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Internet on muuttanut kaupankayntia ja tuonut mukanaan yrityksille mahdollisuuden laajentaa
toimintaansa sahkoisen kaupankaynnin avulla. Verkkokauppa tuo mukaan paitsi monia mah-
dollisuuksia my6s uudenlaisia haasteita. Oikein toteutettuna ja parhaimmillaan verkkokauppa
kuitenkin palvelee seka yritysta etta sen asiakkaita.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda verkkokaupan kayttooénoton mahdollisuuksia
Laurea-ammattikorkeakoulussa, kartoittaa kohdeyrityksen ja sen asiakkaiden nakemyksia
verkkokaupasta seka koota kayttdonottosuunnitelman paaperiaatteita myéhemmin kayttoon-
otettavaa verkkokauppaa varten. Varsinainen verkkokaupan kayttéénotto rajattiin kehittamis-
tehtavan ulkopuolelle aikataulusyista. Opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Laurea-
ammattikorkeakoulu Oy:lle syksyn 2016 aikana. Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys koos-
tuu sdhkoéisen kaupankaynnin, verkkokaupan ja jarjestelméhankinnan kirjallisuudesta ja
muusta aiheista saatavilla olevasta tiedosta. Tutkimusstrategiaksi kehittdmistytssa valittiin
toimintatutkimus ja tiedonkeruun menetelmiksi seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen tutki-
muksen menetelmia.

Kehittamistehtavan aikana toteutettujen teemahaastattelujen ja kyselytutkimuksen avulla saa-
tiin selvitettyd seka Laurean ettéa sen asiakkaiden ajatuksia, vaatimuksia ja odotuksia verkko-
kaupan toiminnan suhteen. Saatuja tutkimustuloksia seka tehtya jarjestelmavertailua hyo-
dynnettiin koottaessa toimeksiantajalle verkkokaupan kayttéénoton suunnittelutydta varten
kayttdonoton kannalta tarkeimpia tekijoita. Tutkimustuloksia ja kehittamistehtavaa voidaan
hyddyntaad myéhemmin Laurean verkkokauppaprojektin edetessa.

Verkkokaupan hankinta on toimeksiantajalle ajankohtainen vuoden 2017 aikana ja tehty tut-
kimusty6 palvelee organisaatiota hankintaprosessin edetesséa. Liiketoiminnan kasvaessa
verkkokauppa tulee selkeyttamaan toimeksiantajan myyntia ja palvelemaan pitkdaikaisena
investointina organisaatiota seka sisaisten etta ulkoisten prosessien nakodkulmasta.
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1 Johdanto

Verkkokauppa valtaa yha suurempaa alaa liiketoiminnassa. Internet on muuttanut kau-
pankayntid monella tavalla, eika vahiten lisaamalla fyysisten myymaloiden rinnalle lukuisia
verkossa toimivia kauppoja. Verkko-ostamisesta on tullut kuluttajille arkipaivaa ja liiketoi-
mintaa harjoittavien organisaatioiden on huomioitava verkkoliiketoiminnan kasvava rooli
liketoiminnan osana. Verkkokauppa tarjoaa seké asiakkaalle ettd myyjalle monia etuja
perinteiseen kauppaan verrattuna, mutta tuo mukanaan myods omat haasteensa. Myyjana
toimivan yrityksen nédkdkulmasta etuina verkkokaupassa voidaan nahda muun muassa
painettujen tuoteluetteloiden tarpeen vaheneminen, myymalan yllapitotarpeiden ja -
kustannusten vaheneminen sekéd myyntitoimintojen automatisointimahdollisuuden muka-
naan tuomat resurssi- ja kustannussaastot. Verkkokauppa myds laajentaa yrityksen toi-
minta-aluetta ja potentiaalisten asiakkaiden maaraa merkittavasti globaalin kaupankayn-
nin kautta. Laajentuneet markkinat tuova toki mukanaan tiettyja rajoituksia ja haasteita
esimerkiksi kielimuurin ja kulttuurierojen muodossa. Kansainvalisilla markkinoilla menes-
tyminen vaatii myds yritykseltd oman tuotetarjontansa ja kilpailuetujensa kriittisempaa
tarkastelua. (Havumaki & Jaranka 2014, 12-13; Lehtinen 2013, 28-30.) Asiakkaan n&ko-
kulmasta verkkokaupan mukanaan tuomia suurimpia etuja ovat muun muassa riippumat-
tomuus ajasta ja paikasta, varmuus tuotteiden saatavuudesta seka mahdollisuus taysin
uudenlaiseen vuorovaikutukseen seka yrityksen ettd sen muiden asiakkaiden kanssa
(Havumaki & Jaranka 2014, 13-14).

1.1 Kehittdmistehtavan tavoitteet ja rajaus

Taman tydelaman kehittamistehtdvana toteutettavan opinnaytetydn tavoitteena on selvit-
taa verkkokaupan kayttéoénoton mahdollisuuksia kohdeorganisaatiossa ja laatia suuntavii-
voja verkkokaupan kayttéonottosuunnitelman tydstamiseksi ja kayttéonottamisen helpot-
tamiseksi. Opinnaytetydlle on asetettu kolme paatavoitetta. Opinnaytetydn tavoitteena on
o selvittdd verkkokaupan kayttéonoton mahdollisuuksia
o laatia tarvekartoitus
o laatia selvitys verkkokaupan myytavista tuotteista, asiakkaista ja ominai-
suuksista
¢ Kkartoittaa markkinoilla olevia verkkokaupparatkaisuja

¢ laatia suuntaviivoja verkkokaupan kayttéonoton suunnittelua varten.

Opinnaytety0 toteutetaan toimeksiantona Laurea-ammattikorkeakoulu Oy:lle. Kohdeorga-
nisaatiossa ei ole tutkimuksen aikana kaytossa verkkokauppaa, mutta monia erilaisia

myynnin ja sen tuen kanavia kylla. Verkkokaupan kayttdonoton selvitys pitaa sisallaan



tarvekartoituksen seka selvityksen verkkokaupan tulevista ominaisuuksista, yhteyksista
kohdeorganisaation olemassa oleviin jarjestelmiin seké myytavista tuotteista ja verkko-
kaupan asiakkaista. Kayttéonoton edellytysten selvitys toteutetaan tutustumalla alan teo-
riaan seka tekemaélla kohdeorganisaation henkildstolle haastatteluita seka tutkimalla kyse-
lytutkimuksen avulla nykyisten asiakkaiden toiveita ja ajatuksia verkkokaupasta. Tarkoitus
on myds alustavasti kartoittaa markkinoilla olevia eri tyyppisia verkkokaupparatkaisuja.
Kehittamistyossa kasitellaan erilaisia tietojarjestelman hankintaprosessin malleja, joita
hyddynnetdan verkkokaupan kayttéénoton suuntaviivoja muotoiltaessa seka myéhemmin
varsinaisen kayttdonoton suunnitelmassa. Kehittamisty6na toteutettava opinnaytetyo ra-
jautuu verkkokaupan kayttoonoton suunnitteluun eiké pida sisallaéan varsinaista jarjestel-

man kayttoonottoa, jonka aikataulu on tdman tutkimuksen toteuttamisaikaan viela avoin.

Kirjallisuuskatsaus

|

Haastattelut
Laurea henkiléstd

|

Asiakaskysely

|

Benchmarking
Kilpailijat

l

Markkinakartoitus
Markkinoilla olevat
verkkokaupparatkaisut ja
palveluntarjoajat

|

Verkkokaupan
kayttodnoton
suunnittelun
suuntaviivat

Kuva 1: Kehittdmistyon vaiheet

Kehittamistytn vaiheet aina olemassa olevan tiedon kartoituksesta toteutettaviin tutkimuk-

siin sek& tyon paattavien verkkokaupan kayttdonoton suunnittelun suuntaviivojen esitte-
lyyn on kuvattu kuvassa 1.



1.2 Kohdeorganisaatio

Laurea-ammattikorkeakoulu Oy on Uudellamaalla toimiva ammattikorkeakoulu, joka tarjo-
aa koulutusta seitsemassa eri yksikdssa. Laurean kampukset sijaitsevat Hyvinkaalla, Ke-
ravalla, Leppévaarassa, Lohjalla, Otaniemesséa, Porvoossa ja Tikkurilassa. (Laurea-
ammattikorkeakoulu Oy 2016a.) Laurea toteuttaa tydelamalahtoista koulutusta, aluekehi-
tysta ja tutkimus & kehitys-toimintaa luomallaan Learning by Developing (LbD) -
toimintamallilla. Laurea on osakeyhtio, joka tyollistda noin 500 henke&. Laurean liikkevaihto
on vuosittain noin 50 miljoonaa euroa. Opiskelijoita Laureassa on noin 800. (Laurea-
ammattikorkeakoulu Oy 2016b.) Laurea-ammattikorkeakoulu on viime vuosina kehittanyt
tarjoamansa lakisaateisen koulutustarjonnan rinnalle erilaisia liiketoiminnallisia tuotteita ja
palveluita. Talla hetkella Laurealla ei kuitenkaan ole kaytossaan verkkokauppaa ja yha
lisdantyva maksullisen liiketoiminnan osuus on lisédnnyt painetta I6ytaa uusia myynti- ja

markkinointikanavia tarjolla olevien tuotteiden ja palveluiden myynnin lisddmiseksi.

1.3 Kehittdmistehtavan raportointi

Kehittamistehtavan raportissa kaydaan aluksi lapi séhkdisen kaupankaynnin ja verkko-
kaupan seka ohjelmistohankinnan teoriaa. Ohjelmistohankinnan painopisteena ovat erilai-
set jarjestelmahankinnan ja -muotoilun tueksi laaditut mallit, joita tullaan esittelemaan
kolme erilaista. Liséksi teoriaa esitelladn myos valittavien tutkimusstrategioiden ja -
menetelmien osalta. Opinnaytetydn raportti etenee sahkoisen kaupankaynnin (luku 2) ja
jarjestelmahankinnan teorian (luku 3) kasittelysta toteutettavan tutkimuksen tutkimusstra-
tegioiden ja valittujen menetelmien (luku 4) esittelyyn. Luvussa viisi (5) esitellaan toteute-
tun tutkimuksen vaiheet ja tutkimuksen tulokset seka niiden yhteenveto. Ennen raportin
paattavaa pohdintaosuutta esitellaan viela laaditut suuntaviivat verkkokaupan kayttoon-

oton jatkotytstamiseksi kohdeorganisaatiossa (luku 6).



2 Sahkoinen kaupankaynti

Internet on jo niin itsestaan selva osa seka kuluttajien ettd yritysten arkipaivaa, ettei yksi-
k&an yritys voi jattaa sita taysin huomiotta. Verkkokaupan osuus kaikesta kaupasta kas-
vaa yha kiihtyvalla vauhdilla. Asiakkuusmarkkinointiliton, Kaupan liiton ja TNS Gallupin
vuodesta 2010 lahtien kokoaman Verkkokauppatilaston mukaan verkkokaupan maara
vuonna 2013 oli yhteensa 10,5 miljardia euroa. Muutos edelliseen vuoteen verrattuna oli
lahes yhdeksan prosenttia. Suomalaisten verkko-ostoksiin kuluttama summa on vuodesta
2010 lahtien kasvanut kolmessa vuodessa lahes 18 prosenttia. (Asiakkuusmarkkinointiliit-
to 2014.) Verkkokauppa on muuttanut kaupankayntia ja tulevaisuudessa muutokset var-
masti lisdantyvat. Internet tuo kaupankayntiin monia mahdollisuuksia, mutta vaatii myos
yritykseltd taitoa hyddyntdé nuo mahdollisuudet ja optimoida verkkokaupan tuomat hy6dyt

liiketoiminnassaan.

Verkkokauppa voidaan maaritella monella tavalla. Tilastokeskus (2017) mé&aérittelee verk-

kokaupan seuraavasti

Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin kautta ku-
luttajan omaan tai kotitalouden kayttéon riippumatta siitd, tuleeko lasku maksettavaksi myo-
hemmin vai maksetaanko ostokset valittdmasti verkkopankin, luottokortin, verkkomaksun tai
vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille sahkdiselle lomakkeelle internetissa taytetty
ja lahetetty tilaus seka verkkokaupoissa tehty kauppa. Verkkokauppaan sisaltyy kotimainen

ja ulkomainen verkkokauppa.

David D. VanHoosen (2011, 450) mukaan kaupankaynnisséa on kyse verkkokaupasta sil-
loin, kun sa@hkdisen tietoverkon, Internetin, avulla siirretaan tuotteiden tai palveluiden oi-
keuksia myyjalta ostajalle. Toisaalta verkkokauppa voidaan kasittaa paljon laajempana
kokonaisuutena. Koska verkkokauppa pitaa sisallaan varsinaisen kaupankaynnin ohella
myds ei-kaupallisia puolia, muun muassa asiakaspalvelun, voi verkkokaupan kasitteen
alle toisaalta ajatella kuuluvaksi kaikki sahkoisesti vélitetyt toiminnot yrityksen ja sen asi-
akkaiden valilla (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston 2009, 15).

2.1 Internet kauppapaikkana

Internetin merkitys myyntikanavana on kasvanut ja kasvaa merkittavasti koko ajan. Kau-
pan liiton, Asiakkuusmarkkinointiliiton ja TNS Gallupin yhteisessa tilastossa vuodelta 2012
verkkokaupan maaraksi on arvioitu 9,7 miljardia euroa. Palvelujen myynnin osuus koko-
naissummasta oli 5,5 miljardia euroa. Koko vahittaiskaupan arvo kyseisena vuonna oli

noin 38 miljardia, joten verkkokaupan osuutta voidaan pitaa merkittdvana. Monilla aloilla



verkkokauppa ja -palvelu ovat jopa lahes kokonaan korvanneet fyysisen asiakaspalvelun.
(Havumaki & Jaranka 2014, 9-10.) Vastaava tilasto vuodelta 2013 kertoo verkkokaupan
maaran kasvaneen jo yli kymmeneen miljardiin euroon (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2014.)
Esimerkiksi lentolipun tilaaminen tai konserttilipun ostaminen on valtaosalle kuluttajista jo
luontevampaa verkossa kuin fyysisessa asiakaspalvelupisteessé. Toisaalta huonoimmin
verkkoon on siirtynyt perinteinen kaupan ala. Esimerkiksi elintarvikkeet, vaatteet sek&a
taloustarvikkeet ostetaankin useimmiten fyysisestd myymalasta. (Vehmas 2008, 24.)
Vaikka verkkokauppa on yleistynyt, tulee se tuskin koskaan taysin korvaamaan kivijalka-
myymaldita. Verkkokauppaan liittyy vielé haasteita, jotka voittamalla verkkokauppa voi
kuitenkin vield entisestaan selvasti kasvattaa suosiotaan. Houkutellakseen lisaa ostajia,
verkkokauppatoimijoiden tulee paitsi lisata saatavilla olevien tuotteiden ja palveluiden
maaraa, myos kiinnittda huomiota muun muassa verkkokauppojen kayttajaystavallisyy-

teen, houkuttelevaan sisaltoon ja sivustojen muotoiluun. (Mohapatra 2013, 13-14.)

Internetin mukanaan tuoma muutos niin asiakkaiden ostokayttaytymisessa kuin yritysten
myynnissa on ollut suuri, ja muutoksia on varmasti tulevaisuudessa viela paljon edessa.
Internet tuonee mukanaan uudenlaisia tuotteita ja palveluita seka niiden markkinointika-

navia ja -tapoja. (Havumaki & Jaranka 2014, 14.)

Verkossa toimimisessa on yritykselle perinteiseen myymalamyyntiin verrattuna monia
etuja. Yrityksen ei esimerkiksi tarvitse valttdmatta lainkaan yllapitaa painettuja tuoteluette-
loita tai yllapitaa jarjestysta myymalan hyllyilla. Usein verkkokauppa on myds kustannus-
tehokasta ja pienimuotoisena kustannukset voivat jadda merkittavasta pienemmiksi kuin
kivijalkamyymalassa. Monet verkkokaupan toiminnoista voidaan automatisoida eika tilaus-
ten kasittelyyn siten tarvita suurta henkilost6a ja sddstda syntyy nain seka tila- etta henki-
[6stokustannuksissa. Verkkokauppa tarjoaa myos yrityksen niin halutessa paljon tietoa
asiakkaiden kayttaytymisesta. Taté tietoa voidaan hyddyntdd muun muassa markkinoinnin
kohdentamisessa. Verkkokauppa laajentaa yrityksen toiminta-aluetta merkittavasta, kun
verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla. Kaytédnnossa globaalia verkkokauppaa rajoit-
tavat muun muassa kielimuuri, kulttuurierot seka verkkomaksamisen puutteellinen levin-
neisyys, mutta periaatteessa jokainen verkkokauppa voi parhaimmillaan saada asiakkaik-
seen kaikki Internetia kayttavat inmiset ympari maailman. (Havumaki & Jaranka 2014, 12-
13.) Rajattoman markkinan kaantépuolena on toki vastaavasti vahintd&n kansallinen,
usein globaali kilpailu, jossa menestyminen vaatii yritykseltd omien kilpailuetujen tarkem-

paa tarkastelua suhteessa koko maailman kilpailijoihin (Lehtinen 2013, 28-30).

Verkkokaupassa on monia etuja myds asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan on helppo

etsia tuotteita ajasta ja paikasta riippumatta. Usein verkkokaupan sivuilla tuotetiedot ja



esimerkiksi tieto tuotteen saatavuudesta on ajantasaisempaa kuin painetuissa tuotekuvas-
toissa. Verkkokauppa tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden uudenlaiseen vuorovaikutukseen
toistensa kanssa ja esimerkiksi kayttokokemusten jakaminen onnistuu usein verkkokau-
passa. Asiakkaan on mahdollista saada myos internetin kautta henkildkohtaista palveluta
erilaisten chat-palveluiden kautta. (Havumaki & Jaranka 2014, 13-14.)

2.2 Tuote

Kaupankaynnin keskeinen kysymys on aina: mita myyn? Oikeanlainen tuotevalikoima on
yritykselle elintéarked, koska ilman kiinnostavia tuotteita ei synny myyntid. Tuotevalikoimaa
on syyta tarkastella kriittisesti silloinkin, kun paatetaan ryhtya kdymaan kauppaa séhkoi-
sesti. Kaikki tuotteet eivat sovellu verkkokauppaan tai etamyyntiin ylipadansa yhta hyvin.
Perinteisesti verkkokauppaan hyvin soveltuviksi tuotteiksi mielletaén usein helposti kulje-
tettavat tuotteet, joiden ostaminen ei edellyté sovittamista. Verkkokauppa sopii sen sijaan
huonosti tuotteille, joissa esimerkiksi materiaali tai koostumus on merkittdvassa roolissa
ostopaatdksen teossa, kuten esimerkiksi kaakelit tai muut sisustuselementit. Verkkokau-
passa taman kaltaisten tuotteiden kuvailu riittavan tarkasti on lahes mahdotonta ja asiak-
kaan on helpompi tehda ostopéaatts nahtyaan tuotteen fyysisesti. Verkkokaupassa myyta-
vien tuotteiden kirjo on kuitenkin laajentunut ja muun muassa silmalaseja voi halutessaan
ostaa verkosta jopa ilman sovitusta. Elintarvikkeita myydaan maailmalla myods verkkokau-
poissa, mutta Suomessa elintarvikkeiden myynti verkossa ei ole merkittavassa osassa
vaan elintarvikkeet ostetaan edelleen mieluummin fyysisestda myymalasta. (Lahtinen 2013,
32-35.)

Etamyynti, joksi verkkokauppakin luetaan, asettaa myytaville tuotteille my6és Vehmaksen
(2008, 29) mukaan erilaisia vaatimuksia, joista kolme merkittavintd paavaatimusta ovat
e Tuotteen tulee olla tuttu
e Tuotteesta on voitava kertoa riittdvasti tietoa, jonka perusteella asiakas voi tehda
ostopaatoksen

e Ostoriskin on oltava riittavan alhainen

Ostoriskilla tarkoitetaan toimitukseen ja itse tuotteen ominaisuuksiin liittyvaa riskia esimer-
kiksi siitd, ettd tuote saapuu kuluttajalle rikkindisend tai se ei vastaakaan kuluttajan mieli-
kuvaa. Vehmas kuitenkin muistuttaa, ettéd verkkokauppa tarjoaa mahdollisuuden kertoa
l&hes rajattomasti tuotteista seka valokuvin etta tekstin muodossa. Asiakas voi lisdksi tu-
tustua tarjottuun tietoon rauhassa, miké ei usein kivijalkamyymal&ssa onnistu. (Vehmas
2008, 29-30.)



Kriteerit tuotevalikoimalle ovat verkkokaupassa varsin erilaiset kuin fyysisessa myymalas-
sa. Kun tavaratalossa toimii ehka hyvin kaikki saman katon alta -periaate, on verkkokau-
pan tuotevalikoiman oltava rajatumpi ja selkeasti tietylle kohderyhmalle tarkoitettu. Tava-
ratalojen suuri tuotevalikoima vahent&é liikkkumista ja nopeuttaa asiakkaan ostotapahtu-
maa, mutta verkossa likkkumisen ongelmaa ei ole. Tuotetarjonnan tulee verkkokaupassa
olla hyvin rajattu, mutta tuon rajatun tarjonnan siséalla mahdollisimman kattava. On vaikea
kuvitella menestyvaa verkkokauppaa, jossa myydaan esimerkiksi kosmetiikkaa, konsoli-
peleja ja metsastysaseita, kun taas pelkastaan kosmetiikkaan keskittyvassa kaupassa
mahdollisimman laaja tuotekattavuus on vain eduksi. (Vehmas 2008,40-41.)

Verkkokaupasta ostetaan kuitenkin tuotteita ja palveluita varsin laidasta laitaan. TNS Gal-
lupin tutkimusten mukaan suurin ostetuin tuoteryhma on matkailuun liittyvat palvelut. Mat-
kailupalveluiden lisaksi parhaiten verkossa kayvat kaupaksi muun muassa viihde-
elektroniikka, ajoneuvot ja niihin liittyvat tarvikkeet seké vaatteet. Myds TNS Gallupin mu-
kaan paivittaistavarakaupan, mukaan lukien elintarvikkeet, siirtyminen verkkoon on ollut

selvasti muita tuoteryhmia hitaampaa. (Havumaki & Jaranka 2014, 10.)

Tilastokeskuksen Tieto- ja viestintatekniikan kayttd -tutkimuksen mukaan vuosina 2008-
2011 suosituimmat verkkokaupan tuotteet ja palvelut ovat niin ikdan majoituspalvelut,
paasyliput ja matkailupalvelut (ei majoitus). Myds vaatteet, kirjat ja lehdet sekd harrastuk-
siin liittyvat tuotteet myyvat verkkokaupassa hyvin. Tilastokeskuksen mukaan verkkokau-
pan suosituimmat tuoteryhmat ovat pysyneet melko samanlaisia jo verkkokaupan alusta
alkaen. (Tilastokeskus 2012.)

2.3 Asiakas

Internetissa liikkkuvat ihmisryhmat ovat luonteeltaan varsin heterogeenisia eli kiinnostuksil-
taan ja kayttaytymiseltdan erilaisia. Yleensa ajatellaan, ettd nuoret kayttavat internetia
aktiivisemmin kuin vanhemmat ikaryhmat. Ian vaikutus internetkayttaytymiseen on kuiten-
kin aivan vanhimpia ik&luokkia lukuun ottamatta pienentynyt ja tairkedmmaksi tekijaksi on
muodostunut kayttdjan asema. Internetinkdytén kannalta on olennaista, onko kayttaja
esimerkiksi ty6ton, opiskelija, toimistotyolainen vai rakennustydntekija. Opiskelijoilla, ra-
kennustyo0laisistd puhumattakaan, ei ole paivisin niin sanottuun virka-aikaan mahdollisuut-
ta kayttaa internetia vastaavassa maarin kuin toimistotyontekijoilla. On myos merkitysta,
mista verkkoa kaytetdan. TyOpaikalta verkkoa kaytetaan todennakdisemmin tdsmallisem-
min tietyn asian hoitamiseen, kun vapaa-ajalla puolestaan on mahdollisuuksia laajempaan
tutkiskeluun ja vertailuun. Internetinkayttgjien heterogeenisyys on otettava huomioon eri-

tyisesti verkkokaupan markkinoinnissa ja verkkomainonnassa. (Lehtinen 2013, 32-34.)



Perinteisessa verkkokaupassa, jossa myyjan ja asiakkaan suhde jaa virtuaaliseksi, on
asiakaskohderyhman maarittely tarkead, jotta voidaan varmistua siita, ettéa verkkokaupalle
todella l16ytyy kayttgjia ja tuotteille ostajia. Kun asiakaskohderyhmaé on tarkasti méaaritelty
ja toimivaksi todettu, on verkkokauppa hyvé suunnitella méaaritellyn ostajaprofiilin mielty-
mysten mukaiseksi. Stereotyyppisesti nainen arvostaa erityyppisia asioita verkkokaupas-
sa kuin mies. Vanhempi ikapolvi kokee yksinkertaisemman myymalakonseptin miellytta-
vammaksi kuin nuoriso, joka voi hakea useammin erikoisuuksia. My0s internet-kayton
edistyksellisyydessa on valtavia eroja kuluttajien valilla. Usein verkkokauppojen kohde-
ryhmaa ei riittvasti pohdita, kun on totuttu siihen, etta kivijalkakaupat voivat olla keske-
naan samanlaisia ja eroavaisuus voi loytya yksinkertaisimmillaan alueellisuudesta. (Lahti-
nen 2013, 34-35.)

Vaikka internetissa toimivat ihmiset ovat keskendan hyvin erilaisia, voidaan verkkokaupan
kayttajista loytaa myds joitain yhtaldisyyksia ja linjata siten esimerkiksi tyypillisimmat verk-
kokauppaa kayttavat ikaryhmat. Tilastokeskuksen (2012) Tieto- ja viestintatekniikan kaytto
-tutkimuksen perusteella aktiivisimmin internetia ja verkkokauppaa kayttavat 25-45 vuoti-
aat. Nuoremmat (16-24 vuotiaat) ovat lahes yhta aktiivisia, kun taas vanhemmissa ika-
ryhmissa ostoaktiivisuus laskee ian myota nopeasti. Alle 45-vuotiaat hallitsevat kaikkien
tuoteryhmien ostoja. Kaikkein suosituimpien tuoteryhmien tuotteita ostavat paljon myds vyl
45-vuotiaat, mika selittda niiden suuren osuuden verkkokaupan myynnissa. Yli 55-vuotiaat

ostavat verkon kautta verrattain harvoin, jos ei oteta huomioon suosituimpia tuoteryhmia.

Perinteisesti verkkokaupassa asioidaan tietokoneella, mutta tietokoneen ohella matkapu-
helimesta on tullut monille kuluttajille tarke& verkkokaupan valine. TNS Gallupin tutkimuk-
sen mukaan jopa neljinnes vastaajista oli kayttanyt matkapuhelinta tuotteiden ja palvelui-
den ostamiseen. (Havumaki & Jaranka 2014, 11.) Lahtisen (2013, 16) mukaan matkapu-
helimella ostaminen on erityisesti aktiivisten verkko-ostajien suosiossa. Varsinaisen osta-
misen lisaksi mobiililaitteita kaytetdén paljon myos kaupallisen tiedon etsintdan, kun esi-

merkiksi etsitddn tietoa myymalbiden yhteystiedoista ja aukioloajoista.
2.4 Verkkokaupan kaytettavyys

Kaytettavyys on yksi verkkokaupankaynnin avaintekijoista. Kaytettavyydella tarkoitetaan
ennen kaikkea ostamisen helppoutta ja vaivattomuutta. Verkkokaupassa asiakkaan kyn-
nys siirtya kaupasta toiseen on erittdin pieni. Fyysisessa myymalassé asioidessaan asiak-
kaan on ndhtava enemman vaivaa, mikali mielii siirtya asioimaan toisaalle — on ainakin
kaveltava ulos kaupasta, kenties putsattava auto lumesta ja pakattava lapset turvaistui-

miin ja lopulta ajettava kauaskin kilpailevaan likkeeseen. Internetissa kilpailijan kauppa



saattaa odottaa vain toisella selaimen valilehdelld ja siirtyminen onnistuu napin painalluk-
sella. (Lahtinen 2013, 113.) Verkkokaupan kaytettavyyden lahtokohtana kannattaa pitaa
niité tekijoitd, joiden vuoksi asiakas kayttaa verkkokauppaa perinteisen kaupan sijaan,
esimerkiksi mahdollisuutta vertailla hintoja omassa rauhassa, ajankayton tehokkuutta ja
valimatkattomuutta (Vehmas 2008, 52).

