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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli perehdyttaa lukija monikanavaiseen ajattelutapaan,
verkkokaupan analytiikkaan seka sisaltdstrategiaan ja -markkinointiin. Lisaksi opinnayte-
tydn toiminnallisena osuutena oli tarkoitus luoda ohjeistus verkkokauppa-analytiikkaan
sekd onnistuneen sisaltdstrategian luomiseen. Tarkoituksena oli tehda selkead ohjeistus
siitd, miten paasta alkuun verkkokaupan seurantaan ja sisaltdstrategiaan liittyvissa toi-
menpiteissa.

Tydén viitekehyksessa on kasitelty monikanavaisuutta, verkkokauppaa, sisaltdstrategiaa
seka verkkokaupan analysointia ja mittaamista. Kasiteltdvat aiheet liittyvat oleellisesti toi-
siinsa ja osoittavat niitad kaikkia tarvittavan aidossa monikanavaisuudessa.

Toiminnallinen tutkimusmenetelma tuki tyon lopullista paamaaraa, eli ohjeistuksen luomis-
ta viitekehyksen pohjalta. Viitekehyksen pohjana kaytetty aineisto oli paapainoltaan alan
kirjallisuutta seka erilaisia ajankohtaisartikkeleita. Aineiston pohjalta syntynyt teksti on osin
vuorovaikutteista, jossa teoria yhdistyy kaytantéon.

Tydn johtopaatoksena todettiin, ettd aito monikanavaisuus vaatii kaikkien eri kanavien
saumatonta yhteisty6ta, jonka tarkeimpia osia ovat sekd verkkokaupan analysoinnin hyo-
dyntaminen yrityksen kaikessa toiminnassa, etta toimiva sisaltdstrategia. Yritys ei voi me-
nestyd monikanavaisella strategialla, jos asiakkaiden toimintaa verkossa ei ymmarreta.
Vasta analytiikan ja onnistuneen sisaltdstrategian avulla asiakkaiden toimintaa pystytdan
aidosti ymmartamaan ja ohjaamaan kaikissa eri kanavissa.

Avainsanat Monikanavaisuus, verkkokauppa, analytiikka, siséltostrategia ja
-markkinointi
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The purpose of the present thesis was to introduce the reader to a multi-channel way of
thinking, to analyzing e-commerce and to creating content strategy and content marketing.
The furthermore purpose was to create guidelines for analyzing e-commerce and creating
an efficient content strategy. The intention was to make clear guidelines for getting started
in tracking what is happening online and what actions to take regarding content strategy.

The theoretical framework of this thesis focused on multi-channel, e-commerce, content
strategy and analyzing and measuring e-commerce. These subjects are clearly linked with
each other and demonstrate that they are all necessary in a genuine multi-channel way of
thinking.

A functional research method supported the ultimate goal of this thesis, which was to cre-
ate the guidelines on the basis of the theoretical framework. The material used in the theo-
retical framework was mostly professional literature and expert articles. The text written
based on these materials is partly interactive in which theory and practice are combined
and contrasted.

As a conclusion it can be noted that a genuine multi-channel way of thinking requires
seamless co-operation of all chosen channels. The priorities are in using the e-commerce
analysis in the company’s all operations and to create a functional content strategy. A
company cannot success with multi-channel strategy unless the company understands its
customers’ actions online. Only with analytics and a successful content strategy can the
customers’ actions be truly understood and guided throughout all channels.

Keywords Multichannel, e-commerce, analytics, content strategy and
marketing
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn aihealue

Taman opinnaytetydn aiheena on verkkokaupan analysointi Suomessa toimivissa mo-
nikanavaisissa kayttétavarakaupoissa. Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen tarkoi-
tuksena on luoda pohja tekemalleni ohjeistukselle aiheeseen. Viitekehyksen pohjalta
tehty ohjeistus toimii oppaana verkkokaupan analytiikkaan ja onnistuneeseen sisalto-

strategiaan.

Tama opinnaytetyd seka ohjeistus on molemmat tehty sellaisia henkiléita varten, jotka
tarvitsevat johdatuksen verkkokaupan analytiikkaan ja sisdltdstrategiaan. Taten opin-
naytetyoni toimii yhtalailla oppaana niin markkinoinnin opiskelijoille, kuin sellaisille
suomalaisille toimijoille, joiden verkkokauppa tai monikanavainen toimintatapa tarvitsee
ohjeita toimintansa kehittdmiseen. Konkreettisesti opinnaytetydstani siis syntyi ohjeis-
tus ja suositus verkkokaupassa toteutettavista toimenpiteista analytiikkaan liittyen, seka

sisaltdstrategian luomisesta.

1.2 Tutkimusmenetelma ja aiheen rajaus

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen. Valitsemani lahestymistavan tarkoituksena on
lisata lukijan ymmarrysta aiheesta ja antaa kaytannon ohjeita aiheen parissa toimiville
henkildille. Raportti toimii johdatuksena aiheeseen, ja sen pohjalta luodun ohjeistuksen
tarkoituksena on tuoda lisdarvoa ja hyétya lukijalle. Olen myds pyrkinyt viitekehyksen
yhteydessa kommentoimaan lahteiden pohjalta koottua teoriaa. Tuloksena tasta lahes-
tymistavasta syntyi vuorovaikutteista tekstia, jossa teoriaa ja viitteitd on kommentoitu
kaytdnndn nakoékulmasta. Taman vuoksi luvuissa esiintyy myos kappaleita ja tekstiosi-
oita, joissa ei ole lainkaan lahdeviitteitd. Nama kappaleet ovat kommentteja ja johto-

paatoksia, jotka on voitu todeta teorian pohjalta.

Talla opinnaytetydlla ei ole erillistd toimeksiantajaa, vaan idea siihen lahti puhtaasti
omasta mielenkiinnostani aihetta kohtaan. Olen tyéskennellyt Lindexilla, ruotsalaisessa
muotiketjussa jo viiden vuoden ajan, ja paassyt siten seuraamaan Lindexin kansainva-

listymista ja kehittymistd monikanavaiseksi osaajaksi verkkokauppojen lanseeraamisen



ja muiden toimenpiteiden my6ta. Siksi halusin opinnaytetydssani seka perehtya suo-
malaisten toimijoiden ongelmakohtiin verkkokaupassa ettd pohtia, mitd aito moni-
kanavaisuus todellisuudessa tarkoittaa. Taman vuoksi viitekehys on pyritty rajaamaan
niin, ettd se sisaltda kaiken monikanavaisuuteen, sisaltéstrategiaan ja verkkokaupan

analysointiin liittyvan oleellisen tiedon.

Opinnaytetydni vie lukijansa lapi monikanavaisuuden ja verkkokaupan, siirtyen sisalto-
strategiaan ja -markkinointiin seka verkkokaupan analysointiin, aina konkreettiseen
ohjeistukseen asti. Tarkoituksena on ohjata lukija sujuvasti aiheesta toiseen, kaiken
tiedon liittyessa oleellisesti yhteen. liman aitoa monikanavaisuutta ei olisi toimivaa
verkkokauppaa, ja toimiakseen verkkokauppa ja monikanavaisuus vaativat onnistunut-
ta sisaltdstrategiaa seka verkkokaupan analysointia. Aiheen rajauksesta syntyi siis yh-
tendinen kokonaisuus, jonka tarkoituksena on osoittaa, ettd ilman yhta osatekijaa ei

toinenkaan tekija toimisi.

1.3 Opinnaytetydn tavoitteet

Tavoitteekseni talle opinnaytetydlle asetin l1ahtdkohtaisesti sen, ettd opinnaytetyén val-
mistuttua kokisin olevani aiheeseen perehtynyt osaaja, joka ymmartdd mita toimiva
monikanavaisuus edellyttda ja miten verkkokauppojen analysointia voidaan hyddyntaa
yrityksen toiminnassa. Tavoitteisiini kuului myds se, ettéd opinnaytetydni luettuaan luki-
jalla olisi toimivia vinkkeja analytiikan toimenpiteista ja sisaltdstrategian luomisesta.
Haluan, ettd opinnaytetydni luettuaan kuka tahansa voi sanoa ymmartavansa mista

verkkokaupan analysoinnissa ja aidossa monikanavaisuudessa on kyse.

Raportin tavoitteeksi asetin yhtenaisen kokonaisuuden muodostamisen, jossa eri osiot
tukevat toisiaan ja linkittyvat yhteen. Raportin on tarkoitus muodostaa kattava ja fakta-
tietoon perustuva paketti, jonka pohjalta opinnaytetydn toiminnallinen osuus eli ohjeis-
tus on helppo tehda. Ohjeistuksen tavoitteena taas on toimia ikdan kuin tiivistelmana
raportista, jossa kaikki tarkeimmat asiat ja paakohdat on tuotu esille ohjeiden muodos-

sa.



1.4 Kasitteet ja termit

Asiakaslahtdinen segmentointi

Asiakaslahtdinen segmentointi perustuu yrityksen tavoitteisiin, mutta antaa asiakkaille
itselleen vapauden seurata tuotettua sisaltéa yli perinteisten segmenttirajojen. Asiakas-
lahtdisen segmentoinnin avulla yrityksen verkkomarkkinointi saavuttaa aidon ja asia-
kaslahtoisen tavoitteen sisalléntuotannolleen. (Keronen & Tanni 2013, 36).

Evasteet

Evasteet ovat pienia tekstitiedostoja, jotka on sijoitettu kavijan selaimeen kavijan toi-

minnan seuraamista varten (Havumaki & Jaranko 2014, 171).

Funnelit

Haluttujen perakkaisten klikkausten seuranta (Keronen & Tanni 2013, 46).

Klikkaukset (Click)

Klikkaus tapahtuu, kun kayttaja klikkaa mainosta ja ohjautuu mainostajan maarittele-

malle verkkosivulle (Havumaki & Jaranko 2014, 147).

Konversio

Konversio kertoo, kuinka monta prosenttia verkkokaupan kavijdista keskimaarin tekee
ostoksen kayntinsa aikana. Verkkokaupoille on laskettu erilaisia konversiotasoja, jotka
niiden pitaisi saavuttaa. Konversiotasoihin voidaan vaikuttaa muun muassa tuotevali-
koimalla ja hinnoittelulla. (Hallavo 2013, 144.)

KPI-mittarit

Key Performance Indicators eli avaintulosmittarit ovat suorituskyvyn keskeisimpia mit-

tareita. Naihin kuuluvia avainmittareita ovat muun muassa kokonaismyynti, uusien kavi-

jéiden maara, konversioprosentit ja keskitilauksen koko. (Hallavo 2013, 93.)



Maalit

Maalina voi toimia esimerkiksi "Lataa esite”’-tyyppinen kehotus asiakkaalle (Keronen &
Tanni 2013, 46).

Sisaltostrategia (Content strategy)

Sisaltdstrategia tarkoittaa kaiken organisaatiossa syntyvan sisallén hallintaa, aina tuo-
tannosta julkaisuun ja yllapitoon. Se on myds on tapa rakentaa yrityksen verkkokanavi-
en lapi kulkeva sisaltdjen jatkumo. Sisaltdstrategiassa otetaan kantaa kaikkiin yrityksen

verkkotoimintoihin lahtdkohtanaan asiakaslahtdisyys. (Keronen & Tanni 2013, 11.)

Verkkokauppa

Verkkokauppa on sahkdista kaupankayntia, ja termi kuvaa verkossa tapahtuvaa kaup-
paa. Verkkokauppa voi olla joko B2B eli yritysten valistd kauppaa, B2C eli kuluttajille
suunnattua kauppaa, tai C2C eli kuluttajien valistd. Prosessimielessa verkkokaupan
avulla pienennetaan yrityksen kustannuksia, siirtdmalla aiemmin kauppiaalle kuuluneita

prosessin vaiheita asiakkaan tehtavaksi. (Hallavo 2013, 19.)

Web-analytiikka

Web-analytiikka on tiedon hankinnasta ja seurannasta kaytetty termi. Kattavaan verk-
kokaupan seurantaan tarvitaan kuitenkin lisdksi esimerkiksi asiakasanalytiikkaa tai tie-

toa taustaprosessien tehosta. (Hallavo 2013, 133.)

2 Monikanavaisuus

2.1 Verkkokauppa ja monikanavaisuus

Tassa opinnaytetydssa monikanavaisuudella tarkoitetaan kaikkia niitd monia eri kana-
via, joiden valityksella asiakas ja yritykset ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Naihin
kanaviin kuuluvat seka online -kanavat, kuten verkkokauppa, etta offline -kanavat kuten
kivijalkakauppa. Nykypaivana harva yritys toimii enaa taysin yksikanavaisella |ahesty-

mistavalla. Painvastoin suurin osa yrityksista toimii monissa eri kanavissa, jotka toimi-



vat yhteistydssa keskenaan. Yritysten lisdksi myds asiakkaat toimivat nykyaan todella
monissa eri kanavissa. Verkkokaupan asiakaskohtaamiset voivat tapahtua esimerkiksi
yrityksen omilla verkkosivuilla, mainonnan kautta, tai sosiaalisessa mediassa. Menes-
tyakseen yrityksen on oltava siellda missa asiakaskin on, ja asiakkaan on tavoitettava
yrityksen palvelut helposti. (Bruce & Street & Wilson 2008, 12-13.) Esimerkiksi juuri nyt
on todella tarkeaa, ettd verkkokauppa toimii myds mobiilissa, tai sille on jo olemassa

oma mobiiliversio alypuhelimia ja tabletteja varten (Havumaki & Jaranko 2014,102).

Omni-Channel
Retailing

Kuvio 1. Monikanavaisuus vahittdiskaupassa (Miten analytiikka tukee muuttuvaa kaup-

paa.pdf kuvakaappaus, 9).

Kuviossa 1 on esitelty vahittdiskaupan tyypillisimpia kanavia. Monikanavaisuus antaa
asiakkaalle mahdollisuuden etsia tietoa tarvitsemastaan tuotteesta yhdesta tai useam-
masta kanavasta, ja ostaa sen halutessaan taysin eri kanavan kautta kuin tietoa etsi-
essaan. Moni asiakas hyddyntada etenkin Internetin tarjoamaa tietoa ennen ostosten
tekoa verkkokaupassa, tai kivijalan puolella. Tama tarkoittaa myds sita, ettd vaikka
yrityksella ei vield olisi mahdollisuutta tarjota tuotetta ostettavaksi Internetista, niin jo
pelkastaan tuotetietojen ja tuotteiden kuvien lataaminen Internetiin voi auttaa asiak-
kaan paatdksenteossa valita juuri kyseinen yritys ostopaikakseen. Nain asiakas voi

vertailla erilaisia, ja eri yritysten tarjoamia tuotteita keskendan. Taman jalkeen asiakas



valitsee itselleen parhaiten sopivan ostokanavan ja ostaa tuotteen esimerkiksi kivijalka-
tai verkkokaupasta. (Kumar 2008, 164-165.)

Esimerkiksi Keskon kotisivuilla kuvaillaan Keskon monikanavaisuuden tdmanhetkista
tilaa nain: “Asiakkaiden tarpeet ja kulutuskayttaytyminen ovat muuttuneet voimakkaasti
uusien verkkopalvelujen ja nopeasti kehittyneiden mobiililaitteiden mydéta. Moni-
kanavaisessa asioinnissa asiakkaat odottavat kaupalta reaaliaikaisia tietoja tuotevali-
koimista seka tuotteiden ominaisuuksista, hinnoista ja saatavuudesta.” (Kesko 2014.)
Tama kuvastaa hyvin myds koko Suomen monikanavaisen kayttétavarakaupan tilaa
talla hetkelld; eletdan muutosvaihetta. Monikanavaisia liiketoimintamalleja kehitetaan,
jotta asiakkaalla on mahdollisuus paasta joko kivijalka- tai verkkokauppaan 24 tuntia

vuorokaudessa. (Ollikainen 2014.)

Monikanavaisuus ei ole uusi termi, vaan kaupan alalla on ollut jo pitkdan useita kanavia
kuluttajille. Nyt kuitenkin mukaan on tullut myés mobiilin yhdistdminen verkkokaup-
paan, joka on saanut monikanavaisuuden uuteen kukoistukseen. Tana paivana moni-
kanavainen kauppa yhdistyy kaikkien kanaviensa kautta yhdeksi palveluksi, joka on
aina asiakkaan kaytettdvissa laitteesta ja paikasta riippumatta. Esimerkiksi Isossa-
Britanniassa monikanavaisuus nakyy paivittadistavarakaupassa klikkaa & keraa -
palveluiden suosiossa. Tallaiset palvelut ovat asiakkaiden kannalta hyvia siina mieles-
sa, ettd asiakkaan ei tarvitse odottaa verkkokaupan kotiinkuljetusta, vaan han voi itse
noutaa tilaamansa tuotteet valitsemastaan toimipisteesta. Maailman kolmanneksi suu-
rin kaupan alan yritys Tesco on ottanut kayttéén myds virtuaalisen tuoteseina-
konseptin, josta kuluttajat voivat skannaamalla tuotteiden viivakoodit tilata tuotteita suo-
raan kotiinsa. (Kivilahti 2012.)

