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ESIPUHE

Maailman kaikkiin kauppoihin on nykydin
vain yksi etuovi, ja se on kidessimme joka
piivi. Alypuhelin tuo jokaisen kaupan parin
klikkauksen piddhin asiakkaistaan. Jotta kil-
paillussa digitaalisen kaupan markkinassa voi
menestyd, yritykselld tdytyy olla asiakaskeskei-
nen strategia. Endi ei myydi kaikkea kaikille,
vaan yrityksen tulee tunnistaa itselleen opti-
maalisimmat asiakkaat ja tarjota heille erin-
omainen asiakaskokemus lipi koko ostopolun
aina tuotteen tai palvelun kiyttokokemukseen
asti. Markkinassa ei siis enii ole maarajoja, on
vain asiakkaita. Jokaisen yrityksen on luotava
oikea markkinoille menon strategia asiakkai-

den tavoittamiseksi.

Suomeksi on tihin mennessi julkaistu pari-
senkymmenti verkkokaupasta kertovaa kirjaa
tai oppimateriaalia. Suurin osa niistd perustuu
rakenteiden luontiin, kuten teknologiaan ja
logistiikkaan. Verkkokaupan menestys luo-

daan kuitenkin ns. etupihalla: myynti ja mark-

kinointi, tuotteet, sisillot ja palvelut sekd niistd
kiteytetty oma konsepti. Tirkeintd on vastata
kysymykseen: Miksi asiakkaat ostaisivar meilti?
Jos siind onnistuu, loppu on vain suorittamisen
skaalaamista laadukkaasti. Xamk Oppimate-
riaalit -sarjaan tuotettu ”Verkkokauppa kas-
vuun Ruotsin malliin” tarkastelee juurikin
digitaalisen kaupan etupihan menestysteki-
joitd. Siksi minulle oli kunnia saada kirjoittaa

esipuhe tihin oppaaseen.

Arvoisat lukijat: muistakaa, etti jokainen yri-
tys voi aidosti luoda itselleen globaalin menes-
tystarinan. Myyttepd mitd tahansa, maail-
malla on miljoona asiakasta odottamassa.
Teiddn tehtivinne on 18ytdd heidit, luoda
puhutteleva konsepti ja tarjota erinomainen

asiakaskokemus. Go for it!
Leevi Parsama,

Digitaalisen kaupan asiantuntija,

Experience Commerce Finland
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1 JOHDANTO

Jos olet verkkokaupan perusasiat jo tunteva
yrittdjd, timid opas on juuri sinua varten.
Haluat systemaattisesti kasvattaa verkkoliike-
toimintaasi kansainvilisilli markkinoilla tai
tehostaa toimintaasi kotimaan markkinassa

hyvii esimerkkeji hyodyntien.

Opas pohjautuu Digiportaat 2.0 -hankkeessa
toteutettuun verkkokaupan kasvuohjelmaan,
joka oli suunnattu eteldsavolaisille verkko-
kauppiaille. Ohjelman aikana luotiin osallis-
tujille selked polku siitd, miten verkkokauppa
ohjataan kasvu-uralle ja kohti isompia markki-
noita. Miten verkkokaupan saa menestymiin?
Mitd kansainvilinen verkkokauppa vaatii
onnistuakseen? Oppaamme tiivistdd koulu-

tusten parhaat opit.

1.1 TATA ON JO KOKEILTU
RUOTSISSA - TEE SINA
SAMOIN!

Digiportaat 2.0 on nimensi mukaisesti tun-
nistanut, milld portaalla eteldsavolaiset pk-yri-
tykset digitalisaation suhteen ovat, ja ohjannut
eteenpiin yritykselle parhaiten sopiviin digi-
koulutuksiin, sparrauksiin ja valmennusohjel-
miin. Leevi Parsaman mukaan myés verkko-
kaupat voidaan jaotella viiteen ryhmiin osaa-

mistason perusteella:

1. Tuote on ostettavissa verkkokaupasta.

2. Aktiivinen kauppiastyé. Itseniistd sisil-
l6ntuotantoa, kampanjat, perustason ana-
lytiikka, digitaalinen markkinointi.

3. Kasvustrategia. Oma konsepti ja selked
kilpailuetu, asiakassegmentit, kohdenta-

minen.

4. Kansainvilinen toimija. Asiakas kes-
kidssd, aktiivinen myynnin johtaminen,
integraatiot muihin jirjestelmiin ja myyn-
tikanaviin.

5. Alallaan tunnustettu globaali toimija.

Tiedolla johdettu organisaatio.

Lihtoportaasta riippumatta yritysten on tir-
kedd tiedostaa, ettd verkkokaupan kehityksen
ja muutosnopeuden ennakoidaan kiihtyvin
entisestiin 2020-luvulla (Paytrail, 2023).
Kotimaisten verkkokauppojen suosio on kas-
vussa, ja pitkdin trendikartalla ollut vastuul-
lisuus ohjaa kulutuspiitdksid yhi enemmin.
Mobiilikdyton voittokululle ei nidy loppua.
Asiakaskokemus ei poistu muodista koskaan,
ja siksi asiakkaan nikokulma on myds tissi

oppaassa vahvasti esilla.

Inspiraatiota sisilt6ihin on haettu linsinaapu-
rista. Vaikka maantieteellisesti vilissi on vain
kapea merialue ja yhteiskunnalliset rakenteet
ovat lihelld toisiaan, on kuilu suomalaisen ja
ruotsalaisen liiketoimintaosaamisen vililld
liian leved. Yksi Gutly Foodsin perustajista,
alustajohtaja Mika I. Aalto totesi 23.10.2021
tviitissidn, ettei Suomella ole osaamista ja riit-
tdvisti resursseja varsinkaan kuluttajabrindien
rakentamiseen: “Teollinen traditiomme on
prosessiteollisuutta, ei kuluttajalihtoisten lisi-
arvotuotteiden valmistusta.” Tdmin teollis- ja
tekniikkavetoisen ajatusmallin tuulettaminen
on ensiarvoisen tirkedi Suomen menestyk-
selle. Esimerkiksi rekrytoinneissa on kiinni-
tettivi enemmain huomiota siihen, etti teki-
joilld on muotoilun, kulttuurin, psykologian
tai markkinoinnin osaamista — ei yksinomaan

insinoorin tausta.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN
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Kuva 1. Verkkokaupan tasot (Parsama, 2022)

Oppaan ja verkkokauppiaspolun innoittajina
ovat siis toimineet ruotsalaiset verkkokaupan
kasvutarinat, joille on tyypillistd avata nopeasti
my®ds kansainvilinen myynti. Ruotsi on mark-
kinana Suomea suurempi, ja silti ruotsalaiset
lihtevit innokkaasti hakemaan myyntid myés
oman maan ulkopuolelta. Monet verkkokau-
pat haluavat olla kansainvilisid ensimmaiisesti
pdivistd lihtien ja tihtddvit saman tien 30 eri
markkinalle. Lisiksi ulkoista rahoitusta kan-
sainvilistymiseen seki tarjotaan ettd haetaan
enemmin. Nopea markkinaosuuden valtaa-
minen, vahva brindi ja hyvi asiakasymmirrys

puolustavat verkkokaupan tonttia kilpailijoilta.
Tietenkin inspiroivia kasvutarinoita l6ytyy

myds Suomesta, mutta niiti saisi olla paljon

enemmin. Usein liiketoimintastrategioista

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

puuttuu investointi verkkoon. Suuret brindit
ovat ymmairtineet tarpeen, mutta muissa yri-
tyksissd paitedjiled puuttuu sekd rohkeutta ettd
kunnianhimoa. Kuten Klarnan maajohtaja
Jacob Segercrantz on todennut: "Halutaan olla
vain esimerkiksi Suomen suurin, ei vaikkapa
Pohjoismaiden suurin toimija” (Markkinointi-
uutiset, 2022).

Mitd Ruotsin mallista kannattaa sitten poimia
omaan toimintaan? Ainakin omaa liikeideaa
kannattaa katsoa kasvun mahdollisuuksien
nikokulmasta ja nostaa rimaa rohkeasti ylem-
mis. Kun innostava kasvutavoite on 18ytynyt,
ei kysymys kuulu "Pystymmeké tihin?” vaan
“Miten me timi tehddin?” Oppaaseemme
on koottu teemoja, joista voit aloittaa kasvun

suunnittelun.



Kuva 2. Kasvu on aina riski, mutta hallitusti johdettuna kasvu vahvistaa yrityksen elinvoimaa.
Suurempi riski voi olla, jos verkkokaupan tuloksentekokykya ei ota hallintaan.

Digiportaat 2.0 -hankkeen verkkokauppa-
ohjelma kiynnistyi elokuussa 2022 verkko-
kauppaguru Leevi Parsaman koulutuksella
ja padttyi helmikuussa 2023. Mukana oli 14
eteldsavolaista verkkokauppiasta eri toimi-
aloilta. Yritykset verkostoituivat toistensa ja
valtakunnan parhaiden verkkokauppaosaa-
jien kanssa. Ohjelmassa kaupan digitaalista
brindid ja sen merkitystd avasi Jukka Hakala
Avidlylta. Asiakaskeskeisyyttd, kilpailuetua
ja asiakaslupausta pohjustivat Matti Vahtera
ja Markus Silaste Different Oy:sta. Verkko-
kaupan markkinointiin parhaat vinkit ja spar-
rauksen antoi Antti Leino lowreality marke-
ting architects:ista. Kansainvilisen verkkokau-
pan edellytyksid kivi lipi Simo Heiskanen
Swappielta, ja hin tarjosi myds sparrauksen

kullekin yritykselle. Lisiksi ohjelmaan kuului

kaksi yritysvierailupdivii, joissa kohteena oli-
vat Varusteleka, Kaalimato, Kaiko Clothing,

Tokoi eCommerce ja Business Finland.

Oppaan luvussa 2 kiymme lipi verkkokau-
pan ylivoimaisesti tirkeintd tekijii: asiakasta.
Timin peruskiven rakentamisen jilkeen verk-
kokauppiaan on hyvi edeti kasvun systemaat-
tiseen johtamiseen, jota kisittelemme luvussa
3. Kansainvilisen verkkokaupan strategia,
rahoitus ja markkinat ovat vuorossa oppaan
neljinnessi luvussa. Lopuksi tiivistimme vield
verkkokauppaohjelmamme osallistujien koke-

muksia ja hahmottelemme suuntaa tulevaan.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN
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2 ASIAKAS KESKIPISTEESEEN -
HETI KATTELYSSA
KASVU-URALLE

Menestyvi verkkokauppa on kuin palapeli,
jossa eri osien on sovittava hyvin yhteen, ja
vasta riittdvin monesta oikeasta palasesta
alkaa muodostua merkityksellinen kokonais-
kuva. Sen sijaan yksi asia on verkkokaupassa

tirkeimpi kuin mikdin muu: asiakas.

Kuvitellaan, ettd yritys pddctdisi brindicd
itsensd parhaaksi norsun juottajaksi. Yritys
jirjestdisi toimintansa niin, ettd suuretkin
vesimiirit kulkisivat nopeasti ja luotetta-
vasti kohteeseen, ja asiakas norsuineen olisi
tyytyviinen. Hyvilld viestinnilli ja markki-
noinnilla yritys jiisi ihmisten mieleen. Sosi-
aalisessa mediassa norsulivelld olisi parhaim-
millaan kymmenii tuhansia seuraajia viikossa,
ja uutismediat tekisivit siitd juttuja. Thmiset
olisivat vakuuttuneita siitd, ettd juuri timi
yritys on paras taho norsuja juottamaan ja
olisivat tietenkin valmiita viemiin yrityksen
viestid eteenpiin kaikille, jotka tarvitsevat sen
palveluja. Kuinka arvokas timi hyvin onnistu-
nut brindityd olisi yritykselle? Jos markkinana
olisi Suomi, niin luultavasti yritykselld ei olisi
yhtdin asiakasta, koska tdilld ei ole norsuja

eiki siten kassan kilin3i.

Jos verkkokauppias

ei muista kirjoittaa
asiakasta sisaan omaan
menestystarinaansa,
siita tulee lyhyt
monologi.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

Asiakas tuo rahan verkkokauppaan ja vaihtaa
sen toivottavasti tyytyviisyyteen, joka seuraa
ratkaisun 18ytimisestd omaan ongelmaan tai
tarpeeseen. Hyvid asiakasymmirrys auttaa
tekemiin verkkokaupan arjessa valintoja,
jotka muuttuvat niin asiakastyytyviisyydeksi

kuin euroiksi kassaan.

Kuvan 3 mukaisesti yrityksen strategian yti-
messi on ainutlaatuisesta kilpailuedusta kum-
puava arvo, jota asiakkaille tuotetaan (Lahti-
nen ym., 2022). Hyvi digitaalinen strategia
perustuu asiakaslihtoisyyteen ja sen ympirille
rakennettuihin tavoitteisiin, joiden toteu-
tumista myds arvioidaan jirjestelmillisesti

(Kosonen & Janhunen, 2020).

Taulukko 1 puolestaan tiivistdd ydinkohdat
digitaalisen kaupan liiketoimintamallista.
Avaamme seuraavaksi muutamia mallin osia
hieman tarkemmin. Kaupan peruskiveni on
strategia ja oma konsepti, joka sisiltdd asiakas-

lupauksen, kilpailuedun ja kanavavalinnat.



Kuva 3. Strategisen suunnittelun peruselementit (mukaillen Lahtinen ym., 2022)

Taulukko 1. Digitaalisen kaupan liikketoimintamallin ydinkohdat (Business Finland, 2020)

STRATEGIA JA
OMA KONSEPTI

- Asiakaslupaus
- Omat Kilpailuedut
- Kanavavalinnat

KAUPALLISUUS

- Parhaiden asiakkaiden

tunnistaminen

- Asiakkaan ostopolun

ymmartaminen

- Verkkokaupan kaava,

kavijat x keskiostos x
konversio x kate

- Asiakashankinta eli

markkinointi

- Asiakaskokemus

TOIMINTAMALLI

- Tuotteet ja valikoima

- Tuotetieto

- Verkkokauppa-alusta

- Maksutavat ja logistiikka

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN
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2.1 OMAN KONSEPTIN
LUOMINEN

Oman liiketoimintakonseptin hahmottelussa
on avuksi kuvan 4 mukainen kehikko. Nim3
esimerkit ovat sisustustarvikkeista, mutta
perusideaa voi soveltaa alalla kuin alalla.
Pohdi, missd kohtaa markkinassa on tilaa, ja

milld tekijsilli ¢illdin erotut kilpailijoista.

Verkkokaupoille hyvin soveltuvia arvonluon-
tistrategioita ovat 1) kohdennettu ja personoitu
markkinointi seki 2) ylivertainen asiakaskoke-
mus. Kohdentamista ja personointia tehddin
data edelli ja siksi se soveltuu erityisesti tilan-
teeseen, jossa yritykselld on laaja valikoima
tuotteita tai palveluita, suuri asiakasvolyymi
ja runsaasti dataa kerryttivid kohtaamispis-
teitd asiakkaan ja yrityksen vililld. Tillaisen

strategian toteuttaminen vaatiikin vahvaa ana-

lytiikkaosaamista. Skaalaetuja lisidvit mm.
markkinoinnin automaatiot. Airimmiinen
esimerkki strategian toteuttamisesta on Ama-
zon. Ylivertainen asiakaskokemus puolestaan
on kokonaisvaltainen asiakaslihtdisyyden
strategia, joka toimii erityisesti silloin, kun
yritys erottautuu kilpailijoista jollain muulla
kuin hinnalla ja tuotteiden tai palveluiden
kiyttoonotto edellyttdd asiakkaalta perusteel-
lisempaa pohdintaa. Esimerkiksi maailmalta
sopii kustomoituja aurinkoenergiaratkaisuja

tarjoava Sungevity. (Lahtinen ym., 2022.)

Oman konseptin luomisessa ja markkinoin-
nissa yksi huomioitava seikka on kanava-
valinnat. Vaikka usein kuulee sanottavan, etti
yrityksen tulisi digiaikana nikyi kaikkialla ja
kaikissa kanavissa, niin Digiportaiden kohtaa-

mat menestystarinat kertovat piinvastaista.

Kuva 4. Liiketoiminnan asemointi, case sisustustarvikkeet

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN



Jokaista koulutusohjelmassamme mukana
ollutta menestyvii verkkokauppaa yhdisti
se, ettd ne panostivat markkinointinsa lihes
kokonaan yhteen kanavaan. Menestyksen ja
onnistuneen markkinoinnin avain ei kuiten-
kaan ollut tietty kanava itsessddn, vaan se, ettd
valitaan tietoisesti yksi kanava, johon keskity-
tdin ja joka otetaan haltuun muita paremmin.
Kun testivaiheen jilkeen on ldytynyt kanava,
jonka kautta kohdeyleisé tavoitetaan ja joka
tarjoaa parhaan tuoton markkinointieuroille,
lihes kaikki markkinointiin kiytettivi aika ja

raha panostetaan vain tuohon kanavaan.

Yhden kanavan kiyton puolesta puhuu monta

seikkaa:

1. Kun toimenpiteet panostetaan yhteen kana-
vaan, yritys pystyy kiyttimiin kanavan
haltuunottoon 5 tai jopa 10 kertaa enem-
min aikaa ja rahaa. Tdmin ansiosta yritys
pystyy ottamaan kanavan todella nopeasti
haltuun ja kehittyy sen kiytossi huimaa
vauhtia kilpailijoitaan paremmaksi.

2. Markkinointikanavan erinomainen osaa-
minen tarkoittaa myds sitd, ettd yritys osaa
tehdi parempia mainoksia eli markkinointi
tuottaa paremmin. Toisin sanoen, yritys voi
joko kdyttdd vihemmin rahaa ja aikaa saa-
dakseen saman tuloksen kuin kilpailija tai
saada samalla panostuksella huomattavasti
parempia tuloksia eli esimerkiksi kavijoitd,
tunnettavuutta tai myyntid.

3. Yhteen kanavaan keskittymilli yritys voi
saada nopeasti merkittivin kilpailuedun,
jota toisten on erittdin vaikea kuroa kiinni,
koska edelli oleva yritys panostaa kyseiseen
kanavaan jatkuvasti ja moneen kanavaan
panostaneet kilpailijat eivdt vilttdimictd
pysty hylkdimiin muita kidyttimidin
kanavia.

4. Markkinointia tehdessi kaikki on tuttua eli

tekeminen nopeutuu ja helpottuu, kun ei

tarvitse miettid “miten timi nyt tissd kana-
vassa menikdin”.

5. Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen
on helpompaa ja tulokset ovat suuremman
kanavakohtaisen budjetin vuoksi selkeim-
pii ja luotettavampia, miki puolestaan
helpottaa tulosten analysointia sekd mark-
kinoinnin analytiikkaan ja tuloksiin perus-
tuvaa tehostamista.

