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1 JOHDANTO

Tybssad lahdimme selvittelemaan verkkokaupan historiaa ja peruskasitteita,
verkkokaupan perustamista seka tutkimaan suomalaisten, eritoten pohjoissavolaisten
verkkokauppakéayttaytymistd. Halusimme tutkimuksen avulla saada selville yleiskuvan
pohjoissavolaisten henkildiden  verkkokauppojen  valintaperusteista  seka
ostokayttaytymisesta Internetin markkinapaikoilla. Pyrimme tekemaan tydstamme
selkealukuisen tietopaketin verkkokaupasta yleisesti kiinnostuneille ja heille jotka ovat
miettineet oman verkkokaupan perustamista. Pyrimme tekemaan ty0sta
helppolukuisen seka kuitenkin melko laajan jotta se antaa kiinnostuneille nopean
tavan tutustua verkkokauppaan.

Valitsimme tyon aihealueen oman kiinnostuksemme pohjalta. Olimme olleet jo
pidemmén aikaa kiinnostuneita kyseisestd aiheesta, joten opinnaytetyon tultua
ajankohtaiseksi paatimme tehda tyon tastd kyseisestd aiheesta. Kiinnostava aihe
antoi hyvan motivaation tyon suorittamiseen. Koska valitsimme aiheen oman
mielenkiintomme pohjalta antoi se meille suuremmat vapaudet Kkirjoittaa niista

asioista jotka itse koimme tarkeimmiksi.

Tutkimuskysymyksemme olivat seuraavanlaiset:
Millainen on nykypéaivan verkkokauppa?
Millaista on suomalaisten, eritoten pohjoissavolaisten ostokayttaytyminen verkossa?

Miten verkkokauppa on kehittynyt ja milta sen tulevaisuus vaikuttaa?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen valitsimme koska olemme itse aktiivisia
verkkokaupan kayttajia ja toisaalta sen takia koska l6ysimme toista koulutydta
tehdessdamme vanhan tydon verkkokaupoista. Halusimmekin tehda aiheesta
monipuolisemman sekd ajantasaisen tyon. Toinen tutkimuskysymys on hyvinkin
oleellinen tekemamme tutkimuksen kannalta. Halusimme tutkimuksessa selvittaa
millainen on pohjois-savolaisen nuorehkon henkilon ostokayttaytyminen Internetissa.
Tutkimuksen avulla pystyimme esimerkiksi selvittelem&&n mitd ja kuinka usein

Internetistd ostetaan, mitkd ovat verkkokaupan ongelmat ja parhaat puolet.

Viimeinen tutkimuskysymys liittyy oleellisesti ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen.
Halusimme tutkia ja selvittdéd my0s verkkokaupan historiaa sekd sen

tulevaisuudennakymid.  Varsinkin  historiaosuus oli  mielestamme erittain



mielenkiintoinen ja oleellinen verkkokaupan nykytilan ymmartamiseksi. Paatimme

selvitella myds verkkokaupan tulevaisuudennakymia.

Verkkokaupat ovat kehittyneet erittdin nopeasti ja nain ollen on erittain
mielenkiintoista selvittda miten verkkokaupat tulevat kehittymaan ja muuttumaan
tulevaisuudessa. Tavoitteenamme oli siis tehda varsin laaja-alainen tyd, jossa
selvitellaan verkkokauppaa seka suomalaisia verkkokauppa-asiakkaita.
Teoriaosuudesta paatimme tehda melko laajan, jotta siitd on mahdollisimman paljon

hyotya verkkokaupasta kiinnostuneille seka verkkokaupan perustamista harkitseville.



2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

2.1 RAPORTIN RAKENNE

Tyomme alkuosuus Kkeskittyy Internetin sekd verkkokaupan historiaan seka
kehitykseen aivan Internetin alkuajoista nykypaivaédn. Alkuosuuden jalkeen
keskitymme tydssamme kertomaan verkkokaupasta tarkemmin. Pyrimme tekemé&éan
teoriaosuudesta tietopaketin Internetisté ja verkkokaupasta kiinnostuneille. Pyrimme
antamaan teoriaosuudessa monenlaista tietoa verkkokaupasta seka vinkkeja
esimerkiksi  kuluttajansuoja-asioista. Teoriaosuuden loppupuolella on tiiviin
tietopaketin mitd ottaa huomioon verkkokaupan perustamisessa. TAma osuus antaa
tietoa heille jotka ovat kiinnostuneita perustamaan oman verkkokaupan. Aivan
teoriaosuuden lopuksi annamme nakokulmia verkkokauppojen kehitykseen seka
tulevaisuudennakymiin. Teoriaosuuden jalkeen on varsinainen tutkimusosuus, jossa
tutkimme pohjoissavolaisten henkildiden verkkokauppakayttaytymista
kyselytutkimuksessa. Osuudessa kaymme Il&pi tutkimuskysymyksien tuloksia ja
taulukoita seka niistd tehtyja paatelmia. Aivan tutkimuksen lopussa on
paatelmaosuus, jossa kootaan yhteen tutkimustulokset seka verrataan niita

tutkimuskysymyksiin.

2.2 TYOELAMALAHEISYYS

Tyobmme liittyy oleellisesti tydelamaan. Tydmme avulla yritykset seké yksityishenkilot
saavat helposti kasityksen verkkokauppojen historiasta, nykytilasta ja tulevaisuudesta
sekd verkkokaupan perustamisesta. Tutkimuksestamme ja sen tuloksista hyotyvat
kaikki verkkokaupan perustamista seka kehittdmistéa harkitsevat tahot. Tydmme ja
tutkimuksemme avulla yritykset voivat helposti selvittdd suomalaisten, eritoten
pohjoissavolaisten verkkokauppakayttaytymista ja tehda paatdksia naiden tietojen
perusteella oman verkkokauppansa suhteen. Tutkimuksestamme kay ilmi muun
muassa millaiset tuotteet ovat hyvin myyvid, kuinka usein verkkokaupoista ostetaan
sekd mitkd asiat yleensa ratkaisevat ostopdatoksen. Tydstamme on siis hyotya
monenlaisille verkkokauppaa suunnitteleville yrityksille sek& aiheesta muuten vain

kiinnostuneille.
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2.3 TIEDON JA AINEISTOJEN HANKINTA

Tybssdmme olemme kayttaneet Kkirjalahteitd sekd sahkoisia lahteitd. Séhkdisten
lahteiden suuri méaara kytkeytyy luonnollisesti aihealueeseemme, josta I6ytyy hyvinkin
paljon tietoa séhkdisista lahteistd, mutta ei niinkdaan paljon ajan tasalla olevaa tietoa
kirjalahteistd. Lahteiden etsimiseen kaytettin  kirjastojen seka Internetin
hakupalveluita, joiden kautta oikeilla hakusanoilla hakemalla saimme kasaan riittavan
suuren maaran lahteitd. Aineiston hankinta oli varsin nopeaa, koska kumpikin
tekijoista on tottunut hakemaan erityyppista tietoa erityyppisista lahteistéa. Pyrimme
tydssamme vertailemaan eri lahteiden tuloksia kesken&én ja néin ollen varmistamaan

tietojen oikeellisuuden. Pyrimme kayttamaan lahteitd monipuolisesti ja laaja-alaisesti.

Kaytimme Kkirjalahteitd melko véhén, koska ajan tasalla olevia kirjoja ei ollut
paikallisesti kovin paljoa tarjolla. Paatimmekin tyéssamme kayttdd muutamia ajan
tasalla olevia kirjoja. MyOs séhkdisten lahteiden kanssa kohtasimme samantapaisia
pulmia tiedon ajantasaisuuden kanssa. Verkkokaupat kehittyvét erittdin nopeasti ja
ovat alati muuttuvia, joten hankitun tiedon ajantasaisuudella on tydssamme erityisen
suuri merkitys. Pyrimmekin kayttdmaan aivan ajan tasalla olevia lahteitd, jotta
varmistamme tiedon paikkansa pitdvyyden. Tietyissa teoriaosuuksissa pystyimme
toki kayttdmaan hieman vanhempiakin lahteitd, koska tietyt perustiedot

verkkokaupasta eivat muutu, kuten verkkokaupan historia.

2.4 PROSESSIN KULKU

Valitsimme tydn aihealueen oman kiinnostuksemme pohjalta ja olimme olleet jo
pidemman aikaa kiinnostuneita kyseisestéd aiheesta. Ensimmainen asia jota teimme
oli hahmotelma, mita tyd tulisi sisaltdmaan. Jo talléin paatimme tehda laajan
teoriaosuuden. Seuraavaksi keskustelimme mista loytdisimme tarpeeksi aineistoa
teoriaosuuden tekemiseen. Paatimmekin hyoddyntdaa suurelta osin sahkdisten
lahteiden ja ajan tasalla olevien kirjojen tarjoamaa tietoa. Aivan aluksi aloitimme
teoriaosuuden teolla. Kun oli selvilla mitd kaikkea tyd tulisi siséltamaéan, teimme

tydnjaon jonka pohjalta aloimme tekemaan tyota.
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Kun teoriaosuus oli saatu alkuun aloimme hahmotella kyselytutkimusta ja sen
sisaltéa. Vertailimme eri kyselymenetelmia, mutta paadyimme lopulta kayttamaan
muiden kayttajien positiivisten kommenttien pohjalta suosittua SurveyMonkey -
ohjelmaa. Ohjelmiston kaytté osoittautui hyvaksi valinnaksi, koska se nopeutti
kyselytutkimuksen ja varsinkin tutkimusaineiston analysointia. Kyselytutkimuksen
suoritettuamme  keskityimme tutkimustulosten analysointiin. Olimme jo ty6n
alkuvaiheessa tehda kyselytutkimuksesta maaréllisen ja lopulliseksi otoskooksi

muodostui 100 vastaajaa.