Lahtisen (2013, 113) mukaan verkkokaupan kavijoista voidaan erotella nelja eri paékavija-
ryhmaa vierailijoiden tavoitteiden mukaan:

e etukateen tiedossa olevan tuotteen ostajat

e tuoteryhman tutkijat

¢ edullisimman hinnan etsijat

¢ ideoiden etsijat (selailijat).
Verkkokaupan toiminnan ja kaytettavyyden tulisi tukea kaikkien eri ryhmien erilaisia tavoit-
teita, jotta palvelu kattaisi mahdollisimman hyvin kaikkien potentiaalisten asiakkaiden tar-
peet. Verkkokaupan kaytettavyytta arvioitaessa on syyta kiinnittdd huomiota ainakin joi-

hinkin perusperiaatteisiin, joita on seuraavaksi tarkasteltu hieman lahemmin aihealueittain.

2.4.1 Ulkoasu

Verkkokaupan ulkoasun suunnittelussa on jo joitakin vakiintuneita kaytantoja. Varsinaisen
sisallon liséksi verkkokaupan sivuilla on niin sanottu kehys, jonka rakenne on varsinaises-
ta sisaltosivusta riippumatta vakio. Kehyksesta Ioytyvia elementteja ovat tyypillisesti yla-
palkki (esimerkkikuvassa 2 numero 1), sivupalkit (2 ja 3), alapalkki (4) ja sivun mukaan
vaihtuva sisalto (5). Ylapalkissa on tavallisesti kaupan logo, slogan, hakukentta seka kes-
keisimmat navigointielementit. Sivupalkeissa on yleensé vahintédéan tuoteryhmavalikko
vasemmalla sek& mahdollisesti muita elementteja, kuten ostoskorin tiivistelma, myydyim-
pien tuotteiden listaus tai linkkeja lisatietosivuille. Yha tavallisempaa on, etta kaytdssa on
vain toinen sivupalkki, jolloin suositeltavaa on kayttaa vasemman laidan palkkia sen va-
kiintuneemman sisallén vuoksi. Alapalkkiin voidaan sijoittaa tietoa esimerkiksi yhteystie-
doista ja maksutavoista. (Lahtinen 2013, 113-115.)
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Kuva 2: Verkkokaupan ulkoasu

Lahtisen (2013, 116) mukaan verkkokaupan jokaisella sivulla tulisi olla v&hintd&n seuraa-
vat tiedot tai linkki tietoihin

o linkki kaupan etusivulle (yleensa kaupan logo vasemmassa ylakulmassa)

e yhteystiedot

o kaytettavat maksutavat

e toimitusehdot

¢ asiakaspalvelun tiedot

e rekisteriseloste.
Liséksi verkkokaupassa on hyva olla navigaatioelementti (kuva 3), joka kertoo missa si-

vuston hierarkiassa asiakas on ja, josta padsee tarvittaessa likkumaan eri tasoille.
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Kuva 3: Navigaatio eli ns. muropolku

Verkkokaupan ulkoasun vakiintuneista kaytannoista voi poiketa, mutta ainakaan Lahtisen

(2013, 118) mukaan se ei valttdmatta kannata. Verkkokauppojen asiakkaat kayttavat
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yleensa osan ajastaan muilla sivustoilla, joten yrityksen verkkokaupan kannattaa yleensa
toimia samoilla periaatteilla kuin muiden kaupat toimivat. Oman brandin mukaiseen ulko-
asuun ja erottuvuuteen kannattaa toki panostaa, mutta peruselementit on yleensa syyta
pitaa mahdollisimman yksinkertaisina. Suuri poikkeaminen vakiintuneista kaytanndgisté voi
pahimmillaan muodostua asiakkaalle ylitsepdadsemattomaksi esteeksi ja ajaa siten asiak-
kaan kilpailijan sivuille.

2.4.2 Etusivu

Etusivun ensisijainen tehtava on kertoa sivuston kavijoille, mita verkkokaupassa myydaan.
Tama tuntuu itsestaan selvalté, mutta voi unohtua, kun etusivulle yritetddn samanaikai-
sesti saada mahtumaan esimerkiksi yrityksen esittely. Verkkokauppa ei aina ole sivuston
paatarkoitus vaan kauppa voi olla vain osa tarjontaa. Talléin varsinaiseen kauppaan tulee
olla selke& navigointi, jotta asiakkaat [6ytavat myytavien tuotteiden pariin. (Lahtinen 2013,
118-19.)

2.4.3 Tuoteryhmittely

Tuotteiden ryhmittely verkkokauppaan voi olla haastavaa. Kaupan nédkemyksen toimivasta
ryhmittelysta tulisi vastata mahdollisimman paljon asiakkaiden ajatuksia. Tuoteryhmittelya
mietittaessa voi olla hyva tutustua alan kaytantoihin ja noudattaa niitd. On myds mahdol-
lista kayttaa testiasiakkaita jaottelun ja ryhmien nimeamisen apuna. Tuoteryhman nimen
tulee olla ennen kaikkea kuvaava ja mielekds. Saman tuotteen voi liittda useampaan tuo-
teryhmaan, mikali se ei yksiselitteisesti kuulu vain tiettyyn ryhmaan. Mikali tuotevalikoima
on suppea, ei ole mitaan syyta jakaa tuotteita liian moneen tuoteryhméaén tai aliryhmaan.
Verkkokaupan kayttajaa ajatellen on mielekkdéampaa selata usean tuotteen suurempia
ryhmia kuin klikkailla auki muutaman tuotteen sisaltamia tuoteryhmia. (Lahtinen 2013,
119-121))

Verkkokaupan tuoteryhmasivuilla on yleensa tuoteryhman yleiskuvaus. Tuoteryhmasivulta
(kuva 4) paastaan tuotelistaussivulle (kuva 5), joka esittelee, mité tuotteita valittuun kate-
goriaan kuuluu. Mikali kaupan tuotevalikoima on pieni, ei tuoteryhmasivuja yleensa tarvita

lainkaan.
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Kuva 5: Tuotelistaussivu

Tuotelistaussivulla jokaisella tuotteella tulee olla vahintaan
e hyva, kyseista tuotetta kuvaava nimi
e riittAvan suuri kuva, jotta tuote on siitd tunnistettavissa
e riittdvan pieni kuva, jotta samalle sivulle mahtuu useita tuotteita
e hinta
o tieto saatavilla olevista vareistd, tyyleista tai eri ominaisuuksista, jos sellaisia on
e saatavuustieto
e tuotteen tarkeimmat ominaisuudet.
Yleensa on suositeltavaa, ettd asiakkaan on mahdollista liséta tuote ostoskoriin suoraan

tuotelistaussivulta, mikali se ylipaansa on mahdollista. Yleensa asiakkaan on kuitenkin
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valittava esimerkiksi ostettavan tuotteen koko, véri tai muita ominaisuuksia, joiden vuoksi
ostaminen on mahdollista vasta kyseisen tuotteen omalta sivulta. Tuotelistaussivulla on
liséksi syyta olla ndkyvissa tieto siita, kuinka monta sivua tuotteita on, montako tuotetta
kullakin sivulla on sek& navigointi edellisille ja seuraaville tuotelistaussivuille. Tuotteet tu-
lee lisaksi voida jarjestaa eri ominaisuuksien mukaan esimerkiksi niin, etta asiakas voi
halutessaan katsoa uusimmat tuotteet tai edullisimmat tuotteet listauksen aluksi. (Lahtinen
2013, 121-123))

Tuotelistaussivulta asiakas paasee lopuksi tuotesivulle. Hyvat tuotesivut ovat erityisen
tarkeat verkkokaupan menestykselle, silla yleensa juuri tuotesivulla asiakas tekee osto-
paatoksen. Tuotesivu on ainoa keino saada tietoa tuotteesta: verkkokaupassa kun ostaja
ei voi koskea tai kokeilla tuotetta tai kysya lisatietoja myyjalta. Jokaisella tuotesivulla tulee
olla

e kuvaava tuotenimi

e hinta

e tuotekuvaus

e tuotekuva, mielellaan suurennettava ja mielellaédn useampia kuvia

e tuotteen saatavuustiedot

e mahdollisuus lisata tuote ostoskoriin. (Lahtinen 2013, 123-124.)

Hinta tulee esittda selkeasti ja reilusti. Ulkomaisissa verkkokaupoissa on mahdollista, etta
hinnan ndkee vasta lisattyaan tuotteen ostoskoriin, mutta suomalaisissa verkkokaupoissa
hinta on yleensa nékyvilla selkeasti. Tuotekuvauksen tulee olla kattava, mutta ei liilan pit-
k&. Tarkeimmat asiat kannattaa sijoittaa tuotekuvauksen alkuun, koska tekstin alkuosa
saa yleensa enemman huomiota kuin loppu. Tuotekuvauksen kattavuus ja pituus riippuvat
hyvin paljon myytavasta tuotteesta: monimutkaiset, tekniset tuotteet on syyta kuvalilla tar-
kemmin kuin yksinkertaiset tuotteet. Tuotekuvaus ei ole markkinointia varten vaan sen on
syyta pitaa sisdllaan vain tuotteen faktiset ominaisuudet ilman sen suurempia korulausei-
ta. Saman tyyppisista tuotteista on hyva olla esilla samat tiedot samalla tavalla, jolloin
asiakkaan on helpompi tehda vertailua tuotteiden valilla. Tuotekuvat ovat verkkokaupassa
erittain tarkeitd. Kuvien tulee olla hyvalaatuisia ja mahdollisimman selkeitd. Ei ole haitaksi,
jos kuvia on yhdesta tuotteesta useampia, esimerkiksi eri puolilta kuvattuna. Kuvaa pitaisi
olla mahdollisuus suurentaa tarvittaessa, jotta tuotteen yksityiskohtien tarkastelu on mah-
dollista. Varit on hyva kertoa kuvien liséksi tekstisséa vaarinymmarrysten valttamiseksi.
Tuotesivulla on edellda mainittujen lisaksi oltava vahintaan tieto tuotteen saatavuudesta.
Saatavuustietojen tarkoitus on varmistua, ettd asiakas tietdd, milloin han tulee saamaan

tuotteen itselleen. On hyva kertoa, mita tuotteita tai versioita eri tuotteista on saatavilla
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heti, tilaamalla myéhemmin tai ei lainkaan. Liséksi on syyta kertoa seka varastosta I6yty-

vien etté tilaamalla saatavilla olevien tuotteiden toimitusaika. (Lahtinen 2013, 123-132.)

Kun asiakas on l6ytanyt tuotteen, jonka hén haluaa ostaa, on tarkeda varmistua varsinai-
sen ostotapahtuman sujuvuudesta. Verkkokaupan ostoprosessin kriittisin vaihe on tuot-
teen lisaaminen ostoskoriin. Ostotapahtuman tuleekin olla mahdollisimman suoraviivainen
ja selked. Liséa ostoskoriin -painikkeen tulee olla selkeésti esilla sivulla ja ostoskorin hel-
posti I0ydettavissa. Tuotteen lisaamisesta ostoskoriin on hyva tulla erillinen ilmoitus, jolloin
tapahtuma ei jaa asiakkaalta huomaamatta. (Lahtinen 2013, 136-137.)

2.4.4 Ostotapahtuma

Ostotapahtuman tulisi olla verkkokaupan luotettavin ja testatuin osio. Kun asiakas on
[6ytanyt mieleisensa tuotteen ja tehnyt ostopaatoksen, jokainen este tai hankaluus tilauk-
sen tekemisessa voi saada asiakkaan kaantymaan kilpailijan sivuille. Selvaa on, etta jo-
kainen keskenerdinen tilaus ja kilpailijan sivuille itsensa klikannut asiakas nakyy suoraan

yrityksen liikevaihdossa ja tuloksessa. (Lahtinen 2013, 138.)

Ostoprosessi alkaa yleensa ostoskorista ja jatkuu siita kassalle, edelleen toimitustavan ja
maksutavan valintaan, maksamiseen ja lopulta tilauksen viimeistelyyn. Lahtisen (2013,
138-144) mukaan ostoprosessin (kuva 6) tulee olla mahdollisimman selkea ja ennustetta-
va. Asiakkaan tulee aina tieta&a, missa vaiheessa prosessia han on, ja mitd seuraavaksi

tapahtuu.
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Kuva 6: Ostoprosessin vaiheet

Siirtyman verkkokaupan tuotesivuilta ostoskoriin tulee olla mahdollisimman suoraviivai-
nen. On eduksi, jos jokaisella verkkokaupan sivulla on nékyvissa linkki ostoskoriin. Ostos-
korista on hyva tarjota suoraan linkku seuraavaan vaiheeseen, kirjautumiseen. Kirjautumi-
seen viitataan verkkokaupassa usein termilla “kassalle”. Verkkokaupassa lomakkeiden
tayttamisen esimerkiksi rekisteréitymisen yhteydessa tulee olla mahdollisimman helppoa.
Keinoja lomakkeiden tayton helpottamiseksi ovat esimerkiksi

¢ Vain tarpeellisten tietojen kysyminen

e Aikaisemmin taytetyn tiedon hyddyntaminen eri vaiheissa

e Eri tayttotapojen hyvaksyminen (esimerkiksi puhelinnumeron hyvéksyminen seké

kotimaisessa etté kansainvalisesséa muodossa)

e Syottokenttien riittava pituus.
Myds siirtymien ostoprosessin muiden vaiheiden valilla tulee olla selkeitd. Mahdollisten
virhetilanteiden varalta on hyva kiinnittda huomiota virheilmoitusten toimivuuteen. Virheil-

moitusten tulee olla erottuvia ja selkeitd niin, etta asiakas huomaa ne ja tietda, mité tulee
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korjata kaupan etenemiseksi. Ostoprosessin viimeinen vaihe, kiitossivu, on tarkea erityi-
sesti lisamyynnin kannalta. Lisamyyntiin tahtaavat mainokset on hyva sijoittaa sivulle osto-
tapahtuman jalkeen, kun asiakas on todennakoisesti tyytyvainen tekemé&ansa ostokseen
ja vastaanottavainen yrityksen muille tuote-ehdotuksille. (Lahtinen 2013, 138-144.)

2.45 Haku

Jos asiakas ei [0yda haluamansa tuotetta, hén ei voi ostaa sita. Verkkokaupan tarjoamat
hakutoiminnot ovat tarkea osa verkkokaupan kaytettavyytta. Mita suurempi on verkkokau-
pan tuotevalikoima, sita tirkeammaksi toimivat hakutoiminnot muodostuvat. Tyypillisesti
verkkokaupan haku on tuotehaku, jonka haku kohdistuu vain verkkokaupan tuotteisiin.
Hyvan haun tunnuspiirteisiin kuuluu muun muassa kirjoitusvirheiden korjaus seké yksikko-
ja monikkomuotojen tunnustus. Teknisesti tallaisen haun toteutus voi olla monimutkainen,
joten kirjoitusvirheiden maaraén voi vaikuttaa myds esimerkiksi hakuehdotuksilla, jolloin
haku osaa ehdottaa tuotteita, kun asiakas alkaa kirjoittaa hakutermia. (Lehtinen 2013,
144-145.))

Haun jalkeen on hyva tarjota asiakkaalle mahdollisuus hakutulosten jarjestamiseen tuot-
teiden ominaisuuksien mukaan. Jos verkkokaupan tuotemaara on suuri ja haun tuloksena
on suuri maara tuotteita, on hyva jarjestad hakutulokset oletuksena niin, etta parhaiten
hakua vastaavat tulokset ovat ensimmaisena. Liian monimutkaisten hakujen tarjoamista
kannattaa valttaa, koska se heikentaa selvasti sivuston kaytettavyytta. Verkkokaupan yl-
lapitajan kannattaa myos seurata kaytettyjen hakujen ja hakutermien siséltéa, ja tarvitta-

essa muokata tuotekuvauksia paremmin hakuja vastaavaksi. (Lahtinen 2013, 146-150.)

2.4.6 Asiakaspalvelu

Vaikka verkkokaupassa henkilokohtainen asiakaspalvelu ei olekaan mahdollista, ei asia-
kaspalvelua voi taysin unohtaa. Verkkokaupan ostoprosessissa asiakaspalvelua ovat
esimerkiksi transaktiosahkopostit (esimerkiksi tilausvahvistus) seka palvelusahkopostit.
Asiakaspalvelua on mietittava myos verkkokaupassa samalla huolellisuudessa kuin itse
kaupan rakentamista. Tyypillisia verkkokaupan asiakkaalle |&hettamia sahkdposteja ovat
ilmoitus rekistergitymisesta, tilausvahvistus seka esimerkiksi uuden salasanan lahetys
unohtuneen tilalle. Naista tilausvahvistuksen toimittaminen asiakkaalle on jo kuluttajan-
suojalain vaatimus ja sen sisaltd on yleensa hyvin muodollinen. Verkkokaupan asiakas-
palvelu onnistuu séhkdpostitse hyvin, kun muistaa joitakin hyvaksi havaittuja periaatteita:

e Ala kayta osoitetta, johon asiakas ei voi vastata.

e Pida viestin aihe lyhyena.

e Sjjoita asiakkaan kannalta térkein tieto viestin alkuun.
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¢ Huolehdi, etta sahkdpostista l6ytyvat yrityksen kaikki yhteystiedot. (Lahtinen 2013,
150-152.)

Vuorovaikutus yrityksen henkiloston ja asiakkaan on verkkokaupassa merkittavasti vahai-
sempaa kuin perinteisessa kaupassa. Séahkdpostin lisaksi asiakkaalle on hyva tarjota mui-
takin yhteydenottotapoja, esimeriksi puhelinpalvelu, yhteydenottolomakkeet, chat sekéa
kysymys-vastauspalsta. My0s sosiaalisen median eri vélineet voivat tulla kyseeseen, kun
asiakas haluaa olla yhteydessa yritykseen. Reaaliaikaisen asiakaspalvelun (chat, puhelin)
tarjoamisessa on hyva huomioida, ettd asiakkaat liikkuvat verkkokaupassa hyvin eri kel-
lonaikoihin, eika esimeriksi toimistotydaikaan avoinna oleva chat palvelu valttamatta asi-
akkaita lainkaan. Paatti yritys ottaa verkkokaupan kayttoon mitéa asiakaspalvelukanavia
tahansa, on sen seurattava niiden kautta tulleita yhteydenottoja ja reagoitava niihin hope-
asti. (Lahtinen 2013, 242-243.)

Kaytettdessa sahkopostia verkkokaupan asiakaspalveluvalineena, on huomioitava myos
sahkopostin lahettamista kuluttajille koskeva saantely. Sahkdpostia voidaan lahettaa esi-
merkiksi vain niille asiakkaille, jotka ovat sallineet sen erikseen. Mainossahkdpostien la-
hettamista kannattaa valttaa paitsi juridisten tekijoiden myds imagosyiden vuoksi. Verkko-
kaupan postituslistalta eroaminen tulee tehda asiakkaalle helpoksi. Sahkdpostiosoitteiston
ker&d&minen on kuitenkin verkkokaupan toiminnan kannalta tarke&a, ja mahdollisimman
moni asiakas kannattaa yrittaa saada sallimaan sahkopostimarkkinointi. (Lahtinen 2013,
196-197.)

2.4.7 Mobiililaitteet

Verkko-ostaminen on erilaisten mobiililaitteiden yleistymisen my6té yleistynyt tietokoneen
lisdksi my6s matkapuhelimilla ja taulutietokoneilla. Tietokone ja matkapuhelin ovat kaytet-
tavyydeltaan niin erilaisia, etté vain tietokoneille suunniteltu sivusto harvoin toimii sellaise-
naan kovin hyvin matkapuhelimessa. Perustettaessa verkkokauppaa kannattaakin ehdot-
tomasti suunnitella heti sivusto niin, ettéa sen kayttd onnistuu eri paatelaitteilla. Mobiililait-
teiden kayttgjia palvellakseen voi verkkokaupan suunnitella joko erillisena liittymané seka
tietokoneelle ettd mobiililaitteelle tai toisena vaihtoehtona suunnitella yhteisena liittyména,
joka mukautuu kaytettavan laitteen ominaisuuksiin. Yha tavallisempaa on, etta pyritdan
tekemdaan vain yksi laitteiden mukaan mukautuva liittyma, mutta myds erillisia mobiilisi-

vustoja kaytetdan edelleen. (Lahtinen 2013, 152.)
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Mobiililaitteille littymaa suunniteltaessa on huomioitava erityisesti kaytettavissa olevan
ruututilan vahyys. Taméan vuoksi sisdllostd on hyva nayttaa vain oleellisin ja jattada esimer-
kiksi sivupalkit ulkoasusta kokonaan pois. Mobiilikaupan ominaisuuksia joudutaan rajoit-
tamaan joskus reilustikin, mika ei haittaa niin kauan kuin mobiiliversiosta on riittavasti link-
keja taysversioon ja sivusto kuitenkin toimii sujuvasti mobiililaitteilla. Mobiilikaytt66n suun-
nitellun verkkosivun sijaan asiakkaille voidaan tarjota myds mobiilisovellusta, joka voidaan
asentaa asiakkaan laitteeseen. Sovellus on usein kaytettavyydeltaan vaihtoehdoista pa-
ras, mutta myos kustannuksiltaan kallein. (Lahtinen 2013, 154.)

19



3 Jéarjestelman hankintaprosessi

Tietojarjestelman hankinta on monivaiheinen ja vaativa tehtdva. Hankinnassa on otettava
huomioon monia muun muassa teknisia, organisatorisia ja juridisia tekijoitd. Kokemuksella
on usein merkittava rooli onnistuneessa tietojarjestelmén hankinnassa, mutta valitettavan
harvoin etenkaan pienemmissa organisaatioissa l6ytyy riittavasti kokemusta juuri kasilla
olevan kaltaisesta tietojarjestelmahankinnasta vaan jokaiseen hankintaprosessiin lahde-
taan lahes taysin vailla aikaisempia kokemuksia. (Forselius 2013, 14.) Tietojarjestelmien
hankinnassa on kuitenkin aina selvaa, etta vaihtoehtoisia tapoja toteuttaa hankinta on
useita ja vaihtoehtoiset toteutustavat kannattaa aina kartoittaa. Erilaisiin toteutustapoihin
liittyy kaikkiin luonnollisesti seka hyvia ettéa huonoja puolia. Jarjestelmahankinnan toteut-
tamisen sopivaan tapaan vaikuttavat monet erityisesti organisaation sisaiset tekijat; orga-
nisaation koko ja rakenne, ohjelmiston hinta ja hankintaan kaytettavissa olevat resurssit.
Hankintaprosessin luonne on puolestaan riippuvainen ainakin hankittavasta ohjelmistosta
— on selvaa, etta esimerkiksi yksinkertaisen kirjanpito-ohjelmiston hankinta pienyritykseen
poikkeaa taysin kokonaisvaltaisen toiminnanohjausjarjestelmén hankinnasta suureen yri-
tykseen. (Granlund & Malmi 2004, 127.)

Tietojarjestelman hankinta on lédhes poikkeuksetta aina osa suurempaa kehittamisen ko-
konaisuutta, johon voi sisaltya erilaisia suunnitteluprojekteja, investointien valmistelua
seka esimerkiksi toiminnan kehittamistyota ja tietotekniikan kehittdmisprojekteja. Tietojar-
jestelméhankinnan onnistuminen edellyttdd organisaatiolta hyvin toimivia prosesseja ai-
nakin projektinhallinnan, hankehallinnan ja muutosten hallinnan osalta. (Forselius 2013,
19.) Hankintojen kokonaiskuva on aina monimuotoinen ja onnistuneen hankinnan taustal-
la on useita eri tekijoita. Murali Chemuturin (2013, 203-204) mukaan yksi tarkeimmista
jarjestelmékehityksen tai -hankinnan osa-alueista on vaatimusmaarittely- ja hallinta. Han-
kintaprosessin aikana tehtava vaatimusmaarittely on elintarkea jarjestelmakehityksessa,
silla sen epéonnistuessa voidaan prosessin paatteeksi olla tilanteessa, jossa organisaa-
tiolla on tarpeisiinsa ndhden kokonaan vaara tuote. Muiden prosessin vaiheiden epaonnis-
tuessa voidaan korkeintaan huomata, etta aikataulu tai laadittu budjetti ei pitanyt, mutta
kokonaan vaaraa tuotetta ei jalkikateen voida korjata. Organisaation merkitys jarjestelma-
kehityksessa ja -hankinnassa on valtava, silla vain organisaatio itse voi maarittaa puitteet
ja rajat projektin toteuttamiselle. Organisaatio vastaa esimerkiksi kaytettavissa olevien
resurssien maarasta ja niiden kaytosta, prosessin maarittelysta ja kehittdmisesta seka

laadunvarmistuksesta.
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Tietojarjestelmé@hankinnalla voidaan tavoitella monia eri asioita. Yleistden voidaan sanoa,
etta tietojarjestelmien tavoitteena on automatisoida ja helpottaa tiettyjen toimintojen suorit-
tamista organisaatiossa. Perimmaisena tarkoituksena on hankkia liketoiminnan kannalta
jonkinlaista hyotya. Yleisimmin kéytossa olevien tietojarjestelmien avulla pyritdan usein
seuraaviin organisaation varsinaista toimintaa tukeviin hyo6tyihin:

e prosessien automatisointi

asiakaspalvelun parantaminen
e jakelukanavien parantaminen
¢ virheiden minimointi ja laadun varmistus
o Kilpailukyvyn parantaminen
¢ alihankintaketjun tiivistdaminen
e tiedon hallinta
e olemassa olevien tietojarjestelmien korvaaminen tai tdydentadminen
e kustannusten minimointi ja tulojen maksimointi.
Lahtdkohdat ja syyt tietojarjestelméhankinnalle luonnollisesti vaihtelevat organisaatiosta ja

sen toimintaymparistosta riippuen. (Kettunen 2002, 27-28.)

Yleisesti voidaan sanoa, etta jarjestelmahankinnassa kannattaa lahtea liikkeelle tulevaa
valintaa ohjaavista niin sanotuista suurista kysymyksista. Granlundin & Malmin (2004,
129-130) mukaan hankintaprosessin suuria kysymyksia ovat
¢ Hankitaanko valmisohjelmisto vai taysin raataloity ratkaisu?
¢ Jos paatetaan hankkia valmisohjelmisto, mika tarjolla olevista vaihtoehdoista vali-
taan?
e Tehd&&nko valmisohjelmistoon raataldinteja?
¢ Ostetaanko ohjelmisto kokonaan itselle vai hankitaanko se esimerkiksi sovellus-
vuokrauksen kautta?
Toisaalta valmisohjelmistojen tarjonta on tana paivana yleisesti melko runsasta, mutta
toisaalta valmisratkaisut taas palvelevat usein vain aivan perustason tarpeita. Etenkin
suuremmissa jarjestelmahankinnoissa raataléinnin tarve ja hankinnan toteutusmahdolli-
suudet ovat usein sellaiset, etteivat markkinoilla tarjolla olevat valmisohjelmistot kenties
vastaa organisaation tarpeita. Samoin kuin valmisohjelmistojen ja raatalditavien ratkaisu-
jen tarjonta, myds ohjelmiston omistus on nykyaan ratkaistavissa monin eri tavoin. Ulkois-
tamisen mahdollisuudet kannattaakin aina pohtia sen tarjoamien etujen ja mahdollisten
haittojen kautta. Oli organisaation vastaus suuriin kysymyksiin mika vain, tietojarjestelmén
hankinnassa tai rakentamisessa on aina kannattavaa noudattaa tiettyd projektihallinnan
systemaattisuutta. Tietojarjestelmén hankinta on aina prosessi ja taman prosessin sel-

keyttdmiseksi on eri tahoilla laadittu erilaisia hankinnan malleja.
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Luvuissa 3.1-3.2 esitellaan kolme erilaista ohjelmiston hankintaprosessimallia, joista par-
haiten Laurea-ammattikorkeakoulun verkkokaupan hankintaa palvelevaa mallia hyodyn-
netéén, kun kootaan péaéperiaatteita Laurean verkkokaupan suunnittelutyon tueksi ja, kun
laaditaan suunnitelmaa verkkokaupan kayttbonottamiseksi. Esiteltavat mallit ovat:

Jarjestelmakehityksen elinkaarimalli eli SDLC-malli Hurtin (2013) mallin mukaan
2. Jarjestelméakehityksen elinkaarimalli eli SDLC-malli Granlundin ja Malmin (2004)
mukaan

3. Tietojarjestelman hankinnan ohjauksen 4V-malli Forseliuksen (2013) mukaan

Jarjestelmahankinnan malleista I6ytyy myds malleja puhtaasti valmisohjelmiston hankin-
nan helpottamiseksi, mutta niita ei tassa esitelld, koska verkkokaupan hankinnasta paatet-
taessa on alusta asti ollut selvaa, etteivat markkinoilla olevat valmisratkaisut riita taytta-

maan Laurea-ammattikorkeakoulun verkkokaupalle asettamia vaatimuksia.

