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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona. Toimeksiantajaan viitataan tdssa opinnayte-
tydssa nimella Yritys X. Tassa opinnaytetydssa vertailtiin toimeksiantona Yritys X:lle verk-
kokauppa-alustoja. Yritys X:lla ei ole verkkokauppaa tai aiempaa kokemusta verkkokau-
pasta. Liiketoimen luonne on muuttunut siten, ettd verkkokaupan perustaminen on tullut
ajankohtaiseksi Yritys X:lle.

Tyon aiheena oli verkkokaupan perustamisprosessi, kuluttajien muuttunut ostokayttayty-
minen ja tarvittavat toimenpiteet verkkokaupan perustamiselle. Tyon tavoitteena oli |10ytaa
sopivin verkkokauppa-alusta Yritys X:n kayttoon ja tehda suositus valittavasta alustasta.

Tyo rajattiin koskemaan verkkokauppa-alustoja, verkkokaupan toimintaa ja yrityksen ja
asiakkaan nakokulmaa tyon aiheeseen. TyOsta rajattiin ulkopuolelle digitaalinen markki-
nointi, logistiset ratkaisut ja verkkokauppamaksaminen.

Tyon aihetta kasiteltiin aluksi yleisesti yrityksen nakokulmasta. Lisaksi kartoitettiin, mita
etuja verkkokauppa tuo yritykselle ja miten asiakastietoja voidaan kayttaa oikein liiketoi-
minnan kasvattamiseksi. Asiakkaan nakokulmasta kaytiin Iapi verkkokaupan kaytettavyyt-
ta, muuttunutta ostokayttaytymista ja ostoprosesseja.

Taman opinnaytetydn tuotos syntyi kolmen tarjouksen pohjalta. Tarjoukset verkkokauppa-
alustoista valittiin silla perusteella, etta verkkokauppa-alustat ovat integroitavissa kohdeyri-
tyksen kassa- ja varastojarjestelmien kanssa. Tarjousten ominaisuudet koottiin taulukkoon
vertailtavaksi, joka antoi selkean kuvan eri alustojen ominaisuuksista.

Vertailutaulukon avulla pystyttiin tekemaan suositus sopivimmasta verkkokauppa-alustasta
Yritys X:n kayttoon.

Avainsanat verkkokauppa, verkkokauppa-alusta, verkkokaupan perustami-
nen, monikanavaisuus, digitaalinen liiketoiminta, ostokayttayty-
minen
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The purpose of this study was to identify a suitable e-commerce software application for
the target organisation. The target organisation is a clothing store based in Helsinki.

The theoretical part of the thesis focused on the process of setting up an online store and
the change in consumer buying behavior. The analysis of the e-commerce software appli-
cations was made based on three offers considering the features of the integration with the
cashier and stock systems of the target organization. The features of these offers were
gathered in a table to be compared. The comparison table was drawn based on the theo-
retical framework. The features of the e-commerce software applications were quite similar
in all of the three options. The comparison table gave a clear perspective of the software’s
features. The biggest differences between these software applications were found in the
additional services.

The author found the suitable e-commerce software application for the target organisation.
With the help of this study, the target organisation can establish an online store with the e-
commerce software application that can take the target organisation’s business models
into consideration.

Keywords online store, e-commerce software application, establishing
online store, buying behavior
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1 Johdanto

"Verkkokauppa on kuollut, elaké6n monikanavainen kauppa.” (Hallavo 2013, 22.) Nain
verkkokauppa nahdaan tana paivana. Verkkokauppa on nykyisin yksi osa yrityksen
monikanavaista kauppaa, eika sita erotella erilliseksi myyntikanavaksi. Taitava yritys
osaa yhdistaa verkkokaupan ja kivijalkamyymalan yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi.
Jos verkkokauppa nahdaan vain omana myyntikanavanaan, on yrityksen mahdollisuu-

det verkkokaupassa menestymiseen rajalliset.

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona. Toimeksiantajaan viitataan tassa opinnay-

tetyossa nimella Yritys X.

Yritys X on vaatealan pienyritys, jolla on kolme eri kivijalkamyymalaa. Yritys X:l1a ei ole
verkkokauppaa, joten on tullut ajankohtaiseksi perustaa verkkokauppa tukemaan ole-
massa olevaa liiketoimintaa. Yritykselld ei ole aiempaa kokemusta, eika tdman vuoksi
osaamista verkkokaupasta ja sen hallinnasta. Verkkokauppa on kuluttajakauppaa, jos-

sa myyjana on yritys. (Havumaki & Jaranka 2014, 198.)

Yritys X saa jatkuvasti yhteydenottoja mahdollisesta verkkokaupasta. Asiakkaat tiedus-
televat tuotteiden saatavuutta jatkuvasti puhelimitse tai sosiaalisessa mediassa. Verk-
kokauppa toisi ratkaisun naihin kysymyksiin ja parantaisi ndin asiakaspalvelua ja asia-

kastyytyvaisyytta.

Tyon aiheena on verkkokaupan perustamisprosessi, kuluttajien muuttunut ostokayttay-
tyminen ja tarvittavat toimenpiteet verkkokaupan perustamiselle. Markkinoilla on run-
saasti tarjolla verkkokauppaohjelmistoja. Tydn tavoitteena on loytaa sopivin verkko-

kauppa-alusta Yritys X:n kayttoon ja tehda suositus valittavasta alustasta.

Tyon aihetta kdydaan lapi ensimmaiseksi yrityksen nakdkulmasta. Tassa pohditaan,
mita kaikkea verkkokaupan perustaminen vaatii yritykseltd ja mitd mahdollisuuksia on
verkkokaupan teknisessa toteutuksessa. Lisdksi kartoitetaan, mita etuja verkkokauppa
tuo yritykselle ja miten asiakastietoja voidaan kayttaa oikein liiketoiminnan kasvattami-
seksi. Uuden osuuden lisddminen Yritys X:n lilketoimintaan muuttaa yrityksen toiminta-
tapoja ja vaatii resursseja ja uudenlaista osaamista. Asiakkaan nakokulmasta kdaydaan

lapi verkkokaupan kaytettavyytta, muuttunutta ostokayttaytymista ja ostoprosesseja.



Tyosta rajattiin ulkopuolelle digitaalinen markkinointi, logistiikkaratkaisut ja verkko-

kauppamaksamiseen liittyvat ratkaisut.

2 Verkkokaupasta

Verkkokaupasta puhuttaessa on todettava, etta verkkokaupalla voidaan tarkoittaa mo-
nenlaisia sivustoja. Karkea ero on tuotekauppojen ja tilauskanavien valilla. Tuotekaupat
ovat kuluttajille suunnattuja sivustoja, joista voi ostaa konkreettisia tuotteita. Tilauska-
navista puhuttaessa on yleensa kyse aineettomista palveluista tai tilavarauksista. Verk-

kokauppa ei ole erillinen osio vaan ydintoiminnallisuus. (Tolvanen 2015.)

Verkkoa kaytetddn yha enemman ostamiseen ja saatavuuden tarkistamiseen. Sita kay-
tetdan myds asiakkaan ja yrityksen valiseen kommunikointiin, tuotetietojen hakemiseen
ja tuotteiden vertailuun. Onkin ehka jarkevampaa puhua kayttaytymisen muuttumisesta
kuin pelkastdan ostokayttaytymisesta. Verkkokauppa on osa kuluttajien arkea. Osto-
kayttaytymisen muuttuminen ei ole ohi meneva trendi, vaan Iahtdlaukaus kuluttajakayt-

taytymisen murrokselle, johon yrityksen on osattava reagoida. (Hallavo 2013, 25-26.)

Kaupan murroksen myoéta monissa pienissa kaupan alan yrityksissa on parhaillaan
kaynnissa verkkokaupan perustamisprosessi. Verkkokaupan perustaminen ja yllapito
vaativat kuitenkin erilaista osaamista ja tietoa kuin tavallisen kivijalkamyymalan perus-
taminen. (Havumaki & Jaranka 2014, 14.)

2.1 Verkkokauppa Suomessa

Erikoiskaupan kohdalla kuluttajat ovat |0ytaneet tiensa verkkokauppoihin. Ei siis ole
ihme, ettd monet yritykset myyvat tuotteitaan myymalan lisaksi verkkokaupassa. Monil-
le pienille erikoiskaupan yritykselle internet tarjoaa laajemman ostajakunnan kuin Kkivi-
jalkamyymala. Viime aikoina on herannyt huoli kotimaisten erikoiskauppojen selviami-
sestad hengissa ulkomaisten verkkokauppojen puristuksessa. Katsotaan, ettd kotimaiset
verkkokaupat eivat ole laajentaneet tarpeeksi markkinointiaan verkossa. (Havumaki &
Jaranka 2014, 11.)



Suomalaiset ostivat vuonna 2016 vahittdiskaupan tuotteita verkosta 4,6 miljardilla eu-
rolla. Se on lahes viidennes verrattuna koko erikois- ja tavaratalokaupan liikevaihtoon
(kuvio 1). Ulkomaisiin verkkokauppoihin menee tastd summasta yli 40 prosenttia. Pai-
vittdistavaroiden verkkokauppa on sen sijaan pientd. Suomalaisten paivittaistavaraos-
tokset koko paivittaistavarakaupan arvonlisaverollisesta liikevaihdosta oli 0.4 prosent-
tia. (Kaupan liitto 2017.)

m Kodintekniikka, elektroniikka ja tarvikkeet

Vaatteet ja asusteet

m Lemmikit (ml. ruoka) ja eldainharrastukset,
harrastus- ja urheiluvélineet

Taloustavarat, sisustus- ja puutarhatuotteet
m Terveys- ja luontaistuotteet

® Moottoriajoneuvojen ja veneiden varaosat ja
tarvikkeet

Kosmetiikka

Jalkineet

Rakentaminen ja korjaaminen

u Muut (levyt, levykkeet, kirjat, lehdet,

lastentarvikkeet, alkoholi, pt-tavarat)

Kuvio 1. Kuluttajien verkkokaupasta ostamia vahittdiskaupan tuotteita koti- ja ulkomailta (Kau-
pan liitto 2017).

Eniten suomalaiset ostivat verkosta elektroniikkaa ja vaatteita. Yli puolet naisten vaat-
teista ja asusteista tilattiin ulkomailta (kuvio 2). Miestenvaatteet ja lastenvaatteet ostet-

tiin vield pddosin Suomesta. (Kaupan liitto 2017.)



Naistenvaatteet Asusteet

0,
Suomesta 44 %

Lahetystuli
Suomesta

Kuvio 2. Ulkomailta eniten tilattujen tuotteiden euromaarainen jakauma lahetyksen lahtdmaan
mukaan (Kaupan liitto 2017).

