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KASITTEIDEN MAARITTELY

Applikaatio

Bloggaaja

Hakukoneoptimointi

LinkittAminen

Mobiililaite

META —tiedot

Sosiaalinen media

Segmentointi

Tubettaja

Verkkokauppa

sovellus, joka ladataan tablettitietokoneelle ja/tai

alypuhelimeen.

Henkilo, joka kirjoittaa blogia.

Tapa, jolla saadaan verkkosivu nakymaan hakukonetuloksissa

mahdollisimman korkealla.

Internet-osoitteen lisdaminen tai tiedon liittAminen mediasta va-

lill&.

Alypuhelin ja/tai tablettitietokone.

Automaattisesti tai manuaalisesti luodut kuvaustiedot.

Internetissa toimiva palvelu tai sovellus, jossa kayttajat voivat

kommunikoida keskenaan seka jakamaan omia julkaisuja.

Tuotteen tai palvelun markkinointia eri markkinoille tai asiakas-

ryhmille.

Henkild, joka tekee videoita videopalvelu YouTubeen.

Internetissa sijaitseva kauppa.
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1 JOHDANTO

Eri alojen uusia verkkokauppoja perustetaan paivittain. Niiden perustajat voivat olla alan am-
mattilaisia, juuri valmistuneita tai innovatiivisen tuotteen kehittgjia. Perustajana voi myds toimia
yritys, jolla on jo kivijalkaliike, mutta haluaa laajentaa toimintaansa. Verkkokauppa on silloin
oiva mahdollisuus kasvattaa myyntia, silla sen voi luoda pienellakin budjetilla. Yritysten kan-
nattaakin miettia Internetiin siirtymistd, koska myds kuluttajat ovat alkaneet I6ytaa verkkokau-

pat teknologian kehittymisen myota.

Tassa opinnaytetytssa perehdyttiin verkkokaupan kehittamiseen ja markkinointiin, silla verk-
kokauppojen osuus kokonaismyynnista kasvaa vuosittain ja uusia verkkokauppoja perustetaan
paivittain. Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa toimi Beauty Pop Up/ NBI Nordic Beauty
Import Oy. Yritys tuo Suomeen kosmetiikkatuotteita ja toimii myds niiden jalleenmyyjana be-
autypopup.fi-nimisessa verkkokaupassa. Toimeksiantaja toivoi opinnéytetyon keskittyvan
verkkokaupan kehittamiseen ja markkinointiin, jotta he pystyisivat mahdollisesti kayttamaan
sitd apunaan heidan verkkokauppansa kehittamisessa ja markkinoinnissa. Kyseinen teema
otettiin myos opinnaytetydn tavoitteeksi. Opinnaytetydn tarkoitus on tarjota tyokalut myds uutta
verkkokauppaa perustaville yrittajille.

Ensimmainen teoriaosuus kertoi verkkokaupan kehityksestéd, seka sen uusista suunnista. Toi-
nen teoriaosuus keskittyi melko laajasti verkkokaupan eri osa-alueiden kehittdmiseen. Verkko-
kaupan kehittamiseen liittyvia keskeisia teemoja tuodaan esille ja mita asioita yrityksen tulisi
ottaa huomioon seké& ennen kaikkea miksi. Opinnaytetytssa pohditaan mygds, miten verkko-
kauppa toimii kuluttajan nakdkulmasta. Myds etamyyntisaadoksia kaydaan lapi, silla yrityksen
tulisi huomioida asiakkaan lakiin kirjatut oikeudet etamyynnissa vaarinkasityksien valtta-

miseksi.

Markkinoinnin osuudessa keskitytadan enemman sosiaalisten medioiden kaytt6on markkinoin-
nissa, koska niiden osuus markkinointikanavina kasvaa vuosittain. Monet suomalaiset verkko-
kaupat eivat osaa kayttaa niitd tehokkaimmalla tavalla. Luvuissa kaydaankin I&pi monta eri-
laista kustannustehokasta markkinointivaihtoehtoa, jotka poikkeavat perinteisistd massamark-



kinointikanavista ja sopivat loistavasti myds pienille yrityksille seké vasta perustetuille verkko-
kaupoille, joiden markkinointibudijetti on pieni. Oikealla markkinoilla yrityksen on mahdollista

kasvattaa omaa nakyvyyttddn seka tuoda omaa brandiaan uusien asiakkaiden korviin.

Tutkimusosassa selvitetddn asiakkaiden kayttokokemuksia toimeksiantajan verkkokaupasta.
Tutkimus tehtiin s&hkdisesti huhtikuun ensimmaiselléd puoliskolla ja se oli ensin vastattavissa
niille henkil6ille, jotka olivat tilanneet toimeksiantajan uutiskirjeen. Mydhemmin toimeksiantaja
jakoi tutkimuksen linkin omilla Facebook-sivuillaan, jotta otanta olisi mahdollisimman laaja. Sa-
malla haluttiin antaa vastausmahdollisuus myds niille kuluttajille, jotka eivat tilaa toimeksianta-
jan séhkoista uutiskirjetta.

Tutkimuksessa perehdytaan kattavasti verkkokaupan eri toimintoihin. Vastauksia tuli 260, joten
tutkimustuloksista saatiin varsin laaja otanta, mika samalla kasvattaa sen luotettavuutta. Tut-
kimuskysymykset vaihtelivat eri vastausvaihtoehtojen valilla, jotta vastaajien mielenkiinto séi-
lyisi paremmin ylla. Kappaleessa 7 kdydaan kattavasti ja laajasti [&pi tutkimustuloksia, ja niiden

selkeyttamiseksi ollaan kaytetty paljon kuvioita ja taulukoita.



2 VERKKOKAUPPA KULUTTAJALLE TUTUKSI

Myyntikanavana Internetin osuus kasvaa joka vuosi. Verkkokauppojen osuus myynnisté kas-
vaa teknologian kehittyessa, silla kuluttajien ostokayttaytyminen myos muuttuu. (Tilastokeskus
2014.) Perinteiset kivijalkakaupat kannattavat vielda, mutta joillakin aloilla kehitys on tapahtunut
nopeammin. Esimerkiksi vain 2 % suomalaisista maksoi laskunsa verkkopankissa 2000 -luvun
alussa, mutta nykyaan luku on jo yli 80 %. Verkkokaupan kehitys on hyvaksi myds pienyritta-
jille. Verkkokaupan valityksella heilla on mahdollisuus palvella asiakaskuntaa suuremmalta
alueelta. Kuitenkin jotkut erikoisliikkeet eivat voi taysipainoisesti siirtyd Internettiin, silla silloin
he eivat pysty takaamaan palvelun tason pysymista korkeana. Tallaisia ovat muun muassa
polkupyoraliikkeet, silla he suorittavat myds polkupyérien korjauksia ja huoltoja. (Havumaki &
Jaranka 2014, 9-11.)

Verkkokaupoista ostetaan eniten erikoistuotteita, kuten vaatteita, kenkia, asusteita seka viihde-
elektroniikkaa (Tilastokeskus 2014). Suosituimpia verkkokauppoja ovat Amazon, Ebay ja Ali-
baba. Kiinalaiset johtavat selkeasti sahkoista kaupankayntia, silla heista 36 % ostaa verkosta
vahintaan kerran viikossa. Yleisimmin verkko-ostoksia tehdaan kannettavalla tietokoneella (41
%), toiseksi eniten poytatydasemalla (36 %) ja kolmanneksi eniten alypuhelimilla (14 %). Var-
sinkin mobiililaitteiden kayttd kasvaa eniten joka vuosi. (International Post Corporation 2016).

Suomessa luvut tulevat hieman jaljessa, mutta kasvavat vuosittain.

2.1 Mobiilisovellus

Kuluttajat selailevat eri kauppojen nettisivuja tai sovelluksia vertaillakseen tuotteita ja niiden
hintoja, vaikka olisivatkin likkeessa. Taman on mahdollistanut teknologian ja mobiililaitteiden
kehitys, jonka vuoksi kuluttajat voivat kayttaa alypuhelimiaan ja tablettitietokoneitaan vertailun
tekemiseen helpommin kuin ennen. Melkein 96 % mobiililaitteista oli kosketusnayttoja. (Tilas-
tokeskus 2015). Mobiililaitteiden kayton yleistyessa myos niiden kaytto verkko-ostosten tekoon
lisdantyy. Taméan vuoksi verkkokauppojen kannattaakin panostaa omaan mobiilisovellukseen
eli mobiiliapplikaatioon, joka samalla helpottaa ja nopeuttaa kuluttajien ostosten tekemista,

mik& on yhteydessa verkkokaupan myynnin parantumiseen.



Jos yrityksella ei ole sisaistd osaamista mobiilisovelluksen tekoon, tulee heidan ulkoistaa so-
velluksen valmistaminen ohjelmistoja tekevalle yritykselle. Ennen sovelluksen teon aloittamista
on hyva miettia, mitd ominaisuuksia ja toimintoja siina tulisi olla sekad kohderyhma (KUVA 1).
Myds sovelluksen hinta maaraytyy suunnitteluvaiheessa. (W3 2017.) Suosituimpia mobiililait-
teiden kayttojarjestelmia ovat Android, Applen iOS ja Windows Phone. Sovellusten tulee olla
ladattavissa seké paivitettavissa sovelluskaupoissa. Suurimmat sovelluskaupat ovat AppStore,
Google Play seka Windows Store. Kuluttajalle sovelluksen tulee kuitenkin nayttaa samalta lait-
teesta rippumatta (KUVA 1). Talla yritys varmistaa asiakkaiden tasa-arvoisen kohtelun mobii-

lisovelluksen osalta. (Gambit 2017.)
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KUVA 1. Verkkokauppojen mobiilisovellukset. (H&M; Zalando; Beautylish 2017.)

Mobiilisovellukset voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: verkko-, hybridi- seka natiivisovelluksiin.
Kaikissa tyypeissa on omat puolensa, ja niiden toimintaperiaate eroaa hieman toisistaan. Verk-
kosovellukset toimivat selaimella tavallisen verkkokaupan mukaisesti, ja niitd on helppo kayt-
tdd myos mobiililaitteilla. Sama sovellus toimii kaikilla alustoilla, joka tekee siita myds kustan-
nustehokkaan. Verkkosovellus kuitenkin vaatii Internet-yhteyden kaytettyyn laitteeseen. Hybri-
disovellus taas puolestaan pystyy hyddyntdmaan mobiililaitteen toimintoja, kuten kameraa,

GPS-yhteytta seka push-ilmoituksia. Se on natiivi- ja verkkosovelluksen yhdistelmé&, jossa mo-



lempien sovellusten parhaat puolet paasevéat nakyviin. Natiivisovellus puolestaan ohjelmoi-
daan erikseen tietylle kayttojarjestelmalle, jos sovelluksesta halutaan mahdollisimman moni-
puolinen niin suorituskyvyn kuin ominaisuuksienkin puolesta. (Gambit 2017.) Natiivisovelluk-
sen voi tehdd maksulliseksi tai siihen voi upottaa sovelluksen siséisia ostoja, ilman verkko-
kauppatoimintoja ja maksurajapintoja. Natiivisovelluksen luominen on kuitenkin naista kol-

mesta kallein vaihtoehto sen toimivuusrajoitteen vuoksi. (W3 2017.)

2.2 Etamyyntisdadokset

Tuotteiden ja palveluiden tilaaminen ja ostaminen verkkokaupasta on etamyyntid, koska myyja
ja kuluttaja eivat ole samaan aikaan lasnd samassa tilassa. Talldin he etaviestivat joko Inter-
netin, sahkopostin tai puhelimen valityksella. Etaviestinnaksi lasketaan myds tekstiviestit, tele-
visio, postimyyntiluettelot, kupongit sek& muut valineet, joita osapuolet voivat kayttdd sopimuk-
sen tekemiseen ilman toistensa lasnéoloa. EtAmyynnissa tuotteen toimitustavalla ei ole merki-
tystad, koska vain sopimuksen tekohetki ratkaisee. Kuluttaja voi siis tilata verkkokaupasta tuot-
teen ja noutaa sen myymalasta. Talloin hanta koskevat kaikki etamyyntia koskevat saadokset

ja lait, jotka tulivat uudistettuna voimaan vuonna 2014. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015).

Etamyyntisaannokset eivét kuitenkaan koske aivan kaikkia, silla sita ei sovelleta sopimuksiin,
jotka koskevat rahoituspalvelua tai -valinetta, kiintedn omaisuuden kauppaa tai vuokraamista,
asuntokauppalain soveltamisalaan kuuluvia sopimuksia, asumisoikeusasunnoissa asumisoi-
keuden luovuttamiseen, huonevuokrasopimukseen asuinhuoneiston vuokrauksessa, 10 luvun
soveltamisalaan (aikaosuudet ja pitkdkestoiset lomatuotteet), valmismatkalain soveltamis-
alaan, arpajaislain sopimuksiin, jakeluautomaatin avulla tai automatisoidussa liiketilassa teh-
tavaan sopimukseen, maksullisen yleisépuhelimen avulla tehtdvéaan sopimukseen teletoimin-
nan harjoittajan kanssa seka elintarvikkeiden tai muiden paivittaistavaroiden yksittaisiin toimi-
tuksiin kuluttajan asuntoon tai tydpaikalle saéanndllisesti toimivan jakelujarjestelman avulla.
(Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38, 2 § 30.12.2013/1211). Seuraavalla sivulla olevassa taulu-
kossa (TAULUKKO 1) on eritelty etAmyyntisaadoksen piiriin kuuluvat ja kuulumattomat aiheet.
Taulukon vasemmalla puolelle on lueteltu etAmyyntisdddoksiin kuuluvat aiheet ja oikealle puo-
lella etdmyyntisdadoksiin kuulumattomat aiheet. Taulukko on tehty selventdméaén asiaa ja hel-

pottamaan asian ymmarrysta.