3.1 Jarjestelméakehityksen elinkaarimalli (SDLC)

Ohjelmiston hankinta- tai kehitysprosesseissa kaytetdan usein jarjestelmakehityksen elin-
kaarimallia eli SDLC-mallia (Systems Development Life Cycle). Robert L. Hurt (2013, 76-
78) esittelee yhden mallin yleisesti kaytetysta SDLC-mallista. Hurtin mukaan malli ei valt-
tamatta ole kaikissa tilanteissa paras mahdollinen, mutta suosituimmuutensa vuoksi sita

kasitellaan myos tassa kehittdmistehtavassa.

Hurtin (2013, 76-78) SDLC-malli koostuu seitsemasté eri vaiheesta, jotka ovat
1. Suunnittelu (Initiation/ planning)

Vaatimusanalyysi (Requirements analysis)

Muotoilu (Design)

Rakentaminen (Build)

Testaus (Test)

o g~ w N

Kayttdonotto (Implementation)

7. Kaytto ja yllapito (Operations and maintenance).
Naiden vaiheiden pohjalta muotoiltu vesiputousmallin mukainen SDLC-malli on esitelty
kuvassa 7. SDLC-malli voidaan jakaa myds useampaan kuin seitsemaan vaiheeseen,
mutta vaiheiden lukumaarasta riippumatta on mallin perussiséltd aina sama (Hurt 2013,
78).
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1. Suunnittelu

Vaatimusénalyysi

3. Muotoilu

4. Rakentaminen

5. Testaus

6. Kayttoonotto

7. Kaytto ja
yllapito

Kuva 7: Jarjestelmakehityksen elinkaarimalli Hurtin (2013, 77) mukaan

Hurtin kuvaaman mallin mukaan jarjestelmahankinta alkaa tarpeesta. Kaytannossa tama
tarkoittaa sitd, ettd joku organisaatiossa on havainnut tarpeen jarjestelmélle, jollaista ei
vield ole. Usein jarjestelmé@hankinta on ajankohtainen esimerkiksi voimakkaasti kasvavas-
sa organisaatiossa, jossa aiemmat ratkaisut eivat riitd vastaamaan kasvaviin tarpeisiin.
Tarpeen havaitseminen panee alulle mallin ensimmaisen vaiheen, suunnittelun. Suunnit-
teluvaiheeseen liittyy olennaisena osana toteutettavuusanalyysi, jonka avulla pyritaén
selvittamaan, onko tarvittava jarjestelmahankintaprosessi mahdollinen muun muassa ta-

loudelliselta, tekniselta ja operatiiviselta kannalta tarkasteltuna. (Hurt 2013, 76-77.)
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SDLC-mallin toisessa vaiheessa suoritetaan vaatimusanalyysi, jonka tarkoituksena on
selvittaa, mitd uudella jarjestelmalla halutaan saavuttaa. Vaatimusanalyysin tytkaluja voi-
vat olla muun muassa prosessikaaviot ja haastattelut. Vaatimusanalyysin on lopulta tar-
koitus tuottaa selvat tavoitteet ja paamaarat hankittavalla jarjestelmalle. (Hurt 2013, 77.)

Vaatimusanalyysin jalkeen voidaan siirtyd elinkaarimallin kolmanteen vaiheeseen. Muotoi-
luvaiheessa voidaan paattda muun muassa ohjelmiston ulkonakddn liittyvista suurista
linjoista, tarvittavista dokumenteista ja siséisen kontrollin vaatimuksista. Tasséa vaiheessa
paatetaan usein myds siitd, hankitaanko puhtaasti valmisohjelmisto vai rakennetaanko
ohjelmisto kokonaan itse. (Hurt 2013, 77-78.)

Rakentamisvaiheessa on edessa varsinainen ohjelmiston rakentaminen. Jos on paadytty
rakentamaan jarjestelma kokonaan itse, on rakentamisvaihe kaytannésséa koodausta. Jos
taas hankitaan valmisohjelmisto, paatetaan hankittavasta jarjestelmasta ja tehdaan siihen

organisaation tarvitsemat raataléinnit. (Hurt 2013, 78.)

Hurtin (2013, 76-78) esitteleman mallin viides vaihe on testausvaihe. Testausvaiheessa
hankittua jarjestelmaa paitsi testikaytetddn myos arvioidaan organisaation ja kayttajien
puolelta. Testivaiheessa koekayttajat arvioivat jarjestelmaa ja voivat antaa siihen liittyvaa
kritiikkid ja parannusehdotuksia. Testausvaiheessa havaittujen korjaustarpeiden korjaami-
nen on huomattavasti helpompaa kuin muutosten tekeminen jo tuotantoon otetun jarjes-
telman muokkaaminen. Testauksen jalkeen voidaan siirtya varsinaiseen kayttéonottoon.
Kayttbonottovaiheessa ohjelmisto otetaan varsinaiseen kayttdon organisaatiossa, mutta
kayttoonottokin voidaan jarjestad monella eri tavalla. Uusi jarjestelma voidaan ottaa kayt-
t6on esimerkiksi rinnakkain vanhan jarjestelméan kanssa (jos kyseessa korvaavan jarjes-
telmé&n hankinta) tai korvaamalla vanha jarjestelma kerralla uudella. Jarjestelma voidaan

ottaa kayttoon myos vaiheittain.

Hurtin mallin mukainen jarjestelméhankinnan seitsemas ja viimeinen vaihe on jarjestel-
man kaytto ja yllapito. Tietojarjestelmien tulee pystyda mukautumaan muun muassa muut-
tuviin prosesseihin, tuotteisiin ja lainsdadantton, mika tarkoittaa sita, ettei jo kayttéonotet-
tu jarjestelmakaan ole todellisuudessa valmis. Kayttd ja yllapito -vaiheeseen liittyy paitsi
jarjestelman varsinainen kayttdé myos sen arviointi ja yllapitotoimet mahdollisten muutos-
ten varalta. (Hurt 2013, 78.)
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Markus Granlund ja Teemu Malmi (2004) tiivistavat SDLC-mallin viiteen eri vaiheeseen.
Vaiheet ovat

1. Jarjestelmaanalyysi (Systems analysis)

2. Kasitteellinen suunnittelu (Conceptual system design)

3. Fyysinen suunnittelu (physical design)

4. Implementointi ja jarjestelmavaihto (Implementation and conversion)

5. Kaytt6 ja yllapito (Operation and maintenance) (kuva 8).
Granlund ja Malmi tuovat mallissaan esiin mygs joitakin prosessin osatekijoita, jotka on
otettava huomioon koko prosessin ajan. Naita osatekijoita ovat jarjestelmakehitysprojektin
taloudellinen, teknologinen ja lainsaadanndllinen puoli samoin kuin toteutuksen aikataulu

ja sen kattama operatiivinen toiminta.

1
Jarjestelmaanalyysi

2. Kasitteellinen
suunnittelu

Talous
Teknologia
3. Fyysinen Lains&adanto
suunnittelu )
Aikataulu

Operatiivinen
toiminta

4. Implementointi ja
vaihto

5. Kaytto ja yllapito

Kuva 8:Jarjestelmakehityksen elinkaarimalli Granlundin ja Malmin (2004,132) mukaan
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Granlundin ja Malmin (2004, 130-132) mukainen SDLC-malli l&htee liikkeelle jarjestelma-
analyysista, joka pitda sisalladn muun muassa jarjestelman kayttajien haastattelut ja kyse-
lyt seka projektin toteutettavuusanalyysin ja informaatiotarpeiden ja jarjestelmavaatimus-
ten kartoituksen. Kaikilla nailla on tarkoitus selvittda heti projektin alussa, onko jarjestel-
man hankintaprojekti toteuttamiskelpoinen ja milla ehdoin. Jarjestelmakehityksen toinen
vaihe on kasitteellinen suunnittelu, joka puolestaan kattaa eri suunnitteluvaihtoehtojen
maarittelyn seka tarvittavien tarkennusten tekemisen. Kaytannossa tassa vaiheessa muun
muassa kartoitetaan eri jarjestelmavaihtoehtoja. Granlundin ja Malmin mallin kolmannes-
sa vaiheessa tehdd&n muun muassa tietokantasuunnittelu, ohjelmointi tai osto ja paate-
taén jarjestelman kayton menettelytavoista ja dokumentoinnista. Neljannessé vaiheessa
tehdéaan tarkempi jarjestelman kayttéénoton suunnitelma ja toteutetaan jarjestelman
asennus, koulutus ja testikayttd organisaatiossa. Jos on kyseessa vanhan kaytdssa olleen
jarjestelman vaihto uuteen, suoritetaan implementointivaiheessa konversio vanhasta jar-
jestelmasta uuteen. Viides ja viimeinen vaihe on kaytto ja yllapito. Viimeiseen vaiheeseen
kuuluu paitsi jarjestelman varsinainen kayttdé myds sen yllapitotoimet seka modifiointi or-

ganisaation tarpeisiin tarvittaessa.

Granlund ja Malmi (2004, 131) tuovat kuvailemassaan SDLC-mallissa esiin my6s erilaisia
arviointikohteita ja -kriteereja, jotka on otettava huomioon koko jarjestelmakehitysproses-
sin ajan. Arvioinnin kohteet ovat paapiirteittain laitteisto (hardware), ohjelmistot (software)
seka toimittajat. Laitteiston, esimerkiksi tietokoneiden, palvelinkoneiden seka tietoliiken-
neverkkojen, on oltava yhteensopivia kaytettavan tekniikan kanssa. Laitteistoa voidaan
arvioida muun muassa prosessointinopeuden ja tiedonsiirtonopeuden kautta. Ohjelmisto-
jen osalta on puolestaan otettava huomioon muun muassa kayttajaystavallisyys ja raata-
I6intimahdollisuudet. Toimittajien rooli on tietojarjestelméhankinnoissa merkittava ja niita
onkin hyva arvioida esimerkiksi toimittajan koon ja maineen, palvelun laadun ja hinnan

seka tuotekehityksen osalta.

Granlund ja Malmin (2004, 131-132) painottamat prosessin osatekijat (talous, teknologia,
lainsaadantd, aikataulu ja operatiivinen toiminta) ovat useimmiten projektin arvioinnin
kannalta tarkeimpia arviointikriteereja. Taloudelliselta kannalta jarjestelmakehitysprojektin
on oltava jarkeva kustannus-hyotysuhteeltaan — toisaalta projektille on annettava riittavat
resurssit, mutta lopulta laaditussa budjetissa olisi pysyttava. Teknologian ndkdkulmasta
hankittavan jarjestelman tulee tayttaa tietyt tekniset vaatimukset ja sopia organisaation
tietojarjestelmaarkkitehtuuriin. Tietojarjestelméprojekteissa tulee ottaa huomioon sitd méaa-
rittavat mahdolliset lainsaadanndlliset rajoitteet ja velvoitteet. Kuten projekteissa yleensa,
myds tietojarjestelméprojektille tulee laatia realistinen aikataulu, méaritella projektin

avainhenkil6t ja sopia projektin seurannasta. Jotta jarjestelmahankinta onnistuisi, on koko
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projektin ajan pidettava mielessa myos kayttajanakokulma, jotta lopulta saadaan jarjes-

telma, joka palvelee sen kayttajia parhaalla mahdollisella tavalla.

3.2 Tietojarjestelman hankinnan ohjauksen malli (4V)

Kolmas kasiteltava jarjestelman hankintaprosessimalli on Pekka Forseliuksen (2013) esit-
telemé Tietotekniikan liitto ry:n (TTL) laatima tietojarjestelman hankinnan ohjauksen 4V-
malli. 4V-malli koostuu neljasta paavaiheesta (kuva 9), jotka ovat

1. Valmistelu

2. Valinta

3. Valvonta

4. Viimeistely (Forselius 2013, 9).

4. Viimeistely

Kuva 9: Tietojarjestelman hankinnan ohjauksen 4V-malli Forseliuksen (2013, 10) mukaan

Forseliuksen (2103, 10) mukaan jarjestelmahankinnan projekti tulisi aina nahda useista
perakkaisista tai rinnakkaisista toimitusprojekteista koostuvana kokonaisuutena. Kukin
osaprojekti voi noudattaa erilaista etenemismallia, joka maaraytyy paaosin kaytettavissa
olevien resurssien ja omaksuttujen toimintatapojen perusteella. Vaikka 4V-malli paapiir-
teittdin onkin erittdin yksinkertaistettu malli, ei jarjestelméahankinta laheskééan aina etene
suoraviivaisesti alusta loppuun etukateissuunnitelman mukaan. Erityisesti laajempien jar-
jestelméprojektin kohdalla on enemman séaanté kuin poikkeus, etta aikataulu venyy ja
maailma projektin ymparilla muuttuu. Tiedon lisdantyminen, muutokset toimintaympéris-
tossé tai esimerkiksi tarjonnan muuttuminen voi vaikuttaa projektin etenemiseen tai jopa

keskeyttaa jarjestelméhankinnan kokonaan.

Tietojarjestelman hankinnan ohjauksen 4V-mallin mukaisessa valmisteluvaiheessa luo-
daan edellytykset hankinnalle seka sovitaan muun muassa vali- ja lopputavoitteista, aika-
taulusta seka kaytettavissa olevista resursseista. Valmisteluvaiheen lopputuloksena on
hankintasuunnitelma. Valmistelun laukaisevana tekijana on aina organisaation toiminnas-
ta kumpuava tarve. Valmisteluvaiheessa varmistetaan hankkeen yhteys organisaation
strategiaan seké asetetaan hankintaprojektille konkreettiset tavoitteet. Yleensa tavoitteena
on tavalla tai toisella saada aikaan muutos tietyssa toiminnassa. Valmisteluvaiheen tuo-

toksina voi hankintasuunnitelman lisdksi olla my6s muun muassa jarjestelmén vaatimus-
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maarittely, mahdollisten osaprojektien kustannusarviot seka investointiesitys kustan-
nus/hyoétylaskelmineen. Vaatimusmaarittelyn jalkeen tehdaan hankinnan lapivientisuunni-
telma. Lapivientisuunnitelmassa nimetddn muun muassa hankintaprojektin avainhenkilot
ja sovitaan vastuualueista. Suunnitelmassa kartoitetaan my6s muun muassa mahdolliset
riskit ja laaditaan suunnitelma tunnistettujen riskien varalle. Lapiviennin kannalta olennais-
ta on luonnollisesti myos projektin aikataulu valietappeineen. Valmisteluvaiheessa teh-
daan myos paatokset siita, lahdetdanko etsimaan valmisratkaisua vai tarvitaanko jarjes-
telmé&, johon voidaan tehda raatalointeja. Edelleen valmisteluvaiheessa tehdaan paatoksia
my6s muun muassa mahdollisista yhteistydkumppaneista seké tarjouskilpailun lapivien-
nista. (Forselius 2013, 11.)

Valintavaiheessa tavoitteena on I6ytaa organisaatiolle sopivin ratkaisu ja sen toimittaja.
Valintavaiheen lopputuloksena on hankintapaatés, mutta sen liséksi uusia sopimuksia,
yhteistydsuhteita seka alustava projektisuunnitelma. Tavallisesti valintaprosessin aikana
laaditaan tarjouspyynt®, johon toimittajaehdokkaat vastaavat tarjouksilla. Tarjouspyyntdja
arvioidaan ennalta maaritellyin kriteerein ja tarjousvertailun perusteella tehdaan esitys ja

lopulta paatos parhaasta jarjestelmaratkaisusta ja -toimittajasta. (Forselius 2013, 11.)

4V-mallin kolmannen eli valvontavaiheen tarkoituksena on varmistaa hankintaprosessin
eteneminen ja laatu. Aiemmin sovittujen valietappien mukaisesti projektin tulokset joko
hyvaksytaan, hylataan tai niihin tehdaan korjauksia. Laajemmissa jarjestelméhankinnoissa
valvontavastuu on yleenséa ohjausryhmalld, mutta valvontaa tehddan toki myds alemman
tason projektiryhmissa. Hankinnan kaikkien osien valmistuttua hyvaksytysti tehddan paa-
toés hankinnan paattamisesta. Paatosesityksen pohjalla voi olla useita eri dokumentteja,
muun muassa hankinnan osaprojektien edistymis- ja loppuraportteja. Valvontavaiheessa
voidaan joutua joskus myoés keskeyttamaan hankinta. Keskeyttamispaatts voi perustua
paitsi eri osaprojektien tai toimitusprojektien epaonnistumiseen myoés esimeriksi siihen,
ettd hankinta on toimintaympariston muutoksista johtuen tullut tarpeettomaksi. (Forselius
2013, 12.)

Viimeistelyvaiheessa tarkoituksena on todeta, ettéd hankintaprosessin alussa tarkoitettu
jarjestelma kaikkine eri osineen on toimitettu organisaatiolle. Lisaksi on kannattavaa koota
yhteen projektin kokemukset ja ndin varmistaa organisaation oppiminen tulevaisuutta var-
ten. Viimeistelyvaiheessa tarkeimmat dokumentoitavat asiat ovat kayttoonotettu jarjestel-
ma, mutta myods projektiin kaytetty tydmaara seka tieto projektin aikana kaytetyista tekno-

logioista sekd muista projektiin vaikuttaneista olosuhteista. (Forselius 2013, 12.)
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3.3 Jarjestelméhankintamallien yhteenveto

Jarjestelmahankinnan tueksi laaditut erilaiset mallit ovat usein melko pelkistettyja kuvauk-
sia hankinnan etenemisesta, mutta hyvin hyédynnettynd ne voivat tuoda esiin organisaa-
tion kannalta kriittisia tekijoitd hankintaan liittyen. Vaikka mallit ovat itsessaan hyvin suo-
raviivaisia, voi hankinta todellisuudessa edeta hyvin monella tavalla ja eri vaiheet voivat

toistua hankintaprosessin aikana useamminkin.

Granlundin ja Malmin (2014) kuvaaman jarjestelmékehityksen elinkaari- eli SDLC-malli on
viiteen paavaiheeseen tiivistetty kuvaus jarjestelmahankinnan mahdollisesta etenemises-
ta. Granlundin ja Malmin malli ottaa hyvin huomioon myds varsinaisen kehitys- ja hankin-
taprosessin vaiheiden lisaksi muut prosessiin vaikuttavat osatekijat. Jarjestelmahankinta-
mallit ovat paapiirteittain keskenaéan hyvin samankaltaisia, mutta kokonaisvaltaisuutensa
vuoksi tdssa kehittamistehtavassa on paadytty hyodyntamaan jarjestelmakehityksen elin-
kaarimallia juuri Granlundin ja Malmin mukaan. Granlundin ja Malmin mallissa on paitsi
kuvattu varsinainen hankintaprosessi myds otettu huomioon jarjestelmahankinnan vaiku-
tukset muun muassa organisaation taloudellisiin ja operatiivisiin toimintoihin. Niin ik&&n
mallissa pyritddn huomioimaan erilaisia arviointikohteita aina organisaation olemassa ole-
vista laitteista ja jarjestelmista jarjestelmatoimittajien laatuun ja toimitusvarmuuteen saak-
ka.
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4 Tutkimusstrategia ja -menetelmat

Kehittamistytn tavoitteena on lopulta laadittavien suuntaviivojen avulla helpottaa koh-
deyrityksen verkkokaupan kayttédnoton suunnittelua ja sita kautta varsinaista kayttéonot-
toa. Ennen verkkokaupan kayttoonottoa tai kayttéonottosuunnitelman laatimista on kui-
tenkin tutkittava kohdeyrityksen lahtétilanne. Tietojarjestelmaa rakennettaessa tai hankit-
taessa on edellisessa kappaleessa esitellyn Granlundin ja Malmin kuvaamaan tietojarjes-
telman hankintaprosessimallin mukaisesti lahdettava liikkeelle jarjestelmaanalyysista, joka
pitda sisélladn muun muassa jarjestelman kayttdjien haastatteluja, muita lahtétilannetta
kuvaavia tutkimuksia seka tarpeiden ja vaatimusten kartoituksen. Tietojarjestelmien han-
kintaprosessit voivat edeta hankinnasta ja organisaatiosta riippuen monella eri tavalla,
mutta prosessin alussa tehtava lahtttilanteen kartoitus on aina merkittavassa roolissa
hankinnan onnistumisen kannalta. Granlundin ja Malmin mukaisesti jarjestelm&analyysin
tarkoitus on selvittaa, onko aiottu hankintaprojekti toteuttamiskelpoinen ja jos on, mitka

ovat sen onnistumisen kannalta kriittisimpia tekijoita.

Tamaéan kehittamistehtavéan tutkimusten tarkoituksena on selvittda verkkokaupan kayttoon-
oton mahdollisuuksia Laureassa. Lahtétilanteen tutkimus pitaa sisallaan tarvekartoituksen
seka selvityksen tulevassa verkkokaupassa myytavista tuotteista, asiakkaista ja verkko-
kaupan yleisista ominaisuuksista. Lahtétilanteessa pyritdén selvittamaan verkkokaupan
kayttédnottoon liittyviin valintoihin vaikuttavia tekijoita. Tulevan verkkokaupan kayttéonot-
toon vaikuttavat muun muassa sen kautta myytavat tuotteet ja palvelut niiden erityispiirtei-
neen, verkkokaupan liittyminen muihin tietojarjestelmiin, asiakkaiden odotukset ja osto-
kayttaytyminen seka verkkokaupan pitdjan vaatimukset esimerkiksi kaupan tekniselle to-
teutukselle. Jotta my8hemmin tehtava verkkokaupan kayttbonottosuunnitelma palvelisi
mahdollisimman hyvin kohdeyrityksen tarpeita, on tutkimuksen yhtena osana tiedonkeruu
lahtotilanteesta. Tiedonkeruu tullaan toteuttamaan lahinna haastatteluin ja kyselytutki-
muksen avulla seka hyddyntden benchmarkingia ja markkinakartoitusta jarjestelméaratkai-
sujen ja niiden tarjoajien kartoittamiseksi. Toteutettavat haastattelut ja asiakaskysely kuu-
luvat Granlundin ja Malmin SDLC-mallin ensimmaéiseen vaiheeseen (jarjestelmaanalyysi),
kun taas benchmarking ja markkinakartoitus ovat mallin toisen vaiheen (kasitteellinen
suunnittelu) tehtavia. Jarjestelmaanalyysin vaiheessa on tarkoitus lahinna selvittéda projek-
tin toteutettavuutta, kun taas kasitteellisen suunnittelun vaiheessa on jo tarkoitus tehda

tarkennuksia ja maaritelld erilaisia toteutusvaihtoehtoja.
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4.1 Tutkimusstrategia

Laurean uutta verkkokauppaa koskevan tutkimuksen lahestymistavaksi on valittu toiminta-
tutkimus. Toimintatutkimuksella pyritaan ratkaisemaan jokin kaytannén ongelma sekéa
ymmartamaan tutkittavan aiheen merkityksia kohdeorganisaatiossa syvéllisesti. Nimensa
mukaisesti toimintatutkimus on johonkin tiettyyn aiheeseen, tilanteeseen ja tutkimuskoh-
teeseen sidottua. Ominaista toimintatutkimukselle on tutkijan tiivis yhteistyd kohdeorgani-
saation kanssa ja tutkittavan osallistuminen tutkimuksen tekoon. Toimintatutkimuksessa
on kyse yleensa koko tydyhteis6a koskevasta muutosprosessista, johon tarvitaan kaikkien
prosessiin osallistuvien toimijoiden sitoutumista. (Metsamuuronen 2006, 102.) Toiminta-
tutkimus rakentuu usein jonkin pragmaattisen tavoitteen varaan ja pyrkii nain ollen ratkai-
semaan jonkin kaytannén ongelman tutkittavassa organisaatiossa, esimerkiksi tydyhtei-
sossa (Laitinen 2005, 37). Toimintatutkimuksessa tutkittavan ongelman syvéllinen ja ko-
konaisvaltainen ymmartadminen on tarkeampaa kuin tutkimustulosten yleistaminen (Syrja-
1&, Ahonen, Syrjaldinen & Saari 1996, 53). Kuulan (2001, 11) mukaan toimintatutkimuk-
sessa on tavoitteena myos pyrkia tutkimuksen avulla muutokseen mahdollisimman reaali-

aikaisesti.

Tassa tutkimuksessa toimitaan juuri toimintatutkimuksen ydinalueella. Tutkimuksen tarkoi-
tus ei ole |6ytaa toimintamalleja, jotka olisivat laajalti yleistettavissa vaan tarkeinta on 16y-

taa juuri Laurean kannalta kriittisimmat tekijat uuden verkkokaupan kayttéonottoon liittyen.
Toimintatutkimukselle ominaisesti tutkija on tassa tutkimuksessa osa kohdeorganisaatiota
ja kohdeorganisaation henkildstd osallistuu tiiviissa yhteistydssa tutkijan kanssa tutkimuk-

sen tekoon.

4.2 Tiedon keruu- ja analysointimenetelmat

Hyvéan tutkimuksen pohjana on hyva tutkimusaineisto. Hyvan tutkimusaineiston keraa-
miseksi tulee tutkijan valita juuri kyseessa olevaa tutkimusta parhaiten hyddyttavat ja tar-
koituksenmukaisimmat tiedonkeruumenetelméat. Hyvasta tiedonkeruumenetelmastakaan
ei kuitenkaan ole hyo6tya, mikali menetelmall& saatua tietoa ei saada kunnolla hyddynnet-
tya. (Aaltola & Valli 2007, 12.)

Perinteisesti tutkimukset on jaettu tutkimuksen perusotteen mukaisesti kvalitatiivisiin ja

kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovatkin lahestymis-
tapoina erilaisia, mutta kaytdnnossa niiden tarkka erottaminen toisistaan voi olla vaikeaa.
Nama kaksi eri lahestymistapaa voivat myos taydentaa toisiaan. (Hirsjarvi, Remes, Saja-
vaara 2007, 132-133.) Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen |&hestymistavan tutkimukset nou-

dattavat samankaltaista kaavaa tutkimusongelman maarittelysta tiedonkeruuseen ja lopul-
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ta aineiston analyysiin — vain menetelmat ovat usein erilaiset. Toinen lahestymistapa ei
ole automaattisesti toista parempi, vaan tutkijan on valittava kaytettavat tutkimusmenetel-
mat aina tutkimuskohtaisesti. (Taylor 2010, 159-160.)

Tassa tutkimuksessa kaytetdan tiedonkeruumenetelmina seké kvalitatiivisen etta kvantita-
tilvisen tutkimuksen puolelta tuttuja menetelmia. Tutkimuksen eteneminen valittuine tie-
donkeruumenetelmineen on kuvattu kuvassa 10. Laadullisen tutkimuksen menetelmista
tullaan tutkimuksessa kayttaméaan tiedonkeruumenetelmana teemahaastattelua ja kvanti-
tatiivisen tutkimuksen menetelména kyselytutkimusta. Olennaisena osana tutkimusaineis-
ton keraamista on myo6s havainnointi. Tutkimusmenetelmissé paino on laadullisessa ot-
teessa, jonka kautta keratty tieto saadaan syvéallisemmin tutkimuksen kayttoon. Eri tutki-
muksellisia lahestymistapoja on tarkoitus kayttaa toisiaan taydentavina niin, etta kvalitatii-
visia teemahaastatteluja kaytetdan ikaan kuin mydhemmin toteutettavan kyselytutkimuk-
sen esikokeena ohjaamaan kyselytutkimusta tarkoituksenmukaiseen suuntaan. Haastatte-
luista saatujen tulosten perusteella voidaan kyselytutkimuksen kysymyksia muokata tar-
koituksenmukaisiksi ja siten paremmin palvelemaan tutkimusta. Tiedonkeruussa hyddyn-
netaan haastattelujen, kyselytutkimuksen ja havainnoinnin liséaksi benchmarkingia ja oh-
jelmistovertailua. Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu naiden valittujen tiedonkeruu-

menetelmien pohjalta saadusta aineistosta ja sen analyysista.