6. Markkinoinnin ulkoistaminen on hel-
pompaa, koska yritys voi etsid vain yhden
kanavan huippuosaajan. Jos markkinointia
tehddin esimerkiksi 4-5 kanavassa, yritys
joutuu palkkaamaan joko viisi huippuosaa-
jaa tai ns. moniosaajan, joka ei voi — edelld
mainituista syistd — tietdd yksittisistd kana-
vista yhti paljon kuin yhteen kanavaan eri-
koistunut markkinoinnin ammattilainen

tai toimisto.

Pidemmilli aikavililld tarkasteltuna timi
tarkoittaa, ettd yhteen kanavaan panostava
yritys voi olla jo puolen vuoden jilkeen noin
viisi kertaa parempi kiyttimiin esimerkiksi
hakusanamainontaa tai Meta-mainontaa kuin
monta kanavaa siinnéllisen episiinnollisesti
kayteava kilpailija — ja vuoden paidstd ero voi

olla jo kymmenkertainen.

Oman erottuvan konseptin luomisessa aivan
olennaista on brindiys. Se viittaa omistajuu-
den ottamiseen: omistajuutta siind, miti yri-
tyksen arvomaailma ja tuotteet tai palvelut
edustavat. Brindi on yksilon mielikuva tai
tunne yrityksesti, ei logo, graafinen ilme tai
tarina. Brindin tehtivd on houkutella, sito-
uttaa ja saada valitsemaan. Brindi edustaa
kohderyhmille tirkeitd arvoja. Se tuottaa asi-
akkaille arvoa tavalla, joka on suoraan vastaus
asiakaslupauksessa tunnistettuun ongelmaan
tai tarpeeseen. TAmid on omiaan herdttimiin

luottamusta ja uskollisuutta.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN
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Kuva 5.10 h viikossa yhteen kanavaan vs. 10 h viikossa 10 eri kanavaan

Vield 1980-luvulla Yhdysvalloissa 500 mark-
kina-arvoltaan suurimman yrityksen listalla
yritysten lihes koko arvo muodostui aineelli-
sista tekijoistd (esimerkiksi rakennukset, teh-
taat, maa-alueet, varastot), mutta 2000-luvulla
niiden osuus on vain noin kolmannes arvosta.
Suurin osa on aineetonta arvoa, ja tistd brin-
din osuus on lihes 30 % (Simon, 2010). Brin-
din arvo rakentuu mielikuvista, tunnettuu-
desta, laadun tunteesta ja asiakkaiden merk-

kiuskollisuudesta.

Selvitd itsellesi aluksi se, millaista brindid l3h-
det rakentamaan. Thannetapauksessa taustalta
loytyy selked padviesti: esimerkiksi yliver-
tainen kiyttdmukavuus (The Other Danish
Guy), muita alhaisempi hinta (Tokmanni) tai
kapinallisuus (Varusteleka). Jo Carl Jungin
tunnetuksi tekemid arkkityyppeji voidaan
kayttdd tukena myds brindidyksessi. Onko
roolinasi olla tietijd, sankari, viaton, hallitsija,

hoivaaja vai tuiki arkinen tavis?

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

Avidlyn Jukka Hakala toivoo suomalaisilta
brindeiltd enemmin rohkeutta ja uskallusta
— ja siten vahvempaa omistajuuden ottamista
(kts. myds Neumeier, 2015). Verkkokaupassa
vahva brindi toimii asiantuntijuuden majak-
kana. Sen puoleen kdinnytiin, kun halutaan
lisad tietoa esimerkiksi siitd, miten omaa arkea
voi helpottaa tai eliminlaatua parantaa. Kan-
tarMillwardBrownin (2018) mukaan vahvat
brindit saavat tuotteistaan 13 % korkeamman

hinnan.

Tunnettujen brindien ei siis tarvitse viltei-
mittd kilpailla hinnalla tai kustannustehok-
kuudella, koska niiden tuottamasta arvosta
ollaan valmiita maksamaan. Brindii raken-
taakseen verkkokauppiaan on tunnettava
asiakkaiden ostokriteereiden koko kirjo. Esi-
merkiksi erdtarvikkeita myyviltd yritykseltd ei
osteta retkeilyvaatteita tai uistimia, vaan luon-
tosuhde. S-ryhmi puolestaan on viime aikoina

hyédyntinyt tunteen merkitystd nippiristi



tv-mainonnassaan, jossa Taneli Mikeld tapaus
kerrallaan kuvailee, kuinka yhteisessi ruoka-
pOydissi ei ole vain tietty ruokalaji, vaan yhtei-

sid hetkid, tarinoita ja elimin suuria kd4nteiti.

Tunteiden arvon tunnistaminen ja tunteen
vilittdminen tuli esiin myds verkkokauppa-
ohjelmamme osallistujilla: tunnepuoli koettiin
varsin vaikeaksi. Vaikuttajamarkkinointi on
yksi keino timin haasteen ylittimiseen, ja sii-
hen palaamme oppaan osiossa 4. Ensin tarvi-
taan kuitenkin tieto siiti, miksi asiakas ostaa,
millaisia tunteita tuote tai palvelu herictii,
ja mihin yrityksen oma brindi tissi kuviossa
sijoittuu. Tétd ymmirrystd yritys kasvattaa
parhaiten kysymilld asiakkailta ja oppimalla
asiakkaista yhdessd heidin kanssaan. Seuraa-
vaksi kiymmekin tarkemmin lipi keinoja asia-

kasymmairryksen kasvattamiseen.

Verkkokaupasta
ostaminen ei kiinnosta
ketaan. Se on vain
valine jonkin tarpeen
tayttamiseen -
esimerkiksi tarpeeksi
arsyttavan ongelman
ratkaisemiseen.

2.2 VERKKOKAUPAN
ASIAKASYMMARRYKSEN
RIKASTAMINEN

Asiakasymmiirrys on ajan kuluessa yrityk-
selle rakentuva nikemys asiakkaiden tarpeista,
toiveista ja tavoitteista. Sen lihteitd ovat asia-
kastieto, asiakkaiden kiyttiytyminen ja heiltd
saatu palaute. Hyvid konkreettisia tapoja asia-
kasdatan kerdimiseen ovat esimerkiksi kes-

kustelut suoraan asiakkaiden kanssa, omien

myyjien haastatteleminen, asiakaspalautteet,
kyselytutkimukset, sosiaalisen median keskus-
telujen monitorointi seki asiakkaiden haku-
kiyttdytymisen tutkiminen erilaisilla haku-

sanatydkaluilla (Lahtinen ym., 2022).

Mikidn yritys ei voi tdydellisesti ymmirtdd
asiakkaitaan, koska tilanteet ovat aina yksi-
15llisid ja tarpeet erilaisia. Verkkokauppiailla
on kuitenkin vanhan maailman kaupante-
koon verrattuna erityisen hyvit lihtékohdat
kasvattaa asiakasymmirrysti systemaattisesti
ja nojata mahdollisimman pitkilti dataan ja

kokemukseen siitd, miki toimii.

Digiportaiden verkkokauppaohjelmasta saa-
tujen kokemusten perusteella asiakaskyselyt
eivit ole kovin yleisii varsinkaan pienemmissi
yrityksissd, mutta ne ovat edelleen helpoin tapa
oppia. Erdinlainen minimivaatimus on siis
sidnnollisesti toteuttavat palautekyselyt verk-
kokaupan tuottaman oman datan rinnalla.
Ohjelman osallistujat olivat valinneet kei-
noiksi myés puhelinhaastatteluja ja parhaiden
asiakkaiden seuraamista sosiaalisessa medi-
assa. Viimeksimainittu koettiin helpommaksi
tavaksi keritd dataa kuin soittaminen, jonka
asiakkaat saattavat kokea tungettelevaksi.
Kuten jiljempidnd huomaamme, tissi saattaa
kuitenkin olla enemmin kyse yrittijin omasta
mielikuvasta kuin reaalitodellisuudesta: ihmi-
set ovat yllittivin ilahtuneita siitd, ettd heidin

mielipiteistiin ollaan kiinnostuneita.

Kirkas asiakaslupaus on merkitykselli-
nen, erottuva ja uskottava. Asiakaslupaus on

samalla kiteytetty vastaus kysymykseen

Miksi asiakkaat
ostavat meilta?

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN
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Asiakasymmirryksen ydinti ei siis ole se, kuka
ostaa, vaan miksi ostaa. Tahin kysymykseen
vastaamisessa eriinlainen MVE (minimum
viable exercise) on harjoitus siitd, miki asiak-
kaitamme suututtaa. Joskus yrittdjin voi olla
vaikea tunnistaa asiakkaan ydinongelmaa
ilman auttavia silmépareja, ja siksi sparrausta,
roastausta ja pienimuotoista testausta kannat-
taa hyddyntdd aina kun mahdollista. Harjoi-
tus on myds konkreettinen ja yksinkertainen
tapa avata ostotilanteiden taustalla vaikuttavia

tunteita.

Esimerkkeji:

¢ Asiakastani suututtaa, ettd LVI-alalla asiat
hoidetaan yleisesti ottaen miten sattuu, ja
putkiremontit ovat erityisen stressaavia.

e Asiakastani suututtaa, ettd livistyskorut
ovat usein heikkolaatuisia ja aiheuttavat
terveyshaittoja.

e Asiakastani suututtaa, ettd hin ei loydi
helposti ratkaisua nienniisesti yksinker-
taiseen asiaan eli oikean kokoisia vaatteita
tai kenkii itselleen. Silloinkin kun tuotteita
on periaatteessa saatavilla, tuotetiedot ovat
luokattomia ja niistd puuttuvat esimerkiksi

koot ja materiaalit.

Asiakkaiden tarpeiden ymmartimisessd yrit-
tdjdd auttaa asiakastiedon analysoinnin ohella
asiakkaan ”nahkoihin” asettuminen. Tissi
yksi konkreettinen apuviline on asiakastar-

peen kaava:
Kun S

haluan ,
jotta voin .

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

Entd asiakasprofilointi? Asiakasprofiilien
perusteella ei endd kohdenneta markkinoin-
tia, mutta profilointi tarjoaa kuitenkin tirkein
apuvilineen ymmirtid asiakkaan odotuksia ja
tarpeita. Edistyneimmilld yrityksilld on jo oma
asiakaskokemusjohtaja. Jos 10-20 vuotta sit-
ten yrityksiin haettiin digitalisaation johtajia
ja edelliset 10 vuotta vastuullisuusjohtajia, nyt
painopiste on hiljalleen siirtymissi asiakasym-

mirryksen systemaattiseen kasvattamiseen.

Investoinnit osaajiin ovat tirkeiti, koska yri-
tyksen tirkeinti osaamispdiomaa eli mark-
kina- ja asiakasymmirrysti ei ole mahdol-
lista ulkoistaa. Onnistumisen ratkaisevat data
ja tunne yhdessi: ilman dataa yritys hapui-
lee pimeissd, ilman tunnetta sen puolestaan
on mahdotonta puhutella asiakasta. Tunne
maidrittelee 40 % asiakaskokemuksesta seki
b2b- ettd b2c-kaupassa, kun taas verkon ja
digitaalisten kanavien vaikutus asiakaskoke-
mukseen on tutkimuksissa osoittautunut jopa
negatiiviseksi. Tdmi takamatka merkitsee
sitd, ettd verkkokaupassa on erityisen tirkedd
panostaa tunnekokemukseen. Lisiksi ilman
omakohtaista tuntumaa on mahdotonta olla
“sormi pulssilla” ja luoda ajan hermolla olevaa

sitouttavaa sisiltoi.

Seuraavaksi kiymme havainnollisten esimerk-
kien avulla ldpi keinoja, joilla verkkokauppa

voi kasvattaa asiakasymmairrystdin.
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2.2.1 Maarallinen asiakastutkimus,
verkkokyselyt

Verkkokauppasi kehityspotentiaali on suorassa
yhteydessi sithen, miti tiedit asiakkaistasi ja
heidin tarpeistaan. Parhaiten menestyvit kau-
pat ovat lakkaamattoman uteliaita siitd, millai-
sia heidin asiakkaansa ovat ja miten heiti voisi
palvella paremmin. T#td tietoa saat asiakastut-

kimuksen eri tavoista.

Helpoin ja nopein keino asiakasymmirryk-
sen kasvattamiseen on lihettii ostaneille
asiakkaille verkkokysely. Tillaisen miarilli-
sen kyselytutkimuksen voi toteuttaa ilmai-
seksi esim. Google Formsilla, ja porkkanaksi
kannattaa asettaa kaikkien vastaajien kesken
arvottava palkinto, esim. lahjakortti verkko-

kauppaasi.

Kyselyd suunnitellessasi kannattaa mairit-
tdd, millainen tieto todellisuudessa hyddyteid
sinua kauppasi kehittdmisessd: esimerkiksi
idn, sukupuolen ja asuinpaikan kysyminen
ovat helppoja peruskysymyksii, eiki niistd ole
haittaa, mutta tirkedmpii on 1oytia kyselylld

vastauksia asiakkaidesi ostokdyttdytymiseen.

Kartoita ostokdyttiytymisti mm. tillaisilla

kysymyksilla:

e Miti normaalisti ostat?

e Kuinka usein ostat?

e Miksi ostat?

* Mistd muista verkkokaupoista tai myymi-
16isti ostat?

* Miki sai sinut ostamaan juuri meidin verk-

kokaupastamme?

Hyvi nyrkkisiinto kyselyihin on, ettd miti
helpompia niisté teet, sitd enemmin vastauk-
sia saat. Suosi siksi mahdollisuuksien mukaan
helposti ruksattavia checkbox-vastauksia ja
pidd kyselyn sivy sopivan keveini. Avoimia-
kin kysymyksid kuitenkin kannattaa esicti,

kuten voit huomata oheisesta case-esimerkisti.

Kyselyiden osalta on hyvi muistaa, ettd niihin
vastaavat tyypillisesti vain tietynlaiset asiak-
kaat. On esimerkiksi yleisesti tiedossa, ettid
naiset vastaavat kyselyihin miehii huomatta-
vasti todennikoisemmin. Ali siis himmisty,
jos pddosin erimiehille suunnatun vaatekaup-
pasi kyselyn perusteella asiakkaasi ovatkin
helsinkildisid naisia — he nyt vain sattuivat

vastaamaan kysymyksiisi!

Case: DreamPetStore

DreamPetStore.com on kotimainen koiratar-
vikekauppa, jota haukutaan ehdottomasti par-
haaksi. Toteutimme yhdessi heidin kanssaan
verkkokyselyn, jossa halusimme ymmirtdi
tarkemmin, millaisia koiranomistajia DPS:n
asiakkaat olivat ja miki heidin suhde lemmik-
kiinsd oli. Aihe oli kyselyn kannalta kiitolli-
nen, silld ihmiset kertovat mielelldin koiras-

taan, jos joku vain sattuu kysdisemiin.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN
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Kuva 6. Case DreamPetStoren asiakastutkimus

Koirani ja mini olemme ennen kaikkea...

Tavallisia nautiskelijoita. Kiymme perus-
lenkeilld ja koirapuistoissa sekd rentou-
dumme kotona yhdessi.

Tyylitietoisia. Asusteita on paljon erilaisia,
olemme hyvinnikéisid yhdessi!

Ahkeria lenkkeilijoiti. Ulkoilemme kes-
kenimme sdilld kuin siilld, ja sithen on
molemmilla hyvit varusteet.
Intohimoharrastajia. Ruokavalioluento,
agility, tottelevaisuuskoulutus — kaikki
kiinnostaa!

Niyttelyissi kivijoiti. Hyvikuntoinen
turkki ja moitteettomat hampaat ovat

meille ylpeyden aihe.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

Metsistijid. Tykkddmme suunnata metsiin
selkei tehtivid mielessi.

Tyskavereita. Olen ammatissa, jonka har-
joittamisessa koira on oleellisessa osassa.
Minulla ei ole koiraa

Other...

Koirani ja mini olemme ennen kaikkea...
-kysymykselld saimme huippukiinnostavaa
tietoa siitd, miten asiakkaat jakautuivat osta-
jina. Ymmirtimailld eri asiakkaiden tarpeita
ja heidin edustamiensa profiilien suhdelukuja
pystyimme muodostamaan parempia hypo-
teeseja valikoiman kehittimisesti. Lisiksi yli

90 % vastaajista vastasi yksityiskohtaisesti
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avoimeen kysymykseen “Kerro vihin tarkem-
min lemmik(e)istisi! Montako heitid on, minki

rotuisia ja minki ikaisid he ovat?”.

Casen oppi onkin, ettd asiakkaiden vastaus-
halua ei aina kannata aliarvioida: tietyilld eli-
minaloilla ihmiset kertovat mielelldin itses-
tddn ja intohimoistaan — sinun tarvitsee verk-

kokauppiaana vain antaa heille siihen tilaisuus.

2.2.2 Laadullinen asiakastutkimus,
puhelinhaastattelut

Tidydellisinkdin verkkokysely ei voi kertoa
aivan kaikkea vastaajan elimisti ja ostokiyt-
tiytymisestd. Siksi verkkokauppiaan kannat-
taa tarttua luuriin ja jututtaa asiakkaitaan
henkilskohtaisesti laajentaakseen kisitystdin

heisti.

Moni kauppias karsastaa asiakkailleen soitte-
lua, koska olettaa sen olevan asiakkaista hii-
ritsevii. Omat kokemuksemme sadoille asiak-
kaille soittelusta kuitenkin ovat, ettid ihmiset
vastailevat kysymyksiin ihan mielelldin ilman
mitdin insentiividkin: asiakkaat ovat otettuja
siitd, ettd heidin mielipiteistdin ollaan kiin-

nostuneita.

Haastattelussa kannattaa eri tavoilla kysyen

pureutua seuraaviin asioihin:

* Miti asiakas osti ja miksi?

e Miki on asiakkaan suhde ostamaansa tuot-
teeseen?

* Milld kriteereilld ja mistd paikoista asiakas
etsi tuotetta?

e Millaiseksi asiakas koki meidin verkko-
kauppamme?

* Miksi asiakas valitsi ostaa juuri meidin

verkkokaupastamme?

Haastattelun tekeminen on piidosin kuuntele-
misen taitoa: toisen vastauksille on annettava
tilaa, jotta sieltd voi poimia jotain mielenkiin-
toista jatkokysymysti varten. Kaikki haastatte-
lut eivit vilttimited osoittaudu hyddylliseksi,
mutta tulokset alkavat tyypillisesti kumuloitua

toistojen myotd.

Ostokiyttiytymiseen liittyvin ymmirryksen
lisiksi yleisin anti puhelinhaastatteluista on
yksityiskohtainen palaute ostokokemuksesta.
Ihmiset muistavat yleensi hyvin, jos toimi-
tuksessa tai tuotteessa itsessiin on ollut jotain
odotuksista poikkeavaa. Ne ovat aina mahdol-

lisuuksia parantaa kauppaa ja sen prosesseja!

