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Kaytetyt termit ja lyhenteet

B2B-kauppa

B2C-kauppa

CMS

PHP

Verkkoliiketoiminta

B2B-kaupalla (engl. business-to-business) eli yritysmyyn-
nilla tarkoitetaan tuotteiden tai palveluiden myyntia yrityk-

sille.

B2C-kaupalla (engl. business-to-customer) eli kuluttaja-
myynnilla tarkoitetaan tuotteiden tai palveluiden myyntia

kuluttajille.

Sisallonhallintajarjestelmalla (engl. content management
system) tarkoitetaan tietojarjestelmaa, jonka olennaisena
tehtavanad on tiedon saildminen ja esittaminen verk-

kosivuilla.

PHP (engl. PHP: hypertext preprocessor) on komentosar-
jakieli, jota kaytetaan dynaamisten verkkosivujen tuotta-

misessa.

Verkkoliiketoiminnalla tarkoitetaan Internetin valityksella
tapahtuvaa liiketoimintaa, eli tavaroiden tai palveluiden

kysyntaa tai tarjontaa.



1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyé on toimiymparistdanalyysi ja liikketoimintasuunnitelma potenti-
aalisesti aloittavalle verkkokaupalle. Opinnaytetydn paamaarana on selvittaa sivu-
toimisesti pyoéritettavan, pienimuotoisen verkkokaupan toimintaedellytyksia Suo-
messa ja luoda talle liiketoimintasuunnitelma. Liséksi talle Suomesta kasin toimi-
valle verkkokaupalle pyritddn kartoittamaan, miten laajalle toimitusalueelle sen

kannattaa tarjota tuotteitaan.

Opinnaytety0 on tyypiltaan ja tutkimusmetodiltaan kehittdmishanke. Kehittdmis-
hankkeella tarkoitetaan usein aikataulutettua ja ennalta maaratyilla resursseilla
tuloksiin pyrkivaa erilaisista tehtavista koostuvaa kokonaisuutta, jonka kohdeor-
ganisaatio toteuttaa (Heikkila, Jokinen & Nurmela 2008, 25). Hankkeella on tavoit-
teet ja pdamaard, joiden avulla pyritddn suunnitelmallisesti kohti tilannetta, jolla
saadaan tavoiteltu hyoty (mp.).

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii opinnaytetyon tekijan oma poytalaatikkoyri-
tys, toiminimi Varaani Corporation. Toiminimiyritys on perustettu kevaalla 2015
valineeksi paatoimisesti opiskelijana toimivan elinkeinonharjoittajan satunnaiselle
tulonhankinnalle, pddasiassa lahinn& pienimuotoisille projekti- ja myyntikonsultoin-
titehtaville. Toimeksiantajaa on silti jo ennen toiminimen perustamista kiinnostanut
verkon tuomat mahdollisuudet kaupankaynnin suhteen ja tahtdimessa on ennen
pitkaa ollut ainakin sivutoimisen verkkokauppayrittdjyyden kokeileminen, siita saa-
tavan substanssin hankkiminen ja sen potentiaalinen hyédyntaminen esimerkiksi

konsultointitehtavissa.

Verkkokaupankaynnista I6ytyy paljon tuoretta ja vanhempaakin tietoa, eika syytta,
silla se varmasti on yksi vime vuosikymmenten merkittavimpia kaupan alaa mullis-
taneita innovaatioita. Verkkokauppa kasvaa huimaa tahtia, esimerkiksi Englannis-
sa verkkokaupan osuus on jo 10 % kaupan myynnista (Kivilahti 2014), ja tallaisen
suuntauksen voidaan helposti olettaa loytavan tiensd ennen pitkdd myods Suo-
meen. Ala on jatkuvan murroksen kohteena uusien, yha kekseliaampien ja tehok-
kaampien innovaatioiden puskiessa lapi. Siksi tatd opinnaytetyotad tehtaessa on
kaytetty mahdollisimman tuoreita kirjallisia l&hteita. Lisaksi opinnaytetyon tekija
paatti heti lahdemateriaalia etsiessaan pyrkia valttamaan kaikkea 2010-lukua ai-



emmin julkaistua, verkkoliiketoimintaan liittyvaa kirjallisuutta, koska voidaan hel-
posti olettaa yli viisi vuotta vanhasta, aiheesta kertovasta kirjallisuudesta ajan kul-

keneen ohi.

Opinnaytetyon toinen, kolmas ja neljas luku tarjoavat tyolle teoreettisen viiteke-
hyksen. Toisessa luvussa perehdytaan liiketoimintasuunnitelmaan teoreettisessa
nakokulmassa, kayden lapi sen keskeisia piirteita ja laatimista yleisella tasolla.
Kolmannessa luvussa kaydaan lapi verkkokauppaa terminé ja ilmiona, yleisesti ja
paneutuen syvallisemmin sen hyotyihin myyjan ja asiakkaan/kuluttajan nakékul-
masta sekd B2B- ettd B2C-kontekstissa. Neljannessa luvussa perehdytaan kau-
pan alan nykytrendeihin ja sen kannalta merkityksellisiin ilmidihin. Viidennessa
luvussa kasitelladn verkkokaupan kaytannon toteuttamisen kannalta téarkeitd poh-
dittavia seikkoja ja vertaillaan toteutukseen tarkoitettuja sisallonhallinnan alustoja.
Kuudennessa luvussa analysoidaan tyOkalua, jolla liiketoimintasuunnitelma toteu-
tettiin ja taman tyokalun kayttoprosessia. Lopuksi tehd&an opinnaytetydsta yh-

teenveto.

Tyon liitteena Ioytyy valitun tydkalun avulla toimeksiantajalle toteutettu liiketoimin-

tasuunnitelma, joka on liikesalaisuussyista salattu.



2 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

McKinseyn ja Companyn mielestd (2000, 48) hyva liiketoimintasuunnitelma on
kattava, hyvin jasennelty, ymmarrettava, tiivis ja lukijaystavallinen. Siita tulee saa-
da selkeaa tietoa kaikista liiketoiminnan kannalta olennaisista asioista. Suunnitel-
man tulee valittda tietoa yrityksen toimintaan ja johtamiseen liittyvista kaytannon
seikoista seka erilaisista laskelmista. Nailla tiedoilla saadaan selville, kestdako

likeidea ja pitd&kd sita joltain osin miettia uudestaan.

2.1 Liikeidea

Kun kipind l&hte& yrittajaksi on saatu ja punnittu paatbksena lapi, on lahdettava
jalostamaan yritykselle liikeideaa. Meretniemen ja Ylosen (2008, 19) mukaan lii-
keidea on lyhyt kuvaus siitd, miten yritys hankkii rahaa eli tuloja. Taman maaritel-

man mukaan liikeidea kuvaa olennaisesti seuraavia kolmea asiaa:

— Mité tuotteita tai palveluita yritys tuottaa?
— Kenelle tuotteita tai palveluita myydaan?

— Miten tuote tai palvelu tuotetaan, toimitetaan ja myydaan?

Meretniemi ja Ylonen (2008, 19) toteavat, etta hyvin suunniteltu likeidea tuo monia
hyotyja yrittajalle. Ensinnéakin se vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen menestymiseen.
Se maarittelee, miten yrityksestad voidaan saada kannattava ja on olennainen yri-
tyksen toiminnan suunnittelun apuvaline. Hyvin rakennettuna se ohjaa yrityksen
toimintaa. Liikeidean ei kuitenkaan tarvitse olla ainutlaatuinen, eli toisin sanoen
likeideaa miettiessa ei ole tarkoitus tai valttamatonta keksia pyorad uudelleen.

Tarkeinta on, etté lilkkeidea on toimiva ja mahdollistaa yrityksen menestymisen.

Liikeidean voi loytda monella eri tavalla. Oman osaamisen hyodyntamisessa yritta-
ja kayttdd olemassa olevaa ammattitaitoaan tai harrastuneisuuttaan olennaisena
osana liikeideaa. Vanhojen ideoiden hyddyntamisessa tai uusien innovaatioiden
keksimisessa yrittdja kuvauksen mukaisesti lahtee soveltamaan ja/tai kehittamaan
jo kaytdssa olevaa liikeideaa tai keksii kokonaan uudenlaisen idean. Yrittdja voi

myo6s harkita valmiin yrityksen ostamista, franchisingia tai agentuuritoimintaa.
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Naissa tapauksissa yritysidea ja likeidea ovat joissain maéarin jo valmiina. (Meret-
niemi & Ylénen 2008, 19-21.)

McKinseyn ja Companyn (2000, 30) mukaan liikeidean kehittdmisessa olennaista
on idean uskottavuuden testaaminen eli kasityksen muodostaminen markkina-
mahdollisuuksista, toteuttamiskelpoisuudesta ja idean uutuusarvosta. Taman poh-
dinnan jalkeen voidaan testata, onko idealla mahdollisuuksia menesty& markkinoil-
la. Substanssiosaaminen liikeidean toimialasta on erityisen tarkeéda: He kertovat
tutkimusten osoittaneen, etta useimpien menestyvien liikeideoiden kehittgjilla on
useiden vuosien kokemus kyseiselta alalta, vaikka myos vasta-alkajat voivat kek-
sid kaanteentekevia ideoita. Esimerkkind he mainitsevat Steve Jobsin ja Steve

Wozniakin, jotka keskeyttivat opintonsa perustaakseen Applen.

2.2 Tuotteet ja palvelut

Meretniemen ja Ylosen (2008, 26) mukaan yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut
ovat sen mahdollisuus hankkia tuloja ja vastata kysyntdan eli tyydyttéda asiakkai-
den tarpeet ja toiveet seka ratkaista heidéan ongelmansa. Tassa suhteessa heidan

mukaansa on olennaista pohtia seuraavia seikkoja:

— Minka tarpeen yrityksen tuote tai palvelu tyydyttaa, tai minka ongelman se
ratkaisee?

— Mitka ovat yrityksen tuotteet tai palvelut?

— Vastaavatko ne asiakkaiden tarpeita?

— Mita hyotya niista on asiakkaille?

— Onko tarkoitus erikoistua vai onko kyseessa massatuotteiden tai -
palveluiden tarjoamisesta?

— Mitka tuotteet tai palvelut kuuluvat yrityksen ydinosaamiseen?

