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Tama opinnaytetyd kasittelee miesten muodin verkkokaupan perustamista ja kehittamista.
Ty0 on tehty toimeksiantona vuoden 2013 syksylla lanseeratulle suomalaisella miesten
vaatemerkille Frenn Company Oy:lle. Opinnaytetyén aihe valikoitui toimeksiantajan toivei-
den pohjalta seka omasta mielenkiinnostani ja kokemuksestani aiheeseen. Tyon tavoittee-
na on selvittad, millainen on kansainvalinen miesten muodin verkkokauppa ja miten alan
muut toimijat ovat verkkokauppansa toteuttaneet.

Opinnaytetyd on laadullinen tapaustutkimus mika koostuu teoriaosuudesta ja benchmar-
king-tutkimuksesta sekd empiirisesta tutkimuksesta. Opinndytetyoprosessi alkoi yhteis-
tydyrityksen tekemén kvalitatiivisen markkinatutkimuksen analysoimisella ja tasta saatujen
tulosten benchmarking-tutkimuksella alan muihin toimijoihin. Benchmarking-tutkimuksen
vertailuyrityksiksi valittiin toimeksiantajan pyynndstd kolme tyylillisesti saman tyyppista
merkkia yrityksen kanssa seka tekijan ehdotuksesta yksi alan suuri yritys. Teoriaosuudes-
sa kasitellaan vaatetusalan verkkokaupan toimintaa ja toimintoja seka syvennytdan verk-
kokaupan palveluihin. Teoriaosuuteen on yhdistetty aiheittain benchmarking-tutkimuksen
seka empiirisien tutkimuksen analyysit. Analyyseistd muodostetaan laadulliset tutkimustu-
lokset.

Tutkimuksessa ilmeni, etté toimeksiantajan tulisi kiinnittd& huomiota verkkokaupan yksin-
kertaisuuteen ja kaytettavyyteen. Yrityksen kannattaa panostaa verkkokaupan palveluiden
seka asiakaspalvelun laadukkuuteen ja niiden kehittamiseen. Voimakkaimmin esille nousi-
vat verkkokauppaan tuotettujen palveluiden m&ara ja laatu. Erityisen tarke&na pidettiin
verkkokaupan tuotesivuille tuotettujen informaation ja palveluiden laatua seka maaraa.

Tutkimuksen tuloksia on hyddynnetty yrityksen perustamaan verkkokauppaan ja sen jatko-
kehittamiseen.

Avainsanat miesten muoti, verkkokauppa, sosiaalinen media, verkkokaupan
markkinointi, benchmarking, personointi
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This thesis concerns how to found and develop men’s fashion online store. The thesis is
made as an assignment for a case company, Finnish men’s fashion brand Frenn Company
Ltd. which has launched their first collection in Fall 2013 and has launched their online
store in Spring 2014. The purpose of the thesis was the requirement from the company
and my own passion and knowledge to the fashion e-shopping. The aim is to explore how
to generate international men’s fashion online store and compare it with other similar kind
of brands.

The thesis is a qualitative case study and it involves theory and benchmark research fur-
thermore empirical research. The process started off with analyze case company’s qualita-
tive marketing research and to benchmark those findings. The case company wanted me
as benchmark three companies that have similar kind of a brand and products as the case
company. The theoretical research explores how e-commerce operates and what kind of
functions and services it demands. The theoretical research involves the surveys of the
benchmark research and empirical research. The findings of the thesis are going to be
managed as a qualitative analysis.

The study revealed that the case company should pay attention to the both simplicity and
usability of their online store. They should especially invest and take care of the functions
and customer service of the online store. The main matters were the quality and quantity of
images and functions of the product pages of the online store.

The research report have been capitalized on company’s online store and its further de-

velopment.

Keywords men’s fashion, e-commerce, online store, marketing, social
media, benchmarking, customer service
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1 Johdanto

Verkkokauppa on ollut jo useamman vuoden suuressa murroksessa. Verkkokauppojen
lukumaaran ja valikoimien rgjahdysmainen kasvu seka teknologiaa entista taitavammin
kayttavat kuluttajat ovat tehneet verkkokauppakilpailusta darettoman ankaraa. Nykyai-
kaisessa verkkokaupankaynnissd asiakkaat eivat kayttaydy verkkokaupan ehdoilla,
vaan verkkokaupat asiakkaiden ehdoilla. Verkkokaupankaynnissa kilpailu on todella
kovaa, ja asiakkaan menettaminen on kivijalkakauppaan verrattuna huomattavasti hel-
pompaa. Ennen asiakkaat &anestivat jaloillaan, nykyaan muutamalla hiiren klikkauksel-
la tai alypuhelimen napaytyksella. Verkkokaupan perustamisessa pyoraa ei valttamatta
tarvitse keksia uudestaan, silla hyva toimintatapa on myds ottaa mallia alan muista
menestyneista toimijoista ja muokata heidéan toimintatapojaan omaan verkkokauppaan
sopiviksi ja brandia tukeviksi. Tastd toimintatavasta voidaan kayttdd myos termia
benchmarking. Tassa opinnaytetydssa kayn esimerkkien avulla I&pi, minkalainen on
hyva verkkokauppa erityisesti vaatetusalaa ajatellen ja minkalaisia palveluita verkko-
kauppa pitaa sisallaan. Tydssa esittelen myds keinoja laadukkaaseen verkkokaupan
asiakaspalveluun seka tapoihin joilla verkkokaupan markkinointi olisi nykyaikaisessa
Internetin ja sosiaalisen median maailmassa mahdollisimman tehokasta ja tuottavaa.
Verkkokaupankaynnin harjoittamista koskevat myo6s lukuisat lait ja pykalat, jotka olen

tiivistetysti koonnut verkkokaupan informaatiopalveluihin.

Yhteistyoyrityksend tdssa opinndytetydssa on suomalainen miestenvaatemerkki Frenn
Company Oy. Frenn Company Oy on vuonna 2012 perustettu suomalainen miesten-
vaateyritys. Yrityksen ovat perustaneet vaatetusteollisuuden ja designin parissa vuosia
tyoskennelleet Jarkko Kallio ja Antti Laitinen. Jarkko Kallio vastaa yrityksen hallinnosta

seka markkinoinnista ja Antti Laitinen tuotteiden suunnittelusta ja tuotannosta.

Frenn Company Oy lanseerasi ensimmaisen mallistonsa elokuussa 2013. Mallisto
koostuu helposti keskenaan yhdisteltavista tuotteista, kuten takeista, bleisereista, hou-
suista, paidoista, trikootuotteista seka asusteista. Tuotteiden suunnittelun lahtékohtana
ovat hyva istuvuus, ja ne sopivat niin toimistoon kuin illanviettoonkin. Tuotteet on ni-
metty suomalaisten ja skandinaavisten miesten nimien mukaan. Tuotteet on valmistettu
lahituotantona Virossa tarkasti valvotuissa olosuhteissa ja suurin osa tuotteiden mate-
riaaleista tulee Euroopasta, kuten Italiasta, Portugalista ja Liettuasta. Kohderyhmakayt-

tajat ovat 30—40-vuotiaat tydssakayvat kansainvaliset kaupunkilaismiehet, jotka pitavat



huolta itsestaan ja ymparistéstaan. Kayttajat vaativat tuotteilta ajatonta tyylia ja laaduk-

kuutta seka rentoa ja taydellista istuvuutta.

Yhteistyoyritys Frennin toiveena oli, etta tutkisin muutamia heid&n toivomiaan ja omaan
ostokokemukseeni pohjautuvia miesten muodin verkkokauppoja, niiden toimintatapoja,
toimintoja ja palveluita. Tydn tavoitteena on selvittda, millainen on kansainvalinen mies-
ten muodin verkkokauppa, ja miten alan muut toimijat ovat verkkokauppansa toteutta-
neet. Keraamaani tietoa kaytettiin Frennin verkkokaupan lanseeraukseen. Taméan kera-
tyn tiedon pohjalta olen ollut yritykselle apuna verkkokaupan perustamisessa seka sen

kehittamisessa.

Oma mielenkiintoni aiheeseen kumpuaa vuosien verkkokauppaostamisesta seka tur-
hautumisesta huonosti toteutettuihin verkkokauppoihin. Olen pyrkinyt toteuttamaan
tydn myo6s niin, ettd siitd on mahdollisesti hyétya oman verkkokaupan perustamista

suunnittelevalle yrittajalle.



2 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelméat

Opinnaytety6n keskeisin tutkimusongelma liittyy verkkokauppaan tuotettaviin palvelui-

hin seka sisaltdihin. Tutkimuskysymyksen voisi muotoilla:

Millainen verkkokauppa soveltuu yhteistydyrityksen kaltaiselle miesten muodin brandil-
le myyntikanavaksi? Tutkimuskysymys pitaa sisallaan verkkokaupan:

- Perustaminen

- Palvelut

- Sisalto

- Markkinointi

Opinnaytety® on laadullinen tapaustutkimus, jossa aineisto on rajattu muutamaan ta-
paukseen, eikd aineistoa yhdistella monista eri tapauksista (Anttila 1996, 204). Ta-
pauksilla tarkoitetaan tdssa opinnaytetydssa etukateen tutkituksi valittuja verkkokaup-

poja.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmind olen kayttanyt benchmarking-tutkimusta seka
empiirista tutkimusta. Benchmarking-tutkimuksessa otetaan mallia hyvilta esikuvilta, ja
muunnetaan saatu tieto oman toiminnan parantamiseen. (Hotanen, Laine & Pietildainen
2001, 6). Opinnaytetydssa hyviksi esikuviksi on valittu ulkomaalaisia verkkokauppoja.
Jyvaskylan Yliopiston (2015) mukaan empiirisessa tutkimuksessa tutkimustulokset
saadaan tekemalla konkreettisia havaintoja tutkimuskohteesta ja analysoimalla sita.
Opinnaytetyéssani empiirinen tutkimus edustaa omia verkkokauppaostokokemuksiani
seka kokemusta vaatteiden myymisesta kivijalkamyymalassa.



3 Vaatetusalan verkkokauppa

3.1 Verkkokauppa Suomessa

Verkkokaupan aika liittyy suureen kaupan alan muutokseen, jolloin kuluttajan valinta-
mahdollisuuksien maara on kasvanut rajahdysmaisesti ja tapa ostaa ja tehda valintoja
muuttunut (Hallavo 2013, 21). Voidaan puhua oikeastaan viidesta karkeasti jaotellusta

verkkokaupan kehittymisvaiheesta.

Ensimmainen kehitysvaihe tapahtui 90-luvun puolivalistd vuosikymmenen loppuun,
jolloin vain muutamalla yrittdjalla oli nettikauppa ja jolloin kuluttajat eivat loytaneet
kauppoja eivatka osanneet ostaa verkosta. Toinen vaihe oli 2000-luvun alku, jolloin
eletiin suurta IT-kuplan ja tietoteknisen kehittymisen aikaa. Verkkokauppaostaminen oli
silti kuluttajille yha vierasta. Kolmatta vaihetta, joka alkoi vuonna 2003, voidaan kutsua
edellakavijdiden kaudeksi. Yha useammat kuluttajat alkoivat ostaa verkosta, ja yritykset
alkoivat panostaa verkkokauppaan. Neljas vaihe, joka alkoi vuonna 2006, oli niin sanot-
tua heratyksen aikaa. Yha useampi yritys tarjoavat myos verkkokauppaa. Viides ja vii-
meinen vaihe on verkkokaupan vakiintuminen. Verkko-ostaminen on kuluttajille arkipai-

vaa, ja lahes jokaisella kaupan alan yrityksella on verkkokauppa. (Hallavo 2013, 21.)

TNS Gallupin ja Netsin yhteistydssa tekemassa Nordic e-commerce -tutkimuksessa
selvitettiin  pohjoismaalaisten verkkokauppakayttaytymista helmikuussa 2013. Tutki-
muksessa selvitettiin muun muassa, mité verkosta ostetaan, mill& verkossa maksetaan
ja mitk& ovat pohjoismaalaisten suosituimpia verkkokauppoja. Kyselyyn osallistuneita
oli yhteensa 4360 henkilod, Suomesta 1306, Ruotsista 1000, Norjasta 1020 ja Tans-
kasta 1034 (Nordic e-commerce 2013, 4).

Verkossa aktiivisimmin ostavat norjalaiset. Tutkimuksessa kysyttiin, oliko verkonkaytta-
ja tehnyt verkkokauppaostoksia helmikuun 2013 aikana. Norjalaisista verkonkayttajista
kyselyyn osallistuneista 59 % kertoi ostaneensa verkosta kysytylla aikavalilla. Seuraa-
vaksi aktiivisin oli Ruotsi (55 %), sen jalkeen Tanska (49 %). Suomalaiset olivat Poh-
joismaista passiivisimpia verkko-ostajia: 45 % kyselyyn vastanneista kertoi ostaneensa

verkosta kysytylla aikavalilla. (Nordic e-commerce 2013, 13.)

Suomalaisten miesten ja naisten valisessa verkkoaktiivisuudessa ei ollut eroa. Verkko-
ostosten lukumaarassa miehet olivat kuitenkin naisia aktiivisempia ostajia. Suomalai-

nen verkko-ostajamies teki helmikuun 2013 aikana keskimaarin 2,6 verkko-ostosta, kun



nainen taas keskimaarin 2,3 verkko-ostosta. Verkkoaktiivisuus oli suurinta alle 44-
vuotiaiden keskuudessa, ja idn karttuessa verkkokauppa-aktiivisuus véhenee. Yli 60-
vuotiasta yli 30 %:a kertoi tehneensé verkko-ostoksia kysytylla aikavalilla. (Nordic e-
commerce 2013, 14,17.)

Suomessa ylivoimaisesti suosituimpia verkko-ostoksia olivat vaatteet ja kengét. Euro-
maardaisesti vaatteisiin ja kenkiin kulutettiin kyselyn aikavalilla noin 50 miljoonaa euroa.
Muissa Pohjoismaissa suosituimpia verkko-ostoksia olivat esimerkiksi Ruotisissa kirjat
ja lehdet ja Norjassa matkailu- ja lomailupalvelut. Euroméaéaraisesti Ruotsissa ja Norjas-
sa kenkiin ja vaatteisiin kulutettiin kuitenkin enemman rahaa kuin Suomessa; Norjassa
54 miljoonaa euroa ja Ruotsissa 83 miljoonaa euroa. (Nordic e-commerce 2013, 20,
21, 26, 27, 32, 33.)

Suomalaiset kuluttivat verkossa vuonna 2013 yhteensa 10,5 miljardia euroa. Tasta
summasta verkosta ostettujen tavaroiden osuus oli noin 42 %, mik& on euromaaraisesti
noin 4,4 miljardia euroa. Eniten tavaroita euromaaraisesti, 10 % koko vuoden kulutuk-
sesta ostettiin verkosta elektroniikan muodossa. Pukeutumiseen kulutettin euromaa-
raisesti 6 % koko vuoden kulutuksesta eli euromééaraisesti 630 miljoonaa euroa. Verk-
kokauppatilaston luvut sisaltavat kaikki B2C-kaupan palvelut, tuotteet ja sahkéisen si-
sallon. Euromaaraiset luvut sisaltavat toimituskulut ja arvonlisdveron. (Verkkokauppati-
lasto 2013, 6.)

Suosituimmat verkkokaupat l6ytyivat alan suurten toimijoiden keskuudesta. Kyselyyn
osallistuneilta kysyttiin omia suosikkiverkkokauppoja kotimaassa ja ulkomailla. Yli viisi
prosenttia suomalaisesta kyselyyn vastanneesta kertoi kotimaiseksi suosikkiverkko-
kaupakseen elektroniikkaa ja kodinkoneita myyvan Verkkokauppa.comin. Ulkomaisista
verkkokaupoista suosituin oli juuriltaan ruotsalainen kirjakauppa Adlibris.com. Suosi-
tuimpia koti- ja ulkomaisia vaateverkkokauppoja olivat muun muassa ruotsalainen
H&M.com, saksalainen Zalando.com sek&a ruotsalainen Nelly.com. (Nordic e-
commerce 2013, 44.)

Vuonna 2013 verkosta oli ostanut yhteensa noin 3,2 miljoonaa 17-79-vuotiasta suoma-
laista. Eniten verkossa kuluttivat alle 44-vuotiaat, ja muutoksena vuoteen 2012 miesten
ja naisten valilla ei ollut kulutuseroja. Keskim&araisesti suomalainen kuluttaja kayttaa

verkkokauppaostoksiin 1600 euroa vuodessa. (Verkkokauppatilasto 2013, 8.)



3.2 Myymalan ja verkkokaupan keskinainen roolijako

Verkkokauppaa perustettaessa on yrityksen mietittdva verkkokaupan roolia yrityksen
liketoiminnassa. Aluksi on hyva pohtia yrityksen kohderyhmaa ja selvittaa, miten ja
mista kohderyhma haluaa tuotteensa hankkia. Tuotteiden kohdalla yrityksen kannattaa
pohtia, kumpi kanava, Kivijalkakauppa vai verkkokauppa on asiakkaalle vaivattomampi
ja luonnollisempi tapa hankkia yrityksen tuotteita. Liiketoiminnan osalta on paatettava,
onko verkkokauppa esimerkiksi kivijalkakauppaa tukeva toiminta, eli sen ensisijainen
tehtdva on tutustuttaa asiakkaat tuotevalikoimaan ja hintoihin ja ohjata asiakkaat kivi-
jalkakauppaan. Toisena vaihtoehtona on perustaa verkkokauppa tuomaan lisamyyntia
itsendisena liiketoimintana seka kasvattamaan kohderyhméaasiakkaiden maaraa. (Lah-
tinen 2013, 22-23.)

Mielestani optimaalisin vaihtoehto on kahden edella mainitsemani valimuoto. Asiak-
kaalle on pyrittdva luomaan mahdollisimman monikanavainen asiakaskokemus. Tama
tarkoittaa konkreettisesti sita, ettd asiakas voi tilata verkkokaupasta samoja tuotteita,
mité yritys tarjoaa myds kivijalkakaupassaan. Asiakkaalle on myds tarjottava vaihtoehto
noutaa verkkokaupasta ostettu tuote kivijalkakaupasta seka mahdollisessa palautus-
tai vaihtotilanteessa asioida yrityksen kivijalkakaupassa. Myo6s tuotteiden saatavuustie-
tojen tarjoaminen asiakkaalle on ensiarvoisen tarkeaa ja samalla myds hyvaa asiakas-

palvelua.

3.3 Vaatetusalan verkkokauppoja

Opinnaytety6n lahtékohtana oli tutkia muiden vaatetusalan yritysten verkkokauppoja ja
selvittaa, miten ne toimivat ja mita toimintoja ne pitavat sisallaan. Yrityksen toiveena oli,
etta tutkin kilpailijoiden ja yrityksen kanssa samantyylisten brandien verkkokauppoja
sekd yhta alan suurta toimijaa. Brandien omista verkkokaupoista oli tarkoitus tutkia
toimintoja, tarjottavaa asiakaspalvelua, ulkondk®a ja verkkokaupassa navigoimista.
Alan suuremman toimijan verkkokaupasta taas oli tarkoitus tutkia tapaa, jolla he esitta-

vat esimerkiksi tuotteet, tuotetiedot, mittataulukot ja verkkokaupassa navigoimisen.

Frennin toive oli, ettd tutkisin muutamia heidan valitsemiaan verkkokauppoja. Suurin
osa yrityksen ehdottamista verkkokaupoista olivat ruotsalaisia. Kauppalehden uutisen
mukaan juuri ruotsalaiset ovatkin johtavia verkkokauppiaita, mika selittyy pitkilla posti-

myyntiperinteilla sekad vahvoilla kansanvalisilla brandeilla (Salminen 2013).



Brandeiksi valikoitui kolme vahvaa ruotsalaista brandi&; Tiger of Sweden, Acne seka
Hope. Bréandit ovat imagoltaan seka tyyliltédn samantyyppisia Frennin kanssa.

Omana ehdotuksenani oli, ettd on hyva tutkia myds alan suuria toimijoita, koska he
ovat kayttaneet ja kayttavat runsaasti resursseja verkkokaupan perustamiseen ja sen
yllapitdmiseen. Alan suureksi toimijaksi valittiin brittilainen Mr Porter, joka on yksi tun-

netuin ja suurin miesten muotiin keskittynyt verkkokauppa.

Mr Porter on vuonna 2011 lanseerattu vain ja ainoastaan miesten muotiin keskittynyt
verkkokauppa joka on yksi alan tunnetuimmista. Mr Porter kuuluu vuonna 2000 perus-
tettuun naisten muotiin keskittyva&dn Net-A-Porter Groupiin. Mr Porter tunnetaan erity-
sesti sen valtavasta valikoimasta luksusvaatemerkkejd, huikeasta asiakaspalvelusta
seka huolellisesti esitellyista tuotteista. Verkkokaupassa vierailee kuukausittain 22 mil-
joonaa asiakasta, joista noin 1,6 miljoona tekee ostopaattksen. Verkkokaupassa on
tarjolla yli 170 luksusvaatemerkkia. Verkkokaupan tuotteet on esitelty hyvin huolellisesti
ja asiantuntevasti. Kaikista tuotteista on tuotekuvia useista eri kuvakulmista, osasta
tuotteista jopa video esimerkiksi valmistusvaiheista. Tuotesivulla kerrotaan yksityiskoh-
taisesti tuotteiden mitat ja istuvuustiedot sek& hoito-ohjeet ja tyylivinkit tuotteen kéayt-
toon. (Mr Porter 2015a.)

Mr Porter ei kuitenkaan ole pelkka muotiin keskittynyt verkkokauppa. Ehka kuvaavampi
nimitys Mr Porter -tyyppiselle konseptille olisi miesten muotiin keskittynyt lifestyle-
sivusto. Sivustolla ilmestyy viikoittain "The Journal” -niminen online-lehti, joka pitaa
sisalladn miesten muotiin keskittyvia aiheita, tyylivinkkeja ja tuote-esittelyja. Sivustolla
on myds puhelimitse ja "live-chat’-periaatteella toimiva asiakaspalvelu ja tyylineuvonta.
Mr. Porter julkaisee myds muutaman kuukauden valein Mr Porter Post -nimisen leh-
den, joka toimitetaan sivulla rekisterdéityneille asiakkaille paperisena versiona kotiin. (Mr
Porter 2015a.)