Case: Tarramonsteri

Tarramonsteri.fi tekee superkestivii, tykittyji
vaatetarroja. Soittelimme heiddn viimeaikai-
sille asiakkailleen ymmirtiiksemme, miten
verkkokaupan ostopolun viesteji voisi kenties

selkeyttidi.

Kysymykset kattoivat esimerkiksi seuraavat

osiot:

* Saitko Tarramonsterin verkkokaupasta
riittdvisti tietoa tuotteesta? Mitd tietoa jdit
kaipaamaan? Olisitko kaivannut apua ver-
tailuun, enemmin kuvia tms.

e Miksi melkein ET ostanut Tarramonste-
rilta? Miksi epirdit ostaa?

e Jos et olisi ostanut Tarramonsterilta, miti
vaihtoehtoja asian ratkaisemiseksi sinulla

olisi ollut?

Kuten yleensikin laadullisissa haastatteluissa,
ihmiset eivit osanneet sanoa heti ulkomuis-
tista, mitkd asiat he olivat kokeneet ongelmal-

liseksi, mutta kun asiasta keskusteltiin ja he

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN
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tutkivat samalla kauppaa omalta laitteeltaan,
alkoi epirointeji ja ongelmakohtia ostopolun

varrelta palata mieleen.

Kerisimme 17 haastattelusta lopulta yhteensi
12 hypoteesia viestien kirkastamiseksi, tuote-
tietojen rikastamiseksi, prosessikuvausten sel-
keyttdmiseksi, toimitusvaihtoehtojen kehitti-
miseksi ja moneksi muuksi asiakaskokemusta
parantavaksi asiaksi. Jokainen asiakas sai
palkinnoksi ajastaan reilun alekoodin verkko-

kauppaan.

2.2.3 Asiakasprofiilien luominen

Kun ymmirrysti asiakkaiden ostokiyttiyty-
misestd on alkanut kertyd, on seuraava loo-
ginen kysymys, miten tietoa voisi jisentdd ja
hyddyntii kaupan kehittimisessi. Tahin hyvi

tyokalu on asiakasprofiilit.

Profiilien idea on luoda 3-5 kpl stereotyyp-
pisid ostajahahmoja, joissa kiteytyy erilaiset
ostamisen syyt ja tavat. Oleellista ei siis ole
asiakkaiden ikd, automerkki ja tulotaso vaan
nimenomaan se, milld eri motiiveilla he osta-
vat ja mihin he perustavat paitoksensi. Timin
oppaan liitteestd 1 16ydit mallipohjan, johon

voit lihted kokoamaan asiakasprofiileja.

Hyvissi verkkokaupan asiakasprofiilissa on:

* kuvaus siitd, keitd profiilin asiakkaat tyy-
pillisesti ovat

* havainto siitd, mikd saa nimi asiakkaat
ostamaan juuri meiltd

* crittely asiakkaille tirkeistd verkkokaupan

sisilloisti.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

Juuri havainto ostamisen syysti on profiilin
mehukkainta ydinti: esimerkiksi palveluorien-
toituneen asiakkaan profiili ostaa tyypillisesti
sieltd, missd asiat on tehty hinelle mahdolli-
simman helpoksi. Tillainen asiakastyyppi
ei jaksa nihdi paljoakaan vaivaa asioiden
selvittimiseen vaan olettaa, etti ratkaisu on
mietitty hinen puolestaan valmiiksi. Usein
hin on my6s valmis maksamaan siitd vihin

enemman.

Jos verkkokaupastasi ostaminen esimerkiksi
vaatii, etti asiakkaasi osaa itse koota toisiinsa
liittyvit tuotteet ostoskoriksi sen sijaan, ettd
tarjoaisit ne hinelle valmiina bundle-paket-
tina, jad sinulta todennikoisesti palveluorien-

toituneen asiakasprofiilin rahat saamatta.

Asiakasprofiilit auttavatkin laittamaan erilais-
ten ostajien lasit hetkeksi padhin ja katsomaan
omaa verkkokauppaa niiden silmin. Ilman
profiileita kysymys verkkokaupan kehitti-
misestd typistyy hyvin helposti muotoon:
“Miten voisimme myydi enemmin?” Tihin
kysymykseen on vaikea vastata oikein, ellei
ymmirri erilaisten asiakkaiden erilaisia syitd

ostaa.

Case: Pikkuvihred

Pikkuvihrei.fi on sympaattinen perheyritys
Rymittyldstd. Yritys tekee mokkeilystd ja
kotoilusta viihtyisimpai hyvilld kiymailsilld,
kompostereilla ja jiteveden puhdistajilla. Mai-
ritimme heiddn kanssaan iltapdivin mittai-
sessa tyOpajassa nelji tirkeintd asiakasprofiilia
ottaaksemme eri asiakkaat paremmin huo-

mioon tulevassa verkkokauppauudistuksessa.
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@ Pikkuvihred

pikkuvihrea fi

He ovat...

He ostavat
kun saavat...

Heille tarkeda
on...

Mikko Mutkaton

Usein haja-asutusalueella asuvia
ihmisié, joilla kéden taitoja. Eivat
valttamatta ole vesiliittyman
paassa, eivatka halua liittya kalliilla
viemariosuuskuntaan.
Funktionaalisia ja mutkattomia,
asentavat itse. Hintatietoisia.

Milla Mokkildinen

Usein kaupunkilaisia, joilla
perheessi tai suvussa mokki.
Ovat voineet paatya sen
omistajaksi, jolloin ajurina pakko.
Eivat tiedd asioista paljon,
maalaisjarkea voi puuttua.
Uskovat voivansa itse asentaa,
mutta saattavat yllattya.

Pekka Palvelu

Usein hyvin toimeen tulevia
I keskul a, jotka t

Ella Eko

Usein kolmikymppisia,

mdokille vain rentoutuakseen.
Palveluorientoituneita, tietavat
etteivat itse osaa eivatka halua.
Maksukykyisia ja -valmiita. Jos
toimituksesta puuttuu jotain, ovat
varmasti yhteyksissa.

tiedostavia viherihmisia, jotka
valitsevat kdymalin vesivessan
sijaan. Kayvat kaupassa
kestokassilla, kayttavat
tayttopulloja, kuuluvat
Kaymaléseura Huussiin. Tietoisia
rahasta, mutta valmiita

maksamaan hyvésta omatunnosta.

Toimivan ratkaisun ongelmaan,
muu tilpehoori tarpeetonta.
P&ddasia, etté tuote toimii ja tayttaa
esim. harmaavesiasetukset.

Varmistuksen kaikkiin huoliinsa:

mika ratkaisu paras, haiseeko se,
miten valtan virheet... Tarvitsevat
apua heille sopivan valinnan
tekemiseksi.

Selkeisti viestityn ja
laadukkaasti paketoidun
ratkaisun, jossa ei tarvitse liata
omia k&sidan. Haluavat tarkkaa
tuotetietoa, valttavat riskeja.

Ratkaisun, joka sopii
toiminnallisten vaatimusten
lisdksi heididn arvomaailmaansa
ja tarkkoihin ymparisto-
kriteereihinsa. Edellyttavat tietoja.

Selkeasti viestityt ominaisuudet,
tekniset tiedot ja asetusten
mukaisuudet. Arvostavat nopeaa
palvelua ja hyvia tarjouksia.

Kuva 7. Case Pikkuvihrean asiakasprofiilit

Valintaoppaat, artikkelit, arviot,
testimonialit. Arvostavat

ympéristdasioitakin — ne voivat
poistaa viimeisen oston esteen.

Laadun tuntu, asiakaspalvelun
taso, kuljetus- ja asennuspalvelu.
Arvostavat tinkimattomyytté ja
asiantuntemusta.

ASIAKAS KESKIPISTEESEEN

Tuotetiedot ekologisuudesta ja
vastuullisuudesta. Arvostavat
perheyrittajyyttd, kasvollisuutta ja
pienuuden ekonomiaa.
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Sen lisiksi, ettd profiileja luotaessa piistiin
kohtauttamaan kokemuksia asiakaspalvelu-
tydstd ja oppimaan niin toisilta, paljastivat
profiilit tarpeen huomioida erityisesti Milla
Mekkilidisen huolet ja Pekka Palvelun laatu-

vaatimukset entisti tarkemmin.

Uudessa verkkokaupassa panostettiinkin
tottumattomalle ostajalle tirkeisiin perustie-
toihin esim. huussin hajuhaittojen vilttimi-
sestd sekd kaupallisesti muotoiltuihin toimi-
tus-asennus -vaihtoehtoihin ja avaimet kiteen
-viesteihin. Ilman profiileita ja niiden luomaa
tunnetason ymmirrysti ostokdyttdytymisesti
ndihin johtopddtoksiin padseminen olisi ollut

vaikeampaa.

2.2.4 Ostopolkujen mallintaminen

Verkkokaupan ostopolkujen mallintaminen
tarkoittaa prosessia, jossa kuvataan asiakkaan
polku tuotteen tai palvelun ostamisesta. Mal-
lintaminen sisiltd4 usein sivuston navigoinnin,
tuotesivujen, ostoskorin, maksuprosessin ja

tilauksen seurannan vaiheet.

Ostopolkujen mallintaminen kannattaa mm.

niistd syistd:

 Asiakaskokemuksen parantaminen: Mal-
lintaminen auttaa ymmirtimiin asiakkai-
den tarpeita ja toiveita heidin navigoides-
saan verkkokaupassa.

* Konversioasteen optimointi: Mallintami-
nen auttaa tunnistamaan ostopolun mah-
dollisia pullonkauloja tai ongelmakohtia,
jotka voivat heikentid konversioastetta.

e Suunnittelun ja piitdksenteon tuki: Mal-
lintaminen tarjoaa selkein kuvan verkko-

kaupan rakenteesta ja toiminnasta.
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» Kiyttdjitestauksen helpottaminen: Mallien
avulla voidaan suunnitella testitilanteita,
joissa selvitetdin kiyttdjien toimintaa ja
kokemusta verkkokaupan eri vaiheissa.

e Jatkuvan parantamisen tuki: Ostopolkujen
mallintaminen ei ole staattinen prosessi,
vaan sitd voidaan kiyttdd verkkokaupan

jatkuvan parantamisen tydkaluna.

Yksinkertainen keino mallintamiseen on kul-
jettaa yhdessi luodut asiakasprofiilit sisdisesti
keskustellen tirkeimpien vaiheiden lipi ja
katsoa samalla heidin silminsi, mitd kaupassa
pitiisi olla, ettd asiakas siirtyy polulla eteen-
piin. Tistd syntyy tyypillisesti ostopolkua
parantavia havaintoja kuten selkeimpien otsi-
koiden tarve tai suurempi mairi social proof
-sisdltod. Ymmirrystid voi sen jilkeen syventdd
tarkkailemalla oikeita asiakkaita kiyttimissi

verkkokauppaa.

Case: Kotirobo

Kotirobo.fi on helpomman arjen verkko-
kauppa, joka on palvellut jo tuhansia suo-
malaisia robotti-imurin tai -ruohonleikkurin
hankinnassa. Samalla kun autoimme yritystd
uudistamaan verkkokauppaansa, loimme pro-

jektissa asiakasprofiilit ja ostopolut.

Jo yksinkertainen neljin vaiheen ostopolku-
harjoitus valotti profiilikohtaisia eroja verk-
kokaupan sisiltotarpeissa. Tirkeddn asemaan
nousi kaupallisessa mielessi esimerkiksi Veijo
Vempeleen profiili, jonka todettiin tarvitsevan
paljon kannustusta matkan varrella lukitak-
seen ostopiidtoksen. Kauppaan suunniteltiin-
kin selkeisti kuratoituja tuotelistoja seki Lois-
tava hinta-laatusuhde sekd Supermalli-tyyp-

pisid ikonitigejd helpottamaan tuotevalintaa.
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Kuva 8. Case Kotirobon ostopolut
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2.2.5 Laadullinen kayttajatestaus

Kun asiakasymmairryksen pohjalta on muo-
dostettu hypoteesi verkkokaupan kehittimi-
seksi vaikkapa uuden palvelukonseptin osalta,
on seuraava luonnollinen askel selvittdd, miten
asiakkaat sen kokevat. Laadullisessa kiyttiji-
testauksessa validoidaan ja arvioidaan kiytti-
jien kokemuksia ja reaktioita kiyttoliittyma-

nikymiin.

Prototyyppindkymilli tehty laadullinen kiyt

tdjitestaus on hyddyllinen monista syisti:

* Varhainen palaute. Prototyyppien testaa-
minen varhaisessa vaiheessa mahdollistaa
kaytedjapalautteen kerddmisen ennen var-
sinaisen tuotteen kehittdmistd tai teknistd
toteutusta.

e Kiyttdjitarpeiden ymmirtiminen. Tes-
tausten avulla saadaan tietoa siiti, miten
kdyttijit ovat vuorovaikutuksessa prototyy-
pin kanssa ja milli perusteilla he arvioivat
sen toimivuutta.

* Ongelmakohtien tunnistaminen. Kiytti-
jitestauksen avulla voidaan havaita pro-
totyypissi olevia ongelmakohtia, kuten
episelvyyksid, vaikeuksia tai puutteita
kayceoliittymassd. Tami voi sddstdd aikaa,
vaivaa ja kustannuksia myshemmin kehi-

tysvaiheessa.

Yksinkertaiset muutokset, kuten vaihtoehtoi-
set tekstit tai kuvat, on usein kannattavinta
toteuttaa ja julkaista suoraan verkkokaup-
paan, jolloin analytiikasta voi seurata niiden
aiheuttamaa muutosta sivustolla liikkumiseen
ja konversioon. Laadullinen kiyttijitestaus
antaakin parhaita vastauksia nimenomaan
monimutkaisempiin kysymyksiin, joiden taus-

toja ei pelkisti numeroista nie.
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Testaustilanteen haastattelu luo mahdollisuu-
den kysyi osallistujalta, miksi timi preferoi
tiettyjd vaihtoehtoja tai miksi timi ei kiyt
tiytynyt niin kuin hinen kenties oletettiin
kiyttdytyvin. Tamin tiedon varassa voidaan
luoda seuraavat, parannetut versiot uusia tes-

tejd varten.

Case: Lifeworks

Lifeworks.f on urapalvelu, josta lukuisat suo-
malaiset ovat l8ytineet uutta kipinii tydural-
leen. Kehitimme laadullisen kiyttijitestauk-
sen keinoin heidin verkkokauppansa osto-
polkua ja sen piituotetta, kuukausihintaista

tilauspalvelua.

Suunnittelimme palvelulle vaihtoehtoisia
nimii ja arvolupauksia, joiden purevuutta
testasimme kohderyhmiin kuuluvilla asiak-
kailla. Muutokset olisi voitu julkaista suoraan
liveksi verkkokauppaan, mutta tilldin emme
olisi ymmirtineet syitd niiden toimivuuden tai

toimimattomuuden taustalla.

Sen sijaan loimme nikymisti klikattavat pro-
totyypit, joita pyysimme ihmisid kdyttimiin
samalla kun pidsimme haastattelemaan heiti.
Havainnot kertoivat meille, miti ihmiset
pitivit eri versioista ja miksi — ja titd tietoa
piidsimme sen jilkeen hyddyntimiin myos
palvelun kuvausten ja kaupan sisiltojen kehit-

timisessa.
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Kuva 9. Case Lifeworks
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Kun yritykselld on selkei liiketoimintakon-
septi ja -strategia, erottuva brindi ja syste-
maattiset tavat rakentaa asiakasymmirrysti,
silld on erinomaiset mahdollisuudet menestyi
digitaalisen kaupan liiketoimintastrategian
keskeiselld osa-alueella — kaupallisuudessa.
Avaamme seuraavaksi lihemmin arjen kaup-

piastyotd, jolla asiakasta palvellaan.

2.3 ARJEN KAUPPIASTYO

Aktiivisella verkkokauppiastyolld verkko-
kauppa rakentaa tuloksensa tissi ja ensi
kuussa. Verkkokauppaan on saatava riittivisti
potentiaalisia ostajia joka kuukausi ja vieldpi
kannattavasti. Potentiaalisia ostajia saadaan
kauppaan maksetulla mainonnalla, hakukone-
nikyvyydelld ja muulla markkinoinnilla. Kivi-
jat palvellaan ostoa tukevilla tuotekorteilla ja
helpoksi mietitylld ostopolulla tyytyviisiksi
ostajiksi. Markkinointitoimien tuottavuutta
pystytiin mittaamaan analytiikan avulla.
Tuotteiden katerakenne ja ostokohtaiset kulut

miidritedvit kaupan kannattavuuden.

Verkkokauppamaailma on tiynni ihmeellistd
tekniikkaa, mutta loppujen lopuksi mikiin
kauppa ei menesty ilman kauppiasta. Kaupan
menestyksen kannalta olennaista on asiakas-
keskeisyyden ohella se, mihin kauppias kiyt-
tdd aikaansa. Kuten jo edelld alleviivasimme,
verkkokaupan ajankiytén suurin mahdolli-
suus on asiakas. Tdmi tarkoittaa prosesseja,
jotka liittyvit suoraan asiakashankintaan ja
palvelu-, toimitus- ja jilkihoitoprosesseihin.
Muiden prosessien, kuten jirjestelmikehityk-
sen ja kirjanpidon, on oltava riittivin hyvin
jarjestetyt, mutta liiallinen keskittyminen nii-
hin vie fokusta pois itse kaupankiynnisti, joka
on yritystoiminnan perusta. Varsinkin alussa
monet uudet kauppiaat kiyttivit aivan litkaa

aikaa kaupan tekniseen hiomiseen.
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Myos asiakasprosessin osia, kuten markki-
nointi, voidaan ulkoistaa. T4lléin kauppiaalla
on kuitenkin oltava selkei ymmirrys siitd,
mitkd ovat yrityksen tirkeimmat kilpailuedut
— eli syyt miksi asiakkaat ostavat juuri sinulta.
Jos asiakasprosessi tai asiakashankinnan
tehokkuus ovat verkkokaupan kilpailuetuteki-
joitd, voi niiden ulkoistaminen rapauttaa kil-

pailuetuun johtaneen osaamisen yrityksess'ai.

Verkkokaupalla tulisi aina olla dynaaminen
markkinointibudjetti. Toisin sanoen panos-
tukset tehddin suhteessa myyntiin eiki kiin-
teilld budjetilla. Testing by selling tarkoittaa
verkkokaupassa kiytinnén kokeilukulttuuria:
testaa kysymilld suoraan asiakkailta ja laita
asiat mahdollisimman nopeasti kokeiluun.
Analytiikka tulee kytkei varhaisessa vaiheessa
mukaan, jotta tuloksista on tarjolla muutakin

kuin mutua.

Konkreettiseksi arjen kauppiasty6én apuvili-
neeksi soveltuu myés vanha tuttu verkkokau-
pan 4K-kaava: ripusta se seinille ja kysy itsel-

tisi, mitd K:ta kehitin tiniin.

