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Opinnaytetyon tavoitteena on pohtia, millaisia ominaisuuksia toimiva verkkokauppa pitaa
sisédllaén ja olisiko verkkokaupan perustamisesta hybdtya B2B-kauppaa kayvélle
toimeksiantajayritykselle. Tama opinnaytetyd tulee auttamaan toimeksiantajayritysta
verkkokaupan perustamisen paatdoksenteossa. Opinnaytetydssa verkkokaupan toimivuuden
kasitettd tarkastellaan verkkokaupan prosessien kautta. Verkkokaupan prosesseja tarvitaan
toimivan verkkokapan luomiseen. Verkkokauppaa suunniteltaessa on otettava huomioon seka
paa- etta perusprosessit. Verkkokaupan paaprosesseja ovat verkkokaupan konsepti, liiketoiminta
sekd verkkokaupan menestys. Paaprosessit vaativat toimiakseen perusprosesseja.
Perusprosesseja ovat tuotehallinta, markkinointi, logistiikka sekd asiakaspalvelu. Opinnaytety®
on rajattu koskemaan verkkokaupan prosessien toimivuutta myyjan nakokulmasta.
Opinnaytetyossa ei kasitelld erikseen verkkokaupan toimivuutta ja prosesseja asiakkaan
nakokulmasta.

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja haluaa pysya anonyymina, joten opinnaytetyéssa
esiintyvaa toimeksiantaja yritysta kasitellddn nimelld "Ratasvalo oy”. Ratasvalo Oy on itse keksitty
yritys, jota ei todellisuudessa ole olemassa. Toimeksiantajana toimii séhkdalan yritys, joka on
erikoistunut eri valaisinkomponenttien toimittajana. Toimeksiantajayrityksen toiminta alkoi 1980-
luvulla hehkulamppujen ja loisteputkien toimittajana. Yritys keskitti toimintaansa ja siirtyi
valaisinteollisuudelle myytavien komponenttien toimittajaksi. Nykypaivana varastolta lahtee
paivittain yli 20 000 komponenttia 11 eri maahan. Tarkeimmat markkina-alueet ovat Pohjoismaat,
Baltia ja Vengja.

Opinnaytetydn sisaltda alussa teoriaosuuden. Teoriaosuus on koottu kirjallisista- seka eri
verkkolahteistd. Teoriaosuudessa kasitelladn B2B-verkkokaupan toimivuuden kannalta tarkeita
prosesseja. Teoriaosuuden jalkeen Kkasitellddn Ratasvalo Oy:n asiakkaille tehtya
ostokayttaytymista mittaavaa kyselykartoitusta. Tama opinnaytetyd on rajattu koskemaan B2B-
verkkokaupan ominaisuuksia seka prosessien toimivuutta myyjan nakékulmasta. Verkkokaupan
perustaminen toimeksiantajayritykselle ei ole osa tata opinnaytetydta. Taman opinnaytetyon
tarkoituksena on auttaa paattksenteossa toimeksiantajayrityksen verkkokaupan perustamisen
suhteen. Opinnayte tyon tulokset ovat kirjoitettuna pohdinnassa. Pohdinta rakentuu tehdyn
kyselykartoituksen ja opinnaytetydssa kaytetyn teorian pohjalta.

Tata opinnaytetyota varten tehdyn kyselykartoituksen tulokset osoittavat hyvin, ettd Ratasvalo
Oy:n asiakkailla olisi mielenkiintoa ostaa tarvitsemiaan tuotteita verkosta. Taméan opinndytetyon
tulokset ovat esilla opinndytetydn lopussa olevassa pohdinnassa. Opinnadytetyén pohdinta on
henkilokohtainen mielipide siitd, mitd ominaisuuksia toimiva B2B-verkkokauppa sisalta ja tulisiko
Ratavalo Oy:n perustaa verkkokauppa uudelleen.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja haluaa pysya anonyymina, joten opinnaytetydssa
esiintyvaa toimeksiantaja yritysta kasitellaan nimelld "Ratasvalo oy”. Ratasvalo Oy on
itse keksitty yritys, jota ei todellisuudessa ole olemassa. Opinnaytetydn toimeksiantajana
toimi Ratasvalo Oy. Ratasvalo Oy:n toiminta alkoi 1980-luvulla pitkaikaistein loisteput-
kien ja hehkulamppujen toimittajana. Ratasvalo Oy:n toiminta laajeni nopeasti kasittele-
maén teollisuuslaitosten lamppujen ryhmavaihtoja. 1990-luvulla yritys muutti toimin-
taansa ja ryhtyi valaisinteollisuudelle myytavien komponenttien toimittajaksi. Ratasvalo
Oy jatkoi toimintansa kehittdmista ja nykydan Ratasvalo Oy on LED- ja valaisinkompo-
nenttien toimittamiseen erikoistunut yritys. Ratasvalo Oy toimii yhteistydssa maailman
johtavien valmistajien kanssa. Nykypaivana varastolta lahtee pdivittdin yli 20 000 kom-
ponenttia 11 eri maahan. Tarkeimmaéat markkina-alueet ovat Pohjoismaat, Baltia ja Ve-

naja.

Opinnaytetyon tavoitteena oli pohtia, millaisia ominaisuuksia toimiva B2B-verkkokauppa
siséltaa seka tarkastella verkkokaupan toimivuuden kannalta tarkeita prosesseja. Opin-
naytetyota tarkastellaan yrityksen nakoékulmasta. Toimivan verkkokaupan perustaminen
ei ole mahdollista ilman toimivia verkkokaupanprosesseja. Toimivuuden kannalta tar-
keita perusprosesseja ovat tuorehallinta, markkinointi, logistiikka seka asiakaspalvelu.
Opinnaytety® oli rajattu kasittelemaan B2B-verkkokaupan ominaisuuksia seka verkko-
kaupan prosessien toimivuutta myyjan nakdkulmasta katsottuna. Verkkokaupan perus-
taminen Ratasvalo Oy:lle ei ole osa tata opinnaytety6ta, vaan verkkokauppa toteutetaan

mahdollisena opinnaytetytssa tehtavan kartoituksen jalkityona.

Valaisinratkaisuja tarjoava Ratasvalo Oy:n suunnitelmana on tulevaisuudessa toteuttaa
oma verkkokauppa. Toimivalla verkkokaupalla olisi mahdollista saavuttaa useita etuja
Ratasvalo Oy:n liiketoiminnassa. Ongelmana Ratasvalo Oy:n liiketoiminnassa on resurs-
sien keskittdminen oikeisiin osa-alueisiin liiallisen tydmaaran takia. Toimiva verkko-
kauppa vapauttaisi resursseja myynnin ja markkinoinnin puolelta ja ndin vapautuneet
resurssit voitaisiin keskittdd muihin tarkeisiin osa-alueisiin. Ratasvalo Oy:lla oli aikaisem-
min olemassa verkkokauppa, mutta toiminnallisista syista verkkokauppa poistettiin kay-
tosta. Edellisen verkkokaupan kaatumisen suurimpana syyna oli Ratasvalo Oy:n aikai-

semmin kayttama toiminnanohjausjarjestelma, jolla hoidettiin Ratasvalo Oy:n myynti-
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seka ostotilaukset. Edellinen toiminnanohjausjarjestelmé ei ollut yhteensopiva verkko-
kaupan kanssa. Yhteensopimattomuus tuotti useita ongelmia kuten esimerkiksi Ratas-
valo Oy:n verkkokaupasta tehdyt ostot eivat paivittyneet automaattisesti varastosaldoon.
Edellinen verkkokauppa vaati likaa resursseja ollakseen kannattava yllapitaa. Tyonteki-
jéiden piti manuaalisesti pitda kirjaa varastosaldosta ja kaytetyn toiminnanohjausjarjes-
telmén yhteensopimattomuus verkkokaupan kanssa aiheutti suuria teknisi& ongelmia.
Ratasvalo Oy on kuitenkin edellisesta epaonnistumisesta huolimatta antamassa verkko-
kaupalle uuden mahdollisuuden. Tarve verkkokaupalle tulee Ratasvalo Oy:n halusta
hyotya verkkokaupan tuottamista eduista. Toimiva verkkokauppa helpottaisi Ratasvalo
Oy:n liiketoiminnan kasvattamista, sekd samalla vahentaisi tamén hetkisen myynnin

seka markkinoinnin prosesseja.

Opinnaytetydn kokonaisuus koostuu kaytetystd teoriasta sekd Ratasvalo Oy:n asiak-
kaille tehdysta kyselykartoituksesta. Opinnaytetyéhén tehdyn kyselykartoituksen tavoit-
teena oli saada yleistavia paatelmia Ratasvalo Oy:n asiakkaiden ostokayttaytymisesta
verkossa. Tehdyn kyselykartoituksen avulla kartoitettiin Ratasvalo Oy:n asiakkaiden os-
tokayttaytymista verkossa. Kyselykartoitus toteutettiin verkkokyselyn muodossa. Verk-
kokyselyn otanta valittiin Ratasvalo Oy:n olemassa olevista asiakkaista. Otannan perus-
teena valittiin valaisinteollisuudessa toimivia yrityksia, jotka tilaavat tarvitsemiaan tuot-
teitaan Ratasvalo Oy:n kautta. Tassa opinnaytetydssa tehtiin taysin uusi kyselykartoitus,

jolloin vastaavaa kyselykartoitusta ei ole aikaisemmin tehty.