Monikanavaisuudesta puhuttaessa on otettava huomioon myos se, etta yksi laite, esi-
merkiksi alypuhelin, voi siséltdd useamman kuin yhden kanavan. Alypuhelimella tai
tabletilla asiakkaan saavutettavissa ovat niin sosiaalisen median kanavat, erilaiset so-
vellukset kuin verkkokauppojen mobiiliversiotkin. Kuitenkin digitaalisuus on vain yksi
kanavamuoto muiden joukossa nykypaivan monikanavaisuudessa. (Thomasson 2014,
22,29.)

Monilla suomalaisilla kayttétavarakaupan monikanavaisilla toimijoilla on jo kaytdssa
palveluita, jotka yhdistavat verkko- ja kivijalkakaupan. Esimerkiksi Stockmannin verk-

kokaupalla ja Lindexin online-shopilla on kaytdssd maksuton nouda myymalasta



-vaihtoehto, jonka avulla verkkokaupan tuotteet on mahdollista saada hieman kotiinkul-
jetusta, tai lahipostiin toimitusta nopeammin. Tallainen toimitustapa myds lisaa kaikkien
kanavien yhteenkuuluvuutta ja saumattomuutta. Tama johtuu etenkin siita, ettd kun
verkkokaupasta tilauksen tehnyt asiakas hakee pakettinsa myymalasta, tulee han hel-
posti tarkastaneeksi myds myymalan tuotetarjonnan. Nain verkkokaupan asiakkaasta
tulee monikanavainen asiakas, jos han noutaessaan verkkokaupan tilauksen paatyy

myds ostamaan tuotteita kivijalkamyymalan puolelta.

Esimerkiksi Verkkokauppa.com taas tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden noutaa tilaa-
mansa tuotteen suoraan varastosta noin 15 minuutin kuluessa tilauksen vastaanotta-
misesta, joka on mahdollista siksi, etta kivijalkamyymalat sijaitsevat suoraan varaston
yhteydessa. Tallaiset palvelut nopeuttavat tilaus- ja toimitusprosessia, ja tukevat verk-
kokaupan ja kivijalan vélista toimintaa. S-ryhma puolestaan toi ensimmaisena Suo-
meen Ison-Britannian Tescolta tutun mobiiliseindn paivittaistavarakaupan Alepa-
ketjulle. Ensimmainen mobiiliseina avattiin vuonna 2012 Helsingin keskustaan. Mobiili-
seina toimii samalla periaatteella kuin Tescolla, eli matkapuhelimella tuotteen viivakoo-
din skannaamalla ja tilaamalla asiakkaan on mahdollista saada kyseinen tuote kotiovel-
le asti. (Kaupan liitto 2012.)

Tietoisuus Tarve  Tarjonta  Vertailu  Tilaus Kéyttd  Suosittelu
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Kuvio 2. Aito monikanavaisuus. (Hallavo 2013, 71.)



Kuviossa 2 on kuvattu aitoa monikanavaisuutta verkkokaupan nakékulmasta. Yritys
toimii monikanavaisesti silloin, kun se rakentaa tarjontansa eri palvelukanaviin asiak-
kaiden kayttaytymisen mukaan. Aidon monikanavaisuuden tunnistaa kuitenkin vasta
siita, etta yritys myds kykenee johtamaan omaa toimintaansa kaikkien kanaviensa lapi.
Aito monikanavaisuus siis tarkoittaa kaytannodssa kykya ohjata toimintaa eri kanavissa
yhteisen tietosisallon ja palvelulupauksen avulla. Tama edellyttaa yritykseltad seka tieto-
jarjestelmia jotka tukevat monikanavaisuuden vaatimuksia, ettd monikanavaisuuden
huomioimista kaikissa prosesseissa. Talla tarkoitetaan sita, ettéd yritys pystyy tarjoa-
maan asiakkailleen yhtenaisen tuotetiedon, kampanjat ja tilausmahdollisuudet kaikissa
kanavissaan, esimerkiksi verkkokaupassa ja mobiilissa. Yrityksen tulee siis pyrkia tar-
joamaan yhden ja saman alustan kautta kaikki verkkokaupan palvelut eri asiakasryh-
mille ja kohdealueille. (Hallavo 2013, 72, 75, 115.)

> Products

> Price »>

> Customer Service >

BRAND IMAGE

Y.

THE BRAND PLATFORM —»

> Stores & website

Marketing >

PR & Corporate Communication

Kuvio 3. Lindexin brandialusta (Brand Platform ja asiakaskokemus Lindexilla esitys.pdf

ruutukaappaus, 4).

Kuviossa 3 on esitetty Lindexin Brand Platform eli erdanlainen brandialusta, jossa eri
kanavat yhdessa muodostavat koko yrityksen brandi-imagon. Kuva havainnollistaa
hyvin juuri edellisessa kappaleessa esitettya, eli yrityksen tarjontaa asiakkaille kaikissa
kanavissa yhden alustan kautta. Brand Platform oli osa Lindexin koulutusta johon osal-
listuin syksylla 2014. Otin Lindexin brandialustan esimerkiksi opinnaytetytéhéni sen
vuoksi, ettéd se kasittaa juuri sen ajatuksen, jossa asiakkaan toimintaa ohjataan kaikis-

sa kanavissa yhtenaisen palvelulupauksen avulla.



2.1.1 Monikanavaisuus osana asiakaspalvelua

Asiakkaiden ottaessa oma-aloitteisesti yhteytta yrityksiin yritys kokee yleensa suurem-
paa asiakasluottamusta, osallistumista ja riippuvuutta eri kanavien valilla. Jos asiakas
esimerkiksi ottaa yhteytta yrityksen asiakaspalveluun joko sahképostitse tai puhelimit-
se, osoittaa se asiakkaan halukkuutta jatkaa asiakassuhdetta yritykseen myds jatkos-
sa. Lisaksi se osoittaa asiakkaan valmiutta ostaa tuotteita yrityksen eri kanavien kautta.
Sellaiset asiakkaat, jotka eivat halua aloitteellisesti ottaa yhteytta yritykseen, ostavat
puolestaan todennakdisemmin tuotteensa jatkossa jostakin muualta. (Kumar 2008,
169.)

Monikanavaisessa ymparistdssa yritysten on tarkeaa tehda asiakkaiden yhteydenotto
helpoksi kaikkien eri kanavien kautta. Tarkeaan rooliin tdssa asiassa nousee talla het-
kella etenkin sosiaalisen median eri kanavat. Yritysten ndkyminen osana sosiaalista
mediaa on madaltanut asiakkaiden kynnysta ottaa yhteytta, silla kuka tahansa voi halu-
tessaan esimerkiksi antaa palautetta suoraan yrityksen Facebook-seinalle tai Twitteriin.
Yritysten onkin osattava yllapitaa kaikkia valitsemiaan kanavia huolehtiakseen brandi-
imagostaan. Positiiviset asiakaspalautteet sosiaalisessa mediassa tietysti lisdavat
brandin arvoa, mutta yhta lailla negatiivisen tai rakentavan palautteen vastaanottami-
nen ja siihen vastaaminen voivat auttaa yritystd kehittymaan viela paremmaksi. Se,
etta tallaiset palautteet ovat sosiaalisessa mediassa kaikkien nahtavilla tai |0ydettavis-
sa, voi siis kadantya joko yrityksen hyddyksi tai haitaksi riippuen siita, kuinka yritys sii-

hen reagoi.

Asiakkaat, jotka ottavat yritykseen yhteyttd Internetin kautta, esimerkiksi juuri sosiaali-
sessa mediassa tai sahkodpostitse, ovatkin yleensa valmiimpia myds ostamaan tuotteita
Internetista. Yhteydenotto sahkoisesti kertoo myds siita, ettéd asiakas luottaa yrityksen
kykyyn hoitaa asiakaskontaktit myds talla tavalla, jossa asiakas ei ole kasvotusten yh-
teydessa yritykseen. Tallaiset asiakkaat ovat muita asiakkaita todenndkdisempia ja
valmiimpia ostamaan tuotteita eri kanavien kautta sen vuoksi, ettd heidan luottonsa

yritystad kohtaan on suurempi. (Kumar 2008, 169.)
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2.1.2 Asiakaspalautukset

Monikanavaisuus ja etenkin verkko-ostosten lisdantynyt maara on saanut myds palau-
tettujen tuotteiden maaran kasvuun. Taman vuoksi monikanavaisten yritysten tulisikin
tarjota asiakkaille mahdollisimman tehokas ja toimiva palautusprosessi, jonka tarkoi-
tuksena on vahvistaa syntynyttd asiakassuhdetta. Usein monikanavaiset yritykset voi-
vatkin kayttaa palautuksia keinona ohjata asiakkaita kanavasta toiseen. (Kumar 2008,
168.) Hyvana esimerkkina tasta voidaan kayttaa verkkokaupassa asioinutta asiakasta,
joka syysta tai toisesta haluaa vaihtaa ostamansa tuotteen toiseen. Tama asiakas voi
ottaa mukaan verkkokaupasta ostamansa tuotteen, ja vierailla Iahimmassa saman ket-

jun Kkivijalkamyymalassa.

Samoin kuin noutaessaan verkkokaupasta ostamansa tuotteet kivijalkakaupan puolel-
ta, myo6s palausten tekeminen myymalassa houkuttelee asiakasta ostamaan tuotteita,
joita han ei ehka niin helposti harkitsisi ostavansa verkkokaupasta. Yritys ei tietenkaan
halua asiakkaiden turhaan palauttavan ostaminaan tuotteita, mutta asiakkaille tarjottu
mahdollisuus vaihtaa tai palauttaa ostamansa tuotteet lisda asiakasluottamusta. Tama
johtuu etenkin siita, ettd asiakkaiden riskin tunne ostaa tuotteita pienenee palautusoi-
keuden vuoksi, ja he ovat tdten myds uskaliaampia kokeilemaan uusia ostokanavia.
(Kumar 2008, 168.)

2.1.3 Monikanavaiset asiakkaat

Nykyaan asiakkaat nakevat yrityksesta ja yrityksen tarjoamista tuotteista viesteja mo-
nista eri kanavista. Taman vuoksi on todella tarkeaa, etta yritys pystyy tarjoamaan asi-
akkaalle selkean ja yhtenaisen linjan viestinnassaan. Esimerkiksi meneilldédn olevan
mainoskampanjan tulisi mainoskanavien lisaksi nakyad myoés yrityksen omilla verk-
kosivuilla, sekd fyysisissd myymaldissa. Asiakkaiden monikanavaisuudesta kertoo
myods se, etta vieraillessaan kivijalkakaupassa jopa 80 prosenttia tekee hakuja mobiili-
laitteellaan etsidkseen tietoa yrityksen tuotteista tai vertaillakseen hintoja kilpailijan hin-
toihin. Taman vuoksi yritysten on tarkeaa olla Iasnd myos mobiilisti, silla mobiilihakujen

maarat lahes tuplaantuvat vuosittain. (Havumaki & Jaranko 2014, 102-103.)

Kuluttaja saattaa hyppia ostoprosessinsa aikana kanavasta toiseen sen mukaan, miten
hyvin mikakin palvelukanava tukee ostoprosessin eri vaiheita. Naita eri vaiheita ovat

muun muassa tarpeen havaitseminen, tarjonnan kartoitus, vertailu, valinta, ostopaatés,
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osto tai tilaus, toimitus, tuotetuki ja suosittelu. Verkkokaupan ja muiden kanavien muo-
dostaman kokonaisuuden suunnittelun lahtdkohdan ja tavoitteen on hyva olla se, etta
asiakasta ohjataan sopivassa maarin taman siirtyessa kanavasta toiseen, tai ostopro-
sessissa eteenpain. Ehead monikanavakokemus syntyy silloin, kun tdma asiakkuuspro-
sessi-ketju on toteutettu onnistuneesti. Asiakkaan ostoprosessi ei kuitenkaan aina ete-
ne lineaarisesti, vaan asiakkaat saattavat siirtya eri kanavien tai prosessin vaiheiden
valilla hakien esimerkiksi tietoa, kunnes ovat valmiita tekemaan ostopaatdéksen. Taman
paivan kuluttajaa kiinnostaa hyvan valikoiman, hinnan ja saatavuuden lisaksi myoés
ydintuotteen ymparille muodostuva brandi ja tuotteen tarina. Asiakkaita osallistamalla
luotu tarina ja ehed monikanavakokemus yhdessa muodostavat yrityksille sen asia-

kasarvon, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. (Hallavo 2013, 23-25, 29.)

Asiakkaita voidaan myo6s tarkoituksellisesti ohjata kanavasta toiseen. Nain tapahtuu
esimerkiksi silloin kun asiakas, joka on aikaisemmin ostanut vain kivijalkakaupan puo-
lelta, saadaan houkuteltua tekemaan ostoksensa verkkokaupan puolella. Talléin kysei-
sestd asiakkaasta tulee monikanavainen asiakas. Asiakasta voidaan houkutella siirty-
maan Kkivijalkakaupasta verkkokauppaan esimerkiksi ostosten yhteydessa jaettavien
alennuskuponkien avulla, joilla asiakas saa tietyn alennuksen asioidessaan yrityksen
verkkokaupassa. Yritysten kanta-asiakkuusohjelmat ja asiakkaiden tilaamat uutiskirjeet
ovat myo6s hyva keino saada asiakas siirtymaan kanavasta toiseen, samoin kuin ajan-
kohtaisista kampanjoista tiedottaminen sosiaalisen median eri kanavissa. Yrityksen
taytyy kuitenkin varmistaa, ettd sen palvelutarjonta kaikissa eri kanavissa huomioi ku-

luttajien esteettdman siirtymisen eri kanavien valilla (Hallavo 2013, 27).

Rekisteroidy  Rekisteroi profiilisi

Kun haluat tehda ostoksia Lindexin Online shopissa, tulee sinun rekisterdida
itsellesi kanta-asiakasprofiili sivuillamme. Mikali olet liittynyt myymalassamme
More at Lindex -kanta-asiakkaaksi, kannattaa sinun samalla tadydentaa profiiliisi
asiakaskorttisi numero. Rekisterdityessasi lisaa kortin numero ilman
valilydnteja.

Onko sinulla Lindexin asiakaskortti tai koodi, jonka sait myymalasta?
KYLLA

El

Kuvio 4. Lindexin online-shopin rekisterdintivaihe (Lindex.com kuvakaappaus).
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Esimerkiksi Lindexillda moni asiakas on jo valmiiksi niin sanottu e-commerce-asiakas
littyessaadn More at Lindex -kanta-asiakkaaksi myymalassa. Tallainen asiakas on siis
jo asioinut aikaisemmin Lindexin online-shopissa, ja hanelta 10ytyy rekisteroity profiili
Lindexin verkkokaupasta. Tallaisen asiakkaan on helppo myymalassa vieraillessaan
littda Lindexin kanta-asiakaskortti jo olemassa olevaan verkkokaupan asiakasprofiiliin-
sa. Sama toimii tietysti myds toisinpain, eli vain kivijalkakaupan puolella asioineen asi-
akkaan taytyy kanta-asiakaskortin saatuaan kayda ensin rekisterdimassa se Lindexin
kotisivuilla. Talldin asiakkaalle luotu profiili toimii automaattisesti myds online-shopin

rekisterointina.

Kuvio 4 kuvaa juuri tata Lindexin verkkokaupan rekisterdintivaihetta, jossa asiakkaalta
kysytddn mahdollista kanta-asiakaskorttia. Tarkoituksena téssa on vaivaton kanta-
asiakkuus, jossa asiakas voi kerata pisteitda tekemistaan ostoksista seka verkkokau-
passa, ettd myymalodissa, ja kerryttdd samalla ostoksistaan bonusta. Tallainen kanta-
asiakkuus vahvistaa Lindexin monikanavaista strategiaa, joka parantaa myymal6iden

ja verkkokaupan valista toimintaa.

Monikanavaiset asiakkaat kuluttavat keskimaarin enemman rahaa kuin vain yhdessa
kanavassa asioivat, ja ostavat tuotteensa todennakdisemmin valitsemaltaan yritykselta
kuin kilpailijalta. He myds todennakdisemmin asioivat valitsemassaan monikanavaises-
sa yrityksessd myods tulevaisuudessa. (Kumar 2008, 174.) Saavuttaakseen hyoédyn
asiakkaiden monikanavaisuudesta, yrityksen tulisi siis jatkuvasti ohjata asiakkaitaan
asioimaan kaikissa ostokanavissaan, eli sekd verkko- ettd kivijalkakaupassa. Myds
asiakkaat hyodtyvat siita, ettd he asioivat useammassa kuin vain yhdessa kanavassa,
silla nain he saavat yrityksesta ja sen tarjonnasta paljon enemman irti (Kumar 2008,
182).
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Kuluttajien monikanavainen ostokayttaytyminen

Mieluisimman kanavan mukaan tutustu osta kayta

£

Online 0,4%
Online 2%
< Online 6%

Keskiarvo kaikki
tuoteryhmat

&'11”“1 Tutustu-Osta-Kayta

Kuvio 5. Kuluttajien monikanavainen ostokayttaytyminen (Wikstrém 2012).