Tiger of Swedenin menestyksekas tarina alkoi vuonna 1903. Yhtion nimi oli alun perin
Schwartzman & Nordstrom, ja yhtidon p&atuotteita olivat puvut ja pukuasusteet. Useiden
omistajavaihdosten ja hiljaisten kausien jalkeen yhtion nimeksi muutettiin Tiger of Swe-
den. Nimi valittin yhden yhtidn omistajien mukaan, ja lisdksi Schwartzman & Nord-
stromill& oli 50-luvulla ollut pukumalli, jonka nimi oli Tiger. Ratkaiseva tekija menestyk-
seen oli p&atos siitd, etta Tiger of Swedenin pukuja ei jAlleenmyydéa perinteisiin puku-

liikkeisiin, vaan johtaviin farkkuliikkeisiin. Iskulauseena kulki tuolloin "Taking the suit out



of the bank onto the streets”. Pukujen, takkien ja housujen piti olla helposti yhdisteltavia
esimerkiksi farkkujen kanssa, ja niita piti pystya kayttamaan ilman solmiota. Leikkauk-
siltaan ja istuvuudeltaan tuotteet olivat kapeita ja moderneja. Konsepti nimettiin "The
24/7 Suit”, joka tarkoittaa, ettd pukua pystyi kayttamé&an kellonajasta ja tilaisuudesta

riippumatta ndyttamalla kuitenkin tyylikk&alta ja huolitellulta. (Tiger of Sweden 2015a.)

Nykyaan Tiger of Sweden on yksi Pohjoismaiden tunnetuimmista vaatemerkeistg, ja se
tunnetaan erityisesti skandinaavisesta minimalistisuudesta ja tykoistuvasta mitoitukses-
ta. Heilta ilmestyvat vuosittain kevat/kesa- ja syksy/talvimallistot mallistoille Tiger of
Sweden seka Tiger of Sweden Jeans. Yhtid kertoo sivuillaan etta heidan vuotuiset kas-

vulukunsa ovat 30 prosenttia. (Tiger of Sweden 2015a.)

Yrityksen verkkokauppa toimii samassa osoitteessa kuin heidan kotisivunsakin. Verk-
kokaupasta on ostettavissa niin miesten, naisten kun farkkumallistokin. Toimitus on

mahdollinen ympari maailmaa. (Tiger of Sweden 2015b.)

Acne, pidemmalta nimeltdan Acne Studios on vuonna 1996 perustettu ruotsalainen
vaatemerkki. Nimi Acne muodostuu sanoista Ambition to Create Novel Expressions.
Yrityksen tarina alkoi vuonna 1996, jolloin yrityksen perustaja ja padsuunnittelija Jonny
Johanssen valmisti sata paria selvage-farkkuja, joissa tikkaukset olivat perinteisten
keltaisten tai oranssien sijaan punaiset. Johanssen jakoi farkut ystavilleen, ja strategia-
na oli, etta farkut herattaisivat huomioita sen ajan muoti-ihmisissa. Johanssenin ylla-
tykseksi tama onnistui, ja pian kaikki ajan hermolla olevat halusivat pukeutua naihin
punaisella tikattuihin farkkuihin. Farkkujen suosio yllatti yrityksen, ja heidan piti nopeal-
la aikataululla lisatd myds muita tuotteita valikoimaan, jotta he eivét lokeroituisi vain
yhden tuotteen yritykseksi. Alusta asti yritys halusi myos vélttaa lokeroitumista vain

yhteen tyylisuuntaukseen, kuten katu- tai vintage-tyyliin. (Yaeger 2013.)

Tata nykya yritykseltd ilmestyy vuosittain neljd mallistoa niin naisille kuin miehillekin.
Tuotteet ovat tuttuun ruotsalaiseen tapaan minimalistisia, moderneja ja tykoistuvia.
Acnen tuotteita on kuvailtu myo6s arkkitehtuurimaisiksi, toisinaan epatavallisten leik-
kausten ja materiaalien ansiosta. Erikoista yrityksessa on, ettd he eivat markkinoi pe-
rinteiselld tavalla muotilehdissa ja mediassa. Yritykseltéd ilmestyy oma puolivuosittainen
lehti Acne Paper, jossa on uutisia muodista, suunnittelusta, arkkitehtuurista ja kulttuu-
rista. Lisdksi yritys markkinoi itsedén yhteistydmallistojen avulla: he ovat muun muassa

tehneet farkkumalliston ranskalaisen muotitalo Lanvinin kanssa. (Wilson 2009.)



Talla hetkella yrityksella on yli 650 jalleenmyyntipaikkaa 22 eri maassa. Yrityksen tuot-
teita myydaan myds useissa kansainvalisissa verkkokaupoissa. Yrityksen oma verkko-
kauppa toimii kotisivujen yhteydessa, jossa ovat myos katsottavana senhetkiset mallis-
tot. (Acne Studios 2015a.)

Hope Stockholm, paremmin tunnettu nimella Hope, on ruotsalainen vuonna 2001 pe-
rustettu vaatemerkki. Ensimmainen mallisto lanseerattiin vuonna 2002, ja ensimmainen
miesten mallisto lanseerattiin vuonna 2005. Hopen tuotteet ovat tyyliltaan huoliteltuja,
rentoja ja ajattomia. Inspiraation lahteeksi suunnittelijat Ann Ringstrand ja Stefan So6-
derberg nimeavat miesten tytvaatetuksen seka uniformut. Jokaisessa tuotteessa on
haivahdys raatalinomaista kasityotd. Tuotteet on suunniteltu huolella ja siten, etta ne
ovat tykoistuvia unohtamatta kuitenkaan kaytannoéllisyyttd. Jokainen yksityiskohta on
loppuun asti viimeistelty, mainittakoon esimerkiksi eripituisten ja -vahvuisten tikkausten
kaytto tuotteissa kestavyyden ja kayttomukavuuden takia. Materiaalit tuotteisiin on valit-
tu tarkoin kriteerein, ja jokaiseen mallistoon pyritddn valitsemaan materiaaleja jotka
ovat struktuuriltaan ja kasittelyilthan mielenkiintoisia ja innovatiivisia. Materiaalit pyri-

td&n myds aina valitsemaan siten, etté ne ikaantyvat kauniisti. (Hope 2015a.)

Huolellinen tyd onkin tuottanut tulosta. Hope on saanut useita palkintoja tunnustuksena
ansiokkaasta muotisuunnittelusta, esimerkiksi vuonna 2010 voittama, Ruotsissa vuosit-
tain myodnnettavan "Guldknappenin”, joka myodnnetddn merkille, jonka muotisuunnittelu
on kaikkein houkuttelevinta ja suosituinta. Sama tunnustus on myoénnetty esimerkiski
ruotsalaismerkkien Filippa K:n Filippa Knuttsonille sekd J. Lindebergin ja BLK DNM:n
Johan Lindebergille. (Hope 2015a.)

Hopella on talla hetkella yhteensa kahdeksan omaa liikettd Ruotsissa ja Tanskassa ja
lisaksi merkilla on 200 jalleenmyyjad 15 eri maassa. Yrityksen verkkokauppa toimii
yrityksen kotisivuilla. Verkkokaupasta ovat ostettavissa seké naisten ettéd miesten mal-
listot. (Hope 2015b.)
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4 Verkkokauppa ja sen siséltdmaét palvelut

4.1 Etusivu

Verkkokaupan etusivu koostuu lahes kaikilla toimijoilla samoista elementeista. Etusivun
voi oikeastaan jakaa kolmeen eri osioon, jossa jokaisella osiolla on oma funktionsa.

Etusivun kolme funktiota on esitetty kuviossa 1.

Ensimmaisessa osiossa (kuviossa 1 palkki numero yksi) ovat kaikki verkkokaupassa
ostamisen ja navigoimisen kannalta olennaiset linkit ja toiminnot. Ensimmainen palkki
sisaltdd verkkokaupan valikoiman ylékategoriat, joista asiakkaan on helppo valita tuo-
tekategoria, mista han tuotetta etsii. Palkissa on my6s hakukentta verkkokaupan tuot-
teisiin, mutta pienemmissa verkkokaupoissa tdma on jatetty pois valikoiman rajallisuu-
den takia. Ostoskori l16ytyy useimmiten ensimmaista palkista, ja suurimmassa osassa
verkkokaupoista ostoskorin paikka on vakiintunut ylapalkin oikeaan reunaan. Useim-
missa verkkokaupoissa ostoskorin loppusumma ja tuotemaara paivittyvat virtuaalisesti
ja ovat néin ollen koko ajan asiakkaan nahtavilla. Mikali verkkokaupassa on sisaankir-

jautumismahdollisuus, tapahtuu se useimmiten ensimmaisen palkin kautta.

Toisessa osiossa (kuvassa palkki numero kaksi) esitellaan itse tuotteet. Verkkokaupan
etusivulla toisessa osiossa on usein kaupan markkinointimateriaalia, kuten kampanja-
ja fiilliskuvat sekd nykyaan yha useimmissa kaupoissa etusivulla toistettavat kampanja-
ja markkinointivideot. Kampanjakuvia klikkaamalla paasee tutustumaan kampanjatuot-
teisiin, jotka ovat usein sesongin tai valikoiman uutuustuotteita. Useita brandeja myy-
vassa verkkokaupassa kampanjakuvat ovat usein tavarantoimittajan uutuusmalliston
mainoskuvia, jotka tavarantoimittaja on toimittanut verkkokaupalle, ja usein tavarantoi-
mittajat kilpailevatkin siitd, kenen markkinointimateriaali on eniten nakyvilla verkkokau-
pan sivuilla. Markkinointi- ja kampanjavideot ovat lahinnd brandien muotinaytoksia se-
k& mainosvideoita. Suuremmissa verkkokaupoissa videot saattavat olla opetustyylisia
videoita, joissa neuvotaan esimerkiksi tietynlaisen vaatekappaleen kayttta ja annetaan
tyylivinkkeja pukeutumiseen. Luonnollisesti videoissa mainostetaan ja tuodaan naky-

vasti esille verkkokaupassa myytavia tuotteita.
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Kuvio 1. Verkkokaupan etusivun kolme osiota (Mr Porter 2015a)
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Kolmannessa osiossa (kuvassa palkki numero kolme) on usein pikalinkit verkkokaupan
informaatiopalveluihin. Informaatiopalveluita ovat tilaus- ja toimitustiedot, palautustavat
ja -ehdot, maksutavat ja -ehdot sek& verkkokaupan yhteystiedot. Laadukkaassa verk-
kokaupassa nama kohdat ovat helposti I6ydettavissa ja luettavissa. TAma on myos osa
lApinékyvaé ja laadukasta asiakaspalvelua. Mikali edella mainittuja tietoja on haastava
l6ytaa verkkokaupan sivuilta, on verkkokauppaan ja siella asioimiseen suhtauduttava
erityiselld kriittisyydella ja harkittava tarkkaan esimerkiksi henkild- tai maksukorttitieto-
jen luovuttamista verkkokaupalle. Kolmannesta osiosta l6ytyvat usein myos pikalinkit
verkkokaupan tai brandin sosiaalisen median sivustoille seka kentta tai linkki asiakas-

palautteen antamiseen.
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4.2 Toiminnot
Verkkokaupan toiminnot voi karkeasti jaotella nelja&n osaan. N&ita ovat tuotteiden et-
siminen, tuotteiden lisddminen ostokoriin, tuotteiden lisadminen muistiin tai toivelistalle

seka tuotevalikoiman rajaaminen eli filtterdinti.

Tuotteiden etsimiseen tarkoitettu tyokalu 16ytyy lahes jokaisesta verkkokaupasta. Ha-
kukenttaan syotetaan esimerkiksi tuoteryhma, materiaali tai véri, ja verkkokaupan ha-
kukone etsii ja listaa kaikki hakusanaan tdsmaavat tuotteet. Hakukenttdén voi syottaa
myds tuotteen verkkokaupan tuotenumeron, mikali asiakkaalla on se tiedossa. Useim-
miten asiakas kuitenkin tietdd tuotteen mallinimen, ja hakee tatd kautta etsimaansa

tuotetta, kuten viereisella sivulla esitetyssa kuviossa 2.

HoPE S 15 FIRLAAD:
 sormann | swoewn | ssosrmoer | usuar | [soeid K- 0 weeo |
SEARCH RESULTS FOR 'EDWIN' (8)

—_— -

EWIN TROUSER EOWIN TRMISER ED'WIN TROUSER

Kuvio 2. Verkkokaupan hakukentan toiminta. Asiakkaalle on tiedossa verkkokaupassa myyta-
van tuotteen mallinimi, ja syéttamalla se hakukenttdan verkkokauppa listaa kaikki ha-
kusanaan tdsmaavat tuotteet. (Hope 2014a)
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Tuotteen lisdaminen ostoskoriin on yksi verkkokaupan oleellisin toiminto. Ennen tuot-
teen ostoskoriin lisdamista asiakas on valinnut haluamansa koon ja tuotteiden luku-
maaran. Joissain verkkokaupoissa, joissa on tarjolla useita samoja tuotteita mutta eri-
varisina versioina on ennen ostokoriin lisddmista valittava vield haluttu vari. Tassa pii-
lee riskind se, ettéd asiakas ei huomaa valita oikeaa varid, jos vaikka tuotesivun kuvas-
sa olisikin asiakkaan haluama vari. Varin valitsemiskentén onkin hyva olla tyhjana asi-
akkaan saapuessa tuotesivulle, ja asiakkaan yrittaessa lisata tuotetta ostokoriin sivusto
varoittaa, etta vari on pakko valita. Nain valtytdan ikaviltéd asiakaspalautuksilta ja vaa-
rinkasityksiltd. Useimmat sivustot eivat epaselkeydesta johtuen tarjoa varin valitsemis-

palvelua, vaan jokainen tuote omassa varissaan on omalla tuotesivullaan.

Tuotteen lisdéaminen ostokoriin on toteutettava niin ettd, asiakkaalle jaa varma ja tyyty-
vainen mielikuva siitd, ettd tuote on varmasti siirtynyt ostoskoriin ja han voi jatkaa os-
tosten tekemista. Useimmat verkkokaupat ovat toteuttaneet tdman pop-up-ikkunalla,
joka aukenee asiakkaalle, kun tuote on lisatty tuotekoriin. Alla esimerkki Mr Porterin
verkkokaupan ostoskorin pop-up ikkunasta. (Kuvio 3.)

DLE NARROW SLIM-FIT SELVEDGE DENIM JEANS
)

4 ITEMS ADDED TO BAG x
ORS NOTES (You have 4 items in your shopping bag)
& FIT
LEVI'S MADE & CRAFTED
its true to size Needle Narrow Sim-Fit Selvedge
im-cut, mid-r Denim Jeans
hese jeans are Unit Price: €140

[odel wears a:

[odel measure Colour: Blue

Size: 32R
elp and produ Quantity: 4

Al xleam PROCEED TO PURCHASE

LLS & CARE

VERY & RET!1

Kuvio 3. Verkkokauppa ilmoittaa pop-up-ikkunalla tuotteen onnistuneesta lisddmisesta ostos-
koriin. (Mr Porter 2014a)
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Pop-up-ikkunassa naytetaédn mallikkaasti tuotteen nimi, hinta, vari, koko ja lukumaara.
Nain asiakkaalle ja& selke& kuva, mitd han on lisdannyt ostokoriinsa. Jotkin verkkokau-
pat ilmoittavat tuotteen lisaamisen jalkeen, etté tuote sailyy ostoskorissa ennalta maa-
ratdyn ajan verran, jonka jalkeen se palautuu verkkokaupan saataville. Nain varmiste-
taan valikoiman sailyvyys eikd rajata ostosmahdollisuuksia muilta asiakkailta. Osa
verkkokaupoista kuitenkin sailyttaa tuotetta asiakkaan ostokorissa niin kauan kuin tuo-
tetta on saatavilla. Italialainen verkkokauppa YOOX lahettdd asiakkaalle sahkdposti-
viestin, jossa se ilmoittaa, jos asiakkaan ostoskorissa oleva tuote on loppumaisillaan ja

kehottaa kiirehtiméan tuotteen viemista kassalle. Hyvaa asiakaspalvelua tamakin.

Useat verkkokaupat tarjoavat sivustoillaan niin sanottuja toivelistoja. Italialaisella
YOOXin verkkokaupassa tata kutsutaan "DreamBoxiksi’, saksalaisella Zalandolla
"Wish listiksi” ja ruotsalaisella Nelly.com -sivustolla suosikeiksi. Asiakas saa toivelistan
kayttoonsa kirjautuessaan verkkokaupan sivulle. Asiakas voi lisata toivelistalleen tuot-
teita, joita ei halua vield ostaa, mutta haluaa jattdéa tuotteen kuitenkin muistiin seuraa-
vaa ostokertaa varten. Verkkokaupat tarjoavat toivelistoja siksi, koska tuotteen lisdami-
nen varsinaiseen ostoskoriin varaa tuotteen verkkokauppaan asetettua saldoa, ja néain
ollen tuote ei ole muiden asiakkaiden saatavilla. Saksalainen verkkokauppa Zalando
tarjoaa toivelistan liséksi myos edistyksellistd variaatiota toivelistasta. Esimerkkitilan-
teessa asiakkaan haluama tuote on loppunut, mutta asiakas olisi yha silti kiinnostunut
tuotteesta. Zalando-sivustolla asiakas voi tilata tuotteesta kokoilmoituksen, kun tuotetta
on jalleen saatavilla. Taméa séastaa asiakkaan aikaa ja vaivaa vierailla jatkuvasti tar-
kastamassa loppuunmyydyn tuotteen saatavuutta. Seuraavalla sivulla Zalandon sivus-

tolla tarjottavasta kokoilmoituksesta. (Kuvio 4.)
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ILMOITTAKAA MINULLE, KUN KOKONI ON JALLEEN SAATAVILLA!

CHRISTIE - Loaferit/pistokkaat - ruskea Barker
44 (10) v

a5

Anna yhteystietosi kokoilmoitusta varten:

Nimi* *** nainen e Mmies
Kylld, haluan tietoa Zalandon tuotteista,
Sahkopostiosoite”™ tarjouksista ja palveluista séhképostiini. Voin
wxx milloin tahansa lopettaa viestien vastaanoton.

Kokotiedustelusi on voimassa 3 kuukautta.
Valitettavasti kaikkia tuotteita ei valttdmaétta tule enda liséa.

Kuvio 4. Asiakkaalle lahetettdva kokoilmoitus, kun asiakkaan haluama tuote on jalleen saata-
villa. (Zalando 2014a)

Tarked toiminto verkkokaupoissa on tuotteiden rajaaminen eli filtterdinti ja tuotteiden
jarjestaminen haluttuun jarjestykseen. Verkkokauppaan saapuessaan asiakas valitsee
usein taman luvun alussa kertomastani ensimmaisesta palkista ylakategorian, minka
tyyppista tuotetta asiakas etsii. Taman jalkeen asiakkaalle aukeavat kaikki verkkokau-
pan tuotteet, jotka tdsmaavat valittuun yldkategoriaan. Suuremmissa verkkokaupoissa
valittuun ylakategoriaan kuuluvia tuotteita voi I6ytyad vield useita tuhansia. Nain olleen
asiakkaalle tarjotaan mahdollisuutta filtterdida ylékategorian tuotteita yksityiskohtai-
sempiin kategorioihin. Esimerkkitapauksessa asiakas etsii jalkineita. Valittuaan yléka-
tegoriaksi jalkineet haluaa asiakas viela tarkentaa hakuaan alakategorioihin. Alakate-
gorioiksi tai niin sanotuksi verkkokaupan tuotehierarkiaksi, olisi tissa tapauksessa hyva

tarjota esimerkiksi seuraavat vaihtoehdot:

1. Jalkinetyyppi. Minka tyyppista jalkinetta asiakas etsii, esimerkiksi juhlakenkaa,
loaferia vai varsikenkaa?

2. Materiaali. Mita materiaalia asiakas haluaa jalkineiden sisaltavan: esimerkiksi
nahkaa, synteettistda materiaalia vai luonnonmateriaalia?

3. Jalkineen koko. Asiakkaalle esitetaan vain ne tuotteet, joista on valittomasti tar-

jolla asiakkaan haluama koko. Mahdollista valita useampi valinta.
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4. Hinta. Asiakas voi valita hintaluokan, minké hintaisia kenkia han etsii.
5. Merkki. Suuremmissa verkkokaupoissa asiakas voi valita haluamansa valmista-
jan, jonka jalkineita asiakas haluaa tutkia. Mahdollista valita useampi valinta.

6. Vari. Minka varisia jalkineita asiakas etsii? Mahdollista valita useampi valinta.

Seuraavalla sivulla kuvakaappaus italialaisen verkkokaupan YOOXin tarjoamista

alakategorioista verkkokaupan jalkinevalikoimalle.

Usein asiakas haluaa myos jarjestaa tuotteet johonkin tiettyyn jarjestykseen. Useimmat
verkkokaupat tarjoavat jarjestyksiksi hinnoittelua, jolloin asiakas voi esimerkiksi
jarjestdd tuotteet arvokkaimmista edullisimpaan. Suosittuja jarjestysvaihtoehtoja on
myds mahdollisuus jarjestaa tuotteet siten, ettd uusimmat tuotteet, eli viimeisimpana
verkkokauppaan saapuneet, ndytetddn ensimmaisend. Osa verkkokaupoista tarjoaa
myds vaihtoehtoa jarjestdd tuotteet suosiojarjestykseen siten, ettd suosituimmat
tuotteet naytetddn ensimmaisind. Seuraavalla sivulla kuvakaappaukset saksalaisen

Zalandon ja italialaisen YOOXin tuotejarjestysvaihtoehdoista.
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4.3 Tuotetiedot

Verkkokaupan yksi oleellisimmista osa-alueista on tuotetiedot. Verkkokaupasta ostaes-
saan asiakas ei paase fyysisesti koettamaan ja nakemé&éan tuotetta, joten tuotetietojen
on oltava todella kattavat, jotta asiakas tietaa, mistd han maksaa ja mita han on osta-
massa. Runsaat ja laadukkaat tuotetiedot antavat verkkokauppiaasta asiantuntevan
kuvan, ja asiakkaan ostokynnys madaltuu. Samalla ndmé ovat myds laadukasta asia-
kaspalvelua, silla harvassa verkkokaupassa on asiakaspalveluhenkild vastaamassa
tuotetta koskeviin kysymyksiin toisin kuin kivijalkakaupoissa. Niinpa tuotetiedoissa on
hyva kertoa yksinkertaisemmiltakin kuulostavat asiat, kuten esimerkiksi myytdessa
takkia on kerrottava, onko takki tarkoitettu valikausitakiksi vai talvitakiksi. Asiakas kun

ei tuotekuvasta pysty valttamatta erottamaan takin paksuutta, toppauksia tai vuoritusta.