Tutkimusaineiston analysoinnin jalkeen teimme sen pohjalta lopulliset pdatelmat seka
pohdinnan. Naiden osioiden kirjoittamisen jalkeen keskityimme viimeistelem&aéan
tydmme, korjaamaan mahdolliset muotovirheet seké lisaéamaan muutamia puuttuvia

osioita.
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3 HISTORIAA

3.1 INTERNETIN HISTORIA

Viimeisen sadan vuoden aikana teknologia on kehittynyt huimaa vauhtia ja luonut
samalla entistd monipuolisempia tapoja jakaa uutisia ja tietoa paikasta toiseen.
Lennatin, puhelin, radio ja televisio olivat kuitenkin vain esimakua siita, mita
mahdollisuuksia tietokoneen keksiminen lopulta toisikaan tiedon jakamiseen.
Tietokone tarvitsi kuitenkin vaylan jakaa tuota tietoa muille koneille, ja t&han
tarkoitukseen Yhdysvalloilta 16ytyisi lopulta ratkaisu — tosin sotilaallinen sellainen.

Kaikki sai alkunsa Yhdysvaltain ja Neuvostoliiton kilpajuoksusta avaruuteen.
Yhdysvallat saikahti Sputnik —satelliitin onnistunutta laukaisua avaruuteen vuonna
1957 niin pahasti ettéd se perusti DARPA:n (Defence Advanced Research Project
Agency), jonka tehtdvana oli keksid uusia teknologioita ja antaa Yhdysvaltain
armeijalle etu strategisesti vahvempaan Neuvostoliittoon nédhden. Vei kuitenkin useita
vuosia ennen kuin esille nousi idea yhdistetysta verkosta vuonna 1962. MIT:n J.C.R.
Licklider kirjoitti useita muistioita "Galactic Network” —otsikon alle. Galactic Network
oli suuri teoreettinen tietokoneiden verkko, joka toisiinsa kytkettyna tarjoaisi jollakin
tavalla kyvyn kasitellda informaatiota sadhkoisessd muodossa. Myohemmin samana
vuonna Licklider paatyi DARPA:lle johtamaan ensimmaista

tietokonetutkimusprojektia. (Zakon 2010.)

Tarvittiin kuitenkin useita muitakin ideoita ja tapahtumia ennen kuin internet syntyisi.
Erds samaan aikaan DARPA:n projektin kanssa tehty tutkimus oli USAF:n (United
States Air Force) rahoittama ja RAND —yrityksen Paul Beranin johtama tutkimus siité,
kuinka USAF pystyisi ydinsodan syttyessa hallitsemaan ja ohjaamaan seké lento- ja
pommikoneitaan ettd ydinohjuksiaan yhden kommunikaatioverkoston kautta.
Tutkimus tuotti lopulta tarkedn palasen internetin luomiseen, silla Beran ehdotti
yhdeksi tavaksi saavuttaa USAF:n asettamat tavoitteet luoda teknologian nimelta
pakettikytkenta (packet switching). Pakettikytkenta oli kehittyneempi versio MIT:n
Leonard Kleinrockin vuonna 1961 kehittamasta teknologiasta nimelta viestikytkenta
(message switching). Viestikytkenta oli kaytannossa pakettikytkennan esiversio,
mutta silla ei pystynyt l&hettdmaéan informaatiopaketteja. Pakettikytkenté puolestaan

tarjosi uuden ja paremman tavan ldhettdd ja vastaanottaa informaatiota paketteina
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verkossa, ilman pelkoa siité etta tietoa katoaisi matkan varrella. (History of things
2010.)

Ensimmainen varsinainen internet oli nimeltdédn ARPANET. Se oli ensimmainen
varsinainen tietoverkko tietokoneiden valilla ja tarjosi valtavan ponnahduslaudan
nykyaankin kaytetylle teknologialle. ARPANET rakennettiin vuonna 1968 ja polkaistiin
kayntiin 1969, ja se koostui aluksi neljasta minitietokoneesta, jotka sijaitsivat neljalla
eri yliopistolla: Kalifornian yliopistoissa Santa Barbarassa ja Los Angelesissa,

Stanfordin SRI:ssa ja Utahin yliopistossa. (Zakon 2010.)

1970-luku oli internetin lapimurtoaikaa ja vuonna 1972 ARPANET:iin kytkettiin 19
uutta tietokonetta. Vuosi 1972 oli internetille muutenkin erittain tarkea vuosi, silla
tyoskennellessddn BBN —yritykselle Ray Tomlinson keksi ARPANET:lle sovelluksen
nimeltdan sahkoposti (Zakon 2010). Tuo sovellus varmistaisi internetin suosion.
Ensimmainen sahkopostisovellus oli tokerd, mutta se tarjosi sosiaalisen tavan
kommunikoida kasvavassa tietoverkossa. Kaupankaynnin  helpottamisessa
sahkodpostin osuus on ollut erittain merkittdva internetin laajetessa ja saavuttaessa
yritysten huomion. Sahkoposti tarjoaa helpon tavan hoitaa sekd kaupankayntia, liike-
elaman yhteyksia ettd asiakaspalvelua ympéari maailman. Nykyisin sahkoposti on

elintarkea osa lahes jokaisen yrityksen toiminnassa.

ARPANET tarvitsi kuitenkin vielda yhden 1970-luvun keksinnén ennen kuin se pystyisi
laajenemaan useammille koneille. ARPANET kéaytti aluksi NPC —protokollaa (Network
Control Protocol), joka tarjosi tavan yhdistada ARPANET:iin vain tietyntyyppisilla
tietokoneilla. Nykyaikana se vastaisi sitd, ettd internetiin yhdistaessasi voisit
kommunikoida vain tietynmerkkisten koneiden, esimerkiksi Sonyn, Applen tai HP:n,
kanssa. Vuonna 1973 keksittin ongelmaan ratkaisu ja 1974 ensimmaiset TCP/IP —
protokollan kayttajat, Vint Cerf ja Bob Kahn, kommunikoivat kahden tietokoneen
kesken kayttaen juuri tuota protokollaa, jota ARPANET:kin alkaisi pian kayttaa.
(History of things 2010.)

Pian ARPANET jo laajeni Yhdysvaltain ulkopuolelle ja vain vajaat 20 vuotta siita kun
Sputnik —satelliitti  kaynnisti idean yhtendisesta tietoverkosta, ensimmainen
sateliittiyhteys Atlantin yli, SATNET, yhdisti Yhdysvallat ja Norjan toisiinsa, jolloin
muukin Eurooppa oli pian yhdistetty tietoverkkoon. Vaikka ARPANET alkoi

sotilasprojektina, se kasvoi nopeasti ulos tuosta muotista ja on syytd nostaa esille
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ettd SATNET —projektiin kaytetyt satelliitit eivat olleet Yhdysvaltain armeijan vaan

useiden eri maiden yhteenliittyman omistamia.

1970-luvun loppu toi mukanaan viela muutaman parannuksen. Toinen niista,
Ethernet —kaapeli, toi suuren helpotuksen samassa talossa tai yrityksessa toimivien
tietokoneiden kytkemiseksi toisiinsa eli lahiverkkoon (LAN). Aiemmin koneet oli
kytketty toisiinsa organisoimattomasti sekalaisilla kaapeleilla, mutta Ethernet -kaapeli
ratkaisi kyseisen ongelman seka tarjosi pohjan tekniikan kehittyessa yha
nopeammille Ethernet —kaapeleille joita nykyaankin kaytetaan. Ethernet —kaapelin
lisaksi toinen mullistus internetiin oli Steve Bellovinin UUCP (Unix to Unix Copy) —
protokolla, joka aikana jolloin ei ollut viela Windows tai Mac —kayttojarjestelmia
mahdollisti Unix —pohjaisten tietokoneiden helposti |ahettdéd ja vastaanottaa tietoa
internetissd. Unix oli vain yksi monista kayttojarjestelmista tuolloin, mutta se oli vakaa
alusta UUCP —protokollalle josta kasvoi ajanmyota Usenet —tietoverkko. Usenet on
maailmanlaajuinen viestiverkko ihmisille jotka haluavat luoda itsedan kiinnostavasta
aiheesta keskustelufoorumi —tyylisen uutisryhmén tai —seinén, tai keskustella jostakin
aiheesta samanhenkisten ihmisten kanssa. Usenet -—uutisryhmien suosio on
vaihtelevaa, mutta 100 000 uutisryhmasta noin 20 000 on vield aktiivisia. (History of
things 2010.)