Teemahaastattelut
Laurea henkilostd

Havainnointi
Laurea henkil6sto

Kysely

Asiakkaat

Benchmarking
Kilpailijat

Markkinakartoitus

Verkkokaupparatkaisut ja
palveluntarjoajat

|

|

|

|

|

| Tutkimusaineisto

]

Tutkimusaineiston purku ja analyysi
Haastattelujen litterointi ja teemamatriisi
Kyselytulosten siirto ja jasentely
Muut havainnot

|

Verkkokaupan kdyttéénoton suunnitelma

Kuva 10: Tutkimuksen eteneminen

Otannan onnistuminen on erityisesti maarallisessa tutkimuksessa keskeinen tekija tutki-
muksen onnistumista arvioitaessa (Aaltola & Valli 2007, 112). My6s laadullisessa tutki-
muksessa otannan valinnalla on suuri merkitys tutkimusaineiston keradmisessd. Td&man
tutkimuksen teemahaastatteluihin osallistuvat valitaan sen mukaan, etta heidan uskotaan

pystyvan antamaan tutkittavasta aiheesta parhaiten informaatiota. Otanta tulee haastatte-
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luissa olemaan lukumaéaraisesti pieni, mutta laadullisesti paras mahdollinen. Muunlaisella
otantamenetelmalld Laurean henkilostosta ei saataisi tutkimuksen onnistumisen kannalta
relevanttia otantaa. Kyselytutkimuksen vastaajajoukko puolestaan poimitaan Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijatietohallintojarjestelmésta niin, etté vastaajiksi valitaan
kaikki kyselytutkimuksen toteuttamishetkella l&asné olevat kolmannen vuosikurssin opiske-
lijat. Nain saadaan kattava otanta eri alojen eri ikaisia opiskelijoita, jolla kaikilla kuitenkin

on jo jonkinlainen tausta ammattikorkeakouluopinnoissa.

4.2.1 Teemahaastattelut

Tutkimukseen on tarkoitus haastatella Laureasta noin kuusi henkil6a: kirjanpitop&allikko,
tietohallintojohtaja, tdydennyskoulutuksesta vastaava johtaja, koulutusviennisté vastaava
johtaja seké avoimen ammattikorkeakoulun opinnoista vastaava johtaja seka yksi varareh-
tori. Liséksi tutkimuksessa on tarkoitus kartoittaa muiden ammattikorkeakoulujen kéaytta-
mia myynnin kanavia ja sen vuoksi haastatella mahdollisesti noin kolmen muun ammatti-
korkeakoulun edustajaa. Haastattelu sopii hyvin taméan tutkimuksen tiedonkeruumenetel-
maksi, koska se mahdollistaa suoran vuorovaikutuksen tutkittavan kanssa. Haastattelun
vuorovaikutteisuuden luonne tarjoaa mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa tutkimusti-

lanteessa ja |6ytdd motiiveja vastausten taustalta (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34).

Haastattelussa tutkittavaan suhtaudutaan yksil6llisena subjektina (Hirsjarvi & Hurme
2001, 35). Tutkimusmenetelma sopii erityisesti taman vuoksi Laurean tutkimukseen, jossa
tutkittavien lahtokohdat vaihtelevat kunkin tydtehtavasta riippuen. Haastattelu ottaa nain
ollen huomioon yksilélliset tekijat, jotka voivat vaikuttaa tutkimustulokseen. Muu tutkimus-
menetelma ei tarjoaisi tallaista mahdollisuutta tutkittavan huomioimiseen. Koska tutkimuk-
sen aihealuetta ei Laureassa ole ennen tutkittu, antaa haastattelu myds erinomaisen
mahdollisuuden selventaa ja syventda saatuja vastauksia, mika on tutkimuksen onnistu-
misen varmistamiseksi tarpeen. Esimerkiksi kyselytutkimus ei anna téllaiseen mahdolli-

suutta, eiké se sen vuoksi yksindan sovellu tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi.

Haastattelut on tarkoitus toteuttaa teemahaastatteluina. Teemahaastattelu sopii tiedonke-
ruumenetelmaksi erityisesti sen vuoksi, etta haastateltavat eivat ole tottuneet keskustele-
maan tutkimuksen aiheesta. Teemahaastattelulla saavutetaan parhaimmillaan tutkittaville
hieman vieraammastakin aiheesta toisaalta laaja ja toisaalta syva nakemys (Hirsjarvi &
Hurme 1995, 35-36).

Haastattelut toteutetaan paasaantdisesti ryhméhaastatteluina, jos se vain tutkittavien aika-

tauluihin sopii. Ryhmahaastattelut sopivat vapaamuotoisen luonteensa vuoksi paremmin
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tutkimukseen kuin yksildhaastattelut. Tarkoitus on antaa tutkittaville mahdollisimman va-
paa ymparisto, jotta erilaisista taustoista tulevat tutkittavat voivat spontaanisti kommentoi-
da teemaa ja reagoida nopeastikin muiden tutkittavien ajatuksiin. Ryhméahaastattelu toimii
tutkimuksessa samalla ikaan kuin alkututkimuksena, jonka pohjalta voidaan muokata
my6hemmin toteutettavaa kyselytutkimusta tarkoituksenmukaiseen suuntaan. Ryhma-
haastattelun haasteena on ryhmadynamiikka ja jo olemassa olevien suhteiden vaikutus
haastateltavien kayttaytymiseen haastattelutilanteessa. Haastattelijan on tarkoitus toimia
haastattelussa keskustelun avaajana ja tarvittaessa pyrkid kohdentamaan kysymyksia
my0s yksittaisille haastateltaville, jotta kaikkien mielipiteet tulevat kuulluksi. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 61-63.)

Haastattelut nauhoitetaan ja saatu aineisto kirjoitetaan mahdollisimman pian kunkin haas-
tattelun jalkeen puhtaaksi eli litteroidaan. Tarkoitus on litteroida haastattelut nauhoitusten
pohjalta sanasta sanaan. Nain varmistetaan, etta kaikki haastateltujen sanoma tulee tut-
kimuksen kayttdon mahdollisimman tarkasti. Litterointi suoritetaan tekstinkasittelyohjel-
malla. Litteroinnin jalkeinen analyysi on niin ikédan tarkoitus suorittaa tietokoneavusteisesti.
Litteroinnin jalkeen saatu aineisto puretaan teemoihin ja jarjestellaan edelleen taulukko-
laskentaohjelmalla tehtavaan teemamatriisiin. Teemamatriisi havainnollistaa laajaa aineis-
toa ja helpottaa aineiston kasittelya (Ylikerala, J. 8.10.2012). Teemamatriisiin saadaan
jasenneltya saatu aineisto teemoittain niin, etta jokaisen teeman alle kootaan kaikkien
haastateltujen huomiot kyseisestéa teemasta. Taman jalkeen aineistoa on helpompi analy-
soida teema kerrallaan. (Eskola, J. & Vastamaki, J. 2010, 43.) Teemamatriisi soveltuu
analyysiin Laurean tutkimuksessa hyvin, koska teemojen pohjalta tehdyt havainnot anta-
vat mahdollisuuden keskittya kehitysehdotuksissa organisaation kannalta tarkeimpiin

teemoihin.

4.2.2 Kysely

Laurealla ei ole olemassa verkkokauppaa eika verkkokaupan kayttoonottoa ole aiemmin
tutkittu. Kyselytutkimuksella on tarkoitus selvittda opiskelijoiden tarpeita mahdollisen verk-
kokaupan suhteen. Opiskelijoita tutkimalla saadaan esiin potentiaalisten asiakkaiden odo-
tuksia ja kokemuksia, joiden kuunteleminen ja ymmartadminen on tullut liiketoiminnassa
yha tarkedmmaksi kilpailuvaltiksi. Yritysten, myds Laurean, tulisi aina tavoitella systemaat-
tista asiakaskokemuksen kehittAmista eikéa asiakkaiden kokemuksia saa jattda pelkan
sattuman varaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 44). Kyselytutkimuksella saadut vastaukset
auttavat suuntaamaan mahdollisen verkkokaupan hankintaa paremmin asiakkaiden tar-

peita vastaavaan ratkaisuun.
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Kyselytutkimus on tarkoitus toteuttaa sahkopostitse lahetettavana verkkokyselyna. Sah-
koisesti lahetettava kyselylomake soveltuu tassa tutkimuksessa hyvin lahtotilanteen kar-
toittamiseen paitsi taloudellisuutensa ja helppoutensa, myds haastateltavien tavoitetta-
vuuden vuoksi. Kysely tavoittaa vastaanottajansa helposti ja yleisesti henkil6t saadaan
suostumaan vastaajiksi melko hyvin (Hirsjarvi & Hurme 2001, 37). Tassa tutkimuksessa
sahkoinen kyselylomake on ainoa keino tavoittaa opiskelijoiden suuri maara tutkimuksen
edellyttdméassa aikataulussa.

Sahkaoinen kysely on yleisesti kaytetty kyselytutkimuksen tiedonkeruuvaline ennen kaik-
kea sen taloudellisuuden vuoksi. S&hkoista kyselyd mietittdessa tulee kuitenkin miettia
sen soveltuvuus tutkimuksen kohderyhmalle. (Aaltola & Valli 2007, 111.) Laurean tutki-
mukseen osallistuvat opiskelijat ovat tottuneita kayttamaan erilaisia ohjelmistoja, ja sah-
koinen kyselylomake on vastaajille vaivattomin vastaamismuoto. Kyselytutkimus toteute-
taan puolistrukturoituna, mika tarjoaa vastaajille mahdollisuuden my6s omien ajatustensa
vapaaseen esilletuontiin. Tutkimus toteutetaan sahkoisesti Haaga-Heliassa kayttssa ole-
valla Webropol-tydkalulla. Kysely toteutetaan niin, etta vastauksia ei voida missaan vai-

heessa yhdistaa yksittaisiin vastaajiin.

Kyselysta saatu aineisto kasitellaan taulukkolaskentaohjelma Excelilla. Webropol-
tydkalulla keratty aineisto siirretédén sellaisenaan Exceliin ja aineisto puretaan tutkimuksen
kannalta tarpeellisiin taulukoihin ja tulosten selkeén esittdmisen kannalta jarkeviin koko-

naisuuksiin.

4.2.3 Havainnointi

Merkittava rooli Laurean tutkimuksessa on lapi tutkimuksen jatkuvalla havainnoinnilla.
Havainnoinnilla saadaan keréttya aineistoa maaratyn ilmion eri tekijoista, joita ei kenties
muilla tiedonkeruumenetelmilla havaittaisi. Havainnointiin kytkeytyy usein — niin myos tés-
sé tutkimuksessa — osallistuminen. (Aaltola & Valli 2007, 151.) Tutkijalla on tassa tutki-
muksessa kaksoisrooli: toisaalta han on tutkittavan tyoyhteison jasen, toisaalta objektiivi-
suuteen pyrkiva tutkija ja tarkkailija. Tama kaksoisrooli tarjoaa mahdollisuuden havainnoi-
da tutkittavaa yhteis6d ja prosesseja hyvin lahelta. Tallainen havainnointi tarjoaa varmasti
tutkimuksen kannalta arvokasta tietoa yhteison kokemuksista tutkittavien prosessien suh-
teen. Vaikka tehtavat haastattelut pyritd&n suunnittelemaan, toteuttamaan ja analysoi-
maan tutkimuksen kannalta parhaalla mahdollisella tavalla, voi havainnoinnin kautta saa-

da tietoa kenties vaietuista ndkdkulmista ja kokemuksista kaytannon tyosta.
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Tutkija tekee tutkimuksen aikana muistiinpanoja havainnoistaan. Havaintojen pohjalta
tehdaan aineiston sisalléllisen analyysin helpottamiseksi kasitekartta tai — karttoja. Kasite-
kartta kuvaa visuaalisesti tehdyt havainnot ja tutkijan on sen avulla helpompi hahmottaa
kokonaisuus ja eri tekijoiden vaikutus kokonaiskuvaan. Kéasitekartta nostaa esiin tutkimuk-
sen kannalta oleellisimmat ja havainnoissa useimmin toistuvat teemat. (Metsdmuuronen
2006, 125.) Havainnot voidaan mydhemmin yhdistaa haastattelujen pohjalta tehtyyn tee-
mamatriisiin, mik& helpottaa aineiston kasittelya tiedon ollessa yhdessé paikassa helposti

kerralla saavutettavissa.

4.2.4 Benchmarking

Benchmarking on tiedonkeruumenetelmana erinomainen, kun halutaan selvittaa, kuinka
muut ovat vastaavanlaisessa tilanteessa toimineet ja onnistuneet. Verkkokaupan kéayt-
tbonotto ei itsessaan ole niin erityislaatuinen, etteikd ohjelmaratkaisuista, kayttdonottopro-
sessista tai siiné esiin tulleista haasteista olisi saatavilla tietoa muilta. Benchmarkingin
kautta saadaan esiin parhaimmillaan muuten piiloon jaéavaa tietoa erityisesti ongelmista ja
niiden ratkaisuista. Ojasalo, Moilanen & Ritalahti (2009, 44; 163) pitavat benchmarkingia
kayttokelpoisena menetelméana erityisesti, kun kyseessa on esimerkiksi organisaation

prosessien, tyétapojen tai tuottavuuden kehittdminen.

Verkkokaupparatkaisuja on olemassa useita ja itse kayttéonottoprosessi on usein niin
monimutkainen, etta jo olemassa olevien ratkaisujen kartoittaminen voi parhaimmillaan
saastad monelta ongelmalta. Suomessa toimii talla hetkella 26 ammattikorkeakoulua
(Opetus- ja kulttuuriministeri®), joista oletettavasti ainakin osalla on jo kaytdssaan jonkin-
laisia verkkokaupparatkaisuja. Benchmarkingilla on tarkoitus kartoittaa muiden ammatti-
korkeakoulujen ratkaisuja ja selvittéda jo olemassa olevien kaytantdjen ja prosessien toimi-
vuutta. Benchmarkingissa voidaan kayttaa monenlaista tiedonhankintaa. Yleinen tiedon-
hankinnan keino on benchmarking-vierailu, jota myo6s tassa verkkokaupan tutkimuksessa
on tarkoitus hyoédyntaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti (2009, 163.)

4.2.5 Markkinakartoitus

Osana tutkimusaineiston keruuta on myds markkinoilla olevien verkkokaupparatkaisujen
ja niiden tarjoajien kartoitus. Benchmarkingin tavoin markkinakartoituksen tavoitteena on
kartoittaa jo olemassa olevia verkkokaupparatkaisuja ja niiden ominaisuuksia suhteessa
Laurean tarpeisiin. Jarjestelma- ja palveluntarjoajavertailun tarkoitus on kartoittaa markki-
noilta I0ytyvid valmiita ratkaisuja ja tarkastella niiden ominaisuuksia toimeksiantajan tar-
peisiin peilaten. Kartoituksen tarkoitus ei kuitenkaan ole |0ytéaa tai tarjota valmista ratkai-

sua Laurean verkkokaupparatkaisuksi. TAssa projektin vaiheessa verkkokaupparatkaisun
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valinta ei olisi mahdollista, koska vaatimusten maarittelya tullaan varmasti viela tarkenta-
maan opinnaytetyoprosessin jalkeen. Myts hankintalain vaatima kilpailutusmenettely vai-

kuttaa merkittavasta tulevan verkkokaupparatkaisun valintaan.

4.3 Aineiston analysointi

Tutkimusmenetelmésta rippumatta kerétyn aineiston analysointi, tulkinta ja niiden perus-
teella tehdyt johtop&atokset ovat tutkimuksen ydinaluetta. Tutkimusta aloitettaessa on
tahdatty siihen, ettd tutkimuksen kautta saadaan keréttya tietoa tutkittavasta aiheesta ja
analysointivaiheessa selviad, minkalaista tietoa tutkimuksen avulla on saatu. (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara 2007, 216.) Tassa tutkimuksessa teemahaastattelujen kautta keréatty
laadullinen aineisto nauhoitetaan haastattelutilanteessa, litteroidaan ja kootaan yhteen
teemoittain rakennettuun matriisiin. Matriisin avulla haastatteluissa esiin nousseet teemat
ja haastateltavien tarjoamat huomiot ovat helpompi havaittavissa, kun nauhoitteista tai
nauhoitteiden pohjalta kirjoitetuista teksteista. Kyselytutkimuksen perusteella saatu tutki-
musaineisto puolestaan siirretaan kyselyn paattymisen jalkeen taulukkolaskentaohjel-
maan ja aineiston perusteella pyritdén I6ytamaan merkittavimmat aineistoa kuvaavat tun-
nusluvut ja muodostamaan aineiston perusteella taulukoita ja kuvia kuvaamaan saatujen
vastausten jakautumista vastaajien kesken. Tutkimusaineiston analysointivaineessa kera-
tyn aineiston analyysiin ja tulkintaan vaikuttavat myds tutkijan tutkimuksen kohteena ole-
vasta organisaatiosta tekemat havainnot seké toteutetun markkinakartoituksen ja
benchmarkingin kautta tehdyt huomiot. Keratyn aineiston tulkinnan kautta pyritdan loyta-
maan aineistosta esiin nousevia merkityksia ja pohtimaan niiden vaikutusta tutkittavan

aiheen kannalta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007, 224).

Laurean verkkokaupan tutkimuksissa keréatyn aineiston avulla on tarkoitus selvittaa aiotun
verkkokauppahankinnan toteutusmahdollisuuksia ja alustavasti maaritella hankintaa oh-
jaavia suuntaviivoja. Kappaleessa 3.1 kuvatun Granlundin ja Malmin jarjestelmékehityk-
sen elinkaarimallin mukaisesti edeten tehtdvien haastattelu- ja kyselytutkimusten avulla
selvitetdan hankinnan kaynnistamisen mahdollisuuksia ja kartoitetaan hankinnan eri toteu-
tusvaihtoehtoja. Granlundin ja Malmin SDLC-mallin kolmannessa vaiheessa edetaan jo
tietokantasuunnittelun ja jarjestelman oston vaiheeseen, mik& on kehittdmistehtavan
suunnitteluvaiheessa rajattu timan tyon ulkopuolelle. Tassa kehittdmistehtavassa pysy-
taan siis jarjestelmakehityksen mallien ndkdkulmasta alkuvaiheissa niin, etta mallin vii-
meiset vaiheet jarjestelman ostopaatoksesta tarkempaan kayttéonottosuunnitteluun ja

jatkokehitykseen jadvat tehtavaksi tulevaisuudessa.
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5 Verkkokaupan kayttéonoton edellytykset

Verkkokaupan kayttéonoton edellytyksia selvitettiin tutkimuksessa tutkimalla seka Laurea-
ammattikorkeakoulun henkildstoa ettd nykyisia asiakkaita, opiskelijoita. Ensimmainen tut-
kimus kasitti henkildstolle toteutetut teemahaastattelut ja toisessa vaiheessa tutkittiin asi-
akkaiden ajatuksia, nakemyksia ja toiveita verkkokauppaan liittyen kyselytutkimuksen
avulla. Toteutettujen tutkimusten avulla pyrittiin mahdollisimman kattavasti selvittamaan
verkkokaupan kayttéénoton mahdollisuuksia, lahtokohtia ja mahdollisia haasteita seka
selvittamaan verkkokaupassa myytéavia tuotteita ja verkkokaupalta edellytettyja ominai-

suuksia.

5.1 Teemahaastattelut

Opinnaytetydn ensimmainen tutkimus kasitti Laurean henkildstélle toteutetut teemahaas-
tattelut. Teemahaastatteluiden avulla oli tarkoitus selvittda Laurean henkiloston toiveita,
vaatimuksia ja ajatuksia kayttbonotettavan verkkokaupan toiminnasta. Teemahaastattelut
valittiin tutkimuksen menetelméksi sen vuoksi, etta teemahaastattelu mahdollistaa avoi-
men keskustelun aiheesta ja antaa tilaisuuden tarkentaa ja syventaa saatuja vastauksia.
Aihetta ei ole Laureassa aikaisemmin tutkittu, joten teemahaastattelulla halutiin myos

varmistaa, etta kaikki tutkimuksen kannalta olennainen tulee haastatteluissa esiin.

5.1.1 Haastattelujen toteutustapa

Teemahaastattelut toteutettiin lokakuussa 2016 yhteensa kahdeksalle Laurea-
ammattikorkeakoulun henkilokunnan edustajalle. Tutkimusta varten haastateltiin Laurean
koulutusviennista vastaava johtaja, avoimen ammattikorkeakoulutoiminnan kehittamisesta
vastaava johtaja, tdydennyskoulutuksesta vastaava johtaja, yksi koulutussuunnittelija ja
suunnittelija seka kirjanpitopaallikko, kehityspaallikko ja yksi vararehtoreista. Haastatte-
luista yksi toteutettiin parihaastatteluna ja yksi ryhmahaastatteluna. Kaikki haastattelut oli
alun perin tarkoitus toteuttaa ryhméahaastatteluina, mutta aikataulusyista tdma ei onnistu-
nut. Kaikki haastattelut toteutettiin Laurean yksikoissa Tikkurilassa, Leppavaarassa ja
Hyvinkaalla. Haastatteluajasta sovittiin etukateen sahkopostitse. Alun perin haastatteluja
oli tarkoitus toteuttaa kuudelle henkil6lle, mutta kayttajanakokulman varmistamiseksi paa-
tettiin haastatella viela kaksi henkil6a lisda. Kayttajanakokulmaa edustivat haastatteluissa
erityisesti avoimen ammattikorkeakoulutuksen koulutussuunnittelija seka koulutusviennin
puolella tydskenteleva suunnittelija. Alkuperéisesta suunnitelmasta poiketen tietohallinto-
johtajaa ei saatu haastatteluihin mukaan, vaan hanen tilallaan haastateltiin erilaisissa jar-

jestelméprojekteissa mukana ollut kehityspaallikké tietohallinnosta.
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Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja myéhemmin litteroitiin Word-ohjelmalla. Litteroinnin
jalkeen haastattelut purettiin teemamatriisiin jatkotydstamisen helpottamiseksi. Teema-
matriisin avulla saatiin selville haastateltavien avainhenkildiden nékemykset teemoittain ja
nain saatiin parempi kokonaiskuva tutkimuksen ja tulevan verkkokaupan kannalta merkit-

tavimmista tekijoista.

5.1.2 Haastattelurunko

Teemahaastattelujen pohjana kaytettiin ennalta laadittua runkoa (liite 1). Haastattelujen
aluksi kaytiin lyhyesti [&pi haastattelun tarkoitus ja tavoite seka esiteltiin opinnaytetyon
aihe niille, jotka eivét olleet aiemmin tietoisia verkkokauppaan liittyvasta tutkimuksesta
Laureassa. Teemahaastattelurungon mukaisesti toisena kasiteltiin haastateltavan vastuu-
alueen mukaista toimintaa nykyisellaén seka tulevaisuuden haasteita. Nykyisen toiminnan
jalkeen keskusteltiin toiminnan tulevaisuudesta ja verkkokaupan tarpeesta ja hyddynnet-
tavyydesta kunkin toiminnan ndkékulmasta. Neljas kasiteltdva aihe haastatteluissa koski
tulevan Laurean verkkokaupan tarjontaa. Haastateltavien kanssa pohdittiin muun muassa
verkkokaupan tarjontaa kayttéonoton alkuvaiheessa ja myéhemmin tulevaisuudessa.
Haastattelujen lopuksi keskusteltiin tulevan verkkokaupan kannalta tarkeimmista ominai-
suuksista, esimerkiksi sivuston rakenteesta, tarjottavista maksuvaihtoehdoista ja vaati-

muksista verkkokaupan ja muiden kaytossa olevien jarjestelmien yhteensopivuudesta.

5.1.3 Haastattelujen tulokset

Teemahaastatteluissa tutkimuksen kannalta keskeisimmat esiin nousseet teemat on koot-
tu yhteen teemamatriisiin (liite 5) kokonaiskuvan luomiseksi ja saadun aineiston jatkotyts-
tamiseksi. Haastatteluissa keskeisimmiksi teemoiksi nousivat Laurean tuote- ja palvelutar-
jonta, asiakkaat, myynti- ja markkinointikanavat, maksuvaihtoehdot ja asiakaspalvelu seka

sisdisten ja ulkoisten prosessien sujuvuus ja tulevan verkkokaupan yleiset ominaisuudet.

Nykyiselld&n Laurea myy erilaisia koulutus- ja konsultointipalveluita seka I&hinn& koulu-
tukseen liittyvia oheispalveluita ja joitain fyysisia tuotteita. Koulutuspalveluissa paapaino
on avoimen ammattikorkeakoulun opinnoilla ja erilaisilla tadydennyskoulutuksen ratkaisuil-
la. Osa koulutuspalveluista on vakiintuneita ja standardimuotoisia kaikille, kun taas erityi-
sesti taydennyskoulutuksen palvelut voivat olla hyvinkin ré&taloityja asiakkaasta riippuen.
Konsultointipalvelut ovat aina sisalléltaan vaihtuvia asiakkaan tarpeista riippuen. Koulu-
tuksen oheispalveluihin kuuluvat muun muassa ulkomaille myytéavien intensiivikoulutus-
jaksojen majoitus- ja ohjelmapalvelut. Fyysisia tuotteita myydaan talla hetkella hyvin va-
han, mutta joitakin esimerkiksi ulkoisesti rahoitettujen hankkeiden yhteydesséa kehitettyja

peleja (esimerkiksi Konkkaronkka) ja tydvélineita yrityselaman tarpeisiin (esimerkiksi
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CoCo Tool Kit) on myytavana. Taman hetkisessa tilanteessa Laurean haasteena tuottei-
den ja palveluiden osalta on erityisesti tuotetarjonnan jatkuvan nakyvyyden ja saatavuu-
den varmistaminen sek& myyntikanavien moninaisuudesta ja toisaalta puutteellisuudesta
johtuva tilanne, jossa kaikkiin tarjouspyyntoihin ei pystyta vastaamaan ja joitakin tuotteita
jaé kokonaan myymatta. Erilaisten raataloityjen koulutus- ja konsultointipalveluiden kysyn-
ta on lisdantynyt, ja olisi tarke&a 10ytad kanava, jota kautta asiakas l6ytaa tiensa Laurean
asiantuntijoiden luo. Erityisesti tieteellisten julkaisujen osalta on haasteena, etta helposti
kaupallistettavienkin julkaisujen osalta selkea myyntikanava puuttuu ja siten Laurealta jaa
osuutensa julkaisumyynnista talla hetkella kokonaan saamatta. Tulevaisuudessa Laurea
voisi kasvattaa myyntivolyymiaan nyKkyisilla tuotteillaan, mutta myds laajentaa myytavien
tuotteiden maaraa esimerkiksi julkaisumyynnin ja erilaisten opiskelijatydné toteutettavien

projektien myynnin kautta. Tama kuitenkin edellyttaisi myyntikanavien selkeyttamista.

Laurean maksullisia tuotteita on talla hetkella nakyvilla Laurean internet-sivuilla ja niiden
myynti tapahtuu erilaisten melko kapeiden myyntikanavien kautta. Talla hetkella kaytossa
olevia myyntikanavia ovat muun muassa Lyyti, Finnan verkkomaksaminen seka lomake-
tydkalu maksuominaisuudella. Naista Lyyti on tarkoitettu erityisesti tapahtumahallinnan
tydkaluksi ja se pitda sisadllaan erilaisia maksuvaihtoehtoja tapahtumailmoittautumisten
maksuun. Finnan verkkomaksaminen on kaytdssa kirjaston mytéhéastymismaksujen ke-
raamiseen ja lomaketyokalu talla hetkella opinto-oikeuden palautusmaksujen kasittelyyn.
Naiden lisdksi myyntia tapahtuu sahkdpostitse tai puhelimen avulla henkildkohtaisten kon-
taktien kautta. Myyntikanavien suurin haaste télla hetkell& on niiden moninaisuus seka se,
ettd kunkin kanavan kautta myydaan vain yksittaisia tuotteita ja ratkaisut ovat liilan kevyita
liketoiminnallisesta ndkokulmasta. Myyntikanavien hajanaisuudestakin johtuen asiakas ei
valttdmatta aina tiedd, mihin ottaa yhteytta eivatka toisaalta Laurean kaikki henkilokunnan
jasenet tiedd, mita kaikkea maksullista toimintaa meill& on varsinaisen opetustoiminnan ja

tutkimus- ja kehittamistyon lisaksi.

Mita tulee kaikkeen siihen meidan palvelu- ja tuotetarjontaan, mitd me voitais myy-
da, niin jos se ois selkeesti jossain saatavilla, niin myds meidan oma henkilékunta
tietais paremmin, ettd mité kaikkea muuta me tehdaén, kuin vain opetetaan ja teh-
daan hankkeita. - - Sit jos ajatellaan meidan viittdsataa, tai monta meita nyt on hen-
kilokuntaa, jos kaikki tietaa edes jollain tasolla, mitd me myydaéan ja, mita kaikkea
meiltd saa, niin ne on kaikki tavallaan sit 500 markkinoijaa, jotka kertoo siité kaikesta

eteenpdin. (Haastateltava 1 21.10.2016.)