Tuotetietoja voi harvoin olla tuotteella liikaa, mutta niin sanotut "speksit” eli tekniset
ominaisuudet on hyva ilmoittaa lyhyesti ja ytimekkaasti esimerkiksi luetelmin, jotta asi-
akkaan on helppo lukea ja silmailla ne lapi. Tuote-esittelyssé voi taas vastapainoksi
olla hieman kerronnallisempi ote tuotteeseen. Alla kuvakaappaus Mr Porter -

verkkokaupan esimerkillisesta tuote-esittely ja tuotetiedoista.(Kuvio 7.)

AMI

WOOL DOUBLE-BREASTED BLAZER
€550

EDITORS' NOTES -

Sophisticated yet simple, Mr Alexandre Mattiussi's Parisian label AMI is
renowned for its elegantly understated tailoring. Crafted from plush
lambswool in a versatile navy hue, this double-breasted blazer will make an
indispensable addition to your weekday wardrobe. It's fitted with padded
shoulders and fully lined for a sharp vet effortless appearance. Shown here
with a Margaret Howell sweater, PS by Paul Smith trousers and AMI

brogues.
SIZE & FIT v
DETAILS & CARE v
DELIVERY & RETURNS: We pick up returns for free w
Colour: Blue Select size - ltalian v
Size Help ADD TO WISH LIST ADDTO BAG
Product Code: 455028 - More questions? Confact us Q) Give feedback
n VIEW MORE
( I ‘ ' . ﬂ > ; \... :L\J'I B‘I‘HZC‘"S
IMAGE 1/7 | VIEW FULL SIZE IMAGE VIDEO  guagp fyy toe

Kuvio 7. Tuote-esittely punaisessa laatikkossa. (Mr Porter 2014b ,kuvakaappaus)
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Tuote-esittelyssa kerrotaan usein, minkéalaiseen kayttdon tuote on tarkoitettu ja mihin
se sopii parhaiten. Esittelyssd voidaan myds sanallisesti kuvailla esimerkiksi varia,
tuotteen yksityiskohtia ja istuvuutta. Useat verkkokaupat kertovat myds yleensa
brandistéd tai suunnittelijasta tuotteen takana. Tuote-esittelyyn ujutetaan usein myoés
lisamyyntid ehdottamalla verkkokaupan valikoimasta tuotteita, jotka sopisivat juuri

kyseisen tuotteen kanssa kaytettaviksi.

AMI

WOOL DOUBLE-BREASTED BLAZER

€550

EDITORS' NOTES w
SIZE & FIT v

DETAILS & CARE

+ Navy double-breasted lambswool blazer

+ Peaked lapels, padded shoulders, chest and two front pockets, buttoned
cuffs, double vent, internal pocket, fully lined

+ Bufton fastenings

100% lambswool: lining: 60% cotton, 40% acetate; sleeve lining: 68%

acetate, 32% polyester

+ Dryclean

DELIVERY & RETURNS: We pick up returns for free ~
Colour: Blue Select size - ltalian v
Size Help ADD TO WISH LIST ADD TO BAG
Product Code: 455028 - More questions? Confact us Q) Give feedback
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Kuvio 8. Tuotetiedot punaisessa laatikossa (Mr Porter 2014b, kuvakaappaus)

Tuotetiedoissa kerrotaan itse tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Tiedoissa kerrotaan
yksityiskohtausesti, mika tuote on kyseessa. Mr Porterin tuotetiedoissa mainitaan, etta
kyseessa on tummansininen kaksirivinen lampaanvillainen bleiseri, eika ole vain tyydyt-
ty kertomaan, etta kyseessé on pelkka bleiseri. Nain asiakas saa valittomasti tiedon
siitd, mita tuotetta han tutkii. Seuraavaksi kerrotaan tuotteen ominaisuuksista. Ominai-
suuksissa on hyva mainita pienimmatkin tuotteen yksityiskohdat. Vaikka tuotteesta olisi
tarjolla useita kuvia, ei verkkokauppias voi aina ennalta tietda, mihin asiakkaan huomio
kuvissa keskittyy, ja asiakkaalta voi jaada tarkeita yksityiskohtia huomaamatta ilman
yksityiskohtaista tuotekuvausta. Mr Porterin esimerkissa on mallikkaasti kerrottu bleise-
rin kaikki yksityiskohdat kauluskaanteiden tyypista halkiotyyppiin ja taskujen lukumaa-

raan. Lisaksi on kerrottu tarkemmat tiedot tuotteessa kaytetyistd materiaaleista.
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Mielestani erittéin tarkead kohta tuotetiedoissa ovat myos pesu- ja huolto-ohjeet. Harval-
la asiakkaalla on niin vahvaa materiaalitietoutta, etta pystyy pelkédn materiaalitiedon
perusteella tekemaan johtopaatoksen tuotteen pesemisesta ja huoltamisesta. Pesu- ja
huolto-ohjeet on syyté selventdd huolella, jottei asiakas osta tuotetta, joka osoittautuu-
kin lilan vaativaksi pesta ja huoltaa. Tama on syyta huomioida erityisesti pukujen ja
herkimpien neulosvaatteiden kanssa, jotka vaativat usein erikoispesuja. Pesu- ja huol-
to-ohjeiden selventdminen voi myds mielestani osoittautua ostokynnystéd alentavaksi

tekijaksi.

Esimerkkina tasta voidaan pitdaa konepestavaa villaa, silla useilla asiakkailla on var-
masti yha virheellinen tieto, ettd mikaan villa ei ole konepestavaa, mutta nykyisen ma-

teriaalikehityksen ansiosta tama tieto on virheellinen (Woolmark 2012).

4.4  Tuotekuvat

Verkkokaupan yksi oleellisin osa ovat tuotekuvat. Tuotekuvat ovat verkkokaupan nay-
teikkuna ja samalla myos kilpailuvaltti. Laadukkaat, runsaat ja monipuoliset tuotekuvat
antavat verkkokaupasta luotettavan mielikuvan yrityksesta asiakkaalle, ja asiakas saa
konkreettisen kasityksen siitd, mitd on ostamassa. Laitettaessa tuotekuvia verkkokaup-
paan on hyva miettia, miten asiakas nékisi ja kokisi tuotteen fyysisessa myymalassa.
Mitd asiakas katsoo tuotteesta ensimmaisena? Mihin asiakas erityisesti kiinnittda huo-
mion? Asiakkaalla ei ole mahdollisuutta kokea fyysista tuotetta: miten tama haaste hoi-
detaan? Voiko verkkokaupan tuotekuvilla saada tuotteen houkuttelevamman nakoisek-

si kuin fyysisessa myymalassa?

Otettaessa kuvia tuotteesta on hyva miettida, mista kuvakulmista asiakas katsoo tuotetta
my0s fyysisessa myymalassa. Tuotekuvat on ainakin lahtokohtaisesti hyvéa olla tuot-
teesta edestd, takaa ja sivulta. Useimpien verkkokauppojen kuvavaihtoehdot noudatta-
vat seuraavanlaista kaavaa: Tuotteesta on etukuva tasolle levitettynd sek& etukuva
tuotteesta mallin paalla. Sivu- ja takakuvissa tuote on mallin paalla. Liséksi tuotteesta
on useita yksityiskohtakuvia, kuten kuvion 9. bleiserista. Yksityiskohtakuvissa kuvataan
nimensa mukaisesti tuotteen yksityiskohtia. Niitd ovat esimerkiksi bleiserissa hihan-
suut, halkiot, kauluskaanteet, vuoritus ja taskut. Tuotteesta on hyvd my0@s ottaa niin
sanottu materiaalikuva, josta asiakkaalle erottuu tuotteessa kaytetyn materiaalin struk-
tuuri ja mahdollinen kuviointi. Useat verkkokaupat tarjoavat tuotteistaan myds niin sa-
nottua 360-view-toimintoa, jossa asiakas voi vapaasti pyoritella ja kddnnella tuotetta

hiirensa avulla. Taulukossa 1. tutkimieni verkkokauppojen tarjoamat tuotekuvat.
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Taulukko 1.  Tutkimieni verkkokauppojen tuotekuvat.

Bréndi tai sivusto Kuvakulmat Kuvien Muuta

(tuote) lisdtoiminnot

MR POTER - Tasokuva edesta - Kuvissa zoomaus- ja | - Video, jossa tuote

(bleiseri) - Mallin paalla edesta | suurennosmahdollisuus mallin paalla, malli
ja takaa esittelee tuotetta
- Yksityiskohtakuvat pyorien paikallaan
kauluskaanteesta, - Kuvat vieritettéva-
povitaskusta ja hi- na tuotenauhana
hansuusta avatun kuvan ala-

puolella

Acne - Mallin paalla edes- | - Klikkaamalla tuotekuvaa | - Kuvat koko sivus-

(bleiseri ta, takaa se aukeaa koko sivuston | ton korkeudella
- Yksityiskohtakuvat | leveyteen. Ei zoomaus- | avattuna
napituspisteestd  ja | mahdollisuutta.
povitaskusta

Tiger of Sweden

- Tasokuvat edesta ja

- Klikkaamalla tuotekuvaa

- Kuvat klikattavana

(bleiseri) takaa se aukeaa koko sivuston | tuotenauhan avatun
- Etukuva mallin | leveyteen, jossa kuvaa voi | kuvan vieressa
paalla viela tarkentaa tai vaihtaa
- Yksityiskohtakuva
rintataskusta

Hope - Tasokuvat edesta ja | - Klikkaamalla tuotekuvaa | - Kuvat koko sivus-

(bleiseri) takaa se aukeaa koko sivuston | ton korkeudella
- Etukuva mallin | leveyteen. Ei zoomaus- | avattuna

paalla

mahdollisuutta
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Kuvio 9. Mr Porterin tuotekuvat. Mr Porter 2014b (kuvakaappaus)
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Kuvio 10. Acne tuotekuvat. Acne Studios 2014a (kuvakaappaus)
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Kuvio 11. Tiger of Sweden tuotekuvat. Tiger of Sweden 2014a (kuvakaappaus)
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Kuvio 12. Hope tuotekuvat. Hope 2014b (kuvakaappaus)
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Verkkokaupan etuna verrattuna kivijalkakauppaan tuotteiden esillepanossa itse pidéan

jarjestysta ja pysyvyytta. Kivijalkakaupoissa asiakastilojen esillepanot kestavat harvoin
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kovinkaan kauaa hyvassa jarjestyksessa. Nain ollen esillepano ei ole jokaiselle asiak-
kaalle samannakadinen eli toisin sanoen yhta houkuttelevan nakéinen. Verkkokaupassa
taas esillepano perustuu valokuviin, jotka pysyvét kaikille asiakkaille samana. Kivijalka-
kaupan visuaalisen ilmeen muuttaminen vaatii kaupan henkilokunnalta suurehkon
maaran tyotd, mutta verkkokaupassa kaupan visuaalisen ilmeen saa muutettua muu-
tamassa kymmenessa minuutissa vaihtamalla esimerkiksi etusivun tuotteita tai vaihta-

malla palkkien véareja vaikkapa sesongeittain.

5 Asiakaspalvelu verkkokaupoissa

Asiakaspalvelu siséltaa asiakkaille tarjottuja palveluita joita tarjotaan ennen, samanai-
kaisesti ja jalkeen ostosten. Asiakaspalvelu siséaltaa tuotteet ja palvelut. Hyva asiakas-
palvelu kohtaa asiakkaan vaatimukset ja luo tyytyvaisia asiakkaita seka pitkakestoisia

asiakassuhteita. (Business Case Studies 2014.)

Verkkokaupan asiakaspalvelu eroaa kivijalkakaupan asiakaspalvelulta siltd osin, ettei

asiakkaaseen ole valitonta vuorovaikutusta (Paytrail 2013).

Verkkokaupan asiakaspalvelun viisi peruspilaria ovat yhteystiedot, tavoitettavuus, saa-

tavuus, aktiivisuus ja palautteen vastaanottaminen (Paytrail 2014).

Yhteystiedot on oltava asiakkaan helposti ja nopeasti saatavilla

2. Tavoitettavuus. Asiakkaan on mahdollista ottaa yhteytta verkkokauppiaaseen
useiden kanavien kautta, kuten sahkdpostitse, puhelimitse tai sosiaalisen medi-
an kautta.

3. Saatavuus. Mikali verkkokauppiaalla on useita kanavia asiakaspalvelun hoita-
miseen, on sivustolla hyva ilmoittaa asiakaspalvelupuhelimen aukioloajat tai ar-
vioidut vastausajat muiden kanavien kautta esitettyihin kysymyksiin tai yhtey-
denottoihin.

4. Aktiivisuus. Vastataan kysymyksiin ja yhteydenottoihin mahdollisimman nope-
asti ja henkilokohtaisesti. Tama on reaktiivista asiakaspalvelua. Kysymyksiin voi
myds yrittda jo vastata ennen niiden kysymista. Tata varten useilla sivustoilla on
UKK (usein kysytyt kysymykset tai FAQ (frequently asked questions). Tata kut-
sutaan proaktiiviseksi asiakaspalveluksi.

5. Palautteen antamisen on oltava helppoa ja vaivatonta. Palaute sisaltdd myds
mahdolliset tuotepalautukset ja reklamaatiot. Erityisesti reklamaatiotilanteissa
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asiakkaan nakokulmaa on tarkea kuunnella ja arvostaa. Asiakkailla on mahdol-
lista antaa palautetta useiden kanavien kautta, ja parhaassa tapauksessa posi-

tiivisia palautteita voi kayttaa sivustolla esimerkiksi tuotearvosteluissa.

5.1 Henkilékohtainen asiakaspalvelu
Henkilokohtaisen asiakaspalvelun tuottaminen verkkokaupassa voi olla haastavaa, silla

verkkokauppiaan on vaikea tunnistaa esimerkiksi asiakkaan ikaa, sukupuolta ja tarvetta
(Pontinen 2012).

Vaatetusalan kivijalkakaupassa asiakaspalvelu tarkoittaa mielestani tuoteneuvontaa eri
tuotteiden valilla koskien esimerkiksi mitoitusta, materiaalitietoutta seka huolto- ja hoito-
ohjeita. Toisin sanoen asiakas voi saapua Kivijalkakauppaan tietamaétta tuotteesta lah-
tokohtaisesti hyvin vahan tai lahes mitdan. Kivijalkakaupassa vieraileva asiakas luottaa
siihen, ettd kaupan henkilokunta osaa neuvoa ja ohjeistaa asiakasta hanta askarrutta-

vissa kysymyksissa.

Kivijalkakaupassa asiakas on myos valittbman vuorovaikutuksen alaisena myyjan tai
asiakaspalveluhenkilon kanssa. Asiakas huomioidaan henkildkohtaisesti, hanta terveh-

ditaan, kiitetaan ja passataan.

Henkilokohtaisen asiakaspalvelun tuottaminen vaatetusalan verkkokaupassa kiteytyy
mielestani seuraaviin ongelmiin:

1. Vuorovaikutus verkkokaupan ja asiakkaan kanssa.

2. Asiakkaan tarpeeseen vastaaminen
3. Asiakkaan kysymyksiin vastaaminen
4

Tuoteneuvonta

Tutkimani verkkokaupat ovat kuitenkin I6yténeet naihin ongelmiin mielestani erinomai-
set ratkaisut. Tama kuitenkin vaatii asiakkaan rekisterditymisen verkkokaupan sivuille.
Mielestani tama on varsin kohtuullista, ja verrattavissa esimerkiksi siihen etté asiak-
kaan taytyy myds kivijalkakaupassa olla vuorovaikutuksessa kaupan henkilékuntaan
saadakseen laadukasta asiakaspalvelua. Seuraavaksi olen luetellut ratkaisut verkko-
kaupan henkilokohtaiseen asiakaspalveluun:
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1. Vuorovaikutus verkkokaupan ja asiakkaan kanssa.
Kirjautuessa verkkokauppojen sivuille useat verkkokaupat toivottavat asiakkaan terve-
tulleeksi ja ehdottavat tuotteita ostoshistorian perusteella. Ostoshistoriaa kaytetddn
myds kohdennettuna mainontana uutiskirjeissé. Sivustot osaavat ehdottaa asiakkaalle
samantyylisia tuotteita joita han on aiemmin hankkinut. Kohdennetut uutiskirjeet, tilaus-
vahvistukset ja toimitusvahvistukset ovat yhté lailla vuorovaikutusta asiakkaan ja verk-
kokaupan valilla. Kohdennetuissa tilaus- ja toimitusvahvistuksessa asiakasta kiitellaan
laajalti ja toivotetaan tervetulleeksi verkkokauppaan uudestaan. Tilaus- ja toimitusvah-
vistukset ovat kuitenkin usein automaattisen sahkopostiviestin tuotosta, mutta niihin
saa persoonallisuutta esimerkiksi lisdamalla asiakkaan nimen jokaisen viestin alkuun

kuten esimerkiksi "Hei herra Asiakas, kiitos tilauksestasi!”

Muutamat yritykset kuten saksalainen Zalando ja ruotsalainen Boozt, |&hettavat asiak-
kaalle sahkdpostia muutama viikko tuotteen vastaanottamisen jalkeen. He kysyvat mo-
nivalintakysymyksilla asiakkaalta palautetta ostetusta tuotteesta liittyen esimerkiksi
mitoitukseen ja hintalaatu-suhteeseen. Asiakas antaa mielellddn palautetta, niin nega-
tiivista kuin positiivistakin, ja kokee ettd verkkokauppa valittda asiakkaan mielipiteesta.
Samalla verkkokauppa saa myds arvokasta tuoteinformaatiota.

Asiakas voi myds itse nopeuttaa ja helpottaa verkkokauppaostoksiaan ja palvelukoke-
mustaan. Siirtyessdaan verkkokaupan sivustolle sivu kysyy lupaa evasteiden sallimi-
seen. Sivustot kayttavat evasteita asiakaskokemuksen mukauttamiseen ja parantami-

seen, ja esimerkiksi ostoskorin tuotteiden sailyttamiseen ostoskorissa. (Windows 2015)

Esimerkiksi ostettaessa tuotteita ulkomaisista verkkokaupoista, sivusto tunnistaan asi-
akkaan kohdemaan ja valuutan ja muuttaa ndma niiden mukaisiksi. Siirryttdessa ostos-

koriin sivusto osaa kertoa suoraan toimituskulut ja toimitusajan.

2. Asiakkaan tarpeeseen vastaaminen.

Asiakkaan saapuessa verkkokauppaan on verkkokauppiaan lahes mahdotonta tietéaa
asiakkaan tarve. Esimerkkitapauksessa asiakas etsii tuotetta X ja tuotetta X myyva
verkkokauppa on hakukoneoptimoinut tuotteen X hakukoneyhtididen kanssa. Asiak-
kaan hakiessa tuotetta hakukoneyhtion sivustolta, hanet ohjataan verkkokaupan tuote-
listaukseen jossa esitetdan kaikki hakusanaan X liittyvat tuotteet. Verkkokaupan haku-

koneen on mydskin toimittava moitteettomasti.
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Sesonkikohtaisesti verkkokaupan etusivulla voidaan myds esittdd sesonkiin liittyvia
tuotteita, ja nain ollen yrittdd aavistaa mita tuotteita asiakas mahdollisesti etsii. Asiak-
kaan tarvetta voidaan mydskin yrittd& heréatella houkuttelevilla tuotekuvilla ja tarjouksil-
la. Pohjoismaalainen kenk&kauppa Footway lahettdéd joka sesongin alussa asiakkail-
leen sahkopostia, jossa tiedustellaan esimerkiksi syyskenkien tai rantasandaalien tar-

vetta.

3. Asiakkaan kysymyksiin vastaaminen.

Asiakkaalle herédd verkkokauppaostoksilla vakisinkin kysymyksia liittyen esimerkiksi
tuotteisiin, toimitukseen tai palautukseen. Useat verkkokaupat ovat koonneet sivustoil-
leen usein esitettyjen kysymysten patterin, niin kutsutun FAQ-osion (frequently asked
guestions) josta asiakas voi kayda lukemassa vastauksia. Mikali naista vastauksista ei
I0ydy asiakkaalle apua on hénen lahestyttava verkkokauppaa jotain muuta kanavaa
pitkin. Suurimalla osalla verkkokaupoista on asiakassahkdposti jonne asiakas voi lahet-
taa kysymyksen. Asiakas kuitenkin haluaa todennakdisesti vastauksen pikaisesti joten
han voi esittdd myods kysymyksen esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median sivujen
kautta vaikkapa Facebookissa. Suurin osa yrityksista tarjoaa myds perinteista puhelin-
palvelua, ja esimerkiksi Mr Porterin verkkokaupassa sivustolle voi jattaa esitdytetyn

soittopyynnon. (Kuvio 13.)

AT YOUR SERVICE - HOW CAN WE ASSIST YOU?

Call us 24 hours a day, seven days a week.

UK: 0800 044 5705

France: 0Bo5 636 454

Germany: 0800 58 95333

Australia: 1-Bo0-817521

Russia: B-800-7072943

Rest of the world or from a mobile: +44 330 022 5705

Qur team can help with:

+ Placing an order

« Tracking your purchase

» Arranging your return or exchange

+ Managing your MR PORTER account
Additionally, our Style Advisors are on hand for any
sartorial query, from size, fit and product

measurements to suggesting the perfect outfit for any
occasion or even selecting a whole new wardrobe.

First name®

Surname*

Email address*

Phone

Country* Finland
Your enquiry Other

Your message

Contact me by (=) Phone () Email

*Required fields

Kuvio 13. Mr Porter —sivuston yhteydenottopyyntdlomake (Mr Porter 2014c, kuvakaappaus)
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Muutamalla yrityksella on kaytdssa “Live-chat-palvelu” jossa asiakaspalveluhenkil®
vastaa heti sivustolle esitettyihin kysymyksiin. Mr Porterin palvelussa asiakaspalvelu
vastasi Suomen aikaan sunnuntai-illalla kysymykseeni noin 15 sekunnissa. (Kuvio 14).
Ruotsalaisen Acnen live-chat-palvelu taas on avoinna kello 11:sté kello 17:4an. Muina

aikoina sivusto kehottaa asiakkaan lahettaméaéan sahkopostia. (Acne Studios 2015b).