1970- ja 80-lukujen taitteessa ARPANET kasitti 111 isdntdkonetta eli koneita, jotka
toimivat linkkina internetiin muille siihen yhdistetyille koneille, mutta 1980-luvun
lopulle tultaessa tuo luku oli kasvanut rajahdysmaisesti huikeaan 200 000
isantakoneeseen (History of things 2010). Viela 1985 koneita oli vasta 1000.
Paasyyna internetin suosion kasvuun oli se, etta tietokoneista tuli arkipaivaisia
kayttdesineita joihin yhd useammilla yliopistoilla, yrityksilla ja lopulta ihmisilla ol

varaa.

1980-luvulla  ARPANET —tietoverkko alkoi saada Kkilpailijoita. ARPANET oli
suunniteltu armeijan kayttdon, mutta kasvavissa maarissa sitd hyddynsivat myos
Yhdysvaltain hallituksen muut yksikot ja tutkimusinstituutiot. Erityisesti National
Science Foundation (NSF) hyddynsi ARPANET —tietoverkkoa
tutkimustoiminnassaan. Kaikki organisaatiot ja instituutiot eivat kuitenkaan paasseet
tai saaneet lupaa liittya ARPANET:iin, joten NSF loi erityisesti tutkimuskayttoon
tarkoitetun CSNET:in (Computer Science Network). CSNET antoi hel[pomman keinon
tutkimusinstituutioille kommunikoida kesken&an. 1981 toteutettiin suunnitelma, joka

helpotti kyseisten tietoverkkojen kommunikoimista toistensa kanssa antamalla
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ARPANET- tai CSNET -verkostoihin Kkytketyille tietokoneille mahdollisuuden
kytkeytya molempiin.  1980-luvun puolivalin vaiheilla Yhdysvaltain armeija tajusi
internetin  kasvun uhkaavan sen ARPANET:lle alunperin asettamia tavoitteita
yhtendisesta sotilasverkosta ja se jakoikin ARPENET:n kahteen osaan, joista toinen
jatkoi edelleen samalla nimella yleisessa kaytéssa ilman armeijan komponentteja ja
MILNET (Military Network) suljettiin suurelta vyleisoltd pelkdstaan armeijan
tarkoituksiin. Yhdysvaltain puolustusministeri6 DOD (Department of Defence) jatkoi
kuitenkin  ARPANET:n yllapitamistd vaikkakaan armeijan organisaatiot eivat
kayttaneet sita. (History of things 2010.)

Vuonna 1985 tietoverkkojen tiedonsiirtonopeus oli vain 56 Kkbps (kilobittia
sekunnissa), joka oli parantunut internetin alkuajoista vain 6 kbps. Pian tuo nopeus
kuitenkin 25 —kertaistui, kun otettiin kayttéon T-1 —yhteys jonka nopeus oli 1,5 Mbps
(megabittia sekunnissa). Samoihin aikoihin myods parempia reitittimia (tietoverkkoja
yhdistava laite) keksittiin. Niinpa CSNET:n toimeenannosta MCI —yritys paivittikin
kyseisen tietoverkon uudempaan teknologiaan. 1986 uusi ja parempi tietoverkko,
NSFNET (National Science Foundation Network), kdynnistyi. On syytd huomata, etta
vanhempi CSNET jatkoi edelleen toimintaansa uuden rinnalla. Vuonna 1991
tiedonsiirtonopeus kasvoi T-3 —yhteyden my6té jo 45 Mbps:aan ja hidas CSNET oli
tullut lopulta tiensa paédhan. CSNET —verkon kaatuminen loi kuitenkin pohjan uudelle
NREN (National Research and Education Network) -tietoverkolle, joka luatiin

huippunopeaksi tietovaylaksi tutkimuskayttéoon. (History of things 2010.)

Erds 1980 —luvun keksinndista teki viimeinkin lopun vanhasta NCP —protokollasta ja
kaikkien koneiden tuli kayttda jo kymmenen vuotta sitten keksittyd TCP/IP —
protokollaa paastdkseen ARPANET- ja CSNET -tietoverkkoihin. Tuo keksintd oli
DNS -nimipalvelujarjestelmé@ (Domain Name System), joka helpotti ihmisten paésya
internetiin luomalla jarjestelman jossa internetsivujen palvelimien aiemmin vaatimat
pitkdt numerosarjat korvattiin nimill&, kuten Google.com. Nain ihmisten ei tarvinnut
endd itse muistella aikaa vievia numerosarjoja vaan DNS yhdistdd automaattisesti
tietokoneen kayttajan antamaan internetosoitteeseen etsimalla nimea vastaavan IP —
soitteen (Internet Protocol), joka on yksildllinen numerosarja jokaiselle palvelimelle,
esimerkiksi Google.comin vastaava IP —osoite on 216.239.51.99. (History of things
2010.)

Internetin historiassa on useita tarkeitd ja mullistavia vuosia, mutta vasta 1990-luku

vapautti koko internetin voiman ja aloitti sen kulta-ajan. Koko 90-luvun internet otti
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jatkuvia kehitysaskelmia teknologian ja tietokoneohjelmien seka -sovelluksien
parantuessa. Vain kymmenessa vuodessa internet Kkasvaisi tutkimus- ja
teknologiaihmisten kayttdmasta tyovalineesta joka kodin perusapuvalineeksi ja
taloudelliseksi ilmidksi, joka nostaisi talouden korkeasuhdanteeseen. Kun 90-luvun
alussa internetiin kytkeytyneitéa isantakoneita oli noin 300 000, vuosikymmenen
loppuun mennessa niita oli jo satoja miljoonia. Nykyaan luvun arvellaan liikkkuvan 1-2
miljardissa. (Internet World Stats 2010.)

Vaikka internetin kayttd kasvoi jattimaisin harppauksin 1990-luvulla, internetin
kayttajien harmina oli viela 90-luvun jalkipuoliskollakin puhelinlinjoja hyodyntava dial-
up-modeemiyhteys. Kyseinen yhteys tarjosi kayttgjalleen koko tarjolla olevan
tiedonsiirtonopeuden (56 kbps), joka oli varattu aina yhtd puhelinyhteytta varten,
mutta internetselaimien parantuessa ja internetin tietomaaran kasvaessa ja
muuttuessa entistd visuaalisempaan muotoon tuo tiedonsiirtonopeus ei riittényt
kovinkaan monipuoliseen kayttoon. Tarjolla olleet nopeammat T1- ja T3-
tiedonsiirtoyhteydet olivat kalliita ja niinp& ihmisten oli tyydyttava dial-up-yhteyteen,
kunnes 90-luvun lopulla markkinoille ilmestyivat niin kutsutut laajakaistayhteytta
hyodyntavat kaapeli- ja DSL-modeemit (Digital Subscriber Line). Naméakin yhteydet
olivat aluksi huomattavasti dial-up-yhteytta kallimpia, mutta 1990- ja 2000-lukujen
taitteessa niiden suosio alkoi kasvaa huomattavasti hintatason laskiessa.
Kaapelimodeemi hyddyntaa kaapelitelevisioinfrastruktuuria yhdistden internetin
kayttajan hybridi  kuitu-koaksiaalikaapelilla kaapeliyhteyden tarjoajan kautta
internetiin. DSL-modeemit puolestaan hyddyntavat dial-up-modeemien tapaan
puhelinlinjoja, mutta toisin kuin dial-up-yhteys, DSL-yhteys toimii samanaikaisesti
tavallisten puhelimien kanssa. DSL-yhteys kayttaa puhelinyhteyttd korkeampaa
taajuutta eika nain ollen vie puhelinyhteydelle varattua kaistaa. Korkeampi taajuus
mahdollistaa my6s dial-up-yhteyttd nopeamman tiedonsiirtonopeuden. Kaapeliyhteys
tarjoaa yleisesti tiedonsiirtonopeutta tavallisille asiakkaille valilla 256 kbps — 100
Mbps ja DSL-yhteys valilla 256 kbps — 24 Mbps.

3.2 WORLD WIDE WEBIN HISTORIA

Harva tietdd, ettd kaynnistdessdmme internetselaimen emme suoraan kirjaudu
internetiin vaan kaytamme valikatena yhta internetin historian suurista keksinnoista -

World Wide Webid. WWW on alusta, joka helpottaa ihmisten p&&sya kasiksi
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internetin valtavaan tietomaaraan. Tuo alusta kayttaa hyperlinkkeja, jotka ovat
koodinpatkia, ja yhdistaa niilla internetsivuja toisiinsa. Kun internetselaimen kayttaja
klikkaa tuollaista linkkia, han hyppéaa yhdella painalluksella nopeasti toiselle sivulle tai
aivan toiselle sivustolle — ja sita kautta toiselle palvelimelle, jolla tuon toisen sivuston
tiedot ovat. World Wide Web myds auttaa kayttdjaa yhdessa internetselaimen kanssa
katselemaan kasiteltdvaa tietoa teksti- ja/tai visuaalisessa muodossa. World Wide
Web luotiin vuonna 1989 Sir Tim Berners-Leen, Sir Sam Walkerin ja Robert Caillaun
toimesta. He olivat tuolloin tekemassa tutkimusta CERN:ssé (European Organization
for Nuclear Research). WWW esiteltiin yleistlle kuitenkin vasta 1991. Kyseista
vuotta pidetddn hetkend jolloin internet viimein murtautui suuren yleison
tietoisuuteen. (Zakon 2010.)

