipdataan pi-
tavat verkkokaupasta tai tietysta brandista?

* Millaista on yrityksen negatiivinen palaute ja miksi?

* Mitd kdytannonehdotuksia yritykselld on toimintansa kehittdmiseen? Ja mita
voitaisiin tehdd enemman?

* Mita yritys voisi tehda jo tanaan?

Nykyaan yrityksen on osattava hyodyntda mittaamisen tyokaluja tehokkaasti myos
sosiaalisessa mediassa. Edelld on kasitelty padsaantoisesti verkkokaupan perinteisia
mittaamiskeinoja. Sosiaalisen median esiinmarssi on kuitenkin sekoittanut pakkaa,
silla nykyisin yrityksen on osattava hyodyntada sosiaalista analytiikkaa (social analy-
tics), jossa siis ei vain keskityta mittaamaan Facebookin tykkaysten ja Twitterin

tweettien maaraa, vaan analysoida kommenttien ja palautteen sisaltoa. Vield vuonna
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2012 vain 49 % yrityksista piti silmalla asiakaspalautetta yhteisollisen median kautta.
Esimerkiksi sosiaalisen median kayttajia analysoimalla yritys voi oppia lisda kuluttaja-
kayttaytymisesta ja siitd mita kuluttaja haluaa ostaa seuraavaksi. Juuri sosiaaliseen

analytiikkaan yrityksen tulee panostaa tulevaisuudessa. (Qualman 2013, 256-267.)

3.4 Katse tulevaisuuteen

Perinteisen web-ympariston rinnalla on osattava hyodyntaa uusia mobiililaitteita
verkkokauppatoiminnan tehostamiseksi. Ei riitad, ettd yritystoiminnassa hyédynne-
taan pelkdstaan sosiaalisen median kanavia, vaan on osattava myos operoida eri lait-
teissa. Verkkokaupan mobiiliversion kehittaminen onkin valttamatonta tana paivana,
silla yli kolmasosa internetissa asioinnista tapahtuu mobiililaitteilla. (Relander 2013,
116.) Talla hetkella mobiiliteknologia on nopeimmin kasvava teollisuudenala. Mobiili
on kasvanut kooltaan jo suuremmaksi kuin it-ala, musiikkibisnes tai elokuvateolli-
suus, ja se vastaa kahta prosenttia bruttokansantuotteesta. Itse asiassa mobiilitekno-
logissa on kyse ihmiskunnan historian aikana nopeimmin kasvavasta teollisuu-
denalasta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 41.) Vuonna 2012 Facebookin kayttéjista jo
75 % saapui sivustolle jonkin mobiililaitteen kautta (Qualman 2013, 171). Nykyisin
vuorokausirytmissa on jopa tunteja, jolloin mobiili on huomattavasti suositumpi ka-
nava kuin perinteinen verkkoymparisto; erityisesti aamuisin ja illalla juuri ennen nuk-
kumaan menoa mobiilin kaytt6 on ylivertaisesti suositumpaa kuin tietokoneen. Tule-

vaisuudessa mobiilikdyttdasteen odotetaan kasvavan huimasti. (Relander 2013, 116.)

Sosiaalisen median kaytto mobiililaitteilla mahdollistaa sen, etta kayttdja on jatkuvas-
ti tavoitettavissa. Varsinaiseen mobiililaitteella ostamiseen kannykkaa kaytetaan talla
hetkelld kahdella tavalla: joko ostos tehdaan suoraan tai sitten kayttaja tarkistaa no-
peasti, millaisia arvioita tuote on saanut ja mitd mieltd kaverit ovat tuotteesta.

(Kankkunen & Osterlund 2012, 43.)

Online-videomaininta on puolestaan taman hetken nopeimmin kasvava verkko-
mainonnan muoto. Erityisesti mobiililaitteilla katsottavan videosisallon kulutus seka

tv:n katselu verkossa on kasvattaneet kysyntaa online-videomainonnalle, josta Tee-
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mu Relanderin (2013, 117) mukaan on jopa pulaa, kun tarpeeksi laadukasta sisaltoa
ei vield osata tuottaa. Tavallaan siis videomainonnasta on tullut jatke perinteiselle tv-
mainokselle. Verkossa tapahtuva online-videomainonnan etu perinteiseen tv-

mainokseen verrattuna on juuri sen interaktiivisuus kayttajien kanssa.

Kuten tydssani on korostettu, on sosiaalinen media muuttanut yritystoimintaa entis-
ta humanistisempaan suuntaan. Sosiaalisen pddaoman nousu yritystoiminnan merkit-
tavaksi funktioksi, on yrittdjan valttamatonta keskittya asiakkaan kuuntelemiseen ja
interaktiivisen suhteen luomiseen. Kuluttajalle on luotava tunne, etta hanen mielipi-
teilldaan on merkitysta ja ettd han on omalla aktiivisuudellaan osana luomassa bran-
dia. (Qualman 2013, 273-274.) Juuri viraalimarkkinoiden merkitysta ei voida enaa
vaheksya. Nykyisin kuluttaja ei niinkaan itse etsi tuotetta tai palvelua, vaan ne 16yta-
vat kuluttajan luokse sosiaalisessa mediassa muiden kdyttdjien suosittelemina. (Mt.

2013, 297.)

Monikanavaisuuden ja ostokayttaytymisen muutoksen seurauksena brandin raken-
taminen on muuttunut radikaalisti. Kuluttaja ei ole enaa vain passiivinen objekti tuot-
teen tai palvelun kuluttajana, vaan subjekti ydintuotteen ymparilla ja brandin raken-
tajana. Kuluttajan tunneside tuotteeseen ja suostuttelu nousevat avaintekijoiksi
brandimarkkinoinnissa. Jaakko Hallova tiivistaa ajatuksen osuvasti: “future of selling
is story telling”. Kuluttaja on siis kutsuttava mukaan verkkokaupan ja sen ydintuot-

teiden tarinan tuottamiseen. (Hallova 2013, 29.)

Jatkuva tulevaisuuteen katsominen on oleellinen osa yritystoimintaa. On ymmarret-
tava nykyhetken yritysskenaario seka seurattava trendiennusteita. Yrittdjan on osat-
tava tulkita heikkoja signaaleja ja arvioitava niiden vahvuuksia yritystoiminnalle. Tu-
levaisuuden visiointi edellyttaakin jatkuvan tietovirran tarkastelua paivakohtaisesti.
(Gopalakrishna 2010, 145-146.) Yrittajalta vaaditaan pelisilm&a ja nopeaa kilpailuti-
lanteisiin reagoimista. Yrityksen on pidettava silmalla kilpailijoita, silla toimintaympa-
ristd muuttuu ja kehittyy koko ajan. Juuri tarkkailemalla ymparistoa yritys saa signaa-
leja siitd, mihin kannattaa panostaa ja mika jattaa taka-alalle. (Gopalakrishna 2010,

146-148.)
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4 Tutkimusmenetelmat

Kohdeyritysten tutkimusmenetelmaksi olen valinnut monimetodisen lahestymista-
van. Triangulaatiossa yhdistelldan eri lahestymistapoja ja tutkimukselle on tyypillista
vhdistelld seka laadullisia ettd maarallisia tutkimusmenetelmia, erilaisia tutkimusai-
neistoja ja lahestymistapoja. Lisdksi tutkimuksessa voi olla mukana useita tutkijoita.
Monimetodisen lahestymistavan taustalla on vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta
yhdistelemalla juuri eri metodeja. (Vilkka 2007, 53—-54; Tuomi 2008, 153—-154; Tuomi
& Sarajarvi 2009, 143.) Triangulaatio onkin ikdan kuin toimintasuunnitelma, jossa
tutkija ylittda omat henkilokohtaiset ennakkoluulonsa, kun tutkimuksessa ei sitoudu-

ta vain yhteen ndkdkulmaan (Tuomi & Sarajarvi 2009, 143).

Monimetodinen ldhestymistapa jaetaan edelleen tutkija-, teoria- ja menetelmatrian-
gulaatioon. Ensimmadisessa lahestymistavassa mukana on siis useampi tutkija, toises-
sa yhdistellddn useita teorioita keskendan. Oman tutkimuksen kannalta keskeisin on
menetelmatriangulaatio, jossa yhdistelladn laadullisia ja maarallisia tutkimusmene-
telmia. Usein synonyymina pidetdadan menetelma- ja metoditriangulaatiota, mutta
nadita ei pitaisi sekoittaa toisiinsa. Metoditriangulaatiolla tarkoitetaan juuri metodo-
logiassa esitettyjen metodien yhdistamista, mika ei siis tarkoita ainoastaan maaralli-
sen ja laadullisen lahestymistavan yhdistamistd. Metoditriangulaatiolla voidaan my0os
tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa on mukana useita tutkijoita ja siind yhdistellaan eri
tutkimusaineistoja ja analyysitapoja. Nain ollen metoditriangulaatiota voidaan pitaa

synonyymina monimetodiselle lahestymistavalle. (Vilkka 2007, 55-56.)

Menetelmatriangulaatiossa puolestaan korostuu, etta tutkimusta tehdaan kahdesta
eri tiedonintressista. Kvantitatiivisessa lahestymistavassa ihanteena on metodin yk-
seys, laadullisessa metodin moninaisuus. Mikali tutkimuksen tahtdimessa on selittaa
asioita objektiivisesti ja kausaalisesti, on maarallinen Iahestymistapa oikea. Kun teh-
tavana on selvittaa ilmiota ihmisten toiminnan paamaarien avulla ja toiminnan ym-
martaminen ylipaatansa, voidaan tutkimuksessa hyodyntaa laadullisten metodien
rinnalla myds muita menetelmia. (Vilkka 2007, 55-56.) Menetelmatriangulaation

toimivuus on sidoksissa siihen, miten eri metodisia lahestymistapoja yhdistellaan.
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Tavallisesti menetelmatriangulaatiota sovelletaan kielellisia merkitysrakenteita tutki-
essa, kuten diskurssianalyysissa, keskusteluanalyysissa tai narratiivisessa tutkimuk-
sessa. Menetelmatriangulaatiossa on ennen kaikkea keskeista miettia, millaista ana-

lysointi- tai ldahestymistapaa tutkimusaineistoon aiotaan soveltaa. (Vilkka 2007, 56.)

Omassa tutkimuksessa hyodynnan seka maarallisia etta laadullisia metodeita seka
tapaustutkimusta. Padpaino tutkimuksessani on laadullisessa menetelmassa, mutta
maarallista tutkimusta tarvitaan esimerkiksi kohdeyritysten aktiivisuuden kartoitta-
miseen sosiaalisessa mediassa ja Facebook-tykkadjien maaran muutosten arvioinnis-
sa. Kolmea second hand -verkkokauppaa tutkiessa menetelma on maarallistd meto-
dia silmalla pitden vertaileva. Kuitenkin pelkka kvantitatiivinen tilastollinen analyysi
verkkokauppojen aktiivisuudesta tuottaisi kovin yksitoikkoisen ja mekaanisen loppu-
tuloksen. Tulos ei kertoisi juuri mitaan niista keskeisista laadullisista tekijoista, kuten
miten aktiivisuutta pidetaan ylla tai millaista sisaltoa sosiaalisessa mediassa julkais-
taan. Maarallinen analysointi vaatiikin tassa tutkimuksessa laadullisen painotuksen

johtopaatosten tekemiseen.

4.1 Laadullinen tutkimus: havainnointi

Laadullisessa lahestymistavassa tutkitaan merkitysten maailmaa, joka on ihmisten
vdlinen ja sosiaalinen. Nama merkitykset ilmenevat suhteina ja erilaisina merkitysko-
konaisuuksina. Tavoitteena on "l6ytaa” ihmisen omat kuvaukset todellisuudesta ja
niista seikoista, jotka ihminen kokee merkityksellisena. Laadullinen tutkimusmetodi
kysyy siis: mitda merkityksia tutkimuksessa tutkitaan? Tutkijan on myds mietittava,
tutkitaanko kokemuksia vai kasityksia. Laadullisen tutkimuksen erityispiirteena on,
ettd sen tavoitteena ei ole totuuden l0ytdminen tutkittavasta asiasta, vaan tavoit-
teena on nayttaa tutkimuksen aikana muodostuneiden tulkintojen avulla esimerkiksi
ihmisen toiminnasta tai hanen tuottamistaan kulttuurituotteista jotakin, joka on valt-
tamatonta havainnon tavoittamisessa. Nama havainnot ovat ikdan kuin tutkimuskoh-
teen salaisuuksia tai arvoituksia, jotka tutkimuksen kautta pyritdan paljastamaan.

