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Tiivistelmé&

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd milld tavalla 87th Store -verkkokaupan toimintaa ja mark-
kinointiviestintdd voitaisiin parantaa. 87th Store on Palokka Records oy:n verkkokauppa, jonka tuotteina
on levy-yhtion omien artistien musiikkituotantoa ja oheistuotteita. Levy-yhtit on pieni, nuori ja itsendi-
nen toimija alallaan keskittyen erindisten raskaamman musiikkilajeja edustavien bandien tuotannon jul-
kaisuun, tyollistden samalla alle kymmenen henkil6d. Tyon tutkimusongelma oli selvittdd, kuinka verk-
kokauppa toimii tdlld hetkelld ja mitd markkinoinnin keinoja verkkokaupassa voitaisiin vield hyodyntaa.
Tavoitteena oli kehittdd ratkaisuja, joilla verkkokaupan kaytettdvyys, toimivuus ja markkinointi paranisi-
vat.

Tyon teoriaosuuden péddaiheet on verkkokauppa ja verkkokaupan markkinointiviestintd. Verkkokaupan
osuudessa kdydddn ldpi verkkokaupan prosessin, asiakkaiden, tuotteiden ja palveluiden kautta ldpi mita
verkkokauppa on. Markkinointiviestinndn osuudessa kdyddan ldapi mitd kanavia verkkokauppa voi
markkinoinnissaan kéyttdd ja miten verkkokauppa asiakkailleen viestii.

Tyossd tehty tutkimus oli benchmarking-tutkimus, jolla vertailtiin toimeksiantajan verkkokauppaa toisi-
en verkkokauppojen toimintoihin ja markkinointiin. Vertailuanalyysilla pyrittiin saamaan ideoita toi-
meksiantajan verkkokaupan kehittdmiseen asiakasldhtoisemmaksi.

Tuloksista oli ndhtdvissd selvésti asioita, kuinka toimeksiantaja pystyisi verkkokauppaansa kehittiméaan
ja tutkimus toimi my6s hyvand mittarina siind, ettd pystyttiin havaitsemaan mikd on toimeksiantajan
toiminnan nykyinen taso. Johtopditoksissd esitetddn toimeksiantajalle kdytinnon toimenpiteitd, mitd
verkkokaupalle kannattaisi tehd&, sekd online- ja offline-markkinoinnin, ettd lisdarvon tarjoamisen kan-
nalta. Joillakin tarjotuilla ratkaisuilla voi olla jopa suora vaikutus verkkokaupan kavijamaariin.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on selvittdd, miten 87th Store -verkkokaupan markkinointia
voidaan kehittad ja mill4 tavoin asiakasvirtoja ja talla tavoin myyntia kasvattaa. 87th
Store on Palokka Records oy:n verkkokauppa, jonka tuotteina on lahinna levy-yhtion
omien artistien musiikkituotantoa ja oheistuotteita. Itse levy-yhtié on talla hetkella
pieni, nuori ja itsendinen toimija alallaan keskittyen erindisten raskaamman musiikki-

lajeja edustavien béndien tuotannon julkaisuun, tyéllistden samalla alle 10 henkil6a.

Tyon tutkimusongelma on selvittdd, kuinka verkkokauppa toimii tall4 hetkelld ja mita
markkinoinnin keinoja yritys voisi verkkokaupassaan vield hyodyntéé. Tavoitteena on
kehittaa ratkaisuja, jolla voitaisiin parantaa verkkokaupan kaytettavyyttd, toimivuutta
ja markkinointia. Toimeksiantajan mielestd verkkokaupan tuotteet ovat laadukkaita,
joskaan tuotevalikoima ei ole jarin suuri. Osaamista verkkoliiketoiminnasta ja verkko-
kaupan kaytosta toimeksiantajalla on, tyon tarkoitus onkin edist&dé toimintaa silta osin,

mitd toimeksiantaja ei kaupallisesta nakokulmasta ole vield huomioon ottanut.

Ty0 aloitetaan kdymaélla 1api teoriassa, mitd verkkokauppa on ja mitd osa-alueita sii-
hen liittyy. Erityisesti keskitytddn siihen, mitd verkkokaupassa voidaan myyda, ketka
ovat verkkokaupan asiakkaita ja mita verkkokaupan viestintadén liittyy. Taman jalkeen
l&pikdydadn verkkokaupan markkinoinnin teoriaa. Teoriaosuudessa kdyn myos lyhy-

esti lapi musiikkialan tdmén hetkisesté tilasta Suomessa.

Teoriaosuutta seuraa tyon tutkimusosuus, jossa esittelen lyhyesti yrityksen ja kerron
tutkimuksesta. Tdassa tydssé tutkimus on benchmarking-tutkimus, jossa verrataan mu-
siikkialan verkkokauppoja. Tarkoituksena on vertailla samankaltaisten verkkokauppo-
jen ominaisuuksia ja saada kasitys siitd, minkéalaisilla toimintamalleilla alan verkko-
kaupat toimivat. Vertailulla pyritadn selvittdméén voitaisiinko joitain hyvéksi havai-
tuista tavoista kayttdd myos mahdollisesti toimeksiantajan verkkokaupassa. Tamén

lisdksi haastatellaan toimeksiantajan verkkokaupan toiminnasta vastaavaa henkiloa.

Tutkimus pyritdén esittamaan selkedsti, vaihe vaiheelta, kertomalla tutkimuksen ku-
lusta ja toteutuksesta. Tdmén jalkeen esitellddn tulokset, joiden perusteella tehdaan

toimeksiantajalle kehitysehdotuksia.



2 VERKKOKAUPPA

Tassa luvussa kaydaan lapi verkkokaupankaynnin tarkeimmat osa-alueet ja mitd ne
tarkoittavat. Luvussa pureudutaan ennen kaikkea siihen, mité verkkokauppa on, ketka
ovat verkkokaupan asiakkaita, mitd tuotteita verkkokaupassa voidaan myyda ja miten
verkkokauppa viestii asiakkailleen. Verkkokaupankaynti ja verkkomarkkinointi ovat
osa verkkoliiketoimintaa, joka on suurempi kokonaisuus. Aiheen rajaamiseksi verkko-
lilketoimintaa ké&sitella&n tyodssé kuitenkin vain oleellisimmilta osilta, tydn fokuksen

ollessa verkkokaupankéynnissé ja verkkokaupan markkinoinnissa.

2.1 Keskeiset kasitteet

Koska aihe kasittelee verkkokaupankayntid ja siihen liittyvid ominaisuuksia ja osa-
alueita, on hyva kayda lyhyesti lapi keskeisid késitteitd, niiden ollessa hyvin saman-
kaltaisia. Chaffeyn ja Smithin (2008, 12) mielestd, minka tahansa organisaation tulisi
niin ikd&dn ymmartd4 miten verkkoliiketoiminta, verkkokaupankaynti ja verkkomark-
kinointi toimivat keskendan, jotta verkkoliiketoiminnalle pystytddn muodostamaan

ehed strategia.

Verkkoliiketoiminnalla tarkoitetaan kaikkea toimintaa, joka kasittaa liiketoimintamal-
lit, verkkokaupan toiminnan ja liiketoimintaprosessit, jotka toimivat sahkoisesti. Tér-
keitd verkkoliiketoimintaprosesseja voivat olla esimerkiksi tuotekehitys, markkinointi
ja logistiikka. My0s verkossa tapahtuvat asiat tavarantoimittajilta ostamisen ja tapah-
tumat asiakkaille myymisen suhteen voivat olla avainprosesseja verkkoliiketoiminnas-
sa. Verkkoliiketoiminnan tehokkuuteen vaikuttaa oleellisesti se, kuinka hyvin liike-
toimintaprosessit pystytddn suunnittelemaan yhteen, tai muuttamaan niit4 niin, etta
prosessi toimii mahdollisimman saumattomasti tietoverkkoa hyvaksi kayttden. (Chaf-
fey 2011, 11 — 12.) Kaiken kaikkiaan verkkoliiketoiminta kattaa siis verkkokaupan-
k&ynnin liséksi kaiken tuotannossa viestinta- ja tietoverkkoja pitkin tapahtuvan toi-
minnan, oli kyseessa sitten asiakaspalautteen saanti tai varastotilanteen automaattinen
paivittyminen. Verkkoliiketoiminta mahdollistaa liiketoiminnan tekemisen verkossa,

my0s verkkokaupankaynnin ja verkkomarkkinoinnin. (Chaffey & Smith 2008, 12.)

Chaffeyn mukaan (2011, 10) verkkokaupank&ynnin tulisi olla moniséikeinen sisallol-

tadn, ja sen tulisi sisaltdé kaikki elektronisesti tehdyt tapahtumat organisaation ja min-



3
k& tahansa kolmannen osapuolen kanssa. N&in ollen esimerkiksi verkon kautta annettu
asiakaspalaute ja asiakkaan tekemét palvelupyynnot ovat osa verkkokaupankayntid.
Laudon ja Traver (2010, 1:8 — 9) méarittelevat verkkokaupankaynnin digitaalisesti
mahdollistettuihin kaupallisiin toimintoihin organisaation ja yksildiden valill4. Kaikil-
la néilla toiminnoilla on organisaation ja yksilon kannalta jokin arvo, pelkistettyna
esimerkkind organisaatiolle raha, asiakkaalle myymaansad hyddykettd vastaan. Jos

minkaanlaista arvon vaihtoa ei tapahdu, ei tapahdu myoské&én kaupankéyntia.

Verkkokaupankaynti on yksiselitteisesti kaupankayntid, joka tapahtuu verkon kautta.
Suurin ero tavalliseen kivijalkakaupassa kéynnin sijaan on se, ettd kaupankaynti ta-
pahtuu tietoverkkojen kautta. Asiakkaalle tdma tarkoittaa sité, ettd tuotteita tai palve-
luita voi tilata Internetin kautta esimerkiksi kotisohvalta. Yritykselle verkkokaupan-
k&ynnilla voidaan esimerkiksi nopeuttaa myyntiprosesseja, hankkia uusia asiakkaita,
tai parantaa asiakassuhteita ja —palveluita (Verkkokaupankaynnin kasikirja 2010, 8.)
Sahkoisen kaupankéynnin aapisen mukaan (2003, 6) yritys voi hyotyé verkkokaupan-
k&ynnistd kolmella eri tavalla, jotka ovat kuitenkin riippuvaisia yrityksen koosta, toi-
mialasta ja yleisesté tietotekniikan kaytosta. Yritys voi verkkokaupankdynnin avulla
laskea kustannuksiaan, kun asiakkaan tilausprosessi sahkdoistetadan ja esimerkiksi kayt-
toohjeet julkaistaan verkossa niiden painattamisen sijaan. Asiakaspalvelu paranee, kun
se on asiakkaalle avoinna ympéri vuorokauden verkossa. Yrityksen kannalta on hel-
pompaa séilyttaa tuote- ja saatavuustiedot yhdessa sahkoisessé paikassa. Verkon kaut-
ta yritys voi myos helposti laajentaa markkinoitaan, tavoitella uusia kohderyhmia tai

laajentaa tuotevalikoimaansa.

Verkkokaupan tulisi olla yritykselle paljon enemman kuin ainoastaan verkkosivusto,
josta l10ytyy tuotevalikoima ja ostoskori, ja sitd voidaankin hyvin kuvata jaévuoriver-
tausperiaatteen mukaan, jossa suuri osa asioista ei ole nakyvill4 asiakkaille. (Verkko-
kaupank&ynnin késikirja 2010, 11). Verkkokaupassa voi vierailla kuka tahansa, mihin
aikaan tahansa, missa tahansa. Tiedonvélitys on nopeampaa asiakkaan ja yrityksen
valilla verrattuna kivijalkakauppaan ja hyoddykkeet voidaan asiakkaan halutessa toi-
mittaa kotiovelle asti, tai jopa verkon kautta. (TIEKE, 2010.)

Chaffeyn ja Smithin (2008, 20) mukaan verkkomarkkinointi kuvataan kasityksena

parhaiten sill&4, miten erilaisilla verkkotyokaluilla, kuten verkkosivuilla, asiakastieto-
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kannoilla ja niiden hallintajarjestelmilld voidaan tunnistaa, ennakoida ja tyydyttaa

asiakkaiden tarpeita nopeasti ja tehokkaasti.

2.2 Verkkokaupan perusprosessi

Verkkokaupan puolella verkkokaupan perusprosessi (verkkokaupan sivustojen julkai-
sun jalkeen) alkaa kavijaliikenteen hankinnalla, joka vaatii markkinointia. Verkko-
kaupan mainostukseen voidaan kayttd4 perinteisia kanavia, verkkomarkkinointia, tai
muita viestintatapoja. (Vehmas 2008, 191) Kavijéliikenteen hankinta voi olla myds
jatkuvaa, tai hetkellistd. Esimerkiksi hakukonemarkkinointia voidaan tehdd verkossa
kokoajan, kun muille verkkosivuille asetetut mainokset, eli bannerit, ovat yleensa
madardaikaan tai klikkausten maaraan sidottuja, jonka jalkeen ne loppuvat. Kanavia
voidaan kayttdd myos yhdessa. Tarkeintd on kuitenkin, ettd mainonta saavuttaa kohde-
ryhmén, kaytettiin mitd tahansa viestintdyhdistelma&. (Chaffey & Smith 2008, 281.)
Kavijaliikennettd voidaan verkkomainonnassa ostaa, tai sitd voidaan luoda. Kun kavi-
jaliikennettd ostetaan, verkkokauppa maksaa mainonnasta valitsemissaan kanavissa,
esimerkiksi ylldamainituista bannereista. Liikennettd voidaan myos luoda, joka tarkoit-
taa sitd, ettd ihmiset tuottavat verkkoon siséaltod, jossa viitataan verkkokauppaan. Luo-
tu lilkkenne voidaan jakaa kahteen ryhmaan, toimitettuun sisaltéon ja verkossa tapah-
tuvaan vapaaseen keskusteluun. Toimitetussa sisélloéssa esimerkiksi verkkolehti voi
linkittdd verkkokaupan sisaltoon artikkelissa. Vapaassa keskustelussa kuka tahansa
verkonkéyttaja voi sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa tai omassa blogissaan
viitata verkkokauppaan, jolloin viittauksen lukijat saattavat kdydd verkkokaupassa,

nain ollen synnyttéen kavijaliikennettd verkkokaupalle. (Vehmas 2008, 192 — 195.)

Kun verkkokaupasta tilataan tuote tai palvelu, prosessi on asiakkaalla aina kolmivai-
heinen. Asiakkaan aloittaessa tilauksen, ensimmaisend asiakas kokoaa ostettavan tuo-
tekokonaisuuden ja tunnistautuu verkkokaupalle, tat4 vaihetta kutsutaan tuotevalinta-
prosessiksi. Seuraavana alkaa varsinainen tilausprosessi, jonka aikana asiakas méaarit-
telee toimitukseen ja maksamiseen liittyvéat asiat, kuten maksutavan, minne tuote lahe-
tetddn ja muut tilauksen kannalta oleelliset tiedot. Prosessissa on huomattava, etté tila-
us keskeytyy, jos asiakas haluaa muuttaa tilattavaa tuotekokonaisuutta. Talldin koko
tilausprosessi keskeytyy ja asiakkaan tulee palata tuotevalintaprosessiin. Prosessiin
kuuluu niin sanottuja tarkistuspisteitd “checkpoint”, joissa prosessin osa voidaan ko-

konaan peruuttaa. Jos asiakas vie tilausprosessin loppuun hénet ohjataan tilauksen
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yhteenvetoon ja sen hyvaksyntdan. Tama on myo6s viimeinen vaihe, kun asiakas voi
perua prosessin. Kun yhteenveto hyvéksytaan, tilausprosessiin ei voi enaa palata. Tal-
I6in tilausvahvistus l&hetetddn asiakkaalle ja toimitusprosessi alkaa. Té&ssé vaiheessa
asiakas ei voi endd perua tilausta. Toimitusprosessi paattyy 14 paivan kuluessa siit,
kun asiakas vastaanottaa tuotteen. Ndiden neljantoista pdivan aikana asiakkaalla on
oikeus perua toimitusprosessi ilman kustannuksia ja perusteita, kuitenkin tiettyjen
laillisten m&araysten mukaan. Jos asiakas ei peru toimitusta ndiden neljéntoista paivan
aikana, tuote siirtyy automaattisesti takuutilaan ja prosessi paattyy. Jos verkkokauppa
kuitenkin tarjoaa tuotteesta vaarié tai puutteellisia tietoja asiakkaalle, tai luvattu toimi-
tusaika ylittyy, voi asiakas perua prosessin ilman kustannuksia. (Vehmas 2008, 117 —
118.)