-
CHAT TO AN EXPERT ~ X

Welcome to MR PORTER, the men's style
destination. 4 Customer Care advisor will be
avatlable shortly.

You are chatting with Kimberly, how may I help
you?

Kuvio 14. Mr Porter live-chat —palvelu. (Mr Porter 2015b, kuvakaappaus)

Suurimpaan osaan asiakkaan esitetyistd kysymyksista voidaan kuitenkin vastata jo
etukateen, tuottamalla laadukkaat tuotetiedot ja tuotekuvat sek& varmistamalla ettd

sopimusehdot ovat selkeat ja aukottomat.
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4. Tuoteneuvonta

Asiakaspalvelun helpottamiseksi ja nopeuttamiseksi sivustot tarjoavat myos tuoteneu-
vontaa. Esimerkiksi Mr Porterin verkkokaupassa on valtava arkisto informaatiota kos-
kien tuotteita, brandeja ja materiaaleja. Sivusto tarjoaa myos tyylivinkkeja seka etiketti-
neuvontaa niin kuvien, kirjoitusten kuin videoidenkin muodossa. (Mr Porter 2015c.)

Homa / Shie Haip /! Slylepada

STYLEPEDIA

MR PORTER'S GLOSSARY OF MEN'S STYLE

ATYLE HELF

THE ESSENTIALS
THE TRENDS
WIAT TO WEAR
STYLE ICONS

STYLE ADVICE &A

MR PORTER APPS A .
Acne, Alpaca, Aviator... Bilance, Balmain, Blazer... Car Shoe, Cardigan... Daks strap, Derbies. .

READ & SHOF XOW READ & SHOP XOW READ & SHOF ROW READ & SHOF XOW

ATYLE COUNCIL
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G 1] I i ey By

| L
I K L f i
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F 0 K | & it i | L A d
P 4 L E.Tautz, Epaulettes... Filson, Formal Wear, Flannel... Gabardine, Gorge... Hand, Hariford, Hunter...
o = READ & SHOF X0W READ & SHOP X0W READ & SHOP X0W READ & SHOF X0W

¥ ¥4

o

Incotex, Inseam... Jeans, John Smedley... Lanvin, Lapels, Leather...

READ & SHOF 50W READ & SHOP SO0W READ & SHOF 50W

Kuvio 15. Mr Porterin "Stylepedia” eli sanakirja miesten muodin kasitteisiin (Mr Porter 2015c).
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5.2 Mittataulukot ja mitoitussovellukset
Vaatetusalan verkkokaupoissa tuotteiden mittataulukot ja mittausohjeet ovat darimmai-
sen tarkeasséa osassa. Verkkokaupassa, toisin kuin kivijalkakaupassa, tuotetta ei paase

sovittamaan.

Lontoolaisen mitoitussovellusyritys Fits.men arvion mukaan 80 %:a kivijalkakaupasta
ostetuista vaatteista ostetaan niin sanotusti sovitushuoneen kautta, eli tuotetta sovite-

taan ennen ostopaatdsta (Reuters 2013).

Tarkoilla ja laadukkailla mittataulukoilla, mittausohjeilla ja mittaussovelluksilla asiakas
osaa ostaa oikean kokoisia tuotteita eika hanen tarvitse ryhtya tuotteen vaihto- tai pa-
lautusrumbaan. Saksalaisen Zalandon ja englantilasen Asoksen vaateverkkokauppa-
jattilaisten mukaan heiltd ostettujen tuotteiden palautusprosentti on noin 50, eli tuhan-
nesta myydysta tuotteesta 500 kappaletta palautetaan takaisin verkkokauppaan. Paa-
syy palautusprosentin suuruuteen on Zalandon ja Asoksen mukaan asiakkaan tyyty-
mattdmyys tuotteen mitoitukseen ja istuvuuteen. Suurten verkkokauppojen ongelmaksi
tama muodostuu erityisesti asiakkaalle ilmaisten palautuskulujen vuoksi, esimerkiksi
Asos.com:in laskelmien mukaan palautusprosentin pieneneminen yhdella prosentilla

toisi heille valittomasti sdastdéa 10 miljoonaa puntaa. (Reuters 2013.)

Liséksi verkosta ostamista hankaloittaa se seikka, ettei vaatteiden kokojarjestelmilla ole
eri valmistajien kesken minkaénlaista standardointia. Toisen valmistajan M-koko saat-
taa olla toisen valmistajan S- tai L-koko tai toisin pain. Brittilaisen mitoitussovellusyritys
Fits.men perustaja Heikki Haldre kertoo etta vain kolmannes asiakkaista, jotka oikeasti
ovat koko M, ostavat koon M. (Reuters 2013.)

Verkkokaupat voivat tarjota asiakkailleen kokoneuvontaa usealla eri tavalla. Yleisin
tapa jota vaateverkkokaupat kayttavat on yksinkertainen mittataulukko johon on taulu-
koita tuotteen mitat eri kohdista eri koissa. Osa verkkokaupoista tarjoaa mittataulukkoja
tuotetasolla eli jokainen tuote on yksildllisesti mitattu. Toiset verkkokaupat taas tarjoa-
vat yleisen mittataulukon joka on péateva kaikkiin verkkokaupan tuotteisiin. Tama muo-
dostuu ongelmaksi erityisesti kokojarjestelmien standardisoinnin kanssa varsinkin
verkkokaupoissa jossa on tarjolla useiden eri valmistajien tuotteita. Liséksi tuotteissa
voi olla istuvuuseroja kuten esimerkiksi samaa tuotetta voi olla tarjolla useassa eri mi-

toituksessa. Verkkokaupan on aarimmaisen tarked muistaa mainita nama mitoituserot
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ja kertoa asiakkaalle ettda mittataulukot ovat vain suuntaa-antavia. Mittataulukoiden

avuksi on kuitenkin hyva myos viela tarjota mittaus- ja istuvuusohijeita.

Ruotsalainen Hope tarjoaa asiakkailleen kokoneuvontana mittataulukkoa, ja ohjeistuk-
sen, miten kehon mitat on mitattava. Mittataulukot ovat tasolla yleinen, eli mittataulu-
koissa ei ole tuotteen yksil6llisia mittoja. Sama mittataulukko on pateva niin bleisereista
t-paitoihin kuin farkkuihin. (Hope 2015c.) (Kuvio 16.)

HDPE SHIFPIYG 10 LAY
£ LY o |
COATS & JACKETS BLATERS TROUSERS & JEANS SHIRTS T-SHIRTS & TOPS KNITWEAR & SWEATERS BAGS & WALLETS ACCESSORIES SHOES & BOOTS
OTHER PROBUCTS
MAILRIALS & CARE
SITE GUIDE -]
HELP & AVICE

Kuvio 16. Hopen mittataulukko. Hope 2015c.

Ruotsalaisella Tiger of Swedenilla kokoneuvontana tarjotaan mittataulukkoja, mutta ei
mittausohjeita. (Tiger of Sweden 2014b) (Kuvio 17.)

D LEG LENGTH

SHIRTS

SIZE (COLLAR)
SIZE

GENERAL SIZING
SIZE
E COLLAR
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0 M &

SIZE CHARTS CENTIMETERS ¥ INCHES
MEN
OMEN JACKETS
JEANS COLLECTIONS SIZE a1 a6 48 50 52 54 56
SHOES us 2 42 44 45
FELTS A CHEST 10 108 112
B SLEEVE &1 85 66
TROUSERS
SIZE 4 46 48 50 52 54 56
C WAIST 7 8 )2

Kuvio 17. Tiger of Swedenin mittataulukko. (Tiger of Sweden 2014b)
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Brittildisessa Mr Porter -verkkokaupassa kokoneuvontana tarjotaan mittataulukkoja.
Jokainen tuote on yksil6llisesti mitattu Mr. Porterin "size and fit"-tiimin toimesta. Mr.
Porter tarjoaa mittausohjeet asiakkaan jo omistamaan, hyvin istuvaan tuotteeseen. (Mr
Porter 2015d).

Jatkokysymyksissd koskien tuotteen kokoa Mr. Porter tarjoaa henkilokohtaista koko-
neuvontaa "Style advisor’-nimisen palvelun avulla. Palveluun voi olla yhteydessa sah-

kopostilla tai puhelimitse. (Mr Porter 2015e)

MEASURING GUIDE

A step by step guide on how our measurements are taken

SHOULDER WIDTH

WAIST

BACKLENGTH

SLEEVE LENGTH

WAIST:

Lay the jacket flat with buttons fastened. Measure the width of the garment
exactly 20cm below the lowest point of the arm seams, and double to find the
waist measurement

Kuvio 18. Mr Porter -verkkokauapan mittausohjeet. (Mr Porter2015f)
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SLEEVE LENGTH

Il oosij01ss : TTTTTT ISR

Kuvio 19. Mr. Porter tarjoaa myds neuvoja ja ohjeita mittojen ottamiseen videon avulla (Mr Por-
ter 2015d)

Vaateverkkokaupan suosion kasvaessa on markkinoille ilmestynyt useita nuoria yrityk-
sia jotka yrittavat luoda ratkaisun verkosta ostettujen vaatteiden istuvuus- ja koko-

ongelmiin (Business of Fashion 2014a).

Business of Fashion -verkkosivuston mukaan (2014) lupaavimpia vaateverkkokaup-
paan luotuja mitoitussovelluksia ovat ruotsalainen Virtusize, brittildinen Fits.me seka
yhdysvaltalainen True Fit. Kaikkien kolmen mitoitussovellukset poikkeavat toisistaan
reilusti, mutta niiden toimintaperiaate on lahtdkohtaisesti sama eli |0ytaa asiakkaalle
oikean kokoinen tuote. Virtusizen toimintatapa on jo asiakkaan omistaman tuotteen
mittojen mittaus ja vertailu, Fits.men asiakkaan kehon mittojen mittaaminen ja virtuaali-
sen sovitusmallin hyédyntadminen ja True Fitin oikean tuotekoon suosittelu. Vaateverk-
kokaupat haluavat sovellukset kayttoonsa tuotteiden palautusprosentin vahentamiseksi
seké asiakkaan ostokynnyksen madaltamiseksi. (Business of Fashion 2014a.) Esittelen

seuraavaksi lyhyesti nama kolme mitoitussovellusta.
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Virtusize on ruotsalainen mitoitussovellus jonka toimintaperiaatteena on, ettd verkko-
kaupan asiakas ottaa mitat jo hAnen omistamastaan tuotteesta ja vertaa niitd verkko-
kaupan tuotteeseen. Virtusize nayttdd virtuaalisesti asiakkaan tuotteen ja verkkokau-
pan tuotteen mittaerot ja ehdottaa mika koko asiakkaan kannattaa valita. (Virtusize
2015a)

Virtusize-sovelluksen kaytto aloitetaan syottamalla asiakkaan omistaman hyvin istuvan
tuotteen mitat. Sovellus neuvoo yksityiskohtaisesti mista ja miten tuote taytyy mitata.
(Virtusize 2015a.)

KIRJAUDU SISAAN *

MITTAA VAATEKAPPALEEN POIKKI - EI YMPARYSMITTOJA:
SYOTA MITAT

FIEEUTAKISTASL

NIMI

[ SENTTIMETRIA [ TUUMAA

PITUUS RINTA
2 5 c m ! cM 46 cM
L]
HIHOJEN PITUUS
89 cM
4 LISAA VAPAAVALINTAISIA MITTOJA »

MAARITTELY

ALAZ OTA MITTOJA VARTALOSTA: Tl VALMIS

RINTA. MITTAA 2.5 CM EAINALON ALAPUOLELTA REUNASTA REUNAAN. USEIN
VAATE ON LEVEAMPI EAINALON ALAPUOLELTA. OTA MITAT

LEVENEMISKEOHDASTA.
* <P viRTUSIZE

Kuvio 20. Virtusize-sovelluksen ohjeistaa yksityiskohtaisesti asiakasta mittojen ottamisessa.
Kuviossa 20 ohjeistetaan rinnanymparyksen mittausta Acnen verkkokaupassa. (Acne
Studios 2014b)

Tuotteen mittojen maarittelyn jalkeen asiakas siirrettddn kokovertailuun johon muodos-
tuu asiakkaan syoéttamien mittojen perusteella virtuaalinen vaatekappale. Tété virtuaa-

lista vaatekappaletta verrataan verkkokaupan tuotteeseen. (Kuvio 21.)
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KIRJAUDU SISAAN *

VALITSE KEOKO:
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N/
VERTAILE:
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:
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| r |
TALLENNA VAATEKAAPPINI
OMISTAN TAMAN ¢V|RTUS|ZE

Kuvio 21. Virtusize-mitoitussovellus kertoo asiakkaalle miltd osin hanen omistamansa tuote
eroaa Acnen tuotteesta. (Acne Studios 2014b)

Valitsemalla verkkokaupan tuotteiden eri kokoja sovellus kertoo miltd osin asiakkaan
omistama tuote poikkeaa verkkokaupan tarjoamasta tuotteesta. Kuviossa 21. asiak-
kaan omistama tuote on hihojen pituuden ja rinnanymparysmitan kanssa reilusti poik-

keava verrattuna verkkokaupan tarjpamaan tuotteeseen.

Virtusize-.palveluun voi my6s luoda oman kayttdjatunnuksen jonka alle voi tallettaa
omien tuotteiden mittoja seka lisdtd asiakkaan aiemmin ostamia Virtusize-
mitoitussovellusta kayttdvien verkkokauppojen tuotteita "omaan vaatekaappiin”. N&in
ollen tuotteiden mittoja ei tarvitse syéttaa jokaisella ostokerralla, vaan ne sdilyvét asi-

akkaan kayttgjatunnuksen alla. (Virtusize 2015a.)

Virtusize-mitoitussovelluksen asiakkaita ovat muun muassa verkkokauppajatit brittil&i-

nen Asos ja ruotsalainen Nelly seka ruotsalainen muotimerkki Acne (Virtusize 2015b).
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Fits.me on brittilainen mitoitussovellus jonka toimintaperiaatteena on asiakkaan kehon
mittojen mittaaminen ja virtuaalisen sovitusmallin luominen. Kayttadkseen Fits.me -
mitoitussovellusta on asiakkaan syotettava kehonsa mittoja jarjestelmaan. (Kuvio 22.)

Sovellus neuvoo kohta kohdalta, miten ja mista mitat otetaan. (Fits.me 2015.)

| KNOW
MY MEASUREMENTS
[
\
HEIGHT . cm it 4
g—f i
L
38 MEASURING YOUR CHEST
Take the largest measurement
NECK o round your chest, keeping the
tape up under the arms.
T i
ST
CHEST cm S
83 A
PRINT MEASURING TAPE
WAIST cm
ARM cm

(W SAVE MY MEASUREMENTS 2

HELP | Virtual Fitfing Room by Fits.me

Kuvio 22. Fits.me-mitoitussovelluksen mittojenottamisohjeistus seka mittojen syéttdminen San-
garin sivuilla. (Sangar 2014)
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Mikali asiakas ei tieda mittojaan tai hanella ei ole mahdollisuutta mitata itsedaan, voi han
syottaa jarjestelméaén ainoastaan painon, pituuden ja ian. Sovellus luo télté pohjalta
asiakkaan mittoja parhaiten jaljittelevan vartalotyypin. Asiakas voi taméan jalkeen viela
muokata vartalotyyppia oman nakdisekseen, mikali kokee taman tarpeelliseksi. (Kuvio
23.)

| KNOW | DON'T KNOW

MY MEASUREMENTS MY MEASUREMENTS YOUR BODY TYPE
HEIGHT WEIGHT AGE ' \
?95 cm 85 kg 32

| HAVE A MEDIUM CHEST

CHEST MEDIUM
SMALL LARGE

WAIST MEDIUM
SMALL LARGE

I_f SAVE MY MEASUREMENTS | ?

SHOW THE VIRTUAL ME

HELP | Virtual Fitting Room by Fits.me

Kuvio 23. Oikean vartalotyypin etsiminen Fits.me-mitoitussovelluksesta Sangarin sivuilla. (San-
gar 2014)
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Toimenpiteiden jalkeen asiakas siirretaan virtuaaliseen sovitushuoneeseen, jossa so-
vellus on luonut asiakkaan mittojen pohjalta virtuaalisen sovitusmallin ja valinnut télle
parhaiten asiakkaan mittoihin istuvan koon. Sovellus kertoo milta osin tuote ei ole sopi-
va. (Kuvio 24.) Sovelluksen avulla asiakas voi siis tarkistaa mikd koko hanelle sopii
parhaiten. Koon vahvistamisen jalkeen sovellus siirtda asiakkaan takaisin tuotetta myy-
van verkkokaupan sivuille jossa asiakas voi tehda lopullisen koko- ja ostopaatoksen.

CLICK ON THE GARMENTS
TO TRY ON DIFFERENT SIZES This ftem and

the garment
you chose i
exactly the
same

| .

Height based|length
§  recommendation:}
I B 1804139

@ CHANGE MEASUREMENTS CONFIRM SIZE

HELP | Virtual Fitting Reom by Fits.me

Kuvio 24. Virtuaalinen sovitushuone, jossa sovellus kertoo milta osin tuote ei ole sopiva (Sangar
2014)

Fits.men asiakkaita ovat muun muassa useat kauluspaitavalmistajat kuten brittilaiset

Thomas Pink ja T.M. Lewin seka virolainen Sangar (FitsMe 2014).
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True Fit on yhdysvaltalainen mitoitussovellus jonka toimintaperiaatteena on oikean
koon ehdottaminen asiakkaalle, perustuen asiakkaan vartalotyyppiin ja asiakkaan jo
omistamien vaatteiden mittoihin. Hy6dyntaakseen True Fit -sovelluksen palveluita on
asiakkaan syotettdva muutamia tietoja koskien omia kehon mittojaan. Yldosaa ostetta-
essa sovellus esimerkiksi haluaa lisatietoja asiakkaan vartalotyypista. (True Fit 2014.)
(Kuvio 25.)

T MANAGE YOUR TRUE FIT PROFILE
Welcome back! | Save Profile | Turn off True Fit

Profile Summary = Complete profile for Shirts

Just 60 seconds or less
to find your true fit every time

Now tell us a little more about your body shape.

SHOULDERS Marrow Average Broad ?
STOMACH Flat Average Hound ?
< BACK

Kuvio 25. True Fit -mitoitussovelluksen vartalotyyppivaihtoehtoja (7ForAllMankind 2014)
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Taman jalkeen sovellus kysyy asiakkaan suosikkiyldosan valmistajaa, ja mita kokoa

asiakas talta valmistajalta kayttaad. (Kuvio 26.)

T MANAGE YOUR TRUE FIT PROFILE X
Welcome back! | Save Profile | Turn off True Fit

Frofile Summary = Complete profile for Shirts

Now tell us about one great-fitting shirt
you own and love, and you're done!

What is your favorite shirt?

Calvin Klein ?

And what size is it?

< BACK ADD MORE DETAIL (opticnal) & FINISH >

Kuvio 26. True Fit -mitoitussovelluksen kysymyksia asiakkaalle koskien asiakkaan jo omistamaa
tuotetta. (7ForAllMankind 2014)
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Tietojen syottamisen jalkeen asiakas voi jatkaa ostosten tekoa. Tuotesivulle siirryttées-
séa sovellus kertoo miten asiakkaan valitsema tuote istuu sovellukseen syotettyjen tieto-
jen pohjalta. Sovellus ehdottaa automaattiesti parhaiten istuvaa kokoa ja antaa pa-
lautetta miten valittu koko istuu (Kuvio 27. punaiset laatikot). Sovelluksen interaktiiviset
mittarit (Kuvio 27. vihreat laatikot) ovat sita |Ahempanad tummennettua keskusosiota,
mitd lahempéna tuotteen mitoitus on asiakkaalle sopivaa. Sovellus my6s kertoo, milta

osin tuote on tai ei ole sopiva asiakkaalle.

FIT DETAILS SaveProfie Tumoft TreFr @ X FIT DETAILS Swefulis TumeiTasfz © X

7 For All Mankind T Far All Mankind
EE Mary naot hc:ndnlﬂ i Tres Ta Youl
| W EISBITed et prolle By foa erapemmanty, sivivies. aad hiplericsl B
W b o e b i gt it il T vy [ Bt e U T B ] e ] | B S N i LRI BT
SiFE: M - 100 loose cveesll SIE: § jrr-" Fit o s
CHEST: On T ionse 3adk CHEST: Ercasert i
WAIST: Comlortatdy 0 WRIST; Encalent f2 c

B -?-
SUEEVE LEMNGTH: O fhe long pde o SUEEVE LERGTH: Excedent &

L R

o] o]

« BACK TD SHOPPING € BACK TO SHOPPING

Kuvio 27. True Fit -mitoitussovelluksen antama palaute verkkokaupan tuotteen istuvuudesta
asiakkaalle. (7ForAllMankind 2014)

Tuotteen mitoituksen ja sopivuuden tarkastamisen jalkeen asiakas siirretddn takaisin

tuotesivulle jossa han voi tehda lopullisen koko- ja ostopaattksen.

True Fitin asiakkaita ovat muun muassa yhdysvaltalaiset tavaratalot Macy’s ja Nord-
strom, saksalainen muotiverkkokauppa Zalando seké yhdysvaltalaiset vaatemerkit 7 for
all Mankind ja Brooks Brothers. (True Fit 2015.)
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6 Verkkokauppojen markkinointikeinot

Erityisesti verkkokaupan markkinointiin tarkoitetut tekniikat voidaan karkeasti jaotella
viiteen eri osioon. Naitd ovat hakukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi, kumppa-
nuusmarkkinointi eli affiliate-markkinointi, uutiskirjeet ja sosiaalisen median kautta ta-

pahtuva markkinointi. (Business of Fashion 2013.)

Case-yrityksen pyynnosta keskityn kuitenkin uutiskirjeiden ja sosiaalisen median kautta
tapahtuvaan markkinointiin. Liséksi case-yrityksen toiveena oli, ettd tutustuisin mobii-

lisovelluksiin vaateverkkokaupan markkinointikeinona.