(Vilkka 2007, 97-98.)
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Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana onkin vanhojen ajatusmallien kyseenalaista-

minen ja ilmidn selittaminen ymmarrettavaksi. Vaikka laadullista tutkimusta ei taval-
lisesti pideta yleistavana, voidaan yksittdisen tutkimuksen perusteella |6ytaa yleistet-
tavidkin piirteita — tai ainakin lisdta ymmarrysta tutkittua asiaa kohti yleisella tasolla.
Laadullista tutkimusta tehdaankin jonkinasteista yleistavyytta silmalla pitaen. (Vilkka

2007, 159.)

Laadullisesta tutkimuksesta on vaikea esittaa yksiselitteista maaritelmaa ja lahesty-
mistavassa on erotettavissa lukuisia erilaisia tutkimusotteita. Erds tapa maaritella
laadullista tutkimusta yksinkertaisesti on todeta sen tarkoittavan kaikkea empiirista
tutkimusta, joka ei ole maardista. Laadullinen tutkimus onkin kuin sateenvarjo, joka
kattaa allensa erilaisia tutkimuksen muotoja. Erityisesti laadullisen tutkimuksen omi-
naispiirteitd on kokonaisvaltainen tiedonhankinta. Siina suositaan aineiston analyysia
ja sitd, ettd tiedonlahteet valitaan tarkoituksenmukaisesti. Usein myos tiedonantajien
joukko on pieni ja tulokset ainutlaatuisia koskien siis vain tutkittavaa aineistoa.
(Tuomi 2008, 96—97.) Laadullisessa tutkimuksessa korostuu myos teoriapitoisuus.
Koska tutkijan havainnot eivat voi koskaan olla taysin objektiivisia, tarvitsee tutkimus

teoreettista viitekehysta tutkimuksen lahtékohdaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 20.)

Laadullisen tutkimuksen tyypillisid aineistokeruumenetelmia ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi & Sarajarvi 2009,
71). Omassa tutkimuksessani aineistokeruumenetelmaksi olen valinnut havainnoin-
nin. Silla tutkimuksen tarkoituksena on havainnoida ja seurata kolmea verkkokaup-
paa seitseman viikon ja tehda johtopaatoksia yritysten aktiivisuudesta, verkkokaup-

patoiminnasta ja monikanavaisella areenalla sukkuloinnista.

Havainnointi on laadullisen tutkimuksen toiseksi yleisin aineistonkeruumenetelma.
Havainnoinnin muodot ovat piilotarkkailu, havainnointi ilman osallistumista, osallis-
tuvaan havainnointiin ja osallistavaan havainnointiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81.)
Havainnointi ei siis edellyta valttamatta ldheista kontaktia tutkimuskohteeseen, vaan
tutkimusaineisto voi koostua esimerkiksi elamakerroista, kuvista tai esineista. Varsi-
naisen havainnoitavan materiaalin kerdys voidaan toteuttaa monella eri tapaa. Ha-

vainnointitapaan vaikuttaa siis se, ollaanko havainnoimassa ihmisten toimintaa vai
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hanen tuottamiaan kulttuurituotteita, kuten esineitd, teksti- tai kuvamateriaalia. Ha-
vainnoinnilla pyritdan kertomaan sitd, mita ihmiset tekevat ja milta asiat nayttavat.
Mita-kysymykset ovat padsaantoisesti poissuljettuja, myos miksi-kysymykset edellyt-

tavat toisenlaista lahestymistapaa. (Vilkka 2007, 119-120.)

Tutkimuskdytantona havainnointi ei ole mielivaltaista. Tutkimusongelmasta riippuen
tutkija maarittaa kysymyksenasettelun ja sen, mita tutkimuksella halutaan selvittaa.
IIman selkeda ennakkosuunnitelmaa havainnointi jaa helposti tehottomaksi tutki-
musmetodiksi. Ndin ollen on hyva tehda asiarunko, jossa paatetaan, mita havainnoi-
daan. Esimerkiksi kuville ja teksteille voidaan tehda empiirisen tutkimuksen tapaan
kysymysrunko, jonka pohjalle aineistoa kerataan. (Vilkka 2007, 125.) Pertti Alasuuta-
rin (1999, 78) mukaan havainnoinnissa havaintoja itsessaan ei voi koskaan pitaa sel-
laisenaan tuloksina, vaan havainnot toimivat tutkimuksen johtolankoina, joita edel-
leen tulkitaan. Havainnointia tutkimusmetodina on my®os kritisoitu siitd, etta yksis-
taan se on haasteellinen menetelma ja usein onkin suotava yhdistaa tutkimukseen

muita aineistonkeruumenetelmia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81).

Kolmen verkkokauppatoiminnan seuraamisessa hyddynnan juuri havainnointia ilman
osallistumista, toisin sanoen siis tarkkailua. Omassa tutkimuksessani havainnoin ul-
kopuolisen tutkijan roolissa kohdeyritysten toimintaa rajattuna ajanjaksona. Huo-
mattavaa kuitenkin on, etta verkkokauppatoiminnan taustalla on aina yrittaja, todel-
linen henkild, joka tuottaa kuvia ja teksteja, siis sisaltdéa verkkokauppaan ja sosiaali-
sen mediaan. Nain ollen tutkimuksessa keskitytaan siis selvittamaan tiettyjen henki-

I6iden tuottamaa sisdltda, jota havainnoidaan ja edelleen tulkitaan.

4.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus nojaa positiiviseen tutkimustraditioon ja sen ihanteena on
matemaattinen esittdminen ja tutkittavan ilmion mittaaminen. Maarallisessa tutki-
muksessa pyritddn myos ymmartamaan merkitysjarjestelmia, joita tutkittava kohde
ymparistdineen kayttaa. Kvantitatiivista tutkimusta on aina taustoitettava teorialla.

IIman teoriaa on tutkimuksessa kyse selvityksestd, ei tieteellisesta tutkimuksesta.
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(Tuomi 2008, 95.; Alasuutari 1999, 34—35.) Kvantitatiivisen tutkimuksen kohteeksi
sopii sekd ihmiset ettd kulttuurituotteet, kuten kuva- ja tekstiaineistot (Vilkka 2007,
73). Huomioitavaa on se, ettd menetelma edellyttda ilmion tuntemista, eli on tiedet-
tava mitka tekijat vaikuttavat mihinkin. Tekijat on oltava tutkimuksessa tiedossa, jos

naita ei tiedetd, on mittaaminen mahdotonta. (Kananen 2011, 12.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritdaan siis selvittamaan lukumaariin liittyvia kysymyk-
sid. Siina voidaan kuvata esimerkiksi ilmion, muuttujan, rakennetta ja sita, millaisista
osista ilmio koostuu. Lisaksi maarallisessa tutkimuksessa tutkitaan ilmididen valisia
riippuvuussuhteita. Tavallisesti kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta
otantaa, mutta pienempikin on mahdollinen. Pienemmissa otannoissa riittdaa rapor-
toinnissa frekvenssien ja muiden peruskasitteiden selvittdminen, isoimmissa tutki-
muksessa on operoitava tilastomatematiikan laajemmilla peruskasitteilld. (Tuomi

2008, 96.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruutapa on vapaa, mutta aineisto on
osattava koodata jarkevaan muotoon (Tuomi 2008, 96). Maarallisessa tutkimuksessa
tutkijan rooli on olla havainnoija, ei tutkimukseen osallistuva. Maarallisen tutkimuk-
sen menetelmia ovat esimerkiksi kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai val-
miiden rekisterien ja tilastojen kaytto (Vilkka 2007, 73). Naista yleisin tiedonkeruu-
menetelma on kyselylomake. Siind missa laadullisen tutkimuksen taustalla on selitta-
vat kysymykset, vastaa kvantitatiivinen tutkimus paasaantoisesti kysymykseen "mi-

ta”. (Kananen 2011, 12-15.)

Omassa tutkimuksessa kvantitatiivista tutkimusta on hyédynnetty kohdeyritysten
sosiaalisen median kanavien aktiivisuutta mittaamalla, kysyen, kuinka aktiivisia yri-
tykset ovat. Maarallista metodia on myds hyddynnetty yritysten sosiaalisen median
kanavien seuraajien madran vertailussa seka Facebookissa tykkadjien maaran kasvun

mittaamisessa havaintojakson aikana.



41

4.3 Tapaustutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa joudutaan vadistamatta ottamaan kantaa tulosten yleis-
tettdvyyteen ja edustavuuteen. Usein joudutaankin miettimaan sitd, millainen aineis-
to on tarpeeksi kattava. Kun tutkimusotos rajautuu muutamaan kohteeseen, eika se
ole valtakunnallisesti edustava, on mietittdva: mita nain pienelld aineistolla voidaan
tehda? (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 158.) Erdan nakdkulman tarjoaa tapaustut-
kimus, jolla viitataan tarkkaan rajaukseen ja teoreettiseen kattavuuteen pohjautu-
vaan tutkimustraditioon, jossa tutkimuskohteen muodostavat yksi tai useampi tapa-
us. Tapaustutkimuksessa keskeista on viitata teoreettiseen tietoon, niin etta tutki-
muksen tulokset eivat nojaa yksistdaan rajatun aineiston satunnaisuuksiin. Tapaustut-
kimuksessa voidaan hyddyntaa erilaisia aineistonkeruutapoja ja analyyseja, eika se
ole synonyymi laadulliselle tutkimukselle. Tapaustutkimusta voidaankin pitaa enem-
man ldhestymistapana tai ndkdkulmana todellisuuteen kuin menetelmana. (Vilkka
2007, 129-130; Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159.) Sen tavoitteena on juuri ko-

konaisvaltaisen ymmarryksen tavoittaminen. (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 168.)

Tapaustutkimuksen kohteena on siis yksi tai useampi tapaus. Tutkimuskohteena voi
olla esimerkiksi organisaatio, laitos, yritys, toiminnallinen prosessi tai sen osa, yksilo,
tapahtuma, tilanne, ohjelma, kasite tai kuvasarja. Valittua kohdetta edustaa jonkin-
lainen tutkimusaineisto. Tapaus puolestaan voidaan valita monella eri tapaa; laht6-
kohtana voi olla kdytanndllinen tai teoreettinen painotus. Tapauksen kohdalla voi-
daan korostaa sen tyypillisyytta tai edustavuutta, mutta se voi myos olla ainutlaatui-
nen tai poikkeuksellinen. Valintakriteereja hioessa auttaa kohderyhman ja tilanteen
tuntemus. Tapauksen ja tutkimusaineiston valintaa ei voida koskaan tehda peruste-
lematta ja tutkimuksen taustat on tuotava tekstissa selkeasti esille. (Vilkka 2007,

130-131.)

Tapaustutkimuksen kehykseen sopii siis tarkoin rajattu kohde ja se, etta kasiteltava
aineisto muodostaa jollain tapaa tapauksen (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159).
Tutkimuksen ndakokulmaksi se sopii, kun tutkittavana on nykyhetki menneisyytta

unohtamatta ja tutkimus tapahtuu luonnollisessa ymparistossa. Tutkija ei siis voi ra-
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kentaa keinotekoista ymparistoa tutkimuksen tekemiseen. Tapaustutkimuksen ydin-
ta on erityisesti tutkimuskohteen kokonaisvaltainen tarkastelu ja kuvaus. (Vilkka

2007, 131.)

Tapaustutkimuksessa on muistettava, etta tutkimusmateriaali edellyttda tulkintaa ja
selitysta tutkimusongelmaan. Ei riitd, etta tutkimus vain raportoidaan, vaan tutkimus-
tuloksia on selitettdva teoreettiseen viitekehykseen nojaten. Laadullisen tutkimuksen
mukaisesti tapaustutkimuksen tehtavana on pyrkia ratkaisemaan arvoitus. Lahesty-
mistavan vaarana on, etta tutkija tekee hatikoityja tai itsestdan selvia tulkintoja, il-
man etta tutkimusaineisto tai teoria antaisi tarpeeksi perusteluja tulkinnoille. (Vilkka

2007, 131.)

Omassa tyossani tapaustutkimus muodostaa ikdan kuin tutkimuksen uloimman run-
gon; onhan tutkimuskohteena juuri kolme tarkoin valittua kohdetta omassa luonnol-
lisessa ympadristossa. Tutkimusaineisto on siis valittu ennakkoon ja taustalla on ollut

oman second hand -verkkokaupan perustaminen. Tutkimusaineistoa tulkitaan erityi-
sesti teoreettista viitekehysta vasten kysyen juuri: milla tavalla menestyvan verkko-

kaupan elementit nakyvat kohdeyrityksissa? Teorian patevyytta ikdan kuin mitataan
kohdeyrityksissa. Toisaalta myos kohdeyritysten menestyksen ja aktiivisuuden salai-

suuksia pyritddn edelleen aukikirjoittamaan.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Hyvan tutkimusetiketin mukaan tutkijan on otettava kantaa tutkimuksen ja valittujen
tutkimusmetodien luotettavuuteen. Laadullisen tutkimuksen padperiaatteen mukaan
tutkimus on luotettava silloin kuin sen tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yh-
teensopivia, eika teoriamuodostukseen ole kaytetty epaoleellisia tekijoita (Vilkka
2007, 158). Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta ja tutkimuksen toteuttamista
ei voida pitaa erillaan. Kuitenkin viime kadessa tutkimuksen luotettavuuden kriteeri
on tutkija itse ja hanen rehellisyytensa, silla juuri tutkija on tehnyt valinnat tutki-

musmetodin, -tavan ja -kohteen suhteen. Nédin ollen on tarkea, etta tutkija arvioi tut-
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kimuksen luotettavuutta jokaisen tekeméansa valinnan kohdalla. (Eskola & Suoranta

2000, 208, 210.)