Kysynnadn maéaaraksi muodostuu se, mink& verran asiakkaat ovat valmiita osta-
maan tai mink& verran ja millaisin ajallisin intervallein asiakkaan on relevanttia os-
taa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua. Meretniemen ja Ylosen (2008, 26)

mukaan on lisdksi tarkeaa pohtia, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan os-
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toksestaan. Vaikka yritys pystyisi pitamaan hintatason korkeana, pieni kysynta ei

riitd kannattavuuden yllapitdmiseen, vaan on saatava aikaan riittdvasti volyymia.

2.3 Asiakkaat

Meretniemen ja Ylosen (2008, 27) mukaan yrittdjan on pohdittava, ketka ovat yri-
tyksen ensisijaisia ja tarkeimpia asiakkaita ja asiakasryhmia eli segmentteja. He
kehottavat miettimaan, millaisia ndma asiakkaat ovat, missa he ovat, mitkd ovat
heidén tarpeensa ja miten heidat voi tavoittaa. Tallaisen asiakaskartoituksen turvin
yritys voi heidan mukaansa l6ytdd ostovoimaltaan ja kulutustottumuksiltaan kan-
nattavimmat asiakkaat, joihin myyntitoimet p&aasiassa kohdistetaan. Téallainen
asiakkaiden tyytyvaisyydestd huolehtiminen tuo vyritykselle pitkaaikaisia kanta-

asiakkaita, jotka varmistavat yritykselle jatkuvan ja tasaisen tulonhankinnan.

2.4 Toimintatapa

Meretniemi ja Ylonen (2008, 28) kertovat, ettéa yrityksen toimintatavan on sovittava
yrityksen tarjoamille tuotteille tai palveluille seka kaavailluille markkinoille. Heidan
mielestdan on myos huolehdittava siita, etta tuotteiden tai palveluiden toimitustapa
vastaa laadultaan ja tasoltaan yrityksen suunniteltua imagoa. Talldin tarkeita
suunnittelun kohteita ovat tdssa mielessa esimerkiksi yrityksen tarjoamien tuottei-
den tai palveluiden markkinointi, erottuminen kilpailijoista seka yrityksen henkisten,

fyysisten ja taloudellisten voimavarojen arvioiminen.

2.5 Visio

Kun liikeidean toimivuus ja todelliset mahdollisuudet markkinoilla on varmistettu
mahdollisimman monipuolisesti, voidaan luoda lopullinen visio yritykselle. Visio on
nakemys siita, millaiselta tulevaisuus nayttaa yrityksen silmin usean vuoden ajan-
jaksolla. Visioon siséltyy olennaisesti my6s ndkemys yrittdjan itsensa tulevaisuu-
desta. (Meretniemi & Ylonen 2008, 29).
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Meretniemi ja Ylonen (2008, 29) suosittelevat yrittdjad hahmottamaan visiota miet-
tiessé tavoittelemansa tulevaisuus itselleen niin innostavasti, selkeasti ja yksityis-
kohtaisesti kuin mahdollista. Talldin yrittdja pystyy avaamaan visionsa myods muille
vakuuttavalla tavalla. Tama on heidan mukaansa erityisen tarkeaa silloin, jos yritys
tarvitsee tai hakee merkittavaa ulkopuolista rahoitusta: Selkean ja sisaistetyn visi-

on he nakevéat olennaisena kivijalkana yrittajalle erilaisissa neuvottelutilanteissa.

2.6 Toimiala ja markkinatilanne

Liikeideaa pohtiessa on jarkevaa perehtya toimialan nykytilaan, vallitseviin tren-
deihin ja luonteeseen. Meretniemi ja Ylonen (2008, 30) suosittelevat Tilastokes-
kusta ja yrityksen toimialan yhdistyksid hyodyllisina tiedonlahteind. Heiddn mu-
kaansa on syytd muistaa, ettei riskitonta liikketoimintaa ole olemassakaan: kaikissa
liketoiminnallisissa ymparistdissa on sekda mahdollista parjata ettd menettaa ra-
hansa. He suosittelevatkin perehtymaan toiminta-alueen tilanteeseen, asiakaspo-
tentiaaliin, kilpailijoihin seka heidan vahvuuksiinsa ja toimintatapoihinsa. Liséksi he

kehottavat arvioimaan omaa uskottavuuttaan alan toimijana.

Raatikaisen (2011, 186, 188) mukaan markkinatilanteen analyysissa on hyva miet-

tia esimerkiksi seuraavanlaisia asioita:

— Mika on yrityksen markkinointialue?

— Kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita markkina-alueella on?

— Paljonko asiakas on valmis kayttamaan rahaa ostoksiin maaritellylla aika-
valilla?

— Millaisia tuotteita tai palveluita kutakin segmenttid edustava asiakas etsii?

2.7 Kilpailijat

Meretniemi ja Ylonen (2008, 31) kertovat, ettd yrittajan on hyvin tarkeéda tutustua
yrityksensa kilpailijoihin sek& heidan tarjoamiin tuotteisiin. Tassa yrittajan avuksi
on kilpailija-analyysi, jossa pohditaan esimerkiksi kilpailijoiden harjoittamaa mark-

kinointia, toimintatapoja, markkinaosuuksia, heidan kayttdmiaan Kkilpailukeinoja
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sekd heidan tuotteidensa hinnoittelua. Analyysia tehdessa voidaan heiddn mu-
kaansa erotella yrityksen pahimmat kilpailijat sek& arvioida naiden vahvuuksia ja

heikkouksia.

2.8 SWOT-analyysi

Manktelow’'n mukaan SWOT-analyysi on yksinkertainen ja hyddyllinen metodi yri-
tyksen vahvuuksien ja heikkouksien seka mahdollisuuksien ja uhkien analysoimi-
seen. Sen avulla yrittaja pystyy keskittymaan vahvuuksiinsa, minimoimaan uhat ja
puristamaan parhaan mahdollisen edun avoimista mahdollisuuksista. Han kehot-
taa olemaan realistinen ja eksakti analyysia tehdessa, silla oikein sovellettuna ja
taydennettyna SWOT-analyysista voi muodostua korvaamaton strategiatytkalu.

Positiiviset Negatiiviset
Siséiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
l‘ SWOT Il
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 1. SWOT-analyysin mallipohja
(Suomen Riskienhallintayhdistys).

Manktelow’n mukaan sopivia kysymyksia pohdittavaksi ovat aiheittain esimerkiksi:

Vahvuudet
— Mitd vahvuuksia yrityksellasi on?
— Mita yrityksesi tekee paremmin kuin muut?
— Mita ainutlaatuisia tai kustannukseltaan pienia resursseja voit kayttaa
hyodyksi mita muut eivat?

— Mita asiakkaat nakevat vahvuuksinasi?
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Heikkoudet

Mita voit kehittaa?
Mita sinun tulisi valttaa?
Minka tekijoiden ansiosta menetat kauppaa?

Mita asiakkaat nakevat heikkouksinasi?

Mahdollisuudet

Uhat

Mista kiinnostavista trendeista olet tietoinen?

Muutokset markkinoilla tai teknologisessa kehityksessa
Muutokset asiakkaiden profiileissa tai kulutustottumuksissa
Paikalliset tapahtumat, esim. messut tai markkinat

Millaisia esteita yritys kohtaa?
Uhkaako teknologinen kehitys asemaasi?
Mita kilpailijat tekevat?

Voiko joistain heikkouksista muodostua uhkia?

2.9 Laskelmat

29.1

Investointilaskelma

Yrittdja joutuu pohtimaan, miten paljon rahaa han tarvitsee yrityksen toiminnan

kaynnistamiseen ja yritystoiminnan alkuvaiheeseen. Investointilaskelman avulla

yrittdjadn on mahdollista suunnitella yrityksen rahan tarvetta seka yrityksen rahoi-
tusta. (Meretniemi & Ylonen 2008, 36.)



Taulukko 1. Investointilaskelmapohja
(Meretniemi & Yl6nen 2008, 36).

RAHAN TARVE

Ennen aloitusta

15

Ensimmaisen
vuoden aikana

Investoinnit

Koneet ja laitteet
Asennukset

Kalusteet

Auto

Puhelin
Toimistotarvikkeet
Perustamiskustannukset
Muut

Kayttopaaoma 1-3 kk

Yrittdjan oma toimeentulo
Tyontekijoiden palkat
Vuokrat ja takuuvuokrat
Laitevuokrat

Alkumainonta ja esitteet

Vaihto- rahoitusomaisuus

Kassa

Alkuvarasto

Rahantarve yhteensa

RAHANLAHTEET

Oma paaoma

Omat sijoitukset
Omat koneet
Osakepddaoma
Muut

Lainapdadoma

Pankkilaina

Finnvera

Lainat tavarantoimittajilta
Osakaslaina

Muut

Muu tulorahoitus

Rahanl3hteet yhteensa
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2.9.2 Kannattavuuslaskelma

Kannattavuuslaskelman avulla yrittdja pystyy arvioimaan, miten paljon hénen on
myytava, jotta yrittajalle jaa rahaa elamiseen ja jotta han pystyy maksamaan liike-

toiminnasta aiheutuneet kulut (Meretniemi & Ylénen 2008, 37).



Taulukko 2. Kannattavuuslaskelmapohja

(Meretniemi & Yl6nen 2008, 37).

kuukaudessa

vuodessa

= Tavoitetulos (netto)

+ Yrityksen lainojen lyhennykset

= Tulot verojen jilkeen

+ Verot (kunta ja valtio)

= Rahoitustarve (bruttotulot)

+ Yrityksen lainojen korot

= KAYTTOKATETARVE (X) |

+ Kiinteat kulut: (ilman arvonlisdveroa)

YEL-vakuutus

Muut vakuutukset

Yrittajan palkka

Tyontekijoille maksettavat palkat

Palkkojen sivukulut

Ty6ttomyyskassanjdasenmaksu

Vuokrat

Kirjanpito

Toimistokulut

Yhteyskulut

Autokulut

Matkakulut

Koulutus

Markkinointi

Lehdet

Muut

= KIINTEAT KULUT YHTEENSA (Y) |

= MYYNTIKATETARVE (X+Y)

+ Ostot (ilman arvonlisdveroa)

= LIIKEVAIHTO

+ Arvonlisavero

= KOKONAISMYYNTI/-LASKUTUS
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3 VERKKOKAUPANKAYNTI

3.1 Verkko kaupankaynnin véalineena

Hallavo (2013a, 77) sanoo verkkokaupan olevan kauppaa kuten mik& tahansa
muukin kaupankaynti, mutta huomauttaa sen olevan omanlaisensa maailma: pelk-
k& perinteisen kaupan mallien tai oman toimialan ymmartaminen eivat valttamatta
riitd. Han jatkaa todeten verkkokaupan perustamisen sinansa olevan teknisesti
hyvin suoraviivainen it-hanke, mutta toiminnan kasvattamisen olevan erittdin haas-

teellista ja toiminnassa menestymisen vaativan muutoskykya.