Kavijat - Konversio —
Kate — Keskiosto

Monet tuntemamme verkkokauppiaat pitivit
listoja. Kun mieleen tulee esimerkiksi jokin
uusi kehitysasia, tuotekategorian lisiiminen,
toimitustapojen tai maksutapojen kilpailutus
tai vaikkapa verkkokaupan sisiltdmuutokset,
haluttava muutos kirjataan listaan. Jokaisen
viikon aluksi lista kiydiin lipi ja muutoksista
priorisoidaan ennalta ajateltu tyomiiri kysei-
selle viikolle. Itse lista voi olla 15-30 sivuakin
pitkd, mutta jatkuvalla tarkastelulla ja prio-
risoinnilla tirkeit asiat erottuvat joukosta.

Ennen pitkid asioita myds poistetaan listalta.



Toinen hyvi kauppiaan keino on teemoittaa
viikkoja siten, ettd esimerkiksi kuukauden
ensimmiinen viikko on tuotelisdysviikko, toi-
nen viikko on kampanjasuunnittelu- ja mark-
kinointiviikko, kolmas viikko on sisiltoviikko
ja neljis viikko on muiden sekalaisten kerdin-
tyneiden asioiden viikko. Osa tekee samaa vii-

konpiivittdin teemoittaen.

Piivittdisen kauppiastyon jrjestimisessd tir-
ked huomioitava seikka on asiakaskiyttdyty-
minen. Verkkokauppa ei toimi pienen kivijalan
tavoin arkisin 8—17, vaan 24/7/365. Suosituim-
mat ostosajat verkkokaupassa ovat viikonlopun
ohella arkisin keskipdivilld (ruokatunti toissi)
ja illalla kahdeksan jilkeen, kun Suomi rau-
hoittuu sohvalle ja lapset saadaan nukkumaan.
Hyvin myyntiviikonlopun jilkeen maanan-
taina on pakkausruuhka, ja nopeat toimittajat
pakkaavat piivittdin klo 14 mennessi saapu-

neet tilaukset vield saman piivin kuljetukseen

klo 16 mennessi. Kauppiaan omat valinnat vai-

kuttavat titen my®9s valittavaan piivdrutiiniin.

Edelld olemme kisitelleet perusasiat, joista
huolehtimalla verkkokauppa pystyy tekemiin
tulosta. Kun ensin on testattu, etti liikeidea
toimii markkinassa, kauppa on asiakkaalle
houkutteleva sekd kiinnostava ja kauppa pysyy
pystyssi, voidaan lihted investoimaan isom-
min. Olennaista on myds tavoitteiden prio-
risointi. Etenkin muuttuvassa maailmantilan-
teessa, kun lainaraha on kallista, raaka-aineet
ja ostot ovat kallistuneet ja inflaatio nousee,
on erityisen epivarmaa perustaa verkkokau-
pan kasvusuunnitelma epiterveelle pohjalle.
Kuten esimerkiksi Tokoin ja Kaalimadon caset
Suomesta opettavat, on fiksua keskittyi alusta
alkaen tekemdin ainakin jonkinlaista positii-
vista tulosta ja sen kautta tervetti kasvua. Seu-
raava askel onkin verkkokaupan kilpailukyvyn

kasvattaminen pidemmilli aikajinteelld.
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3 KASVUN JOHTAMINEN

Kun verkkokauppa lihtee hakemaan kunnian-
himoisia kasvutavoitteita tai haluaa varmistaa
paikkansa markkinassa my®s tulevina vuosi-
kymmenini, katse kannattaa suunnata pidem-
mille tulevaisuuteen ja tuoda tekemiseen
mukaan toinen taso eli kasvun johtaminen.
Monilla verkkokaupan onnistujilla kasvuhyp-
piykset ovat olleet tiiviisti sidoksissa onnistu-
neisiin rekryihin myynnissi, markkinoinnissa
ja brindiyksessi. Myos korkeakoulut ovat hil-
jalleen onneksi herinneet verkkokaupan osaa-

jatarpeeseen.

Verkkokaupan kehittimisen nikokulmasta
olennaista on péistii irti kauppiastydén por-
tailla 1-2 tyypillisestd ad hoc -toiminnasta ja

lilan kampanjaluonteisesta tekemisesti. Nii-

den sijaan tarvitaan strateginen ymmairrys ja
pidemmin aikajinteen toimenpiteet. Aloita
oma kasvuharjoituksesi tunnistamalla ensin
strategiset tavoitteet. Jos tavoitteena on esimer-
kiksi merkittivi kansainvilinen kasvu kolmen
vuoden aikajinteelld, mitd siind onnistuminen
edellyttdd? Valitse sen jilkeen toteutukseen
tirkeimmit 3—5 tehtivii, joita tavoitteeseen

padsemiseksi tarvitaan.

Kasvun johtamisessa hyvi apuviline on OKR-
malli (objectives & key results). Sen juuret ovat
tavoitejohtamisen MBO-mallissa (manage-
ment by objectives), jonka Peter Drucker kehitti
jo 1950-luvulla. OKR-mallissa on tyypilli-
sesti erilaisia aikajanoja, joita havainnollistaa
kuva 10.

Kuva 10. OKR-malli (mukaillen Hamalainen & Sora, 2020)

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN



Hyvi tavoite (objective) on riittdvin kunnian-
himoinen, merkittivi, konkreettinen ja inspi-
roiva. Lisiksi sen tulee olla realistisesti toteu-
tettavissa valitulla aikavililli. Luonnollisesti
yrityksen tulee tavoitella vain asioita, jotka
ovat sille merkityksellisid ja valitun strategian
ytimessi. Keskeiset tehtdvit (key results) puo-
lestaan ovat ne tehtivit, jotka tekemilld saa-
vutat kyseisen tavoitteen. Tehtivii tulisi olla
edelld mainitut 3-5. Niiden on keskityttivi
olennaiseen ja oltava mitattavissa, todennetta-

vissa ja sijoitettavissa tietylle aikavilille.

Kasvun johtaminen on ennen kaikkea inves-
tointeja kilpailukyvyn vahvistamiseen ja tule-
vaisuuden kasvuun. Tarvitaan nikemysti
siitd, mihin suuntaan markkina kehittyy tule-
vaisuudessa ja mitki toimet varmistavat verk-
kokaupan kilpailukyvyn markkinassa. Kil-
pailukyvyn vahvistaminen sisiltdd paatoksid
siitd, millaista osaamista yritykseen tarvitaan,
miten timi osaaminen hankitaan ja sitoute-
taan. Mihin suunnataan kasvun resurssit,
kuten aika ja raha? Milld kasvuvauhdilla verk-
kokauppaa on jirkevi kasvattaa ja tarvitaanko

tihidn kasvuun ulkopuolista rahoitusta?

Kuten Kaiko Clothing
totesi verkkokauppa-
ohjelmamme yritys-
vierailulla, kannat-
tavuus on kuitenkin
ensisijaista kasvuun
nahden, silla "kasvu ei
takaa younia”.

Samaan aikaan, kun tulevaisuuden investoin-
teja suunnitellaan ja toteutetaan, on tulosta
pystyttivi takomaan kassaan tiniin ja huo-

menna. Siksi kiymmekin seuraavaksi lipi

konkreettisia keinoja verkkokaupan myynnin

kasvattamiseen.

3.1 VERKKOKAUPAN
MYYNNIN KASVATTAMINEN

3.1.1 Konversio-optimointi

Verkkokaupan konversioprosentti kertoo,
kuinka moni sadasta kivijistd muuttuu mak-
savaksi asiakkaaksi, joten sen pienikin paran-
nus voi kasvattaa myyntii seki markkinoin-
nin tehokkuutta merkittdvisti. Verkkokaupan
konversioprosenttiin vaikuttaa lukuisia eri
tekijoitd, joista jokaista verkkokauppias voi
parantaa itsendisesti ja/tai ammattilaisten
avulla. Kdymme seuraavaksi lipi niitd keskei-

sid tekijoitd.

Kayttajakokemus

Verkkokaupan tulee olla intuitiivinen ja kiyt-
tdjdystivillinen, ja osastojen ja tuotteiden
vililld tulee olla helppo liikkua. Kiytettivyy-
den arviointiin ja parantamiseen kannattaa
kiyttdd ulkopuolisia testaajia, jotka edustavat

eri kdyttdjiryhmii.

Se, etti kiyttokokemus on omasta tai verkko-
kaupan ulkoasun suunnitelleen digitoimiston
mielestd hyvi, ei tarkoita vield mitdin. Hyo-
dynni testaajia, pyydi avoimin mielin palau-
tetta kiyrctdjiled ja kuuntele palautetta herkilld
korvalla sen sijaan, ettd pidat sitd kritiikkini

tai loukkauksena.

Tuotekuvaukset

Verkkokauppaan tarvitaan kiinnostavat,
mielenkiintoiset ja tunteita herdttdvit tuote-
kuvaukset. Kylmien ominaisuusluetteloiden

sijaan ne tuovat esille tuotteiden konkreettisia
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hyotyjd. Tuotekuvausten kirjoittamisessa voi
hyodyntdd copywritereita, mutta mikili se ei
ole mahdollista, keskity tuotekuvauksissa sii-
hen, mitd ostaja saa ja hyotyy tuotteen osta-

misesta.

Ali siis pyri myymiin pelkkii ominaisuuksia
vaan muutosta parempaan. Esimerkiksi kive-
lyn oppimista tehostavaa vauvojen kivelytuolia
ei kannata mainostaa sen teknisilli ominai-
suuksilla, vaan sill4, etti sen parissa lapsi oppii
kivelemiin kuin huomaamattaan ja etti tuo-
lin 44ni- ja musiikkitoimintojen ansiosta lapsi

viihtyy siind hyvin.

Luottamuksen herdttdminen

Verkkokauppiaan tulee huomioida tirkeim-
mit luotettavuutta ja turvallisuutta ilmaisevat
tekijit, kuten turvallisten maksutapojen viral-
liset logot, SSL-varmenteet, hyvit asiakaspa-
lautteet, selkeit tietosuojaselosteet seki toimi-

tus- ja palautuskiytinnée.

Viralliset logot ovat saatavilla lihes poikkeuk-
setta maksupalveluiden tarjoajilta ja tietosuoja-
selosteiden ja kiytintsjen kohdalla kannattaa
hyodyntidd saatavilla olevia malleja. Asiakas-
palautteen osalta pienikin miirid positiivisia
arvioita on kaupanteon kannalta parempi kuin
tuhat yrityksen omaa ylisanaa. Palaamme vield
asiakasarvioiden merkitykseen hieman jiljem-

pani.

Hyva asiakastuki

Asiakkaan pidissi pyorivit kysymykset ovat
yksi keskeisimpii oston esteiti, joten nopeasti
tavoitettavissa oleva asiakastuki voi paran-
taa verkkokaupan konversiota merkittivisti.
Tukeen tulleita kysymyksid kannattaa pdivit-

tdid verkkokaupan tuotesivuille ja Usein kysy-
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tyt kysymykset -sivulle, jotta seuraavat kivijit

18y tavit vastaukset heti.

Asiakastuki kannattaa toteuttaa omien resurs-
sien mukaisesti, eli kdyti live-chattia, jos pys-
tyt vastaamaan siithen nopeasti. Jos reaaliai-
kainen tuki ei ole mahdollista, kiytd helppoa
yhteydenottolomaketta ja varmista, ettd vas-
taat viesteihin niin nopeasti, ettd asiakas yllit-
tyy positiivisesti. Monet chat-sovellukset ovat
edullisia ja jopa ilmaisia. Niihin voi mairictdd
live-tuen aikataulun, jolloin chat on auki, esi-
merkiksi klo 9-18. Muina aikoina chat-kuvake

muuttuu viestikuvakkeeksi.

Asiakasarviot

Asiakasarviot ovat yksi keskeisimmisti osto-
paitokseen vaikuttavista tekijoistd, joten jokai-
sen verkkokauppiaan tulisi pyrkii saamaan
niitd ja hyddyntimiin niitd verkkokaupassa.
Arvioiden pyytiminen kannattaa ehdotto-
masti automatisoida ja ulkopuolisilla alustoilla
(esim. Googlessa) saadut arviot kannattaa
upottaa sivustolle niin, ettd niiden autenttisuus

on todennettavissa.

Vaikka verkkokaupassa niytettivit arviot voi-
daan suodattaa, on hyvi muistaa, etti tutki-
musten mukaan kivijit luottavat enemmin
sivustoihin, joilla on nikyvissd my6s huonom-
pia arvioita. 2-3 tihden arvioita ei siis kannata
pelitd liikaa, jos valtaosa muista arvioista on

hyvii tai erinomaisia.

Hyvdt tuotekuvat

Hyvit tuotekuvat tuovat esille tuotteen tir-
keimpid ominaisuuksia ja niyttivit myos,
miten tuotetta kiytetddn ja miltd tuote niyt
tid kdytdssi. Monet verkkokauppa-alustat

mahdollistavat myés videoiden kiyttimisen.



Mieti, voisitko korostaa tuotteidesi hyotyji
ja demonstroida tuotteen kiyttéd paremmin

videolla.

Tuotekuvien ja videoiden tekemisessi kannat-
taa usein luottaa ammacttilaisten apuun, jos
tuotteiden kuvat eivit tule valmiina ja talou-
delliset resurssit sen sallivat. Yksi vaihtoehto on
myos pyytdd ammattilaiselta apua muutaman
tuotteen kuvaukseen ja kuvien kisittelyyn,
minki jilkeen osaat tuottaa itse huomattavasti

laadukkaampia kuvia verkkokauppaasi.

Toimiva ja luotettava
maksuprosessi

Jos maksamista ei ole tehty niin helpoksi kuin
mahdollista, jitit todennikdisesti rahaa poy-
dille. Tassikidin asiassa ei kannata luottaa
omaan tai suunnittelijan mielipiteeseen vaan
hyodyntii erilaisia ja eri tasoisia testaajia seki
tutkia verkkokaupan analytiikkaa. Monien
verkkokauppa-alustojen raportit sekd seuranta-
tyokalut, kuten Microsoftin ilmainen Clarity,
niyttivit suoraan, kuinka monta ostosta on
jitetty kesken ja missi vaiheessa maksaminen

on keskeytynyt.

Varmista siis, etti tarjoat asiakkaalle helpon
ja selkein maksuprosessin sekd monipuoliset
maksutavat eli kortti- ja mobiilimaksut, verk-
kopankkimaksut sekd helpot laskutus- ja osa-

maksuvaihtoehdot.

3.1.2 Automaatioilla tehokkuutta

Automaatiot voivat olla dirimmiisen tehokas
tapa parantaa verkkokaupan myyntii ja kan-
nattavuutta. Automaatioiden ehdottomasti
paras puoli on se, ettd ne tarvitsee suunnitella

ja tehdi vain kerran, minki jilkeen ne toimi-

vat visymitti verkkokauppasi hyviksi. Useim-
piin verkkokauppa-alustoihin on tini piivini
helppo yhdistii — tai ne saattavat sisiltii jo
itsessddn — monenlaisia toimintoja, joilla voi-
daan lisitd myyntid tai saada “pelastettua”
ostoja, jotka olisivat voineet jiddid tekemictd

ilman automaation apua.

Seuraavassa on lueteltu muutamia automaa-
tioita ja integraatioita, joita lihes jokainen
verkkokauppias voi ottaa kiyttéon kohtalai-
sen pienelld vaivanniolld ja jotka voivat tuoda
lisimyyntid heti niiden kidyttdonottopdivisti

lihtien.

1. Sihkopostilla lihetettivd hylityn ostos-
korin muistutus. Verkkokaupan kivijin
elimi voi olla arvaamatonta ja ostosten
maksaminen voi keskeytyd herinneen vau-

van tai liedelle kiechuvan kattilan vuoksi.

Varmista siis, etti saat uuden asiakkaan
sihkopostiosoitteen mahdollisimman
aikaisessa vaiheessa ja kiyttdjit kirjautuvat
aina kauppaan, koska tilléin kauppasi voi
lihettii automaattisesti muistutusviestin
kaikille, joilla jii jotain ostoskoriin, kun
he poistuvat verkkokaupasta. Esimerkiksi
ilmainen MailerLite-ohjelmisto integroi-
tuu mm. WooCommerceen, Shopifyhin ja

muihin yleisiin verkkokauppa-alustoihin.

2. Tuotteiden automaattinen suosittelu verk-
kokaupassa. Monissa alustoissa on mah-
dollista mairittdd, ettd verkkokauppa suo-
sittelee katseltavan tai ostoskoriin lisittyjen
tuotteiden kanssa sopivia tuotteita, jotka on
helppo lisitd ostoskoriin jopa vain yhdelld
klikkauksella. Tillaisia tehokkaita yhdistel-
mii voivat olla esimerkiksi

a. kannettava tietokone + lippirilaukku
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b. kahvinkeitin + kahvikapselit
c. jirjestelmikamera + objektiivi
d. playstation + ylimdirdinen ohjain tai

suosittu peli

. Tuotteiden suosittelu sihképostilla ostok-

sen jilkeen. Verkkokauppaan yhdistetty
postituslistaohjelmisto voidaan pienelld
vaivalla miirictdd lihettimiin ostajalle
yksi tai useampi viesti, joissa hinelle voi-

daan tarjota enemmin ostettavaa.

Viesteissd voidaan kiyttdd myds huumo-
ria ja kuvia: grillin tilanneelle voisi lihted
viesti, jossa pakkaaja seisoo grillin vieressi
grillisetti kiddessidn ja kysyy, laitetaanko
nimi huippuarvioita saaneet grillaustarvik-
keet mukaan samaan pakettiin ja samoilla
toimituskuluilla. Automaattiset viestit tai
viestisarjat voidaan tarvittaessa ridciloida

myds tuote- tai tuotekategoriakohtaisesti.

. Empiville, eli esimerkiksi pitkddn tuotesi-

vulla olleelle tai tuotesivulle kolmatta tai
neljited kertaa palaavalle, kiyrttijille tar-
jottava alennuskoodi tai muu houkutin.
Mikili kiviji kiytokselliin ilmaisee ole-
vansa kiinnostunut, hinen eteensi voidaan
tuoda ostopditostd rohkaisevia ja helpotta-
via asioita, kuten rajoitetun ajan voimassa

oleva tarjouskuponki tai ilmainen lisituote.

. Oston jilkeen automaattisesti lihtevit

viestit. Hyvi ostokokemus ei piity mak-
sutapahtumaan. Kun tilaus on tehty, osta-
jalle voidaan lihettii tilausvahvistuksen ja
aiemmin mainittujen lisimyyntii tavoitte-
levien viestien lisiksi myds muita viesteji.
Tillaisia viesteji voivat olla esimerkiksi
videomuodossa olevat kiyttoohjeet, tyy-

tyviisten asiakkaiden kommentit ja kiyt
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tovinkit, tietoa toimituksen etenemisesti

ja tarjouskuponki seuraavaa ostosta varten.