2.3 Verkkokaupan asiakkaat

Suomalaisten Internetin kdyton tutkimuksen mukaan suomalaisista yhdeksankymmen-
t& prosenttia kayttaa Internetid. Kaksi kolmasosaa kayttéjista on jonkin verkkokaupan
asiakkaita ja verkkokaupan asiakkaiden maéra kasvaa yhd. Suomalaisista 65 prosenttia
ovat ostaneet viime vuoden aikana netista jotain. (Tilastokeskus 2012). Huolestuttavaa
on kuitenkin se, ettd samaan aikaan suomalaiset kuluttajat ostavat kaksi kertaa enem-
man ulkomailta kuin esimerkiksi ruotsalaiset ja englantilaiset. Verkkoteollisuus ry:n
julkaiseman Internetin tila Suomessa 2011 — tutkimuksen mukaan 69 prosentilla yri-
tyksistd ei ole omaa toimivaa suunnitelmaa hyddyntdd Internetida. (Verkkokauppa
kiihdytti alkuvuodesta 23 prosentin kasvuun 2012.)

Ihmiset, jotka kayttdvat Internetid, ovat kayttdytymiseltddn hyvin erilaisia, eli hetero-
geenisid. Ik&, vanhempia ikaluokkia lukuun ottamatta, ei kuitenkaan enaa tana paivana
vaikuta ihmisten verkkokayttdytymiseen. Eri elaméantilanteissa ja erilaisista asioista
kiinnostuneet ihmiset kayttavat heidan ryhmélleen ominaisia verkkopalveluita, esi-
merkiksi didit lukevat vauvapalstoja ja kalastajat selaavat kalastukseen liittyvilla si-
vuilla. N&it4 palveluita kutsutaan De facto — palveluiksi. On kuitenkin olemassa myds
muutamia palveluita, joita kaikki ryhmat k&yttavat. Yleenséd ndma ryhmét ovat suosit-

tuja verkosto- ja yhteistpalveluita kuten Facebook. (Vehmas 2008, 32.)

Perinteisessa verkkokaupassa myyja ei kohtaa asiakkaita, joten on tarkeéa ettd kohde-

ryhmé pystytédan profiloimaan. Verkkokaupan pitdjén tulee myos pystyd osoittamaan,
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ettd profiloituja ihmisid on olemassa, ettei profiili ja& ainoastaan teoreettiseksi. Profiili
tulisi  pilkkoa komponenteiksi ~ sukupuolen, idn  varakkuuden, internet-
edistyksellisyyden ja —kayttotavan, verkkokéyttotyypin ja ostotyypin mukaan. Kun
profiilia konkretisoidaan, on hyva etsid esimerkiksi omien tuttujen joukosta verkko-
kaupan asiakkaita. Jos profiilia ei pysty konkretisoimaan, on kohderyhmd marginaali-
nen tai sitd ei valttamatta ole. (Vehmas 2008, 34.) Aivan kuten kivijalkakaupassa,
verkkokaupan myyjan tulee pystya tulkitsemaan ja ymmartdmaan asiakkaitaan erittéin
hyvin. Verkossa asiakkaat ovat hyvin erilaisia kulutuskayttaytymiseltdén, kuin kivija-
lan asiakkaat. Tapa hankkia tietoa ja tehda ostoksia voi olla taysin erilainen. Asiakkaat
voivat myos ajatella ja kayttaytyd tdysin toisin verkossa, kuin kivijalkakaupassa.
Verkkokauppojen yleistyminen yhdessa sosiaalisen median tarjoamien mahdollisuuk-
sien kanssa voi muuttaa asiakkaan jakamaan negatiivisia mielipiteitdan verkkokaupas-
ta kayttdmissadn verkkoyhteisoissdén ja lahipiirilleen. (Chaffey & Smith, 2008, 134.)
Yhdyn Chaffeyn ja Smithin ajatuksiin, mutta tulee muistaa, ettd ilmidé toimii myds
vastakkaiseen suuntaan. Parhaimmillaan verkkokaupan asiakas luo positiivista mieli-
kuvaa verkkokaupasta Internetissd ja sen ulkopuolella, joka voi johtaa uusiin asiakkai-
siin. Talloin verkkokaupan vain tulee olla ainoastaan niin hyva, ettd se saa asiakkaan

suosittelemaan verkkokauppaa muille.

Chaffey ja Smith (2008, 135) painottavat kahta motiivia, mitkd ajavat asiakkaita ver-
kon sopukoihin. Asiakkaat haluavat olla yhteydessé toisiinsa, jakaa mielipiteitd, lukea
uutisia, viihdyttaa itsedén, lahettdd sahkopostia, tekstiviesteja ja niin edelleen. Sosiaa-
lisuus ja seurustelu on tarke& pilari ihmisille. Siksi myds verkkokaupan tulisi osallis-
tua tahén toimintaan, olemalla yhteydessd asiakkaisiin verkon tarjoamien mahdolli-
suuksien, kuten blogien, sdhkopostin ja sosiaalisen median kautta. Toinen tarked syy
verkossa viihtymiseen on tiedon etsiminen tuotteista tai palveluista. Verkossa asiak-
kaalla on niskaote kauppiaista, he pystyvét vertaamaan tuotteiden hintoja ilman myy-
jan painostusta. Asiakkaat tietdvat myos etukateen ostoksistaan enemman, koska he

pystyvat vertailemaan tuotteita, keskustelemaan ja jakamaan tietoja toisille verkossa.

Vehmas (2008, 25) esittdd kirjassaan seikkoja, joita suomalaiset verkkokauppojen
asiakkaat voivat arvostaa ostoksia tehdessaan. Esimerkiksi jos verkkokauppa on tun-
nettu toimija alallaan ja asiakkaalla on mielikuva luotettavasta toimijasta, saatetaan
ostokset tehdd helpommin kyseisesta verkkokaupasta kuin esimerkiksi Ruotsissa si-

jaitsevalta toimijalta, jolta ei ostoksia ole ennen tehty. Jos toimija kuitenkin on ruotsa-
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lainen, kannattaa sen tarjota asiakkaalle tietoja ja asiakaspalvelua asiakkaan &idinkie-
lell&, jolloin asiakkaan on helppo olla ongelmatilanteissa yhteydessd myyjaén. Myos
tuotetietojen maaraa arvostetaan. Mitd paremmin myyja tarjoaa tuotetietoa, sitd pa-
rempi asiakkaalle. Tosin asiakas saattaa tatakin tietoa vain kayttdd hyvékseen ja ostaa
tuotteen halvemmalla muualta. Hintojen kannattaakin olla jo valmiiksi alhaiset ja toi-
mituksen nopea. Verkkokaupalla kannattaa olla myds monta vaihtoehtoa maksuta-
voissa, jolloin asiakas voi paattdd maksaako luotolla, postiennakolla, osamaksulla, tai
muulla asiakkaalle silla hetkelld sopivimmalla tavalla. Muita kriteereitd suomalaisilla
ostoksia verkkokauppaa valittaessa voivat olla laadukas tuotevalikoima, ostoksista
saatavat hyodyt, esimerkiksi kanta-asiakkuus ja ylimaardisen byrokratian puuttumi-
nen. Verkkokaupan tulisi mukaan kasittad& ainakin puolet ndista kriteereista, jotta lisa-
arvoa péasisi asiakkaalle syntymaan. (Vehmas 2008, 25). Elavana esimerkkind liséar-
von erinomaisesta hyédyntdjasta on esimerkiksi musiikkilaitteiden ja soittimien myyn-
tiin keskittyva saksalainen Thomann, joka tdyttdd Vehmaan esittdmét kriteerit taita-
vasti ja péihittad kotimaiset kivijalassa toimivat Kilpailijat laajalla tuotevalikoimallaan,
alhaisilla hinnoilla ja suomenkielisell&d asiakaspalvelulla. Jonkinlaista perspektiivia
tuotevalikoimasta antanee se, etta kirjoitushetkella verkkokaupan varastossa tuotteita

on noin viisikymmentéseitsemén tuhatta kappaletta. (Thomann 2012).

2.4 Verkkokaupan tuotteet ja palvelut

Voidaan hyvin olettaa valtaosan ihmisisté tietdvén, ettd verkkokaupasta voi ostaa tand
paivana lahes kaikkea. Esimerkiksi mennessa eBay:n (2012) sivustolle, tuotekategori-
oista 10ytyy lahes mitd tahansa. Sama patee myds samankaltaiseen kotimaiseen huuto-
kauppasivustoon, huuto.net (2012), jossa yksityiset ihmiset voivat myyda omia tava-
roitaan huutokauppamaisesti verkon valityksell4d. Kuten kuviosta 1 (Tilastokeskus
2012) n&hdaan, yleisimmat suomalaisten ostokset ovat olleet matkalippuja, matkailu-
palveluita ja péésylippuja eri tilaisuuksiin. Tavaroista ostetuimpia ovat vaatteet ja
kengat.
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KUVIO 1. Kuluttajaverkkokaupan 5 ostetuinta tuoteryhmaa 2010 ja 2012 (Tilas-
tokeskus 2012)

Kuluttajakaupassa verkkomarkkinat Suomessa ovat vield hyvin pienet investointeihin
nédhden. Suurimman osan verkkokaupankéaynnistd muodostavat erilaiset huutokaupat
ja muut kuluttajan valiset kaupankéyntipalvelut. Verkossa on luontevaa tarjota palve-
luita, joiden palvelukontaktilla ei ole lisdarvoa asiakkaalle. Elokuvalipun varaaminen
kay vaivattomasti ja nopeasti verkon kautta, eikd kivijalan asiakaspalvelija luultavasti
tuottaisi varauksessa asiakkaalle mitaan lisdarvoa. Myds musiikkia voidaan tarjota

digitaalisena informaationa. (Vehmas 2008, 23 — 24.)

Verkkokaupan liiketoimintamallit ja paatyypit

Michael Rappan (2012) mukaan Internet on mahdollistanut hyvin erilaisten liiketoi-
mintamallien hyoédyntamisen. Yritykset voivat ansaita elantonsa verkkokauppiaana
olemisen lisdksi esimerkiksi kaupanvalittgjind, mainostajina, tai erdaanlaisina tieto-
pankkeina yrityksille tai kuluttajille. N&it4d malleja voidaan edelleen soveltaa eri ta-

voin. Myds useampaa liiketoimintamallia voidaan kdyttdd samaan aikaan.

Rappa (2012) on tehnyt oman lajittelun Internet-liiketoimintamalleista, jossa tukku- ja

vahittaiskauppiaat, eli tavaroita ja palveluita verkossa myyvat kauppiaat, kuuluvat niin
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sanottuun Merchant-, eli kauppias-liiketoimintamalliin. Erilaisia verkkokauppiaita

tassa liiketoimintamallissa on nelja:

- Virtual merchant tai e-tailer
- Catalog Merchant

- Click and Mortar

- Bit Vendor.

Niin sanottu virtual merchant tai e-tailer, voidaan vapaasti suomentaa verkkokauppi-
aaksi. Verkkokauppiaalla tarkoitetaan tassa yhteydessa yrityksen verkkokauppaa, jos-
sa on mahdollista selata, vertailla ja ostaa tuotteita tai palveluita. (Vehmas 2008, 10).
E-tailer tarjoaa tuotteitaan ainoastaan verkon valitykselld. Suomessakin toimiva e-
tailer-liilketoimintamallia kéayttava yritys on esimerkiksi ruotsalainen CDonGroupin
CDon.com. Catalog merchant toimii niin ikdan verkon vélityksell4, mutta tuotteita
voidaan tilata myos puhelimella tai postitse. Katalogikauppiaana Suomessa toimii
esimerkiksi Hobby Hall ja Ellos. Click and Mortar - késitetta kayttavat verkkokaupat
ovat sekatavarakauppoja, jotka tarjoavat tuotevalikoimaansa myds Internetissé. Esi-
merkiksi Sokosta voitaisiin kuvailla kyseista liiketoimintamallia hyddyntavaksi orga-
nisaatioksi. Bit Vendor on kauppias, joka myy ja jakaa ainoastaan digitaalisia tuotteita
ja palveluita, esimerkiksi musiikkia ja elokuvia verkon valityksellad. Esimerkiksi Ap-
plen iTunes myy musiikkia digitaalisena, jota asiakas voi kuunnella tietokoneeltaan tai
siirtad laitteistolle, jolla ladatun formaatin musiikkia voidaan kuunnella. (Rappa
2012). Kuten ylla jo mainittiin, useampia liiketoimintamalleja voidaan kayttd4 samaan
aikaan. Esimerkiksi CDon.com (2012) myy digitaalisia palveluita ja tuotteita fyysisten

tuotteiden lisaksi.

Digitaalisen musiikin kuuntelussa ja kuluttamisessa yksi suosiotaan edelleen kasvatta-
va palvelu on Spotify (2012), jonka kautta asiakas voi kuunnella miljoonia eri musiik-
kikappaleita, tosin rajoitetusti, yksinkertaisesti lataamalla ohjelman verkosta. Jos pal-
velusta maksaa kuukausittain jonkin verran, saa ohjelmaan lisaa sisalt6d, kuten kaytet-
tyd ohjelmaa alypuhelimella ja musiikkiakin voi kuunnella rajoittamattomasti. Tama
lilketoimintamalli eroaa kuitenkin Merchant-mallista. Asiakas saa musiikin kayttoon-
s& ainoastaan tilauksensa ajaksi, eikd musiikkikappaleen omistusoikeus siirry kulutta-
jalle pysyvasti, kuten esimerkiksi iTunesista musiikkia ostettaessa. Talléin on kysees-

sa niin sanottu subsrciption-liikketoimintamalli. (Rappa 2012.)
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Oli kyseessd mika tahansa yll& esitetyistd verkkokaupan liiketoimintamalleista, voi-

daan ne Vehmaan mukaan (2008, 10) jakaa neljaan eri tyyppiin:

- massatuotteiden verkkokauppa
- konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa
- uniikkituotteiden verkkokauppa

- palvelun verkkokauppa.

Massatuotteiden verkkokauppa on yleisin verkkokaupan tyyppi. Sen tavoitteena on
myyd& suuria maaria bulkkituotteita. Ominaista téallaiselle verkkokaupalle on se, ettd
ostettavaa tuotetta ei pystytd muokkaamaan ostajan halun mukaiseksi, muuta kuin
varin, koon tai muun yksinkertaisen ominaisuuden mukaan. Jos tuotteessa on enem-
man variaatioita, ne avataan myytévéksi omana tuotteena, jolloin tuotteen hinnassakin
voi tapahtua muutoksia. Hinta ja toimituskulut ovat sitovia, joten verkkokauppa vastaa
tilauksen tietojen oikeellisuudesta, eikd voi niitd muuttaa. Verkkokaupan tulee liséksi
automaattisesti laskea tilauksen hintaan mahdollisesti kuuluvat lisdkustannukset, kuten
postikulut ja tilauksen kokonaiskustannus téytyy tilattaessa nakya asiakkaalle. Asiak-
kaan tulee maksun jalkeen saada tilausvahvistus, tieto toimitusajankohdasta ja mah-

dollisuus seurata toimituksen etenemistd. (Vehmas 2008, 10 — 11.)

Konfiguroitavien tuotteiden verkkokaupassa tuote ei ole niin yksiselitteinen kuin
massatuotteiden verkkokaupassa. Tuotetta tai sen ominaisuuksia pystytdédn konfigu-
roimaan, jolloin asiakkaan tilaama tuote on yksil6llinen ja ainutlaatuinen kokonaisuus.
Tuotteen hinta voi vaihdella tallaisessa verkkokaupassa paljonkin, riippuen tuottee-
seen tai palveluun lisatyistd ominaisuuksista. Esimerkiksi lomamatkaa tilatessa asia-
kas voi raataléida sen oman makunsa mukaan ja hinta vaihtuu lomamatkan sisallyte-
tyiden asioiden mukaan. Asiakkaalle tuleekin tallaisessa verkkokaupassa tarjota palve-
lu, jossa ohjehinnallinen tuote on rakennettavissa valmiiksi ja tilattavaksi ilman muuta
kontaktia myyj&éan. (Vehmas 2008, 12.)

Uniikkien tuotteiden verkkokaupassa tiettyd tuotetta on tarjolla aina ainoastaan yksi
kappale. Talldin tuote on verkkokaupassa joko myynnissa tai se on poistunut koko-
naan myynnista. Erittdin tdrkeda tallaisessa verkkokaupassa on se, ettd tuote myydaén

sen ensiksi varanneelle tilaajalle ja myytévan tuotteen tila tulee olla aina ajan tasalla.
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Uniikkituotteiden verkkokaupoissa voidaan myyda esimerkiksi antiikkia, asuntoja tai
kéytettyjé autoja. (Vehmas 2008, 13.)

Palveluita myyva verkkokauppa myy nimensd mukaisesti palveluita, joilla on rajalli-
nen kapasiteetti. Toiminnallisuudeltaan se voi sisdltdd massatuotteiden ja uniikkituot-
teiden verkkokaupan ominaisuudet. Palvelu myydaédn asiakkaalle tiettyyn ajankoh-
taan, jolloin se poistuu myynnistd, koska palvelu on uniikki, eiké sitd voida tarjota
samaan aikaan toiselle asiakkaalle. Ominaista palveluja myyvalle verkkokaupalle on
my6s dynaaminen hinnoittelu, eli hinta muuttuu myytavan palvelun suosion mukaan.
Esimerkiksi lentoyhtitt kayttdvat dynaamista hinnoittelua, jolloin hinnat lennon vii-
meisille vapaille paikoille voivat kallistua perushinnasta lennon l&hestyessé. Jos paik-
koja on edelleen myymatt4d lennon ollessa edelleen lahempénd, voidaan korotettua
hintaa laskea jopa perushintaa alemmaksi, jotta kaikki paikat lennolle saadaan taytet-

tyd, eikd palvelu ja& myytya. (Vehmas 2008, 14 — 15.)

