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Esipuhe

Tédma opinndytetyd on ollut hyppy ponnahduslaudalta tuntemattomaan. Hypyn aikana
on noustu, heitetty kerien voltti ja laskeuduttu jaloilleen ponttilattialle. Hypyn tai
oikeastaan vuoden kestdneen opinnédyteytoprosessin aikana on hyodynnetty ylléttavia
voimavaroja, joihin kuuluvat muun muassa tyoyhteisoni Savonia Muotoilussa sekd
koko laajennettu perheeni. Opintojeni aikana, olen toiminut seké osa-aikaisena yritté-
jéna ettd koru- ja jalometallimuotoilun tuntiopettajana. Olen muuttanut asuinpaikka-
kuntaani ja sopeutunut suurperheelliseksi maatalousyrittdjan puolisoksi. Olen erittdin
kiitollinen kaikille opiskelueldmissd mukana olleille henkildille seké organisaatioille.
Olette tarjonneet korvaamatonta tyoskentelyapua seka tietoa yritykseni seké oppilai-
tokseni kéayttoon. Uskon, etté olen tydsséni kyennyt yhdistdméén usean eri toimialan
osaamista ja kokoamaan niisté pienyrittdjien arkea helpottavan tietopaketin.

Lapset, olen pahoillani kaikista karkeista, jotka sdin timén vuoden aikana pusseistan-
ne teiltd salaa.

Sonkajérvelld 17.12.2016
Anna-Reetta Vadninen

Ps: Iskidkin so1
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1. Johdanto

Verkkokaupan kautta tapahtuva myynti on yksi helpoimmista ja nopeimmista
kansainvélitysmisen keinoista. Verkkokaupankéynti ei vaadi suuria investointeja.
Sen kautta voidaan myyda suoraan asiakkaalle ja kilpailla suoraan globaalilla
kentdlld. (Vahvaselkéd 2009, 74.) Verkkokaupan ensimmadiset askeleet ovat John
Westwoodin (2011, 92 — 93) mukaan helppo hallinnollinen kayttdliittyma, mak-
sutoimintojen aktivoiminen, pakkaus ja pakkaaminen, toimitus, verot, turval-
lisuus, markkinointi, ndkyvyys ja tuotesivut. Kuulostaa yksinkertaiselta, mutta
verkkokauppa on kuitenkin paljon muutakin. Nédiden askeleiden taakse sisdltyy
paljon tietoa, joka muovaa jokaista askelta omanlaisekseen. Tutkijana olen en-
nakko-oletuksessa, ettd ndmaé eivét riitd. Kivijalkakaupat erottuvat toisistaan ja
16ytavit omat asiakaskuntansa. Miké saa asiakkaan tulemaan juuri tietyn verkos-
sa toimivan yrityksen asiakkaaksi? Jos kotimaan markkinat eivét ole tarpeeksi
suuret tai ne ovat hyvin kilpailtuja, miten yritys voi saada sijaa kansainvélisiltd
markkinoilta.

Tama opinndytetyo kisittelee teoriaa ja sen sovelluksia kansainvélisyyttd tavoit-
televalle mikroyritykselle. Tyon tarkoituksena on luoda puitteet ja suunnitelma
ensimmadiselle kansainviliselle askeleelle, kansainviliselle verkkokaupalle.
Verkkokaupan tarkoituksena on toimia jakelukanavana ja tehdd Anna’s Darling
-bréndid tunnetummaksi. TyOssé kasitelldén verkkokaupan toiminnallisia sekd
visuaalisia elementtejé, joiden kombinaatioilla tavoitellaan optimaalista kansain-
vélistd verkkokauppaa Suomen sekd Euroopan markkinoille. Tydssé yhdistelladn
litketalouden, muotoilun seké tekniikan osaamialueita ja pyritddan niitd yhdis-
tavéadn lopputulokseen, joka palvelee kansainvélisid markkinoita tavoittelevia
mikroyrityksid. Tutkijan omat taustat ovat muotoilussa, design managementissa
sekd monipuolisessa yrittdjyydessa.

Verkkokauppasuunnitelma toteutetaan kuopiolaisella korualan mikroyritykselle
Anna’s Darling Ky:lle, jonka yrittdjand timén tyon tekija toimii. Ty0 on asetel-
maltaan hyvin henkilokohtainen ja juuri tétd henkilokohtaista ndkemysté pyritdén
tyon avulla laajentamaan entistd monipuolisemmaksi. Tyon avulla tavoitellaan
pohjaa litketoiminnan kasvulle verkkokaupan keinoin. Opinnéytetydprosessin jél-
keen yritys siirtyy toiselle paikkakunnalle, ja verkkokauppa on uuden kotiipaik-

kakunnan kokoa seka sijaintia ajatellen ainoa kasvun keino, jolla asiakasméaarit
sekd liikeveihto saadaan nousemaan. Se on yrityksen riskinottokykya ajatellen
sopivan kokoinen investointi. Suunnittelu- ja investointivaiheen jilkeen tdssi
tyOssé suunniteltava verkkokauppa jatkaa elinkaartaan kehittyvéna toimintona.
Naéista syistd verkkokauppasuunnitelma on erityisen ajankohtainen, tarpeellinen
seki toteutuskelpoinen.

Opinndytetydprosessi on alkanut tammikuussa 2016 ja se on kestényt kokonaisen
vuoden. Vuoden aikana prosessin eri osa-alueet ovat rakentuneet limittdin. Teoria
verkkokaupoista, verkkokauppojen benchmarkaus ja verkkosivujen vaiheittainen
rakentaminen on tapahtunut osittain samanaikaisesti. Terorian, benchmarkingin
ja johtopditosten avulla on suunniteltu ja toteutettu toimiva verkkokauppa Anna’s
Darlingille. Tyon lopussa arvioidaan suunnitellun ja toteutetun verkkokaupan
onnistumisia sekd epdonnistumisia. Liséksi tydhon on kirjattu jatkosuunnitelmia
ja parannusehotuksia.

Tyon tuloksissa néhtavit verkkosivut on tehnyt kuopiolainen Jarno Airaksinen,
Hurja Solutions Oy. Graafisen ilmeen sivustolle ja sen sisélld toimivalle verkko-
kaupalle on tehnyt graafikko Ari Salomaa, Hurja Solutions Oy. Suomenkielinen
verkkosivusto on avattu syyskussa 2016 ja englanninkielinen lokakuussa 2016.
Sivuston mallikuvat on otettu kevadlld 2016 Sonkajarvelld. Kuvauksissa kéyte-
tyt asut ovat Varpaisjarvelld toimivan Mirka Pukine Oy:n. Mallikuvat on ottanut
kajaanilainen graafikko Teemu Sirvid. Kuvausrekvisiitasta on vastannut Mirka
Laine ja Anna’s Darling Ky. Mallina kuvissa on iisalmelainen Katja Rautula ja
Kaijanmaden tilan lahjahieho Uudispihan Lahja. Savonia Muotoilu ja VTT ovat
tarjonneet tyon lopputulosten arvioinnin apuun mittausvalineitdan sekd menetel-
midan.

1.1 Opinnaytetyon tarpeet, tavoitteet seka
tutkimuskysymys

Téassd ty0ssd pyritddn luomaan konkreettisia puitteita kansainvilisen kaupan
mahdollistavalle koruja myyvélle verkkokaupalle. Verkkokaupan itsensa tarkoi-
tus on kasvattaa myyntié ja herdttdd kiinnostusta mahdollisissa jdlleenmyyjissa.
Verkko-ostoksista on tarkoitus tehdd mahdollisimman helppoja, kiinnostavia ja
nopeita. Ostoja estivia tai hidastavia tekijoitd pyritdén 16ytdmadn ja valttdmaian
tarkastelemalla muita menestyneitd verkkokauppoja.



Ty6n tavoitteena on 10ytdd ominaisuuksia, joilla kansainvélisesti toimivan ko-
rualallle sijoittuvan verkkokaupan toteuttaminen on mahdollista. Suunnitelman
liséksi verkkokauppa toteutetaan tyon aikana. Toteutettavan verkkokaupan omi-
naisuuksia, suunnitelman onnistumisia ja epdonnistumisia arvioidaan tdmén tyon
lopussa luvuissa 7 ja 8.

Ty6té ohjaa seuraava tutkimuskysymys:

Mitd ominaisuuksia Anna’s Darling Ky:n kansainvdlisessa
verkkokaupassa tulee olla, jotta se palvelee kohderyhmaansa
ja kansainvalistymistavoitetta mahdollisimman hyvin?

Opinndytety0ssa pyritdén selvittiméain keinot, joiden avulla syntyy tulosta
tekevd, visuaalisesti houkutteleva, muotoilullisesti uskottava ja bréndin ilmetta
viestivd helppokiyttdinen sekd luotettava kansainvilinen verkkokauppa Anna’s
Darling Ky:n tuotteille. Suunnitelman ja verkkokaupan lisdksi tydssd pyritdén
16ytaméén keinoja verkkokaupan tunnettuuden lisddmiselle.

Verkkokaupan strateginen tarve on lisdtd Anna’s Darling:n tuotteiden jakelua ja
parantaa ostettavuutta sekd saatavuutta kansainvilisesti. Verkkokaupalle asete-
taan taloudellinen tavoite, jota kohti timén tyon vaiheet pyrkivit. Verkkokaupan
tavoite on kasvattaa liikevaihtoa ja tuottaa tulosta. Verkkokaupan suunnittelulla
ja toteutuksella oletetaan olevan parantavaa vaikutusta brandin ilmeelle sekd
olemukselle. Luvussa 4 kisitellddan verkkokaupankdynnin ajankohtaisuutta ja
mobiilin ostamisen kasvukehitysti globaalissa taloudessa.

1.2 Viitekehys ja toimintakaavio

Viitekehys tarkoittaa tutkimuksessa kdytettya teoreettista osuutta, jossa yhdisty-
vit etiikka, metodit sekd luotettavuus (Tuomi ja Sarajérvi 2009, 18). Tdma opin-
ndytety0d on useaa eri alaa yhdistelevd ja monen osaamisalueen alueella litkkuva
tutkielma. Sen viitekehyksessé (kuvio 1) yhdistyvit teoria verkkokauppakayttay-
tymisen ja verkko-ostamisen kokemuksesta, arvot ja kohdeasiakkaan huomiointi,
kansainvélinen verkkokaupankadynti ja yritysten kansainvilistyminen. Tyodssa
otetaan huomioon myos verkkokaupan olemusta maérittévit sijoittelu ja visuaali-
set sekd toiminnalliset teoriat. Kaikista ndistd osa-alueista koottu tieto on pyritty
kohdentamaan yhden yrityksen kayttéon sen omassa verkkokaupassa.

Kansainvdlisen verkkokaupan
suunnittelu ja toteutus

Verkkokauppakayttaytyminen

Verkko-ostamisen kokem Visuaalinen ILME

Arvot ja kohde Viestinta

Kansainvdlistyminen \

Kansainvdlinen verkkokaupankaynti

Toiminnallisuus

Sijoittelu

Kuvio 1. Opinndytetyon viitekehys ja toimintakaavio (Vadnanen, 2016.)

Ajankohtaista tietoa on haettu kirjallisuuden sekd verkkoldhteiden liséksi haastat-
teluin ja verkkokauppa-benchmarkingin keinoin. Teorian avulla opinnédytetydssa
tehddin suunnitelma kansainvéliselle verkkokaupalle. Sen lisdksi toteutetaan
konkreettinen verkkokauppa Anna’s Darling:n kidytoon. Tyon tuloksina syntyvian
verkkokaupan visuaalisia ja sijoittelullisia valintoja arvioidaan lyhyesti eyerac-
king -menetelmalla.

Verkkokauppasuunnitelma kohdennetaan yhden yrityksen kéytt6on, mutta sen
tulokset ja keritty tieto ovat sovellettavissa muissa kansainvilistymisté tavoittele-
vissa mikro- ja pk-yrityksissa.

Yritys, jolle tdima ty0 tehdddn, esitellddn luvussa 2. Kolmannessa luvussa esitel-
laadn tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat. Neljds luku kasittelee verkkokaupan-
kdynnin ja verkkokauppakéyttdytymisen teoriaa. Viidennessé luvussa tehddan
poimintoja benchmarking menetelmaélla valittujen verkkokauppojen ominaisuuk-
sista. Kuudennessa luvussa esitelldén tyon soveltamisen osuus ja suunnitelma
Anna’s Darlingin kansainviilselle verkkokaupalle. Seitseminnesséd luvussa tyon
aikana valmistuneiden verkkosivujen visuaalisia ja toiminnollisia tekijoitd tarkas-
tellaan eyetracking menetelmaélld saatujen viitteellisten tulosten avulla. Viimei-
sessd luvussa pohditaan opinndytetyon prosessia, vaikutuksia ja tuloksia.
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Téassd opinnmaytetydssi esiintyvid miiritelmid, jotka ovat verkkokauppaan,
-mainostamiseen sekd kansainvélistymiseen liityvid. Madritelmit on selitetty
seuraavasti:

Call to action on toimintakehoitus (Jakola 2016-01-21).

Banneri on animoiduille, staattisille tai interaktiivisille mainoksille tarkoitettu
erillinen alue verkkosivuilla (Lahtinen 2013, 213-314).

Inbound sisdinen esim. verkkosivun sisdinen markkinointikeino (Hallavuo 2013,
107-107).

Konversio tai konversioprosentti on niiden kévijéiden miaré, jotka tekevat ostok-
sen (Lahtinen 2013, 36).

Outbound ulkoinen esim. verkkosivun ulkoinen markkinointikeino, jonka avulla
asiakas pyritddn ohjaamaan verkkosivulle (Hallavuo 2013, 106-107).

Responsiivinen kdytettyyn padtelaitteeseen mukautuva kayttoliittyma (Lahtinen
2013, 152).



2. Yritysesittely

Anna’s Darling Ky on yhden hengen mikroyritys. Sen pdédtoimiala on korujen
suunnittelu sekd valmistus. Suurin yrityksen valmistama tuoteryhmé on hopeako-
rumallisto. Sen liséksi Anna’s Darling Ky korjaa ja huoltaa koruja sekd jalometal-
liesineitd. Yrityksen toimitilat sijaitsevat Kuopiossa sekd Sonkajérvelld. Korujen
valmistus tapahtuu Kuopiossa.

Yritykselld ei ole tdlld hetkelld omaa verkkokauppaa, vaan se kayttdd kansainvé-
listd design yhteisoverkkokauppaa, Etsya. Www.etsy.com kokoaa useita korujen,
sisustuselementtien, elaméntapatuotteiden ja digitaalisten tiedostojen kauppiasta
samalle sivustolle. Etsyn myyntiosuus on kuitenkin ollut pientd, ja sen kéyttoliit-
tyma ei ole erityisen asiakasta palveleva. Vaikka Etsy on tehnyt huimaa tulosta
viimeisten vuosien aikana (ks. s. 20), sen kdytdnnot eivét ole helpoimpia. Os-
taakseen yhteisdverkkokaupasta tuotteita, on palveluun kirjauduttava. Tuotteiden
hinnat eivit ole verollisia. Sen vuoksi ostoksen loppusumma kohoaa tilausta
tehtdessa.

Anna’s Darling Ky:n liiketoimintamallin tavalla toimivia yrityksid on Suomessa
useita. Ala on kilpailtu. Pelkéstédén Kuopiossa alan yrityksid on yhteensd noin
viisitoista. Yrityksen erottaa muista oma mallisto, jonka kaltaista ei ole muilla.
Potentiaalinen asiakas on saatava tietoiseksi yrityksen tuotteiden omaperdisyy-
destd ja brandin vahvuudesta. On péétetty, ettd strategiset voimavarat sijoitetaan
kan-sainviliseen verkkokauppaan, brindin vahvistamiseen ja ulkoiseen vies-
tintdédn. Muut toiminnot jatkavat kulkuaan ja vahvistuvat jatkuvan parannuksen
mallilla. Anna’s Darling Ky:n suurimmat kilpailijat ovat muut kotimaiset toi-
mijat. Yritys on altavastaajana monessa suhteessa. Sen valmistukseen liittyvé
infrastruktuuri ei ole ldheskdén yhté suuri kuin suomalaisilla markkinajohtajilla
Saurum Oy:lla tai Kalevala Korulla, mutta sen tuotteet ovat enemman késityo-
on kokonaisempi ja alusta alkaen selkedmmin rakennettu kuin monen muun kil-
pailijan. Yrityksen jakeluverkosto ja sen saavuttamisen keinot vaativat kehitysta.

Pidemmén tahtdyksen tavoitteita yritykselld ovat kansainvélisten markkinoiden
kasvu sekd Suomen siséinen tunnettuus ja jakeluverkoston kasvattaminen. Ta-

voitteisiin edetdén pienin askelin pitkalla aikavalilla.

Yrityksen korumallistoa uudistetaan kerran tai kahdesti vuodessa, jolloin mallis-
toon tuodaan yksi uusi korusarja ja kannattamaton malli poistetaan. Mallisto on
pieni, jotta siihen liittyvét aloituskustannukset ja varaston arvo sdilyisivét pieni-
nd. Laitteistoinvestointien kannattamattomuuden ja laitteiden matalan kayttdas-
teen takia yritys teetéttdd kolmanneksen tuotannostaan alihankintana Suomessa.

Yrityksen tietoja elinkaarimallilla tulkittaessa voitaisiin sanoa, ettd Anna’s
Darling Ky on elinkaarensa alussa, jolloin tulos on negatiivista. Kypsyysvaiheen
hyvé kassavirta on ldhitulevaisuutta. Sithen on selvisti viitteitd, kun verrataan
tuloksen kehitystd ja yritykseen kéytetyn tyopanoksen méérad. Liikevaihdon
suhteellinen kasvunopeus on kohonnut edellisvuoteen verrattuna.

Myytavin malliston tunnettuus on noussut pikkuhiljaa ja asiakaskunta on laa-
jentunut verkostojen kasvettua. Kasvu on kuitenkin ollut hidasta ja sen hitaus
on tuonut epavarmuutta yrittimiseen. Epdvarmuus on heijastunut ulkopuolisen
rahoituksen hankkimisen poisjittimiseen ja suurien toimintaa edistévien inves-
tointien tekematti jattdmiseen.

Liiketoimintaa on pystyttiva tulevaisuutta ajatellen kehittiméain yhteiseen
suuntaan niin strategisesti kuin taloudellisestikin. Taloutta on ohjattava tukemaan
strategisia valintoja. Anna’s Darlingin tapauksessa investoinnit on pyrittdva miet-
timdén siten, ettd ne ovat kansainvilistymisti ja verkostoja vahvistavia investoin-
teja. Talla opinndytetyolld haetaan varmuutta tekemiseen. Tyoll& pyritddn perus-
telemaan ja pohjustamaan verkkokaupan investointitarvetta sekd investoinnin
miarad ja selkeyttimdin kansainvélistymisen vaiheita.

Anna’s Darling Ky on ldhtenyt kansainvalisille markkinoille born global -ajatuk-
sella. Se tarkoittaa, ettd yritys on alusta alkaen ollut globaali. Sen tuotteita voi
tilata lahes kaikkialle ja yrityksen nykyinen verkkokauppa seké verkkosivut ovat
saatavilla my0s englanninkielisind. Maailmanlaajuiset myyntikanavat ovat auki
jo nyt. Niitd pyritdén vahvistamaan ja niiden toimintoja pyritdén parantamaan
kaiken aikaa. Oman verkkokaupan kehittdminen on yksi kansainvélisen myyn-
nin parantamisen keinoista. Verkkokaupan on tarkoitus parantaa saatavuutta, ja
lyhentdé ostamiseen tilla hetkelld liittyvid vaiheita.

Yritys on kéyttanyt yhteisoverkkokauppa Etsy.comia jo vuodesta 2013. Sen
tarjoamasta kévijatilastopalvelusta selvidd Anna’s Darlingin kansainvélinen
kiinnostus maakohtaisesti halutulla ajanjaksolla. Kuvasta 1, s. 12 voidaan todeta
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kansainvélisen kiinnostuksen olevan keskittynyt vuonna 2015 Suomen lisdksi
Yhdysvaltoihin, Kanadaan, Eurooppaan ja sen sisilla erityisesti Ruotsiin sekd
Espanjaan. Kansainvéliset Etsyn kautta toteutuneet kaupat ovat kuitenkin jaéneet
véhaisiksi. Suomessa toteutetut Etsyn kauppaan liittyneet verkkokaupan ulkoiset
eli outbound-markkinointikampanjat ovat jadneet tuottamattomiksi.

Yrityksen markkinointisuunnitelma seké markkinointikalenteri ovat tilla hetkelld
puutteellisia. Ne on syyté ajantasaistaa ja synkronoida yrityksen strategista linjaa
tukeviksi. Markkinoinnin peruspilarit voi 10ytéa yrityksen arvomaailmasta. Mark-
kinointi on tdhén asti keskittynyt paikallisiin ja valtakunnallisiin markkinointi-
kampanjoihin, jotka ovat ajoittuneet sesonkeihin. Liséksi yritys on osallistunut
kansainvilisiin seki paikallisiin nédyttelyihin., jotka ovat osaltaan parantaneet
yrityksen tunnettuutta. Messu- ja myyntitapahtumanékyvyys on ollut pienta.
Tuleva verkkokauppa vaikuttaa seka yrityksen ettd sen markkinoinnin kansainva-
listymiseen.

2.1 Yrityksen arvot, missio ja visio

Yrityksen arvoihin voidaan lukea suomalaisuus, korkeatasoinen késityo ja
omaleimainen korumuotoilu. Kaiken muotoilun takana ja taustavoimana on
rakkaus. Darling tarkoittaa kultaa, kultaista ja rakasta. Suomennettuna yrityksen
nimi on Annan Kulta. Nimessé heijastuvat perinteisen suomalaiset kultasepanliik-
keiden nimet seké rakkaus koruihin, muotoihin, materiaaleihin, uuden tekemiseen
ja ihmisiin.

Yrityksen tehtdvédni on tuottaa kokemuksia, jotka lisddvit rakkautta. Anna’s
Darlingin korut yhdistavét ihmisié, ne ovat osana uuden alkua. Ne ovat merkkiné
eletystd ajasta ja muistoista. Jos kaikki pdétokset tehtiisiin aidosti syddmelld,
meilld olisi paljon kauniimpi maailma.

Tulevaisuuden visiona yritykselld on tuottaa enemmain kokemuksia ja olla ldhei-
semmin mukana ihmisten eldméssé korujen kautta. Tunnettuus ja paikka koru-
muotoilun kansainvéliselld kentélld ovat osa visiota.

Yrityksen arvot nakyvit tilla hetkelld heikosti ulospdin yrityksen olemukses-

ta ja toiminnasta. Ne ovat taustavoimia ja perustamisen hetkelld ne ovat olleet
perustamisen syyt. Asiakkaiden kokemuksia siirretdén uniikkeihin tuotteisiin
tdmain periaatten mukaisesti. Malliston korut ovat kokemuksia tarkeistd hetkista

ja muistoista, jotka yhdistyvét rakenteellisissa kokeiluissa. Viesti ei ndy yrityksen
nettisivuilla eiké sitd viedd voimallisesti eteenpédin markkinointimateriaalissa.
Pédosassa ovat olleet korut ja muotoilu. Sosiaalisen median viestiminen on tek-
nistd ja suppeaa. Parannettavan varaa on reilusti.

2.2 Nykyinen asiakas

Anna’s Darling Ky:n nykyinen asiakas on 35 - 55 -vuotias Kuopion ldhialueella
asuva nainen. Hénelld on jokin side yritykseen tai sen sijaintiin. Yhteys yrityk-
seen on syntynyt joko henkilokohtaisella tasolla tai suosittelijan kautta. Asiakas
arvostaa kasityoté sekd ldhituotteita. Hinen motiivinsa hakeutua asiakkaaksi on
usein juhlapukeumisen tdydentdminen tai merkkipdiva. Asiakas hakee yrityksen
palvelulta kontaktia, keskusteluyhteyttd sekd vaikutusmahdollisuutta tuotteen
lopputulokseen. Uniikkien tuotteiden seké korjaustdiden osuus yrityksen liike-

Overview Map

Map type  Views

s

1-10
@ n-100
B 101-1,000

Kuva 1. Kuvakaappaus Etsy.com -yhteisdverkkokaupan maakohtaisista kavijati-
lastoista. (Etsy, 2015-12-08.)



vaihdosta on alle puolet.

Asiakkaan keskiostos on 100 - 150 € suuruinen. Noin puolet asikkaista tulee
uudelleen asiakkaaksi seuraavan vuoden aikana. Tyytyvéinen asiakas suosittelee
yritysté lahes poikkeuksetta. Asiakas ottaa kontaktin yritykseen puhelimitse tai
sdahkopostitse. Suositusten kautta tulleet asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi vie-
railleet ennen kontaktointia joko yrityksen verkkosivuilla tai yrityksen sosiaalisen
median kanavilla. Verkosta asiakas ostaa vain harvoin. Nykyinen yhteisomallin
verkkokauppa ei ole tuottanut merkittavaa tulosta.