6.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita, joiden yhdistavana tekijana on
palvelun kayttajien valinen kommunikaatio ja oma siséllontuotanto. Sana sosiaalinen
muodostuu palvelun kayttdjien vélisestd kommunikoinnista, ja media kanaviin joiden

kautta ja avulla kommunikaatiota ja sisalto jaetaan ja valitetdan. (Hintikka 2014.)

Yhdysvaltalainen sosiaalisen median markkinointitoimisto Ignite on listannut muotimer-
kille tuottavimmat ja tarkeimmat sosiaalisen median kanavat. Naitd ovat yksiléa ja sosi-
aalisuutta korostavat verkostopalvelut Facebook ja Twitter, yksil6d ja mediaa korosta-
vat verkostopalvelut Pinterest, YouTube ja Instagram seké& joukkoa ja sosiaalisuutta
korostava blogosfaari jossa usean yksittaisen ihmisen yllapitama blogi linkittéé toisiinsa
blogin lukijat, kirjoittajat ja kommentoijat. (Ignite Social Media 2013.)

Vaatetusalan verkkokaupat kayttavat Facebookia ja Twitterid padasiassa sisallon, ku-
ten uuden malliston tai uusien tuotteiden, kampanjoiden ja tarjousten julkaisemiseen
(Heller 2011).

Facebookissa ja Twitterissa julkaisujen vastaanottajina ovat jo valmiiksi vaatemerkista
tai verkkokaupasta kiinnostuneet tykkaajat ja seuraajat. Julkaisujen leviaminen on no-

peaa ja tehokasta tykkaysten, kommenttien ja twiittausten myéta. (Heller 2011.)

Hyva esimerkki sisdllon julkaisemisessa on Facebookissa seuraamani ruotsalainen
Hope. Kuukauden aikana vaatemerkki tuotti erilaisia julkaisuja yhteensa kymmenen
kappaletta. Julkaisut koostuivat lahinna kampanja- ja tuotekuvista, mutta mukaan mabh-

tui my6s Facebookin kautta YouTubeen linkattu kampanjavideo seka kuvakollaasi vaa-
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temerkin jarjestamasta tapahtumasta. Hope julkaisi my6s sivuillaan linkin yrityksesta

kirjoitettuun lehtiartikkeliin.

HOPE

HOPE :1 vhouts

Classic Brogues Boots for Men in genuine Leather,
perfect during rainy and cold Autumn days. http://hope-
sthim.com/mark-boot-black-5

e
ja 58 muuta tykkaavat tasta.

‘." M Sy 1 wish these came in women's sizes - 1
i love them!

Kuvio 28. Hopen Facebook-sivuilla julkaisema tuotekuva, jossa suora linkki verkkokaupan tuo-
tesivulle. (Facebook 2014)

Sisallon julkaisemissa huomattavasti aktiivisempi oli brittilinen Mr Porter. Seurattuani
heidan Twitter-tilidan kuukauden ajan, julkaisuja ja uudelleentwiittauksia ilmestyi useita
kertoja paivassa, karkeasti yhteenlaskettuna reilu sata kappaletta kuukaudessa. Julkai-
sut koskivat tuoteuutuuksia, tuotesuosituksia, haastatteluja, tyylivinkkeja seka lehtiar-

tikkeleita.
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M MRPORTER
Introducing the capsule collection we created with the Elton John
AIDS Foundation @ejaf: mrp-live.co/KF2d

Kuvio 29. Mr Porter Twitter-sivun julkaisu koskien uuttaa mallistoa. Kuvatekstissa on linkki verk-
kokaupassa myytavaan valikoimaan. (Twitter 2014a)

Vaatemerkin verkkokaupan henkildstén on myés erityisen tarkea ottaa huomioon, etta
vaatemerkin liittyessa Facebookin tai Twitterin kaltaisiin sosiaalisen median palveluihin,
asettaa vaatemerkki itsensa eli toisin sanoen asiakaspalvelunsa ymparivuorokautisesti
asiakkaiden saataville. Asiakkaiden kannalta tdmé& on helppo ja nopea asiakaspalvelu-
kanava, mutta edellyttdd vaatemerkin henkildstoén jatkuvaa aktiivisuutta sosiaalisen

median palvelussa. (Ignite Social Media 2013.)

Yksil6d ja mediaa korostavat palvelut Pinterest, Instagram ja YouTube, ovat erinomai-

sia visuaalisen markkinoinnin kanavia (Ignite Social Media 2013).

Pinterest on virtuaalinen "korkkitaulu” johon kayttajat voivat kiinnittaa eli "pinnata” itse-

aan kiinnostavia kuvia. Palvelun nimi Pinterest muodostuu sanoista "pin” eli kiinnittéaa ja
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"interest” eli kiinnostava. Kayttajat voivat luoda omille sivuilleen niin kutsuttuja tauluja

eli boardeja joihin he voivat kiinnittaa mielenkiintoisia kuvia. (Filtness 2012.)

Miesten muotia seuratessa kayttaja voi esimerkiksi luoda tauluja koskien miesten ken-
kia, asusteita, laukkuja, juhlavaatetusta tai asukokonaisuuksia. Kayttdjan l6ytdessaan
Internetista tai Pinterestista itsed&n kiinnostavia kuvia esimerkiksi tuotteista tai asuko-
konaisuuksista, voi han lisatd ne Pinterestiin luomiinsa tauluihin ja néin ollen kayttaja

saa mielenkiintoiset kuvat talteen.

Pinterestin ollessa avoin palvelu kaikki kayttajat voivat seurata toisiaan tai toisten luo-
mia tauluja. Kayttdjan seuratessaan muita kayttdjia tai muiden kayttajien tauluja, saa
han etusivulleen uutissyotteen tyyppisesti kaikki seuraamiensa kayttdjien tai taulujen
alle lisatyt kuvat. (Filtness 2012)

Yritykselle Pinterest on niin sanottu leikekirja eli mood board, johon yritykset lisaavat
brandilleen ominaisia kuvia. Vaatetusalan yrityksissa nama ovat usein mallistokollaase-

ja, varikarttoja tai tapahtumakuvia. Kuviossa 30. esiteltyna Hopen Pinterest tauluja.

Hope + Marta Maas - Fjetterst... Spring Summer 2015 - Woman Spring Summer 2015 - Man

Lopeta seuraaminen Lopeta seuraaminen Lopeta seuraaminen

Kuvio 30. Hopen Pinterest tauluja. (Pinterest 2015)

Verkkokauppaa ajatellen on yrityksen aarimmaisen téarkea lisata Pinterestiin lisaamiin-
sa tuotekuviin suorat linkit verkkokauppaan. Yritys voi kayttaa myos Pinterestin tarjoa-
maa hintalappupalvelua jolloin Pinterestiin lisatyissa kuvissa nakyy suoraan tuotteiden
hinnat siirtymétta verkkokaupan sivuille. Asiakkaan verkkoselailu on talléin nopeampaa

ja vaivattomampaa. (Filtness 2012.)
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Verkkokaupassa myytavan tuotteen tuotesivulle on myds hyva lisatd "Pin-It"-toiminto,
jonka avulla asiakas voi lisata verkkokaupan tuotekuvan omaan tauluunsa. Mikali tuo-
tekuvan tauluun lisdajalla on useita seuraajia, saa yritys tehokasta ja suoraa mainon-
taa. Verkkokaupan kautta merkatuissa eli pinnatuissa kuvissa on myds linkit valmiina.
(MCNG Marketing 2014.) (Kuvio 31.)

v e | o § o | e - |
COMTE &k BMCHETS BLADIRS TROMSSERS L EANS SHETS 1-SHIETS & TOFS KNITWOAR § SWEADIRS LGS & WALLENS ACCCTSQRIES SBOCS & BOOTS OTHDE FRORcTs

NASH TROUSER
o0 |
ALL GRS [+ ]
MEECRIFTION n
MATEEILS & CARE n
SIE CONE n
BELF & ADiCE n

SHARE n@ [ v]

Kuvio 31. Hopen verkkokaupan tuotesivun "Pin-It"-toiminto (Punainen laatikko) (Hope 2014c)
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YouTube on ilmainen videoidenjako- ja katsontapalvelu jota voivat kayttaa niin yksityi-
set henkilot kuin yrityksetkin. (YouTube 2014a)

Joka kuukausi YouTubessa kay miljardi yksilditya kayttajaa ja palveluun ladataan joka
minuutti 100 tuntia uutta materiaalia. (YouTube 2014b) Mediatoimisto Carat Finlandin
tilastojen mukaan vuonna 2014 YouTubessa oli noin kaksi miljoonaa suomalaista kavi-
jaa. (Twitter 2014b)

Videojakopalvelu YouTube on suosittu sosiaalisen median palvelu tutkimieni verkko-
kauppojen keskuudessa. Jokaiselta merkilta ja verkkokaupalta 16ytyy oma YouTube-
kanava. Mr Porterin verkkokauppa on tutkimistani verkkokaupoista kaikkein aktiivisin
videontuottaja julkaisten kahdesta kolmeen videota kuukaudessa. Merkkien keskuu-
dessa videon julkaisutihneys on maltillisempaa; merkit julkaisivat siséltoa karkeasti las-
kettuna noin kerran kuukaudessa tai harvemmin. Merkkien julkaisemat videot olivat
usein mallistojen esittelyvideoita, kun taas Mr Porterin videot olivat opetustarkoitustyyli-
sia ja eri merkkien esittelyja. (Kuvio 32.)

MELRRLER

mE wa
MRPORTER Tilatt
Etusivu Videot  Soitiolistat Kanavat Keskustelu Tietoja
Lataukset Lisdyspaivamadrs (uusin — vanhin) ~ Ruudukko *

INTRODUCING MR HOW IT"S DONE | FIVE HOW TO PACK WITH TUMI BEHIND THE BRAND A Saturday With: Mr Kinya
CHRISTMAS WAYS TO WEAR A TUXEDO MR PORTER VISVIM Ueno (Zim) —- MR PORTER
2 688 nayttdkertaa * 1 paiva sitten 9747 naytidkertaa + 1 vikko sitten 12 907 nayttdkertaa * 2 vikkoa sitten 23 061 nayttbkertaa » 2 viikkoa siften 11 348 naytiokertaa » 1 kuukausi sitten

| ==
K,

0:54" | [ ]

~ - i ¢
HOW TO COOK A STEAK - SHINOLA - THE DETAILS - HOW TO LOOK AFTER Mr Victor Cruz -- The Look — MR PORTER & Johnnie
MR OLLY BIRD — MR... MR PORTER YOUR SUIT — MR THOM... MR PORTER Walker —The Gentlemen's...
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Kuvio 32. Mr Porterin YouTube-kanava (YouTube 2014c)

Jokaisen merkin verkkokaupan sivulla on linkki merkin YouTube-kanavaan. Nain asia-

kas l0ytdd merkin kanavan huomattavasti nopeammin. YouTube oli myds videoiden
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padjakelukanava-alusta merkin muissa sosiaalisen median sivustoissa, kuten Face-
bookissa tai Twitterissa seka markkinoinnissa séhkdpostiin lahetettavisséd uutiskirjeis-

sa.

Jaettaessa videoita YouTubeen on verkkokauppiaan hyva muistaa ja tietaa kenelle
siséltéa kohdistetaan. On siis tunnettava yrityksen kohderyhma. Tarkka, yksityiskohtai-
nen ja kohdennettu sisélté on asiakkaille helpommin l6ydettavissa ja samalla herkem-
min jaettavana. Mikali siséllontuotanto tuottaa haasteita verkkokauppiaalle, on naiden

kolmen seuraavan videotyypin kanssa helppo aloittaa. (Immonen 2013.)

1. Kouluttava videosiséaltd kuten Mr Porterin YouTube-kanavalla videot "How to
look after your suit” ja ” Five Ways to Wear: Navy Chinos” (YouTube 2014c).

2. Usein kysytyt kysymykset eli yritetddn ennalta jo vastata videoiden avulla asi-
akkaiden esittamiin kysymyksiin. Usein esitetyt kysymykset liittyvat kuitenkin
verkkokauppaan ja sen toimintaan ja vastaukset niihin on helpompi antaa kirjal-
lisena. Tuotteisiin ja niiden kayttamiseen liittyvat kysymykset ovat kuitenkin
ajankohtaisia ja naihin kysymyksiin vastaaminen videoilla on selkedmpaa ja
samalla asiakkaan kannalta viihdyttdvampaé. Mr Porter on luonut YouTubeen
"Style Clinic”-tyyliklinikka videosarjan, jossa vastataan asiakkaiden l[&hettadmiin
tuotteita ja niiden kayttamistd koskeviin kysymyksiin ja annetaan tyylivinkkeja
(YouTube 2014c).

3. Tuote-esittelyt joissa esitellaan itse tuotteita tai tuotteiden valmistusprosessia.
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Instagram on mobiililaitteilla kaytettava kuvienjakopalvelusovellus. Ideana on, ettd mo-
biililaitteella otetun kuvan voi jakaa muutamassa sekunnissa palveluun. Sovellus tarjo-
aa myos kayttajan jakamiin kuviin pikafilttereitd, eli kuvien valaistusta tai varitasapainoa
voi muokata muutamalla klikkauksella. Palvelun kdyttdminen on ilmaista ja kaikki In-
stagramiin syotetty sisaltdé on julkista, ellei kayttajd muokkaa yksityisyysasetuksiaan

rajoitetummaksi. (Instagram 2014a.)

Instagramilla on talla hetkella 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa. Paivittain Instagramiin
jaetaan 70 miljoonaa kuvaa ja yhdessa paivassa tykkayksia kertyy 2,5 miljardia. (In-
stagram 2014b.)

Yritykselle Instagram on oiva sosiaalisen median tyokalu. Sen avulla yrityksen seuraa-
jille on helppo jakaa kuvia yrityksen kulissien takaa; kuvaussessioista, tydmatkoista,

tydntekijoista ja tuotantoprosesseista, antaa siis yritykselle kasvot. (Uusitalo 2014, 45.)

Instagramin haaste verkkokauppiaalle on sen "no-link”-politiikka, eli palveluun jaettuihin
kuvien kuvateksteihin ei voi liittda verkkokaupan tuotesivun linkkia. Asiakas joutuu siis
manuaalisesti etsimaan tuotteen verkkokaupan sivulta. Verkkokauppias voi ainoastaan
littdéa verkkokauppansa Internet-osoitteen Instagram-profiilinsa etusivulle. (Stacey
2014))

Instagramin "no-link”-politikkaongelmaan 16ytyy kuitenkin muutama ratkaisu. Verkko-
kauppias voi esimerkiksi espanjalaisen Zaran tai brittildisen Topshopin tapaan lisata
jakamiensa kuvien kuvateksteihin verkkokauppojensa tuotteiden tuotekoodit. Tuote-
koodit ovat usein muutaman numeron tai kirjaimen pituisia sarjoja ja jotka kopioimalla

asiakas loytaa tuotteen vaivattomasti. (Stacey 2014.)

Muutamat sivut tarjoavat myos yksinkertaista kommentteihin pohjautuvaa myyntia. Yri-
tys lisda jakamansa tuotekuvan kuvatekstiin tuotteen oleellisimmat tuotetiedot ja kertoo
ettd tuotteen voi ostaa esimerkiksi kommentoimalla kuvaa “"sold”-kommentilla. Ennen
kommentointia asiakkaan on kuitenkin otettava yhteytta tuotetta myyvan yritykseen ja
annettava yritykselle maksukorttinsa tiedot. Taman jalkeen yritys ottaa yhteyttd kuvaa
kommentoineeseen asiakkaaseen ja he sopivat kaupat séhkdpostitse tai puhelimitse.
(Dee 2013))
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Tama tekniikka tosin sopii mielestani parhaiten vain verkkokaupoille joissa tuotteita on
myynnissa pieni maara tai ne ovat yksittdiskappaleita. Kansainvaliseen ja suuren vo-
lyymin myyntiin tdma tekniikka on verkkokauppiaalle liian hidas ja ty6las. Lisaksi mak-
sukortin tietojen jakaminen kuulostaa akkiseltaan arveluttavalta ja puhelimitse kaupan-

teon varmistaminen vanhanaikaiselta.

Muotijatti Michael Kors tarjoaa Instagram-verkkokaupankayntiin hieman erilaisen toi-
mintatavan. Rekistertityessaan Michael Korsin verkkokauppaan asiakas syottaa tie-
toihinsa séhkopostiosoitteensa sekad Instagram-kayttajatunnuksen. Joka kerta kun
asiakas "tykkaa” Michael Korsin Instagram-sivulla jostain kuvasta, han saa sahkopos-
tiinsa suoran linkin kuvassa olevien tuotteiden verkkokaupan tuotesivuille. (Buro 24/7
2014.)

Liséksi markkinoille on ilmestynyt, Instagramin suosion rajahdysmaisesta kasvusta
johtunen muutama nimenomaan Instagramiin tarkoitettu verkkokaupan lisasovellus
(Stacey 2014).

Soldsie toimii samalla periaatteella kuin kommenttikenttdan jatettavat ostokommentit,
mutta sen sovelluspohjan kautta yhdelle tuotteelle voi lisatd useita eri vari- ja kokovaih-
toehtoja yhden koon ja yhden vérin sijaan. Lisaksi sovelluspohjaan sy6tetaan tuotteen
verkkokaupan varastosaldot jolloin sama tuote voi olla tarjolla useammalle kuin yhdelle
asiakkaalle. Ostokommentin jatettyaan seka asiakas etta verkkokauppias saavat sah-
koposti-ilmoituksen myydysta tuotteesta. Tarkennettakon ettd ostokommentin on sisal-
lettdva esimerkiksi tuotteen vari, koko ja ostettava lukuméaéra. Asiakas saa ostamas-

taan tuotteesta laskun ja verkkokauppias ostotapahtumailmoituksen. (Soldsie 2015)

Like2Buy on myds uudenlainen Instagramin verkkokaupankayntia helpottava sovellus.
Sen tarkoitus on vahentaa asiakkaan vaivaa loytaa yrityksen verkkokaupasta se tuote
jonka kuvan yritys on jakanut Instagram-tilillaan. Like2Buyn mukaan heid&n sivustonsa
avulla yritys voi luoda Instagram-tilistaan kuvagallerian sijaan muutamalla klikkauksella

toimivan sahkoisen tuotekatalogin. (Like2Buy 2015.)

Instagramin "no-link”-politikan takia verkkokauppias voi siis ainoastaan syottdd yhden
linkin Instagram-tilinsa etusivulle. Like2Buy tarjoaa yritykselle taman linkin jonka takaa
I6ytyy verkkokauppiaan Instagramiin lisddmat tuotekuvat. Kuvissa olevat tuotteet ovat

myynnissa yrityksen verkkokaupassa. Taltad sivustolta on suora paasy yrityksen verk-
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kokauppaan, ja klikkaamalla tuotekuvaa, asiakas ohjataan suoraan verkkokaupan tuo-
tesivulle. Verkkokaupan tuotesivun kautta asiakas voi tehda normaalin verkkokauppa-
ostoksen. (Stacey 2014).

Kuvioissa 33-35 selitetty Like2Buyn toiminta alkaen Nordstrom-verkkokaupan In-
stagram-tilita Like2Buyn tarjoaman sovelluksen kautta Nordstromin verkkokauppaan.

ﬁ 1000 605k 344 @ rordstrom NORDSTROM
SEURAA - m Q Search by keyword or item #

lllesteva

‘Leonard II' 50mm Round
Sunglasses

$290.00 item #851401

0 Reviews

Morgstrom & Tap an image to shop

Kuvio 33. Punainen laatikko. Nordstrom-verkkokaupan Instagram-tilin etusivu. (Kuvakaappaus
Nordstormin Instagram-sivulta mobiililaitteella, otettu 4.1.2015)

Kuvio 34. Keltainen laatikko. Like2Buyn tarjpama tuotesivu, jonne asiakas ohjataan painettuuan
Nordstromin Instagram-tilin etusivulla olevaa linkkid. Kuviossa 33, keltainen laatiiko.
(Like2Buy 2015b)

Kuvio 35. Vihred laatikko. Nordstromin verkkokauppa, jonne asiakas ohjataan tdmén painettua
tuotekuvaa Like2Buyn sivustolla. (Nordstrom 2015)
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Mielestani blogosfaarista puhuttaessa voidaan puhua joko verkkokaupan tai vaatemer-
kin omasta blogista, tai sitten yksittdisen ihmisen omasta blogista. Verkkokauppojen tai
vaatemerkkien omat blogit ovat usein samantyyppisida median, kuten kuvien ja videoi-
den, jakelukanavia kuin muutkin sosiaalisen median kanavat. Yksittaisten ihnmisten blo-
git taas ovat enemman omaan sisaltdon, teksteihin, kuviin, arvosteluihin ja komment-

teihin keskittyvia verkkosivuja.

Blogit ovat siis verkkopaivakirjoja ja verkkosivuja joihin yksi tai useampi kirjoittaa jakaa
halumaansa sisaltéa. Blogille tunnusomaisia piirteita ovat ajankohtaisuus, spontaanius

seka itseilmaisumahdollisuus. (Kannisto 2013, 24.)

Yksityishenkildiden pitamissd blogeissa tapahtuvan markkinoinnin, joka on usein yri-
tyksen sponsoroimaa, tarkoituksena on mainostaa tuotetta tai brandia yrityksen mah-
dolliselle asiakkaalle eli tAssa tapauksessa blogin lukijalle. Yritykset ottavat mielellaan
yhteyttd bloggaajiin, silld suosituissa blogeissa on paljon lukijoita, miké tarkoittaa myds
samalla paljon potentiaalisia asiakkaita ja nain ollen kassavirtaa. Yritykset odottavat
bloggaajilta ammattitaitoa ja ohjeistavat miten tuotetta pitdd mainostaa. Yleisena peri-
aatteena on ollut, ettd jos bloggaaja ei pida tuotteesta niin se jatetdaan kertomatta nega-
tiivisen julkisuuskuvan valttamiseksi. (Heikkila & Lehikoinen 2014 15,17.)

Verkkokauppiaalle oman blogin perustaminen joko blogipalveluun tai verkkokaupan
yhteyteen on edullinen ja helppo tapa markkinoida verkkokauppaa ja sen tuotteita. Blo-
gin kautta verkkokaupan tuotteita voi esitella erilaisella tavalla kuin verkkokaupassa,
kuten esimerkiksi "behind the scenes” — tyyppisina tuotekuvina tai suunnittelijan haas-
tattelulla. (Carter 2012.)