TAULUKKO 1. Etamyyntisaadodkset (mukaillen Kuluttajansuojalakia)

Internet Rahoituspalvelut ja —vélineet

Séahkoposti Kiintedn omaisuuden kauppaa tai vuokraa-
mista

Puhelin Kauppalain soveltamisalaan kuuluvia sopi-
muksia

Tekstiviestit Asumisoikeusasunnoissa asumisoikeuden
luovuttamista

Televisio Huonevuokrasopimukseen tarkoitetussa

asuinhuoneiston vuokraamista koskevassa
laissa

Postimyyntiluettelot

10 luvun soveltamisalaan (aikaosuudet ja
pitkékestoiset lomat)

Kupongit

Valmismatkalain soveltamisalaan

Muut vélineet, jolla voi solmia sopimuksen il-
man toisen osapuolen lasnaoloa

Palveluun, joka liittyy arpajaislain sovelta-
misalaan

Sopimukseen, joka tehd&én jakeluautomaa-
tin avulla tai automatisoidussa liiketilassa

Sopimukseen, joka tehd&éan teletoiminnan
harjoittajan kanssa kayttaen maksullista ylei-
sOpuhelinta

Elintarvikkeiden tai muiden paivittaistavaroi-
den yksittaisia toimituksia kuluttajan asun-
toon tai tyopaikalle kayttaen saannollisesti
toimivaa jakelujarjestelmaa




3 VERKKOKAUPAN KEHITTAMINEN

Verkkokauppa jaa helposti tappiolliseksi, jos yritys ei panosta siihen riittdvasti. Menestyvan
verkkokaupan yksi tarkeimmista toiminnoista onkin sen jatkuva kehittéminen joka osa-alueella,
silla yllattdvan monen verkkokaupan kehittdminen loppuu siihen, kun se ollaan saatu perustet-
tua. Verkkokaupan kehittamiseen kannattaa panostaa, silla riittdvan selkea ja yksinkertainen
verkkokauppa parantaa myyntid seka antaa kuluttajille paremman kayttokokemuksen. Tyyty-
vaiset kuluttajat palaavat helpommin takaisin hyvin tehtyyn verkkokauppaan, ja usein myos
tuovat mukanaan uusia kuluttajia. Kuluttajat jakavat hyvan kokemuksen toisilleen, jolloin verk-
kokauppa saa uusia asiakkaita. (Paytrail 2017a.) Sama patee myos verkkokaupan mobiiliso-
vellukseen. Helppokayttoisyyttd arvostetaan myods mobiilisovelluksissa. Taman vuoksi sovel-
luksen tulisikin olla mahdollisimman yksinkertainen, mutta samalla monipuolinen. Tuotteiden
selaukseen on hyva kayttdd samaa metodia kuin tavallisessakin verkkokaupassa. Sovelluksen
helppokayttoisyytta lisaa myods saman teeman jatkaminen kuin verkkokaupassakin, silla silloin

kuluttajien on helpompi omaksua sovelluksen eri toiminnot. (W3 2017.)

Menestyvan verkkokaupan ominaispiirteisiin kuulu helppokayttdisyys. Jo sen perustamisvai-
heessa ollaan otettu huomioon tiettyja tekijoita, jotka vaikuttavat myyntiin. Vaikka nykypaivana
onkin erittéin helppo perustaa verkkokauppa eri verkkokauppaohjelmistojen ja —alustojen laa-
jan tarjonnan vuoksi, eivat ne pelkastdan takaa verkkokaupan menestysta. Menestyvéat verk-
kokaupat ovatkin huolellisesti miettineet jo perustamisvaiheessa samoja asioita kuin perintei-
set kivijalkakaupatkin. (Paytrail 2017a.) Alla olevaan kuvioon (KUVIO 1) on listattu menestyvan

verkkokaupan keskeisimpia tekijoita.

Hyva tuotteistus Liiketoimintasuunnitelma Kannattavuuslaskelmat
Tarkka asiakaskohderyhma Hyva asiakaskokemus Tehokas markkinointi
Kattavat maksupalvelut Kattavat logistiikkapalvelut Tehokas varastonhallinta

KUVIO 1. Menestyvan verkkokaupan avaintekijat (mukaillen Paytrail 2017a)



Kuviota tarkastelemalla (KUVIO 1) voidaan huomata, miten paljon menestyneen verkkokaupan
avaintekijat ovat yhteydessa toisiinsa. Ne kulkevat kasi k&desséa toisiaan taydentden. Esimerk-
kina toimii tehokas varastonhallinta ja sen tarkeys. Jos varastonhallinta ei ole tehokasta eikéa
sitd olla tehty huolella, voi verkkokaupassa nakya kuluttajalle tuotetta olevan varastossa,
vaikka se onkin todellisuudessa loppunut. Tall6in kuluttaja pystyy tilaamaan ja maksamaan
tuotteen. Saldovirhe huomataan vasta tilauksen kerdysvaiheessa, joka johtaa yliméaaraiseen
asiakaskontaktiin. Vaikka tuote saataisiinkin hyvitettya tai vaihdettua toiseen samanlaiseen,
voi kuluttajalle jadda huono mielikuva verkkokaupasta, miké vaikuttaa negatiivisesti asiakas-
kokemukseen. Tama voi johtaa jopa asiakasmenetykseen, kun kuluttaja ei tilaakaan enaa uu-
destaan tuotteita kyseisesté verkkokaupasta vaan ostaa tuotteet kilpailevasta yrityksesta.

3.1 Etusivun asettelu ja kielivalikoima

Kuluttajat arvostavat nettisivujen helppokayttoisyyttd, koska silloin heilla ei mene aikaa uusien
asioiden oppimiseen. Jo etusivulta (KUVA 2) tulisi kayda ilmi verkkokaupan nimi ja mita kulut-
tajat voivat sieltd ostaa. Verkkokaupasta riippuen, yrityksen tulisi miettia, mita etusivulleen lait-
tavat. Uusia tuotteita, niiden lanseerausmainoksia seké eri kampanjoita ja tarjouksia nakee
yleisimmin verkkokauppojen etusivujen nakyvimmilla paikoilla. Etusivulle tulisikin sijoittaa tuot-
teita kattavasti, jotta kuluttaja saa pelkkaa etusivua selailemalla hyvan kasityksen tarjonnasta.
Etusivulle laitetut tuotteet toimivat myo6s linkkeina kyseisiin tuotteisiin, jolloin kuluttaja voi tar-
kastella niitd paremmin. Kuluttajan pitéisi helposti myos paasta takaisin etusivulle yrityksen
logoa painamalla. Sivun alaosaan olisi hyva sijoittaa linkit toimitusehtoihin, maksutapoihin, yri-
tyksen yhteystietoihin, asiakaspalvelun yhteystietoihin seka rekisteriselosteeseen riippumatta

siitd, milla verkkokaupan sivulla kuluttaja on. (Lahtinen 2013, 115.)
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KUVA 2. Verkkokaupan etusivu (Beautylish 2017.)

¥

T, 1 |

Etusivun suunnitteluun kannattaa kayttaa aikaa. Sivun ylakenttaan tulee sijoittaa yrityksen lo-
gon lisaksi "haku’-toiminto, ostoskori, josta nékyy myds loppusumma, paasy kuluttajan omiin
asiakastietoihin seka uusien asiakkaiden rekisterointi. Varsinaiset tuotevalikot sijoitetaan joko
ylakentan alaosaan tai sivun vasemmalle puolelle. Etusivulle sijoitettavat tuotekategoriat tulee
olla tarpeeksi suuria, mutta samalla monipuolisia. Kuvasta 2 nékee, etté tuotteet ollaan jaettu
hyvin isoihin ja monipuolisiin kategorioihin. T&ma on vakiintunut kaytanto, jota suurin osa verk-
kokaupoista kayttaa. Tarpeeksi tarkoista tuotevalikoista kuluttajan on helppo 16ytaé etsimansa.
Yleensa tuotevalikoissa on myds erikseen laitettu pikalinkit tiettyihin tuotemerkkeihin, mikéa hel-

pottaa niitd kuluttajia, joilla on harkinnassa tietyn merkin tuotteet.
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Verkkokaupan kannattaa myos miettia, miten monta kielivaihntoehtoa sivulleen tarjoaa. Verkko-
kaupan asiakaskunta laajenee, kun kuluttaja saa verkkokaupan omalla aidinkielellaan.
Yleensa Suomessa toimivat verkkokaupat ovat kuitenkin vain suomeksi, mika vaikeuttaa ruot-
sinkielisten ja ulkomaalaistaustaisten asiointia verkkokaupassa. Prosentuaalisesti osuus on
melko pieni, mutta globalisoitumisen myo6té ihmisia kuitenkin muuttaa maihin, jonka aidinkielta
eivat valttamattd osaa. Taméan vuoksi suomalaisten verkkokauppojen tulisi suunnitella sivunsa
niin, ettéd kuluttaja pystyisi valitsemaan kieleksi myds ruotsin tai englannin. (Talouselama
2011a).

Kuten alla olevasta kuvasta (KUVA 3) pystyy toteamaan, voi kielivalinnan tehd& valittavaksi
joko lipuilla tai rullausvalikolla, josta kuluttaja voi valita haluansa kielen. Kielen valinta tulisi olla
kuluttajalle mahdollisimman helppoa ja verkkokaupan tulisikin sijoittaa kielen valinta etusivulle,
mieluiten asiakastilille kirjautumisen lahelle. Verkkokaupan kielivalinta kannattaa pitaa mah-
dollisimman laajana, silla jopa 82 % kuluttajista jattdd ostamatta tuotteen sivustolta, jota eivat
saa omalle aidinkielelleen. Kaannoksia tehtaessa on kuitenkin tarked muistaa varoa kadnnos-
virheita. Tama tarkoittaa tekstin alkuperaisen merkityksen vaihtumista samalla kun kieli vaih-
tuu. (Talouseldamé& 2011a.) Huonosti tehty kAdnnos voi vaikuttaa kuluttajan negatiivisesti kulut-
tajan ostokokemukseen ja jopa huonontaa myyntia myynninmenetyksien vuoksi.

Choose Your Region

North America ;
Kielen voi valita joka lipun kuvan

I+l Conada @ ited Stotes

Asia & Pacific tai maan nimen valilla

& Australic Bl Chino - K3 Hong Kong EX 5%
== India - asin ®. Jabor ER Mvacau & BalB!
Bl Moloysio B New Zealand M Philippines N Singapore bl 19153
° BER SriLonke - =T d

KUVA 3. Verkkokaupan kielen valinta (Beautylish 2017)
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3.2 Tuotteiden selaus ja tilaaminen

Tuotteiden selaus tulee olla kuluttajalle helppoa, jottei ostokokemus karsi. Tuotteet tulee jakaa
ensin isompiin tuoteryhmiin, jonka jalkeen on vield hyva jakaa tuotteet tarkemmin alaryhmiin.
Kuten kuvasta 4 nékee, jotkin tuotteet voivat kuulua useampaakin tuoteryhmé&an riippuen ha-
kutoiminnoista. Tuotekategoriasivun alkuun tulisi laittaa rajaus- ja suodatustoiminto, jolla kulut-
taja pystyy valitsemaan, millaisia tuotteita haluaa siitéa kategoriasta etsia. Rajauksen ja suoda-
tuksen voi tehda koskemaan hintaa, tuotemerkkia, kokoa, varia, saatavuutta, seka tuotteen
uutuutta tai suosittavuutta. Tuotekategoriasivulta tulisi kdyda myads ilmi tuotteiden lukumé&aran
sivulla, tuotteiden kokonaismaaran seka miten monta sivua yhteensa kyseisessa tuotekatego-
riassa on. (Havumaki ym. 2014, 89-91).

X Shop Menu < Brands
What's New
@ Brands > a b ¢ d e f g
Viakeup h ; j K I &R
Makeup Brushes
] P r s t u
Kincare
A vV o w y z
Bath & B
H e a Back to top
5 Ale C e
Electri Alge
Accessories Alpha-H

4+, OUTLET

++, OUTLET | Shop itlike t

Eﬂ EDITed Tutor & Article Antipodes
A Home A

KUVA 4. Tuotekategorian valitseminen (Beauty Bay 2017.)



12

Kun kuluttaja alkaa selata tuotteita, joko rajauksen ja suodatuksen kanssa tai ilman, taytyy
hanelle tulla selkea ja kattava kuvaus tuotteesta jo selaamisen aikana. Tuotteesta tulisi kayda
ilmi nimi, tuotemerkki, hinta, saatavuustieto, seka mahdolliset varivaihtoehdot. My6s kuva tulee
laittaa, jotta kuluttaja pystyy toteamaan jo selauksen aikana, haluaako han tutustua tuottee-
seen tarkemmin. Jokaiselle tuotteelle tulisi tehd& oma tuotesivu, josta kay tarkemmin ilmi tuot-
teen tiedot, varivaihtoehdot, hinta, mahdollinen alennus tai tarjous, asiakkaiden arviot seka

tuotteen kuvaus. (Havumaki ym. 2014, 91-92.)