Laadullinen tutkimuksen luotettavuuskeskustelussa korostuu kysymykset totuudesta
ja objektiivisuudesta. Taustalla vaikuttaa se, miten luotettavuuskysymykseen suhtau-
dutaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134.) Havaintojen osalta on pohdittava niiden luo-
tettavuutta ja puolueettomuutta ja on kiinnitettava huomio siihen, pyrkiiko tutkija
ymmadrtamaan ja kuulemaan tiedonantajia itsedan vai suodattuuko tiedonantajan
kertomus tutkijan oman kehyksen lapi. Periaatteessa laadullinen tutkimus on vakisin-
kin tutkijan luomus, silla tutkija on tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 136.) Luotettavuuskeskustelussa tarkedd on myos se, etta tutkimuk-

sen tekemiseen on varattu tarpeeksi aikaa. (Mt. 2009, 142.)

Johtopaatoksia tehdessa tutkijan on pyrittdva dokumentoimaan luotettavasti se, mi-
ten han on paatynyt tutkimustuloksiinsa. Silti voi olla mahdollista, etta toinen tutkija
paatyisi johonkin toiseen johtopadatokseen. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta tutki-
musmenetelma tai tutkimus olisi heikko, vaan taustalla voi olla esimerkiksi tutkijan
toisenlainen aineiston luokittelumetodi. On my6s muistettava, ettd tutkimuksen kay-
tannon toistettavuus on erotettava teoreettisesta toistettavuudesta. Tutkimuksen
toistaminen sellaisenaan ei ole koskaan taysin mahdollista, silla jokainen laadullinen

tutkimus on omalla tapaa ainutlaatuinen. (Vilkka 2007, 159.)

Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuutta kuvataan reliabiteetin ja validiteetin ka-
sitteilld, jotka muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuudelle. Validiteetti
liittyy siihen, etta tutkimuksessa tehty mita siina on luvattu, reliabiteetti tulosten
pysyvyyteen ja toistettavuuteen. Mittaus- ja kasittelyvirheet, mittausvalineiden epa-
tarkkuus ja muut mittaukseen liittyvat hairiétekijat on myds huomioitava. (Tuomi

2008, 149-150; Vilkka 2007, 161.)

Triangulaatiota pidetdan yleensa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisddvana
kriteerind. Juuri monimetodisessa ldhestymistavassa tutkija ei ole sitoutunut vain
yhteen ndakékulmaan, kuten aiemmin on tuotu esille. (Tuomi 2008, 153; Tuomi &

Sarajarvi 2009, 142-143.) Omassa tutkimuksen luotettavuutta on pyritty varmista-
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maan juuri monimetodisella [ahestymistavalla. Tarkoitus on esittda kohdeyritysten
aktiivisuudesta totuudenmukainen kuva, mika eri metodeja hyédyntamalla tutkimuk-

sesta valittyy.

5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin seuraamalla seitseman viikon ajan kolmen second hand -
verkkokaupan aktiivisuutta omalla alustalla ja sosiaalisessa mediassa.’ Samalla kiinni-
tettiin huomiota kohdeyritysten tuotevalikoimaan, tapaan toimia monikanavaisena
verkkokauppana, asiakasldahtoisyyteen ja sisallontuottamiseen. Tutkimus toteutettiin
kirjaamalla yl6s havaintoja yritysten verkkokaupan sivuilta ja sosiaalisessa mediassa
mittausjaksolla. Havaintojen pohjalta on voitu paatella yritysten aktiivisuutta verkko-
kauppa-areenalla, sosiaalisen median valituilla kanavilla ja yritysten asiakaslahtoi-
syyttd. Havaintojen tekemisen apuna on kadytetty asiarunkoa, joka esitetaan liitteessa
1. Asiarunkoon laadittiin joukko apukysymyksia, joilla tutkimuskohdetta lahestyttiin.
Tutkimusote muotoutui vertailevaksi kohdeyritysten valilla, ja raportissa esitetdaankin
havainnot samalla vertaillen yrityksia keskendan, mutta tehden my&s omia havainto-
ja kustakin yrityksesta. Tydssani vertailu on toteutettu hyvassa hengessa, palvellen
nimenomaan tutkijaa ja lukijaa havaintojen pohjalta tehtyjen johtopaatdsten vahvis-

tamiseksi.

Seuraavassa esittelen kohdeyritykset lyhyesti ja etenen edelleen kasittelemaan verk-
kokauppojen toimintavalmiutta, sosiaalisen median kadytt6a, sisallontuotantoa ja

asiakaslahtoisyytta. Lopussa esitetdan keskeiset tutkimustulokset.

9 Tarkka Mittaus ajanjakso 3.3.-20.4.2014.
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5.1 Second hand -verkkokaupat

Peekaboo Vintage

Peekaboo Vintagen perustivat Emily Bothwell ja Michael Caunter jo vuonna 1991. Yli
kahden vuosikymmenen Peekaboo Vintage on toimittanut vaatteita ja asusteita
myyntiin Topshop-vaateketjun myymalan vintagevaateosastolle ja muille jalleenmyy-
jille Lontoossa. Lisaksi Peekaboo Vintagella on oma verkkokauppa Asoksen market-
placella. Putiikin vaatevalikoima koostuu trendikkaista vintagevaatteista, ja se lukeu-
tuu Asoksen marketplacen suosituimpiin second hand -kauppoihin, jotka ilmoitetaan
verkkokaupan etusivuilla “top rated seller” -merkinnalla. Peekaboo Vintagella on
yritysblogi, ja sosiaalisen median kanavoilla silla on asiakastilit Facebookissa, Twitte-
rissa, Pintarestissa ja Tumblerissa. Peekaboolla on myos Instagram-tili, joka on
enemman yrityksen toisen perustajan ja stailistin, Emily Bothwellin oma kanava,

mutta joka kuitenkin operoi Peekaboo Vintage -nimella.

Still Young Vintage (SYV)

Still Young Vintage (SYV) on noin vuosi sitten perustettu englantilainen vintagevaat-
teiden verkkokauppa, joka toimii seka matkerplace.asos.com -alustalla etta ebays-
s4."° Verkkokaupalla on vaatevarasto Barsneyssa. Still Young Vintagen ideana on tar-
jota kuluttajille uniikkeja vintagevaatteita, jotka kuitenkin mukailevat ajan trendeja
luovalla tavalla. Still Young Vintagen esittelykuvauksessa kerrotaan, etta vintagevaat-
teet etsitdan itse ja kaupan tuotevalikoimaa paivitetaan viikoittain. Peekaboo Vinta-
gen tapaan Still Young Vintage kuuluu Asos marketplacen suosituimpiin second hand

-kauppoihin.

Kokonaisuutena Still Young Vintagen verkkokauppa on hyvin ammattimaisesti raken-
nettu; verkkokaupalla on selkea ulkoasu, joka tukee kaupan rock-henkisyytta. Kaupan
tuotevalikoimasta 16ytyy vaatteita ja asusteita seka naisille ettd miehille. Sosiaalisen

median areenoilla Still Young Vintage operoi Facebookissa, Twitterissa, Pintarestissa,
Tublerissa, Google+:ssa, Twitterissa ja Instagramissa. Lisaksi verkkokaupan yhteydes-

sa on yritysblogi.

10 Tutkimuksessa keskitytddn seuraamaan padsaantodisesti Asos marketplacen verkkokauppaa.
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We Started This (WST)

Kotimainen We Started This (WST) aloitti toimintansa kevaalld 2014. Varsinainen We
Started This -projekti on kuitenkin aloitettu jo paljon aiemmin. Yritys on esimerkiksi
luonut Facebook-asiakastilin jo vuonna 2012, minka jalkeen yritys on toiminut
enemman tai vdahemman aktiivisena, Iahinnd satunnaisena pop up -kauppana.
Vuonna 2013 We Started This ei ollut juurikaan toiminnassa, ja yritys aktivoituikin

toden teolla vasta kevaalla 2014, kun yritys avasi oman verkkokaupan.

We Started This toimii omalla alustalla ja yritys on keskittynyt uudempiin second
hand -vaatteisiin ja -asusteisiin. Sosiaalisen median kanavilla yritykselld on asiakastilit
Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja Pintarestissa. Yritysblogia verkkokaupalla
ei vield mittausajanjaksona ollut. Erityista We Started This -verkkokaupassa on, etta
se myy kaytettyja kotimaisia vaatteita, kuten lvana Helsinkia ja Marimekkoa seka
hieman parempia high street -brandeja. Verkkokaupasta 16ytyy tuotteita seka naisille

ettd miehille.

5.2 Verkkokauppojen tuotevalikoima ja aktivointikampanjat

Aloitin tutkimuksen analysoimalla verkkokaupan sisaltoa eli tutkimalla kaupan perus-
elementteja. Havainnoinnin aikana huomio kiinnitettiin seuraaviin seikkoihin: verk-
kokauppojen sisaltoon ja kaupan yleiseen toimivuuteen, tuotevalikoimaan, tuoteku-

vaustapaan, hintatasoon ja tarjouskampanjoiden maaraan ja sisaltoon.

Tapaustutkimuksessani kaikki kolme kohdeyritysta kiinnittivat huomiota ammatti-
maiseen tuotekuvaukseen. Kuten aiemmin teoriaosuudessa Ha ja muut (2007) esitti-
vat, on vaatteita myyvassa verkkokaupassa tuotteet syyta esittda mallin paalla niin,
ettd vaatteet padsevat oikeisiin mittasuhteisiin. Kohdeyrityksissa ohjetta oli nouda-
tettu; vaatteet oli stailattu asukokonaisuuksiksi mallin paall3, ja tuotteesta esitettiin
vahintaan nelja kuvaa. Erityisesti kohdeyritykset keskittyivat asukokonaisuuksien

stailaamiseen. Ndin yhden tuotteen sijaan markkinoitiin useaa — aivan kuten perin-



47

teisessd myymaldssa, jossa mallinuken asukokonaisuus tarjoaa kuluttajalle yhdistely-

vinkkeja ja ostoideoita.

Tuotekuvaustavoissa oli kuitenkin eroja. Peekaboo Vintage kaytti kuvauksissa muu-
tamaa hoikkaa ja kuvankaunista, mallimaista naista. Mallit ja tuotteet kuvattiin pastil-
linsdvyista taustaa vasten. Erityisesti varitaustat toivat kuvaustapaan ammattimai-
suutta ja toisaalta harmonisuutta; hillitylla taustalla luotiin yhtendinen linja ja vaat-

teet nayttivat huomattavasti houkuttelevimmilta pastellinsavyista taustaa vasten.

Still Young Vintage kuvasi tuotteensa tavallisten naisten ja miesten paalla. Kilpaili-
jaansa verrattuna kuvaustapa ei ollut niin yhtendinen, silld kuvaustaustat vaihtelivat.
Seurannan lopussa verkkokauppa paivitti tuotevalikoimaansa tropical-teemalla ja
samalla kuvaustausta muuttui kevdaisemmaksi ja tuotevalikoimasivuston kokonaisuus
naytti yhtendisemmaksi samaa kuvaustaustaa vasten. We Started This kaytti paa-
sdantodisesti muutamaa vakiomallia. Tuotekuvauksissa kaytettiin myds kotimaista
muotibloggaajaa Osritch Feathersia. Blogiyhteistyostda markkinoitiinkin laajasti verk-
kokaupan sosiaalisen median kanavilla ja verkkokaupan etusivulla.'! Bloggaaja toimi
ndin siis auktoriteettisuosittelijana omille lukijoille ja We Started This -yrityksen sosi-
aalisen median seuraajille.*> Molenaarin (2010) mukaan tamé onkin juuri erés keino

lujittaa asiakassidettd vahvistamalla emotionaalista sidetta.