Blogi voidaan nahda myo6s hakukoneoptimointina parantavana tydkaluna. Verkkokaup-
paan johtavien ulkoisten linkkien maara on suoraan verrannollinen verkkokaupan ha-
kukonenakyvyyteen. (Ingerttila 2013, 21-23.)

Sosiaalisen median aikakaudella blogosfaaristd puhuttaessa blogipalvelu Tumblr nou-
see vagjaamatta esille. Tumblr on blogipalvelu johon kayttgjat voivat lisata, linkata ja
jakaa mediaa kuvien, musiikin, videoiden ja kirjoitusten muodossa. Tumblr on siis blo-
gialusta jossa kayttdja voi samanaikaisesti seurata useita eri blogeja yhden palvelun
sisélla. Jokaisella kayttajalla on oma Tumblr-sivu jonne he saavat seuraamiensa blo-

gien jakaman sisallon aikajanajarjestyksessa. Tumblrn kayttd perustuukin muiden kayt-
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tajien jakaman sisallon tykkaamiseen ja uudelleenjakamiseen toisten Tumblr-kayttéjien
kesken. (Kannisto 2013, 25.)

Tumblr siis yhdistdd muiden sosiaalisen median palveluiden parhaat puolet yhteen
palveluun. Palvelussa yhdistyvat Twitterin kaltainen sisalléon jakamisen helppous, Fa-
cebookin yhteisollisyys ja tykkdamiset, blogien itseilmaisumahdollisuus seka Pinteres-

tin ettd Instagramin visuaalisuus ja kuvien jakamisen helppous. (Louhimies 2012.)

6.2 Uutiskirjeet

Uutiskirjeiden lahettdminen on tehokas tapa pitda yhteyttd vanhoihin asiakkaisiin tai
niihin, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yritysta kohtaan tilaamalla yrityksen uutiskir-
jeen. (Vilkas Group 2015, 24.)

Tietosuojalain mukaan yritys saa lahettdd kuluttajalle sahkoisia viesteja ainoastaan
tdman suostumuksella, ja kuluttajalla on oltava mahdollisuus peruuttaa uutiskirjeen
tilaus (Tietoyhteiskuntakaari 17/2014, § 140).

Uutiskirjeen sisallon tulee olla laadukasta ja sen tulee tarjota asiakkaalle oikeasti tar-
peellista ja hyodyllista tietoa. Mikali asiakkaat kokevat uutiskirjeet hyodyttomiksi use-
amman kerran, eivat he ole enda seuraavalla kerralla uutiskirjeen postituslistalla. Hyva
uutiskirje sisaltaa esimerkiksi tietoa tuoteuutuuksista, kampanjoiden alkamisesta tai se
tarjoaa jotain etua asiakkaalle. Uutiskirje on myds hyva pitda lyhyena ja ytimekkaana,
ja saastaa pitkat tekstit ja kuvakollaasit muihin kanaviin kuten sosiaalisen median pal-
veluihin. (Vilkas Group 2015a, 24.)

Verkkokauppa-alustoja tuottava kanadalainen miljardiyritys Shopifyn Mark Hayes
(2012) on listannut viisi aihetta, joita uutiskirjeen tulisi kerrallaan sisaltaé. Vaihtelemalla
uutiskirjeen siséltva naiden viiden aiheen kesken, asiakkaiden mielenkiinto uutiskirjet-

tasi kohtaan sailyy. Nama viisi aihetta ovat:

Alennusmyynnit ja tarjoukset

2. "How to’-tyyppiset vinkit kuten esimerkiksi "Muistathan nama etikettisdannot
kevaan juhlissa”
Linkkeja asiakkaita kiinnostaviin artikkeleihin

Trendi-infoa, kuten "Taman kevaan trendivéri on”
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5. Yrityksen uutiset

Hayes (2012) kertoo myds muutaman niksin edell& mainittujen neuvojen kayttdmiseen
ja houkuttelevan uutiskirjeen luomiseen. Uutiskirje on hyva aloittaa aina asiakkaan ni-
mellda, kuten paperisessakin kirjeessé. Asiakkaat eivat tahdo uutiskirjettéd joka alkaa
esimerkiksi sanoilla "arvoisa asiakas”. Henkilokohtaisuutta siis kannattaa laittaa mu-
kaan. (Hayes 2012.)

Uutiskirje on myds hyva aloittaa sisallolla joka kiinnittaa asiakkaan huomion. Se voi olla
esimerkiksi edun tarjoaminen asiakkaalle, ilmoitus uuden malliston saapumisesta verk-
kokauppaan tai alennusmyyntien alkamisesta. Asiakkaalle on hyva tarjota mygs jotain
informatiivista tietoa kuten neuvoja ja vinkkeja. Ne voivat olla esimerkiksi juhlasesongil-
la tyylivinkkeja tai joulusesongin aikaan lahjavinkkejé. Yrityksen uutiset eivét tarkoita
pelkastdan uutisia jotka tapahtuvat yrityksen tai verkkokaupan oragnisaation sisalla. Ne
voivat olla esimerkiksi linkkeja yrityksen blogin uusiin tai suosittuihin Kirjoituksiin. Uutis-
kirjeessa voi myds jakaa linkkeja yrityksen sosiaaliseen mediaan jakamaa sisaltoon
kuten videoihin tai ulkopuolisten kirjoittamiin artikkeleihin yritysesta, verkkokaupasta tai
sen tuotteista. (Hayes 2012.)

Parhaat kolme vinkkia uutiskirjeiden vastaanottajien maaran kasvattamiseen ovat
Hayesin (2012) mukaan uutiskirjeen tilauksen mahdollistava pikakentta yrityksen verk-
kokaupassa (Kuvio 36.). Uutiskirjeen tilaajia kannattaa myds palkita esimerkiksi alen-
nuskoodeilla tai ilmaisella ladattavalla sisallolla kuten tyylikirjoina tai -oppaina. (Hayes
2012))
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Kuvio 36. Acnen uutiskirjeen tilauslomake yrityksen verkkokaupan etusivulla. (Acne Studios
2015c)



59

Hayesin (2012) mukaan uutiskirjettd kannattaa mainostaa niin online- kuin offline-
markkinoinnissa. Online-markkinoinnissa uutiskirjeestd on hyva mainita esimerkiksi
sosiaalisen median kanavilla ja julkaisuissa. Offline-markkinoinnissa uutiskirjeen tilaajia
voi keratd esimerkiksi messuilla tai tapahtumissa pyytamalla heitéa tayttamaan erillinen
paperinen liittymislomake, tai nykyaikaisemmin tayttdmaan tabletti-sovellukseen integ-

roitu liittymislomake. (Hayes 2012.) (Kuvio 37.)

Aikajana Tietoja Kuvat Subscribe Lisaa -

SIGN UP FOR NEWS
AND EVENT INVITATIONS

[ woman [ ] Man

SUBMIT

Kuvio 37. Acnen Facebook-sivun uutiskirjeen tilaamisen tarkoitettu lisdosa. (Facebook 2015)
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Tarkedna vinkkina Hayes (2012) kertoo myds saapumissivun luomisen (eng. landing
page tai lead capture page) jonne asiakas ohjataan klikattuaan esimerkiksi Googlen
tarjoamaa mainosta tai siirtymalla yrityksen verkkokauppaan joltain yrityksen sosiaali-
sen median kanavalta. Saapumissivu on yleensé erikseen aukeava- tai pop-up-ikkuna,
ja se voi olla esimerkiksi uutiskirjeentilaukseen tarkoitettu lomake tai yrityksen kampan-
javideo. Kuviossa 38. Boozt-verkkokaupan saapumissivu jonne kayttaja ohjataan klikat-
tuaan Googlen tarjpamaa mainoslinkkid. Saapumissivun visuaalista ilmetty on hyva

paivittda esimerkiksi kampanjoiden aikana ja sesonkien vaihtuessa. (Hayes 2012.)

10%
@Y  SAASINUN 109
TERVETULIAISKOODISI!

..ja rekisterdidy saadaksesi tarjouksia ja ideoita.

pr—-rIJ uttaa uutiskirjeemme milloin tahansa™

+ ILMAINEN TOIMITUS & PALAUTUS + MUOTIVINKKEJA JA TARJOUKSIA + ETUOIKEUS
aine 59€ korttitilauksista suoraan sahképostiisi alennuksiin ja uusiin tuotteisiin

Kuvio 38. Boozt.com saapumissivu Googlen tarjoaman mainoksen takana. (Boozt 2015)
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6.3 Mobiilisovellukset

Verkko-ostaminen mobiililaitteilla, kuten alypuhelimilla ja taulutietokoneilla on kasvussa
(Lahtinen 2013, 152). Verkkokaupan laskutuspalveluita tarjoavan ruotsalaisen Klarnan
mukaan, heindkuussa 2014 heidan kauttaan tehdyista ostoksista 22 prosenttia tehtiin
mobiililaitteilla, kun vuonna 2013 lokakuussa vastaava prosenttiosuus oli 12 prosenttia.
Klarnan mukaan mobiililaitteiden yleistyminen on paasyy mobiilin verkkokaupan suosi-

on kasvuun. (Klarna 2014.)

Pelkastaan perinteiselle tietokoneelle kuten PC:lle suunniteltu verkkokauppa soveltuu
hyvin heikosti kaytettavaksi mobiililaitteella. Paasyy tahan on mobiililaitteen pienikokoi-
sempi nayttd, tai ohjattavuuden kémpelyys verrattuna tietokoneen kursoriohjaukseen.
Verkkokauppiaan on tarkea ottaa tama huomioon silla tutkimustulosten valossa mobiili-
laitteella nettia kayttavat ostavat keskimaaraista enemman verkosta. Verkkokauppiaan
kannattaa ehdottomasti valita verkkokauppansa tekniset ratkaisut siten, ettd verkko-

kaupan optimoiminen mobiililaitteella on mahdollista. (Lahtinen 2013 152,154.)

Ostovoimaa loytyy silla Suomen tilastokeskuksen vuoden 2013 tilastojen mukaan 61
prosenttia suomalaisista omistaa alypuhelimen (STAT 2013). Arvioisin etta vuonna

2015 luku on huomattavasti korkeampi.

Mobiililaitetta kayttavien asiakkaiden palvelemiseksi verkkokauppiaalla on kaksi vaihto-
ehtoa. Ensimmainen vaihtoehto on luoda verkkokauppaan erilliset asiakasliittymat eli
verkkokaupan ulkoasut, joista toinen soveltuu kaytettavaksi tietokoneella ja toinen mo-
biililaitteella. Toinen ja huomattavasti suositumpi ja suositellumpi vaihtoehto on luoda
yksi asiakasliittymé&, joka mukautuu asiakkaan paalaitteen mukaan kaytettavaksi. Tata
kutsutaan responsiiviseksi suunnitteluksi. (Lahtinen 2013, 152.)

Mobiilioptimoidun verkkosivun sijasta asiakkaille voi tarjota myds asennettavaa mobii-
lisovellusta. Tama takaa optimaalisen kaytettavyyden, mutta haasteena on saada asi-
akkaat lataamaan ja asentamaan sovellus. Lisaksi mobiilisovellus on kustannuksiltaan

kallein vaihtoehto mobiilioptimoituihin verkkosivuihin verrattuna. (Lahtinen 2013, 154.)

Seuraavissa kuvioissa demonstroin miten brittildinen verkkokauppa Mr Porter on to-

teuttanut mobiiliohjatun verkkosivun ja mobiilisovelluksen. Mobiilisovelluksen lataami-
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nen on ilmaista ja asentaminen erittédin yksinkertaista. Kuviossa 39. verkkokaupan

taysversio PC:lla kaytettdessa, kuviossa 40. verkkokaupan mobiiliohjattu versio ja ku-

viossa 42. verkkokaupan mobiilisovelluksen kautta naytettava tuotesivu. Liséksi sivulla

67 esitettdvassa taulukossa olen vertaillut tutkimieni verkkokauppojen mobiilioptimoin-

tia.
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Kuvio 39. Mr Porter -verkkokaupan tuotesivun taysversio PC:lla (Mr Porter 20159)
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Mobiiliohjatun sivuston tuotevalikoimassa tuotetta napayttdmalla asiakas siirretaan

tuotesivulle. (Kuvio 40.) Tuotesivun leveys on optimoitu asiakkaan kayttdman laitteen

mukaan ja tuotekuvia voi selailla niitd pyyhkéaisemalld. Tuotekuvaa klikkaamalla se

aukeaa koko nayton suuruiseksi. Tuotetiedot on piilotettu alasvetovalikoihin joita

napayttamalla ne aukeavat (Kuvio 41.). Kirjautumalla verkkokauppaan sisaén

ostotapahtuman voi vieda loppuun saakka.
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Size Conversion Chart

Select size - Italian v

ADD TO WISHLIST ADD TO BAG

EDITORS' NOTES ®
SIZE & FIT ®
DETAILS & CARE ®
FREE DELIVERY & RETURNS ®
CONTACT US ©)
SHARE ©)

Kuvio 41. Mr  Porter  -verkkokaupan mobiiliohjatun  sivuston tuotesivun tuotetiedot
alasvetovalikkoina (Mr Porter 2015g)

Mr Porterin mobiilisovelluksen toiminta on hyvin samankaltainen kuin mobiiliohjatun
sivustonkin. Tuotevalikoimassa tuotetta napayttamalla asiakas siirretdaan tuotesivulle
(kuvio 42.) jossa tuotekuvia voi selailla pyyhkdisemalla. Tuotekuvaa klikkaamalla kuva
aukeaa koko naytdn suuruisena ja mobiiliohjatusta sivusta poiketen tuotekuvia voi
tarkastella lahemmin eli zoomata alypuhelimen kosketustoiminnolla.
Mobiilisovelluksessa tuotetietoja ei ole piilotettu alasvetovalikoihin vaan ne l6ytyvat
yhtena pitkdnd tekstina kuvien jalkeen vieritettdessa sivustoa alaspain.

Mobiilisovellukseen kirjatumalla ostotapahtuman voi vieda loppuun saakka.
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Blazer
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Kuvio 42. Mr  Porter -mobiilisovellus (Ruutukaappaus

mobiililaitteella 13.1.2015)

Taulukko 2. Opinnaytetytssa tutkimani yritykset mobiilioptimoinnissa.
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-mobiilisovelluksesta

Yritys Mobiilioptimoitu sivusto | Mobiilisovellus Ostosten  teke-
minen mobiililait-
teella

Mr Porter X (responsiivinen) X X (vaatii kirjautu-

misen)

Tiger of Sweden

X (responsiivinen)

X (vaatii kirjautu-
misen)

Acne X (responsiivinen) X (vaatii kirjautu-
misen)
Hope X (responsiivinen) X
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Verkkokauppa-alustoja tarjoavan yrityksen Paytrailin Keindsen (2014) mukaan mobii-
lioptimointi kannattaa aloitta mobiilioptimoiduilla sivustoilla, ja mikali tarve niin vaatii,

siirtyd sen jalkeen yrityksen omaan mobiilisovellukseen. (Keindnen 2014.)

Mobiilisovelluksen kautta kdytavan verkkokaupan kanssa on hyva ottaa huomioon, etta
kuluttajasuojalain mukaan kuluttajan on saatava ennen tilauksen tekemista ainakin
seuraavat tiedot my6s mobiiliohjatun sivuston seka mobiilisovelluksen kautta, selkeésti
ja ymmarrettavasti: tuotteen paaominaisuudet, yrityksen nimi, tuotteen hinta, toimitus-
ja muut mahdolliset lisakulut, peruuttamisoikeuden kayttamista koskevat ehdot, eli tieto

vaihto- ja palautusoikeudesta. (Kuluttajansuojalaki 6/2013 § 9,10.)

Nama kohdat kayn yksityiskohtaisemmin l&pi luvussa 7.

7 Verkkokaupan informaatiopalvelut

Verkkokauppa on kulutushyddykkeiden myyntia yritykseltd kuluttajille eli B2C-kauppaa.
Yrityksen ja kuluttajan vélista kauppaa sdantelee kuluttajansuojalaki. Erityisesti verkko-
kauppaa koskevat etamyyntiin liittyvat saadokset |0ytyvat kuluttajansuojalaista luvusta
kuusi. Muita verkkokauppaa koskevia lakeja ovat muun muassa sahkoisen viestinnan
tietosuojalaki seka henkiltietolaki.

(Lahtinen 2013, 87).

7.1 Ennakkotiedot

Ennen tilauksen tekemista kuluttajalle on selkeélla ja etaviestimille soveltuvalla tavalla
annettava Kuluttajansuojalaissa (6/2013 § 9) mainitut tiedot. Kuluttajalle tulee antaa
yrityksen nimen, sijaintipaikan osoitteen ja puhelinnumeron liséksi kattavat ennakkotie-
dot ostamiseen, maksutapoihin, toimituksiin ja peruutuskaytantéihin liittyen. (My-
CashFlow 2014).

Verkkokauppiaan vastuulla on tarvittaessa nayttaa, etta edella mainitut tiedot on annet-
tu tai asetettu kuluttajan saataville (Hallituksen esitys 157/2013). Tietojen antaminen

voidaan varmistaa esimerkiksi niin, etta kuluttaja ei voi tehda tilausta ennen kuin hén
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on avannut ennakkotiedot sisaltavéat sopimusehdot tai tietoisesti ohittanut ne (Hallituk-
sen esitys 79/2000).

Kun kyse on verkko- tai mobiilisivustolla harjoitettavasta etamyynnista, kuluttajalle on
iimoitettava selkealla tavalla viimeistaan tilausta aloitettaessa toimitusrajoituksista esi-
merkiksi jos toimitus on mahdollinen vain tiettyihin maihin. Lisaksi on ilmoitettava mitk&a
maksuvalineet hyvaksytaan, esimerkiksi maksukortit, verkkopankki tai lasku. (Kulutta-
jansuojalaki 6/2013 § 10.)

7.2 Tilausvahvistukset

Nippalan (2012) mukaan verkkokaupasta tilattaessa tilausvahvistuksella tarkoitetaan
sivua tai tiedostoa, joka sisédltaa yhteenvedon tilauksesta (Nippala 2012). Tilausvahvis-
tus on toimitettava asiakkaalle kohtuullisessa ajassa ja sen on oltava pysyvassa muo-
dossa siten, ettd sita ei voi jalkikdteen muuttaa. Tilausvahvistuksen on oltava sellaises-
sa muodossa, etta kuluttajalla on mahdollisuus tallettaa se. Se voi esimerkiksi olla sah-
kopostiviestin liitetiedosto, verkkokaupan sivulta tulostettava vahvistus tai viimeistaan

tavaran luovutusajankohtana annettava kopio. (Kuluttajansuojalaki 6/2013 § 13.)

Omien ostokokemuksieni perusteella verkkokaupoilla kuitenkin usein on yhtad aikaa
kaytdssa kaikki kolme muotoa. Kuluttajan painettua "osta”-nappia hanet siirretdan "Kii-
tos tilauksesta!” -sivulle jossa naytetaan tiedot tilauksesta ja jossa kuluttajalla on myos
mahdollista tulostaa naytettava sivu. Muutaman sekunnin viiveella kuluttajan sahképos-
tiin saapuu myos tilausvahvistusviesti jossa on tilauksen tiedot. Liséksi kuluttajalle toi-
mitetun tuotteen mukana ldhetetddn myos tilausvahvistus, joka usein mielletddn myoés

kuitiksi sisaltden kuitenkin vahintadn samat tiedot kuin tilausvahvistus.

Kuluttajansuojalaissa (6/2013 8§ 9) on lueteltuna kaikki tiedot mitéa tilausvahvistuksen

tulee vahintaan sisaltaan.

7.3 Toimitusajat ja -kustannukset

Kuluttajasuojalain (6/2013 8 9) mukaan kuluttajalle on annettava ennen kaupan teke-

mista tieto toimitusajasta ja -kustannuksista. Kaupan teon jalkeen tiedot ovat lain mu-
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kaan vahvistettava kuluttajalle kirjallisesti tai sahkoisesti, ja siten etta kuluttajalla mah-
dollisuus tallentaa ne (Kuluttajansuojalaki 6/2013 § 13). Taméan on tapahduttava koh-
tuullisessa ajassa kaupan teon jalkeen, viimeistaan tavaran luovutusajankohtana an-

nettava kopiona (Kuluttajansuojalaki 6/2013 § 13).

Omien ostokokemuksieni perusteella toimitusajat riippuvat pitkalti siita mista toimite-
taan ja minne toimitetaan. Lisaksi sesongilla on vaikutus toimitusaikoihin. Esimerkiksi
monet verkkokaupat ilmoittavat joulun ja alennusmyyntisesonkien aikaan verkkokau-
poissaan pidennetyista toimitusajoista. Suomen sisalla toimitusajat ovat yhdesta pai-
vastd muutamaan paivaan. Useat verkkokaupat tarjoavat nopeampaa toimitusta koro-
tettuun hintaan. Verkkokauppojen sivuilla on usein my6és mainittu, etta jos tilauksen
tekee arkipaivana esimerkiksi ennen kello 16.00:sta, kerkeaa paketti paivan kuljetuk-

seen ja on noudettavissa esimerkiksi Postista seuraavana paivana.

Useilla verkkokaupoilla on toimitussopimuksia eri huolitsijayritysten kanssa ja samalla
verkkokaupat tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden seurata paketin kulkua. Esimerkiksi
Itellan ja Matkahuollon paketin voi kdyda noutamassa toimituspisteesta ennen kuin on
saanut kotiosoitteeseensa saapumisilmoituksen, pelkan verkkokaupan lahettaméan huo-
litsijayrityksen seurantakoodin avulla. Lis&palveluna osassa verkkokapoissa asiakkaal-
le on myds paketin nouto kivijalkamyymalasta. Tama on usein ilmaista ja asiakas saas-

tad samalla aikaa seka toimituskustannukset.