Tuotesivulla tulisi olla ainakin yksi kuva, mutta useampi kuva antaa kuluttajalle paremman k&-
sityksen tuotteesta ja sen todellisesta ulkonadsta. Kuvien ja videoiden tulee olla hyvéalaatuisia,
mutta liiallista muokkausta tulee valttaa, jottei kuluttaja saa vaaraa kuvaa tuotteesta. Kosme-
tiikkkatuotteiden kuvien joukossa olisi hyva olla vahintdan yksi kuva, jossa tuotetta ollaan tes-
tattu kateen tai muuhun kehonosaan, koska tuote ei aina naytd samalta kaytdssa mita se on
pakkauksessa. (Polarico Oy 2017). Saman tuotteen kaikki vaihtoehdot tulisi saada nakyviin
yhdelle tuotesivulle, jotta kuluttajan ei tarvitse aukaista montaa eri valilehtea tai klikkailla edes-

takaisin tuoteselaussivun ja tuotesivun valilla vertaillakseen tuotteen kaikkia vaihtoehtoja.

Seuraavalla sivulla olevasta kuvasta 5 pystyy hahmottamaan hyvin, miten tuotesivulla ollaan
saatu kaikki tarpeellinen tieto. Talla tavoin kuluttaja pystyy vertailemaan kaikkia tuotteen vaih-
toehtoja helposti ja nopeasti. Jos tuote on verkkokaupassa uusi, tulisi sekin kayda jollain tavalla
ilmi. Siina ollaan hyvin tuotu hyvin esille kaikki kuluttajille tarpeellinen tieto. Osa kuluttajista
haluaa saada danensa kuulujiin kommenttilaatikossa, jossa he voivat kertoa oman kokemuk-
sensa tuotteesta muille kuluttajille, jotka harkitsevat kyseisen tuotteen ostoa. Kuluttajien arviot

voidaan myds nayttaa erilaisilla asteikoilla, kuten tahdilla.
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ASIAKKAIDEN ARVIOT
**xkkx* 170 Reviews

UUTUUS

Jeffree Star Cosmetics moremerki
Velour Liquid Lipstick Tuorteen nimi

€19.00 HinTA

Free shipping
In Stock v SAATAVUUS

Options:
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Add to bag v TUOTTEEN LISAYS OMALLE TOIVELISTALLE
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. i z , “ TUOTTEEN LISAYS OSTOSKORIIN

TUOTEKUVAT
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Lightweight and long lasting, a lip colour that has all the bold style of
its creator.

TUOTTEEN Innovatively formulated to offer stay all day, opaque colour, Velour
KUVAUS f t i

Read More

KUVA 5. Tuotesivu (Beauty Bay 2017.)

Tuotteiden tilaus ei saa olla kuluttajille vaikeaa. Tuotteita selatessa heidan pitéisi saada se
helposti lisattya ostoskoriin. Helpoiten tuotteen tilaus onnistuu upottamalla "Lisaa ostoskoriin”
—painike tuotesivulle, jota painamalla tuote on helppo lisata ostoskoriin (KUVA 5). "Lisaa os-
toskoriin” —painiketta olisi hyva myds korostaa esimerkiksi laittamalla se eri variseksi kuin muu

sivu, jotta se nousee esiin ja kuluttajan on helppoa huomata se.

Kun kuluttaja on valinnut haluamansa tuotteen, siirtyy han ostoskoriin, jossa voi viela muokata
tilausta. Verkkokaupasta riippuen samalla sivulla on myés toimitustietojen antaminen seka toi-
mitus- ja maksutavan valitseminen. (Verkkokauppa.com Oyj 2017.) Onnistuneesta tilauksesta
kuluttaja vastaanottaa tilausvahvistuksen (KUVIO 2), josta kay ilmi tilatut tuotteet, niiden hinnat

sekd loppusumma ja toimitusosoite. Loppusummaan lisataan usein myo6s toimitusmaksut,
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mutta useimmat yritykset maksavat toimitusmaksun, jos he ovat maaritelleet tilaukselle tietyn
euromaaran, jonka ylittyessa toimitus on kuluttajalle ilmainen. Tilausvahvistus tulee toimittaa
kuluttajalle kohtuullisessa ajassa, kuitenkin ennen tilauksen luovutusta. Tilausvahvistuksen si-

salto pitda noudattaa lakia ja siina tulee olla kaikki lain vaatimat tiedot. (Kilpailu- ja kuluttajavi-

rasto 2014).

Tuotteen paékohdat, kuten
vari, koko, laatu, laji seka
teknisesta laitteesta tekniset
tiedot

Tuotteen kokonaishinta (si-
saltaen verot) tai mahdolli-
sesti hinnan maaraéavat osat,
yksikkohinta ja kestosopi-
muksen kokonaiskustannuk-
set vuosi- ja kuukausitasolla

Reklamaation tekemista kos-

kevat tiedot

Palauttamisehdot ja -kustan-
nukset

Tavaroita koskeva lakisaa-
teinen virhevastuu

Sopimuksen kesto ja sen
paattamista koskevat ehdot

Tieto digitaalisen sisallon toi-
mivuudesta ja yhteensopi-
vuudesta

Yrityksen nimi ja paatoimi-
paikan osoite, puhelin- ja
mahdollinen faksinumero
seka sahkopostiosoite

Tuotteen kokonaishintaan si-
saltymattomat toimitus- ja
muut kulut

Toimitusta, maksua ja muita
sopimusta koskevia ehtoja

Korvausvelvollisuudesta

Asiakastuki, kaupan jalkei-
sista palveluista ja takuusta
seka niiden ehdoista

Kuluttajan sopimusvelvoittei-
den vahimmaiskesto

Mahdollisuudesta ja tavoista
ottaa yhteys kuluttajariitalau-
takuntaan tai muuhun vas-
taavaan toimijaan

Yrityksen toimipaikan osoite,
jos se eroaa paatoimipaikan
osoitteesta

Mahdolliset lisdkulut etavies-
timen kayttamisesta, jos sen
kaytosta veloitetaan perus-
hintaa enemman (puhelin- ja
viestimaksut

Peruuttamisoikeuden ehdot

Tilauksen peruuttamislo-
make, joka on oikeusminis-
terion maaraaman mallin
mukainen

Maininta kaytannesaan-

noista

Rahoituksen vakuutuksista
ja niiden ehdoista (jatkuu)

KUVIO 2. Tilausvahvistuksen sisalté (mukaillen Kilpailu- ja kuluttajanvirastoa)
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3.3 Maksutavat

Vaikka perinteinen lasku on osasta kuluttajista se turvallisemman tuntuinen vaihtoehto, ei se
aina ole paras mahdollinen vaihtoehto verkkokaupalle. Lahettdessaan paperisen tai sahkoisen
laskun yrityksen taytyy aina valvoa enemman, jotta saa myyntisaatavat ajallaan. Taman vuoksi
verkkokaupan on hyva tarjota kuluttajille eri vaihtoehtoja maksamiseen. Modernien maksuta-
pojen kayttd onkin vakinaistunut, ja useammat verkkokaupat tarjoavatkin niitd. Ne ovat asiak-
kaille usein myds helpompia, silla he voivat maksaa tilauksensa heti verkkokauppaan integroi-
tujen maksutapojen kautta. Nama nékyvat kuluttajille maksupainikkeina (KUVA 6), joista on
helppo valita haluamansa maksutapa. (TIEKE 2017a). Saadakseen tietyn palveluntarjoajan
maksupainikkeen verkkokauppaansa, tulee yrityksen solmia verkkopalvelusopimus palvelun-

tarjoajan kanssa (Osuuspankki 2017).

@ © o =«
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KUVA 6. Verkkomaksupainikkeiden tunnuslogot (Paytrail 2017b.)
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Paperisen ja sahkoisen laskun lisdksi vakiintuneita maksutapoja ovat postiennakko, jolloin
maksu suoritetaan tilausta noudettaessa, tilisiirto oman pankin verkkopankissa tilausta teh-
dessa, maksukorttimaksu (credit-kortti, johon on liitetty maksuaika- ja luotto-ominaisuus tai de-
bit-kortti, joka on liitetty pankkitiliin), sekéa osamaksu, jolloin kuluttaja maksaa tilaamansa tuot-
teet korollisissa osissa kuukausittain. (Havuméki ym. 2014, 121-124). Uudempia maksatapoja
ovat virtuaalikukkarot, joihin kuluttaja lataa rahaa ennakkoon ja voi maksaa verkossa tilaa-
mansa tuotteet ilman korttitietojensa luovutusta. Virtuaalikukkarot toimivat myés mobiilissa.
Tunnetuimpia Suomessa kaytettyja virtuaalikukkaroita ovat PayPal, Collector ja Joustoraha.
Maailmalla taas kaytetaan PayPalin lisaksi Wechat Pay:ta (Kiina) ja Amazon Wallettia (USA).
(WeChat Pay 2017; Amazon 2017; PayPal 2017.)

Uudempi maksutapavaihtoehto on mobiilimaksu. Mobiilimaksua kaytettaessa yrityksen on tay-
tynyt solmia kaikkien teleoperaattoriyhtididen kanssa sopimukset mobiilimaksusta. Talldin ku-
luttaja voi maksaa tuotteensa niin, ettd summa lisataan hanen puhelinlaskuunsa. Mitaan eril-
lista kirjautumista se ei vaadi, silla teleoperaattori tunnistaa kuluttajan SIM-kortin, jolloin kulut-
tajan tarvitsee vain hyvaksya maksu. Mobiilimaksulla maksettaessa veloituksen voi my6s oh-
jelmoida menevaksi kuluttajan luottokortilta. Talloin kuluttaja on sy6ttanyt luottokorttinsa tiedot
sovellukseen. Mobiilimaksu ei kuitenkaan ole viela kovin yleisessa kaytdssa, mutta jo nyt sita
voi kayttdd TV-adnestyksissd, digitaalisten lehtien tilauksessa, autorekisterihauissa, netin
myyntipalstojen ilmoitustilan maksamisessa seka Helsingin, Turun, Oulun ja Jyvaskylan seu-
tujen joukkoliikenteen matkalippusovelluksissa. (Teleforum ry 2016). Alla olevassa taulukosta
2 loytyy eriteltyna eri maksutapavaihtoehdot (TIEKE 2017b).

TAULUKKO 2. Maksutapavaihtoehdot verkkokaupassa (TIEKE 2017b)

Tilisiirto Nordea, Osuuspankki, Handels- | Kuluttaja maksaa tilauksensa ti-
banken, Danske Bank, POP pan- | laushetkella omalla verkkopankil-
kit, S-Pankki, Saastopankit, Ak- | laan. (jatkuu)
tia, Tapiola Pankki, Alandsban-
ken, Nooa
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Lasku

Collector, Klarna, verkkokaupat

Kuluttaja saa tilauksestaan perintei-
sen laskun postissa tai sahkopos-
titse, jossa on erdpaivd, summa,
saaja, tili- ja viitenumero. Kuluttaja
maksaa ndilla tiedoilla tilauksensa.
Osa yrityksistd kayttaa paperilas-
kuissa paperilaskulisaa, joka saa
olla maksimissaan 5 euroa. Jos las-
kua ei olla maksettu ajallaan, saa
kuluttaja yritykseltd muistutuslas-
kun, jonka summa lisatdan alkupe-
raisen tilauksen summaan.

Postiennakko-
maksu

Kuluttaja maksaa tilauksensa ti-
lauksen noutohetkella palvelupis-
teeseen.

Korttimaksu

Visa, Visa Debit, Visa Electron,
Debit MasterCard, American Ex-
press, Diners Club

Kuluttaja maksaa tilauksensa joko
credit(luotto)-kortillaan  tai  de-
bit(pankki)-kortillaan tilauksen teko-
hetkella. Credit-kortilla maksaessa
maksu menee luottoyhtidlta, ja luot-
toyhti6 perii maksun koron kanssa
kuluttajalta. Debit-kortilla maksa-
essa maksu menee suoraan omalta
tililta ilman kolmatta osapuolta.

Osamaksu

Kuluttaja maksaa tilauksensa korol-
lisissa kuukausierissa.

Virtuaalikukkaro/-
lasku

PayPal, Joustoraha, APE Pay-
ment, Everyday, Point

Kuluttaja lataa rahaa omaan virtu-
aalikukkaroonsa, jolla voi maksaa
ostoksiaan netissa tilauksen teko-
hetkella turvallisesti. Kuluttaja voi
littAd myds pankkikorttinsa tiliin
mukaan, jolloin maksu menee suo-
raan omalta tililta, mutta tili- ja kort-
titietoja ei luovuteta verkkokaupalle.

Mobiilimaksu

DNA, Sonera, Elisa, TeleFin-
land, MOI

Yritys on solminut sopimuksen tele-
operaattoriyhtion kanssa, jolloin ku-
luttajan ostaman tuotteen hinta liséa-
taan hanen puhelinlaskuunsa.

3.4 Toimitusaika ja -tavat

Saadakseen toimitettua tilaukset mahdollisimman nopeasti, on verkkokauppaa pitavan yrityk-

sen pitanyt solmia kuljetus- tai huolintaliikkeiden kanssa sopimuksen tilausten noudosta ja kul-

jetuksesta kuluttajien noutopisteille. Sopimuksen laatu maaraytyy tarvittavien palveluiden mu-

kaan. Sopimukseen vaikuttavat tehtava kauppa seka tarvittavien palveluiden méaara ja laajuus.
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Yritysten neuvotaan tekemaéan vuosisopimus, koska toimitettavia tilauksia on paljon. (Logistii-
kan maailma 2017.) Kotimaan kuljetuksissa toimitustapana toimii yleensa maantiekuljetukset.
Ahvenanmaalle toimitettaessa kyseessa on yhdistelmakuljetus, jolloin kaytetaan vahintaan
kahta eri kuljetustapaa. Yhdistelmékuljetuksessa voi olla osana esimerkiksi maantie- ja meri-
tiekuljetus. (EUR-Lex 2017.)