Suomalaiset palauttivat vahiten verkkokaupan ostoksiaan verrattuna muihin maihin.
Korkeimmillaankin palautukset olivat 10-25 prosentin luokkaa. Naistenvaatteita tilan-

neista noin viidesosa kertoi palauttaneensa ostoksensa. (Kaupan liitto 2017.)

Verkkokaupan yleistyttya logistiikan kustannuksien pelatdan karkaavan ja ympariston
kuormituksesta kannetaan huolta. Vaatteet ja kengat ovat maailmanlaajuisesti suurin
tuoteryhma, mita palautetaan. Arviolta 20-40 prosenttia naista ostoksista palautetaan.
Joissakin isoissa kansainvalisissa verkkokaupoissa palautusprosentti voi olla 50-60

prosentin luokkaa. (Kaupan liitto 2017.)

Uusi verkkokauppalaki mahdollistaa verkkokauppa tilattujen palautusten maksattami-
sen kuluttajalla. Kuluttajat saattoivat ennen tilata saman tuotteen monesta eri verkko-
kaupasta. Nopeimmin saapunut tilaus pidetaan, ja loput palautetaan. Nykyisin pelkka
paketin noutamatta jattaminen ei riitd tilauksen peruuttamiseen. Palautuksista koituu
merkittdvia kustannuksia yritykselle. Palautettu tuote pitda kasitella, logistiikka ja ra-
hanpalautukset ovat kalliita toimintoja. Usein palautetut tuotteet ovat myyntikelvottomia.
(Kaupan liitto 2017; Ojanen 2015.)

3 Verkkokaupan suunnittelu ja toteutus

Yrityksen on pohdittava, miten verkkokauppa sovelletaan osaksi yrityksen toimintaa ja

prosesseja. On hyva maaritelld, mita toimintoja tuodaan kivijalkamyymalan rinnalle ja

minkalaista lilkevaihtoa verkkokaupasta odotetaan. Tavoitteiden jalkeen voidaan suun-



nitella perustamiseen liittyvat toimet, aikataulu ja projektin budjetti. (Havumaki & Jaran-
ka 2014, 62-63.)

Suunnittelu- ja toteutusvaiheessa on tarkeaa nimittda vastuuhenkild jokaiselle kokonai-
suudelle ja yllapitoon. Yllapidolla Havumaki ja Jarankka (2014) tarkoittavat sita, kuka
tuottaa ja vastaa sisallosta, kuten tuotekuvista ja —tiedoista tai verkkokaupan seuran-
nasta ja kehittamisesta. Verkkokaupan seurannalla tarkoitetaan mittareiden ja tyokalu-
jen luomista myohempaa tuloksellisuuden ja tehokkuuden seurantaa varten. Mittarit ja

tyokalut on esitelty tarkemmin luvussa 3.1.

Verkkokaupan ongelmatilanteissa on varmistettava informaation selkea eteneminen ja
ongelman korjaamiseen liittyvien toimien kaynnistaminen. Verkkokaupan toteutus tar-
vitsee useasti verkko-osaajien rekrytointia tai olemassa olevan henkiloston kouluttau-
tumista verkkokaupan osaajiksi. Yritys voi ostaa oman palvelimen, mihin verkkokaup-
paohjelmisto ja sivusto asennetaan, mutta usein nama toiminnot ulkoistetaan. Verkko-
kaupan toiminnot kuten kauppasivusto, ulkoasu, tekninen yllapito ja sisalldntuottaminen
voidaan tilata yhtend pakettina samalta toimittajalta tai osina eri toimittajilta. Myos tal-
16in yrityksen tyOntekijoilla pitda olla verkkokaupan perustuntemus, jotta toiminta jatkuu
sujuvana. (Havumaki & Jaranka 2014, 67-68.)

Verkkokaupan suunniteluun ja yllapitoon liittyy paljon vastuukysymyksia. Yrityksen
kannattaa huolehtia, ettd taulukossa 1 esitettyihin kysymyksiin I0ytyy vastaukset tai
vastuuhenkilét. (Havumaki & Jaranka 2014, 67.)

Taulukko 1. Vastuuhenkildiden nimeaminen verkkokaupan suunnitteluun ja yllapitoon (Havu-
maki & Jaranka 2014, 67).

Vastuukysymyksia Vastuuhenkild

Kuka kaytannossa yllapitad ja vastaa verkko-
kaupasta?

Kuka tuottaa ja vastaa sisallosta, kuten tuote-
kuvista ja tuotetiedoista?

Kuka vastaa verkkokaupan seurannasta ja
kehittdmisesta?

Milloin ja miten verkkokaupan tilannetta kay-
daan lapi?

Kuka vastaa asiakaspalvelusta ja logistiikas-
ta?

Kuka vastaa verkkokaupan teknisestd yllapi-
dosta ja varmuudesta?




Suunnitteluvaiheessa on hyva miettia, miten asiakaspalvelu toteutetaan ja millaista
apua asiakkaat tarvitsevat. Asiakaspalvelu voidaan toteuttaa esimerkiksi usein kysytyt
kysymykset-palstan avulla (Frequently Asked Questions). Talld tavoin voidaan antaa
vastaukset ja ohjeet “etukateen” tyypillisimpien ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi.
Asiakasta voidaan palvella myds reaaliaikaisella keskustelulla, eli Chat-toiminolla.
Verkkosivuilla voi olla my6s keskustelupalsta, jossa asiakkaat kommentoivat ja arvioi-
vat tuotteita. Sivuilla on syyta olla selkeat yhteystiedot ja ohjeet, miten asiakas saa yh-
teyden asiakaspalveluun. On myds huolehdittava, ettd sivuilla on selkedt ohjeet asia-
kaspalautuksille. (Havumaki & Jaranka 2014, 93.)

Sisallén tuottaminen verkkokaupan sivuille on tarkein markkinoinnin valine. Merkittavaa
sisaltéa voi olla esimerkiksi tietoa uutuuksista, tarjouksista tai tapahtumista. Sisaltd
pitda linkittaa myos sosiaalisen media palveluihin, joissa yritys on mukana. Yleisesti
voidaan sanoa, etta tuotetietojen ja tuotekuvien pitda olla verkkosivuilla ajan tasalla ja
sosiaalisessa mediassa voidaan tuottaa mahdollista lisdsisaltéa. (Havumaki & Jaranka
2014, 106-107.)

Verkkokaupan logistiset prosessit liittyvat tuotteiden hankintaan ja hallintaan, varastoin-
tiin, tilausten toimituksiin ja palautusten kasittelyyn. Toimivalla logistiikalla on merkitta-
va rooli verkkokaupan toimivuuden ja menestyksen kannalta. (Havumaki & Jaranka
2014, 116.)

Turvallisuusratkaisut ovat verkkokauppiaalle tarkeitd luottamuksen saavuttamiseksi.
Verkkokaupan luotettavuutta lisdavat hyva maine, hyva navigoitavuus, maksutavat,
toimituksen varmuus ja palautuksen helppous. Lisdksi turvallissuutta tuo kolmannen
osapuolen myontdmat sertifikaatit tietosuojasta ja turvallisuudesta. SSL-suojaus
(SSL=Secure Sockets Layer) parantaa tietosuojaa. Talla tarkoitetaan salausprotokol-
laa, jolla voidaan suojata tietoliikenne verkossa ja identifioida palvelun tarjoaja. (Havu-
maki & Jaranka 2104, 105, 180.)

Verkkomaksun valittajat, jotka tarjoavat maksun kaikkien pankkien seka luottokorttijar-
jestelmien kautta ovat Suomessa Paytrail, Checkout, Maksuturva ja Point. Verkko-
kauppiaan tulee noudattaa PCI DSS (Payment Card Industry Data Security Standard)
—vaatimuksia. Se liittyy maksukorttien tili- ja tapahtumatietojen vastaanottamiseen, ka-

sittelyyn, tallentamiseen ja valittdmiseen. (Havumaki & Jaranka 2014, 121, 176.)



Verkkokauppatoteutus on testattava ennen kuin se avataan yleisdlle. Nain saadaan
selville mahdolliset sivun kayttdon liittyvat ongelmakohdat, toteutusvirheet ja visuaali-

sen ilmeen tuomat mielipiteet. (Havumaki & Jaranka 2014, 62-63.)

Verkkokaupan toteutuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta kaikki suunnitteluun
liittyvat prosessit on aikataulutettu realistisesti. Verkkokaupan toteuttaminen vaatii use-
an eri prosessin yhtaaikaista hallintaa. Yrityksen, jolla on esimerkiksi kivijalkamyymaldi-
ta, joihin verkkokauppa kytketaan, aikataulu voi olla vuosi paatoksesta lanseeraukseen.
(Havumaki & Jaranka 2014, 65.)

3.1 Mittarit

Suunnitteluvaiheessa yrityksen on syyta pohtia, miten verkkokaupan onnistumista mita-
taan ja luoda mittarit sitd varten. Etukateen maaritellyt tunnusluvut mahdollistavat poik-
keamien havaitsemisen hyvissd ajoin. (Havumaki & Jaranka 2014, 68.) Ruokonen
(2016, 118.) kuitenkin toteaa, ettd yleisistd mittareista saattaa olla hyotya vasta siina

vaiheessa, kun digitaalisen palvelun toimivuutta ja jatkokehitystd mietitaan.

Yrityksen pitaa olla taysin varma sen digitaalisen palvelun toimivuudesta, joten erilais-
ten mittareiden (KPI, Key Performance Indicators) kayttéonotto on suotavaa. Key Per-
formance Indicators tarkoittaa mittaristoja, jotka ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta
tarkeita. Niiden tehtavana on tarjota tiivistetty yleiskatsaus verkkokaupan toimivuudes-
ta. Digitaalisen liiketoiminnan vahvuuksia onkin, ettd monet asiat ovat mitattavissa
konkreettisen digitaalisen kuluttajadatan pohjalta. Taulukossa 2 esitellaan yleisia mitta-
reita, joiden avulla digitaalisten palveluiden tarjoaja voi ymmartaa kayttajiaan. (Ruoko-
nen 2016, 118; lkdheimo & Malmi & Walden 2016, 141.)



Taulukko 2.  Yleisid mittareita, joiden avulla digitaalisten palveluiden tarjoaja voi ymmartaa
kayttajiadn (Ruokonen 2016, 118-119).

KPI Selite

Yksiloidyt kavijat Kertoo, kuinka monta eri henkil6ad on vieraillut sivulla esimerkiksi
viikon aikana. Kertoo sivuston kokonaistunnettuudesta ja tavoitetta-
vuudesta.

Sivulataukset Kertoo, kuinka monta kertaa kutakin sivua on ladattu yhteensa tiet-
tyna ajanjaksona.