Vehmaksen (2008) mukaan verkkokaupassa tuotetiedot on aina esitettava selkeasti
verkkokaupan sivuilla, ja ndin olikin toimittu second hand -verkkokaupoissa. Peeka-
boo Vintagella ja Still Young Vintagella oli yhdenmukainen linja tuotetietojen merkin-
tatavasta ja palautuspolitiikasta, toimivathan molemmat samalla alustalla, ja Asoksel-
la on luonnollisesti yhtendiset sdannot marketplacella toimimisessa. Asiakaslahtoi-
sesti tuotevalikoiman etusivulla esitettiin lyhyt kuvaus tuotteesta, hintatiedot ja vie-
malla hiiren halutun tuotteen kohdalle selvisivat tuotteesta kokotiedot ilman, etta
tuotesivuille tarvitsi erikseen menna. Klikkaamalla tuotekuvaa selvisivat tarkemmat

materiaalitiedot, vintagevuosikymmen ja muut tarvittavat tiedot. Still Young Vinta-

1 www.lily.fi -sivustolla bloggaava Ostrich Feathers markkinoi WST:n tuotevalikoimaa myos omalla
blogisivullaan.

Esimerkki verkkokauppojen kuvaustavasta ja -taustoista on ndhtavilla liite 2 -osiossa.
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gen tuotesivuilla kerrottiin myds kuvatun mallin pituus ja vaatekoko, ja ndin voitiin
antaa asiakkaalle realistinen kuva vaatteen istuvuudesta. Asoksen marketplacella oli
myos yhtendiset toimitus- ja palautuskdytannot ja vaatteiden toimituskustannukset
nakyivat jokaisen tuotteen alaosassa. Asiakkaalla oli my6s mahdollisuus esittaa ky-

symyksia myyjalle ja jakaa kuva suoraan sosiaalisessa mediassa.

We Started This toimi samalla periaatteella kuin kaksi edellistad. Tuotevalikoiman etu-
sivulla sormikuvan alla ilmoitettiin kuvaus tuotteesta, hinta- ja kokotiedot, ja mikali
tuote oli ehditty jo myyda, oli se merkitty ylivivaamalla tuotenimike. Vaate tai asuste
oli myos helppo ostaa jo tuotevalikoima-sivulta klikkaamalla se suoraan ostoskoriin.
Varsinaisilta tuotetietosivuilta 16ytyi edelleen tarkempi tuoteselostus, materiaalitie-
dot, brandi ja kuvauksissa kdytetyn mallin pituus. Tuotesivuilta haluttu kuva voitiin
myos katevasti jakaa Facebookissa tai lahettda sen suoraan ystavialle. Toimitusehdot
ja palautuskaytannot niin kotimaassa kuin ulkomailla esitettiin sivustolla asianmukai-

sesti.

Kuten Vehmas (2008) toteaa, ettd verkkokaupassa tuotteet on osattava kategorisoi-
da oikein. Lisaksi tuotteiden on l6ydyttava katevasti verkkokaupan omalla sisdisessa
haussa. Kohdeyrityksissa tuotteet |0ytyivat kdtevasti verkkokaupan sisdisen hakuko-
neen avulla. Asoksen marketplacessa tuotteita pystyi etsimaan hinnan, uutuustuot-
teen, brandin, tuotetyypin tai tietyn teeman mukaan. Yleensa tuote oli hakukoneop-
timoitu niin, etta se |6ytyi usean eri haun tuloksena. We Started This -sivustolta niuk-
ka tuotevalikoima oli jaettu eri kategorioihin ja ndin sama tuote |6ytyi useasta kate-
goriasta. Se lisasi edelleen vaikutelmaa laajasta tuotevalikoimasta, vaikka se viela
mittaushetkelld olikin suppea. Hakukoneoptimoinnista esimerkkina oli kevathame,
joka loytyi viidesta eri kategoriasta (women, small size, new arrivals, designer, spring
time). Seurantajakson aikana verkkokaupan navigointipalkkia parannettiin niin, etta

tuotteita voitiin hakea kokoluokituksen mukaan.

Second hand -tuotteiden hinnoissa oli eroavaisuuksia, mutta paasaantoisesti hinnoit-
telupolitiikka oli maltillinen. Vaatteet ja asusteet olivat huomattavasti kalliimpia Pee-
kaboo Vintagella kuin kahdessa muussa kohdeyrityksessa. Peekaboo Vintagella mek-

kojen hinta vaihteli 40 eurosta yldspain. Keskihintainen vintagemekko oli noin 50
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euroa. Still Young Vintagen mekkovalikoimasta suurin osa oli alennuksessa seuran-
nan loppuvaiheessa, kun Asos marketplacen putiikeissa toteutettiin Easter Weeken-
der -kampanja, jossa valitut tuotteet olivat 30 %:n alennuksessa. N&din ollen mekon
keskihinnaksi tuli 10 euroa. Huomattavaa naiden kahden second hand -verkkokaupan
kohdalla oli laadulliset erot: Peekaboo Vintagella mekot olivat huomattavasti muo-
dikkaampia ja istuvampia kuin Still Young Vintagella. Monesti (ainakin tutkijan nako-
kulmasta) Still Young Vintagen mekot olisivat kaivanneet vahintaankin helman lyhen-
nysta. We Started This -verkkokaupassa mekon hintataso vaihteli 20-90 euron valilla,

riippuen vaatemerkista ja materiaalista.

Kohdeyrityksissa hintataso oli padsaantoisesti hyvin samantyyppinen kuin perinteisil-
I3 high street -vaateketjuilla, kuten Topshopissa tai Asos-verkkokaupan puolella. Se-
cond hand -verkkokaupoissa olikin oivallettu ajatus kohtuullisesta hintapolitiikasta,
joka Vehmaksen (2008) mukaan on eras tarkea osatekija verkkokauppabisneksessa,
vaikkakin Asoksen marketplacella toimivat yritykset havisivatkin tuotteen hinnasta 20
%. Kohdeyrityksissa esimerkiksi yli 100 euroa maksavia vaatteita ja asusteita oli va-

han. Korkeimman hintatason tuotteet olivat juuri designer-merkkeja.

Jahanshahin ja muut (2014) viittasivat verkkokaupan hyviin puoliin lukeutuvan juuri
sen, etta yritys voi muuttaa helposti hintatietoja ja jarjestaa uusia tarjouskampanjoi-
ta. Verkkokaupoissa toteutettiinkin omia mid season -kampanjoita, joilla haettiin
potkua myynnille. Seurannan aikana Peekaboo Vintagella oli kolme tarjouskampan-
jaa, Still Young Vintagella viisi, joista yksi keskittyi ebay-verkkokaupan puolelle. Inno-
vatiivista Still Young Vintage -verkkokaupalla oli oma Midday Midweek Madness -
kampanja, jossa asiakkaan piti |I0ytdaa sosiaalisen median kanavalla esitetty tuotekuva
verkkokaupan sivuilta. Kuvan ensimmaisend loytanyt asiakas sai ostaa vaatteen 50
%:n alennuksella tai yhdelld punnalla. Ebay-verkkokaupan puolella Still Young Vinta-
gella oli seurannan aikana muutaman kerran 99p-tarjouskampanija, jossa tietyt tuot-
teet maksoivat asiakkaalle siis vain 99 pennya. Seurantajaksolle sattuivat myos Still
Young Vintagen yksivuotissynttarit. Juhlan kunniaksi tilauksen tehneet asiakkaat osal-
listuivat automaattisesti omalla henkil6kohtaisella numerosarjallaan lahjakorttien
arvontaan. Peekaboo Vintagella ja Still Young Vintagella oli kdytossa myds jatkuva

tarjouskampanja, jossa seuraamalla kauppaa Asoksen follow-palvelussa asiakas sai
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ensiostoksesta 15 % alennuksen. Erityisesti Still Young Vintage toteutti tarjouskam-
panjoita ikdan kuin yhdessa kuluttajien kanssa. Juuri kampanjoilla ja kilpailuilla asia-
kas kutsuttiin yrityksen sisallontuottamiseen, ja kuluttajan mielenkiintoa pidettiin ylla
aktiivisilla tempauksilla, mikd Qualmanin (2013) mukaan on keskeistd monikanavai-
sessa verkkokauppabisneksessa. Kuluttaja sai siis vastinetta sille, ettad han seurasi

kauppaa sosiaalisessa mediassa.

We Started This -verkkokaupassa tarjouskampanjoita oli seurannan aikana kaksi. En-
simmainen koski viikon ajan ilmaista toimitusta tilausten yhteydessa. Toinen oli sa-
mantyylinen aktivointikampanja kuin Still Young Vintagella. Tehtavana oli bongata
yhteistyoblogista tietty WST:n vaate, jonka ensimmainen |0ytdja sai sitten ostaa
verkkokaupasta 50 %:n alennuksella. We Started This hyodynsi kilpailussa juuri sa-

manlaista strategiaa, jossa asiakas aktivoitiin osaksi yrityksen sisalldntuotantoa.

5.3 Monikanavaisuus kohdeyrityksissa

Hallovan (2013) mukaan monikanavaisuus on taman paivan verkkokaupan ydinta. Se
nakyi selvasti kohdeyrityksissa, jotka operoivat sulavasti sosiaalisen median eri kana-
villa. Juslénin (2011) mukaan sosiaalista mediaa voidaan hyédyntda tehokkaasti
markkinointiviestinnassa. Kohdeyrityksissa yhteisollistd mediaa hyodynnettiin mark-
kinointiviestinndssa ja eri kanavien kautta kayttaja johdateltiin sulavasti verkkokau-
pan etusivulle. Taulukossa 3 esitetaan maarallisesti kohdeyritysten aktiivisuus kol-
mella sosiaalisen median kanavalla: Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa. Jal-
kimmainen sosiaalisen median kanava valikoitui mukaan siksi, etta kahteen edelli-
seen verrattuna se on huomattavasti uudempi. Ndin olen halunnut tuoda esille myos
sitd, kuinka hyvin yritykset ovat omaksuneet uuden yhteiséllisen median kanavan

kayton. Lisdksi taulukossa 3 on vertailun vuoksi mukana myds yritysblogi.
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Taulukko 3. Aktiivisuus sosiaalisen median kanavilla

Kohdeyritykset Facebook Twitter Instagram blogi
Peekaboo Vintage | 27 1016 44 5
Still Young Vinta- | 42 91 35 4

ge

We Started This 40 45 38 -

Taulukosta kay ilmi, etta mittausajankohtana Twitter oli suosituin verkkokauppojen
kdyttama sosiaalisen median palvelin. Toki We Started This -verkkokaupan kohdalla
aktiivisuus oli tasavertaista kaikilla kolmella kanavalla. Peekaboo Vintagen twiittien
huiman maaran selitti se, etta verkkokaupalla oli tapana laittaa jokaisesta verkko-

kauppaan paivitetysta tuotteesta linkki Twitterista Pintarestiin tai suoraan Asoksen
marketplaceen. Sisdllontuotannon laadullisesta nakdkulmasta Peekaboo Vintagen

aktiivisuus oli minimaalinen. Twitterin 1016 twiitista vain muutama kasitteli sisallol-

taan jotain muuta kuin tuotevalikoiman markkinointia.

Sen sijaan Still Young Vintagen ja We Started This -verkkokauppojen Twitter-
paivitykset sisalsivat huomattavasti enemman muutakin sisaltéa kuin vain oman
verkkokaupan tuotteiden markkinointia. We Started This -verkkokaupan twiiteissa
kasiteltiin esimerkiksi yritystoimintaa yleensa ja nuoren yrittdjan arkea. We Started
This jakoikin Twitterissa mielenkiintoista ja ajankohtaista sisaltoa. Seurantajaksolla
erityisesti Fashion Revolution eli vaatevallankumos-kampanja sai huomiota osakseen.
Vaatevallankumous jarjestettiin ensimmaisen kerran tana vuonna 24.4., jolloin tuli
kuluneeksi vuosi siitd, kun Plaza Raman tehdasrakennus romahti Bangladeshissa ja
1133 ihmista kuoli. Vaatevallankumouksessa halutaan muuttaa vaateteollisuutta niin,
ettd vastaava onnettomuutta ei padse enda syntymaan. Vaatevallankumous kysyykin:
kuka valmisti vaatteensa ja missa? Kampanjan ideana on, etta 24.4. kayttajat pukisi-
vat vaatteet paalleen nurinpdin ja postaisivat kuvan yhteisoéllisessa mediassa. (Korva
& Suominen 2014.) Tutkimusajankohtana We Started This jakoi useita twiitteja kos-
kien vaatevallankumousta ja kauppa osallistui kampanjaan jarjestamalla pop up -
myymaldssa tapahtuman. Still Young Vintage jakoi twiiteissadan markkinoinnin lisaksi

etenkin mietelauseita tunnetuilta muotiajattelijoilta, kuten Vivienne Westwoodilta.
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Facebookia Still Young Vintage ja We Started This hyodynsivat keskimaarin kuusi ker-
taa viikossa mittausajankohtana. Peekaboo Vintagen paivitystahti oli puolestaan kes-
kimaarin 4-5 kertaa viikossa. Facebookissa jaettu sisalto oli padsaantoisesti samaa
kuin Twitterissa, eli lahinna oman tuotevalikoiman markkinoimista tai tarjouskam-
panjasta informoimista. Poikkeuksellista Still Young Vintagen kohdalla oli, etta kaup-
pa jakoi seuraajien asukuvia brandin vaatteissa omalla seindlldan. My0s asiakkaiden
positiivia palautteita jaettiin Facebookissa. Nain luotiin vuorovaikutteista suhdetta
asiakkaisiin, ja kayttajat itse osallistuivat ikaan kuin Still Young Vintagen tarinan tuot-
tamiseen. Samalla seuraajat toimivat myos yrityksen tuotteiden ja brandin suositteli-
joina. Juuri tdman sosiaalisen padoman kasvattaminen on yritykselle tarkeaa, kuten

Qualman (2013) on todennut.