Maksullisen liiketoiminnan kasvaessa vauhdilla on selked tarve virtaviivaistaa myyntia ja

yhtendistaa sekéd myyntikanavia etta pelisaantdja erilaisten tuotteiden myynnissa. Nyt kun
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esimerkiksi myytaville tuotteille ei ole selkedaa myyntikanavaa on se johtanut esimerkiksi
siihen, ettd esimerkiksi kurssien peruutusehdot vaihtelevat kurssista riippuen. Koska eri-
laisia myytavia tuotteita ja palveluita on paljon ja niiden maaraa ja laajuutta on tarkoitus
tulevaisuudessa entisestaéan kasvattaa, on selkea tarve yhdelle pdadmyyntikanavalle, jota
kautta voitaisiin myyda hyvinkin erilaisia tuotteita. Vaikka verkkokauppa tulevaisuudessa
toimisi myynnin pdaasiallisena kanavana, se tuskin korvaa kaikkia olemassa olevia ratkai-
suja. Etenkin laajojen, raatalointia vaativien koulutus- ja konsultointitbiden osalta ei voida
siirtya puhtaasti verkkokauppaan vaan henkilokohtaiset kontaktit asiakkaaseen ovat edel-

leen ratkaisevassa roolissa.

Laurean asiakkaita ovat niin yksityiset henkilot kuin yrityksen yhta lailla kuin julkinen sek-
tori ja erilaiset koulutusorganisaatiot. Asiakkaita on seka Suomessa etta yha lisdantyvassa
maarin myos ulkomailla. Yksityishenkil6ille myytavia tuotteita ovat erityisesti avoimen
ammattikorkeakoulun opintojakson polkuopintoineen. Yrityksen ja julkinen sektori puoles-
taan ostavat Laurealta koulutuspalveluita henkilokunnalleen seké konsultointipalveluita.
Yha kasvavassa roolissa on erilaisten laajojen, jopa kokonaisten koulutussiséltdjen suun-
nittelutdiden myynti ulkomaisille koulutusorganisaatioille. Talla hetkella potentiaalisten
asiakkaiden osalta ollaan tilanteessa, jossa asiakas ei valttamatta I6yda Laurean tuottei-
den luo ja ndin ollen myyntikanavien hajanaisuudesta ja puutteellisuudesta johtuen osa
potentiaalisista asiakkaista jaa kenties kokonaan saavuttamatta. Laurean taman hetkinen
tuote- ja palvelutarjonta, asiakkaat sekd myynti- ja markkinointikanavat seké niiden haas-
teet ja tulevaisuuden suuntaviivat on koottu teemahaastattelujen pohjalta kuvaan 11.
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Kuva 11: Teemamatriisi; tuotteet, asiakkaat ja myynti- ja markkinointikanavat

Myynti- ja markkinointikanavien moninaisuudesta esimerkkeind voidaan mainita esimer-
kiksi Konkkaronkka-peli, jota myyd&an sen omilla verkkosivuilla (kuva 12). Pelia voi tilata
verkkosivujen kautta lomakkeella ja myynti laskutetaan erikseen laskulla asiakkaalta jalki-

kateen.

ZfZ 10 english

KKA

Tilaus

KONKKA

Etusivu

KONKKA

5 Pelin kuvaus
Etusivu

Asiakaspalaute Tilaus

Pelin kuvaus  Asiakaspalaute

Konkkaronkka lautapeli on apuvéline
varhaiskasvatuksen,

erityisvarhaisk k jen sekd
perhetyén, lastensuojelun ja

kehitysvammatyén ammattilaisten kdyttéan.

Tilaa Konkkaronkka!
Hinta 69€ / kpl.
Liity Konkkaronkka - lautapelin Toimitusaika noin vitkko.

Facebook-ryhméan!

Henkilgtiedot:

Samalla se tukee kaikkien lasten kokonaisvaltaista kehitysta. Yritys:
Peli on kehitetty vastaamaan varhaiskasvatuksen arjen -
haasteisiin ja sen tavoitteena on tukea lasten sosiaalista Etunim¥s:
kehityst4 ja tunnetaitoja.

Sukunimi=:
Konkkaronkka-oppimispeli on tarkoitettu noin 4 —
8-vuotiaille lapsille ja heidén kanssaan tyskenteleville.
Pelaaminen tuo lapsille iloa ja hauskuutta vakavienkin Yhteystiedot:
kysymysten dérella. Peli kehittdd ryhméssa toimimista ja
tukee ryhméytymista. Peli herattda ajatuksia ja auttaa Séhkoposti+:
lapsia kdsittelem&an, ynmartamaan ja ilmaisemaan tunteita.

Puhelin=:

Kuva 12: Konkkaronkka lautapeli (Laurea-ammattikorkeakoulu Oy 2016c).
Samoin CoCo Tool Kit -tydkalun myynti tapahtuu verkkosivujen kautta. Ty6kalun voi tilata

verkkosivujen (kuva 13) kautta Lyyti-lomakkeen avulla ja tilaus maksetaan heti tilausvai-
heessa luottokortilla.
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Togeth
& P LAUREA | Pacier |

STUDYINGANDAPPLYING ~ SERVICES ~ RESEARCH, DEVELOPMENT A

Laurea > Projects > CoCo Tool Kit > How to order

Ordering CoCo Tool Kit

Are you interested? Here's how to order the CoCo Tool Kit:
E-form for ordering the CoCo Tool Kit:

https://www.lyyti.fi/reg/cocotoolkit

Price: 495€ + 24% VAT & Shipping costs

Delivery: 6 weeks by mail

Method of payment: Credit card

Further inquiries by e-mail: outi.kinnunen@laurea.fi

CoCo TOOL KIT mon

Kuva 13: CoCo Tool Kit (Laurea-ammattikorkeakoulu 2016d).

Naiden kahden - myynnin ndkotkulmasta varsin samankaltaisen - tuotteen myyntia varten
on siis olemassa erilaiset kanavat ja maksuvaihtoehdot. Fyysisina tuotteina seka Konkka-
ronkka lautapeli ettd CoCo Tool Kit olisivat helposti myytavissa verkkokaupan kautta.
Koska yhtendinen myyntikanava puuttuu, on molempien osalta toimittu myynnin kannalta
siten, kun on myyntia aloitettaessa katsottu parhaaksi ja tama tapa on sittemmin vakiintu-
nut niin myyntikanavan kuin asiakkaan palvelun ja maksuvaihtoehtojen osalta. Koska Lau-
realla ei ole talla hetkella verkkokauppaa nakyvilla omilla verkkosivuillaan, on asiakkaan

I6ydettava tiensa naidenkin tuotteiden luo muuta kautta.

Talla hetkelld Laurea tarjoaa asiakkailleen erilaisia maksuvaihtoehtoja, jotka ovat osittain
riippuvaisia siita, mita kautta asiakas tuotteen tai palvelun ostaa. Perinteisen laskutusvaih-
toehdon liséksi Laurean tuotteita voi maksaa verkkolaskulla, luotto- ja yhdistelméakorteilla
seka verkkopankin kautta ajantasamaksuna. Lyyti-jarjestelmé tukee edella mainittujen
lisdksi myos PayPal-maksuja. Suurimpana haasteena nykyisistd maksuvaihtoehdoista on
erityisesti laskutus. Kun myydaén koulutusta, joka alkaa piankin ilmoittautumisajan jal-
keen, tulisi osallistujilta saada maksu ennen koulutuksen alkua. Laskulle on kuitenkin an-
nettava maksuaikaa ja mahdollisten maksukehotusten lahettdminen ja saatavien valvonta
vie yllattavan paljon aikaa. Liséksi laskutus tyollistad Laurean talouspalveluissa maksu-
vaihtoehdoista eniten. Laurealla ei ole kdyttssaan talla hetkella suoraa verkkolaskutusjar-
jestelmad, mutta verkkolaskujen lahettaminen onnistuu palveluntarjoaja Baswaren kautta.
Kaytannossa tdma ilmainen ohjelma edellyttda kuitenkin aina ensin varsinaisen laskun

tekoa kirjanpitoon ja sen jalkeen samojen tietojen viemistd manuaalisesti Baswaren por-
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taaliin. Tulevaisuudessa verkkokaupan kautta myytavien tuotteiden osalta tavoitteena on
varmasti nopeuttaa maksujen saamista niin, ettd padsaantdisesti maksu suoritetaan heti
ostotilanteessa. Aivan kaikkien palveluiden osalta tamé ei varmasti tule kysymykseen,
vaan laskua on edelleen tarjottava maksuvaihtoehtona. Verkkolaskutuksen osuutta lasku-
tuksesta kannattaisi kuitenkin kasvattaa ja ottaa erityisesti ulkomaalaisia asiakkaita ajatel-
len aktiivisesti kayttoon myds jokin PayPalin kaltainen sahkdinen kukkaro. Haastattelujen
pohjalta keratyt ajatukset maksuvaihtoehdoista on kerétty kuvaan 14.

Laurean asiakkaat saavat talla hetkella palvelua paasaantdisesti Laurean omien internet-
sivujen kautta sekd séhkopostitse ja puhelimitse. Koska, mitdan keskitettya myyntikana-
vaa ei ole, ei asiakas kuitenkaan valttamatta 10yda Laurean tuotteiden luo, ainakaan ilman
henkilokohtaista kontaktia. Verkkokaupan toiminnan kannalta keskeista on, etta verkko-
kaupasta ja Laurean internet-sivuilta 16ytyy mahdollisimman kattavasti tietoa eri tuotteista
ja palveluista. Asiakkaan tulee esimerkiksi opintojaksolle ilmoittautuessaan saada tietaa
kaikki opintojakson kaytannon jarjestelyistd seké& mahdollisista ennakkovaatimuksista.
Vaikka tiedot ovat verkkokaupassa niin kattavasti kuin mahdollista, on asiakkaalle silti
tarjottava mahdollisuus kysya lisétietoja ja ottaa yhteytta vahintdén puhelimitse ja sahko-
postitse. Haastatteluissa nousi esiin myds mahdollisuus pitaa verkkokaupassa chat-
palvelua, joka olisi virka-aikaan aktiivinen ja muuna aikana asiakkaan lahettama viesti
tallentuisi ja siihen vastattaisiin tietyn, ennalta ilmoitetun ajan sisalla. Tarkeana pidettiin
kuitenkin sita, etta tieto asiakkailta tulleista tiedusteluista kulkisi aina Laureassa oikealle
taholle niin, etté esimerkiksi verkkokaupan toiminnallisista ongelmista tieto kulkisi maéari-
tellylle taholle ja esimerkiksi myytavien opintojaksojen sisaltoon liittyvista kysymyksista
taas toiselle taholle. Huomionarvoista on myos aikaeron vaikutus asiakaspalvelun jarjes-

tamiseen ulkomaankaupan osalta.

Maksuvaihtoehdot « Lasku « Laskutuksessa haasteita « Lasku « Verkkokaupassa tavoitteena
+ Korttimaksu (maksamattomat, perinta) « Verkkolasku nopea maksu ostotilanteessa
» Verkkopankki « Korttimaksu « Laskutus edelleen tarpeen
« Verkkopankki erityisesti laajojen
« PayPal kokonaisuuksien ja

yritysmyynnin yhteydessa
» PayPal erityisesti ulkomaille

myytéessa
Asiakaspalvelu + Laurea www « Tietaako asiakas aina, mihin « Kattavat tiedot valmiina * Huomioitava aikaero
« Sahkdposti ottaa yhteytta? verkkokaupassa ulkomaille myytaessa
* Puhelin * Laurea www + Tieto oikealle taholle
« Sahkoposti Laureassa riippuen
* Puhelin myytavésta tuotteesta
« Verkkokaupan tukiséhképosti + Menetetdéanké asiakas, jos
* Chat (virka-aikaan) hén ei saa palvelua

asiointitilanteessa?

Kuva 14: Teemamatriisi; maksuvaihtoehdot ja asiakaspalvelu

Verkkokaupan merkitys sek& Laurean sisaisten ettd asiakkaalle ndkyvien prosessien kan-

nalta on suuri. Nykyisten markkinointi- ja myyntikanavien moninaisuus ja vajavaisuus tar-
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koittavat etenkin sisdisten prosessien hidastumista ja monimutkaistumista. Tiedonsiirto
nykyisten myyntikanavien ja muiden olemassa olevien jarjestelmien valilla ei toimi, mika
aiheuttaa paljon manuaalista tyota, joka taas lisda virhemahdollisuutta ja vie turhaa aikaa.
Verkkokaupan kayttbonotolla tavoiteltaviin hyotyihin siséisten prosessien ndkokulmasta
kuuluu ehdottomasti prosessien virtaviivaistaminen ja eri tydvaiheiden automatisointi. Tie-
donsiirron automatisointi esimerkiksi opiskelijatietojarjestelman, verkkokaupan ja kirjanpi-
don valilla vapauttaisi tydaikaa muuhun, pienentaisi virhemahdollisuutta ja lyhentéisi myds
asiakkaalle nakyvaa kasittelyaikaa.

Talla hetkella niin meilla on kaytdssé useita erillisia jarjestelmid, jotka eivéat keskus-
tele keskenénsé. Meilla on tuotetiedot naisté koulutuksista jossakin jarjestelméassa,
kuten niin kun SoleOpsissa. Sitten ne erikseen naputellaan k&sin esimerkiksi nettiin,
mit& me halutaan nettiin nakyviin, jos me laitetaan jotakin erityistd myyntiin tai sitten
avoimen amkin osalta niin ne pitda osata kaivaa sieltd SoleOpsin sielta jostakin. - -
jos meilla on esimerkiksi verkkokoulutusta myynnissa niin meilla ei ole taas siina
kohdassa mitaan jatkumoa mihinkaan, etta avautuisi sitten mahdollisuudet kayttaa
sitd maksettua aineistoa eli sitten taas pitaa jonkun luoda kayttdoikeudet sinne jar-

jestelmaan, missa se aineisto on. (Haastateltava 2 14.10.2016.)

Ulkoisten prosessien osalta merkittdvimmat kehityskohteet liittyvat myyntikanavien paljou-
teen seka eri kasittelyvaiheiden runsauteen. Nykykaytantjen mukaisesti esimerkiksi myy-
tavalle opintojaksolle ilmoittautuva opiskelija lisdtddn manuaalisesti opiskelijatietojarjes-
telmaan, jotta hénelle voidaan antaa oikeudet Laurean verkkoympéristoon ja sita kautta
opiskelijan tarvitsemiin opiskelumateriaaleihin. Kaikki manuaaliset tydvaiheet vievat ai-
kansa ja tama nakyy opiskelijalle kenties tarpeettomankin pitkana kasittelyaikana. Niin
ikaan ulkoisten prosessien nakdkulmasta olisi kehitettava asiakasystavallisyytta ja help-
pokayttdisyytta niin, etta asiakas l6ytaisi Laurean tuotteet helpommin ja kokisi ne houkut-
televina. Teemahaastatteluissa esiin nousseita havaintoja sisaisten ja ulkoisten proses-

sien nakokulmasta on koottu kuvaan 15.

Sisaiset + Tiedonsiirto jarjestelmien  Eri tydvaiheet vievat paljon « Tiedonsiirto jarjestelmien « Tyoajan vapautuminen
prosessit valilla ei onnistu aikaa valilla muuhun
+ Paljon manuaalista ty6ta + Virhemahdollisuus « Helppokayttsisyys « Kasittelyaikojen lyhentyminen
« Paljon tuplatysta * Automaattisuus « Virhemahdollisuus pienempi
« Virtaviivaisuus + Taloudellinen hyéty

» Verkkokauppa riittavan
laajaan kayttoon

Ulkoiset prosessit « Kasittelyvaiheiden paljous « Asiakas joutuu odottamaan « Asiakasystavallisyys « Asiakkaalle nakyvan
* Myyntikanavien moninaisuus + Tietaako asiakas aina, mihin * Helppokayttsisyys kasittelyajan lyheneminen
ottaa yhteytta? * Nopeus * Huomioitava erilaiset polut
« Selkeys verkkokauppaan

* Houkuttelevuus
* Luotettavuus

Kuva 15: Teemamatriisi; sisdiset ja ulkoiset prosessit
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Viimeinen haastatteluissa kasitelty teema liittyi tulevan Laurean verkkokaupan yleisiin
ominaisuuksiin. Tarkeimpia verkkokaupan ominaisuuksia on kirjattu kuvassa 16 nékyvaan
matriisiin. Verkkokaupan toiminnallisuudet ja ominaisuudet ovat erityisesti asiakkaan kayt-
tokokemuksen kannalta merkittavassa roolissa. Teemahaastatteluissa verkkokaupan ylei-
sistd ominaisuuksista tarkeina pidettiin sivuston selke&é rakennetta, visuaalisuutta ja os-
tamisen eri vaiheiden minimointia asiakkaan miellyttavan kayttajakokemuksen varmista-
miseksi. Liséksi pidettiin tarke&na, etté tuotteita on helppo lisata ja niista |0ytyy kattavasti
tietoa. Hyvin toimiva haku-ominaisuus koettiin erittiin tarkeaksi myytavien tuotteiden mo-
ninaisuuden vuoksi. Liséksi verkkokaupassa tulee voida lajitella ja luokitella hakutuloksia
eri tavoin. Ei esimerkiksi riitg, ettd myytavia opintojaksoja voi hakea koulutusalan mukaan
vaan asiakkaan on voitava tehda hakuja verkkokaupasta esimerkiksi koulutuksen nimen
ja sisallon mukaan. Verkkokaupan kielivalintoihin liittyen pidettiin tarkeana, etta suomen
lisaksi kielivalinnoista l6ytyy heti alkuvaiheessa vahintaan englanti. Sivuston toimivuutta
mobiililaitteilla pidettiin myds hyvana ominaisuutena. Jonkinlainen kiintiokasittely tai varas-
toajattelu verkkokaupasta tulisi myds l6ytya, jotta myydaan vain sellaisia tuotteita ja palve-

luita, joita 18ytyy varastosta ja joihin mahtuu osallistujia.

Erilaisia teknisid ominaisuuksia verkkokaupalta odotetaan paljon. Verkkokaupan on kes-
kusteltava tiettyjen Laurean jarjestelmien kanssa ja sen liséksi oltava helposti integroita-
vissa ja skaalattavissa myytavien tuotteiden lisdantyessa ja monipuolistuessa. Verkko-
kauppajarjestelman tulisi tarjota myds jonkinlainen raportointimahdollisuus, jotta saadaan
myds jalkikateen tietoa myydyista tuotteista, asiakkaista ja heidan ostokayttaytymises-
taan. Erityisen tarkea osa verkkokauppaa on sen luotettavuus ja turvallisuus. Verkkokau-
pan on tarjottava turvallinen myyntikanava, jossa asiakkaan tiedot ja maksut valittyvat
turvallisesti. Verkkokaupan toimivuuden varmistamiseksi on hyva ottaa testausvaiheessa
mukaan testikayttajia eri henkilosto-, opiskelija- ja asiakasryhmistd, jotta saadaan todelli-
nen arvio sivuston toimivuudesta tulevilta kayttgjilta. Koska Laurea myy paljon raatalointia
vaativia palveluita, pohdittiin haastatteluissa mahdollisuutta siséllyttda verkkokauppaan

jonkinlainen tarjouspyyntélomake naité tuotteita varten.
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Verkkokaupan ominaisuudet « Tuotteiden helppo saatavuus « Testikayttajien merkitys

« Tuotteiden helppo lisdys * Mihin verkkokauppa pitaa

« Kattavat tuotetiedot saada nakyville?

« Sivuston selked rakenne * Tuotteet nakyville myés

« Ostamisen eri vaiheiden muihin verkkokauppoihin?
minimointi » Mité tietoja asiakkaasta

* Visuaalisuus tarvitaan?

« Haku, luokittelu, lajittelu « Tarjouspyynté-lomake

« Kayttaja-ystavallisyys raataloitavia tuotteita varten?

* Kielivalinnat

* Mobiili-yhteensopivuus

« Asiakasprofiili,
rekisterdityminen

* Raportointi

+ Tietoturva

+ Skaalattavuus

 Integroitavuus

« Kiintickasittely

Kuva 16: Teemamatriisi; verkkokaupan ominaisuudet

5.2 Asiakaskysely

Kyselytutkimuksen ensisijainen tarkoitus oli selvittaa Laurean nykyisten asiakkaiden, opis-
kelijoiden, ajatuksia verkkokaupasta ja sen hyddyntamisesta koulutusmyynnissa. Kyselylla
pyrittiin mahdollisimman hyvin saamaan selville, miké on Laurean asiakkaiden nakoékulma
verkkokaupan suhteen. Asiakasnakokulma on liiketoiminnassa suuressa roolissa ja verk-
kokaupan tulee palvella paitsi Laureaa myds sen asiakkaita. Aikaisempaa selvitysta verk-
kokaupasta Laurean kaupankaynnin vélineena ei ole tehty, minkd vuoksi kyselyn toteutus

tuli miettia erityisen tarkkaan.

5.2.1 Asiakaskyselyn toteutustapa

Asiakaskysely toteutettiin sdhkdisella kyselylomakkeella (lite 2) Webropol-tydkalun avulla.
Sahkoiseen kyselylomakkeeseen lahetettiin linkki ja saateviesti (lite 3) osallistujien sah-
kopostiin 15.10.2016 ja vastausaikaa oli 25.10.2016 asti. Vastaajiksi valittin Laurean las-
na olevista opiskelijoista kaikki kolmannen vuoden opiskelijat seka avoimen ammattikor-
keakoulun opiskelijat. Kyselytutkimus l&hetettiin yhteensa 1 644 opiskelijalle. Kyselyn
otannalla pyrittiin saamaan kattava otos eri ik&isia eri alojen opiskelijoita. Kyselytutkimus
oli luonnollinen valinta tutkimuksen toteuttamiseen vastaajien suuren lukumaaran seka
tavoitettavuuden vuoksi. Muunlaista tutkimusta olisi ndin suurelle joukolle ollut mahdoton-
ta toteuttaa. Uskottiin myds, etta sahkdinen kyselylomake toimii hyvin vastaajajoukon
huomioon ottaen — vastaajat ovat varmasti tottuneet kayttamaan séhkoisia tyokaluja eri
yhteyksissa ja asioimaan paljon sdhkoisesti. Niille opiskelijoille, jotka eivat olleet vastan-
neet kyselyyn 20.10.2016 mennessa, l&hetettiin muistutusviesti (lite 4) kyselysté, jossa
painotettiin vastaamisen tarkeytta. Kaikki vastaukset kasiteltiin anonyymisti niin, etta vas-

taajia ei voitu henkil6ind yhdistdd annettuihin vastauksiin.
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5.2.2 Asiakaskyselyn lomake

Kyselylomakkeen sisalttéa mietittiin opinnaytetyon tyépaikkaohjaajan kanssa ja sen arvi-
ointiin osallistuivat my6és Haaga-Helia ammattikorkeakoulusta opinnaytetyon ohjaaja seka
yksi lehtori, tilastotieteen asiantuntija. Kyselylomake hahmoteltiin Wordiin ja valmistumi-
sen jalkeen tiedot sydtettiin Webropol-ohjelmaan, jonka kautta linkki kyselyyn lahetettiin.
Kysely haluttiin pitd& mahdollisimman yksinkertaisena ja lyhyend, jotta se houkuttelisi vas-
taamaan. Lopulta kyselylomakkeelle valittiin 15 kysymystd, joista kolme (3) kartoittivat
vastaajien taustatietoja ja yhdeksan (9) selvittivat vastaajien kokemuksia verkkokaupasta.
Lomakkeen lopussa oli myds kolme (3) avointa kysymystd, jotka mahdollistivat vastaajien
vapaan kerronnan verkkokaupan hyvisté ja huonoista kokemuksista seka ajatuksista kou-
lutusmyynnin verkkokauppaa ajatellen.

Kyselyn aluksi vastaajia pyydettiin vastaamaan kolmeen (3) taustatietoja kartoittavaan
kysymykseen, joiden avulla selvitettiin vastaajien ik&, sukupuoli ja koulutusala, jolla vas-
taaja opiskelee. Taustakysymyksissa vastaajan oli mahdollista valita vain yksi annetuista
vastausvaihtoehdoista. Taustakysymysten jalkeen vastaajilta kysyttiin yhdeksan (9) verk-
kokauppaan liittyvaa kysymysta. Kysymysten avulla oli tarkoitus selvittdd vastaajien tot-
tumuksia verkkokauppa-asiointiin littyen seka heidan nakemyksiaan eri verkkokauppaan
liittyvista tekijoista ja ominaisuuksista. Osaan kysymyksista vastaaja voi valita vain yhden
vastausvaihtoehdon, osassa oli mahdollista valita useampi annetuista vaihtoehdoista ja
0sa perustui viisiportaiseen arviointiasteikkoon, jonka lisdksi vastaaja voi valita myos as-
teikon ulkopuolisen "en osaa sanoa” -vaihtoehdon. Lomakkeen lopussa oli kolme (3)
avointa kysymysta, joiden avulla pyrittiin selvittamaan vastaajien positiivisia ja negatiivisia
kokemuksia verkkokauppa-asioinnista seké ajatuksia koulutusmyynnista verkkokaupassa.
Avointen kysymysten avulla haluttiin tarjota vastaajille mahdollisuus avata ajatuksiaan ja
kokemuksiaan haluamallaan tavalla. Nain pyrittiin varmistamaan, ettd vastaajat saavat
tuoda esiin itse tarkeana pitamiadn puolia verkkokaupasta myds silté osin kuin muussa

kyselylomakkeessa ei jotakin oltu kasitelty.

5.2.3 Asiakaskyselyn tulokset

Kyselytutkimukseen vastasi otokseen valittujen 1 644 henkilon joukosta 98 vastaajaa vas-
tausprosentin ollessa 6 %. Taustatietoja kartoittavissa kysymyksissa vastaajilta pyydettiin
tietoja iastd, sukupuolesta ja koulutusalasta, jolla vastaaja opiskelee. Vastaajista 26 % (25
henkil6d) oli miehié ja 74 % naisia (73 henkil6d). Vastaajista valtaosa, 65 %, oli ialtdan 20-
29 vuotta (taulukko 1).
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Vastaajien ika

4%

m 20- 29 vuotta
229 = 30- 39 vuotta
= 40 - 49 vuotta

50 vuotta tai enemman

Taulukko 1: Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista 50 % opiskelee liiketalouden alalla ja 45 % sosiaali-, terveys- ja likunta-alalla.
Loput 5 % opiskelevat matkailu- ja ravitsemisalaa (taulukko 2). Liiketalouden ala pitaa
sisélladn muun muassa liiketalouden, tietojenkasittelyn ja turvallisuusalan koulutuksen.
Sosiaali-, terveys- ja liikunta-alalta puolestaan voi valmistua esimerkiksi fysioterapeutiksi,
estenomiksi tai sairaanhoitajaksi. Matkailu- ja ravitsemisalan koulutuksesta valmistuu res-

tonomeja, jotka tydskentelevét vaihtelevissa matkailu- ja ravitsemisalan tydtehtavissa.

Vastaajien koulutusala

m Liiketalous

45%

= Matkailu- ja ravitsemisala
50%

= Sosiaali-, terveys- ja liikunta-
ala

5%

Taulukko 2: Vastaajien koulutusalajakauma
Taustatietojen jalkeen vastaajilta kysyttiin erilaisia verkko-ostokayttaytymiseen liittyvia

kysymyksia, joiden tarkoitus oli selvittdd muun muassa, kuinka usein vastaajat asioivat

verkkokaupoissa (taulukko 3), mihin aikaan vuorokaudesta he yleensa tekevét verkko-
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ostoksia (taulukko 4) ja, miten paljon rahaa he yleensa kayttavat tehdessaén ostoksia
verkkokaupassa. Vastaajista 93 % oli viimeisen kuuden kuukauden aikana ostanut
tuotteita tai palveluita verkkokaupasta. Kyselytutkimuksen vastaajista selvasti suurin osa
asioi verkkokaupassa kuukausittain tai harvemmin kuin kerran kuukaudessa (93 %).
Selvasti vahemmisto (6 %) asioi verkkokaupassa viikoittain tai useammin. Vastaajista 1 %
ilmoitti, etté ei koskaan asioi verkkokaupassa.

Kuinka usein yleens3 ostat tuotteita/ palveluita

verkkokaupasta?
1% 1%
5%

= Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

= Kuukausittain
359, = Viikoittain

58% En koskaan

m Pdivittain

Taulukko 3: Vastaajien asiointitiheys verkkokaupassa
Vastaajista 69 % asioi verkkokaupassa yleensa ilta-aikaan. Verkkokaupassa asioidaan

jonkin verran myds paivaaikaan (27 % vastaajista). Selvasti harvempi (4 %) vastaajista

ilmoitti asioivansa verkkokaupoissa aamuisin tai 6isin.
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verkkokaupassa?
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Taulukko 4: Vastaajien asiointiaika verkkokaupassa

Vastaajista selvasti suurin osa (82 %) ilmoitti yleensa kayttavansa ostoksiin
verkkokaupassa alle 100 euroa kerralla. 14 % ilmoitti kayttavansa kerralla ostoksiin 100 —

299 euroa ja loput 4 % 300 euroa tai enemman.