Kuvio 5 kertoo TNS Gallupin vuonna 2011 teettdman tutkimuksen tuloksista koskien
kuluttajien ostokayttaytymistd monikanavaisessa ymparistéssa. Kuten kuviosta kay
ilmi, vield vuonna 2011 suurin osa tutkimukseen osallistuneista hoiti ostoksensa tuot-
teeseen tutustumisen jalkeen kivijalkakaupan puolella. Tama asetelma on todennakoéi-
sesti kuitenkin muuttunut tutkimuksen teosta kuluneissa muutamassa vuodessa. Nyky-
aan luultavasti yha useampi kuluttaja valitsee ostokanavakseen kivijalkakaupan sijaan
verkkokaupan. Ongelmaksi tdssa nousee kuitenkin se, ettd nykyaan moni asiakas ei
ole enada sitoutunut ostamaan vain suomalaisilta monikanavaisilta toimijoilta, vaan va-
litsee yha helpommin ostopaikakseen ulkomaisen verkkokaupan. Luvussa 3.2 kerro-
taan tarkemmin juuri nadistd kyseisistd muutoksista, jotka ovat tapahtuneet viimeisen
parin vuoden aikana kaupan alalla Suomessa. Sitd ennen kerrotaan kuitenkin hieman

niista tapahtumista, jotka ovat vaikuttaneet naiden muutosten syntyyn.
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2.2 Kaupan kehitys

Kauppa on palveluelinkeino, joka sopeutuu yhteiskunnassa tapahtuviin jatkuviin muu-
toksiin. Tasta johtuen myds kaupan rakenne muuttuu jatkuvasti, joka nakyy selvimmin
myymalaverkostossa. Kauppa voi ottaa huomioon toimintaymparistén muutostekijat
omissa suunnitelmissaan, ja vaikuttaa hankinta-, Kilpailu- ja kustannustekijéihinsa.
Kauppa ei kuitenkaan pysty vaikuttamaan vaesto- tai kulutustekijoihin, eikad kuluttajien
ostokayttaytymiseen. (Paivittdistavarakauppa ry 2006, 12.) Asiakkaiden muuttuvien
tarpeiden tunnistaminen on yha vaativampaa. Ostovoiman kasvun, liikkuvuuden ja en-
tistd monimuotoisemman mediankaytén seurauksena suomalaisten kuluttajien tarpeet
ja kulutustyylit ovat muuttuneet ja kehittyneet, ja niiden ennakoiminen on entista vaike-
ampaa. (Kautto & Lindblom & Mitronen 2008, 13-14.)

1960-1980 1980-2000 2000 —>

_* Tehokas tuotanto

wMyyniI \J o Markkinoinnin

i \ © Globaalitbréndit @
TGROKKUUSY o Tehokas ostotoiminta s
° Ketjuohjaus {

* Tarinat ja osallistaminen
| © Monikanavaisuus
7o Ostamisen tukeminen

4 4Pita
~ o Aktiivinen mainonta

Kuvio 6. Kaupan kehitys. (Hallavo 2013, 20.)

Kuvio 6 kuvaa nykyaikaisen kaupan kolmea eri kehitysvaihetta. Talla hetkelld olemme
kyseisen kuvion kolmannessa kehitysvaiheessa. Elamme siis niin sanottua Asiakkaan
aikaa, jossa asiakasarvo muodostuu ydintuotteen ymparille. Tama arvo luodaan osin
yhdessa asiakkaan kanssa eri kanavissa osallistamalla ja kommunikoimalla, joissa
valta on asiakkailla. Verkkokauppa on osa juuri tatd kolmatta suurta kaupan alan muu-
tosta, jossa asiakkaiden valintamahdollisuuksien maara on kasvanut rajahdysmaisesti,
ja ostotavat ovat muuttuneet. (Hallavo 2013, 20.) Kaupan kehittyessa verkossa tapah-
tuva ostaminen on kasvanut viime vuosina voimakkaasti, ja vaikuttanut osaltaan kau-
pankayntiin ja asiakkaiden ostotottumuksiin. Seuraavassa luvussa kerrotaan enemman
suomalaisen verkkokaupan tilanteesta yleisesti, sekd muutamien monikanavaisten

suomalaisten toimijoiden nykytilasta.
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3 Verkkokauppa

3.1 Verkkokaupan merkitys kaupankaynnissa

Verkkokaupan merkitys on toimialasta ja kohderyhmasta riippumatta kasvanut kaikes-
sa kaupankaynnissd kymmenen viime vuoden aikana voimakkaasti. Verkkokaupan
merkitysta ei enaa tarvitse perustella, vaan se on pakollinen osa menestyvan yrityksen
myyntia ja kanavavalikoimaa asiakaskohtaamisissa. Jotta yritys voisi menestya, sen on
kyettdva arvioimaan asiakaskayttaytymisessa tapahtuneen nopean muutoksen merki-
tysta liiketoiminnalleen. Yrityksen on myés onnistuttava toteuttamaan menestyvia verk-
kokauppoja ja monikanavakonsepteja. Taman lisdksi sen on myds kyettdva johtamaan
kaikkia naihin liittyvia prosesseja ja tietosisaltéja kaikissa kanavissaan. (Hallavo 2013,
11, 21.)

Yritysten ei tule verkkokaupan merkitysta pohdittaessa enda miettia, paljonko verkko-
kauppa tuottaisi lisdd myyntia jos sellainen perustettaisiin. Painvastoin on mietittava
sitd, kuinka nopeasti verkkokauppaan on lahdettava tai miten jo olemassa olevaa verk-
kokauppaa on kehitettava, jotta yritys pystyy sailyttdamaan edes nykyisen markkina-
osuutensa. Yrityksen tulee pohtia, mikd merkitys verkkokaupalla ja muilla kanavilla on
juuri omien asiakkaiden ostoprosessissa ja ohjaamisessa. Verkkokaupan roolia on
myods pohdittava suhteessa kivijalkakauppoihin ja muihin kanaviin. (Hallavo 2013, 11,
21,27.)

Asiakkaiden nakdkulmasta verkkokauppa on vain yksi monista eri palvelukanavista.
Sen vuoksi puhuttaessa verkkokaupan kehittamisesta ja merkityksesta taytyy ajatella
myds kokonaisuutta, jossa kaikki palvelukanavat muodostavat ehedn monikanavaisen
kaupan. Yrityksen edetessa verkkokauppaan, sen tulee lahted kehittdmaan omaa mo-
nikanavaista palvelukokonaisuuttaan, jossa verkkokauppa on vain yksi kanava. Verk-
kokauppaa ei tule erottaa muista asiakaskohtaamisen kanavista, vaan asiakkaiden
ostoprosessi ja eri kanavat muodostavat kaikki yhdessa monikanavaisen kokonaisuu-
den. (Hallavo 2013, 22-23.)
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3.2 Verkkokauppojen nykytila Suomessa

Vuonna 2012 koko vahittaiskaupan arvo Suomessa oli 38 miljardia euroa, ja siita verk-
kokaupan osuus 9,7 miljardia. Tasta 9,7 miljardista eurosta 8,2 miljardia tuli suomalai-
sista tai suomenkielisista verkkokaupoista, eli noin 85 prosenttia. Kuluttajat ovat 16yta-
neet tiensd verkkokauppoihin etenkin erikoistavaroiden osalta, jonka vuoksi monet yrit-
tajat ovatkin siirtyneet kivijalkakaupan liséksi tai sen sijasta myymaan tuotteitaan Inter-
netiin. (Havumaki & Jaranko 2014, 10-11.)

Suomessa on kuitenkin herannyt huoli erikoiskauppojen selviamisesta verkkokaupan
aiheuttamassa kilpailutilanteessa, samoin kuin kotimaisten verkkokauppojen selviami-
sesta kilpailussa ulkomaisten verkkokauppojen kanssa. Asetelma suomalaisten ja ul-
komaisten verkkokauppojen valilld on kuitenkin muuttunut kuluneessa parissa vuodes-
sa, eika suunta ole ollut suomalaisten toimijoiden eduksi. Yleisesti katsotaan, etta
suomalaiset verkkokaupat eivat ole tarpeeksi nopeasti reagoineet tilanteeseen ja laa-

jentaneet markkinointiaan verkossa (Havumaki & Jaranko 2014, 10-11.)

Verkkokauppa kuitenkin kasvaa jatkuvasti Suomessa. Verrattaessa Ruotsiin selvana
erona on kuitenkin se, etta ruotsalaisen ostaessa verkosta kyseessa on yleensa koti-
mainen verkkokauppa. Suomalaisen kuluttajan ostaessa verkosta hyétyva yritys on 50
prosentissa tapauksia ulkomainen verkkokauppa. Kuitenkin suomalaisista aikuisista
Internetin kayttajistd vain noin puolet on koskaan ostanut mitdan verkosta, joten tilaa

kasvulle I6ytyy. (Havumaki & Jaranko 2014, 12.)

Googlen TNS Gallupille vuonna 2013 teettamasta kyselytutkimuksesta kay ilmi, etta
suomalaisten tekemistd verkko-ostoksista suurin osa sijoittuu ulkomaisille yrityksille.
Tutkimuksessa TNS Gallup kysyi viideltd tuhannelta suomalaiselta, mista verkkokau-
poista he ovat tehneet ostoksensa. Mydskin Googlen omat klikkaustilastot kertovat,
ettd suomalaiset vierailevat huomattavasti enemman ulkomaisten verkkokauppojen
sivustoilla. Esimerkiksi vuoden 2013 loppupuoliskolla vaatetusalan verkkokauppakayn-
neistd jopa 86 prosenttia sijoittui ulkomaisten verkkokauppojen sivuille. (Nalbantoglu
2014.)

Googlen maajohtaja Anni Ronkaisen mukaan Suomessa on heratty hitaasti verkkokau-
pan nousuun, joka on tehnyt Suomen markkinoiden valtaamisen helpoksi ulkomaisille

verkkokaupoille. Ronkainen sanoo, ettd Suomessa ei ole ymmarretty verkkoon liittyvan
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kuluttajakayttadytymisen muutoksen olevan niin nopea, eika siihen ole tehty tarvittavia
investointeja. Googlen teettaman tutkimuksen tulokset viittaavat etenkin siihen, etta
moni suomalainen ostaisi mieluummin suomalaisesta verkkokaupasta, jos valikoima
olisi ulkomaisten verkkokauppojen tasolla. Jopa 43 prosenttia vastaajista arvioi, etta
suomalaisten verkkokauppojen valikoima ei ole yhta hyva kuin ulkomaisilla verkkokau-
poilla. (Nalbantoglu 2014.)

Verkkokaupan suurimmat tuoteryhmat 2013

m Matkailu
Viihde-elektroniikka ja tietotekniikka
m Rahapelit

Pukeutuminen (sis. urheiluvaatteet)

® Moottoriajoneuvot, veneet (sis. tarvikkeet)
HAsuminen ja energia

10%

B Padsy- ja elokuvaliput

m Sisustaminen ja puutarha
B Musiikki ja elokuvat

B Muut tuoteryhmat ja palvelut

Luvut sisdltavat:
« kaikki kuluttajille suunnatut palvelut, tuotteet ja sahkdiset sisallot
« B2C-verkkokaupan

10’5 mrd € + arvonlisaveron ja toimituskulut

Kuvio 7. Verkkokaupan suurimmat tuoteryhméat 2013 (TNS Gallup).

Verkkokauppa kasvoi Suomessa vuoden 2013 aikana yhdeksalla prosentilla 10,5 mil-
jardiin euroon, kuten kuvio 7 osoittaa. Kuitenkin esimerkiksi juuri muotikauppaan kulu-
tetuista rahoista 61 prosenttia meni ulkomaisille verkkokaupoille. Taloussanomat listasi
maaliskuussa 2014 julkaistussa artikkelissaan suomalaisten verkkokauppojen seitse-
man tekijaa, joissa ne haviavat vertailussa ulkomaisille verkkokaupoille. Naiden seit-
seman virheen pohjana Taloussanomat on kayttanyt TNS Gallupin kyselytutkimusta,
Retail Lab-tutkimusyhtion Suomen verkkokaupan tila 2013 -tutkimusta, seka pohjois-

maisia verkkokauppoja tutkineen brittildisen OC&C -tutkimusyhtion tuloksia:
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1. Suomalaisten verkkokauppojen valikoima on ulkomaisia pienempi. Kivijalkakaupan
puolella on paljon laajempi valikoima, kun verkossa taas saatetaan myyda vain muu-

tamaa tuotetta.

2. Suomalaisilla verkkokaupoilla on korkeammat hinnat. TNS Gallupin tutkimuksen

mukaan suomalaiset mieltavat kotimaiset verkkokaupat ulkomaisia kalliimmiksi.

3. Retail Labin Suomen verkkokaupan tila 2013 -tutkimuksen tulokset osoittavat, etta
kuluttajien mielestd verkkokauppojen ulkoasussa ja esteettisessa ilmeessa on kehitta-

misen varaa.

4. Retail Labin tutkimuksen mukaan suomalaiset verkkokaupat eivat kykene inspiroi-
maan asiakkaitaan tarpeeksi. Verkkokaupan ulkonaoén lisaksi talla tarkoitetaan sita, etta
verkkokaupan on tunnettava asiakkaansa. Verkkokaupan tulisi siis seurata asiakkaan
toimintaa verkossa, ja esimerkiksi muistaa, mita asiakas on aikaisemmin selannut tai
ostanut. Nain ostokokemuksesta tehdaan henkildkohtaisempi, ja samalla voidaan hou-

kutella asiakasta ostamaan oheistuotteita ja -palveluita.

5. Suomalaiset verkkokaupan eivat pyri haastamaan kansainvalisia kauppoja, mika
nakyy mm. suomalaisten verkkokauppojen kielivaihntoehdoissa. Suomen kielen lisaksi
verkkosivujen sisalté on saatavilla yleensa vain englanniksi, kun taas Ruotsin ja Tans-
kan verkkokaupoissa kielivaihtoehtoja 16ytyy jopa seitseman. Monien muiden Pohjois-
maisten kauppojen yhtena kielivaihtoehtona 16ytyy suomen kieli, joka tekee ostamisen

ulkomaisesta kaupasta suomalaisille helpoksi.

6. Myos tuotteiden toimittamisessa on puutteita suomalaisten verkkokauppojen kohdal-
la. OC&Cn tutkimuksen mukaan 73 prosenttia suomalaisista verkkokaupoista toimittaa
asiakkaiden ostoksia vain kotimaan sisalla. Monikieliset ja kansainvaliset toimitukset
tuovat muille Pohjoismaisille verkkokaupoille verkkoliikennettd myés kotimaan ulkopuo-
lelta, kun suomalaisten yritysten verkkoliikenteestd vain 16 prosenttia tulee muualta

kuin Suomesta.
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7. Vaikka suomalaiset kaupat ovat lahteneet hitaasti mukaan verkkokauppaan, niin
mobiilin kohdalla ei ole viela lilan mydhaista. Adoben sahkdisesta liiketoiminnasta vas-
taava johtaja Jon Davis uskoo, ettéd jatkossa alypuhelimia kaytetddn yha enemman
verkko-ostosten tekemiseen. Verkkokauppojen hyvin toimivien mobiiliversioiden kehit-
tdminen on siis erittdin ajankohtaista, ja tukee monikanavaista strategiaa. (Pitkdnen
2014.)

OC&C -tutkimusyhtion ja Googlen arvion mukaan kansainvalisen verkkokaupan maara
on jopa viisinkertaistumassa vuoteen 2020 mennessa. OC&C arvion mukaan verkko-
kaupan nykyinen arvo, 25 miljardia dollaria, tulee vuoteen 2020 mennessa kasvamaan
130 miljardiin dollariin. (Pitkdnen 2014.)

Asiantuntijaorganisaatio PwC:n tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten toimitus-
johtajat ovat erittdin huolissaan kuluttajien ostokayttaytymisen nopeasta muutoksesta.
Tutkimuksen mukaan muutoksesta ollaan huolestuneimpia nimenomaan suomalaisten
johtajien keskuudessa, silla jopa 72 prosenttia tutkimukseen vastanneista johtajista piti
muutosta suurimpana liiketoimintaansa liittyvadna huolenaiheenaan. Verrattuna ruotsa-
laisjohtajiin suomalaisten luku on paljon suurempi, silld ruotsalaisista kyselyyn osallis-
tuneista vain 25 prosenttia oli tatd mieltd. Kaikista kyselyyn osallistuneiden 68 maan
johtajista 52 prosenttia piti tapahtunutta muutosta suurimpana huolenaiheenaan. Tut-
kimuksen 43 suomalaisjohtajasta 26 prosenttia oli kaupan alalta, ja he olivat asiasta

erityisen huolissaan. (Tammilehto 2014.)