Sopivan ajan piistd kannattaa lihettdd
myds pyyntd arvioida tuote verkkokaupassa
tai Googlessa ja kehote jakaa arvio sosiaa-
lisessa mediassa tietylld hashtagilla tarjous-

koodia vastaan.

6. Verkkokaupan linkittiminen Googlen ja
Metan kauppa-alustoihin. Verkkokaupan
yhdistiminen Googlen Shopping -alustaan
seki Metan kaupankiynnin hallintaan
parantaa tuotteidesi nikyvyyttd ja mahdol-
listaa sen, etti kenenkiin ei tarvitse sydt-
tdd tuotteiden tekstejd ja kuvia jokaiselle
alustalle erikseen tai peliti, ettd jollekin
alustalle on jidnyt vanhat hinnat, kuvat tai

tuotekuvaukset.

Metan kaupankiynnin hallinnan avulla
tuotteita voi linkittdd myos Instagramissa
tehtdviin postauksiin, miki ei ole mahdol-
lista, jos verkkokauppaa ei ole yhdistetty

Metaan.

Automaatioidenkin kohdalla kannattaa muis-
taa seuraava: dli pyri ottamaan kerralla 10
automaatiota kidyttd6n vaan etene pienilld ja
johdonmukaisesti toteuttavilla toimenpiteilld.
Kun otat tavoitteeksesi ottaa joka viikko kiyt
t66n yhden automaation, sinulla on vuoden
padstd yli 50 myyntid edistdvdd automaatiota.
Jos kukin niistd automaatioista toisi edes 2 %
lisid myyntid, niiden kerrannaisvaikutus voi
tuplata tai jopa kolminkertaistaa verkkokaup-

pasi myynnin.



3.2 OSAAMINEN VERKKO-
KAUPAN KILPAILUVALTTINA

Osaaminen on ratkaiseva tekiji verkkokau-
pan menestymisessi. Tekemisen taso rat-
kaisee yleensi enemmin kuin itse suoritus.
Facebook-mainonta on hyvi esimerkki siit,
ettd mainonnan voi laittaa piille ja siithen voi
kuluttaa rahaa, mutta itse tuoton mairii seki
mainoksen houkuttelevuus etti verkkokau-
pan ostopolun vahvuus. Kokenut osaaja nikee
yleensi helpommin kokonaisuuden osat ja voi
vaikuttaa tuloksellisuuteen niiden avulla. Eri
osaajat voivat saada samoista aineksista hyvin
erilaisen tuloksen, ja tietenkin haasteensa
arkeen luo se, ettei mistidin voi tietid varmasti,
paljonko tekemisen taso jittdd rahaa pdytdin.
Kannattavuuden mittarit antavat kylld verk-
kokauppiaalle hyvin perustason, jonka yli on

ainakin piistivi.

Onneksi verkkokaupan osaamista voi ker-
ryttdd useammalla eri tavalla. Monipuolinen
osaamisen vahvistaminen ja kehittiminen
on myds riskienhallintaa, ettei ainoa osaaja
tipahda kelkasta kasvuloikan alkaessa tai ettei
pdivittimitén osaaminen jarruta verkkokau-

pan tulosta.

Keinoja kasvattaa verkkokaupan osaamista:

* Ulkoistamalla kokenutta osaamista kump-
paniverkostosta

* Rekrytoimalla valmis osaaja

* Kouluttamalla ty5hén sopiva ja sitoutunut
tiimildinen

e Sitouttamalla kokenutta osaamista osak-
kuudella

* Tuomalla ulkopuolista kokemusta hallitus-

tyohon ja piitoksentekoon

* Jakamalla osaamista yrityksen sisilld eri tii-
mien tai henkildiden vililla

* Nopeuttamalla tulosten saavuttamista
mentoroinnilla tai osallistumalla koulu-

tuksiin.

Ohjelmamme osallistujilla tavoitteita olivat
mm. saada verkkokauppa toimivaksi kivijalan
rinnalla, nostaa liiketoiminta kannattavaksi ja
parantaa yleistd digiosaamista. Esiin nousivat
myds tavat saada tietoa, miten asiakkaat toi-
mivat. Osa nimesi rohkeasti kasvutavoitteen
kansainvilisille markkinoille, osalla toiveet
olivat varovaisempia. Verkkokaupan rakenta-
minen tunnistettiin kokonaisena elimintavan
ja identiteetin muutoksena. Uutta osaamista
kaivattiin erityisesti tunnepuolella: miten saa-
daan asiakkaan tunteet heriimiin ja viltetdin

liiallinen muodollisuus?

Myos arvot nousivat selkedsti esiin osaamistar-
peina. Pelkkd kaupan osaaminen ei riitd, vaan
tarvitaan eettistd ymmirrystd, “arvo-osaa-
mista”: etenkin pienilld markkinoilla yrityk-
silld on iso kynnys olla rohkea ja rikkoa rajoja.
Jos yksi arvo jakaa vahvasti mielipiteitd, ole-
malla sen puolella on samalla jotain toista vas-
taan, kuten eris osallistuja ongelman tiivisti.
Toisaalta haluttiin myds tietoisesti viltrdd
“tavaran tuuttaamista maailmalle itseisarvona”
ja panostaa sen sijaan palvelun laatuun — arjen

vastuullisuutta parhaimmillaan.

Erottuvan brindin luominen ja tunnettuuden
rakentaminen olivat isoja ja pdivinpolttavia
kysymyksii myos verkkokauppaohjelmamme
osallistujille. Siksi kdymmekin seuraavassa tar-
kemmin ldpi tunnettuutta ja sen mittaamista,

joka on voittava tekiji verkkokaupan kasvussa.
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3.3 TUNNETTUUDEN
RAKENTAMISESTA
KASVUN AJURI

Miki yhdistdd kaikista nopeimmin kasva-
neita verkkokauppoja Pohjoismaissa? Viiden
pisteen vihje: se ei ole ddrimmilleen optimoitu
hakusana- ja shopping-mainonta. Usein taus-
talta 16ytyy hyvin tehokas ja skaalattava tapa
rakentaa tunnettuutta ja siten kyky saavuttaa
nopeasti halutuimman brindin asema vali-

tussa tuoteryhmissi ja asiakassegmentissi.

Tunnettuus on
performance-
markkinoinnin
aliarvostetuin KPI.

Tyypillisesti ainakin verkkokaupassa perfor-
mance-markkinointi ja brindimarkkinointi
nihdiin tiysin erillisini ja erilaisina toimen-
piteitd ja jopa eri tiimien tekemini. Brindi-
mainontaan liittyy monesti seuraavanlaisia
mielleyhtymii: se on kallista, sitd ei voi mitata
ja se on suurten yritysten ja budjettien yksin-
oikeus. Mieleen saattaa tulla ensimmaiiseni
kallis televisiomainonta tai Helsingin Sano-
mien etusivu. Helpompaa ja turvallisempaa
on tukeutua pelkkiin taktiseen mainontaan,
missd ROAS:n (Return on Ad Spend) mittaa-
minen tuo nienndistd turvaa ja ennustetta-
vuutta. Ongelma on kuitenkin se, ettd niin
toimimalla yritys ajautuu helposti kilpaile-
maan pelkistiin hinnalla ja toimitusajoilla ja
on timin lisiksi tdysin suurten mainosalus-
tojen algoritmien ja nousevien CPC (cost per
click) -hintojen armoilla. Myynti ja tulevaisuus

eivit ole tissi tapauksessa omissa kisissi.
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Brindimainontaa ja tunnettuuden rakenta-
mista on mahdollista tehdi systemaattisesti ja
datavetoisesti aivan kuten muutakin perfor-
mance-markkinointia ja nimenomaan osana
performance-markkinointia. Niin toimi-
malla markkinointieuroja investoidaan kesti-
viin kasvuun kertaluonteisten transaktioiden

sijaan.

Jos yrityksesi myy
retkeilyvaatteita,
markkinoinnin paa-
tavoitteena tulisi olla,
etta ensi kerralla kun
potentiaalinen
asiakkaasi tarvitsee
retkeilyhousuja,

han ei hae Googlesta
"retkeilyhousut netista”
ja sattumanvaraisesti
paady mainoksesta
kauppaasi, vaan han
hakee “retkeilyhousut
[yrityksesi nimi]".

Kun olet saavuttanut timin tilanteen, tiedit,
ettd olet tehnyt hyvin paljon oikein. Tdhin
piadsemiseksi tuotteen, asiakaslupauksen ja
brindimielikuvan tiytyy olla kohdallaan ja
oikea asiakas on loydetty niilld viesteilld. Siksi
tunnettuus ja brindihaut soveltuvat esimer-
kiksi erinomaisesta mittarista ja tavoitteesta

markkinoinnille.

Tissd yhteydessi tarkoitamme brindimainon-
nalla ja tunnettuuden rakentamisella sellaisia
toimia, joilla saadaan lopulta suurempi miiri

asiakkaita siirtymiin ostopolussa kohti osta-
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mista. Perinteisessi markkinoinnin suppilossa
nimi toimet olisivat siis "Awareness” ja ”Con-
sideration” -tasoilla ja yksittdisten toimenpitei-
den tavoitteena voi olla esimerkiksi tietoisuu-
den kasvattaminen tai asiakkaan luottamuk-

sen voittaminen harkintavaiheessa.

On toki totta, etti monet niistid seuraavaksi
esitetyisti keinoista vaativat melko suuria
resursseja, mutta pienemmaillikin budjetilla
piisee jo hyvin alkuun. Térkeintd on, ettd
tekemisen taso nousee viikkotason taktisesta
tekemisestd ylos kohti kokonaisuuden johta-

mista.

Miten siis tuoda tunnettuuden rakentaminen
ja mittaaminen osaksi verkkokaupan perfor-

mance-markkinointia?

Aloitetaan tirkeimmisti eli asiakkaasta. Siini
missi taktinen hakukonemainonta vastaa asi-
akkaan Google-hakuun tuotteella ja hinnalla,
brindimainonta kohdistetaan asiakkaille ja
heille viestitddn yrityksen omasta aloitteesta.
Tamin eron takia on aivan olennaista, etti
viesti on relevantti, kiinnostava ja saa halutun
vaikutuksen aikaiseksi. Jotta on mahdollista
olla relevantti ja kiinnostava, ensinnikin on
tunnettava asiakas. Jo aiemmin tissi oppaassa
kisiteltiin tapoja toteuttaa laadullista ja mai-
rillistd asiakastutkimusta, ja annamme erit-
tiin vahvan suosituksen aloittaa niisti toi-
menpiteistd. Mikili yritykselle on esimerkiksi
kertynyt jo uutiskirjetilaajia, tillainen asia-
kastutkimus on mahdollista toteuttaa kiytin-
nossi ilmaiseksi omaa uskollista asiakaskantaa

hyodyntiden.

Tirkeinti on ymmirtidi ensimmiisessd vai-

heessa mm. asiakkaiden oston esteet ja ajurit,

miksi he ostavat tai eivit osta teilti tai kilpai-
lijoilta, ja millainen mielikuva asiakkailla on
teistd sekd kilpailijoistanne. Kun nimi asiat
tunnetaan, on mahdollista luoda tehokasta
brindiviestintii ja toisaalta my6s oikeat mit-
tarit, joilla nihdiin, saadaanko haluttua vai-
kutusta aikaiseksi. Eikd asiakasymmirryksen
kartuttamisessa ole kyse ainoastaan brindi-
viestinnisti, vaan nimi asiat ovat olennaisia
ymmirtii koko liiketoiminnan johtamisen

nikékulmasta.

Seuraavaksi muutama sana testaamisen perus-
teista. Kuten mainonnassa muutenkin, myos
brindimainonnassa nopein ja varmin tapa
menni oikeaan suuntaan on systemaattinen
testaaminen, oppien dokumentointi ja oman
“pelikirjan” rakentaminen. Aina kun teet uusia
toimenpiteitd, mieti, mitd haluat saavuttaa,
miten sen voisi parhaalla tavalla saavuttaa ja
miten onnistumista voi testata ja mitata. T4td
kautta rakentuu tiedolla johdettu verkkokau-

pan organisaatio.

Testaaminen vaatii usein paljon dataa, mikd
tarkoittaa sitd, ettd siitd tulee helposti melko
kallista. Toisaalta on perusteltua myés kysyi,
kuinka kallista on se, ettei tiedetd miten jokin
toimii. Oppien kerdiminen on niin arvokasta,
ettd monesti kannattaa tehdd vihemmin ja
isommin (=saada testituloksia ja oppeja) kuin
tehdd paljon eri asioita pienesti, ilman etti

oppeja kertyy.

Onneksi on kuitenkin tapoja, joilla testeji
pystyy tekemiin myds pienemmilld budje-
tilla. Yhteni nyrkkisiintoni voidaan sanoa,
ettd mitd vihemmin rahaa on kiytettivissi,
sitd suurempia eroja tdytyy testata. Ndin toimi-

malla on mahdollista saada nopeammin, var-
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memmin ja edullisemmin luotettavia (ainakin

suuntaa-antavia) testituloksia.

Esimerkki: Olet aloittamassa ensimmiisti ker-
taa TikTok-mainontaa tavoitteenasi rakentaa
tunnettuutta tietyssi ikiryhmissi. Kiytossisi
on 2000 euron markkinointibudjetti Tik-
Tokin testaamista varten. Sen sijaan, ettd laitat
TikTok-mainonnan piille 50 euron piivibud-
jetilla 40 piiviksi, kannattaa harkita sitd, ettd
laitatkin mainonnan piille 500 euron piivi-
budjetilla neljiksi pdiviksi. Tami on jirkevdd
siksi, ettd pienelld pdivibudjetilla ja pitkdin
mainostettaessa on hyvin vaikea sanoa luotet-
tavasti, miki oli kanavan vaikutus tai oliko sitd
ollenkaan. Jos saman budjetin kdyttdd lyhyessd
ajassa, mittareiden tulisi virdhtid ja muutos on
luotettavammin todennettavissa. Niin saat
oppeja moninkertaisesti nopeammin ja luo-
tettavammin ja pystyt kehittimiin toimintaa

nopeammin oikeaan suuntaan.

Kertauksena: aina
kun teet uusia
toimenpiteita,

mieti, mita haluat
saavuttaa, miten sen
voisi parhaalla tavalla
saavuttaa, ja miten
onnistumista voi
testata ja mitata.
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3.3.1 Miten mitata tunnettuuden
kehittymista?

Seuraavassa on muutama esimerkki tunnet-

tuuden kehittymisen hyvistd mittareista.

Brindihakujen piivittiinen miiri ja kehi-
tys. Tdmid mittari on siitd hyvi, ettd se on
ilmainen, piivittiin kehittyvi ja melko tarkka.
Mittari voi olla esimerkiksi yhdistelmi orgaa-
nisten brindihakujen piivittdisistd mairistd ja
maksetun hakusanamainonnan brindikam-
panjoiden paivittdisistd ndyttomaaristd. Mitta-
rin ajatus perustuu siihen, ettd jos tekee vaikut-
tavaa brindimainontaa, usein sen tulisi johtaa
sithen, ettd osa mainoksen nihneisti kiinnos-
tuu ja googlaa yrityksen nimen. Niin voidaan
mitata esimerkiksi sitd, miki mainosformaatti
tai kanava johtaa tehokkaimmin brindihaku-
jen mairin kasvuun. Esimerkiksi edelld mai-
nitun TikTok-kampanjan yksi onnistumisen
mittari voisi olla brindihakujen muutos tuon

neljin piivin kampanjan aikana.

Brinditutkimukset. Timi on perinteisempi
esimerkiksi kerran vuodessa tehtivi tutkimus,
jossa mitataan spontaania tunnettuutta, autet-
tua tunnettuutta ja muita brindimittareita
suhteessa kilpailijoihin. Brindihakujen miird
ja vuosittaiset brinditutkimukset muodosta-
vatkin hyvin kombinaation. Brindihakujen
piivi-, viikko- ja kuukausitason seurannalla
voidaan testata ja kehittdd toimintaa jatku-
vasti oikeaan suuntaan, ja brinditutkimuksilla
voidaan sitten vuosittain tarkistaa ja todentaa,

miti vuoden aikana on saatu aikaan.
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3.3.2 Asiakashankinnan strategia

Ennen kuin siirrytdidn kanavien ja mainossi-
siltdjen testaamiseen, on hyvi kaivaa (ja tar-
vittaessa piivittid) asiakashankinnan strate-
gia kansioiden syovereistd. Tdmi muodostaa
rungon koko systemaattiselle tunnettuuden
rakentamiselle ja eri toimenpiteiden testaami-

selle. Asiakashankinnan strategian ei tarvitse

Kuva 11. Asiakashankinnan strategia

Asiakashankinnan strategia kannattaa luoda
itselleen sopivan viitekehyksen (esimerkiksi
Awareness, Consider, Buy, Care tai See-Think-
Do-Care) ympirille. Malli voi hyvin toimia

omalle yritykselle oman pelikirjan runkona ja

olla niin laaja ja tyolds kokonaisuus, kuin miltd
se ehki sanana kuulostaa. Tirkeintd on, ettd

pidasiat on mietitty.

Yksinkertaisuudessaan asiakashankinnan stra-
tegia vastaa kysymyksiin, jotka on tiivistetty

kuvassa 11.

tuoda kaivattua suunnitelmallisuutta tekemi-
seen. Merkityksellisid testeja on myos hyvin
helppo suunnitella mallin pohjalta. Taulukossa
2 on esimerkkeji siitd, miten mallista johde-

taan testisuunnitelma.
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Taulukko 2. Esimerkki testisuunnitelmasta

ASIAKASHANKIN-
NAN STRATEGIAN
ELEMENTTI

Kenelle viestitaan

VAITTAMA

Mainosalustat tekevat kohden-
tamisen paremmin kuin mai-
nonnan tekija. Kohdeyleisdja ei
kannata luoda.

Testataan samalla mainosalus-
talla kahta eri kampanjaa, joista
toisessa kohderyhmaa ei ole
maaritelty ollenkaan ja toisessa
kohderyhma on maaritelty
mahdollisimman hyvin omaa tie-
tamysta, dataa ja kohdeyleisdja
hyodyntaen.

Mitd viestitaan

“Social proof” eli esimerkiksi asia-
kasreferenssit kasvattavat enem-
man luottamusta kuin yrityksen
itse listaamat myyntivaltit.

Testataan naita kahta eri viestia
ja viestin toimivuutta samalle
kohdeyleisdlle.

Missa viestitaan

Meta toimii paremmin tunnet-
tuuden kasvattamiseen kuin
TikTok.

Laitetaan naihin kanaviin sama
budjetti ja katsotaan, kumpi
kanava tuo paremmat tulokset.

Miten viestitaan

Videosisalto toimii Metassa
paremmin kuin kuvamainokset.

Testataan video- ja kuvasisaltoa
eri kampanjatyypeissa ja opitaan,

mika toimii parhaiten missakin
kampanjatyypissa.