Yrityksen mallisto on jaoteltu korusarjoihin. Sarjoihin kuuluu véhintdén kaulako-
ru tai riipus seké korvakorut. Malliston tuotteita ostava asiakas ostaa usein yhden
tuotteen kerrallaan ja my6hemmin jatkaa tuotesarjan tdydentdmisti seuraavilla
tuotteilla. Yrityksessd on todettu, ettd varsinkin miehet ovat sen asiakkaista sar-
jauskollisimpia ja palaavat ostoksille juuri sarjan vetovoimaisuuden ja aiemmin
tehdyn ostopditoksen takia.

13



14

3. Tutkimusmenetelmat

Tadma opinndytetyd on laadullinen toimintatutkimus. Toimintatutkimukselle on
tyypillistd, ettd tutkimuksen tekijéd on lahelld tutkimuksen aihetta. Toimintatut-
kimuksessa on ongelmallista tutkijan ja kohteen ldheinen ja osallistuva suhde.
Léheinen suhteen on pelétty vaikuttavan tutkimustuloksiin ja tutkittavan kohteen
kriittiseen tarkasteluun. Kuitenkin osallistumisen avulla voidaan méaérittda jokin
tietty erityinen ongelma ja mahdollisesti ratkaista se. Toimintatutkimuksessa
tutkija toimii osana tutkittavaa kohdetta ja pyrkii tutkimuksen avulla kehitta-
méén sitd. Toimintatutkimuksessa on tyypillistd hodyntda useita eri metodeja ja
yhdistéé niiden tuloksia. Sille on my®s tyypillistd vuorovaikutus ja informaation
jakaminen. (Eriksson ja Kovalainen 2016, 165 — 169 ja Anttila 2005, 439 - 440.)

Téssd tydssd on pyritty noudattamaan tutkimusetiikkaa mitdan vihreellista tietoa
tutkimustulokseen lisddmatta tai poisjattdmattd. Tyon vaiheista ja tuloksista on
pyritty raportoimaan totuudenmukaisesti. Tutkimuksen tuloksia voidaan soveltaa
muuhun kiyttoon, vaikka ne ovat tdssé tydssd kohdennettu yhdelle yritykselle.
Tietoa on hankittu suomalaista ja kansainvilistd verkkokauppatietoa kerdten
sdhkoisistd ja kirjallisista lahteistd. Visuaalisten verkkokauppaominaisuuksien
teoreettisena taustana on kéytetty tietoa véreihin liittyvisti kulttuurisesta tutki-
muksesta, yleisimmistd viriopeista sekd visuaalisen markkinoinnin teorioista.
Silmén liikkeitd tarkasteleva eyetracking-menetelméd on antanut tyolle pohjaa
sijoitteluun ja kuviin liittyviin havaintoihin. Eskolan ja Suorannan (1998, 60-62)
mukaan aineiston koolla pystytidén vaikuttamaan tutkimuksen uskottavuuteen

ja eettisyyteen luotettavana tutkimuksena. Téssé ty0ssd aineistoa ja teoriaa on
pyritty kokoamaan laajasti yhteen, jotta ty6 kykenisi kuvaamaan kansainvélisen
verkkokaupan ilmidtd mahdollisimman tarkasti suomalen koru- ja jalometalliyri-
tyksen nékdkulmasta.

Tietoa on hankittu vertailemalla olemassa olevia verkkokauppoja ja haastattele-
malla verkkokauppojen suomalaisia ammattilaisia. Lisdosaamista on haettu kou-
lutuksista ja workshopeista, joita on jérjestetty Savonia-ammattikorkeakoulussa
vuoden 2016 aikana. Koulutuksia ja workshopeja ovat pitdneet oman osaamisalu
eensa paikalliset osaajat graafikko Petra Suominen seké digitaalisen markkinoin-
nin asiantuntija Timo Jakola.

Verkkokauppabechmarkingin avulla saatua tietoa on analysoitu monipuolisesti
laadullisen sisdllonanalyysin avulla. Siséllonanalyysi analysoi tutkittavan koh-
teen sisdltod. Aineisto luokitellaan eri késitteiden alle. (Anttila 2000, 254 — 255.)
Tassd tutkimuksessa tutkittavia kohteita ovat olleet vertailtujen verkkokauppojen
visuaaliset elementit, brandiviestinté, toiminnot, ostaminen ja toimitus. Analyysin
tarkoituksena on tiivistdd keratty tieto ja esittdd se ymmarrettévisti (Tuomi ja
Sarajarvi 2009, 108). Kuviin liittyva analyysi on usein mielipide- ja kulttuurisi-
donnaista (Anttila 2000, 256). Téassa ty0ssé kerittyé tietoa on analysoitu tutkijan
suomalaisin kulttuuritaustoin tutkijan ja yrityksen nakokulmista.

3.1 Benchmarking

Verkkokauppojen ominaisuuksia vertaillaan tekemalld benchmarkausta muuta-
mien tunnettujen suomalaisten verkkokauppojen ja kansainvélisten jattien valilla.
Verkkokauppojen ominaisuuksia tarkastellaan ja niitd tutkitaan laadullisesti.
Kaupankdynnin kannalta tirkeitd ja merkittavié tekijoitd on pyritty erottamaan
ja niiden merkitysti analysoidaan ty0ssd. Vertailtavia tekijoitd ovat visuaaliset

ja toiminnolliset tekijét. Niitd ovat esimerkiksi muodot, vérit, kuvat, sijoittelu,
brandiviestintd, toiminnot, ostaminen ja toimitus. Vertailussa on mietitty myos
kaupan kohderyhmaié, tarjottavia drsykkeitd sekd mobiilia ostamista. Mene-
telmailld pyritddn [0ytdmain onnistumisia seké puuttellisia tekijoita erilaisten
verkkokauppojen vililld. Luvussa 5 kerrotaan benchmarkattujen verkokauppojen
valintaperusteita.

Benchmarking on vertailututkimusta. Sen avulla vertaillaan ja etsitéén yhtene-
véisyyksid sekd eroja joidenkin tekijoiden vililld. Sen avulla voidaan méérittda
esimerkiksi kilpailijoiden ominaisuuksia ja parempia suoritus- tai toimintamalle-
ja. Nivan ja Tuomisen (2005, 5) mukaan bechmarking on jatkuva prosessi, jonka
avulla tunnistettaan sekd ymmaérretdin toimintatapoja tavoitteena kehittdd oman
organisaation suorituskykyé. Suomeksi benchmark tarkoittaa kiintopistettd. Me-
netelmadlld pyritddn nostamaan jonkin tekijan kiintopisteité esille. Pisteitd voivat
olla esimerkiksi juuri ne erinomaiset ominaisuudet, jotka tekevit tarkasteltavasta
kohteesta niin hyvén, kuin se on (Codling 1998, 3 - 4).

Benchmarking auttaa yritysti itsearvioinnissa ja nostamaan suositustasoa niiden
yritysten tasolle, jotka ovat ostajien ja asiakkaiden silmissd muita alalla toimijoi-
ta parempia. Sen avulla voidaan havaita esimerkiksi hyvié tuoteominaisuuksia



useista eri ldhteistd ja kehittdd omia tuotteita siséltdmain kyseisid ominaisuuksia.
Kyse ei ole kopioinnista vaan oppimisesta. Oppiminen tarkoituksena on tdssa
tapauksessa tuottaa omasta kehitettdvastd kohteesta ylivertainen kilpailijoihin
nihden. Vertailtavaa kohdetta on tarkasteltava kriittisesti ja kokonaisvaltaisesti.
Benchmarking pyrkii 16ytdiméén juuri tirkeimmat tekijét koko prosessista pelk-
kien yksityiskohtien sijaan. Menetelmdi on kaytetty paljon teollisuuden kehit-
tdmiseen. Bechmarkauksella kehitettivélle kohteelle on asetettava tavoite, jotta
se voidaan saavuttaa. (Tuominen ja Niva 2005, 10, 13 - 14, 16, 26.) On myds
ymmarrettiava kehitettdvin kohteen l&htotilanne ja haettava benchmarkattavaksi
kohteeksi tekijé, jonka suorityskyky on mitattavasti parempi (Codling 1998, 3).

Tassé tydssd verkkokauppabenchmarkingilla saatua dataa on kerétty laadullisesti
ja sen avulla on tehty poimintoja verkkokauppojen positiivista sekd heikoista
havaintoihin perustuvista ominaisuuksista. Saatua tietoa on hyddynnetty Anna’s
Darlingin verkkokauppasuunnitelman tekemisessi. Sen avulla on kyetty 10yta-
maién niin mobiilissa kuin tdysversiossa toimivia verkkokaupan edellytyksié seka
toimintoja. Bechmarking on mahdollistanut visuaalisten ja toiminnallisten laatu-
tekijoiden l0ytdmistd suomalaisessa ja kansainvilisessd verkkokaupankdynnissd
onnistuneilta yrityksilta.

Benchmarkinging sijaan tutkimusmenetelmaéksi olisi voinut sopia maéralli-

nen tutkimus, jossa oltaisiin tarkasteltu ominaisuuksien miiréa ja toistuvuutta
valituissa vertailtavien verkkokaupojen vililld. Jos samat ominaisuudet olisivat
toistuneet useassa eri kohteessa, oltaisiin voitu siitd todeta méarallistd toistuvuut-
ta ja padtelld ominaisuuksien toimivuutta tai hyvyyttd. Kuitenkaan maaréllisesta
ominaisuuksien tutkimisesta ei vilttdmatta oltaisi saatu tille tyolle sopivaa tietoa.
Benchmarkingin avulla vertailua on voitu tehdd nopeasti ja niistd kohteista, jotka
ovat verkkokauppojen erityispiirteitd ja huomiota heréttdvia ominaisuuksia.
Onnistumiset ja epdonnistumiset on voitu kyseiselld laadullisella menetelmalla
nostaa esille.

3.2 Haastattelut

Verkkokauppakokemuksia on kerétty asiantuntijahaastatteluin, jotka on suoritettu
puhelinhaastatteluina. Haatatteluihin on saatu mukaan kaksi haastateltavaa. Hei-
dén asiantuntijuutensa on monialaista aina teoreettisesta verkkokaupankdynnista
konkreettisiin tuloksiin saakka. Haastattelut on toteutettu ajanjaksolla 11.2.2016
- 16.2.2016. Haastattelumenetelmina on ollut puolisturkturoitu haastattelumalli,

jossa osa kysymyksistd on ennaltamééritelty (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009,
208). Osa haastatteluiden kysymyksistd on muovautunut haastattelun kulkua mu-
kaillen. Haastatteluiden runko on ollut sama molemmilla haastateltavilla, mutta
osaan kysymyksisti on vastattu jo aiempien kysymyksen ohessa. Sen vuoksi
haastattelurunkoa on muutettu. Haastatteluiden tuloksia hyodynnetdén tissé tyos-
sd verkkokauppakéyttaytymisen selvittdmisessd yhdessa kirja- ja verkkoldhteiden
kanssa. Haastateltavina ovat olleen Valtteri Lindholm ja Petri Parvinen. Lindholm
on Varusteleka Oy:n perustaja. Varusteleka on aloittanut pienesté ja tavoittelee
télld hetkelld kansainvalisid markkinoita. Lindholm on aktiivinen yrittdjien spar-
raaja. Varusteleka on Suomen markkinoiden lisdksi laajentanut kaupankayntidén
Ruotsiin. Petri Parvinen on Aalto-yliopiston professori ja verkkokauppias. Hin
on perehtynyt myyntipsykologiaan, verkkomyyntié edistdviin laskentakaavioihin
ja tituleeraa itsedén Suomen ainoaksi myynnin tohtoriksi.

Haastatteluiden tuottama aineisto on tallennettava, jotta aineistoon voidaan
tarvittaessa palata (Anttila 2005, 196). Téssa tutkimuksessa tieto on kirjattu ylos
pikakirjoituksella samanaikaisesti haastattelujen lomassa. Haastattelut on toteu-
tettu puhelinhaastatteluina haastateltavien toiveesta.

Haastatteluiden tulokset on haastattelujen aikana tehdyn pikakirjoituksen jélkeen
purettu ja kirjattu ylos yksityiskohtaisesti. Saadut tulokset on nostettu valikoi-
den opinndytetyon teoriaosuuteen muiden ldahteiden joukkoon. Haastattaluilla

on pyritty tuomaan opinndytety0hon tuoretta tictoa suomalaisilta verkkokaupan
ammattilaisilta. Toinen haastateltavista on antanut tdhdn ty0hon teoreettisempaa
ndkdkulmaa ja toinen puolestaan hyvin kdytdnnonlidheistd kokemukseen perustu-
vaa nidkokulmaa. Haastattelut on tallennettu tekijdn omiin kokoelmiin.

3.3 Eyetracking

Eyetracking menetelmé mittaa silmén liikettd. Menetelmaélld voidaan mitata
silmén liitkkumisen polkua ja aikaa, jonka silmé viipyy jossain kohteessa. Me-
netelmin avulla voidaan esimerkiksi mitata verkkosivujen kuvien, sijoittelun
seki siséllon kiinnostavuutta ja huomion kiinnittymisen pisteitd. Menetelmén
kdyttdmiseen tarvitaan koehenkild, ohjelmisto seké laitteisto. Laitteistoon kuuluu
kamera, joka mittaa pdén asentoa ja toinen kamera, joka mittaa kahden silmén
suunnan keskiarvoa. (Nielsen ja Pernice 2010, 3-8.)

Savonia-ammattikorkeakoulun, Savonia Muotoilun teollisen muotoilun opiskeli-

15



16

jaryhma on pédssyt tutustumaan marraskuussa 2016 VT T:n Kuopion tiloihin sekd
toimintaan. Anna’s Darlingin verkkosivuista on tehty tutustumisen yhteydessi
esimerkkitapaus, jossa esitellddn VTT:n kdytossé olevaa eyetracking -menetel-
mad, laitteistoa, datamuotoa ja silld saavutettavia tuloksia.

Téassd tyossd saadut mittaustulokset eivit ole luotettavia otannan pienesti koosta
ja mittaustilanteesta johtuen, mutta niiden avulla voidaan tehda joitain suun-
taa-antavia paédtelmid sivuston kuvien seké valikoiden toimivuudesta seka siitd,
havainnoiko katsoja helposti tai lainkaan niitd asioita, joita sivustolla on tarkoitus
havainnoida. Kaikissa testatuissa esimerkkitapauksissa on koehenkildind ollut
samat kaksi henkil6d. Voidaan my0s olettaa heilla olevan ensimmaéisten esimerk-
kien jdlkeen tiettyjd ennakko-odotuksia ja -tietoa tarkasteltavan sivuston sisélls-
td, joka muuttaa eyetrackin -menetelmén tuloksia.



4. VERKKOKAUPANKAYNTI JA
VERKKOKAUPPA-
KAYTTAYTYMINEN

Verkkokaupoista ostetaan pddsaantdisesti sen takia, ettd se on tavallisesta kau-
pasta ostamista helpompaa sekd nopeampaa (Christensen 2012, 15). Verkko-
kauppiaaksi ryhdytddn suurimmaksi osaksi siitd syystd, ettd halutaan kasvattaa
myyntid (Lahtinen 2013, 23). Hyvén verkkokaupan tunnistaa siitd, ettd se on
kiteva ostamisen kannalta. Se tuottaa positiivia yllatyksid puisevien kdyténteiden
sijaan. (Parvinen, 2016-2-11.)

Kuluttajien verkkokauppoihin kiyttdma rahallinen mééra kasvoi vuosina 2010

- 2013 18 %. Vuonna 2013 suomalaiset ovat ostaneet tuotteita sekd palveluja
verkosta 10,54 miljardilla eurolla. Suurimpina suhteellisina toimialakasvajina
ovat olleet alkoholi, bussiliput, raintolisat, lddkkeet, matkapuhelintarvikkeet, mu-
siikki ja elokuvat, rautakauppa, kengét, lemmieldinten tuotteet seké pelit. Miesten
vaateostosten mééra on kasvanut 1,8 -kertaiseksi vuosien 2010 ja 2014 valilla.
Yleisesti suomalaisten verkkokauppaostokset ovat olleet keskiveroa pohjoismaa-
laista tasoa korkeammat. Vain norjalaiset ovat tehneet suomalaisia suurempia
verkko-ostoksia. Suomalaiset ovat kdyttaneet vuositasolla noin 1900 € verkko-
kauppaostoksiin. Verkkokaupan osuus koko Suomen vihittdiskaupasta on ollut
vuonna 2013 alle 8 %. Erikoiskaupan alalla suhteellinen osuus on ollut kokonais-
vahittdiskaupan osuutta suurempi. Suurimpia toimijoita Suomen verkkokaup-
pamarkkoinoilla vuonna 2014 ovat olleet Verkkokauppa.com, Ebay, Gigantti,
Zalando ja Netanttila. Verkkokaupan kasvu on vienyt osan myynnistd ulkomaille.
(ASML 2015-15; ASML, Kaupan Liitto ja TNS —Gallup 2013; Kaupan Liitto
2014-03-10 ja Lahtinen 2013, 15.)

On todettu, ettd suomalaisten verkokauppaluottamukseen vaikuttaa eniten verk-
kokaupan ulkoasu. Seuraavaksi eniten vaikuttavat verkkokaupan rakenne, maine
ja tunnettuus seki verkkokaupan tarjoama informaatio. (Lahtinen 2013, 63.)
Yritykselle méadritelty visuaalinen ilme vaikuttaa verkkokaupan ilmeeseen. Illme
viestii yrityksen identiteetisti ja toimii signaalina yrityksen toimintamallista sekd

filosofiasta. Sen avulla pyritdén luomaan mielikuvia ja tavoittamaan asiakasseg-
menttejd. (Nieminen 2004, 84 - 86.)

On mahdollista, ettd globaalit asiakkaat alkavat tulevaisuudessa vihin kerras-
saan muistuttaa toisiaan, kun informaatio padsee levidmiin nopeammin paikasta
toiseen. Sellaisessa maailmassa yritysten ja organisaatioiden strategista brandin
ohjausta on tehtévé ja sitd on keskitettdva. (Czinkota ja Ronkainen 2013, 617 -
618.)

Keywords Add around 15-20 keywords
Keyword Search popularity
jewelry 2740000
design 673000
finland 450000
silver 550000
gold 1830000
jewellery 673000
unique 550000
wedding 823000
party 673000
pendant 301000
Keyword Search popularity
unique 550000
wedding 823000
party 673000
pendant 301000
earrings 2240000
ring 673000
diamond 823000
fashion jewellery 673000
costume jewellery 49500
jewellery online 27100

Kuva 2. Koruverkkokauppaa liittyvien hakusanojen suosio (Google Adwords
2016-08-12.)
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Korut ja koruihin liittyvat aiheet ovat esimerkiksi
Google-hakukoneessa erittdin suosittuja. Niiden
myynnin ennustetaan kasvavan vastaisuudessa enti-
sestddn. Kuvassa 2, s. 17 on nihtévilla yhden péivin
aikana haettuja koruihin liittyvid englanninkielisid
sanoja. Kuvassa on listattu my6s muotoiluun, hdihin
ja yksildimiseen viittaavia sanoja. Mackinseyn
(2014-04) antaman ennusteen mukaan korujen vuo-
tuinen liikeavaihto tulee kasvamaan vuoteen 2020
mennesséd 250 miljardiin euroon vuotuisen 5 — 6 %
kasvun mukaisesi.

Verkkokauppojen ja myynnin asiantuntija Petri
Parvinen (2016-02-11) nikee verkkokauppojen tule-
vaisuuden muuttuvan. Eri teknologioihin perustuva
verkko muuttuu yhtenevammaksi. Téll4 hén tarkoit-
taa sosiaalista sisdltod tuottavien medioiden sekéd
verkkokauppojen yhteensulautumista. Esimerkiksi
luonnosta kiinnostuneet ihmiset voivat tulevaisuu-
dessa jakaa kokemuksiaan luontoaiheista ja samalla
“kuluttaa luontoa”, eli ostaa luontoon liittyvii tuot-
teita sekd palveluita. Nykyisessd mallissa sosiaalinen
media on oma teknologiansa, jonka sisilla verkko-
kaupat markkinoivat itsedin.

4.1 Mobiilit verkko-ostokset

Mobiilien verkko-ostosten mééré on ollut alkuvuon-
na 2015 Japanissa jo yli puolet kaikista verkko-os-
toista. Seuraavana mobiilien ostosten suhteellisissa
madrissd on ollut Eteld-Korea. Yhdysvalloissa
mobiilin osuus verkkokaupasta on ollut noin 30 %
ja Britanniassa 44 %. Euroopan maista Espanja,
Saksa, Hollanti, Italia Ranska ovat olleet Britannian
jélkeen seuraavaksi eniten mobiileja verkko-ostoksia
suosivia. Citreon neljannesvuosittain julkaiseman
(2015) raportin mukaan Yhdysvaltojen mobiileisti
verkko-ostoksista noin 34 % on ollut muotia ja luk-

susta. Maailmanlaajuisesti mobiilit ostokset on tehty
suurimmaksi osaksi dlypuhelimilla. Tablettien osuus
mobiileista ostoista on ollut huomattavasti pienempi.
Mobiilisti tuotteita on tarkasteltu verkkokaupassa
vain hieman vihemmaén kuin kiinteésti selattaessa.
Kuitenkin harvempi mobiilikatselukerta on paattynyt
ostoksen tekemiseen. Siitd johtuen maailmanlaajui-
sesti tarkasteltujen mobiiliostosten konversioluku

on ollut alkuvuonna 2015 selvésti pienempi kuin
paitteelld tehtyjen verkko-ostojen. Konversioluvun
maakohtaiset poikkeamat ovat olleet yhteydessi
mobiilin verkko-ostoksen yleisyyteen. Esimerkiksi
Japanissa mobiilisti selaillessa on tehty Yhdysvalto-
ja herkemmin ostopaétdksid. Mobiili ostaminen on
yleistyméssé koko maailmassa. (Citreo 2015,1-6, 9.)

Lahtisen (2013, 16 - 17) mukaan suomalaiset michet
tekevdt suurimman osan mobiileistd verkkokaupois-
ta. Mobiilisti tehdddn myos paljon tuoteselaamista
ja yhteistietojen hakua. Verusteleka-nimisen verk-
kokaupan yrittdjan Valtteri Linholmin (2016-2-16)
mukaan suomalaiset miehet ostavat verkosta vain
pornoa ja matkoja. Heidén tavoittamisensa verk-
ko-ostosten pariin on haaste.

4.2 Verkkokauppojen
suurimmat riskitekijat

Myos verkkokaupankaynnissid on mahdollista epé-
onnistua. Asiakkaalla voi olla useita eri selaimia auki
yhté aikaa ja hédn voi vertailla eri kauppojen omi-
naisuuksia toisiinsa néhden. Vertailua voidaan tehda
ulkoisten ominaisuuksian, toimitusehtojen, -tapojen
sekd palvelun laadun osalta reaaliaikaisesti. Asiak-
kaat haluavat helppoa selattavuutta ja tilattavuutta
ilman turhia vilivaiheita. Verkkokauppa-asiakkaat
tarkastelevat lisdksi asiakaspalvelun laatua ja yri-
tyksen reagointinopeutta asiakkaan ongelmiin sekd

reklamaatioihin. Asiakkaat jakavat kokemuksensa
sosiaalisessa mediassa helposti ja nopeasti. (Kum-
pukoski 2016-01-29; Lahtinen 2013, 113; ASML ja
Microsoft Dynamics 2014, 5.)

Verkkokaupat saattavat epdonnistua toiminnassaan,
jos ne kilpailevat epédsuotuisasti kivijalkamyymaloi-
den tai toisten verkkokauppojen kanssa. Tavaran val-
mistajien omat verkkokaupat saattavat olla huonoja
kilpailijoita jdlleenmyyjien verkkokauppoihin ndhden
jajaada siten kannattamattomiksi. Jilleenmyyjien
mahdollinen lisdarvon tuottaminen on otettava huo-
mioon. (Lahtinen 2013, 19, 22 - 23.)

My®ds varastointi ja toimitusnopeudet vaikuttavat
verkkokaupan menestykseen. Jos verkkokauppa
pitdd pientd varastoa ja tilaa tuotteitaan vain tilausta
vastaan, on toimitusaikojen piteneminen mahdollista.
Tamén vuoksi menekkié pitéisi pystyé arvioimaan
mahdollisimman hyvin. Verkkokauppa ei saa jaada
vertailussa kilpailijoihin erityisen huonoksi. Liséksi
tuotevalikoiman on oltava etimyyntiin seka kuljetuk-
seen sopiva. (Lahtinen 2013, 28, 32 - 33, 37,39.)

Riskeiksi voidaan lukea my0s verkkokaupan strate-
gian puuttuminen (Lahtinen 2013, 30). Jos verkko-
kaupan strategia, toimintamalli ja arvolupaus eivéit
ole selkeidsti ylos kirjattuna, on niitd vaikea toteuttaa
operatiivisella tasolla. Samat lainalaisuudet arvolu-
pauksen tdyttimisesta ja asiakkaan tarpeiden ym-
mirtdmisestd koskevat niin perinteistd kauppaa kuin
verkkokauppaakin (Christensen 2012, 16).