Kaikissa verkkokaupan tyypeissa tulisi olla tarjota asiakkailleen perustoiminnallisuu-
deltaan séhkdinen tuoteluettelo, asiakkaan tunnistaminen ja maksupalvelut. Eréissa
verkkokaupan tyypeissa tietyt toiminnallisuudet eivét kuitenkaan ole tarpeellisia, ku-
ten taulukosta 1 (Vehmas 2008, 13) nahdaan.

Massatuotteet Konfiguroitavat Uniikit Palvelut
Sahkoinen
X X X X
tuoteluettelo
Ostoskori X
Asiakkaan
) ) X X X X
tunnistaminen
Maksupalvelut X X X X
Toimituksen
X X
seuranta
Konfigurointi-
. X
valine
Varaus-
] X
mahdollisuus
Dynaaminen
o X
hinnoittelu

TAULUKKO 1. Verkkokauppojen paatyyppien perustoiminnalisuus. (Vehmas
2008, 13)
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2.5 Musiikki verkkokaupassa ja verkossa

Musiikkia ja albumeita tarjotaan verkossa jo sen verran, ettei useampikaan elinika sité
riitd kuuntelemaan. Levytetyn musiikin ymparille kehittynyt liiketoiminta onkin vaih-
tamassa kulku-uraansa taydellisesti. Tdma on tuonut mukanaan hyvia ja huonoja puo-
lia. Kuluttajat saavat korkealaatuista musiikkia pilkkahintaan ja artistit voivat vaivat-
tomasti tarjota tuotantoaan verkossa. Samaan aikaan toimialan liikevaihto on l&hes
puolittunut 2000-luvun alusta alkaen, ja alaméelle ei ndy loppua. (Forsstrom 2011,
34.) Tamé huomataan myds tilastokeskuksen kuviossa 2. Kun tuotteiden, kuten mu-
siikin, jakelu verkon kautta on helppoa, pystyy sitd myos kuluttamaan ilmaiseksi. Sa-
maa trendid on ndhtdvissa elokuvien kulutuksessa. (Tilastokeskus 2012.) Universal
Musicin toimitusjohtaja Jarkko Nordlund huomauttaa Forsstromin (2011, 37) artikke-
lissa, ettd Yhdysvaltojen levy-yhtididen ja daniteteollisuuden etuja ajavan jarjeston
tutkimuksen mukaan digitaalisesta musiikista huomattavat 95 prosenttia on piratisoi-
tua. Tdma on varsin hurja luku, kun sitd vertaa digitaalisen musiikkikaupan arvon
nousuun. Vuosina 2004 — 2010 se on noussut yli tuhat prosenttia. (Forsstrom 2011,
39.)

%-osuus 15-74 -wvuotiasta wiestists

Musiikki

Elokuyvat

1] 10 20 a0 40 50
= online-ostot (12kk) ™ kaikki verkko-ostot {12kk)
werkkokayttd (3 ki)

KUVIO 2. Musiikkia ja elokuvia 12 kuukauden aikana Internetistda online-
ostaneet, Internetin kautta ostaneet ja Internetissd 3 kuukauden aikana kulutta-
neet. (Tilastokeskus 2012)
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Musiikin ilmainen kulutus ja myynnin vahentyminen on ajanut levy-yhtigita tekemaan
muutoksia toimintatapoihinsa. Toiset levy-yhti6t tarjoavat artisteilleen 360-mallia,
jossa levy-yhtid hoitaa kaiken artistien ymparill& olevan liiketoiminnan, toiset mini-
voivat riskinsé ostamalla ainoastaan valmiita levyja ja markkinoimalla niitd. Artisteille
paansarkyé aiheuttaa se, miten uudenkaltaiset palvelut, kuten Spotify, eivét tuota heil-
le kunnollista tuloa. Samankaltainen, sosiaalisia ominaisuuksia siséltavd suomalainen
verkkomusiikkipalvelu Hitlantis, pyrkii uudeksi vayléksi kuluttajien ja artistien vélille.
Hitlantis-palvelun perustajan Timo Poijarven mukaan suurin haaste nykyisessa mur-
rosvaiheessa on saada artistikanta mukaan muutokseen, koska hanen mukaansa musii-
killa voi edelleen tienata, vain ansaintamallit ovat menossa uusiksi. (Forsstrom 2011,
36 —40.)

Spotifyn kaltaisista palveluista hyotyy eniten kaikkein isoimmat levy-yhtiét, vaikkei
artisti itse niistd hyoddy. Oskari Onnisen artikkelissa Spotify on isojen ilo (2011, 51)
kerrotaan, ettd palvelu on noussut monen levy-yhtion suuremmaksi tulon l&hteeksi,
kuin levyjen myynti. Pienempien toimijoiden mielestd palvelu kuitenkin vedattéd in-
die-yhti6ita ja artisteja, joilla soittokertoja palvelussa ei niin paljon kerry. Myds alan
artistit yhtyvat palvelun epaoikeudenmukaisuuteen. YUP —yhtyeen laulaja ja sanoitta-
ja Jarkko Martikainen (2011, 44) toteaa Rumban lehtikommentissaan seuraavaa: ” - -
Ainakaan oman kokemukseni mukaan digimyynnisté ei ole ollut cd-tilitysten paikkaa-
jaksi. Olisi itse asiassa hauska kuulla jostain suomalaisesta ammattilaisesta, joka olisi

saanut sééllisen Spotify- tai digimyyntikorvauksen.”

2.6 Lait ja saddokset verkkokaupassa

Kuten kaikessa kaupankéynnissd, myods verkkokaupankdynnistd on s&édetty laissa,
jotta yritykset eivat pysty kayttdmaan asiakkaitaan hyvéksi, tai toisin pain. Suomen
laissa verkkokaupankaynti omaksutaan etdmyyntind, joka kuluttajansuojalain 6. luvun
4. pykélassa madritelld&dn kulutushyodykkeen tarjoamisena kuluttajalle sellaisen eté-
tarjontamenetelménavulla, jossa sitd edeltdvddn markkinointiin kéytetddn yksinomaa
yhtd tai useampaa etaviestintd. Naiksi luetaan puhelin, posti, televisio, tietoverkko, tai
muu valine, jota voidaan kayttdd sopimuksen tekemiseen ilman ettd osapuolet ovat
yhté aikaa l&snd. (Kuluttajansuojalaki 15.12.2002/1072.)
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kuluttajansuojalain lisdksi verkossa tapahtuvaan myyntiin voidaan soveltaa tietoyh-

teiskunnan palvelun lakia, jossa palvelu madritelldan sen 1. luvussa seuraavasti:

“Tietoyhteiskunnan palvelulla tarkoitetaan tdssé laissa palvelua, joka toimitetaan:

1) etdpalveluna eli ilman, ettd osapuolet ovat yhté aikaa 1asné;

2) sahkoisesti eli lahettdmalld ja vastaanottamalla palvelu tietoja sahkdisesti késittele-
vien laitteiden tai tietojen sdilytyksen avulla ja siten, ettd palvelun lahettdmiseen, siir-
toon ja vastaanottamiseen kaytetddn yksinomaan johtimia, radioyhteyttd, optisia lait-
teita tai muita séhkdmagneettisia laitteita;

3) palvelun vastaanottajan henkilokohtaisesta pyynngstéd tapahtuvana tiedonsiirtona; ja

4) vastiketta vastaan.”

Koska verkkokaupassa on kyse etdmyynnistd, on kuluttajalla 14 pédivén peruutusoike-
us, ellei sopimus koske tavaraa, jota luonteensa vuoksi ei voida palauttaa, tai se pi-
laantuu nopeasti. Peruuttamisoikeutta ei mydské&én ole, jos kuluttaja avaa sinetdityna
toimitetun aani- tai kuvatallenteen tai tietokoneohjelman, itse tilatuilla sanoma- ja
aikakausilehdilld, tai péivittaistavaroiden kotitoimituksilla yksittéistilauksina. Eta-
myynnissd myyjan tulee aina kertoa kuluttajalle peruuttamisoikeudesta. Jos kauppa
peruuntuu, palauttamisen tulee olla vaivatonta kuluttajalle, eika siitd saa aiheutua ku-
luja. (Kuluttajavirasto 2012.) Poikkeustapauksia tietysti 10ytyy ja ostajan ollessa epéa-

varma oikeuksistaan, kannattaakin kaantya kuluttaja-asiamiehen puoleen.

Euroopan kuluttajakeskus (2012) tarjoaa verkossa my®os tarkistuslistan, jota kannattaa
hyddyntad verkko-ostoksia tehdessa ja verkkokaupan luotettavuutta arvioidessa. Asi-
akkaan kannattaa varmistaa, ettd verkkokauppa kertoo nimensd, osoitteen sekda muut
yhteystietonsa. Tietojen puuttuminen onkin yleensd merkki siitd, ettei yritys halua
tulla tavoitetuksi. Myds Suomen laissa, luvussa 3, tietoyhteiskunnan palvelujen tar-
joamisesta, (5.6.2002/458) seitsemadnnessd pykalasséd sdddetaan, ettd palvelun tarjo-
ajalla on tiedonantovelvollisuus ainakin nimen, maantieteellisen osoitteen, sahkdpos-
tiosoitteen ja muiden yhteystietojen osalta, jotta palvelun tarjoajaan saadaan tarvittaes-

sa yhteys.

Yhteystietojen liséksi asiakkaan tulisi varmistua siité, ettd myyjé kertoo ostosopimuk-
sessa asiakkaan oikeuksista virhetilanteissa ja siité, ettd ostosopimus on selked ja siina

on eriteltynd kaupan ehdot ja oikeudet. Peruutusoikeudessa tulee ottaa huomioon se,
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ettd sen pituus riippuu maasta, misséd verkkokauppa toimii ja mitd lakia kyseisessa
maassa sovelletaan. Peruutusoikeus on asiakkaalle kuitenkin aina vahintddn seitseman
paivad. Edeltdvan lisdksi peruutusoikeudessa tulee aina ottaa huomioon itse ostettu
hyodyke, esimerkiksi hotellivarauksia tai lentolipputilauksia peruutusoikeus ei véltta-

matta koske. (Euroopan kuluttajakeskus 2012.)

Maksaessa verkko-ostoksia, asiakas saa parhaimman turvan luottokortilla. Jos tuotetta
ei esimerkiksi toimiteta, tai asiakas peruuttaa ostoksen, saa han aina luottokortilla
maksaessaan rahansa takaisin. Naissa tilanteissa asiakkaan tulee ensisijaisesti vaatia
myyjaltd maksunpalautusta. Jos myyja ei palauta maksua, asiakas saa rahansa takaisin
ottamalla yhteyttd luottoyhtioonsé viimeistddn neljan kuukauden kuluessa maksuajan-
kohdasta. Ostoksia tehdessd asiakkaan kannattaa my0s varmistaa, ettd maksutietoja
syottidessaan sivusto on muodossa https:/, jolloin asiattomat eivat padse maksutietoi-
hin ké&siksi. Palveluntarjoaja on velvollinen asettamaan sivuston tahdn muotoon, lisak-
si sen tulee kertoa, mitd tietoja se keréé asiakkaistaan ja mihin tarkoitukseen naita tie-

toja kaytetdan. (Euroopan kuluttajakeskus 2012.)

3 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Verkkokauppa tarvitsee markkinointia myynnin tueksi aivan niin kuin tavallinen Kivi-
jalkakauppa. Lahtokohtana voidaan olettaa, ettd markkinointi on perusedellytys verk-
kokaupan toiminnalle ja ilman sitd verkkokaupassa ei ole yhtédan asiakasta. Verkko-
kauppaa voidaan markkinoida verkossa tai verkon ulkopuolella. Verkkokaupan kan-
nattaa yhdistell4 markkinointikeinoja ja -kanavia niin, ett4 investointi-tuotto-suhde on
tehokas. Markkinointia tulee jatkaa, kunnes verkkokauppa saavuttaa niin sanotun
kriittisen pisteen, jossa verkkokaupan tunnettavuus kasvaa enemman itsestaan kuin
aktiivisella markkinoinnilla. Kriittinen piste on saavutettu kun potentiaalisia kavijoita
verkkosivuilla on 5 — 10 prosenttia kohderyhmésta. (Vehmas 2008, 191.) Tdssé luvus-
sa kerrotaan milla tavoin verkkokauppa voi yrittdd hankkia kavijoita verkkokauppaan

ja mité kanavia se voi viestinnasséan kayttaa.
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3.1 Verkkomarkkinointi

Verkkomarkkinointi ja verkon ulkopuolella tapahtuva, eli niin sanottu online- ja offli-
ne-markkinointi, alkaa kavijoiden hankinnalla verkkokaupan sivustolle, verkkokaupan
tunnettavuuden lisadmiselld ja liikenteen kasvattamisella verkkosivuilla. Liikenteen
synnyttdmiseksi tarvitaan niin ikd&n markkinointia. Tekniikkoja tah&n I6ytyy monen-
laisia. (Chaffey & Smith, 2008, 282.) Perinteisen ja online-mainonnan tehokkuudessa
ero on se, ettd online-mainonta on perinteistd mediaa kustannustehokkaampaa ja se
vaikuttaa enemman liiketoimintaan. Kuitenkin esimerkiksi tv-mainontaa ja online-
mainontaa sekoittava markkinointi herattdd enemman huomiota, kuin kumpikaan mai-
nontatyyppi yksikseen. (Turban ym. 2012, 454.) Tarke&d on kuitenkin l0ytaa teknii-
koista sellaiset, mitkd parhaiten tavoittavat kohderyhman. Toisin sanoen markkinointi-
ja mainontakeinoista tulee valita kanavat, mitk& parhaiten vastaavat kohderyhman
median kulutusta. (Chaffey & Smith 2008, 282.) Palvelua tulee kuitenkin kehitt&da
jatkuvasti, koska kohderyhman tarpeetkin ovat alati kasvavat. (Vehmas 2008, 191).
Kévijamaara saadaan Vehmaan mukaan (2008, 230) yksinkertaisesti kasvuun kustan-
nustehokkaasti jo hakukoneoptimoinnilla, lisdpalveluiden tarjoamisella ja silla, etta
verkkokauppa nékyy verkkokauppahakemistoissa ja linkkilistoissa. Jos verkkokauppa
kayttad muita verkkomarkkinointikeinoja, ne ovat tukena ndille kolmelle perustoi-

menpiteelle.

Offline-mainonta

Offline-mainontaa, eli verkon ulkopuolella tapahtuva mainontaa voidaan ja sité tulisi
kéayttad verkkosivujen tunnettavuuden parantamisessa ja liikenteen luomisessa verk-
kosivuille. Jotta verkon ulkopuolella oleva mainonta kasvattaisi liikennettd verk-
kosivuilla, tulisi mainonnan siséltda verkkosivun osoitteen lisaksi jonkinlainen etuus,

joka ajaisi asiakkaan heti vierailemaan verkkosivuilla. (Chaffey & Smith 2008, 331.)

Chaffey ja Smith (2008, 331 — 332) esittdvat kirjassaan nelja tapaa, joita kaytetddn
yleisesti offline-mainonnassa, ne ovat: Mainostus, puskaradio, PR-toiminta ja suora-
mainonta. Tavallisella mainostuksella, tv- radio-, tai muulla massamedian kanavalla,
pyrkimys on saada kavijoita verkkosivuille. Mainoksella voidaan pyrki& saamaan asi-
akkaita tilaamaan verkon kautta ndyte, tai esimerkiksi osallistumaan kilpailuun verk-

kosivun kautta. Oli mainoksen tarkoitus mika tahansa, sen tulee sisaltaa viesti siit,
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mitd asiakas saa verkkosivuilta — miksi asiakas haluaisi kdyda juuri mainostetulla si-
vulla. Taman lisdksi mainonnan tarkoituksena voi olla, ett4 asiakkaita saadaan tuotta-
maan arvoa olemalla vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa verkossa ja profiloimaan

asiakkaita.