Peekaboo Vintagen Facebook-paivitysten sisaltoé oli huomattavasti kayttajaystavalli-
sempi kuin Twitterissad. Facebookissa jaettiin inspiraatiokuvia ja yrityksen nakyvyytta
printtimediassa, kuten Ranskan Glamour-lehdessa. Lisaksi yritys jakoi paivityksissaan
merkin vintagevaatteita shoppailleista julkisuudenhenkil6ista kuvia, kuten Courtney
Lovesta. Peekaboo Vintage luotti siis julkkisten auktoriteettivoimaan brandin suosit-
telijoina, mikd Molenaarin (2010) mukaan onkin yrityksen erds keino vahvistaa kulut-
tajan sosiaalista lojaalisuutta brandia kohtaan. Peekaboo Vintage markkinoi myos
tulevasta (toukokuu 2014) London Westfield pop up -shopista useaan otteeseen Fa-
cebookissa. We Started This -verkkokaupan Facebook-paivitykset olivat sisalloltaan
vastaavia Twitterin kanssa, tosin Facebookissa painotettiin selvasti enemman kaupal-

lisuutta ja oman tuotevalikoiman markkinointia.

Instagramia sosiaalisen median areenana hyédynnettiin kuta kuinkin tasavertaisesti.
Huomioitavaa Twitteriin ja Facebookiin ndhden oli, ettd Instagramissa markkinoitiin
huomattavasti vdhemman oman kaupan tuotteita. Esimerkiksi We Started This julkai-
si Instagramissa kuvia tuotekuvauksista ja yrityksen osallistumista tapahtumista. In-
stagramissa yrityksesta saikin huomattavasti lahestyttdvamman kuvan ja kommen-
tointi seuraajien kanssa oli sulavampaa. We Started This -yrityksen tapaan Still Young
Vintage julkaisi Instagramissa kuvia tuotekuvauksista. Facebookin rinnalla yritys jul-
kaisi kayttdjien lahettamia kuvia myos Instagramissa. Peekaboo Vintagen Instagram-

tili oli huomattavasti henkilokohtaisempi, ja se kuuluikin verkkokaupan toiselle pe-
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rustajalle, Emily Bothwellille. Yrityksen Instagram-tilissa julkaistiin kuvia muun muas-
sa Bothwellin pojasta ja lomamatkasta. Lisaksi Peekaboo Vintagen second hand -
osasto Topshopin Lontoon Oxford Circuksen myymaldssa sai paljon huomiota osak-
seen. Voidaankin todeta, etta Instagram oli kohdeyrityksissa huomattavasti ei-

kaupallisin kanava ja sisaltorikkain.

Peekaboo Vintagella ja Still Young Vintagella yritysblogin p&ivitystahti oli niukka.*®
Seitseman viikon ajanjaksolla blogia paivitettiin 4-5 kertaa. Sisall6ltdan blogipostauk-
set myotailivat kauppaan paivitettya tuotevalikoimaa. Peekaboo Vintagen blogipaivi-
tyksen teemoja olivat muun muassa eldinkuosi, festivaali- ja printtiteemat seka fark-
kushortsien yhdisteleminen eri asukokonaisuuksiin. Sisalléltdan blogi tarjosi ideaku-
via ja pukeutumisvinkkejd, ja olemukseltaan lyhyet postaukset muistuttivat journalis-
tista kirjoitustyylia. Still Young Vintagen blogipostaukset olivat samantyyppisia; niissa
kasiteltiin kevaisia teemoja, kuten tropical- ja kukkaprintteja. Naita teemoja markki-
noitiin tihedsti muilla sosiaalisen median kanavilla. Siind missa Qualman (2013) esitti
yritysblogin olevan verkkokaupalle tarkea kanava syvemman ja pidemman sisallon
jakamiseen. Blogin kautta yritys olisi voinut vahvistaa omaa asemaansa mielipidejoh-
tajana ja kasvattaa yrityksen brandiarvoa korostamalla omaa asiantuntijuutta — tal-
laista ei kuitenkaan valittynyt kohdeyritysten blogeista. Yritysblogit eivat sisalloltdan
erottuneet muista vastaavanlaisista blogeista. Second hand -putiikkeina yritykset
olisivat esimerkiksi voineet osoittaa omaa asiantuntijuutta vintagevaatekentalla ja
kierratysaatteen edelldkavijoina. Koska yritysten tuottama sisalto oli sen informatiivi-
suudellaan niukkaa, ei varsinaista keskustelua lukijoiden kanssa syntynyt. Myds
saannollinen paivitystahti oli unohtunut, mika oli omiaan vaimentamaan lukijoiden
kiinnostusta blogia kohtaan. Tutkijana jaikin pohtimaan, mika loppujen lopuksi oli

blogin funktio yritystoiminnalle.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalinen media oli integroitu tiiviisti osaksi
verkkokauppatoimintaa ja eri kanavia hyddynnettiin erityisesti saman sisallon kierrat-
tamiseen, mika onkin edellytys monikanavaiselle verkkokaupalle, kuten Hallovan

(2013) on todennut. Toisaalta siis asiakkaalle riitti, etta seurasi yritysta yhdella palve-

13 Mittaushetkelld We Started This -kaupalle ei ollut yritysblogia.
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limella, silld sama sisalto 16ytaisi kuluttajan kanavalta kuin kanavalta. Hyvan esimer-
kin sosiaalisen median integroimisesta tiiviisti osaksi verkkokauppaa tarjosi Still
Young Vintagen yksivuotissyntymapaivat. Sosiaalisen median rinnalla syntymapaiva-
kampanjasta tiedotettiin my0os yritysblogissa. Arvonnan ratkettua yritys ilmoitti voit-
tajanumerot Facebookin, Twitterin ja Instagrammin lisdksi lyhyen videon muodossa,
joka julkaistiin Youtube-palvelimessa. Verkkokauppa operoi ndin sujuvasti hyédynta-
en ldhes kaikkia sosiaalisen median kanavia. Erityisesti videon kaytté kampanjan te-
hosteena osoitti, etta yritys oli oivaltanut uuden Relanderin (2013) mainitseman uu-

den verkkomainonnan muodon.

Erds keskeinen tutkimuskysymys oli asiakasldahtdisyyden ja vuorovaikutteisuuden
kartuttaminen verkkokauppojen monikanavaisilla areenoilla. Qualmanin (2013) mu-
kaan juuri asiakkaan kuunteleminen ja interaktiivisen suhteen luominen kuluttajaan
ovat juuri niita keskeisia tekijoita monikanavaisella alustalla. Milla tavalla siis asiakas-
lahtoisyys nakyi kohdeyrityksissa? Padsdaantoisesti sosiaalinen media palveli oivana
markkinointikanavana ja viestin valittdjana kuluttajalle. Asiakkaan ei tarvinnut paivys-
taa verkkokaupan sivuilla, vaan riitti, etta se seurasi yritysta sosiaalisessa mediassa.
Toisaalta yhteisollisessa mediassa jaetun sisallon yksipuolisuus (omien tuotteiden
markkinointi) sai pohtimaan asiakaslihtisyyden todellista luonnetta.** Kuten Kero-
nen ja muut (2013) esittivat, tulisi sisdllontuotannossa huomioida, etta sisalto on
kuluttajan nakokulmasta kiinnostavaa, informatiivista, luotettavaa ja asiakaslahtoi-
sesti laadittua. Kohdeyrityksissa Informatiivista ja mielenkiintoista sisaltoa julkaistiin
suhteellisen vahan verrattuna tuotevalikoiman markkinoimiseen. Tietty séannénmu-
kaisuus, joka on myds luotettavuuden mitta, uupui. Still Young Vintagen Midday
Midweek Madness -kampanja ei esimerkiksi toteutunut saannollisesti joka viikko ja
kuten edelld mainittiin, ei yritysblogin paivitystahti ollut sédnnénmukainen. Juuri
saannollinen paivitystahti on sisdllontuottamisen erds luotettavuuden kriteeri, kuten

Keronen & Tanni (2013) ovat todenneet.

Kohdeyrityksissa asiakaslahtoisyys nakyi myos vuorovaikutteisena suhteena ja asiak-

kaan kuuntelemisena sosiaalisen median kanavilla. Kuten aiemmin mainittiin, jakoi

14 Esimerkiksi Facebookissa julkaistusta sisallosta Peekaboolla 59 % koski oman tuotevalikoiman
markkinointia, Still Young Vintagella 71 % ja We Started This -yritykselld 62 %.
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Still Young Vintage asiakkaiden kuvia seinadlldan ja kutsui nain asiakasta mukaan luo-
maan yrityksen brandia. Lisaksi Still Young Vintage jakoi Facebookissa Friday mood -
musiikkivideoita, jolla se pyrki luomaan kayttajille tietynlaista ryhmahenkea ja per-
jantaifiilista. Erdaan Instagram-kuvan alla kdydyn keskustelun yhteydessa yrittajat
kommunikoivat asiakkaan kanssa, joka peraankuulutti kivijalkamyymalan peraan. Still
Young Vintage vastasi haasteeseensa luvaten pian eri tapahtumiin osallistumista lo-
kaalisti ja pop up -myymalan perustamista asiakkaiden tapaamiseksi. Tama toimi juu-
ri hyvana esimerkkina siita, kuinka yrittdja kuuntelee asiakasta ja huomio hanen toi-
veensa. Seurantajaksolla sekd Peekaboo Vintage ettd We Started This olivat jarjesta-
massa pop up -tapahtumaa huhtikuun ja toukokuun aikana. Jalkimmaisessa yrityk-
sessa pop up -myymala liittyi tiiviisti osana vaatevallankumous-tapahtumaa. We Star-
ted This markkinoi myds tapahtumista, joihin yritys osallistui seurannan aikana Tu-
russa ja Porissa. Yhteisollisen median kautta kayttdjia kutsuttiin naihin tapahtumiin
mukaan. Asiakaslahtoisyys nakyi siis konkreettisena tarpeena asiakkaan kasvokkai-
seen kohtaamiseen. Tassa korostui juuri ajatus yhteisesta tekemisesta ja asiakkaan

mahdollisuudesta osallistua brandin ja yritystarinan luomiseen.

Erik Qualmanin (2013) mukaan yrityksen on hyva kysya itseltdadn seka kilpailijoiltaan
sitd, milta suosio ndyttaa? Alla olen koonnut taulukkoon 4 kohdeyritysten fanijoukon
ja seuraajien maaran Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa mittausjakson vii-

meisena paivana.’

Taulukko 4. Kohdeyritysten sosiaalisen median seuraajien maarat

Kohdeyritykset/ Facebook Twitter Instagram
sosiaalisen median

kanavat

Peekaboo Vintage 15187 2318 675

Still Young Vintage 1501 291 233

We Started This 985 255 442

15 70.4.2014.
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Taulukko on laadittu kuriositeettina tutkijalle ja lukijalle kohdeyritysten koosta ja
sosiaalisessa mediassa saadusta huomiosta. Taulukosta 4 kdy ilmi Peekaboo Vintagen
ylivoimainen suosio Facebookissa. Tata selittaa erityisesti se, etta kohdeyrityksista
Peekaboo Vintage on vanhin. Yrityshdan on toiminut jo yli kahdenkymmenen vuoden
ajan. Toisaalta suhteessa muihin sosiaalisen median kanaviin Peekaboo Vintage ei ole
onnistunut tavoittamaan niin laajaa seuraajajoukkoa. Twitter-seuraajia suhteessa
Facebook-seuraajien maaraan oli huima ero. Toisaalta, kuten aiemmin esitettiin, oli
Peekaboo Vintagen Twitter-paivitykset lahes ainoastaan linkkeja Pintarestin tuoteku-
viin tai suoraan verkkokauppaan. Myos Still Young Vintagella ja We Started This -

verkkokaupoilla oli eniten seuraajia Facebookissa.