Lahtisen (2013, 31 - 32, 35) mukaan verkkokaupan
markkinointia on tehtivd. Nakyvyyden puuttuminen
on verkkokaupalle kohtalokasta. [lman kohderyhmin
madritystd on verkkokauppan markkinointia vaikea
suunnata kenellekdan. [lman asiakkaita verkkokaup-
pa on kannattamaton. Verkkokaupan tekniikka ei

ole niinkdin ratkaisevaa vaan asiakkaat ja kysynta.



Kysynnén lisddmiseksi ja asiakkaan parhaan palvelun
takaamiseksi verkkokauppojen kohdentaminen ja
usean verkkokaupan rakentaminen eri kohderyhmi-
lle on Parvisen (2016-02-11 ja 2015-09-21) mukaan
tarkedd. Kohdentamisperusteita voivat olla joko koh-
deryhmin kansallisuuksiiin ja kulttuurillisiin perustu-
vat tai teollisuuden toimialaan perustuvat tekijét.

Parvisen (2016-02-11) mukaan suurin kompastuskivi
uuden verkkokaupan perustamiselle on pienimuotoi-
sesti aloittaminen. Hanen mukaansa pieni tuotevali-
koima ja liian varovainen ote pilaavat verkkokaupan
menestysmahdollisuudet. Parvinen vertaa epdon-
nistuvaa verkkokauppaa kahvilaan, jonka tarjonta
on liian pientd avajaisissa aistien rajiyttamisen sekd
”WAU?” -efektin sijaan. Hén listaa my0s kanavakoh-
taisen myyntipsykologian ymmartdmisen puutteen
verkkokaupan epdonnistumisen tekijaksi. Myoskaan
Lahtisen (2013, 31) mukaan verkkokauppaa ei ole
jarkeva perustaa ja mySohemmin herdtd ihmettele-
maién, miksi verkkokauppa ei tuota tarpeeksi myyn-
tid. On kustannustehokkaampaa miettid markkinoin-
nin suunta ja tavat ennen verkkokaupan perustamista.
Silloin verkkokauppa ja muut toiminnot rakentuvat
selkedn suunnitelman ympérille tukien toinen tois-
taan. Verkkokaupan on Jakolan (2016-01-21) mu-
kaan 16ydyttavéa hakukonehauissa. Verkkokauppa on
optimoitava niin, ettd se listautuu hauissa tarpeeksi
korkealle, jotta se on mahdollista 16ytaa.

Verkkokaupan markkinoinnissa on Jaakko Hallavuon
mukaan (2013, 106 - 107) usein kaksi eri markki-
nointitapaa: verkkokaupan sisdiset (inbound) seké
ulkoiset (outbound) tavat. Sisdiset tavat pyrkivét
kanta-asiakkaiden sitouttamiseen ja ostosten lisda-
miseen. Ulkoisten tapojen tarkoitus on lisétd uusien
asiakkaiden maéraa.

Hallavuo (2013, 36 - 38, 137) nékee tulevaisuudessa
briandien markkinointiviestinndn muuttuvan koko-

naisvaltaisemmaksi. Tdma ilmenee hidnen mukaansa
asiakaslupauksen lunastamisena. Pelkka brandivies-
tintd ja viestien l&hettdminen ei siis riitd, vaan on
huolehdittava asiakkaasta ja kokemuksesta. Halla-
vuon mukaan viestinnén sijaan yritysten tulisi inves-
toida maksullisen markkinoinnin sijasta enemman
palvelun suunnitteluun, laatuun ja toimitusnopeuteen
sekd orgaaniseen markkinointiin. Markkinoinnin nie-
lemét kustannukset eivit silloin lakkaa, vaan siirtyvét
vain 1§hemmaés ostopédtoksid. Uusia asiakkuuksia
tavoiteltaessa verkkokaupan on ymmarrettiva, misti
verkkokaupan asiakasmassa koostuu. Esimerkiksi ul-
koisia markkinointikanavia valitessa on hyva tietda,
miti reittejd pitkin kavijét tulevat verkkokauppaan.

4.3 Verkkokaupan
onnistumisen mahdollisuudet

Verkossa menestyksekkdésti toimiminen vaatii hyvaa
siséllollistd suunnittelua. Persoonan peliin panemi-
nen ja tarinallisuus voivat olla menestyksen keinoja.
On tirkedd huomioida, mité tuotetaan ja mihin sen
odotetaan johtavan. (Jakola 2016-01-21.)

Toiminnollisesti asiakkaat arvostavat helppoutta ja
nopeutta. Konkreettisena toimintana helppouden ja
nopeuden suuntaan voi pitdd Kumpukosken (2016-
01-29) esimerkkejé, joiden mukaan toimivissa koko-
naisuuksissa kaikki turhat tilaamisen sekd maksami-
sen vilivaiheet on poistettu ja niitd koskevat tiedot
ovat selkeésti kerralla ndhtévissd. Hédnen mukaansa
erilliset yhteenvedot ja "oletko varma tilauksestasi”
kysymykset heikentdvét konversiota. Tuotteiden
haun on oltava helppoa. Tuotteiden nimien tiytyy
olla tuotetta kuvaavia ja helposti 16ydettaviad. Verk-
kokaupan tehokkuutta, mitattavuutta, ennustetta-
vuutta ja kontrolloitavuutta perddnkuuluttaa myos
Christensen (2012, 16). Jos edelldmainuitut ovat

verkkokaupalla kunnossa, se pystyy maérittelemian
toimintaansa ja kehittymédin kaiken aikaa paremmak-
si. Chistensen (2012, 16) nostaa esille asiakkaista
vélittdmisen sekd asiakaskokemuksen mittaamisen.
Hénen mukaansa asiakas, joka kokee olevansa tar-
ked, palaa asiakkaaksi uudelleen.

My®ds hinnoittelulla on oma osuutensa verkkokau-
pankéynnissi. Osa sivuistoisa hyddyntdd evésteitd
hinnoittelussaan. Sivusto muistaa asiakkaansa ja
tarjoaa katselukertoihin perustuvaa hintaa myytavalle
tuotteelle tai palvelulle. Sivusto voi nostaa hintaansa
useamman katselukerran jdlkeen. Sen jérjestelma
laskee, ettd asiakas selaa tiettyé tuotetta tai palvelua
useasti ja nostaa sen hintaa katselukertojen lisdan-
tyessd. Matkoja ostettaessa kyseinen hinnoittelu on
yleistd. (Parvinen 2015-09-21 ja Lahtinen 2013, 61.)
Kyseinen hinnoittelu voi nopeuttaa paitdksentekoa ja
ostotapahtumaa hinnannousun pelossa. Toisaalta se
voi nostaa palvelun epiluotettavuutta ostajan silmis-
sd.

Verkkokauppa voi tarjota kahta erilaista tuotetta: hal-
vempaa ja kalliimpaa. Halvempaa selattaessa viereen
voi ilmestyé sivuston suosittelemana kalliimpi tuote.
Tuotekuvauksia lukemalla asiakas nikee molempien
tuotteiden tiedot. Talld pyritdén saamaan asiakas ver-
tailemaan tuotteita keskenddn ja padtymédn ostamaan
kalliimman tuotteen parempien tuoteominaisuuksien
takia. Alennusmyynnit kirjavine ”Ale -lappuineen”
sekd 99,90 € sadan euron sijasta -ilmi¢ ovat hinta-
perusteisia sekd visuaalisia myynnin edistdmisen
keinoja. (Lahtinen 2013, 48 - 55 ja 61.)

Turvallisuus, yksityisyys ja asiakkuustietojen luot-
tamuksellisuus ovat tirkedssd ominaisuudessa
verkkoasioinnissa. Asiakkaan tulee helposti 10ytda
verkkokaupasta tietoa. Verkkomaailmassa saatavuus
ja tavoitettavuus ovat valtteja. (Christensen 2012,
6-7.)
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Jos verkkokaupan toteuttaminen jétetddn pelkéstdan
konseptointivaiheeseen, on sen riskini epidonnistua.
Sen mahdollisuus onnistua piilee prosessien tarkaste-
lussa ja siiné vaiheessa, kun asiakkaat alkavat kéyttaa
kauppaa. Todelliset asiakaskokemukset tulevat vasta
silloin esille. Verkkokaupan tarkeimmét prosessit
ovat: tuotetietojen hallinta, markkinointi ja analytiik-
ka, logistiikka ja maksuliikenne seké asiakaspalvelu.
Néiden prosessien on toimiakseen oltava keskendidn
johdonmukaisia ja sujuvia. (Hallavuo 2013, 103 -
111.)

4.4 Kansainvaliset
verkkokaupat

Lahtisen (2013, 17) mukaan suomalaisten keskuu-
dessa verkkokauppojen pidemmait toimitusajat ovat
pohjoismaalaisiin verrattuna hyvéiksytympid. Hanen
mukaansa voidaan olettaa toimitusaikavaatimusten
yhdenmukaistuvan nopeampaan suuntaan. Kuiten-
kaan kansainvilisesti menestyneimpien verkkokaup-
pojen joukossa ei ole suomalaistaustaisia yrityksia.
Yksi syy tdhédn on Fileniuksen (2015, 19 - 20) mu-
kaan hitaat toimitusajat ja globaaleiden vaatimusten
ymmartimattomyys ja kehnot asiakaskokemukset.
My®ds Hallavuo (2013, 36) kokee suomalaisten kaup-
pojen olevan kansainvilisesti vertailtuina heikoilla.
Hénen mukaansa palveluinnovointi, -muotoilu ja
-raatdlointi voivat olla ratkaisuja omintakeisten ja
kannattavan liitketoimintamallien luomiseen. Asia-
kassegmentoinnin perusteena eivit silloin voi olla
pelkét demografiset tekijat, vaan asiakkaan tarpeiden
vaikutusta segmentointiperusteisiin on tarkasteltava
monisyisemmin.

Kansainvilisesséd kaupassa kulttuurilliset tottumukset
ja tavat madrittavit verkkokaupan ominaisuuksia.

Japanissa arvostetaan yksityisyytté erityisen paljon.
(Christensen 2012, 16.) Vdhimmaisvaatimus kan-
sainvilisessd verkkokaupassa on saada palvelua ym-
marrettivilla kielelld. Tavoitteena olisi saada verk-
kokauppa, joka ei ndytd ulkomaiselta verkkokaupalta
vaan asiakkaan ndkokulmasta tutulta seké turvallisel-
ta. (Lahtinen 2013, 67.) Petri Parvisen (2016-02-11)
mukaan verkokaupan tulee olla personoitua. Héanen
mukaansa se voi olla sitd esimerkiksi sosiodemogra-
fisesti ja behavioristisesti.

Fromm (2016-02-10) kirjoittaa talouslehti Forbesin
verkkosivuistoilla Ebayn ennustavan kihlasormusten
verkko-ostojen méadrdn kasvavan vuonna 2016 40 %.
Suurin syy verkko-ostojen lisddntymiselle on ku-
luttajien hintatietoisuus ja jalleenmyyjien 25 - 50 %
katteen poisjddminen tuotteen loppuhinnasta. Samas-
sa artikkelissa todetaan vuosituhannen vaihteessa
syntyneiden diginatiivien olevan tottuneen luotta-
maan verkkokauppaan ja tekemiin sitd luontevasti.

Kulttuuriset ja luovat alat ovat tuottaneet vuonna
2013 maailmanlaajuisesti 2250 mrd USS. 32 % tédstd
summasta tulee Euroopasta. Samat alat tyollistavét
globaalisti 29 ja Euroopassa 7,7 miljoona ihmista.
Digitaalisia kulttuurillisia tuotteita sekd palveluita on
myyty 65,6 miljardilla USS. (EY 2015, 15 - 16.) The
Statistics Portalin taulukoinnin (2016-08-26) mukaan
kisityoldisten yhteisollisen verkkokaupan Etsy.comin
litkevaihto on kasvanut vuodesta 2012 vuoteen 2015
mennessé yli 3,6-kertaiseksi liikevaihdon yltden
vuoden 2015 lopulla 273,5 miljardiin Yhdysvaltain
dollariin. Ndiden tietojen pohjalta voidaan todeta,
ettd kulttuuriset ja luovat alat ovat kansainvilisesti
kasvavia ja hyvissa nosteessa varsinkin verkkokau-
pan osalta.

Verkon kautta maksamisen tiytyy toimia, jotta
verkko-ostokset ovat mahdollisia. Kansainvélisten
maksuvélineiden hyviksyminen kansainvalisessé

kaupassa on siis pakollista. Yhdysvaltojen yleisimmét
luottokortit ovat Visa ja Mastercard. Ne ovat myos
maailman yleisimmat kortit. Seuraavaksi suosituim-
mat ovat China Union Pay, American Express sekéd
Diners Club. Suomessa yleisimmat kortit ovat juuri
ensin mainitut. (Federal Reserve Bank of Boston
2015-07.) Suomi ja Saksa ovat verkkopankkimaksa-
jia, mutta muissa maissa tapa on luotto- ja pankki-
korttimaksuja vieraampi (Lahtinen 2013, 273).

4.5 Kansainvalinen toiminta,
brandin olemus ja markki-
nointi

Bréndin olemus on kansainvilistd, joten samaa vies-
tid voidaan valittdd kansainvélisesti. Viesti menee
osittain kulttuuristen nikemysten edelle. Kuitenkaan
viestiin Fileniuksen mukaan (2015, 23.) ei voi luottaa
sokeasti. Se voi estdd kehitettdvien kohteiden kriitti-
sen tarkastelun brindin sisélld. Brandin menestysta
kainsainviélisestikin tukee hyvin pohjatyon tekemi-
nen. Se tarkoittaa omintakeisen arvolupauksen lisdksi
mission, vision ja strategian méadrittelya. (Kotler,
Kartajaya ja Setiwa 2011, 56 - 59, 65 - 73.)

Globaalia markkinointistrategiaa tehtéiessé on entistd
enemmén huomioitava globaalit trendit. Trendien li-
séksi markkinointiin vaikuttavat kohdemaan kulttuu-
ri, antropologiset sekd demografiset tekijit, oikeudel-
liset seikat, politiikka, arvovaihtelut seké tilastotieto.
Markkinoinnin kohdemaita voidaan tarkastella
laajempina alueina ja eritelld kohdealueita esimer-
kiksi taloudellisten kauppasopimusten ja unioneiden
avulla. Euroopan Unionin alue on yksi taloudellisen
unionin esimerkki. Unioni mahdollistaa sen sisdlla
toimivien yrityksien kilpailun koko alueella. (Czin-
kota ja Ronkainen 2013, 3 - 4, 12, 107 - 109.)



Yhteiskunta kehittyy tulevaisuudessa niin, ettd
yksilot alkavat ajatella entistd enemmain luovasti.
Luovuus tuo mukanaa arvojen ja arvostuksien mer-
kityksen korostumisen. Tulevaisuudessa kansalliset
ja kulttuuriset erot ymmaértavét yhtiot tulevat menes-
tyméén markkinoilla muita paremmin. Markkinaon-
nistujia tulevat olemaan ne, jotka osaavat ottaa aitoa
sosiaalista vastuuta. Kuluttajien arvot ovat tulevai-
suudessa ristiriitaisia globaaliuden ja kansallisten ar-
vojen takia. Samaan aikaan on valloilla heimoajattelu
sekd globaali maaton kansa. Sellaisessa skenaariossa
yhtididen ja briandien arvot, missio seka visio tulevat
tirkeiksi elementeiksi. [hmisen ja inhimillisyyden
merkitys kasvaa tulevaisuudessa. [hmisten luottamus
suuriin yhtidihin on vihentynyt vuosien 2007 - 2009
taloudellisen taantuman jilkeen. Esimerkiksi vain
alle puolet amerikkalaista luottavat endd mainoksiin.
Pienet ja lapindkyvit tekijit ovat vahvoilla nyt ja
mahdollisesti tulevaisuudessa. Pienten toimijoiden li-
sdksi ihmisid kiinnostavat teemat ovat taloudellisista
haasteista huolimatta ymparistoystavallisyys, kestidva
kehitys ja yhteiskunnallisen vastuu. Arvoldhtdisten
asiakkaiden on sanottu olevan konservatiivisia ja
kaytannollisia. Heille on tirkedd muun muassa tuot-
teiden kestivys ja arvo. Konservatiivisen asiakkaan
tavoittamisessa on kuitenkin ongelmansa. Heiddn on
todettu ostavan vain vakiintuneen aseman saavutta-
neita brandejé. (Kotler ym 2011, 31 - 37, 130, 178 ja
Meyerson 2015, 22 - 23.)

Aidon viestin ldhettdminen ja sen mukainen toi-
miminen on yksi yritysten tarkeimmista tehtdvisti
arvolupauksen liséksi. Jos viesti ja toimintamalli ovat
ristiriidassa brandin oikeiden arvojen kanssa, asiakas
saa ristiriitaista informaatiota. Ristiriitaisuus aiheut-
taa epéluottamusta ja samalla heikentda yrityksen
uskottavuutta ja positiivista mielikuvaa. Markkinoin-
tiviestintd ei ole ainoastaan viestin ldhettdjan, vaan
my0s asiakkaan késissd. Markkinointia voi tehda luo-

malla yhdessé yrityksen sidosdyhmien ja asiakkaiden
kanssa. Jos asiakas ja sidosryhmat otetaan mukaan
esimerkiksi tuotekehitykseen, on onnistuminen ja to-
denmukaisen viestin levidminen entistd todennédkoi-
sempdd. Asiakkaiden ja sidostyhmien suositukset on
otettava entistd paremmin huomioon, kun arvioidaan
yrityksen antamaa arvolupausta ja sen toteutumista
sekd briandin olemusta ja markkinointia. Kuitenkin
kaikkein tdrkeintd on toimia oman toimintamallin
lailla, aidosti seké brandin arvoissa olevien tapojen
mukaisesti kaikissa prosesseissa. Arvojen mukaisen
toiminnan lisdksi briandi kaipaa toimintansa tuek-

si hyvén tarinan. Tarinan voi liittd4 bréndin osaksi
jotain kokonaisuutta tai ajatusmallia. Se voi kehittda
brindié sosiaaliseen ryhméén, kulttuuriseen yhtei-
sO00n tai ajatusmaailmaan kytkeytyviksi. Tarina voi
kulkea yli perinteisten demografisten ja maantieteel-
listen segmentointiperusteiden ja yhdistéé erilaisiin
segmentteihin kuuluvia ihmisié toisiinsa tarinassa
heijastuvien arvojen ja sen herdttimien tunteiden
avulla. Tarinalla on tapana muuttua matkan varrella.
Tarina ei muutu yksin, vaan ihmisten, tarinan kerto-
jien, toimesta. Markkinoinnin kannalta se on postii-
vista. Silloin tarina pédsee osaksi ihmisten eldmaié ja
sithen on 16ydetty yhtymékohtia. Markkinoinnista
tulee osallistamisen avulla entistd orgaanisempaa.
(Kotler ym 2011, 47 - 55, 58 74 - 80, 128 ja Meyer-
son 2015, 23 - 25.)

Kansainvilinen toiminta on arvioitava yrityksen
mahdollisuuksien ja resurssien mukaan. On selvitet-
tavé, mitkd ovat yrityksen kohdemaat tarpeineen. On
suositeltavaa tehdé yhteistyoté paikallisten toimi-
joiden kanssa, joiden arvomaailma tukee yrityksen
omaa arvomaailmaa. Jos yhteistykumppanit ovat
ainoa yhteys asiakkaaseen, on huolehdittava, ettd yh-
teistyokumppani on ymmartényt brindin olemuksen
ja viestii sen tarinaa oikealla tavalla. Tapaa vahvistaa
yhteistyokumppanin tunteminen ja yhteistyositeen
ylldpito. Ylimielisyyttd ja liian aggressiivista seka

arvojen vastaista toimintaa on valtettdva. Pienet asia-
kaspintaan kiinnittyneet yrittijét ja yhteisot voivat
olla hyvid yhteistyokumppaneita. (Kotler ym 2011,
103 - 104, 109 - 113, 116, 158 - 159.) Messut ovat
kansainvilistyvalle yritykselle hyva markkinoiden
avauskeino. Ne voivat olla esimerkiksi edellytyksia
suhdetoiminnalle tai lisitd yrityksen tunnettuutta
kohdemaassaan. (Vahvaselkad 2009, 251.)

Verkkomarkkinointia voidaan tehdd monella eri
tapaa. Voidaan esimerkiksi ostaa perinteistd naky-
vyyttd bannerein, voidaan selvittdd asiakkaan sijainti
ja tarjota sitd vastaan ehdotuksia ja suoria palveluita.
Voidaan ldhettdd sahkoposteja tai maksaa blogien pi-
tajille tuotetestauksesta ja siitd bloggaamisesta. Verk-
komarkkinoinnin keinot ovat lisddntyméssa ja niiden
seasta on valittava strategiaa tukevat ja kullekin
brandille juuri ne oikeat. (Meyrson 2015, 27 - 26.)
Hallavuon (2013, 142 - 143) mukaan mainoskam-
panjat on suunniteltava huolellisesti ja kohdennettava
oikealle asiakasryhmaélle. Monipuolinen nédkyminen
useassa eri kanavassa on yksipuolista mediandky-
vyyttd tehokkaampaa.

Tuotteella tai palvelulla voidaan nikya mediassa ja
keskidssé voi olla joko tuote tai ihminen tuotteiden
tai brandin takana. Kun mediaan tuodaan ithminen,
on empatiakyky merkittavé tekija. Empatia heréttia
luottamusta ja uskoa ihmiseen seké edustamaansa
brandiin tuotteeseen tai palveluun. Asiakkaan on
helpompi asioida sellaisen ihmisen kanssa, josta pitdd
ja johon luottaa. Asikkaaseenkin on hyva uskoa. Asi-
akkaalle voidaan tarjota osaa palvelusta ilmaiseksi ja
osaa vastiketta vastaan. Sillon vastikkeeton pavelu
voi olla esimerkiksi informaatiota tai ohjeita tuotteen
tekemiseen ja vastikkeellinen voi olla itse tuote tai
laajempi informaatiokokoaisuus. Anteliaisuudella ja
ilmaisilla palveluilla voidaan saavuttaa myynnillises-
ti enemmaén, kuin pelkélld palvelun vastikkeellisella
myynnilld. Jos asiakas saa osan palvelusta ilmaiseksi
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hin voi vakuuttua ja palata ostamaan maksullista
palvelua. (Meyerson 2015, 6 - 15.)

Asiakkaat ovat entistd enemmaén kiinnostuneempia
yritysten prosesseista kuten esimerkiksi tuotteiden
valmistuksesta. Verkko on tdynnd informaatiota

ja asiakkaat haluavat 10yti4 laadukasta ja heiddn
kysymyksiinsi vastaavaa tietoa. Asiakkaat haluavat
tietdd, mitd he ostavat. Informaatiota voidaan tuottaa
esimerkiksi blogein, kuvin ja videoin. Kuvia on syyti
hyodyntéd sosiaalisessa mediassa, silld ne kiinnitti-
vit huomiota ja siten aiheuttavat kirjoitettua tekstid
enemmén toimintoja. (Meyerson 2015 19 - 22, 88

- 89.) Saarelaisen (2013, 45) mukaan viestin vastaan-
ottajan ndkdkulmasta katsottuna uskottavin mark-
kinointiviesti on suunnittelematon. Sellaisia voivat
olla tahattomasti syntyneet tarinat, toisten antamat
referenssit, uutiset seké juorut. Toiseksi uskottavin
viesti on palvelun synnyttdma viesti, joka syntyy
esimerkiksi kohtaaamisen, jakelu-, laskutus- tai
reklamaatiotilanteissa. Tuotantoprosessien avaami-
nen raaka-aineinformaatio ja muu tuoteviestintd ovat
vasta kolmanneksi uskottavimmassa ryhmaéssa. Vii-
meiseksi uskottavin markkinointiviesti on yrityksen
itsensd ldhettima markkinointiviesti, johon kuuluvat
myynti, esitteet sekéd verkkosivut. Kyse on mainees-
ta. Hyvin sellaisen saavuttaminen on pitkdaikainen
prosessi.

Toimintakehotukset kuuluvat markkinointiviestin-
nin keinoihin. Ne kehottavat nimensd mukaisesti
asiakasta toimimaan. Niitd voi olla verkkosivuilla
esittelyvideoissa, mainosvideoissa, mainoksissa ja
bannereina seké painikkeina. Niiden kautta edetddn
lahemmaés kaupantekoa tai muuta toivottua toimen-
pidettd. Toiset verkkokaupan ammattilaiset, ndkevét
kehotukset elintdrkeind verkkokaupan kannalta ja
toisten mielestd painikkeet ovat liian ilmeisind ostoja
vihentdvia seké asiakasta aliarvioivia. Linkisté ei
pidé tehdd painikkeen nédkdistd, mikali se ei johda

mihinkéén (Nielsen ja Pernice 2010, 152). Jakolan
(2016-01-21) mukaan on tarkeda kertoa, mita asi-
akkaan toivotaan tekevin esimerkiksi mainoksen,
videon tai muun sisédllon aistimisen jélkeen. Parvisen
(2016-02-11) mukaan erilaisia call to actioneita pitda
testata ja mitata suoraviivaisesti. Niiden vaikutukset
ovat ndhtivissa silloin heti. Lindholm (2016-02-16)
puolestaan kokee, ettd call to actionit ovat ”saata-
nasta”. Hanen mukaansa asiakas ei osta, jos hinelle
tyrkytetdén “osta nyt 99,99 €” -painiketta. Jollain
keinoin asiakkaalle on kuitenkin kerrottava, miten
ostaa tai miten menné katsomaan myytivaa palvelua.
Lindholmin luotsaaman Varusteleka Oy:n tunnettu
valttikortti ja erottumiskeino ovat pitkat tuotekuvauk-
set, eivit niinkddn “osta heti” -kehotukset.