Hallavon (2013a, 61) mukaan verkossa tapahtuva kaupankaynti on muuttanut
kauppaa monin tavoin, tuoden seka myyjalle ettad kuluttajalle monenlaisia hyotyja.
Hanen mielestaan asiakaslahtdisyyden merkitysta ei digiaikana ole syyta vahek-
sya. Hallavon mukaan verkkokauppayrittdjan on valttamatontd huomioida asiak-
kaidensa tarpeet, siksi verkkokaupan kokemat kehitystoimenpiteet on jarkevaa
tehda asiakkaiden ostoprosessin, eikd yrittajan myyntiprosessin nakdkulmasta.
Hallavo kertoo verkkokaupan hyétyjen myyjélle ja ostajalle olevan hyvin erilaisia ja
on suositeltavaa selvittdd, mité asiakkaat oikeastaan kaipaavat. Lisaksi han muis-
tuttaa, etté ei valttamatta ole kannattavaa toteuttaa kaikkea, mité kilpailijat tekevat

tai mita yrityksen kayttama verkkokauppa-alusta tarjoaa.

Kivilahden (2013) mukaan verkkokaupan aiheuttama muutos kaupan maisemaan
ei tule poistamaan kokonaisia, perinteisida toimintamalleja, mutta tulee véhenta-
maan vaikkapa kivijalkamyymal6iden lukumaaraé joillain toimialoilla. Kivilahti jat-
kaa kivijalkamyymaldiden roolin muuttuvan ja toimijoiden alkavan keskittya spesi-
fimmin rajatuille tuotealueille ja asiakassegmentteihin. Esimerkkina Kivilahti mai-
nitsee pankkisektorin Suomessa, joka on systemaattisesti pienentényt konttoriver-
kostoaan maassa verkkopalvelujen kehittymisen vuoksi, vaikkei kyseinen kehitys
olekaan poistanut kokonaan konttorien tarvetta. Téllaista kehitystd han ennustaa

myo6s kaupan alalle.
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3.2 Verkkokauppa B2C-kaupassa

Verkossa tapahtuvasta ostamisesta on tullut suomalaisille arkipaivaa. Suomalais-
ten verkko-ostosten (tavarat, palvelut ja siséllét) olivat vuonna 2014 yhteensa 10,5
miljardia euroa. Palveluita suomalaiset ostivat verkosta yhteensa 5,7 miljardin eu-
ron arvosta. Suurimmassa kasvussa on vahittaiskaupan tuotteet, joita ostetaan
verkosta yhd enemman: vahittaiskaupan tuotteita ostettiin vuonna 2014 verkosta
yhteensa 3,6 miljardin euron arvosta. Kasvua vuodesta 2013 oli 7 prosenttiyksik-

ko6a. (Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto ry 2015.)

Verkkokaupan nousujohtoinen kehitys vahittdiskaupan tuotteiden myynnissa on
huomattavaa samaan aikaan, kun kivijalkamyymaloista tapahtuva vahittaiskauppa
on viime vuosina sakannut. Verkkokaupan kehitys on kulkenut painvastaiseen
suuntaan muun vahittdiskaupan kanssa. Sukupuolten valilla verkko-ostosten suh-
teen on havaittavissa selkeita eroja: esimerkiksi naiset ostivat vuonna 2014 verk-
kokaupoista erityisesti naistenvaatteita, kirjoja seka junalippuja. Miesten parissa
suosituimpia tuoteryhmia ovat puolestaan miestenvaatteet seka kulutuselektroniik-
ka. Rahapelien suosio on merkillepantavan korkeaa molempien sukupuolten kulu-

tuksessa. (Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto ry 2015.)

Viimeisen viiden vuoden aikana eniten on kasvanut elintarvikkeiden ja alkoholin
verkko-ostaminen, jopa yli 500 prosenttia. Tama valtava kasvu selittyy elintarvik-
keiden verkkotarjonnan lisdantymisella, silla taman tuoteryhman verkkokauppa
verrattuna Suomen koko paivittaistavarakauppaan on vain alle puoli prosenttiyk-
sikkda. Sen sijaan kayttotavaroista merkittdvan osan suomalaiset ostavat verkko-
kaupoista: ndiden ostosten maara on kasvanut viidessd vuodessa 3 prosenttia
yhteensa 15 prosenttiin. Koko vahittdiskaupan verkko-ostokset ovat viiden vuoden
aikavalilla 2010-2015 kasvaneet 34 prosenttia. Huomattavaa on, etta ostajamaa-
rat ovat kasvaneet merkittavasti voimakkaammin kuin verkko-ostoksiin kulutettu
rahamaara. Palveluiden verkko-ostokset taasen ovat kasvaneet ajalla 2010-2015
13 prosenttiyksikkdd. Tavaroiden ja palveluiden verkkokauppa yhteensa on talla

ajalla kasvanut 18 prosenttiyksikolla. (Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto ry 2015.)
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3.2.1 Hyddyt myyjan ndkdkulmasta

Yrittajalle kaupankaynnissd on ensiarvoisen tarkeaa, ettd toiminta on mahdolli-
simman tuottoisaa ja kustannuksiltaan aarirajoille optimoitua. Talléin liiketoiminta
on kannattavimmillaan ja yritys voi puristaa maksimaalista voittoa. Myyjan silmista
katsottuna verkkokauppa tarjoaa yrittajélle ketteran seka kiinteiltéa kustannuksiltaan
matalamman vaihtoehdon perinteiselle kivijalkamyymalatoiminnalle. Nama seikat
mahdollistavat my6s hyvin sivutoimisen tai pienimuotoisemman elinkeinonharjoit-

tamisen.

Kivijalkamyymaloihin verrattuna Hallavo (2013a, 53) toteaa verkon tarjoavan lis-
etuna mahdollisuuden muuttaa kuluttajien mediakulutus liiketoiminnan eduksi,
vaikkapa osallistavan asiakaskommunikaation kautta. Naihin tavoitteisiin Hallavo

ohjeistaa paasemaan muun muassa seuraavin seikoin:

— Laajempi markkinapeitto

— Asiakastyytyvaisyyden nostaminen

— Palvelukanavan 24/7-saatavuus

— Asiakashankinnan kustannusten alhaisuus
— Markkinointikustannusten alhaisuus

— Valikoiman laajeneminen

— Personoitu markkinointi

— Tuki kivijalkaliiketoiminnalle

— Yhteisollisyys, suosittelu ja osallistaminen

3.2.2 Hyddyt kuluttajan nakdkulmasta

Lansimaiden tai aidosti ja avoimesti globaaliin talouteen osallistuvien maiden kan-
salaisten joukosta lienee kovin haasteellista |0ytad enaa yksil6a, joka ei olisi kos-
kaan kayttanyt jonkinlaista verkon valityksell& tapahtuvaa kauppaa, joko kuluttaja-
na ostaen, myyjana vaikkapa eBayn tai Tori.fi.n kaltaisessa kirpputoripalvelussa
tai tuotteiden hintoja vertaillen tai ylipaataan tarpeisiinsa sopivaa tuotetta etsien.
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Vaikka jokainen kuluttaja voidaan lopulta n&dhda ostopaatoksineen ja painotuksi-
neen yksilon&, Hallavo (2013a, 52) kertoo kuluttajien vahvistaneen erilaisissa tut-

kimuksissa mm. seuraavanlaisia verkkokaupan heille suomia etuja:

— 24/7-saatavuus

— Laaja valikoima ja selkeét hinnat
— Loytamisen ja vertailun helppous
— Ostamisen helppous

— Toimitustapojen monipuolisuus
— Maksutapojen monipuolisuus

— Mahdollisuus palautuksiin

— Viihtyminen ja yhteisollisyys

— Oman ostohistorian saatavuus

— Personoidut tarjoukset ja kampanjat

Hallavon (2013a, 53) mukaan verkkokauppiaan on syyta muistaa, ettei pelkastaan
edelld listattujen etujen huomioiminen ole automaattinen tie menestykseen. Esi-
merkiksi lomamatkaa matkatoimiston sivuilta ostava kuluttaja painottaa aivan eri-
laisia etuja kuin kenkid tai vaatteita alan verkkokaupoista selaava kuluttaja. Ole-
tusarvoisen tarkeda onkin hanen mukaansa ymmartaa oman toimialan ja yrityksen

asiakkaiden tarpeet ja painotukset, toteuttaen verkkokaupan juuri heille.

3.3 Verkkokauppa B2B-kaupassa

Hallavo (2013a, 56) kertoo sahkoisella kaupankaynnilla olevan pitkat perinteet
B2B-sektorilla organisaatioiden valisen tiedonsiirron (EDI-yhteydet) kautta. Hanen
mukaansa B2B-sektorin kaupankaynnin sovellutukset ovat olleet lahtokohtaisesti
tilausjarjestelman verkkoliittymi&, péaaasiassa toiminnanohjausjarjestelmien (ERP)
laajennusmoduuleita. Naissa tapauksissa h&n sanoo toiminnallisuuden tarkoitta-
neen lahinna myynnin prosessien kuvausta ja kaytettavyytta: asiakkaiden hyodyt
eivat ole olleet sovellutuksen laht6kohtina. Talldin esimerkiksi lisamyynnin kustan-

nustehokas kerryttaminen on ollut ongelmallista.
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B2B-sektorilla asiakkaan vaatiman persoonallisen huomioinnin merkitysta ei ole
Hallavon (2013a, 56) mukaan syyta vaheksya. Hallavon mukaan nykyaikaisten
B2B-sektorin kaupankaynnin sovellutuksien on huomioitava asiakkaan prosessit ja

edistettava aidosti yhteistyota seka tehokkuutta.