Kyselylomakkeen kysymyksissa 9 — 11 vastaajia pyydettiin arvioimaan viisiportaisen
asteikon avulla erilaisten verkkokaupan ominaisuuksien, maksuvaihtoehtojen ja
asiakaspalvelukanavien tarkeytta. Verkkokaupan erilaiset ominaisuudet on kuvattu
taulukossa 5. Vastaajat arvioivat eri ominaisuuksien tarkeytta viisiportaisella asteikolla

1. Erittain tarkeéd

2. Tarkea

3. Hieman tarkeé

4. Eikovin tarkea

5. Eilainkaan tarkea.
Asteikon ulkopuolelle oli sijoitettu my6s vaihtoehto niité vastaajia varten, jotka eivat syysta
tai toisesta osanneet arvioida tietyn ominaisuuden tarkeytta.

6. En osaa sanoa.

Kyselyyn vastanneiden mielesté selvasti tarkeimméat ominaisuudet verkkokaupassa ovat
sivuston toimivuus, selkeys ja kattavat tuotetiedot seka myyjan hyva maine. Lahes yhta
tarkeina pidettiin tuotteiden edullista hintatasoa, laajaa tuotevalikoimaa ja nopeaa
toimistusta. Vastaajat arvostivat myds monipuolisia maksu- ja toimitusvaihtoehtoja.
Vahinten tarkeiksi ominaisuuksiksi vastaajat arvioivat sivuston eri kielivalinnat sek&a
myyjan kotimaisuuden. Annettujen vaihtoehtojen liséksi vastaajat saivat kertoa vapaasti
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viel& niin halutessaan muista tarkeista ominaisuuksista. Muu, mik&? -vaihtoehtoon vastasi
viisi vastaajaa, jotka kertoivat arvostavansa luotettavaa maksuliikenteen salausta,
tuotteiden vertailumahdollisuutta ja sivuston visuaalista ulkonakda. Kaikkien vastaajille
tarjottujen ominaisuuksien kohdalla eri vastaajien mielipiteet eivat juuri eronneet

toisistaan, joten myds tdman kysymyksen osalta vastausten hajonta oli hyvin pienta.

Kuinka tarkeédna pidat seuraavia Keski- Keski-

ominaisuuksia verkkokaupassa? arvo hajonta n
Siwston toimivuus 1,4 0,7 98
Kattavat tuotetiedot 15 0,8 98
Siwston selkeys 1,5 0,7 98
Myyjan hyva maine 1,8 0,7 98
Tuotteiden edullinen hintataso 1,9 0,8 98
Nopea toimitus 2,0 0,8 98
Laaja tuotevalikoima 2,0 1,0 98
Myyjan helppo tawitettavuus 2,1 1,0 98
Monipuoliset maksuvaihtoehdot 2,1 1,0 98
Monipuoliset toimitusvaihtoehdot 2,4 1,0 98
Siwston mobiiliyhteensopivuus 2,5 1,2 98
Siwston kielivalinnat 2,8 1,1 98
Kotimaisuus 2,9 1,1 98
Muu, mika? 3,6 2,3 5

Taulukko 5: Verkkokaupan ominaisuuksista

Vastaajien arviot erilaisten maksuvaihtoehtojen tarkeydesta verkkokaupassa on kuvattu
taulukossa 6. Vastaajien mielesta selkeasti tarkeimmat maksuvaihtoehdot
verkkokaupassa vastausten keskiarvolla mitattuna olivat verkkomaksu ja mahdollisuus
kayttaa erilaisia maksukortteja. Kolmanneksi tarkein maksuvaihtoehto oli lasku. Kolme
selvasti vahemman kannatusta saanutta maksuvaihtoehtoa olivat PayPalin kaltaiset
sahkoiset kukkarot, osamaksu ja postiennakko. Hajonta eri vastaajien valilla oli kaikkien
maksuvaihtoehtojen osalta hyvin pienta, tarkeimmaksi arvioidussa verkkomaksussa
kaikista pieninta. TIEKE Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry:n (2016) mukaan
maksaminen verkkopankkitunnuksilla on Suomessa selvasti yleisempaé kuin muissa
maissa, mita selittda osaltaan suomalaisten korkea luottamus pankkilaitoksiin. PayPalin
kaltaisten sahkdoisten lompakoiden suosio Suomessa on sen sijaan merkittavasti
vahaisempaa kuin muualla maailmassa, erityisesti Yhdysvalloissa. Kyselytutkimuksessa
saadut arviot eri maksutapojen tarkeydesta ovat linjassa TIEKEN (2016) mukaan yleisesti

Suomessa vallitseviin kaytantdihin ja erityisesti kaytettaessa suomalaisia verkkokauppoja.
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Kuinka tarkeané pidat seuraavia Keski- Keski-

maksuvaihtoehtoja verkkokaupassa? arvo hajonta n
Verkkomaksu 1,3 0,7 98
Maksukortit 1,8 1,1 98
Lasku 2,6 1,4 98
Séahkoiset kukkarot (esim. PayPal) 3,1 1,4 98
Osamaksu 3,3 1,3 98
Postiennakko 3,5 1,3 98

Taulukko 6: Verkkokaupan maksuvaihtoehdoista

Kysymyksessa 11 vastaajia pyydettiin arvioimaan muutamien asiakaspalvelukanavien
tarkeytta erityisesti verkkokaupan nakdkulmasta. Vastaajien arviot eri kanavien tarkeydes-
ta& on koottu taulukkoon 7. Eri asiakaspalvelukanavien tarkeytta arvioitiin samalla asteikol-
la kuin yleisia verkkokaupan ominaisuuksia ja maksutapoja. Asiakaspalvelukanavista sel-
vasti tarkeimmaksi vastaajat kokivat sahkdpostin. Sahkodpostin jalkeen tarkeimmat kana-
vat olivat puhelin, chat ja verkkokaupan yhteydenottolomake, jotka olivat vastaajien mie-
lesta lahes yhta tarkeitd keskendén. Vahiten tarkeaksi asiakaspalvelukanavaksi vastaajat
mielsivat sosiaalisen median, joka sekin kuitenkin keskiarvolla mitattuna oli vastaajien
mielesta hieman tarked. Vastausten hajonta oli kaikkien vaihtoehtojen valilla hyvin pienta,

joten vastaajat olivat melko yksimielisia eri asiakaspalvelukanavien tarkeydesta.

Kuinka tarkedna pidat seuraavia Keski-  Keski-

asiakaspalvelukanavia verkkokaupassa? arvo hajonta n
Sahkoposti 1,4 0,6 98
Puhelin 2,5 1,2 98
Chat 2,5 1,3 98
Y hteydenottolomake 2,8 1,2 98
Sosiaalinen media 3,0 1,2 98

Taulukko 7: Verkkokaupan asiakaspalvelukanavista

Kyselylomakkeen kysymys 12 koski vastaajien polkua uusiin verkkokauppoihin. Taulukos-
sa 8 on kuvattu vastausten jakautuminen erilaisten polkujen kesken. Vastaajilta kysyttiin,
mit& kautta he ovat Idytaneet uuteen verkkokauppaan viimeisen vuoden aikana. Vastaajat
saivat valita vaihtoehdoista niin halutessaan useamman. Selvasti merkittavimmat vaylat
uuteen verkkokauppaan ovat sosiaalinen media, jonka oli valinnut 60 vastaajaa, seka in-
ternetin hakukoneet, joita oli kayttanyt 58 vastaajaa. Seuraavaksi eniten vastaajat olivat
hyotyneet ystavan suosituksista ja internetmainonnasta. Vastaajista 20 oli I0ytanyt uuteen
verkkokauppaan suoraan kaupan yllapitajan omien kotisivujen kautta ja muutamat paine-
tun median ja tv- tai radiomainoksen avulla. Kaksi vastajaa oli annettujen vaihtoehtojen

lisaksi loytanyt verkkokauppoihin blogin avulla ja tuotteiden perassa.
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Mitd kautta olet |6ytédnyt uuteen
verkkokauppaan viimeisen 12 kk:n aikana?

o

10 20 30 40 50

=)
o

70
Sosiaalinen media
Hakukoneet

Ystavan/ tuttavan suositus
Internetmainonta

Kaupan yllapitajan kotisivut
Tv-/ radiomainos

Painettu media

Muu, mika?

Taulukko 8: Erilaisia polkuja verkkokauppaan

Taulukkoon 9 on koottu vastaajien verkkokaupoista viimeisen kuuden kuukauden aikana
ostamien tuotteiden ja palveluiden eri tuoteryhmia. Selvasti suosituin tuoteryhma vastaajil-
le valmiina tarjotuista vaihtoehdoista oli vaatteet, kengat ja asusteet, joita ilmoitti osta-
neensa 58 vastaajaa. Lahes puolet vastaajista ilmoitti ostaneensa verkkokaupoista viimei-
sen kuuden kuukauden aikana myds paasylippuja. Seuraavaksi suosituimmat tuotteet ja
palvelut olivat majoitus- ja matkailupalvelut, kirjat ja lehdet seka rahapelit. Selvasti va-
hemman vastaajat olivat ostaneet elintarvikkeita (kuusi vastaajaa), erilaisia opiskeluun
liittyvia kursseja (kymmenen vastaajaa) seka harrastuksiin liittyvia kursseja (yhdeksan
vastaajaa). Verkkokaupoista oli ostettu jonkin verran myos erilaisia urheiluun ja harrastuk-

siin liittyvia tuotteita.

Vastaajille valmiina tarjottujen tuoteryhmavaihtoehtojen liséksi vastaajat ilmoittivat osta-
neensa viimeisen puolen vuoden aikana verkkokaupasta myés muun muassa

o kosmetiikkaa (seitseman vastaajaa)

¢ elektroniikkaa (kuusi vastaajaa)

e sisustustuotteita (nelja vastaajaa)

¢ |lemmikkitarvikkeita (kolme vastaajaa)

e urheilu- ja lisravinteita (kolme vastaajaa)

o kuvatuotteita (kaksi vastaajaa)

o peleja (kaksi vastaajaa) ja

o musiikkia (kaksi vastaajaa).



Mitad tuotteita ja palveluita olet ostanut
verkkokaupasta viimeisen 6 kk:n aikana?

o

10 20 30 40
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o
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Vaatteita, kenkia ja asusteita
Padsylippuja

Majoituspalveluita
Matkailupalveluita (ei majoitus)
Kirjoja ja lehtiad

Rahapeleja

Muita, mita?

Urheiluun liittyvia tuotteita
Harrastuksiin liittyva tuotteita (ei urheilu)
Kursseja (opiskelu)

Kursseja (harrastus)
Elintarvikkeita

Taulukko 9: Verkkokaupasta ostetut tuotteet ja palvelut

Kyselytutkimuksen perusteella suosituimmat verkkokaupasta ostetut tuotteet ja palvelut
ovat melko yhtenevaisia Tilastokeskuksen (2012) kerdamisen tietojen kanssa. Tilastokes-
kuksen mukaan vuosina 2008-2011 suosituimmat verkkokaupan tuotteet ja palvelut ovat

majoituspalvelut, padsyliput ja matkailupalvelut (ei majoitus) seka vaatteet, kirjat ja lehdet.

Verkkokaupasta ostettujen tuotteiden kohdalla naisten ja miesten valilla oli jonkin verran
eroja. Taulukoissa 10 on kuvattu naisten ja taulukossa 11 miesten vastausten jakautumi-
nen eri ostettujen tuoteryhmien valilla. Naisvastaajista 67,1 % ilmoitti ostaneensa verkko-
kaupasta vaatteita, kenkia ja asusteita, joka olikin naisvastaajien joukossa selvasti suosi-
tuin tuoteryhma. Naiset olivat ostaneet paljon myods paasylippuja (47,9 %), matkailu-
(41,1 %) ja majoituspalveluita (39,7 %). Naiset olivat ostaneet vahiten verkkokaupasta
elintarvikkeita (6,8 % vastaajista) seka harrastuksiin liittyvia tuotteita (9,6 %).
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Mita tuotteita ja palveluita olet viimeisen 6 kk:n aikana ostanut?

0
2E0% 39,7% % naisvastaajista, n =73

9,6%
= Majoituspalveluita
15,1 %

= Matkailupalveluita (ei majoitus)
11,0% = Paasylippuja
41,1%
Rahapeleja

B \ = Vaatteita, kenkid ja asusteita
6,8 % ‘ = Kirjoja ja lehtia

= Elintarvikkeita
28,8% = Kursseja (opiskelu)

= Kursseja (harrastus)

47,9%

= Urheiluun liittyvia tuotteita
= Harrastuksiin liittyva tuotteita (ei urheilu)

= Muita, mita?

67,1% 17,8%

Taulukko 10: Naisvastaajien ostamat tuotteet ja palvelut

Myds miesvastaajien joukossa elintarvikkeiden ostaminen verkkokaupasta oli hyvin harvi-
naista, vain yksi vastaaja ilmoitti ostaneensa viimeisen puolen vuoden aikana verkkokau-
pasta elintarvikkeita. Myds erilaisten harrastuksiin liittyvien kurssien (yksi vastaaja) ja
opiskeluun liittyvien kurssien (kaksi vastaajaa) ostaminen verkosta oli harvinaista. Samoin
kuin naisvastaajat, olivat miehet ostaneet verkosta paljon majoitus- (40 % vastaajista) ja
matkailupalveluita (24 %), paasylippuja (40 %) seka vaatteita, kenkia ja asusteita (40 %).
Miesvastaajien joukossa selvasti suosituin yksittainen tuoteryhma oli kuitenkin rahapelit,
joita ilmoitti ostaneensa jopa lahes joka toinen vastaaja (48 %). Naisten joukosta rahape-

leja oli ostanut vain noin joka kuudes vastaaja (17,8 %).
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Mita tuotteita ja palveluita olet viimeisen 6 kk:n aikana ostanut?

24,0%

40,0 %

% miesvastaajista, n = 25
20,0 %
= Majoituspalveluita
= Matkailupalveluita (ei majoitus)
24,0%

20,0 % = Paasylippuja

Rahapeleja

= Vaatteita, kenkid ja asusteita

i \
%00 —-

409 I
24,0%
40,0%

Taulukko 11: Miesvastaajien ostamat tuotteet ja palvelut

= Kirjoja ja lehtia

B = Elintarvikkeita
A (]

= Kursseja (opiskelu)

= Kursseja (harrastus)

= Urheiluun liittyvia tuotteita

= Harrastuksiin liittyva tuotteita (ei urheilu)

= Muita, mita?
48,0 %

Kyselylomakkeen lopussa oli kolme avointa kysymystd, joihin vastaajien oli mahdollista
kertoa vapaasti niin hyvista kuin huonoista kokemuksistaan verkkokauppa-asiointiin liitty-
en samoin kuin kertoa ajatuksiaan koulutusmyynnista verkkokaupassa. Selvasti eniten
kiitosta verkkokauppa-asiointiin liittyen vastaajat antoivat hopeasta toimituksista sekéa si-

vuston toimivuudesta ja maksamisen helppoudesta.

Nopeat ja edulliset toimitukset lammittéavat mieltd, kun tavarasta on kyse. Mikali
toimituksissa on haikkaa, mika ero olisi asioida sitten kivijalkakaupassa? Helppous
valuisi hukkaan. Toimivat ja loogisessa jarjestyksessa tapahtuvat ostotapahtumat
ovat hyva.

Sujuva asiointi, helppo maksaminen suoraan verkkopankista, nopea toimitus seka
ilmoitus siita, milloin tuote on noudettavissa postista/saapuu kotiin.

Vastaajat olivat kokeneet hyvind myos verkkokaupasta l0ytyvét selkeét tuotetiedot, laajan
valikoiman seka tuotteiden edullisen hinnoittelun. Vaivaton tilaus-, maksu- ja palautuspro-
sessi koettiin myos tarkeéksi ja siitd oli jonkin verran hyvia kokemuksia. Asiakkaalle naky-
viin prosesseihin liittyen oli joitakin hyvid kokemuksia myyjan lahettamisté automaattivies-
teista tilauksen etenemiseen, toimitukseen tai muuhun liittyen. Yksittaisia mainintoja hyvis-
ta kokemuksista oli myds toimivista hakuominaisuuksista, nopeasta asiakaspalvelusta ja
verkkokaupan yhteensopivuudesta mobiililaitteiden kanssa.
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Negatiivisiakin kokemuksia verkkokauppaan liittyen oli runsaasti. Vastaajat olivat joutu-
neet pettymaan muun muassa korkeisiin toimituskuluihin, suppeisiin maksuvaihtoehtoihin
ja pitkiin toimitusaikoihin. Myds huonosti toimivat hakutoiminnot seké varsinaisen osto- tai
palautusprosessin hankaluudet ja erilaiset puutteet tiedottamisessa erimerkiksi poikkea-
vista toimitusajoista olivat vastaajien mielesta merkkeja huonosti toimivasta verkkokau-
pasta. Selvasti eniten vastaajat olivat kuitenkin joutuneet pettymaan verkkokaupassa
huonosti toimiviin sivuihin, virheellisiin tai liian suppeisiin tuotetietoihin tai myyjan yhteys-
tietojen puuttumiseen ja asiakaspalvelun huonoon tavoitettavuuteen. Vastaajat kokivat
verkkokaupan sivuston epaselvéksi ja toimimattomaksi ainakin silloin, jos navigointi sivulla
ei toimi, paluu ostoskorista lisédostoksille on hankalaa tai ostoprosessi vaatii lian monta
erillista vaihetta. Yksittaisia kehittamistoiveita vastaajat olivat antaneet myos liittyen verk-
kokauppojen toimitusehtojen vahyyteen ja tuotteiden rajaus- ja lajittelumahdollisuuden
puuttumiseen. Vastaajat kokivat myts epamiellyttavana, jos verkkokaupassa asiointi vaatii
pakollisen kirjautumisen ja asiakasprofiilin luomisen sivustolle. Vastaajien negatiiviset ko-
kemukset verkkokauppa-asioinnista liittyivat lahes poikkeuksetta siihen, etta asiointi koet-
tiin syysta tai toisesta hankalammaksi kuin vastaavan tuotteen ostaminen kivijalkamyyma-
lasta olisi ollut. Asiakaskyselyn vastaukset kertovat yleisesti odotuksista ostoprosessin
toimivuuteen liittyen. Myos verkkokauppaa koskevan teoriatiedon valossa asiakkaat odot-
tavat verkkokaupalta sujuvaa ostoprosessia ja kaikki hankaluudet prosessissa voivat saa-

da asiakkaan vaihtamaan verkkokauppaa nopeastikin (Lahtinen 2013, 138).

En muista mik& sivusto oli, mutta tuotteiden I6ytaminen oli vaikeaa. Lisaksi
maksaminen ei onnistunut ilman mutkia. Joko sivusto kaatui kun yritti maksaa tai
sivusto hidasteli. Loppujen lopuksi en ostanut mitaan. Lisaksi koko asiakaspolku

maksamiseen asti tuntui pitkalta ja sekavalta.

Eraalla sivustolla oli todella huono navigointi. Otsikot eivat olleet informatiivisia ja
linkkien takana oli monia linkkeja, joka vaikeutti palaamista edelliseen ja muutenkin
selkeys sivustolla oli huono. Fontti oli mydskin koukeroista ja epamiellyttavaa lukea.

Yhteystiedot 16ytyivat huonosti sivustolta.

Suurin verkkokaupan ongelma on toimitusajat. Niin kauan, kun verkosta ostettu
tuote ei ole toimitettu viimeistaan seuraavana paivana perille, verkkokauppa ei
omalta osaltani tule parjadmaéaan kilpailussa ostopaikkana fyysisten tuotteiden osalta
perinteiseen kauppaan verrattuna. - - Lisdksi monessa verkkokaupassa puuttuu
mahdollisuus maksaa kaikilla luottokorteilla (American Express) vaikka ne kavisivat

saman yrityksen kivijalkaliikkeessa.
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Kyselylomakkeen viimeinen kysymys koski erityisesti koulutuspalveluiden myyntia
verkkokaupassa. Toiveet koulutusmyynnille verkkokaupassa olivat vastaajien
keskuudessa hyvin samansuuntaiset kuin ajatukset hyvin toimivasta verkkokaupasta
yleisella tasolla. Erityisesti vastaajat toivoivat, ettd myytavien tuotteiden ja palveluiden
tuotetiedot olisivat riittavan kattavat, esimerkkeind mainittiin muun muassa hinta, selkeéat
peruutusehdot ja kattava kuvaus koulutuksen siséllosta. Tarkeana pidettiin myds myyjan
luotetavuutta ja nopeaa tavoitettavuutta. Myyjaan toivottiin voitavan ottaa yhteyttd muun
muassa sosiaalisen media ja chat-palvelun kautta. Yleisesti toivottiin, etta
yhteydenottokanavat olisivat monipuoliset samoin kuin maksuvaihtoehdot. Tarkeana
pidettiin myos yleisesti verkkokaupan selkeyttda, helppokéyttdisyytta ja sivuston
toimivuutta. Yksittaisissa vastauksissa toivottiin muuassa mobiilikayttémahdollisuutta,
koulutustarjonnan jaottelua aloittain ja kayttajakokemusten nakymistd verkkokaupassa.
Tilauksen etenemisesta toivottiin vahvistusta heti samoin kuin tietoa siita, saiko asiakas
paikan ostamaltaan kurssilta. Opintotarjonnan mahdollista laajenemista verkkokaupan
myo6ta pidettiin hyvana asiana. Tarkeana pidettiin myds myytavien myyjan

asiantuntemusta, koulutuspalveluiden laatua ja koulutuksen sisaltda.

Oikeaa asiantuntemusta kokonaisuuksista. Nopea vastausaika kysymyksiin.
Somekanavat ovat hyva vayla, vaikka en itse niita oikein kaytakaan

asiakaspalveluasioihin. Mutta useat kayttavat kylla. Chat sivuilla on hyva olla.

Verkkokaupan kyseessa ollessa luotettavuus on todella tarkeda. - - Toinen asia on
oikea kohderyhma, olen itse saanut mainoksia, joissa jonkun koulutuksen/kurssin
hinta on esim: 300 euroa. Olen opiskelija, joten oli kurssi kuinka kiinnostava tahansa

niin tallaisilla hinnoilla tarjous menee suoraan roskapostiin.

Muutama vastaaja ei ollut osannut vastata kysymykseen, koska eivat omien sanojensa
mukaan tienneet, mita koulutuspalveluita verkkokaupassa voisi myyda tai eivat tunteneet

alaa riittavan hyvin.

5.3 Markkinakartoitus

Erilaisia verkkokaupparatkaisuja on markkinoilla runsaasti. Valmisalustoja on markkinoilla
saatavilla seka koti- ettd ulkomaisilta toimittajilta. Erot alustojen valilla ovat suuria ja ennen
hankintapaatoksen tekoa on kaytéava lapi monia eri ominaisuuksia: muun muassa verkko-
kaupan perustamis- ja kayttokustannukset, tuotehallinnan monipuolisuus, maksu- ja toimi-
tustavat, integroinnit seka markkinoinnin valineet ja raportointimahdollisuudet. Yha suu-
remmassa roolissa on alustan responsiivisuudella eli sivuston mukautuvuudella eri paate-

laitteille. Ulkomaisten ratkaisujen heikkous verrattuna kotimaisiin toimijoihin on verkko-
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pankkien tuen puute maksutapana — suomalaiset kun kayttavat verkkopankkeja usein
jopa luottokorttien sijaan verkkokaupassa tarjottava myds mahdollisuus maksuun verkko-
pankin kautta. (Saarelainen 2014, 42-43.)

Valtaosa markkinoilla tarjolla olevista verkkokaupparatkaisuista tarjoavat hyvin matalan
kynnyksen verkkokaupan perustamiseen, mutta nama ratkaisut on kuitenkin suunniteltu
l&hinna pienyrittajien tarpeisiin (Saarelainen 2014, 43). Tivi-lehti on julkaissut elokuun
2014 numerossaan melko kattavan vertailun kuudesta eri verkkokauppa-alustasta. Vertai-
luun valittiin vain valmisalustoja, jotka saa kayttoon heti rekisterditymisen jalkeen. Vertai-
lun voittajaksi nousi Vilkas, joka sai kaikilla arvioiduilla osa-alueilla kiitettdvan arvosanan
ja koko vertailusta kouluarvosanan 9,2. Vertailussa verkkokauppa-alustat arvioitiin viidella
eri osa-alueella; hallinta, litdnnaiset ja integraatiot, markkinointi, ulkoasu ja mobiilituki.
Hallinnan arviointi pitaé sisalladn arvion muun muassa kayttoliittymasta ja sen kaytetta-
vyydestda, tuotehallinnan ominaisuuksista seka ostoprosessista ostajan kannalta. Liitan-
naiset ja integraatiot -arvio koskee saatavilla olevia maksu- ja toimitustapoja seka muita
laajennuksia, jotka asiakas saa helposti kayttbonsa. Arvosanassa on mukana myds mah-
dollisuus kytkeéa verkkokaupparatkaisu rajapintojen kautta esimerkiksi asiakkaan talous-
hallintoon. Markkinoinnin arvostelussa on arvioitu alustan sisaltdmid markkinoinnin keino-
ja, muun muassa uutiskirjeet, tuotearvostelut ja kampanjat seka kieliversioinnit. Ulkoasun
arvio kattaa alustan valmiiden ulkoasupohjien valikoiman seka mahdollisuudet ulkoasun
muokkaamiseen. Mobiilituen arvosana arvioi verkkokaupparatkaisun responsiivisuuden eli

sivuston skaalautuvuuden eri mobiililaitteille. (Saarelainen 2014, 44-47.)

Taman tutkimuksen jarjestelméavertailuun on valittu Tivi-lehden vertailun voittaja Vilkas
(palveluntarjoaja Vilkas Group Oy) seka Essi-verkkokaupparatkaisu (CGI) ja Meerkado-
markkinapaikka (Solenovo Oy). CGI ja Solenovo ovat molemmat Laurealle entuudestaan
tuttuja palveluntarjoajia ja heidan jarjestelmidan on talla hetkella Laureassa kaytossa,
mink& uskottaisiin helpottavan tarvittavien jarjestelmaintegraatioiden ja rajapintojen raken-
tamista. Jarjestelmévertailuun ei ole tarkoituksella valittu puhtaasti ulkomaisia ratkaisuja
maksutapoihin liittyvien rajoitteiden, erityisesti verkkopankin tuen puutteen, vuoksi. Jarjes-
telmavertailuun valikoitujen ratkaisujen osalta suurinta roolia valintaperusteissa nayttelivat
integrointimahdollisuudet seka palveluntarjoajien tuntemus entuudestaan. Jarjestelmaver-
tailun tarkoitus ei ole valita Laurean tulevan verkkokaupparatkaisun palveluntarjoajaa
vaan l&hinna kartoittaa markkinoilta 10ytyvi& eri tyyppisia ratkaisuja verkkokaupan perus-
tamiseksi. Laurean on verkkokauppaprojektin edetessa kilpailutettava verkkokaupan han-
kinta hankintalain mukaisesti, mink&a vuoksi valintaa verkkokaupasta ei tassé vaiheessa
voida tehd&. Verkkokaupparatkaisusta paatettdessa hankinnan lopullinen hinta on luon-

nollisesti ratkaisevassa roolissa, ja kokonaiskustannusten arviointi vield tassé projektin
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vaiheessa on mahdotonta johtuen muun muassa siitd, etta esimerkiksi arviot integrointi-
tarpeiden vaikutuksesta hankintahintaan ovat tassa vaiheessa viela taysin epavarmoja.
Laurean verkkokaupparatkaisun hankinta on toiminnassa budjetoitu vuodelle 2017. Ta-
man kehittamistehtavan aikana on tullut esiin mygs, etté syksylla 2017 Laureassa, niin
kuin muissakin ammattikorkeakouluissa, kayttdonotettavan laajan opetuksen suunnittelun
tietojarjestelman (Peppi) rinnalle ollaan mahdollisesti suunnittelemassa lisamoduulina
jonkinlaista verkkokauppaa. Verkkokaupan integrointi kayttéonotettavan Peppi-
jarjestelmén kanssa on ollut tavoitteena heti Laurean verkkokaupan suunnittelutydn alusta
asti, joten suunnitteilla olevan ratkaisun odottaminen on varmasti Laurean kannalta jarke-
vaa. Pepin kanssa samanaikaisesti rakennettu verkkokaupparatkaisu voisi olla Laurean
kannalta tehokkain ja edullisin tapa toteuttaa verkkokaupan hankinta. Liséksi verkkokaup-
paa rakennettaessa kannattaa hankittavasta ratkaisusta riippumatta selvittda mahdolli-
suudet yhteistybhén muiden ammattikorkeakoulujen kanssa, mika voi tuoda mukanaan

monenlaisia synergiaetuja.