Aiemmin on ajateltu, ettd tuotteiden markkinointi
sekd myynti ovat yhdensuuntaisia. Valmiita tuot-
teita ja palveluita myyddéin asiakkaille. Késitys on
ollut muutoksessa ja nykyisin voidaan jo ajatella,
ettd aletaan tuottaa tuotteita seka palveluita, joita
asiakkaat haluavat ostaa. Palvelua voidaan muokata
asiakkaiden toivomaan suuntaan ja tuotekehitysti
voidaan tarkastella kriittisesti seké parantaa kyselyi-
den avulla. Asiakas voidaan lukea jo yhdeksi yrityk-
sen arvon tuottajaksi. (Stickdorn ja Schneider 2011,
46 - 49.) Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa pyritdan
luomaan tykkédvien ihmisten ryhma eli heimo, joka
jakaa yrityksen péivityksié seké kuvia, saaden aikaan
lisdéntynytté tietoisuutta ja myyntid (Meyerson 2015,
245 - 246). Heimojen muodostus ei ole iké- tai asuin-
paikkasidonnaista, vaan se on ennemminkin riippu-
vainen yhteisestd kiinnostuksen kohteesta (Forsgard
ja Frey 2010, 81). Asiakkaat voivat antaa yritys-,
palvelu- tai tuotesuosituksia. Suosittelua voidaan
tehdd verkkokaupan omilla sivuilla. Suositukset ovat
kuin pienia tarinoita. Parvisen (2013, 232) mukaan
niiden tehtdvé on kiihottaa ostopaatoksiin.

Markkinointia ja muuta liiketoimintaetua voidaan

tavoitella my0s yhteistyokumppaneiden seka kilpaili-
joiden avulla. Tadmai ekosysteemiajattelu mahdollistaa
yhteistyon sellaisten tekijoiden kanssa, jotka voivat
olla yrityksen toiminnalle kilpailijoita tai yhteistoimi-
joita. (Saarelainen 2013, 25 - 26.)

4.6 Asiakaskokemus, toimin-
not ja palvelun muotoilu

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas
kayttad digitaalista palvelua jossain asiakkuuden
vaiheessa. Onnistunut asiakaskokemus on tapahtunut
silloin, kun digitaalinen palvelu ymmartéa asiakkaan
tarpeita ja keskittyy tukemaan niitd. Asiakaskokemus
on suoraan kytkoksissd verkkokaupan konversioon
eli lukuun, joka muodostuu verkkopalvelun kivijoi-
den ja ostajien vilisestéd suhteesta. Verkko-ostoksissa
on huomioitava positiivisen asiakaskokemuksen
tuottaminen. Jos yritykselld on kdytossd useita eri
kanavia samojen tuotteiden tai palveluiden myymi-
seen, kanavien on keskusteltava keskenédén. (Filenius
2015, 26, 28, 30-31.) Parvisen (2016-2-11) mielesta
asiakaskokemus on myo0s erottumisen keino.

Luotettavuus on useissa lahteissa noussut esille verk-
kokauppojen kohdalla. (ks. Christensen 2012, 6-7;
Lahtinen 2013, 63; Nielsen ja Pernice 2010, 163.)
Kuitenkin Nielsenin ja Pernicen (2010, 163) mukaan
ihmiset vain harvoin kiinnittivit huomiota sivus-
ton asiakastietoturvallisuuteen. Siihen kiinnitetdan
huomiota silloin, kun asiakkaalla on erityista syyti
olla huolissaan tietojensa kasittelystd. Myynnin kes-
keisimpid tekijoitd on myyntikanavasta riippumatta
myyjan ldsniolo ja kommunikointi. Verkkokaupassa
fyysinen lasnéolo on mahdotonta, mutta sitd voi-
daan pyrkid parantamaan esimerkiksi realiaikaisella
chat-toiminnolla. (Parvinen 2013, 244.)



Yrityksen toimintamalli ja tarjottava palvelu on
mietittdva tarkkaan. Etuudet ja muut kertaluonteiset
lisédpalvelut voidaan pian tulkita toistuvaksi palve-
luun kuuluvaksi osaksi. Jos niiden ei haluta olevan
osana palvelua, niiden kéyttimisti on kdytettava
harkiten. Jokaiseen eteen tulevaan tilanteeseen ei voi-
da ennakkoon varautua, joten on hyva luoda palve-
luhenkinen toimintakulttuuri, jonka avulla voidaan
ratkoa vaikeatkin tilanteet. (Saarelainen 2013, 44.)
Yrityksen on kyettivé ottamaan vastaan palautetta ja
korjattava huonoksi havaittuja kdyténteitd. Palauteen
vastaanottaminen ja kuulluksi tuleminen ovat asia-
kaskokemusta ajatellen tirkeiti. (Filenius 2015, 70

- 71.) Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kritiikkiin
on reagoitava nopeasti ja reagoidessa on huomioitava
mahdollinen reagoinnin julkisuus (Westwood 2011,
114).

Yleisesti ottaen teknologia ja jarjestelmét ovat mo-
nimutkaisia. Jos ne esiintyvit sellaisina niitd kéytet-
téessd, on kyse ennemmin huonosta designista kuin
lilan monimutkaisesta jarjestelméastd. Haasteena on
kuitenkin vastata eldmén vaatimiin monimutkaisiin
tarpeisiin. Vastaus voi olla loogisessa jarjestelyssa
ja hyvissé designissa. (Norman 2011, 8 - 11.) Uudet
toimintamallit voivat olla ilman aiempaa kokemusta
vaikeita ja monimutkaisia. Tietyt standardit ja tottu-
mukset on helpompi ymmértdd aiempien malliopit-
tujen tilanteiden avulla. Kuitenkin ihminen kaipaa
monimutkaisuutta kokemuksiinsa ja ominaisuuksia
tuotteisiinsa. Esimerkiksi Etelé-Koreassa monimut-
kainen design ja toimintojen paljous symboloivat
statusta. Mitd enemmaén toimintoja laitteessa on, siti
hienompi tuote on. Monimutkaisuuden ja yksinker-
taisuuden visuaalinen konnotaatio on kulttuurisi-
donnainen. Lansimaissa kdytetdén Aasiaa enemmain
tyhjéé tilaa luomaan laadukkuuden tuntua. Myos
litkkkuvan kuvan ja vérien kéytto on lansimaissa
esimerkiksi Japania vdhdisempéd. (Norman 2011, 17
-19,38-39,51-60.)

Liiallinen yksinkertaistaminen voi Normanin (2011,
47 - 49, 62 - 64.) mukaan johtaa monimutkaisuuk-
siin. Jos yhden napin takana on liian monta toimin-
toa, se voi vaikeuttaa tehtdvia toimintoa. Normanin
mukaan kaikki toimintoja ohjeistava informaatio
kertoo hankalasta jirjestelméstd. Samoin voidaan
ajatella myds liian monen yksinkertaisen asian yh-
distimisestd samaan jéarjestelmiin. Kokonaisuutta on
ajateltava lapi koko tarkasteltavan prosessin.

Yksi digitaalisen asiakaskokemuksen osa-alueista on
tilauksen tekeminen ja maksaminen. Verkkokaup-
pojen toimintaperiaate on kdytdnndssd sama, mutta
toteutuksissa on eroavaisuuksia. Tilausta varten ke-
rattdvéin tiedon méadra ja prosessin pituus vaihtelevat.
Kayttoliittymaén liitettdvassi ohjeistuksessa on myos
eroja. Joskus ostoksen ja toimituskulujen summa jéa
asiakkaalle epdselviksi. (Filenius 2015, 99 - 101.)

Toimituskulut Posti Oyj:n kautta ulkomaille ovat ver-
taillusti suuret. Joissain tapauksissa on syyta ajatella,
ettd toimituskulut ovat osa markkinointikustannuk-
sia, eikd niitd kannata perid asiakkaalta sen vuoksi
kokonaisuudessaan. (Lahtinen 2013, 55 ja Lindholm
2016-2-16.) Toimitukseen liittyvét kulut ja niiden
koostumut on tirkedd ilmoittaa asiakkaalle selkeésti
(Filenius 2015, 66). Nopein tapa oikaista maksun ja
postituksen suhteen on varaaminen verkkokaupasta
ja noutaminen kivijalkamyymaélasté. Viivdstynyt ja
informoimaton toimitus aiheuttaa huonoja asiakasko-
kemuksia. (Filenius 2015, 61 — 62, 65.)

Suomen laki méirittelee palautuksia ja kaupan pe-
ruutuksia. Laki turvaa verkkokauppa-asiakkaalle 14
vuorokauden perumisoikeuden seki kuluttoman pa-
lautusoikeuden sopimuksen tayttymisesti. Asiakkaal-
la on liséksi 2 kuukautta aikaa huomata virheellinen
tuote ja hénella on oikeus tuotevaihtoon tai palautuk-
seen. Kulutajille kohdistuvassa kaupassa hinnoittelun
tulee sisdltdd arvonlisdvero. Verkkokaupan erikois-

tarjoukset saavat olla voimassa 1-2 kk. HenkilGtie-
tojen késittelyd sditelee laki. Tietoja taytyy késitelld
luottamuksella. Niité ei saa antaa ilman suostumusta
kolmansille osapuolille. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2014 ja Lahtinen 2013, 88 - 97.)

4.7 Graafiset ominaisuudet

Koska brandiviestid viestitddn myds visuaalisin
keinoin, on verkkokaupan visuaalinen ilme olen-
naisessa osassa myyntityotd ja asiakaskokemusta.
Asiakaskokemusta pyritddn parantamaan visuaali-
sen designosaamisen avulla. Parvisen (2016-02-11)
mukaan myyntid tuottamaton verkkosivudesign on
merkityksetontd. Hinen mukaansa on olemassa raja
jonka jélkeen design alkaa tuottaa arvoa ja raja, jonka
jélkeen se lakkaa tuottamasta arvoa. Hyvélla ilmeella
ei voi rajattomasti lisété tuotteen tai palvelun hintaa.

Yhtendinen ilme lisdd brandin tunnettuutta ja siten
luotettavuutta. Tunnistettavan ilmeen on todettu
lisddvan myyntid. Tunnistettava visuaalinen ilme

ja visuaalinen identiteetti brandin kaikessa néky-
vyydessi on kuluttajan etu. [lme toimii asiakkaalle
tunnistettavana signaalina brandisté, joka puolestaa
edustaa méadriteltyjd toimintamalleja ja arvolupausta.
Visuaalinen identiteetti on kokonaisvaltainen mééri-
telty linjaus, joka on enemmaén kuin pelkké logo tai
likkemerkki. (Pohjola 2003, 15 - 19, 108 - 109, 114
- 116)

Graafisia ja muita visuaalisia sekd sisdllollisid
tekijoitd on mitattu esimerkiksi eyetracking-menetel-
milld. Eyetracking on menetelmad, joka kerad tietoa
silmén liikkeistd. Se piirtdd ohjelman kautta polku-
karttoja esimerkiksi nettisivuistoille silmén liikkeen
mukaisesti. Kartoissa esiintyy suurempia alueita
niilld kohdilta, joita silmé katsoo eniten. Menetelmal-
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13 on pyritty selvittdimdin esimerkiksi verkkokauppo-
jen tai -sivustojen kiinnostavuutta ja huomiopisteita.
(Nielsen ja Pernice 2010, 4 - 8.)

Menetelmalld on havaittu, ettd sivustojen katseluta-
paa ohjaa pitkélti havaittavan henkilén motiivi. Toi-
sin sanoen, jos verkkosivuilla vieraileva henkil on
tullut ostamaan, hén etsii tietoa ostamisensa tarpeisiin
liittyen ja hdnen silménsa kiinnittdvit niihin tekijoi-
hin eniten huomiota. Ostamaan tullut asiakas skan-
naa ensin sivuston tarkastellakseen, mitd ostettavaa
sivustolla on. Yleisesti ottaen yldkulmista haetaan
ensin tietoa yrityksestd ja navigointia, jotta ymmarre-
td4n, milld sivustolla ollaan. Silloin tarkeédssé roo-
lissa ovat valikot ja tuotekuvat. Horisonttilinjaisten
valikkojen on todettu olevan katseen vangitsevia. On
todettu, ettd katselijat ja asiakkaat olettavat sivuston
tarkeimman tiedon 16ytyvén heti horisonttilinjaisen
navigointipalkin alta vasemmalta. Vihiten tietoa
etsitdéin oikeasta alakulmasta. Jos sivuston kuvissa on
ihmisid, katsojan huomio kiinnittyy pieniin véri- tai
muotodrsykkeisiin sekd ihmisten kasvoihin. Jos kuvat
eivit liity sivuston tarjontaan tai sithen, mité asiakas
on sivustolta etsimissi, ne eivét kiinitd juuri laisin-
kaan hdnen huomiotaan. (Nielsen ja Pernice 2010, 50
-60,97-99, 114 - 115, 196, 220.)

Yrityksen yritystunnusta (logo ja litkemerkki) pide-
tadn sivuistoilla navigointiominaisuutena. Sen teh-
tdva on kertoa sivustolla asioivalle henkildlle, mista
yrityksestd on kyse. Usein myds tunnuksesta padsee
sivuston aloitussivulle. Tunnuksen on suositeltavaa
olla jokaisella sivuston sivulla. Muiden siuston iko-
nien on oltava tarpeeksi isoja ja korkeakontrastisia,
jotta ne kiinnittdvit edes katsojan huomion. Sen on
suositeltua sijaita sivuston yldvasemmalla. Tuoteryh-
mavalikot sijaitsevat yleensd sivuston vasemmalla
reunalla. (Nielsen ja Pernice 2010, 164, 209 - 210 ja
Lahtinen 2013, 114 - 118.)

Verkkosivujen otsikoiden on syyté olla selkeiti,
jolloin lukija saa heti ensimmadiselld katselukerralla
selville, mistd on kysymys. Samalla tavalla verkko-
sivustojen aloitussivu on térkeéssa roolissa. Aloi-
tusivulla esitellddn, mitd verkkokaupasta voi ostaa.
Verkkosivujen lukijoiden tiedetéén suosivan suuri-
kokoista, lyhytti ja selkedi tekstid ja hyvilaatuisen
kuvan yhdistelméa. Taytekuvien sijaan tekstid voi
rytmittdd tyhjillé tilalla. Samoin otsikot tarvitsevat
tarpeeksi tyhjad ymparilleen kiinnittdékseen huomio-
ta. (Nielsen ja Pernice 2010, 160 - 164, 200, 204 ja
Lahtinen 2013, 118.)

Verkkosivuilla kiytetddn tyypillisesti paatteettomia
kirjasintyyppejé eli fontteja. Pitkédssa ja painetussa
tekstissd suositaan helppolukuisempaa paitteellistd
kirjasintyyppié, joka sitoo kirjaimet toisiinsa. Font-
tia valittaessa on tirkeéa testata kirjasintyypin eri
leikkaukset, joita ovat regular, bold ja italic. Tyyppi
madrittdd brandin tyylid ja luonnetta ja voi sitoa sen
johonkin aikakauteen. (Pohjola 2003, 144 ja Suomi-
nen 2016-10-24.)

Silmaénliikettd ja verkkokéyttdytymistd tutkinut
Kurola on tehnyt mielenkiintoisia huomioita verk-
komainonnasta ja sijoittelussa. Kurolan (2015)
tutkimuksessa testattujen ihmisten silméanliikkeista
ja muistista huomattiin testattujen ihmisten kiinnit-
tdvin eniten huomiota verkkosivujen animoituihin
mainoksiin, jotka sijaitsevat tarkasteltavan sivun
yldbannerissa. Paras verkkomainosyhdistelma
katseen nostamiselle ja huomion heréttdmiselle oli
tutkimuksen mukaan puolestaan staattinen ylédbanneri
ja animoitu skyscraper sivussa. Animointi ylhééal-

le sijoitettuna nostaa katseen sivun alaosasta ylds
annettuun drsykkeeseen. Pitkid tekstisivuja luettaessa
taas pitkittdissuuntaiset scyscraperit toimivat yla-
bannereita paremmin. Tutkimuksen mukaan yléban-
nerin animaatio tuotti sekd huomion kiinittymista,
ettd tunninistettavuutta ja muistikuvia. Skyscraperin

animointi ei puolestaan tuottanut tunnistettavuutta.
Ihminen pyrkii vdistimaén verkkosivuilla kaikkea
informaatiota, mika ei liity hdnen verkosta hake-
maansa kohdeinformaatioon. Etenkin mainokset
kuuluvat tdhdn viistettdvaan joukkoon, jos ne eivét
ole verkkosivustoja katselevan ihmisen tarkoituksen
mukaisia. Osa katselijoista voi kokea mainokset jopa
arsyttdviksi. Se voi johtaa verkkosivustoja selaavan
ihmisen viistimiin kyseisti mainosta. Arstyttivik-
si koettu mainos voi lisdksi heikentdd muistikuvaa
mainostettavasta briandisté. Liiallinen mainosten
animoitu liike todettiin tutkimuksessa haitalliseksi ja
héiritseviaksi. (Kurola 2015, 34 - 40.)

4.7.1 Varit ja muodot

Verkkosivuilla on tirkedd, ettd teksti erottuu taustas-
taan. Yhdistettdvien virien valoisuudella ja vérikyl-
laisyydelld on valia. Virit ovat muotoja tarkedmpid
erottavia tekijoitd. Muodoista geometriset ja sddnndl-
liset muodot tulkitaan usein ihmisen tuottamiksi ja
elastiset muodot puolestaan luonnon muovaamiksi.
Virit voivat vaikuttaa jopa kuusikymmenprosentti-
sesti ostopddtoksiin, joten on tirkedd luoda yhdeyksia
ja yhdistelmié, jotka toimivat omassa kontekstissaan
ja omassa tarkoituksessaan. (Nielsen ja Pernice 2010,
168; Morioka, Adams ja Stone 2008, 34 - 35; Pohjola
2003, 136 - 137.)

Virien aistiminen on subjektiivista niin kulttuurises-
ti kuin persoonakohtaisesti. Vérit ovat sidonnaisia
kontekstiin. Esimerkiksi Goethen vériopin mukaisesti
varit jaetaan lampimiin ja kylmiin véreihin. Kylmiin,
negatiivisesti assosioitaviin vareihin han luokitteli
sinisen ja vihredn. Keltainen ja punainen luokiteltiin
lampimiin ja positiivisia tuntemuksia herdttaviin
vareihin. Hanen luokittelunsa on assosiaatio- ja
tunnepohjaista, eli hyvin subjektiivista. Vérioppeja ja



tutkielmia on luotu useita ja niitd on ollut luomassa
tieteilijoitd Newtonista Albersiin. Kaikissa variopeis-
sa ja variyhdistelmissd on kuitenkin tarkoituksena
selittdd ja luoda vérien véleille suhteita, merkityksia
ja harmoniaa. Virien merkitykset ovat kulttuurillisia
sopimuksia ja usein yksittdisid tulkintoja, jotka voi-
vat olla ristiriidassa keskendin. Lénsimaissa punai-
nen assosioidaan helposti tuleen, vereen ja seksiin
liittyvéksi. Punainen on myos vaaran ja kiellon vari.
Eteld-Afrikassa punainen kuvastaa surua. Aasiassa
puolestaan punainen on avioliiton, vaurauden ja
onnellisuuden véri. Sininen on maailman laajuisesti
suosituin yritysten kéyttdma véri. Se liitetdén usein
uskollisuuteen, oikeuteen ja dlyyn. Vihred edustaa
luontoa, ymparistod, nuoruutta ja kasveja, mutta
my0s rahaa ja myrkkyéa. Vihred on helpoin véri
silmille ja sen on todettu rauhoittavan katsojaansa.
Vihrei liikennevalo kehoittaa ylittdmééan kadun ja

se symbolisoi islami-laista paratiisia seké Irlantia.
Harmaa mielletddn neutraaliksi ja tasapainoiseksi,
valkoinen puhtaaksi sekd valoisaksi ja musta puoles-
taan yoksi ja muodolliseksi variksi. Eri vérisdvyjen
assosiaatioita pyritddn vahvistamaan niitd kuvaavin
nimin, jotka ovat usein kytkettyjad esimerkiksi niitd
kuvaaviin luonnollisiin symboleihin. (Morioka ym
2008, 6 - 7, 18, 24 — 31, 128; Pohjola 2003, 136.)

Goethen vérioppia pidemmalle vietynd vérisdvyt
luokitellaan usein joko kylmiksi tai limpimiksi. On
olemassa esimerkiksi ldmpimid vihreitd sekd kylmid
vihreitd. Lampimit sdvyt mielletddn usein paljon
tunnetta siséltdviksi ja kylmét sédvyt puolestaan rau-
hallisiksi. Niiden kautta ja niitd kdyttamalld voidaan
viestid tiettyjd tunteita. Limpimien sédvyjen on todet-
tu edistdvin viestin valittymisté katsojalleen. Viestié
voidaan tehostaa vastavireilld. Tietyssd médrillisessd
suhteessa olevat vastavérit tukevat toisiaan. (Morioka
ja Stone 2008, 74 — 78.)

4.7.2 Kuvat

Kuvia kéytetddn hyddyksi markkinoinnissa monipuo-
lisesti. Kuvia voidaan ottaa eri laatuisina hyddynnet-
tavaksi eri tarkoituksiin. Kuvia voidaan hyddyntaa
verkkosivuilla, messuilla, mainoksissa, esitteissa

ja esityksissd. (Westwood 2011, 165 — 167, 211.)
Hallavuon (2013, 146) mukaan verkkokauppojen
tulee hurmata asiakkaansa tuotevalikoiman runsau-
della sithen saakka, kun asiakas siirtyy tdyttdméan
tilaajatietojaan seki sen jalkeen. Kuvat ovat tissi
tehtdvissa erittdin hyodyllisid. Esimerkiksi mainok-
sissa on huomioitava kéyttdjan lukusuunta. Kuvat on
kannattavampaa sijoittaa vasemmalta oikealle luke-
vissa kohdemaissa vasemmalle puolelle ja teksti sen
oikealle siksi, koska kuva kiinnittda tekstid enemmaén
huomiota ja se vilittdd tekstid enemmén viestid kat-
sojalleen. (Westwood 2011, 146.)

Kuvat jotka verkkosivustoilla kiinnittdvit eniten
huomiota, ovat jollain tavalla hyodyllisid katsojalleen
eli verkkosivuilla vierailevalle henkil6lle. Niiden
taytyy liittyd henkilon tarpeeseen. Eniten huomiota
on todettu kiinnittdvan kuvien korkeat kontrastit seka
kuvien korkea laatu. Muun muassa ihmisten suorat ja
hymyilevit katseet ja seksuaaliset kuvat kiinnittédvit
huomiota. Huomion kiinnittidvissi kuvissa on myos
usein pisteitd, joissa silmé viipyy kauimmin. Ne voi-
vat olla kontrastiltaan muusta erottuvia “’pisteitd”. Jos
kuvissa on useita ihmisid, niiden on todettu olevan
liian yksityiskohtaisia ja siten usein liian kontras-
tittomia. Yhden ihmisen kuvat ovat tehokkaampia
huomionherittédjid. Mainoksilta nayttdvien, sekavien,
huonolaatuisten, teennéisten ja aiheeseen liittymétto-
mien kuvien on todettu kiinnittdvan vahiten huomio-
ta. Jotta kuvat olisivat tarpeeksi houkuttelevia, on
niiden viliin jétettava tarpeeksi tyhjaa tilaa. Pienien
kuvien on todettu jddvén vihille huomiolle. (Nielsen
ja Pernice 2010, 197 - 200, 221 - 231.)

Yhteisollinen verkkokauppa Etsy (2015-12-08.) on
listannut verkkokaupan epaonnistuneiden tuotekuvi-
en syitd seuraavasti:

1. Kuvista ei heijastu brandin
tarina

2. Kokeellisuuden puute kuvien
taustojen ja tasojen kanssa

3. Valaistuksen vaara
kohdentaminen

4. Kuvien editoimattomuus

5. Liiallinen
valokuvausvalineisiin

tuijottaminen

Etsyn ohjeissa annetaan ymmartad, ettd valineet
eivit tee hyvad valokuvaa vaan kuvan laatu kaikkine
ominaisuuksineen. Westwood (2011, 166) kehottaa
hankkimaan ammattikuvaajan kuvien halutun viestin
sekd laadun takaamiseksi.