Suhdetoiminta on suhteellisen matalakuluinen offline-markkinoinnin tapa. Se voi
edesauttaa uusien verkkosivujen julkaisussa ja myods uudelleen julkaisuissa, varsinkin
kun palvelu on ensimmainen laatuaan. Verkkosivujen suhteen erilaisia PR-temppuja
voidaan tehdd aarettomésti (myds verkossa). Suoramainonnalla ja muilla fyysisilla
muistuttajilla on tarked osa myos verkkosivuston tai verkkokaupan markkinoinnissa,
koska ihmiset viettavat enemman aikaa oikeassa maailmassa kuin péatteen &aressa.
Hypisteltavat asiat voivat toimia kiihdykkeend vierailla verkkosivuilla ja néin ollen
toimia virtuaalimaailman mainontaa paremmin. Esitteet, katalogit, postikortit ja inser-
tit lehdissé ovat vain muutamia esimerkkeja siitd, miten verkkosivua voidaan suora-
mainonnalla markkinoida. Verkon ulkopuolella tapahtuvan mainonnan ja suhdetoi-
minnan tulisi tdhdata siihen, ettd verkkosivua kayttdnyt asiakas suosittelee tuttavalleen
verkkosivua ja hyva sana verkkosivusta saadaan leviamaan puskaradiomaisesti. (Chaf-
fey & Smith 2008, 332.)

Online-mainonta

Verkossa tapahtuvaa, eli online-mainontaa, voi verkkokauppa suorittaa jo muutamilla
yksinkertaisilla toimenpiteilld. Uutiskirjeiden lahettdminen sahkdpostitse vanhoille ja
potentiaalisille asiakkaille on yksi lukuisista toimenpiteistd. Uutiskirjeen tulee olla
sisalloltdan mielenkiintoinen ja asiakkaalle tarpeellista tietoa tarjoava, jotta sen jaksaa
lukea. Tarkoituksena uutiskirjeessa on herattad asiakkaassa halu tilata tuote. Kirje ei
saa olla liian pitkd, lisatiedot tuotteista voidaan sijoittaa esimerkiksi uutiskirjeeseen
hyperlinkkiin, joka ohjaa lukijan lisatietoja siséltavélle sivulle. Koska kyseessd on
verkossa luettava uutiskirje, voidaan uutiskirjeen ulkoasua muokata brandin ja verk-
kokaupan graafisen ilmeen mukaiseksi html-muotoilulla. Jos html-muotoilua kayte-
taan, tulee uutiskirjetta testata suosituimmilla sahkdpostiohjelmilla ennen sen l&hetté-
mistd, jotta se ndkyy halutulla tavalla vastaanottajalla. Vaikka uutiskirjeen voi l&hettaa
asiakkaalle ilman hyvéksynt&4, on hyvan maun mukaista selkeésti tarjota uutiskirjees-

sé ohjeet siitd eroamiseksi. (Verkkokaupan markkinointiopas 2010, 24.)



18
Verkkokauppa voi suorittaa myos ristiinmyyntid, eli asiakkaalle tarjotaan lisatuotteita
ostoksia tehdessa. Tall4 pyritddn nostamaan ostoskorin arvoa. Ristiinmyynti& voidaan
tehdd automaattiseesti tai manuaalisesti. Automaattisessa ristiinmyynnissa asiakkaalle
tarjotaan tuotenostoilla tuotteita, joita muut asiakkaat ovat ostaneet asiakkaalla samaan
aikaan avoinna olevan tuotteen kanssa. Pa4atos lisdostoksesta voi madaltua, kun asia-
kas huomaa, ettd muut ovat tehneet samoin. Automaattista ristiinmyyntia voidaankin
pitad tietylla tavalla sosiaalisena ostamisena. Manuaalisessa ristiinmyynnissa kauppias
valitsee, mitd tuotteita asiakkaalle nostetaan lisémyyntiin nakyville. Ne voivat olla
ostettavan tuotteen oheistuotteita, tai vaihtoehtoja ostettavalle paatuotteelle. Tuotenos-
toja voidaan tehda verkkokaupassa myds ilman ristiinmyyntid. Tarkoituksena on hel-
pottaa tuotteiden huomaamista ja parantaa mahdollisuutta herateostoksien tekemisesta.
Yleensa tuotenostoissa on tuotteita, jotka ovat ajankohtaisia. Tyypillisimpié paikkoja
tuotenostoille ovat verkkokaupan etusivu, sivupalkit, jotka ovat esilld asiakkaan liik-
kuessa verkkokaupan eri sivuilla, ja tuoteryhmasivut, jos tuoteryhmahierarkia on mo-

nitasoinen. (Verkkokaupan markkinointiopas 2010, 24 — 26.)

Kun asiakas on ostanut jotain verkkokaupasta, kannattaa markkinointia asiakkaalle
edelleen jatkaa, eli suorittaa jalkimarkkinointia. Tyytyvéinen asiakas voi hyvinkin
ostaa verkkokaupasta uudestaan. Mielipiteen jakaminen, oli kyseessa positiivinen tai
negatiivinen mielipide, on tarkedd tietoa verkkokaupalle. Asiakas arvostaa, jos han saa
ilmaista mielipiteensd ja asiakkaan mielipiteelld voidaan nopeasti reagoida myds
mahdolliseen reklamaatioon. Asiakasta kannattaakin kehottaa liittym&&an esimerkiksi
Facebook-ryhmaan, jossa han voi jakaa mielipiteensa. Arvontojen jarjestaminen Face-
bookissa toimii hyvana motivoijana liittyd ryhméén. Asiakkaalle kannattaa antaa myds
mahdollisuus arvostella tuotteita ja verkkokauppaa. Talla toimenpiteelld saadaan asi-
akkaiden mielipide tuotteista nakyville ja arvostelija palaamaan verkkokauppaan, jos
kehotus arvosteluun lahetetdan asiakkaalle jonkin aikaa tilauksen jalkeen. Asiakkaille
voidaan my0s lahettdd alennuskuponkeja tai -koodeja séhkodpostitse, joita asiakkaat
voivat hyddyntdd seuraavissa tilauksissaan. (Verkkokaupan markkinointiopas 2010,
27.)

3.2 Hakukoneoptimiointi

Voidaan hyvinkin sanoa ettd hakukonendkyvyys on térkein verkkomarkkinointikei-

noista. Kun ihmiset etsivat uutta tuotetta, palvelua tai tietoa verkosta, yleensd haku
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siitd tehdaan jonkin hakukoneen kautta. My6s verkon ulkopuolelta saatu kiinnostava
tieto, esimerkiksi televisiosta ndhty mainos, voi ajaa ihmisid hakemaan lisétietoa asi-
asta verkosta. (Chaffey & Smith 2008, 282.) Hakukoneiden listalle p&&see joko itse
sivustosta ilmoittamalla, tai linkin kautta toiselta sivustolta. Tdma ei kuitenkaan takaa
verkkosivuille nédkyvyyttd. Tavoitteena hakukonenékyvyydessa on péaastda mahdolli-
simman ylds hakukoneen tuloslistoilla, koska suurin osa hakijoista valitsevat jonkun
ensimmaisistd hakukoneen ehdottamista linkeista. (Vehmas 2008, 217 — 218.) Sijoitus
hakutuloksissa riippuu tavasta, milla hakukone yhdistdad syotetyn hakulausekkeen ja
lausekkeelle olennaisen sivuston sisallon keskenddn. Hakukoneoptimoinnissa on tar-
kedd ymmartaé prosessi, jolla hakukoneet tuottavat tulossivujaan. Talla tavalla sijoi-
tusta hakutuloksissa saadaan Kilpailijoita korkeammalle ja sivustolle saadaan lisda
asiakasvirtoja. Usein hakukoneoptimisointiin kuitenkin tarvitaan ammattilaisen apua,
joka voi olla kallista. (Chaffey & Smith 2008, 283 — 285.)

Vaikka esimerkiksi Google kayttdd hakukoneessaan yli 200 eri tapaa mill4 se mittaa
haun ja tuloksissa esiintyvien sivujen yhtendisyyttd, joitakin toimenpiteitd haku-
koneoptimisoinnissa voidaan tehd, jotta sijoitus hakukoneen tuloksissa paranee. Nai-
ta Chaffey ja Smith (2008, 289) esittavét kolme:

- Verkkosivun sisélléon optimointi
- Ulkoinen linkitys

- Sisaiset linkkirakenteet.

Koska hakukoneet kerdédvat ja analysoi verkkosivuilla olevan tekstisisallon, voidaan
verkkosivun sisaltdd optimoida. (Chaffey & Smith 2008, 289). Perinteisia tapoja yrit-
t&a tallaista manipulointia, on syottaa verkkosivuille ihmissilmélle ndkymatonté teks-
tid, jota hakukoneet silti analysoivat. (Vehmas 2008, 221). Verkkosivuilla oleviin ku-
viin voidaan esimerkiksi syottdd ndkyméatonté tietoa tietylla tekniselld toimenpiteelld,
esimerkiksi verkkokaupan logoon, joka yleensd on kuvatiedosto verkkosivuilla, voi-
daan lisatd logon nimi. Vaikka hakukoneet voivat olla ottamatta t4t4 tietoa huomioon,
kannattaa toimenpide tehdd, koska sokeat ja heikkonékdiset kayttavat kuvasta siséalty-
vaa tietoa verkkosivuilla navigointiin. Toinen siséllén optimointiin liittyva toimenpide
on muuttaa sivustoilla olevaa meta-tietoa. Tarkeimmat ndista tiedoista on sivun kuva-
us “description meta tag”, ”document title”, eli dokumentin eli sivuston otsikko ja

”keywords meta tag”, mitd kdytetdan tiivistdmaan sivun sisaltoa avainsanoille. Nama
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metatiedot tulisi olla ainutlaatuisia joka sivulla, tai hakukone voi arvioida niiden sisél-
I6n jaljennoksiksi toisistaan ja olla huomioimatta tiedon kokonaan. Description meta
tagia eli sivun kuvausta ilmoittava metatieto nékyy yleensd hakukoneen tuloksissa
tietyn sivun tuloksen alla. Tatd tietoa muuttamalla verkkosivuston omistaja pystyy
vaikuttamaan hakukoneen tuloslistaukseen. Sivujen otsikkoihin (document title) kan-
nattaa myos kiinnittdd huomiota, koska kaikki hakukoneet kiinnittdvat tuloshakulis-
tauksissaan suurimman huomion hakulausekkeen ja otsikoiden siséltdmiin avainlau-
sekkeisiin ja se toimii hyperlinkkind hakukoneen tulossivulla. (Chaffey & Smith 2008,
290.) Oikeiden sanojen kayttdminen hakukoneoptimoinnissa on térkedé. Esimerkiksi
brandituotteiden nimid ei kannata yksistdan kayttad, koska suuria toimijoita on vaikea
hakulistauksissa voittaa. Sanoja miettiessa kannattaa pohtia mill4 hakusanoilla kohde-
ryhma koittaa tuotetta etsia. (Vehmas 2008, 220.)

Ulkoisen linkityksen lisédminen hakukoneoptimisoinnissa on tarkedd, mutta sitd on
vaikeaa hallinnoida ja verkkosivuston omistajat voivat suhtautua siihen valinpitdmat-
tomasti. Ulkoinen linkitys on sitd, kun verkkosivuston ulkopuoliset yksil6t tai yhteisot
linkittavat verkkosivuston sivuja omilla sivuillaan tai sosiaalisessa mediassa, hakuko-
neet ottavat tuloslistauksissaan ainakin joissain mé&arin huomioon ulkoisen linkityk-
sen. Ulkoisen linkityksen lisddmiseksi sivuston tulee tunnistaa ja luoda sisaltod ja pal-
veluita sivuilleen, joka on siind maarin suosittua, etta sivuston kayttajat luovat kirjan-
merkin tai kertovat ystdvalleen sivun siséllostd. Verkkosivuston omistaja voi myos
rohkaista kayttdjia linkittdmé&én, ei ainoastaan verkkosivuston aloitussivuaan, mutta
suoraa sisélloltadn kiinnostavaa sivua ystavilleen. Suosittujen sivujen tunnistukseen
voidaan kayttad esimerkiksi verkkoanalyysitytkaluja. Toinen tapa saada lis&a linki-
tyksid on muodostaa kumppanuuksia eri yritysten kanssa. (Chaffey & Smith 2008,
292.)

Ulkoisten linkkien lisdksi voidaan linkkeja rakentaa myds siséisesti omien verk-
kosivustojen vélilla. Vaikka sisdisten linkkien lisddminen ei ole valttamatta niin teho-
kasta, kannattaa sitd k&yttda koska verkkosivustojen omistaja voi itse hallinnoida omia
linkityksid&n. Tarkein huomionarvoinen asia on sisallyttdd hakijoiden kéyttdmia
avainsanoja luoduissa hyperlinkeissd, jotka johtaa avainsanalle ominaiselle sivulle.
Linkitystd kannattaa kayttaa niille sivuille, joiden haluaa nousta hakukoneen tuloksis-
sa. Linkeissd kannattaa huomioida, ettd hyperlinkit ”/ue lisdd”, tai “klikkaa tdstd”,

eivat saata olla yht4 kayttajaystavallisia ja merkitsevid, kuin linkki, jossa ensin kerro-



21
taan mité tietoa hyperlinkin takaa I0ytyy ja itse hyperlinkki siséltdd sivun verkko-
osoitteen, jonne kayttaja klikatessa ohjataan. (Chaffey & Smith 2008, 294 — 295.)

Hakukoneet kehittyvét koko ajan ja turhien taytesanojen viljely sivustoille voi tehd&
ainoastaan hallaa kun hakukoneoptimisointia tehddan. Optimointia tehdessa kannat-
taakin varoa, lilka manipulointi voi johtaa palvelun poistamiseen hakukoneen tuloksis-

ta ja ilmeentyd menetettynd nakyvyytend. (Vehmas 2008, 221.)

3.3 Hakukonemainonta

Hakukonemainontaa ei tule sekoittaa hakukoneoptimointiin. Hakukonemainonnassa
olennaista tietoa ja verkkosivuston linkin sisaltdvé tekstimainos naytetddn hakutulos-
sivulla, kun kaytt4ja syottaa tietyt hakusanat. Mainoksia ei esimerkiksi Googlessa ndy-
tetd varsinaisissa hakutuloksissa, vaan hakutulossivun sivustalla, tai hakutulosten yla-
puolella eriteltynd varsinaisista hakutuloksista. (Liite 1.) Vaikka useammat hakijoista
jattavat klikkaamatta nditd mainoksia, tarpeeksi merkittdva osa klikkaa niitg, tuottaen
samalla suuriakin tuloja hakukoneelle jossa mainos sijaitsee. (Chaffey & Smith 2008,
296.)

Hakukonemainonta on jossain mé&&rin samankaltaista kuin perinteinen mainonta, mut-
ta silla on kaksi merkittdvaé etua perinteiseen mainontaan verrattuna. Mainostaja ei
maksa siitd, ettd mainos nékyy hakutuloksissa, vaan silloin kun mainosta klikataan ja
hakija ohjataan mainoksessa olevalle verkkosivulle. Englanniksi hakukonemainonnas-
sa puhutaankin termistd PPC, eli pay-per-click, ja CPC, eli cost per click marketing.
Hakukonemainonnan toinen merkittavé etu on, ettd sen kohderyhm@ pystytdan maarit-
telem&an erittéin tarkasti. Mainos ilmestyy hakutuloksissa ainoastaan kun hakija syot-
taa tietyn hakulausekkeen. Mainoksiin reagoivat hakijat ovat erittdin kiinnostuneita
haetusta asiasta, tai etsivét jotain tarkkaa, ja ovat néin yleensa potentiaalisia asiakkai-
ta. Hakukonemainonta on teknisesti helpompaa kuin hakukoneoptimointi, nékyvyys
on nopeampaa ja se vahventaa brandig, vaikkei mainosta klikattaisi. Toisaalta mainon-
ta on kallista ja sen hallinnointi voi viedd paljon aikaa. Onnistuakseen haku-
konemainonnan toteutus vaatii ammattitaitoa, aivan kuten hakukoneoptimointi, eika se
ole kustannustehokkuudeltaan paras vaihtoehto yrityksille, joilla on pieni tuotevali-
koima tai pieni budjetti. (Chaffey & Smith 2008, 297 — 298.)
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3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nostanut suosiotaan yhtend yritysten markkinointikanavana vii-
meisten vuosien aikana. Verkkopalveluita, joissa palvelun kayttajat pystyvat itse luo-
maan ja julkaisemaan materiaalia kutsutaan sosiaalisen median kanaviksi. Yrityksille
sosiaalinen media on merkityksellinen, koska hyvin toteutettu markkinointi kyseisisséa
medioissa nostaa muun muassa yrityksen tunnettuutta ja sitouttaa asiakaskuntaa. Ver-
rattuna tv-, radio- ja lehtimainontaan sosiaalisen median kéyttd markkinoinnissa on
huomattavasti edullisempaa, koska palveluiden k&yttdminen on usein ilmaista, eik&
kustannuksia ndin ollen synny kuin ainoastaan ajank&aytosta. Talléin pienet ja suuret
yritykset aloittavat markkinoinnin samalta viivalta ja markkinoinnin sisaltoé on ratkai-
sevammassa asemassa. Sosiaalisen median kéyttd markkinoinnissa voi vaikuttaa myos
hyvalla tavalla ndkyvyyteen hakukoneissa. Sosiaalisen median kéyttéjien sisallon tuot-
taminen sisaltaa yleensé linkkeja ja vaikka hakukoneet estévét joissakin palveluissa
naiden vaikutuksen hakutuloksiin, linkkeja 16ytyy kayttdjien Kkotisivuilta ja heidan
blogeistaan. ldeaalitilanne on, ettd kayttdjat muodostavat sosiaalisessa median palve-
lussa yhteison, joka kdy dialogia markkinoijan kanssa ja tuottaa markkinoijan kanssa —

yhdessé ja erikseen — sisaltoad palveluun. (Vilkas 2012, 16 — 17.)