On hyva muistaa, ettad seka B2B- ettd B2C-kaupassa on kyse pohjimmiltaan ihmis-
ten valisesta kaupankaynnista, vaikka B2B-sektorilla asiakas edustaakin organi-
saatiotaan. Perimmaisiltd ja olennaisimmilta osiltaan naiden vélille ei siis ole syyta
rakentaa syvaa kuilua. Taten esimerkiksi taloudenpidon realiteetit, kuten ostotoi-
menpiteen vaivattomuus, hinta-laatusuhde tai saatu tai annettu asiakaspalvelu

ovat merkittavid seikkoja siind missa B2C-sektorillakin.

B2B-verkkokaupassa on selkeitéa eroja ja painotuksia eri toimialojen valilla. Teolli-
suuden B2B-verkkokaupassa tuotetiedon merkitys nayttaytyy erittain tarkeana ja jo
toimitettujen ratkaisujen ja sopimusten, eli tilaushistorian saatavuus on olennaista.
Tukkukaupan alalla vaaditaan ostoskorin hallintaa seka vakioitavia tilauslistoja.
Nailla toimenpiteilla helpotetaan merkittavasti asiakkaan arkea. Palvelualalla verk-
kokaupalla on rooli palvelutarjpaman yksinkertaistajana: monimutkaiset kokonai-
suudet on esitettdva yksinkertaisessa muodossa ja ohjaavaa asiakaskokemusta
pidetdan tarkeana. (Malmirae 2015.)

3.3.1 Hyddyt myyjan nakdékulmasta

Digitalisaatio on luonut tilanteen, jossa yha useammat yritykset siirtdvéat toiminto-
jaan séhkoiseen muotoon ja verkkoon. Esimerkkeja téllaisesta ovat vaikkapa pal-
veluiden ja tiedon tallentamisen, siirtdmisen ja muokkaamisen siirtiminen sahkai-
seen muotoon erilaisille verkkoalustoille (Brdnnare 2015). Tassa suhteessa hanen
mukaansa on hyvin luonnollista ja johdonmukaista ennustaa yh& useampien yri-
tyksissa tapahtuvien tapahtumaketjujen siirtyvan verkkoon, jolloin edessa on nou-

seva tarve ja kayttdaste myos B2B-sektorilla operoiville verkkokaupoille.

B2B-verkkokaupassa péatevat Hallavon (2013a, 58) mukaan hyvin pitkélle samat

edut myyjélle kuin kuluttajakaupassakin, esimerkkeind asiakkaiden palvelu, mark-
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kinapeiton laajentaminen seka kustannusten laskeminen tilatessa. Hallavo (2013a,

58-60) kokoaa seuraavat yhdeksan seikkaa myyjan hyddyiksi:

— Myynnin laajentaminen

— Tehokkuuden parantaminen

— Asiakaskohtaisuus yhdella alustalla
— Asiakkaiden sitouttaminen

— Painokustannusten alentaminen

— Valikoiman laajentaminen

— Personoitu markkinointi

— Konfiguroitavien tuotteiden myynti

— Asiakkaiden osallistaminen

3.3.2 Hyddyt asiakkaan nakdkulmasta

Hallavon (2013a, 57) mukaan B2B-sektorilla asiakkaan edut poikkeavat B2C-
sektorista esimerkiksi siten, etta B2B-sektorilla asioidaan enimmakseen luotettujen
yhteistyokumppaneiden kanssa. Kaupan toiminta voi talldin myds keskittya vain

tiettyyn ostoprosessin vaiheeseen eika koko ostamisen tukemiseen.

Hallavo (2013a, 57) luettelee B2B-kaupan ratkaisuissa asiakkaiden eduiksi seu-

raavanlaisia tekijoita:

— Rutiinitydn siirtdminen verkkoon ajasta ja paikasta riippumattomaksi; ajan
vapauttaminen toimittajan kanssa tehtavaan suunnitteluty6hon

— Ajantasaisen ja laajan tuotetiedon helppo saatavuus

— Asiakaskohtaisen valikoiman ja hinnoittelun selaaminen ja saatavuuden
varmistaminen

— Ennakkotilaaminen, tarjouspyynndét, automatisoidut vakiotilaukset ja tila-
uskalenterit

— Laajempien tuotekokonaisuuksien ostamisessa itsendinen konfiguroita-
vuus verkossa ja tahan liittyva viestinté toimittajan kanssa

— Tarkasti omiin tuotteisiin sopivien lisikomponenttien ja tarvikkeiden help-

po ldytaminen ja tilaaminen
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— Ostotoiminnan ohjaus mm. ostoehdotusten seka budjetoinnin ja rapor-
toinnin osalta

— Integraatio omaan ostojarjestelmaan

— Tehtyihin tilauksiin liittyvien toimitusvahvistusten tarkastus seka toimitus-
ten etenemisen seuraaminen

— Tilaushistoria ja raportointi, ostokayttaytymisen analysointi ja suhde ver-
rokkiyrityksiin

Hallavo (2013a, 58) muistuttaa, ettd samoin kuin kuluttajakaupassa, my6s B2B-
kaupassa on kauppiaan olennaista ottaa verkkokauppansa toimintojen |ahtokoh-
daksi asiakkaidensa seka oman toimialansa erityistarpeet.
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4 KAUPAN NYKYTRENDIT

Hallavon (2013a, 50) analyysin mukaan kaikkiin toimialoihin kohdistuu muutospai-
neita. Hanen mukaansa erityisesti asiakaskayttaytymisen muutos sateilee kaikkial-
le. TAmé& arvio nayttaytyy hyvin uskottavana Internetin ja sosiaalisen median valta-
kaudella. Viestinta- ja kommunikaatioteknologian kehityksella seka sen aiheutta-
mien, nopeatempoisten kulutuskayttaytymisen ja kulttuurin muutoksilla on merkit-
tava rooli kaupan alan nykytrendien muutoksessa. Jotta yritys menestyisi toimialal-
laan, on sen Hallavon mukaan syyta seurata aktiivisesti kuluttajien kayttaytymisen
kehitysta.

Hallavo (2013a, 51) haastaa pohtimaan mm. seuraavia kysymyksia oman yritys-

toiminnan nakdkulmasta:

— Miten tunnistamme trendit? Keskustelemmeko asiakkaidemme kanssa vai
kaymmeko lapi case-kuvauksia?

— Kuinka paljon seuraamme kilpailijoidemme ja sidosryhmiemme toimia?

— Miten toimialamme johtaja erottuu muista monikanavaisuudessa?

— Mika on pahinta mit& jokin sidosryhmamme voisi tehda?

— Voisiko jokin muu toimiala toimia ennakoivana esimerkkina?

— Uskallammeko kokeilla ja epdonnistua?

4.1 Monikanavaisuus

Vaikka monikanavaisuus ei ole termin& uusi, sen merkitysta ei ole syyta vaheksya.
Esimerkiksi kaupan alalla kuluttajille on tarjottu erilaisia kanavia jo pitkéd&n, posti-
myyntiluetteloista kivijalkamyymaléihin, puhelinlinjoilta televisioon mainoksineen ja
ostoskanavineen. 2010-lukulaisessa toimintaymparistossa mobiilisovellusten ja
verkkokauppojen yhdistdminen on tarjonnut mahdollisuuden aivan uudenlaiseen
nousuun. Moderni monikanavainen kauppa yhdistaa kaikki kanavat aivan uudella

tavalla yhdeksi responsiiviseksi palveluksi. (Kivilahti 2012.)

Nykyaikaisessa séhkodisessa ja verkottuneessa toimintaymparistossd Hallavon

(2013b) mukaan kaupan on kyettava luomaan kuluttajille lisdarvoa, jota kilpailijat
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eivat voi tai pysty kopioimaan. Hallavo ei tarkoita monikanavaisuudella eri paate-
laitteiden tukea eli responsiivisuutta, vaan aidosti monikanavaisia sovellutuksia,
jotka edellyttavat yritykselta taysin uudenlaisia kyvykkyyksia (prosesseja, teknolo-
giaa, osaamista) liittyen esimerkiksi tuotetietojen hallintaan, tilauksien kasittelyyn,

asiakaspalveluun, markkinointiin ja analytiikkaan.

4.1.1 Teknologian kehitys

Hallavon (2013a, 72—74) mukaan monikanavaisuuden trendit edellyttavat uudis-
tuksia yritysten kayttamiin teknologiaratkaisuihin. Tallaisiksi trendeiksi hén listaa

seuraavia:

— Yksi alusta, jolla palvellaan kaikkia kohderyhmia ja liiketoimintoja

— Kansainvalisen myynnin mahdollisuus, kohdealuekohtainen personointi

— Verkkokaupan responsiivisuus

— Hakutoimintojen merkityksen korostuminen

— Personoitu markkinointi asiakkaan taustadataan, profiilitietoihin ja selaus-
historiaan perustuen

— Sosiaalisuuden tukeminen ja UGC (User Generated Content)

— Tukkurien integroiminen, toimittajaportaalit

— Laadukas ja laaja tuotetieto seka sen jakamisen mahdollistaminen

— Tilauskasittelyn monimuotoistuminen

Teknologian nakokulmasta B2B-sektorilla tapahtuvan verkkokaupan osalta verk-
kokaupan sovellutukset liitetddn monesti osaksi jo olemassa olevia portaaleja tai
extranet-ratkaisuja. Naissa haasteena on integroinnin toteutus olemassa ja kay-

tossa oleviin ratkaisuihin. (Suomen Tukkukauppiaiden Liitto 2014.)

Spennerin (2015a) mukaan suurin yksittainen kaupan osa-alue, mihin teknologi-
nen kehitys on iskenyt (poislukien verkkokaupankaynnin itsensd mahdollistanut
kehitys) on markkinointi. Markkinointiteknologian investointien tarkeimman tehtéa-
van painopiste tulee hanen mukaansa muuttumaan kulujen vahentamisesta bran-

din luomiseen ja ostopaatoksien saamiseen. Talldin viisaimmat toimijat hahmotta-
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vat vision miten asiakaskokemus voidaan muuttaa yrityksen strategiaa vastaavak-

si markkinointiteknologian avulla: vahemman viisaat jatkavat riskittomalla linjalla.

Yhtena viela lapimurtoaan odottavana innovaationa mainittakoon yllaan pidettavat
alylaitteet, esimerkkina alykellot. Spenner (2015a) ennustaa tallaisten laitteiden
tekevan vield saman kuin mitad Applen iPhone teki alypuhelimille vuonna 2007.
Spenner jatkaa ennustaen, ettd tallainen teknologinen kehitys luo ainutlaatuisen

mahdollisuuden bréandeille markkinointiin.