Opinnaytetytn toisessa luvussa kasitellaan toimivan monikanavaisen B2B-verkkokau-
pan tarkeita prosesseja ja tarkastellaan toimivien prosessien luomia hyotyja myyjalle.
Opinnaytetydn kolmas luku késittelee Ratasvalo Oy:n asiakkaille tehtya kyselykartoi-
tusta. Kyselykartoituksen tarkoituksena oli mitata Ratasvalo Oy:n asiakkaiden ostokayt-
taytymista verkossa. Kyselykartoituksessa pyrittiin selvittdmaan, mitka toiminnot luovat
vastaajien mielesta toimivan verkkokaupan. Opinnaytetydn neljas luku kasittelee tarkem-
min Ratasvalo Oy:n tdamanhetkista tilannetta, seka tulevaisuuden tavoitteita mahdolli-
sesti perustettavan verkkokaupan suhteen. Opinnaytetyd paattyy pohdintaan. Tassa
opinnaytetytssa pohdinta on tekijan henkilokohtainen nakemys siitd, millainen olisi toi-
miva B2B-verkkokauppa ja pitaisikd Ratasvalo Oy:n perustaa verkkokauppa. Pohdinta
on yhdistelma opinnaytetydssa kaytettya teoriaa ja Ratasvalo Oy:n asiakkaille tehtya ky-

selykartoitusta.
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2 VERKKOKAUPPA MYYNNIN TYOVALINEENA

2.1 Verkkokauppa tyovalineena

Nykypaivana verkosta on tullut osa ihmisen jokapaivaista elamaa. Verkko on muuttanut
ihmisten tapoja etsia tietoa, tehda toita, viestia toisilleen ja viettéda vapaa-aikaa. Kehityk-
sen aikana verkko on myos siirtynyt osaksi liiketoimintaa ja puhutaan verkkokaupasta.
(Anders Innovations 2015, s.16.) Verkkokaupasta on tullut hyvinkin arkipaivainen tapa
yksityisille kuluttajille ostaa tuotteita ja palveluita. Verkkokauppa maaritellaan internetin
valityksella toimivaksi kaupaksi. Verkkokaupalla tarkoitetaan tarkemmin ostamista tai ti-
laamista internetin kautta. (Tilastokeskus.) Verkkoa kaytetaan nykypaivana yha enem-
man ostamiseen ja saatavuuden tarkistamiseen. Verkkokauppa tarjoaa useita hyotyja
niin myyjalle kuin kuluttajallekin. Prosessimielessa verkkokaupassa siirretdén osa aikai-
semmin kauppiaan tekemasta tydsta asiakkaan tehtavaksi ja pienennetaan siten kaup-

piaalle tulevia kustannuksia. (Hallavo 2013, s.25.)

Siirtyminen séhkdiseen maailmaan ei ole helppoa ei edes yrityksille, jotka ymmartavat
syvaéllisesti perinteisen kaupan malleja tai ovat toimialojensa johtavia toimijoita. Ratas-
valo Oy:n tarkoituksena tulevaisuudessa on perustaa verkkokauppa. Tavoitteena verk-
kokaupalla on saada nopeampaa kasvua ulkomaille, seka tehostaa myynnin prosesseja.
Toimivan verkkokaupan avulla pystyttaisiin myds palvelemaan entista paremmin ja var-
sinkin asiakkaita, jotka tilaavat pienempia tavaraeria. Hallavon (2013) mukaan verkko-
kauppa on teknisesti suhteellisen suoraviivainen it-hanke. Verkkokauppaa perustetta-
essa, kyse on ennen kaikkea kokonaisvaltaisesta liiketoiminnan kehittamisesta. (Hallavo
2013, s.77.)

Toimivan verkkokaupan eri prosesseja suunniteltaessa on otettava huomioon myés ny-
kypaivaisen verkkokaupan monikanavaisuus. Yleisesti asiakas nakee verkkokaupan
vain yhtena palvelukanavana. Todellisuudessa verkkokauppa on enemmankin moni-
kanavainen kokonaisuus, jonka muodostaa asiakkaiden ostoprosessi ja useat eri palve-
lukanavat. Ymmartamalla asiakkaiden tarpeet ja verkon suhde muihin palvelukanaviin,
voidaan verkkokauppaan suunnitella sellaisia toimintoja, ettd se tukee asiakkaiden
eheda kanavakokemusta. Ehe&a kanavakokemuksessa tavoitteena on ohjata asiakasta

kaikissa tilanteissa, joissa asiakas siirtyy kanavasta toiseen tai ostoprosessissa eteen-
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pain. Ehedn monikanavakokemuksen luomisessa on huomattava, ettd ostaminen ei valt-
tamatta ole lineaarinen prosessi. Asiakas voi siirtyd edestakaisin eri kanavien tai vaihei-
den vélilla tietoa hakien, kunnes on valmis tekemaan lopullisen ostopaattksen. Kuvassa

1. on havainnoitu yksinkertainen asiakkuusprosessi, joka kuvaa monikanavakokemusta.

(Hallavo 2013, s.24-25.)

* 4

» ®
&

Kuva 1. Yksinkertaistettu asiakkuusprosessi. (Hallavo 2013, s.24).

2.2 Verkkokaupan muotoja

Hallavo (2013) toteaa, etta tulevaisuuden verkkokauppa on lasné ostoprosessin kaikissa
vaiheissa ja kanavissa (Hallavo 2013, s.39). Verkkokaupalla on useita erilaisiamuotoja.
Muotoja voidaan nimeta joko myynnin osapuolten tai vaikka kaytetyn teknologian mu-
kaan. Myynnin osapuolten nimetyisté verkkokaupoista puhutaan usein kolmesta eri verk-
kokaupan muodosta. Verkkokaupan kolme p&éasiallista muotoa ovat B2B-, B2C- seka
C2C-verkkokauppa. (Tieke.) Tassa opinnaytetydssa keskitytaan selvittamaan B2B-verk-
kokaupan ominaisuuksia seka toimivuuden kannalta tarkeita prosesseja.
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B2B-verkkokauppa tunnetaan myds B2B-tilausjarjestelmana, on kauppapaikka yritysten
vdliselle kaupankaynnille. B2B-verkkokauppa on erittain l&hella B2C-verkkokauppaa,
mutta kayttotapa ja -tarkoitus eroavat toisistaan. (Sofokus a.) Verkkokaupan tunnetuin ja
perinteisin muoto on myyjalta kuluttajalle suunnattu eli B2C-kaupankéaynti. B2C-verkko-
kauppalla on useita tapoja toimia. B2C-verkkokauppa voi toimia esimerkiksi erillisena
liketoiminnan muotona tai kivijalkaliikkeen lisana verkossa. (Sofokus b.)

B2B-verkkokauppa eroaa hyvinkin paljon perinteisesta B2C-verkkokaupasta. B2B-asi-
akkaat, jotka ovat ostamassa jotain ovat usein muodostaneet tarkan kuvan tarpeistaan
ja siité mita ovat valmiita ostamaan. (Keronen & Tanni 2013, s.22.) Ostot eivat mydskaan
useimmiten ole yhden ihmisen paatettdvissa, vaan ne voivat koskea organisaatiossa
useampaa henkil6ad. Yrityksen tulisi ymmartda, kuinka sen asiakkaat ostavat ja mika
merkitys verkkokaupalla ja muilla kanavilla on omien asiakkaiden ostoprosessissa. Verk-
kokauppaan menestymista ei ratkaise koko markkinointipanoksen siirtaminen verkkoon,
vaan etta palveluntarjonta eri kanavissa huomioisi asiakkaiden siirtymiset eri kanavien
valilla. Yrityksen tulisi siis luoda ratkaisuja, joilla se kykenee kohtamaan asiakkaansa ja

olemaan mukana asiakkuuden eri hetkissa. (Hallavo 2013, s.27.)

2.3 Verkkokaupan toimivuuden kannalta tarkeéat prosessit

Vietdessa kauppaa verkkoon nahdaan verkkokaupan todellinen moniulotteisuus. Verk-
kokaupan konseptointivaiheessa on tarkea ottaa huomioon verkkokaupan toimivuuden
kannalta tarkeét prosessit. Prosessit eivét takaa itsessaan verkkokaupan menestymista.
Prosessien kehittymisen ja toimivuuden kannalta on tarkead, ettéd prosesseja muokataan
ja kehitetaan verkkokaupan tarpeiden mukaan. Kuvassa 2. nahdaan miten paaprosessit
seuraavat toisiinsa (Konsepti, liiketoiminta ja menestys). P&&prosessien toimivuuden
kannalta on erittdin tarkeda varmistaa perusprosessien toimivuus. Verkkokaupan perus-
prosessit voidaan jakaa nelja&n padalueeseen. Paaalueet ovat: tuotetiedon hallinta,
markkinointi, logistiikka ja asiakaspalvelu. Kun perusprosessit saadaan tukemaan
paaprosesseja, on verkkokauppasuunnitelma moniulotteinen, toimiva ja valmis konsepti.
Toimivalla konseptilla on helppoa lahted luomaan verkkokauppaa eli liketoimintaa ja
jotta verkkokauppa menestyisi, tarvitsee prosesseja kehittda verkkokaupan muuttuessa.
(Hallavo 2013, s.103.)
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*Varmistetaan
systemaatisen
johtamisen kautta

+Muodostetaan
suunnittelun ja
ndkemyksen kautta

upan
toteutuksen avulla

Perusprosessien operointi
| veotnatiota || Makiooins || :."“,::E;.: || Asiskaspatvels ]

Kuva 2. Paa- seka perusprosessit (Hallavo 2013, s.103)
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Seuraavaksi tulen kasittelemaan, mita padprosessit vaativat toimiakseen. Paéproses-

sien toimivuuden kannalta on tarkead, ettd perusprosessit (tuotehallinta, markkinointi,

logistiikka seka asiakaspalvelu) ovat hyvin suunnittelut ja tukevat padprosesseja. Toi-

miva konsepti ja laadukas toteutus ovat verkkokaupan menestyksen edellytyksia. Kon-

septointivaiheessa tehtavét realistiset prosessisuunnitelmat auttavat valttamaan yllatyk-

sid. Tassa opinnaytetydssa tarkastelen vain perusprosesseja verkkokaupan nakokul-

masta. Ensimmaiseksi perusprosesseista kasitellaan tuotehallinta.