PwC:n Suomen kaupan toimialan johtaja Mikael Federley arvioi tdman johtuvan siita,
ettd monikanavaisella myyntitavalla ei tehda rahaa, eikd suomalaisia menestystarinoita
I6ydy. Federleyn mukaan hyvaa tutkimuksen tuloksissa on kuitenkin se, ettéd johtajat
ovat Suomessa kuitenkin tiedostaneet asian ja pyrkivat tekemaan sille jotakin. Koska
kuluttajien verkko-ostamisen tavat ja vaatimukset muuttuvat niin nopeasti, on yritysten
vaikea pysya muutoksessa perassa. Vahittaiskaupan tarjonnan tulisi olla ainakin ny-
kyistd henkildkohtaisempaa, eli asiakastietoja olisi osattava hyddyntda paremmin.
(Tammilehto 2014.)

PwC:n toisessa, vuoden 2013 syksylla tehdyssa tutkimuksessa kysyttiin kuluttajilta
verkkokauppaan liittyvista ostotottumuksista. Achieving Total Retail-tutkimukseen vas-
tasi yli 15 000 kuluttajaa, vaikka Suomi ei ollutkaan tadssa mukana. Tutkimuksen tulok-

set todennakoisesti kuitenkin patevat myds suomalaisten kuluttajien kohdalla. Tutkimus
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osoitti muun muassa sen, ettéd verkkokaupan asiakkaat haluavat tulla kuulluksi. Tama
tarkoittaa sita, ettd yrityksen pitda pystyd myoés kommunikoimaan asiakkaan kanssa
esimerkiksi Facebookin tai Twitterin valityksella. Lisaéksi kuluttajat suosivat brandeja
joilla on tarina joka nakyy seka verkkosivulla, ettd kivijalkakaupan puolella. (Tammileh-
to 2014.)

Tutkimus osoittaa myos, etta kivijalkakauppa ei ole kuolemassa, mikali se osaa vastata
asiakkaiden tarpeisiin. Yksi keino lisatd kivijalkakaupan ostomukavuutta olisi antaa
asiakkaalle itselleen mahdollisuus tarkistaa tuotteen saatavuus myymaldista. Muuttu-
vaa ostokayttaytymistd kuvastaa myos lisdantynyt verkko-ostosten tekeminen tabletilla
ja alypuhelimilla, joiden kayttd on lisdantynyt merkittavasti vuoden takaisista tuloksista.
(Tammilehto 2014.)

Suomessa toimivista monikanavaisten brandien verkkokaupoista esimerkiksi Lindexin
online-shopissa on kaytéssa Loyda tuote myymalasta -ominaisuus, jolla asiakas pystyy
itse tarkistamaan, 106ytyyko tiettya tuotetta asiakkaan valitsemasta myymalasta. Varas-
tosaldo paivittyy joka y0, ja nain asiakkaan on helppo etsid haluamansa tuote ja vierail-
la sitten myymalassa. Tallainen toiminta myo6s tukee kivijalka- ja verkkokaupan valista
yhteisty6ta, ja luo kuvaa yhtenaisesta brandista, joka on helposti asiakkaan saavutetta-

vissa.

3.3 Esimerkkeja suomalaisten monikanavaisten toimijoiden nykytilanteesta

Suomalaisista monikanavaisista toimijoista esimerkiksi Verkkokauppa.com ja Gigantti
kasvavat, samoin kuin monet halpaketjut. Heikoimmin meneekin ehka juuri perinteisilla
tavaratalo-konsepteilla, jotka yha edelleen etsivat paikkaansa verkkokauppojen ja eri-
koistavarakauppojen puristuksessa. Suomalaisten tavaratalojen tulisi kuitenkin vain
I6ytad oma roolinsa, silla fyysiselld kaupalla tulee varmasti jatkossakin olemaan tarkea
rooli palveluiden ja elamysten tarjoajana, osana isompaa kokonaisuutta verkon ja mo-
biilin kanssa. (Taloussanomat 3.10.2014.) Seuraavissa esimerkeissa kerrotaan enem-
man juuri ndiden perinteisten suomalaisten toimijoiden uusimmista kuulumisista ja toi-
mista kuluneen vuoden ja vuoden 2013 aikana, nadkdkulmana nimenomaan moni-

kanavainen ajattelutapa.
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3.3.1 Stockmann

Taloussanomien artikkelissa kirjoitettiin verkkokaupasta nain: “Kaupan alalla on kohistu
paljon verkkokaupasta. Fyysisten myymal6iden on arvioitu naivettyvan, kun monet asi-
akkaat kayvat kaupoissa vain kokeilemassa tuotetta ja tilaavat sen sieltd, mista hal-
vimmalla saavat.” Esimerkiksi Stockmannin verkkokaupan liikevaihto onkin kaksinker-
taistunut joka vuosi. Stockmannin verkkokaupan osuus Suomen tavaratalotoiminnan
liikevaihdosta on viisi prosenttia niissa tuotteissa, joita verkkokaupassa myydaan.
Verkkokaupan suurimpana ongelmana on kuitenkin sielld vallitseva ansaintalogiikka,

silla muotikaupassa yli 40 prosenttia ostetuista tavaroista palautetaan. (Kokko 2014.)

Suuresta palautusprosentista johtuen kaupalle koituu paljon kuluja palautuksiin ja nii-
den postitukseen liittyen. Stockmannin konsernin entisen johtajan Hannu Penttilan mu-
kaan on tarkeaa saada verkko- ja kivijalkakauppa tukemaan toisiaan entista paremmin.
Tarkoituksena tassa on etenkin se, ettd palautettu tuote saadaan nopeasti takaisin
myyntiin. (Kokko 2014.) Penttila on myés kommentoinut, ettd nykytilanteessa olennais-
ta on digitalisaatiokehitys, tarkoittaen talla erityisesti verkkokaupan ja monikanavaisuu-

den kehittamista, jotta kasvua voitaisiin pitaa ylla (Taloussanomat 2014).

Kevaan 2014 aikana uutisoitiin moneen otteeseen taas uusista yhteistoimintaneuvotte-
luista, jotka uhkaavat jopa yli 300 Stockmannin tydntekijan tyépaikkaa. Stockmannin
varatoimitusjohtaja Maisa Romanainen listasi syita tilanteeseen llta-Sanomien huhti-
kuussa 2014 julkaistussa artikkelissa. Yksi naistd syistd on Romanaisen mukaan os-
tamisen siirtyminen verkkoon. Vaikka verkko-ostaminen kasvoi Suomessa vuonna
2013 yhdeksalla prosentilla, niin yli puolet naistd ostoksista oli palveluita. Kaupan
myynti kayttétavarakaupan osalta ei siis kasvanut, jolloin verkkokaupan kayttétavara-

kauppa s6i myynteja kivijalkakaupan puolelta. (Harkénen 2014.)

Lokakuun 2014 alussa julkaistussa tiedotteessaan Stockmann kertoo uusimmista kon-
sernin toimintaa koskevista paatoksistdan. Tiedotteessa Stockmann kertoi etsivansa
uusia strategisia mahdollisuuksia konserniinsa kuuluville Hobby Hallille ja Seppalalle.
Stockmann ilmoitti myyvansa postimyyntiyritys Hobby Hallin ja sulkevansa kaikki 16
Venajassa jaljella olevaa Seppala-myymalaa. Stockmannin muotiketjuun kuuluvaa Lin-
dexia puolestaan pyritdan kehittdmaan eteenpain aidosti globaaliksi muotibrandiksi.
(Stockmann 2014.)
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Stockmannin verkkokaupan tarjonta on kaikkien suomalaisten saavutettavissa, mutta
itse tavaratalot ovat monien potentiaalisten asiakkaiden ulottumattomissa. Tama johtuu
siitd, ettd tavaratalot sijaitsevat vain suurimpien kaupunkien keskustoissa. Taman
vuoksi Stockmannin tulisi nykyistd enemman panostaa verkkokaupan tarjontaan ja
valikoiman laajuuteen. Myés tilaus- ja toimitusehtoihin tulisi kiinnittdd huomiota, silla
talla hetkella vain tilauksen nouto tavarataloista on maksutonta, ja kaikki muut toimitus-
tavat maksullisia. Esimerkiksi tilauksen toimitus postiin maksaa asiakkaalle 5,90 euroa.
Tama saattaa nostaa asiakkaan kynnysta tilauksen tekemiselle, silla lahes kaikissa
ulkomaisissa verkkokaupoissa tilauksen saa kotiovelle ilman toimituskuluja. Lisaksi
vertailtaessa tuotteiden hintoja, monien Stockmannilla myytavien laatumerkkien tilaa-
minen muualta saattaa tulla asiakkaalle halvemmaksi, kun otetaan huomioon seka

tuotteiden lahtohinta, etta toimituskulut.

Verkkokaupan analysoinnin avulla Stockmannin olisi mahdollista ndhda, mitka tuotteet
myyvat parhaiten, ja mista tuotteista kannattaa pitda varastossa suurempia volyymeja.
Vastaavasti volyymeja voitaisiin pienentaa niiden tuotteiden kohdalla, jotka eivat mene
kaupaksi. Verkkokaupan analysoinnista saatua tietoa tulisi hydédyntda samalla myoés
kivijalkakaupan puolella, jolloin seka verkkokaupan, ettd itse tavaratalojen varastointi-
kustannukset saataisiin laskemaan. Suosittuihin ja hyvin kaupaksi meneviin tuotteisiin
keskittyminen ja niiden korostaminen asiakkaille taas toisi lisdd myyntietua. Tallainen
toiminta tukee kaikkia myyntikanavia, ja se parantaa verkko- ja kivijalkakaupan valista

yhteistyoéta.

3.3.2 Kesko

Kesko uutisoi kevaalla 2014 sulkevansa kannattamattomia Anttila-tavarataloja. Osa-
syyksi kannattamattomuudelle nimettiin vuoden aikana kasvanut myynti verkkokaupan
puolella. Keskon mukaan verkkokaupan kasvu siis s6i myyntia kivijalkakaupan puolella,
mika vaikutti etenkin tiettyjen alueiden Anttiloiden myyntilukuihin. (Sutinen 2014.) Antti-
la teki vuonna 2013 390 miljoonan euron liikevaihdolla 48 miljoonaa euroa tappiota
(Saarinen 2014).

Kesko kirjoitti maaliskuussa 2014 kotisivuillaan, ettd sahkdisiin palveluihin liittyva asia-
kaskayttaytymisen muutos jatkui odotetusti vuonna 2013, jonka aikana noin 75 prosen-
tin suomalaisista arvioidaan tehneen verkko-ostoksia. Viela vuonna 2010 vastaava luku

oli 60 prosenttia. Kesko jatkoi vuonna 2013 kaikkein tavara-alojensa sahkdisen kaupan
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ja palveluiden kehittdmista, ja sen tavoitteena on saada vuoden 2014 aikana verkko-
ostaminen mahdolliseksi kaikissa kayttdétavarakaupan ketjuissa. Toiseksi tavoitteek-
seen Kesko on asettanut kattavat kauppakohtaiset tuotetiedot, saatavuus ja hinnat

verkossa vuoden 2016 loppuun mennessa. (Kesko 2014.)

Keskon liikevaihto putosi vuonna 2013 selvasti. Paajohtaja Matti Halmesmaen mukaan
kayttétavarakaupan kannattavuutta on heikentanyt merkittavasti seka verkkokaupan
kasvu, etta kilpailutilanteen kiristyminen. (Saario 2014.) Syyskuussa 2014 julkaistussa
porssitiedotteessaan Kesko ilmoitti tavoittelevansa kilpailukykyisempaa monikanavaista
kayttotavarakauppaa. Tiedotteessa Kesko kertoi kayttdtavara- ja rautakaupassa verk-
kokaupan ja sahkoisten palvelujen merkityksen kasvaneen voimakkaasti, ja kilpailuky-

vyn parantamisen edellyttdvan Keskolta uudistumista. (Kesko 2014.)

Vastatakseen alalla tapahtuneiden muutosten aiheuttamiin vaatimuksiin Kesko aikoo
keskittya erityisesti sdhkdisten palvelujen tuottamiseen ja konseptien kehittamiseen.
Nailla toimenpiteilld Kesko pyrkii samalla parantamaan kannattavuuttaan ja arvioimaan
nykyistd organisaatiorakennetta. Rakennemuutoksiksi suunnitellaan kayttdétavara- ja
rautatoimialojen yhdistamistd seka nykyisin kayttétavaroihin kuuluvan K-Citymarket
Oy:n kayttétavarakaupan yhdistamistd Ruokakeskoon. Kesko haluaa tarjota asiakkail-
leen monikanavaiset rakentamisen, sisustamisen ja kayttétavaratuotteiden kaupat ja
palvelut. Keskon ruokakaupan myynti vuositasolla on noin 4,4 miljardia euroa, rauta-
kaupan vuosimyynti noin 2,7 miljardia euroa ja kayttétavarakaupan vuosimyynti noin
1,4 miljardia euroa. Muutosten tarkempi suunnittelu ja siihen liittyvat yhteistoimintaneu-
vottelut Kesko ilmoitti kdyvansa loppuvuoden 2014 kuluessa. Kesko-konsernin rapor-
toinnin uudet segmentit olisivat 1.1.2015 alkaen paivittaistavarakauppa, rauta- ja eri-

koistavarakauppa seka auto- ja konekauppa. (Kesko 2014.)

Kesko-konsernissa tehdyista paatoksistd nakee sen, ettd Keskossa on ehkad heratty
kaupan alalla tapahtuneisiin muutoksiin liian myéhaan, eli vasta vuoden 2014 aikana.
Muutoksiin ei ole osattu reagoida tarpeeksi nopeasti eika tehda tarvittavia toimenpiteita
ja muutoksia, koskien etenkin sahkdisia palveluita ja kayttétavarakaupan ongelmia.
Tasta johtuen esimerkiksi Anttila-tavaratalojen kohdalla muutosten tekeminen onkin

luultavasti jo lilan mydhaista.
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Syyskuussa 2014 julkaistu pérssitiedote vain vahvisti epailyksia siita, ettd Anttila kato-
aa pian kokonaan katukuvastamme, kun loputkin tavaratalot tullaan todennakdisesti
sulkemaan. Internetissa Anttila on kuitenkin edelleen vahvasti lasna, NetAnttila.comin
jatkaessa toimintaansa kivijalkakaupan kohtalosta riippumatta. Anttila on kuitenkin hyva
esimerkki siita, miten verkkokauppaa ja kivijalkakauppaa ei ole onnistuttu yhdistamaan
saumattomasti, vaan verkkokaupan asema on vahvistunut kivijalkakaupan kustannuk-
sella. Keskon tulisikin uudistustoimenpiteissdan keskittya juuri monikanavaisen ase-

mansa vahvistamiseen.

3.3.3 S-ryhma

S-ryhma uutisoi kevaallda 2014 tuovansa brittildisen Marks & Spencer-muotiketjun
Suomeen. Vuoteen 2016 mennessa Suomeen avataan yhteensa seitseman ketjun
liiketta, ja lisdksi Marks & Spencer perustaa Suomeen verkkokaupan yhteistyéssa S-
ryhman kanssa. Yhteistyd brittildisen ketjun kanssa liittyy S-ryhméan tavoitteeseen laa-
jentua ulkomaille. (lltalehti 2014.)

S-ryhman on tarkoitus avata Marks & Spencerin suomenkielinen verkkokauppa kevaal-
& 2015. Marks & Spencerin Euroopan aluejohtaja Francois Smeyers kertoi, etta ta-
mankaltainen yhteistyd S-ryhman kanssa on tarkea osa Marks & Spencerin kansainva-
liseen monikanavaiseen kasvuun tahtdavaa strategiaa. S-ryhman tavaratalojen ja
kauppakeskusten yhteyteen tulevat Marks & Spencer-myymalat vahvistavat osuus-

kauppojen vaatevalikoimaa. (llta-Sanomat 2014.)