Toimituskustannukset ovat hyvin verkkokauppakohtaisia, ja sidonnaisia siihen toimite-
taanko paketti kotimaahan vai ulkomaille. Useassa verkkokaupassa on kaytanto, etta
jos verkkokauppaostoksen loppusumma ylittdd maaritetyn summan ovat toimituskus-
tannukset ilmaiset. Osa verkkokaupoista tarjoaa myos ilmaiset toimituskulut kaikkiin
ostoksiin. Ja kuten aiemmin jo mainitsin, toimituskulut kasvavat mita nopeammin pake-

tin haluaa perille.
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7.4 Ulkomaantoimitukset

Asiakaskunnan laajentamiseksi ulkomaantoimitukset ovat suositeltavat. EU:n sisélla
kuluttajille myytdessa tuotteista peritdan verot samoin kuin Suomeen myytaessakin.
Verkkokaupan toiminnassa tdma ei vaadi muutoksia veroasetuksiin. (Vilkas Group
2015b.)

EU:n ulkopuolisiin maihin tavaroiden myynti on verotonta, jos tavara kuljetetaan suo-
raan EU:n alueen ulkopuolelle. Edellytyksena on, etta tavaran kuljetuksen tekee joko
verkkokauppias tai ulkopuolinen kuljetusliike verkkokauppiaan tai ostajan toimeksian-
nosta (Verohallinto 2011). Verottoman myynnin perusteeksi verkkokauppiaan on tehta-

va tulli-ilmoitus verottoman myynnin perusteeksi (Tulli 2011).

EU:n ulkopuolisiin maihin sek& EU:n valmiste- ja arvonliséaveroalueen ulkopuolisille
erityisalueille meneviin lahetyksiin kauppiaan on liitettava kauppalasku sekéa tulliluette-
lo. Kauppalaskun tayttamiseen I6ytyvat ohjeet esimerkiksi Postin sivulta. Kauppalaskun
tayttamista varten tarvitaan muun muassa tavaran alkuperdmaa, tarkka tavaramaari-
telméa seka tullitariffinimike maaramaan noudattaman nimikkeiston mukaan. Tullitariffi-
numero on usein 8-numeroinen CN-nimike, joka maaraytyy lahetettdvan tavaran mu-
kaan. (Posti 2015b.)

Tulliluettelon valinta maaraytyy lahetettavan tavaran koon ja arvon mukaan. Alle kol-
men sentin paksuisiin kirjelahetyksiin ei tarvita tulliluetteloa lainkaan. Pieniin ja alle 300
euron arvoisiin lahetyksiin riittéé tulliluettelo CN 22, alle 1000 euron arvoisiin tulliluette-
lo CN 23 ja yli 1000 euron arvoisiin CN 23 seka sahkoinen vientiselvitys. Kattavat oh-
jeet tulliluetteloiden tayttamiseen Ioytyvat esimerkiksi Postin sivuilta. (Posti 2015b.)
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7.5 Pakkaukset

Huolitsijan valinnasta riippuen, jokaisella huolitsijalla on erilaiset maaraykset ja vaati-
mukset, miten |ahetettdvd pakkaus on pakattava. Lainaus Matkahuollon (2015) pak-

kausohjeesta:

Oikea pakkaaminen helpottaa ja nopeuttaa lahetyksen kasittelyd ja osaltaan
varmistaa, ettd vastaanottaja saa lahetyksen ehjana ja ajallaan. Lahettaja on
vastuussa siitd, ettd sisaltdé on pakattu siten etté se kestaa kasittelyn eika aiheuta
vahinkoa henkilgille tai muille l1&hetyksille. Lahetykset kulkevat useiden eri kasit-
telyvaiheiden kautta. N&in ollen niiden tulee kesta& normaalia kuljetusrasitusta,
kuten vetamista, tydntamista, puristusta ja p&alle lastausta. (Matkahuolto 2015.)

Pakkauksen on mielestani hyva olla sellainen, etta vaihto- tai palautustilanteessa asi-
akkaan on helppo pakata palauttamansa tuotteen siihen uudestaan. Palautusehdoissa
on hyva esimerkiksi mainita, ettd toimituspakkaus toimii samalla myds palautuspak-

kauksena tai lahetyksen mukana on toimitettu palautuspakkaus.

Esimerkiksi ruotsalainen H&M (2015) toimittaa verkkokauppaostokset uudelleensuljet-
tavassa muovipussissa (H&M 2015). Saksalainen Zalando (2015) ei vaadi tuotteiden
palautusta alkuperaistoimituspakkauksessa, mutta vaatii ettéd pakkaus on hyvin suljettu
(Zalando 2015).

7.6 Palautustavat ja -ehdot

Mielestani kattava ja joustava palautusoikeus on yksi nykyaikaisen verkkokaupan tér-
keimmista ominaisuuksista. Varsin tarkedd tdaméa on vaateverkkokaupassa jossa tuot-
teen sovittaminen ja esimerkiksi mallin lopullinen istuvuus selvidvét vasta tuotteen saa-
vuttua asiakkaalle. Kuluttajansuojalaissa esiintyvia termeja peruuttamisilmoitus ja pe-

ruuttamisoikeus kutsutaan téssa opinnaytetydssa termeilla palautusilmoitus ja -oikeus.

Palautustavat ja -ehdot on ilmoitettava kuluttajalle ennakkotiedoissa (Kuluttajansuoja-
laki 6/2013 § 9). Kesakuussa 2014 voimaan astunut uusi EU-direktiivi (2011/83/EU)
muutti kuluttajan oikeuksia siten, etta kuluttajalla ei ole enda oikeutta ilmaiseen palau-
tukseen. Direktiivi vapauttaa verkkokauppiaan aiheutuvista palautuskustannuksista,
joten kauppias voi sopimusehtojensa mukaisesti vaatia kuluttajaa maksamaan palau-
tuskulut (EU-direktiivi 2011/83/EU).
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Suurimpien verkkokauppojen, kuten Suomessa toimivan Citymarketin ja Anttilan verk-
kokauppajohtaja Mika Kakon seka Verkkokauppa.comin toimitusjohtaja Samuli Seppa-
& ovat kuitenkin kommentoineet uutta direktiivia turhaksi. Heiddn mielestdan ilmaiset
palautuskustannukset ovat hyvaa asiakaspalvelua ja ilmaiset palautuskustannukset
voivat olla samalla myyntivaltti. Euroopan suurimman muotiverkkokauppa Zalandon
tiedottajan mukaan heidan ostoksistaan noin 50 % palautetaan, mika on suurelle yri-
tykselle valtava kuluera. Tiedottajan mukaan Zalando ei kuitenkaan aio luopua ilmai-
sesta palauttamisesta, koska se on yksi heidan keskeisista lupauksistaan asiakkaalle.
(Tammilehto 2014.)

Etamyynnissa tuotteella on aina 14 vuorokauden palautusoikeus muutamia poikkeuk-
sia lukuun ottamatta (Kuluttajansuojalaki 6/2013 § 14). Vaateverkkokaupassa yleisim-
pia tallaisiksi poikkeukseksi luettavia tavaroita ovat niin sanotut mittatilaustuotteet, jotka
on valmistettu tai muunneltu kuluttajan toivomusten mukaan. "Tavara, joka valmiste-
taan tai jota muunnellaan kuluttajan vaatimusten mukaisesti tai selvasti henkilokohtai-

sia tarpeita vastaavaksi” (Kuluttajansuojalaki 6/2013 § 16).

Kuluttajan on tehtava palautusilmoitus 14 vuorokauden kuluessa tavaran vastaanotta-
misesta. Pelkka tavaroiden palautus tai noutamatta jattdminen eivat riita. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2014.) Jos peruuttamisajan viimeinen paiva on lauantai tai pyhapaiva,
peruuttamisilmoituksen voi tehda viela ensimmaisena arkipdivana (Kuluttajansuojalaki
12/2005 § 1le). Jos peruuttamisiimoituksen saapumisen ajankohdasta ei ole tarkkaa
selvitysta, esimerkiksi siind tapauksessa jos peruuttamisilmoitus lahetetaan palautetta-
vien tuotteiden mukana, katsotaan ilmoituksen saapuneen yritykselle seitseméntené
paivana sen lahettdmisestd, ja sdhkoisesti l[ahetetyn ilmoituksen paivana, jolloin ilmoi-
tus on lahetetty (Kuluttajansuojalaki 12/2013 § 1c). Peruuttamisoikeuden kayttamiselle

ei tarvitse esittda perusteluja (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014a).

Palautusilmoituksen voi tehda yrityksen tarjoamalla peruuttamislomakkeella tai vapaa-
muotoisesti esimerkiksi sahkdpostilla tai palautettavan tavaran mukana toimitettavalla
ilmoituksella. Mikali yritys tarjoaa palautusilmoituksen tekemisté yrityksen verkkosivuil-
la, kuluttajalla on oikeus saada viipymattd ja pysyvalla tavalla tieto siitd, etta yritys on
vastaanottanut kuluttajan peruutusilmoituksen, esimerkiksi séhkdpostilla. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto 2014a).
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Verkkokauppaa koskevat palautusehdot on maariteltava Kuluttajansuojalain (6/2013 §
9) vaatimissa ennakkotiedoissa. Verkkokaupasta tilattua tuotetta saa kokeilla, muttei
kayttaa. Vaatteiden ja kenkien kohdalla tuotteen saa poistaa pakkauksesta ja sovittaa.
Kuluttajalla on oltava siis samanlaiset mahdollisuudet tutustua tuotteeseen kuin myy-

malassa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014b)

Jos kuluttaja kuitenkin tuotteen kayttoonoton jalkeen haluaa palauttaa tuotteen, h&nen
on vastattava sen arvon alentumisesta. Tavaraa ei katsota otetuksi kayttoon, jos kulut-
taja on kasitellyt tavaraa vain siten kuin on tarpeen sen luonteen, ominaisuuksien ja
toimivuuden toteamiseksi. (Kuluttajansuojalaki 6/2013 § 18.) Kauppias voi esimerkiksi
vaatia, ettei tuotteesta poisteta etiketteja tai riippulappuja ja esimerkiksi tuotteen muka-
na tulleet laatikot tai pukupussit on myos palautettava. Naista on kuitenkin mainittava
palautusehdoissa. Taulukossa 3. on eritelty tutkimieni verkkokauppojen ennakkotiedot

tuotteen palautustilanteessa.
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Taulukko 3.  Tuotteiden palauttaminen tutkimiini verkkokauppoihin.
Brandi | Palautustapa Palautusaika | Palautuskustan- Palautusehdot
nukset
Asiakkaan taytyy toi- | 14 vuorokaut- | O €/ Tuotetta saa kokeilla,

mittaa etukateen | ta/ 30 vuoro- | *Asiakkaalla on | mutta etiketteja ja
maksettu palautuslaa- | kautta* mahdollisuus myos | riippulappuja ei saa
tikko lahimpaan posti- 30 paivan vaihto- ja | poistaa.
toimistoon. Tuotteiden palautusoikeuteen. | Mahdolliset oheistar-
mukana toimitettu Talléin  palautus- | vikkeet, kuten puku-
Tiger palautuslomake tay- kustannukset koh- | pussi on palautettava
of tettyna on liitettéva distuvat asiakkaal- | myos.
Swe- tuotteiden mukaan. le. Tuotteita sovitettaes-
den sa on varottava, ettei
esimerkiksi asiakkaan
kayttamasta kosmetii-
kasta jaa jalkia tai
tuoksuja tuotteeseen
(deodorantit ja hajus-
teet).
Tuotteet on pakattava | 14 vuorokaut- | 10 € Riippulappuja ja eti-
alkuperaispakkauk- ta ketteja ei saa irrottaa,
seen tai vastaavan | Tuotteilla 12 tuotteiden oltava sa-
pahviseen laatikkoon. | kuukauden massa kunnossa kuin
Acne I?akkauksen paalle | laatutakuu, vastaanottohetkelld.
litetddn palautuslap- | jolloin  palau-
pu, jonka jalkeen | tuksesta tay-
omatoimisesti soitet- | tyy neuvotella
tava huolitsijayritys | ACNENn asia-
UPS:lle joka noutaa | kaspalvelun
paketin. kanssa
Palautettava tai vaih- | 14 vuorokaut- | Asiakas  maksaa | Palautettava tuote on
dettava tuote on lahe- | ta pakkauksen pake- | oltava kayttaméaton,
tettdva takaisin alku- tin painon mukaiset | peseméaton ja alkupe-
H peraispakkauksessa. postimaksut takai- | raisessa kunnossa.
ope S
sinlahetyksen  yh-
teydessa
Yritys jarjestda tuot- | 28 vuorokaut- | 0 € Tuotteen on oltava
teelle noudon. ta kayttdmaton ja riippu-
lappujen on oltava
Mr paikallaan.  Tuotteet
Porter palautettava alkupe-

raispakkauksessa.
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7.7 Maksutavat ja -ehdot

Nykyaikaisessa verkkokaupassa useiden maksuvaihtoehtojen tarjoaminen helpottaa
kuluttajan ostopaatostd, ja saattaa myds kasvattaa ostosten loppusummaa (My-
CashFlow 2008a). Ostettavien verkkokauppasovellusten kautta pystyy vaivattomasti
valitsemaan erilaisia maksuvaihtoehtoja omaan verkkokauppaansa (MyCashFlow
2015a). Tassa kappaleessa kerron, mitda maksuvaihtoehtoja verkkokauppasovelluksia
tarjoava MyCashFlow-yritys tarjoaa, koska yhteistydyritys valitsi kyseisen yrityksen

tuottamaan heille verkkokauppapohjan.

Mielestani maksutavat voidaan jakaa karkeasti kolmeen osa-alueeseen; verkkopank-
kimaksaminen, rahoituspalvelumaksaminen seka luottokorttimaksaminen. Naiden li-
saksi on usein huolitsijayrityksesta riippuen tarjolla ostoksen maksaminen esimerkiksi
noudon yhteydessa. Tallaisia palveluita tarjoaa esimerkiksi Itella ja Matkahuolto. Jotkin
verkkokaupat tarjoavat maksutavaksi myés myymaldnoudon yhteydessa tapahtuvaa

maksua.

Verkkopankkimaksuissa kuluttaja siirtyy kauppiaan sivuilta oman pankkinsa sivuille,
jossa han syottaa tarvittavat turvakoodit, eli tekee pankkisiirron ostosten loppusummaa
vastaavan maaran kauppiaalle. Maksaminen tapahtuu reaaliaikaisesti. Hyvaksytyn

maksun jalkeen kuluttaja ohjataan takaisin kauppiaan sivuille, ja tilaus on valmis.

Verkkopankkimaksaminen on kuluttajalle helppo ja vaivaton maksuvaihtoehto, ja pitkal-
ti tasta syysta se on Suomen suosituin maksutapa verkkokaupoissa (Nordic e-

commerce report 2013, 35).

Verkkopankkimaksaminen on usein myos edullisin maksuvaihtoehto, koska siitéa ei ai-
heudu kuluttajalle muita kuluja, kuten esimerkiksi laskulla maksettaessa. (MyCashFlow
2015a)

Rahoituspalvelumaksaminen pitéda sisalladn maksamisen laskulla ja osamaksulla. Har-
va muotiverkkokauppa lahettaa enda ostosten mukana perinteista laskua, vaan laskut-
taminen on ulkoistettu kolmannelle osapuolelle. Kolmas osapuoli hoitaa niin sanotut
paperiasiat, kuten laskuttamisen ja esimerkiksi mahdollisen perinnén ja muistutuslasku-

tuksen.



75

Ostamisen yhteydessa asiakkaan luottotiedot tarkistetaan, ja myyntisaaminen myy-
daan rahoituspalvelua tarjoavalle yritykselle. Verkkokauppiaalle tilitetddn provisiolla
vahennetty myynti muutaman viikon kuluessa. Laskulla tai osamaksulla maksun yhtey-
dessa kuluttajalta veloitetaan lahes aina laskutuslisd, joka on joko kiinted summa tai
prosenttimééardinen osuus ostosten loppusummasta. Laskulla tai osamaksulla makset-
taessa kuluttaja maksaa siis ostokset vasta kun on nahnyt ne, mikd madaltaa kulutta-

jan ostokynnysta. (MyCashFlow 2015b.)

Luottokortilla maksaminen on Pohjoismaissa yksi yleisimmistd maksutavoista verkko-
kaupassa. (Nordic e-commerce report 2013, 35). Omien ostokokemuksieni perusteella
useat verkkokaupat tarjoavat maksuvaihtoehdoiksi niin luotto- kuin pankkikorttia. Pan-
kista ja kortin tyypista rijppuen korttimaksu saattaa vaatia myos verkkopankkitodenta-

misen.

Luottokortilla maksettaessa osa pankeista myontdad Ostoturva-nimisen lisdpalvelun
pankin luottokortilla maksettaessa. Ostoturva-palvelu antaa siis tuotteelle takuun, tai
esimerkiksi korvaa tuotteen hinnan, jos tuote jaa toimittamatta, tuote saapuu vahingoit-
tuneen tai tuotteen myynyt yritys tekee konkurssin. (OP 2015.) Ostoturva-palvelun nimi

ja ehdot vaihtelevat pankeittain.

Suomessa pientd osuutta verkkokauppamaksutavoissa nayttelee yhdysvaltalainen
maksuvalitysjarjestelma PayPal (Nordic e-commerce report 2013, 35). Maksaakseen
PayPalilla, on kuluttajan luotava tili PayPal-sivustolle. Tiliasetuksissaan kuluttaja voi
maaritella milla maksukorteilla hdn haluaa maksaa, tai vaihtoehtoisesti siirtdd suoraa
rahaa PayPal-tililleen. PayPal on noussut suosituksi koska PayPal:illa maksaessaan
kuluttajan ei tarvitse luovuttaa korttitietojaan ulkopuolisille, ja koska osa ulkomaalaisista
verkkokaupoista ei hyvaksy maksutavaksi Visa Electron -korttia. PayPal ei veloita ku-

luttajalta provisioita tai muita kuluja. (Paypal 2015).

Taulukossa 4. on eritelty tutkimieni verkkokauppojen tarjoamat maksutavat, maksueh-

dot sek& mahdolliset lisdkustannukset.
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Taulukko 4.  Tutkimieni verkkokauppojen tarjpamat maksutavat.
Brandi Maksutavat Ehdot Lisdmaksu
Visa, Mastercard, PayPal Ostosten summa on varauksessa Ei lisdimaksuja.
) ja Sofortiiberweisung kortilla toimitukseen asti.
Tiger of . -
(saksalainen maksuvali-
Sweden - o Lsoes
tysjarjestelma, kaytossa
Iahinna Keski-Euroopassa)
Luottokortit, PayPal ja Ostosten summa on varauksessa Ei lisimaksuja
Acne pankkikortit mikali kulut- | kortilla toimitukseen asti.
tajan pankki hyvaksyy
verkko-ostamisen
Luottokortit ja PayPal Ostosten summa on varauksessa Ei lisimaksuja
kortilla toimitukseen asti.
Hope
Luottokortit Ostosten summa on varauksessa Ei lissmaksuja
kortilla toimitukseen asti.
Mr
Porter

Kuten alaluvun 7.7 alussa kerroin, useiden maksuvaihtoehtojen tarjoaminen saattaa

kasvattaa ostosten loppusummaa. Verkkokauppasovelluksia tarjoavan yrityksen My-

CashFlow -yrityksen blogissa oli tehty vuonna 2008 tutkimus, jolla tutkittin maksutapo-

jen vaikutusta keskiméaaraiseen ostosten arvoon. Vertailun 3000 tilausta joiden yhteis-

summa oli yli 220 000 euroa ja joiden keskiostos 69,52 euroa tutkittiin maksutapakoh-

taisesti. Tutkimuksesta selvisi, etta osamaksulla tai laskulla maksettaessa ostosten

loppusumma oli huomattavasti suurempi kun ennakkoon maksetuilla tilauksilla. Kulutta-

jat olivat siis selvasti valmiimpia maksamaan ostoksistaan enemman, tai tilaamaan

suurempia maaria. Tama selittyy ostamisen riskin vahyydella, silla tuote taytyy maksaa

vasta kun se on vastaanotettu, ja kuluttaja on todennut tuotteen ja paassyt esimerkiksi

sovittamaan sitd. (MyCashFlow 2008a.)
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Kuvio 43. Maksutapojen vaikutus keskimaaraiseen tilauksen arvoon (MyCashFlow 2008b)
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8 Verkkokauppa — Frenn Company Oy

8.1 Frenn Company Oy:n asiakkaiden vaatimukset verkkokaupalle

Ennen verkkokaupan varsinaista lanseeraamista, Frenn lahetti neljalle testiasiakkaalle
linkin demo-verkkokauppaan, jossa asiakkaat pystyivat tutustumaan verkkokaupan
visuaaliseen ilmeeseen, tuotenakymiin ja toimintoihin. Testiasiakkaat kirjasivat huomiot
ja kommenttinsa muistiin ja Frenn jarjesti haastattelutapaamisen henkilékunnan ja tes-
tiasiakkaiden kesken 30.11.2013 Frennin pop-up-myymalassa Helsingisséa. Haastatte-
lutapaamisen jalkeen analysoitiin testiasiakkaiden kommentit ja huomiot ja paadyttiin
seuraavanlaisiin huomioihin, mita muutoksia varsinaiseen lanseerattavaan verkko-
kauppaan taytyy tehda ja mita asiakkaat verkkokaupalta odottavat:

1. Verkkokauppa on toteutettava selkeaksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi, jotta os-
taminen on helppoa ja mutkatonta. Asiakkaiden kommenteista nousi ylos fraasi;
"mita pienempi riski, sen helpompi ostaa.” Tama tarkoittaa konkreettisesti sita.
ettd tuotekuvien on oltava laadukkaat, ja niitéa on oltava runsaasti. Naiden liséksi
tilaus- ja toimitusehdot on esitettdva selkeasti ja ymmarrettavasti, ja verkko-
kauppasovelluksen on toimittava nopeasti ja kevyesti.

2. Asiakkaiden suurin toive oli useat tuotekuvat, siséltden zoomaus-
mahdollisuuden ja useat yksityiskohtakuvat. Laadukkaiden tuotekuvien avulla
tuotteista tulee paremmin ilmi niiden tuntuma sek& yksityiskohdat ja ty6laat
valmistustavat, joita yrityksen tuotteista |0ytyy. Asiakkaat kokivat tuotekuvat tar-
kedmmiksi kuin tuotetiedot.

3. Asiakkaat toivoivat myds tuotteista niin sanottuja "catwalk”-videoita, joissa tuote
esiteltaisiin liikkuvan mallin paalla. Videoiden avulla tuotteista saisi kuvien ohel-
la erittain kattavan kuvan, millainen tuote on luonnossa.