Suomessa kuljetukset hoidetaan yleensa yksityisten kuljetusyritysten kautta. Kaikista suosi-
tuimpia ovat Posti, Matkahuolto seka Postnord. Kaikki firmat tarjoavat palvelujaan niin normaa-
litoimituksina seka pikatoimituksina. Pikatoimitukset ovat kallimpia, mutta silloin tilaukset ovat
kuluttajilla nopeammin. Verkkokaupan kannattaakin miettia, millainen toimitussopimus olisi
heille paras. Kuluttajien mieleen on tilauksen nopea toimitus. Talldin asiakastyytyvaisyyskin
pysyy korkealla ja on todennakoisempaa, etta kuluttaja tilaa uudelleen. Tilauksen toimitus 3-7
paivassa kotimaahan on normaalikaytantd, kun niissa on mukana tarvittavat rahtikirjat. (Logis-
tikkan maailma 2017.)

Rabhtikirja tulee sijoittaa tilauksen ulkopuolelle niin, ettd sen loytaa helposti. Oikeilla tiedoilla
tilaus tulee toimitettua oikeaan osoitteeseen. Rahtikirjassa tulee olla selkeasti vastaanottaja,
toimitusosoite, lahettaja ja lahettajan yhteystiedot. Lisaksi rahtikirjassa tulee olla maininta kul-
jetettavasta tavarasta, lahto- ja noutopaikka, rahdinmaksaja seka kuljetukseen liittyvia ohjeita.
Rabhtikirjan tietojen sijoittaminen omille paikoilleen on jo vakiintunut kaytantd ympéri maailmaa
(LIITE 1).
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4 VERKKOKAUPAN MARKKINOINTI

Jotta verkkokaupan myynti parantuisi, pitéisi yrityksen panostaa markkinointiin. Perinteiset
massamarkkinointikanavat (lehdet, televisio ja radio) eivat valttdAmaétta ole parhaimpia vaihto-
ehtoja, jos markkinointibudjetti on niukka, silla hyvin tehtyinakin ne ovat kalliita eivatka saavuta
kaikkia potentiaalisia kuluttajia. (Paytrail 2017a.) Yrityksen tulee myds miettia, saavuttavatko
perinteiset markkinointikanavat verkkokaupan kohderyhman yhta hyvin kuin modernit markki-
nointikanavat. Taméan vuoksi verkkokaupan kannattaakin siirtdé ja keskittdd markkinointinsa
sinne, missé kohderyhma tulee vastaan eli Internettiin. Internetissa nakyvyytta voi saada hyvin
pienellakin budjetilla. Myds segmentointia tulee olla, jotta markkinointi on mahdollisimman te-

hokasta ja tuottavaa. (Pakarinen 2016.)

Internetissa verkkokaupan markkinointiin on monta erilaista kanavaa. Sosiaalisten medioiden
kayttd markkinoinnissa kasvaa vuosittain, mutta sielta 16ytyy myods muita markkinointikanavia.
Ylivoimaisesti suosituin markkinointikanava on sahkoéinen uutiskirje, jonka kuluttajat ovat halu-
tessaan tilanneet, kun ovat vierailleet verkkokaupassa. Sahkoéinen uutiskirje tulee kuluttajan
sahkopostiin tietyin valiajoin. S&hkopostitse tapahtuva markkinointi kuitenkin rajoittaa uusasia-
kashankintaa, silla uutiskirjeen avulla tavoitetaan yleensa vain ne kuluttajat, jotka jo tietavat

verkkokaupan olemassa olosta. (Perustamo 2016.)

4.1 Hakukoneoptimointi

Verkkokaupan on mahdollista lisata sivustonsa kavijamaaraa huomattavasti oikeanlaisella ha-
kuoptimoinnilla kustannustehokkaasti (Nippala 2014). Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on
saada verkkosivu ndkymaan hakukonetuloksissa mahdollisimman korkealla verkkokaupan k&-
vijoiden maaran lisdamiseksi. Pdaosin hakukoneoptimointia tehddan Googlen ja Bingin haku-
koneille. Yrityksen tulee tietdd millaisilla hakusanoilla kuluttajat etsivat kyseisia yrityksia onnis-
tuakseen hakukoneoptimoinnissa. (Havuméki ym. 2014, 138). Hakukoneoptimointi kannattaa
tehda, silla suomalaiset tekevéat paivassa 30 miljoonaa Google-hakua. Se tekee noin 5 hakua
per asukas (Karismo 2016).

Hakukoneoptimoinnin voi tehda kahdella tavalla, joko siséisesti tai ulkoisesti. Sisaisessé haku-

koneoptimoinnissa keskitytd&n vain oman verkkosivun parantamiseen, jotta tietyilla sanoilla
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saa paremman aseman hakutuloksissa kuin toisilla sanoilla. (Havuméki ym. 2014, 139). Haku-
koneoptimointi tehdaan tayttamalla META —tiedot, joihin lisdtdan avainsanat, jolla verkko-
kauppa loytyy paremmin luonnollisissa hakukonetuloksissa. Kuluttajille META —tiedot eivat nay
misséan vaiheessa. (Nippala 2014.) Ulkoisessa hakukoneoptimoinnissa taas keskitytaan kayt-
tamaan linkkeja lisaamaéan oman sivuston nakyvyytta muilla sivustoilla. Paremman hakutulok-
sen saa, mita enemman linkkeja on. Jos usealle sivustolle on laitettu saman ankkuritekstin
omaava linkki, saattaa Google epailla linkin olleen ostettu tai tehty automaattisesti, jolloin

asema hakukonetuloksissa huononee. (Havumaki ym. 2014, 139.)

Hakukoneoptimointikanavana voi kayttaa myos sosiaalisia medioita. Tata kutsutaan sosiaalis-
ten medioiden optimoinniksi (SMO). Lyhenne tulee sanoista Social media optimization. Opti-
moinnissa kaytetddn hyddyksi sosiaalisia medioita, jolloin kuluttajat tulevat verkkosivulle sosi-
aalisen median kautta. Esimerkiksi yritys julkaisee Facebook -tilillaan oman verkkokauppansa
linkin, jonka kautta kuluttajat paasevat helposti sosiaalisesta mediasta verkkokauppaan. Sama
toimii myds kuvapalvelu Instagramissa, jossa yritys on laittanut linkin oman tilinséa kuvaukseen.
Linkin voi upottaa myds julkaisuun, jolloin kuluttajan ei tarvitse erikseen menna sosiaalisen

media profiiliin saadakseen linkin. (Rummukainen 2016).

4.2 Affiliate-markkinointi

Hakukoneoptimointiin verrattavissa oleva markkinointitapa on affiliate-markkinointi eli kumppa-
nuusmarkkinointi, joka perustuu tulospohjaiseen palkitsemiseen (Omni Partners 2015). Affi-
liate-markkinoinnissa verkkokauppa solmii sopimuksen toisen yrityksen tai yksityishenkilon,
esimerkiksi bloggaajan, eli blogin pitajan tai tubettajan eli YouTube —videoiden tekijan, kanssa.
Sopimuksen toinen osapuoli mainostaa omilla sivuillaan tai muussa yhteydessa verkkokaup-
paa ja kuluttaja tulee toisen yrityksen sivuilta verkkokauppaan linkin tai bannerin kautta. (Suo-
janen 2017; Omni Partners 2015).

Kaytannossa sopimuksen toinen osapuoli kirjoittaa tai mainitsee verkkokaupasta omilla sivuil-
laan tai kanavallaan, joissa on my@s linkki tai banneri liitetty mukaan. Mitd enemman kuluttajia
tulee linkin tai bannerin kautta verkkokauppaan, tekee ostoksia sielld, tilaa uutiskirjeen tai luo
asiakastilin, sitda enemman verkkokauppa maksaa mainostajalle. Verkkokauppa voi myos la-

hettda tuotteitaan sopimuksen toiselle osapuolelle, jotka testaavat niita ja kertovat oman mie-
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lipiteensa asiasta. Joissakin tapauksissa verkkokauppa itse maarittdd, mita asioita mainosta-
jan tulee sanoa. (Omni Partners 2015.) Alla olevasta kuvasta 7 nékee, miten tubettajat tarjoa-
vat katsojilleen linkkeja, joista saavat itse prosentuaalisen osa joka myynnista, kun kuluttaja

menee linkin kautta kyseisen yrityksen verkkokauppaan.

AFFILIATE SHIZ!
| SERIOUSLY appreciate it so much when you guys use my codes and links :D means a lot to me guys. Thank you for always supporting me!

Makeup Geek Store - http://goo.gl/INOARw
Morphe Brushes - use code "W 2!l caps for 10% off everything! - http://morphebrushes.com/index.php

Ardency Inn - Use code WM t0 save 15% off - https:/www.ardencyinn.com

Ofra x MannyMua Lipsticks - ofracosmetics.com/mannyxofra
Use code MIINE to save you 30% off entire site! :D

Artist Couture - Use code NIRIRGRIIE to save 15% off! - hitp:/www.artistcouture.com

Nubounsom Lashes - use code "NING—G—Ge" for 20% off! - http:/nubounsom.com

KUVA 7. Esimerkki affiliate-linkeistd YouTubessa (Manny MUA 2017)

Affiliate-linkkien kaytté varsinkin YouTubessa on suosittua niin kansainvalisesti suurilla You-
Tube —tahdilla kuin vain Suomessa suosituilla tubettajilla. Heidan tulee ilmoittaa katsojilleen,
jos he saavat tapahtuneesta myynnista tietyn prosentin. Asian ilmoittaminen luonnistuu helpoi-
ten laittamalla maininta videon kuvaustietoihin. Kuten kuvasta 8 nékee, kaikki tubettajat eivat
saa rahaa brandeiltd, vaikka mainitsevatkin tuotteita videoillaan. Vaikka tuotteet voivatkin olla
l&hetetty heille iimaiseksi markkinointimielessa, he eivat saa mainostusrahoja. Tosin tuotteet
l[&hettanyt yritys saa nimeaéan ja tuotteitaan kuluttajien tietoisuuteen, koska tubettaja on niista

maininnut.
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Eyes:

Kat Von D Metal Matte Eyeshadow Palette

Christian Dior Diorshow Long-Wear Eyeshadow // Mirror
Tarte Amazonian Clay Waterproof Liner // Rose Gold
Too Faced Sketch Marker // Black

Make Up For Ever Artist Liner // M10

Jane Cosmetics Water-Resistant Eye Liner// Black
Make Up For Ever AquaXL Eye Pencil // I-24

Kat Von D Tattoo Liner // Trooper

Chantecaille Longest Lash Mascara

Brows:

Make Up For Ever Brow Pencil // N40

Anastasia Beverly Hills Brow Wiz // Medium Brown
Benefit Gimme Brow // 03

Lips:

Huda Beauty Lip Contour // Bombshell
Smashbox Always On Liquid Lipstick // In Demand

FTC DISCLAIMER: This video is Not Sponsored - some of the products were sent to me and there are no affiliate links.

KUVA 8. Esimerkki videolla mainituista tuotteista ilman affiliate-linkkia (Tati 2017)

Kaikki affiliate-sopimukset raataldidaan tarpeiden mukaan, joten mitdan ennalta maarattya so-
pimusmallia ei ole. Myds palkkioiden maksaminen eri tavoin onnistuu. Verkkokaupalla on
monta erilaista tapaa maksaa sopimuksen toiselle osapuolelle omasta nakyvyydestaan. Affi-
liate-markkinoinnin hinnoittelu koostuu enimmakseen kuluttajien klikkauksista, joita sopimuk-
sen toinen osapuoli voi kerata hyvinkin paljon jakamalla tietoja useammassa sosiaalisen me-
dian julkaisussaan. Sopimukset voidaan tehda koskemaan vain yhta julkaisua tai se voi olla
voimassa tietyn ajan, jolloin se voidaan julkaista kaikissa sina aikana tehdyissa julkaisuissa.
(Omni Partners 2015; Affilinet 2017).

Harvinaisimmat Suomessa kaytettavat tavat ovat CPM- ja CPT-hinnoittelut (Cost per Mile /
Cost per Thousand), joista palkkio maksetaan joka tuhannesta mainoksen nayttékerrasta. Suo-
messa toinen vahan kaytetty tapa on CPC- ja CPC+ -hinnoittelut (Cost per Click). Naissa
maksu koostuu linkin klikkausmaarasta, eli kuluttajan tulemista linkin kautta verkkokauppaan.
CPC+-hinnoittelussa ensimmainen klikkaus on ilmainen ja maksu tulee, jos kuluttaja jatkaakin
verkkokaupan selailua. Toiseksi kaytetyimmat hinnoittelumallit ovat CPA- ja CPL-hinnoittelut
(Cost per Action, Cost per Lead). Talléin maksu maaraytyy ilman ostotapahtumaa tapahtuvista
toimenpiteista, kuten uutiskirjeen tilaamisesta, yhteydenottopyynnoista tai asiakastilin luon-
nista. Yleisin hinnoittelumallit ovat CPS- ja CPO-hinnoittelut (Cost per Sale, Cost per Order).
Naissd maksu méaaraytyy joko tilauksien tai ostojen maaréasta, jotka voidaan maksaa kiinteana

summana, prosenttina tai naiden yhdistelmasta. (Omni Partners 2015; Affilinet 2017.)
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4.3 Google Adwords

Yksi kaytetyimpia verkkokaupan markkinointitapoja on Google Adwords, jolloin verkkokaupan
mainos tulee Googlen hakukoneessa tehtavan haun tulosten eteen. Googlen luomalla laatu-
jarjestelmalla se osaa pisteyttaéa yrityksien mainokset paremmuusjarjestykseen. Pisteita saa
mita paremmin kuluttajan hakusana, yrityksen mainos ja laskeutumissivu sopivat toisiinsa.
Google Adwords on maksullinen palvelu, joten yrityksen tuleekin maarittda summa, kuinka pal-
jon yhden kuluttajan tulo verkkokauppaan linkin kautta maksaa. Maksu tulee yritykselle vasta,
kun kuluttaja klikkaa linkkiéa ja tulee verkkokauppaan. (Suomen Digimarkkinointi 2017; Suoja-
nen 2017.)