S-ryhma pystyy varmasti tdman yhteistydn ansiosta vahvistamaan asemaansa muoti-
kaupan osalta Suomessa. S-ryhman Sokos-tavaratalot ovat kauneuden tuotteissa
markkinajohtajan asemassa Suomessa, ja yhteisty0 brittildisen muodin osaajan kanssa
tuo S-ryhmalle uutta kilpailuetua muotikauppaan, seka verkossa, etta kivijalkakaupan
puolella. Onnistunut yhteistyd, verkkokaupan seka myymaldiden lanseeraus, hyodytta-
vat seka S-ryhmaa, ettd Marks & Spencer-ketjua, ja tukevat molempien tavoitteita kan-

sainvaliseen laajentumiseen ja monikanavaisuuden vahvistamiseen.
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3.3.4 PINS -etuohjelma

Toukokuussa 2014 Suomessa aloitti ensimmainen avoin kanta-asiakasohjelma PINS.
Yhteensa PINS-kumppaneita on yli 300, ja mukana on myds yli 400 verkkokauppaa.
Suomalaisia PINS-kumppaneita ovat muun muassa Suomen Lahikauppa, eli Siwat ja
Valintatalot, Restellin hotellit, AirBaltic ja Matkahuolto. Etuohjelman maksukortista vas-
taa OP-Pohjola PINS-Mastercardilla. Osuuspankki hoitaa myds Pivo-mobiillompakkoa,
johon asiakas voi liittdda oman PINS-tilinsa. PINS my6s korvasi Siwojen ja Valintatalo-

jen aikaisemman Ykkdsbonus-ohjelman. (Me 2014, 14.)

PINS-ohjelman avulla kanta-asiakkaat hyotyvat myés verkkokauppaostoksista taysin
uudella tavalla. Mukana olevista verkkokaupoista osa on suomalaisia ja osa ulkomai-
sia. Niitd ovat esimerkiksi Verkkokauppa.com, Zalando, CDON.com, Hotels.com,
Bootzt, Nelly ja Asos. Useimmista naistd verkkokaupoista kanta-asiakashyddyn saa
kirjautumalla verkkokauppaan PINS-kotisivun kautta, mutta esimerkiksi Verkkokaup-
pa.comissa ostoksista kerattavat pinssit saa suoraan yrityksen omien verkkosivujen
kautta. (Me 2014, 14.)

Suomen Lahikaupan kaupallinen johtaja Anu Ora kertoi PINS-etuohjelmasta nain: "Asi-
ointi kansainvalisissa verkkokaupoissa on arkipaivaa yha useammalle asiakkaistamme.
Meista on hienoa tarjota heille ohjelma, jossa ruokaostosten lisaksi voi saada monipuo-
lisesti etua myds verkkokauppaostoksista.” PINS-ohjelma on kansainvalinen, ja Suo-
men lisaksi PINS-kortilla saa etuja myds esimerkiksi Baltian maissa. PINS-ohjelmaa
yllapitdd monessa eri maassa toimiva Coalition Rewards, joka on keskittynyt kansa-
asiakasjarjestelmiin, ja saanut useita palkintoja ohjelmiensa toiminnasta. PINS-jasenet
voivat ottaa kayttéon myds PINS-Mastercardin, jolla maksettaessa pinsseja kertyy kai-
kista kortin ostoksista. Maksuttaman Pivo-mobiillompakon avulla alypuhelimella on
myds helppo tarkistaa oman pankkitilin saldon lisaksi kertyneiden pinssien maara ja
lahimmat PINS-ostopaikat. (Me 2014, 14-15.)
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Tallainen kansainvalinen etuohjelma tuo varmasti asiakkaiden silmissa paljon lisaetua
Suomen Lahikaupalle, etenkin verrattuna vanhaan Ykkdsbonus-ohjelmaan. Pins-
etuohjelman avulla asiakasta pystytdan paremmin sitouttamaan, kun mukana on suo-
malaisten toimijoiden lisaksi myds ulkomaisia toimijoita, kuten muodin jatti Zalando.
Etuohjelma on myds pyritty tuomaan tahan paivdan sen yhteistoiminnalla Pivo-
mobiilisovelluksen kanssa. PINS-etuohjelma onkin siis ajankohtainen seka kansainvali-

syytensa, mobiilissa toimimisen, ettd monipuolisen verkkokauppatarjonnan ansiosta.

3.4 Verkkokaupan edut

Verkossa toimimisesta on yritykselle monia etuja ja hyotyja verrattuna esimerkiksi ta-
valliseen myymalatoimintaan tai postimyyntiin. Postimyynnissa rahaa kuluu painettuihin
katalogeihin ja kuvastoihin, kun verkkoon samat tuotekuvat on mahdollista ladata tay-
sin ilmaiseksi. Verkkokaupan etuna verrattuna postimyyntiin on myds se, etta verkko-
kaupassa tuote poistuu valikoimasta heti sen loputtua. Postimyynnissa taas esimerkiksi
vaatteen kaikkia kokoja ja vareja on varattava runsaasti, jolloin osa saattaa jaada
myymatta. (Havumaki & Jaranko 2014, 12-13.)

Verrattuna myymaloéihin verkkokaupoilla on etuna myds se, ettad aikaa ei kulu esillepa-
noihin ja hyllyjen jarjestelemiseen, kuten myymalassa kuluisi. Verkkokaupan kulut ovat
kivijalkamyymalaa huomattavasti pienemmat, ja esimerkiksi hallinnointi sujuu helposti
automatisoitujen toimintojen, kuten tilausten vastaanottamisen, avulla. Kivijalkamyyma-
Iassa tilan rajallisuus supistaa tuotevalikoimaa, kun taas verkossa tuotteiden maara voi
olla todella suuri. Verkkokaupassa myds kavijaseurantaa voidaan hyddyntaa tehok-
kaasti markkinoinnissa. Verkkokaupassa asiakkaiden kayttdkokemukset ja tuotesuosi-

tukset ovat ilmaista markkinointia yritykselle. (Havumaki & Jaranko 2014, 12-13.)

Verkkokauppa on kaikkien saavutettavissa, toisin kuin fyysiset myymalat (Havumaki &
Jaranko 2014, 13). Verkkokauppa mahdollistaa myds pienempien asiakassegmenttien
tavoittamisen myymalaverkoston ulkopuolelta niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Verk-
kokauppa toimii asiakkailleen myds palvelukanavana, jonka kautta asiakkaat voivat
esimerkiksi olla yhteydessa yritykseen, paivittda yhteystietojaan ja seurata tilauksiaan.
Verkkokaupan etuna on myds se, ettd jokainen markkinointiin kaytetty euro on koh-
dennettavissa, jonka perusteella yritys voi sdatda eri kanaviensa budjetteja. (Hallavo
2013, 53-54.)
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Verkkokaupalla on monia etuja myés kuluttajan nakékulmasta. Verkkokaupassa tuottei-
ta on helppo etsia ja niiden hinnat ovat Iapinakyvia. Asiakkaiden on yhta helppo kayttaa
ulkomaisia kuin kotimaisia verkkokauppoja, silld niiden standardit ja ohjelmistot ovat
samat, ja ne toimivat samoilla selaimilla maailmanlaajuisesti. Useissa verkkokaupoissa
asiakkaan on nykyddn myos mahdollista saada henkilokohtaista palvelua chat-
ominaisuuden avulla. Lisaksi markkinoinnissa voidaan hyddyntaa asiakkaan ostomiel-
tymyksia asiakkaan ostokokemuksen personoimiseksi, ja tarjota asiakkaalle juuri hanta
kiinnostavia tuotteita aikaisempien ostosten ja verkkokayttaytymisen perusteella. (Ha-
vumaki & Jaranko 2014, 13-14.) Muita verkkokaupasta etuja kuluttajille ovat muun mu-

assa:

* saatavuus kellon ympari

* ostamisen helppous ja toimitustapojen monipuolisuus
* maksutapa-vaihtoehdot

* mahdollisuus palautuksiin

* ostohistorian saatavuus

* personoidut kampanijat ja tarjoukset (Hallavo 2013, 52.)

3.5 Haasteet ja ongelmat

Internetin ja verkkokauppojen aiheuttama muutos asiakkaiden ostokayttaytymiseen,
seka yritysten markkinointiin ja myyntiin on ollut viime vuosien aikana suurta. Kuiten-
kaan viela ei voida taysin ennustaa, minkalaisia muutoksia se tulee aiheuttamaan edel-
leen tulevaisuudessa. Todennakoista on kuitenkin se, etta markkinointi tulee tulevai-
suudessa olemaan yha interaktiivisempaa ja kaikki tuotteet ja palvelut ovat yha hel-

pommin ja nopeammin kuluttajien saavutettavissa. (Havumaki & Jaranko 2014, 14.)

Taman vuoksi on oleellista, ettd suomalaiset yritykset ryhtyisivat oikeisiin toimenpitei-
siin pysyakseen muutoksessa mukana, ja pystydkseen vastaamaan asiakkaiden nope-
asti muuttuviin tarpeisiin. Jos muutoksiin ei herata ajoissa, kay luultavammin niin, etta
suomalaiset verkkokaupat menettavat asiakkaansa ulkomaisille kilpailijoille. Taman
vuoksi yritysten tulisi yrittda voittaa verkkokauppojen toiminnan asettamat haasteet ja

ongelmatilanteet.
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Tutkimusyhtié Inderesin paaanalyytikko Sauli Vilén sanoi Taloussanomien lokakuussa
2014 julkaistussa artikkelissa, etta viela on liian aikaista arvioida, oliko kotimaisten va-
hittdiskaupan toimijoiden verkkokauppaan menon lykkdaminen tai sinne hitaasti siirty-
minen hyva vai huono valinta. Vilén perusteli ndkemystaan silla, ettd verkkokaupan
ansaintamallit hakevat yha edelleen muotoaan. Vilénin mielestd myds nopea verkko-
kauppaan siirtyminen tietdmatta mita sielld tehda on varma tapa tuhota omistaja-arvoa.
(Taloussanomat 3.10.2014.)

Verkkokaupan asettamaksi haasteeksi ja ongelmaksi nayttaisi nousevan juuri se, etta
vaikka asiakkaiden muuttuneisiin kulutustottumuksiin herattaisiin ajoissa, niin verkkoon
siirryttdessa on kuitenkin tiedettdva varmasti, mita toimenpiteita sielld on tehtava me-
nestydkseen. Kompastuskivena saattaa siis toimia myds se, ettd verkossa ei osata
toimia oikein, jolloin asiakkaat vaistamatta paatyvat kilpailijoiden verkkokauppaan. Ta-

ma on riski yhta lailla kuin se, ettd verkkoon ei olla Iahdetty viela ollenkaan.

Maiden rajat vylittdvassa verkkokaupassa haasteena kielimuuri, toimitusrajoitukset,
verkkomaksamisen puutteet ja paikallinen lainsdadanté (Havumaki & Jaranko 2014,
13). Ulkomaiset kilpailijat ovat kuitenkin melkein aina vahvemmassa asemassa perin-
teisten kilpailuetujen, kuten hinnan ja valikoiman suhteen suomalaisiin toimijoihin nah-
den. Kotimaisten toimijoiden harvoiksi todellisiksi kilpailueduiksi ulkomaisia vastaan
nousee kuitenkin mahdollisuus fyysiseen lasnaoloon myymalaketjujen muodossa. Tas-
ta syysta talla kansainvalisen verkkokaupan aikakaudella suomalaiselle kaupalle aa-
rimmaisen tarkedksi osa-alueeksi nouseekin juuri palveluinnovointi ja monikanavainen
palvelumuotoilu. (Hallavo 2013, 36.) Tallaisia alueita voisivat olla esimerkiksi juuri Kivi-

jalka- ja verkkokaupan tarjoamien palveluiden saumaton yhteisty®.

Monikanavaisessa strategiassa ongelmaksi nousee myds yrityksen eri kanavien valille
muodostuva epaterve kilpailu. Tallaisen kilpailun syntymisen ehkaiseminen onkin yksi
keskeisimmistd haasteista. (Bruce & Street & Wilson 2008, 51.) Verkkokaupan merki-
tysta kivijalkakaupan myynnille on kuitenkin vaikeaa mitata, silld usein verkkokauppa
arvotetaan pelkastdan sen myynnin perusteella (Hallavo 2013, 48). Verkkokauppa
saattaa kuitenkin vaikuttaa asiakkaiden ostopaatdksiin ja olla osa asiakkaan ostopro-
sessia, vaikka asiakas ei tekisikdan lopullisia ostoksia verkossa vaan kivijalkakaupas-
sa. Tallaista verkkokaupan arvoa ei voida kuitenkaan suoraan mitata, vaikka verkko-

kauppa olisikin ollut yhtena kanavana asiakkaan ostopaatoksessa.
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3.6 Kivijalkakaupan tulevaisuus

Kivijalkakauppa ja fyysiset myymalat ovat aivan viime vuosiin asti palvelleet kuluttajia
tarkeimpana ostokanavana. Myymalassa voidaan luoda elamyksia ja vahvistaa asia-
kaskokemusta, seka yllapitda henkilékohtaista suhdetta asiakkaaseen. Yrityksen taytyy
kuitenkin paattda, missa suhteessa se haluaa ohjata asiakkaita eri kanavien kayttajak-
si, ja miten olemassa olevia resursseja kaytetdan eri kanavien kehittdmiseen. Tilanne
olisi tietysti ihanteellinen silloin, kun asiakkaalle voidaan ostokanavasta riippumatta
tarjota samat palvelut joka kanavassa. Kaytanndssa tama tuskin on mahdollista, silla
harva yritys kykenee rajallisten resurssien vuoksi kehittdmaan kaikkia kanaviaan. (Ha-
vumaki & Jaranko 2014, 56.)

Vaikka verkko- ja mobiiliostaminen tulevat edelleen kasvamaan tulevaisuudessa, niin
kukaan ei varmasti voi sanoa mita se tarkoittaa perinteisille kauppakeskuksille ja myy-
maldille. Jo vuosia ollaan ennustettu, etta fyysiset myymalat tullaan jossakin vaiheessa
korvaamaan virtuaalisilla kaupoilla. Tastd huolimatta kivijalkamyymalat ovat tietyilla
kaupan aloilla edelleen suosittuja (Havumaki & Jaranka 2014, 104.) Monikanavaisten
yritysten tulee talla hetkelld panostaa verkkokauppaan ja mobiiliin, kivijalkakauppaa
kuitenkaan taysin unohtamatta. Vaikka resursseja ei riittaisikdan kaikkien kanavien
kehittdmiseen samanaikaisesti, niin yrityksen viestinnassa, markkinoinnissa ja eri ka-

navien toiminnoissa tulisi silti muistaa yhtenainen, kaikkia kanavia tukeva linja.

4 Sisaltostrategia ja -markkinointi

4.1 Sisaltéstrategia

Olemme eléneet niin sanottua "kanavahulluuden” aikaa jo kauan, ja jo vuosia on puhut-
tu siitd, miten eri kanavat muuttavat markkinoinnin maailman. Talla hetkella kuitenkin
myods sisaltdjen merkitys ja tarkeys vahvistuu kaiken aikaa. Yha useampi monikanavai-
nen yritys on pysahtynyt miettimaan, mita kaikilla eri kanavilla pitaisi tehda, ja mita nii-
den avulla voidaan saada aikaan. Kuitenkin vain harvalta 16ytyy vastaus siihen, miten
eri kanavista saadaan hy®éty irti, ja miten ne tukevat myyntia. Vastauksen kanavavalin-
toja koskeviin kysymyksiin voi kuitenkin antaa vasta sen jalkeen, kun sisaltdstrategia
on luotu. (Keronen & Tanni 2013, 38-89.)
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Kun yrityksen eri kanavat eivat houkuttele oikeaa kohderyhmaa ja kaikki kanavat elavat
omaa elamaansa ilman punaista lankaa, puuttuu yritykselta sisaltostrategia. Sisalto-
strateginen ajattelutapa on, etta yritys johtaa asiakkaansa verkon eri kanavien lapi sin-
ne, missa yrityksen tuottama sisalté on. Tallainen ajattelutapa nostaa yrityksen verkko-
foorumeiden, kuten Internetsivujen arvoa, ja antaa perustan tehokkaalle monikanavai-
suudelle. Sisaltdstrategiassa ajatellaan, etta eri kanavat muodostavat sisaltéjen jatku-
mon, jossa jokaisella kanavalla on sama tavoite oman yleisdnsa luonteen mukaisesti.
Muodostuva monikanavainen sisaltdpolku ohjaa seka asiakasta, ettd markkinoinnin
omaa tyota. Johtaakseen asiakasta eri kanavien |api verkossa, yritys tarvitsee kolmen-
laista sisaltda; tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa sisaltéa. (Keronen & Tanni 2013,
11, 39.)

Tavoittavaa sisaltdéa ovat esimerkiksi markkinoinnissa kaytetyt eurot asiakkaiden tavoit-
tamiseen eri kanavien kautta. Verkossa tavoittamisen mittareina kaytetdan yleensa
klikkauksia, seka kavijamaaria. Tavoittavan sisallén elinkaari on Iyhyt, ja siina oikealla
ajoituksella on suuri merkitys verkon suuren sisaltétulvan vuoksi. Sitouttavan sisallén
tehtavana puolestaan on rakentaa suhdetta asiakkaaseen ja parantaa yrityksen arvoa
asiakkaan kokemusmaailmassa. Analytiikassa sitoutuminen nakyy muun muassa pa-
laavina kavijoéina esimerkiksi verkkokaupassa. Aktivoivaa sisaltdéa taas ovat muun mu-
assa funnelit ja maalit, seka myyntiliidien keruu eli asiakkaan kehottaminen jattamaan
yhteystietonsa. (Keronen & Tanni 2013, 43, 45-46.)