4.8 Yhteenveto

Verkkokaupankéynti on maailmanlaajuisesti kasva-
vaa. Mobiili ostaminen lisddntyy tulevaisuudessa.

Verkkokaupankéyntiin vaikuttavat:

1. Verkkokaupan ulkoasu
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2. Kuvat ja niiden laatu

3. Asiakaskokemus

4. Ostamisen helppous

5. Toimitusnopeus

6. Brandin olemus ja tunnettuus

7. Monikanavainen nakyvyys

Toimintoja on ohjattava strategisesti samansuuntaisesti ja pyrittdva yhtenevain
aitoon viestiin. Asiakas on huomioitava jokaisessa verkkokaupan ja yrityksen
prosessissa. Verkkokaupan kohdennus on tehtiva ja kohdemaiden asiakkaiden
tarpeita on tarkasteltava. Verkkokaupan nékyvyys on oltava monikanavaista.
Markkinoinnissa on pyrittdvé orgaanisuuteen. Verkkokaupan asiakas on mééritet-
tava. Asiakassegmentointia on tehtdvé globaalisti behavioristisin perustein.

Verkkokaupan visuaalinen olemus on oltava brindin mukainen ja signaali
briandin arvomaailmasta sekd toimintamallista. Asiakkaan on ymmaérrettava heti
verkkokaupan etusivulla, millaiselle sivustolle hén on tullut. Verkkokaupassa
kéytettédvien kuvien tulee olla korkeatasoisia. Verkkokaupan kannattaa mukailla
totuttuja verkko-ostamisen kaavaa, mutta persoonallisesti. Ostamisen on oltava
helppoa, loogista ja nopeaa. Verkkokaupan on tarjottava itsestdén informaatiota,
jotta se heréttdd luottamusta. Kansainvilisen verkkokaupan on tarjottava kieli-
vaihtoehtoja sekd kansainvalisid maksuvilineitd. Kulttuurillisia ndkemyksia ja
tottumuksia voidaan pyrkid ohittamaan vahvistamalla brindin omaa viestia.

Verkkokaupan kayttoonotto paljastaa todelliset verkkokaupan ongelmat ja onnis-
tumiset. Niitd on syyté tarkastella ja parantaa verkkokaupan toimintaa tulosten
mukaiseksi.



5. Verkkokauppa-benchmarking

Verkkokauppojen benchmarking on tehty aikaviélilld 26.9.2016 - 10.10.2016.
Vertailluiksi kaupoiksi on valikoitunut monialaisia sekd vain muutamaa tuotetta
tarjoavia verkkokauppoja. Palvelujen monipuolisuus ja myytévien tuotteiden
hintaluokat ovat toisistaan eroavia. Osa vertailluista kaupoista on suomalaisia ja
osa kansainvilisia.

Vertaillut kaupat on valittu mukaan jonkin erityisominaisuutensa vuoksi. Ne ovat
tulleet tunnetuiksi joko paikallisesti tai kansainviélisesti jollain omintakeisella
keinolla. Ne erottuvat toisistaan, vaikka niiden markkinat ovat hyvin kilpailtuja.

Kuje on pieni, mutta nopeasti kasvua tehnyt ja hyvilld tuotteellaan seké helpolla
ostamisen kaavalla markkinansa l0ytanyt verkkokauppa. Se on 16ytényt keinon
vélittdd kengén tarinaa verkkosivuillaan osallistamalla asiakkaansa ja kédyttdmélla
asiakkaiden kengisté ottamia kuvasuosituksia markkinointitarkoituksiin.

Verkkokauppa.com on yksi Suomen suurimpia ja ensimmdisid verkkokauppoja.
Se on tunnettu korkeista hinnoistaan, varastomaisista verkkokauppaa tukevista
myymaldistddn ja suuresta tuotevalikoimastaan.

Nike store on maailman tunnetuimman urheiluvélinevalmistajan verkkokauppa.
Niken erityispiirre on valittujen tuotteiden kustomointimahdollisuus. Se on tuo-
nut nékyvésti kustomoinnin jokapéivikseksi ja tarjonnut valinnan seka indivi-
dualismin vapauden kenkiensé kautta globaalille yleisolle.

Kaalimato erottuu erotiikkavilineitd myyvien verkkokauppojen joukosta mark-
kinointinsa asiosta. Kaalimato on markkinoinut verkkokauppaansa Suomessa jo
usean vuoden ajan. Se on ollut ensimmaéinen nékyvé ja kuuluva verkkokauppa,
joka on tehnyt itsedén tunnetuksi suomalaisessa mediassa omalla véhittdismyyn-
nin alallaan. Heiddn mainontansa on ollut omintakeista. Mainonnan ja verkko-
kaupan visuaalinen olemus seké viestinndllinen linja on ollut hyvin yhtenevéaa.

Dior joallerie-verkkokauppa on korkeahintaisten korujen kauppa. Dior on luk-
sustuotteita valmistava ja erityisesti haute couture-vaatteistaan tunnettu alkuaan

ranskalainen yhtid. Sen tuotteita myyddin kansainvalisesti ndyttavilla kauppapai-
koilla ja korkeaan hintaan. Diorin korut ovat luksusvaatebrdandien korumallistojen
parhaimmistoa korumuotoilullisesta ndkdkulmasta.

Tehdyn benchmarkingin suurimmat 16ydokset olivat ne, ettei vertailtujen suoma-
laisten verkkokauppojen sivustoja ole kddnnetty englanniksi. Ne ovat selkeésti
kohdennettu suomenkielisille markkinoille. Sivustoilla on ollut yllattavén vahin
ostoihin kannustavia graafisia tai sanallisia vihjeitd. Kuvat ovat olleen vertailta-
vissa verkkokaupoissa pdédasiassa hyvid. Vain kahdessa vertaillussa verkkokau-
passa kuvat ovat olleet tarinallisia ja pyrkineet kertomaan bréndiviestid tunteilla.

Vertailtujen sivustojen graafinen ilme on ollut selked ja muutamaan vériin perus-
tuva. Toimintojen sijoittelu toistaa samankaltaista kaavaa kaikissa vertailluissa
kaupoissa. Pdédvalikot ovat olleet vaihtelevasti sijoiteltuja, mutta ostoskori, -kérry
tai -kassi ovat olleet oikealla ylhdilld ja pienessd koossa. Ostaminen on ollut
erityisen helppoa ja lyhytvaiheista vain yhdessd kaupassa. Toimitusehdot ovat
olleen kaikissa vertailtavissa sivuistoissa hyvin esilld. Pitkid tuotekuvauksia on
ollut vain yhdessé kaupassa. Maksutavat ovat olleet vaihtelevia, mutta luottokort-
tivoittoisia.
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5.1 Kuje

Kuje-verkkokauppa on pieni verkkokauppa, jossa on vain muutamia tuotteita.
Kauppa myy neljéé eri kenkdmallia ja niiden viri seké koko variaatioita sekd
muutamaa uniikkimallia. Tuotteet ovat naisten kenkid. Siuvuston kuvat ja tunnel-
ma kuvaavat noin 25 -vuotiaan naisen eldméé kenkineen.

Kaupan tirkeimmit elementit ovat brénditarina ja varikkait kuvat. Sivuston taus-
ta on silmidnpistiméaton, mutta tuotekuvat ovat sivuston véripilkkuja. Ostamises-
ta kerrotaan lyhyesti ja yritmekkéasti. Ostamista kuvaillaan helpoksi. Tuotekate-
goriat ovat sijoitettuna sivuston yldlaitaan vaakatasoon. Ostoskori on perinteiselld
paikalla sivuston yldoikealla. Sivusto nojaa kuvillaan ja teksteillddn tunteisiin ja
pyrkii luomaan brindisté tuotteineen eettisen ja kdytdnndllisen kuvan.

Ostaminen Kujeesta on erityisen helppoa. Se on sidottu ominaisuuksien valintaan
ja tuotteen siirtdmiseen ostoskoriin. Muuttuvat ominaisuudet kuten koko ja viri
muutetaan samalla sivulla olevista valikoista (kuva 4). Osto on yksivaiheinen ja
nopea.

Mobiilisti palvelu toimii yhtd yksinkertaisesti kuin tdysversiossa. Kuvat ovat
hyvit ja asettelu toimiva. Ominaisuudet valitaan samalla sivulla omista valikois-
taan. Kokonaishinta on selkeésti nidkyvilld. Vaiheittaisuus ja ohjaus ovat kaiken
aikaa lasna (kuva 5).

Toimitustapoja on tarjolla kaksi. Toimitusmaksu on kiinted.

Ostaminen ei vaadi rekisterdintid. Ostaja nikee kokonaishinnan ja valitsemansa
tuotteet kertandkymalld. Kauppa hyviksyy verkkomaksut sekd luottokorttiostok-
set yleisimmilla luottokorteilla.

Positiivista sivustosta: Helppo kayttaa, nopeasti ymmarretta-
va, selkedt tuotekuvat, graafinen olemus on tuotetta tukevaa

Heikkoudet: Rajattu valikoima, vain suomenkielinen sivusto

OSTOSKORI
Ei tuotteita

@ Tennari it Enstextennari

Kopottimet ~ Saapas ~ Alelaari

Yksi upea muoto, useita eri vareja.

Valitse omasi

R Y 2 rervo ypoaa s

Kuva 3. Nakymai Kuje -verkkokaupasta (Kuje, 2016-09-26.)

®ee00 Saunalahti & 1113 L1
kuje fi

@ o

Toimitustapa

Toimitustapa Hinta

© Nouto SmartPOST- 5,00 €
pakettiautomaatista

Noutopisteita ei I6ytyny

O Nouto lahimmasta 5,00 €
postin
palvelupisteesta

Kokonaishinta

194,00 €

Siirry maksamaan tilauksesi
valitsemalla maksutapa

Mak<camalla tilankeaci hwnikaut

Kuva 4. Yksivaiheinen ostaminen mobiilisti (Kuje, 2016-10-10.)



5.2 Verkkokauppa.com

Verkkokauppa.com myy padasiassa elektroniikkaa sekd kodinkoneita. Niiden
lisdksi Verkkokaup-pa.com myy muun muassa lastentarvikkeita, laukkuja,
kodintarvikkeita sekd ruokaa ja juomaa. Se erottuu edukseen tarjoamalla tavaroi-
den liséksi ohjelmistoja ja asennus- seké huoltopalveluita. Verkkokaupan etu on
laaja-alainen valikoima.

Sivuston ilme on vauhdikas ja tdynné silmé-arsykkeitd. Sivuston vdrimaailma on
runsas. Tuotekuvat ovat ajoittain hyvit ja ajoittain kohtalaiset. Kuvissa on pelkés-
tddn tuotteita. Tuotteet on esitetty kuvissa kliinisesti syvéttyind. Kokonaisilmeen
ja valikoimaan laajuuden méadrittdmiseksi on tarkasteltava runsaasti tuotteita. Ku-
vassa 5 on kuvattuna kameraosion laaja tuotevalikoima. Valikoimassa on valittuja
tuotteita ja niihin liittyvié tuotteita. Tuotteiden kuvaukset ovat lyhyet ja faktapi-
toiset. Tuotteista on mahdollista antaa kéyttijdkokemuksia. Tuotteiden yhteydes-
sd olevat hinnat ovat keskeisessd asemassa. Sivusto ehdottaa my0ds osamaksun
kéyttdmistd ja osamaksun erien kokoa.

Sivusto suosittelee tuotteita katsottuun tuotteeseen liittyen. Suositukset tulevat
esille voimakkaasti. Sivustolla on mainosbannereita sekd alennus- ja uutuus-
merkintdjd. Hintoja ja uutuuksia korostetaan punaisella tehostevérilla. Tuotteiden
hakua varten on hakukentti. Sivustolla voi tarkastella valitun tuotteen varasto-
tietoja, saapumiserid seka huolto- palautus- ja myyntihistoriaa. Mobiilisti nAma
palvelut ovat selvisti esilld (kuva 6).

Valittavissa ominaisuuksissa on tuotekohtaisesti esimerkiksi varivalikot seka ko-
kovalikot. Virivalikot ovat pydreét ja ne ovat kyseisen varivaihtoehdon vériset.
Valittu viri nousee muita vireja suuremmaksi. Tuote, johon véri valitaan, muut-
tuu kuvassa samanvériseksi.

Ostaessa voi kirjautua sisddn vanhana asiakkaana tai tilata ilman kirjautumista.

Ostaminen on kolmesivuinen toimenpide. Tilatut tuotteen voi noutaa myos myy-
maloisti, joita verkkokaupalla on Suomessa kolme.

Positiivista: Laaja valikoima, selkeat kategoriat

Heikkoudet: Sekava ja halpa yleisilme, liian paljon vertailtavia
tuotteita, pitka ostoprosessi, vain suomenkielinen sivusto

Kamerat © Kysy tuotealueesta
4036 totetia

Témin tuotealueen parhaita tuotteita

‘N R ¥ ORRT

mak  GoProHEROABlack  Car o0
K Standard Edfon. K7 M
o

imalavaus
Jmustat
Jajostoimakamerat

Kilarit a kaukoputket

EXY: 3990 ¢ B90¢ 99,90 ¢ 145390¢ 699.90¢

Tuotealueet  Tuotemerkit  Kysymykset & vastaukset

8 Kelor Laukutja kotelot  Muistkortt. Objektivit Oheistuofteet Pikakamerat  Ristakamerat  Suot

Kamerat kaikenlaiseen kuvaukseen loydat taalts, oli lajisi siten jareat jarjestelmak:
vid K koputket. Valtaisan kameravalikoiman lisaks tarjolla on suuri

M otijapiha

Wy Lackutia matkaily
& Lot

[990) usincd

W Plenkoneet

Kuva 5. Verkkokauppa.com kameraosion laaja valikoima (Verkkokauppa.com,
2016-09-26.)

®eee0 Saunalahti ¥ 14.08 —
& Verkkokauppa.com Oyj

I Apple iPhone 7 32 Gt E
0
-puhelin, ruusukulta 778,90
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/ Huollot 0%
() Palautukset 0%

Viimeksi saapuneet

14 paivaa sitten 13 kpl
19 paivaa sitten 10 kpl
19 paivaa sitten 20 kpl
19 paivaa sitten 20 kpl
19 paivaa sitten 5 kpl
Viimeksi myyty

7 paivaa sitten 1 kpl
8 péivéaa sitten 1 kpl

Kuva 6. Mobiilin verkkokaupan tuotehistoria (Verkkokauppa.com, 2016-09-26.)
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5.3 Nike store

Nike on maailman suurimpia urheiluvélinevalmistajia. Sen verkkokauppa toimii
osoitteessa store.nike.com, jonne péadsee suoran osoitteen lisdksi nike.com sivus-
tolta katseltuaan valikoimaa tarpeeksi sinnikkéasti.

Nike storen tuotekuvat ovat huippulaatuisia ja yksityiskohtaisia. Kuvien zoomaa-
minen on helppoa. Sivuston tuotevalikko on sivuston yldlaidassa vaakatasossa.
Valikoista avautuu laajemman tuotevalikoimat tarkentavine tietoineen. Ostoskori
on silmiinpistdvén pieni sivuston ylélaidassa oikealla. Tuotteita on mahdollista
arvostella tdhdin. Sivusto nojaa tuotekuvien voimaan. Kuvissa on ihmisié, joilla
on ylldan kaupan tuotteita. [hmisten kasvot on osittain rajattu pois. [hmiset ndyt-
tavat nukkemaisilta. Brindin tarinaa ei ole saatavilla. Sivustolta paédsee kuitenkin
suoraan yrityksen Twitter -tilille. Toimitusehdot ovat pienellé sivuston reuna-alu-
eilla. Sivusto myy tuotteita globaalisti.

Sivuston graafinen ilme on selked. Sen péaédvari on valkoinen. Tekstit ja tuoteku-
vat varittavit sitd. Sivustolla on oranssit tehostevarit. Oranssi vauhdittaa muuten
staattista sivustoa. Checkout -maksupainike on oranssi ja PayPal -painike valkoi-
nen. Sivustolla ei ole muita erityisid drsykkeitd, jotka kehoittaisivat toimimaan tai
katsomaan.

Ostaminen on nelivaiheinen. Kuvassa 7 esitetdén oston ensimmdiinen vaihe ja
maksutavat yleiselld tasolla. Maksutapoja on monia, mukaan lukien PayPal ja
Checkoutin kortti- ja osamaksut. Toimituskulut ovat ilmaiset, mikéli ei halua no-
peampaa toimitusta. Ostaja voi kirjautua sivustolle tai ostaa ilman kirjautumista.

Niken mobiiliostaminen toimii kohtalaisen hyvin. Tétd vertailua varten on
suoritettu kaksi ostotapahtumaa, joista toisessa editoitiin tuotteen ominaisuuksia
ja toinen on ollut tuotteen ostaminen ilman ominaisuuksien muuttamista. Osta-
minen ilman ominaisuuksien editointia on onnistunut helposti. Vaiheita ostami-
sessa on useita, mutta niistd oli helppo edetd. Tuotten ominaisuuksien editointi
puolestaan on hankalaa. Ominaisuuksien hyvéksyminen pienelld mobiililaitteella
on hidasta, silld kaikki etenemisestd ja hyviaksynndstéd kertovat painikkeet eivit
ndy samanaikaisesti (kuva 8, s. 31). Ostotilanteessa jaa epaselvéksi, onko juuri
valinnut jonkin ominaisuuden vai taytyyko vield hyvéksyé valintoja. Varivalikot
ovat neliskulmaisella pohjalla olevia pyoreitd muotoja. Valitun virin pohjavari
muuttuu aktivoiduttua tummemmaksi ja tilattava tuote muuttuu samalla valitun
vérin mukaiseksi. Aktivoinnin ndytdva tummempi véri ei kuitenkaan tarkoita vie-

14 hyviaksyntdd. Sen lisdksi on vield hyvéksyttavé tai hylattdva valinta erilliselld
painikkeella.

Edintointivaihe on johtanut ostoja tehtdessad kolmeen epidonnistuneeseen osto-
yritykseen. Tuotteen maksaminen on useassa eri vaiheessa tapahtuvaa. Palvelu
tunnistaa laitteesta toimituksen kohdemaan ja arvioi toimitusajat (kuva 9, s. 31).
Maksuvaihtoehtoja on useita kuten tdysversiossakin. Mobiilisti ostamisen vai-
heen ovat tiysversiota monimutkaisemmat ja vaiheikkaammat.

Positiivista: Tuotteita on runsaasti, kategoriat ovat selkeat,
kuvat ovat huippulaatuisia, globaali markkina-alue

Heikkoudet: Monivaiheinen tilaaminen, paljon pienta tietoa

toimituksesta pienissa valikoissa, mobiilit editoitavien tuo-
teominaisuuksien hyvaksymiskaytannot
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Kuva 7. Nike store ostoskorin siséltd (Nike, 2016-09-26.)
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Kuva 9. Nike storen editoidun tuotteen pitkén tilauksen toimitusinformaatio

(Nike, 2016-10-10.)
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5.4 Kaalimato

Kaalimato myy verkkokaupassaan seksivélineitd. Sivuston tehosteviri on vihrea.
Ostoskori on nimetty leikkisésti ja heiddn tunnetusti humoristiseen bréndivies-
tintddn sopien ostoskassiksi. Se sijaitsee oikean ylakulman lisdksi vasemmassa
alareunassa (kuva 10).

Tuoteryhmévalikot ovat sivuston ylélaidassa oikealla. Valikot on luokiteltu
kahdella eri tavalla tuotemerkeittéin ja tuoteryhmittiin. Tuotteita voi hakea myds
hakukentéssa seké tuotekategorioittain hintavélihaulla. Myytivia tuotteita on pal-

jon. Yritys ei anna itsestddn asiakaspalvelun yhteystietoja enempdd informaatiota.

Bréndi jaa pelkén sivustoimagon varaan.

Tuotekuvat ovat padasiassa laadukkaita seka kliinisid ja niistd voi katsoa padku-
vien lisdksi suuremmat kuvat. Tuotekuvaukset ovat faktapohjaisia, mutta myos
tunteisiin vetoavia. Vain sivuston vaate- ja asustekuvissa on ihmisid. Tuotteita
voi arvioida sanallsesti. Arvioita on néhtavilld runsaasti. Tuotteiden saatavuus ja
hintatiedot toimituskuluineen ovat nékyvilla tuotetta tarkasteltaessa.

Ostaminen on nelivaiheinen, mutta vaiheet ovat samalla sivulla. Ostamisen
yhteydessd on mahdollista kdyttdd alennuskoodeja, jotka on ennalta maaratty
ja vaikuttavat tuotteiden loppuhintaan. Tilauksen yhteydessa tilaajaa informoi-
daan toistuvasti tilaamisen yksityisyydensuojasta ja tilaamisen turvallisuudesta.
Maksuvaihtoehtoina on verkko- ja korttimaksujen liséksi lasku. Mobiiliostami-
nen toimii hyvin samankaltaisesti kuin tdysversiossa. Ostaminen ei vaadi eri-
tyisosaamista tai herdtd epdilyji. Kuvat latautuvat mobiilisti hitaammin, mutta
ovat lopulta samalla lailla tarkasteltavissa kuin tdysversiossa. Ostoksia tehtdessa
mobiiliversiossa avautuu ikkuna, jossa kerrotaan, ettd valittu tuote on lisétty
ostoskassiin, seké kassin sisdllon hinta (kuva 11, s. 33). Oston vaiheissa sivusto
tarjoaa vinkkeja ja lisdtuotteita. Sivustolla on paljon drsykkeita.

Toimitusvaihtoehtoja on yhteensi viisi. Ne vaihtelevat ilmaisesta toimituksesta
noin 12 € arvoiseen Postin tarjoamaan kotitoimitukseen. Toimitusajat eivét kiy
ilmi mobiilissa versiossa ostosta tehtdessa.

Positiivista: Asiakasarviot, asiakkaan tarpeiden ymmartami-
nen ostotapahtumaan ja postitukseen liittyen, positiivinen
vaikutelma, mobiili ostaminen on yhta helppoa kuin selain-
versiossa

Heikkoudet: Visuaalisesti halpa vaikutelma, sivusto on vain
suomenkielinen

kaalimato.com seksILELUT | SEKSIASUT

» Testiryhmd Lue festiryhmamme hauskat ja valaisevat arviot seksileluista.

e Myydyimmat  Uusimmat  Keskustelliimmat  Tarjoukset

- .. 'ISS““ 89"“

Automatic Pump,
peni

5990 | 4990

Aneros Helix Aqua Glide 1000 ml | Aqua Gld M sikka

[ Ostoskassi
Kasslon tynja

Kuva 10. Kaalimadon etusivut ja ostoskassien sijoittelu (Kaalimato, 2016-09-26.)
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Kuva 11. Kaalimadon ilmoitusikkuna mobiilissa versiossa (Kaalimato, 2016-09-
26.)
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5.5 Dior Joallerie Positiivista: Siistit ja selkedt sivut, kuvien laadukkuus seka
tarkkuus, videot, nopea toimitusaika, kaupan ehtojen naky-

Dior on kansainvalisesti tunnettu rasnkalainen muoti-, asuste- ja koruvalmista- minen

ja. Diorin korusivusto on kuvarunsas. Kuvat ovat huippulaatuisia. Kuvat ovat

tarkkoja ja yksityiskohtia korostavia. Kuvien liséksi sivustolla on useita videoita, Heikkoudet: Monivaiheinen tilaaminen, kieliasetusvaikeudet,

joissa kerrotaan korujen valmistusprosessista aina suunnittelusta valmiisiin tuot-  mobiilin ostamisen puuttuminen

teisiin saakka. Sivustolla on kuvien ja videoiden lisdksi ddntd. Tuotteiden seké

tunnelman kuvailuun on kéytetty paljon resursseja, mutta ostamista ei ole tuotu

tehostetusti esille. Sivusto on panostanut brandiviestin vélittymiseen ja tuoteke-

hitykselliseen tarinallisuuteen audio-visuaalisin keinoin. Diorin historiasta tai

brandisti ei 10ydy suoraa tietoa. Tarinallisuus vilittyy videoiden kautta katsojalle. DT b= e
Sivusto avautuu selainversiossa ranskankielisend. Englanninkieltd ei pienen EEl o
etsinnén jélkeen 16ydy. Valikosta voi valita oman maan, mutta Suomi kuuluu - e RS

Europe —kategoriaan. Sivusto tunnistaa ip-osoitteen perusteella maan, josta ostaja
asioi verkkosivustolla. Mobiiliversiossa sivusto avautuu englanninkielisend. Kie-
livalikkoa ei mobiilissakaan versiossa 10ydy.

SOUS-TOTAL 2600,00 €

EN BOUTQUE

Tuotteita pddsee ostamaan helposti tutustumalla sivuston tuotteeseen tarkemmin.
Polku johtaa kauppaan ja ostoskassiin. Kassin kuvake on yldoikealla. Ostoskas- ,
sista painamalla voi tarkastella sinne valitsemiaan tuotteita hintoineen (kuva 12). comersasio o
Mobiiliversiossa mainostetaan verkkokaupan ilmaista toimitusta, mutta kauppaan

ei 16ydy linkkid. Mobiilin ostamisen sijasta tarjottavat vaihtoechdot ovat tuottei-

siin tutustuminen liikkeissd tai lisdinformaation pyytdminen (kuva 13, s. 35). Kuva 12. Dior ostoskassin sisilté (Dior, 2016-10-04.)