4.2 Arvoketjut

Maailman muuttuessa, uusien trendien ilmestyessa ja kulttuurin kehittyesséa ei
muutosvastarinnalta voida valttya. Leino (2011, 5) esittda seuraavan soradanisen
lainauksen tuntemattomaksi jaavalta vaihtoautokauppiaalta, joka on ilmeisen huo-

lissaan arvoketjujen muutoksesta:

Koko netti pitaisi rajayttad. Aina joku myy netissa vahan halvemmalla.
Tuntuu, etta asiakas on pomo, kun ennen oli toisinpain. Internet on pi-
lannut kaupat ja romahduttanut katteet.

Kuluttajien ostokayttaytymisen muuttuessa vaikutukset tuntuvat Hallavon (2013a,
34) mukaan ennen pitkaa kaupan alan kaikissa toimijoissa. Talléin kaupan arvo-
ketjun jasenet joutuvat kukin pohtimaan omaa rooliaan arvoketjussa, mita arvoa
siis tuotetaan ja kenelle. Hallavo sanoo verkkokaupan avaavan uusia mahdolli-
suuksien ovia kasvuhakuisille toimijoille ja arvoketjujen uudistajille. Pioneereille
verkkokauppa ei hdnen mukaansa ole nayttaytynyt ainoastaan mahdollisuutena
kasvattaa liiketoiminnan tehokkuutta, vaan myds tilaisuutena kasvulle, laajentumi-
selle, uusien liiketoimintamallien kehittamiselle ja toimialan arvoketjujen muok-
kaamiselle. Edellakavijoiden ja aktiivisten toimijoiden seuraajien rooliksi jaéa talloin
muutoksiin reagointi ja menneen maailman asemaan seka arvoketjuihin tarrautu-

minen.

Ketosen (2015) mukaan nykyisin vallalla olevan on-demand -kulttuurin myoéta ku-

luttajat vaativat valitbnta huomiota ja nopeita ratkaisuja ongelmiinsa: enaa ei riita,
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ettd asiat etenevat ja vastauksia saadaan viikonlopun jalkeen toimistoaikaan, jos-

kus huomenna tai tunnin p&asté, vaan asia on saatava edistymaan heti.

4.3 Mediasuhde

Kaupan alan ja median suhde on ollut Hallavon (2013a, 46—47) mukaan suuren
muutoksen kourissa kulutuskayttaytymisen muutoksen ja verkkokaupan rajun
nousun alkamisen jalkeisena aikana. Siina misséa hanen mukaansa asiakkaiden
asenteisiin ja ostokayttaytymiseen on pyritty vaikuttamaan eri kohderyhmille suun-
natun mainonnan avulla perinteisien sisadltokanavien kautta, on tilanne muuttu-
massa Internetin kehityksen myo6ta. Olennaista Hallavo sanoo olevan taman kehi-
tyksen aiheuttama voimakas ostamisen kulttuurin sekd kuluttajan roolin muutos.
Tama kehitys on lisdksi luonut kasvupohjan aivan uudenlaisille media-alan toimi-
joille (kuten Facebook tai Google), jotka toimivat perinteisten mediakanavien ulko-
puolella, keskittyen silti samaan olennaisuuteen: kuluttajien tavoittamiseen seka

heidan ostopaatoksiinsa vaikuttamiseen.

Mediaan kohdistuvat muutospaineet ovat Hallavon (2013a, 46) mukaan aiheutta-
neet mediasuhteeseen monenlaisia mielenkiintoisia seikkoja. Kanavat ovat hanen
mukaansa pirstaloituneet ja paletti on laajentunut, perinteisten medioiden rinnalle
on tullut monia erilaisia Internetia hyoddyntavid palveluita. Tehtdvan mainonnan
tehon mitattavuudesta on Hallavon mukaan tullut ndiden palveluiden myéta yha
relevantimpi seikka mainostajalle. Han kertoo mainonnan hinnoittelumallin koke-
neen myods muutoksen, kun kiinteat hinnat ovat tehneet tieta erilaisille transaktio-
seka tulonjakomalleille: Taten sisdltékanavan todellinen tehokkuus nousee aivan
uudenlaiseen arvoon. Hallavo ndkee kuluttajan vallan lisddntyneen, kun karjistaen
ilmaistuna noyrista ostajista tulee aktiivisia ja yhteisoéllisia osallistujia, joiden toimil-

la on oikeasti painoarvoa.

Viime vuosien aikana markkinoijat ovat Spennerin (2015b) mukaan oppineet, mi-
ten sosiaalinen media vaikuttaa myyntiin, oli néakyvyys ansaittua, omistettua tai
ostettua. Lahitulevaisuuden osalta han ennustaa, etta etenkin isot brandit tulevat
aggressiivisesti siirtamaan ja tehostamaan sosiaalisen median panostuksiaan,

heikommista kanavista tehokkaampiin.
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Mediasuunnittelun maaran Spenner (2015b) nékee lisdantyvan. Spennerin mu-
kaan sen sijaan, ettd ensin panostettaisiin perinteisiin mediakanaviin, jonka jal-
keen nakyvyytta aletaan maksimoida, kdéntyy tama yhtalo paalaelleen: ensin luo-
daan markkinahype, jonka jalkeen viestin kattavuus maksimoidaan. Tama luo ha-
nen mukaansa markkinoijille kustannustehokkaamman tavan levittééa sanaa ja ku-
luttajien osallistaminen tahan prosessiin esimerkiksi sosiaalisen median avulla luo

lisduskottavuutta viestille.

4.4 Nykytrendit B2C-kaupassa

Toisin kuin B2B-sektorilla, kuluttajan impulsiivisuus ja niin sanotut herateostokset
ovat Richardsin mukaan olennainen osa kuluttajakauppaa, eika B2C-sektorilla ta-
pahtuva verkkokauppa ole tasta poikkeus. Hanen mukaansa verkon valityksella
tapahtuvissa kulutusostoksissa harvemmin tehdaéan laajaa kartoitusten kirjoa usei-
den eri tuotteiden ja verkkokauppojen valilla, vaan ostopaatoksen sykli on lyhyt ja
useimmiten tuote paatyy samalta istumalta verkkokaupan ostoskoriin ja maksetta-

vaksi.

B2C-sektorin verkkokaupassa patevat Richardsin mukaan paaosin samat trendien
lainalaisuudet kuin kivijalkaliikkeissa tapahtuvassa kuluttajakaupassakin. Segmen-
tointi on talléin yksinkertaisempaa ja suoraviivaisempaa verrattuna B2B-
verkkokauppaan. Kuluttajakaupassa verkkokauppa voi hanen mukaansa helposti
toimialastaan riippuen luoda koko brandinsa ja verkkokaupassa esitettavan infor-
maation seka ulkoasun yhdelle tarkalle segmentille — naistenvaatepuodin tapauk-

sessa luontevasti esimerkiksi 15-50-vuotiaille naisille.

Richards sanoo, etta B2C-sektorilla asiakassuhteet eivat valttAmatta ole kovin sy-
via ja sitoutuneisuuden maara on pienempi kuin B2B-sektorilla. Tasta syystd B2C-
verkkokauppojen esillepanossa laajan ja ajankohtaisen informaation sijaan

Richardsin mukaan tadrkedmp&a on tuoteorientoituneisuus.

Spenner (2015b) ennustaa tarkoitushakuisuuden markkinoinnissa tulevan kehitty-
maan “liikkemarkkinoinniksi”. Han kertoo johtavien kaupan alan toimijat alkavan

voimakkaasti etsid keinoja mobilisoida kulttuurillista likehdintd& kuluttajakauppan-
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sa edistdmiseksi. Ha&n mainitsee yhden tallaisen vaikutuskanavan olevan sosiaali-
sessa mediassa nakyvien "julkkisten” ja vaikuttajien (esimerkiksi nakyvien blogisti-
en) rekrytointi puolelleen. Kun tallaisen toimijan saa puolelleen, luo se hanen mu-
kaansa autenttisemman vaikutuskuvan kuin suoraan mainoskasvoksi palkatun

ison julkkiksen tuoma perinteinen mainos.

4.4.1 Asiakaspalvelu

Kun kaupankaynti siirtyy yha vahvemmin verkkoon, on helppoa erehtya paattele-
maan asiakkaan ja myyjan persoonallisen kontaktin olevan menettaméassa merki-
tystdan. Nain ei kuitenkaan ole, vaikka Ketosen (2015) mukaan monet yritykset
ovat toimintaansa digitalisoidessaan kyseiseen virhepaatelmaan sortuneet. Han
muistuttaa, etteivat "digitaaliset palvelut ja kayttoliittymat eivat korvaa ihmisten va-

lista vuorovaikutusta”.

Ketonen (2015) sanoo myyjan ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen tuottavan
korvaamatonta dataa, jota yritys voi jalostaa eteenpéin. Taman jalostetun tiedon
avulla yritykset voivat tehostaa omaa toimintaansa entisestaan seka luomaan pa-
rempia, uusia toimintatapoja. Taman prosessin turvin yritys pystyy palvelemaan
asiakkaitaan yh& kokonaisvaltaisemmin. Tama on Ketosen mukaan yritykselle eh-
dotonta, etenkin kansainvalisessa kilpailuymparistdssa menestymiseen.

Malmirakeen (2015) mukaan asiakkaat vaativat tana paivana yha parempaa ja
nopeampaa, monikanavaista asiakaskokemusta. Han kertoo asiakkaiden palvelun
asiakkaiden ehdoilla olevan olennaisin seikka. Malmirae salyttdd vastuun kulutta-
jakulttuurin muutokseen vastaamisesta yrityksien harteille: homma on hoidettava
siella, missd asiakkaat ovat, eika toisin pain oli kyse puhelimesta, verkosta, tyo-

maasta tai sosiaalisen median palveluista.