=\armistetaan
systemaatisen
johtarmisen kaulta

= Rakennetaan
verkkokaupan
toleutuksan avulla

= Muadostetaan
suunnittElun ja
nakesmyksan kaukta

Perusprosessien operointi

- | Markkinuisti I :‘m; | | asiakaspaluela |

Kuva 3. Tuotehallinta (Hallavo 2013, s.105)

Kuvassa 3. on ensimmaisené perusprosesseista eli tuotehallinta. Prosessien toimivuu-
den kannalta tuotehallinalla on suuri merkitys. Tuotehallinnalla tarkoitetaan verkkosivu-

jen yleisesti laadusta sisaltéa. Verkkosivujen laadukkaalla sisallélla pystytddn luomaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tomi Makinen



12

asiakkaalle myyjasta luottamuksellinen sek& ammatillinen kuva, joka puolestaan sitout-
taa asiakkaita yritykseen. Hallavo (2013) toteaakin, etté laadukkaan sisallon tuottaminen
vaatii manuaalista ty6ta ja on siksi usein kallista. (Hallavo 2013, s.104-106.) Seuraavana

perusprosesseista on markkinointi.

Sahkoisen asiakaskohtaamisen strategia

Konsepti Liiketoiminta Menestys

* Muodostetaar
suunniRtesun |a
nakemyksen kautta

| Perusprosessien operointi

v Loglstilkka &
Teotehallinta _ makssminen Asiakaspalvelu

Kuva 4. Markkinointi (Hallavo 2013, s.106)

Kuvassa 4. havainnollistetaan perusprosesseista markkinointia. Markkinointi ajatellaan
usein yksittaisena toimenpiteena esimerkiksi markkinointikampanjana. Todellisuudessa
toimiva markkinointi on jatkuva prosessi ja silla on useita eri muotoja. Toimivan markki-
noinnin tavoitteena tuotehallinnan tavoin on sitouttaa asiakasta yritykseen. (Bergstrom
& Leppanen 2014, s.26-27.) Uudet tuotelanseeraukset ovat hyva keino sitouttaa asiak-
kaita, mutta harvoin ennen uuden tuotteen lanseerausta osataan markkinoida tuotetta
oikein. Strategisella sisalléntuotannolla voidaan synnyttdd asiakkaalle tarve uudesta
tuotteesta ennen kuin sitd voidaan edes ostaa. Tuotelanseerausta edeltéva aika kannat-
taa hyddyntad opastamalla asiakkaat haluamaan uusia ratkaisuja ja tuotteita jo ennen

lanseerausta. (Keronen & Tanni 2013, s.24.)

Yrityksen tehtéava on luoda tarjooma, jonka asiakkaat haluavat ostaa. Markkinoinnin va-

lityksella pystytéaén valittAmaan tietoa asiakkaille seké muille sidosryhmille. Markkinoin-
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nissa tarke&é on kysynnan ennakointi ja selvittdminen. Verkkokaupassa markkinointi ke-
hittyy yrityksen mukana ja sité on jatkuvasti tutkittava pysyakseen kehityksessa mukana.
Hyvan markkinoijan tulee tuntea nykyisten ja potentiaalisten ostajien tarpeet pystyak-
seen tarjoamaan asiakkaille kauppoja synnyttavia ratkaisuja. Verkossa ostohalukkuutta
voidaan luoda omalle kohderyhmalle esimerkiksi hyvan mainonnan, asiakaspalvelun ja
asiakassuhteiden yllapitamisen avulla. Verkkokauppaan tyytyvaiset asiakkaat ostavat
uudelleen ja suosittelevat verkkokaupan tuotteita muillekin. Hyvan verkkokaupan luo mo-
nikanavainenkokonaisuus, joka tarjoaa asiakkaalle tietoa ja apua ostoprosessin alusta
loppuun. (Bergstrom & Leppanen 2014, s.24-25.) Seuraavana perusprosesseista on lo-

gistiikka.

Sédhkbisen aslakaskohtaamisen stratenla

Konsepti Liiketoiminta Menestys

* Muodostetz
suunnite
nakemykse

Perusprosessien operointi

Tuotehallinta Markkinointi - Asiakaspalvelu

Kuva 5. Logistiikka & maksaminen (Hallavo 2013, s.108)

Kuvassa 5. verkkokaupan perusprosesseista on logistiikka ja maksaminen. Logistiikalla
tarkoitetaan materiaalivirtojen ajan ja tilan kayton optimointia. Logistiset toiminnot ovat
olennainen osa toimitusketjun hallintaa. Logistiikan tavoitteena on varmistaa paras mah-
dollinen tapa materiaalin virtaus toimitusketjun lapi. Logistisia virtoja ovat materiaali- ja
palveluvirta, rahavirta, tietovirta ja paluuvirta. Toimivilla logistisilla ratkaisuilla voidaan
saastaa paljonkin rahaa ajatellen, etté jokainen tavaran kasittely ja pysahdys vaikuttavat
kustannuksia lisdavasti ja vain harvoin lisda tuotteen arvoa. Logistiikan perinpohjainen
tarkoitus on poistaa tai hallita arvoa laskevia tai kustannuksia lisdavia tekijoita logisti-
sessa ketjussa. (Jylha & Viitala 2013, s.160-161.)

Verkkokaupassa tilausten kokonaisvaltainen hallinta on valtavasti panostuksia vaativa

osa-alue. Suuret tilausvolyymit vaativat pitkélle vietya ja laajaa automaatiota. Jos yrityk-
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sen logistiikkaratkaisut eivat valmiiksi tue verkkokauppaa on helpompaa ulkoistaa logis-
tiikkka palveluntarjoajalle. B2B-kaupassa logistiset kustannukset siséllytetaan usein yri-
tyksen olemassa oleviin laskutusprosesseihin. (Hallavo 2013, s.108-109.) Seuraavana
perusprosesseista on asiakaspalvelu.

Sahkdisen asiakaskohtaamisen strategia

Konsepti Liiketoiminta Menestys

*Muodostetaan * Rakennetaan «\/armistetaan
suunnittelun ja verkkokaupan systemaatisen
nakemyksen kautta toteutuksen avullia johtamisen kautta

Perusprosessien operointi

: : x Logistiikka &
Tuotehallinta Markkinointi maksaminen _

Kuva 6. Asiakaspalvelu (Hallavo 2013, s.110)

Kuvassa 6. on neljas ja viimeinen perusprosessi eli asiakaspalvelu. Asiakaspalvelu on
toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Asiakaspalvelu ei kuiten-
kaan yksin ole asiakasta varten. Asiakaspalvelu on myyjan kannalta ennakoivaa toimin-
taa, jotta syntyisi vahemman reklamaatiota vaarin ymmarryksista. Yksi tapa erottua
markkinoilla muista kilpailijoiden verkkokaupoista, on kilpailijaa parempi asiakaspalvelu.
Hyva asiakaspalvelu verkkokaupoissa tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, joka puolestaan on
myyjalle eduksi tuotteita myydessa. Hyvan asiakaspalvelun merkitys nousee esiin var-
sinkin sellaisilla aloilla, joissa tuotteet ovat hyvin samanlaisia. Asiakaspalvelua suunni-
teltaessa on otettava huomioon asiakkaat ja yrityksen resurssit. Kun verkkokaupassa
asiakaspalvelua halutaan kayttaa korostetusti kilpailukeinona, on tunnettava kilpailijat ja
siten pyrittava erottautumaan kilpailijoista positiivisella tavalla. Kilpailijoista voi erottua
esimerkiksi tarjoamalla verkkosivuille live chatin, jonka valityksella voidaan vastata reaa-
liaikaisesti asiakkaalle tulleisiin kysymyksiin. Toimivassa asiakaspalvelussa ei asiak-
kaalle luvata, mitd kdytdnndssa ei ole mahdollista toteuttaa. Verkossa esitettavissa pal-

velulupauksissa on oltava erityisen tarkkana, koska asiakas voi helposti ymmartaa pal-
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velulupauksen vaarin. Palvelun toimivuutta voidaan selvittdd esimerkiksi verkossa teh-
tavalla kyselylla tai havainnollistamalla asiakkaiden kayttaytymisté eri palvelutilanteissa.
(Bergstrom & Leppanen 2014, s.180-184.)

2.4 Verkkokauppa B2B-liiketoiminnassa

Hallavon (2013) mukaan B2B-verkkokaupa oli aluksi vain myyjayrityksen tilausjarjestel-
man verkkoliittyma. Aikaisemmin B2B-verkkokaupan kehityksen keskella oli vain myyn-
nin prosessit eikd huomioon otettu verkkokaupan toimivuuden kannalta tarkeité proses-
seja kuten tuotehallinta, markkinointi, logistiikka seka asiakaspalvelu. Silloin B2B-verk-
kokauppojen kaytettavyys oli hankalaa ja asiakkaan saamat hyddyt verkkokaupan kay-
ton suhteen olivat olemattomia. Edella mainittujen asioiden vuoksi B2B-verkkokauppojen
kaytettavyys on ollut heikkoa, eika ole myyjayrityksille kannattava investointi. Nykyaan
B2B-verkkokauppojen ratkaisut huomioivat verkkokaupan toimivuuden kannalta tarkeita
prosesseja ja nain ollen verkkokaupoista on tullut enemman kayttajaystavallisempia.
(Hallavo 2013, s.56-59.)