Kaynnit paalaitteittain Kertoo, milla eri paatelaitteilla verkkopalvelun kayttajat tulevat sivul-

le. Tyypillisesti erotellaan tietokone, tabletti ja mobiililaite. Lisaksi
monesti erotellaan myds eri laitevalmistajien kayttojarjestelmat toi-
sistaan.

Kaynnin  keskimaarai- | Kertoo ajanjakson, jonka kayttaja yleisesti viettda sivulla. Tama aut-
nen kesto taa ymmartamaan, kuinka aktiivisesti kayttajat kayvat lapi eri osa-
alueita ja kuinka hyvin sivusto toimii kokonaisuutena.

Uudet kavijat suhteessa | Kertoo prosenttiosuuden muodossa, kuinka moni verkkopalveluun
palaaviin kavijoihin saapuvista asiakkaista tulee sivulle ensimaista kertaa vastakohtana
uudelleen saapuville. Jos palaavien osuus on suuri, kertoo se siita,
etté verkkopalvelu on tullut tunnetuksi kohderyhméassaan.

Poistumisprosentti Kertoo prosenttiosuuden muodossa niistd kavijoista, jotka tulevat
katsomaan verkkopalveluun yhden sivun, mutta eivat jatka eteen-
pain. Taman avulla pystytddn myds maarittdmaan verkkosivun sel-
keytta ja houkuttelevuutta.

Edella mainitut hyvin yleiset mittarit auttavat ymmartamaan kayttajiagan. Taman tiedon
pohjalta yritys voi tehda paatoksia, mita osa-alueita palvelussa on hyva kehittda. Edella
mainittujen KPI:den lisaksi on hyva tietda, mista eri lahteista kavijoita tulee verkkosivul-
le. (Ruokonen 2016, 118-120.)

KPIl-seuranta on arvokasta myos verkkopalvelun konversiolle ja konversio-optimoinnin
kannalta. Havumaki ja Jaranka maarittelevat konversion verkkokaupan vierailijoiden
osuudella jotka tekevat ostoksen verkkokaupasta. Konversio-optimointi on palvelun ja
asiakaskokemuksen analysointia jokaisessa eri kohdassa. Siind mallinnetaan asiak-
kaan matkaa digitaalisen palvelun sisalla, ensikosketuksesta verkkosivuilta poistumi-
seen. (Ruokonen 2016, 113-114; Havumaki & Jaranka 2014, 202.)

Kavijalahteiden analyysi on oma mittarinsa muiden joukossa. Sen avulla pystytdan
selvittamaan minka eri lahteiden kautta kayttajat saapuvat verkkosivuille. Kavijalahtei-
den seuranta kertoo, mika kuluttajalle on tarkeaa, kun he etsivat tuotteita tai tietoa ver-
kosta. Se auttaa ymmartamaan, mihin toimenpiteisiin yrityksen on syytd panostaa tu-

levaisuudessa. Erilaisia kavijalahteita ovat esimerkiksi suora liikenne, joka kertoo sel-




laisista kavijoista, jotka kirjoittavat yrityksen nettisivun nimen selaimen osoitekenttaan.
Referointi taas kertoo kavijoista, jotka ovat tulleet verkkosivulle esimerkiksi linkkien
kautta. Orgaaninen kavijalahde puolestaan kertoo kavijoistad, jotka ovat tulleet sivulle
hakukoneen kautta, ilman maksettua mainontaa. Maksettu liikenne kertoo kavijoista,
jotka ovat tulleet palveluun esimerkiksi Googlen AdWords-kampanjan, eli haku-
konemainonnan kautta. (Ruokonen 2016, 118-120; Isohookana 2007, 263.)

Ammattimaisen ja asiansa osaavan digitaalisia palveluita tarjoavan yrityksen toimenpi-
teisiin kuuluu tuotevalikoiman yllapitaminen, asiakastarpeiden kartoitus, digitaalisten
palveluiden jatkuva mittaaminen, seka erilaiset markkinoinnin toimenpiteet ja niiden
mittaaminen. Edelld mainitut toimenpiteet ovat Iahtdkohtaisesti kaupallisia. Digitaaliset
palvelut tarvitsevat myos jatkuvasti teknista kehitysta. Palveluiden nykyisia ominai-
suuksia on kehitettava jatkuvasti. Uusia ominaisuuksia lisdtdan tarpeen mukaan, kun

taas joistakin luovutaan. (Ruokonen 2016, 141.)

Digitaalisen liiketoiminnan osaaminen mitataan konversiolla. Siina digitaalisen tuotteen
tai palvelun kayttajan "matka” optimoidaan alkupisteestd esimerkiksi tuotteen tilaami-
seen asti. Matkan pitaisi teoriassa olla mutkaton ja yhtenevainen. Jos kuitenkin ongel-
mia ilmenee, voidaan palveluun luoda parannuksia A/B-testauksella, jossa useampaa
verkkokauppaversiota yllapidetaan ja naytetdadn satunnaisesti asiakkaille. Samalla mi-
tataan ja verrataan naiden versioiden toimivuutta. (Ruokonen 2016, 113; Havumaki &
Jaranka,198.)

3.2 Verkkokaupan tekninen toteutus

Verkkokaupan alusta ja verkkokauppasivusto tarvitsevat kiintedn palvelimen ja sailytys-
tilan sivuston sivuille ja muille tiedoille, kuten tuotekuville. Vaihtoehdot palvelimelle ovat
oma fyysinen palvelin, verkkohotelli, virtuaalipalvelin tai vuokrattu fyysinen palvelin.
(Havumaki & Jaranka 2014, 74.)

Oma fyysinen palvelin on kaikista raskain vaihtoehto. Lisdkustannuksia tulee palvelinti-
lan turvajarjestelyista esimerkiksi sahkokatkoksen aiheuttamien ongelmien vuoksi.
Oman palvelimen yllapito vaatii myos hyvaa tietoteknistd osaamista. Verkkohotellirat-
kaisussa kotisivujen yllapito ulkoistetaan erikoistuneelle palveluntarjoajalle. Virtuaali-
palvelin ei vastaa yhta fyysista tietokonetta, vaan siind yksi iso virtuaalitietokone on

jaettu useiksi virtuaalisiksi tietokoneiksi, joissa kullekin on osoitettu jokin maara tietoko-
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neen resursseja. Monet internetpalveluita tarjoavat yritykset vuokraavat myos kokonai-

sia fyysisia palvelimia yllapitoa varten. (Havumaki & Jaranka 2014, 74.)

Pilvipalveluita on kolmea eri tasoa: SaaS (Software as a Service), PaaS (Platform as a
Service) ja laaS (Infrastructure as a Service). SaaS-vaihtoehdossa verkkokaupan alus-
ta ja laitekapasiteetti vuokrataan valmiina palveluna. Verkkokauppiaan mahdollisuudet
rajoittuvat siihen, mitd ohjelmisto tarjoaa. PaaS-vaihtoehdossa verkkokaupan alusta
vuokrataan palveluna ja verkkokauppias asentaa sen paalle verkkokauppasovelluksen,
joka voi olla esimerkiksi ilmainen avoimen lahdekoodin ohjelma. Verkkokauppias pys-
tyy kontrolloimaan verkkokauppasovelluksen toimintaa, mutta ei pysty vaikuttamaan
palvelimen asetuksiin. laaS-palvelussa palvelin vuokrataan kayttéjarjestelmatasolla ja
verkkokauppias asentaa sen paalle www-palvelinympariston, tietokannan ja verkko-

kauppasovelluksen. (Havumaki & Jaranka 2014, 75-76.)

Avoimen lahdekoodin ohjelmistoissa etuna on ominaisuuksien vapaa muokattavuus.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yllapito pitaisi hoitaa itse. Avoimeen lahdekoodiin
perustuvia verkkokauppaohjelmistoja saa ostettua yllapidettyina palveluina. Tassa vai-
heessa muokkaamisen mahdollisuudet vaihtelevat toimittajan mukaan. (Lahtinen 2013,
261.)

Verkkokauppa koostuu tyypillisesti www-palvelinohjelmistosta, joka huolehtii verkkolii-
kenteestd. Se on yhteydessa verkkokauppaohjelmistoon. Verkkokauppaohjelmisto
kayttaa tietokantaa esimerkiksi tuote- ja kayttajatietojen tallentamiseen. Verkkokauppi-
aan tietokoneella selainohjelma keskustelee www-palvelinohjelman kanssa internetin
valityksella. Kuviossa 3 verkkokauppaohjelmisto jakautuu kahteen eri osaan, eli asiak-
kaille ndkyvaan osaan ja verkkokauppiaan jarjestelmaan. (Havumaki & Jaranka 2014,
77; Lahtinen 2013, 250.)
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Verkkokauppaohjelmisto

/ ASIAKKAALLE NAKYVAOSA\ / TAUSTAJARJESTELMAT \

¢ Graafinen ulkoasu ¢ Tuotteiden hallinta

e Yritystiedot e Varaston hallinta

¢ Tuotekuvastot, tuotesivut ¢ Tilausten hallinta

¢ Asiakastili * Asiakastiedon hallinta

e Maksujarjestelmat ¢ Markkinointityokalut

¢ Tiedot ja ehdot e Raportit

e Ohjeet ¢ Ohjeet

* Hakukoneoptimoint, * Integraatiot muihin
hakutulokset jarjestelmiin

e Some-litannat e Kavijaseuranta

e Sahkoposti e Sahkoposti

- 2N /

Kuvio 3. Verkkokauppaohjelmisto (Havumaki & Jaranka 2014, 77).

Verkkokaupan ohjelmisto usein integroidaan muihin jarjestelmiin, kuten esimerkiksi
varastonhallinta- ja kassajarjestelmiin. Tama helpottaa paivittaisten rutiinien suoritta-
mista. Toimintojen tulisi olla automatisoituja, eli esimerkiksi varastotilanteen tulisi paivit-
tya automaattisesti. Uusien tuotteiden tai tuoteryhmien vieminen jarjestelmaan tulee
olla helppoa, kuten myds tilausten kasittely. Integraation on toimittava niin, etta tieto
tulee syottaa vain kerran, jonka jalkeen se nakyy kaikissa tarvittavissa vaiheissa. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 78.)

Alustan tarkein ominaisuus yrityksen nakokulmasta on sen helppokayttoisyys. Kauppi-
aan on pystyttava keskittymaan tuotteiden myymiseen, eika ratkaisemaan ohjelmiston
teknisia ongelmia. Sisalloén paivittamisen on oltava helppoa ja verkkokaupan kampan-
joiden toteutuksen on onnistuttava yrityksen omin voimin. (Ruotsalainen & Narhi & Jun-
tunen 2010, 8.)