4.5 Nykytrendit B2B-kaupassa

Suomen Tukkukauppiaiden Liiton (2014) mukaan B2B-sektorilla verkkokauppa-

toimija on yleenséa tukkurin asemassa. Verkkokaupassa pelkka tavaroiden maa-
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hantuonti, varastointi tai toimittaminen ei tuo kilpailuetua, vaan varsinaisen lisaar-
von tuottaa asiakaspalvelu ja logistiikka. Verkkokauppatoimija on talloin kaytan-
ndssa logistiikan palveluyritys, jonka tarkoituksena on auttaa asiakasorganisaatioi-
ta nopean ja tehokkaan toimituksen turvin. Verkossa toimivalla tukkukaupalla voi
Suomen Tukkukauppiaiden Liiton mukaan monessa tapauksessa olla potentiaali-
sesti merkittéava rooli laadukkaan tuotetiedon kokoamisessa ja valittamisessa.

Verkossa toimivan kauppa-alustan tarjoaminen jalleenmyyjille on kasvava trendi,
lisdksi B2B-verkkokaupan ja EDI -palveluiden ohessa yritysasiakkaille tarjotaan
usein kuluttajalogistiikkapalveluita, mika tarkoittaa, etta tavarat tai palvelut toimite-
taan suoraan kuluttajille asiakasorganisaation verkkokaupassa tehtyjen transakti-
oiden seké niista integroidusti saatavien tietojen perusteella. Esimerkiksi taman-
tyyppiset ratkaisut palvelevat yritysasiakkaita uudella tavalla vastaten yleiseen ar-

voketjujen muutokseen. (Suomen Tukkukauppiaiden Liitto 2014.)

Verkkokaupan tuore rooli B2B-kaupan parissa on erityisesti lisdtd tehokkuutta,
auttaa uusille markkinoille kasvua ja laajentaa peittoa arvoketjussa. Asiakasorga-
nisaatioille pyritddn tarjpamaan verkkokaupan avulla toiminnallisuuksia, joiden
funktiona on tehd& ostamisesta vaivattomampaa seka linkittyd asiakasorganisaati-
oiden ostoprosesseihin ja -jarjestelmiin. (Suomen Tukkukauppiaiden Liitto 2014.)

B2B-yritykset pyrkivat enenevissd maarin hyddyntamaan verkkoa uusien asiak-
kuuksien hankinnassa. B2B-sektorin verkkopalveluissa korostuu tuotevalikoiman
ja tuotetietojen esittelyn sekd ostamismahdollisuuden liséksi sisaltomarkkinointi.
Talla tarkoitetaan vaikkapa tuotteiden kéayttdohjeiden tarjoamista interaktiivisessa
tai havainnollistavassa muodossa esimerkiksi videoin tai kuvin, toimialan trendeis-
ta kertovaa bloggausta tai uutisten ajantasaista valittamista. Liséksi markkinoinnin
prosessien ja segmentoinnin automatisoinnin merkitys on kasvussa. (Suomen
Tukkukauppiaiden Liitto 2014.)

B2B-sektorilla asiakassuhteet ovat yleisesti ottaen syvia ja moniulotteisia: tasta
syysta yritysasiakkaisiin keskittyvan verkkokaupan on Richardsin mukaan jarkevaa
keskittya ja pyrkia pitkdaikaisempien asiakkuuksien haalimiseen, esimerkiksi
suunnittelemalla verkkokaupan niin, etta se tarjoaa viimeisimmat, ajantasaiset ja

laajat tuotetiedot.



32

B2B-verkkokaupan on nykymaailmassa pystyttdva palvelemaan Malmirakeen
(2015) mielesta yhta mutkattomasti kuin B2C-verkkokaupan. Kayttokokemus ja
palvelut on hanen mukaansa koostettava asiakkaalle luonnolliseksi jatkumoksi.
Asiakaskokemuksen merkitystd Malmirae pitaa niin valtavana, ettd mahdolliset
kompromissit on tehtédva omasta organisaatiosta tinkimatté asiakaskokemuksesta.
Asiakaskokemusta on hdnen mukaansa parannettava dataan nojautuen. Ostopaéa-
toksen rakentuessa entistd enemman verkon kautta saatavaan informaatioon, on
tuote- ja saatavuustietojen oltava mahdollisimman kattavat, ajantasaiset seka
hyodynnettavissa. Mitd paremmin yritys tuntee asiakkaansa, sitd paremmin mark-
kinointi on Malmirakeen mielestd kohdennettavissa. Nyrkkisaantona toimii hanen
mukaansa esimerkiksi seuraava lause: Oikeat tuotteet oikealle asiakkaalle ja vies-

tinta asiakkaalle sopivinta kanavaa pitkin.

Malmirae (2015) ennustaa verkkokaupan tulevan mullistamaan B2B-yritysten
myyntia. Han kuvaa B2B-sektorin verkkokaupan pirtean myynnillisena ja myonteis-
ta brandimielikuvaa kasvattavana tilausten ja toimitusten kanavana, joka on mur-
tautunut irti hajuttomuuden ja mauttomuuden kahleista. Malmirae nékee lisaksi

yrityksen omien myyijien hoitavan tilaukset taman kanavan avulla.
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5 VERKKOKAUPAN TOTEUTUS

5.1 Teknologia-alustan ja palvelun valinta

Maailma on pullollaan erilaisia teknologia-alustoja ilmaisista ja edullisista pienille
verkkokaupoille sopivista ohjelmistoista suuriin monikanavaisen kaupan alustoihin.
Hallavon (2013a, 125) mukaan tassa suhteessa on erityisen tarkeaa, etta valitaan
parhaiten sopiva tie, jolloin on tiedostettava yrityksen toiminnalliset vaatimukset,
millaisia volyymeja operoidaan ja millaisia jatkokehityksellisia vaatimuksia yrityk-

sella alustalle on.
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Kuvio 2. Vaihtoehtoja verkkokaupan toteutukselle
(Lahtinen 2013, 262).

Hallavon (2013a, 126—127) mukaan teknologia-alustaa valittaessa on syyta kiinnit-

tda huomiota seuraaviin seikkoihin:

— Kykya palvella monikanavaista kauppaa; toiminnallisuutta, responsiivi-
suutta, personoitavuutta

— Kykyéa palvella kansainvalista kauppaa; monikielisyys, monivaluuttatuki,
tuki globaalin kaupan vaatimuksiin

— Muokattavuus seka kehitettavyys; tuki asiakaskohtaiselle kustomoinnille

— Alustan kehittyminen; takana oltava uskottava taho, ettei alustaa tarvitse
alituiseen vaihtaa

— Integroitavuus; manuaalisten tydvaiheiden korvaaminen
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— Skaalautuvuus; alustan toimivuus myyntitavoitteiden edellyttamilla kavi-
jamaarilla

— Tietoturva

Markkinoilla olevien verkkokauppaohjelmistojen mé&éra on valtava verrattuna mo-
nen muun ohjelmiston tarjontaan, esimerkiksi vakavasti otettavien toimisto-
ohjelmien, palvelinohjelmistojen sek& selainten maaran voi laskea yhden kaden
sormin. Verkkokauppaohjelmistoja sen sijaan on toteutettu pelkdstaan Suomessa

jopa kymmenia erilaisia. (Lahtinen 2013, 259.)

Verkkokauppa voidaan toteuttaa kaytdnnodssa kolmella eri tavalla: ohjelmistopalve-
luna (SaaS), palvelualustapalveluna (PaaS) tai infrastruktuuripalveluna (laaS).
Ohjelmistopalvelulla tarkoitetaan nk. tayden palvelun verkkokauppaa, jolloin valmis
palvelu vuokrataan laitekapasiteettia myoéten. Talldin verkkokauppiaan tehtavaksi
jaavat vain ulkoasun ja asetusten maarittdminen seka tuotteiden lisdéaminen. Verk-
kokauppiaalla on alustan puitteissa kuitenkin vain rajalliset mahdollisuudet verkko-
kaupan ominaisuuksiin ja toimintaan vaikuttamiseen, eikd esimerkiksi uusien toi-
mintojen toteutus ole mahdollista. Rajoituksia muodostuu myos jarjestelma- seka
logistiikkakumppaneiden valinnassa, kun on toimittava olemassa olevien integraa-
tioiden puitteissa. (Lahtinen 2013, 257-258.)

Infrastruktuuripalvelussa verkkokauppias vuokraa vain kaytanndssa palvelimen tai
virtuaalipalvelimen kayttdjarjestelmatasolla, jonka péaalle hdn asentaa ja yllapitaa
palvelinympariston, tietokannan seka verkkokauppasovelluksen. Tall6in verkko-
kauppias joutuu taysin kontrolloimaan verkkokaupan toimintaa. (Lahtinen 2013,
258.)

Palvelualustapalvelulla tarkoitetaan jonkinlaista véalimallia edella mainituista,
useimmiten verkkokauppias vuokraa ns. webhotellin, joka tarjoaa palvelimen, tie-
tokannan seka PHP-ympariston. Verkkokauppiaan harteille tdssd mallissa jaa
verkkokauppasovelluksen asennus ja yllapito. Verkkokauppasovellus voi olla yri-
tyksen itse vapaasti valitsema kaupallinen tai avoimeen l&dhdekoodiin perustuva
ratkaisu. (Lahtinen 2013, 258.)
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Verkkokaupan toteutustavan ja palvelun valintaan vaikuttaa olennaisesti verkko-
kaupan itsensa likketoimintaidea ja ominaisuusvaatimukset. Kilpailjaedun tavoittelu
lisdarvo-ominaisuuksin ei ole mahdollista vuokrattavaa alustaa kaytettdessa, raa-
taldintimahdollisuuksien liittyen l&ahinnd ulkoasullisiin seikkoihin ja siihen, millaisia

erilaisia ominaisuuksia paatetaan ottaa kayttoon. (Lahtinen 2013, 258.)

Palveluiden kustannukset eivét ole kovinkaan suuria, silla niiden haitari on yleensa
taysin ilmaisista ratkaisuista kattavimpiin ja kalleimpiin, muutamaan sataan euroon
kuukaudessa. Ohjelmistopalveluissa riskind on riippuvuus toimittajasta: verkko-
kauppa pysahtyy taydellisesti, mikali toimittaja on kyvyton palvelun tuottamiseen.
Palvelualusta- ja infrastruktuuripalvelut tarjoavat tdman suhteen enemman kette-
ryyttd, silla verkkokaupan siirtdminen on mahdollista webhotellista tai palvelimelta
toiselle. (Lahtinen 2013, 258-259.)