Toimiva B2B-verkkokauppa tarjoaa asiakkailleen paljon taustatietoa tuotteistaan, kuten
esimerkiksi artikkeleita ja blogeja. Valmiiksi kattavat tuotetiedot auttavat asiakasta taus-
tatutkimuksen tekemisessa ja lyhentavat ndin ostoprosessin pituutta. Liséksi tarjottavalla
oleva tieto antaa asiakkaille ammattimaisen kuvan organisaatiosta ja sitouttaa asiakasta.
Verkkokauppa on ymmarrysta asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksesta ja siihen liit-
tyvasta monikanavakonseptien ja verkkopalveluiden kehittamisesta. (Hallavo 2013,
s.20.)

Miettinen (2014) kirjoittaa: "Kun tuotteet ovat hintoineen nakyvilla verkkokaupassa, on
tilauksen tekeminen asiakkaalle paljon helpompaa, vaikka lopullinen tilaus sitten teh-
taisiinkin muussa kanavassa kuin verkkokaupassa. Verkkokauppa vahentda olennai-
sesti myyjan ty6td, kun kertaalleen kirjoitetun tuotekuvauksen hoitavat myyntipuheen ja
vastaa asiakkaan kysymyksiin.” (Miettinen, 2014.) Kirjoitus on hyva esimerkki siita, miten

toimiva verkkokauppa tarjoaa etua myds myyijalle.
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2.5 Toimivan B2B-verkkokaupan tuomia etuja yritykselle

Vaikka B2B-verkkokauppa eroaa monella tasolla B2C-verkkokaupasta, on molemmilla
kaupoilla saavutettavissa paljon samoja etuja. Verkkokaupassa myyntiprosessi on auto-
matisoitu, mika vapauttaa siihen aikaisemmin tarvittuja resursseja. Verkkokaupan auto-
matisoinnin ansiosta vapautuneet resurssit voidaan keskittdd muuhun organisaation toi-
mintaan. B2B-kauppaa kayvissa yrityksissa pienet asiakkaat vaativat yritykselta paljon
resursseja. Kun vertailee pienten asiakkaiden ostoja niistéd aiheutuviin kuluihin, huomaa
kuinka paljon ty6ta ja kuluja pienesta myynnista oikeasti aiheutuu. Siirtamalla toimintaa
verkkoon, on mahdollista hy6tya pienista asiakkaista paremmalla katteella. (Sakki 2014,
s.115-119.) Verkkokauppa on keino laajentaa toimintaa uusille markkina-alueille seka
kohdentaa haluttujen tuotteiden myyntia. Toimivalla verkkokaupalla asiakaspalvelu on
tasavertaista ja hyvaa, silla verkkokaupalla ei koskaan ole huono paiva ja verkkokaupalla
on aina aikaa asiakkaalle. Verkkokauppa mahdollistaa hyédyt monella tasolla: toiminnan
tehostaminen, uusien palveluiden ja toimintamallien luominen seka toimialan rakentei-
den rikkominen. (Hallavo 2013, s.58.)

Verkko tarjoaa my®ds mahdollisuuksia tuotekehityksen puolella. Verkossa voidaan esi-
telld omia tuotteita ja tuoda tuotteista ominaisuuksia esille, joita kilpailijoiden tuotteissa
ei ole. Verkossa tieto omista tuotteista levidd nopeasti ja samalla saadaan verkosta kar-
toitettua kayttajien mieltymyksia ja toiveita. Kartoituksen perusteella tuotetta voidaan tu-
levaisuudessa kehittdd enemman asiakkaiden toiveiden mukaan. (Sakki 2014, s.120-
121))

Malinen (2013) kirjoittaa: "Sahkodinen kauppapaikka on myds myyntipsykologisesti mie-
lenkiintoinen. Jos myyjasi tuputtaa yritysasiakkaallesi sen seitsemaa lisatuotetta, saattaa
asiakas kokea taman epamiellyttavana. Kun sama asiakas selailee omaehtoisesti verk-
kokauppasi tuotevalikoimaa ja saa automaattisesti suositteluja valitsemalleen tuotteelle,
se tuntuu hyvalta palvelulta.” (Malinen, 2013.) Kirjoitus on esimerkki siitd, miten toimiva
verkkokauppa pystyy kaantdmaan perinteisesti epamiellyttavan tilanteen yrityksen

eduksi.
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3 VERKKOKAUPPAKYSELY YRITYKSILLE

3.1 Teoreettiset lahtokohdat

Tassa opinnadytetydssa mitattiin kyselykartoituksen avulla Ratasvalo Oy:n asiakkaiden
ostokayttaytymista verkossa. Kyselykartoitus lahetettiin vastaajille verkkokyselyn muo-
dossa. Verkkokyselyn otanta valittin Ratasvalo Oy:n olemassa olevista asiakkaista.
Otannan perusteena oli valita valaisinteollisuudessa toimivia yrityksi, jotka tilaavat tar-
vitsemiaan tuotteitaan Ratasvalo Oy:n kautta. TAssé opinnaytetydssa tehtiin taysin uusi
kyselykartoitus, jolloin vastaavaa kyselykartoitusta Ratasvalo Oy ei ole koskaan tehnyt.
Kyselykartoituksesta saatu tieto on primaarista tietoa. (Bergstrom & Leppanen 2014,
s.96.)

On olemassa kolme traditionaalista tutkimusmenetelmaa: kokeellinen (eksperimentaali-
nen), kvantitatiivinen (survey-tutkimus) ja kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen
tutkimus ovat lahestymistapoja ja molempia lahestymistapoja on vaikea tarkkarajaisesti
erottaa toisistaan. Tutkimusta tehdessa kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tapa n&dhdaan
toisiaan taydentavina. Taydentaviad tapoja on useita esimerkiksi: kvalitatiivista kaytetaan
kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena, tapoja kaytetaan rinnakkain ja kvantitatiivinen

vaihe voi edeltaa kvalitatiivista vaihetta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134-137.)

Tassa opinnaytetydssa kaytetty tutkimustapa on kvantitatiivinen, koska tehdyssa kartoi-
tuksessa kaytetaan laskennallisia ja tilastollisia menetelmia. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa keskeisia asioita on: kasitteiden maarittely, aiemmat teoriat, hypoteesin esittami-
nen, johtopaatokset aiemmista tutkimuksista sekd muuttujien muodostaminen taulukko-
muotoon ja aineiston saattaminen tilastollisesti kdsiteltdvaan muotoon. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 139-140.)

3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja kohderyhma

Tassa opinnaytetydssa tehdyn kyselykartoituksen tavoitteena oli saada yleistavia paa-
telmi& Ratasvalo Oy:n asiakkaiden ostokayttaytymisesta verkossa. Tutkimuksen tarkoi-
tusta luonnehditaan yleensa neljalla eri piirteella. Tutkimus voi olla: kartoittava, selittava,

kuvaileva tai ennustava. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 137-138.) Tassa opinnay-
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tetydssa tehty tutkimus on kartoittava. Tutkimuksen otanta valittin Ratasvalo Oy:n ole-
massa olevista asiakkaista. Otanta voidaan tehd& monin tavoin. Puhutaan satunnais-
otannasta, systemaattisesta otannasta, ositetusta otannasta ja ryvasotannasta. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 180.) Tamé&n opinnaytetyOon otanta valittiin systemaatti-
sesti. Otantaa tehdessa valittiin asiakasrekisterista vain valaisinteollisuudessa toimivia
yrityksia. Syy, miksi otanta suunnattiin vain valaisinteollisuudessa toimiville, on yksinker-
tainen. Opinnaytetydhon haluttiin saada vastauksia ja kehitysehdotuksia toimivalle verk-
kokaupalle niilta yrityksiltd, jotka jatkossa voisivat toimiva Ratasvalo Oy:n verkkokaupan
asiakkaina. Kysely asetettiin julkiseksi 04.04.2017 ja suljettiin 21.04.2017. Markkinointi-
tutkimuksilla pyritaan loytamaan uusia markkinointimahdollisuuksia. Kyselykartoituk-
sesta saadut vastaukset luovat pohjaa paatoksenteolle. On tarkeaa tietdd, mita ominai-
suuksia asiakkaat arvostavat tai mika palvelussa on parasta. Markkinointitutkimuksen
tyypillisia kohteita ovat markkinat, Kilpailutilanne seka omat asiakkaat. (Bergstrom & Lep-
panen 2014, s.36.)

Tutkimuksista pyritdan aina saamaan mahdollisimman luotettavia, mutta kuitenkin vir-
heita voi tulla. TAman vuoksi kaikissa tutkimuksissa arvioidaan tutkimuksen luetetta-
vuutta ja talléin puhutaan tutkimuksen reliaabeliudesta. Tehty verkkokysely oli tarkem-
min kartoitus. Kartoituksen tarkoituksena ei ole olla yhta tarkka kuin perusteellisen tutki-
muksen. Kuitenkin tehdyn kartoituksen luotettavuuden takaa riittdva otanta ja saatu vas-
taajamaara. kysely lahetettiin yhteensa 236 henkiltlle ja vastauksia saatiin yhteensa 53.
Kyselyyn vastanneet henkilot ovat padasiallisesti Suomalaisia. Lisaksi joukossa oli muu-
tama vastaaja Ruotsista, Norjasta seka Tanskasta. Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva
kasite on tutkimuksen validiteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelméan kykya
mitata juuri sitd mit sen on tarkoitus mitata. Tehdyssa kartoituksessa kysymykset olivat
yksiselitteisia ja helppoja ymmartaa jonka vuoksi kartoituksen validiteetti tayttyy. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233.) Koska kyseessa on kyselykartoitus, on otanta
seka vastaajien maara riittdva. Taman opinnayteyon kyselykartoituksen luotettavuutta
tukee myos kyselylomakkeen selvat ja helposti ymmarrettavat kysymykset. Ennen kuin
kysely lahetettiin Ratasvalo Oy:n asiakkaille, testasin kyselyn Ratasvalo Oy:n omalla
henkilokunnalla. Tarkoituksena oli saada kommentteja kysymyksista ja tarkistaa ovatko
vastaajat ajatelleet kysymyksiin vastatessaan samaa, kuin itse ajattelin kysymyksia teh-
dessa. Ratasvalon Oy:n henkilokunnan vastauksista paatellen olin varma, etta kysymyk-

set ovat kaikkien ymmarrettavissa samalla tavalla.
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3.3 Tutkimuksen rakenne