5.3.1 Meerkado (Solenovo)

Meerkado on valtakunnallinen erilaisten koulutusten myyntipaikka. Meerkadon tarkoitus
on tarjota koulutuksen ostajille ostoymparistd, josta seké koulutuksen jarjestajat etta osta-
jat léytavat haluamansa helposti. Meerkadoa tarjoava Solenovo Oy tarjoaa myds esimer-
kiksi Laureassa kaytdssa olevaa Soleops-jarjestelméé, joka on tarkoitettu opetuksen
suunnitteluun ja muun muassa opettajien tydajan suunnitteluun ja opiskelijoiden opinto-
suunnitelmien laatimiseen. Meerkadosta kerrotaan palveluntarjoajan kotisivuilla melko
niukasti ja jarjestelman kayttéonotto vaatii yhteydenottoa palveluntarjoajaan ja todenna-
koisesti raatalointia asiakkaan tarpeisiin. Meerkadon hinnoittelu perustuu puhtaasti provi-
sioon, jolloin koulutuksen myyja maksaa vain Meerkadon kautta myydyista koulutuksista
eika nain ollen joudu maksamaan muusta kuin jarjestelméan kautta toteutuneesta myynnis-
ta. (Solenovo Oy 2017a.)

Meerkado toimii kuten verkkokaupat, mutta vaikuttaa ratkaisuna kevyelta eika sellaise-
naan valttamatta sovi Laurean tarkoituksiin ja vaatimuksiin. Teemahaastatteluissa tuli
esiin myds mahdollisuus, ettd Laurean myymia koulutuksia voitaisiin myyda paitsi omassa
verkkokaupassa myds tarjota asiakkaille muiden valittujen kauppapaikkojen kautta. Meer-
kado voisi toimia hyvin Laurean oman verkkokaupan lisana selkeiden koulutuspakettien ja
opintojaksojen, esimerkiksi avoimen ammattikorkeakoulun opintojen, myyntikanavana.
Meerkadon koulutustarjonnasta (kuva 17) 16ytyy erilaisia koulutussisalttja, esimerkiksi

ammattitutkintoon johtavaa koulutusta ja yritysten henkildstokoulutusta, mutta tarjonnasta
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[6ytyy jo nyt my6s joidenkin ammattikorkeakoulujen avoimen ammattikorkeakoulun opinto-

ja.

MW Q KOULUTUKSET - TU v

[J Tyselaman koulutukset
Hinnat eivat sisalla alvia

|:] Avoimen AMK:n koulutukset

Jarjesta paivamaaran mukaan v

Arvostelu
AEL 1.1.2016 - 31.12.2018
Turvallisuusvalvojan erikoisammattitutkinto, Oulu
Turvallisuusvalvojan erikoisammattitutkinto on tarkoitettu turva-alalla jo
toimiville henkildille, jotka haluavat patevoitya vartioimislikkeen
vastaavaksi hoitajaksi. Kehita turvallisuusalan tieto...
AEL (Oulu)
Hinta max
0 5000 AEL 1.1.2016 - 31.12.2018
o Turvallisuusvalvojan erikoisammattitutkinto,
Helsinki

TYHJENNA HAKURAJAUKSET Turvallisuusvalvojan erikoisammattitutkinto on tarkoitettu turva-alalla jo

toimiville henkildille, jotka haluavat patevoitya vartioimislikkeen
vastaavaksi hoitajaksi. Kehita turvallisuusalan tieto...

AEL (Helsinki)

., 11.2017 -24.5.2017
““ Vaihtoehtoinen riidanratkaisu ja sovittelu

Asiakokonaisuudet:

-vaihtoehtoiset riidanratkaisumenettelyt, -niiden merkitys ja kaytettavyys
eri toimintaymparistoissa, -kaupallisten ja siviiliriitojen...

Satakunnan ammattikorkeakoulu Avoin AMK (Pori)

Kuva 17: Meerkado koulutustarjontaa (Solenovo Oy 2017b).

5.3.2 Vilkas (Vilkas Group)

Vilkas Groupin verkkokauppasovellus perustuu kansainvaliseen ePages-
verkkokauppaohjelmistoon. EPages alustaa kayttdd maailmanlaajuisesti yli 120 000 verk-
kokauppaa ja Vilkas Groupin jarjestelméssakin aktiivisia verkkokauppoja on reilu 1 000.
Vilkas Groupin verkkokaupan saa kayttoonsa tarvittaessa ilmaisen kokeilujakson jalkeen
tai heti rekisterditymisen jalkeen. Palvelu on mahdollista tilata myds avaimet kateen -
periaatteella, jolloin palveluntarjoaja luo kauppaan ulkoasun, tuotteet ja tuoteryhmat asi-
akkaan puolesta ja varmistaa muun muassa maksu- ja logistiikkapalvelujen toimivuuden
verkkokaupassa. Palveluntarjoaja vakuuttaa kuitenkin kotisivuillaan, etta verkkokaupan
perustaminen tai sen yllapitaminen ei vaadi syvaa teknista osaamista. (Vilkas Group Oy
2017a.)

Vilkas Groupin verkkokaupan hinnoittelu perustuu eri tason toiminnallisuuksiin, ja hinta
vaihtelee talla hetkella noin 18 € ja 349 € kuukausimaksun valilla (kuva 18). Mita laajem-
man kauppatyypin asiakas valitsee, sitd enemméan ominaisuuksia hén verkkokauppaansa
saa. (Vilkas Group Oy 2017b.) Laurean tarpeisiin ainoat realistiset vaihtoehdot Vilkas
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Groupin tarjonnasta olisivat kuukausihinnaltaan kalleimmat kauppatyypit Pro ja Enterprise,

joiden toiminnallisuuksissa ja integraatioissa on enemman muokkausmahdollisuuksia asi-

akkaan toiveiden mukaan.

ALOITA TASTA

STARTER
Perustoiminnallisuudet
aloittelevalle ja pienelle

verkkokauppiaalle.

OMINAISUUDET

REFERENSSIT

MINI
Kaikki tarpeellinen
kasvavalle
verkkokauppiaalle.

HINNOITTELU

VILKAS

PALVELUT TUKI

ACTIVE

Edistykselliset
markkinointi- ja
B2B-toiminnallisuudet
tehokkaaseen ja
monipuoliseen

USEIN KYSYTTYA

PRO

Monipuoliset tydkalut
kansainvaliseen

kaupankayntiin verkossa.

f O\ AVAANYT

ENTERPRISE
Verkkokauppa. jonka
toiminnallisuuksia ja
integraatioita voidaan

vapaasti muokata
kauppiaan toiveiden

kaupankayntiin. mukaisesti.
12 KK SOPIMUS
alkaen
18 39 89 199 349
€/kk €/kk €/kk €/kk £/kk

Hintoihin lisataan alv 24%

Tutustu 1ja 6 kk sopimuksiin

Kuva 18: Vilkas Groupin verkkokaupan hinnoittelu (Vilkas Group Oy 2017b).

Vilkas Groupin kahden laajimman verkkokauppatason valilla on jonkin verran eroja, mutta

ne koskevat lahinné eri ominaisuuksien laajuutta ja kaytdssa olevaa kapasiteettia. Tauluk-

koon 12 on koottu joitakin keskeisimpia kahden laajimman tason verkkokaupparatkaisun

ominaisuuksia ja eroja.
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Hinta/ kk 199 € + alv 24 % 349 €/kk + alv 24 %

Tuotteita 10 000 100 000 +
Kielia 13 100 +
Maksutapoja 100 100 +
Valuuttoja 8 100 +
Sahkopostilomakkeita 10 100 +
limainen tuki 7 v
Hakukoneoptimointi v v
Mobiilioptimoidut sivut 7 v
Hakusuodatin v v
Tuotearvioit v v
Integrointi (lisépalveluna) v v

Taulukko 12: Vilkas Group verkkokauppavertailu

Koska perusominaisuudet ovat tasoilla samat, ratkaisee tarvittavan kapasiteetin laajuus
sen, kumpaa ratkaisua Laurean kannattaisi verkkokaupassaan kayttaa. Tuotteiden luku-
maara on molemmilla tasoilla suuri, vaikkakin ero kahden tason valilla on merkittava. Sen
sijaan esimerkiksi kayttssa olevien kielivalintojen ja valuuttojen kohdalla tarvittavien vaih-
toehtojen maarittely ennen verkkokaupparatkaisun hankintaa on tarkeda, koska suppe-
ammalla tasolla vaihtoehtoja on melko rajallisesti. Vilkas Groupin (2017a) mukaan valitun

verkkokauppatason voi kuitenkin halutessaan muuttaa milloin vain.

5.3.3 Essi (CGI)

CGl:n verkkokaupparatkaisu Essi tarjoaa palveluntarjoajan mukaan vaativiinkin tarpeisiin
sopivan kaiken kattavan verkkokaupan. Essi voidaan asentaa yrityksen omaan laitetilaan,
mutta se voidaan toimittaa myds pilvipalveluna. Asiakas saa aina kayttoénsa oman tes-
tausympaériston varsinaisen tuotantoympariston rinnalle. Essin hinnoittelu perustuu palve-
lun kayttoon eika esimerkiksi lisenssimaksuja ole. Essi integroituu yrityksen taustaproses-
seihin ja on helposti raataloitavissa. (CGIl 2013.) Erityisesti Essin integroitavuus ja raata-
I6itéavyys puoltavat sen kayttdonottoa Laurean verkkokaupparatkaisuksi. Laurea kayttaa
talla hetkella CGI:n tarjoamaa toiminnanohjausjarjestelmé Raindancea toimintansa ja ta-
loutensa suunnitteluun ja seurantaan, ja Laurea on ollut CGl:n asiakkaana pitkdan. Mikali

verkkokaupparatkaisu hankittaisiin samalta palveluntarjoajalta kuin toiminnanohjausjarjes-
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telma, olisi verkkokaupan integrointi ainakin kirjanpitoon todennakdisesti helpommin toteu-

tettu kuin, jos molemmat jarjestelmaét olisi hankittu eri jarjestelmatoimittajilta.

CGl ei verkkosivuiltaan l16ytavassa esitteessa kuvaile Vilkas Groupin tapaan verkkokaup-
paratkaisunsa kapasiteettia esimerkiksi eri tuotteiden lukumaaréan, mahdollisten maksuta-
pojen tai kaytettavissa olevien valuuttavaihtoehtojen lukuméaaréan suhteen. CGl:n ratkaisu
eroaakin Vilkas Groupin verkkokaupasta sen raataloitavyyden vuoksi. Siina missa Vilkas
Groupin verkkokauppa-alustan saa kayttdonséa halutessaan heti verkkosivuilla rekisteroi-
tymisen jalkeen, on CGl:n ratkaisu aina asiakaskohtainen ja edellyttaa tarkempaa raata-
I8inti&. Essi-verkkokaupparatkaisun keskeisimpid ominaisuuksia ovat

e monipuolinen sisallénhallinta

¢ monipuolinen tuotetietojen hallinta

e ostoskoritoiminnot

e markkinointitoiminnot

e monipuoliset hakutoiminnallisuudet

o kayttgjahallinta

e erilaiset hinnoittelumahdollisuudet

e erilaiset maksutavat

e kansainvalisyys

e responsiivinen kayttoliittyma

¢ monikauppamalli

e kattava tietoturva ja

e raportointi (CGI 2013).

Essi-verkkokaupparatkaisun taustalla on CGl:n verkkoliiketoiminnan tiimi ja palveluntar-
joaja tarjoaa verkkokaupparatkaisunsa lisdksi monia muitakin ratkaisuja liikketoiminnan
tueksi. Palvelutarjonnan kattavuus ja monipuoliset ratkaisut tuovat mukanaan kenties
pelkkdan verkkokauppaan keskittyvaan palveluntarjoajaan verrattuna laajemman osaami-
sen liiketoiminnan kokonaisuudesta ja esimerkiksi syvemman ymmarryksen verkkokaupan

ja taloushallinnon eri yhteyksista.

5.4 Tutkimusaineiston yhteenveto

Teemahaastatteluissa ja kyselytutkimuksessa esiin nousseet teemat seka verkkokaupan
perustamiseen ja toimintaan liittyvat tekijat olivat hyvin samankaltaisia. Haastattelujen
teemoista Laurean tuote- ja palvelutarjontaan tai asiakkaisiin liittyviin tekijoihin kyselytut-

kimuksen vastaajat eivat juuri ottaneet kantaa, eivatkd myytavat tuotteet tai potentiaaliset
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asiakkaat ainakaan perusluonteeltaan Laurean toiminnassa juuri muuttune, vaikka verk-

kokauppa otetaan kayttoon.

Myynti- ja markkinointikanavien osalta teemahaastatteluissa pidetiin tarkean, etta |oyde-
taén toimiva verkkokauppa-alusta, joka selkeyttda myyntia, tuo tuotteille jatkuvaa naky-
vyytta ja tuo tuotteet paremmin asiakkaiden saataville. Haastatteluissa pohdittiin myds
sita, mihin kaikkialle verkkokauppa ja Laurean tuotteet tulisi saada nékyville. Kyselytutki-
muksen perusteella sosiaalinen media ja hakukoneet olivat yleisimpia kanavia uuteen
verkkokauppaan, joten Laurean kannattaa hyodyntaa omien verkkosivujen liséksi verkko-

kaupan mainonnassa ainakin nama kaksi kanavaa.

Maksuvaihtoehdoista teemahaastatteluissa todettiin, etta eri vaihtoehtoja tulee olla moni-
puolisesti ja maksuvaihtoehtoja mietittdessa on otettava huomioon ulkomaalaiset ostajat
ja nykyiset haasteet lastutuksen osalta. Myds kyselyyn vastanneen potentiaaliset asiak-
kaat arvostivat maksuvaihtoehtojen monipuolisuutta. Vastaajat pitivat tarkeimpind maksu-
vaihtoehtoina verkkopankkia, maksukortteja ja laskutusta. Sahkoisten kukkaroiden, esi-
merkiksi Paypalin, suosio ei ollut vastaajien joukossa mainittavaa, mutta Suomessa verk-
ko-ostajat kayttavat muita maita selvasti vahemman PayPalin kaltaisia maksupalveluita.
Kun tarkoitus on palvella verkkokaupassa myos Laurean ulkomaalaisia asiakkaita, on

PayPal todennakoisesti otettava maksuvaihtoehtoihin mukaan.

Verkkokaupan tarkeimpina asiakaspalvelukanavina pidettiin sekd haastatteluissa etta ky-
selyssa puhelinta, séhkdpostia ja chat-palvelua. Haastatteluissa pohdittiin ulkomaisten
asiakkaiden osalta aikaeron vaikutusta asiakaspalvelun saatavuuteen ja toisaalta kyselys-
sa taas selvasti suurin osa (69 %) vastaajista asioi verkkokaupoissa paasaantoisesti ilta-
aikaan. Asiakaspalvelun nopeuden kannalta olisi tarkeda pystyd vastaamaan asiakkaan
viestiin nopeasti. Kaytanndssa Laurean verkkokaupassa paadyttaneen jonkinlaiseen rat-
kaisuun, joka antaa asiakkaan lahettaa viestin joko séhkdpostitse tai chat-palvelun kautta
niin, etta virka-aikaan asiakkaalle vastataan pikimmiten ja muuna aikana etukateen maari-
tellyn ja asiakkaalle ilmoitetun ajan kuluessa. Puhelimitse asiakkaan olisi niin ikd&n mah-

dollista saada palvelua virka-aikaan.

Sisdisten prosessien ndkokulmasta tarkeimpid esiin nousseita ja verkkokaupparatkaisun
hankintaan vaikuttavia tekijoita olivat muun muassa prosessien automatisointi, nopeus ja
kayttajaystavallisyys seka erittain merkittdvana tekijana tiedonsiirron mahdollistaminen eri
jarjestelmien valilla. Ulkoisten prosessien ja asiakasnakodkulman kannalta merkittavimpiné
verkkokaupan tekijoina ja ominaisuuksina pidettiin seka haastatteluissa etta kyselytutki-

muksessa sivuston selkeda rakennetta, ostoprosessin sujuvuutta, kattavia tuotetietoja ja

66



sivuston mobiiliyhteensopivuutta. Haastatteluissa esiin nousseita tarkeitéd ominaisuuksia
olivat lisdksi enemman Laurean sisalla vaikuttavat verkkokauppa-alustan integroitavuus ja
skaalautuvuus, raportointimahdollisuudet seka tietoturva ja luotettavuus. Tarkeana pidet-
tiin myds toimivaa haku-toimintoa, tuotteiden lajittelu- ja luokittelumahdollisuutta seka kie-
livalintoja. Kyselytutkimuksessa vastaajien negatiiviset kokemukset verkkokauppa-
asiointiin liittyen liittyivat lahes poikkeuksetta tavalla tai toisella siihen, etté asiointi verkko-
kaupassa tuntuu esimerkiksi sivuston toimimattomuuden, liian suppeiden tuotetietojen tai
asiakaspalvelun huonon tavoitettavuuden vuoksi hankalalta. Usein vastaajat arvostivat
verkkokaupassa juuri asioinnin helppoutta verrattuna kivijalkamyymalaan. Jos ostaminen
verkkokaupasta on hankalaa, asiakkaat asioivat mieluummin fyysisessa myymalassa, jos
se on mahdollista. Kilpailutilanteessa on my6s mahdollista, ettd huonosti toimivan verkko-
kaupan vuoksi asiakkaat siirtyvat Kilpailijan asiakkaiksi. Jotta Laurean verkkokauppa pal-
velisi seké Laureaa myyjana etta sen asiakkaita, on erittain tarkeaa testata verkkokaupan
eri toimintoja seka sisaisesti eri henkildstéryhmilla etta pyytaa testivaiheessa mukaan

myds eri asiakasryhmien edustajia arvioimaan, miten verkkokauppa heité palvelee.

Teemahaastattelujen ja kyselytutkimuksen antamat vastaukset olivat kaiken kaikkiaan
hyvin samansuuntaisia. Vaikka kyselytutkimuksen vastausprosentti jai alhaiseksi, olivat
vastaajien vastaukset yhtenevaisia ja sen puolesta jokseenkin yleistettavissa. Vain yksi
vastaaja ilmoitti, etté ei asioi verkkokaupassa lainkaan ja jopa 93 % vastaajista oli asioinut
jossakin verkkokaupassa viimeisen kuuden kuukauden sisaéan, joten vastaajilla voidaan
olettaa olevan melko hyva ndkemys verkkokauppojen toiminnasta. Avointen vastausten
perusteella vastaajat olivat asioineet myos hyvin eri tyyppisissa verkkokaupoissa. Kysely-
tutkimukseen vastanneista vain harva osasi arvioida koulutuspalveluiden myyntia verkko-
kaupassa, miké johtui useimmiten siitd, etta vastaajat kokivat alan vieraaksi. Koulutuspal-
veluiden myyntid koskeva avoin kysymys ei sen vuoksi tuonut juuri mitdan erityista huo-
mioitavaa Laurean verkkokaupan kannalta. Asiakaskyselyn perusteella saadut vastaukset
verkkokaupan ominaisuuksiin ja eri osa-alueisiin liittyen olivat kokonaisuudessaan hyvin
linjassa verkkokaupasta aiemmin tehtyjen tilastojen ja tutkimusten kanssa, joten voidaan
olettaa, etta suuremmalla vastausprosentilla tuskin olisi ollut merkittédvaa vaikutusta vas-

tausten antamiin tuloksiin.

Tarpeet ja vaatimukset Laurean tulevalle verkkokaupalle ovat tehtyjen haastattelujen ja
havaintojen seka kyselytutkimuksen perusteella siis hyvin moninaiset. Sek& Laurean hen-
kiloston ettéd opiskelijoiden (asiakkaiden) ndkemykset hyvan verkkokaupan ominaisuuksis-
ta olivat hyvin yhtenevéiset. Henkiloston haastatteluissa tuli esiin lisaksi paljon erilaisia
seka tulevan verkkokaupan toiminnallisuuksiin etta yleisiin ominaisuuksiin liittyvid vaati-

muksia ja ajatuksia, jotka tulee verkkokaupan hankintaprosessissa ottaa huomioon. Mark-
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kinoilla on tarjolla monia valmiita ja nopeastikin kayttdonotettavia verkkokaupparatkaisuja.
Laurean tulevan verkkokaupan toiminnassa on kuitenkin otettava huomioon hankinnan
erityispiirteet verrattuna pienemman yrityksen tarpeisiin, muun muassa vaatimukset ra-
kennettavan jarjestelman integroitavuudesta Laurean nyKyisiin ja tuleviin tietojarjestelmiin.
Erityistarpeet tarkoittavat hankinnan nakokulmasta erityisetsi sita, ettd markkinoilla olevat
ratkaisut ja vaihtoehdot verkkokaupan toteuttamiseksi on kartoitettava tarkasti. Tassa ke-
hittamistyossa tehty vertailu kolmen eri palveluntarjoajan verkkokaupparatkaisun valilla ei
yksin riité vertailuksi vaan verkkokauppaprojektin edetessa ja vaatimusten tarkentuessa
on seké jo olemassa olevia vaihtoehtoja etta markkinoille tulossa olevia ratkaisuja punnit-

tava huolellisesti.
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6 Verkkokaupan kayttéonoton suunnittelun suuntaviivat

Olemassa olevan tiedon valossa on varmistunut, ettd verkkokauppa uutena myyntika-
navana sopii Laurean tarpeisiin. Verkkokaupan toiminnallisuudet ja hyddyt toisivat tarvit-
tavaa selkeyttéa Laurean myyntikanaviin ja Laurean tuotteiden ollessa paaosin selkeita
palvelukokonaisuuksia tai fyysisia tuotteita, onnistuu niiden myyminen verkkokaupassa
hyvin. On kuitenkin huomioitava, ettd Laurean palvelu- ja tuotetarjontaan kuuluu myds
erilaisia raatalointia vaativia kokonaisuuksia, joita ei verkkokaupassa ei perinteisesti voida
vaivatta myyda. Koko Laurean tarjontaa tarkastellessa on ratkaistava verkkokaupassa
myytéavien tuotteiden valikoima ja tarvittaessa jatettava osa tuotteista ja palveluista koko-
naan pois verkkokaupan piirista. Laurean asiakkaat ja asiakkaiden polut verkkokauppaan
voivat olla hyvin erilaisia, mik& tuo omat haasteensa erityisesti verkkokaupan mainonnalle.
Kuten yleensa verkkokaupassa, my6s Laurean on huomioitava eritoten verkkokaupan
kaytettavyys ja ostamisen helppous asiakkaan ndkotkulmasta. Verkkokaupassa on jo joi-
takin vakiintuneita kaytantoja, joista vakiintunein koskee verkkokaupan ulkoasua. Yleensa
vakiintuneista kaytannoista ulkoasun ja sivurakenteen osalta kannattaa poiketa vain, jos
siihen on jokin painava perusteltu syy. Laurean osalta tallaista syyta ei ole havaittu ja pe-
rinteinen verkkokaupan ulkoasu palvelee Laureaa varmasti hyvin. Hyvat tuotetiedot ovat
verkkokaupan perusta ja Laurean on mietittdva tarkkaan tuotteidensa ryhmittely- ja lajitte-
lu omassa verkkokaupassaan. Tuotteiden kattavat tiedot ja erilaiset haku- ja lajittelumah-
dollisuudet varmistavat omalta osaltaan sen, etté asiakas l6ytaa haluamansa helposti.
Edella mainittujen ominaisuuksien liséksi on Laurean arvioitava tulevan verkkokaupan
luotettavuutta erityisesti ostotapahtumaan liittyvien tiedonsiirtojen osalta seka varmistetta-

va asiakaspalvelun saatavuus riittdvassa laajuudessa.

Tehtyjen tutkimusten ja markkinoilla olevien palveluntarjoajien ja verkkokaupparatkaisujen
kartoituksen jélkeen voidaan olla varmoja, ettad Laurea-ammattikorkeakoululle tullaan lahi-
tulevaisuudessa perustamaan verkkokauppa. On myds varmistunut, etta taysin valmista
ratkaisua Laurean tarpeisiin tuskin markkinoilta 16ytyy, vaan jarjestelman kayttédnottoon
liittyy merkittdva maara raataldintia. Granlundin ja Malmin (2004) mukaisen jarjestelméke-
hityksen elinkaari- eli SDLC-mallin (Systems Development Life Cycle) mukaisesti tAman
opinnaytetyon aikana on kaynnistetty havaittuun tarpeeseen perustuen uuden verkko-
kauppajarjestelméan kayttéonottoprosessi. SDLC-mallin mukaisesti projekti aloitettiin jar-
jestelméanalyysin vaiheesta, jonka aikana on muun muassa haastateltu jarjestelman kayt-
tajia seka asiakkaita ja nain selvitetty projektin toteutettavuutta seka kartoitettu erilaisia
informaatiotarpeita ja jarjestelmavaatimuksia. Nain on tehty tarvittava tarvekartoitus ja

siten arvioitu muun muassa verkkokauppahankinnan sopivuutta Laurean toimintaan ja
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strategiaan. Projektissa on huomioitu my6s nykytilanteen lisédksi mahdolliset tulevaisuu-

den tarpeet esimerkiksi jarjestelmaintegraatioiden osalta.

Granlundin ja Malmin mallin mukaisesti jarjestelmékehitys etenee taman jalkeen kasitteel-
lisen suunnittelun vaiheeseen. Laurean verkkokauppaprojektin kohdalla tama on tarkoitta-
nut k&ytannossa eri jarjestelmavaihtoehtojen kartoitusta. Jarjestelmavaihtoehtoja kartoitet-
tiin palveluntarjoajien Internet-sivujen avulla. Opinnaytetydssa kuvattu vertailu kolmen eri
palveluntarjoajan verkkokaupparatkaisun kesken on viela alkuvaiheen kartoitusta, jonka
perusteella voidaan olla yhteydessa eri palveluntarjoajiin. Tarkemman kartoituksen jal-
keen on kannattavaa viela pyytaa eri ohjelmistotoimittajia esittelemaan omia ratkaisujaan,
jotta nahdaén, miten hyvin yritysten kotisivuilta 16ytyvat kuvaukset vastaavat todellisuu-
dessa ratkaisun ominaisuuksia ja saadaan tarvittavia tietoja niista verkkokaupan toimin-
nallisuuksista, joita ei palveluntarjoajan kotisivuilla ole kuvattu. Myds benchmarking-
vierailut esimerkiksi muihin ammattikorkeakouluihin voivat selkeyttaa verkkokaupparatkai-
sun hankintaa ja tuoda esiin ominaisuuksia, joita ei muutoin osata ajatella. Jarjestelmien
vertailussa on huomioitava my6s opinnaytetydprosessin aikana esiin tulleet tiedot muun

muassa Peppi-tietojarjestelméan rinnalle suunnitteilla olevasta verkkokauppamoduulista.

Tehtyjen haastattelu- ja kyselytutkimusten perusteella saatiin selville joukko ominaisuuk-
sia, joita Laurean verkkokaupalta tullaan edellyttdmaan. Vaikka vaatimuksia ja tarpeita voi
viel& projektin edetessa tulla esiin lisaa, on jo nyt tiedossa olevien ominaisuuksien osalta
melko selvad, etta Laurea ei voi hankkia kayttéonsa ihan yksinkertaista ratkaisua vaan
erityisesti verkkokauppajarjestelmén integrointi muun muassa opiskelijatietojarjestelmaan,
verkko-oppimisalustaan ja kirjanpidon ja taloushallinnon jarjestelmiin vaatii palveluntarjo-
ajalta kokemusta vastaavanlaisista toimitusprojekteista ja toisaalta jarjestelmalta jousta-
vuutta ja mukautuvuutta asiakkaan tarpeisiin. Tehtyjen jarjestelmévertailujen osalta olisi
Laurean kannattavaa harkita kayttbonotettavaksi ensisijaisesti tunnetun ja luotettavan
palveluntarjoajan ratkaisua, ja sen vuoksi tutkimuksen perusteella Laurealla sopisi esi-
merkiksi esitellyistd kolmesta ratkaisusta CGl:n Essi-verkkokaupparatkaisu. Essi on Lau-
realle entuudestaan tutun palveluntarjoajan tuote ja koska Laurealla on jo kaytossaan
yrityksen muita ratkaisuja, voisi Essi palvella Laureaa hyvin erityisesti jarjestelmarajapin-
toihin ja tiedonsiirtoon liittyvien vaatimusten osalta. CGl:n kanssa on Laureassa toteutettu
ennenkin raataldintia vaativia ratkaisuja, minka puolesta on olemassa jo jonkin asteinen
varmuus myds verkkokaupparatkaisun raataléintien onnistumisesta. Toteutettu vertailu on
kuitenkin hyvin pintapuolinen, joten tarkemmat tutkimukset ovat jarjestelmien osalta tule-
vaisuudessa tarpeen erityisesti kun on selvitetty tarkemmalla tasolla integrointitarpeita ja -

vaatimuksia Laurean nykyisiin ja tuleviin tietojarjestelmiin.
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Taman tutkimuksen ja opinnaytetyon ulkopuolelle jaa varsinaisen verkkokauppahankinta-
projektin osalta viela paljon. Koska verkkokaupparatkaisun hankinta Laureassa tulee ole-
maan kustannuksiltaan merkittéava, ei ratkaisua voida tehda suorahankintana, vaan pro-
jektissa on otettava huomioon kilpailutusta koskeva lainsdéadénté. SDLC-mallin mukaisesti
edeten jarjestelméan hankintaprojekti etenee seuraavaksi fyysisen suunnittelun vaihee-
seen, jonka aikana tarkennetaan jarjestelmévaatimuksia, kaydaan lapi tarjolla olevia vaih-
toehtoja, pyydetaan esittelyja eri palveluntarjoajilta, laaditaan kilpailutusta varten tarjous-
pyynto ja tehd&aén lopulta hankintapaatos.