Verkkokaupan teknologia-alustan valinta tapahtuu usein liiketoimintasuunnitelman
tekemisen jalkeen. Téalle perusteena voi pitda sitd, etta teknisten ratkaisujen tulisi
palvella yrityksen liiketoimintaa eiké painvastoin. Kun on liiketoimintasuunnitelman
valmistuttua saatu ymmarrys suunnitellun verkkokaupan kilpailutekijoista, on toteu-
tuksen valinnan aika. Vertailussa on hyva kasitella teknisten ominaisuuksien lisak-
si toimittajan muita palveluita, kuten asiakastukea ja yllapitopalveluita. (Lahtinen
2013, 261.)

Tee kaikki itse Osta kaikki

Oma tyd ja osaaminen

Itse yllapidetty Palveluna,
Open source — avaimet Kiteen

Kuvio 3. Valmiina ostamisen ja itsetekemisen suhde
(Lahtinen 2013, 262).
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5.2 Sisallonhallinnan alustavaihtoehdot

Sisallonhallintajarjestelmalla (CMS, Content Management System) tarkoitetaan
tietojarjestelmaa, jonka olennaisena tehtavana on tiedon sailéminen ja esittdminen
verkkosivuilla. Téllainen jarjestelma kaytanndssa mahdollistaa verkkosivujen te-
kemisen, muokkaamisen sek& yllapidon ilman teknistda osaamista koodikielista
(esim. HTML tai Javascript). (Huhtinen 2009, 7.)

Sisallonhallintajarjestelma on pohjimmiltaan verkkosivu, jossa on kaikki rakennus-
palikat valmiina sisaltdéa itseaan lukuun ottamatta. Sisallénhallintajarjestelmat ovat
modulaarisia, eli kayttaja voi kustomoida sivustollaan kayttdon vain ne ominaisuu-
det, jotka ovat hanelle itselleen tarpeellisia. Naitd ominaisuuksia on mahdollista
myohemmin ottaa kayttoon lisaa tai poistaa kaytosta mikali tarpeen. Yleisimpia
tallaisen palvelun tarjoamia lisdarvoja ovat esimerkiksi varmuuskopiointi, verkkosi-
vun ulkoasun yhtenaisyys tai vaikkapa erilaisten verkkosivuilla tapahtuvien tapah-
tumien raportointiominaisuudet. (Huhtinen 2009, 7-8.)

Sisallonhallintajarjestelman funktionaalisuus on jaoteltavissa kolmeen erilaiseen
kokonaisuuteen: sisallén tuotantoon, sisallon hallintaan seka julkaisuun. Sisallén-
hallintajarjestelman kayttoliittyma on useimmiten verkkoselaimella toimiva ja siihen
kuuluu hallinnoijan salasanalla suojattu hallintaosio ja julkiset verkkosivut. (Huhti-
nen 2009, 8.)

Ohessa loytyvat kuvaukset kolmesta kaytetyimmasta sisallonhallintajarjestelméas-

ta, WordPressistd, Drupalista seka Joomlasta (W3Techs 2015).

5.2.1 WordPress

Runsaat 40 % kaikista Internetin verkkosivustoista kayttaa jonkinlaista sisallénhal-
lintajarjestelmad. Maailman kaytetyin sisallonhallintajarjestelma on nimeltdan
WordPress ja sitd kayttdd karkeasti sanottuna noin neljsosa kaikista Internetin
verkkosivustoista. Sisadllonhallintajarjestelmia kayttavista verkkosivustoista WordP-

ress on kaytéssa liki 60 prosentilla. (W3Techs 2015.)
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WordPressia Mening (2013) suosittelee sen helppokayttdisyyden vuoksi erityisesti
pienille ja keskisuurille verkkosivuille, kuten henkilokohtaisen blogin tai pienen yri-
tyksen kaytettavaksi, kertoen sen olevan paras vaihtoehto aloittelijoille ja sellaisille

henkilille, jotka eivat valttamatta osaa koodikielia.

Mening (2013) toteaa WordPressin tarjoavan kattavimman valikoiman plugineja,
teemoja seka muita kustomisaatioita kuin mikddn muu siséallénhallintajarjestelma.
Tama johtuu Meningin mukaan suurilta osin WordPressin suosiosta, joten on luon-
tevaa, etta naita luodaan juuri WordPressille. WordPress on ilmainen asentaa ja
kayttaa, ja se tarjoaa tuhansia ilmaisia plugineja seka teemoja. WordPressin valtti-
kortiksi Mening laskee sen yhteisdtuen: kun miljoonat ihmiset kayttavat WordPres-
sid, et jaa helposti ilman apua tai ratkaisuja ongelmiisi. Internetista I6ytyy useita

verkkosivustoja, jotka tarjoavat ilmaista opastusta WordPressin kayttdjille.

Mening (2013) kertoo yleisimpien ongelmien WordPressin kanssa olevan sen
kuormittavuuden palvelimia kohtaan sivun kasvaessa suureksi seka kehikkoa kos-
kevien muutoksien joustamattomuuden, jolloin verkkosivuston back end develop-
ment kdy haastavaksi. Nama huolet realisoituvat han mukaansa siina vaiheessa,
kun sivuston paivittaiset kavijamaarat lasketaan sadoissa tuhansissa, jolloin vah-

vemman palvelimen ja alustan hankinta tulee muutenkin harkinnan arvoiseksi.

5.2.2 Drupal

Taysin avoimelle lahdekoodille perustuva Drupal on erittdin Meningin (2013) mu-
kaan tehokas alusta, joka on hyvin suosittu web developereiden ja osaavien koo-
daajien keskuudessa. Han kertoo Drupalin soveltuvan hyvin millaiseen tahansa

kayttoon, yksinkertaisesta blogista suuren yrityksen kayttoon.

Meningin (2013) mukaan Drupalin suorituskyky on korkeampaa luokkaa kuin mui-
den sisallénhallintajarjestelmien, joten Drupal-sivut latautuvat nopeammin ja niiden
vasteajat ovat pienempia kuin muiden sivujen. Lisaksi Mening kertoo Drupalin ole-
van helposti kustomoitavissa erilaisten pluginien, teemojen ja vastaavien ominai-

suuksien osalta. Han myds muistuttaa, ettd mikali kayttajalta 16ytyy tarpeeksi sy-
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ventavaa ohjelmointiosaamista, esimerkiksi ohjelman juuritiedostot (engl. root fi-

les) ovat muokattavissa.

Mening (2013) kertoo Drupalin olevan kaikkein tehokkain sisédllonhallintajarjestel-
ma, mutta tAman tehon mukana tulevan muutamia haasteita verkkosivuston omis-
tajalle. Han sanoo Drupalin olevan haastava aloittelijoille sen jyrk&n oppimiskayran
vuoksi: vahintaankin perusosaaminen HTML:st&, PHP:stad sek& muista koodikielis-
té on tarpeen, ettd kayttaja pystyy tunnistamaan ja korjaamaan mahdollisia koo-
dauksen ongelmia. Tasta aiheutuu Meningin mukaan ongelma viimeistaan siina
vaiheessa, kun verkkosivusto kasvaa niin suureksi, ettéd teknisen tuen tarjoaminen
on tarpeellista: talldin perusosaava kayttaja voi joutua palkkaamaan ulkopuolista

apua tekniseksi tueksi.

Drupal on ilmainen asentaa ja kayttdd omalla palvelimella, mutta se ei WordPres-
sin tavoin tarjoa mahdollisuutta kayttdd palvelun itsensa palvelimia, vaan esimer-

kiksi infrastruktuuri- tai palvelualustapalvelun hankkiminen on edellytettya.

5.2.3 Joomla

Joomlan Mening (2013) sanoo olevan kompromissivaihtoehto WordPressin ja
Drupalin valilla. H&n kertoo sen olevan tehokas siséllonhallintajarjestelma, joka ei
vaadi samantasoista teknista osaamista kuin Drupal, tarjoten silti kattavasti omi-
naisuuksia, plugineja ja teemoja, joilla kustomoida verkkosivustoa mieleisekseen.
Joomlan suosion Mening kertoo kasvaneen viime vuosina ja han ennustaakin talle
kehitykselle jatkoa, silla Joomla tarjoaa vaihtoehdon kayttgjille, jotka haluavat jo-
tain WordPressia tehokkaampaa, mutta helppokayttdisempé&a kuin Drupal.

Joomlaa Mening (2013) suosittelee erityisesti verkkokaupoille sopivaksi vaihtoeh-
doksi, silla vaikka verkkokauppa on mahdollista toteuttaa myds WordPressilla ja
Drupalilla, on se Joomlalla nopeampaa, helpompaa ja luontaisempaa. Joomlan
suurimmaksi eduksi han sanoo sen kyvyn luoda sosiaalisia verkostoja erittain no-
peasti ja tehokkaasti. Lisaksi Mening kertoo Joomlan tarjoavan hyvan asiakastuen

kysymyksien esittamiseen ja tekniseen tukeen.



39

Kuten Drupal, Joomla on ilmainen kayttaa erillisilla servereilla, eli sekaan ei tarjoa

mahdollisuutta ilmaisiin palvelimiin kuten WordPress.

5.3 Maksupalvelut

Vaikka verkkokauppaa voi teoriassa pydrittdd manuaalisten sdhkdposti- tai paperi-
laskujenkin turvin, on verkkokauppiaan viisainta varmistua ostotapahtumien kon-
versiosta integroimalla verkkokauppaansa maksupalvelupainikkeet. Kaytannossa
verkkokauppias siis ostaa maksupalvelupainikkeet maksupalveluntarjoajalta (engl.
payment service provider), joiden avulla asiakas voi maksaa ostoksensa mieleisel-

laan maksutavalla.

Kuntola (2011) kertoo verkkokauppiailla olevan monenlaisia maksupalvelutapoja
valittavanaan. Paketteja on tarjolla likimain yhta monia erilaisia kuin tarjoajiakin,
mutta yleensd nama kokoavat yhteen erilaisten pankkien maksupainikkeita seka
eri luottokorttien ja verkkolompakkojen (esim. Paypal) maksuvaihtoehtoja. Kuntola
jatkaakin palveluiden olennaisten erojen kohdistuvan lahinna niiden perimien kuu-

kausimaksujen ja provisioiden suuruuteen sekd maksuaikojen pituuteen.