Alla olevasta kuvasta 9 nékee, miten mainos sijoittuu Googlen hakukoneessa ennen varsinai-
sia hakutuloksia. Yrityksen mainoksessa lukee erikseen vihreélla korostettu sana "mainos”,
jotta kuluttaja erottaa sen helpommin varsinaisista hakutuloksista. Myos itse verkkosivun osoite
on merkattu vihrealla varilla erottamisen helpottamiseksi. Toiminta auttaa kuluttajaa [6ytamaan
my0s kyseista tuotetta tai palvelua myyva yritys. Yrityksen markkinointi Google Adwordsissa
on tehokasta, silla silloin verkkokauppaan tulee kuluttajia, jotka ovat valmiita ostamaan kyseisia

tuotteita, mika taas nostaa verkkokaupan myyntia.

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 2 810 000 tulosta (0,47 sekuntia)

Markkinointi - Suunnittelu ja tutkimukset - mediatoimistovoitto.fi
www.mediatoimistovoitto.fi/ ¥

Tarjoamme laadukasta mediasuunnittelua ja -tutkimusta. Ota yhteytta!
Ammattitaitoinen - Sujuva yhteisty6 - Asiakkaiden suosittelema - Sertifioidut Tekijat
Ominaisuudet: Thmistuntija, Ennakkoluuloton ideoija, Sijoitusneuvoja, Edunvalvoja, Analyytikko...

Ota yhteytta - Palvelut - Blogi - Caset

KUVA 9. Markkinointi Google Adwordsin avulla (Google-haku sanalla "markkinointi”)
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4.4 Sosiaalisten medioiden kaytté markkinoinnissa

Sosiaalisten medioiden kaytté markkinoinnissa kasvaa vuosittain. Varsinkin alle 30 —vuotiaiden
keskuudessa ne ovat suosittuja, silla keskivertonuori kayttaa Internettia 21-30 tuntia viikossa
ja tulevaisuudessa sen uskotaan kasvavan. (Weissenfelt 2016). Onnistuessaan markkinointi
eri sosiaalisissa medioissa voi kasvattaa yrityksen myyntia huomattavasti, mutta huonosti teh-
tyna vaikutus voi olla painvastainen. Tama on mahdollista, koska kayttajat pystyvat yhdella
klikkauksella kertomaan mielipiteensa tuotteesta tai palvelusta, joka tavoittaa tuhansia tai jopa

miljoonia kayttajia. (Kerpen 2012, 9.)

Sosiaalisia medioita on nykyaan paljon, ja niiden kirjo kasvaa koko ajan. Yrityksen markkinoin-
tiin kannattaa kuitenkin kayttaa kaikista suurimpia ja suosituimpia medioita, silla nain taataan
mahdollisimman ison kuluttajamaaran tavoitus. On kuitenkin tarkedmpaé oppia hyvin yhden-
sovelluksen toiminta, kuin osata kaikista vain hieman, silla silloin myds markkinointi on tehok-
kaampaan. Kuten seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 3 nakee, vuonna 2016 alle 30 -vuotiai-
den (13-29 —vuotiaat) suomalaisten suosituin sosiaalinen media on WhatsApp, jota kayttaa 88
%. Tosin WhatsAppia kaytetdan markkinoinnissa hyvin vahan, koska sita pidetddn enemman
henkil6kohtaisena viestipalveluna. Toiseksi suosituin sosiaalinen media on videopalvelu You-
Tube 85 % kayttajaprosentillaan. Facebook on vasta kolmantena 81 % ja neljantena on kuva-
palvelu Instagram 72 %. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta (KUVIO 3) nakyy my6és muiden

sosiaalisten medioiden kayttajaprosentin. (Weissenfelt 2016.)
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KUVIO 3. Sosiaalisten medioiden kayttoprosentti (Weissenfelt 2016.)

Sosiaalinen media tulisi ottaa osaksi verkkokaupan markkinointia. Varsinkin amerikkalaiset
kosmetiikkafirmat ovat ymmartaneet hyvin YouTuben ja Instagramin merkityksen, silla he la-
hettavat PR-paketteja uusista tuotteista ja jarjestavat erilaisia tapahtumia tubettajille. Melkein
kaikki kosmetiikkayritykset ovat tehneet yhteistydssa kansainvalisesti tunnettujen tubettajien
kanssa tuotteita, jotka ovat myynnissa vain rajoitetun ajan tai niita valmistetaan ennalta rajattu
maara. Jotkin YouTube —videoita tekevat ovat jopa perustaneet oman kosmetiikkafirmansa, ja
ovat kasvaneet valtavasti lyhyessa ajassa, vaikka ovat mainostaneet tuotteitaan vain YouTu-
bessa. Esimerkkina tallaisesta uudesta kosmetiikkafirmasta on Jeffree Star Cosmetics, jonka
tuotteet ovat hyvin haluttuja ja laadukkaita. Suomessa verkkokaupat eivat vield kayta samalla
volyymilla sosiaalisia medioita hyvakseen Facebookia lukuun ottamatta. (Magenta 2017)
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5 MAARALLINEN TUTKIMUS

Tutkimustyyppeja on kahta erilaista laatua, maarallinen eli kvantitatiivinen seké laadullinen, el
kvalitatiivinen tutkimus. Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa halutaan saada
mahdollisimman paljon vastauksia kysyttyyn asiaan, jotta hajonta olisi mahdollisimman suurta
ja tutkimuksen reliabiliteetti olisi korkeampi. Otos on hajanainen, eika ennalta olla maaritelty
vastaajia. Tutkija ei mydskaan ota osaa vastauksien antoon. (Inspirans 2017). Kvantitatiiviseen
tutkimukseen vastataan anonyymisti, joten vastaajien identiteetti ei paljastu tutkimuksen teki-
jalle missaan vaiheessa. Ainoat tiedot, jotka tutkimuksen tekija saa vastaajasta, ovat perustie-
toja. Perustietoja ovat sukupuoli, ik ja asuinpaikka. Tutkimuksen aiheesta riippuen, perustie-
toihin voi kuulua myés vuosittaiset tulot, samassa taloudessa asuvien henkiléiden lukumaara,
lapsien lukumaara, vastaajan elaméantilanne, eli onko hén opiskelija, tyoton vai tydssakayva tai
muut tiedot, joista voidaan tehda tilastollinen tieto. (Jyvaskylan yliopisto 2015a).

Laadullisessa tutkimuksessa taas maara halutaan korvata laadulla, ja vastaajat on valittu etu-
kateen harkinnaisotannalla. Tutkimus kdydaan yleensé haastatteluna tai muuna vuorovaiku-
tusmuotona. Vastaajat ovat alansa ammattilaisia. (Inspirans 2017). Laadullisessa tutkimuk-
sessa vastaajien perustietoja ei kyselld, silla vastaajat ovat valmiiksi valittuja. Tutkimuksissa
otetaan enemman huomioon tunteet, ajatukset ja vaikuttimet tutkittavasta kohteesta. Hypo-
teeseja ei tehda ennen tutkimuksen aloittamista, vaan tutkija aloittaa tutkimuksen mahdollisim-
man vahilla ennakko-olettamuksilla tutkittavaa asiaa kohtaan. (Jyvaskylan yliopisto 2015b).

5.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen teon aikana tulee miettia sen validiteettia, eli patevyytta, seka reliabiliteettia el
luotettavuutta. Validiteetin tarkoitus on mitata tutkimuksessa kaytetyn tutkimustavan yhteenso-
pivuutta tutkittavan aiheen kanssa. Tutkimuksen validiteetti kasvaa, kun sen kohderyhma ja
kysymykset yhdessa selvittavat haluttua ilmiéta ja ne mittaavat tutkittavaa asiaa. Jos nain ei

kay, tutkimus on arvoton eika silloin mydskaan validiteettia esiinny (Jyvaskylan yliopisto 2010.)
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Reliabiliteetilla eli luotettavuudella taas mitataan tutkimuksen toistettavuutta ja sen analyysin
johdonmukaisuutta. (Jyvaskylan yliopisto 2010.) Tutkimuksen tulosten tulee siis olla samanlai-
sia, vaikka sen tekisi toinen tutkija tai tutkijoita on samassa tutkimuksessa kaksi ja he paatyvat

samoihin tuloksiin (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231).

5.2 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Toimeksiantaja tdssé opinnaytetydssa toimii Beauty Pop Up /NBI Nordic Beauty Import Oy. He
tuovat erilaisia kosmetiikka- ja ihonhoitotuotteita Suomeen ja samalla toimivat kyseisten tuot-
teiden jalleenmyyjana verkkokaupassaan, joka on perustettu vuonna 2015. Heidan verkko-
kauppansa osoite on www.beautypopup.fi. Yrityksen toimisto sijaitsee Helsingissa, Etelaisella
Makasiinikadulla. (Beauty Pop Up 2017a.)

Yrityksen valikoimista 16ytyy mielenkiintoisia ja laatikon ulkopuolelle ajattelevia tuotemerkkeja,
kuten NYX Cosmetics, theBalm sekd monet muut. Verkkokaupassa maksutapavaihtoehtoina
toimii verkkopankki ja Paytrail Oyj, joka tarjoaa muita maksutapavaihtoehtoja. Toimitus 1-3 ar-
kipaivan sisalla ja valittavana toimitustapana on joko ovelle-kuljetus tai postin kuljetus. (Beauty
Pop Up 2017bc.)

5.3 Opinnaytetydssa tehty méaarallinen tutkimus

Opinnaytetyon toisena osana tehtiin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, jossa tutkittiin toi-
meksiantajan asiakkaiden kayttokokemuksia heidan verkkokaupastaan. Kvantitatiiviseen tutki-
mukseen paadyttiin, koska vastauksia haluttiin saada mahdollisimman paljon tutkimuksen luo-
tettavuuden eli reliabiliteetin kasvattamiseksi. Vastauksia saatiin yhteensa 260 kappaletta ja
tutkimuksen vastaamisajankohta oli 5. -17. huhtikuuta 2017. Ensin kyselylomakkeen linkin sai
vain toimeksiantajan séhkdisen uutiskirjeen tilanneet sahkodpostitse ja myohemmin toimeksi-
antaja julkaisivat linkin verkkokaupan Facebook —sivulla, jotta myds he, jotka eivat uutiskirjetta
tilaa, saivat mahdollisuuden vastata. Kyselyyn liitettiin toimeksiantajan puolesta mahdollisuus
osallistua tuotepaketin arvontaan, jonka voittajan toimeksiantaja arpoo. Kysely tehtiin taysin
anonyymisti, eika arvontaan jatettyja yhteystietoja pystynyt yhdistamaan millaan tavalla kyse-

lyyn.


http://www.beautypopup.fi/
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Tutkimuksessa kysymyksia oli yhteensa yksitoista, ja niiden vastaustyypit vaihtelivat vastaajien
mielenkiinnon yllapitamiseksi. Osa kysymyksista oli valintakysymyksia, osaan vastaajan tuli
kirjoittaa vastaus. Kysymyksiin, joihin kirjoitettiin vastaus, ei oltu annettu valmiiksi vastausvaih-
toehtoja tai vastaamissuuntaa, vaan vastaaja naki pelkan kysymyksen ja sen alapuolella ole-
van tyhjan vastauskentan. Alussa kysyttiin vastaajan taustatietoja, kuten ikaa, sukupuolta ja
asunpaikkaa. Heti taustatietojen jalkeen vastaajille esitettiin erilaisia vaitteita verkkokauppaa

ja sen toimintaa koskien.
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6 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan laajasti ja tarkasti 1api opinnaytetydssa tehdyn maarallisen tutkimuk-
sen tulokset seka niiden johtopaatokset. Tulosten lapikaymisessa kaytettiin paljon taulukoita
ja kuvioita, koska tulokset sisalsivéat paljon prosenttimaaria. Talla tavoin haluttiin selventaa ja
helpottaa tuloksien lukua. Tutkimuksessa kaytetyt kysymykset I6ytyvat liitteesta (LITE 2),
jotka voivat selventavat viela entisestaan tutkimuksen tuloksien lukua. Tutkimustuloksissa na-

kyvat myds mahdolliset valmiit vastausvaihtoehdot.

6.1 Taustatiedot
Tutkimukseen vastanneista melkein 97 % prosenttia oli naisia (TAULUKKO 3). Miehia oli vain
2,69 % ja sukupuolekseen valitsi 0,39 % kohdan "muu”. Kolmas vaihtoehto lisattiin, jotta myos
he, jotka ovat esimerkiksi vaihtamassa sukupuoltaan tai omaavat jonkin muun syyn, eivat

tuntisi oloaan epavarmaksi tai he eivat halua luokitella omaa sukupuoltaan.