Tassa opinnaytetydssa kyselykartoituksen otannassa hyddynnettiin Ratasvalo Oy:n ole-
massa olevia asiakkaita. Kyselykartoituksessa vastauksia haettiin yrityksilta, jotka toimi-
vat valaisinteollisuusalalla ja ovat valmiiksi Ratasvalo Oy:n asiakkaita. Tarkoituksena
verkkokaupan perustamisessa on uusien asiakkaiden hankkimisen lisaksi palvella van-
hoja asiakkaita entistd paremmin. Koska vastaajat olivat olemassa olevia asiakkaita, pe-
rustettavaa verkkokauppaa voidaan laheté toteuttamaan olemassa olevien asiakkaiden
ehdotusten pohjalta. Kysely luotiin Webropol -ohjelmalla ja lahetettiin vastaajille Mail-
Chimp -sovelluksella. Kyselykartoitus tehtiin sahkdisessda muodossa, koska lomakkeen
ollessa sahkoisessa muodossa, voi vastaanottaja vasta kyselyyn itselleen sopivalla

ajalla.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa seitseman ostokayttaytymista kasittelevaa monivalin-
takysymysta ja nelja asteikkoihin eli skaaloihin perustuvaa kysymysta. Kyselylomak-
keessa kuitenkin vastattiin vain neljadn monivalintakysymykseen seka kahteen asteik-

kokysymyksen.

Kyselylomake oli jaettu kahteen osioon. Osioiden jakamiseen kaytettiin suodatinkysy-
mysta. Se kumpaan osioon vastaisi, maaraytyi ensimmaisen kysymyksen vastauksen
mukaan. Riippumatta siitd kumpaan osioon vastaisi, oli kyselylomakkeen ensimmainen
kysymys sama. Ensimmainen kysymys oli "Onko sinulla mahdollista ostaa yrityksen tar-
vitsemia palveluita tai tuotteita verkosta?” ja vastausvaihtoehdot olivat kylla tai ei. En-
simmaista kysymysta seurasi kolme monivalintakysymysta ja kaksi asteikkokysymysta

riippumatta siitd, miten oli vastannut ensimmaiseen kysymykseen.

Onko sinulla mahdollista ostaa yrityksen tarvitsemia palveluita tai tuotteita verkosta? *
®) Kylla
() E

Seuraava --=

Kuva 7. Lomakkeen ensimmainen kysymys. Onko sinulla mahdollista ostaa yrityksen
tarvitsemia palveluita tai tuotteita verkosta?

Vastaus "Kylla”
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Kategoriaan kuuluu kolme monivalintakysymysta ja kaksi asteikkokysymysta. Kysymyk-
set 1-3 kasittelivat yrityksen tapoja verkosta tilaamisen suhteen. Kysymys nelja oli moni-
valintakysymys, joka kéasittelee yrityksen kannalta tarkeitéa asioita verkosta tilaamisen
suhteen. Kysymys viisi oli sama kysymys, mutta tarkoituksena oli saada vastaajan hen-
kilokohtainen mielipide siitd mit& arvostaa verkko-ostamisessa.

Vastaus “Ei”’

Kategoriaan kuuluu kolme monivalintakysymysta ja kaksi asteikkokysymysta. Kysymyk-
sien 1-3 tarkoituksena oli selvittdd, miksi yrityksella ei ole mahdollista tilata tarvitsemiaan
tuotteita verkosta ja olisiko tulevaisuudessa tarkoitus siirtya tilaamaan yrityksen tarvitse-
mia tuotteita verkosta. Kysymys nelja oli monivalintakysymys, jonka tarkoituksena oli
saada kuva siitd mita asioita yritys arvostaa tilatessaan yrityksen tarvitsemia tuotteita.
Kysymys viisi oli sama kysymys, mutta tarkoituksena oli saada vastaajan henkilékohtai-
nen mielipide.

3.4 Kyselykartoituksen saadut tulokset

Tassa opinnaytetydssa kysely lahetettiin 236 henkildlle ja vastauksia saatiin yhteensa
53. Tehdyssa kartoituksessa kerétyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten teko
olivat opinnaytetydn ydinasioita. Analyysivaiheessa selvidd tutkimuksesta, minkalaisia
vastauksia han saa ongelmiin. Toisaalta voi analyysivaiheessa voi myds selvita, miten

ongelmat olisi oikeastaan pitanyt asettaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 221-222.)
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Taulukko 1. Onko sinulla mahdollista ostaa yrityksen tarvitsemia palveluita tai tuotteita

verkosta?

Taulukon 1. kysymys oli lomakkeen ainoa kysymys, johon kaikkien kyselyyn vastannei-
den tuli vastata. Vastaajia oli yhteensa 53. Vastaajista 43 vastasi kylla ja 10 ei. Saadut
tulokset osoittavat, ettd suurimmalla osalla vastanneista oli mahdollista ostaa verkkokau-
poista yrityksen tarvitsemia tuotteita tai palveluita. Kyselylomakkeen vastaukset kasitel-
laan yksitellen ja jokaisesta kysymyksesta on keratty vastausten yhteenveto. Ensin ka-
sitellaan henkildiden vastaukset, keilla ei ole mahdollista tilata yrityksen tarvitsemia tuot-

teita verkkokaupasta.

Ei vastanneiden vastaukset

EOS
Jokinmuu ~ mika | .
Tavarantoimittajamme ei mahdollista sita. -
Tarvitsemiamme tuotteita tai palveluita ei ole _
saatavilla verkosta.
4]

TyOnantaja ei mahdollista sita.
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Taulukko 2. Miksi sinun ei ole mahdollista ostaa?
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Taulukon 2. kysymykseen vastanneita oli yhteensd 10. Vastanneista nelja vastasi, etta
tydnantaja ei mahdollista yrityksen tarvitsemien tuotteiden tilaamista verkosta. Vastaa-
jista kaksi vastasi, etté yrityksen tarvitsemia tuotteita ei olisi mahdollista tilata verkosta.
Vastaajista yksi vastasi, etta tavarantoimittaja ei mahdollista verkosta tilaamista ja loput
kolme vastasi jonkin muun syyn olevan esteena. Vastausvaihtoehdoissa oli mahdollista
vastata jokin muu — mika. Kysymyksen vastauskentta oli vapaa ja kolmesta vastaajasta
kaksi vastasi kenttdan. Toinen vastaajista kertoi, ettd heidan tilausjarjestelmansa kanssa
ei ole mahdollista tilata verkosta ja toisella vastaajalla ei ole tarvetta tilata mitaan verk-
kokaupasta. Vastauksista voidaan todeta, ettd vastaajista suurimalla osalla ongelma
verkko-ostamisen osalta on, ettd joko tydnantaja ei salli sita tai yrityksen tarvitsemia tuot-

teita ei ole saatavilla verkosta.
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Taulukko 3. Onko tarkoituksena lahitulevaisuudessa siirtya tilaamaan yrityksen tarvitse-
mia tuotteita tai palveluita verkon kautta?

Taulukon 3. kysymykseen vastanneita oli 10. Kysymykseen vastanneista nelja vastasi
siirtyvansa lahitulevaisuudessa tilaamaan yrityksen tarvitsemia tuotteita verkosta. Vas-
tanneista kolme vastasi, etta ei ole aikeissa tulevaisuudessa siirtya tilaamaan yrityksen
tarvitsemia tuotteita verkosta. Loput kolme vastaajista ei osannut sanoa, onko tarkoituk-
sena tulevaisuudessa siirtya tilamaan yrityksen tarvitsemia tuotteita verkosta. Vastauk-
set ovat melko hyvin jakautuneet, mutta vastaajista valtaosa tietda yrityksen linjauksen
tulevan suhteen.
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Taulukko 4. Oletteko tyytyvaisia taman hetkiseen tapaan, jolla hoidatte yritysenne tilauk-
set?

Taulukon 4. kysymykseen vastanneita oli 10. Vastaajista seitseman vastasi olevansa
tyytyvainen yrityksen taman hetkiseen tapaan hoitaa tilaukset. Vastaajista kolme vastasi,
etteivat ole tyytyvaisia yrityksen tapaan hoitaa tilaukset. Vastauksista voidaan todeta
suurimman osan vastaajista olevan tyytyvaisa tamanhetkiseen jarjestelyyn, mutta osa

vastanneista kuitenkin haluaisi muutosta yrityksen tilausten hoitoon.
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Taulukko 5. Kun tilaatte yrityksen tarvitsemia tuotteita, mitkd asiat vaikuttavat siihen
mista tilaatte? Arvioi asteikoilla 1-4.

Taulukon 5. kysymys oli asteikkokysymys. Jokaista kysymyksen vaittamaa arvioitiin as-
teikolla 1-4 (merkityksettn, vahainen merkitys, merkittéva ja suuri merkitys). kysymyksen
tarkoituksena oli selvittdd mitka asiat merkitsevét ja kuinka paljon yrityksen tarvitsemia

tuotteita tilatessa.