Taulukossa Instagramin kayttdjamaarien vahaisyys heijastaa sita, etta naista kolmes-
ta kanavasta se on uusin, eivatka yritykset ole integroineet sita vield niin vahvasti
osaksi yritystoimintaa. Tosin We Started This -verkkokaupalla seuraajia on huomatta-
vasti enemman Instagramissa kuin Twitterissa. Tahan selityksen tarjoaa se, ettd uu-
tena yrityksena se on luontevasti voinut omaksua uusimman sosiaalisen median kay-

ton siind missa Twitterin tai Facebookin.

Seurannan aikana havainnoin myo6s “tykkaajien” kasvua Facebookissa. Kirjasin ylos

tykkaajien maaran tutkimuksen alkamisajankohtana seka tutkimuksen paatyttya.

Taulukko 5. Facebook-tykkaajien maaran kasvu

Facebook- Alussa Lopussa Muutos Kasvu %
tykkaajat (3.3.2014) (20.4.2014)

Peekaboo Vinta- | 14690 15187 497 3,3%
ge

Still Young Vin- 1255 1501 246 19%
tage

We Started This 891 985 94 10%

Taulukosta 5 kdy ilmi, etta seitseman viikon aikana erityisesti Still Young
Vintage ja We Started This ovat onnistuneet saamaan reipasta prosentuaalista kas-

vua. Suurta prosentuaalista kasvua yritysten kohdalla selittda niiden aktiivisuus ja
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laajeneminen. Kevaalla 2014 We Started This -yritys aktivoitui jalleen ja yritys perusti
oman verkkokaupan. We Started This oli muutenkin seuranta-ajanjaksolla aktiivinen
lokaalisesti osallistumalla tapahtumiin eri puolilla Suomea, mikd on varmasti myos
kasvattanut seuraajamaaraa Facebookissa. Still Young Vintage puolestaan perusti
Asoksen marketplacen putiikin rinnalle ebay:hin oman kaupan ja ndin yritys on ke-
rannyt lisaa nakyvyytta. Peekaboo Vintage kasvatti kohdeyrityksiin verrattuna eniten
tykkayksia, mutta prosentuaalisesti kdyttajien kasvun maara jai kahden muun yrityk-
sen jalkoihin. Eras selittava tekija tahan voisi olla se, ettd Peekaboo Vintage on ollut
olemassa jo yli kahdenvuosikymmenen ajan, joten huikeaa kasvua ei enda tapahdu
samanlaisina rykdahdyksina kuin huomattavasti nuorempien second hand -yritysten

kohdalla.

5.4 Keskeiset tutkimustulokset

Kohdeyrityksissa verkkokauppatoiminta oli toteutettu ammattimaisesti, eikd mitaan
erityisia puutteita noussut esille. Second hand -verkkokaupoissa asiointi oli yhta
helppoa kuin suuremman valmisvaateketjun verkkokaupassa. Vehmaksen (2008)
mukaanhan verkkokaupan taytyy toimia moitteettomasti ja huomioitava heti aluksi
aloittelevan yrityksen puutelista. Vaikka uusia tuotteita ei paivitettykdan niin tiuhaan
tahtiin kuin valmisvaatemyymaldissa, luotiin uutuuden tuntua esimerkiksi silla, etta
samoja tuotteita saatettiin mainostaa sosiaalisen median kanavilla eri teeman yhtey-

dessa.

Erds keskeinen tutkimustulos oli second hand -verkkokauppojen tapa ”jaljitelld” high
street -vaateketjujen toimintaa. Tama toisaalta liittyi juuri second hand -
verkkokauppojen ammattimaiseen toteutukseen. Enda second hand -vaatebisnesta
ei harjoiteta irrallaan vallitsevista trendeista ja muotivillityksistd, vaan kohdeyritykset
paivittavat valikoimaansa ajankohtaisia trendeja mukaillen. Esimerkiksi maailman-
kuuluun Yhdysvalloissa jarjestettaviin Coachella-festivaaleihin reagoitiin teeman mu-
kaisesti markkinoimalla festivaalityylisid vaatteita Peekaboo Vintagen -
verkkokauppasivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Tutkimusajankohdan osuessa maalis-

huhtikuuhun paivittivat verkkokaupat high street -vaateketjujen tapaan kauppoihinsa
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kevatuutta ja talvisesongin vaatteita myytiin erilaisin tarjouskampanjoiden houkutte-
lemina. Myds ammatillinen tuotekuvaus ja asukokonaisuuksien stailaus loi viittauksia
high street -vaateketjuihin. Erityisesti Peekaboo Vintagen pastellinsavyinen kuvaus-
tausta teki vaatteista ja asusteista entista houkuttavampia. Ndin kohdeyritykset siis
osoittivat, ettd ammattimainen tuotekuvaus ja asukokonaisuuksien stailaus oli integ-
roitu osaksi verkkokauppatoimintaa, mikd Ha ja muiden (2007) mukaan on oleellista

huomioida vaatteita myyvassa verkkokaupassa.

Monikanavaisuuden osalta kohdeyritykset hyddynsivat sosiaalisen median kanavia
padsaantoisesti kierrattden samaa sisaltod kanavalta toiselle ja ohjaten kanavilta
edelleen kayttaja verkkokaupan sivuille. Monikanavaisuus oli siis tiiviisti integroitu
osaksi verkkokauppatoimintaa, mikd Hallovan (2013) mukaan on tdana paivana valt-
tamatonta verkkokauppabisneksessa. Oma tutkimukseni tuki Juslénin (2011) nake-
mysta siitd, etta sosiaalinen media on merkittavassa roolissa verkkokauppatoimin-
nassa, ja erityisesti se on tarkea vayla yritysarvon kasvattamiseen, asiakassuhteiden
lujittamiseen ja kommunikointiin kdyttdjien kanssa. Juuri sosiaalisen median kautta
yritysten oli helppo tiedottaa tarjouskampanjoista, tuotevalikoiman pdivittymisesta
ja muista tapahtumista. IIman sosiaalista mediaa second hand -verkkokaupat hukkui-
sivat helposti suurempien ketjujen alle. Pienille yrityksille sosiaalinen media tarjoaa-
kin demokraattisen vaylan nakyvyyteen suurten yritysten rinnalla. Ndin ollen koros-
tuu juuri ansaitun median logiikka, jossa sosiaalinen media nayttelee tarkeaa roolia,

kuten Kankkunen & Osterlund (2012) ovat todenneet.

Silti sosiaalisessa mediassa jaetun sisallon yksipuolisuus yllatti tutkijan. Facebookissa
seuratulla ajanjaksolla yli puolet paivityksista koski tuotevalikoiman paivittamista ja
oman verkkokaupan mainostamista. Erityisesti kahden englantilaisen verkkokaupan
jaettu sisalto kasitti padsaantoisesti vain omaa tuotevalikoimaa. Yritysblogia paivitet-
tiin harvoin ja siellakin sisaltoé koski Iahinnd omaa tuotevalikoimaa. Sisallontuotannon
osalta informatiivisen ja mielenkiintoisen sisallon toimittaminen jaikin uupumaan,
mika Hakola & Hiilan (2012) mukaan on juuri keskeistd. N&in ollen viraalista jakamista
sosiaalisen median kanavilla tapahtui vahan, silla kayttajalle ei tarjottu tarpeeksi mie-
lenkiintoista sisaltoa, jota jakaa eteenpdin. Tama on kohdeyritysten nakékulmasta

haitallista, silld Juslénin (2011) mukaan sosiaalisessa mediassa korostuu juuri tavalli-
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sen kdyttdjan rooli tiedon jakajana ja ndin ollen yritysten nakdékulmasta viraalimark-

kinat ovat tarkea keino nakyvyyden takaamiseksi ja asiakaskunnan laajentamiseksi.

Englantilaisiin kilpasisariin verrattuna kotimaisen We Started This -verkkokaupan
sosiaalisessa mediassa jakama sisalto oli kuitenkin huomattavasti monipuolisempaa,
vaikka luonnollisesti yritys kaytti somea myds verkkokaupan tuotevalikoiman mark-
kinoimiseen. Joka tapauksessa yritys paivitti Facebookissa tempauksistaan ja osallis-
tumistaan tapahtumista. Erityisesti seurannan lopussa tuleva Vaatevallankumous -
tapahtuma sai verkkokaupan yhteiséllisen median kanavilla nakyvyytta. Ndin ollen
verkkokaupan eettinen ja ekologinen kannanotto tuli myds esille. Tutkijan nakdkul-
masta hammastyttavaa olikin, ettd We Started This -verkkokaupalla ei ollut omaa
yritysblogia, silld sanottavaa yrittdjyydestd, omien unelmien toteuttamisesta ja se-

cond hand -muodista olisi varmasti riittanyt.

Kierratysmuotiin tavallisesti liitetyt arvot, kuten eettisyys ja ekologisuus, olivat koh-
deyrityksissa lahes olemattomassa roolissa, lukuun ottamatta siis We Started This -
yrityksen osallistumista Vaatevallankumous-tapahtumaan. Nykyisilld entista tiedos-
tavammilla ja kriittisimmilla kuluttajamarkkinoilla second hand -putiikeilla olisi oiva
kilpailuetu korostaa oman toimintansa eettista ja ekologista puolta suhteessa halpa-
vaateketjuihin. Tama ajatus jai kuitenkin taka-alalle. Kohdeyrityksista vain kotimainen
yritys oli osallistumassa Vaatevallankumous-kampanjaan, joka kuitenkin jarjestettiin
huhtikuun aikana viidessakymmenessa eri maassa. Englantilaiset second hand -

putiikit eivat siis noteeranneet laisinkaan Fashion Revolution -kampanjaa.

Myds oman yritystarinan luominen ja kehittdminen oli minimaalisessa roolissa. Pee-
kaboo Vintage ja Still Young Vintage -verkkokauppojen yritysesittely oli suppea, ei-
vatka yritykset loppujen lopuksi erottuneet omalla tarinallaan vastaavanlaisista kil-
pailijoista. We Started This -verkkokaupassa yritysesittely uupui kokonaan, ja ndin

ollen tutkijalle jaikin epaselvaksi, kuinka monta henkiléa yrityksen taustalla vaikutti.

Qualmanin (2013) mukaan sosiaalisen pddoman nousun myota yrittdjan on keskityt-
tava seka kuuntelemaan etta palvelemaan asiakasta paremmin. Kohdeyrityksissa

asiakaslahtoisyytta toteutettiin innovatiivisilla kilpailuilla ja tarjouskampanijoilla. Eri-
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tyisesti sosiaalisessa mediassa toimiminen teki yrityksesta helposti lahestyttavan. Still
Young Vintage ja We Started This toteuttivat vuorovaikutteista suhdetta asiakkaisiin
jakamalla Facebookissa ja Instagramissa kayttdjien asukuvia. We Started This -
yrityksen kohdalla asiakaslahtdisyys nakyi myds mielenkiintoisten muotiaiheisten
linkkien tai yrittajyytta koskevien sisaltdjen jakamisena, erityisesti Twitterissa. We
Started This -yrityksen vuorovaikutteisesta ja asiakaslahtoisyydesta kieli my0s se, etta
verkkokauppa alkoi vastavuoroisesti seurata myos tdaman tutkimuksen tekijaa. Nain

yritys osoitti oivasti, ettd se on kiinnostunut siita, keitd heidan seuraajansa ovat.

Monikanavaisuus ei kohdeyrityksissa rajoittunut vain sosiaalisen median kanavilla
seilaamiseen, vaan se nakyi myos paikallisten tapahtumien jarjestamisena ja erilaisiin
tapahtumiin osallistumisena. Erds keskeinen tutkimustulos olikin lokaalisuuden mer-
kitys verkkokauppatoiminnan rinnalla. Vaikka 2010-luvulla alkanut verkkokaupan
ekspansio on ajanut perinteisia kivijalkamyymaloita ahtaalle, on liike my6s eraalla
tapaa pdinvastainen — tosin omin ehtoineen. On ikdaan kuin verkkokauppatoiminta
tarvitsisi silti rinnalleen paikallista toimintaa pop up -putiikin merkeissa. Pelkka kas-
voton verkossa ja some-kanavilla operointi ei riitd, vaan asiakas halutaan kohdata
kasvotusten — ja ndin ikdan kuin rakentaa yhteisollisyyden kokemusta. Tilapaisilla pop
up -putiikeissa on kuitenkin perinteisen myymalan sijaan kyse tietynlaisesta elamyk-
sellisyyden luomisesta. Toisaalta lokaalisuus oli myds viesti muuttuneen ostokayttay-
tymisen ymmartamisestd. Vaikka kuluttajat ostavatkin jatkuvasti yhd enemman ver-
kossa, on silti lokaalille toiminnalle tilausta. Kuluttaja kaipaa ostamisen yhteyteen
elamyksellisyyttd, jota juuri paikallisilla tapahtumilla pyritadn tarjoamaan. Samalla
myos lujitetaan emotionaalista sidetta asiakkaaseen ja pyritdaan vakiinnuttamaan

ostokayttaytymista.