Moniin siséallénhallintajarjestelmiin on erilaisten liitdnnaisten ja lisaosien avulla
mahdollista integroida verkkokauppasovelluksia. Naiden, usein maksullisten, so-
velluksien kautta on mahdollista jarjestaa edelleen verkkokaupalle maksupalvelut.
Esimerkiksi WordPressin Premium-palvelu tarjoaa tuen Shopify-, Ecwid- ja Gum-
road-nimisille verkkokauppasovelluksille. Toisaalta verkkokauppa on mahdollista
toteuttaa my6s suoraan naiden ja lukemattomien vastaavien verkkokauppasovel-

luspalveluiden avulla.

5.4 Logistiikka

Vaikka yritys lukee Suomen paamarkkina-alueekseen, ei ensisijaisen toimittaja-
vaihtoehdon tarvitse oletusarvoisesti olla Postin monopoli. Yha useammat yksityi-
set kuriiri- ja logistiikka-alan yritykset tarjoavat monissa tapauksissa kustannuksil-

taan kilpailukykyisempié ratkaisuja kuin vertailussa suhteellisen kallis Posti. Raata-



40

|6innin suhteen monet yksityiset toimijat tarjoavat myods kattavampia ja selkeampia
ratkaisuja, esimerkiksi DB Schenker (2015) tarjoaa verkkosivuillaan jopa kolmea
erilaista, nimenomaan verkkokauppiasasiakkailleen, kohdennettua logistiikan pal-

veluratkaisua.
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6 LIKETOIMINTASUUNNITELMA-TYOKALUN KUVAUS JA
ANALYYSI

Liiketoimintasuunnitelmaa l&hdettiin tyostdméaan Tyo6- ja Elinkeinoministerion Oma
Yritys-Suomi-palvelun Liiketoimintasuunnitelma-tydkalun avulla. Tybkalua paasi
kayttamaan vasta palveluun kirjautumisen jalkeen. Taman Kkirjautumisen pystyi
suorittamaan joko rekisteroitymalla tayteen palveluun verkkopankkitunnistein tai
luomalla tunnuksen palvelun demoversioon pelkan sahképostiosoitteen avulla.
Silla kumminpain valitsi, ei ollut merkitystda, koska Liiketoimintasuunnitelma-

tyokalua pystyi kayttamaan taysin ominaisuuksin palvelun molemmissa versioissa.

Kenelle myyn?

Liikeidea
Kannattavuus- A T
laskelmat i

Rahoitus- b v Toimialatuntemus

laskelmat o . .
i Liiketoiminta-
suunnitelma e | e

Kirjanpito
ol i 3 Kilpailuympéristd
i s on isex Tuotteet ja
jainti Vakuutukset KSytSnn&n palvelut Tavoiteltu kilpailuetu
Tyontekijat Toimitilat '§r'estel t > 5
= L i Y Asiakkaat ja Katerakenne
Mainonta Alkurahoitus markkinat
Markkinointi Markkinatilanne toimialalla ja toiminta-alueella

C\"‘.;Js‘;pww 3
C\\‘f-'vr nan ja tarjonnan su h‘tv?) CE’«S:"B:]I umistekijat kilpailijoihin nahden

(:‘-klvckdx tai kohderyhmdit: kayttaytyminen, sljainti, maara, tavoittamisen keinot )

en vahvuudet, heikkoudet ja strategiz

Kuvio 4. Liiketoimintasuunnitelman kaavio

(Oma Yritys-Suomi).

Tyokalussa liiketoimintasuunnitelman teko oli jaettu kolmeen osaan: perustietoihin,
suunnitelman kuvaukseen seka suunnitelman laskelmiin. Oma Yritys-Suomen pal-
velun mukaan Liiketoimintasuunnitelma-ty6kalun avulla yrittdja pystyy kirfjaamaan
itselleen pohdintojaan mm. yrityksen liikeideasta, kilpailukyvysta, resursseista,
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asiakkaista seka kannattavuudesta. Kun liiketoimintasuunnitelma on valmis, palve-

lu tarjoaa myds mahdollisuuden sen luetuttamiseen asiantuntijalla.

Perustiedot ja osaaminen-osiossa palvelun kayttaja tayttdd omat yhteystietonsa

seka vastaa kysymykseen motiiveistaan yritystoiminnan aloittamiseksi.

Tyokalun "Suunnitelman kuvaussivut”-osiossa vastattiin laajasti ja kattavasti erilai-

siin kysymyksiin koskien yrityksen lilkkeideaa, toimintaymparistda ja visiota.

Tyokalun "Suunnitelman laskelmasivut’-osiossa laadittiin yritykselle myyntibudjetti,
arvioitiin yrityksen palkkakustannuksia ja liikketoiminnan muita kuluja, tarkasteltiin
yrityksen rahoitustarvetta seké rahoituksen lahteitéa ja lopuksi tehtiin yritykselle tu-

lossuunnitelma.

Liiketoimintasuunnitelman kuvauksen ja laskelmien ollessa valmiit, tydkalussa
tehdaan viela SWOT-analyysi ja tehdaan oma arvio yrityksen menestymismahdol-
lisuuksista. Taman jalkeen valmis lilketoimintasuunnitelma voitiin tulostaa ja tallen-

taa palvelusta pdf-muotoisena.

Oma Yritys-Suomen Liiketoimintasuunnitelma-tydkalu osoittautui hyvin jasennel-
lyksi, suhteellisen helppokayttiseksi, selkedksi ja suoraviivaiseksi tyokaluksi. Eri-
tyisesti tyOkalun "Suunnitelman kuvaussivut™-osio tarjosi hyvin yksinkertaistetusti
esitettyjd, mutta relevantteja pohdinnanaiheita, joihin pystyi vastaamaan maksi-
missaan 2000 merkilla. Tassa kohdassa tyokalua kartoitettiin perusasioita, eli ke-
nelle ja miksi tarjotaan, mita tarjotaan, miten tarjotaan, liikeidean avaamista seka

yrityksen toimintaymparistoa ja visiota.

TyoOkalun "Suunnitelman laskelmasivut’-osiossa arvioitiin yrityksen myyntibudijettia,
eriteltiin arvioituja kuluja (kuten palkkakustannuksia ja liiketoiminnan muita kuluja),

rahoitustarpeita seka saatiin arvioitu tuloslaskelma ja kriittinen piste laskettua.

Kokonaisuudessaan Oma Yritys-Suomi-palvelun Liiketoimintasuunnitelma-tyokalu
on erinomaisen kateva tapa koota ja miettia potentiaalisen liikeidean toimivuutta.
Turhia kysymyksia ei tyokalussa kokonaisvaltaisesti ole, vaan se soveltuu millai-
sen tahansa Suomessa toimivan yrityksen liiketoimintasuunnitelman muodostami-
seen. Tyokalu on lisaksi rakennettu hyvin loogiseen jarjestykseen, mika on pelkés-

taan positiivinen seikka.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa liikketoimintasuunnitelma aloittavalle verkko-
kaupalle, analysoida verkkokaupan toimintaymparistdd B2B- ja B2C-sektorilla ja
kasitella sisallonhallinnallisia vaihtoehtoja toteuttaa verkkokauppa kaytannossa.
Taman opinnaytetyon tekemisen kautta saadun substanssin ja konkreettisen lop-
putuotteen, liiketoimintasuunnitelman, avulla tullaan loppuvuoden 2015 aikana

tekemaan yritystoimintaan tahtaavia toimenpiteita.

Opinnaytetydhon koostettiin ajantasaisia lahteita apuna kayttden kaupan alan tuo-
reimpia trendeja ja suuntauksia. Tallaisiksi suuremmiksi linjoiksi muotoutuivat mo-
nikanavaisuuden ja teknologian kehityksen vaikutukset kaupan alalla seké arvo-
ketjujen ja mediasuhteiden muuttuminen. Liséksi opinnaytetydssa jaoteltiin hieman
B2B- ja B2C-sektoreilla tapahtuvan kaupankaynnin suuntauksia, erityisesti asia-
kaspalvelun ja asiakaskokemuksen saralla muutoksen tuulien huomattiin puhalta-

neen.

Opinnaytetyon lopputuloksena saatiin hyvin kattava liikketoimintasuunnitelma yri-
tyksen hyddynnettavaksi. Liséksi opinnaytetydssa onnistuttiin tuomaan arvokasta
substanssia ja ymmarrysta toimeksiantajalle verkkokaupan toteuttamismahdolli-
suuksista, kaupan alan nykytilasta seka verkkokaupan hyoédyista ja mahdollisuuk-

sista yrittdjan ja asiakkaan nakokulmasta.

Liiketoimintasuunnitelma avasi hyvin pohtimaan yrityksen liikeideaa, sen toiminta-
kelpoisuutta sekd sen mahdollisia toteutustapoja. Erityisen kiitettavaa oli, etta liike-
toimintasuunnitelmaa tehdessé oli pakotettu ajattelemaan ja selvittdmaan esimer-

kiksi erilaisia tuotteen toimituksen jarjestamismahdollisuuksia.

Tallaisenaan liiketoimintaa ei suoraan varmaankaan pystyta kaynnistamééan, vaan
on vield syvennyttava pohtimaan ongelmakohtia. Erityiseksi haasteeksi muodostui
juuri tuotteen toimitusten jarjestaminen ja etenkin niiden aiheuttamat kustannukset,
silla tarjottava tuote itsessaan on suhteellisen edullinen. Suomen toimintaymparis-
tossa ensi silmayksella varteenotettavin ja itsestaan selvin toimituksen jarjestaja
on Postin monopoli, joka varmasti on tehokas ja kattava, mutta jos toimituskulut

muodostavat kokonaispalvelun kuluista yli puolet, on ly6tava jarruja pohjaan. Tal-
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I6in on suoritettava tarkempaa selvitysta yksityisten kuriiripalvelujen, esimerkiksi
Postnordin tai DB Schenkerin, kustannuksista ja kaytannollisyydesta yritykselle.

Vaikka numeroiden valossa liikeidea kaipaa vield lisaselvittelya ja hiomista, liike-
toimintasuunnitelmaan saatiin kuitenkin kattavasti purettua ja vedettya yhteen lii-
keidean kuvausta sekd SWOT-analyysid. Nailta osin liikeidea tullee sailymaan
suhteellisen muuttumattomana, vaan viilaukset tulevat kohdistumaan liikeidean
toteuttamisen kulurakenteeseen ja toimituslogistiikan kannalta parempien ratkaisu-
jen kartoittamiseen. Kun nama tekijat saadaan osumaan kohdalleen paremmin, voi

yritystoiminnan kaynnistaminen alkaa.
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