Koska sosiaalisessa mediassa sana on vapaa ja keskustelua kdydaan, tulee muistaa,
ettd keskustelun sdvy ei valttaméatta aina ole positiivista. Yrityksen tulee suhtautua
tdhdn vakavasti, jotta kéyttajat eivat sen seurauksena katoa. (Vilkas 2010, 16 — 17.)
Yhdyn mielipiteeseen, koska ilmionéd puskaradio toimii myds negatiivisella savylla.
Kuten Chaffey ja Smith (2008, 332) kirjoittavat, tyytyvéinen asiakas kertoo palvelusta

kymmenelle tuttavalleen, mutta tyytymaton kahdellekymmenelle.

Suomalaisten kéyttdjien keskuudessa kanavista luultavasti kdytetyin on Facebook.
Palveluun rekisteroityneitd kayttajia on Suomessa yli 2,2 miljoonaa ja viimeisen puo-
len vuoden aikana palveluun on rekisteréitynyt yli 100 tuhatta uutta suomalaista kéyt-
tajad. (Socialbakers 2012).

Sosiaalisen median markkinointikanavat

Kampanjoinnilla sosiaalisessa mediassa tulee olla toimiva strategia onnistuakseen.

T&ma vaatii markkinoijan kohderyhman tuntemista ja himpun verran &lykkyytté. Stra-
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tegiassa tulee ajatella asiakaslahtoisesti ja sen perusteella valitaan markkinointiin oi-
keat kanavat, viestinnélliset lahtokohdat ja se kuinka asiakaskuntaa aktivoidaan.
Verkko on pullollaan markkinointikanavia, joista seuraavaksi kdydéaén lapi yleisimpia
ja verkkokaupan kayttoon olennaisia. Naita ovat Facebook, YouTube, Twitter, blogit,
keskustelufoorumit ja tuotearvioinnit. Seuraavissa kappaleissa esitetyt markkinointi-
kanavat perustuvat pddosiltaan Vilkas oy:n julkaisemaan verkkokaupan markkinoin-
tioppaaseen. (2010, 16 — 22.)

Facebookia markkinoinnissaan kayttdd jo monet yritykset ympari maailmaa. Kuka
tahansa voi perustaa organisaatiolleen Facebook-sivun ilmaiseksi, joihin asiakkaita
pyritdén liittymaan. Palvelussa voidaan julkaista muun muassa kuvia tuotteista, yri-
tyksen uutisia ja esimerkiksi videoita, joita asiakkaat padsevét vapaasti kommentoi-
maan. Palvelu perustuu verkon valitykselld yhteydesséd olemiseen ja keskusteluun,
siksi asiakkaiden osallistumisella on suurempi merkitys, kuin esimerkiksi blogi-
kirjoituksissa. Kommentoimisen liséksi asiakkaat voivat toimia keskustelun aloitteen
tekijanéd Facebook-sivulla, "tykata” julkaisuista ja jakaa sivun julkaisuja omilla sivuil-
laan. Verkkokauppa voi myds ohjelmoida Facebook-sivulleen sovelluksia, joita asiak-
kaat voivat kdyttad. Vaatekauppa voi esimerkiksi ohjelmoida tuotekatalogin, tai yritys
VoI jarjestdd arvontoja sivujensa kautta. Myos omille verkkosivuille voi lisata palvelun
kehittdmid “tykkays” —painikkeita, tai kommentointimahdollisuuden, jolloin kayttaja
voi suositella Facebook-ystavilleen sisaltdd, ilman palvelussa vierailua. Facebookissa
voidaan myds mainostaa. Nama mainokset nékyvat kayttéjille samalla tavalla Face-
book-sivun oikeassa laidassa kuin hakukoneissa olevat mainokset. Etuna Facebook-
mainonnassa on se, ettd mainostus voidaan kohdentaa erittdin tarkasti asuinpaikan,
ian, sukupuolen ja muiden kriteereiden mukaan juuri haluttuihin Facebook -kéyttajiin.
(Verkkokaupan markkinointiopas 2010, 19 — 20) Juslén (2012, 14) mainitsee Face-
book-markkinointioppaassaan, ettd kenties suurin palvelun tarjoama markkinointi-
mahdollisuus on kontaktien luominen, ja kaikki voimavarat palvelussa tulisikin koh-
dentaa siihen. Oman yleisen havainnointini mukaan ldhes kaikki verkkosivut, uutis-
lehdistd verkkokauppoihin ja sosiaalisen median kanaviin sisdltdd “Tykkdys” -

painikkeen.

YouTube on palvelu, johon sen kéyttajat voivat ladata videoita. Myos yritykset voivat
julkaista videoita omalla kanavallaan ja se rikastuttaakin tekstipohjaisia julkaisuja,

vaikka sisélloltaan videot voivat siséltdd saman viestin kuin tekstipohjaiset julkaisut.
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Videoita tehdessé tulee muistaa pitédé niiden pituus lyhyend ja ytimekkaand, jotta kat-
soja jaksaa katsoa videon. Sen kannattaa myos sisaltdd katsojalle kohdennettu toimin-
takehote, koska videon tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta ja vahvistaa brandia. Vi-
deota kannattaa levittd4d muissa sosiaalisen median kanavissa. Jos katsojat pitdvat na-
keméstaan, voi video levitd kulovalkean lailla, kun katsojat jakavat sitd aina vain
eteenpdin. YouTubeen ladattuja videoita voi myos upottaa omille verkkosivuille, jol-
loin véltetddn mahdollinen verkkosivuilta poistuminen. (Verkkokaupan markkinoin-
tiopas 2010, 21.) lImi6ta kun video, tai muu sisaltd levidaa nopeasti verkossa, viruksen
lailla, kutsutaan viraaliksi. Siihen voidaan tdhdatd myo6s suunnitelmallisesti, talldin
puhutaan viraalimarkkinoinnista. (Chaffey & Smith 2008, 328.)

Twitter on blogin kaltainen palvelu, jota hieman Facebookin tapaan kéytetdan sosiaa-
lisen verkostoitumiseen, mutta lisaksi mikroblogin kirjoittamiseen. Mikroblogista pu-
hutaan siksi, koska palvelussa voidaan kirjoittaa korkeintaan 140 merkin mittaisia
viesteja. Tama johtuu palvelun luonteesta; Twitter on suunniteltu ennenkaikkea mobii-
likéyttoon. Viestit levidvat palvelussa laajasti, koska kommentoidut viestit nékyvat
my0s kommentoijan omassa syotteessd, jolloin myds ne kayttdjat, jotka eivét seuraa
alkuperdisen viestin kirjoittajaa nakevat Kirjoituksen. Facebookin tapaan, Twitterin
toimintoja voidaan liittdd omalle verkkosivulle. Verkkokaupoissa téllaisia sovelluksia
ké&ytetddn erityisesti sivun osoitteen jakamiseen, jolloin Twitter-painiketta painava
asiakas voi jakaa osoitteen oman tilinsa seuraajille. (Verkkokaupan markkinointiopas
2010, 22.)

Blogi on my6s hyvin yleinen sosiaalisen median markkinointikanava. Verkkokaupan
blogista puhuttaessa kauppias voi henkilokohtaisesti Kirjoittaa, vapaammalla tyylill&,
esimerkiksi pdivan tapahtumista toimistolla tai esittdd omia mielipiteitd tuotteistaan.
Blogin perimmadisend tarkoituksena on tuoda inhimillisyyttd verkkokauppaan, jolloin
asiakkaat kokevat ettei verkkokaupan takana on tekniikan lisdksi ihmisid. Téall& voi
olla suora merkitys asiakassuhteeseen, kun verrataan etti asiakas selaisi ainoastaan
tuoteluetteloita. Siséll6ltdén Kirjoitusten kannattaa kertoa Kirjoittajan omasta alasta ja
asiakkaat voivat olla hyvin kiinnostuneita alan ammattilaisen henkilokohtaisista mie-
lipiteistd. Yrityksen kannattaa myds seurata muiden alan toimijoiden blogeja. Verkko-
kaupan markkinointiopas 2010, 19.) Olen YouTubessa tormannyt kayttajiin, jotka
pitavat videoblogia, blogin ei siis tarvitse aina olla kirjoitettu. Tosin téllainen video-

blogin luominen voi vaatia enemmén tekemistd, eik& siksi ehkd ole niin tehokas
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markkinointitapa. Lisaksi sisalloltadn videoblogin taytyisi olla mielesténi rakenteel-

taan enemman konkreettisesti havainnollistava kuin ainoastaan asioista kertova.

Keskustelufoorumit ovat kanavia, joissa asiakkaat toimivat foorumin pitdjaa aktiivi-
sempana osapuolena. Keskustelufoorumien ongelmana on, ettd se vaatii omistautu-
neen asiakaskunnan, jotta keskustelua syntyy usein. Keskustelijoita tulee pystya myos

palkitsemaan, kun keskustelua syntyy. (Verkkokaupan markkinointiopas 2010, 22.)

Verkkokaupan sivujen kannattaa sisaltda tuotearviointimahdollisuus, koska asiakkaat
etsivat muiden kayttdjien kokemuksia ostettavista tuotteista ostopaatostd tehdessaan.
T&man takia tuotearviointi kannattaa sisallyttda verkkokaupan sivuille, ettei asiakkaan
tarvitse kuluttaa aikaansa etsiessé arviointia muista lahteista, kuten keskustelufooru-
meilta. Arviointimahdollisuudessa kannattaa asiakkaalle antaa arviointiasteikon lisaksi

mahdollisuus antaa sanallinen arviointi. (Verkkokaupan markkinointiopas 2010, 22.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Téssé luvussa kerrotaan opinndytetyon tutkimuksen eteneminen vaiheittain. Ensin
k&ydaan l&pi toimeksiantajan yrityksen ja verkkokaupan tdman hetkista tilannetta
viestinnan ja verkkokaupan toiminnan osalta, taustatiedot selvitettiin haastattelemalla
toimeksiantajaa. Haastattelukysymykset 10ytyvat liitteestd 2. Seuraavassa alaluvussa
kéydaan l&pi kvalitatiivisen tutkimuksen piirteitd ja sitd mihin laadullinen tutkimus
tahtdd. Taman jalkeen kasitelladn benchmarking-tutkimusta, jonka teoria yhdistetdén
tassd tyossa kaytetyn tutkimuksen suorittamiseen. Viimeisessa alaluvussa kerrotaan
tutkimuksen kaytannon toteutuksesta. Tutkimuksen tarkoituksena on vertailla toimek-
siantajan ja sen niin sanottujen kilpailijoiden verkkokauppojen sivuja kesken&én
benchmark-vertailulla viestinnallisesta ja sisallollisesta nakokulmasta. Niin sanotuista
kilpailijoista puhutaan, koska toimeksiantaja ei koe, ettd he Kkilpailevat muiden verk-
kokauppojen kanssa. Artistien musiikista ja oheistuotteista joko pidetaan, tai ei pideta.

Tutkimuksessa kaytetty benchmark-taulukko 16ytyy liitteesta 3.
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4.1 Palokka Records toimeksiantajana

Opinndytetyon toimeksiantajana on Jyvaskyldssé perustettu ja sielld myds toimiva
musiikkiyhtié Palokka Records Oy, jonka toiminnan alkusoinnut kirjoitettiin nuotti-
vihkoon vuonna 2009. Yrityksen verkkokauppa, 87th Store, avattiin kuitenkin jo tata
edeltdvan vuoden loppukesastd, jolloin tuotevalikoimassa oli vain muutama tuote.
Yritys tyollistad talla hetkelld kokoaikaisesti kaksi ihmista ja osa-aikaisesti kuusi ih-
mistd. Yrityksen liikevaihto on suurin piirtein kaksinkertaistunut vuosittain ja kuluval-

la tilikaudella sen ennakoidaan ylittdvédn 100 000 euroa.

Yrityksen pééasiallinen liikeidea on julkaista musiikkia, levy-yhtioon kuuluvien artis-
tien managerointi ja artistien kauppatavaroiden hankkiminen ja hoitaminen. Yritys ja
verkkokauppa perustettiin myds saman asian takia; jotta yritys pystyisi julkaisemaan
itse tuottamiaan levyja ja myymaan artistien tuotteita. Toiminta kuitenkin laajeni yri-
tyksen perustamisen jalkeen nopeasti aanitekniikan palveluiden puolelle, tapahtumien
tuotantoon ja myds uusia artisteja kiinnitettiin levy-yhtioon. Talla hetkella levy-yhti6
ei ole tehnyt sopimuksia uusien artistien kanssa, koska toiminta on kasvanut tasaisesti,

eikd ylimaaraista aikaa tai resursseja ole ollut uusille artisteille.

Toimeksiantajan verkkokaupan pé&saantOisend tarkoituksena on toimia asiakkaille
helppona kauppapaikkana Palokka Recordsin ja yhteistyokumppanien artistien levyil-
le, paidoille ja muille tuotteille. Ideana on se, etté verkkokauppa on eréénlainen fanien
kauppa, josta ostaessa asiakas tietdd tukevansa artistia mahdollisimman suurella sii-
vulla, eikd@ rahaa mene valikasille, kun tuotteet ostetaan suoraan tuottajalta. Kohde-
ryhmané verkkokaupassa on artistien fanit, koska kauppaa ei varsinaisesti mainosteta
muissa yhteyksissa, eiké valikoimakaan ole kovin laaja. Talla hetkella verkkokaupan
tuotteissa on tarjolla t-paitoja, cd-levyjd, huppareita ja C-kasetteja. Aikaisemmin tuo-
tevalikoimasta on myos I6ytynyt joitakin muita vaatteita sekd kangaskasseja. Tulevai-

suudessa tuotevalikoimasta voidaan luultavasti 10ytd&d myds vinyylilevyja.

Verkkokaupan markkinointiin  kdytetddn talld hetkelld enimmékseen online-
markkinointikanavia, mutta myos offline-markkinoinnin kanavia on hyddynnetty esi-
merkiksi flyereiden muodossa ja lehtimainoksina joissakin alan lehdissé. Verkossa
markkinointiin kaytetddn linkityksia levy-yhtion artistien sivuilla, sosiaalisen median

kanavista kdytetddn hyodynnetdan Facebook- ja Twitter —palveluita. Mainosbannereita
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on myds ostettu joiltakin musiikkialan verkkosivuilta. Verkkokauppaohjelma kerda
verkkokaupalle asiakastietokantaa, mutta tietokantaa on kdytetty ainoastaan satunnai-
sia kertoja sdhkopostilla uutiskirjeen muodossa. Kanta-asiakasohjelmaa yritykselld ei
ole asiakkaiden vahyyden vuoksi, suunnitelmissa on kuitenkin ottaa myds tallainen
jossain vaiheessa kayttéon. Hakukoneoptimointia verkkokaupalle ei ole tehty, mutta

ensi vuonna optimointi on tarkoitus aloittaa.

Kaiken kaikkiaan alalla on haastavaa toimia, koska se muuttuu jatkuvasti ja késittaa
todella monta osa-aluetta. Taiteellinen arvostus voi olla mitattavissa, mutta taloudelli-
sesti se voi silti olla todella vaikeaa. Jaksamisen kannalta tarkein osatekijé alalla on
halu tehd4 toitd musiikin parissa, koska tyot voivat olla valill4 todella raskaita ja Kii-
reellisid. Pienend toimijana on suhteellisen helppoa tulla alalla toimeen, mutta jos toi-
mintaa haluaa kasvattaa ja tehda ison kaliiperin julkaisuja, haasteitakin tulee vastaan

huomattavasti enemman.

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusstrategioita on perinteisesti kolmenlaisia. Tutkimus voi olla kokeellinen,
kvantitatiivinen, tai kvalitatiivinen. Ennen kuin sana kvalitatiivinen yleistyi tutkijoiden
kayttoon, kaytettiin laadullista tutkimusta kuvailemaan yksinkertaisimmin kenttaty6-

nd, tai osallistuvana havainnointina. (Hirsjarvi ym. 2009, 134.)