Teknisend haasteena kivijalkamyymalan ja verkkokaupan yhdistelmassa on verkko-
kaupan integrointi myymalan kassa- ja varastonhallintajarjestelmaan. Edullisimmat
verkkokauppaohjelmat eivat tata tarjoa, vaan tarvitaan kalliimpi ja edistyneempi verk-
kokaupparatkaisu. (Lahtinen 2013, 24.)
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Yrityksen tulee hankkia kotisivut verkkokaupalle. Kotisivujen tekniseen toteutukseen
kuuluu oman domain-nimen, internet-palvelimen tai kotisivutilan hankinta. Domain-nimi
on verkkokaupan osoite verkossa. Domain-nimessa voi mahdollisuuksien mukaan
kayttaa sivuston tarkoitusta kuvaavia sanoja. Verkkotunnus on maaraaikainen, joten se

on uusittava aina maaraajoin. (Havumaki & Jaranka 2014, 70-73.)

3.3 Verkkokauppa-alustan valinta

Verkkokauppa-alustoja on tarjolla markkinoilla runsaasti ja monenlaisina erilaisina pa-
ketteina. Tarjontaa lisda se, etta verkkokauppaohjelmiston perustoimintojen toteuttami-
nen ei ole kovinkaan tydlasta. Sen sijaan verkkokauppaohjelmisto, joka pystyy integroi-
tumaan saumattomasti yrityksen tuotetieto-, varastonhallinta- ja kassajarjestelmiin on
aivan eri luokan toteutus. Yrityksen on valittava, mitd ominaisuuksia se haluaa painot-
taa. (Lahtinen 2013, 259-260.)

Verkkokaupan alustan valitseminen tulee tapahtua verkkokaupan liiketoimintasuunni-
telman luomisen jalkeen. Teknisten ratkaisuiden on tarkoitus palvella yrityksen liiketoi-
mintaa eika painvastoin. Tekniset ominaisuudet eivat saa olla maaraavassa asemassa
liketoimintaa harjoitettaessa. Esimerkiksi verkkokaupan ulkoasua on voitava muokata

ilman, ettd verkkokaupan toiminallisuutta tdytyy muuttaa. (Lahtinen 2013, 252, 261.)

Verkkokaupan alustan valintaprosessiin kuuluvat strategiset valinnat, eli teknisen paa-
linjan valinta. Toisin sanoen saatu tieto siita, miten verkkokauppa toteutetaan. Toteute-
taanko verkkokauppa avoimella I&hdekoodilla vai toimittajan suljetulla ratkaisulla.
Asennetaanko ohjelmisto, vai ostetaanko SaaS-palvelu. Taman jalkeen vertaillaan oh-
jelmistojen teknisia ominaisuuksia ja hintoja. Viimeisena kartoitetaan toimittajat uskot-
tavuuden ja vakavaraisuuden pohjalta. Vertailua ei pida kuitenkaan rajata vain teknisiin
ominaisuuksiin, vaan on otettava huomioon myds alustan toimittajan muut palvelut,
kuten asiakastuki, koulutustarjonta, yllapitopalvelu seka paivitykset. (Lahtinen 2013,
259-261.)

Yrityksen kannattaa pyrkia valttamaan tilannetta, jossa digitaalinen liiketoiminta on yh-
den toimittajan varassa. Lisaominaisuuksista tai toiminnoista neuvoteltaessa toimittaja
on vahvoilla, jos verkkokauppiaalla ei ole mahdollisuutta ostaa palvelua muualta. Tama
puoltaa vahvasti avoimen lahdekoodin valitsemista, jos verkkokauppa-alustaan tarvi-

taan omia teknisid ominaisuuksia. Ohjelmistoa valittaessa kannattaa kiinnittdad huomioi-



13

ta sen sisaltamiin ominaisuuksiin. Ajan myotd ominaisuudet saattavat kayda riittamat-
tomiksi, jolloin edessa on joko ohjelmiston vaihto, tai tarvittavien ominaisuuksien teet-
tdminen. (Lahtinen 2013, 263-264.)

3.4 Myynti ulkomaille

Verkkokaupan myyntid kohdennettaessa ulkomaille on otettava huomioon kohdemark-
kinan erityispiirteet. Huomioitavia asioita ovat kohdemaan arvonlisanverotus ja tullaus,
kohdemaan maksutavat, asiakaspalvelun toteuttaminen kohdemaalle sopivalla kielella,
kohdemaan markkinoiden tutkiminen, kohdemaan kuluttajasuoja ja muu lainsaadanto.
(Lahtinen 2013, 67-68.)

Ulkomaankauppaa tehdessa logistiikkakumppanin valinta ratkaisee paljon. Yrityksen
taytyy selvittaa etta, voiko nykyisen logistiikkayrityksen kanssa lahettaa paketteja ul-
komaille vai tarvitaanko uusi yhteistydkumppani? Kohdemarkkina maarittelee verkko-
kaupan kieliversiot. Tarkein asia on, etta riittddko englanti, vai onko tavoitteena viestit-
taa asiakkaille heidan omalla kielellaan. Ulkomaille myynnissa on myos mietittava, mita
valuuttoja on otettava huomioon. Myos verotussdannot voivat olla kohdemaassa erilai-

set kuin Suomessa ja EU:n alueella. (Kallio 2014.)

3.5 Mobiilikaytto

Mobiilikayton raju lisdantyminen tarkoittaa luonnollisesti sita, ettd monet asiakkaat saa-
puvat verkkokauppaan mobiiliverkon kautta. Alypuhelin on monesti ensimmainen laite,
jolla aloitetaan tuotteiden tai informaation haku. Esimerkiksi ostosten tekeminen aloite-
taan 65 prosentissa tapauksia alypuhelimella ja 61 prosenttia jatkaa tietokoneella, ku-
ten kuviossa 4 esitetdan. Eli mika tahansa verkkosivu tai palvelu voidaan ladata alypu-
helimella. Alun perin tietokoneen nayttéon suunniteltu sivu nayttaa kdmpeldltd puheli-
men naytéssa. Monesti myds tallaisissa tapauksissa graafiset elementit on optimoitu
tietokoneelle ja nopeille verkkoyhteyksille, jolloin ne latautuvat mobiilikaytdssa hitaasti.
(Filenius 2015, 81-82.)
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Kuvio 4. Laitteiden kayttd ostoprosessin eri vaiheissa (Filenius 2015, 82).

Mobiilitoteutukselle on karkeasti kolme vaihtoehtoa, eli responsiivinen verkkokauppa,
mobiilioptimoitu sivusto ja mobiiliaplikaatio. Koko verkkokauppa voidaan toteuttaa res-
ponsiivisena ratkaisuna, joka yleistyy voimakkaasti. Tassa vaihtoehdossa sivun ulko-
asun elementit suunnitellaan siten, ettd ne mukautuvat automaattisesti kaytettavan
paalaitteen nayton mukaan. Verkkokaupalle voidaan myos tehda erillinen optimoitu
sivusto mobiilikayttda varten. Mobiilioptimoidussa sivustossa on sivustosta luotu rin-
nakkainen versio erityisesti mobiilikayttda varten. Kun mobiililaitteella tullaan yrityksen
kotisivuille, ohjataan kayttdja automaattisesti mobiilioptimoidulle sivustolle. Tama kui-
tenkin edellyttaa erillisen sivun kehittamista ja hallintaa. Yritys voi myos kehittada koko-
naan oman aplikaation mobiililaitteille. Aplikaatio on kokonaan tietylle puhelinlaitteelle

luotu sovellus, joka ladataan laitteeseen. (Filenius 2015, 82.)

Mobiili on suomalaisille tarkea valine ostoprosessin eri vaiheissa, varsinkin tiedon
haussa ja hintojen vertailussa. Mobiilia kaytetaan kuitenkin suhteellisen vahan itse os-
toksen tekoon. Edelleen kolme neljastd suomalaisesta tekivat ostoksensa tietokoneel-
ta. Mobiili on alle 25-vuotiaiden ostovaline. On siis helppoa ennustaa sen kasvua, kos-
ka tdmantapaiset trendit siirtyvat nuorimmista vanhempiin ikaluokkiin. (Kaupan liitto
2017.)

4 Yrityksen nakokulma

Verkkokauppa on enemman kuin pelkkd yksittdinen myyntikanava. Ostopaatds teh-

daan useimmiten verkossa, vaikka itse ostotapahtuma tehtaisiinkin myymalassa. Verk-
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kokauppa tulisi nahda kiinteana osana yrityksen toimintaymparistéa. Verkkokauppa
toimii tehokkaana myyntikanavana, mutta sen hyddyt eivat rajoitu vain myynnin tehos-

tamiseen. (Ruotsalainen ym. 2010, 32.)

Verkkokaupan markkinapaikat eivat ole maantieteellisesti rajattuja samalla tavalla kuin
kivijalkamyymalan. Markkinapotentiaali on suuri, mutta vastapainona on rajaton kilpai-
lu. Monilla pienilla verkkokaupoilla perusta onkin erityisosaamisessa. Tastd muodostuu
kilpailuetu, jolla tarkoitetaan yrityksessa olevaa muista Kilpailijoista selkeasti erottuvaa
asiaa, jonka se osaa erityisen hyvin. Pienet verkkokaupat toimivat kapealla sektorilla,

jonka ne usein tuntevat todella hyvin. (Lahtinen 2013, 28-29.)

Verkkokaupan perustietojen, eli yhteystietojen sek& sopimus-, tilaus- ja toimitusehtojen
on oltava selkeita ja ajan tasalla. Kilpailun kiristyessa on kiinnitettava entistda enemman
huomiota tuotetietoihin ja ostoprosessin mutkattomuuteen. Verkkokaupasta on raken-

nettava kiinnostava ja viihtyisa paikka asiakkaalle. (Ruotsalainen ym. 2010, 9-10.)

4.1 Verkkokaupan edut yritykselle

Verkkokauppa on liikkeymparistonad nopea ja tehokas. Verkon kautta voidaan tavoittaa
myymalaa laajempi asiakaskunta ja muodostaa tehokas vuoropuhelu asiakkaan ja

kaupan valilla. (Ruotsalainen ym. 2010, 7.)