World Wide Web ei kuitenkaan ollut 1990-luvun alussa yksin kilpailemassa ihmisten
suosiosta. Useat muutkin hypertekstilinkkeja hyoédyntavat alustat pyrkivat tuolloin
valtaamaan markkinoita, mutta WWW:llI& oli muutama etu niihin ndhden. Ensinn&kin
World Wide Web ei vaatinut muista alustoista poiketen kaksisuuntaisia
hypertekstilinkkej&, ne saattoivat olla myos yksisuuntaisia. Kaksisuuntaiset linkit olivat
hankalempia kayttad. Vielakin tarkeampi syy WWW:n suosioon oli kuitenkin sen
iimaisuus. Se ei vaatinut lisenssointia eika erityista laitteistoa toimiakseen. Muut
alustat tulivat kalliiksi kayttdjilleen, silla tuon erityisen laitteistoin hankkiminen ja
lisenssoitujen ohjelmistojen kayttaminen maksoivat suuria summia. Naméa seikat

ajoivatkin yritykset kdyttamaan ilmaista vaihtoehtoa — World Wide Webia.

Jotta kayttaja pystyy luovimaan World Wide Webissa, tarvitaan internetselain tekstin
ja visuaalisen tiedon katselemiseen. WWW:n suosio lahti lentoon, kun ensimmainen
internetselain, Mosaic, julkaistiin 1993 (History of things 2010). Selain oli NCSA:n
luoma ja se mullisti tiedon kasittelemisen visuaalisuudellaan. Aiemmin kayttgjan oli
avattava jokaista kuvaa ja tiedon palasta varten uusi tiedosto tai selainikkuna.
Mosaic:n  suosion kasvaessa, projektin  nimeksi tuli Netscape —selain.
Mosaic/Netscape —projektin johtaja Marc Andreessen voi olla ylped luomuksestaan,
sill& juuri h&nen selaimestaan tuli 1990-luvun alkupuoliskon suosituin internetselain.
On syyta myts huomata, ettd yleisesti hyvaksytyn mielipiteen mukaan Netscapen
listautumisanti k&ynnisti Dot.com noususuhdanteen, joka muutti koko internet-

toimialaa pysyvasti vuosina 1995-2000 (Saurabh 2010).

Viel& 1990-luvun puolivdlissd Netscape -selain piti 85-prosenttia markkinoista

itsellaén, mutta yha useampi ihminen oli alkanut kayttad Microsoftin aggressiivisesti
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markkinoimaa IE -selainta (Internet Explorer), ja vuonna 2003 Netscapea kaytti enéaa
yksi prosentti. Microsoft aloitti niin sanotun selainsodan 1990-luvun puolivalissa kun
monet ihmiset alkoivat kayttdd internetia Microsoftin Windows —kayttojarjestelmia
hyédyntéden ja mainonta alkoi tavoittaa yhda useamman. Selainsodan ensimmainen
kdadnnekohta néahtiin vuonna 1998, kun Microsoft keksi sisallyttdd IE:n Windows 98 —
kayttojarjestelmaansd. Tuo temppu tiesi Netscapen loppua ja vuoden 2003 jalkeen
Netscape -selain lakkasi pian olemasta. Pitkddn Microsoft hallitsi taysin
internetselainmarkkinoita Internet Explorerillaan, mutta vuodesta 2005 lahtien sen
valtaa ovat kasvavalla vauhdilla murentaneet Mozillan Firefox, Googlen Chrome,
Applen Safari sek& monet muut — Selainsodan toinen vaihe on alkanut. (History of
things 2010.)

World Wide Web kaipasi kuitenkin vield internetselaimen lisaksi rinnalleen
jonkinlaisen keinon etsia WWW:n sisaltoa, silla internet ja sen tietomaara oli alkanut
kasvaa sellaista vauhtia ettei kukaan tahtonut pysya enaa selvilla siitéd mita se sisélsi.
1990-luvun alkupuoliskolla monet yrittivat luoda kipeasti kaivatun hakemiston, mutta
vasta vuosi 1994 ja Yahoo toisivat ratkaisun ongelmaan. Yahoo oli kahden
opiskelijan, joista toinen Jerry Yang, luomus joka aloittaessaan oli nimetty Jerry’'s
Guide to the World Wide Webiksi. Vasta vuonna 1995 Yahoo sai nykyisen nimensa
(Yet Another Hierarchical Officious Oracle), kun siita tuli yritys. Yahoo voidaan
luokitella ensimmaiseksi internethakukoneeksi, mutta se oli aloittaessaan
enemmankin hakemisto internetsivuista. Nykyaan Yahoo on monialainen
internetportaali, joka tarjoaa monia internetiin liittyvid palveluja mukaan lukien

sahkoposti, pikaviestinta ja uutiset. (History of things 2010.)

Yahoon valta kesti kuitenkin vain muutaman vuoden, silla pdrssiarvolla mitattuna
nykyadan yhdeksi maailman suurimmista yrityksistd noussut Google valtasi nopeasti
markkinat eik& ole luopunut niistd. Googlekin sai alkunsa yliopistossa, mutta se kehitti
itselleen suuren edun muihin hakukoneisiin ndhden. Hakukoneet kayttivat 1990-luvun
puolivalissa internetsivuihin sisédénkirjoitettuja meta-elementteja hakiessaan kayttajan
toivomaa informaatiota ja asettaessaan niitd jarjestykseen. Meta-elementit kuitenkin
ovat sivustojen yllapitdjien kirjoittamia kuvauksia sivujensa sisallésta ja niinpa usein
kavikin niin ettei sivuilta 16ytynytkdan kayttajalle oleellista informaatiota. Googlen
ratkaisu ongelmaan oli luoda niin sanottu Page Rank —luokittelusysteemi, jossa
internetsivut laitetaan arvojarjestykseen sen mukaan kuinka hyvin kyseiselle
sivustolle linkitetyt muut samankaltaiset sivustot parjaavat Page Rank —luokittelussa.

Pian muutkin hakukoneyhtiét huomasivat, ettd Googlen ajatus luokitelle sivut niiden
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suosion mukaan olikin erittdin houkutteleva asiakkaille, silla se tarjosi naille oleellista
informaatiota haettavasta asiasta. Lisdksi Googlesta teki houkuttelevan sen selked,
lahes tyhja kotisivu jossa ei ollut turhia mainoksia, vain tarvittava hakusanarivi.
Google teki itsestddn myoOs erittain tuottavan kayttajan hakemaan sanaan liittyvilla
tekstimainoksilla, joita esitetdan aina hakutuloksien yhteydessa. (History of things
2010.)

Internetin ja World Wide Webin historiasta puhuttaessa on syytd muistaa, ettd ne
eivat ole nousseet pelkastaan tavallisten ihmisten suosioon vaan mygs yritysten.
WWW on taynné seka pelkastaan internetissa toimivia yrityksia etté kivijalkayrityksia,
joilla on omat sivustot World Wide Webissa. Liiketoiminta internetissa on kasvanut
2000-luvulla rajahdysmaisesti ja nykydén seurustelu-sivustot seka erilaiset pelit ja
2010-luvun vaihteessa suosioon nousseet sovellukset Facebook.com:n kaltaisilla
sosiaalisilla sivustoilla tai kannettavissa kdmmenlaitteissa kuten kannykoissa ovat
kaikki tuottoisia bisneksid siind missd perinteisemmét verkkokaupatkin. My0Os
yritysten markkinointistrategiat on monin paikoin pitanyt miettia uusiksi, silla internet
tarjoaa halvan vaihtoehdon kohdistaa mainokset tietylle kohderyhmaélle esimerkiksi

sijoittamalla niita tietyille alan sivustoille.

3.3 SAHKOISEN LIIKETOIMINNAN HISTORIA

Sahkdinen liiketoiminta sai alkunsa vuonna 1991, kun Yhdysvallat antoi luvan
perustaa kaupallisia internetsivustoja. Varsinainen lahtdlaukaus tapahtui kuitenkin
vasta 1994, kun World Wide Webiin alkoi ilmestyéa sivustoja, jotka tarjosivat autoja,
lehtitilauksia ja pankkipalveluja. Finanssialakin huomasi uuden markkinan
iimestyneen, kun vuonna 1995 Netscape listautui porssiin. Osakkeen hinta oli paivan
alkaessa 28 Yhdysvaltain dollaria, mutta paivan paattyessa se oli noussut paata
huimaavaan 75 dollariin. Myohemmin sellaiset yritykset kuin Amazon, Ebay ja Yahoo

takoivat mydskin hyvia tuloksia listautumisanneissaan. (History of things 2010.)