Laadittaessa sisaltdstrategiaa pohditaan etenkin seuraavia kysymyksia:

1. Mitka asiat ovat brandille tarkeita, mihin ongelmaan kyseinen tuote tai palvelu

tuo ratkaisun?

2. Kenelle brandi puhuu, eli kuka on tyypillinen asiakas ja mika hanta kiinnostaa?

Miten tdma asiakas kayttaytyy verkossa ja miten han paatyi sivustolle?

3. Missa kanavassa brandi puhuu ja missad formaatissa, eli onko kyseessa esi-

merkiksi yrityksen omalle Youtube-kanavalle ladattava video?

4. Kuka tuottaa sisallon ja kuinka usein? Kaytetdanko apuna kumppaneita vai par-

jatdanko organisaatiossa jo olevilla resursseilla?
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5. Kaytetdankd markkinointiin jo olemassa olevia kanavia vai ostetaanko mainosti-

laa muualta?

6. Miten menestysta mitataan, ja mitka ovat tehtyjen toimenpiteiden menestyksen
mittarit? (Havumaki & Jaranka 2014, 133-134.)

4.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnissa tavoitteena on paasta yhteyteen tiettyjen kohderyhmien kanssa
tuottamalla heille asianmukaista ja hyddyllista sisaltéa. Sisaltdmarkkinoinnissa tarkein-
ta onkin siis kohderyhmien tuntemus. Jatkuvan sisalldntuotannon tarkoituksena on lisa-
ta luottamusta asiakkaissa, joiden toivotaan ostavan yrityksen tuotteita ja palveluita.
Tarkeimpana ajatuksena tdssad on nimenomaan vastavuoroisuus, jossa yritys tarjoaa
sisaltdmarkkinoinnin avulla lisdarvoa asiakkaalle, joka kasvattaa muun muassa bran-
diuskollisuutta. (Husso 2013.)

Verkko tarjoaa sisaltémarkkinoinnille hyvin luonnollisen ympariston, ja lisdksi sielta
saadaan yha kasvavassa maarin ja helpommin dataa. Taman keratyn datan avulla taas
voidaan tehda reaaliajassa entistd parempaa sisaltdéa. Merkitsevan sisallén tuottami-
seksi on analysoitava motiiveja asiakkaiden toiminnan takana. On tiedettava ainakin,
mistd tarkeimmat kohderyhmat ovat kiinnostuneita, miten tuottaa lisdarvoa asiakkaille,
miten sisaltd voisi lisata asiakkaiden ostohalukkuutta, ja millaista sisaltéa potentiaaliset
asiakkaat etsivat. Sisaltémarkkinointi on siis aikaa vieva prosessi, jossa jo kerran luo-

tua sisaltéa kehitetdan ja testataan web-analytiikkadatan avulla. (Husso 2013.)

Usein sisaltdmarkkinoinnin sisaltdoketju verkossa on hyvin suoraviivainen, jolloin tavoit-
tavasta sisallésta edetddn suoraan aktivoivaan. Talléin ketjusta jaa valistd kokonaan
puuttumaan sitouttava sisaltd. Sitouttavan sisallon tehtdvana on nimenomaan rakentaa
yrityksen arvoa asiakkaan mielessa, mutta sen puuttuessa luottamusta ei synny. Yh-
dessd nama kolme sisaltotyyppia kuitenkin muodostavat tehokkaan monikanavaisen
sisaltdpolun, jonka avulla asiakasta voidaan ohjata verkossa. (Keronen & Tanni 2013,
46-47.)
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Kuvio 8. Tehokkaan monikanavaisuuden perusta (Keronen & Tanni 2013, 47).

Kuvio 8 havainnollistaa, miten tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisalté parhaiten tuke-
vat toisiaan. Tavoittavan viestin tehtdvana on ohjata asiakkaita sitouttavan sisallén pa-
riin. Sitouttavan sisallon tehtavana taas on koukuttaa asiakkaat yrityksen viestiin, ja sen
yhteyteen sijoitetut aktivointipisteet ohjaavat asiakasta esimerkiksi tutustumaan yrityk-
sen palveluihin. (Keronen & Tanni 2013, 48.) Yrityksen tulisi muistaa, ettd menestyva
verkkokauppa huomioi aina asiakkaansa tarpeet, jonka vuoksi verkkokauppaa ei tule
kehittdd myyntiprosessin nakdkulmasta, vaan asiakkaiden ostoprosessin (Hallavo
2013, 61). Seuraavassa luvussa kerrotaan verkkokauppojen analysoinnista, jonka poh-

jalle verkkokaupan kehitys tulisi nimenomaan rakentaa.

5 Verkkokauppojen analysointi ja mittaaminen

5.1 Tehokkaan monikanavaisuuden perusta

Johdata asiakkaasi verkkoon-kirjassa sanotaan, ettd syy siihen, miksi yritysten tuotta-
ma verkkosisaltd ei tue myyntia parhaalla mahdollisella tavalla johtuu siita, etta yhtei-
nen tavoite puuttuu. Yritysten pitaisi keskittyd markkinoinnissa kaikkien potentiaalisten
asiakkaiden sijaan tiettyihin valittuihin asiakasryhmiin ja heidan tiedonhakukayttaytymi-
seensa. Kirjan mukaan tehokkaan monikanavaisuuden perusta onkin juuri asiakaslah-
tdéinen segmentointi. Onnistuakseen verkossa asiakasta on ymmarrettava, ja oikeiden

kanavien valinta taytyykin aloittaa asiakasta kuuntelemalla. Asiakkaan ja verkon kuun-
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telulla tarkoitetaan tassa yhteydessa verkosta saatavan datan analysointia, seka yrityk-
sen oman, tarkasti valitun kohderyhman verkkokayttaytymisesta oppimista ja ymmar-
tamista. (Keronen & Tanni, 2013. 40-41.)

Moni yritys toimii monikanavaisella strategialla, mutta eri kanavien lahestymistavan
pohjana ei ole kaytetty lainkaan segmentointia. Segmentoinnin puuttuminen tekee kes-
kittymisen yhteenkin kanavaan kerrallaan vaikeaksi. (Bruce & Street & Wilson 2008,
35.) Yritysten tuottama verkkosisaltd ei tue myyntid parhaalla mahdollisella tavalla sil-
loin, kun sisall6iltd puuttuu yhteinen tavoite. Jos verkkomarkkinoinnin kohteena ovat
kaikki potentiaaliset asiakkaat, asiakkaalle ei muodostu kasvoja. Talléin asiakkaan toi-
mia verkossa, kuten tiedonhakukayttaytymista, on ldhes mahdotonta ymmartaa. Ta-
man vuoksi tehokkaan monikanavaisuuden perustana on erityisesti asiakaslahtéinen
segmentointi. Verkossa onnistumisen ydin piilee nimenomaan asiakkaiden ymmartami-
sessa, jonka vuoksi kanavavalinta on hyva aloittaa asiakkaiden kuuntelulla. (Keronen &
Tanni 2013, 40-41.) Aivan kuten jokainen asiakas valitsee erilaisen tuotteen, valitsee
jokainen myds eri kanavan toiminnastaan riippuen. Fiksu yritys tunnistaa taman, ja

rakentaa strategiansa sen ymparille. (Bruce & Street & Wilson 2008, 36.)

Monissa yrityksissa analytiikkaan liittyva toiminta on ulkoistettu verkon seurantapalve-
luita tuottaville yrityksille, jotka tuottavat tilaajilleen tietyin aikavalein tilastoja ja raportte-
ja. Tilaajayritys ei kuitenkaan valttamatta osaa hyddyntaa oikein saamiaan raportteja ja
tilastotietoja. Taman vuoksi asiakkaiden toimintaa verkossa ei valttamattd ymmarreta
tai osata tulkita, vaikka siihen tarvittavat tyokalut olisivatkin jo kaytéssa. Automatisointi
tekee seurannasta helpompaa, mutta se kannattaa kuitenkin ottaa kayttéon vasta sit-
ten, kun ymmarretdan mitd halutaan seurata. Ymmartamiseen vaaditaan yrityksen
osalta kiinnostuneisuutta ja ldsnaoloa, silla data ilman analyysia on pelkkia lukuja. Ana-
lyysia taas ei voida tehda, jos ei ymmarretd saadun datan taustalla olevaa ilmiéta. (Ke-
ronen & Tanni 2013, 41-42.)

5.2 Keratyn datan analysointi

Digitaalisuus mahdollistaa yrityksille tdysin uudenlaisen tiedonkeruun ja analysoinnin.
Keratyn tiedon avulla voidaan analysoida asiakkaita ja heidan kayttaytymistaan. Tiedon
hallinta ja kerdaminen tuo yrityksille huomattavaa kilpailuetua, joka Googlen ja Amazo-
nin kaltaisilla yrityksilla on jo. (Isotalus, 27.2.2014. Kauppalehti) Verkkokauppojen vali-

sen voimakkaan kilpailun vuoksi jatkuva kehitys on tarkeda. Verkkokaupan kehittamis-
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toimien perustana tulisi olla dataan pohjautuva analytiikka, jonka avulla tehddan muu-
toksia, joita sitten vertaillaan ja seurataan. Yritysten tulisi panostaa erityisesti analytiik-
kaan ja seurantaan, jotta verkkokaupan kehitystoimet olisivat kannattavia. (Tervashon-
ka 2013.) Verkkotekemisen mittaamisen kohteita ovat muun muassa kavijamaarat,
uutiskirjeen avausprosentit, sosiaalisen median aikaansaama viraalisuus ja seuraaja-
maarat (Keronen & Tanni 2013, 167).

Yrityksen tarjoamien sahkdisten kanavien maarasta riippumatta yksi tarkein elementti
on kaiken naissad kanavissa syntyvan kayttaytymistiedon ja palautteen keradminen,
kokoaminen ja hyédyntaminen. Tallaisen datan hyddyntaminen ei liity pelkastaan verk-
kokauppaan, vaan koko yrityksen toimintaan yleisesti, kuten esimerkiksi offline-
mainonnan kohdentamiseen tai valikoimasuunnitteluun. Tiedon kerddminen ja mittaa-
minen on luonnollinen osa koko yrityksen toimintaa, jossa verkkokauppa on vain yksi
kanava keratyn tiedon hyddyntamisessa. Erityisesti verkkokaupankaynnissa kertynytta
dataa on kuitenkin yhd helpompi hydédyntada. Datan kasittelyyn, markkinoinnin per-
sonointiin ja toimenpiteiden automatisointiin 16ytyy monia tyékaluja, seka verkkokaup-

pa-alustojen tarjoamia ominaisuuksia. (Hallavo 2013, 31,107.)

5.3 Verkkokaupan markkinoinnin seuranta

Verkkokaupan seurannan avulla voidaan mitata markkinoinnin eri osa-alueita. Naita
osa-alueita ovat muun muassa ostettujen tuotteiden kappalemaarat, verkkokaupan
tapahtumien maara, tilausten euromaarainen keskiarvo, kaytettyjen mainoskanavien
tulokset ja mainoskohtaiset tulokset. Lisdksi nahdaan myds kohdennetun mainonnan
tulokset, mikali mainoksia on suunnattu jollekin tietylle kohderyhmalle. (Havumaki &
Jaranko 2014, 171.)

Verkkokaupan markkinointi eroaa kivijalkakaupan markkinoinnista ainakin siina asias-
sa, ettad verkon puolella jokaisen myynnin lahde on mahdollista selvittdad. Taman vuoksi
verkkokaupan markkinoinnin tehoa on paljon helpompi todentaa, ja tata olisi jokaisen
verkkokaupan toimijan osattava hyédyntaa. Verkkokaupan tulos koostuu muun muassa
kavijdiden maarasta, konversioprosentista, keskiostoksesta ja kateprosentista. Naita
menestyksen tekijditd parantamalla verkkokaupan myyntid on mahdollista kasvattaa, ja
verkkokaupan tulosseuranta antaa mahdollisuuden naihin perehtymiseen. Seurantaoh-
jelman avulla voidaan selvittda esimerkiksi milta sivulta kavija tuli verkkosivulle, tai milla

hakusanalla sivulle paadyttiin hakukoneen kautta. Suomessa useimmin kaytetyt web-
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analytiikkatydkalut ovat taysin ilmainen Google Analytics, sekd suomalainen Snoobi.
Molemmilla ohjelmilla voidaan seurata samoja tunnuslukuja. Mittauksen tarkeimpia
tavoitteita voivat olla esimerkiksi konversion kehittaminen, keskimaaraisen tilauksen

arvon kasvattaminen ja palautusten vahentaminen. (Into Group 2014.)

Verkkokaupan seurannan tarkoituksena on lisata yrityksen kannattavuutta. Internetsi-
vujen kavijoista, toiminnasta ja markkinoinnista saatuja tietoja ja tuloksia verrataan ta-
voitteisiin. Tallaisen seurannan ja vertailun avulla voidaan arvioida ovatko yrityksen
tulokset menossa haluttuun suuntaan. Web-analytiikka on perusedellytys toimivalle
hakukoneoptimoinnille ja hakusanatutkimukselle. Analytiikan avulla voidaan mitata
myynnillisesti tarkeimpia tekijoita, kuten ostoja ja asiakasrekisterdinteja. Keratyn tiedon
maaran lisdantyessa tavoitteita on myds mahdollista tarkentaa. Markkinoinnin ja toi-
minnan kannattavuuden seurannan lisdksi web-analytiikan avulla voidaan myds etsia
potentiaalisia asiakkaita. Konversio-optimoinnilla taas voidaan kasvattaa verkkosivus-
ton konversiota pienin toimenpitein, kuten esimerkiksi muuttamalla sivuston linkkien
teksteja. (Havumaki & Jaranko 2014,168-169.) Myynnin tulos on yleensa tekija, jota
seurataan ja ohjataan aktiivisesti. Taman lisaksi olisi kuitenkin tarkeaa seurata ja mitata
myods esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin onnistumista, seka kavijoihin liittyvaa tie-
toa. (Keronen & Tanni 2013, 17.)

5.4 Kavijaseuranta

Yksi tarkeimpia verkkosivustolla seurattavia asioita ovat kavijat, ja kaikki kavijoihin liit-
tyva tieto. Jokainen kaynti tietylla sivustolla voidaan yksildida, ja kaynnin yhteydessa
tallentuu tietoa vierailijasta ja hanen sivustolla tekemistaan toimenpiteista. Sivuston

kavijoista voidaan mitata ainakin seuraavia tietoja:

* Kavijdiden maara sivustolla tiettyna aikana

* Tulevatko kavijat sivustolle suoraan, hakukoneiden, vai linkkien kautta
* Sivustolla vietetty aika

* Valitdn poistumisprosentti

* Suosituimmat sisallot sivustolla

* Sivustolla vierailtujen sivujen maara

* Kavijéiden maantieteellinen sijainti

* Sivustolla uudelleen vierailevien maara (Havumaki & Jaranka 2014,169.)
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Naiden lisaksi on myds mahdollista nahda, mitka sivut eivat saa vierailuja, eli sellaiset
sivut jotka eivat herata kavijdissa kiinnostusta. Seurannan kohteina voivat olla myds
sivuston tehokkuuteen liittyvat mittarit. Naitd ovat esimerkiksi se, mita kautta sivustolle
tulee eniten myynteja, tai se onko sivustolle palaavien tai uusien kayttajien valilla eroja.
Kavijaseurantaan on olemassa kaksi eri menetelmaa: lokipohjainen menetelma ja se-

lainpohjainen menetelma. (Havumaki & Jaranko 2014,170-171.)

Lokipohjaisessa menetelmassa sivustoa yllapitavat palvelimet keraavat automaattisesti
sivustoa koskevaa tietoa. Tallaista palvelimen tallentamaa tietoa voi olla esimerkiksi IP-
osoite, josta sivustoa koskeva pyyntd lahetetdan, tai URL-osoite, jonka kautta pyynto
on tullut. Selainpohjainen menetelma taas perustuu sille, etta tieto keratdan kavijan
kayttdman selaimen avulla. Keratty tieto 1ahetetdan sitten eteenpain ulkopuoliselle pal-
veluntarjoajalle. Seka tietojen keraamisessa, etta lahettdmisessa kaytetdan usein apu-
na seurattavalle sivustolle asennettavaa Javascript-koodia. Taman lisdksi apuna kayte-

tdan usein myds evasteita. (Havumaki & Jaranko 2014,170-171.)

5.5 Sisaltdprosessin onnistumisen mittaaminen

Verkossa tapahtuvasta analysoinnista ja seurannasta huolimatta ilman vastausta jaa-

vat usein ainakin seuraavat kysymykset:

* Mita mittaamisen kautta saadulla datalla taytyisi tehda?
* Pystytdanko saatujen tulosten avulla osoittamaan, etta yritys on onnistunut ver-
kossa tavoittamaan kohderyhmansa, ja kasvattanut vaikuttavuuttaan taman

ryhman silmissa? (Keronen & Tanni 2013, 167.)