Verkkokaupan avulla myyja saa laajemman markkinapeiton. Se mahdollistaa yrityksen
asiakkaiden ja pienten asiakaskuntien kustannustehokkaan tavoittamisen myymaldiden
ulkopuolelta niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Verkkokauppa on usein myds vanhoille
asiakkaille kaivattu palvelukanava, jonka kautta he voivat kertoa mieltymyksistaan,
seurata tilauksia tai seurata tuotepaivityksia. Taman kautta verkkokauppa nostaa asia-
kastyytyvaisyyttd. Saatavuus kellon ympari mahdollistaa tuotteiden tarjoamisen asiak-
kaille ilman lisdkustannuksia. Tama etu korostuu erityisesti sellaisten asiakkaiden koh-
dalla, joilla ei ole mahdollisuuksia asioida kivijalkamyymalassa. Suoran verkkomyynnin
lisdksi verkkokauppa tukee kivijalkamyymaldiden myynnin kasvua. Verkkokaupassa
voidaan esitelld koko valikoima, vaikka siitd olisi vain osa ostettavissa verkkokaupan
kautta. Tuotteiden ajantasainen saatavuuden esittdminen myymaléittain vahentaa yh-

teydenottoja ja ohjaa kuluttajia kivijalkamyymalaan. (Hallavo 2013, 53-55.)
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Verkossa toimimisesta on tavalliselle yritykselle etuja kivijalkamyymalaan verrattuna
seuraavasti: pienmuotoisesta verkkokaupasta ei tule yhta suuria kuluja kuin kivijalka-
myymalasta. Verkkokaupan hallinnointi sujuu pienemmallakin henkilostolla, joten hen-
kilostokustannukset ovat pienemmat. Asiakkaan kayttaytymisestd saadaan tietoa seu-
raamalla hanen liikkeitddn verkkokaupan sivuilla. Verkkokauppa on tavoitettavissa
kaikkialla, eli yritys saavuttaa myds ulkomaiset asiakkaat helposti. (Havumaki & Jaran-
ka 2014, 13.)

4.2 Asiakastietojen hydédyntaminen

Verkkokaupan avulla yritys pystyy muodostamaan kuvan sen asiakaskunnasta kavija-
tietojen perusteella. Tekniikan avulla voidaan tallentaa tietoa kayttdjista ja hyodyntaa
tatd asiakaspalvelussa. Yksinkertaisimmillaan tata voidaan hyédyntaa tarjoamalla asi-
akkaalle samankaltaisia tuotteita, mitd muut saman tuotteen valinneet ovat ostaneet.
Tata kutsutaan ristiinmarkkinoinniksi. Aitoon ostotapahtumaan perustuva tieto on luo-

tettavampaa kuin yhteenveto asiakaspalautteista. (Vehmas 2008, 16.)

Verkkokaupan kasvun mahdollistaja ovat kanta-asiakkaat. Verkkokauppa voi kerata
kanta-asiakasrekisterid ja markkinointilupia. Sahkoposti- ja tekstiviestimarkkinoinnille
tarvitaan kuitenkin aina lupa. Kun markkinointilupia on saatu sopiva maara, voidaan
aloittaa suoramainonta. Uutiskirjeiden ja muiden kanta-asiakkaille kohdennettujen vies-
tien tehokkuus on yleisesti hyva. Niiden teho kasvaa samalla kun kanta-asiakkaiden
maara kasvaa. Uutiskirjeen avaamisprosentti on sita parempi, mitd paremmin se on
kohdennettu. Mikali verkkokaupasta 16ytyy asiakkaan ostohistoria, voidaan tiettyja tuot-
teita kohdentaa tietyille ostajille. (Hallavo 2013, 140-141.)

4.3 Asiakkaan ostoprosessi

Verkkokaupassa on erilaisia painotuksia asiakkaan ostoprosessin aikana. Asiakkaan
saapuessa verkkokauppaan haneen pyritdan vaikuttamaan runsaudella, valikoimalla ja
hinnoilla. Runsaudella tarkoitetaan tassa tapauksessa tuotteiden ja tuoteryhmien esi-
tystapaa. Pa4amaarana on saada asiakas klikkaamaan tiettya tuotteitta, tuoteryhmaa tai
kampanjaa. Kun asiakas on saatu tuotesivulle, alkaa tuotteen ominaisuuksien painot-
taminen. Asiakkaalle on annettava syita ja perusteluja tuotteen ostamiselle, eli ostotar-

ve heratetaan. Kun asiakas lisaa tuotteen ostoskoriin, painotetaan muita tuotteita ris-
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tinmarkkinoinnin avulla lisamyynnin saavuttamiseksi. Kun asiakkaan tarvitsemat tuot-
teet ovat ostoskorissa ja siirrytaan tilauslomakkeelle, rauhoitetaan kayttoliittyma taysin.
Talldin panostetaan tilaamisen vaivattomuuteen ja tilaamisen loppuunsaattamiseen.
Tilauksen jattamisen jalkeen painotetaan taas valikoiman runsautta ja pyritaan herat-
tamaan mielenkiinto uusia tuotteita kohtaan. Kuten kuviossa 5 esitetdan, verkkokaup-
pa- alustan tulisi painottaa erilaisia elementteja asiakkaan eri ostovaiheissa. (Hallavo
2013, 146-148.)

NHRT
W%
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% ® Tiedct
" Mirta
%+
® Runsas
0%
0%+

Etusivu Tuotesivu Ostoskon Tilauslomake Tiausvahvistus

Kuvio 5. Verkkokaupan alustan painotukset ostoprosessin eri vaiheissa (Hallavo 2013, 147).

Opasteiden informaatio koostuu toimituskuluista, maksutavoista, toimitusehdoista ja
vinkeista. Tuotteen tiedoissa esitellaan kuvat, tekstit, logot, valmistaja, perustelut ja
syyt tuotteen ostamiselle. Hintatiedoissa asiakkaalle kerrotaan mahdolliset alennukset
ja pyritdan vakuuttamaan asiakas kilpailukykyisestd hinnasta. Runsaus-kategoriaan
kuuluu oleellisesti ristiinmarkkinointi, tuoteryhmien ja tuotteiden esitystapa, kayttajaa
helpottavat tydkalut sekd navigaatio tuotteiden rajaamiseksi ja laajentamiseksi. (Halla-
vo 2013, 147-148.)

4.4 Verkkokaupan edellytykset

Sahkdista kaupankayntia suunnitellessa on mietittdva yrityksen toimintoja kokonaisval-
taisesti. Mita toimintoja ja tavoitteita verkkokaupalla on? Miten myynti hoidetaan? Miten

ja mitd kautta asiakaspalvelu hoidetaan? Kuluttajakaupassa tulee esiin erityisen vah-
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vasti luottamus yrityksen ja kuluttajan valilla. Yrityksen on myods oltava turvallinen

kauppakumppani. (Havumaki & Jaranka 2014, 18.)

Verkkokaupan perustaminen vastaa kaupan perustamista, jossa rakennetaan uutta
liiketoimintaa. Perustettaessa lahdetaan liikkeelle 1ahtotilanteen selvityksesta, visioista
ja liikeidean maarittelysta. Yleensa verkkokauppaa perustettaessa yrityksella on jonkin-
laista liiketoimintaa alalla. Talloin yrityksen tulee suunnitteluprojektissaan ottaa huomi-
oon yrityksen olemassa oleva visio, liikeidea ja imago. Ne ovat osa lahtékohtaselvitys-
ta. Verkkokaupalle tulee kuitenkin maaritelld oma strategia ja tavoitteet, joilla ilmaistaan
verkkokaupan osuus ja tehtava liikeidean toteutuksessa. (Havumaki & Jaranka 2014,
50.)

Verkkokauppa laajentaa yrityksen toiminnan monikanavaiseksi. Taman vuoksi yrityk-
sen taytyy kehittad ja uudistaa omia toimintojaan ja prosessejaan. Verkkokaupan pe-
rustaminen haastaa yrityksen, ja kehittdmisalueet korostuvat. Monikanavaisuuteen
siirtyminen vaikuttaa yrityksen kaikkiin toimintoihin. Verkkokauppa ei ole vain uuden
myyntikanavan rakentamista. Se edellyttdd osaamista, resurssien kohdentamista seka

prosessien kehittdmista. (Hallavo 2013, 65-68.)

4.5 Uudet markkina-alueet ja asiakasryhmien ymmartaminen

Usein verkkokaupalla [ahdetdan palvelemaan uusia asiakasryhmia ja markkina-alueita.
Verkkokaupan perustaminen edellyttda kokonaan uusien liiketoiminta-alueiden osaa-
mista. Esimerkiksi logistiikka saattaa olla optimoitu vain myymalaverkoston varastotay-
dennyksiin, joten kuluttajille suunnattu verkkokauppa edellyttdd kokonaan uusia logis-
tiikan toimia keraily- ja palautusprosesseihin. Muita vastaavia uutta liiketoimintaosaa-
mista edellyttavid haasteita voivat olla esimerkiksi vaihtelevat verotuskaytannot, lain-
saadannoét eri maissa, maksu- ja toimitustavat eri alueilla, globaali asiakaspalvelu, seka
luoton- ja riskienhallinta. (Hallavo 2013, 65-66.)

Verkkokaupan perustietojen, eli yhteystietojen sekd sopimus-, tilaus- ja toimitusehtojen
on oltava selkeita ja ajantasaisia. Kilpailun kiristyessa on kiinnitettava entista enem-
man huomiota tuotetietoihin ja ostoprosessin mutkattomuuteen. Verkkokaupasta on

rakennettava kiinnostava ja viihtyisa paikka asiakkaalle. (Ruotsalainen ym. 2010, 9-10.)
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4.6 Digitaalisen liiketoiminnan johtaminen

Digitaalisessa kilpailussa on mahdotonta parjata, mikali yrityksen digitaalisten toiminto-
jen johto ei ole tehtaviensa tasalla. Monet yrityksen paivittaiset ongelmat ovat moni-
mutkaisia, eika niihin valttamattd ole olemassa vain yhta lopullista ratkaisua. Periaat-
teessa ensimmainen ratkaisu on ikaan kuin alku seuraavalle tulossa olevalle paran-
nukselle. (Ruokonen 2016, 174.)

Kaiken tietamisen sijaan digitaalisia palveluita kehittavan yrityksen johtajan tarkein teh-
tava on maarittdd toiminalle riittdvan tarkka suunta ja visio. Kehitettavan digitaalisen
liketoiminnan on tarjottava konkreettinen ratkaisu asiakkaan ongelmaan uudella, luo-

valla tai prosessien tehokkuutta parantavalla tavalla. (Ruokonen 2016, 176.)

Verkkokaupan johtamisen tulee keskittya verkkokaupan konseptin, teknologian ja pe-
rusprosessien optimointiin. Toimiakseen tehokkaasti johtaminen tarvitsee tuekseen
tietoa, taitoa ja kokemusta. Olennaisia osa-alueita ovat operatiivinen tehokkuus, jossa
varmistetaan perusprosessien ja rutiinien toimivuus. Asiakasanalytiikan monipuolisella
tiedolla voidaan kehittad verkkokaupan toimivuutta, markkinointia ja asiakkaiden odo-
tuksia. Taktisessa kehittamisessa tavoitteena on myynnin lisadminen ja kustannusten
alentaminen, joka perustuu asiakasanalytikan nakemykseen kaupan tilasta. Ennen
toimien aloittamista on oltava selvilld mistd myynnin heikkous johtuu. Strateginen joh-
taminen ja sen muutokset ovat pitkékestoisempia ja saattavat vaikuttaa yrityksen kon-
septiin. (Hallavo 2013, 91-93.)