TAULUKKO 3. Sukupuolijakauma

Nainen 96,92
Mies 2,69
Muu 0,39

Ikavaihtoehdot olivat alaikaisesta yli elakeian, ja kaikkia ikaryhmia oltiin edustettu hyvin. Seu-
raavalla sivulla olevasta taulukosta (TAULUKKO 4), ndkee, miten ikaryhmat ovat jakautuneet
vastaajien kesken. Suurin osa, 68,08 %, vastaajista oli alle 30-vuotiaita ja suurin ikaryhma oli
21-25 —vuotiaat. Heité oli 30 %. Toiseksi suurin ikédryhma oli 26-30 —vuotiaat 20 %:lla ja kol-
manneksi suurin ikaryhma oli alle 20 —vuotiaat. Heité oli 18,08 %vastaajista. Tutkimukseen
osallistuneet vastaajat olivat mahdollisesti alaikaisid, koska taysi-ikaisyyden rajaa ei oltu mer-
kitty vastausvaihtoehtoihin. Taulukkoa lukemalla voidaan paéatella, ettd toimeksiantajan asia-

kaskunta koostuu paaosin nuorista aikuisista, jotka ovat sukupuoleltaan naisia.



30

TAULUKKO 4. Vastaajien ikdjakauma

Alle 20 47 18,08
21-25 78 30
26-30 52 20
31-35 30 11,55
36-40 16 6,15
41-45 10 3,84
46-50 10 3,84
51-55 9 3,46
56-60 4 1,54
61- 4 1,54

Taustatiedoissa kysyttiin myos asuinpaikkaa. Asuinpaikkaa kysyttiin hyvin suuripiirteisesti
maantieteellisia nimekkeita kayttden, koska nain saatiin hieman kasitysta siita, miten toimek-
siantajan suurin asiakaskunta sijaitsee. Tutkimuksen kannalta ei ollut tarkeaa tietaa kaupun-
kikohtainen asiakashajonta, silla toimeksiantajan asiakkaat ovat yhteystiedoissaan ilmoitta-
neet asuinkaupunkinsa. Taulukossa (TAULUKKO 5) nakee, miten toimeksiantajan asiakas-
kunta on maantieteellisesti hajonnut. Melkein puolet, 43,36 %, heistad asuu Etela-Suomessa,
mika ei ollut yllatys, silla valtaosa Suomen asukkaista asuu etelassa. Toimeksiantajalla on
hyvin asiakaskuntaa myo6s Lansi-Suomessa, silla sielld ilmoitti asuvansa hieman yli neljasosa
vastaajista. Kolmanneksi eniten vastaajia oli Pohjois-Suomessa, noin 12 %. Vahiten vastaajia
oli Koillis- ja Luoteis-Suomessa, joissa molemmissa oli vain 0,39 % vastaajista. Perustietojen
perusteella toimeksiantajan keskivertoasiakas on iéltddn alle 30-vuotta oleva nainen, joka

asuu Etela- tai LAnsi-Suomessa.

Perustietojen perusteella toimeksiantajan tulisi miettia, miten he onnistuisivat hankkimaan uu-
sia asiakkaita sellaisilta alueilta, joihin vastaajia oli vdhan tai tehd& uusasiakashankintaa alu-
eille, joista on jo tullut asiakkaita. On hyvinkin mahdollista, etta uusien asiakkaiden hankkimi-

nen jo valmiiksi vahvan asiakaskunnan omaavilta alueilta voi olla helpompaa kuin véhemman
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asiakaskuntaa omaavilta alueilta, koska Etela- ja Lansi-Suomessa asuu valtaosa suomalai-
sista, kun taas monet Pohjois-It& —akselilla olevista paikoista ovat karsineet muuttotappiosta
viimeisen viiden vuoden aikana. Sama patee maaseudulle, joissa kuluttajilla ei valttamatta

ole ensimmainen prioriteettina kosmetiikkatuotteet.

TAULUKKO 5. Asiakashajonta maantieteellisin perustein

Pohjois-Suomi 31 12,11
Koillis-Suomi 1 0,39
[ta-Suomi 27 10,55
Kaakkois-Suomi 4 1,56
Etela-Suomi 111 43,36
Lounais-Suomi 14 5,47
Lansi-Suomi 67 26,17
Luoteis-Suomi 1 0,39
6.2 Vaitteet

Tutkimuksen neljannessa kohdassa esitettiin yksitoista vaitetta, joihin oltiin annettu vastaus-
vaihtoehdot numeroiden 1-5 valilla. Jokainen numero edusti aina tiettya kantaa asiasta ja
vastaajan tuli valita numero, joka vastasi heiddn kantaansa vaitteesta. Vastaajat pystyivat
valitsemaan vain yhden numeron per véite. Numero 1 vastasi kantaa "taysin eri mieltd”, nu-
mero 2 vastasi "eri mieltd, numero 3 "en osaa sanoa”, numero 4 "samaa mieltd” seka numero
5 "taysin samaa mieltd”. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta (KUVIO 4) nakee, miten vas-

taukset ovat jakaantuneet kunkin vaitteen kohdalla.
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1 2 3 4 5 Keskiarvo
li;gﬁ?igfk%ga on M€ 153909 |1,15% [10,77% |55% [32,69% | 4,18
l\é‘zgﬁ?ﬁfggi‘aﬂ‘ta@'e 038% |1,15% |12,31% | 49,62 % | 36,54 % | 4,21
Igf’;;%‘ge” selaus onlna99, |077% |15% | 5538% | 28,46 % | 4.11
S”(')g?\fl‘; ovat mielestani | 4 150, | 8850 |3308% |45% | 11,92 % | 3,58
Verkkokauppa tarjoaa
tarpeeksi eri maksuvaih- | 0,77 % 154% |21,92% | 40 % 35,77 % | 4,08
toehtoja.
tLuogﬁé‘é‘n?ti'gt‘t’:gtetS'ma”' 038% |154% |17,31% |51,15% | 29,62 % | 4,08
Saan tuotteista tarpeeksi
tietoa ennen ostopaa-|0,38% |4,62% |23,46% |46,92% | 24,62 % | 3,91
tosta.
gggltiifr?oma on moni- | 53105 | 6.92% |2577% | 41,92 % | 23,08% | 3,77
Verkkokauppa tarjoaa
tarpeeksi erilaisia kam-| 3,08 % | 13,46 % | 35 % 34,61 % | 13,85 % | 3,43
panjoita ja tarjouksia.
Toimitus on nopeaa. 192% [154% |26,15% | 37,31 % |33,08% | 3,98
Olen tehnyt ostoksia be-
autypopup.fi;ssa viimei- | 60,38 % | 10,39 % |11,92% | 7,69% |9,62% |1,96
sen kuukauden aikana.

KUVIO 4. Tutkimuksessa esitettyjen vaitteiden vastausjakauma

Ensimmainen vaite oli "Verkkokauppa on mielestani selked.”. Vastausten keskiarvo vait-
teessa oli 4,18, mik& osoittaa kuluttajien pitavan toimeksiantajan verkkokauppaa tarpeeksi
selkeana. Myos seuraavan vaitteen "Verkkokauppaa on mielestani helppo kayttaa.” keskiarvo
oli 4,21. Kahden ensimmaisen vaitteen perusteella voikin todeta verkkokaupan olevan tar-
peeksi selkea ja helppokayttdinen kuluttajalle, mika parantaa kuluttajan kayttkokemusta.
Suuria muutoksia ei siis ole tarpeen tehdéa verkkokaupan ulkonakdéon, mutta sitd kuitenkin
tulee aina tietyin véliajoin parannella ja paivittdad. Kuluttajat kokivat myds tuotteiden selauksen

helpoksi, mik& vield itsestdan nostaa verkkokaupan helppokayttoisyytta.

Seuraavissa vaitteissa keskityttiin tuotteiden hintoihin ja verkkokaupan tarjoamiin maksuta-

pavaihtoehtoihin. Hieman yli puolet, 56,92 %, vastaajista piti verkkokaupan hintoja tarpeeksi
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sopivina. Siita huolimatta tulee huomata, ettéa hieman yli kolmasosa (33,08 %) vastaajista ei
osannut vastata vaitteeseen. TAma voi johtua siita, etta he eivat vertaile muiden verkkokaup-
pojen hintoja samoista tuotteista tai eivat osta tuotteita niin aktiivisesti verkkokaupoista. 10 %
vastaajista piti verkkokaupan hintoja kalliina, joka osoittaa kyseisten vastaajien vertailen tuot-
teiden hintoja. Kuluttajien mielestéa maksutapavaihtoehtoja on tarpeeksi. Vain hieman yli 2 %
oli eri mielté ja noin 22 % ei osannut sanoa. Tama voi johtua siita, etta kyseiset vastaajat
kayttavat jotain sellaista maksutapaa, joita verkkokauppa ei tarjoa tai he eivat ole tietoisia

kaikista mahdollisista vaihtoehdoista, mika markkinoilla on kayttssa.

Tuotteiden l6ytaminen verkkokaupasta on tehty kuluttajille tarpeeksi helpoksi. Lisaksi kulut-
tajat kokevat saavansa tarpeeksi tietoa tuotteista ennen ostopaatosta, mika osoittaa tuottei-
den etsimisen ja tuotesivujen korkeasta laadusta. Kuluttajat myo6s pitivat tuotetarjontaa tar-
peeksi monipuolisena, mutta osa kaipasi enemman erilaisia kampanjoita ja tarjouksia. Erilai-
set kampanjat ja tarjoukset eivat aina tarvitse olla maailman innovatiivisimpia, mutta kuitenkin

tarpeeksi houkuttelevia, jotta asiakkaat palaisivat verkkokauppaan.

Myds toimitusaikaan oltiin tyytyvaisia. Muutama prosentti, 3,46 %, oli kuitenkin eri mielta toi-
mituksien nopeuden suhteen, mutta tdma voi johtua monesta eri syysta. Suurin syy voi olla
verkkokaupan logistiikkakumppaneiden toiminnassa, johon verkkokauppa ei voi itse hirveasti
vaikuttaa, koska kuljetuksissa on aina omat riskitekijansa, kuten mahdolliset tielikenneonnet-

tomuudet tai muista ulkopuolisista tekijoista.

Viimeinen vaite oli "Olen tehnyt ostoksia beautypopup.fi:ssa viimeisen kuukauden aikana.”.
Yli 70 % vastaajista ei ollut tehnyt ostoksia ja 11,92 % ei osannut sanoa. Taman tulisi olla
verkkokaupalle mietinndn paikka. Syyt ostosten tekematta jattamiseen voivat olla monet,
mutta jos vain murto-osa kuluttajista palaa verkkokauppaan tekemé&an ostoksia, tulee mark-
kinointistrategiaa tarkasteltava uudelleen ja muokattava. Markkinointi on aina halvempaa
vanhoille asiakkaille kuin uusille, joten tulosten perusteella toimeksiantajan tulisi panostaa
tulevaisuudessa hieman enemman markkinointiin myos vanhoille asiakkaille. Keinoja saada
asiakkaat palaamaan verkkokauppaan tulee keksia. Vanhoille asiakkaille voisi esimerkiksi
tarjota joitakin tuotteita alennettuun hintaan tai antaa heille ilmaiset toimitukset tietylle ajan-

jaksolle.
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6.3 Uusien tuotemerkkien tuonti verkkokauppaan

Viidennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin mité tuotemerkkeja he haluaisivat tuoda verk-
kokauppaan. Vastaajat saivat kirjoittaa vastauksen, eika valmiita vastausvaihtoehtoja oltu an-
nettu. Nain taattiin kaikille tuotemerkeille mahdollisuus tulla mainituksi, silla antamalla valmiit
vastausvaihtoehdot olisi jokin tuotemerkki voinut jaada kysymyksen ulkopuolelle. N&in saatiin
kasvatettua myos tutkimuksen reliabiliteettia, silla tutkimuksen tekija ei pystynyt millaén ta-

valla vaikuttamaan kysymykseen annettuihin vastauksiin.

Eri tuotemerkkeja toivottiin runsaasti, ja niiden kirjo vaihteli aina ihonhoitotuotteista kosme-
tiikkkaan ja hiustenhoitoon. Monet toivoivat sellaisia tuotemerkkeja, mita ei saa muualta Suo-
mesta tai niitd saa vain harvoista kivijalkaliikkeista. Luonnonkosmetiikkaa seka korealaisia
ihonhoitotuotteita toivottiin my6s paljon, mutta silloin tuotemerkilla ei ollut vastaajille niin valia.
Varsinkin suositut amerikkalaiset tuotemerkit olivat mainittuja melkein jokaisessa vastauk-
sessa. Toivotuimmat tuotemerkit olivat Anastasia Beverly Hills, Jeffree Star Cosmetics, MAC,
Kat von D, Too Faced, Urban Decayn sekd Wet n Wild. Liséksi oli muutamia toiveita Kylie
Cosmeticsin, Sigman, Makeup Revolutionin seka Lime Crimen tuotteista. Verkkokaupassa
on jo muutamia tuotemerkkeja, joista vastaajat toivoivat laajemman tuotevalikoiman. Tietta-
vastikaan kaikkia tuotemerkkeja ei pystyta tuomaan verkkokauppaan, silla muutamat tuote-
merkit myyvat tuotteitaan vain omilla myyntikanavillaan, eivatka ota jalleen myyijia. Taulu-

kossa (TAULUKKO 6) on listattu kaikki tuotemerkit, joita oltiin vastauksissa mainittu.