Kysymykseen vastanneita oli yhteensd 10. Kysymyksessa “ostamisen vaivattomuus”
vastausten keskiarvo on 3,3. Tuloksesta voi paatella, etta vastaajat pitivat merkittdvana
tekijana ostamisen vaivattomuutta yrityksen tarvittavia tuotteita tilatessaan. Kysymyk-
sessa "tuotteiden l6ytdmisen helppous” vastausten keskiarvo on 3,5. Tuloksesta voitiin
paatella vastaajien pitéavan erittain merkittdvana tuotteiden loytdmisen helppoutta. Kysy-
myksessa “"perinteista liikettd edullisempi hinta” vastausten keskiarvo oli 3. Tuloksesta
voidaan paatelld, ettd hinta on merkittava tekija yrityksen tarvitsemia tuotteita tilatessa.
Kysymyksessa "tuotetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta” vastausten kes-
kiarvo oli 1,9. Tuloksesta voidaan paatelld, ettd vastaajille on v&hainen merkitys, silla

onko tuotetta saatavavilla vain verkosta. Kysymyksessa "hintojen vertailu on helpompaa
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verkossa” vastausten keskiarvo on 2,3. Tuloksesta voidaan paatella, ettd vastaajat eivat
pida hintojen helppoa vertailua verkossa merkittavana tekijana. Kysymyksessa "toimitta-
jan tunnettuus” vastausten keskiarvo oli 3,5. Tuloksesta voi paatella, etta vastaajat pita-
vat toimittajan tunnettuutta erittdin merkittavana tekijané yrityksen tarvitsemia tuotteita
tilatessa. Kysymyksessa "ymparistoystavallisyys” vastausten keskiarvo oli 2,7. Tulok-
sesta voidaan paatella, ettd ymparistoystavallisyys ei ole merkittava tekija yrityksen tar-
vitsemia tuotteita tilatessa.

Tarkastellessa saatujen vastausten keskiarvoja on huomattavissa, ettéa vastaajat arvos-
tavat selvasti enemman tilaamisen vaivattomuutta ja toimittajan tunnettuutta, kuin tilatta-

vien tuotteiden hintaa.
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Taulukko 6. Mitk& seuraavista asioista koet tarkeéksi liittyen verkko-ostamiseen? Arvioi
asteikoilla 1-4.

Taulukon 6. kysymys oli asteikkokysymys. Jokaista kysymyksen vaittdmaéa arvioitiin as-

teikolla 1-4 (merkitykseton, vahainen merkitys, merkittava ja suuri merkitys). Taulukon 6.
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kysymys eroaa taulukon 5. kysymyksesta siten, ettd taulukon 6. kysymyksessa haettiin

vastausta vastaajan nakodkulmaa katsoen.

Kysymykseen vastanneita oli yhteensa 10. Kysymyksessa “ostamisen vaivattomuus”
vastausten keskiarvo on 3,3. Tuloksesta voi paatelld, ettéa vastaajat pitavat merkittavana
tekijana ostamisen vaivattomuutta tilatessaan itse verkosta. Kysymyksessa "tuotteiden
I6ytdmisen helppous” vastausten keskiarvo oli 3,3. Tuloksesta voidaan paatella vastaa-
jien pitava erittain merkittavana tuotteiden I6ytamisen helppoutta. Kysymyksessa "perin-
teista liiketta edullisempi hinta” vastausten keskiarvo oli 2,8. Tuloksesta voi paatella, etta
verkosta tilattavan tuotteen hinnalla on jossain maarin merkitysta. Kysymyksessa "tuo-
tetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta” vastausten keskiarvo oli 2,7. Tulok-
sesta voidaan paatella, ettd vastaajilla on jossain maarin merkitysta silla, onko tuotetta
saatavilla vain verkosta. Kysymyksessa "hintojen vertailu on helpompaa verkossa” vas-
tausten keskiarvo oli 3. Tuloksesta voidaan paatella, etté vastaajat pitavat hintojen help-
poa vertailua verkossa merkittdvana tekijana. Kysymyksessa “toimittajan tunnettuus”
vastausten keskiarvo oli 3,7. Tuloksesta voi paatella, etta vastaajat pitavat toimittajan
tunnettuutta erittéain merkittavana tekijana verkosta tilattaessa. Kysymyksessa "ymparis-
toystavallisyys” vastausten keskiarvo oli 2,9. Tuloksesta voidaan paatella, ettd ymparis-

toystavallisyys on merkittava tekija tuotteita verkosta tilatessa.

Vastaukset eroavat hyvinkin paljonkin, kun vertailee taulukkoa 5. ja 6. Taulukon 6. vas-
tausten jakauma oli paljon tasaisempi verrattuna taulukon 5. vastauksiin. Vastausten
keskiarvoja tarkastellessa vastaajat pitivat merkittavana toimittajan tunnettuutta ja tilat-
tavan tuotteen hintaa, myds tuotteen tilaamisen vaivattomuus oli merkittava tekija. Seu-
raavaksi kasittelen henkildiden vastaukset, keilla on mahdollista tilata yrityksen tarvitse-

mia tuotteita verkkokaupasta.
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Kylla vastanneiden vastaukset

76-100% O

51-75%

Taulukko 7. Kuinka suuren osan tuotteiden/palveluiden méaéarasta (kpl) tilaatte verkon
kautta?

Taulukon 7. kysymykseen vastanneita oli yhteensa 43. Vastanneista 37 vastasi yrityk-
sena tilaavansa 0-25 % tarvitsemistaan tuotteista verkosta. Nelja vastasi tilaavansa 26-
50 % ja kaksi vastasi tilaavansa 51-75 %. Vastanneista suurin osa tilasi alle 25 % yrityk-

sen tarvitsemista tuotteista verkosta.
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Taulukko 8. Kuinka monesta eri verkkokaupasta tilaatte paaasiallisesti tuotteita yrityksel-
lenne?
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Taulukon 8. kysymykseen vastanneita oli yhteensa 43. Vastanneista 14 vastasi tilaa-
vansa yrityksen tarvitsemia tuotteita yli viidesta eri verkkokaupasta. Vastaajista viisi vas-
tasi tilaavansa neljasta verkkokaupasta, kahdeksan vastasi tilaavansa kolmesta verkko-
kaupasta, 13 vastasi tilaavansa kahdesta verkkokaupasta ja kolme vastasi tilaavansa
yrityksen tarvitsemia tuotteita yhdesta verkkokaupasta. Saaduista vastauksista voidaan
helposti paatelld, ettd verkkokauppoja kayttavat yritykset tilaavat tarvitsemiaan tuotteita

useammasta verkkokaupasta.
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Taulukko 9. Kun tilaatte tuotteita verkosta mita maksutapaa kaytatte? Valitse yksi tai
useampi.

Taulukon 9. vastanneita oli yhteensa 43, mutta vastauksia oli 57, koska kysymyksessa
oli mahdollista valita useampi kohta. 57 vastaajasta 27 hoitaa yrityksen tilaukset laskulla.
Tuloksesta voidaan todeta, ettd vield nykyaéankin lasku on suosituin tapa maksaa yrityk-
sen valisid ostoksia, mutta yritykset kuitenkin kayttavat paljon muitakin maksutapoja.
Vastausvaihtoehdoissa oli mahdollista vastata jokin muu — mika. Kysymyksen vastaus-
kenttd oli vapaa, eika valitettavasti vastannut henkild kommentoinut mitd tapaa kayttaa

verkosta tilatessa.
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Taulukko 10. Kun tilaatte yrityksen tarvitsemia tuotteita mitka asiat vaikuttavat siihen
mista tilaatte? Arvioi asteikolla 1-4.

Taulukon 10. kysymys oli asteikkokysymys. Jokaista kysymyksen vaittamaa arvioitiin as-
teikolla 1-4 (merkitykseton, vahainen merkitys, merkittéava ja suuri merkitys). kysymyksen
tarkoituksena oli selvittaa mitk&a asiat merkitsevat ja kuinka paljon yrityksen tarvitsemia

tuotteita tilatessa.

Kysymykseen vastanneita oli yhteensa 43. Kysymyksessa "ostamisen vaivattomuus”
vastausten keskiarvo oli 3,16. Tuloksesta voi paatella, ettéa vastaajat pitivat merkittdvana
tekijana ostamisen vaivattomuutta yrityksen tarvittavia tuotteita tilatessa. Kysymyksessa
"tuotteiden I6ytamisen helppous” vastausten keskiarvo oli 3,09. Tuloksesta voidaan paa-
telld vastaajien pitavan merkittdvana tuotteiden Iéytamisen helppoutta. Kysymyksessa
"perinteista liikettd edullisempi hinta” vastausten keskiarvo oli 2,62. Tuloksesta voi paa-
telld, etta hinta ei ole niinkdan merkittava tekija yrityksen tarvitsemia tuotteita tilatessa.
Kysymyksessa "tuotetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta” vastausten kes-
kiarvo oli 2,62. Tuloksesta voidaan paatella, etta vastaajille ei ole suurta merkitysta, silla

onko tuotetta saatavavilla vain verkosta. Kysymyksessa "hintojen vertailu on helpompaa
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verkossa” vastausten keskiarvo oli 2,9. Tuloksesta voidaan péaéatella, ettd vastaajat pita-
vat hintojen helppoa vertailua verkossa merkittdvana tekijand. Kysymyksessa "toimitta-
jan tunnettuus” vastausten keskiarvo oli 2,9. Tuloksesta voi paatella, etta vastaajat pita-
vat toimittajan tunnettuutta merkittavana tekijana yrityksen tarvitsemia tuotteita tilatta-
essa. Kysymyksessa "ymparistoystavallisyys” vastausten keskiarvo oli 2,3. Tuloksesta
voidaan paatelld, ettd ymparistoystavallisyys ei ole merkittava tekija yrityksen tarvitsemia
tuotteita tilatessa.