3.3.3 Mainoskanavien
tehokkuuden testaaminen ja
ymmartaminen

Taktisten kanavien (esim. Google Search ja
Shopping) tehoa pystyy melko hyvin mit
taamaan suoraan mainosalustoista ja perusa-
nalytiikasta, koska niiden kanavien tavoite
on johtaa suoraan ostotapahtumaan. Haaste
tulee sellaisten kanavien ja kampanjatyyppien
mittaamisesta, joissa ensisijainen tavoite ei ole
ostotapahtuma vaan esimerkiksi tunnettuuden
rakentaminen. Miten mitata vaikkapa Insta-
gram-, TikTok- ja YouTube-mainonnan tehoa,
jos mainosalustalla ei ndy juuri yhtddn klikkii
saati konversiota? Ovatko kaikki mainoseurot

menneet hukkaan?
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Myynnin mallintaminen (Marketing Mix

Modeling) on mahdollisesti timin hetken

paras ja tarkin tapa mitata ja mallintaa mark-

kinoinnin kokonaisuutta ja kaikkia kanavia.

Tillaisen mallin kiyttd6notto vaatii kuiten-

kin seki suurta markkinointibudjettia (=pal-

jon dataa) ettd muutenkin kyvykkyyksii esi-
merkiksi datan ja mainonnan osalta. Mikili

MMM ei ole yritykselle vieli realismia, alla on

muutama neuvo, joilla piisee eteenpiin kana-

vien mittaamisessa:

e Aikaisemmin on mainittu periaate siiti,
ettd mitd vihemmin dataa on kiytdssi,
sitd suurempia eroja tdytyy testata. Valitse
mittarit huolella ja testaa eri kanavia mah-
dollisimman isosti. Keridi oppeja siitd, mikd

vie tuloksia oikeaan suuntaan.
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* Hyodynni kanavien omia "pehmeitd mit-
tareita” hyvini suuntaa-antavana tietona.
Vaikka esimerkiksi keskimiiriinen mai-
nosvideon katseluaika ei yksistiin kerro,
kuinka paljon jokin kanava lisid tunnet-
tuutta, sen avulla pystyy hyvin vertaile-
maan kanavia. Jos esimerkiksi kaikki muut
asiat ovat samalla tasolla (budjetti, tavoite,
kohderyhmi jne.), mutta Instagramissa
mainosvideoitasi katsotaan keskimiirin
kuusi sekuntia ja TikTokissa keskimiirin
yksi sekunti, timi on melko vahva indi-
kaattori sille, ettd pystyt luomaan Insta-
gramissa vahvemman muistijiljen samalla
rahalla.

e Kanavien omat brinditutkimukset ovat
my6s mahdollisuus (yleensd nimi on Brand
lift study tai vastaava). Nimikin vaativat jo
huomattavaa budjettia, jotta saadaan riicti-
visti dataa, mutta parhaimmillaan ne anta-
vat todella arvokasta tietoa kanavan poten-

tiaalista ja eri mainossisiltdjen tehosta.

Kun testaat eri kanavia, huomioi vieli se, ettd
jos jokin kanava ei tuo ensimmiiselld kerralla
haluttuja tuloksia, kyse ei vilttimictd ole
kanavan huonoudesta. Voi olla, etti valitse-
masi kampanjatyyppi, luova konsepti tai koh-
dennus oli suurin vaikuttava syy tuloksiin.
Timin vuoksi on tirkeii testata kaikkia niitid

elementteji.

Datavetoisen luovan
prosessin kehittdaminen
on paras investointi,
minka voit mainonnan
osalta tehda.

Suurimmat mainosalustat ovat kehittyneet
yhi vahvemmin siihen suuntaan, ettd parasta
sisiltod suositaan ja palkitaan — oli kyseessi
sitten orgaaninen tai maksettu nikyvyys. Eri
tutkimusten mukaan luovan osuus mainonnan
suorituskyvysti on jopa 60 % ja loppu jakaan-
tuu pienind osina muille osa-alueille, kuten
kohdennuksille ja perustason optimoinneille.
Syy tihin on ilmeinen. Mainosalustat (esim.
Meta, TikTok ja YouTube) kilpailevat jokai-
sesta kiyttijistd ja kanavassa vietetystd sekun-
nista. Voittaja on se, kenelld on koukuttavinta,
oivaltavinta, relevanteinta ja viihdyttivinti
sisiltod. Vastaavasti mainokset eivit saa kar-

kottaa arvokkaita kiyttdjid pois alustalta.

Tehokkain tapa parantaa (brindi)mainon-
nan tehokkuutta ja kasvattaa tunnettuutta on
mitata ja kehittdi sisiltdji. Luovien testaami-
sessa mukavaa on se, etti verrattuna kanavien
testaamiseen se on paljon helpompaa ja hal-
vempaa. Luovien testaamista voit toteuttaa
esimerkiksi seuraavia tyokaluja ja mittareita
hyodyntimilla:

1. Mainosalustojen omat mittarit, kuten niyt-
tokerrat, keskimiiriinen katseluaika, CPC
(cost per click), CPO (cost per order) jne. Jos
sinulla pyérii esimerkiksi samanaikaisesti
kolme eri videomainosta ja yhtd niistd kat-
sotaan keskimiirin 15 sekuntia, toista 10
sekuntia ja kolmatta 5 sekuntia, pystyt tistd
jo tekemidin hyvid johtopdidtoksid. Tillai-
nen vertailu ei kuitenkaan yksindin riiti.

2. Ylla oleva yksittdisten mittareiden seuraami-
nen antaa hyvii suuntaa ja joskus luotettavia
tuloksiakin, mutta on hyvi huomioida, etti
niiden pohjalta tekee my®os helposti epitie-
teellisid, lilan nopeita johtopditoksid. Mai-
nosalustat tarjoavat hyvit valmiit ja ilmaiset

tyokalut luovien oikein toteutettuun AB-tes-
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taamiseen. T4mi on yleensd mainosalustalla
nimelld ”Creative split test” tai vastaavaa.
Tillaisella tydkalulla voit kertoa mainos-
alustalle tavoitteen (esim. sivukivijit) ja
valita kaksi eri luovaa ja luoda niiden vilille
AB-testin. Mainosalusta kertoo sinulle tes-
tin piitteeksi, oliko luovien suoritusky-
vyssd eroa, kuinka suuri ero oli ja oliko ero
tilastollisesti merkitsevi. Nimi testit ovat
huomattavasti halvempia kuin esimerkiksi
mainosalustojen brinditutkimukset.

3. Brinditutkimukset eri luoville konsepteille
tai sisilloille. Jos yritykselld on tulossa jokin
suurempi uudistus (esim. brindiuudistus,
tuotelanseeraus tai vaikkapa vain isomman
budjetin mainoskampanja), brinditutki-
mukset ovat myds hyvi tapa oppia luovista
ennen suurempaa investointia. Tillaisia
kevyiti kyselytutkimuksia mainonnan
laadusta, tehosta ja sen herittimistd mieli-
kuvista voi toteuttaa seki mainosalustoilla
osana mainontaa tai perinteisemmin haas-

tattelututkimuksilla.

Timin osion tavoitteena oli tuoda tunnettuu-
den rakentamisen hydtyjd ja keinoja esiin seki
madaltaa kynnysti aloittaa brindimainonnan
tekeminen ja mittaaminen osana kaikkea
muuta mainontaa. Tunnettuuden tehokas
rakentaminen voi todistetusti olla merkittivi
kasvun ajuri ja nimenomaan se tekij, joka luo

kestivii pitkdaikaista kasvua.

Tunnettuuden rakentaminen lihtee asiakas-
ymmirryksestd, ja sen pditavoitteen tulisi olla
myynnin kasvu — vaikkakin myynnin kasvu
tapahtuu usein vilillisesti tunnettuuden kas-
vun ajamana. Vain ndin se saa ansaitsemansa
painoarvon markkinointisuunnitelmissa ja

-budjeteissa.

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

Tunnettuuden
rakentamisen ei pitaisi
olla erillisia yksittaisia
TV-kamppiksia ja
lehtien etusivuja,

vaan jarjestelmallista
jokapaivaista
mitattavaa tekemista.

Miten siis aloittaa datavetoinen brindi-

mainonta ja tunnettuuden mittaaminen?

Lopuksi tiivistelmi askelista, joilla lihted

rakentamaan tunnettuutta mitattavasti:

1. Tarkista, mihin kanaviin ja toimenpiteisiin
mainonnan budjetti tilld hetkelld menee, ja
mieti, onko budjettijako kestivilld pohjalla.

2. Tee asiakastutkimus nykytilan ja asiakkai-
den ymmirtimiseksi.

3. Peilaa asiakastutkimuksen tuloksia tavoite-
tilaan ja pditd tarvittavien toimenpiteiden
laajuus ja uudet tavoitteet.

4. Laita mittaristo kuntoon ja lisid sinne myos
tunnettuuden mittarit.

5. Pdivitd asiakashankinnan strategia tekemi-
sen pohjaksi.

6. Tee testisuunnitelma. Listaa kaikki mah-
dolliset testit ja priorisoi ne esimerkiksi
PIE-mallin (PIE Prioritization Framework)
mukaisesti.

7. Varmista, ettd yrityksessi on kyvykkyys
luoda, testata ja kehittdd mainonnan sisil-
t6jd — joko téysin sisdisesti tai sitten kump-
paneiden avustuksella.

8. Tee ensimmiinen testi, dokumentoi tulok-

set ja luo ndin pohja tulevalle pelikirjallesi.



4 KANSAINVALISEN
VERKKOKAUPAN PELIMERKIT

Siind missi kasvun taitavalla johtamisella teh-
ddin tulosta hyddyntimilli lyhyen horisontin
verkkokauppiastydti ja vahvistamalla kilpai-
lukykyi pidemmin aikavilin investoinneilla,
voivat kunnianhimoisemmat kasvutavoitteet
vaatia useamman kuin yhden markkinan tiyt-
tydkseen. Kasvun lisiksi kansainvilistymisen
motiivina voi olla riskien hajauttaminen, esi-
merkiksi maakohtaisen ostovoiman muutok-

silta tai kilpailijan toimilta.

Verkkokauppaohjelmamme osallistujilla tyy-
pillisin pohdinta kansainvilistymisessi liittyi
sithen, kuinka eri lokalisaatiot voi toteuttaa
tehokkaasti. Suurimpana haasteena nih-
tiin odotetusti tunnettuus ja sen luominen.
Samalla yrityksille kirkastui ohjelman aikana
konkreettisesti se, ettei ole olemassa yhti toi-
mivaa konseptia, vaan kokeilujen ja testaami-
sen kautta on 18ydettivi oma tapa tehdd. Myos
markkinaseurannan toteuttaminen ja -tiedon
kerdiminen on pienyrityksille taitolaji: moni
mietti, mistd 16ytdd aika ja resurssit esimerkiksi
kansainvilisten toimijoiden hinnoittelun seu-
rantaan. Kun tekoilystd on parhaillaan tulossa
yhi yleisemmin hyddynnetty liiketoiminnan
tukiily, lienee selvii, ettd timintyyppiset teh-

tivit kannattaa ulkoistaa koneille.

Kansainvilistymiseen panostamalla yritys voi
hajauttaa riskii epdvarmassa ja nopeasti muut-
tuvassa toimintaympiristdssi, kun verkkokau-
pan palettiin kuuluu useampi markkina yhden
sijasta. Toisaalta kansainviliset markkinat voi-
vat tuoda nopeaa kasvua ylldtcivistd paikoista.

Hyoty nikyy my®6s siind, ettd toimintaympi-

ristd tarjoaa joustavuutta ja mahdollisuuksia

ohjata markkinointibudjettia.

Ruotsalaisen innos-
tumisen perusidea:
brandi on vahva ja sen
ymparille luodaan yksi
vahva tuote, keihaan-
karki, jolla jaadaan
yleisén mieleen.

Kansainvilisen verkkokaupan edellytykset

voidaan jakaa kahteen ryhmiin: vilctimites-

miin ns. hygieniatekijoihin (esimerkiksi laki-

sidteisten velvoitteiden tdyttiminen, toimi-

tus- ja maksutavat) ja niihin tekijéihin, joilla

menestyminen lopulta ratkaistaan. Niitd ovat

muun muassa

* onnistunut markkina- ja strategiavalinta

* asiakasymmirrys ja sen systemaattinen ker-
ryttiminen

* kysyntd tai kysynniin luominen

e tunnettuuden rakentaminen

* luottamuksen herittiminen

e toimiva markkinointi

¢ jatkuva kehittdminen testausta ja kokeiluja

hyddyntien.

Tirkein yksittiinen tekiji on se keinovali-
koima, jolla asiakkaan luottamus heritetdin.
Esimerkiksi Swappien Saksan piisivulla on
tuotu nikyvisti esiin kymmenien tuhansien
asiakaspalautteiden keskiarvo 4,6. Muiden

ihmisten antama positiivinen signaali on vahva
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viesti uusille asiakkaille. Volyymin kasvaessa
my®&s arvostelut kannattaa lokalisoida; kiyn-
nistysvaiheessa englanninkieliset asiakasarviot

ovat tyhjid parempi aloitus.

4.1 KUINKA LAHTEA
LUOMAAN KANSAIN-
VALISTYMISEN STRATEGIAA

Verkkokauppa on erinomainen tapa tavoittaa
samanmielisid ihmisid globaalisti maantieteel-
liseen sijaintiin katsomartta. Luontainen rajat-
tomuus on yksi verkkokaupan suurimmista
vahvuuksista. Verkkokaupan kasvattamiseen
voi hyddyntdd monia eri tapoja, kuten kilpai-
lijoihin nihden ylivertaista digimarkkinoin-
tia, tukkuintegraatioita, SKU-miirin (stock
keeping unit) lisidmistd, omaa tuotemerkkii

ja kansainvilistymistd.

Suomalaisessa vientiteollisuudessa on perintei-
sesti tarkasteltu kansainvilistymistd maapro-
fiileittain. Kansainvilistyminen on nihty
suurena ponnistuksena, jossa ensin tehdiin
kattava maatutkimus, jonka jilkeen kokeillaan
markkinaa esimerkiksi vienti- ja messumatko-
jen avulla. Kumppaneiden hakemisen lomassa
matkan varrella varmistetaan yrityksen riittiva

kansainvilistymisosaaminen.

Samaan aikaan totuus on, etti monet kansain-
vilisistd verkkokauppiaista eivit ole koskaan
edes astuneet jalallaan maihin, joihin myyvit
tuotteita. Verkkoliiketoiminta haastaa perin-

teistd kansainvilistymismallia ja -ajattelua.
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Verkkokaupan kansainvilistymisstrategian

voisi muotoilla esimerkiksi seuraavasti:

» Kiinnetiin verkkosivut englanniksi.

e Otetaan kiyttoon kansainviliset toimitus-
ja maksutavat (esimerkiksi Posti, DHL,
Paypal)

* Kiynnistetdin (maakohtaisesti) Euroopan
laajuinen digimarkkinointikampanja, jossa
myydiin yrityksen tuotteita oikeille asiak-
kaille eri maissa. Ajetaan kampanjaa 4-6
viikkoa.

e Arvioidaan maakohtaiset tulokset ja teh-
ddin maavalinnat. Olemassa olevien kilpai-
lijoiden m#ird markkinassa ei ole kriittinen
tekijd, jos tdstd huolimatta saat koemark-
kinoinnissasi markkinasta hyvii tuloksia.

* Tarvittaessa lokalisoidaan kauppaa ja tar-
kennetaan viesteji maavalintojen mukaan.
Valitaan kiyttoon kohdemaihin parhaiten
soveltuvat maksu- ja toimitustavat. Tissd
vaiheessa varmistetaan vield valittujen koh-
demaiden tulli- ja verokdytdnnét suurem-
paa myyntivolyymia varten.

¢ Astutaan markkinaan.

Viimeisen vuosikymmenen merkittivd mul-
listus ajattelussa on myds se, ettd kohdeylei-
sod el endd ajatella ollenkaan maittain vaan
kohdeyleison kiyttiytymisen perusteella. Aja-
tusmalli on vapauttava — haemme samoista
asioita pitdvid ja arvostavia ihmisid paikka- ja

kulttuuririippumattomasti.



4.2 RAHOITUS
KANSAINVALISTYMISEEN

Kaikista selkein kasvavan yrityksen rahoitus-
lihde on oma tulorahoitus. Omarahoituk-
sen tulisi olla kansainvilistymiseen kiytetyn
rahoituksen ensisijainen lihde. Vaikka mukana
kansainvilistymisessd olisi pankkilainaa, pii-
omarahoitusta tai julkista rahoitusta, liittyy
niihinkin lihes poikkeuksetta omarahoitus-
vaade. Omarahoituksen kerdimisen kyky on
osoitus terveelld pohjalla olevasta perusliike-

toiminnasta.

Julkisen rahoituksen lihteisti kansainvilis-
tymiseen kiytetddn Suomessa niin ELY-kes-
kusten myontimii yritysten kehittdmisrahoi-
tuksia kuin Business Finlandin myontimii
kansainvilistymisavustuksiakin. Verkkokaup-
pojen tapauksessa on kuitenkin huomattava,
ettd EU-sdddokset kieltivit jakelukanavan
perustamisen julkisella rahoituksella. Melko
usein hakemuksensa lihettivi verkkokauppias
saakin hakemuksensa hylsyni takaisin. Se,
missd esimerkiksi koemarkkinointi tai tuote-
ja palvelukonseptin testaaminen asiakkailla
loppuu ja jakelukanavan kehittiminen alkaa,
on jokseenkin veteen piirretty viiva. Valmis-
tavan yrityksen on helpompi saada hakemuk-

sensa ldpi jilleenmyyjdin verrattuna.

Kansainvilistymisen rahoituksen suunnitte-
lussa hyvi asiantuntija on painonsa arvoinen
kullassa. Olennaista on kartoittaa soveltuvat
rahoitusinstrumentit ja 18ytdd kulma, jolla
oman toiminnan voisi nidihin soveltuen kir-
joittaa. Pidimme kuitenkin tirkeinid peri-
aatteena, ettd julkisen rahoituksen saatavuus
ei saa ohjata yrityksen toimintaa ja strategiaa

suuntaan, johon se ei muutoin olisi menossa.

4.3 MARKKINAN VALINTA JA
MARKKINATESTAUS

Mieti markkinan valinnassa sen potentiaalia
ja vaikeusastetta. Millainen on markkinan
kysynti ja kasvupotentiaali? Entd millaisia
ovat markkinoinnin ja logistiikan kustannuk-
set? Nojaa pddtdksissi mutun sijaan laskelmiin
ja dataan. My®s lokalisoinnin hyddyt on pun-

nittava etukiteen.