TAULUKKO 6. Vastaajien haluamat tuotemerkit verkkokauppaan

Anastasia Cover FX House of LipLand Pixi too cool for
Beverly Hills | Makeup Lashes Cosmetics school
Avon CoverGirl :Ssla Be- Lumene RCMA Too Faced
. . . Lunat|C_K Real Techni- Urban De-
Avene Dermalogica | Innisfree Cosmetic
Labs ques cay

theBaIm Cos- Dermosil Jeffree _Star Lush Revlon Urtekram
metics Cosmetics

. Detria Arbu- . MAC Cos- Scottish Fine Violet Voss
bareMinerals | .. John Frieda . .

tin metics Soaps (jatkuu)
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Beauty Bake- | £ o0l Joik Makeup Sigma Beauty | W7

rie Geek

beautyblen- g.l.f Cosme- Juvia's place Make_zup Re- Sleek MakeUP We Care

der tics volution Icon

Beauty UK EOS Kat Von D Missha Smashbox Wet n Wild
Beauty

Becca Etude House Kardashian Moroccanoil | Soap & Glory | Z Palette
Beauty

benefit essence Kylie Cos- Morphe Sugarpill Cos- Ziaja
metics metics

bh cosmetics Estee Lau- L.A. Girl NARS Cos- Stila ZOEVA

der metics

E:J(sd Ma- Farsali Lancome NIVEA Sweed Lashes

Cake Face Flow Lgura Mer- No7. Tarte

Beauty cier

Catrice Cos- | ) AMGLOW | Lilly Lashes | NYX €OSMe- | Tatcha

metics tics

ColourPop 1}k Holika | Lime Crime | EYSICIANS | ronyimoLY

Cosmetics Formula

Toivotuimpien tuotemerkkien listalta [6ytyy paljon sellaisia tuotemerkkeja, jotka ovat nousseet
pinnalle kansainvalisesti suosittujen kauneusvaikuttajien kautta. Varsinkin sosiaaliset mediat
ovat paasaantoisesti olleet markkinointikanavia, koska se on pienillekin yrityksille paljon kus-
tannustehokkaampaa kuin perinteinen markkinointi. Osa tuotemerkeistd on perustettu kau-
neusvaikuttajien toimesta, ja he markkinoivat uusia tuotteitaan pelkéastaan omilla sosiaalisten
medioiden kanavillaan, joista ne ovat l&hteneet leviamaan maailmanlaajuisesti. Usein kau-
neusvaikuttajat testaavat kanavillaan myos pienempia tuotemerkkeja, joiden kysynta on sen
seurauksena lahtenyt leviamaan rajahdysmaisesti. Osaa kysymykseen tulleista tuotemer-
keistd on jo saatavilla Suomessa joko kivijalkaliikkeessa tai verkkokaupassa, mutta osa tuo-
temerkeista ei ole vield rantautunut Suomeen. Tassa olisikin toimeksiantajan verkkokaupalle
hyvd mahdollisuus saada myos vanhat asiakkaat innostumaan uudelleen verkkokaupasta.
Suomesta ei ainakaan viel& ole saatavilla esimerkiksi Wet n Wildin, Kat von D:n ja Morphen

tuotteita.
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6.4 Verkkokaupan kehittamisideat

Kuudennessa kysymyksessa vastaajat saivat kertoa kehittamisideansa verkkokaupasta. Ku-
ten viidennesséakin kysymyksessa, vastaajille ei annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Useat
vastaajat kommentoivat, etteivat keksi mitd&n kehittamisideoita tai he olivat jo valmiiksi tyyty-
vaisia verkkokaupan ulkoasuun ja toimintaan. Tassa kysymyksessa oli siis vain kyse verkko-
kaupan toiminnasta. Numerollisesti eniten kehittdmisideoita tuli uusien tuotteiden lisdami-
sesta seka tuotteiden haun parantamisesta. Verkkokaupan kehittaminen on jatkuva prosessi,
joten sen saaminen aina helppokayttdisemmaksi, selkedmmaksi ja toimivammaksi on oltava
korkealla yrityksen prioriteettilistalla. N&in taataan myds kuluttajien ostokokemus. Muutamat

vastaajista olivat kommentoineet nain:

“Tuotevalikoimaa voisi laajentaa. ltse ostan kosmetiikkaa paljonkin,
mutta yleensa tulee valittua toinen verkkokauppa isomman valikoiman

vuoksi.”

"Tahtoisin sellaisen vaihtoehdon, efta voisi selata kerralla kaikkia verkko-
kaupan tuotteita. Eli valikkoon missa on meikit, ihonhoito, hiukset jne niin
sinne vaihtoehto kaikki tuotteet. En valttdmaéatta selaa kaikkia osastoja
erikseen lapi, joten olisi kiva selata kaikkia tuotteita niin ei ja& mikaan

tuote huomaamatta :)”

“Tuotelistojen lajittelu esim. hinnan mukaan olisi hyvd ominaisuus.”

"Lis&é vaihtoehtoja tulosten rajaamiseen. Esimerkiksi huulipunan haku-

tulosten rajaaminen varin mukaan.”

Kehittdmisideoita tuli paljon myds eri kampanjoiden ja alennuksien vahaisesta maarasta.
Vastaajien mielesta kampanijoita on liilan vahan tai ne eivat ole tarpeeksi mielenkiintoisia, jotta
niihin osallistuisi. Yhten& kampanjavaihtoehtona pidettiin muun muassa ilmaisia toimituksia
tai kunnon alennuksia. Osa vastaajista kokikin, ettéa ovat jaaneet monesta kampanjasta pois,
koska eivat tilaa uutiskirjetta, eika aina uusista kampanjoista ilmoiteta sosiaalisessa medi-
assa, kuten Facebookissa tai Instagramissa. Myos aletuotteiden todettiin aina olevan aina

samoja, mik& karsii ostotapahtumia. Aletuotteiden tulisi olla vaihtuvia, jotta kuluttajat saisivat
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mahdollisimman laajan mahdollisuuden hankkia eri tuotteita alennettuun hintaan. Useissa ti-
lanteissa kuluttaja menee sellaiseen verkkokauppaan, josta saa mahdollisimman monta eri

tuotetta, jotta valttyy useilta toimitusmaksuilta.

Iso osa kyselyyn vastanneista kommentoi, etta kehitysta pitéisi tapahtua tuotesivuilla. Jotkut
kaipasivat tuotteiden ainesosaluetteloita, jotkut arvostelukenttdd, jossa voisivat kertoa mieli-
piteensa tuotteesta. Arvostelukentta parantaisi myyntia, silla néin kuluttajat saisivat parem-
man kasityksen heille uudesta tuotteesta. Nain karsiintuisi myds huonosti myyvat tuotteet, ja
verkkokaupan olisi helpompi reagoida siihen nopeammin. Tuotesivuille haluttiin my6s varas-
tosaldot nakyviin, jotta kuluttajan olisi helpompi tietaa, jos tuote on loppunut tai se on loppu-
massa. Taman voisi toteuttaa esimerkiksi eri varikoodeilla, jotka ovat sijoitettuna lahelle ky-
seisen tuotteen savya. Esimerkiksi vihrealla ympyralla kuvattaisiin tuotetta olevan runsaasti
varastossa, keltaisella tuotetta olevan hieman ja punaisella tuotteen olevan lopussa. Tuotesi-

vujen kehittamista koskevissa kommenteissa oltiin sanottu nain:

"Aikaisemmin soitinkin ja kerroin kehitys ajatuksesta, minka asiakaspal-
velijanne sanoi lahettavansa eteenpain. Toivoisin, etté jos jokin tuote jos-
tain syysta on loppu, niin siita kerrottaisiin asiakkaalle vaikka s&dhkdpos-
titse ja kysyttaisiin haluaako asiakas odottaa, ettd tuotetta saadaan vai
lahetetdanké muut tuotteet jo aikaisemmin. Ja sitten kun tuotetta on
saatu varastoon, siita tulisi ilmoitus asiakkaalle, ettd tuote on |Ahddssa
matkaan. Itselleni kavi niin ettd normaalisti tilaamani tuotteet on 1-2 pai-
van paasta jo pakettiautomaatissa. Mutta odotin 4 paivaa ja soitin asiasta
jolloin selvisi, etté tuote on loppu eika tietoa milloin tulee. Olisi siin& vai-
heessa ollut hyva laittaa viestia, ettd tuote on loppu eika varmuutta ole
tuotteen saanti paivasta. Mybhemmin viela soitin ja kysyin, ettd milloin
tulisi tama loppunut tuote ja asiakaspalvelija osasi sanoa, etté tuotetta on
tilattu ja luultavasti tulisi viikon sisaan heille ja he lahettavét heti tuotteet

matkaan kun saapuvat.”

"Suoraan lisda ostoskoriin -painike tuotteiden selaussivulle!”

"Lisaisin tuotteiden ainesosaluettelot.”
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*Varastosaldot nédkyviin & kattavammat tuotetiedot.”

Mobiililaitteita kaytettaessa verkkokaupan selailuun nousi esille vastaajien huonot kayttoko-
kemukset. Verkkokauppa ei toimi yhta hyvin mobiililaitteella kuin tietokoneella, ja se voi kaa-
tua useasti selauksen aikana. Osa vastaajista kertoi kayttavansa pelkastaan mobiililaitetta,
kuten matkapuhelinta tai tablettia, verkkokaupan selaukseen. Sivun kaatuessa useasti saman
selauskerran aikana, on ostokset jddneet tekematta ja he ovat siirtyneet toiseen verkkokaup-
paan. Mobiiliversio ei mydskaan ole yhta selkea ja helppokayttdinen. Verkkokaupan tulisikin
nayttaa kuluttajalle aina samalta, rippumatta kaytetysta alustasta. Mobiiliversiota oltiin kom-

mentoitu vastauksissa seuraavasti:

"Mobiiliversio on hieman epéselvéa verrattuna tietokoneversioon.”

“"Mobiililaitteelle parempi selaus mahdollisuus.”

"Mobiilisivua vdhemmén raskaaksi ja tuotelajittelu helpommaksi puheli-

mella.”

"Toimivuus mobiilipdéatteelld on tarkeaa.”

Tama nostaa vield entisestdén esille mobiililaitteiden kdyton suuruutta nykypaivana ja miten
verkkokaupan tulisi reagoida asiaan. Verkkokaupan mobiilisivua tulee kehittaa vastaamaan
kuluttajien odotuksia nykyaikaisesta sovelluksesta tai tehda kokonaan uusi mobiilisovellus,
jonka kuluttajat voivat ladata mobiililaitteisiinsa. Usein suomalaiset verkkokaupat eivat koe
mobiilisivustoja tai -sovelluksia tarkeiksi, vaikka kuluttajat selaavatkin vuosittain kasvavassa
maarin verkkokauppoja mobiililaitteilla. Mobiilisivujen tulee olla toimivia, eik& ne saa kaatua
useita kertoja verkkokauppaa selatessa tai suuresta vierailijjamaarasta samaan aikaan. Taméa
vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan kayttokokemukseen, mika johtaa kuluttajan siirtymista toi-
seen verkkokauppaan ja myynnin menetysta. Nain kdydesséa verkkokauppa ei voi kasvaa
toivotulla tavalla. Sama péatee myds mobiilisovellukseen, koska kuluttajat harvoin edes halua-

vat kayttdd huonosti toimivaa mobiilisovellusta tai -sivustoa.
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6.5 Verkkokaupan loytaminen ja seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Kysymyksissa 7-10 keskityttiin sosiaalisiin medioihin seka siihen, mita kautta vastaajat olivat
loytaneet verkkokaupan. Vastaajat saivat valita valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista.
Kysymyksessa seitseman kysyttiin, minka kanavan kautta vastaajat olivat |0ytaneet verkko-
kaupan. Vastausvaihtoehtoja oli annettu yhteensa kahdeksan, ja vastaaja pystyi valitsemaan
yhden vaihtoehdon. Kysymys kahdeksan keskittyi siihen, seuraavatko vastaajat verkkokaup-
paa sosiaalisessa mediassa sek& onko seurannassa vain yksi kanava vaiko monta kanavaa.
Kysymykset yhdekséan ja kymmenen toimivat keskenaan. Kysymyksesséa yhdekséan kysyttiin,
suosittelisivatko vastaajat verkkokauppaa omille tutuilleen. Jos vastasi kysymykseen yhdek-
san "Ei”, tuli vastaajan siirtyd kysymykseen kymmenen, jossa tuli perustella miksi ei suositte-
lisi verkkokauppaa. Kysymyksen kymmenen tuli hypata yli, jos vastasi "Kylla” kysymykseen

yhdekséan.

Hieman alle 60 % vastaajista oli I6ytanyt toimeksiantajan verkkokaupan joko Instagramin tai
Facebookin kautta. Facebookin osuus oli kuitenkin noin 47 %, jolloin Instagramin osuus jai
12 %. Kaverin tai tutun kautta verkkokaupasta oli kuullut 17,83 % ja hakukoneiden kautta
hakemalla suomalaisia verkkokauppoja, verkkokaupan oli I6ytanyt 17,44 %. 8,53 % vastaa-
jista kertoi I6ytaneensa verkkokaupan YouTuben kautta, kun heidéan seuraamansa henkil6 ol
tehnyt yhteistyovideon verkkokaupan kanssa. Osa vastaajista ei muistanut, mista kanavasta
olivat verkkokaupan loyténeet. Alla olevasta l6ytyvasta taulukosta (TAULUKKO 7) on eritel-

tyna kaikkien vaihtoehtojen prosentuaaliset maarat.