Ostaminen tdysversiossa on kolmivaiheinen, mutta ennen sitd on taytynyt maa-
rittdd esimerkiksi ostettavan tuotteen koko tai muu vaihtuva ominaisuus. Osta-
misen vaiheet ovat niakyvilld ostosta tehtdessa (kuva 14, s. 34). Lisdksi ostamisen
sekd palauttamisen ehdot ovat kaiken aikaa nékyvilld. Kauppa arvioi tuotteen
olevan perilld kahden pdivin kuluttua. Alle 10 € lisimaksusta tuotteen arvioidaan
olevan asiakkaalla jo seuraavana pdivind. Kauppaan kdyvit yleisimmaét luotto-
kortit Diners, Mastercard, Visa ja American Express.

Sivuston yleisilme on harmaa ja valkoinen. Sitd vérittdvét tuotekuvat useine
kuvakulmineen. Videot on sijoitettu tdysversiossa kuvien sekaan. Sivustolla on
kuvia nuorista huippumallinaisista korut ylldan. Mallit ovat stailattu ndyttdméan
noin 20 - 25 -vuotiailta. Sivustolla on kuvia tuotteiden pakkausmateriaalista. Ne
korostavat huolellista toimitusta ja tuotteiden laadukkuutta.
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Kuva 13. Mobiilin version ndkyma Diorin sivustosta (Dior, 2016-10-04.)
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5.6 Verkkokauppa-benchmarkingin
johtopaatokset

Bechmarkatuista verkkokaupoista 10ytyi Kujeen kohdalta yksinkertaistettu osta-
misen prosessi. Ostaminen oli kdytdnndssa helppoa ja nopeaa. Toiminto vastasi
sivuston antamaan asiakaslupaukseen nopeudesta seké helppoudesta. Malli nou-
datteli kuitenkin muiden kauppojen mallia, mutta lyhyemmalld kaavalla. Ostami-
sen prosessi oli siis tunnettu, mutta muita helpompi.

Benchmarkatuista verkkokaupoista vain Kaalimadon verkkosivuilla turvallisuus
ja yksityisyyden turvaaminen on nostettu esille niin 1dhetysten kuin asiakastie-
tojen osalta. Se on mité luutavimmin kulttuurinen ja tabuksi mielletyn toimialan
aiheuttama huoli, jota pyritidédn lieventimdin antamalla turvallisuusinformaatiota.

Asiakaskokemuksen kannalta kyseinen tieto voi olla tarked ja hyva kilpailukeino.

Verkkokauppa-benchmarkingin avulla voi hahmottaa tiettyjé toistuvia element-
tejd kaupasta toiseen. Ostot summaava paikka, ostoskori, on sijoitettu samaan
paikkaan. Tilausprosessi on lihes samankaltainen kaupasta toiseen. Hankaluudet
erottuvat joukosta. Hyvéa designia tuskin huomaa. Tilaaminen sujuu hyvin muo-
toilluissa kayttoliittymissd. Niissd tilaaminen on helppoa ja nopeaa. Painikkeet,
etenemisen merkit ja call to actionit eli toimintakehotukset erottuvat vertailtuilta
sivustoilta, mutta ne eivit nouse liikaa esille. Jokaisella vertaillulla verkkokau-
palla on oma omintakeinen ilmeensi, mutta mikéén niistd ei nouse erityisesti
toistensa yldpuolelle. Kaikki vertaillut verkkokaupat ovat kaytettdvia ja loogisia.
Dior myy eritysen kalliita tuotteita. Heidén sivustonsa on helppo ymmért&a,
mutta se ei missdin nimessé suosi nopeaa ostopaatostd ja anna kehotuksia ostaa.
Sivusto ei korosta hintaa eika sivustolla ole rdiskyvid ponnahdusikkunoita. Verk-
kokauppa.comiin ja Kaalimatoon verrattuna vaikutelma on kieltimatta kallis ja
monimutkainen. Diorin tarinallisuus nousee esille videoiden ja valmistusproses-
sin kuvaamisen avulla.

Kaikista vertailluista verkkokaupoista 16ytyy samoja toimintoja tuotekuvien
katsomisen, padelementtien sijoittelun, ostotoimintojen, toimitusehtojen ja
maksamisen kannalta. Variaatiot vertailtujen kauppojen vililld tulevat prosessin
etenemisen seuraamisesta, graafisesta ilmeesti, hintojen ja call to actioneiden
korostamisesta. Ne liittyvét hyvin vahvasti koko verkkokauppaan takana olevan
briandin olemukseen ja siitd viestimiseen. Verkkokauppa.com ja Kaalimato ko-
rostavat sivuillaan mainoksia ja edullisuutta. Yhdenkéén verkkokaupan ostopro-
sessista ei ole havaittavissa animointeja. Mainosbannerit olivat sivuston sisdisiin

toimiin ohjaavia inbound-markkinointiviesteja.

Graafinen ilme on kaikilla vertailluilla verkkokaupoilla ollut yhtenédinen. Eni-
ten visuaalista poikkeavuutta on 186ytynyt Verkkokauppa.comin ja Kaalimadon
sivustoilla. Visuaalista poikkeavuutta ovat lisénneet eritasoiset ja mahdollisesti
eri tuotetoimittajien sivustolle antamat tuotekuvat. Diorin ja Niken sivustot ovat
kansainvilisii ja vertailluista kaupoista kaikkein vahdeleisimpié visuaalisesti
tarkasteltuina. Niiden vdrimaailmoissa on yhteistd valkoinen taustaviri, musta
sekd harmaa.

Toimituksen seuraaminen on benchmarkatuissa verkkokaupoissa jadnyt pie-
nelle huomiolle. Uuden ja tuntemattoman verkkokaupan luotettavuus voi olla
asiakkaan nidkokulmasta tarkeéd. Tavarantoimituksen seurantamahdollisuus voi
olla yksi luotettavuutta lisdévistd tekijoistd. Sen mahdollistaminen voi parantaa
asiakaskokemusta.



6. Suunnitelma kansainvaliselle
verkkokaupalle

Anna’s Darlingin verkkokauppa suunnataan kansainvilisille markkinoille, mutta
palvelemaan eritoten eurooppalaista asiakasta. Sen lanseerausvaiheessa toeutu-
etaan ajatusta testaamisesta ja markkinoiden 16ytdmisestd. Yrityksen kédytossa
oleva verkkosivustomalli on enemmaén yritysti esittelevé informatiivinen ja
portfoliomainen verkkosivusto (kuvat 15 ja 16) ja niiltd on painikeohjaus ulkoi-
seen verkkokauppa Etsyn. Uusi verkkosivusto rakennetaan niin, ettd se avautuu
suoraan verkkokauppana. Ostamisen ja yritykseen tutustumisen valiltd pyritdén
poistamaan turhia véliportaita ja timi on yksi ratkaisu siihen. Yrityksen muut
ominaisuudet ovat valikoissa valintojen takana. Verkkokaupan sisillolliset
valinnat niin kuvallisesti kuin toiminnollisesti pyritdén tekemédn miellyttimaan
eurooppalaista kohderyhmain kuuluvaa asiakasta.

Uuden kansainvilisen verkkokaupan kannattaa tarjota kielivaihtoehtoina vahin-
tddn suomi sekd englanti. Englannin kieli voi rajoittaa joistakin maista tulevia
ostoja kielivaikeuksien takia, mutta siitd on hyva aloittaa sen yleisyyden takia.
Englanninkieliselle sivustolle pddsee suomenkieliseltd .fi paatteiseltd sivulta va-

linnan kautta, mutta .com péédtteinen sivusto-osoite on suoraan englanninkielinen.

Nykyisessé verkkosivustossa kielivalinta tulee Iso-Britannian lipun nékoisen ku-
vakkeen alta (kuvat 15 ja 16). Uudessa verkkokaupassa kielivalinnassa siirrytidan
kayttamadn EN -lyhennetti. Lippu poistetaan, ettei se viittaisi liilkaa maakohtai-
seen kaupankéyntiin, vaan pikemminkin kielivalintaan.

6.1 Sisaltdé- ja markkinointistrategia

Verkkokaupan padpaino on korujen myynnissd, mutta sivuston tiytyy palvella
my0s yrityksen muiden palveluiden kayttéjid sekd informoida asiakasta ja sivus-
tolla vierailevaa potentiaalista asiakasta yrityksestd. Malliston korujen lisdksi
sivustolle lisdtddn tietoa korjaustoistd sekd uniikkien korujen suunnittelu- ja val-

mistuspalvelusta. Sivustolle lisdtdan valikko, jossa kerrotaan suunnittelupalvelus-
ta. Sitd kuvaamaan lisitién aito kuva, jossa on nihtdvina asiakastdiden tussattuja

luonnoksia. Sivulle on mahdollista lisdtd myds palvelun ajanvarauskalenteri,
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Kuva 15. Anna’s Darling:n uudistettavan verkkosivuston etusivu
(Anna’s Darling, 2016-08-20.)
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Kuva 16. Anna’s Darling:n uudistettavan verkkosivuston mallistosivu
(Anna’s Darling, 2016-08-20.)
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josta asias voi varata oman aikansa. Kalenteri ei ole oleellinen kansainvilisen
verkkokaupan kannalta, silld yrityksen uniikit mallit suuntautuvat suurimmaksi
osaksi yrityksen sijaintipaikkakuntaa. Suunnittelupalvelua on mahdollista laajen-
taa mahdollisuuksien mukaan esimerkiksi verkkopalaverien tarjonnalla.

Korjaukset sekd huolto tehdédédn osaksi yrityksen malliston korujen takuukéyn-
tanteitd sekd asiakaspalvelua. Muiden korjauspalveluiden tarjoaminen jatetdin
sivustolta pois, koska ne keskittyvét uniikkien korujen suunnittelupalvelun kaltai-
sesti maantieteellisesti hyvin paikalliselle tasolle.

Verkkokauppa ldhtee tavoittelemaan ensimmaisen toimintavuotensa aikana

20 000 euron liikevaihtoa. Ensimmadisen vuoden aikana maéritelldan ostojen ja
kavijavirtojen perusteella kohdemaita tarkemmalle markkinoinnille. Verkkokaup-
pa alkaa toimittaa tuotteita Euroopan Unionin, Norjan, Islannin sekéd Yhdysvalto-
jen alueelle.

Jotta yritys padsee verkkokaupalle asetettuihin liikevaihto-odotuksiin, on sen
eteen laadittava yksityiskohtainen markkinointisuunnitelma ja vuosikello.
Kuviossa 2. on esilld Anna’s Darlingin viitteellinen vuosikello vuodelle 2017.
Sen olemusta tulee tarkentaa, jotta yrityksen kokonaisen vuoden suunnitelmal-
linen markkinointi voidaan budjetoida ja aloittaa. Vuosikelloa voidaan kayttéa
suunnitelman aikataulutuksen pohjana. Suunnitelmaan etsitdén tavoiteltavan
asiakkaan kéayttimét mediat ja medioiden vaihtoehtoiset mainontakeinot. Budjetti
on laadittava mahdollisimman tarkasti. Markkinointi tdhtda yrityksen olemassa-
olosta, arvoista ja tuotteiden verkko-ostomahdollisuuden viestin vilittimiseen
ja tietenkin konkreettisiin ostoihin. Yliampuvia ja hintaperusteisia kampanjoita
pyritddn valltiméan, koska yrityksen ei haluta vaikuttavan halvalta ja kehnolta
vaan pikemminkin laadukkaalta ja kdsityohon nojaavalta.

Yrityksen markkinointikanavat on valittava niin, ettd ne tukevat kohderyhmén
kayttaytymistd ja kdyttdmid medioita. Asiakkaiksi voidaan lukea niin yksityiset
asiakkaat, kuin jalleenmyyjét.

Yrityksen tarinaa ja arvoja tuodaan esille Euroopan kansainvilisilla koru- ja
asustemessuilla. Tulevan vuoden tavoite on osallistua 2 - 3 messuille ja kertoa
koruista seka jilleenmyyjille ettd suoraan kuluttajille. Verkko-ostamista pyritdén
suosittelemaan messujen yhteydessd. Messujen tarkoituksena olisi myynnin li-
séksi tehda suoria henkilokohtaisia kontakteja asiakaspintaan seké jalleenmyyjiin
ja antaa mahdollisuus uusien tahattomien tarinoiden syntymiselle. Messut vali-
koidaan tarkemman vertailun jilkeen. Vaihtoehtoisia messuja voivat olla Ruotsis-

jotka tukevat sekd kohderyhmin tavoittamista ettd yrityksen arvoja. Jotta suosit-
telumarkkinointi alkaisi toteutua, voisi ndkyminen yhteisoissa ja osallistuminen
niiden toimintaan olla yksi keinoista. Messuilla voidaan kerita asiakaspalautetta
ja tehdd markkinatutkimusta esimerkiksi tuotteiden kiinnostavuudesta. Samalla

kohdemaan tarpeet seka kulttuuriset tavat tulevat yritykselle tutummiksi.

Verkkokaupan siséiset- eli inbound-markkinointiprosessit rajataan aluksi muuta-
maan ydinprosessiin. Sisdisten markkinointiprosessien tarkoitus on lisétd kan-
ta-asiakkaiden ostoja ja asiakasuskollisuutta. Anna’s Darlingin strategiset valinnat
ovat suosittelut ja tarinallisten asiakaskokemusten hyddyntdminen verkkokaupas-
sa. Ne voivat ilmentya asiakkaiden itsensd antamina haastatteluina, joita julkais-
taan verkkokaupassa esimerkiksi tuotekohtaisesti. Toinen sisdinen keino on lisitd
tuotesuositteluita ja tuotteisiin liittyvid kytkoksié eli niin sanottuja tuotepaketteja
verkkokaupan sisille. Ndma ovat pysyvid ympérivuotisia markkinoinnin valinto-
ja. Sivuston painopiste kohdennetaan malliston myymiseen eli verkkokauppaan,

| love me

— Ole tinked, itsellesi — Maalis

Precious

Kuvio 2. Anna’s Darling vuosikellon paapiirteet 2017 (Anna’s Darling 2016.)



sa jérjestettdvit Precious -messut sekd Saksassa jérjestettévit Inhorgenta -messut.

Yrityksen omat sosiaalisen median kanavat tuovat esille korujen suunnittelu seké
valmistusprosesseja videoin ja kuvin. Asiakastyot pyritddn tuomaan mahdollisim-
man hyvin esille. Niiden tarkoitus on herdttdd luottamusta yrityksen toimintaan ja
kertoa asiakkaalle hidnen tirked asemansa tuotekehityksessa.

Ensimmadinen verkkokaupan vuosi tuottaa dataa kévijoisti ja ostoista niin, ettd
markkinointi voidaan alkaa kohdentamaan yksityiskohtaisemmin. Segmentointia
voidaan tarkentaa ja rajata. Samalla ndhdéén, ovatko markkinoinnin menetelmat
olleet tehokkaita ja tarvitseeko niitd muuttaa. Verkkokaupan kéytannot ja asiakas-
kokemukset ndyttavit tuloksensa nopeasti. Asiakaspalauttetta kerdtédén ja mah-
dolliset huomiot otetaan vakavasti ja niihin paneudutaan mahdollisimman pian
kokemuksen parantamiseksi.

Verkkokaupan outbound-markkinointiprosessien tehtdva on hankkia uusia
asiakkaita verkkokauppaan. Ulkoisen markkinoinnin vélineiksi on syytd nostaa
kohdeasiakkaan tavoittavat mediat.

Palveluun ja toimintoihin liittyvaa asiakaskokemusta tullaan hyddyntdméaan
tulevaisuudessa yrityksen markkinoinnissa paremmin. Asiakaskokemusta voi-
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Kuva 17. Annas’s Darling ammatillista ja henkilokohtaista viestintdd Instagramis-
sa (Vddnanen 2016-12-03.)

daan selvittdd kyselyin ja testaamalla verkkokaupan osto- ja palveluprosessia ja
tekemilld kokemusten myo6td muutoksia sekéd parannuksia kaupan ominaisuuk-
siin sekd palveluun. Hyvi asiakaskokemus tuottaa suositteluita ja siten enemmén
myyntid. Jos yritys omaksuu jatkuvan vuorovaikutuksen ja kehityksen toimin-
tamallin, se on hedelmillistd myynnin edistdmisté. Yrityksen timéanhetkinen
markkinointi on toimitut samalla periaatteella perinteisen kaupan osalta. Asiakas-
palvelun laatua voidaan tarkkailla kaiken aikaa perinteisessédkin kaupassa puhelin
sekd suorien asiakakontaktien osalta.

Jotta orgaaninen markkinointi alkaisi toimia nykyistd tehokkaammin, yritys voi
avata sosiaalisessa mediassa valmistusprosessejaan nykyistd enemmén (kuva

17). Vilineind toimivat videot ja kuvasarjat, joissa kerrotaan suunnittelusta seké
valmistuksesta. Videoille ei tehda tiettyd kaavamaista rutiinia, vaan sattuman an-
netaan ohjailla ja luoda jotain odottamatonta. Videot voivat olla ilmaisia tutoriaa-
leja, joissa kerrotaan korusuunnittelun perusteista. Sosiaaliseen mediaan tuodaan
valmiiden tuotteiden ja prosessivideoiden liséksi henkidkohtaisia kokemuksia,
jotta yrityksen kuva ei jdisi liian kylmaksi ja etdiseksi. Tarkoitus on ldhentdd
thmisié toisiinsa korujen kautta, ja se ei onnistu kylmékiskoisella suhtautumisella
viestintddn. Markkinointikielené jatkaa Instagramin osalta englanti. Facebookissa
toimitaan kaksikielisesti kansainvilisid asioita viestittdessd. Yrityksen Face-
book-sivulle lisdtddan verkkokauppaan johtava “osta nyt” -painike.

Verkkokauppaan johtavia asiakasvirtoja on kyettdvd seuraamaan. Sivuston on
keréttéva tietoa, mistd ja milloin asiakkaat tulevat verkkokauppaan. Hyviksi ha-
vaittuihin kanaviin on syyté keskittyd. Eri kampanjoiden tehoa mitataan. Tulokset
hyodynnetidn seuraavia markkinointikampanjoita suunniteltaessa.

6.2 Kilpaillijat ja yhteistoiminta

Anna’s Darlingin kilpailijoiksi voidaan lukea ldhes kaikki Euroopan ja Suomen
koru- ja kultasepanpalveluita tarjoavat yritykset. Verkkokaupan kilpailijoiksi voi-
daan rajata kaikki maailman koruja myyvit verkkokaupat mukaan lukien Ebay
sekd Etsy. Korujen koko, design ja materiaalit ovat kilpailijoita rajaavia tekijoita.
Paikallisesti ja ndilld mainituilla muilla perusteilla rajattuna yrityksen kilpailijoita
ovat Kuopiossa esimerkiksi Saurum Oy, Jenni Rutonen Design ja Hanna K.. Kui-
tenkaan ei voida sanoa, ettd mainitut yritykset olisivat kansainvélisessd kaupassa
pelkéstain yrityksen kilpailijoita. Kilpailija-asetelmaa voidaan téssd tapauksessa
pyrkid purkamaan ja ponnistella pikemmin yhteiseen kansainvéliseen toimintaan
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ja ekosysteemiajatteluun. Saurum Oy:n kansainvilistymisen kohdemaat ovat
Saksa, Ranska, Italia seké Vendjé. Yritys on avannut kauppaa myds Ruotsiin
(Partikainen 2014,50 ja 2016-10-24). Osa yrityksen kohdemaista on kiinnostavia
Anna’s Darlingin ndkokulmasta ja niille markkinoille pyrittdessd usean osaajan
ryhmaé voisi tuoda aina tarpeellista synergiaetua.

Valtavista korumarkkinoista kéytéva kilpailu on suurta ja kansainvélinen erottu-
minen voisi olla yhdessd tehokkaampaa. Useampi yritys toisi maandkyvyytté ja
jopa oman ’Suomi — osaston” kansainvilisille messuille tai vaikkapa muotivii-
koille.

Kaikki edelld mainitut kuopiolaiset yritykset ovat erilaisia, mutta niiltd [0ytyy
paljon yhteisid tekijoitd. Paremmalla profiloinnilla ja visuaalisella erottumisella
niiden liiallisella toisiinsa yhdistdmisellé ei olisi asiakkaita himmentévié vaiku-
tusta, vaan ne miellettdisiin omina brindeinddn edustamassa tiettyd maantieteel-
listd aluetta ja tiettyd kulttuuria. Yhteinen toiminta olisi parhaimmillaan yhteisen
hyvén eteen toimimista. Se voisi tuoda alueelle tunnettuutta, parantaa Suomen
mainetta kansainvélisesti katsottuna ja jopa vaikuttaa alueen tydllisyyteen positii-
visesti.

6.3 Tulevaisuuden verkkokauppa-asiakas

Yritys pyrkii tulevaisuudessa kohdentamaan resurssinsa kansainvéliseen verk-
kokauppaan ja sen markkinointiin. On péétetty strategisesti kasvattaa myyntid
ulkomaille ja keskittyd hopeakorumalliston myyntiin verkossa. Tulevaisuuden
verkkokauppa-asiakas (kuva 18) on 35 - 55 -vuotias verkko-ostoksia tekeva
kaupunkilaisnainen, jonka arvomaailmaan sisdltyvét ekologisuus, arvokkuus,
kestivyys, laatu sekd uniikkius. Tulevaisuuden asiakas ajattelee luovasti ja haluaa
elamailtdén kokemuksia sekd onnellisuutta.

Hén asuu jossakin Euroopan suurkaupungissa ja kéy ystidviensé kanssa paljon
kulttuuritapahtumissa. Han sy pdivittdin lounaansa ulkona ja sunnuntaisin
valmistaa perheensé kanssa suuren illallisen. Asiakas kéy hyvépalkkaisessa ja
vakaassa tyOsséd, mutta ei arvosta rahaa yli kaiken.

Tulevaisuuden asiakas harkitsee ostoksiaan, mutta on valmis maksamaan hyvisté
tuotteista enemmaén. Asiakas kéyttdd Anna’s Darlingin verkkokauppaan kerral-
laan 250 - 300 €. Hén tilaa verkkokaupasta koruja yhden kerran vuodessa itsel-
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leen ja toisen kerran jollekin ldheiselleen merkkipéivilahjaksi.

Verkkokaupoista ostaminen on hénelle suhteellisen uutta ja jdnnittdvad. Han
tarvitsee tukea vahvistamaan ostopddtoksiddn ja ostotoimintoja. Asiakas suostuu
ostamaan sellaisista verkkokaupoista, jotka tarjoavat hyvit maksuvaihtoehdot,
luotettavan toimituksen seké toimituksen seuraamisen mahdollisuuden. Asiakas
tilaa merkkipdivéostoksensa usein viimetipassa ja hin arvostaa nopeaa toimitusta.

Asiakas tilaa usein samoista verkkokaupoista, mutta 16ytda silloin talloin uu-
sia kauppoja esimerkiksi sosiaalisista verkostoistaan ja mainosten perusteella.
Hénelle on tarkeés, ettd tuotevalikoimaan tulee uutuuksia sdannéllisin viliajoin.
Tuotteiden tunnelmakuvien lisdksi, hdn haluaa ndhda tarkkoja kuvia tuotteiden
yksityiskohdista.

Jos segmentoinnissa onnistuttiin ja tulevaisuuden asiakas on todellisuudessa kéy-
tokseltdédn ja olemukseltaan edelldmainitun kaltainen, hinen tarvitsee 10ytdé verk-
kokauppa helposti. Maininta suositussa blogissa tai mainos naistenlehden verkko-
sivuilla voi saada hénet ensimmaisti kertaa katsomaan verkkokaupan sisaltoa.

Markkinointia kohdennetaan asiakkaan kéyttdmiin lifestyle medioiden sdhkoisiin
muotoihin seki sosiaaliseen mediaan. Markkinoinnin on oltava jokseenkin kon-
servatiivista ja luottamusta heréttavaa, jotta brandin arvot ja asiakkaiden eldmén-
tyyli ostokdyttdytymisineen saadaan kohtaamaan. Markkinoinnissa kéytetdéan sa-
maa visuaalista tunnelmaa, jota kdytetdén verkkosivuilla. Hakusanamarkkinointi
voidaan aloittaa yhdessd muun mainonnan kanssa, jotta se vahvistaisi mainoksin
annettua viestid ja tukisi 16ydettavyytta.

6.4 Yrityksen arvot, missio ja tarina

Anna’s Darlingin missio ja arvot tarvitsevat kiteytystd. Ne ovat olemassa, mutta
niistd on vahan viitteitd nykyisilld verkkosivuilla ja niitd ei juurikaan hyddynnetd
viestinndssi. Verkkosivut ja -kauppa ovat yrityksen tuleva néyteikkuna ja sielld
viestid on tuotava esille kaikessa toiminnassa.