Tarkastellessa saatujen vastausten keskiarvoja oli huomattavissa, etta vastaajat arvos-
tavat tilaamisen vaivattomuutta ja toimittajan tunnettuutta. Vahaisempi merkitys oli tilat-

tavien tuotteiden ymparistdystavallisyydella ja hinnalla.

30
25
25 24 23
20 20 20
20
16 16
15 14 13
11 11F 11
10 8 8
5 5
5 L I > 3
2 2 2> o &
& o5 S S & o
& § N S & & 5°
Sl & Q & ) & @
R \ & N - S &
> & & S N &
. @ S ° \ g o
Q;(\ 'b<0 Q)é .\5.) 06\ ,&b\ . &\%
® S @ © N & ®
& 3 & X @ S N
o° bQ’Q N 22 & < 3
& &? »® »
S & N &
N & Q'b O
2 . O
,\\3 \2\\(‘
m Merkitykseton  mVahainen merkitys Merkittdva  ® Suuri merkitys

Taulukko 11. Mitk& seuraavista asioista koet tarkeaksi liittyen verkko-ostamiseen? Arvioi
asteikoilla 1-4.

Taulukon 11. kysymys oli asteikkokysymys. Jokaista kysymyksen vaittamaa arvioitiin as-
teikolla 1-4 (merkityksetdn, vahainen merkitys, merkittava ja suuri merkitys). Taulukon
11 kysymys eroaa taulukon 10 kysymyksesta siten, ettd taulukon 11 kysymyksessa ha-

ettiin vastausta vastaajan nakdkulmaa katsoen.
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Kysymykseen vastanneita oli yhteensa 43. Kysymyksessa "ostamisen vaivattomuus”
vastausten keskiarvo oli 3,37. Tuloksesta voi paatelld, etta vastaajat pitavat merkittdvana
tekijana ostamisen vaivattomuutta tilatessaan itse verkosta. Kysymyksessa "tuotteiden
l[6ytamisen helppous” vastausten keskiarvo oli 3,37. Tuloksesta voidaan paatella vastaa-
jien pitdva merkittavana tuotteiden 16ytdmisen helppoutta. Kysymyksessa "perinteista lii-
ketta edullisempi hinta” vastausten keskiarvo oli 2,6. Tuloksesta voi paatella, etta ver-
kosta tilattavan tuotteen hinnalla on jossain maarin merkitystd. Kysymyksessa "tuo-
tetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta” vastausten keskiarvo oli 2,65. Tulok-
sesta voidaan paatella, ettd vastaajilla on jossain maarin merkitysta silla, onko tuotetta
saatavilla vain verkosta. Kysymyksessa "hintojen vertailu on helpompaa verkossa” vas-
tausten keskiarvo oli 2,7. Tuloksesta voidaan paatelld, ettd vastaajat pitavat hintojen
helppoa vertailua verkossa melko merkittdvana tekijana. Kysymyksessa "toimittajan tun-
nettuus” vastausten keskiarvo oli 2,95. Tuloksesta voi paatella, etta vastaajat pitavat toi-
mittajan tunnettuutta merkittavana tekijana verkosta tilattaessa. Kysymyksessa "ympa-
ristoystavallisyys” vastausten keskiarvo oli 2,67. Tuloksesta voidaan paéatelld, ettd ym-

paristoystavallisyys on jossain maarin merkittava tekija tuotteita verkosta tilatessa.

Tarkastellessa saatujen vastausten keskiarvoja on huomattavissa, etta vastaajat arvos-
tavat tilaamisen vaivattomuutta ja toimittajan tunnettuutta. Vahaisempi merkitys on tilat-

tavien tuotteiden ymparistdystavallisyydella ja hinnalla.
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4 CASE RATASVALO OY

Ratasvalo Oy:n toiminta alkoi 1980-luvulla pitkaik&istein loisteputkien ja hehkulamppujen
toimittajana. Ratasvalo Oy:n toiminta laajeni nopeasti k&sittelemaéan suuryritysten ja te-
ollisuuslaitosten lamppujen ryhmavaihtoja. 1990-luvulla yritys suunnan valaisinteollisuu-
delle myytavien komponenttien toimittajaksi. Nykyaan Ratasvalo Oy on LED- ja valaisin-
komponenttien toimittamiseen erikoistunut yritys. Nykypaivana Ratasvalo Oy:n varas-
tolta lahtee paivittain yli 20 000 komponenttia 11 eri maahan. Tarkeimmat markkina-alu-
eet ovat Pohjoismaat, Baltia ja Venaja.

Ratasvalo Oy:n nykyiset kotisivut ovat selvat, toimivat ja helppo kayttbiset. Kotisivut on
mahdollista saada suomen, englannin, ruotsin ja venajan kielella. Kotisivuilla on opastus
Ratasvalo Oy:n tarjoamiin tuotteisiin, itse yritykseen, yhteydenottoon ja blogiin. Etusi-
vulla tuodaan heti esille Ratasvalo Oy:n arvot, seka yleista tietoa itse yrityksesta. Etusivu

on selked lukuinen ja antaa ammattimaisen kuvan yrityksesta.

Ratasvalo Oy:lla oli aikaisemmin olemassa verkkokauppa, mutta toiminnallisista syista
verkkokauppa poistettiin kaytosta. Edellinen verkkokauppa vaati liikaa resursseja ollak-
seen kannattava yllapitaa. Aikaisemmin kaytetyn toiminnanohjausjarjestelmén kanssa,
jolla hoidettiin Ratasvalo Oy:n myynti- sekd ostotilaukset, ei toiminut yhdessa silloisen
verkkokaupan kanssa. Esimerkiksi Ratasvalo Oy:n verkkokaupasta tehdyt ostot eivat
paivittyneet kunnolla silloisen toiminnanohjausjarjestelman tietoihin. TAma hankaloitti

huomattavasti, kun ei tiedetty tarkkaa varastosaldoa kaikista tuotteista.

Ratasvalo Oy on kuitenkin edellisesta epdonnistumisesta huolimatta antaa verkkokau-
palle uuden mahdollisuuden. Vuoden 2017 alussa kayttdon otettiin uusi toiminnanoh-
jausjarjestelma. Nyt kaytdssa olevan toiminnanohjausjarjestelmén ominaisuudet ovat
paljon laajemmat ja ohjelma soveltuu myos verkkokaupan rinnalle. Tarve verkkokaupalle
tulee Ratasvalo Oy:n halusta hyotyéa verkkokaupan tuottamista eduista. Toimiva verkko-
kauppa helpottaisi Ratasvalo Oy:n liiketoiminnan kasvattamista, sekd samalla vahentaisi
taman hetkisen myynnin prosesseja. Koska kyseessé olisi B2B-verkkokauppa, on toteu-
tus ja verkkokaupan pyorittdminen normaalia verkkokauppaa haastavampaa. Haasteita
verkkokaupalle toisivat mahdollisesti suuret tilausmaarét seka eri yritysten hinta- ja lo-
gistisetsopimukset. Muita mahdollisia ongelmia olisi tuotteiden palautus, verkkokaupan
yleinen toimivuus seka kaytettavan toiminnanohjausjarjestelméan yhteensopivuus verk-

kokaupan kanssa.
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Ratasvalo Oy:n taytyy selvittédd, miten verkkokauppa vaikuttaa asiakkaiden ostokayttay-
tymiseen seka millaisia odotuksia ja toiveita asiakkailla on verkkokaupan suhteen. Ny-
kyaan ei verkkokaupasta puhuta yksittaisena kanavana, vaan verkkokauppa on vain yksi
osa monikanavaista ostoprosessia. Jotta oma verkkokauppa olisi toimiva kokonaisuus,
tarvitsee yrityksen kiinnittaéd yha enemman huomiota verkkokaupan toimivuuden kan-
nalta tarkeisiin prosesseihin. Verkkokaupan toteutus on vasta lahtopiste toiminnan jat-
kuvalle kehittdmiselle niin taktisella kuin strategisella tasolla. Toimivaa verkkokauppaa
tulee johtaa tavoitteellisesti, koska verkkokauppa on liiketoiminnan kannalta jatkuvasti
muuttuva ymparistd. Hallavo (2013) toteaakin, etté onnistuneessa B2B-verkkokaupassa
tarkeana tekijana on itse kaupan toimivuus. Tilaamisen tulisi olla asiakkaalle vaivatonta
ja helppoa. (Hallavo 2013, s.157.)

Kyselykartoituksen ja kaytetyn teoria-aineiston pohjalta, hyvan verkkokaupan luo verk-
kokaupan kaytettavyys ja verkkokaupan toimivuus. Toimivan verkkokaupan tulisi olla ul-
koasultaan selkeé ja helppokayttdinen ja sivujen tulisi ladata nopeasti. Ominaisuuksia
joita toimiva verkkokauppa pitaa sisallaén on reaaliaikaiset varastosaldot, selkeét tuote-
kategoriat, kattavat taustatiedot tuotteista, selkeat kuvat tuotteista, mahdollisesti asian-
tuntijuutta esille tuova blogi tai jokin muu kanava (YouTube), tilauksien tekeminen ja lop-
puun vienti oli nopeaa ja helppoa, ostoskorin todellinen kokonaissumma, hintatiedot
sekd mahdollisimman tarkka toimitusajankohta. Verkkokaupan hyvaan toimivuuteen
paastaan, kun tiedostetaan verkkokaupan olevan monikanavainen ja etta verkkokaupan

prosesseihin panostetaan.