Aluksi sé@hkdisella liiketoiminnalla tarkoitettiin yritysten valisia kaupallisia valuutan- ja
tiedonsiirtoja. EDI- (Electronic Data Interchange) ja EFT —teknologioiden (Electronic
Funds Transfer) pohja oli luotu jo 1970-luvun lopulla, kun yritykset ja organisaatiot
l6ysivat mahdollisuuden lahettdd dokumentteja sahkoisesti. Liiketoimintaa haittasi

vuonna 1994 kuitenkin turvallisuusprotokollien ja jatkuvan, nopean internetyhteyden
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puute. Vuoden 1998 tienoilla kyseisiin pulmiin l6ytyi ratkaisu ja sellaiset keksinnot
kuin HTTP —protokolla (Hypertext Transfer Protocol) ja DSL -laajakaistayhteys
auttoivat sahkoisen liiketoiminnan jaloilleen. Vuonna 2000 suuri maara yrityksia
Yhdysvalloissa ja Lansi-Euroopassa esittelivat palvelujaan World Wide Webissa.
2000-luvulle saavuttaessa sahkoisen liiketoiminnan alkuperainen merkitys muuttui ja
nykyisin silla tarkoitetaan tavaroiden tai palveluiden ostoprosessia internetin kautta,
kayttaen turvallisia yhteyksid ja sahkdisia rahansiirtopalveluja. On kuitenkin syyta
muistaa, ettd vaikka kasite on muuttunut vuosien saatossa asiakaspainotteiseen
suuntaan niin edelleen yritykset ja finanssialan instituutiot hyddyntavat internetia
vaihtaakseen taloustietoja helpottaessaan kotimaisia ja kansainvélisia lilkketoimiaan.
(Ecommerce-Land 2008.)

Sahkaoinen liiketoiminta kavi kovilla kierroksilla vuosina 1995-2000 eika ollut kuin ajan
kysymys milloin niin kutsuttu IT-kupla puhkeaisi. IT-kuplaksi kutsutaan aikajaksoa,
jolloin tavalliset ihmiset ryntasivat sankoin joukoin internetiin Netscape-selaimen tulon
my6td ja investoijat tajusivat uuden teknologian suuren potentiaalin, jolloin uuden
markkinan valtasivat erilaiset uudet yritykset tarjoten kaikki omanlaisiaan,
takuuvarmoja tuottoja tarjoavia internetpalveluja. Yleisen harhaluulon, etta
internetpalveluja tarjoava yritys ei voi epéonnistua, lisaksi noihin aikoihin ihmisten
seassa alkoi kasvaa pelko vuosituhannen vaihteen mukanaan tuomaa Y2K —virusta
kohtaan. Kun virusta ei tullutkaan ja yritykset olivat panostaneet valtavia summia
teknologiaan vastatakseen Y2K -viruksen turvallisuusuhkaan, monet yritykset
ajautuivat konkurssiin. Lisaksi suuria madria takuuvarmoja tuottoja takaavia yrityksia
koki saman kohtalon yritysidean epaonnistuttua. Niinpa vuosina 2000-2002 IT-kupla
puhkesi ja arviolta viisi biljoonaa Yhdysvaltain dollaria markkinoiden arvosta katosi.
(Saurabh 2010.)

Hyvan nékokulman IT-kuplan massiivisuuteen tarjoavat Dow Jones Industrial- ja
NASDAQ Composite —indeksit. Vuonna 2000 Dow Jones tavoitti IT-kuplan
huippulukeman 11 749,97 ja NASDAQ lukeman 5132,52. Vuonna 2002 NASDAQ oli
pudonnut jo lukemaan 1108,49 ja Dow Jones 7197,49 (Barton 2006). Maaliskuun 9.
paivd vuonna 2011 Dow Jones on jo noussut takaisin huippulukemiin, silla se on
ylittanyt vuoden 2000 huipun ja paassyt lukemaan 12 214,38 (Dow Jones 2011).
NASDAQ puolestaan ei ole vieldkaan toipunut IT-kuplasta vaan kyntaa lukemassa
2765,77 (NASDAQ Composite 2011).
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IT-kupla tarjosi kuitenkin kivijalkayrityksille mahdollisuuden vallata jalansijan
kilpailijoista suurissa maarin harventuneilla internetmarkkinoilla ja niinpd monet
yritykset alkoivat tarjota palvelujaan myts World Wide Webissa. IT-kuplasta
huolimatta sahkoéinen liiketoiminta alkoi kasvaa rajahdysmaisesti 2000 luvulle
saavuttaessa. Parhaiten internetmarkkinoiden kasvua kuvastaa yritysten valinen
liketoiminta (Business-to-business) internetissd, joka oli vuonna 1999 noin 145
miljardia Yhdysvaltain dollaria (NetIndustries 2010). Vain vuodessa luku kasvoi jo 700

miljardiin dollariin.
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4 VERKKOKAUPASTA YLEISESTI

Verkkokaupalla tarkoitetaan sellaista kauppaa, jonka jossakin vaiheessa kaytetdan
hyvaksi Internetid tai muita sahkoisia tietolikenneverkkoja. Verkkokaupasta
kaytetaan joskus myo6s nimityksia sahkodinen kauppa ja elektroninen kauppa.
Harvemmin kuulee my6s kaytettdvan englanninkielistda termia e-commerce.
Sahkodstd kaupantekoa ovat yritykset harjoittaneet jo vuosia ennen Internetin
yleistymistd. Vuoden 1995 tienoilla Internetin kayttd kauppapaikkana alkoi yleistya,
ensin Yhdysvalloissa ja samalla myds muualla maailmassa. (Tieke 2010.)

Vaikka verkkokauppoja on jo Suomessa hyvin suuri maard ja niitd ennustetaan
perustettavan lisdd kymmenia tuhansia seuraavien vuosien aikana, olemme silti
hieman jaljessa verkkokauppojen tarjonnassa, kun tilannetta tarkastellaan koko
Euroopan osalta. Olemme jalkijjunassa my6s Internetin  kaupallisessa
hyddyntamisessa, vaikkakin Suomessakin on Internetin potentiaali alettu ymmartaa
entistd paremmin. Monet suomalaiset ostavat tiettyjad tavaroita enimmakseen
ulkomaisista verkkokaupoista, jolloin kotimaiset yritykset menettavat asiakkaita ja

tuloja ulkomaille.

Vuonna 2007 Internet-kuluttajakaupan arvo oli noin 3,85 miljardia euroa ja valillisten
vaikutusten on arvioitu nousevan yli 16 miljardiin euroon. Yritysten valistd sahkoista
kauppaa on Suomessa suoritettu jo ennen verkkokauppojen yleistymista. Sahkdisen

kaupan suuruus olikin vuonna 2007 noin 50 miljardia euroa. (Tieke 2010.)

TNS Gallup OY:n tekemastd tutkimuksesta selviaa ettd vuoden 2010 lopulla
Suomessa oli 15-79 vuotiaita Internetin kayttajia noin 3,5 miljoonaa, kun vastaavasti
laajakaistan omaavia kotitalouksia oli noin 1,67 miljoonaa. Tutkimuksessa, johon
vastasi 2004 suomalaista, Internetin kayttdjat jakautuvat tasan miesten ja naisten
kesken. Kayttdjista 32% oli 15-34 vuotaita ja hieman yli 50% oli 35-64 vuotiaita.
Loppuosuus koostuu yli 65 vuotiaista. Tutkimuksesta ilmenee myds se etta suurin
osa ostoksista, 81%, tehtiin kotoa kasin. Samalla tutkimus osoittaa myds sen etta
suurin osa Internetin kaytosta sijoittuu muutenkin kotiin. Vuoden 2010 kevaalla
verkko-ostoksia edellisen kuukauden aikana tehneitd suomalaisia oli 1,37 miljoonaa.
(TNS Gallup Oy 2010.)
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IAB Europen tekema tutkimus vuodelta 2010 tutki osittain samoja asioita kuin TNS
Gallupin tutkimus, mutta tutkimuksessa oli mukana myds muita Euroopan maita,
yhteensa 16 maata. Kysely suoritettiin kesakuussa 2009. Jokaisesta maasta otettiin
tutkimukseen mukaan 2000 vastaajaa. Tutkimuksesta ilmenee ettd suomalaiset
kayttavat Internetia enemman kuin muut eurooppalaiset keskimaarin. 28%
Suomalaisista kayttaa paivittain Internetissa aikaa 0-1 tuntia kun taas 34% kayttaa
aikaa 1-2 tuntia. Enemman kuin 2 tuntia Internetia paivittain kayttavia oli 37%.
Suomalaisista 81% kayttaa Internetia viikossa 6-7 paivana, joka on myds enemman
kuin muilla eurooppalaisilla. Tutkimus osoittaa ettd 74% suomalaisista oli tehnyt
verkko-ostoksia viimeisen vuoden aikana ennen kyselyd. Vain 19% suomalaisista
vastasi ettei ole tehnyt ollenkaan verkko-ostoksia viimeisen vuoden aikana. Suurin
osa vastaajista (58%) oli tehnyt viimeisen vuoden aikana ostoksia 1-10 kertaa. (IAB
Europe 2010.)