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa perusperiaate on todellisen elamén
kuvaaminen, siséltden ajatuksen ettd todellisuus on moninainen. Laadullisessa tutki-
muksessa pyritdankin tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti, niin ettei kohdetta ei
pirstota osiin. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto kootaan luonnollisissa tilanteissa,
joissa tutkija luottaa enemman omiin havaintoihinsa kuin tiettyyn mittausvélineelld
hankittuun tietoon. Pyrkimyksend tutkimuksessa on paljastaa odottamattomia seikko-
ja, joten tutkija ei testaa teoriaa, vaan aineistoa tarkastellaan, pyritaan siis 10ytéa tosi-
asioita, ei todentaa olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2009, 161 — 164.) Kvali-
tatiivinen tutkimus vastaakin yleensd kysymyksiin millainen, miten ja miksi (Heikkil&
2008, 17). Laadullisessa tutkimuksen aineiston hankinnassa on tarkeéa, etté tutkittava
kohde péé&see esille. Kohdejoukko valitaankin tarkoituksenmukaisesti eikda satun-
naisotannalla. Tapahtumia kvalitatiivisessa tutkimuksessa kasitelld&n ainutlaatuisina ja

aineistoa tulee tulkita myds sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavia kohteita ei yleensd pystyta tarkkailemaan
erittain syvéllisesti, joten tutkimus tulee rajata tiettyihin kohteisiin. Ensimmaisia tar-
keité tehtavié tutkimuksen teossa on valita tutkittava kohde, joka méé&raa tutkimuksen
suunnitelman ja toimii samalla oppaana tutkijalle. Tutkimuskysymys voi olla asetettu
sellaiseen muotoon, mikd mé&raa paikan missé tutkimus tulee suorittaa. (Marshall &
Rossman 1995, 50.) Hirsjarven ym. (2009, 124) mukaan tutkimukselle on luotu hyvé
pohja silloin, kun ongelmanasettelu, tieteenfilosofia, tutkimusstrategia ja teoreettinen

ymmartdminen ovat yhteensopivia.

Yksi tapa tehda laadullista tutkimusta on havainnointi. Sen avulla selvitetddn mita
todella tapahtuu, kun esimerkiksi haastattelun tai kyselyn avulla saadaan selville miten
tutkittavat havaitsevat. (Hirsjarvi ym. 2009, 212.) Havainnoinnissa tehddan muistiin-
panoja tutkittavasta ilmidsta tai aiheesta (Marshall & Rossman 1995, 78). Sen avulla
saadaan siis selville miten tutkittavat kohteet toimivat. Suurin etu havainnoinnissa on
se, ettd se voi tarjota valitdnté ja suoraa tietoa tutkittavasta kohteesta. Tutkija voi suo-
rittaa havainnointia joko systemaattisesti, jolloin havainnoija on tarkkailtavan ryhman
ulkopuolinen toimija, tai osallistuvasti, jolloin havainnoija voi osallistua ryhmén toi-
mintaan. Tutkimuksen puolueettomuuden kannalta tutkijan taytyy, varsinkin osallistu-
vassa havainnoinnissa, pysya objektiivisena koko tutkimuksen ajan eikd saa muodos-
taa emotionaalisia siteitd tutkittavaan kohteeseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 213 — 214.)
Marshall ja Rossman (1995, 94 — 95) esittavat kirjassaan kvalitatiivisen tutkimuksen
aineistonkeruu metodina “’unobtrusive measures,” eli huomaamattoman tiedonkeruun.
Kyseinen metodi ei vaadi mink&&nlaista tutkimuskohteiden kanssakéayntid. Tutkija
ker&é aineistoa tai havainnoi sekaantumatta tutkittavien asioiden kulkuun. Huomaa-
maton tiedonkeruu on erittdin k&ytdnnollinen tutkimustapa, kun suora havainnointi on
mahdotonta, tai kun havainnoinnin peldtd&n aiheuttavan puolueettomuuden heikkene-
mistd. Huomaamattomassa tiedonkeruussa apuna kéytetddn yleensd tutkimukselle
ominaisia apulaitteita. Havainnointi ja huomaamaton tiedonkeruu kaytiin lapi t&ssa
kappaleessa, koska niitd voidaan verrata benchmarkingin tekoon, koska benchmarking

tarjoaa laadullista tietoa juuri siitd, miten tutkittava asia kayttaytyy.
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4.3 Teoriaa benchmarking-tutkimuksesta

Benchmarkingin perimmdinen tehtdva on jatkuva oman yrityksen strategian, tuottei-
den ja prosessien vertailu toimijoihin, jotka toimivat kyseisissé asioissa paremmin ja
ovat menestyksekkdaampia kuin oma yritys. Naitd toimintamalleja ymmartadmaan, jotta
yritys kehittyisi ja toiminnassa paastaisiin samalle tasolle, tai paremmaksi kuin muut.
(Ross 1999, 257.)

Benchmarkingilla on jossain mé&&rin pitkat juuret historiassa 1950-luvulta l&htien,
mutta varsinaisena toimintatavan pioneerina voidaan pitdd yrityksia IBM, Motorola ja
Xerox. Xerox tunnetaankin tatd nykya parhaimpana kaytannon esimerkkind bench-
markingissa. Vaikka yritys oli alkuaikoinaan periaatteessa monopoliasemassa kehitet-
tyddn kopiokoneen, 1980-luvulla yritykselld oli en&d& noin 35 prosentin markkina-
osuus, kun muut alan toimijat hallitsivat korkea- ja matalalaatuisten laitteiden valmis-
tusta ja myyntid. Japanilaiset valmistajat myivét laitteita samaan hintaan mill& Xerox
valmisti niitd. Xerox alkoi kayttdmaan benchmarkingia ja se tuottikin hedelméaé, vaik-
ka aluksi uskottiin, ettd kukaan muu ei voi tehda asioita yritystd paremmin. Yritys otti
prosessissa huomioon l&hes kaikki tuotantokyvylliset asiat. Vertailua tehtiin myds alan
ulkopuolisilla yrityksillda oman alan yritysten lisaksi. Benchmarkingin jalkeiset tulok-
set ja toimenpiteet olivatkin paatd huimaavia. Esimerkiksi tuotantoaika parani ja laa-
tuongelmat vahenivét kaksi kolmasosaa, valmistuskulut tippuivat puolella ja tavaran-
toimittajien maarad vahennettiin viidesta tuhannesta kolmeen sataan. (Ross 1999, 258
—259))

Benchmarking ei ole ainoastaan tiedonkeruuta muilta yrityksiltd. Se on menetelma,
jolla pystytd&n havaitsemaan uusia ideoita ja parantamaan prosesseja asiakkaiden odo-
tuksia vastaavaksi niin strategisesti kuin toiminnallisesti. Se on myds vertailun pe-
rimméainen padmaara. Benchmarking auttaa yritystad asettamaan realistisia ja tarkkoja
padméaaria toiminnalleen ja sill4 voidaan kumota ihmisten luulot vallitsevasta yrityk-
sen tilasta, esimerkiksi siitd, ettd yrityksen tapa toimia on paras. Tdmé voi muuttaa
samalla koko tyOpaikkakulttuuria ja tyontekijoiden ajatustapaa. Vertailu-analyysin
avulla yritys voi méaarittad puutteita toimintakyvyssa ja valita itse mitd tulisi parantaa.
Talla keinolla pystytaan esimerkiksi uudelleen suunnittelemaan tuotteita ja palveluita,

niin etti ne vastaavat paremmin tai yli kuluttajien odotusten. (Ross 1999, 260 — 262.)
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Benchmarkingia voi tehda kolmella eri tavalla, sisdisesti, kilpailullisesti tai maailman-
laajuisesti. Sisaisessa benchmarkingissa vertaillaan yhtién siséisia yksikoita. Jos yri-
tyksell& on esimerkiksi kaksi varastoa, voidaan niitd vertailla keskendn. Sisdinen ver-
tailuanalyysi on halpaa ja vdhemman aikaa vievaa kuin muut vertailutyypit. Se ei kui-
tenkaan anna tietoa kuinka hyvin yritys toimii suhteessa muihin yrityksiin. Kilpailulli-
sessa benchmarkingissa vertaillaan yrityksen toimintoja nimensa mukaisesti sen kil-
pailijoihin. Ongelma tdméan tyypin vertailuanalyysissa on kuitenkin se, ettd kilpailijat
eivat usein ole halukkaita jakamaan tietoa. Maailmanlaajuisessa benchmarkingissa
voidaan yritystd verrata mihin tahansa muihin yrityksiin, myds muiden alan toimijoi-
hin. (Ross 1999, 262 — 263.)

Vertailu-analyysin prosessissa ei ole yhté standardisoitunutta tapaa. Kéytannot vaihte-
levat niin konsultoinnissa kuin eri yrityksissa. Yhtendista kaikille 1&hestymistavoille
on kuitenkin se, ettd ensin valitaan merkittdvimmat mitattavat kohteet seké& parhaiten

toimivat yritykset mihin mitattavia kohteita verrataan. (Ross 1999, 267.)

4.4 Benchmarking-tutkimuksen kaytannon toteutus

Benchmarking-tutkimuksen tarkoituksena oli vertailla toimeksiantajan ja toimeksian-
tajan kaltaisten verkkokauppojen eroavaisuuksia ja ominaisuuksia verkkosivujen
markkinointiviestinndssd ja muissa valituissa ominaisuuksissa, jotka parhaiten vastai-
sivat tutkimusongelmaan laadullisella tavalla. Benchmarkingia voidaan ainakin tassa
tutkimuksessa pitdd havainnointina tai huomaamattomana tiedonkeruuna, koska tie-
donkeruu tapahtuu tietokoneavusteisesti, yritysten vélill4 ei ole minkaanlaista kanssa-
k&ymista tai yhteistyota ja vertailu perustuu verkkokauppojen havainnoimiseen. Ver-
tailtavien kohteiden valitsemisella benchmarkingiin saadaan yksityiskohtaista tietoa
vertailtavista kohteista, jonka tarkoituksena on auttaa tutkimusta suorittavaa puolta

kehittdmé&én toimintaansa, joka on benchmarkingin perimmainen tarkoitus.

Vertailuanalyysi suoritettiin pienelld aikavélilla ja vertailtavia yrityksia oli viisi, mu-
kaan lukien toimeksiantajan verkkokauppa, jotta tutkimukseen kéytetty aika saataisiin
pysyméédn lyhyend. Vertailukohteet valittiin olennaisimmista verkkokaupan ja sen
markkinointiviestinnéllisistd ominaisuuksista. Ominaisuuksista suurin osa oli toimin-
nallisia, mutta osa myos viestinnéllisia. Tein vertailtavista verkkokaupoista ja vertail-

tavista ominaisuuksista taulukon, jossa pystyakselilla kuvataan vertailtava ominaisuus
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ja vaaka-akselilla vertailtava verkkokauppa. Vertailtavat ominaisuudet ja verkkokau-
pat valitsin tutkimukseen oman harkintani mukaan. Vertailuanalyysissa kéytetty tau-
lukko loytyy kokonaisuudessaan liitteessd 3. Verkkosivuilla liikkumiseen kéytettiin

Mozilla Firefoxin verkkoselainta versiota 16.0.2.

Verkkokaupat, jotka valittiin benchmarkingiin, valittiin tietysta syystd. Kaksi verkko-
kaupoista, Levykauppa X ja Verkkokauppa.com, ovat erittdin edistyneitd verkkokaup-
poja ja toimijoita muutenkin, joten niita voidaan pitédé vertailun merkittdvimpind mi-
tattavina kohteita. Kaksi muuta verkkokauppaa, Stupido-Shop ja No Sign of Life Re-
cords, edustavat hieman vahemman tunnetuimpia brédndeja. Ensimmaisend mainittu
toimii levyjen vahittdismyyjand Helsingissé, jalkimmainen on Helsingissé toimiva
levy-yhti0, jolla verkkokauppa on hieman samalla tavalla osa toimintaa, kuin toimek-
siantajalla. Benchmarkingissa haluttiin siis vertailla myds hieman vahemman tunnet-
tua ja samankaltaista toimijaa. Ennen kuin kyseisid verkkokauppoja alettiin vertaile-

maan, arvioitiin ensimmaisend toimeksiantajan verkkokauppa 87th Store.

Benchmark-taulukossa vertailtiin seuraavia verkkokaupan ominaisuuksia: Verkko-
kauppaan upotetut sosiaaliset toiminnot, asiakaspalvelun selked saatavuus, uutiskir-
jeen tilausmahdollisuus, blogin tai muiden tarinoiden 16ytyminen, automaattinen tai
manuaalinen ristiinmyynti, tuotteen etsiminen haku-toiminnolla, verkkokaupan 16yty-
vyys hakukoneella, maksutapojen monipuolisuus, toimitus ulkomaille, vaihtoehtoiset
kielet verkkokaupassa, lisdarvon tarjoaminen, toimitusehtojen selkeys, tuotearvioinnin
nakyvyys, verkkokaupan yleinen toimivuus ja vaikutelma seké tilausseurantamahdol-

lisuus.

Taulukossa arvioidaan tiettyja yllamainituista ominaisuuksista asteikolla 1-3. Numero
1 tarkoittaa huonoa, numero 2 kohtalaista, ja numero 3 hyvad ominaisuuden tasoa.
Muissa ominaisuuksissa kaytettiin 16ytyvyyden perusteella kirjainta X, jos ominaisuus
oli verkkokaupassa, jos ominaisuutta ei ollut verkkokaupassa kuvataan se taulukossa
merkilld ”-”. Taulukko esittdd hyvin kaikkien verkkokauppojen ominaisuudet ja ne
ovat helposti vertailtavissa siitd. Olennaista taulukossa ei ole se, mill4 verkkokaupalla
kokonaisuutena on parhaat ja l0ytyvimmaét olennaisuudet, vaan mitka taulukon osoit-
tamista ominaisuuksista on parhaiten jarjestelty, niin ettd voitaisiin toimeksiantajalla
hyddyntad. Liséksi taulukossa voidaan verrata onko tietylle ominaisuudelle yleinen

trendi, jota toimeksiantajan verkkokaupassa ei vield ole.
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Tutkimuksen aineisto ja analyysi

Tutkimusprosessin alkuvaiheessa tehdyista valinnoista riippuu miten aineistoa kasitel-
l44n ja tulkitaan. Analyysit ja menetelmat voivat olla tiukasti ohjattuja tutkimuson-
gelmien takia. Aineiston analyysi, tutkinta ja johtopé&&tosten teko ovat tutkimuksen
ydinasia. Tutkijalle selvidd analyysivaiheessa minkalaisia vastauksia ongelmiin saa-
daan. Empiirisessa tutkimuksessa aineiston tiedot tulee tarkastaa, tdydent&dd puuttuvat
tiedot ja jarjestdd aineisto, ennen kuin péételmid padstddn tekeméaan. (Hirsjarvi ym.
2009, 221 —222.)

Analyysitapojen valinta ei maardydy mink&an tietyn sddnnén mukaan. Laadullisen
tutkimuksen analyysissa on tavallista, ettd aineistoa kerdtdén ja analysoidaan samaan
aikaan. Sita ei siis valttaméatta tehda yhdessé tietyssa vaiheessa vaan pitkin matkaa.
Joka tapauksessa, kun aineisto on kerétty, tulisi analyysi aloittaa heti, kun aineisto
vield inspiroi tutkijaa. Aineiston analysointiin voidaan k&yttdd monta eri tapaa. Laa-
dullisessa analyysissa pyritddn kuitenkin usein lahestyé asiaa ymmaértavasti, kuin selit-
tavasti. Laadullista aineistoa voidaan kasitelld tilastollisten tekniikoiden avulla, mutta
tavallisimmin laadullisena aineiston analyysissa kdytetddn teemoittelua, tyypittelya,
siséllonerittelyd, diskurssianalyysia tai keskusteluanalyysia. Periaatteena voidaan pitaa
sitd, ettd valitaan analyysitapa, joka tuottaa parhaiten vastauksen tutkimusongelmaan.
(Hirsjarvi ym. 2009, 223 — 224.) Kvalitatiivisen tulosten kirjoitusta ei voida erottaa
analyysiprosessista ja raportointi on oikeastaan laadullisen analyysin keskidssa. Sano-
jen valinta aineiston purkamisessa maarad miten tutkija tulkitsee aineistoa. (Marshall
& Rossman 1995, 117.) Taman tutkimuksen aineistoa syntyi ainoastaan tehdyn
benchmark-taulukon verran. Se muodostaa tutkimustulokset, jotka on esitetty seuraa-

vassa kappaleessa.

5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa esitetddn tehdyn benchmark-vertailuanalyysin tulokset. Tutkimuk-
sessa oli mukana toimeksiantajan verkkokauppa ja samankaltaiset suomalaiset verk-
kokaupat. Vertailtavat ominaisuudet valittiin tydssa lapikdytyyn teoriaan perustuen,

jotka vastaisivat tutkimusongelmaan. Verkkokaupat valittiin joko yhden tai kahden
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kriteerin mukaan, samankaltaisuuden (tuotteet ja toiminta) toimeksiantajan kanssa ja

sen mukaan, kuinka merkittavand toimijana valtakunnallisesti verkkokauppa on.

Vertailtavat verkkokaupat ja ominaisuudet 16ytyvat sanallisessa muodossa kappaleesta
4.4. Tutkimuksen toteutuksessa kéytetty benchmark-taulukko on kokonaisuudessaan

liitteessd 3. Vertailtujen verkkokauppojen verkko-osoitteet ovat lahdeluettelossa.