Kauhuskenaario uusille markkinoille lihddssi
olisi mahdollisimman raskas toteutus, jossa
valmistellaan ensin vuosi, suunnitellaan, inves-
toidaan ja tilataan mainostoimistolta verkko-
kaupan kidnnokset, kun kaikki data puuttuu
eiki mitdin takeita onnistumisesta ole. Niin
yritys pdityy odottelemaan kauppaa, jota ei

koskaan tule.

Toimivin tapa on nopea, kevyt ja kustannus-
tehokas testaaminen: luodaan laskeutumissivu
vaikkapa saksaksi tai italiaksi ja kokeillaan,
miten kauppa lihtee kidyntiin. Tihin pro-
sessiin ei kulu aikaa muutamaa viikkoa kau-
empaa. Taulukossa 3 on OKR-mallin (kts.
tarkemmin luku 3) mukainen esimerkki koe-

markkinoinnin kdynnistimisestd Saksassa.
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Taulukko 3. Esimerkki uuden markkinan testaamisesta (Heiskanen, 2023)

MITA HALUAT
SAAVUTTAA
(OBJECTIVE)?

Kaynnistetaan
koemarkkinointi
Saksassa

KUVAUS
TAVOIT-
TEESTA.
MIKSI SE ON
TARKEAA
SAAVUTTAA?

Saksa on sel-
vityksemme
perusteella yksi
kolmesta mark-
kinasta, jossa
naemme suurta
kasvupotentiaa-
lia. Haluamme
kerata lisaa
dataa ja testata
markkinaa
ennen suurem-
pia investointi-
paatoksia

TAVOITE
MILLAINEN
VAIKUTUS
TALLA ON
ONNISTUES-
SAAN LIIKE-
TOIMINTAAN?

Alustavien
ennusteiden
mukaan voi-
simme saada
Saksasta 20 %
lilkevaihdon
kasvun ensim-
maisen tayden
vuoden aikana.
Tama tarkoit-
taisi 400 000
euron liikevaih-
toa Saksasta.

MITEN SAAVUTAT
TAVOITTEEN,
3-5 KPL KEY RESULTS?

Tehdaan kilpailijakartoitus
Saksan markkinalta, jonka
pohjalta muokataan tarvit-
taessa omia tekijoitamme
kilpailukykyisemmiksi.

KPI JA AIKARAJA - MITEN
MITTAAT TEHTAVASSA
ONNISTUMISTA?

Kilpailijakartoitus on tehty
31.1. mennessa. Samalla
listataan kehitystoimet, jotka
toteutetaan ennen 28.2.

TODO ELI MITA TEHDAAN
SEURAAVAKSI

Tee kilpailijakartoitukselle
pohja: valitaan 3 kilpailijaa
kartoitukseen seka tarkeim-
mat vertailtavat asiat.

Valmistellaan saksankielinen
YouTube-mainosvideo koe-
markkinointia varten.

Saksankielinen mainosvideo
ja YouTuben mainoskampanja
ovat valmiina 28.2. mennessa.

Valitse digitoimistokump-
panin kanssa YouTube-mai-
nontaan parhaiten soveltuva
video olemassa olevista
brandivideoista. Lisataan
brandivideoon saksankieliset
mainostekstit.

Valmistellaan saksankielista
google-hakusanamainonta
koemarkkinoinnin aloituk-
seen.

Hakusanamainonta saksan
kielella 10 tarkeimmasta kate-
goriasta, 10 tarkeimmasta
brandista ja omasta bran-
dikampanjasta on valmiina
kdynnistettavaksi 28.2.

Kontaktoi kddnndskumppani
ja sovi materiaalien toimituk-
sesta ja kdaannodsaikataulusta.

Tehdaan saksankielinen las-
keutumissivu, jolle mainonta
ohjataan (kauppa on muuten
englanniksi).

Laskeutumissivu on valmis ja
kaannoéskumppanin oikolu-
kema 28.2. mennessa.

Tee esimerkkileiska laskeu-
tumissivulta ja kay sivuston
tekninen toteutus ja aikataulu
lapi kehityskumppanin
kanssa.

Kaynnistetaan koemarkki-
nointi samanaikaisesti seka
Googlen hakusanamainon-
nalla ettd YouTube-mainon-
nalla.

Mainonta on paalla 300 euron
paivabudjetilla maaliskuun
ensimmaisella viikolla. Taman
jalkeen viikottainen tulosten
seuranta ja jatkopaatokset.

Sovi aikataulu ja tydnjako
digitoimistokumppanin
kanssa.




"On muitakin markkina-
alueita kuin Ruotsi.”

- Kouluttajan kiteytys
verkkokauppa-
ohjelmassa

4.4 LOKALISOINTI

Suomalaiset toimivat hyvin pienelld kieli-
alueella. Siksi suomalaisen verkkokaupan
kansainvilistyminen edellyttdd pakosti verk-
kokaupan lokalisointia eli kieliversioiden luo-
mista. Mikili verkkokauppa on jo lokalisoitu
englanniksi, uuden kieliversion tarve ei ole
vilttdmited itsestidnselvyys esimerkiksi sak-
sankielisiin kohdemaihin laajennettaessa. Yksi
ja sama kdinnds voi toimia useissa eri maissa

(vrt. UK, US, Australia).

Lokalisointi voidaan toteuttaa monella eri
tavalla. Toteutustavasta riippumatta tirkeintd
on huomioida, etteivit kustannukset nouse
pilviin. Pahimmassa tapauksessa huomataan
vuoden piistd, ettei timi ollutkaan fiksu toi-

menpide.

1. Valitse huolellisesti tapa, jolla lihdet liik-
keelle.

Lokalisointia mietittdessd yksi ensimmii-
sistd padtoksistd on, kidnnetdinko verkko-
kauppa kokonaan, osittain vai lihdetiinké
liikkeelle vain yhdestd tai muutamasta tuot-

teesta.

Pieneltikin tuntuvassa verkkokaupassa on
usein ylldctdvin suuri mdiri kddnnettivdi
tekstii. Kiinnokset hinnoitellaan lihes

aina sanamiirin mukaan, joten hinta on

suoraan verrannollinen tekstin miiriin.
Keskikokoisessa verkkokaupassa on todella
helposti yli 10 000 kiinnettivii sanaa, jol-
loin yhden kielen kidannéksen hinta on noin
1000-3000 euroa. Timin piille tulevat
lisiksi kieliversioiden teknisesti toteutuk-
sesta sekd kdinnosten “paikalleen laittami-
sesta” aiheutuvat kustannukset, jotka voivat
vaihdella 200 eurosta reilusti nelinumeroi-

siin summiin.

Osittaisessa lokalisoinnissa projekti voidaan
rajata tiettyjen tuotteiden lisiksi esimer-
kiksi verkkokaupan kiytesliittymiin, eli
kiinnetdin valikot, etusivu ja tuotteiden
nimet, mutta jitetdin tuotteiden kuvaukset
aluksi englanniksi, koska ne sisiltdvit suu-
rimman osan sanamdiristd ja vaikuttavat

kustannuksiin usein eniten.

. Valitse, miten tekstit kiinnetiin.

Kiddnnettivin tekstimdidrdn lisiksi kus-
tannuksiin sekd kdinndsten toimivuuteen
vaikuttaa my®ds se, kiytetiinko kidnnostoi-
mistoa, suoraan palkattavia freelancekdin-
tdjid, yrityksen omia — kenties kohdemaassa
olevia — asiantuntijoita tai erikoisalan into-
mielisid asiakkaita vai hyddynnetiinko
kiinnoksissi jopa konekidinnoksii tai

tekoilyi.

Niiden tapojen kustannuksissa voi olla suu-
ria eroja. Kddnnostoimiston kautta tilattava
ammattikdintdjin kdinnos voi maksaa jopa
25-30 senttid per lihtdkielen sana siind
missi suoraan palkattu freelancer voi tehdi
kidnnoksen noin 15 sentilld ja tekodlypoh-
jaiset tydkalut, kuten ChatGPT, kiytin-

nossi ilmaiseksi.
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Hinnan ohella tiytyy myds varmistua siitd,
ettd kiinnetty teksti toimii kohdemaassa
ja -kulttuurissa. Ammattikidintijin tekemi
kidannos voi olla kieliopillisesti tiydellinen,
mutta mikili se ei puhuttele kohdekielistd
verkkokaupan kivijii, myyntid ei tule.
Timin vuoksi osa verkkokaupoista onkin
kdinnetty kohdekieltd iidinkieleniin
puhuvien asiakkaiden toimesta tai avusta-
mana. Esimerkiksi jousella metsistimiseen
erikoistunut Hunter’s Friend -verkkokauppa
on onnistunut saamaan erinomaisia kdin-
noksid ottamalla projektiin mukaan asialle

vihkiytyneitd asiakkaita.

Monen verkkokaupan kohdalla hyvi ja
turvallinen tapa on lihtei liikkeelle muuta-
malla tuotteella ja kokeilla, onko lokalisoin-
nista hy6tyd myynnin nikokulmasta. Koska
tekstimi#iri on tilldin hyvin pieni, voidaan
samalla testata my®s erilaisia kddnndsta-
poja. Ensimmaisessi vaiheessa voidaan siis
kaintdd esimerkiksi verkkokaupan kolme
suosituinta tuotetta ammattikdintdjilli,
kohdekieltd didinkielendin tai suvereenisti
puhuvalla alan asiantuntijalla seki tekoilyn
avulla, ja testata, miki toteutus saa parhaan

vastaanoton uudessa kohdemarkkinassa.

Niin riskit jadvit pieniksi ja saadaan selville
kaksi tirkedd asiaa: onko kddntimisestd sel-
vid hyotyi ja milld tavalla saadaan parhaat
ja toimivimmat kohdekieliset kidinnékset.
Kun nimi kaksi asiaa ovat selvilld, yrityk-
sen on helpompi ja turvallisempi tehdd pai-

tos jatkotoimenpiteistd.
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4.5 MARKKINAAN MENO
JA KANSAINVALINEN
MARKKINOINTI

Kohdemarkkinan valinnan ja lokalisointien
jilkeen nousee kysymykseksi usein se, miten
markkinassa saa nikyvyyttd. Téssd huoneen-
tauluksi sopii osion 3.3 katsaus tunnettuuden
rakentamisesta ja sen mittaamisesta. Perin-
teinen digimarkkinointi on rajatonta, mutta
edes nykyinen tekodlyn nopea kehitys ei tiy-
sin ratkaise kielikysymysti — ulkomainen tulija
lihtee aina hieman takamatkalta kotimaiseen

toimijaan nihden.

Yksi tapa saada markkinanikyvyyttd on
kiytedd influencer-yhteistytd alkuvaiheen
nikyvyyden saamiseen. Suosittujen alan har-
rastajien tuotearviot voivat osoittautua korvaa-
mattoman tirkeiksi ostokynnystd madaltaviksi
tekijoiksi, kuten myds kohdemarkkinoilta
ansaitut ensimmiiset arvostelut. Muistathan,
ettd yrityksesi “kannattavin asiakas ei vilctd-
mitti olekaan se, joka kiyttdi eniten rahaa yri-
tyksen tuotteisiin ja palveluihin, vaan sellainen
yrityksen puolestapuhuja tai vaikuttaja, jolla
on vaikutusvaltaa muiden ihmisten tekemiin
padcoksiin” (Lahtinen ym., 2022, s. 68).

Kuten kotimaassakin, myds kansainvilisilld
markkinoilla tirkedi on, etti tarinassasi on
jotain uniikkia ja tuot sen rohkeasti esiin.
Hyvissi kaupassa hyvi tuote ja kiytettivyys
nivoutuvat kiinnostavaan tarinaan. Esimer-
kiksi Shopify julkaisee artikkeleita siit,
kuinka brindin tarina rakennetaan (Winter,
2023).



Kautta timin oppaan olemme periinkuulut-
taneet jatkuvuutta ja kokonaisvaltaista otetta
verkkokaupan kasvattamiseen. Sama pitee
myo6s markkinointiin, jossa kampanjat ovat
hyvi renki mutta huono isinti. Pahimmassa
tapauksessa markkinointi ja sisillontuotanto
ovat lopulta tiysin kiinni kampanjoissa,
joilla tavoitetaan vain tarjoushaukat ja kaikki
panokset kiytetiin nopean lisimyynnin

aikaansaamiseen. Kampanjoiden ongelmana

on my®s se, ettd niistd ei useinkaan ehdi kertyi
riittdvisti dataa kehittimisen pohjaksi, toisin

kuin always on -sisilloisti.

Tulosten kannalta eniten ratkaisevat mainos-
ten sisilto ja luova toteutus. Vastaavasti nii-
hin tulee my®és kiinnittdd enemmin huomiota
kuin kohdennukseen, kanaviin tai ROASiin.
Hyvi, oivaltava ja kanavanatiivi sisilté on

edelleen kuningas.
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Petri Janhunen, Norolan

Case Norolan.com

Norolan on mikkelildinen startup-yritys,
jonka tarkoitus on muuttaa kalastuskuletuu-
ria ja tuoda markkinoille uusia innovatiivisia
tuotteita kalastukseen. Yritys pyrkii personoi-
maan asiakaskokemuksen niin, etti asiakas
tuntee olevansa osa yrityksen tarinaa. Norolan
tarjoaa kalastajille ainutlaatuisen ja elimyksel-
lisen kalastuskokemuksen, suurempia saaliita
ja korkealaatuisia tuotteita, jotka antavat asi-
akkaille parhaan mahdollisen fiiliksen. Noro-
lanin vastuullisesti valmistetut ja suurimmaksi
osin kisintehdyt kalastustarvikkeet erottuvat
kilpailijoista ja tuovat asiakkaalle huomatta-

vasti enemman arvoa.

Norolanin kasvun ja menestyksen edellytyk-
send on erottuvan brindin rakentaminen ja
asiakasuskollisuuden yllipitiminen. Tavoittee-
namme on tehdi Norolanista tunnettu ja luo-
tettava brindi kalastajien keskuudessa globaa-
listi useilla eri markkinoilla. Tdmai tavoite saa-
vutetaan erilaisilla toimenpiteilld, joista yksi on
kuluttajaverkkokaupat (d2¢) ja jilleenmyynti.
Lisiksi panostamme globaaliin b2b-verkko-

kauppaan, jota timi esimerkki kisittelee.

Perinteinen malli, jossa tukkurin katalogin
kautta tuotteet tehdiin markkinassa tunne-
tuksi, ei vilttimittid tuo merkittivii kasvua
liiketoiminnalle tai suuria osuuksia valitusta
kohdemarkkinasta. Norolan lihestyy titd
ongelmaa siten, ettd pyritiin kontaktoimaan
alueellisia niché-vaikuttajia, esim. raudunka-
lastaja Ruotsista Kiirunasta, joiden kanssa sol-
mitaan ambassador-sopimuksia. Mikrovaikut-

tajat ja pienemmit vaikuttajat kalastusalalla
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Kuva 12. Lina Andersson sai kirjolohen
Norolan Northern Light LED-pilkilla.
Paikka: Oltjarn, Hede, Ruotsi. Kuvaaja:
Kuvaaja: Pelle Norberg. IG: @pellenorberg
ja @aanderssonlina, molemmat Norolanin
virallisia brandilahettilaita Ruotsista.

arvostavat eettisesti hyvii tuotteita ja tarinoita

yrityksen takana, joita Norolan tarjoaa.

Miten vaikuttajat liittyvit b2b-kauppaan ja
tukkureihin?

Norolan testaa mallia, jossa perinteinen tuk-
kuribisnes korvataan b2b-verkkokaupalla ja
b2b-verkkokaupan tunnettuus rakennetaan
alueellisille jilleenmyyjille ko. alueen vaikut-

tajien kautta.

Pieneni yrityksend Norolanilla on tarvittava
ketteryys markkinassa luoda esim. vaikuttajien
kanssa heille oma tuote, sille omalle rakkaalle
kalalajille vaikkapa sielld Kiirunassa. Silloin
kun tuote on vaikuttajan itse vaikuttama,
vaikuttaja myds kiyttid tuotetta. Tdmi taas
johtaa siihen, ettd alueellista nikyvyytti on
saavutettu, jolloin alueen jilleenmyyjit puo-

lestaan kiinnostuvat tuotteista.



Petri Janhunen, Norolan

Norolanin tarkoituksena on sitouttaa vai-
kuttajat kontaktoimaan alueen jilleenmyyjii
ja toimimaan perinteisen tukkurin roolissa,
mutta tdysin erilaisessa asemassa. Vaikuttajat
ohjaavat jilleenmyyjit Norolanin b2b-verkko-

kauppaan asiakkaiksi. Niin koko liiketoimin-

nasta saadaan kannattavampi, kun poistetaan
tukkurin rooli perinteisesti myyntihierar-
kiasta eikd alueellinen laajentuminen rajoitu
tukkurien jilleenmyyijiin, vaan potentiaalinen

markkina-alue on paljon laajempi.
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S LOPUKSI

Tiydellistd verkkokauppaa ei ole vield nihty-
kiin. Kuten digitaalisessa maailmassa aina,
jokainen piivd on mahdollisuus parantaa omaa
tekemistd, oli kyseessi sitten verkkokaupan
vasta-alkaja tai kokenut guru. Jos jatkuva tes-
taaminen, kehittiminen ja muutosherkkyys
ovat liiketoiminnan suola, ovat koulutukset ja
vertaistuki puolestaan ne yrtit, joista saadaan
lisdd makua ja inspiraatiota omaan tekemiseen.
Mutta mitd voimme todeta verkkokauppaoh-
jelmamme yrttisadosta tdssd vaiheessa - mitd
etelisavolaiset pk-yritykset saivat koulutuk-

sista? Pdistiinko tavoitteisiin?

Niin osallistujat ohjelman kokivat:

e "Nytymmairtii, miten paljon ei ymmarri.”
Oppimiselle on annettava aikaa, silld paras-
kaan informaatio ei siirry tiedosta toimin-
naksi yhdessi yossi.

* “Hy6tyd on ollut, pitdisi laittaa kiytin-
t66n.” Tdtd varten tarvitaan resursseja
onnistuneiden rekrytointien ja aputyévoi-
man kautta. Selkeisti oli nihtivissi, ectd
kasvu-uran l8ytineet ovat jo varhain satsan-
neet siihen, ettei kauppiaan tarvitse hoitaa
koko laajaa palettia yksin.

* ”Ohjelma on antanut luottamusta omaan
tekemiseen. Ajattelen asioita isommin.
Sitouttava sisilté on ollut erityisen tirked
oppi. Datan ja analytiikan kanssa on vield
tekemistd.” Kouluttajiemme p#iviesti osal-
listujille oli rohkeus ajatella riittivin isosti.

¢ “Todella mielenkiintoista on ollut, olemme
piidsseet hyddyntimiin opit kiytintdon
heti. Tavoite on saavutettu eli verkkokauppa
myy enemmin kuin kivijalka. Tavoitteena
olla tini vuonna Suomen tunnetuin kauppa

alallamme.”
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* 7Ty opettaa loppujen lopuksi enemmin

kuin mikiin koulu.”