Suomessa ostetuimpien tuotteiden joukossa verkkokaupassa ovat kirjat, &énitteet
sekd vaatteet. Verkossa pelataan myos rahapeleja sekd veikataan esimerkiksi
Veikkauksen Internet-palvelussa. Suomessa kaytetaan paljon myos
matkailupalveluita, joihin siséltyvat hotelli- ja matkavaraukset sekd matkaliput. Monet
matkatoimistot ovat huomanneet, etta joissain tapauksissa matkojen varaukset ovat
siirtyneet lahes kokonaan Internetin puolelle. Internetissa eri matkakohteiden
lisatietojen etsiminen ja vertailu on helppoa ja nopeaa. Tiedot esimerkiksi
nahtavyyksista, matkustustavoista ja matkakohteista ovat muutaman klikkauksen
paassa. Tallainen helppous on juuri se syy miksi monet ovatkin siirtyneet ostamaan
matkansa verkkokaupasta tavallisen kivijalkaliikkeen sijaan. Yhdeksi suosituimmista
verkkopalveluista Suomessa ovat muodostuneet pankkipalvelut, jotka tarjoavat
mahdollisuuden laskujen maksamiseen, tilisiirtoihin, lainannostoihin, sijoitusten
hoitoon ja muihin tuttuihin toimintoihin. Pankkipalvelujen kautta kayttajat voivat
katevasti maksaa verkkokaupoissa tekeméansa ostokset. (TIEKE 2010.)

Hintavertailun tekeminen eri tuotteiden valilla on Internetissa erittdin helppoa, koska
samanaikaisesti voi tutkia eri kauppojen hintatasoa. Vertailua tilaus- ja
toimitusehtojen valilla on myds helppo tehdd. Nykyaan on tarjolla lukuisia
tuotevertailusivustoja. Eri palveluissa voi katevasti vertailla vaikkapa ATK-tuotteiden,
autojen tai valmismatkojen hintoja. Hintojen vertailuissa auttavat myos erilaiset
sivustot joihin on koottu kayttajien ostokokemuksia, mielipiteitd ja kommentteja.

Téallaisista palveluista saa katevasti kokonaiskuvan esimerkiksi jonkun tietyn
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verkkokaupan luotettavuudesta, hintatasosta ja muista ostopaatokseen vaikuttavista
tekijoista. (TIEKE 2010.)

Verkkokaupasta tilaamasi tuotteet voit verkkokaupasta riippuen joko noutaa itse
kaupasta, antaa ne kuriirifirman toimitettavaksi tai noutaa ne lahimmasta postista.
Pienet esineet kuten vaikkapa DVD-elokuvat toimitetaan yleensa suoraan
postilaatikkoon. Kalliit ja isokokoiset tavarat toimitetaan monesti asiakkaan kotiovelle,
ja ne vaativat ostajan paikallaoloa ja lahetyksen kuittaamista. Nykyaan on myytavana
myds kokonaan sahkdisia palveluita, jotka toimitetaan Internetin valityksella
esimerkiksi sahkopostiisi.

4.1 VERKKOKAUPAN TOIMINNALLISUUS

Verkkokaupan perusedellytykseksi voidaan maaritella se, ettd asiakkaan on voitava
kayda lapi koko tilausprosessi sdhkoisesti etdkauppana. On myoés pidetty yleisesti
vaatimuksena, ettd tilauksen voi tehda kokonaan verkkokaupassa, ilman
sahkopostiviestien kirjoitusta tai niihin vastaamista. Ainoastaan tilausvahvistus
toimitetaan sahkopostitse. Jos kaupan myyja joutuu ottamaan asiakkaaseen yhteytta
esimerkiksi puhelimitse, ei kyseessd ole varsinainen verkkokauppa, vaan talléin
kaytetdan ennemminkin termia sahkoéinen katalogi. Verkkokauppa -termissd on
likkumavaraa siind suhteessa mita termilla itse asiassa tarkoitetaan. Joku voi pitaa
verkkokauppaa yhtena sivuna, jolta voi tehda tilauksen séhkdisesti. Yleisesti
hyvaksytympaa on puhua verkkokauppana niistad kaupoista, joilla on myynnissa
verkkokaupassaan monia eri tuotteita, jotka ovat jarjestelty ja tilaustapahtuma on
automatisoitu. Oston automatisointi tarkoittaa kaytdnntdssd sitd ettd tuotteen
ostamiseksi asiakkaan tarvitsee vain antaa osoitetietonsa ja hyvaksyntansa kaupalle,

jolloin kauppa on tehty. (Vehmas 2008, 4.)

Yleensd verkkokauppa perustuu tietokantaan, johon tuotetiedot ja tuotteiden
ryhmittelytiedot ovat tallennettu. Tam&a antaa mahdollisuuden saman tuotetiedon
kayttamisen erilaisiin tarpeisiin. Tietokannan kaytté on edellytyksend katevdlle ja
toimivalle verkkokaupalle, varsinkin jos verkkokauppa on hiemankin suurempi ja sita
myota kayttagjamaara suurehko. Tietokannan kaytté antaa mahdollisuuden erilaisille
hauille vaikka itse tuotetieto on tallennettu vain yhteen paikkaan. Tyypillinen

verkkokauppa antaa asiakkaalle tietoa tuotteistaan seka palveluistaan seka tekstina
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ettd usein myos kuvina. Koska tuotteeseen ei paase fyysisesti koskemaan, muuttuu
tuotekuvaus erittain tarkeaksi ostopaattksen kannalta.

Tuotekuvaus ei saa olla liian lyhyt eikd tuotekuvaa kannata jattaa lisaamatta, koska
nama aiheuttavat monesti sen etta asiakas jattda tuotteen ostamatta puutteellisten
tietojen vuoksi. (Vehmas 2008, 5.)

Yleensa verkkokauppaan kuuluu my6s jonkinlainen ostoskori, joka toimii yleensa
varsin samalla tavalla kaupasta riippumatta. Ensin asiakas tutkii verkkokaupan
tarjoamia tuotteita ja valitsee niista mitkéd tuotteet ja kuinka monta niitd haluaa tilata.
Kun asiakas on valinnut haluamansa tuotteet siirtyy han kassalle ja joko tunnistautuu
tai rekisterdityy asiakkaaksi, jonka jalkeen valitsee maksu- ja toimitustavan ja lopulta
hyvaksyy kaupan. Hyvaksymisen jalkeen kauppa yleensé lahettaa tilausvahvistuksen
asiakkaan sahkopostiin. Kun kauppa on vastaanottanut tilauksen, alkaa
toimitusprosessi tilatun tavaran toimittamiseksi asiakkaalle. Monet verkkokaupat
tarjoavat nykyaan rekisteroityneille asiakkaille oman sivuston, jonka kautta asiakas
voi esimerkiksi muuttaa asiakastietojaan, seurata tilauksen etenemista seka selailla

vanhoja tilauksiaan. (Vehmas 2008, 5.)

Internetissa on tarjolla myos perinteisten verkkokauppojen liséaksi vaativampaan
tarpeeseen kauppoja, jotka tarjoavat tuotteisinsa muokkausmahdollisuuksia.
Esimerkkina voidaan mainita nykyaikaiset autot, joissa on ldhes loputtomasti
lisdvarusteita ja muita vaihtoehtoja, joiden pohjalta asiakas valitsee lopullisen
autonsa. Tallaisia palveluita on viime vuosina alkanut ilmestya automerkkien sivuille.
Nailla sivuilla voit koota haluamaasi autoon haluamasi varusteet, varin ja muut
ominaisuudet ja hyvaksya lopullisen version. Tulostettavan version voi esimerkiksi
ottaa mukaan kun menee autokauppaan autoa ostamaan, tai joissakin tapauksissa
l&hettdd sen suoraan autoliikkeeseen, jolloin he jo tietavat millaisen auton ja millaisilla
varusteilla asiakas haluaa. Matkatoimistojen verkkokaupat toimivat samalla
periaatteella. Asiakas voi tarkasti maaritella haluamansa matkakohteen, hotellin,
matka-ajan, valinnaiset paivaohjelmat, ym. Na&iden vaihtoehtojen perusteella

muotoutuu siis lopullinen tuote jonka asiakas haluaa ostaa.

Verkkokauppa voi olla yrityksen integroitu ja taysin automatisoitu tietojarjestelma,
joka noutaa tuotteiden perustiedot, tuotetiedot, tuotekuvat ja kayttajatiedot seké
varaston tilanteen. Tamantyyppinen verkkokauppa nayttdd suoraan asiakkaalle
tuotteen varastotiedot ja osaa kasitella lukuisat nopeasti ja luotettavasti, jotta se

saastaa yritykselle kustannuksia. Téllainen jarjestelma toimii edullisemmin ja
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luotettavammin kuin ihminen pystyy. Verkkokaupan voi myds rakentaa niin etta se on
hyvinkin monimutkainen palvelu, joka osaa ohjata asiakasta kun han kaupassa
vierailee. Kauppa voi tarvittaessa esimerkiksi tunnistaa asiakkaan ja suositella hanen
mieltymystensa ja ostohistoriansa perusteella uusia tuotteita ostettavaksi. Se milla
tavalla verkkokauppa rakennetaan, riippuu siitd millainen yritys on kyseessa, mita
tuotteita se myy ja mikd on kohderyhma. Joissakin verkkokaupoissa tarkeintd on
asiallinen ulkoasu ja vakaus, kuten yrityspuolella. Jotkut yksityishenkil6ille suunnatut
kaupat voivat vastaavasti olla hyvinkin koristeellisia, monipuolisia ja edistyneitd. Ne
osaavat esimerkiksi seurata asiakkaan kayttaytymista ja yrittaa ohjailla asiakasta
tekemaan ostopdatds. Sivusto voi vaikkapa tarjota asiakkaalle mahdollisesti hanta
kiinnostavia tuotteita, kertoa mita tuotteita muut ovat ostaneet ja jopa muokata
sivuston ulkonakoa kayttajan tietojen perusteella. (Vehmas 2008, 8-9.)