Yleensa naihin kumpaankaan kysymykseen ei ole suoraa vastausta. Tama ei yleensa
johdu mittaajista tai mittaukseen kaytetyista tydkaluista, vaan yksinkertaisesti siita, etta
liiketoiminnan tavoitteisiin linjattu sitouttava sisaltdé puuttuu lahes kokonaan. Verkossa
onnistumisen nakoékulmasta tdma sisalté on kuitenkin todella olennaista. Jos yritys kui-
tenkin alkaa tuottamaan sitouttavaa sisaltda esimerkiksi kuukausittain, niin sen myé6ta
myods koko mittaamisen luonne saattaa muuttua taysin. Tallin ei enda mitata pelkas-
taan sita, tavoitetaanko ketaan, vaan sita, tavoitetaanko sitouttavan sisallén avulla oi-
keita henkil6itd. Asema hyvana sisalléntuottajana oman kohderyhman keskuudessa

vaatii kuitenkin pitkdjanteisyytta. Sisaltdtyon onnistumiseen kaytetyt mittarit voidaan
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jakaa kahteen eri teemaan; sisaltdprosessin onnistumisen mittaamiseen ja sisaltdjen
vaikutusten mittaamiseen asiakasrajapinnassa ja myynnin ty6éssa. Nama& molemmat
teemat kannattaa raportoida omina kokonaisuuksinaan, koska ensimmaisessa paavas-
tuu on yrityksen markkinoinnilla ja toisessa myynnilla. Markkinointitimin kannattaa kui-
tenkin tehda molemmista raporteista yhteenveto ja tulkita niiden tuloksia. (Keronen &
Tanni 2013, 167-168.)

5.6 Ohjeita raportointiin ja mittaamiseen

Keratyn datan raportoinnissa tarkedd on yksiselitteisyys ja tiivis ilmaisu, josta perus-
viesti on helppo hahmottaa nopeasti. Olennaista on se, etta jokaisen kaytetyn mittarin
osalta kirjataan ylés Excel-taulukkoon kuukausittainen raakadata. Yrityksen muulle
henkildstolle lahtevaan raporttiin tulisi kuitenkin kirjata vain muutos verrattuna aikai-
sempaan kuukauteen. Muutoksen havainnollistaminen auttaa ymmartamaan tehtyja
toimenpiteitd ja hyotyja paremmin, kuin kuluneen kuukauden kaikki luvut listattuna.
Excelin kayttdminen analytiikan tyOkaluista saatavien valmiiden raporttien sijaan on
hyodyllista siksi, ettd Excelin avulla luodut raportit ovat paljon yksiselitteisempia ja hel-
pompia ymmartaa. Lisaksi tietojen listaaminen Exceliin auttaa my6s ymmartamaan
asioita numeroiden takana, joka helpottaa myoés tulkintaa. Erilaisia mittareita tuskin
tarvitaan yrityksessa niin monia, ettei niitd ehtisi kirjaamaan ylés valmiiseen Excel-
pohjaan. Lisdksi valmiiden raporttien kayttdmisen kohdalla tulkinta jaa helposti teke-
matta kokonaan. (Keronen & Tanni 2013, 169-170.)

Raportoinnissa muoto ei kuitenkaan ratkaise, vaan tarkeinta on se, etta tietoa ylipaa-
tdan keratdan. Mittaamisessa tarkeintd on paastd alkuun, silla mittaamisen tarkein
ominaisuus on verkkotoimien lapinakyvaksi tekeminen. Mittaamisessa tarkeaa on myos
maalaisjarjen kayttd, seka markkinoinnin ja myynnin valinen yhteistyd. Tyodkaluvalintoja
tarkeampaa on mittauspisteiden maarittdaminen. Mittaaminen ei ole vaikeaa, kunhan

ensin on tiedossa, mita mitataan. (Keronen & Tanni 2013, 173, 175-176.)
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5.7 Case: Metropolia Litoshop

Metropolian liiketalouden yksikoélla on kaytdéssa Metropolia Litoshop-niminen digitaali-
nen oppimisymparistd, jonka avulla markkinoinnin opiskelijat paasevat tutustumaan
erilaisiin sahkdisiin tydkaluihin. Metropolian Litoshopin on otettu case-esimerkiksi opin-
naytetydhdn siksi, ettd sen tydkalujen avulla on mahdollista tutustua siihen, miten ana-
Iytiikka toimii kaytanndssa. Seuraavassa kappaleessa kerrotaankin niista juuri niista
tyokaluista, joilla on merkitysta analytiikan, ja siten tdman opinnaytetydén kannalta. Li-
saksi opinnaytetyon liitteissa on esitelty lyhyesti myds kaikki muut Litoshopista 16ytyvat
tyokalut, joista ei puhuta tdssa luvussa. Seuraavien kappaleiden tarkoitus on siis tuoda

esille vain verkkokauppojen analysointiin liittyvat Metropolia Litoshopin tydkalut.

viidakkostore

'..‘..‘.

'\‘\/ WORDPRESS

Kuvio 9. Metropolia Litoshopin tydkalut. (Kuvakaappaus Metropolian Litoshop-

sivustolta.)

Verkkokaupan analytiikan nakdkulmasta Litoshopin olennaisimmat tyokalut ovat Vii-
dakkostore, Google Analytics, seka Google Adwords. Litoshopin kautta opiskelija paa-
see kirjautumaan sisaan naihin tydkaluihin Metropolian tunnuksilla, ja oppii nain kay-
tanndén kautta miten esimerkiksi hakukoneoptimointi toimii. Viidakkostore on Litoshopin
oma verkossa toimiva demokauppa, jonne opiskelijat voivat luoda uusia tuotteita ja
tuoteperheita. Viidakkostore toimii kuin oikea verkkokauppa, ja sielta 16ytyvat kaikki
verkkokaupan ominaisuudet aina ostoskorista tuotekategorioihin. Viidakkostore-
tyokalun avulla opiskelijat nakevat, miten tyypillinen verkkokauppa-alusta toimii kaytan-
ndssa. Google Adwordsin avulla opiskelijat puolestaan paasevat suunnittelemaan
maksullista hakukonemarkkinointia Viidakkostoreen luotuja tuotteita varten. Adwordis-
sa opiskelijat voivat luoda erilaisia kampanjoita ja paattaa, milla hakusanoilla he halua-
vat tuotteidensa l0ytyvan Googlen haussa. Adwordsia kayttamallda nahdaan, miten

maksullinen hakusanamarkkinointi toimii kdytanndssa. (Metropolia Litoshop.)
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Metropolian Google Analytics-tili on Adwordsin tavoin liitetty Viidakkostoreen, jonka
vuoksi muun muassa siella tapahtuvaa kavijaliikennetta pystytaan seuraamaan Google
Analyticsin avulla. Analyticsia kayttamalla nahdaan, miten verkkokaupan seuranta ta-
pahtuu, ja millaisia raportteja Analyticsista 16ytyy. (Metropolia Litoshop.) Seuraavassa
luvussa kerrotaankin lisdd nimenomaan Google Analyticsin kaytdsta. Siind Analyticsin
eri toimintoja on myoés pyritty havainnollistamaan Viidakkostoren toimintaan liittyvilla

ruutukaappauksilla.

5.8 Google Analytics verkkokaupan analysointitydkaluna

Google Analytics on ehdottomasti tunnetuin ja kaytetyin verkkokaupan seurantaomi-
naisuuksia tarjoava tydkalu, jonka seurantaominaisuuksien avulla markkinoinnin mit-
taaminen on helppoa. Google Analyticsin saa yleensa asennettua verkkokaupan suun-
nitelleen yrityksen kautta, ja useimmat verkkokauppapalvelut sisaltavat valmiin liitan-
nan kavijaseurantaan. Google Analytics toimii yhteistydssa Google Adwords- jarjestel-
man kanssa. Yhdistettdessa Analytics- ja Adwords- tilit, voidaan Analyticsista saatavien
raporttien avulla seurata Adwordsilla toteutettujen kampanjoiden tehokkuutta. Jos yri-
tyksella on verkkokaupan lisdksi muita verkossa toteutettavia kampanjoita, kuten Disp-
lay- eli bannerimainoksia, niin myos niiden tuloksellisuutta voidaan mitata Analytics-

raporttien avulla. (Havumaki & Jaranko 2014,172.)

Analyticsin avulla yritys voi seurata eri kanavista tulevien asiakkaiden aikaansaamaa
liikevaihtoa. Raporteista ndkee myds asiakkaiden hakukoneissa kayttdmien hakusano-
jen tehokkuuden, ja karttandkyman avulla voidaan paikallistaa ja havainnollistaa asia-
kas- ja kavijatietoja. On myds helppo selvittda, missa vaiheessa verkkokaupan tilaus-
prosessia asiakas mahdollisesti keskeyttaa tilaustoiminnon, tai mitata tilausprosessin

eri konversiopisteiden tehokkuutta. (Havumaki & Jaranko 2014,172.)
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Kuvio 10. Metropolian Viidakkostoren Yleisdn yleiskatsaus-raportti. (Google Analytics

ruutukaappaus.)

Kuviossa 10 on esitetty Metropolian Google Analytics-tililtéd saatua tietoa liittyen Viidak-
kostoren kavijaseurantaan. Viidakkostore-sivuston kavijat ovat kuitenkin useimmiten
Metropolian opiskelijoita, jotka kayttavat tydkalua oppiakseen verkkokaupan toiminnas-
ta. Taman vuoksi sivuston liikkenne, kuten katselukerrat, ovat todella pienia lukuja. Silti
saadut luvut ovat taysin verrattavissa niihin, joita saataisiin oikeasta toimivasta verkko-
kaupasta. Viidakkostoren raporttien luvut vain ovat huomattavasti pienempia johtuen
nimenomaan siita, ettd kyseessa on demokauppa. Kavijaseurantaan liittyvia lukuja on
kuitenkin tarkeda seurata verkkokaupassa, sillda muun muassa palaavien kavijéiden
seurannan avulla voidaan mitata sita, ollaanko onnistuttu tuottamaan sitouttavaa sisal-

t64, joka saa kavijat palaamaan verkkosivustolle uudestaan.

Muita Google Analyticsista 16ytyvia raportteja ja analyyseja ovat muun muassa Sivus-
ton seuranta-raportit ja Sisaltdanalyysi. Seurantaraportit seuraavat automaattisesti si-
vuston liikennetta, ja merkitsevat ylés sivustolla tapahtuneet merkittavat muutokset.
Sisaltdanalyysin avulla puolestaan voidaan 16ytda sivuston suosituimmat sisallét ja
nahda, kuinka usein ja kauan kavijat viipyvat millakin sivuston sivulla. Sisaltdanalyysin
avulla ndkee myds, kuinka usein tuloksia syntyy. Naita raportteja voidaan myds muoka-
ta ja tallentaa niin, ettd niissa nakyvat juuri halutut tiedot. Kaavioihin voidaan tehda

my®&s suoraan merkintdja, jotka on mahdollista jakaa muiden nahtavaksi. Naitd merkin-
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téja voidaan esimerkiksi kayttda lokikirjana suunniteltaessa verkkomarkkinointia tai
verkkosivustoa. Talléin merkitddn muistiin sellaiset tapahtumat, jotka ovat mahdollisesti

heikenténeet tai parantaneet tuloksia, tai vaikkapa tuoneet lisda kavijoita sivustolle.

Uusi vs. palaava 30.8.2014 - 29.9.2014
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Kuvio 11. Viidakkostoren uudet ja palaavat asiakkaat. (Google Analytics ruutukaappa-

us.)

Google Analyticsissa on ominaisuutena myds tehostettu segmentointi, jonka avulla
asiakasliikenne voidaan jakaa osiin. Ennalta maaritettyjen osien, kuten uusien ja pa-
laavien kavijoiden (ks. kuvio 11) lisaksi voidaan luoda uusia asiakasryhmia segmentti-
en rakennustydkalulla. Naita eri asiakasryhmia voidaan sitten esimerkiksi vertailla kes-

kenaan raporteissa. (Havumaki & Jaranko 2014,172-173.)

Kuviosta 11 voidaan havaita, etta tulosten kohdalla raportissa nékyy vain nollaa. Tama
johtuu siita, ettéd Viidakkostoren tuotteita ei pysty todellisuudessa ostamaan demokau-
pasta. Oikean verkkokaupan kohdalla tuloksia, kuten konversioprosenttia ja keskios-
toksen maaraa on kuitenkin tarkeda mitata, ja verrata aikaisempiin tuloksiin ja tavoittei-
siin. Analytiikan avulla yritysten on mahdollista vaikuttaa verkkokaupan myynteihin
muun muassa muuttamalla sivustojen sisaltéja entistd paremmiksi sen jalkeen, kun

ongelma on havaittu tietylla sivulla mittauksen avulla. Tulosseurannan pohjalta tehdyt
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muutokset verkkokaupan sisalldissa voivat auttaa kasvattamaan esimerkiksi katepro-

senttia seka kehittamaan konversiota.

Suosituimpien siséaltdjen avulla voidaan nahda, mitka tuotteet kiinnostavat asiakkaita
eniten, ja lisatd vastaavien tuotteiden maaraa verkkokaupan tarjonnassa. Ostoproses-
sin eri vaiheisiin perehtymalld puolestaan nahdaan lopetusprosentti, eli missa vaihees-
sa asiakas useimmiten keskeyttdd ostosten teon ja lopettaa kaynnin tietylle sivulle.
(Into Group 2014.) Naiden kaikkien tekijdiden avulla voidaan parantaa seka verk-
kosivuston vierailijoiden asiakastyytyvaisyytta, ettd soveltaa verkossa opittua myoés
kivijalkakaupan puolella. Verkkokaupan analytiikan pohjalta tehtyjen toimenpiteiden
avulla yrityksen on mahdollista vaikuttaa koko toimintansa kannattavuuteen, jos mitta-
ustuloksia vain osataan tulkita oikein, ja tulevat tavoitteet luodaan aikaisempien tulos-

ten pohjalta.

6 Saavutetut tavoitteet ja arviointi

6.1 Prosessin kuvaus

Lahtokohtaisesti opinnaytetydlle asettamani tavoite oli se, ettd tydn valmistuttua kokisin
itse olevani aiheeseen perehtynyt osaaja. Koen, ettd saavutin tdman tavoitteen opin-
naytetydprosessin aikana niin hyvin kuin se rajallisten resurssien vuoksi oli mahdollista.
Tarkoitan rajallisilla resursseilla etenkin sita, etta teoriassa ymmarran nyt miten verkko-
kaupan analytiikka toimii. En kuitenkaan prosessin aikana pystynyt varsinaisesti pereh-
tymaan esimerkiksi juuri Google Analyticsin kayttéén ja siihen, miten datan pohjalta
tehtavat raportit syntyvat. Tama johtuu etenkin siita, ettd minulla ei ollut kaytdssa aitoa
verkkokauppaa, josta kerattya dataa syntyisi. Metropolian Litoshopin ja demokauppa
Viidakkostoren ansiosta paasin kuitenkin kirjautumaan sisdan Google Analyticsiin, ja
seuraamaan sitd vahaa asiakasliikennetta ja tietoa, joka Viidakkostoresta oli Analytic-
sin kautta l16ydettavissa. Tamakin tietomaara kuitenkin auttoi huomattavasti hahmotta-

maan verkkokaupan analytiikkaa teorian lisaksi myds kaytannossa.

Onnistuin ehka parhaiten tavoitteessani luoda viitekehyksesta yhtenainen kokonaisuus.
Mielestani viitekehys osoittaa hyvin, etta yritys tarvitsee seka verkkokaupan analytiikan
pohjalta syntynyttad asiakastuntemusta, ettd onnistunutta sisaltdstrategiaa menestyak-

seen ja toimiakseen monikanavaisessa ymparistdssa.
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Mielestani ymmarran nyt opinnaytetydprosessin jalkeen sen, mita kaikkea aito moni-
kanavaisuus vaatii ja pitaa sisalladn. Uskon, ettd opinnaytetyéni antaa hyvat edellytyk-
set onnistuneen monikanavaisen strategian luomiseen, ja ettd sen luettuaan lukija ym-
martaa kaiken oleellisimman, joka liittyy verkkokauppojen analysointiin ja sisaltostrate-
giaan. Koko prosessi sujui mielestani hyvin, vaikka tydstin opinnaytetydtani taysin itse-
naisesti ilman toimeksiantajaa. Mielenkiinto valitsemaani aihetta kohtaan pysyi koko
ajan ylla, ja ehka hieman kasvoikin prosessin aikana. Se sai minut tekemaan téita sen
eteen, ettd saavuttaisin alussa itselleni asettamat tavoitteet. Jos opinnaytety6éstani on

hyoétya itseni lisdksi myds lukijalle, niin olen saavuttanut kaikki tavoitteeni.