TAULUKKO 7. Verkkokaupan I6ytamiskanavat

Kaverilta tai tutulta. 17,83
Perheenjasenelta. 3,1

LAysin Instagramista. 12,02
LAysin Facebookista. 47,29

Googlettamalla suomalaisia verkkokaup-

poja. (jatkuu) Dliss
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Seuraamani henkil6 teki yhteistyovideon

YouTubeen. 8,53

He ottivat yhteytta yhteistyotarkoituksessa. | O

En muista. 7,75

Taulukon avulla voidaan todeta sosiaalisten medioiden olevan hyvin suuressa osassa verk-
kokaupan uusasiakashankinnassa, silla melkein 68 % oli I6ytanyt verkkokaupan sosiaalisten
medioitten kautta. Tallin tulisikin keskittdd markkinointi sosiaalisen median eri kanaviin, ja
miettid, miten sita voisi viela enemman tehostaa. Facebookissa ei toimi samat menetelmat
kuin Instagramissa, eiké Instagramissa toimi samat menetelmat kuin Facebookissa. Kuitenkin
molempien kanavien julkaisuissa tulisi k&yda ilmi samat asiat, jotka vaikuttavat myyntiin.

Identtisia julkaisuja ei kuitenkaan kannata tehda, ettei kuluttaja meneta mielenkiintoaan.

Kuten alla olevasta taulukosta (TAULUKKO 8) pystyy toteamaan, tutkimukseen vastanneista
noin 65 % seuraa toimeksiantajan verkkokauppaa joko Instagramissa, Facebookissa tai mo-
lemmissa sosiaalisissa medioissa. Molemmissa sosiaalisissa medioissa seuraajia oli 18,68
%, kun taas vain Instagramissa seurasi 14,01 % vastaajista. Ylivoimaisesti seuratuin sosiaa-
lisen median kanava oli Facebook. Vain verkkokaupan Facebook-sivua seurasi 35,8 % vas-
tagjista. Yli kolmasosa vastaajista, 35,02 %, ilmoitti, ettei seuraa missaan sosiaalisessa me-
diassa. Seuraamatta jattaminen voi olla seurausta epamielenkiintoisista julkaisuista tai vas-
taaja ei kayta sosiaalisia medioita. Tama taytyy ottaa huomioon, silla vastaajissa oli myos

niité ikaluokkia, jotka harvemmin kayttavat sosiaalisia medioita.

TAULUKKO 8. Verkkokaupan seuraamisprosentit sosiaalisissa medioissa

Seuraa kaikissa sosiaalisissa medioissa. 18,68
Seuraa vain Instagramissa. 14,01
Seuraa vain Facebookissa. 35,8

Ei seuraa sosiaalisissa medioissa. 35,02

Verkkokaupan panostaessa entisestddn sosiaalisen medioiden kayttoon, voi myyntikin

nousta. Laadukkaiden ja hyoédyllisten julkaisuiden seurauksena seuraajamaarat voivat
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nousta, mutta kuluttajat voivat helposti myds lopettaa seuraamisen, jos julkaisut eivat ole
heille mieluisia. Verkkokauppa voisi kasvattaa seuraajamaariaan, jos he aika ajoin julkaisisi-
vat esimerkiksi vain kuvapalvelu Instagramissa kuvan, jossa luvataan koodia kayttamalla il-

maiset toimitukset tai tietty prosenttialennus, kun se ostavat tuotteita x maaralla.

6.6 Vastaajien palaute

Tutkimuksen viimeisessa osiossa vastaajat saivat antaa verkkokaupalle niin positiivista kuin
negatiivistakin palautetta. Tassakaan kysymyksessa ei oltu annettu valmiita vastausvaihto-
ehtoja, vaan palautteen anto sujui vastaukset kirjoittamalla. Aivan kaikki vastaajat eivat anta-
neet palautetta, silla osiota ei oltu merkitty pakolliseksi. Talla tavoin valtyttyyn myds niin sa-
notuilta "turhilta palautteilta”, joissa vastaaja kirjoittaa pelkan viivan tai muun valimerkin vas-
taukseksi. Positiivisen palautteen maara oli huima ja suurimmassa osassa positiivisia palaut-

teita kehuttiin varsinkin nopeaa toimitusta ja asiakaspalvelun korkeaa laatua.

Negatiivistakin palautetta tuli. Monet kertoivat pitavansa verkkokaupasta, mutta ostavansa
haluamansa tuotteet muualta korkean hintatason vuoksi. Monet myos kertoivat, etta voisivat
ostaa useammin, jos olisi erilaisia kampanjoita ja tarjouksia. Tama osoittaa kuluttajien pitavan
verkkokaupan hintoja hieman liian kalliina. Se voi myds olla paasyy siihen, etteivat asiakkaat

palaa enaa uudestaan verkkokauppaan.

6.7 Tekijan kehitysideat toimeksiantajalle

Vastausten ja oman kokemuksen perusteella toimeksiantajan tulisi kehittdaa verkkokaup-
paansa eniten tuotteistuksien ja hinnoittelun suhteen. Olen aina aika ajoin selannut verkko-
kauppaa, joten pystyn yhtym&an hyvin tutkimukseen vastanneiden mielipiteeseen koskien
uusien tuotemerkkien ja tuotteiden lisdamisesta. Kaikkien toivottujen tuotemerkkien tuonti
verkkokauppaan on tietysti mahdotonta, mutta jo muutama uusi merkki, mita ei Suomesta
saa muualta, voisi lisata myyntia. Kylie Cosmeticsin ja Colourpopin tuotteet ovat suosittuja,
mutta he eivat ota jalleenmyyjia tuotteilleen. Mutta esimerkiksi Morphen ainoa jalleenmyyja
Euroopassa on Beauty Bay. Yritys tosin sijaitsee Iso-Britanniassa, joten heille voi BREXITin
yhteydessa tulla joitakin muutoksia Eurooppaan suuntautuvaan kauppaan. Morphe ei kuiten-

kaan ole ainut tuotemerkki, jota ei viela Suomesta saa. Jotkut tutkimuksessa esiin tulleista



42

merkeistad on jo Suomessa myynnissa, mutta niiden suuren suosion vuoksi ne myydaan no-

peasti loppuun.
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7 POHDINTAA

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda selkea ja helposti ymmarrettava opas verkkokaupan ke-
hittamiseen ja markkinointiin. Ajankohtainen aihe nousee usein pinnalle eri medioissa, var-
sinkin suomalaisten verkkokauppojen kehittyméattomyys. Yritysta pydritetddn, mutta sen jo
olemassa olevaa verkkokauppaa ei paiviteta tarpeeksi usein tai ei ollenkaan. Sama koskee
my6s markkinointia, ja valilla tuntuu, etta se ollaan unohdettu kokonaan. Toimeksiantajan
puolesta tuli toive sisallyttdd markkinoinnin osuus opinnaytety6hon, jos mahdollista. Tasta
pystyi huomaamaan, etta he ovat halukkaita kehittam&an verkkokauppaan. Tekijélle jotkut
markkinointikanavat olivat jo entuudestaan tuttuja, mutta opinnaytetyon kirjoitusprosessin ai-
kana tuli esiin uusia, mielenkiintoisia ndkemyksia ja asioita, jotka valilla laittoivat my6s pohti-

maan eri markkinointiprosesseja.

Teoriaosuutta kirjoitettaessa tuli esille, etteivat suomalaiset verkkokaupat ota aina huomioon
niin sanottuja perusasioita. Tama voi hyvin johtua siita, ettd pelkkéa verkkokauppaa pitavat
yritykset eivat ehka osaa miettia ja ndhda omaa yritystaan kuluttajan silmin, koska he tyos-
kentelevat sen kanssa paivittain. Tata pystyy valttamaan, kun esimerkiksi teettaa saannallisin
valiajoin asiakastyytyvaisyyskyselyn verkkokaupan asiakkaillaan. Verkkokaupan yllapitami-
nen vaatii myos tietyn tason teknisen ymmartamisen, jotta osaa tehda esimerkiksi hakuopti-
moinnit itse. Perusasiat kannattaakin ensin hoitaa kuntoon, ennen kuin alkaa suunnittele-
maan mitdan jattimaisia muutoksia, varsinkaan jos niita ei osaa toteuttaa hyvin. Kuluttajat
eivat nde taustalla tehtavaa tyotd, vaan heidan nakemyksensa ja kokemuksensa verkkokau-
pasta perustuu heiddan omiin kokemuksiinsa seka millaista asiakaspalvelua he ovat saaneet

asioidessaan yrityksen kanssa.

Maarallinen tutkimus osoittautui opinndytetydn kannalta ainoaksi vaihtoehdoksi, silla nain toi-
meksiantajan asiakkaat saivat &anensa kuuluviin. Tutkimuksen huikea vastausmaara yllatti
seka tekijan etta toimeksiantajan. Tutkimuksesta tehtiin mahdollisimman kattava, mutta tar-
peeksi helppolukuinen kuluttajille, jotta vaarinymmarryksilta valtyttaisiin. Opinnaytetyon ta-
voite saavutettiin. Toimeksiantaja saa uusia nadkokulmia verkkokauppansa kehittdmiseen
seka pinnalle nousee varmasti myos sellaisia asioita, joita he eivat ole osanneet ottaa huo-

mioon tai eivat ole valttamatta ajatelleet.
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¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULLS

Beauty Pop Upin asiakastyytyvaisyyskysely

Tama asiakastyytyvaisyyskysely on tehty yhteisty6ssa Beautypopup.fi:n ja Centria Ammattikorkeakoulun kanssa. Kyselyn tuloksia kaytetaan
opinnaytetydn tekemisessa. Kyselyn lopussa voit jattaa yhteystietosi arvontaa varten. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista, eika tietoja
voi yhdistaa kyselyn vastauksiin. Annettuja tietoja kasitellaan luottamuksellisesti eika niitd anneta kolmansille osapuolille. Kiitos
vastauksestasil

1. Sukupuoli: *

® Nainen
) Mies
) Muu

2. ka: *

® Alle 20

1 21-25
26-30

1 31-35
36-40
41-45

' 46-50
51-55

) 56-60

) 61-

3. Asuinpaikka:

) Pohjois-Suomi

) Koillis-Suomi
Ita-Suomi

) Kaakkois-Suomi
Etela-Suomi
Lounais-Suomi

® Lansi-Suomi

Luoteis-Suomi

[ e 1
|Seuraava —=|
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¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOLUILL

Beauty Pop Upin asiakastyytyvaisyyskysely

4. Vaitteet *

Seuraavaksi esitetaan erilaisia vaitteita. Lue vaitteet ja vastaa asteikoilla 1-5, mika mielestasi vastaa vaitetta. 1 = taysin eri
mielta, 2 = eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = samaa mielta ja 5 = taysin samaa mielta.

Verkkokauppa on mielestani selkea. ®
Verkkokauppaa on mielestani helppo kayttaa. ®
Tuotteiden selaus on helppoa. ®
Hinnat ovat mielestani sopivia. ®
Verkkokauppa tarjoaa tarpeeksi eri maksuvaihtoehtoja. O
Loydan helposti etsimani tuotteen/tuctteet. ®©
Saan tuotteista tarpeeksi tietoa ennen ostopaatosta. ®
Tuotetarjonta on monipuolinen. ®©
Verkkokauppa tarjoaa tarpeeksi erilaisia kampanijoita ja tarjouksia. @® €
Toimitus on nopeaa. ®@ ® @ ©
Olen tehnyt ostoksia beautypopup.fi:ssa viimeisen kuukauden aikana. O

r

r = R
5= Edelllnen} |Seuraava —>j
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¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOUILL

Beauty Pop Upin asiakastyytyvaisyyskysely

5. Minka tuotemerkin tuotteita haluaisit BeautyPopUpiin?

|=—Edellinen (Seuraava —=|

=

¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULL

Beauty Pop Upin asiakastyytyvaisyyskysely

6. Miten parantaisit/kehittaisit verkkokauppaa?

(<-— Edellinen| |Seuraava ~>E
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¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOLILLY

Beauty Pop Upin asiakastyytyvaisyyskysely

7. Mista kuulit Beauty Pop Upista?

{| Kaverilta tai tutulta

| Perheenjasenelta

[ Léysin Instagramista.

|| Loysin Facebookista.

|| Googlettamalla suomalaisia verkkokauppoja.

|| Seuraamani henkild teki yhteistydvideon Youtubeen.
|| He ottivat yhteytta yhteistyotarkoituksessa.

(] En muista.

8. Seuraatko Beuty Pop Uppia sosiaalisessa mediassa?

| Kylla, kaikissa mahdollisissa sosiaalisissa medioissa.
[} Kylla, vain Instagramissa.

[ Kylla, vain Facebookissa.

| En seuraa.

<— Edellinen] Q'Seuraava —>}
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¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULLY

Beauty Pop Upin asiakastyytyvaisyyskysely

9. Suosittelisitko verkkokauppaa tutuillesi?
© Kylla
En

10. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "Ei", niin miksi et suosittelisi Beauty Pop Uppia tutuillesi?

r 2 B £ — -~
<— Edellinen| |[Seuraava ‘>j

¢ Centria

AMMATTIKDRKEAKOLULLS

Beauty Pop Upin asiakastyytyvaisyyskysely

11. Nyt voit antaa palautetta. Risuja, ruusuja, kehuja seka rakentavaa palautetta. Kaikki palaute
otetaan vastaan.

[<=Edellinen] [Laneta