4. Asiakkaat ehdottivat myds, etta tuotteiden suunnittelija kertoisi tuotteesta vide-
on avulla. Videossa suunnittelija voisi kertoa tuotteesta, kuten sen yksityiskoh-
dista, inspiraatiosta ja tavoista joilla tuote on valmistettu. Samaan videoon voisi
myds lisata materiaalia tuotteen valmistamisesta "How-its-made”-tyyppisesti.

5. Erityisesti asiakkaat toivoivat laadukkaita mittataulukoita mielellaén jokaiselle
tuotteelle yksildidysti. Ei siis yleistd mittataulukkoa joita 16ytyy joidenkin suurien

verkkokauppojen sivuilla.
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6. Sivustolta olisi my6s hyva Ioytya ohje kuinka asiakas saa omat mittansa selville;
esimerkiksi mista kohtaa mitataan vyétaronymparys sekd hihanpituus. Ohjeen
voi esittda joko kuvin tai videon avulla.

7. Asiakkaat kokivat myds tarkeaksi sen, ettd verkkokaupasta on pystyttdva osta-
maan ilman rekisterditymistd. Mikali asiakas haluaa rekisterditya verkkokaup-
paan, on siita saatava valittémasti jotain hydtya kuten alennuksia. Ehdotuksena
oli etté verkkokauppa muistaisi asiakasta esimerkiksi h&nen syntymapdaivanaan
jollakin tarjouksella.

8. Liséksi verkkokauppaan olisi hyva pystya rekisterdimaan omat mittansa jotta
verkkokauppa pystyy tarjoamaan tuotteista kokoehdotusta. Lisdksi asiakkaan
on helpompi verrata tuotteen sek& omia mittojaan mittaamatta jokaisella osto-

kerralla itseaan uudestaan.

8.2 Verkkokaupparatkaisu Frenn Company Oy:lle

Frennin verkkokauppa on integroitu suoraan yrityksen kotisivujen yhteyteen eli verkko-
kaupan sivulle siirryttdessa asiakasta ei siirreta erilliselle sivustolle. Tamé& on yhden-
mukainen ratkaisu kaikkiin tutkimiini verkkokauppoihin. Verkkokaupan etusivulla esitel-
lddn kauden tuoteuutuudet. Ehdotuksenani kuitenkin on, etta verkkokaupan etusivulla
rullaisi esimerkiksi fiiliskuvia uutuustuotteista tai teksti "New arrivals”, joita klikkaamalla

asiakas ohjattaisiin suoraan tuote- tai tuotevalikoima sivulle.

Etusivulla voisi myds viikoittain olla esimerkiksi vaihtuva asukokonaisuuskuva "Style of
the week”, jota klikkaamalla asiakas paasisi tutkimaan kuvassa esiintyvia tuotteita tar-
kemmin. Mikali yrityksella olisi myos kaytettdvanaéan jotain markkinointiin soveltuvaa
videomateriaalia kuten muotinaytdksia jossa yrityksen tuotteita on esitelty tai tuotanto-
videoita tuotteista, toisivat ndma lisaa elavyytta ja vaihtelevuutta verkkokaupan visuaa-

liseen ilmeeseen.

Verkkokaupassa navigoimisen helpottamiseksi etusivulla on myés mahdollista rajata eli
filtterdida tuotteet tuoteryhmittéin, esimerkiksi asusteisiin tai housuihin. Verkkokaupan
tuotevalikoiman tdman hetkisen suppeuden takia hakukenttd seka tuotteiden jarjesta-
miseen esimerkiksi hinnoittain tarkoitettu tydkalu on jatetty pois, mutta tulevaisuudessa
tuotevalikoiman laajentuessa hakukenttd seké yksityiskohtaisemmat filtterit kannattaa
ottaa kayttoon.
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Verkkokaupan ostoskori on lisatty muiden tutkimieni verkkokauppojen tapaan oikeaan
ylakulmaan ja ostoskorin sisaltd paivittyy virtuaalisesti. Yhta lailla tutkimieni verkko-
kauppojen tapaan, my6s Frennin verkkokaupassa sisaankirjautuminen verkkokaupan

asiakastilille tapahtuu sivuston oikean ylakulman kautta.

Verkkokaupan etusivun alalaitaan, kuten muissakin tutkimissani verkkokaupoissa, on
sijoitettu tilaus- ja toimitusehdot seka linkit sosiaalisen median palveluihin etta asiakas-
palautteen lahettdmiseen seka kentta uutiskirjeen tilaamiseen. Uutiskirjeen tilaaminen

on oikeaoppisesti tehty mahdollisimman helpoksi.

Testi-asiakkaiden mielestéd Frennin tuotteiden hinnat olivat niin sanotusti kipurajoilla, eli
tuotteen taytyy olla juuri oikea jotta mytnteinen ostopaatds tapahtuu. Verkkokaupassa
asiakas ei paase fyysisesti tunnustelemaan tuotetta, joten talloin asiakas on saatava

vakuuttuneeksi tuotetietojen ja tuotekuvien avulla.

Frennin verkkokaupassa tuotetiedot koostuvat kahdesta eri osasta; tuote-esittelysta ja
itse tuotetiedoista. Tuote-esittelyssa kerrotaan tuotteen istuvuudesta ja yksityiskohdista
kuten varillistd napeista tai halkikoiden ja taskujen maarastad. Tuote-esittelyssa on
my0s lyhyesti kerrottu, minkalaiseen kayttétarkoitukseen tuote sopii. Tuote-esittelyssa
olisi myds hyva kertoa, mitd muita tuotteita mallilla on p&alla tuotekuvassa ja naihin

tuotteisiin voitaisiin ohjata suoraan linkeilla yhdella klikkauksella.

Tuotetiedoissa tuotteesta on kerrottu sen tarkeimmét ominaisuudet kuten materiaali
sekd pesu- ja hoito-ohjeet. Suurimmasta osasta muista verkkokaupoista poiketen

Frennin verkkokaupassa kerrotaan tuotteiden ja materiaalien valmistusmaat.

Mittataulukko Frennin verkkokaupassa on mallia yleinen, eli jokaisen tuotteen kohdalla
mittataulukko on sama. Teoriassa tamé& on kelvollinen ratkaisu, koska Frennin tuotteet
ovat kaikki mitoitukseltaan samoja. Kaytanndssa haasteita muodostuu kuitenkin tuot-
teiden materiaalierojen kanssa. Esimerkiksi trikoisen t-paidan mittataulukko on sama
kuin villakankaisen paallystakin vaikka materiaalien valinen joustavuus poikkeaa toisis-
taan huomattavasti. Lisdksi mittataulukossa ei kerrota, ovatko mittataulukon mitat tuot-
teen vai vartalon mittoja. Itse ehdotan tuotteisiin tuotekohtaisia mittoja jotka ovat ym-
martdékseni helposti saatavilla, koska Frennin tuotesuunnittelija on kaavoittanut tuot-
teet. Liséksi mittataulukon ohessa on hyva mainita ettd mittataulukon mitat ovat mitattu

tuotteista. Nain mittataulukosta saadaan millintarkka.
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Frennin suunnitelmissa on myds ollut etté tuotekuvaan paivittyisi reaaliaikaisesti tuot-
teen mitat. Eli kun tuotesivulla valitsee haluamansa koon, koon mitat paivittyvat tuote-
kuvaan kuten esimerkiksi housuissa lahkeensisdsaumanpituus ja vyGtaronymparys.

Havainnollistan tdman suunnitelman seuraavassa kuvassa. (Kuvio 44.)
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Kuvio 44. Tuotekuvaan reaaliaikaisesti paivittyvat mitat (Frenn Company 2015b)

Asiakkaiden toivomusten mukaan verkkokaupan tuotekuviin on kiinnitetty huomiota.
Tuotteista on useita eri kuvia ja jokaiseen kuvaan on zoomaus-mahdollisuus. Tuoteku-

vaa klikkaamalla asiakas paasee tutkimaan tuotetta lahemmin.

8.3 Personointipalvelu
Frennin tuotelupaus asiakkaille on "relaxed tailoring” eli rentoa raataldintia. Raataloity

vaatehan tarkoittaa teoriassa asiakkaan mittojen mukaan millintarkasti hiottua tuotetta
kuten pukua tai bleiseria. Raataldidyssa tuotteessa loppukayttajalla on mahdollisuus
valita tuotteen pienimmatkin yksityiskohdat ja useiden valisovitusten ansiosta lopullinen
tuote istuu loppukayttgjalle lahes aina taydellisesti (Roetzel 2009, 98-101). Verkko-

kaupan kautta myytaviin tuotteisiin tallainen lupaus on hyvin haastava tayttaa.
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Frennin tuotelupaus rento raataléinti tarkoittaa sitd, etta tuotteet on suunniteltu ja val-
mistettu sek& niiden materiaalit valittu siten, ettd ne istuvat taydellisesti kayttajalle kuin
kayttgjalle ja ne sopivat mihin tahansa tilanteeseen. Valmisvaatteelle eli niin sanotulle
RTW-vaatteelle (ready-to-wear) ei voi kuitenkaan luvata taydellista istuvuutta, ellei lop-
pukayttgjalle ole mahdollisuutta vaikuttaa tuotteen istuvuuteen. Frennin tapauksessa
tama tarkoittaa sitd, etta tuotteeseen on asiakkaan toivomusten mukaan pystyttava
tekemaan mittamuutoksia. Miestenvaatteissa yleisimpid mittamuutoksia ovat hihojen
seka lahkeiden pidennykset ja lyhennykset seka vyotardn valjyydet niin takissa kuin
housuissa. Frennin tuotteissa tdma on otettu huomioon tavallista leveammilla sauman-
varoilla jolloin tuotteeseen jaa enemman muutosvaraa. Frennin (2015a) mukaan mas-
saraataldinti ja personointipalvelut ovat tulevaisuuden palvelumuotoja seka kilpailukei-

noja muotiteollisuudessa (Frenn Company 2015a).

Yhdysvaltalaisen miesten muotilehtijatti GQ:n mukaan (2014) suoraan rekista istuva
vaate on myyttinen kasite. Tarkein asia ostettaessa pukua on olan istuvuus, koska yk-
sikdan raatali ei pysty muokkaamaan olka- ja hartialinjaa istuvaksi. Ja lisattakon, etta
vaikka pystyisikin, se maksaisi suhteettoman paljon ja lopputulos ei siltikdan olisi valt-
tamatta mieluisa. Pukua ostettaessa on ymmarrettava etté lahkeen seka hihan pituutta
pystytddn muuttamaan ja liséksi takin etta housujen valjyyksia vyotarolla voidaan kor-
jaustoimenpiteilla muokata. (GQ 2014.)

Frennin bleisereissa ja takeissa olan istuvuus on kuitenkin ratkaistu niin sanotulla luon-
nollisella hartialinjalla, joka takaa takin paremman ja kayttomukavamman istuvuuden

kayttajan olalla verrattuna olkatopattuihin versioihin.

Ehdotukseni Frennin verkkokaupan personointipalveluun on kayttajaprofiiliin, toisin
sanoen kanta-asiakassivulle syotettavat asiakkaan mittatiedot. Asiakkaan luodessa
profiili verkkokauppaan pyydetddn haneltd samalla syottdmaan profiilinsa muutamia
mittoja vartalostaan. Mittojen ottamiseen on hyva tarjota kuvallisia ohjeita tai optimita-
pauksessa videota. Personointipalvelun kaytt6a voidaan myods helpottaa poissulkemal-
la profiiliin syotettavat mitat eli kAytannodssa tuotesivulla asiakkaalle tarjotaan "size ad-
visor’-palvelua, johon ha&n voi syottaa omat mittansa. Osa Frennin testiasiakkaista vie-
roksui kanta-asiakasohjelmiin ja -klubeihin liittymistd. Profiilin syotettavat mitat tosin
helpottavat asiakkaan ostostapahtumaa siten, ettd h&nen ei joka kerta tarvitse erikseen

syOttdd mittojaan sivustolle. Mittojen syodttdmisen ja verkkokauppaan kirjautumisen
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jalkeen sivusto ehdottaa parhaiten soveltuvinta kokoa jokaisella verkkokauppavierailul-
la.

Hollantilainen pukuyritys Suitsupply tarjoaa mielestani oivan ratkaisun kokoehdotuspal-
veluun. Asiakkaalta kysytdan héanen pituus sekéa rinnan- ja vyotaronymparys. Syottées-
sédan mittoja sivustolle asiakkaalle tarjotaan ohjeistus mista ja miten mitataan. Mittojen
ottamisen jalkeen sivusto ehdottaa parhaiten istuvaa kokoa. (Kuvio 45.)
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Kuvio 45. SuitSupplyn mittojenottamisohjeistus seka kokoehdotus. SuitSupply 2015a)
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Kuvio 46. SuitSupply tarjoaa myds video-opastuksen mittojen ottamiseen. (SuitSupply 2015)

Frennin personointipalveluun riittdd mielestani kuvalliset ohjeet mittojen ottamiseen.
Ohjeissa on myds esimerkiksi hyva mainita, ettd tarkimmat mittaustulokset saadaan
kaymalla mittauttamassa itsensda ammattilaisen luona kuten paikallisessa pukuliikkees-
sa tai rdatalilla. Lisaksi voidaan mainita ettd tarvittaessa mygds ystava voi ottaa mitat.
Frennin suunnitteilla olevaan kanta-asiakasohjelmaan, Frenn Clubiin, kuuluu myés
mahdollisuus kayda mitattavana Frennin showroomilla. Showroomilla otetut mitat yh-
distetddn asiakkaan Kklubiprofiiliin, ja ne loytyvat katevasti jatkossa suoraan asiakkaan

kayttajaprofiilista.

Mielestani riittavat mittatiedot, joita asiakkaalta kysytdén, ovat pituus, rinnan- seka vyo-
taronymparys ja lahkeiden pituuden mahdollisia muutoksia varten jalan sisapituus.
Naiden neljan mitan avulla saadaan tarkeimmat tiedot siitd, tarjotaanko asiakkaalle
mittamuutospalvelua. TAman lisdksi nama nelja mittaa on kaikkein yksinkertaisimmat

mitata, verrattuna esimerkiksi selan- ja kéddenpituuteen tai hartianleveyteen.

Frenn valitsee mallistostaan ne tuotteet joihin personointipalvelu on mahdollista yhdis-
taa, ja palvelu lanseerataan asiakkaille vuoden 2015 aikana. Verkkokaupassa perso-
nointipalvelun alaisille tuotteille voidaan lisata lisdpalvelu, jossa mallin paalla voi nahda
kaikki nelja eri versiota samasta tuotteesta. Nelja eri mallia ovat normaali, lyhyt, pitka ja
valja (masuplus). Taman palvelun avulla asiakas pystyy havainnoimaan tuotteen mitto-

jen muutokset, mikali personointipalvelua kaytetaan.
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8.4 Kanta-asiakasohjelma Frenn Club

Frenn Club on personointiin ja verkkokauppaostamiseen liittyva kanta-asiakasohjelma,
jossa asiakas voi lisata verkkokauppaostoksia varten omat tiedot ja personointipalvelua
varten mitat. Asiakkaan on myds mahdollisuus tutustua ostohistoriaansa. Frennin asi-
akkaiden vaatimuksena kanta-asiakasohjelmalle oli ettd siihen liittymisen taytyy olla
mahdollisimman helppoa, ja klubiin kuulumisesta on saatava konkreettista hydtya ku-
ten alennuksia verkkokauppaostoksiin. Klubiin kuuluvat voivat mahdollisessa kivijalka-
myymalassa vieraillessaan kirjautua profiilinsa myymalan kosketusnayttolaitteella.
Taman avulla sekd myyja etté itse asiakas osaavat etsia asiakkaalle suoraan oikeata

kokoa ja mallia.

Tutkimissani muissa verkkokaupoissa kanta-asiakasohjelmaan liittymalla edut vaihteli-

vat verkkokaupoittain.

9 Loppupohdinta

Sain toimeksiannon opinnaytety6honi tiedusteltuani opinnaytetyotarvetta loppusyksysta
2013 juuri ensimmaéisen mallistonsa lanseeranneelta suomalaiselta miestenvaateyri-
tykseltd Frenn Company Oy:ltd. Ennen tiedustelua olin taustatutkimuksissa havainnut
etta yrityksella ei ollut viela verkkokauppaa, joten opinnaytety¢ aihe alkoi rakentua.
Tiedustelu ajoittui oikeaan aikaan, silla yrityksella oli suunnitelma lanseerata oma verk-
kokauppa muutaman kuukauden kuluessa tiedustelustani. Aihe oli minulle hyvin mie-
leinen ja tuttu, silla verkkokauppaostaminen ja verkkokaupoissa navigointi on ollut mi-
nulle melkein kuin harrastus. Tutkimusprosessi alkoi lahes valittémasti osallistumisillani
yrityksen kvalitatiivisen markkinatutkimuksen analysointipalavereihin. Palavereiden
jalkeen tehtavani oli tutkia benchmarking-tutkimuksella yrityksen maarittdmia verkko-
kauppojen tarjoamia palveluita sekéd sopimusehtoja, ja raportoida yritykselle tuloksista.
Lopullisen tydn tulokset koostuvat muiden verkkokauppojen analysoinnista ja vertailus-
ta seka omista ostokokemuksistani. Teoriaosio tyéhoén on hankittu alan suhteellisen
vahaisesta kirjallisuudesta, seka nékoalattomuuden valttamiseksi alan tuoreimmista
raporteista, tilastoista ja uutisista. Verkkokaupan juridiset asiat on selvitetty Suomen

sekad Euroopan Unionin lainsaadantdon viitaten.

Tassa opinnaytetytssa selvitettiin mitd nykyaikaisen ja kansainvéalisen vaateverkko-
kaupan tulisi sisaltda ja miten sita yllapidetaan. Liséksi opinnaytety6hon siséltyi kehi-
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tysehdotuksia yhteistydyrityksen verkkokauppaan. Tyon lopputuloksena todettakon etta
verkkokaupan on oltava samanaikaisesti nayttava ja mutta silti yksinkertainen ja muka-
va kayttdd. Asiakkaat vaativat verkkokaupalta saumatonta toimivuutta, ja yksi tarkein
ominaisuus verkkokaupalle onkin asiakaslahtoisyys. Asiakaslahtdisyys on otettava
huomioon muun muassa verkkokaupan kaytettavyytend mobiililaitteella seka huippu-
laadukkaalla asiakaspalvelulla. Huippulaadukkaaseen asiakaspalveluun kuuluvat esi-
merkiksi kattavat tuotetiedot ja tuotekuvat seka lapindkyvyys. Lapinakyvyydella tarkoi-
tan etta verkkokaupassa kaiken asiakkaalle oleellisen tiedon on oltava helposti ja no-
peasti saatavilla. Naita ovat muun muassa sopimusehdot kuten toimituskustannukset ja

palautusehdot. On hyva muistaa, etta mieluummin kertoo liilan paljon kuin liian vahan.

Ty6n kuluessa ongelmaksi muodostuivat aikataululliset haasteet, tyon lopullinen pa-
lauttaminen pitkittyi reilusti suunnitellusta. Toisena haasteena mainittakoon vaikeahko-
selkoiset lakitekstit, johon tydn tekija syventyi ajoittain liiankin paljon. Liséksi ongel-
maksi muodostui sosiaalisen median markkinointistrategian luominen, mihin tyon teki-
jalla ei riittnyt asiantuntevuus ja kokemus. Tama tosin ymmarrettiin yhteistyoyrityksen

puolelta.

Opinnaytety6 tehtiin suomalaiselle Frenn Company Oy:lle, joka lanseerasi verkkokaup-
pansa loppukevaasta 2014. Yritys on kayttanyt jo opinnaytetydprosessin aikana tuot-
tamaani aineistoa pohjana verkkokauppansa perustamiseen ja sen kehittamiseen. Ko-
en etta tydsta on ollut yhteistydyritykselle paljon hyotya, ja arvioin etta siité on yrityksel-
le hydtyd myos tulevaisuudessa asiakasmaadrien kasvaessa ja mallistojen laajentuessa.
Ty6 on hyvin kattava lapileikkaus kaikkiin verkkokaupan kannalta oleellisiin aiheisiin.
Mainittakoon lopuksi, ettd vaikka yritys lanseerasi verkkokauppansa reilusti ennen tyon
valmistumista, on tyon sisaltd silti tarpeellinen verkkokaupan yllapitamiseen ja ainakin

vahintdan sen kehittamiseen.

Verkkokaupan tulevaisuuden naen kulkevan teknologian kehittymisen kanssa kasi ka-
desséa. Paljon puhuttu kivijalkakaupan naivettyminen ja verkkokaupan ylivertaisuus
kannattaa mielestani pyrkid omassa toiminnassa yhdistamaan yhdeksi, laadukkaaksi ja
hyvin hallituksi kokonaisuudeksi. Asiakkaille tarkedd muodin ostamisessa on yha ela-
myksellisyys, mité on usein luonnehdittu kivijalkakaupan etuna verkkokauppaan verrat-
tuna. Kysymys onkin, kuinka kivijalkakaupan ja verkkokaupan laadukkaasta ja hallitus-
ta kokonaisuudesta luodaan asiakkaalle entistd eldmyksellisempi? Suoraa vastausta

minulla ei siihen ole, mutta jotain on kuitenkin jo tehtdvissd. Oman arvioni mukaan
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suurin sektori jossa verkkokaupassa tulee kehittymé&én ja johon mielestani kannattaa
panostaa, on mobiiliverkkokauppa. Alypuhelimien yleistyminen ja sen johdosta niiden
kehittymien seka verkkoyhteyksien nopeutuminen tekevat mobiililaitteesta erittiin po-
tentiaalisen verkkokaupan myyntikanavan. Omien kokemuksieni perusteella mobiiliso-
vellus ei ole valttdméatdn verkkokaupalle, silld laadukkaasti toteutettu mobiiliohjattu si-
vusto palvelee asiakasta aivan riittdvan hyvin. Mobiilisovellusten kautta kohdennettu
markkinointi on tosin aarettoman tehokasta, mutta markkinoinnissa on hyva ottaa myés
huomioon jatkuvasti suosiotaan kasvattava mobiililaitteella kaytettava sosiaalinen me-
dian ja paikkatietoihin kautta tapahtuva markkinointi. Laadukas mobiiliohjattu verkko-

kauppa yhdistettyna kivijalkakauppaan on arvioni mukaan seuraava suuri trendi.
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