4.7 Resurssit

Digitaalinen liiketoiminta vaatii yritykselta paljon ja yrityksen johdon tarkeana tehtavana
onkin luoda tarvittavat olosuhteet onnistumiselle. Organisoitumista, rooleja, resursseja
ja osaamista ei kannata ajatella toisistaan irrallisina tekijoind, vaan ne ovat yksi toisiaan
tukeva kokonaisuus. Yrityksen on syyta kiinnittda huomioita sen tiimien organisoitumi-
seen. Yritysrakenteen tulisi mahdollistaa tekemisen nopeus ja mutkattomuus. (Ruoko-
nen 2016, 153-154.)

Verkkokaupan prosessit edellyttavat usein sellaista osaamista ja resursseja, joita yri-
tykselld ei ole viela omasta takaa. Esimerkiksi verkkokaupan tuotehallinta edellyttaa

tyokaluja tuotetietojen hallintaan tai laadukkaiden kuvien tuotantoon. Liséksi tuotetie-
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don laadun ja maaran vaatimuksia ei aina pystyta hoitamaan olemassa olevalla organi-
saatiolla. Todelliseen resurssien tarpeeseen vaikuttavat monet asiat, mutta taysin au-

tomaattinen verkkokauppa ei ole. (Hallavo 2013, 66.)

Tyypillisesti resursseja tarvitaan monilla osa-alueilla muun muassa tuotetietojen paivi-
tyksessa. Hyvat tuotetiedot ovat keskeisessa asemassa verkkokaupan menestykselle,
koska juuri tuotesivulla asiakkaat paattavat mita ostavat. Tuotetiedoista tulisi kayda ilmi
tuotenimi, kuvaus tuotteesta, suurentava kuva tuotteesta tai useampia kuvia, hinta ja
saatavuus. Tuoteryhmat maarittavat minkalaista tarkkaa tietoa tuotteesta kaivataan.
Vaatteiden osalta kiinnostavat ominaisuudet ovat vari, materiaali, yksityiskohdat, vuori,
taskut, koko ja pesuohjeet. Tuotesivulle tulee myds listata oleelliset mitat ja maarat
pakkauksessa. Kuvasta on mahdotonta paatella tuotteen kokoa, joten sen mitat tulee
esittdd kuvauksessa. Monilla verkkokaupoilla on oppaita oikean koon maarittelemi-
seen. (Hallavo 2013, 66; Lahtinen 2013, 123-128.)

4.8 Verkkokaupan perustamisen sisaiset haasteet organisaatiolle

Suurin yksittdinen verkkokaupan tuoma haaste organisaatiolle ovat vaatimukset, joita
monikanavaisuus asettaa yrityksen prosesseille. Tama johtuu yleisesti siita, etta pape-
rille suunniteltuja monikanavaisuuden malleja ei voida suoraan toteuttaa. Olemassa
olevat mallit eivat ehka tue monikanavaisuuden vaatimia prosesseja. On varmistettava
keskitetty tietokanta, josta tieto jaetaan kaikkiin kanaviin. Verkkokaupan ominaisuuksiin
tulee kuulua myos asiakaspalvelun kyky nahda asiakkaan tilaukset kanavasta riippu-
matta, sekd mahdollisuus tehdd muutoksia tilauksiin asiakkaan puolesta. (Hallavo
2013, 67.)

Monikanavaisuus edellyttaa yritykselta investointeja, eika verkkokaupan kannattavuutta
voi perustella pelkastdan verkkokanavan oman myynnin kautta. Jos verkkokauppa on
yrityksessa vain oma yksikkonsa, ei eteneminen aitoon ja hyvaan monikanavaisuuteen
voi onnistua. Johdon pitaa pystya arviomaan verkon merkitys koko liiketoiminnan tasol-

la, minka kautta se tekee laskelmia ja paatoksia. (Hallavo 2013, 68.)

Lisaksi haasteena on, ettd konseptitasolla organisaatiossa voi olla osaamista ja moni-
kanavaisuuden oivaltamista. Muutos on kuitenkin niin raju, etta yrityksen tietojarjestel-

mat ja kyky tukea uusia tarvittavia prosesseja laahaavat perassa. (Hallavo 2013, 68.)
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4.9 Kulut

Suunnitteluun ja aikataulutukseen vaaditaan verkkokauppatoteutuksen kustannusbud-
jetti. Yritys tarvitsee arviot siita, kuinka paljon verkkokaupan rakentaminen ja jatkuva
yllapito maksavat. Kustannuksia verrataan verkkokaupan tuomiin lisdmyynnin kattei-
siin, jolloin saadaan kuva verkkokaupan kannattavuudesta. Verkkokaupan aloittamises-
ta kustannuksia syntyy esimerkiksi verkkotunnuksen rekisterdinnista, maksutapa- ja
logistiikkasopimuksista, ulkoisten palveluiden kustannuksista kuten hintaseurantapalve-
luista, verkkokauppaohjelmistosta ja sen yllapidosta, seka integraatiosta. Sisaisia kus-
tannuksia syntyy myds henkildston kouluttamisesta. (Havumaki & Jaranka 2014, 67-
68.)

Verkkokaupan kustannusrakenne verrattuna tavalliseen kivijalkamyymalaan on osittain
kevyempi ja osittain raskaampi. Taysin ylimaaraisena erana ovat luonnollisesti verkko-
kaupan tekniikkaan liittyvat kustannukset. Kivijalkamyymalalle sijainti voi olla merkittava
kilpailuetu, joka taas aiheuttaa huomattavia kustannuksia. Verkkokaupan varastotilat

voidaan sijoittaa kustannustehokkaammalle alueelle. (Lahtinen 2013, 36.)

Toimituskulut lisdavat verkkokaupan kustannuksia. Niita aiheuttavat tilausten keraami-
nen, pakkaaminen ja pakkausmateriaalit, seka lahetys, posti- ja muut toimituskulut.
Verkkokaupassa myytavaa tuotevalikoimaa tulee tarkastella toimituskulujen nakokul-
masta. Keskiostoksen on oltava riittdvan iso kattaakseen kulut. Toimitukseen ei saa

kulua lilkaa ty6ta suhteessa tuotteista saatavaan katteeseen. (Lahtinen 2013, 37.)

Verkkokauppa-alustan valinnassa ja ylipaatdnsa verkkokaupan perustamisessa on
osattava huomioida myds mahdolliset piilevat kulut. Ne voivat koostua esimerkiksi
verkkokaupan ulkoasun suunnittelusta, ohjelmistopaivityksesta seka tietoturvan yllapi-

dosta. (Ruotsalainen ym. 2010, 8.)

Tuotteiden lisdamisesta ja tuotetiedoista aiheutuvista henkilokustannuksista ei kannata
tinkia. Malli, jossa kivijalkakaupassa on enemman tuotteita kuin verkkokaupassa, ei ole
kannattava. Tama voi johtaa vaatimattomiin verkkosivuihin, jonka seurauksena brandit
saattavat vieroksua yrityksen verkkokauppaa, eivatkd halua tulla esitellyksi siella.
(Tammilehto 2016.)
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5 Asiakkaan nakokulma

Verkkokauppa mahdollistaa uudenlaisen vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan valil-
& esimerkiksi chat-toiminnon avulla. Verkkokauppa mahdollistaa tuotteiden helpon
etsimisen. Mainontaa voidaan personoida kuluttajan mieltymysten mukaan. Verkko-
kaupan sivuilla tuotetarjonta on aina ajan tasalla verrattuna painettuun mediaan. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 13-14.)

5.1 Kaytettavyys

Teknisestd nakokulmasta verkkokauppa on kayttoliittyma tietojarjestelmaan, jota on
kasiteltava kuin mitd tahansa muuta kayttoliittymaa. Tarkemmin maariteltynd se on
palvelinjarjestelma, joka pystyy palvelemaan montaa eri asiakasta samanaikaisesti.
Kayttoliittymia suunniteltaessa on tarkeaa, etta paapaino on kayttajassa. Ensimmainen
I&htokohta kayttoliittyman suunnittelulle on, ettd kayttdjan on omaksuttava verkkopalve-
lun kaytettavyys heti. (Vehmas 2008, 53.)

Verkkokaupan ulkoasu muodostuu graafisesta ilmeesta, kayttoliittymasta ja sen ylei-
sestd kaytettdvyydesta ja loogisuudesta. Nama tekijat maarittelevat ensivaikutelman
palvelusta, mielikuvasta, viihtyvyydestd seka palvelun luotettavuudesta. (Vehmas
2008, 36.)

Verkkokaupan ulkoasuun kannattaa panostaa. Visuaalisesti laadukas verkkokauppa
houkuttelee asiakasta tutustumaan verkkokaupan tarjontaan. Tama yhdessa toimivan
alustan kanssa tekee ostamisesta ja vierailusta vaivatonta. Tuotekuvien laatu vaikuttaa
oleellisesti kuluttajan ostopaatokseen ja verkkokaupan uskottavuuteen. Ne herattavat
kiinnostuksen ja lisdavat ostohalukkuutta. Tuotetietoihin ja kuviin panostaminen vahen-
taa asiakaspalautusten maaraa ja taman kautta vaikuttaa tydmaaraan ja kustannuksiin.
(Ruotsalainen ym. 2010, 10-11.)

5.2 Monikanavaisuus

Suomalaisia yrityksia on kritisoitu verkkokaupan liiallisesta erillisyydesta liikketoiminnas-

sa. Verkkokauppa saatetaan toteuttaa hyvinkin erillisena hankkeena. Asiakas ei kui-
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tenkaan nae verkkokauppaa ja myymaloita erillisind, vaan hahmottaa ndma osaksi

samaa kokonaisuutta. (Lahtinen 2013, 24.)

Monikanavaisuus vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksesta on
tulossa kaupan alalla hyvin olennainen Kilpailutekija. Monikanavaiseen toimintaympa-
ristddn kuuluvat ainakin myymala(t), verkkokauppa, sosiaalinen media, perinteinen
media, mobiilikanavat, logistiikka, suositukset ja asiakaspalvelu. Olennaista on, etta
hinta-, tuote- ja muut tiedot ovat saatavilla oikeista paikoista ja kaikista yrityksen kana-
vista. Asiakasviestinnan tulee olla myds vuorovaikutteista. (Millainen on asiakaskoke-

mus monikanavaisessa ymparistéssa? 2015.)

Asiakkaat toimivat monikanavaisesti. Tama tarkoittaa, ettad tilauksia voi tulla monesta
eri kanavasta, kuten verkkosivujen tai mobiilin kautta. Monikanavaisesti toimiva yritys
tarvitsee luotettavan tilausohjausjarjestelman. Verkkokaupan asiakas haluaa nahda,
onko tuotetta saatavilla. Jos verkkokauppiaalla on kivijalkamyymala, tulisi tuotteiden

saatavuustiedot ndkya niiden kohdalla. (Havumaki & Jaranka 2014, 116- 121.)