Opinnaytetydssa tehdyn kyselykartoituksen seka kasitellyn teorian pohjalta, voi paatella
verkkokaupan olevan oikea ratkaisu Ratasvalo Oy:lle. Paatdsta tukee useasta eri teo-
rialdhteesta saatu tieto, jonka mukaan B2B-verkkokauppojen kaytettavyyden parantumi-
sen jalkeen verkkokaupasta on tullut yleinen yritystenvalinen tilauskanava. Tahan opin-
naytetydbhon tehdyssa kyselykartoituksessa ilmenee Ratasvalo Oy:n asiakkaiden haluk-
kuus tilata yrityksensa tarvitsemia tuotteita verkkokaupasta. Kyselyn vastauksista selvisi,
ettd osalla vastaajista ei ole mahdollista kayttdd verkkokauppaa, koska tybnantaja ei
mahdollista sita tai yrityksen tarvitsemia tuotteita ei ole saatavilla verkosta. Kyselyyn
vastaajista kuitenkin suurin osa hyddyntaa verkkokauppaa tilatessaan yrityksen tarvitse-
mia tuotteita verkosta. Yrityksid, jotka tilaavat tarvitsemiaan tuotteita verkosta, houkutte-

lee verkkokaupan tarjoama helppous ja nopeus.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyoni tehtiin toimeksiantona Ratasvalo Oy:lle. Opinnaytety6n tarkoituksena oli
pohtia, millaisia ominaisuuksia toimiva B2B-verkkokauppa sisaltaé ja olisiko verkkokau-
pan perustamisesta hyotya Ratasvalo Oy:lle. Tamé&n Opinnaytetytn toimeksianto syntyi
Ratasvalo Oy:n tarkoituksesta perustaa oma verkkokauppa laajentaakseen liiketoimin-
taansa seka saavuttaakseen verkkokaupan tuomia hyotyja.

Opinnaytety6tani varten kerasin aineistoa eri verkko- ja kirjaldhteista. Liséksi opinnayte-
tyota varten tein ostokayttaytymista kasittelevan kyselykartoituksen. Kyselykartoituksen
otanta valittiin Ratasvalo Oy:n olemassa olevista asiakkaista. Kartoituksessa pyrittiin ja-
ottelemaan vastaajat kahteen ryhmaan: vastaajat kenella on mahdollista tilata yrityksen
tarvitsemia tuotteita verkosta ja vastaajat kenella ei ole mahdollista

Teettamani kyselykartoituksen vastauksista ilmeni, etta vastaajille joille on mahdollista
tilata verkosta arvostavat tilaamisen vaivattomuutta ja toimittajan tunnettuutta. Vahai-
sempi merkitys on tilattavan tuotteen ymparistoystavallisyydelld ja hinnalla. Saman ryh-
man vastaajista 86 % (37) vastasi tilaavansa 0-25 % (kpl) yrityksen tarvitsemista tuot-
teista verkosta. Alhainen tilausmé&ara kertoo siitd, etta joko yrityksen tarvitsemia tuotteita
ei saatavilla verkosta tai tuotteiden ostaminen ei ole mahdollista esimerkiksi laskutus-
osoitteen puuttumisen vuoksi. Uskoisin etté asiakkaiden tilausten mééaraé pystyttaisiin
nostamamaan sitouttamalla asiakasta enemman verkkokauppaan. Asiakkaan sitoutta-
mista verkkokaupan kaytt6on helpottaa hyvin toteutetut verkkokaupan perusprosessit

joita ovat tuotehallinta, markkinointi, logistiikka sekéa asiakaspalvelu.

Jalkeenpain ajateltuna vastaajien jakaminen kahteen joukkoon ei ollut hyva idea, koska
vastaajien maarallinen ero kahden ryhman valilla oli huomattava. Suuresta erosta huoli-
matta, molempien ryhmien vastaukset olivat melko samankaltaisesti tulkittavia. Molem-
mat vastausryhmat arvostavat toimittajan tunnettuutta seka toimivaa palvelua. Parhaim-
man mahdollisen tuloksen saamiseksi verkkokyselyn olisi pitanyt olla yhtalaisempi niin,
ettd kaikille vastaajille olisi esitetty taysin samat kysymykset. Vastausta vaatia kysymyk-
sid lomakkeessa oli vain kuusi. Kysymysten maara oli mielestani hyva, koska kyselyyn
vastaaminen ei vienyt kauan aikaa vastaajilta. Tehdyssé kyselykartoituksessa eniten tie-
toa kerasivat kaksi viimeista kysymysté. Kaksi vimeista kysymysta olivat molemmat as-
teikkokysymyksia. Asteikkokysymyksissa pyrittiin saamaan tietoa niin yrityksen kuin vas-

taajan henkilokohtaisesta verkko-ostokayttaytymisesta.
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Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittdd millaisia ominaisuuksia toimiva B2B-verkko-
kauppa sisaltaa ollakseen toimiva ja etté olisiko verkkokauppa hyva ratkaisu Ratasvalo
Oy:lle. Tehdyn kyselykartoituksen ja teorian pohjalta sain vastauksen kysymykseen ja
mielestani Ratasvalo Oy:n tulisi yritta& verkkokauppaa uudelleen. Tama opinnaytetyo oli
vain tarkastelua ja pohdintaa siitd, millaisia ominaisuuksia hyva B2B-verkkokauppa si-
saltaa. Tutkimuksen jatkoa ajattelen, opinnaytetyo esitellaédn Ratasvalo Oy:lle ja opin-
naytety6ta kaytetddn apuna verkkokaupan perustamisen paatdksenteossa. Jos tehty
opinnaytety6 pystyy vakuuttamaan Ratasvalo Oy:n, niin seuraavana vaiheena on verk-
kokaupan suunnittelu sekd perustaminen. Opinnaytetyon tarjoaman kartoituksen poh-
jalta on mahdollista lahteé toteuttamaan opinnaytetyon jatkoty6ta. Opinnaytetyon jatko-
tydna olisi uusi kartoitus, joka antaisi suuntaa verkkokaupan konseptin ja liketoiminnan

suunnittelussa.
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Liite 1

Verkkokysely

Onko sinulla mahdollista ostaa yrityksen tarvitsemia palveluita tai tuotteita verkosta? *

O Kylla
OEi

El

Miksi sinun ei ole mahdollista ostaa?

O Tyobnantaja ei mahdollista sité.

O Tarvitsemiamme tuotteita tai palveluita ei ole saatavilla verkosta.
O Tavarantoimittajamme ei mahdollista sitd.

O Jokin muu — mika

O EOS

Onko tarkoituksena lahitulevaisuudessa siirtya tilaamaan yrityksen tarvitsemia tuot-
teita tai palveluita verkon kautta? *
O Kylla

OEi
O EOS
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Oletteko tyytyvaisia taman hetkiseen tapaan, jolla hoidatte yrityksenne tilaukset?

O Kylla
QO Ei
O EOS

Mitk& seuraavista asioista koet tarkeaksi liittyen verkko-ostamiseen? Arvioi as-

teikolla

Arvioi asteikolla 1 - 4 1 - Ei merkittava/merkitykseton 2 - Vahainen merkitys 3 - Merkityk-
sellinen 4 - Erittain merkittava

12314
Ostamisen vaivattomuus 000
Tuotteiden I6ytamisen helppous 000
Perinteista liiketta edullisempi hinta OO000O

Tuotetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta O O O O

Hintojen vertailu on helpompaa verkossa OO000O
Toimittajan tunnettuus 000
ympéristdystavéllisyys O00O0

Kun tilaatte yrityksen tarvitsemia tuotteita mitka asiat vaikuttavat silhen mista ti-

laatte?

Arvioi asteikolla 1 - 4 1 - Ei merkittava/merkitykseton 2 - Vahainen merkitys 3 - Merkityk-
sellinen 4 - Erittain merkittava

1234
Ostamisen vaivattomuus OO000O
Tuotteiden léytdmisen helppous OO000O
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Perinteista liiketta edullisempi hinta OO0

Tuotetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta O O O O

Hintojen vertailu on helpompaa verkossa 000
Toimittajan tunnettuus O0O00
ympéaristoystavallisyys C0O00
KYLLA

Kuinka suuren osan tuotteiden/palveluiden maarasta tilaatte verkon kautta?

Ajattele tuotteiden kappale maaralla.

00-25%

O 2650 %
O 51-75%
O 76100 %

Kuinka monesta eri verkkokaupasta tilaatte padasiallisesti tuotteita yrityksellenne?

o1
O 2
O 3
O 4
O Yli5
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Kun tilaatte tuotteita verkosta mitd maksutapaa kaytatte? Valitse yksi tai useampi.

[] Verkkopankkitunnukset

[ ] Luottokortti

X Laskua vastaan

[ ] PayPal — maksujérjestelma
[ ] jokin muu — Mika?

[ ]EOS

Kun tilaatte yrityksen tarvitsemia tuotteita mitk& asiat vaikuttavat siihen mista ti-
laatte?

Arvioi asteikolla 1 - 4 1 - Ei merkittava/merkitykseton 2 - Vahainen merkitys 3 - Merki-
tyksellinen 4 - Erittain merkittava

12314
Ostamisen vaivattomuus O00O0
Tuotteiden I6ytamisen helppous OO0
Perinteista liiketta edullisempi hinta OO0

Tuotetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta O O O O

Hintojen vertailu on helpompaa verkossa OO000O
Toimittajan tunnettuus 00O
ymparistoystavallisyys O0O0O0

Mitk& seuraavista asioista koet tarkeaksi liittyen verkko-ostamiseen

Arvioi asteikolla 1 - 4 1 - Ei merkittava/merkitykseton 2 - Vahainen merkitys 3 - Merki-
tyksellinen 4 - Erittain merkittava

1234
Ostamisen vaivattomuus O000O
Tuotteiden l6ytdmisen helppous O000O
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Perinteista liiketta edullisempi hinta OO0

Tuotetta/palvelua ei olisi saanut muualta kuin verkosta O O O O

Hintojen vertailu on helpompaa verkossa 000
Toimittajan tunnettuus O0O00
ympéaristoystavallisyys C0O00
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