Verkkokauppoihin upotettuja sosiaalisia toimintoja 10ytyi kolmesta verkkokaupasta.
Kyseisissd verkkokaupoissa sosiaalisena toimintona oli Facebookin “tykkéys”-
painike. Se oli sijoitettu kaikissa verkkokaupoissa niin, ett4 selaimessa avoimena ole-
vaa tuotteesta pystyi “tykkdamaan”. No Sign of Life Records —verkkokauppa sisalsi
avoimen tuotteen kohdalla myos tuotteen jakamisen muissa sosiaalisissa medioissa tai
tuotteen pystyi lisatd myds kirjanmerkkeihin AddThis -palvelulla. Verkkokaup-
pa.comissa oli mahdollista jakaa tuote Facebookin lisdksi Google+ -palvelussa, lisaksi
sivuston etusivulla oli ”tykkays” —painike palvelulle itselleen. Stupido-shop ja 87th

Store —verkkokaupoissa verkkosivuille upotettuja sosiaalisia ominaisuuksia ei ollut.

Asiakaspalvelu oli selkedsti saatavilla niin ikdan kolmessa verkkokaupassa, ja ne an-
saitsivatkin arvosanan 3. Ndmé palvelut olivat Levykauppa X, Verkkokauppa.com ja
Stupido-Shop, kyseisissa palveluissa asiakaspalveluun oli monta yhteydenottotapaa, ja
esimerkiksi Verkkokauppa.com —palvelulla oli asiakaspalvelun liséksi ympérivuoro-
kautinen puhelinpalvelu. 87th Store sai arvosanaksi 2, koska asiakaspalveluun oli vain
yksi puhelinnumero ja taytettdva kaavake. No Sign of Life Records sai arvosanaksi 1,
koska suoranaista linkkia asiakaspalveluun ei ollut ja yhteystiedot sisélsivét ainoas-

taan kayntiosoitteen ja sahkdpostiosoitteet tilauksille ja vaihtokaupoille.

Uutiskirje oli mahdollista tilata Levykauppa X:std, Verkkokauppa.comista ja Stupido-
Shopista. 87th Store ja No Sign of Life Records eivat tdtd mahdollisuutta antaneet.
Huomattavaa oli, ettd uutiskirjeen tilausta etsiessa taytyi sivustolla liikkua jonkin ver-
ran. Ainoastaan Stupido-Shop oli sisallyttanyt postituslistalle liittymisen verkkokau-

pan etusivulle.

Blogi tai muuta tarinankerrontaa I0ytyi Stupido-Shopista, No Sign of Life Recordsilta
ja Levykauppa X:std. No Sign of Life Recordsin tarinankerronta oli verkkokauppaa ja

levy-yhtiota koskevien uutisten kertominen. Huomattava kuitenkin on, ettd sivusto
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siséltad verkkokaupan ja yrityksen kotisivut ja uutiset on sijoitettu otsikoissa yrityksen
puolelle. Stupido-Shopin etusivulla on linkki yrityksen henkilokunnan blogiin. Blogi
avautuu klikatessa auki olevalle selaimen sivulehdelle, joka ohjaa kayttéjan pois verk-
kokaupasta blogiin. Levykauppa X:n blogin kirjoituksiin on linkkej& etusivun oikeassa
reunassa. Blogin kirjoitukset ovat uutispainotteisia. Toisin kuin Stupido-Shopissa,
kayttaja pysyy levykauppa X:n sivuilla blogikirjoituksia luettaessa. 87th Store tarjoaa
mya0s uutisia sivuillaan, mutta viimeinen paivitys on tehty reilu vuosi sitten, joten uu-

tisia ei otettu huomioon taulukossa.

Automaattista tai manuaalista ristiinmyyntid 10ytyi Verkkokauppa.comista ja Levy-
kauppa X:std. Verkkokauppa.com suorittaa sivuillaan molempia ristiinmyynnin tapo-
ja, avoimen tuotteen kohdalla tarjotaan muita asiakkaiden katsomia tuotteita sek& tuo-
tepaallikdn suosittelemia tuotteita. Verkkokauppa X kayttad niin ikddn molempia ris-
tiinmyyynnin tapoja sivuillaan, asiakkaiden katsomia muita tuotteita ja verkkokaupan

itse valitsemia tuotteita. Muissa verkkokaupoissa ristiinmyynti ominaisuutta ei ollut.

Tuotteen etsintd haku-toiminnolla oli mahdollista kaikissa verkkokaupoissa, paitsi
87th Store verkkokaupassa. Verkkokauppa.comin ja No Sign of Life Recordsin haku-
toiminnossa hakusana ei automaattisesti antanut hakuehdotuksia. Levykauppa X:n ja
Stupido-Shopin hakutoiminnossa taas verkkokauppa ehdotti automaattisesti haetta-

vaksi tiettyja tuotteita sitd mukaan, kun hakukenttéan kirjoitti hakusanaa.

Verkkokaupan l0ytyvyyttd hakukoneella mitattiin Google-palvelulla. Hakusanana
toimi verkkokaupan nimi. Verkkokaupat No Sign of Life Recordsia lukuun ottamatta
ansaitsivat ominaisuuden vertailussa hyvan arvosanan, eli numeron 3, koska haettaes-
sa ensimmainen hakusivu tayttyi verkkokaupan sivuista. Aiemmin mainittu verkko-
kauppa sai arvosanan kaksi, koska hakukoneen tuloksissa ainoastaan ensimmainen

etusivun tuloksista johtaa verkkokauppaan.

Kaikilla paitsi No Sign of Life Records -verkkokaupalla oli monipuoliset maksutavat
ja ne ansaitsivat arvosanan 3. Maksutapoja hyvan arvosanan ansainneilla oli esimer-
kiksi maksu yleisimmilld luottokorteilla, pankkikortilla, osa-maksulla, laskulla, verk-
komaksulla, kateiselld ja postiennakolla. No Sign of Life Records tarjosi maksutapoi-
na postiennakon, klarna-laskun, klarna-tilin, tai kateinen kirjeessa —vaihtoehdon, siksi

se sai arvosanaksi numeron 1.
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Toimitusehdot olivat selkeat kaikilla verkkokaupoilla, joten kaikki paitsi yksi sai sii-
takin arvosanaksi hyvén. No Sign of Life Recordsin toimitusehdot aiheuttivat ihme-
tystd, silld toimitusehdot oli muotoiltu epédystévélliseen muotoon ja tietyilld toimi-
tusehtojen seikoilla vaheksyttiin asiakkaan laillisia oikeuksia, siksi se sai arvosanan
kaksi. Kyseisen verkkokaupan toimitusehtojen selkeyden sarakkeeseen merkattiin
myo6s merkki 7?7, jolla kuvataan kyseinen seikka. Ulkomaille toimitus oli niin ikaan

mahdollista kaikissa verkkokaupoissa paitsi edellda mainitussa verkkokaupassa.

Vaikka toimitus ulkomaille oli mahdollinen melkein kaikissa verkkokaupoissa, ulko-
maille toimittavista verkkokaupoista ainoastaan Levykauppa X ja Stupido-Shop tarjo-
sivat verkkokaupassaan kielenvaihtomahdollisuutta englanniksi. Liséarvoa, kuten oh-
jeita, neuvontaa tai kanta-asiakkuutta tarjosi verkkokaupoista Levykauppa X, Verkko-
kauppa.com ja Stupido-Shop. Levykauppa X tarjosi etusivullaan kanta-asiakaskorttia,
jonka saa verkkokaupassa kayttéonsé rekisteroitymélla palveluun. Stupido-Shop tarjo-
si verkkokaupassaan tilausohjeita asiakkailleen. Verkkokauppa.com tarjoaa asiakkail-
leen verkkokaupassa takuuhuoltoa, teknista tukea ja tietokonehuoltoa. Palvelulla on

my06s FAQ-palsta, johon on koottu useimmiten kysyttyja kysymyksia.

Verkkokauppojen yleinen toimivuus ja vaikutelma olivat véhintd&n kohtalaiset kaikis-
sa verkkokaupoissa. Verkkokauppa.com ja Levykauppa X ansaitsivat arvosanaksi
hyvan, koska verkkokaupat toimivat hyvin ja siirtyminen verkkokaupassa on loogista.
My0s yleisilme oli molemmissa verkkokaupoissa hyvé. Stupido-Shop sai arvosanaksi
kohtalaisen, koska verkkosivuilla kaytetty fonttikoko on hieman pieni ja niin ovat
myo6s kuvat. Tdman liséksi verkkokauppa on aseteltu vasempaan reunaan, niin etta se
peittdd ainoastaan puolet tilasta kdytetyssé selaimessa ja oikea puoli selaimesta ei si-
sélld kuin verkkokaupan taustan. No Sign of Life Records verkkokauppa sai my6s
arvosanaksi kohtalaisen, koska yleinen vaikutelma on hieman kalpea ja tieto tarjoa-
maton. Vaikka tuotteet on ryhmitelty luokkiin, ei selailu ole niin mielek&sta kuin esi-
merkiksi Levykauppa X:ssd. Asiakkaan taytyy myos rekisterdityd palveluun ennen
kuin tilaus on mahdollista. 87th Store sai arvosanaksi myds kohtalaisen, koska vaikka
yleinen vaikutelma ja toimivuus ovat hyvid, ei verkkokaupan uutisia ole péivitetty

vuoteen.
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Asiakkaiden antamat tuotearvioinnit eivét olleet ndkyvissa milld&n vertailluista verk-

kokaupoista, joka oli hieman yll&ttavaa.

6 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa esitdn kehitysehdotuksia ja tyon synnyttdmia ajatuksia 87th Store -
verkkokaupan ja sen markkinointiviestinnan kehittdmiseen yhdistamall tutkimustu-
loksia lapikaytyyn teoriaan ja sitd kautta pyrin tuomaan vastauksia tyon tutkimuson-
gelmaan. Kappale on jaettu kahteen alalukuun, joista ensimmaéisessé esitetddn kehit-
tdmisehdotuksia perustuen tutkimustuloksiin ja teoriaan ja toisessa kaydaan l&pi tut-

kimuksen luotettavuutta.

6.1 Kehittdmisehdotukset Benchmarking-tutkimuksesta

Vertailuanalyysi antoi tarkedd tietoa miten verkkokauppojen toiminnallisuudesta ja
sisallosta. Vaikka varsinaista tarvetta paasta kilpailijoiden ohi ei ole, tai kilpailijoita ei
toimeksiantajalla ole, néisté tiedoista voidaan ottaa oppia toimeksiantajan verkkokau-
passa ja kehittdd verkkokaupan toimintaa eteenpdin niissa maarin mihin yrityksen re-

surssit riittavat.

Sosiaalisten toimintojen upottaminen verkkokauppaan on erittdin yleinen kéaytanto
monissa verkkokaupoissa ja verkkosivuilla. ”Tykkdyksen” ja linkkien jakamisen vai-
kutusta sosiaalisissa medioissa ei tule vaheksyd, koska sill4 voi olla positiivinen vai-
kutus hakukonendkyvyyteen, joskaan ei suoranaisesti, mutta valillisesti (Verkkokau-
pan markkinointiopas 2010, 17 — 19.) Toimeksiantajan verkkokaupassa Facebookin
”Tykkdys”-painiketta tuotteille voitaisiin myos kayttaa. Jos tykkayksia kertyy paljon-
kin, se puhuu myds aivan omaa kieltdan asiakkaalle kun hdn nékee etté tuote on pidet-
ty. Verkkokauppaan voitaisiin lisdtd myos Facebookin kommentointimahdollisuus,
mutta tulee ottaa huomioon, etté se voi vieda enemman tilaa verkkosivuilla ja onko se
kuinka tarpeellinen, varsinkin kun asiakaskunta on pieni. No Sign of Life Recordsin
verkkokaupoilla oli kaytetty myds AddThis -palvelun tuomia sosiaalisten toimintojen
etuja, joten tatakin voisi pitdd vaihtoehtona toimeksiantajan verkkokauppaan. Asiak-

kaita tulee myOs muistaa rohkaista painamaan “Tykkdys” —painiketta, varsinkin pie-
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nend toimijana, koska yleisté on, ettd toiminnallisuus jaa asiakkaalta huomaamatta, tai

sité ei yksinkertaisesti k&yteta.

Uutiskirjeen tilausmahdollisuus kannattaa myos siséllyttdd verkkokaupan toiminnalli-
suuteen. Se on oiva keino olla yhteydessa nykyisiin asiakkaisiin ja niihin, jotka ovat
osoittaneet kiinnostusta kauppaa kohtaan tilaamalla sen. (Verkkokaupan markkinoin-
tiopas 2010, 24.) Tilausmahdollisuus tulisi siis jarjestad siten, ettd se olisi mahdolli-
simman helppoa, kuten Stupido-Shopilla. Uutiskirjeen pystyy tilaamaan Stupido-
Shopin etusivun alareunasta yksinkertaisesti syottamélla oma séhkopostiosoite palve-
lussa sijaitsevaan kenttaan. Tilausmahdollisuuden ei tulisi siis olla ainoastaan avoinna
rekisteroityneille asiakkaille, vaan kaikille kavijoille. Toimeksiantajan verkkokaup-
paan kannattaisi myos tdma mahdollisuus lisatd, sillé tuotevalikoima on pieni ja fanit
ovat varmasti mielissaan, kun saavat tiedon levy-yhtién julkaisemasta uudesta albu-
mista ja ovat valmiita tukemaan artistien toimintaa suoraan levy-yhtion verkkokaupan

kautta, niin ettei valiké&sien kukkaroon jaa rahaa.

Blogin tai muiden tarinoiden kaytto elavoittdad verkkokauppaa ja saa asiakkaan tunte-
maan, ettd verkkokaupan pitdjat ovat tavallisia kuolevaisia ja tilausta ei ké&sittele aino-
astaan robotti. Lisaksi blogissa voidaan kertoa yritykselle ominaisia tarinoita. (Verk-
kokaupan markkinointiopas 2010, 19.) Toimeksiantajan yrityksessa ominaisia tarinoi-
ta blogissa voisivat olla tuotannolliset asiat, ja tavallaan bandit hoitavatkin tita puolta
jo valmiiksi julkaisemalla YouTubessa videopéivakirjoja esimerkiksi nauhoitussessi-
oista. Té&sta ei kuitenkaan verkkokaupan kannalta ole hyotyd, jos minkaanlaista linki-
tystd verkkokauppaan tai sen toimintaan tapahdu. Tutkimuksessa myos selvisi, ettd
87th Store ei ole paivittdnyt verkkokaupan uutisiaan lahes vuoden péiviin, joten verk-
kokaupasta saa mielikuvan, ettei asiakkaita kay, tai voi herata epéilys toimiiko verk-

kopalvelu ollenkaan.

Ristiinmyyntid kannattaa verkkokaupassa myos kayttdd. Ristiinmyynti voi helposti
nostaa ostoskorin arvoa ja juuri siihen se tahtaakin (Verkkokaupan markkinointiopas
2010, 25). Tutkimuksessa ilmeni, ettd Verkkokauppa.com ja Levykauppa X kéyttavat
ristiinmyyntid hyvakseen automaattisesti ja manuaalisesti. Toimeksiantaja yritys voisi
myo6s miettid ristiinmyynnin kdyttdonottoa, vaikka se voi olla hieman haastavampaa
kuin Levykauppa X:ll& ja Verkkokauppa.comilla, koska néilld kahdella verkkokaupal-

la on huomattavasti laajempi tuotevalikoima kuin 87th Storella.
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Hakukoneldytyvyys on yksi verkkomarkkinoinnin peruspilareista asiakasvirtojen han-
kinnassa ja hakukoneoptimointi onkin tarked osa verkkomarkkinoinnin kokonaisuutta.
Hakukonetta kédytetddn l&hes aina hyvéksi kun halutaan etsid tietoa, palveluita tai tuot-
teita. (Chaffey & Smith 2008, 282.) Vaikka tutkimuksessa haettiin verkkokauppoja
niiden omalla nimell&, jonkin verran eroavaisuuksia saatiin hakutuloksissa aikaan.
Esimerkiksi No Sign of Life Recordsin verkkokauppaan loytyi ainoastaan yksi linkki
hakutulosten ensimmadiselta sivulta. Kun hakusanoja muutetaan erilaiseksi, ei niin
tasmallisiksi, tippuu 16ytyvyys luultavasti roimasti tutkimuksessa olleilta, vahemman
suosituilta verkkokaupoilta, jonka joukkoon toimeksiantaja voidaan laskea. Haku-
koneoptimointia tehdessd tuleekin ajatella asiakaslahtOisesti, miettiessa milld ha-
kusanoilla tai —lausekkeella halutaan verkkokaupan loytyvan (Vehmas 2008, 220).
Toimeksiantajaa haastateltaessa selvisi, ettd verkkokaupalle hakukoneoptimointia ei
vield ole tehty, mutta se on tarkoitus aloittaa jossain vaiheessa ensi vuotta. Positiivista
on kuitenkin jo se, ettd Google esitti hakutuloksissa vertailua tehdessa 87th Store —

hakusanalla ainoastaan verkkokauppaan liittyvia sivustoja.