Asiakkaan ostoprosessiin kuuluu monta eri vaihetta, kuten esimerkkitapaus kuviossa 6
esittaa. Asiakas on tullut tietoiseksi tuotteesta nahtydan mainoksen lehdessa. Taman
jalkeen han on nahnyt tuotteen myymalassa, jolloin kiinnostus ja tarve on herannyt.
Han kayttaa internetia Ioytadkseen tietoa tuotteesta ja yrityksesta. Han tekee vertailua
Googlen avulla muista vaihtoehdoista. Tuotteen tilaus tapahtuu mobiililla. Todettuaan
tuotteen hyvaksi, han kehuu sitd Facebook-sivullaan ja keskustelufoorumeilla. (Havu-
maki & Jaranka 2014, 103-104.)
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Kuvio 6. Esimerkki asiakkaan monikanavaisuudesta (Havumaki & Jaranka 2014, 104).

Kivijalka- ja verkkokauppaa on nykyisin vaikeaa eritelld toisistaan. Eri kanavat sekoittu-
vat asiakkaan ostoprosessin aikana. Kotimainen verkkokauppa voi saada selvan edun
ulkomaista verkkokauppaa verrattuna, kun kivijalka ja verkkokauppa ovat yhdistyneet.
Nain asiakas voi noutaa tuotteen tai tutustua siihen tarkemmin kivijalkamyymalassa.
Kivijalkamyymaldiden on vain pysyttava kehityksen mukana ja tassa kehityksessa

verkkokauppa on vain yksi myyntikanava muiden joukossa. (Elo 2017.)

Myynnin prosesseja ei voi ottaa lahtokohdaksi verkkokaupan ymmartamiselle ja me-
nestymiselle. Ymmarrys asiakkaiden ostoskayttdytymisen muutoksesta ja moni-
kanavaisuudesta taas toimivat l&ahtokohtina. Verkkokauppa on enemman kuin kauppa
verkossa. Asiakkaan nakodkulmasta verkkokauppa on vain yksi palvelukanava ja eri
palvelukanavien pitaisi muodostaa yhtendinen kokonaisuus ja monikanavainen kaup-
pa. (Hallavo 2013, 19-20.)

Verkkoa kaytetdan yha enemman paitsi ostamiseen ja saatavuuden tarkistamiseen,
my0s asiakkaan ja yrityksen valiseen kommunikointiin, tuotetietojen hakemiseen ja
tuotteiden vertailuun. Onkin ehka jarkevampaa puhua kayttaytymisen muuttumisesta

kuin pelkastdan ostokayttaytymisesta. (Hallavo 2013, 25-26.)
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Halvempaa hintaa pidetaan yleisesti verkkokaupan kilpailuetuna. Toimitustavat ja nii-
den kulut vaikuttavat ostopaatékseen merkittavasti. Suhteettoman kalliit ja pitkat toimi-
tusvaihtoehdot voivat yllattda asiakaan ja saattavat johtaa kaupan peruuttamiseen.
Huomioitavaa on myos asiakkaiden erilaiset mieltymykset toimitusten suhteen. Yksi
saattaa haluta tuotteet kotiovelle toimitettuna, kun taas toinen ostaa verkkokaupasta,

mutta noutaa paketin kivijalkamyymalasta. (Ruotsalainen ym. 2010, 23.)

Verkkokaupat ostokanavana tarjoavat monia etuja, jotka saavat kuluttajat muuttamaan
ostokayttaytymistaan. Verkkokauppojen eduksi on lueteltu muun muassa saatavuus
kellon ympari, selkeat hinnat, I6ytamisen ja vertailun helppous, toimitus- ja maksutapo-
jen monipuolisuus, ostamisen helppous, mahdollisuus palautuksiin, oman ostohistorian
saatavuus, personoidut tarjoukset ja kampanjat. Verkkokauppiaan on kuitenkin olen-
naista muistaa, etta asiakkaiden arvostamat ominaisuudet eivat ole kaikissa kaupoissa
samat. Olennaista on ymmartdd oman yrityksen asiakkaiden tarpeet. (Hallavo 2013,
52-53.)

Yrityksen on tarkeaa sisaistda, miten markkinoida oman yrityksen verkkokauppaa ja
monikanavaisuutta. Tutkimusten mukaan asiakkaita, jotka ostavat tavallisesti kivijalka-
myymalasta, ei kannata houkutella ostamaan verkosta. Tama johtuu siita, etta kivijal-
kamyymalassa tehdaan helpommin herateostoksia ja asiakkaalta puuttuu internetin
tuoma hintojen vertailuprosessi. Sen sijaan asiakkaiden houkutteleminen verkosta kivi-
jalkamyymalaan on kannattavaa. Tama voidaan toteuttaa alennuksilla, jotka patevat
vain kivijalkamyymalassa tai lupaamalla ilmaisen toimituksen myymalasta haettaessa.
Yritykset jotka aloittivat vain verkkokauppana, esimerkiksi Amazon, avaavat nyt kivijal-

kamyymal6itd huomattuaan sen tuomat edut. (Nyqvist 2016.)

Taman on havainnut myds Britannian suurimman tavarataloketjun johtaja. Paras asia-
kas on se, joka ostaa seka verkosta ettd myymalasta. He kayvat sdanndllisesti kivijal-
kamyymalassa ja kuluttavat useammin enemman rahaa kuin pelkdstaan verkkokau-
pasta ostavat asiakkaat. Verkkokauppa ei siis uhkaa kivijalkamyymalaa, kunhan asia-
kaspalvelu ja kanavat toimivat saumattomasti. Click&Collect- palvelussa asiakas ostaa
tuotteen verkosta ja noutaa ostoksensa kivijalkamyymalasta. Tama toimitustapa on
edullisin yritykselle, koska yleensa pakettiaan noutava asiakas ostaa my0s jotain muu-
ta. Asiakkaiden kannalta tdma on myos tarkeaa, etta tuotteessa tai lahetyksessa olles-
sa jotain vikaa, pystytdan asia hoitamaan heti paikan paallda myymalassa. (Tammilehto
2015.)
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6 Toteutusprosessi

Toimeksiantajan ohje talle opinnaytetyolle oli verkkokauppa-alustojen kartoittaminen.
Taman tyon tuotos syntyi kolmen hankkimani tarjouksen pohjalta. Nama toimittajat
verkkokauppa-alustoista valittiin silla perusteella, ettd verkkokauppa-alustat ovat integ-
roitavissa, eli toimivat yhteen Yritys X:n olemassa olevan kassa- ja varastojarjestelman
kanssa. Talla kriteerilla valittiin kolme palveluntarjoajaa viidesta. Kartoituksen alussa

nama viisi verkkokauppa-alustaa valittiin niiden suosion ja markkinaosuuksien takia.

Tarjousten ominaisuudet koottiin taulukkoon, josta kasin niité vertailtiin. Alustojen ver-
tailussa otettiin huomioon alustojen tekniset ominaisuudet, yllapitopalvelut, kustannuk-
set ja verkkokaupan ulkoasun suunnittelu. Myos henkilokunnan koulutus verkkokaupan
kayttoonottoon sekd verkkokaupan myynnin kannalta tarkeat lisdominaisuudet huomi-
oitiin. Taulukkoon koottiin tarkeimmat ominaisuudet verkkokaupan toimivuuden kannal-
ta teoreettisen viitekehyksen avulla. Opinnaytetydn liitteesta 16ytyy lisdperusteluja sille,
miksi vertailussa olevat ominaisuudet on valittu verkkokauppa-alustojen vertailutauluk-

koon.

Yritys X:lla ei ole aiempaa kokemusta verkkokaupasta. Tasta syysta myodskaan verkko-
kauppa-alustoilta toivotut ominaisuudet eivat olleet kovinkaan selkeitd toimeksiantajal-

le, joten alustojen kartoittaminen lahtokohtaisesti oli hankalaa.

Prosessin edetessa vertailussa kavi kuitenkin ilmi, etta monien verkkokauppa-alustojen
perustoiminnot ja ominaisuudet ovat melko samanlaisia. Tasta huolimatta yksi alustois-
ta karsiutui potentiaalisena vaihtoehtona jo vertailuprosessin alkuvaiheessa, koska
verkkokauppa-alustasta puuttui sen toimivuudelle olennaisia ominaisuuksia, jotka otet-
tiin huomioon vertailussa. Nama ominaisuudet eivat mydskaan olleet ostettavissa lisa-
palveluina. Eniten eroja syntyi alustojen toimittajien valilla verkkokauppaan liittyvasta
digitaalisesta markkinoinnista ja lisdpalveluista. Nama kohdat on kuitenkin rajattu ta-
man opinnaytetyon ulkopuolelle, koska digitaalinen markkinointi ja mahdolliset verkko-

kaupan lisapalvelut ei kuulut opinnaytetyon toimeksiantoon.
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7 Vertailutaulukon eli tuotoksen esittely

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli 16ytda sopivin verkkokauppa-alusta Yritys X:n
kayttoon ja tehda suositus valittavasta alustasta, kuten luvussa 1 kuvailtiin. Toimek-
siantajan mukaan kassa- ja varastojarjestelman ja verkkokauppa-alustan valinen integ-
raatio oli keskeinen kriteeri, koska kivijalkamyymala ja verkkokauppa kayttavat samaa
varastoa. On tarkeaa, ettd varastotilanne nakyy reaaliaikaisesti sekd myymalassa ja
verkkokaupassa. Nain myos uusien tuotteiden tiedot tarvitsee lisata jarjestelmaan vain

kerran.

Liitteen verkkokauppa-alustojen vertailutaulukossa kdydaan lapi alustojen teknisia omi-
naisuuksia seka kustannuksia, jotka on esitetty taulukossa 3. Huomioon otetaan myo6s
verkkokaupan ulkoasun suunnittelu ja henkildokunnan koulutus verkkokauppa-alustan

kayttoonotosta.



Taulukko 3.

Verkkokauppa-alustojen vertailutaulukko.
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Vertailutaulukon ominaisuuksien esittely

Tassa kappaleessa kasitellaan Taulukko 3. esitetyt ominaisuudet kohta kohdalta peila-

ten niita tassa tydssa jo aiemmin esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen.

7.2 Palvelukuvaus

Yrityksen on paatettava, toteutetaanko verkkokauppa yrityksen omilla tietoteknisilla

ratkaisuilla vai ostetaanko verkkokauppatoteutus yllapidettyna palveluna alustan toimit-

tajalta. Yllapidetty palvelu toteutetaan aina pilvipalveluna, joita kutsutaan SaaS- tai

PaaS- palveluiksi. Eroa naillda kahdella toteutuksella on verkkokauppaohjelmiston lah-

dekoodissa. Verkkokauppa-alustan toimittajan omaan koodiin perustuva verkkokaup-
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paohjelmistoa kutsutaan SaaS-palveluksi ja avoimeen lahdekoodiin perustuvaa PaaS-

palveluksi.