Sekd Digiportaat-tiimi ettd osallistujat koki-
vat arvokkaana, etti pitkin etikoulutusjakson
jalkeen péistiin kohtaamaan kauppiaat ja jir-
jestimiin koulutus osittain lihikoulutuksena.
Verkkokoulutukset kuitenkin tukivat hyvin
toteutusta ja toivat tehokkuutta ajankdyttéon.
Polku sisilsi myds paljon pienryhmisparrausta
ja koulutettavilla oli mahdollisuus saada jat-
kosparrausta Digiportaiden yritysneuvojilta.
Yritysneuvojat olivat mukana kaikissa koulu-
tuksissa ja ottivat roolia pienryhmissi ja ohja-

sivat keskusteluja oikeaan suuntaan.

Koulutusohjelman aikana tutustuttiin myds
verkkokauppiasklubeihin, malliin, jonka
Business Finland on kehittinyt ja jalkautta-
nut. Klubeja esiteltiin ohjelman viimeisessd
koulutuspiivissi. Toimintaa on ollut jo mm.
pidkaupunkiseudulla, Turussa ja Oulussa ja
kokemukset klubitoiminnasta ovat olleet erin-
omaisia. Eteld-Savon ja samalla koko Itd-Suo-
men ensimmiiset klubit perustettiin Mikke-
liin ja Savonlinnaan vuoden 2023 alussa. Verk-
kokauppaklubin tavoitteena on koota yhteen
6-10 verkkokauppaa, joilla on samanlainen
kasvutavoite. Klubitoiminnan tavoitteena on
auttaa klubin yrityksid kasvamaan ja kansain-
vilistymiin nopeammin. Toiminta perustuu
luottamukseen ja avoimeen tiedonvaihtoon —
on annettava, jotta voi saada. Klubitoiminta
vaatii sitoutumista ja tapaamisia parin kuu-
kauden vilein, jotta toiminta pysyy aktiivi-
sena. Tapaamiset jirjestetidn yritysten omiin

toimitiloihin ja yksi jisenistd ottaa vetovas-



tuun toiminnasta. Vastuuvetdjd vaihtuu vuo-

den vilein.

Enti tulevaisuudessa? Verkkokauppaklubeissa
jatkokehitys etenee orgaanisesti yritysten tar-
peista lihtien. Tapaamiset on koettu antoisina:
Itd-Suomessa Mikkelin klubi on startannut ja
Savonlinnassa toiminta on kdynnistymissi —
erdilld yritykselld myynti on kasvanut jo nyt
+40 %.

Digiportaat jatkaa toimintaa, jossa digikoulu-
tukset ja sparraukset toteutetaan entistd vah-
vemmin vertaispohjalta ja yhdessd oppimalla.
Tukea tarjotaan myos kansainvilistymiseen ja
verkkokaupan kasvuun kotimaassa. Mahdol-
lista on my6s nostaa b2b-kaupan roolia vah-
vemmin esiin koulutusohjelmissa. Suurin osa
kaupankiynnistd tapahtuu yritysten vililli ja
sen mydtd myds verkkokauppa kasvaa viisti-
mittd. Merkillepantavaa on, etti b2b-asiak-
kaat odottavat samanlaista palvelukokemusta
kuin mihin ovat tottuneet kuluttajapuolella
(kts. Lahtinen ym., 2022).

Digiportaiden tuomia oppeja on kiteytetty
verkkosivuille digiportaat.fi niin oppaiden,
opasvideoiden, koulutustallenteiden, blogien
kuin asiakastarinoiden muodossa. Digipor-
taat 2.0 -hankkeessa kurkistettiin verkkokau-
pan kasvupolkuihin. Jatkossa verkkokaupan
osaamista painotetaan tarjoamalla polkuja eri
vaiheissa oleville verkkokauppiaille. T4ll4 vah-
vistetaan entisestdin verkkokaupan osaamista
Eteld-Savossa. Vertaisoppimiseen kannusta-

minen ja klubitoiminnan kiynnistiminen

myds muilla toimialoilla kuin verkkokaupassa
on varteenotettava kehittdmistoimi, johon
yrityksid kannustetaan. Tulevissa hankkeissa
keskitytdin entistd enemmin asiakasymmir-
ryksen kasvattamiseen eri markkina-alueilta
ja konkreettisiin tapoihin keritd asiakastie-
toa. Kansainvilisen kaupan osalta autetaan
verkkokauppias kasvu-uralle ja kohti isompia
markkinoita. Lisiksi entistd vahvemmin hyo-

dynnetiin tekodlyn tuomat mahdollisuudet.

Verkkokauppa kasvuun Suomen huippujen
johdolla -koulutuskokonaisuuden oppeja hys-
dynnetiin sekd ammattikorkeakouluopetuk-
sessa ettd seuraavissa yrityksille suunnatuissa
koulutuskokonaisuuksissa. Hankkeiden ja
koulutusorganisaatioiden tavoitteena luonnol-
lisesti on tehdi verkkokaupan koulutuksesta
mahdollisimman vakiintunutta toimintaa.
Esimerkiksi valtakunnallisen materiaalipan-
kin rakentaminen hyodyttiisi kaikkia verkko-

kauppiaita ja koulutusorganisaatioita.

Yhteenvetona, jotta Ruotsin malli voi levitd
myds Suomessa, tarvitaan kansallisen tason
osaamisen nostoa, lisii rohkaisevia esimerk-
kejd ja riictdvin laaja pooli asiantuntemusta,
jota on saataville yrittdjille helposti pureskel-
tavassa muodossa. Verkkokauppakoulutusten
valtakunnallisia toteutuksia on jo vertailtu
ja benchmarkattu osana Digiportaita ja niitd
kehitetiin edelleen. Hankkeemme soveltuu
itsessddn esimerkiksi yrittijien tarpeisiin vas-
taavien ja asiantuntevien koulutusohjelmien
rakentamisesta tavalla, jossa keskipisteessi ei

ole korkeakoulu — vaan asiakas.
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Seuraavassa on koottuna lyhyet esittelyt asiantuntijoista, jotka ovat osallistuneet timin oppaan

tuottamiseen.

LEEVI PARSAMA, digitaalisen kaupan asiantuntija, Experience Commerce Finland

Leevi tunnetaan kotimaisen verkkokaupan vahvana vaikuttajana. Hin on henkilokohtai-
sesti tutustunut yli 1000 suomalaiseen verkkokauppaan toimiessaan asiantuntijana Busi-
ness Finlandin suosituissa digitaalisen kaupan kasvuohjelmissa. Hin on my®s itse toiminut
kiytinnon verkkokauppiaana, laatinut strategioita tunnetuille suomalaisille yrityksille seka
perehtynyt markkinaan USA:ssa, Kiinassa ja eri puolilla Eurooppaa.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/leeviparsama/

MARKUS SILASTE, eCommerce Designer, Different

Markus on copywriter-taustainen palvelumuotoilija, joka on erikoistunut verkkokauppojen
kilpailuetujen kirkastamiseen asiakkaita osallistavin menetelmin. Itsekin verkkokauppiaana
aiemmin toiminut Markus on viime vuosina auttanut kymmenii kotimaisia kauppoja erot-
tumaan kilpailusta, kiteyttimiin vahvuuksiaan ja menestymiin paremmin.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/markussilaste/

MATTI VAHTERA, eCommerce Designer, Different

Matti on AD-taustainen palvelumuotoilija, joka on erikoistunut verkkokaupan asiakasym-
mirryksen syventimiseen ja kaupalliseen muotoiluun. Helsingin ja Lontoon design-toimis-
toissa sekd parissa startupissa mukana ollut Matti viihtyy saadessaan luoda yhdessi kauppo-
jen ja niiden asiakkaiden kanssa paremmin toimivia ja myyvii palveluita.

Linkedin: https://www.linkedin.com/in/mattivahtera/
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SIMO HEISKANEN, Growth Marketing Manager, Swappie

Simo Heiskasella on kymmenen vuoden kokemus kansainvilisestd verkkokaupasta. Téni
aikana hin on toiminut kansainvilisen verkkokaupan parissa eri rooleissa seki Suomessa etti
ulkomailla. Viimeisimpind, Simo vastasi Finnish Design Shopin markkinoinnista vuoden
2022 kesddn saakka, jonka jilkeen hin siirtyi Swappielle kasvumarkkinointipdallikéksi.
Nykydin hin tyoskentelee Swappiella neljd pdivid viikossa ja toimii lisiksi oman yrityksen
kautta konsulttina yhden piivin viikossa. Oman yrityksen kautta Simo auttaa kansainvi-
listd kasvua hakevia verkkokauppoja mm. myynti- ja markkinointistrategiassa, mainonnan
mittaamisen kehittimisessd sekd kasvun tekemisessi.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/simoheiskanen/

PETRI JANHUNEN, Myynti- ja markkinointijohtaja, Metatavu, verkkokaupan johtaja,

Norolan

Petri on digitaalisen muutoksen strategi, Metatavun myynti- ja markkinointijohtaja sekd
kansainvilistyvin Norolan.com verkkokaupan johtaja, hallituksen puheenjohtaja ja osakas.
Petrilld on vahva tausta kansainvilisessi verkkokaupassa ja yritysten kasvattamisessa. Hin
on erityisen intohimoinen luomaan unohtumattomia kiyttijikokemuksia ja kiyttimiin
dataa litketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/petri-janhunen/

HANNU JAATINEN, digiyritysneuvoja ja yrittdj, Savonlinnan Hankekehitys Oy ja
Jargon Oy

Hannu on tehnyt yli 100 WordPress-sivustoa ja auttanut kymmenii yrittdjid saamaan enem-
min hy6tyd omista nettisivuistaan ja digimarkkinoinnin avaamista mahdollisuuksista. Yrit-
tdjien taitojen kartuttamisesta ja motivoinnista virtaa saavan Hannun ehdottomiin vahvuuk-
siin kuuluvat selkedt ohjeet, joilla vaikeatkin asiat selitetddn ja opastetaan — rautalankaa
sddstimittd — niin, ettd asia menee varmasti perille ja asiakas uskaltaa halutessaan kokeilla
asiaa itse.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/jaatinen/
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MIIA KOSONEN, tutkimuspiillikks, Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu Xamk

Miia on kokenut johtamisen kehittdji ja pidetty verkkoviestinnin ja sosiaalisen median kou-
luttaja. Hin on vienyt lipi lukuisia tietojohtamisen projekteja yhteistydssd yritysten kanssa
ja auttanut myos Digiportaissa asiakkaita ylittimain digitaalisuuden karikot. Hinen kynis-
tddn on lihtdisin rahoitettuja hankkeita yli 5 M€ arvosta ja yli 150 julkaisua. Miian suurim-
piin vahvuuksiin kuuluu tutkimustiedon esittiminen maalaisjirked kiyttien ja haastavien
kokonaisuuksien tiivistiminen kiytinnénliheisiksi oppaiksi.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/miiakosonen/

JUKKA KUMPUSALDO, viestintipiillikks, digiyritysneuvoja, Mikkelin kehitysyhtio
Miksei Oy

Jukka aloitti verkkokaupan parissa parikymmenti vuotta sitten. Viime vuosina hin on toi-
minut verkkokauppiaiden sparraajana, digimyynnin ja -markkinoinnin kouluttajana seki
eri verkkokauppatoimijoiden hallituksissa. Jukka tydskentelee systemaattisesti ja lihestyy
asiakkaidensa kehitystyotd datan ja data-analytiikan kautta.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/jukkakumpusalo

KATI KARKI, digimyynnin ja verkkokaupan sparraaja, Kaakkois-Suomen ammattikorkea-
koulu Xamk ja yrittdji, Verkkokauppa kasvuun

Kati on erikoistunut pk-yritysten verkkokauppojen myynnin kehittimiseen. Hinen resep-
tinsi tuottavien verkkokauppojen rakentamiseen on tietoon ja laskelmiin pohjautuva suun-
nittelu, houkuttelevat ja asiakaslihtoiset sisillot, siisti tekninen toteutus ja tehokas mainonta.
Katilta luonnistuu niin Woocommerce-verkkokauppojen tekninen rakennustyé kuin haku-
konenikyvyyden hyddyntiminen. Katin reippaassa otteessa et takerru lillukan varsiin.
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/kati-kirki/

ANNA OLLANKETO, projektipiillikks, Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu Xamk

Anna on kokenut verkostohankkeiden projektipiillikks, jonka vahvaa osaamista on koulu-
tussuunnittelu jatkuvan oppimisen nikokulmasta. Hinelld on laaja ymmirrys liiketoimin-
nasta ja sen kehittimisesti ja monipuolista kokemusta pk-yritysten liiketoiminnan koulu-
tustoteutuksista niin lihi- kuin etikoulutuksina. Anna tyoskentelee asiakasrajapinnassa ja
johtaa hanketiimii johdonmukaisesti huomioiden kohderyhmin tarpeet.

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/anna-ollanketo/
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LIITE 1.
TEMPLATET ASIAKASPROFIILIEN TYOSTAMISEEN:
LIITE 1A ESIMERKKIASIAKAS JA LIITE 1B TYHJA POHJA

LIITE 2.
BRAND STRATEGY CANVAS
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OKR-TEMPLATE ESIMERKIKSI
UUDEN MARKKINAN TESTAAMISTA VARTEN



LIITE 1A JA 1B. ASIAKASPROFIILIT
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LIITE 2. BRANDISTRATEGIA

Ohje tiyttoon:

Toimintaympiristo — kuvaus markkinasta
ja kilpailutilanteesta

Kohdeyleiso — keille brindi on suunnattu
Ymmirrys (ympiroivi maailma ja asiak-
kaat) — miti jo tiedimme, ja miten han-
kimme uutta ymmirrysti toimintaympiris-
tostd ja asiakkaista brindin kehittdmiseksi
Rationaaliset hyddyt — milld tavoin asiak-
kaan elimi helpottuu tai eliminlaatu para-
nee brindin ansiosta

Tunneperiiset hyddyt — miti tunteita brin-
din tulisi herittdd, mitd henkisti piiomaa
se voi tarjota asiakkaille

Brindin tavoitteet — mihin pyritiin
Brindin tarina — brindin ydintarina heric
tii sen identiteetin eloon: brindin olemas-

saolon tarkoitus, arvot, hyddyt, tekijit

VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN

Brindin tarkoitus — miksi brindi on ole-
massa ja miti se voi tarjota asiakkaille
Brindin positiointi — brindin tarjoama
ainutlaatuinen asiakasarvo ja kilpailuetu
suhteessa muihin

Brindilupaus — miti brindinne lupaa asiak-
kaille. Ei vield slogan, mutta tulee jo lihelle
sitd. Lupaus josta voitte pitdi kiinni ja jota
voitte toistaa.

Ainenséivy — millainen on brindin henki,
onko se esimerkiksi valistaja, auttaja, visio-
niiri, rento tai sankarillinen

Brindin avainsanat — asiat, joita brindi

edustaa ja tarjoaa, vrt. arvot
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LIITE 3. OKR-MALLIPOHJA

Kts. ohje templaten kiyttd6n luvussa 4.3, taulukon 3 esimerkki uuden markkinan testaamisesta.

62 VERKKOKAUPPA KASVUUN RUOTSIN MALLIIN



A

XAMK
OPPIMATERIAALIT



	1	JOHDANTO
	1.1 	Tätä ON jo kokeiltu Ruotsissa – tee sinä samoin!

	2 	ASIAKAS KESKIPISTEESEEN – HETI KÄTTELYSSÄ KASVU-URALLE
	2.1 	Oman konseptin luominen
	2.2 	Verkkokaupan asiakasymmärryksen rikastaminen
	2.2.1 Määrällinen asiakastutkimus, verkkokyselyt 
	2.2.2 Laadullinen asiakastutkimus, puhelinhaastattelut 
	2.2.3 Asiakasprofiilien luominen 
	2.2.4 Ostopolkujen mallintaminen 
	2.2.5 Laadullinen käyttäjätestaus 

	2.3 	Arjen kauppiastyö

	3 	KASVUN JOHTAMINEN
	3.1 	Verkkokaupan myynnin kasvattaminen
	3.1.1 	Konversio-optimointi
	3.1.2 Automaatioilla tehokkuutta

	3.2 	Osaaminen verkko­kaupan kilpailuvalttina
	3.3 	Tunnettuuden rakentamisesta kasvun ajuri
	3.3.1 Miten mitata tunnettuuden kehittymistä? 
	3.3.2 Asiakashankinnan strategia
	3.3.3 Mainoskanavien tehokkuuden testaaminen ja ymmärtäminen 


	4 	KANSAINVÄLISEN VERKKOKAUPAN PELIMERKIT
	4.1 	Kuinka lähteä luomaan kansain­välistymisen strategiaa 
	4.2 	Rahoitus kansainvälistymiseen
	4.3 	Markkinan valinta ja markkinatestaus
	4.4 	Lokalisointi 
	4.5 	Markkinaan meno ja kansainvälinen markkinointi

	5 	LOPUKSI
	6 	LÄHTEET JA LUKUVINKKEJÄ
	KIRJOITTAJIEN CV:T
	LIITTEET
	21.pdf
	1	JOHDANTO
	1.1 	Tätä ON jo kokeiltu Ruotsissa – tee sinä samoin!

	2 	ASIAKAS KESKIPISTEESEEN – HETI KÄTTELYSSÄ KASVU-URALLE
	2.1 	Oman konseptin luominen
	2.2 	Verkkokaupan asiakasymmärryksen rikastaminen
	2.2.1 Määrällinen asiakastutkimus, verkkokyselyt 
	2.2.2 Laadullinen asiakastutkimus, puhelinhaastattelut 
	2.2.3 Asiakasprofiilien luominen 
	2.2.4 Ostopolkujen mallintaminen 
	2.2.5 Laadullinen käyttäjätestaus 

	2.3 	Arjen kauppiastyö

	3 	KASVUN JOHTAMINEN
	3.1 	Verkkokaupan myynnin kasvattaminen
	3.1.1 	Konversio-optimointi
	3.1.2 Automaatioilla tehokkuutta

	3.2 	Osaaminen verkko­kaupan kilpailuvalttina
	3.3 	Tunnettuuden rakentamisesta kasvun ajuri
	3.3.1 Miten mitata tunnettuuden kehittymistä? 
	3.3.2 Asiakashankinnan strategia
	3.3.3 Mainoskanavien tehokkuuden testaaminen ja ymmärtäminen 


	4 	KANSAINVÄLISEN VERKKOKAUPAN PELIMERKIT
	4.1 	Kuinka lähteä luomaan kansain­välistymisen strategiaa 
	4.2 	Rahoitus kansainvälistymiseen
	4.3 	Markkinan valinta ja markkinatestaus
	4.4 	Lokalisointi 
	4.5 	Markkinaan meno ja kansainvälinen markkinointi

	5 	LOPUKSI
	6 	LÄHTEET JA LUKUVINKKEJÄ
	KIRJOITTAJIEN CV:T
	LIITTEET