Monipuoliset maksutavat ovat yksi lisdarvon tuottajista asiakkaalle. Asiakas arvostaa,
jos hanelld on kéaytdéssd monta maksutapaa, joista hdn voi valita mielekk&imman.
(Vehmas 2008, 25.) Tutkimusta tehdessa selvisi, ettd Verkkokauppa.comin yksi mak-
suvaihtoehdoista on Klarna-tili. Klarna on palvelu, joka tarjoaa verkkokaupoille mak-
suratkaisuja. Verkkokauppa.com kampanjoi kyseistd maksutapaa edustavan palvelun
kanssa niin, ettd kyseisellda maksutavalla jouluostoksille saa maksuaikaa helmikuun
loppuun asti. Vaikka toimeksiantajalla kyseistd maksutapaa olekaan, on silla riittavasti
maksutapoja asiakkaille. Toiminnan laajentuessa maksutavat tulevat ehkd nykyista
oleellisemmiksi ja Klarnan tapaiset palvelut voivat olla vain lisdkustannus tarjotuissa
maksuvaihtoehdoissa. Muita tutkimuksessa vertailtuja lisdarvon tuottajia 87th Storella
ei ole. Kanta-asiakkuutta ollaan kylld mietitty kayttoon otettavaksi, kuten verkkokau-
pan taustatiedoissa kappaleessa 4.1 kerrottiin. Ohjeita tai neuvontaa 87th Store -
verkkokaupasta ei 10ydy, mutta se kantaisi jarjestad. Hyvana esimerkkina talle toimii
Stupido-Shopin verkkokaupassaan tarjoamat ohjeet. Vehmaan (2008, 25) esittdmia
lisdarvon tuottajia tulisi verkkokaupassa olla véahintd&dn puolet hénen esittdmastaan

listasta, mutta mitaan listan kohtaa ei saisi jattda kokonaan huomioimatta.

Verkkokauppa mahdollistaa tuotteiden toimituksen myo6s ulkomaille, koska verkko-

kauppaan péésee vierailemaan kuka tahansa verkkoyhteyden ja verkkolaitteen omaava
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ajasta riippumatta. Vertailuanalyysissa selvisikin, ettd suurin osa verkkokaupoista 1&-
hettdd tarvittaessa tuotteita myos ulkomaille. Toinen asia on se kuinka usein ulkomail-
la asuvat tilaavat tuotteita verkkokaupoista, koska kahdella verkkokaupalla, mukaan
lukien toimeksiantajan verkkokaupan, on ainoastaan suomenkieliset sivut. Paikallisen
tuen saaminen omalla kielelld voi joissain tapauksissa olla yksi lisdarvon tuottaja
(Vehmas 2008, 25). Koska suomen kieli voi olla vaikeaa ulkomaalaiselle, vaikka olisi
sitd opiskellutkin, ei voida odottaa ettd kieltd osataan. N&in ollen voidaan todeta, ettd
Vehmaan esittdmé lisdarvon tuottaminen ei toteudu toimeksiantajan verkkokaupassa.
Toisaalta voidaan myds olettaa, ettei kddnnosta ole tehty juuri sen takia, kun ulkomaa-
laisia asiakkaita ei ole ollut. T&m& kannattaakin ottaa huomioon viimeistadan silloin,

kun artistien fanikunta laajenee suomen ulkopuolelle.

Toimitusehdot kannattaa esittaa selkeésti verkkokaupassa, koska se on asiakaspalve-
lun ja luotettavuuden kannalta tarked osa tilausprosessia ja asiakkaan tulisikin tarkas-
taa kaupan ehdot aina ennen tilaamista (Euroopan kuluttajakeskus 2012). Tutkimuk-
sessa selvisi, ettd No Sign of Life Recordsin toimitusehdot olivat asiakkaan oikeuksia
ja luotettavuutta véheksyvid, ja luulen ettd suurelle osaa asiakkaita nousee pieni epéi-

lys kun palvelusta tekee tilausta.

Ehk& yllattavin tutkimustulos oli se, ettei yhdelldak&én vertailussa mukana olleella
verkkokaupalla ollut verkkokaupassaan esilld kayttdjien tuotearviointia. Tuotearviointi
toimii viitteend asiakkaalle, siitd miten tyytyvaisid muut tuotteen ostajat ovat kysei-
seen tuotteeseen olleet (Verkkokaupan markkinointiopas 2010, 27). Toimeksiantajan
verkkokaupassa tdma ei tuotteiden osalta valttamétté ole niin oleellista, mutta verkko-
kaupan palveluprosessista, verkkokaupassa asioinnista tilausprosessiin, voisi arvioin-
tia asiakkailta pyytad ja asiakkaiden tyytyvaisyys esittad verkkokaupan sivuilla, jotta
asiakkaat pitéisivat palvelua luotettavana. Verkkokaupan perusprosessi on kuvattu

kappaleessa 2.2.

Yleinen toimivuus ja vaikutelma missa tahansa verkkosivuilla vieraillessa on yksi
verkkokaupan peruspilareista. Graafinen ilme, yleinen kaytettavyys, huolellinen toteu-
tus ja kayttoliittymén loogisuus muodostavat verkkokaupan ulkoasun. Ne muodosta-
vat my0s ensivaikutelman palvelusta. Huomiota tulee myds kiinnittaa siihen, etta vie-
ras kokee jo lyhyelld kaytolla onko verkkokauppa ajan tasalla. (Vehmas 2008, 36.)

Tutkimustulokset kertovat, ettd 87th Store ei ole péivittdnyt uutisiaan vuoteen ja néin
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ollen ei saanut hyvaa arvosanaa. Toimeksiantajan kannattaa jatkossa Kiinnittdd huo-

miota verkkokaupan yllapitoon.

Toimeksiantajaa haastateltaessa selvisi, ettd he kayttdvat markkinoinnissaan lahinna
vain online-markkinointikeinoja. Verkkokaupan markkinoinnissa kannattaisi kyttaa
sekd online- ja offline-markkinoinnin keinoja (Turban ym. 2012, 454). Néista tulee
valita yritykselle parhaiten sopivat ja kohderyhmén parhaiten saavuttavat kanavat.
(Chaffey & Smith 2008, 282). Koska toimeeksiantaja on levy-yhtio, jolla on omia
artisteja jotka keikkailevat ympari suomea myyden keikkojen ohessa levyjaan ja tuot-
teitaan, voitaisiin sitd hyodyntdd. Kun asiakas ostaa keikalta esimerkiksi cd-levyn,
kaupan paalliseksi voitaisiin tarjota jotain konkreettista, joka muistuttaisi asiakasta
verkkokaupasta. Koska kauppaa kaydéén keikkapaikoilla 1&hinnd kateisellg, ei sita
valttdmatta aina jokaisella halukkaalla ostajalla ole mukana. Taméankin takia olisi hyva
jakaa keikoilla esimerkiksi verkkokaupan osoitteen sisaltavia esitteitd, jotka toimisivat
myyntiratkaisuna asiakkaille, joilla kateista ei kyseiselld hetkelld ole. Fyysiset muis-
tuttajat ja suoramarkkinointi onkin tehokas markkinointikeino oikein toteutettuna
(Chaffey & Smith 2008, 332).

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuessa kéytetddn termeja reliaabelius ja validius.
Reliaabeliudesta puhuttaessa puhutaan mittaustulosten toistettavuudesta, eli kykyé
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia tutkimuksesta. Tutkimuksesta voidaan puhua reli-
aabelina esimerkiksi silloin, kun tutkimus toistetaan ja tulokset ovat samoja kuin en-
simmadisella tutkimuskerralla. Validiudesta puhuttaessa tarkoitetaan tutkimuksessa
kéaytetyn tutkimusmenetelman kykyd mitata juuri sitd mitd sen oli tarkoitus mitata.
Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat eivat aina vastaa sitd, mité tutkija kuvittelee mit-

taavansa. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Tutkimuksen luotettavuutta tulisi kuitenkin aina arvioida. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta parantaa, kun tutkija yksityiskohtaisesti selvittdd miten tutkimusaineisto
tuotettiin. Havainnointitutkimuksessa kerrotaan tavallisesti olosuhteista ja paikoista,
joissa aineistot keréttiin. Aineiston analyysissa tulee kertoa lukijalle miten aineisto
luokiteltiin ja miksi. Tulosten tulkinnassa tulisi kertoa milla perusteella tutkija esittaa

tulkintoja ja miten han perustelee paatelméansa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)
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Té&ssé tyossa suoritettu vertailu-analyysitutkimus oli taysin laadullinen ja perustui tut-
kijan omiin havaintoihin. Jos tutkimuksen suorittaisi toinen tutkija, jotkut tutkimustu-
loksista saattaisivat olla hieman erilaisia, esimerkiksi yleisen toimivuuden ja vaiku-
telman osalta. Se, miten esimerkiksi palvelun graafisuus koetaan, on tapauskohtaista
eikd mielipiteeseen voi vaikuttaa kuin argumentoimalla tai manipuloimalla. Jos tutki-
mus suoritettaisiin uudestaan, tulisi ottaa huomioon, ettd tutkija kaytt4a samaa selainta
kuin ensimmadisell& kerralla, koska eri verkkoselaimet voivat ndyttéda verkkosivuja eri
tavalla. Tavoitteena tassé tutkimuksessa ei ollut kyse millaiseksi verkkokaupat koe-
taan, vaan saada kehitysideoita tutkittavilta kohteilta ja havaita milla tavalla toimek-
siantajan palvelua voitaisiin kehittdd. Benchmarking-tutkimuksesta ei vélttdmatta edes
saada samoja tuloksia, jos kohteena on yrityksen ulkopuoliset toimijat — heidan toi-
mintaan ei voida vaikuttaa mill4&n tavalla. Vaikka tutkimuksessa yksi vertailtava koh-
de oli toimeksiantajan verkkokauppa, vertailussa sille asetettiin samat kriteerit kuin
muille verkkokaupoille. Tutkimuksen luonteelle ei olisi ollut hyodyllistd, jos toimek-
siantajan verkkokauppaa olisi vertailtu puolueellisesti, koska benchmarking-
tutkimuksen perimmaéinen tarkoitus on kehittdd toimintaa ammentamalla tietoa muual-
ta. Tutkimuksen reliaabeliuden tulisi siis olla luotettava ja tulokset suurimmalta osin

yleistettavissa.

Tyon validius tulisi niin ik&&n olla kunnossa ja riittdvan tarkka. Vertailuanalyysi suori-
tettiin taulukon avulla, johon méériteltiin ennalta madritellyt vertailtavat kohteet ja
mitd verkkokauppoja vertaillaan. Vertailu perustui toiminnallisiin ja viestinnallisiin
ominaisuuksiin, joita verkkokaupoista voi I0ytyd ja ndm& ominaisuudet perustuivat

tyossa lapi kaytyyn teoriaan.

7 PAATANTO

Periaatteessa voidaan sanoa, ettd opinndytetyon kirjoittaminen alkoi vuoden 2011
keséalld. Talloin tydlle 16ytyi aihe ja tutkimusongelmaa ruvettiin muodostamaan.
Alkuperdisen tutkimusongelman mukaan tdmén tyon olisi pitanyt selvittdd mahdollista
tuotevalikoiman laajentamista ja sitd, kuinka verkkokauppa olisi yritykselle
kannattavampi. Viimeisten opintojaksojen koulussa loppuessa oma motivaatio ja muut

tekijat aiheuttivat kuitenkin sen, ettd siirsin ty0td aina vain eteenpdin, eika lopulta
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koko ty6ta tullut endd ajateltua, jolloin tyd jai olemattomalle huomiolle. Ty6 rupesi
uudestaan ottamaan tulta alleen, kun aika rupesi olemaan lopussa. Tall6in myos
alkuperdinen tutkimusongelma vaihtui ja kadonnut motivaatio alkoi I6ytyd. Aika oli
suurin tekijd tyotad tehdessd, niin hyvédssa kuin pahassa. Se muovasi myds tyon

tutkimusongelmaa, lapi kdytyé teoriaa ja kdytettyd tutkimusmenetelmaa.

Tyon Kirjoittamisesta suoriuduttiin silla kunnialla, mitd tyén suurimman osan
tekemiseen kéytetylle aikavélille voi suoda. Voidaan sanoa ettd aika mahdollisti
omalla tavallaan tyostd suoriutumisen. Koska tyd tehtiin niin lyhyella aikavélilla,
aivan kaikkea tutkimukselle olennaista tietoa ei tullut ehka késiteltya ja siltd osin tyo
jai  hieman suppeaksi. Samaa voidaan sanoa tutkimusosasta. Kuitenkin
tutkimusongelmaan saatiin vastauksia ja tutkimus tuotti hyodyllistd tietoa, mita

toimeksiantaja voi kayttaa tulevaisuudessa hyvéksi.

Musiikkialan haastavuus on pienelle toimijalle varmasti haaste ja menestyakseen levy-
yhti6 vaatii ennen kaikkea laadukkaita artisteja. Voi hyvinkin olla ettd pienet toimijat
antavat suurimman panostuksensa musiikille ja liiketoiminnalliset asiat saavat luon-
nollisesti hieman vdhemman huomiota. Taytyy kuitenkin muistaa ettei tuote myy itse
itseddn, jos se ei ole kenenkadn saatavilla, tai sen olemassa olosta ei tiedetd. Toimek-
siantajan verkkokaupan kohderyhmé on erittdin pieni ja tuotteiden suosio perustuu
pitkalti siihen, onko levy-yhtion julkaisema musiikki kuuntelijoiden mieleen. Kun
tahan lisataan digitalisoitumisen tuomat haasteet, kuten piratismi ja uudet tavat omis-
taa musiikkia, jotka voivat olla halvempia omistustapoja kuin fyysinen cd-levy, on
liiketoiminnalla haasteita jo kerrakseen. Koska toimeksiantaja oli pieni levy-yhtid,
teki se tyosta erittadin mielenkiintoisen jo pelkén toimialan takia. Vield mielenkiintoi-
sempaa oli, kun aihe oli levy-yhtion verkkokaupan markkinointi, eikd esimerkiksi

suuren ketjun omistaman bulkkituotteita myyvan verkkokaupan markkinointi.

Toivon ja uskon, ettd toimeksiantaja saa tyostd hyodyllistd tietoa ja myos tekee kay-
tdnnon toimenpiteitd verkkokaupalleen perustuen omiin strategioihinsa ja tavoitteisiin.
Toimeksiantaja pystyy myds toivottavasti hyddyntdméén benchmarkingin avulla omaa
toimintaansa, ei ainoastaan verkkokaupassa, mutta myos tuotannollisissa ja levy-

yhti6td koskevissa asioissa.
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Esimerkki Google-hausta ja hakutulossivun sisdltamista mainoksista (Google
2012)
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LIITE 2.

Toimeksiantajalle esitetyt kysymykset taustatietoja varten

Kysymyksia 87th Store —verkkokaupasta

- Mika verkkokaupan tarkoitus on?

- Mika on kohderyhmé&?

- Mita tuotteita on myynnissa?

- Kéytattek6 jonkinlaista kanta-asiakasohjelmaa?

- Keraattek6 asiakastietokantaa?

- markkinoitteko verkkokauppaa ainoastaan verkon valityksella?

- Mit& muita markkinointikeinoja ja kanavia kaytatte verkkokaupan markkinoinnissa?

- Oletteko tehneet hakukoneoptimointia?

Yleistd tietoa palokka records oy:sté ja 87th Store -verkkokaupasta

- Liikevaihto ja henkildston mé&ara?

- Yrityksen toiminnan tarkoitus?

- Minkélainen kasitys on alan pienend toimijana siit4, ettd onko ala kuinka haastava,
mitka on alan tdrkeimmaét osatekijat (musiikin lisaksi)

- Muita huomion arvoisia asioita



LIITE 3.

Benchmarking-taulukko

Levykauppa ¥| Verkkokauppa.com [Stupido-Shop

Sosiaaliset toiminnot (upotettuna verkkokauppaan) X X -
Asizkaspalvelu selkedsti saatavilla {*) 3 3 3
Uutiskirjeen tilausmahdollisuus X X X
Blogi tai muita @rinoita X - X
Ristiinmyynti [Automaattinen tai manuaalinen) X X -
Tuotteen etsintd haku-toiminnolla X X X
Verkkokaupan léytyvyys hakukoneella (Google) (*) 3 3 3
IMonipuoiiset maksutavat [*) 3 3 3
Toimitus ulkomaille X X X
Vaihtoehtoiset kielet sivulla X - X
Lisdarvon tarjeaminen [ohjeet, neuvonta, kanta- X X X
asiakkuus)

Toimitusehtojen selkeys [*) 3 3 3
Tuotearviointi nakyvilld - - -
Verkkokaupan yleinen toimivuus ja vaikutelma [*} 3 3 2
Tilausseurantamahdollisuus X X X

X = ominaisuus |dytyy verkkosivuilta
- = ominaisuutta ei |Gydy

* -merkilld merkityt rivit ovat arvioitu asteikolla 1 = huono, 2 = kohtalainen 3 = hyvd