6.2 Ohjeistuksen kuvaus

Opinnaytetydprosessin loppupuolella aloin tyéstdmaan opinnaytetydéhéni kuuluvaa toi-
minnallista osuutta, eli ohjeistusta verkkokauppa-analytiikkaan ja sisaltéstrategian luo-
miseen. Olin pohtinut ohjeistuksen sisaltéa koko prosessin ajan, mutta lopullinen sisal-
tdé oli mahdollista luoda vasta siina vaiheessa, kun viitekehys valmistui. Tama johtui
etenkin siitd, tekemani ohjeistus on ikaan kuin tiivistelma viitekehyksen kaikista tar-
keimmistd huomioista ja paadkohdista. Ohjeistuksen piti myds perustua raportissa todet-

tuihin faktatietoihin, jotta lukija voisi olla varma ohjeistuksen oikeellisuudesta.

Mielestani luomani ohjeistus tayttaa sille opinnaytetydprosessin alussa asettamani ta-
voitteet, silla sen tarkoituksena on toimia johdatuksena verkkokauppa-analytiikkaan ja
sisaltdstrategian luomiseen. Ohjeistus antaa mielestani hyvia ja konkreettisia vinkkeja
siihen, miten paasta verkkokaupan seurannassa alkuun, ja miten onnistunut sisalt6-
strategia syntyy. Ohjeistuksen voisi esimerkiksi ajatella toimivan oppaana verkkokau-
pan analytiikan aloittamista harkitsevalle taholle. Jatkotutkimusideana kyseisesta ai-
heesta voitaisiin tehda opinnaytetyd analytiikkaa toteuttavalle yritykselle. Talléin ai-
heessa paastaisiin viela astetta syvemmalle, eli nakemaan miten mittaaminen ja analy-

sointi tapahtuu kaytanndssa.
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7 Johtopaaitokset

Tyon alussa pohdittiin monikanavaisuuden merkitystd etenkin verkkokaupan nakokul-
masta. Taman lisaksi monikanavaisuutta lahestyttiin myés asiakkaan nakdkulmasta, ja
pohdittiin sitd, miten monikanavaiset asiakkaat vaikuttavat yrityksen toimintaan. Alussa
kaytiin myoés lapi kaupan alalla tapahtuneita muutoksia kuluttajien ostotottumuksissa,
johdatellen lukija nain seuraavan tarkean teeman, eli verkkokauppojen merkityksen ja

niiden nykytilan pariin.

Verkkokaupoista voitiin todeta, ettd niiden merkitys ja verkosta ostaminen tulevat yha
kasvamaan tulevaisuudessa. Verkkokauppojen merkitystd pohdittaessa tultiin kuitenkin
siihen lopputulokseen, ettd se on monikanavaisessa toimintaymparistdssa vain yksi
kanava monien joukossa. Verkkokauppa on kuitenkin suurin huolenaihe monille suo-
malaisille monikanavaisille kaupan alan toimijoille, jonka vuoksi halusin esimerkein
kertoa muutamien suomalaisten toimijoiden nykytilanteesta monikanavaisuuden ja
verkkokaupan nakokulmasta. Johtopaatdéksena voidaan todeta, ettéd verkkokaupalla on
monia etuja ja hydtyja, ja sen nostamat ongelmatkin ovat voitettavissa. Ratkaisuksi
verkkokaupan ja suomalaisten toimijoiden haasteisiin tarjosin opinnaytetyéssani seu-
raavat teemat; sisaltostrategia ja -markkinointi, seka verkkokaupan analysointi ja mit-

taaminen.

Sisaltdstrategiassa on tarkeinta keskittya kolmenlaisen sisallén tuottamiseen; Tavoitta-
van, sitouttavan ja aktivoivan. Naista kolmesta sisallosta tarkeimmaksi nostettiin sitout-
tava sisalto, silla sen avulla voidaan myds mitata, onko haluttu kohderyhma saavutettu
verkkotekemisessa. Verkko tarjoaa sisaltdmarkkinoinnille ymparistdn, jossa datan ke-
radaminen on erittdin helppoa, ja tdman keratyn datan avulla sisaltéja puolestaan on
mahdollista kehittda entistd paremmaksi. Verkkokauppaa taas tulisi kehittdad nimen-
omaan asiakkaan ostoprosessin ndkdkulmasta, johon verkkokaupan analytiikka tarjoaa

ratkaisun.

Huoli kivijalkakaupan kohtalosta nosti esille myds kysymyksen siita, miten itse analytii-
kalla voitaisiin vaikuttaa verkkokaupan lisdksi myds kivijalkakaupan menestykseen.
Suomessa on kuitenkin heratty verkkokauppojen aiheuttamiin muutoksiin kuluttajien
ostotottumuksissa vasta aivan viime vuosina. Tasta johtuen myéskaan verkkokauppo-
jen analytiikan merkitysta ei viela taysin ymmarreta, tai seurannan avulla saatuja tulok-

sia osata hyddyntaa yrityksen toiminnassa.
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Analytiikka kuitenkin tarjoaa ratkaisun monien suomalaisten yritysten tukalaan nykyti-
lanteeseen kilpailussa ulkomaisten verkkokauppojen kanssa, seka kayttétavarakaupan
hiipumiseen. Verkkokaupan kavijdseurantaa voidaan hyédyntda suoraan markkinoin-
nissa, silla seurannan avulla ndhdaan muun muassa mitka tuotteet ovat suosittuja.
Tallaisiin tuotteisiin panostaminen, niiden saatavuus kaikista kanavista, ja mainostami-
nen asiakkaille tuo lisakavijoita seka verkko-, etta kivijalkakauppaan. Lisaksi suosittujen
tuotteiden volyymeiden nostaminen ja puolestaan sellaisten vahentadminen, jotka eivat
mene kaupaksi, pienentavat varastointikustannuksia seka verkko- etta kivijalkakaupas-
sa. Analytiikan avulla saatujen tulosten seuraaminen auttaa kehittdmaan verkkokaupal-
le uusia tavoitteita, seka pienentamaan kustannuksia ja lisddmaan menekkia. Kaikkea

verkossa opittua on vain osattava soveltaa ja hyddyntad myds kivijalkakaupan puolella.

Seurannan avulla verkkokaupan koko ostoprosessia on mahdollista kehittdd parem-
maksi. Seuranta auttaa myds viemaan asiakkaan ostoprosessin lapi niin, ettei pahoja
kompastuskivia, kuten huonoja sisaltésivuja 16ydy, silla yksikin huono sivu voi johtaa

asiakkaan poistumiseen sivulta ja koko ostoprosessin keskeytymiseen.

Verkkokaupan analytiikka on edellytys toimivalle monikanavaiselle toimintatavalle, silla
vain asiakkaiden verkkokayttaytymisen seuraaminen ja siitd oppiminen voi auttaa yri-
tysta aidosti ohjaamaan asiakkaidensa toimia verkossa ja eri kanavien valilla. Keratyn
datan tulkitseminen ei auta pelkastdaan verkkokaupan kehityksessa, vaan se on yhta
lailla hyédynnettavissa kivijalkakaupan valikoiman suunnittelussa. Lopuksi voidaan
todeta, ettd avain menestykseen verkkokauppojen toiminnassa ja monikanavaisuudes-

sa loytyy toimivasta sisaltdstrategiasta, seka verkkokaupan analytiikasta.
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Ohjeistus onnistuneen sisaltostrategian luomiseen ja verkkokauppa-

analytiikkaan

Léydat ohjeistuksen paivitetyn version osoitteesta:

http://www.slideshare.net/annaemilia/opinnaytetyo-ohjeistus

Ohjeistuksen keskeisimmat sisallot:

Onnistunut sisédltostrategia

* Sisaltéstrategian luominen on vastaus kanavavalintoja koskeviin kysymyksiin
* Onnistuneeseen sisaltdstrategiaan tarvitaan kolmenlaista sisaltéa: tavoittavaa,
sitouttavaa ja aktivoivaa.
* Analytiikan ndkékulmasta:
o Tavoittavaa sisaltéa ovat klikkaukset ja kavijamaarat
o Sitouttavaa puolestaan verkkokauppaan palaavat kavijat
o Aktivoivaa taas funnelit ja maalit
= Verkkokaupan seurannan avulla voit mitata ja kehittda naita teki-
joita
* Onnistunut siséltdstrategia vastaa naihin kysymyksiin:
o Mitka asiat brandille ovat tarkeita?
Kuka on tyypillinen asiakas?
Mika kanava on kyseessa?
Kuka tuottaa sisallon?
Markkinointia omissa kanavissa vai ostettu mainostila?
Miten tehtyja toimenpiteitéd mitataan?
= Kun vastaukset naihin kysymyksiin ovat selvilla, on sisaltéstrate-
gia kunnossa, ja verkkokaupan analysointia osataan hyédyntaa
oikein
* Kohderyhmien brandiuskollisuutta on mahdollista kasvattaa sisaltdmarkkinoin-
nin avulla, kun jo luotuja sisaltéja kehitetdan ja niiden pohjalta luodaan uutta si-
saltda analytiikan avulla. Nain kasvatetaan asiakkaiden luottamusta ja sitoutu-
neisuutta yritykseen
* Onnistuneen sisaltdstrategian ja -markkinoinnin pohjalla on oltava verkosta ke-
ratty data, ja keratyn datan analysoimiseen tarvitaan verkkokauppojen seuran-
taa ja mittausta

O O O O O
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Ohjeistus verkkokauppa-analytiikkaan

Hyvia

Kayta asiakaslahtdista segmentointia ja aloita seuranta, kun haluttu kohderyh-
ma on valittu
Asiakkaan kuuntelemisella tarkoitetaan kohderyhman verkkokayttaytymisen
ymmartamista, ja tdma ymmarrys voidaan saavuttaa nimenomaan analytiikan
avulla
Tarkeinta on, etta kerattya dataa osataan tulkita ja analysoida oikein, ei se kuka
tiedon keraa ja analysoi
Kaikkien sahkodisten kanavien kayttaytymistietoa voidaan hyddyntaa verkko-
kaupan lisaksi myds esimerkiksi kivijalan valikoiman suunnittelussa ja kustan-
nussaastdissa
Analytiikan perusteella voidaan tehda muutoksia verkkokaupassa tai markki-
noinnissa vertailemalla mittauksella saatuja tuloksia aikaisempiin tuloksiin, esi-
merkiksi kohdennetun mainonnan kohdalla
Verkkokaupan jokaisen myynnin lahde on mahdollista selvittda seurannan avul-
la. Tata kannattaa hyddynna tatd muun muassa palaavien kavijdiden kohdalla
Tavoitteeksi voidaan asettaa esimerkiksi konversion kehittdminen
Analytiikkaa ja mittauksen tuloksia voidaan hyddyntaa hakukoneoptimoinnissa
ja kavijaseurantaa markkinoinnissa

o Kavijaseurannan avulla on mahdollista nahda verkkosivujen kompastus-

kivet, seka suosituimmat sisallét. Kavijaseuranta siis auttaa kehittamaan
sisaltdja entistd paremmaksi

Erilliset raportit sisaltdprosessin onnistumisen mittaamisesta seka sisaltdjen
vaikutuksen mittaamisesta auttavat ndkemaan tavoittaako luotu sisaltd oikean
kohderyhman
Raportoinnissa muodolla ei ole valia, tarkeinta on ettd dataa ylipaataan kera-
taan ja ettd verkkokaupan toimintaa koskevat toimenpiteet ja paatdkset pohjau-
tuvat toteutetulle analytiikalle
Mittaamisen tarkoituksena on tehda verkkotekeminen lapinakyvaksi, eli on ym-
marrettava syy-seuraussuhteet. Kaytdnndéssa tama siis tarkoittaa sita, etta esi-
merkiksi verkkovierailusta kerattya kavijatietoa, eli asiakkaan toimia verkossa
osataan myds tulkita oikein

vinkkeja monikanavaisen palvelukokonaisuuden suunnitteluun

Eheassa kokonaisuudessa eri kanavien toiminta tukee toisiaan, esimerkiksi
verkkokaupan tilaukset on mahdollista noutaa kivijalkakaupasta

Asiakkaan toimintaa tulee ohjata eri kanavien valilla ja ostoprosessin eri vai-
heissa

Asiakkaita osallistava toiminta ja helppo yhteydenotto esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa auttaa vahvistamaan brandia ja sitouttamaan asiakkaita

Yhtenainen tietosisalto ja palvelulupaus kanavasta riippumatta tukee moni-
kanavaista toimintaa
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Vinkkeja verkkokauppaan

* Verkossa valikoima voi olla huomattavasti suurempi kuin kivijalkakaupassa, sil-
Ia sitd on edullisempaa yllapitaa

* Toimiva kayttéliittyma ja visuaalinen ilme on tarkea tekija asiakkaan sivustolla
viihtymisen kannalta

* Personoitu ostokokemus, kuten tuotteiden tarjoaminen asiakkaille edellisten os-
tosten perusteella auttaa sitouttamaan asiakkaita

* Kielivaihtoehtoina tulisi suomenkielen liséksi olla ainakin englanti

* Moni asiakas valitsee ostokanavakseen mobiilin, joten toimiva alypuhelinsovel-
lus tai verkkokaupan mobiiliversio on erittdin ajankohtainen

* Asiakkaiden kayttokokemukset ja suositukset ovat ilmaista markkinointia

* Toimiva verkkokauppa on menestyksen edellytys, siksi verkossa on osattava
toimia oikein ja analytiikkaa on osattava hyddyntaa yrityksen kaikessa toimin-
nassa
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Metropolia Litoshopin tyokalut

Léydat Metropolia Litoshopin ja kaikki tyokalut osoitteesta:

http://litoshop.edu.metropolia.fi/metropolia-litoshop.html.

Cesim Global Challenge

Cesim Global on online-pelisimulaatio, joka perustuu kansainvalisiin mobiilimarkkinoi-
hin. Ideana pelissa on myyda alypuhelimia joko USAn, Euroopan tai Aasian markki-
noilla, tai kaikilla niistad. Pelaajajoukkueet kilpailevat pelissa keskenaan, ja tarkoitukse-
na on strategisilla ratkaisuilla, kuten valituilla markkina-alueilla kasvattaa oman tiimin
liikevoittoa ja markkinaosuutta. Pelin avulla on tarkoitus oppia siita, miten erilaiset stra-
tegiset ja operatiiviset paatokset vaikuttavat lopputulokseen. Pelin avulla opiskelija

myd&s nakee, miten liiketoiminnan eri osa-alueet vaikuttavat toisiinsa.

Cesim Simbrand

Kuten Cesim Globalissa, Cesim Simbrandissakin kilpaillaan alypuhelinmarkkinoilla.
Pelissd on yhteensd kuusi erilaista alypuhelinta, jotka kaikki on mahdollista tuoda
markkinoille myyntiin samaan aikaan. Pelissa taytyy taktikoida ja tehda valintoja eri
myyntikanavien, hinnoittelun ja kohderyhmien valilla. Pelin kautta opiskelijat oppivat
ymmartdmaan markkinointiprosessin eri vaiheita, ja sitd miten paatoksenteko vaikuttaa

koko pelin lopputulokseen.

E-lomake

E-lomake tydkalun avulla opiskelijat voivat luoda omia sahkdisia kyselylomakkeita esi-
merkiksi tehdessaan tutkimuksellista opinnaytety6ta. Kyselyiden tulokset voidaan sitten
ajaa suoraan SPSS -jarjestelmaan, joka myo6s on yksi Litoshopin tydkaluista.

Facebook

Metropolian Litoshopilta I6ytyy myds oma Facebook-sivu, jota pdasee muokkaamaan

kirjautumalla sisaan.
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Microsoft Dynamics CRM

Microsoft Dydamics CRM eli Customer Relationship Management -tyékalulla voidaan
muun muassa hallita asiakastietoja, suunnitella myyntia ja erilaisia kampanjoita ja asia-
kaspalvelua sekd tehda huoltotoimenpiteita.

Postiviidakko

Taman tydkalun avulla voidaan luoda ja lahettdd sahkdposteja. Sen avulla opiskelija

nakee, miten sahkaoisia uutiskirjeita luodaan.

Sivuviidakko

Taman tydkalun avulla voidaan muokata ja kehittda Litoshopin verkkosivuja.

SPSS

SPSS -tybkalun avulla voidaan analysoida esimerkiksi e-lomakkeen avulla kerattya
tilastotietoa. Tilastojen pohjalta voidaan luoda erilaisia kaavioita, jotka helpottavat ana-
lyysin tekemista. SPSS -ohjelmaa voisi kayttda vaikkapa asiakastyytyvaisyyskyselyn
tulosten analysoimiseen yrityksessa.

Wordpress

Wordpress-blogialustaa kaytetdaan opinnoissa seka kirjalliseen viestintdan, ettd asian-

tuntijuuden jakamiseen. Opiskelija voi esimerkiksi luoda taysin oman blogin Wordpres-

siin, tai kirjoittaa Metropolian yhteisblogiin.