4.2 SAHKOINEN LIKETOIMINTA

Sahkdinen liiketoiminta voidaan jakaa kolmeen liiketoiminnan osa-alueeseen:
Yritysten ja instituutioiden valinen liiketoiminta (Business-to-business), yrityksen ja
asiakkaan valinen liiketoiminta (Business-to-consumer) seka asiakkaalta asiakkaalle
tapahtuva liiketoiminta, jossa yritys vain toimii valikdtena (Consumer-to-consumer).
Business-to-consumer -liiketoimintaa voidaan kutsua sahkdisen liiketoiminnan
yhteydessa myo6s verkkokauppatoiminnaksi ja Consumer-to-consumer -liikketoimintaa

puolestaan sahkoiseksi kaupankaynniksi. (eMarketer. 2002.)

Sahkdisessa business-to-business liiketoiminnassa on kyse yritysten keskinaisista
toimista internetisséd. B2B kasittaa laajan kokoelman liikketapahtumia mukaan lukien
tukkukaupan seka palvelujen, resurssien, teknologian, tehdastuotteiden ja kiintean
omaisuuden yritysostot. Myos yritysten valiset taloudelliset tapahtumat, kuten
jalleenvakuuttaminen, seka sahkodiset verkostot velkakirjojen ja arvopaperien
kauppaamiseen sisaltyvat business-to-business liiketoimintaan. (Lucking-Reiley;
Spulber 2000, 5.)

Business-to-consumer liiketoiminta puolestaan on yksinkertaisuudessaan se osa
liketoimintaa, jossa yritys tarjoaa tuotteita ja/tai palveluja loppukayttdjille eli
sahkoisessa liiketoiminnassa se on verkkokauppatoimintaa. Consumer-to-consumer

on kolmannen osapuolen tarjoaman palvelun kautta tapahtuvaa kahden henkilon
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valista liiketoimintaa. Palveluntarjoaja ei ole vastuussa internetsivuillaan olevien
tuotteiden laadusta vaan toimii vain valikatena, saaden pienen valityspalkkion
jokaisesta kaupasta, asiakkaiden hoitaessa tuotteiden myynti-ilmoitusten esille

laittamisen ja tuotteiden huutamisen huutokauppojen tapaan. (Mékeldainen 2006, 1.)

4.2.1 Verkkokaupat ja sahkdinen kaupankaynti

Vaikkakin yritysten vélinen kauppa (B2B) on volyymiltaan selkeasti muita sahkoisen
liketoiminnan esiintymismuotoja suurempi, niin tavallisille ihmisille
verkkokauppatoiminta ja sahkdinen kaupankaynti ovat ensimmaéinen asia joka heille
tulee mieleen liiketoiminnasta internetissa. Tama ei ole mik&an ihme, silla jo vuonna
2000 noin 85 prosenttia World Wide Webin kayttajista teki ostoksia verkkokaupoissa
(Enos; Conlin 2000). Jotta sahkdisen liiketoiminnan tarkeyttéa nyky-yhteiskunnassa ja
kahta edella mainittua osa-aluetta pystyisi ymmartamaan taysin, on syyta tarkastella

[&hemmin muutamia séhkdisen kaupan uranuurtajia seka ulkomailta etta kotimaasta.

Erityisesti sdhkoisen liiketoiminnan historiaan ovat vaikuttaneet Amazon ja eBay.
Molemmat vyritykset olivat ensimmaisten internetyritysten joukossa tarjoamassa
asiakkailleen sahkdsia maksupalveluja. Kyseiset yritykset ovat olleet molemmat
erittdin tarkeitd séhkdisen liiketoiminnan kehitykselle, mutta ne ovat silti hyvinkin
erilaisia  sahkoisen liiketoiminnan osa-alueita. Amazon edustaa perinteista
internetyritysta ja verkkokauppatoimintaa (Business-to-consumer) ja eBay puolestaan
hieman erikoisempaa kaupankdynnin osa-aluetta, jossa asiakkaat hoitavat
kaupankaynnin keskendan, sahkoista kaupankayntia (Consumer-to-consumer).
(eMarketer. 2002.)

Amazon oli myds yksi ensimmaisista internetyrityksistda Pohjois-Amerikassa, joka
aloitti tuotteiden myynnin internetin kautta sek& hieman myohemmin yksi
ensimmaisista yrityksista, joka perusti yhteistydmarkkinointiohjelman.
Y hteistyémarkkinointiohjelmassa esimerkiksi Amazon palkitsee yhteistydsivustojaan,
kun nadma ohjaavat potentiaalisen asiakkaan Amazonin sivuille. Nykyisin Amazon
kerda jopa 40 prosenttia myynnistddn yhteistyoyrityksien ja kolmansien osapuolten
kautta, jotka listaavat ja myyvat sen tuotteita internetsivuillaan. (Ecommerce-Land
2008.)

Amazonin perusti Jeff Bezos vuonna 1994 ja pohjustettuaan internetsivujen julkaisua

vajaan vuoden, vuonna 1995 Amazon.com oli syntynyt. Valittuaan ensin 20
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lupaavasta tuoteryhmasta viisi lahempaa tarkastelua varten (CD-lewyt,
tietokonelaitteistot, tietokoneohjelmistot, videot ja kirjat), Bezos paatti ottaa kirjat
myytavaksi tuotteekseen. Jo sivuston julkaisun aikaan, Amazonista l6ytyi yli miljoona
julkaisua. Bezos oli kuitenkin valinnut Amazonin paakonttorin paikan taktisesti, silla
Seattlen lahettyvilla oli korkeasti koulutettua ty6voimaa ja suuri Kirjojen
levittAmisyritys. Niinpad tuosta miljoonasta julkaisusta vain 2000 oli valmiina
paakonttorin tiloissa asiakkaille lahettamista varten ja loput Bezos pystyi helposti
tilaamaan edella mainitulta kirjojen levittdjaltd. Huolellinen valmistautuminen ja
onnistuneet ratkaisut muun muassa paakonttorin sijainnin valinnassa kantoivat
nopeasti hedelmaa. Vain kuukausi Amazonin “kdynnistymisen” jalkeen, se mdi jo
tuotteitaan kaikkiin 50 Yhdysvaltain osavaltioon ja lisaksi 45 muuhun maahan.
Nykyisin Amazon tarjoaa 40 tuoteluokkaa ja vuosittain silla on noin 615 miljoonaa
asiakasta. Yksi suuren suosion syistd on asiakkaiden mahdollisuus arvostella
ostamiaan tuotteita ja antaa niille arvosan 1-5 tédhden valilla (5 on paras). Lisaksi
Amazonin internetsivut ovat erittain helppokayttoiset ja selkeat. (Funding Universe
2011.)

Yhtalailla mullistava vaikutus sahkoiseen liiketoimintaan on ollut eBay:lla. Kuten
aiemmin on jo mainittu, eBay edustaa toisenlaista internettoimintaa kuin Amazon.
eBayn perusti vuonna 1995 Pierre Omidyar ja aluksi eBay, tuolloin viela nimeltaan
AuctionWeb, oli vain pieni osa hanen konsultointiyrityksensd, Echo Bayn,
internetsivuja. Vain parissa vuodessa AuctionWeb kasvoi niin suureksi, etta
Omidyarin oli palkattava useita tydntekijoita avukseen. AuctionWeb oli alusta alkaen
tarkoitettu huutokauppasivustoksi ja vaihtaessaan AuctionWebin nimen eBayksi, han
samalla pyhitti koko internetsivuston pelkastddn huutokauppatoiminnalle. Koko
vuoden 1996 aikana eBayssa suoritettin 250 000 huutokauppaa, mutta jo pelkén
tammikuun aikana 1997 huutokauppojen mé&éara oli noussut 2 miljoonaan (Wikipedia
2010). Vuosien 1998-2008 aikana, kun Meg Whitman palkattiin eBayn presidentiksi ja
toimitusjohtajaksi, eBay kasvoi 30 tyontekijaa tyollistavasta ja puolimiljoonaa
rekisteroitynyttd asiakasta palvelevasta yrityksesta yli 15 000 tyontekijan ja usean
sadan miljoonan rekisterdityneen asiakkaan yritykseksi. Tuona ajanjaksona eBayn
likevaihto kasvoi 4,7 miljoonasta 7,7 miljardiin. eBaysta on tehnyt suositun sen
huutokauppasysteemi, jossa itse yritys vain tarjoaa raamit joiden sisélla asiakkaat
pystyvéat helposti myyméaan ja ostamaan tuotteita toisiltaan ja eBay kerda pienen
korvauksen tuotteen esille laittamisesta, tuotteen nakyvyyden parantamisesta seka
lopullisesta kauppahinnasta. eBayn kaytdstd on muodostunut monille ihmisille jopa

taysipaivdinen rahantekopaikka, jossa he myyvat valmistamiaan tuotteita muille
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palvelun kayttgjille. Jopa 700 000 ihmisille Yhdysvalloissa eBay tarjoaa myds osan

toimeentulosta muun tydn ohessa. (Shepherd 2008.)