6 Old age

Old age -konsepti sai alkunsa kevaalla 2010, kun ideoin omaa vintagevaatekauppa
opintoihin liittyvan markkinointiprojektin yhteydessa. Ideana on kilpailla second hand
-vaatemarkkinoilla myymalla trendikkaita kierratysvaatteita, joita tarpeen mukaan on

tuunattu muodikkaaksi. Yritysideassa on haluttu korostaa juuri asiakaslahtoista nako-
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kulmaa. Tavallisestihan vintagevaate saattaa jadda ostamatta sen huonon istuvuuden
johdosta. Monesti kuluttaja ihastuu juuri vaatteen materiaaliin tai kuosiin, mutta
vaaran mallin vuoksi vaate jaa kaupan rekille. Usein kuitenkin riittaa, ettd esimerkiksi
vintagemekon helmaa lyhennetdan tai sivusaumoja kavennetaan; harva kuitenkaan
viitsii kaivaa ompelukonetta esille tai maksaa tuotteesta, jota pitdisi itse vield muoka-
ta. Ideassa olen halunnut kiinnittda huomion vaatteen kaytettavyyteen ja kaventaa
kynnysta hankkia kdytetty vaate. Old age -konseptiin kuuluu sanoma siita, etta se-
cond hand -vaate voi olla yhta muodikas kuin high street -vaateketjuista ostettu vaa-

te, mutta eettisempi ja ekologisempi sellainen.

6.1 Kohdeyrityksilta opittua

Teoriakirjallisuuden ja kohdeyritysten verkkokauppatoiminnan perehtymisen myo6ta
olen saanut Old age -projektia silmalla pitden tarkeaa tietoa nykyisesta verkkokaup-
pabisneksestd. Havainnoimalla kolmea second hand -verkkokauppaa olen voinut |a-
helta todistaa nelja merkittdvaa seikkaa, jotka verkkokauppaa perustaessa on otet-
tava huomioon. Ensimmainen huomio liittyy verkkokaupan huolellisiin esivalmiste-
luihin. Yksikaan verkkokauppa ei menesty enda huonosti toteutetulla konseptilla.
Vehmaksen (2008) esittdma lista aloittelevan verkkokauppayrittdjan puutteista on
huomioitava ja kaikki sen osa-alueet ovat oltava kunnossa, kun verkkokauppa ava-
taan. Verkkokaupassa navigointi taytyy sujua moitteettomasta, tuotteet on katego-
risoitava jarkevasti ja verkkokaupan sisdiseen hakukoneeseen on panostettava. Tuo-
tetiedot ja -kuvat on oltava ensiluokkaisia ja verkkokaupalla on oltava kdytdssa kan-
sainvadliset maksutavat. Old agen kohdalla tuotevalikoimaa on vield esimerkiksi laa-
jennettava reippaasti ja huolehdittava, etta ainakin aluksi vaatteita on varastossa

niin, ettd verkkokauppaan voidaan paivittaa uusia tuotteita saannollisesti.

Aloittaessani opinndytetyota suunnitteilla oli verkkokaupan perustaminen Asoksen
marketplacelle, mutta tutustumalla We Started This -verkkokauppaan ei olisi hullum-
pi ajatus perustaa verkkokauppa omalle alustalle, silld uudelle kaupalle nakyvyytta
voitaisiin saada hyddyntamalla sosiaalisen median kanavia. Asos marketplacen hyvia

puoli tosin olisi, ettd asiakas on jo ostovalmiina, kun han on klikannut marketplacen
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puolelle. Lisdksi Asoksen marketplacen Follow-palvelu voisi kasvattaa kaupan naky-
vyytta. Joka tapauksessa Asos marketplacen huonoihin puoliin lukeutuu provisiopalk-
kio ja kuukausimaksu seka joukko muita kilpailijoita, joten erottautuminen olisi mah-
dollisesti haastavaa. My6s muut pakolliset kampanjat vahentavat yrittdjan vapautta

oman verkkokauppatoiminnan hallintaan.

Toinen keskeinen seikka liittyy Hallovan (2013) nakemykseen monikanavaisuuden
integroimisesta osaksi verkkokauppatoimintaa, ja erityisesti siis sosiaalisen median
hyédyntaminen. Pienikin verkkokauppa voi nakya suuresti sosiaalisessa mediassa ja
keratd hetkessa sankan joukon tykkaajia, kuten Pyyhtid (2013) on huomauttanut.
Seurantajaksolla erityisesti We Started This ja Still Young Vintage onnistuivat kasvat-
tamaan suosiotaan Facebookissa, toinen miltei 20 %. Qualmanin (2013) mukaan yrit-
tajan nakokulmasta merkittavaa on, miten verkkokauppa operoi sosiaalisen median
kanavilla. Yhteisollisen median kanavilla lyhyen sisallon jakaminen on vaivatonta ja
saman paivityksen voi adaptoida usealle kanavalla. Esimerkiksi pdivitykseksi riittaa
yvhden asukokonaisuuden jakaminen tai muutaman uutuustuotteen esittely. Uutta
valikoimaa ei tarvitse paivittaa kerralla, vaan tuotteita voi jemmata ja ripotella esille

eri paivitysten yhteydessa.

Kolmanneksi kohdeyrityksia seuratessa on korostunut aktiivisuuden merkitys, kuten
Forsgard & Frey (2010) ovat todenneet. Mykka yritys unohtuu nopeasti. Kohdeyrityk-
set jarjestivat oivaltavasti kukin tavallaan omia myynninaktivointikampanjoita ja kil-
pailuja seka asiakassuhteen lujittamiseksi ettd myynnin kasvattamiseksi, mika osoitti
Olin (2011) ndakemyksen siitd, ettd sosiaalisen median funktio yritystoiminnalle oli
ymmarretty. Esimerkiksi Still Young Vintagen toteuttama Midday Midweek Madness
-tempaus toimi hyvana esimerkkina aktivointikampanjasta ja se ohjaisi nerokkaalla
tavalla kuluttajia selaamaan verkkokaupan tuotevalikoimaa. Oma saanndllisesti to-
teutettu kilpailu tai tarjouskampanja olisi oiva keino asiakassuhteen lujittamiseksi ja
asiakkaan houkuttelemiseksi verkkokaupan sivuille. Uudenlaista vuorovaikutteista
suhdetta asiakkaisiin luotaisiin jakamalla kayttajien ideoita ja asukuvia sosiaalisessa

mediassa, ndinhan toimi juuri Still Young Vintage.
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Neljanneksi yhteisollisen median rinnalla lokaalit tapahtumat nousivat myos keski-
o606n. Paikalliset tapahtumat olisi hyva keino lisdata nakyvyytta ja lujittaa asiakassuh-
detta. Tama tuki Qualmanin (2013) nakemysta siita, kuinka yrittdjan on nykyaan valt-
tamatonta kuunnella asiakasta ja saada hanet osaksi yrityksen tarinan tuottamista.
Esimerkiksi verkkokauppatoiminnan aloittamisen voisi startata pop up -putiikilla tai
alakohtaiseen tapahtumaan osallistumalla ja laajentaa edelleen nakyvyytta kotimais-

ten tapahtumien rinnalla ulkomaille.

6.2 ldeasta verkkokaupaksi

Teoriakirjallisuuteen perehtyminen ja kohdeyritysten toimintaa seuraten on tutkija ja
Old age -konseptin luoja oppinut maltillisuutta. Verkkokauppamarkkinoille ei voi as-
tella puolivalmiilla idealla. Old agen tapauksessa esimerkiksi vaatevalikoimaa on edel-
leen laajennettava ja kartutettava sitd mahdollisuutta, etta tulevaisuudessa yritysta
hoidetaan ulkomailta kdsin. Padasaantoisesti tuotevalikoima on tarkoitus hankkia Eu-
roopasta, kuten Pariisista, Lontoosta ja Berliinista. Lisdksi on pohdittava, tuunaako

yrittdja itse vaatteet vai pitaisiko kayttaa alihankkijaa.

Verkkokauppatoiminnan aktivoiduttua on tuotevalikoimaa tarkoitus laajentaa myds
miehille ja lapsille. Old age -konseptia voisi kehittda myods tekemallad yhteistyota ko-
timaisten suunnittelijoiden kanssa ja jarjestamalla paikallisia tapahtumia Suomen
lisdksi myos ulkomailla. Kesalla Old age -yritys voisi kiertdaa esimerkiksi festivaaleja.
Osallistumalla vaatetusalan ja erityisesti kierratysmuodin tapahtumiin niin kotimaas-
sa kuin ulkomailla konsepti saisi hyvin nakyvyyttd — ja samalla luotua sidosta asiakas-

kuntaan lokaalisesti.

Joka tapauksessa Old age -konseptissa sisdllontuottamiseen aiotaan kiinnittaa huo-
miota. Kohdeyrityksissa sosiaalisessa mediassa jaettu sisalto oli paaasiallisesti yksi-
puolista tuotteiden markkinointia. Oman yrityksen sisallontuotannossa voitaisiin kes-
kittya informatiivisen ja mielenkiintoisen sisallon jakamiseen, jota Keronen ja Tanni
(2013) pitivat tarkeana. Erityisesti eettiset ja ekologiset arvot tuotaisiin selkeasti esil-

le, ja niita kasittelevia artikkeleita voitaisiin jakaa yhteisollisen median kanavilla ja
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blogissa — ja ndin edelleen herattda keskustelua. Tama olisi myos keino kutsua asiak-
kaita yhdessa yritystarinan kirjoittamiseen. Sisallontuottamisen rinnalla yritykselle
laaditaan myos selkea sisallonstrategia, ja tulosten mittaaminen otetaan yrityksen

arkirutiiniksi heti alusta.

7 Pohdinta

Opinnaytetyoni aihe ”"Kohti menestyvaa verkkokauppaa” sai alkunsa omasta yritys-
ideasta. Kuitenkin siind, missa verkkokaupan perustamisoppaat hehkuttivat yritys-
toiminnan helppoutta, on verkkokauppayrittdjan arki kaikkea muuta kuin helppoa. Se
on vahintaankin kaynyt ilmi teoriakirjallisuuteen perehtymalla ja kohdeyrityksia seu-
raamalla. Yrittdjan ei ehka tarvitse paivystaa verkossa samalla tavalla kuin perintei-
sessa myymaldssa, mutta aktiivisuutta ja jatkuvaa lasndolon vaikutelmaa yrittajalta

vaaditaan.

Kuten tydssani on tuotu esille, edellyttaa verkkokauppabisneksessda menestyminen
monikanavaisuutta ja sosiaalisen median kanavien hyodyntamista liiketoiminnassa,
jatkuvaa mielenkiintoisen sisallontuottamista, selkedn ja johdonmukaisen sisaltostra-
tegian suunnittelua, tulosten saannollista mittaamista ja tulevaisuuteen katsomista.
Kaiken taustalla on tietysti virheettémasti toimiva verkkokauppa. Padsaantoisesti
nama seikat nousivat esille seuraamalla kolmea second hand -verkkokauppaa seit-
seman viikon ajan. Kohdeyritykset toimivat verkkokauppana moitteettomasti ja toi-
saalta yllattivat ammattimaisuudella ja silla, ettd second hand -bisneksessa esikuvana
toimivat high street fashion -ketjut. Verkkokauppojen ulkoasu, kuvaustapa ja asuko-

konaisuuksien yhdistely muistuttivat perinteisen suuremman vaateketjun toimintaa.

Erityisesti monikanavaisuuden ydin, yhteisollisen median rooli korostui tutkimukses-
sani. Juuri sosiaalinen media on se liima, joka pitaa yrityksen kasassa. Pienikin yritys
voi saada innovatiivisella mainoskampanijalla tai tempauksella suurta nakyvyytta so-
siaalisessa mediassa. Seitseman viikon ajanjaksolla kohdeyritykset olivat onnistuneet

kasvattamaan Facebook-tykkaajien maaraa kiitettavasti, mika osoittaa, etta aktiivi-
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suus eri kanavilla on tarkeda seuraajamaaran kasvattamiseksi, ja toisaalta myos sen,
kuinka yhteisollinen media on kanava nakyvaksi tekemiseksi. Kohdeyrityksissa sosiaa-
lisen median avulla myos lujitettiin asiakassuhdetta, tiedotettiin tapahtumista ja

hyoédynnettiin kanavaa luonnollisesti my0s tuotevalikoiman markkinoinnissa.