7.3 Varasto- ja kassajarjestelman ja verkkokauppa-alustan integraation reaaliaikai-
suus

On tarkeaa, ettd kassa- ja varastojarjestelma seka verkkokauppaohjelmisto paivittyvat
samanaikaisesti ja ovat ajan tasalla jatkuvasti. Jarjestelmien integraation reaaliaikai-
suus on siis tarked ominaisuus. Tama tulee varmistaa varastonhallinnan kannalta. Kun
uusia tuotteita lisatdan varastojarjestelmaan tai myyntitapahtuma on toteutunut, tulee

tietojen paivittya automaattisesti myos verkkokauppaan.

7.4 Monikanavaisuus, ristiinmarkkinointi ja kieliversiot

Asiakkaiden kannalta on tarkeaa, etta tuotteiden saatavuus voidaan tarkastaa myyma-
I6ittain. Asiakas ei nde verkkokauppaa ja kivijalkamyymalaa erillisind, vaan hahmottaa
nama yhdeksi kokonaisuudeksi. Taman vuoksi tama ominaisuus otettiin huomioon

myos vertailussa. Tama nahdaan ydinasian monikanavaisuuden kannalta.

Lisamyynnin kannalta ristinmarkkinointi on avainasemassa ja tehokas tyokalu siihen.
Ristiinmarkkinointia kdytetaan siina vaiheessa, kun asiakas on lisannyt tuotteen ostos-
koriin, mutta ei ole viela maksanut ostosta. Nain voidaan markkinoida lisdd samankal-

taisia tuotteita ennen lopullista ostosten maksamista ja tehda lisamyyntia.

Suomeen ja ulkomaille kohdistetussa verkkokaupassa tulee olla vahintdan kaksi kieli-
versiota. Yleisimmat ovat verkkokaupan sijainnin paikallinen kieli ja yhtena lisakielena
englanti. Verkkokauppiaan on paatettava parjaakd han kahdella kielella vai tarvitaanko

lisaa kieliversioita kohdemaan kielella.

7.5 Tallennustila ja tuotemaara

Verkkokauppa tarvitsee tallennuskapasiteettia verkkokauppasivustolle, tuotetiedoille ja
tuotekuville. Alustojen toimittajat tarjoavat pilvipalvelun kautta palvelintilaa verkkokaup-
piaalle. Tuotekuvat ja tuotetiedot ovat keskeisessa asemassa asiakkaan tehdessa os-

topaatosta ja etsiessa tietoa tuotteista. On tarkeaa tietdaa verkkokauppa-alustan tarjo-
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ajan tarjoamat tuotemaarat verkkokaupan sivuille, koska jokainen verkkokaupan tuote

tarvitsee oman tuotesivun.

7.6 SSL-sertifikaatti ja mobiiliratkaisut

Kuluttajakaupassa luottamus verkkokaupan ja kuluttajan valillda on keskeinen tekija.
Kuluttajan on voitava luottaa verkkokauppaan. SSL-suojaus on erdanlainen salauspro-
tokolla, jolla voidaan suojata tietoliikenne. Yritys voi itse ostaa SSL-sertifikaatin, mutta

my0s alustat tarjoavat sertifikaatin osana palvelupakettia.

Mobiilikayton lisdantyminen tarkoittaa, ettd asiakkaat saapuvat yhd enemman verkko-
kauppaan mobiililaitteella. Mobiilikadyton kasvaessa on syyta ottaa huomioon, minkalai-

sia mobiiliratkaisuja alustantoimittajat tarjoavat verkkokaupalle.

7.7 Visuaalinen ilme ja henkildkunnan koulutus

Verkkokaupan visuaalisen ilmeen kanssa ei kannata hatikéida. Verkkokaupan visuaali-
sen suunnittelun voi myds ulkoistaa toiselle yritykselle, jolloin verkkokauppa-alustan
toimittajan tarjouksen hinta saattaa muuttua. Verkkokauppa-alustan toimittajilla on eri-
laisia tarjouksia siitd, kuinka paljon aikaa kaytetaan verkkokaupan ulkoasun suunnitte-

luun.

On tarkeaa ottaa huomioon myds verkkokauppa-alustan muut palvelut, kuten henkil®-
kunnan koulutus. Alustojen toimittajat eroavat siina, miten henkildkunta perehdytetaan

verkkokauppaohjelmistoon.

7.8 Kulut ja palvelumaksut

Yksi isoimpia haasteita on olemassa olevan kivijalkamyymalan ja verkkokauppaohjel-
miston integraatio. Tama vaikuttaa verkkokauppa-alustan hintaan. Vaikka varasto- ja
kassajarjestelman integraatio on ollut tydssa rajaavana tekijana, on integraation toteu-
tuksissa eroja. Kuten Lahtinen mainitsee, edullisimmat verkkokauppaohjelmat eivat
tarjoa kunnon integraatiota, vaan tarvitaan kalliimpi ja edistyneempi verkkokaupparat-
kaisu. (Lahtinen 2013, 24.)
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Verkkokaupan yllapito maksaa yritykselle, kun se toteutetaan yllapidettyna palveluna.
Alustojen toimittajilla on eroa yllapitomaksuissa sisallon pysyessa suhteellisen samana.
Yllapito maksut sisaltavat teknisen tuen, palvelimen vuokrauksen ja itse verkkokauppa-

ohjelmiston kayton.

7.9 Lisapalvelut

Verkkokaupan konversiota voidaan parantaa A/B-testauksella. Talla menetelmalla voi-
daan my6s hankkia tietoa, jos verkkosivun rakenteessa tai kaytettavyydessa on on-
gelmia. Tdma palvelu ei kuulu toimittajien perustarjouksiin, vaan A/B-testaus toteute-

taan lisapalveluna.

Kanta-asiakasjarjestelma ja sahkdpostimarkkinointi oli huomioitu tarjouksissa lisamak-
sullisina palveluina. Nama ominaisuudet huomioitiin vertailussa, koska ne mahdollista-

vat verkkokaupan kasvun.

Lisapalveluiden hinnat maaraytyvat niiden omanaisuuksien ja maaran mukaan.

7.10 Vertailutaulukon arviointi ja analysointi

Opinnaytetydssa laadittu vertailutaulukko antoi selkeadn kuvan eri alustojen ominai-
suuksista, joiden avulla suositus sopivimmasta alustasta pystyttiin tekemaan. Vertailu-

taulukko tehtiin kolmen eri verkkokauppa-alustan toimittajan tarjousten perusteella.

Verkkokauppa-alustoiden perusominaisuudet ovat hyvin samanlaisia toistensa kanssa.
Joitain pienia eroavaisuuksia I0ytyi, ja vertailutaulukon avulla ndma asiat ovat selkeasti
havaittavissa. Verkkokauppa-alustojen toimittajien eroavaisuuksia 16ytyi eniten verkko-

kaupan lisapalveluista.

Teoreettisen viitekehyksen avulla pystyttin hahmottamaan verkkokaupan toiminnalle

keskeiset ominaisuudet vertailtavaksi taulukkoon
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Vertailutaulukko antaa tarpeeksi selked kuvan eri verkkokauppa-alustoiden ominai-
suuksista ja kustannuksista. Uskon, etta taman taulukon avulla toimeksiantaja pystyy
tekemaan paatoksen oikeasta verkkokauppa-alustasta. Vertailun tekeminen esimerkik-
si raportin tai esityksen muodossa olisi hankalaa, koska kokonaiskuvan saaminen kai-

kista kolmesta verkkokauppa-alusta hankaloituisi.

Verkkokaupan perustaminen on todella iso prosessi yritykselle. Huomioon on otettava
monia seikkoja yrityksen sisaltd ja myos verkkokauppa-alustan toimittajalta. Tauluk-
koon kootut ominaisuudet ovat perustoimintoja verkkokaupan toiminalle. Nama ominai-
suudet eivat kuitenkaan takaa menestymista kuluttajille suunnatussa verkkokaupassa.
Vertailutaulukossa olisi voinut olla viela enemman ominaisuuksia vertailtavaksi. Lisaksi
olisi ollut hyva, jos yksittaisiin verkkokauppa-alustoihin olisi syvennytty tarkemmin tar-
kastelemaan ominaisuuksia, joilla on merkitystad verkkokaupan menestymisen kannalta.
Tassa vaiheessa tarkasteltaisiin esimerkiksi maksu- ja logistiikkamoduuleita. Tama olisi

kuitenkin tarkoittanut tyon toimeksiannon ja rajauksen muuttamista.

8 Johtopaatokset

Taman tyon tavoitteena oli tehda suositus verkkokauppa-alustasta kohdeyritys X:lle.
Kolmen eri toimittajan tarjousten perusteella vertailtiin verkkokauppa-alustojen ominai-
suuksia ja kustannuksia. Vertailun perusteella tehtiin suositus kohdeyritys X:lle sopi-

vimmasta verkkokauppa-alustasta.

Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin, koska tarkoituksena oli lopulta tehda
toimeksiantajalle suositus liiketoiminnalle mahdollisimman sopivasta verkkokauppa-

alustasta ja tassa onnistuttiin annetussa ajassa.

Taman opinnaytetydn pohjalta Yritys X pystyy valitsemaan oikean verkkokauppa-
alustan. Taman opinnaytetydn perusteella kavi ilmi, etta verkkokaupan aseman vakiin-
nuttua yhtena Yritys X:n tarjoamana palveluna, voisi tulevaisuuden toimenpiteinéd poh-
tia digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa ja kanta-asiakasjarjestelmaa. Opinnayte-
tyosta kay ilmi, mitka verkkokauppa-alustat tarjoavat mahdollisuuden esimerkiksi kan-
ta-asiakasjarjestelmaan. Samalla voitaisiin kartoittaa mahdollisia digitaalisia lisapalve-

luita Yritys X:n verkkokauppatoiminnan kasvattamiseksi.
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Verkkokaupan toiminnan jatkokehityksena voisi pohtia myos verkkokaupan logistiikkaa
tarkemmin. Tassa kartoitettaisiin eri verkkokauppa-alustojen ja yhteistyOkumppaneiden
tarjoamia logistisia ratkaisuja. Mukaan luettaisiin myds verkkokaupan sisainen logistiik-
ka, kuten tuotteiden varastointi ja palautukset. Yritys X:n verkkokauppa suunnataan
myos ulkomaille, joten huomioon otettaisiin lisaksi sopivin vaihtoehto ulkomaan toimi-

tuksille.
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Liite salattu toimeksiantajan pyynnosta