Jarjestelman hankinnassa on huomioitava my6s ammattikorkeakoulujen vélinen yhteistyo.
Laurea toimii talla hetkella tiiviissa yhteistydssa muiden ammattikorkeakoulujen kanssa,
josta esimerkkeind ovat muun muassa strateginen liittouma paakaupunkiseudun kolmen
ammattikorkeakoulun, Laurean, Metropolian ja Haaga-Helian, kesken seka Helsingin laa-
jalla metropolialueella toimiva strateginen FUAS-liittouma, johon kuuluvat Laurea, Ha-
meen ammattikorkeakoulu ja Lahden ammattikorkeakoulu. Yhteistyéssa ammattikorkea-
koulujen kesken toteutetaan muun muassa yhteisia opintokokonaisuuksia, miké voi tuoda
omat haasteensa Laurean koulutuspalveluiden myyntiin. Kartoitettaessa jarjestelmia on
hyva myds selvittda mahdollisesti muissa ammattikorkeakouluissa kaytossa olevia verk-
kokaupparatkaisuja tai tyon alla olevia hankintaprojekteja tarkemmin. Koska tarpeet ovat
ammattikorkeakouluilla varsina samankaltaiset, voitaisiin jonkinlaisella yhteishankinnalla

saavuttaa paitsi kustannussaastoja myos muita synergiaetuja.

Kun hankintapaatds on tehty, kaynnistyy jarjestelmakehityksen elinkaarimallin neljas vai-
he. Implementointi ja vaihto-vaiheessa tehd&an tarkka kayttdonoton suunnitelma ja toteu-
tetaan varsinaisen jarjestelman asennus, koulutus ja testikaytto yrityksessa. Jarjestelman
kayttoonotossa on tarkedd huomioida kayttéonoton aikataulutus niin, ettd testaukselle ja
tarvittavilla muutostdille jaa riittavasti aikaa. Laurean verkkokauppaa testatessa on syyta
ottaa testaukseen mukaan henkilokunnan jasenia eri henkildstoryhmisté seka positiivisen
asiakaskokemuksen varmistamiseksi laajasti eri asiakasryhmistda. SDLC-mallin viides ja
viimeinen vaihe on kaytto ja yllapito. Uuden jarjestelmén kayttéonoton jalkeen on varmis-
tettava, etta varsinaisen kayton ohella jarjestelmaa kehitetddn ja muokataan tarpeiden

mukaan.

Varsinaisen jarjestelman ja sen eri ominaisuuksien arvioinnin lisdksi on koko jarjestelméa-
projektin ajan otettava huomioon myds hankinnan taloudelliset vaikutukset, Laurean ny-

kyinen tietojarjestelmaarkkitehtuuri ja hankittavan jarjestelman sopivuus tietojarjestelmien
kokonaisuuteen. Projektin tdssa vaiheessa verkkokaupan kayttoonoton aikataulu on viela

avoin, mutta projektin edetessa tulee myds laatia projektin tarkempi aikataulu osatavoit-
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teineen seka sopia projektin avainhenkildiden vastuista ja projektin seurannan toteuttami-
sesta. Projektissa on huomioitava myds erilaiset lainsaadanndon vaikutukset muun muassa
hankintalainsaadannon seka henkild- ja asiakastietojen kasittelyn osalta. Jotta hankittava
jarjestelma lopulta palvelee mahdollisimman hyvin alkuperéista tarkoitustaan ja Laurean
tavoitteita esimerkiksi eri toimintojen automatisoinnin, laadun varmistuksen ja liiketoimin-
nallisen hyddyn nakodkulmasta, on hankintaprojektissa huomioitava jatkuvasti jarjestelma-
hankinnan vaikutukset my0s operatiiviseen toimintaan.
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7 Pohdinta

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittaa verkkokaupan kayttéénoton mahdollisuuksia Lau-
reassa, laatia tarvekartoitus ja selvitys verkkokaupassa myytavista tuotteista, asiakkaista
ja kaupan ominaisuuksista seké kartoittaa markkinoilla olevia verkkokaupparatkaisuja ja
laatia tehtyjen tutkimusten ja havaintojen perusteella suuntaviivoja Laurean verkkokaupan
kayttéonoton suunnittelun tueksi. Opinnaytetytssa tutkittiin laurealaisten odotuksia ja vaa-
timuksia verkkokaupalla teemahaastattelujen avulla ja selvitettiin potentiaalisten asiakkai-
den ajatuksia verkkokaupasta kyselytutkimuksen avulla. Lisaksi kehittamishankkeen aika-
na kartoitettiin markkinoilla olevia verkkokaupparatkaisuja ja palveluntarjoajia. Verkkokau-
pan kayttddnoton suunnitelmaa varten perehdyttiin myds teoriatietoon verkkokaupan ja
tietojarjestelmahankinnan aloilta. Kayttdonottosuunnitteluun vaikuttivat myos tutkijan
aiemmat havainnot Laureasta ja Laureassa kaytdssa olevista tietojarjestelmista. Tehtyjen
tutkimusten ja muiden osatekijoiden summana laaditut verkkokaupan kayttoénottosuunni-
telman paaperiaatteet pitda sisalladn karkean kuvailun jarjestelméhankintaprojektin ete-
nemisesta opinnaytetydprosessin aikana ja sen jalkeen.

Teemahaastattelujen avulla saatiin koottua teemamatriisiin keskeisimmat odotukset, vaa-
timukset ja tarpeet verkkokaupalle. Kyselytutkimuksen avulla saatiin puolestaan kerattya
Laurean opiskelijoiden ajatuksia verkkokaupasta ja nain varmistettiin asiakasnakékokul-
man huomioonotto jarjestelméaé hankittaessa. Valitut tutkimusmenetelmét sopivat tutki-
mukseen hyvin ja niillda saatiin arvokasta tietoa Laurean kayttoon. Teemahaastatteluja piti
toteuttaa alkuperaisen suunnitelman mukaan kuudelle henkil6lle, mutta lopulta haastatte-
luihin valittiin kahdeksan henkil6d. Tutkimuksen edetessa haluttiin varmistua kaytta-
janéakdkulman huomiointi verkkokauppaa suunniteltaessa ja sen vuoksi haastatteluja to-
teutettiin suunniteltua useammalle. Haastattelujen tuloksena saatiin paljon kallisarvoita
tietoa eri toimijoiden toiveista verkkokaupan suhteen, ja kaikki nakékulmat huomioonotet-
taessa tulee verkkokauppa palvelemaan laajalti laurealaisten tarpeita. Kyselytutkimukseen
valittiin 1 644 opiskelijan joukko, joista kyselyyn vastasi lopulta 98 henkil6a vastauspro-
sentin ollessa néin 6 %. Kyselyn vastausprosentti jai todella alhaiseksi, miké osaltaan
heikentaa tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyytta. Vastanneiden nakemyksen hyvin
toimivasta verkkokaupasta ja sen ominaisuuksista olivat kuitenkin verrattain yhtenevia.
Saadut vastaukset olivat my6s hyvin linjassa verkkokaupasta aiemmin koottujen tilastojen
ja aiempien tutkimusten kanssa, joten suuremmalla vastausprosentilla kokonaiskuva asi-
akkaiden nakemyksista tuskin olisi merkittavasta muuttunut. Kyselytutkimuksen katoon
pyrittiin kuitenkin vaikuttamaan muun muassa kertomalla vastaajille lyhyesti kyselyn tar-
koituksesta, pitamalla kysely lyhyena ja anonyymina seka lahettamalla muistutus niille,

jotka eivat viela olleet vastanneet kyselyyn. Mahdollisuus voittaa jokin palkinto tai osallis-
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tua arvontaan olisi voinut nostaa vastausprosentti, mutta siihen ei tutkimuksessa ollut
mahdollisuutta. Kyselytutkimuksen osalta tutkimustulosten luotettavuutta heikentavat

my6s mahdolliset tulkintapoikkeamat kysymysten sisaltoon liittyen.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan tietoa eri verkkokaupoista ja niiden hyddyntamisesta
koulutuspalveluiden myynnissa oli tarkoitus keratd myos benchmarking-vierailujen avulla.
Vierailuja ajateltiin tehtavaksi muihin ammattikorkeakouluihin. Aikataulusyista vierailut
jaivat kehittamishankkeen aikana toteutumatta, mutta myohemmassakin vaiheessa teh-
tyinakin ne palvelevat Laureaa, joten ne on otettu huomioon verkkokaupan kayttéonotto-
suunnittelun paaperiaatteissa ja jatkokehitysehdotuksissa. Tutkimusta varten tehty verk-
kokaupparatkaisujen vertailu on viela melko pintapuolinen ja ennen lopullisen kilpailutuk-
sen aloittamista on eri vaihtoehtoihin perehdyttava tarkemmalla tasolla. Verkkokaupparat-
kaisujen tarkempi kartoitus on otettu niin ikdan huomioon kayttéonottosuunnitelman peri-
aatteiden laadinnassa. Tarkempi vertailu eri jarjestelmien valilla on helpompi tehda, kun
opinnaytetyon tulokset on kasitelty Laureassa ja jarjestelméalle asetetut vaatimukset tar-

kentuneet.

Kehittamishankkeen konkreettisina tuloksina saatiin teemahaastatteluista koottu teema-
matriisi laurealaisten odotuksista verkkokaupalle, kyselyn vastauksista keratty tieto asiak-
kaiden ajatuksista seké jarjestelmavertailun kautta tietoa markkinoilla tarjolla olevista
verkkokaupparatkaisuista ja niiden tarjoajista. Teoriatietoa hyddyntden naiden perusteella
laadittiin Laurealle hyvin alustava verkkokaupan kayttdonoton suunnitelma, joka pitaa si-
sallaan kehittdmishankkeen aikana tehdyt toimenpiteet seka suunnitelman jatkotoimenpi-
teista. Verkkokauppaprojekti on Laureassa viela kokonaisuudessaan alkuvaiheessa ja
kehittamishankkeen aikana saadut tiedot ovat helposti hyédynnettavissa projektin edetes-
sa. Opinnaytetyon kautta saatu tieto erityisesti Laurean eri toimijoiden ja asiakkaiden na-
kokulmista tuo hyvaa materiaalia verkkokaupan vaatimusten tarkennusta varten. Alkupe-
raiseen suunnitelmaan siséaltyneet benchmarking-vierailut olisivat varmasti tuoneet paljon
lisdarvoa Laurealle, mutta vierailut ovat toteutettavissa viela taméan kehittémishankkeen
jalkeenkin. Kehittamishanke toteutui kokonaisuudessaan melko hyvin suhteessa alkupe-
raiseen suunnitelmaan, vaikka aikataulusyista osuuksia jouduttiin jattamaan pois tai kasit-

telemaan aiottua pintapuolisemmin.

Laurean verkkokauppaprojektin jatkon ndkodkulmasta tédssa kehittdmistydssa kerattyjen
tietojen oikeanlainen hyédyntaminen on merkittdvassa roolissa. Erityisesti haastattelujen
ja asiakaskyselyn kautta saatujen tietojen kasittely ja jatkotydstaminen on tarkeaa, jotta
tuleva verkkokaupparatkaisu aidosti palvelee laurealaisten ja heidén asiakkaidensa tarpei-

taan. Lis&ksi erittdin suuressa roolissa on markkinoilta 16ytyvien verkkokaupparatkaisujen
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ja niiden tarjoajien tarkka vertailu ja arviointi suhteessa Laurean tarpeisiin. Opinnaytetyon
aikana toteutettu markkinakartoitus voi tassa toimia hyvana alustana, mutta tarpeiden ja
vaatimusten mydhemmin tarkentuessa, on erilaisia ratkaisuja pohdittava uudelleen ja tar-
kemmin. Paitsi markkinoilta [0ytyvat ratkaisut, on syyta tutkia myds mahdollisuus yhteis-
tydhon muiden ammattikorkeakoulujen kanssa verkkokaupan hankinnassa. Talla hetkella
suunnitteille tuleva verkkokauppamoduuli syksylla 2017 kayttoonotettavan Peppi-
tietojarjestelman rinnalle on niin ikdan tarkemman tutkimuksen arvoinen ja varmasti yksi

potentiaalisista vaihtoehdoista Laurean verkkokaupasta paatettaessa.

Opinnaytetydn prosessi eteni sujuvasti joitakin aikatauluhaasteita lukuun ottamatta. Aihe
on toimeksiantajan kannalta erittain ajankohtainen ja tutkijan mielesta mielenkiintoinen.
Tutkittava aihe on toimeksiantajan kilpailukyvyn ja liiketoiminnan kehittamisen nakékul-
masta tarked, mika teki opinnaytetydn tekemisesta mielekéasta. Aiheen konkreettisuus
helpotti opinndytetydn rajausta ja kasittelya. Tutkijan oma oppiminen etenkin jarjestelma-
hankinnan osalta lisaantyi ja verkkokaupan osaltakin tietamys laajentui huomattavasti.
Teemahaastattelujen kautta tutkijan tietamys ja ymmarrys myos Laurean sisaisista pro-
sesseista lisdaantyi. Opinnaytety6hon jai viela paljon kehitettavaa, etenkin eri tietojarjes-
telmavertailuun olisi voinut aikataulun niin salliessa kayttdd enemmaén aikaa.

Tutkija tyoskentelee kohdeorganisaatiossa taloushallinnon tehtavissa, mutta kehittamis-
tehtavan aikana tutkija oli opintovapaalla. Jalkeenpéain ajateltuna tydskentely olisi voinut
nopeuttaa tyon etenemista ja mahdollistaa tarkempien havaintojen tekemisen etenkin
operatiivisen toiminnan nakdkulmasta. Havainnoinnin kautta olisi voitu saada lisétietoa
verkkokaupan vaatimuksista ja toiminnoista. Kehittamistehtavan tuloksena saatiin kuiten-

kin hyva tietopaketti Laurean verkkokaupan suunnittelutydén pohjaksi.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelujen runko

1. Haastattelun tarkoitus ja tavoite lyhyesti

2. Koulutusviennin/ taydennyskoulutuksen/ avoimen amkin/ taloushallinnon/ tietohal-
linnon nykytilanne (aihe ja alateemat haastateltavasta riippuvaisia)
¢ Nykyisen toiminnan laajuus
e Tulevaisuuden nakymat

¢ Nykyiset myyntikanavat, niiden haasteet

3. Verkkokaupan tarve ko. toiminnan nakoékulmasta
e Saavutettavat hyodyt
e Asiakkaat

4. Verkkokaupan tarjonta
e Mit& palveluita/ tuotteita myyd&aén
e Alkuvaihe vs. tulevaisuus

5. Verkkokaupan ominaisuudet
o Tarkeimmat ominaisuudet (myyjan ja ostajan nakdkulmasta)
¢ Yhteys muihin (olemassa oleviin) jarjestelmiin
¢ Mobiiliyhteensopivuus
e Maksuvaihtoehdot

e Asiakaspalvelu
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Liite 2. Kyselylomake

Kyselytutkimuksen tarkoituksena on selvittda Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden aja-
tuksia, kokemuksia ja toiveita verkkokaupan suhteen. Vastauksia kaytetdan suunniteltaessa
Laurea-ammattikorkeakoulun verkkokaupparatkaisua. Tutkimukseen vastaaminen vie alle
kymmenen minuuttia ja vastaukset kasitelladn anonyymisti.

Vastaamalla voit vaikuttaa!

1. lka*

©*  Alle 20 vuotta
20 - 29 vuotta
©* 30 - 39 vuotta
©° 40 - 49 vuotta

" 50 vuotta tai enemman

2. Sukupuoli *
T Mies
Nainen

3. Koulutusala *
©*  Liiketalous
" Matkailu- ja ravitsemisala
" Sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala
4. Oletko ostanut tuotteita tai palveluita verkkokaupasta viimeisen 6 kk:n aikana? *

© Ei

o Kylla
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5. Mité tuotteita ja palveluita olet ostanut verkkokaupasta viimeisen 6 kk:n aikana?

Majoituspalveluita
Matkailupalveluita (ei majoitus)
Paasylippuja

Rahapeleja

Vaatteita, kenkia ja asusteita
Kirjoja ja lehtia

Elintarvikkeita

Kursseja (opiskelu)

Kursseja (harrastus)

Urheiluun liittyvia tuotteita

a1 91 1 = I = 1 1 1 O

Harrastuksiin liittyva tuotteita (ei urheilu)

Muita, mita?

6. Kuinka usein yleensa ostat tuotteita/ palveluita verkkokaupasta? *

.

" Paivittain

©°  Viikoittain

©°  Kuukausittain

" Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

" En koskaan

7. Mihin vuorokauden aikaan yleensa asioit verkkokaupassa? *

° Aamu
" Paiva
o lita
Y0
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8. Kuinka paljon yleensa kaytat kerralla ostoksiin verkkokaupassa? *

©  Alle 50 €
° 50-99€
f° 100-299 €
{7 300-499 €

500 € tai enemman

9. Kuinka tarkeana pidat seuraavia ominaisuuksia verkkokaupassa?

Erittain ., .. Hieman Eikovin Eilainkaan En osaa
... Tarkea ... . e o

tarkea tarkeda  tarkea tarkea sanoa
Laaja tuotevalikoima * . i . . . .
Kattavat tuotetiedot * . . . . . .
Tuotteiden edullinen hin- ~ ~ ~ ~ ~ ~
tataso *
Nopea toimitus * . . . . « «
Monipuoliset toimitusvaih- ~ ~ ~ ~ ~ ~
toehdot *
Monipuoliset maksuvaih- ~ ~ ~ ~ ~ ~
toehdot *
Sivuston selkeys *
Sivuston toimivuus *
Sivuston mobiiliyhteen- ~ ~ ~ ~ ~ ~
sopivuus *
Sivuston kielivalinnat * . " - . . .
Kotimaisuus *
Myyjan hyva maine *
Myyijén helppo tavoitetta- ~ ~ ~ ~ ~ ~

vuus *

Muu, mi- s s s s s s
ka?
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10. Kuinka tarkeana pidat seuraavia maksuvaihtoehtoja verkkokaupassa? *

E__rittai_n Tarkes H_i_emg_n Ei_kov_i_n Ei Iginkqan En osaa
tarkea tarkea tarkea tarkea sanoa
Lasku o
Osamaksu .
Postiennakko . . . f‘ . "
Verkkomaksu & & & e & i
Maksukortit . . . f‘ . "
Sahkoiset kukkarot ~ ~ ~ ~ ~ ~

(esim. PayPal)

11. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asiakaspalvelukanavia verkkokaupassa? *

Erittain .., .. Hieman Eikovin Eilainkaan En osaa
. .. Tarkea N " " . ~ N

tarkea tarkea tarkea tarkea sanoa
Puhelin -
Sahkoposti - - - . . -
Chat r~ " r~ r~ r~ r~
Yhteydenottolomake . f‘ . " " .
Sosiaalinen media - - - - - -

12. Mitd kautta olet I6ytanyt uuteen verkkokauppaan viimeisen 12 kk:n aikana?

Internetmainonta
Hakukoneet

Sosiaalinen media

Kaupan yllapitajan kotisivut
Painettu media

Tv-/ radiomainos

a1 1 1 1 I I T

Ystavan/ tuttavan suositus

Muu, mika?

-
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13. Kerro positiivisista verkkokauppakokemuksistasi; mité olit ostamassa, mika kau-
passa oli hyvaa jne.?

B2
| 2

14. Kerro negatiivisista verkkokauppakokemuksistasi; mité olit ostamassa, mika kau-
passa oli huonoa jne.?

E2
[« | 2

15. Mitd ominaisuuksia toivoisit koulutusmyynniltd verkkokaupassa?

=

=
| 2
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Liite 3. Kyselylomakkeen saateviesti

Hei!

Opiskelen ylempaa ammattikorkeakoulututkintoa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Yrit-
tajyyden ja liiketoimintaosaamisen koulutusohjelmassa. Teen opinnaytetydni tydelaman
kehittamistehtavana Laurea-ammattikorkeakoululle. Tyoni tarkoituksena on kartoittaa Lau-
rean verkkokaupan toteuttamismahdollisuuksia ja laatia suunnitelma verkkokaupan kayt-
toonotosta. Tyohoni liittyen kartoitan Laurean opiskelijoiden ajatuksia, kokemuksia ja toi-
veita verkkokaupan suhteen.

Opinnaytety6honi liittyen pyydan sinua vastaamaan oheiseen kyselyyn. Vastaaminen vie
alle kymmenen minuuttia ja vastaukset kasitelladn anonyymisti. Vastausaikaa on
25.10.2016 asti.

https://www.webropolsurveys.com/R/7ED4D3797DBBC1F3.par

Vastaamalla voit vaikuttaa!

Syksyisin terveisin
Sini Turkulainen

Yhdessa enemman — Laurea Uudellamaalla | Together we are stronger

Sini Turkulainen
Kirjanpitaja | Accountant

mp. +358 44 254 5315
sini.turkulainen@laurea.fi

Laurea-ammattikorkeakoulu | Laurea University of Applied Sciences
Ratatie 22

FIN-01300 Vantaa

www.laurea.fi

Member of FUAS — Federation of Universities of Applied Sciences
www.fuas.fi
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Liite 4. Kyselylomakkeen muistutusviesti

Hei!

Taméa on muistutusviesti koskien Laurea-ammattikorkeakoulun verkkokauppatutkimuksen
kyselytutkimusta. Kaikki vastaukset ovat suureksi avuksi Laurean verkkokaupan toteutta-

mismahdollisuuksia arvioitaessa. Vastaaminen vie alle kymmenen minuuttia ja vastaukset
kasitellaan anonyymisti. Vastausaikaa on 25.10.2016 asti

https://www.webropolsurveys.com/R/7ED4D3797DBBC1F3.par

Vain vastaamalla voit vaikuttaa!

Syksyisin terveisin
Sini Turkulainen

Yhdesséa enemman — Laurea Uudellamaalla | Together we are stronger

Sini Turkulainen
Kirjanpitaja | Accountant

mp. +358 44 254 5315
sini.turkulainen@laurea.fi

Laurea-ammattikorkeakoulu | Laurea University of Applied Sciences
Ratatie 22

FIN-01300 Vantaa

www.laurea.fi

Member of FUAS — Federation of Universities of Applied Sciences
www.fuas.fi
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Liite 5. Teemamatriisi

Tuotteet

Asiakkaat

Myynti- ja
markkinointikanavat

Maksuvaihtoehdot

Asiakaspalvelu

Sisaiset
prosessit

Ulkoiset prosessit

Verkkokaupan ominaisuudet

Koulutuspalvelut; avoin amk,
taydennyskoulutus
Konsultointipalvelut

Fyysiset tuotteet
Oheispalvelut

Yksityishenkilot
Koulutussektori
Julkinen sektori
Yritykset

Seka suomalaiset etta
ulkomaiset

Laurea www

Lyyti

Lomaketyokalu maksu-
ominaisuudella

Finnan verkkomaksaminen
Henkilokohtaiset kontaktit

Lasku
Korttimaksu
Verkkopankki

Laurea www
Sahkdoposti
Puhelin

Tiedonsiirto jarjestelmien
valilla ei onnistu
Paljon manuaalista tysta
Paljon tuplatysta

Kasittelyvaiheiden paljous
Myyntikanavien moninaisuus

Koulutuspalvelut seka
standardoituja etta
raataloityja
Koulutuspalveluiden laajuus
vaihtelee

Kaikkiin tarjouspyyntéihin ei
pystyta vastaamaan
Erilaisten konsultointitéiden
ja laajojen koulutussisaltdjen
suunnittelutdiden kysynta
liséantynyt

Haasteena tuotteiden
nakyvyys ja saatavuus
Tiettyja tuotteita ei myyda
lainkaan, koska
myyntikanava puuttuu

Verkkokaupan puuttumisen
vuoksi potentiaalisia
asiakkaita jaa tavoittamatta

Myyntikanavat hajallaan
Olemassa olevat ratkaisut
liian kevyité tarpeisiin ndhden
Olemassa olevat jarjestelmat
eivat keskustele keskenaan
Tuotteet ja ostotapahtuma
erillaan

Kasvavat volyymit
Pelisaantsjen puute

Asiakas ei valttamatta tieda,
mihin ottaa yhteytta
Henkilkunta ei tieda kaikista
myytévista tuotteista

Laskutuksessa haasteita
(maksamattomat, perinta)

Tietaako asiakas aina, mihin
ottaa yhteyttad?

Eri ty6vaiheet vievét paljon
aikaa
Virhemahdollisuus

Asiakas joutuu odottamaan
Tietaako asiakas aina, mihin
ottaa yhteytta?
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Koulutuspalvelut; avoin amk,
taydennyskoulutus
Konsultointipalvelut

Fyysiset tuotteet

Julkaisut

Oheispalvelut
Opiskelijaty6éné toteutettavat
projektit

Yksityishenkil6t
Koulutussektori
Julkinen sektori
Yritykset

Seka suomalaiset etta
ulkomaiset

Verkkokauppa

Laurea www

Lyyti

Henkilokohtaiset kontaktit
Muut?

Lasku
Verkkolasku
Korttimaksu
Verkkopankki
PayPal

Kattavat tiedot valmiina
verkkokaupassa

Laurea www

Sahkoposti

Puhelin

Verkkokaupan tukisahkoposti
Chat (virka-aikaan)

Tiedonsiirto jarjestelmien
valilla

Helppokayttoisyys
Automaattisuus
Virtaviivaisuus

Asiakasystavallisyys
Helppokayttoisyys
Nopeus

Selkeys
Houkuttelevuus
Luotettavuus

Tuotteiden helppo saatavuus
Tuotteiden helppo lisdys
Kattavat tuotetiedot
Sivuston selked rakenne
Ostamisen eri vaiheiden
minimointi

Visuaalisuus

Haku, luokittelu, lajittelu
Kayttaja-ystavallisyys
Kielivalinnat
Mobiili-yhteensopivuus
Asiakasprofiili,
rekistersityminen
Raportointi

Tietoturva
Skaalattavuus
Integroitavuus
Kiintiokasittely

Tuotteiden jatkuva nakyvyys
Tuotteiden helppo saatavuus
Proaktiivisuuden lisdys
Volyymin lisays

Referenssit nakyviin

Mité tuotteita
verkkokauppaan
ensivaiheessa ja
tulevaisuudessa?

Asiakasvolyymin
kasvattaminen

Verkkokauppa ei palvele
kaikkien tuotteiden
myynnissa
Varmistettava eri
jarjestelmien selkeys

Verkkokaupassa tavoitteena
nopea maksu ostotilanteessa
Laskutus edelleen tarpeen
erityisesti laajojen
kokonaisuuksien ja
yritysmyynnin yhteydessa
PayPal erityisesti ulkomaille
myytéessa

Huomioitava aikaero
ulkomaille myytaessa
Tieto oikealle taholle
Laureassa riippuen
myytavasta tuotteesta
Menetetaanké asiakas, jos
hén ei saa palvelua
asiointitilanteessa?

Tyoajan vapautuminen
muuhun

Kasittelyaikojen lyhentyminen
Virhemahdollisuus pienempi
Taloudellinen hyéty
Verkkokauppa riittavan
laajaan kayttoon

Asiakkaalle nakyvan
kasittelyajan lyheneminen
Huomioitava erilaiset polut
verkkokauppaan

Testikayttajien merkitys
Mihin verkkokauppa pitaa
saada nakyville?

Tuotteet nakyville myés
muihin verkkokauppoihin?
Mita tietoja asiakkaasta
tarvitaan?
Tarjouspyynté-lomake
raataloitavia tuotteita varten?