Yhteisollisessa mediassa korostuu kuitenkin ansaitun median logiikka; kayttdjia ei
houkutella verkkokauppaan vain tuotekuvia paivittamalla, ja nopeasti keskinkertaiset
yritykset jadvat luovien ja innovatiivisten yritysten jalkoihin. Kohdeyrityksia seuraa-
malla kavi ilmi, etta esimerkiksi pienilla kampanjoilla tai paikallisilla tapahtumilla yri-
tykset todistivat, ettd asiakaslahtoisessa yritystoiminnassa innovatiiviset kampanjat

ja aktiivisuus ovat valttia.

Yhteisollisessa mediassa korostuukin erilla tavalla asiakaslahtdisyys, kun sosiaalisen
padoman ansaintalogiikassa yrittdja ei toimi pelinjohtajana, vaan asiakkaan kuunteli-
jana ja pelikentalle osallistuvana toimijana, joka tiimityona asiakkaan kanssa rakentaa
yrityksen brandia. Sosiaalinen media onkin ennen kaikkea humanisoinuttanut verk-
kokauppatoimintaa. Markkinointiviestinndssa sanoma ei liiku ainoastaan lahettajalta
vastaanottajalle, vaan kuluttajasta on tullut merkittava viestin jakaja. Yrittdajan onkin
voitettava asiakas puolelleen ja pyrittdva saamaan hanesta suosittelija. Tyossani on-
kin korostunut nakemys siitd, etta kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti

oman lahipiirin nakemykset ja vertaisarviot, ei yrittdgjan myyntipuhe.

Kuten johdannossa todettiin, muistuttaa monikanavainen verkkokauppatoiminta
elamystehdasta. Tavallaan verkkokauppa on kuin huvipuisto tai sirkus, jossa jarjeste-
taan erilaisia ndytoksia ja ohjelmanumeroita, ja siind ohella tehdaan kauppaa.
Monikanavaisella areenalla toimiminen nakyikin kohdeyrityksissa sosiaalisen median
aktiivisuuden rinnalla paikallisiin tapahtumiin osallistumisena ja pop up -putiikkien
perustamisena. Juuri tdma vahvisti nakemysta siitd, etta kuluttaja odottaa verkko-
kaupan tarjoavat kokemuksia ja elamyksia lisdarvona myynnin rinnalla. Havainnointi-
jakson aikana kohdeyrityksistda Peekaboo Vintage ja We Started This olivat perusta-
massa pop up -putiikkeja ja Still Young Vintagella tallainen oli suunnitteilla. Siind mis-
sa erityisesti 2010-luvulla alkanut murros on nakertanut kivijalkamyymaldiden toi-

mintaa ja ajanut yrittdjia verkkoon, on aktiivisessa verkkokauppatoiminnassa havait-
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tavissa my0s pdinvastaista liikettd, mika nakyy lokaalisina tapahtumina. Verkossa
asioimisen rinnalla on edelleen tarvetta asiakkaan kasvokkaiseen kohtaamiseen. Pai-
kallisten tapahtumien kautta yrittdja voi edelleen lujittaa asiakassuhdetta ja samalla
kuluttaja kutsutaan osallistumaan yrityksen ja ydintuotteiden tarinan tuottajaksi.
Olemmekin eraalla tapaa palanneet takaisin kylakauppameininkiin, jossa yritys toimii

asiakkaiden kanssa ja vaalii jokaista asiakassuhdettaan.

Vaikka sosiaalinen media naytteleekin keskeista roolia verkkokauppatoiminnassa, on
tydssani korostettu myods suunnitelmallista sisadltOstrategian luomista ja sisallontuot-
tamista. Menestyvan verkkokaupan kohdalla on luotava selked suunnitelma pidem-
malla aikavalilla ja strategia eri kanaville operoimiseksi. Sisallontuotannossa yrittajan
tulisi pyrkia mielenkiintoisen ja informatiivisen tekstin tai kuvamateriaalin tuottami-
seen, jonka kayttdja haluaa edelleen jakaa eteenpadin tai keskustella asiasta kauppi-
aan kanssa. Strategisella sisallontuotannolla yritys voi ideaalissa tapauksessa pyrkia
mielipidejohtajaksi tai tietyn alan asiantuntijaksi, ja ndin siis erottua muista kilpaili-
joista. Sosiaalisen median kanavien rinnalla yritysblogi on tarkea vayla erityisesti pi-

demman sisallon jakamiseen.

Kohdeyrityksia seuraamalla kavi ilmi, etta tutkimusajankohtana jaettu sisalto rajoittui
[ahinnd oman tuotevalikoiman markkinoimiseen. Peekaboo Vintagella ja Still Young
Vintagella esimerkiksi yritysblogi oli selvasti unohtunut taustalle ja muutenkin sen
sisalto kasitteli lahinnd omaa tuotevalikoimaa. Kohdeyrityksista We Started This oli
monipuolisin sisalléntuotannossa ja yritys jakoi sosiaalisen median kanavilla tietoa
ajankohtaisista tapahtumista ja toi nakyvaksi esimerkiksi Vaatevallankumous-
kampanjan. Tutkijana sisadlléntuotannon osalta yritykset olisivat voineet second hand
-vaatevalikoimallaan hyddyntaa kilpailuetuna ekologisia ja kestavankehityksen arvo-
ja, mutta naita teemoja ei kasitelty, We Started This -kaupan Vaatevallankumous-
tempausta lukuun ottamatta. Sen sijaan olemukselta second hand -putiikeissa koros-
tui niiden vastaavuus high street fashion -ketjujen kanssa. Toisaalta niukka sisallon-
tuotanto viestii myo0s siitd, ettd kuinka haastavan paikan edessa yrittaja on nykyisella
verkkokauppa-areenalla, kun myynnin lisdksi pitdisi tuottaa mielenkiintoista materi-

aalia kayttajille ja ikdan kuin koko ajan kirjoittaa omaa paikkaansa verkkokauppa-
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markkinoilla. Perinteisen kauppiaan rinnalla yrittdjan onkin oltava moniosaaja. Luon-

nollisesti sisdllontuotanto ja siihen panostaminen on aikaa vievaa puuhaa.

Teoriaosuudessa nostin esille myds mittaamisen merkityksen yritystoiminnan kehit-
tamisessa. Tutkimuksessani en ole voinut puuttua kohdeyritysten mittaamistapaan.
Tama edellyttaisi vahintaankin osallistuvaa havainnointia. Mittaamisten tulosten voi

mieltdd myos yrityssalaisuuksiksi, joita ei haluta kilpailijoille paljastaa.

Luotettavuutta arvioitaessa olen pyrkinyt aukikirjoittamaan tarkasti tutkimuksen ku-
lun eri vaiheita. Monimetodista lahestymistapaa on tutkimuksessani hyddynnetty
luotettavuutta silmalla pitden, mutta myos siksi, ettd tutkimuksesta on voitu nostaa
esille laaja-alaisesti kiinnostavia havaintoja. Eraalla tapaa olen antanut aineiston siis
puhua puolestaan. Esimerkiksi havainnot second hand -kauppojen vastaavuudesta
high street fashion -ketjujen kanssa ja lokaalisuuden merkitys yritystoiminnalle nou-

sivat esille aineistosta ikdan kuin lisakuorrutteena tutkimukselle.

Tyoni laadullisen painotuksen myo6ta on tietysti mahdollista, etta toinen tutkija olisi
paatynyt korostamaan joitakin toisia johtopaatoksia tai keskittyd enemman kvantita-
tiiviseen lahestymistapaan. My0s laadullisesti syvemmalle yrittdjien arkeen olisi paas-
ty osallistuvan havainnoinnin tai teemahaastattelun kautta, nain olisi saanut myos
yrittdjien henkilokohtaista nakokulmaa. Laadullisen tutkimuksen metodina havain-
noinnin vaarana on juuri se, etta tutkimus saattaa ronsyilla. Tydssani olen pyrkinyt
valttdmaan taman laatimalla asiarungon ja apukysymyksia kohdeyritysten havain-
nointiin. Tutkimuksessa olen myos pyrkinyt olemaan puolueeton. Tavallaanhan koh-
deyritykset valikoituivat tutkimukseen sattumalta. Yhta lailla olisin voinut valita Asok-
sen marketplacelta toiset kohdeyritykset. Erityisesti We Started This -verkkokaupan
valikoituminen kohdeyritykseksi kavi sattumalta, ja tietysti tassa yrityksen kotimai-
suus oli vain plussaa. Joka tapauksessa kaikki kohdeyritykset olivat tutkijalle tunte-

mattomia, eika kirjoittaja ole asioinut yritysten verkkokaupassa.

Laadullisen tutkimuksen paaperiaatteen mukaan tutkimus on luotettava silloin kuin
tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia, ja jota edelleen teoria tukee.

Omaan tutkimukseen olen pyrkinyt valikoimaan relevantteja ja ajankohtaisia lahteita.
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Teoriaosuudessa kasiteltya tietoa on myds sovellettu kohdeyritysten havaintojen

"koodaamisessa”.

Kvantitatiivisen menetelman osalta tutkimus on luotettava, kun se voidaan toistaa.
Kohdeyrityksista esitetyt havainnot sosiaalisen median aktiivisuuden maarasta, tyk-
kaajista on periaatteessa kenen tahansa todennettavissa. On tietysti mahdollista,
ettd tutkija on saattanut tehda inhimillisen mittausvirheen. Joka tapauksessa varsi-
naisia tutkimustuloksia tdma ei muuttaisi. Eika varsinainen mekaaninen mittaaminen
ole ollut tutkimuksen tarkoitus, vaan havaintoja on pyritty ymmartamaan ja pohti-
maan sitd, mita johtopaatokset kertovat verkkokauppabisneksesta ja sen kehitys-
suunnasta. Joka tapauksessa viime kadessa tutkija itse ja hdnen toimintatapansa on
luotettavuuden kriteeri. Omassa tutkimuksessa olen pyrkinyt noudattamaan korkea-

tasoista tutkimusetiikkaa.

Tulevaisuuden monikanavaisen verkkokaupan konseptia silmalla pitdaen tutkimukses-
tani virisi my6s uusia jatkokysymysaiheita. Esimerkiksi monikanavaista konseptia ko-
konaisuutena sen kaikkine osa-alueineen olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin, ja
nain kartuttaa yrittdjan “uutta” roolia eri kanavien hallitsijana. Lisaksi tutkimuksesta
|oytyi jatkokysymyksen aihe lokaalisuuden ja pop up -putiikkien merkityksesta verk-
kokauppatoiminnalle tai niin sanotun elamyskauppiaan roolin tutkiminen. Myos se-
cond hand -verkkokauppojen ammattimaisuus ja vastaavuus high street fashion —
ketjujen verkkokauppojen kanssa olisi mielenkiintoinen tutkimusaihe, ja esimerkiksi
kuinka eettisyys ja ekologiset arvot huomioidaan trendikkadissa vintagekaupoissa.
Omalla tavallaan "Kohti menestyvaa verkkokauppaa” on siis raivannut tieta uusille
tutkimusaiheille. Joka tapauksessa tdassa se on kuitenkin palvellut verkkokauppayrit-
tajaksi aikovaa ja tarjonnut samalla kiinnostavia havaintoja erityisesti sosiaalisen me-
dian merkitysta yritystoiminnalle. Seuraava askel on suunnata katse ideasta toteu-

tukseen eli yrittajaksi ja elamystehtailijaksi.
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Liitteet

Liite 1. Havainnoinnin asiarunko

Havaintoaineisto kartoitettiin esittamalla aineistoille (kohdeyrityksille) seuraavia ky-
symyksia:

* Miten verkkokaupan aktiivisuus nakyi kotisivuilla?

* Miten sosiaalista mediaa hyodynnetdaan markkinoinnissa ja yritystoiminnas-
sa?

* Miten asiakaslahtoisyys nakyy yritystoiminnassa?

* Millainen on sosiaalisessa mediassa paivitetty sisalt6?

* Mika on yrityksen suosituin kanava sosiaalisessa mediassa?

* Onko verkkokaupalla olemassa blogi? Kuinka usein sita paivitetaan?

* Miten verkkokauppa operoi monikanavaisilla areenoilla?

* Muut tapahtumat? Muuta erityisesta yrityksesta seuratulla ajanjaksolla?



Liite 2. Esimerkkikuvat verkkokauppojen mekkovalikoimista

a2 e iz 2
Vintage 1980's Colourful Bird Floral Print Vintage Incredible 1980's Multi Print Tiered Vintage 1990's Red White Check Grunge
Fu... Haltern...

Kuva 1. Peekaboo Vintagen mekkovalikoima.

Midi Dress Printed Dress 13BF149 Midi Dress Floral Printed Dress 13BF148 Midi Dress Long Sleeved Floral Sheer
Printed ...

Kuva 2. Still Young Vintagen mekkovalikoima.
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Kuva 3 We Started This -verkkokaupan mekkovalikoima.