Anna’s Darling:n tuotesuunnittelu pohjautuu rakkauteen ja rakenteisiin. Korut
ilmentivét rakkaita asioita, ndhtya ja kuultua. Niiden tehtdviné on viestid onnel-
lisista hetkisti ja levittdd onnellisuutta toisille. Tiivistetysti, niiden on tarkoitus
olla kantajalleen merkityksellisié ja lisatd rakkautta sekd onnellisuutta. Jokainen

korujen kayttdja lisdd koruihin omat tuntemuksensa ja kokemuksensa ja koruista
tulee entisté tarkedmpid. Arjessa toisesta vélittdiminen ja sen kertominen saattaa
unohtua, ja siksi korut ovat tarkeitd. Ne vilittavit rakkautta.

Koska yrityksen tuotteet kuuluvat késityon, designin ja korujen maailmaan, on
sivustolla tehtidvén siséllollisid valintoja tukemaan tita yhteistd viestid. Tarinat
ovat yksi keino tukemaan viestid. Yrityksen esittely muutetaan entisté tarinalli-
sempaan ja tunteisiin vetoavampaan muotoon, jotta se luo vaikutelman helpom-
min ldhestyttdvimmasta yrityksestd. Yrityksen suhteellisen lyhyt toiminta-aika ei
mahdollista todenmukaisen yrityksen pitkdén historiaan nojaavan tarinan luomis-
ta, mutta se mahdollista perinteisiin tapoihin, yrityksen arvoihin, nykyhetkeen ja
kulttuurisiin arvoihin nojaavan tarinan tekemisen.

Verkkosivuston kuvat otetaan tukemaan tarinaa ja ilmentdméén yrityksen léh-
tokohtia sekd suomalaisuutta yrityksen sijaintipaikkakunnalla. Kuvien tarkoitus
on heréttia tunteita, nostalgiaa ja mystiikkaa suomalaisesta kulttuurista seka
koruista. Myytédvien korujen tuotekuvilla puolestaan pyritdan korkealaatuiseen ja
tarkkaan tuotekuvaukseen, jolloin tilausmuutoksia tulisi mahdollisimman vahén.
Sivuston varimaailma valitaan tukemaan yhtenéisté linjaa ja esille nostettuja
yrityksen arvoja. Tarinalla pyritddn tiivistdimaén yrityksen arvot, taustat sekd
myytivien tuotteiden takana oleva muotoilullinen ajatusmaailma. Koska yritys on
nimeltdén ja olemukseltaan hyvin henkildsidonnainen, on henkil6n oltava ldsna
tarinassa.

Yrityksen tarinan alku :

"Elama on sielutonta ilman rakkautta. Rakkaus luo merkityk-
sid.

Nden joka aamu, miten vuosi muotoilee peltoa ja metsaa.
Tunnen pakkasen kiristyksen poskilla samalla kun villasukat
[ammittavat jalkojani.

Herdadva kevaan tuoksu ja odottava tunnelma saavat nouse-
maan sdngystd aina vaan aiemmin.

Kesdn tomuksi muuttama multa ja muuttuva valo tekevat ar-
jesta suurta leikkia.

Kaden alla kutittaen heliseva kaura ja pureva tuuli tietdavat jo
seuraavaa kierrosta.

41



42

Ndiden asioiden keskella on helppo olla onnellinen ja rakas-
taa. Kun naen jotain kaunista, haluan siirtaa sen koruihini.
Niiden kautta voin siirtdad kokemuksiani toisille ja olla osalli-
sena uusiin kokemuksiin. Korujen lisaksi olen hyva tekemadan
virheita. Niiden kautta on syntynyt paljon hyvaa ja paljon
koruja. En oikein osaa kuunnella mitdan muuta, kuin sydan-
tani.”

Tarinan lisdksi sivustolla esitellddn informaatiota lisidméaan verkkokaupan luotet-
tavuutta ja faktoja valmistusmenetelmisté seka kiytetyistd materiaaleista. Tari-
na tuodaan lyhyené versiona etusivulle ja koko tarina faktoineen on nihtavéna
Yrityksestd -valikossa. Tarina on niin pitka, ettd se on lyhennettdva, jotta sivuilla
vierailevan ndkema osuus esimerkiksi mobiilissa versiossa ei ole liian pitké ja
puuduttava. Asiakkaat, jotka haluavat lukea lisda yrityksestd, padsevit sen teke-
maiin klikkaamalla lue lisdd -painiketta.

6.5 Palvelut, toiminnalliset ja visuaaliset
valinnat

Verkkokaupassa keskitytddn myyméian hopeakorumallistoa. Sivuille tehddén
osio, jossa asiakasta informoidaan tilaustoistd sekd korjauksista. Uusimmat mal-
liston osat ovat ndhtdvina jo etusivulla lyhyen tarinan ja kuvan jilkeen.

Korujen ostaminen on tehtdva yksinkertaiseksi ja nopeaksi, mutta kuitenkin verk-
kokauppojen yleisid periaatteita noudattaen. Valikot sijoitetaan ylos horisontaali-
sesti, jotta navigointi olisi mahdollisimman helppoa ja selkedi. Valikot ovat ldhes
samat, kuin nykyisilld sivuilla, mutta ne tuodaan entistd selkeimmin esille. Uusia
valikoita ovat: mallisto, tilaustydt, yhteystiedot, yritys ja tilaaminen. Vasempaan
ylédkulmaan lisétddn navigointipainike etusivulle siirtymisté varten ja etusivu
-niminen valikko poistuu (kuva 19).

6.5.1 Kuvat

Sivulla tarinan ja valikoiden taustalle sijoitetaan kuva, jonka tarkoituksena on

nostaa esille korut ja tunnelma. Kuvassa malli katsoo suoraan kameraan ja hénel-
14 on ylldan nayttavit korut. Kuva sijoitetaan niin, ettd katsojalle kdy ilmi heti,
ettd sivustolla myydaén koruja. Koska ylavalikon lisdksi sivustolla ei ole sivu-
valikkoa, voi olettaa, ettd mallin yll4 olevat korut kiinnittédvit katsojan huomion
(kuva 20). Kuva on rajattu tiukasti alkuperéisesti ja kuvan keskiossad on suoraan
kameraan katsova malli. Kuva on vaihtuva. Vaihtuvia taustakuvia on ensin maini-
tun lisdksi kaksi muuta. Vaihtuvuudella pyritddn antamaan monipuolisempi kuva
yrityksen tuotteista useamman kerran sivustolla kdyville henkil6lle. Kuvissa on
kaytetty samaa mallia, mutta eri koruja, kuvakulmia seki taustoja.

Verkkosivujen kuvissa esiintyy tarinaa tukevia tekijoitd. Kuvissa on malli, joka
on kotoisin yrityksen kotipaikkakunnalta. Kuvat on otettu yrityksen l&hiympéris-
tossd Sonkajérvelld. Kuvissa olevat vaatteet on lainattu viereiselld paikkakunnalla
toimivalta yritykseltd, joka valmistaa vaatteita kierratyskankaista. Kuvaaja ja
kampaaja — maskeeraaja ovat samoin ldhipaikkakunnilta. Kuvausten tarkoi-
tuksena on vangita aitoja paikkoja tarinamuotoisesti ja kuvata samaa yrityksen
tarinaa kuvan keinoin. Osa kuvista toteutetaan niin, ettd niissd korostuu enem-
man tunnelma, kuin korut. Kuvien taustana on suomalainen maalaismaisema
kaikkine erikoisuuksineen. Kuvilla ei ole tarkoitus romantisoida, vaan niyttaa
sitd todellista kaunista ja autenttista korujen synty-ympéristod ja kertoa oikeita
tapahtumia (kuva 20, s. 43). Kuvia innoittaa yrityksen yhteys maalaisuuteen ja
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Kuva 19. Sivuston ensimmaéinen nékymé (Anna’s Darling 2016-10-10.)



Kuva 20. Tunnelmaa yrityksen kotiymparistdssé (Sirvio 2016.)

kaupunkilaisuuteen. Tosieldmén ristiriitaisuudet ja pelko muuttuvat tosieldmén
rohkeudeksi ja rakkaudeksi. Korkokenkéinen kaupunkilainen voi saada eldimesti
ystdvén ja mutainen pelto voi alkaa tuntua likaisen sijaan ihanalta ja erityisen
rakkaalta. Kuvien vérit ovat vahvat ja kuvissa on paljon kontrastia. Kuvauksien
visuaalisena ohjenuorana on toiminut ”Helsingin Sanomien reportaasimainen ku-
vausote”. Erikoisuutena ja hymya luomassa kuvissa on mukana koulutettu, mutta
luonteikas hieho. Jatkossa malliston ja brandin kuvaukset suunnitellaan samalla
tavalla tukemaan todellisia tapahtumia ja briandin vaiheita ja peilaamaan yrityk-
sen arvomaailmaa. Tuotekuviin tiytyy jatkossa kiinnittdd enemmén huomiota, ja
yksityiskohtia hioa entistd enemmén. Nyt ne ovat ymmarrettavélld tasolla, mutta
niiden laatu verrattuna kuvattujen tuotteiden hintaan ei tdysin kohtaa. Korujen
mittasuhteet voivat olla vaikeasti havaittavissa pelkkien tuotekuvien ja mittojen
avulla. Niiden lisdksi on asiakkaan kannalta hyva tarjota myds kuvia, joissa korut
ovat ihmisen péélld. Korujen koko ja sijoittuminen on silloin helpompaa mieltda
ja ostopadtoksen tekeminen voi helpottua.

Tuotekuvat ovat kontrastiltaan suuria. Tuotteet ovat vaalealla taustalla. Vérik-
kiissé tuotteissa tuotteen varit korostuvat erityisesti ja ne nousevat esille parem-
min, kuin pelkéstién hopeiset vériltdén harmahtavat tuotteet. Etusivun kuvat
sijoitetaan lansimaisen lukusuunnan mukaisesti ensin kuvat vasemmalle ja sitten
teksti sen oikealle puolelle. Kuvatekstit ja tuotteiden hinnat sijoitetaan puolestaan
tuotekuvien alapuolelle.

Kaikki verkkosivuston ja -kaupan kuvat ovat yrityksen bréndiin, historiaan tai
tuotteisiin liittyd. Kuvat ovat sivustoa varten otettuja kuvia, eivét kuvapankkien
kuvituskuvia. Sivuille tulevat kuvat ovat toistaiseksi staattisia. Animointeja tai
muita liikkuvia drsykkeitd ei sivustolle lisdtd. Niiden ei haluta aiheuttavan halpaa
vaikutelmaa tuotteista tai brandista.

6.5.2 Toiminnot, sijoittelu ja graafiset ominaisuudet

Mallisto-valikosta avautuu verkkokaupassa myytévit tuotteet uutuusjirjestykses-
sd (kuva 21). Tuotetta klikkaamalla tuotekuvan saa isommaksi. Tuotteista voi-
daan lisdtd useampi kuva eri kuvakulmassa tai esiteltyné mallin paélld. Tuotteen
hinta on esilld kaiken aikaa. Tuotteen mukaan lisitddn tuotekuvaus, jossa kerro-
taan tuotteen fyysiset ominaisuudet seké tuotteen nimi. Jatkossa tuotekuvaukseen
lisdtddn tuotteen taustoista kertova tarinallisempi kuvaus fyysisten ominaisuuk-
sien lisdksi. Silloin tuotteen oma tarina tulee asiakkaan tietoisuuteen. Tarina voi
lahentdd asiakasta ja tuotetta seké tuottaa omia uusia kokemuksia, mahdollisesti
toivottua onnellisuutta ja rakkautta.

Tuotteet sijoitellaan verkkokauppaan ryhmittdin. Ryhméjakona toimivat koru-
sarjakokonaisuudet. Sama jako toistuu suositeltujen tuotteiden inbound-markki-
noinnissa. Jos asiakas katsoo yhden sarjan kaulakorua, sivusto suosittelee hianelle
saman sarjan muita tuotteita. Uusin tuote sijoitetaan verkkokaupassa ensimmai-
seksi. Poistuvat tuotteet sijoitetaan alimmaksi, ja niihin lisétddn yldkulman poikki
vinosti kulkeva alennetun hinnan merkinti seké asiakkaalle ndkyva varastoseu-
ranta. Koska hinnalla kilpailu ei ole yrityksen strateginen tavoite, alennetut ja
poistuvat tuotteet voidaan sijoittaa sivustolla alimmaksi. Vaihtoehtoisesti tuotteita
voidaan jarjestelld eniten myytyjen ja vihiten myytyjen tuotteiden mukaan. Jar-
jestystéd voidaan muuttaa myynnin tehostamisen ja sen mittaamisen vuoksi. Tuo-
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Kuva 21. Verkkokaupassa myytavié tuotteita (Anna’s Darling 2016-11-20.)
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tekuvien yhteyteen lisitiadn tuotekuvaukset. Ne ovat lyhyet ja tuoteinformaatio-
keskeiset. Klikkaamalla tuotekuvaa kuva suurenee helpommin tarkasteltavaksi.

Kaikki vérivariaatiot tuodaan omina tuotteinaan esille. Télld tavoin sivulle
saadaan enemman yksittéisid tuotteita. Kujeen ja Nike storen mallin mukaiseen
vérivalintaan (ks. kuva 8, s. 31) tai vérin editointimalliin voidaan siirtyé sitten,
kun yritykselld on nykyistd enemmaén tarjottavia tuotteita ja vérivalintoja on use-
ammassa kuin yhdessd myytiviassa tuotteessa. Télld pyritddn siihen, etti sivustol-
la on paljon tarjontaa ja katsottavaa. Kuitenkaan sivustolla ei pyrité liian suureen
tuotevalikoimaan ja kaikille kaikkea” -malliin. Kujeen mallissa muutaman
tuotteen ydintarjonta on ollut hyvd omaleimainen tekija.

Poistuvat mallit sijoitetaan alimmaksi mallisto-sivulla. Niihin tulee Outlet -mer-
kinté. Tuotteet myydéén alennetuin hinnoin. Tuotteiden mukaan liitetddn varas-
tonhallintatyokalu, joka ilmoittaa, montako poistuvaa tuotetta on vield varastossa
jéljella. Tulevaisuudessa verkkokaupan kaikkien tuotteiden varastonhallinta on
mahdollista tehdd saman kayttoliittymén kautta. Varastotilanne voidaan tuoda
tuotteen viereen alasvetovalikkona. Valikossa on valittavana arvoja tilattavien
kappaleiden maksimiméérin ja O kappaleen vililld. Asiakkaalle voidaan suoraan
talld tavoin ilmoittaa, montako tuotetta on tilld hetkelld varastossa. Varastosaldon
kertominen voi parantaa luottamusta tilauksen nopeaan toimitukseen. Varaston
kappalemiirien pdivittiminen ajantasaiseksi vaatii yllapitéjaltd tyotd, mutta se
ehkiisee toimitusaikojen pidentymisti ja siten yllépitda asiakastyytyvaisyytta.

Painikkeet tehddén helposti havaittaviksi. Ostopainikeet ovat vériltdén tumman-
harmaat valkealla taustalla. Tilaustyot-sivun yhteydenottopainike on vihred,

jotta yhteydenotto olisi enemmén kuin sallittua (kuva 22). Sallittua verrataan
tassd kohtaa vihreddn liikennevaloon ja mielikuvaan tien sallitusta ylittimises-

td. Vihredn sdvy on poimittu kuvasta 19, s. 42, jolloin se on yhteneva sivuston
kuvien vérimaailman kanssa. Tummalla taustalla painikkeet ovat lapindkyviét ja
valkealla vérilld kehystetyt. Vaikka punainen on vihredn vastaviri, on punaista
pyritty valttaméén. Painikkeet eivit ole punaisia, koska se voisi luoda mielikuvan
vaarallisesta tai kielletystd ostamisesta. Sivuston ja painikkeiden vérit ovat bréin-
diviestintdd tukevia ja luontoon ja luotettavuuteen assosioitavia.

Verkkosivustolla kdytetidén Roboto-kirjasintyyppié. Siitd on saatavilla kaikki
leikkaukset ja se on helppolukuinen. Otsikoissa kdytetdén paitteellistd, mutta
suurta fonttia luomaan kontrastia leipa-tekstin ja otsikoiden vilille. Otsikoiden
ympdrille jitettdédn tarpeeksi tyhjaa tilaa helpottamaan lukemista.

6.5.3 Tilauksen tekeminen ja maksaminen

Verkkokaupassa asiakas valitsee tuotteen, jonka hin haluaa ostaa. Hin lisdi tuot-
teen ostoskoriin tai avaa tuotekuvan tuotetietoineen isommaksi. Avaamalla tuotte-
kuvan isommaksi asiakas ndkee tuotekuvauksen ja hén voi lisitd valikosta useita
kappaleita samoja tuotteita ostoskoriinsa. Sen jalkeen ndytolle ilmestyy teksti:
”Tuotteen nimi on lisétty ostoskoriin.” Asiakas voi sen jédlkeen siirtyéd ostoskoriin
painikkeesta ”Katso ostoskori” (kuva 23, s. 45) tai jatkaa muiden tuotteiden kat-
selua ja ostamista. Ostoskori -kuvaketta klikkaamalla asiakas paédsee katsomaan
oman ostoskorinsa siséltdd, valitsemaan toimituskulut ja siirtyméén kassalle.
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Kuva 23. Ostoskorin yhteenveto tiysversiossa (Anna’s Darling 2016-10-10.)
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Maksukaista

Waltss maksuiapas jo kKikkan Lbhets Tilaus -painiketia

Karttimaksg

VISA

Varkbapankkinaki

en lukerwt ja byeiksym ksuppa- ja teimiusehdol *

Kuva 24. Tdysversion maksutavan valinta ja tilauksen ldahettiminen (Anna’s
Darling 2016-10-10.)

Kokonaissumma toimituskuluineen ja veroineen néikyy kaiken aikaa asiakkaalle.

Seuraavassa oston vaiheessa asiakas kirjaa omat henkilokohtaiset tietonsa, osoit-
teen, sdhkopostiosoitteen tai kirjautuu sisédén palveluun. Asiakas voi lisitd toimi-
tusosoitteen, jos se on eri kuin maksajan osoite. Jos asiakkaalla on alennuskoodi,
voi asiakas lisdtd sen tdssd vaiheessa ja saada alennuksen ostoksestaan. Asiakas
valitsee maksutavan ja hyviksyy kauppa- ja toimitusehdot (kuva 24). Ehdot
paidsee lukemaan klikkaamalla vaaleammalla olevaa kauppa- ja toimitusehdot
-tekstid. Sen jdlkeen asiakas ldhettdé tilauksen.

Maksukaista on suomalainen maksuntarjoaja. Se tarjoaa joko provisioon tai kiin-
teddn kuukausihintaan maksunvilityspalveluita sekéd kuukausittaista raportointia.
Maksukaistan tarjoama ostopolku on kaksivaiheinen. Sen kautta on mahdollista
saada verkkokauppaan yleisimmat luottokortit, verkkomaksu sekd osamaksu.
Anna’s Darlingin verkkokaupasta voi tehda tilauksen kirjautumatta palveluun tai
kirjautumalla, joilloin ostohistoria tallentuu asiakkaan omalle tilille. Kirjautumi-
nen on ensimmadiselld kerralla hidas silld asiakkaan taytyy tdyttad asiakastietonsa
rekisteriin. Se ei tue nopean ja helpon ostaminen teoriaa, mutta se mahdollisuus
tarjotaan asiakkaille siitd huolimatta. Toisella ostamiskerralla asiakkaan tiedot
ovat vain salasanan piissd ja ostaminen nopeutuu, kun tietoja ei tarvitse syottda
endd uudelleen. Mobiili ostaminen on verkkokaupassa mahdollista mutta moni-
vaiheisempaa kuin tdysversiossa (kuva 25, s. 46).

Sivuston ndkymén asettelu vaihtelee mobiililaitteittain. Ostamisen vaiheita ku-
vaavat kuvat (kuva 25, s. 46) on otettu pienindyttoiselld dlypuhelimella. Puhelin
on ollut kuvia otettaessa pystysuunnassa. Pienelld laitteella ostaminen voi olla
haastavaa zoomaamisen kannalta. Kaikki tieto ei ndy samanaikaisesti naytolla.
Jos kaikki nékyisi, tekstin luettavuus kérsisi huomattavasti. Yhden sivun selaami-
nen vie aikaa ja vaatii tarkkuutta. Tédysversiossa esimerkiksi tekstit ovat horisont-
tilinjassa pidemmalld alalla kuin puristetummassa alekkainasetellussa mobiiliver-
siossa (vrt. kuva 23). Vaakatasossa pidetylld mobiililaitteella tehtiva ostaminen
muuttaa sivulla néhtdvdd informaatiota toisenlaiseksi. Tekstit ovat selkedmmin
esilld, mutta aiempia tietoja on tarkasteltava pystyversiota enemmén selaamalla.
Menu-valikko on mobiilissa versiossa hyvin samankaltainen kuin muissa palve-
luissa. Horisonttivalikon sijaan kdytdssd on vasemmassa ylakulmassa valikko,
joka aukeaa klikkaamalla suuremmaksi.
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Kuva 25. Mobiilin version ostamisen polku (Vdananen 2016.)

6.5.4 Toimitus

Verkkokauppatilausten toimitusnopeuden on oltava tarpeeksi hyvi, jottei jad
nopeiden kansainvéllisten toimittajien jalkoihin. Toimittajan on my®os oltava
tarpeeksi suuri ja luotettava kansainvélinen toimija, jotta kuljettamisen prosessi
on tarpeeksi sujuvaa seké hinnoittelultaan kilpailukykyistd. Anna’s Darling lupaa
toimittaa varastosta 10ytyvit tuotteensa 3 - 5 pdivissd. Muiden tuotteiden toimi-
tusaika on 1 — 4 viikkoa. Toimitusehdoissa muistutetaan asiakasta mahdollisista
tullin aiheuttamista toimitusviivastyksistd. Esimerkiksi Dior joallerien verkko-
kauppaan ndhden Anna’s Darlingin toimitusaika on pitkd. Varaston pienuudesta
johtuen toimitusaika on kuitenkin toistaiseksi médriteltdvé pitkéksi, jotta tuot-
teiden toimitusaika ei viivésty luvatusta. Toimitusaikaan ja varastomééridén on
kuitenkin jatkossa kiinnitettdvd enemmén huomiota, ettd padstadn vertaillusti
hyville toimitusaikatasolle.

Toimituskulut tehdéén kiinteiksi ulkomaantoimituksissa riippumatta tilauksen
koosta. Suomen sisdiset toimitukset ovat ulkomaantoimituksia edullisemmat,
joten niissé tarjotaan asiakkaalle myds ilmaista toimitusta, kun tilauksen yhteis-
summa ylittdd 200 €. Anna’s Darling:n tuotteista noin puolet on yli kahdensa-
dan euron hintaisia. Vain osa toimituskuluista peritdan suoraan asiakkaalta niin
kansainvélisissd kuin Suomen sisdisissd toimituksissa. Toimituskulujen ei haluta
olevan este tilaamiselle. Edullisen toimituksen on tarkoitus lisitd keskiostoksen
madrad, kun toimituskulu jaa asiakkaan kéytettavaksi.

Tuotteiden toimitus tapahtuu Posti Oyj:n kautta. Paketit ldhetetddn aina ldhetyk-
sind, joissa on mukana seurantatunnus. Tunnuksen saa esimerkiksi kirjattuihin
kirjeisiin, ulkomaan paketteihin, postipaketteihin seké ovelle-paketteihin. Posti
tarjoaa asiakkailleen ilmaista ldhetyksen seuraamismahdollisuutta ja palvelu on
yksinkertainen kdyttdd. Palvelu on saatavana myos englanninkielisend. Asiakas
voi seurata tilaamansa ldhetyksen etenemistd niin mobiilisti kuin selainversiossa.

Verkkosivuston tilaaminen” -valikkoon lisétddn ohjeistussivu toimituksesta, ti-
lauksen seuraamisesta, palautuksista, vaihdoista ja tilauksen perumisesta. Sivulla
informoidaan myos tullikdyténteistd seké laillisesta vastuusta. Sivulta 16ytyvat
yhteystiedot sekd yrityksen ettd maksunvilittdjan asiakaspalveluun. Kaikki pal-
veluun liittyvét erimielisyydet pyritdédn ensisijaisesti lain puitteissa sovittelemaan
ehdottomuuden ja konfliktien sijaan.

Verkkokaupan tuotteet postitetaan omissa rasioissaan, pechmusteissa ja niita



ympardivéssa pahvilaatikossa. Tuotteiden mukana asiakkaalle ldahetetdan kuitti,
sekd palautus- ja vaihtolomake. Lomakkeessa on palautusta ja vaihtoa koske-
vaa kaytinnollistd sekd lainsdddannollistd informaatiota. Lomakkeella kysytidén
liséksi vaihdon tai palautuksen syy. Reklamaatiotilanteissa asiakkaalle pyritdan
toimittamaan henkilokohtainen pahoittelu. Suurissa virheellisissé toimituksissa
voidaan asiakkaalle tarjota hyvitys, joka voi olla esimerkiksi alennuskoodi verk-
kokauppaan. Asiakaspalvelutilanteissa on mahdollista kuvailla myytavéa tuotetta
tarkemmin ja suositella muita tuotteita yhdistettidviksi kyseiseen kauppaan. Tita
varten voidaan laatia suosittelumalli, jonka mukaan pyritdin toimimaan sopiviksi
katsotuissa tilanteissa. Ostaneille asiakkaille voidaan liséksi tarjota huolto- ja
puhdistuspalveluita.

6.6 Luotettavuus

Verkkokaupan luotettavuutta ja asiakkaan turvallisuudentunnetta voi lisita
riittdvalla viestinndlld. Maksutapojen suojauksista voi kertoa sivustolla lyhyes-
ti ja halutessa tarkemmin. Tarjoamalla yleisimpid maksutapoja tarjoaa samalla
asiakkaalle maksutapojen omia turvallisuustekijoiti. Luottoyhtidilld on omia ta-
kaisinmaksuturvia verkko-ostoksiin liittyen, joten tarjoamalla niitd maksuvaihto-
ehtoja verkkokauppias tarjoaa samalla heididn turvallisuuspalveluitaan. Liialliset
nopeaan padttdmiseen ajavat viestit ja toiminnot eivét valttimatta luo turvallista
tunnetta ostotilanteessa. Kuitenkin liian pitkien ja vaiheikkaiden ostoprosessien
on todettu vihentdvian verkkokaupan konversiota (ks. s. 19). Tuotteiden verolli-
set hinnat asetellaan selkeisti esille tuotteiden yhteyteen. Toimituskulut tuodaan
selkedsti esille. Hintavaihtoehtoja on kotimaantoimituksissa vain kaksi ja ulko-
maantoimituksissa yksi, jotta sekaannuksia ei pdésisi syntymaan.

Tilauksen postituskulujen ei valttaméttd voi olettaa kattavan kaikkia postituksesta
koituneita kuluja. Voi olla yritykselle hyodyllistd pyrkié jopa tinkiméan omasta
katteesta. Kauppa voi jadda toteutumatta liian korkeiden toimituskulujen vuoksi.
Suuret verkkokaupat voivat neuvotella paremmista toimitushinnoista esimerkiksi
Postin kanssa, mutta pienet kaupat joutuvat tyytymaéén listattuihin sopimushintoi-
hin. Asiakkaan kannalta on tarkedi, ettei asiakas pety kokonaishinnan muuttuessa
radikaalisti postikulujen valjettua verkko-oston vaiheiden edetessi. Verkkokaup-
paan tehddin kiintedt postimaksut, jotka kattavat vain osan niistd aiheutuvista
kuluista. Toimituskulut jatetdan kokonaan pois suuremmissa tilauserissé. Télla
pyritddn kasvattamaan kertaostoksen maéraa.

Yrityksen sosiaalisen median viestintd tuodaan nakyvéksi verkkokauppaan.
Henkilokohtainen ote ja aidot ihmiset yrityksen nimen takana tuodaan mukaan
sosiaalisen median syotteen kautta. Sivustolta on tarkoitus péddstd nopeasti
katsomaan Instagramin postauksia ja eldmidn mukana yrityksen arkista elaméaa.
Sosiaalisen median aktiivisella kdyttamiselld pyritddn lisdidmédén asiakkaan luotta-
musta yritykseen. Aluksi sosiaalisen median kayttd on varmasti pelkkaé vies-
tintdd, mutta sen voi olettaa muuttuvan ajan myo6td enemmain verkkokauppaan
integroiduksi asiakkaan ja verkkokaupan vuoropuheluksi. Uniikkien myytyjen
tuotteiden kuvauksen ja portfoliomainen kuvaus tuodaan esille juurikin sosiaali-
sessa mediassa. Silloin uniikkien tuotteiden reaaliaikainen ja nopeampi nékyvyys
saadaan entistd paremmin hyddynnettyd. Uniikkien tuotteiden yhteyteen voidaan
lisété asiakkaiden omia tarinoita tuotteiden taustoista. Tarinat voivat toimia yri-
tyksen referensseini.

Toimitusehtojen tulee nikya yrityksen sivuilla mahdollisimman selkeésti ja
asiakkaan tulee paastd niihin késiksi tarvittaessa nopeasti. Ehdot lisdtddn omaksi
valikokseen ja ne linkitetdén verkkokauppatilauksen yhteytyeen ennen maksuta-
pahtumaa. Maksuvilineind verkkokauppaan tuodaan aluksi yleisimmat luottokor-
tit sekd verkkopankin kautta tapahtuva maksumahdollisuus suomalaisia asiakkai-
ta varten. Myohemmin on mahdollista lisitd PayPal ja osamaksut maksutapoihin.
Verkkokaupan maksuliikenne hoidetaan sellaisen yrityksen kautta, joka kykenee
tarjoamaan ndma kyseiset maksuvaihtoehdot sekd mydhemmin maksutapojen
laajennusmahdollisuudet.
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7. Sivuston tarkastelu
eyetracking-menetelmalla

i

Eyetrackin-menetelmd mittaa silmén liiketti ja viipymisaikaa tietyssé kohteessa
(ks. s. 24). Esimerkkien tuloksissa (kuvat 26 - 30, s. 48 - 51) on néhtdvilld kahden
eri henkilon silmén litkkeet Anna’s Darlingin verkkosivuston eri sivuilla olleissa
kohteissa. Sivustoa tarkastelleet koehenkil6t on eroteltu eri vérein siniselld seké
punaisella. Esimerkeissd on esilld silméin liikkeen eri vaiheet yhden, viiden seké 7 .
kymmenen sekunnin kuluttua verkkosivun avaamisesta. Mité pidempéén silmi '
on viipynyt kyseisesséd kohdassa, sitd suurempi ympyré kohdassa on.

7.1 Etusivun tarkastelu

Anna’s Darlingin etusivu ja sen ensimmaéinen vaihtuva kuva on ollut ensim-
mdinen tarkastelun kohde (kuva 26). Sivustolla on yldvalikko painikkeineen,
yrityksen tarina seké taustakuva. Taustakuvassa on nainen ylldén koruja. Yh-
den sekunnin kuluttua kumpikaan koehenkil6isté ei ole katsonut koruja, mutta
huomannut kuvassa olevan naisen silmét. Viiden sekunnin katsomisen jélkeen
sininen katsoja on keskittynyt sivun ylévalikon ja yritystunnuksen katsomiseen.
Punainen katsoja on puolestaan téssé vaiheessa huomannut jo naisen ylla olevat
korut. Molemmat henkildt ovat huomanneet ”lue lisdd” —painikkeen. Kymmenen
sekunnin kuluttua sininen katsoja on kiinnittényt huomiota jo hyvin epéolennai-
siin kohteisiin kuvassa, mutta huomannut sivun vasemmassa ylilaidassa olevan
timantti -painikkeen.

Vertailun vuoksi testiin on tuotu etusivun toinen vaihtuva kuva, jossa sama va-
lokuva on rajattu laajemmin, ja kuvassa olevan naisen vartaloa nékyy enemmén
(kuva 27, s. 49). Télld sivustolla katse on kiertédnyt aiempia enemmén sivuston
taustakuvassa ja hyvin epdolennaisissa kohdissa ajatellen sivustolla myytévia
tuotteita. Korut on huomattu, mutta punaisen koehenkilon katse on viipynyt pit-
kddn valikon “tilaaminen” -painikkeen l&heisyydessa.

MALLISTO  TMAUSTYOT  YHEEYSTIEDOT YRITYS  TILAAMINEN

o darling

MARSSTO  TILAUSTYOT ~ YHY, ITYS  TILAKMINEN @

Tasté vertailusta voidaan tehdé alustavia johtopéatoksid. Kuva jossa malli on Kuva 26. 1,5 ja 10 sekuntia etusivulla (Vddnéanen 2016.)



MaLLISTO. SERUSTYOR  YiHTESTIH

Kuva 27. 10 sekuntia vaihtoehtoisella etusivulla (Vadidndnen 2016.)

rajattu tiukemmin ja korut nékyvét isompina, on parempi korujen huomaamisen
kannalta. On mahdollista, ettd kuvan nainen kiinnittéa liikaa huomiota korujen
sijaan, jolloin korut ja ostaminen voivat jaddd huomiotta. Kenties sivulla ei selvié
ensimmadiselld vilkaisulla, mit sivusto tarjoaa (ks. s. 24). Kuvan koruista kaula-
koru ja rannekoru on huomattu, mutta korvakoruja ei.

Kuvassa 28, s. 50 on tarkasteltu kolmannen vaihtuvan etusivun kuvan ja etusivun
aiheuttamia silmén liikkeitd. Kuvassa nainen seisoo pellolla. Nainen pitédd mek-
konsa helmoisa kiinni. Hénelld on ylldén koruja kaulassa seké korvissa. Kuvassa
nainen ja korut ovat kaukana. Yksityiskohdat eivét ndy suurina. Nainen ei katso
kameraan. Molemmat koehenkilot ovat tarkastelleet naista vertikaalisessa suun-
nassa. Mallin kddet ovat kiinnostaneet katsojia. Punainen koehenkil6 on tarkas-
tellut heti ylévalikon ja viivéhtinyt pidempéédn “mallisto” -valikon kohdalla.
Tarinan lopussa olevaa tervehdysté on katsottu pitkddn. Voidaan sanoa, etti kuva
on toiminut aiempaa kuvasarjaa paremmin valikoiden huomaamisen kannalta.
My®ds kuvan koruja on katsottu enemmén kuin ensimmaisessa sarjassa. Tausta-
kuva on viriltddn vihred. Virhedn osuus kuvassa on suuri. Sen reuna-alueilla ei
ole tarkkoja yksityiskohtia, jotka veisivit katsojan huomion korujen ostamisen
kannalta olennaisesta informaatiosta pois. Silmén liikeen keskittymé on aiempia
kuvia pienempi. Toisaalta korut ovat pienempénd nikyvilld ja on mahdollista, etti
katsoja on yrittanyt keskittyé selvittiméédn kuvan ja sivuston tarkoitusta aiempia
esimerkkejd enemmén.

7.2 Mallisto-sivun tarkastelu

Neljds koehenkildiden tarkastelema sivu on ollut “mallisto” -sivun verkkokaup-
pana avautuva Dahlia -korusarjan sijaintikohta (kuva 329, s. 50). Yhden sekunnin
jilkeen molemmat koehenkil6t ovat katsoneet ylemman rivin tuotteita horison-
taalisti. Viiden sekunnin kohdalla molemmat katsojat ovat edenneen mydtapéi-
viin ja kiertdneet koko korusarjan tuotteet. Punainen koehenkil6 on kiinnittanyt
huomiota jo yhden tuotteen hintaan sekd yhden tuotteen yksityiskohtiin. Kymme-
nen sekunnin kuluttua molemmat katsojat ovat tarkastelleen tuotteiden hintoja.
Sivun keskivaiheilla olevat tuotteet ovat kiinnostaneet koehenkilditd enemmén,
kuin reunoilla olevat tuotteet.

Viides ja viimeinen testattu sivu on ollut “mallisto” -sivun Fucshia -korusarjan si-
jaintikohta (kuva 30, s. 51). Yhden sekunnin jélkeen koehenkildiden katseet ovat
ohjautuneet toiseen koruun oikealta. Korussa on muihin sivun koruihin ndhden
poikeava ketjun asettelu. Ketju on kahdessa muussa kaulakorussa suora ja téssi
katseen kiinnittdvassi se on v-muodossa. Viiden sekunnin katsomisen jalkeen
sivun kaikki korut on niahty. Molemmat koehenkilt ovat huomanneet tuotteiden
hinnat ja nimet ainakin jossain méirin. Kymmenen sekunnin jilkeen tuotteita

on katsottu useaan kertaan. Hinnat on katsottu jo useasti. Tuotteista eniten ovat
kiinnostaneet eniten sivun keskelld olevat tuotteet, mutta edellistd kuvasarjaa
enemman tissd esimerkkien sarjassa on tasaisempaa jakaumaa.

Syyné tasaisemmalle jakaumalle voivat olla vérit, jotka ovat vetineet puoleen-
sa. Fucshia -korusarjasta pinkki véri on ollut méaaréllisesti kaikista sarjan véri-
vaihtoehdoita myydyin. Kuitenkin téssd verkkosivuston asetelmassa pinkki on
kiinnittainyt huomiota vihemman verrattuna keskella sijaitsevaan lohenpunaiseen
versioon. Korvakoruista reunalla sijatisevaa violettia on katsottu vahiten.

Jos suuremmalla otannalla ja enemmaén tutkimusolosuhteissa tehdyssa mittauk-
sessa saataisiin samankaltaisia tuloksia, voitaisiin tuloksista tehdd verkkokauppaa
koskevia paidtelmia ja strategisia sijoittelun suuntaviivoja. Keskelle sijoittuneet
kohteet ovat olleet kaikissa tarkastelluissa esimerkeissé katsotuimpia. Eniten
silmin liikettd ovat hajauttaneet sivun reuna-alueille sijoitetut yksityiskohdat. Ne
ovat ohjanneet silméi pois ydintoiminnoista ja tarjottavasta palvelusta. Tuoteku-
vien kannalta uutuustuotteet on kenties syyta jatkossa sijoitella keskialueille, jotta
ne kiinnittdisivit eniten huomiota. Tuottekuvien asetteluissa sekd kuvakulmissa
voitaisiin kokeilla erilaisia vaihtoehtoja ja tarkastella, onko asettelun poikkea-
vuuksilla merkittdvdad eroa myynti- ja tarkasteluméaérissd. Etusivun ostoskarry
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on kaikissa etusivun variaatioissa jaényt lahes huomaamatta. Jatkossa on syyta
pohtia, tulisiko ostamista ja sitd kuvastavaa kuvaketta tehdd nakyvammaéksi ja
ilmeisemmaksi.

Tarina néyttdé kiinnostaneen jonkin verran katsojia, mutta sité ei valttdmatté ole
luettu erityisen tarkkaan. Koehenkilot ovat antaneet enemmaén silmélleen aikaa
tarkastella tarinan kirjoittajan tervehdysti ja kirjoittajan nimed. Mydskéén koru-
sarjojen otsikkomalliset nimet eivét ole kiinnittdneen lainkaan huomiota. Kuvat
ovat imeneet kaiken katseen itseensd ja tekstimuotoista tuoteinformaatiota on
l6ydetty pienemmaista tekstistd tuotteen alta hinnan vieresta.
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8. Pohdinta

Verkkokaupan suunnittelun ja toteutuksen lapikdyneend olen tehnyt muutaman
16ydoksen, jotka tuntuvat jalkeenpéin sanottuina itsestién selviltd. Loydosten
avulla voin sanoa, etté tyolldni on ollut merkitystd oman tyoskentelyni ja yrityk-
seni toiminnan parantamiselle.

1. Jokaisen yrityksen on pyrittava [6ytdmdan oma visuaalinen
linjansa ja arvoihin pohjaava toimintamallinsa, jonka mukaan
rakentaa kaikki toimintonsa. Henkilokohtainen ote on oltava
verkkokauppaa tehtdessa lasna tai kaikki tuntuu teennaiselta

2. Verkkokauppaprosessi ei ole ollut virheeton, joten kaikkea
on kyettdva muuttamaan helposti.

3. Asiointi on oltava verkkokauppatekniikkaa toimittavan ja
suunnittelua tekevan yhteistyoyrityksen kanssa saumatonta.
Yhteinen kieli ja mahdollisimman pitkalle viety ajatusty6 seka
suunnitelmallinen toimiminen nopeuttavat toteutusta.

4. Palvelu ja asiakkaan aito huomaaminen ovat verkkokaupan
keskeisia tekijoita niin kansainvalisessa kuin kotimaan sisai-
sessa verkkokaupankaynnissa

5. Asiakas ei tule verkkokauppaan, jos han ei tieda, etta sel-
lainen on olemassa. Pelkka olemassaolo ja hyva tuote eivat
riita.

Tyo6n pohjalta voin suositella kaikille verkkokauppaa suunnitteleville oman
strategisen toiminnan tarkastelua ja uudelleenarviointia. Yrityksen olemuksen
selvittdminen ja yloskirjaaminen auttaa selkeyttimain oman toiminnan kulma-
kivid. Selkedmmallé katseella tulevaisuus ei néyté niin pelottavalta ja vaikeasti
hallittavalta. Muutosta tapahtuu kaikkialla, mutta jos oman yrityksen tekeminen
filosofia on ymmarretty, filosofian toteuttaminen helpottuu ja muutokseen on

helpompi elaytya.

Mikroyrittdjané verkostojen kasvattaminen ja vastuun jakaminen ovat tulevaisuu-
den askeleita ja osana kansainvilistymisen taivalta. Verkkokaupan myoté kan-
sainvilinen kanava on entistd paremmin avattuna. Verkkokauppa toimii samalla
osaamisen portfoliona ja puolestapuhujana jalleenmyyjien vakuuttamiselle.
Ammattimaisempi toiminta heréttdé luottamusta ja mitd suurimmalla todennikoi-
syydelld kasvua tunnettuudessa ja liiketoiminnassa.

8.1 Prosessin eteneminen

Opinndytetyon aloittaminen on ollut kaikkein vaikeinta. Tyon rajaaminen ja
sithen liittyva valinnat ovat hidastaneen tyon tekemistd. Tietoa on tiytynyt kerétd
laajasti niin koulutuksista, luennoista, verkosta kuin kirjastoista. Kaiken sen
kokoaminen vain vie aikaa. Sisdistiminen ja tiedon jérjestiminen ovat ottaneet
oman osansa ajankdytdstd. Yhteistyo eri yritysten kanssa on tuonut lisdosaamista
ja tarvittua aikataulullista pakotusta toimintojen etenemiselle. Yhteistyd on ollut
tassdkin tyOssd voimaa.

Tamén opinndytetyon teoreettinen tausta on ollut sujuvasti 16ydettiavas. Lihteet
ovat osittain olleet eri mieltd toimintamalleista ja tavoista, mutta padsaéntoisesti
verkkokauppaa ja kansainvilistd kauppaa kasittelevaa kirjallisuutta on paljon.
Tietoa on etsittidva erilaisista asianyhteyksisti ja kyettdvd muodostamaan niiden
vilille selked polku. Kansainvilistd verkkokauppaa koskevaa kirjallisuutta on
puolestaan 10ytynyt vihin. Teorian soveltaminen kéytdntoon on ollut paikoittain
haastavaa, mutta loppujen lopuksi hyvin jarkeenkéypéd. Toimintatutkimus on
Tradenomi YAMK-opinnoille selked jatkumo, koska se tukee tydeldmaildheisyyt-
td ja palvelee aitoa kehityksen tarvetta.

Tyo6n sujuvin osuus on ollut tuloksista raportointi. Se on sujunut kivuttomasti ja
nopeasti. Muotoilullisella nikemykselld on ollut etua liiketalouden osaamisen
yhteyteen. Taustat ovat kuljettaneet eteenpéin. Opinndytetyon aikana on selkeyty-
nyt moni omaa yritystd koskeva seikka, jota ei ole titd ennen kirjattu ylos. Kaikki
kasvua ja brindin olemusta kuvaavat tiedot ovat olleet olemassa, mutta nnyt

ne on jasennelty selkedimmin saataviksi. Niitd on myos tdytynyt pohtia pintaa
syvemmalta.

Eyetracking menetelmalld saadut viitteelliset tulokset ovat vasta alku mittaami-



selle. Seuraavia visuaalisia ja toiminnollisia valintoja on mitattava jarkossakin
jollain menetelmaélld. Olennaista on kuitenkin valintojen vaikutus myynnin
maardan.

8.2 Tulosten vaikuttavuus ja verkkokaupan
tulevaisuus

Ty0ssé suunnitellun ja toteutetun verkkokaupan elinkaari on alussa. Siihen koh-
distuva markkinointi on alkanut, mutta se saa kunnollisen sysidyksen vasta timin
tyon valmistuttua. Markkinoinnin vaikutuksia on kyettiva mittaamaan samoin
kuin sivuston sisdistd konversion ja sijoittelun suhdetta. Muutoskohteita havai-
taan kaiken aikaa kéyton lisddntyessd. Niitd on jo nyt havaittu. Suunnitelman

ja toteutuksen vililld on tapahtunut paikoittain myds ristiriitaisuuksia, jotka on
pystytty toteamaan vasta jilkeenpdin.

Tulvaisuudessa maat, joihin verkkokauppaa kdydain, ilmoitetaan toimituseh-
doissa kuvallisesti sanallisen tiedon lisdksi. Sitd varten voidaan tehdi kartta,
jossa ilmaistaan esimerkiksi varikorostuksin maat, joihin verkkokauppa toimittaa
tilauksia. Kansainvilisien toimituksien toimituskuluja on syyté tarkastella viela
kriittisemmin ja pohtia, kuinka paljon markkina-arvoa tuottaa globaali tdysin
postikuluton toimitus esimerkiksi sesongeittain. Toimituksen, palautuksen ja
vaihdon prosesseja kuvaamaan tehdéddn kuvat ja ymmarrettava palvelupolku. Sen
tarkoituksena on helpottaa verkkokaupan kdyttdd, nopeuttaa palautuskdytdnnon
sisdistdmista ja viestid sen helppoudesta ja luotettavuudesta. Maksamisen polkua
on yksinkertaistettava ilman, ettd sen luotettavuus kérsii.

Mallisto -valikko voidaan korvata korut-valikolla ja englanninkielisessi versiossa
sama valikko voidaan korvata sanalla jewelry. Nimedminen voi vaikuttaa sivus-
ton luomaan ensivaikutelmaan ja asiakkaan ymmarrykseen sivuston tuotteista
seka tarkoituksesta. Kuvien laatuun ja méérdin on kiinnitettiva tulevaisuudessa
aiempaa enmmin huomiota. Tuotekuvien lisdksi sivustolle lisdtdin tuotekohtai-
sesti kuvat, joissa tuotteet ovat ihmisten péélla. Tuotekuvien laatua parannetaan
entisestddn ja asetteluun keskitytdin entistd tarkemmin. Tuotteiden virivaihto-
ehdot tuodaan myShemmin valintapainikkeina Kujeen ja Nike storen tapaan.
Virivalikot otetaan kayttéon, kun modifioitavia tuotteita on valikoimassa enem-
méin. Valmistusprosesseja tuodaan edemman esille tulevaisuudessa esimerkiksi
videoin.

Tulevaisuudessa on jarkevii tavoitella yhteistyotd entisti enemmén muiden alan
toimijoiden kanssa. Samoin toimintaa voidaan integroida esimerkiksi vaateval-
mistajien kanssa. Verkkokaupan kannalta ajateltuna yhteistyo voi olla mark-
kinointiyhteistyotd paikallisten toimijoiden kanssa. Korujen myyntié ajatellen
yhteistyotd voidaan tehdd jakelun ja jakelukanavia lisdévien agenttien avulla.
Jalleenmyyjien tuoma nakyvyys ja ldsndolo voivat lisété jalleenmyyjista riippu-
mattoman verkkokaupan myyntid.

Jos uniikkien kihla- ja vihkisormusten myyntiosuus kotimaassa kasvaa on syyti
pohtia yrityksen strategista linjausta uudelleen ja harkita verkkosivujen valikoi-
maa sekd malliston sisdlod. Jos ennuste verkkokaupan kasvavasta sormusmyyn-
nistd kdy toteen, voivat kultaiset tuotteet tulla osaksi verkkokaupan tarjontaa.
P&atostd on kuitenkin toistaiseksi lykattava sen aiheuttamien investointikustan-
nusten vuoksi. [Imaiseksi jaettavaan materiaalin kysyntéén yrityksen on mahdol-
lista vastata tulevaisuudessa esimerkiksi tutoriaalein, joissa prosessin avaamisen
lisdksi opastetaan esimerkiksi korujen suunnittelun vaiheita ja tuotesuunnittelun
perusteita.

Jos Anna’s Darling péddsee verkkokaupalle asettamiinsa tavoitteisiin ja jos yrityk-
sen toiminta alkaa parantua, voi olla ajankohtaista ajatella myds Aasian markki-
noita. Markkinoiden kulttuurillista erilaisuutta varten on aiheellista suunnitella
erillinen juuri kyseisille markkinoille kohdennettu verkkokauppa, joka palvelee
aasialaisten asiakkaiden mieltymyksid kohdennetummin. Toteutetun verkkokau-
pan ylldpitdminen ja pédivittdminen ovat uskoakseni tistd eteenpdin helpompia
kuin tédssi toteutettu alkusyséys. Nyt auki olevasta verkkokaupasta saadaan
kaiken aikaa dataa, jota pystytddn mittaamaan ja analysoimaan. Tulokset voivat
vaiheittain parantaa toimintaa. Kéytanteitd on tarkkailtava mittaamisen kautta
ja niitd on tarkasteltava kriittisesti. Ulkoasua puolestaan joudutaan uusimaan
aika-ajoin. Trendit ja tekniikka vaihtuvat, mutta yrityksen arvot sdilyviét.
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