On syytda myds mainita Yhdysvaltalainen Dell Inc., joka perustettiin vuonna 1984 ja
vuonna 1996 kaynnisti omien internetsivujensa pydrittamisen. Vuoden 1997 lopulla
se oli saavuttanut miljoonan Yhdysvaltain dollarin internetmyynnin rajan
ensimmaisena  yrityksend maailmassa. Dell edustaa Amazonin lailla
verkkokauppatoimintaa, mutta sen juuret ovat kivijalkaliiketoiminnassa. Michael Dell
perusti nimeaan kantavan yrityksen alkujaan postimyyntiyritykseksi opiskelija-
asuntoonsa. Dell kokosi itse koneet sekalaisista osista ja mdi ne eteenpain. Erds
Dell.comin menestymisen kulmakivi onkin ollut yrityksen ainutlaatuinen strategia
myyda tuotteitaan World Wide Webissa ilman valikasia ja vahittaismyyntipisteita.
Strategiaan kuuluu myo6s toinen menestykseksi osoittautunut paatés. Dell antaa
sivustollaan asiakkailleen mahdollisuuden koota tietokoneensa pala palalta,
asiakkaiden maaritteleman budjetin ja muiden vaatimusten rajoissa. On arvioitu, etta
Dell saa puolet voitoistaan juuri Dell.com-sivustonsa kautta. Vuonna 2007 Fortune-
lehti arvosti Dell:n 34. sijalle 500 suurimman yrityksen listalla ja 8. sijalle 20
menestyneimman ja ihaillumman yrityksen listalla Yhdysvalloissa. (Funding Universe
2011.)

2000-luvun edetessa myts Suomeen on alkanut kehittya varteen otettavaa
verkkokauppatoimintaa. Menestyva tavarataloketju Anttila perusti vuonna 1999
NetAnttila -verkkokaupan tukemaan tavaratalo- ja postimyyntitoimintaansa. Menestys
on seurannut Anttilaa myts World Wide Webiin, silla NetAnttila valittin kolmesti
perakkain vuosina 2000-02 Suomen luotettavimmaksi verkkokaupaksi (Anttila 2011).
Vuonna 2003 kavijamaara sivustolla oli noin 195 000 henkilda kuukaudessa ja vain
vuodessa kasvua oli 45 prosenttia, kavijamaaran kohotessa 280 000:een (E-
Commerce Finland 2004). Vuoden 2006 marraskuussa kavijoita oli jo yli 450 000 ja
kasvu on vain jatkunut, silla vuonna 2010 NetAnttilalla oli kuukaudessa noin 600 000
sivustolla vierailijaa (E-Commerce Finland 2006). (Pirkka 2010, 71.)

NetAnttilan lailla B2C —verkkokauppatoimintaa harjoittaa myds Verkkokauppa.com,
joka on noussut suomalaisten suosioon erityisesti helppokayttdisen sivuston ja
kilpailukykyisten hintojensa avulla (E-Commerce Finland 2006). Toisin kuin Anttilan
tapauksessa, Verkkokauppa.comin internetsivut ovat sen paatoimipaikka vaikkakin
silla on paakonttori ja myymala Helsingissd sekd myymalat Pirkkalassa ja Oulussa.

Varsinaisesti vuonna 1992 perustettu ja vuoteen 2008 asti nimella Arctecho Oy
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kulkenut Verkkokauppa.com aloitti internettoimintonsa vuonna 1999 (Kauppalehti
2011). Yritys on tehnyt merkkittdvan saavutuksen Suomessa, silla sen liikevaihto on
15-kertaistunut ja henkilostomaara 10-kertaistunut vain kymmenessa vuodessa
(2000-2010)(Kauppalehti 2010). (Verkkokauppa.com 2011).

Suomessa esiintyy myos eBayn kaltaista sahkdista kaupankayntia (C2C) Huuto.net -
sivuston toimesta. Kuten amerikkalainen vastineensakin, Huuto.net tarjoaa
asiakkailleen sivustonsa kautta yksinkertaisen kauppapaikan jota nama voivat
hyddyntaa  yrityksen  asettamien  sdantdjen  rajoissa. NetAnttilan  ja
Verkkokauppa.comin lailla myds Huuto.net on Suomen yksi suosituimmista
toimijoista verkkokauppatoiminnan ja sahkdisen kaupankaynnin saralla ja se ol
perustettaessa ensimmainen sekd nykyisin suurin verkkohuutokauppapalvelu

Suomessa (E-Commerce Finland 2005).

Huuto.net perustettiin vuonna 1999 yksityiseksi palveluksi, mutta jo saman vuoden
lopulla se aloitti useita vuosia vieneen kehitystien eri omistajien kautta Sanoma
Newsin yllapitaméksi luokiteltujen ilmoitusten palveluksi. Huuto.netin suosiosta
kertoo, etta silla on viikoittain yli 450 000 kavijaa ja ihmisilla on sen sivuilla jatkuvasti
yhteensa noin miljoona kohdetta myynnissd (Kauppalehti 2010). (Sanoma News
2011).

4.3 VERKKOKAUPPOJEN JAOTTELU

Periaatteessa kaikki Internetissa toimivat verkkokauppatoteutukset voidaan jaotella
karkeasti neljgdn eri ryhm&aan, massatuotteiden, konfiguroitavien tuotteiden,

uniikkituotteiden seka palveluiden verkkokauppoihin. (Vehmas 2008, 10.)

Massatuotteita myyvat verkkokaupat ovat yleisin ja samalla suosituin
verkkokauppatyyppi. Tamantyyppisten kauppojen periaatteena on tarjota laaja
tuotevalikoima varmistaen samalla suuret myyntimaarat. Massatuoteverkkokaupan
ominaisin piirre on se etta tietystd tuotteesta on tarjolla vain yksi vaihtoehto eri
asiakasryhmistd huolimatta, tai valittavia muuttujia on korkeintaan muutama. Ne
vahaiset muuttujat, joita joissain tuotteissa, kuten vaatteissa, saattaa olla, ovat
esimerkiksi vari ja koko. Tamantyyppiset variaatiot ovatkin melko yleisia, ja ne eivat

monessa tapauksessa vaikuta tuotteen hintaan. Talla pyritddn siihen ettd myynti
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kohdistuu vaan tietyntyyppisiin tuotteisiin, jotka ovat verkkokaupalle kannattavia
tuotteita myyda ja nain ollen varmistaa taloudellinen kannattavuus. (Vehmas 2008,
10.)

Tallaisessa verkkokaupassa asiakkaan on helppo vertailla hintoja ja tuotteen
ominaisuuksia, koska muuttujia on vahan tai ei ollenkaan ja tuotteen tiedot ja hinta
ovat selkeasti esilla. Nykyaikaisessa verkkokaupassa kokonaishintaan lisataan
toimitus- ja pakkauskulut kun tuote siirretddn ostoskoriin ja siirrytdan kassalle.
Asiakas tunnistautuu yleensa tassa vaiheessa. Taman jalkeen asiakas hyvéaksyy
tilauksen ja samalla my6s toimitusehdot. Maksun jalkeen asiakkaalle toimitetaan
sahkdinen tilausvahvistus. Esimerkkind massatuotteita myyvistd verkkokaupoista
ovat esimerkiksi Verkkokauppa.com ja NetAnttila.com. (Vehmas 2008, 11.)

Konfiguroitavia tuotteita myyvat verkkokaupat ovat yleistyneet viime vuosina.
Tallaisen verkkokaupan tunnistaa siita, ettd myytava tuote ei ole yksiselitteinen
kokonaisuus, vaan asiakkaan itse valinnoillaan kokoama ainutlaatuinen kokonaisuus.
Parhaina esimerkkeind tallaisista kaupoista kayvat esimerkiksi matkatoimistojen
verkkokaupat, joissa asiakas voi koota eri vaihtoehtojen kautta itseddn eniten
miellyttavimman matkapaketin. Tuotteen hintaa ei ole tarkasti maaritelty, vaan se
vaihtelee suurestikin asiakkaan valitsemien vaihtoehtojen mukaisesti. Esimerkiksi
matkapakettia valittaessa hintaan vaikuttaa matka-aika, hotelliluokitus, valitut
paivamatkat ja niin edespain. Perushintaa yleensa kaytetaankin vain houkuttelemaan
asiakkaita tutkimaan tarkemmin myytavaa tuotetta, mutta useimmissa tapauksissa
lopullinen hinta onkin huomattavasti korkeampi kuin esimerkiksi mainoksessa esitetty
perushinta. Verkkokauppa tarjoaa siis asiakkaille palvelun, joissa he rakentavat
tarjotuista osasista haluamansa kokonaisuuden. Tuote on rakennettavissa ja
tilattavissa kokonaan verkkokaupasta, eika erillistd kontaktia myyjdén tarvita.
Esimerkkind konfiguroitavia tuotteita myyvistd verkkokaupoista ovat esimerkiksi
Bluel ja Lomamatkat. (Vehmas 2008, 12.)

Uniikkeja tuotteita myyva verkkokauppa myy tuotteita, joita on olemassa vain yksi ja
ainoa samanlainen kappale. Suurin ero massatuotteita ja uniikkeja tuotteita myyvan
verkkokaupan valilla onkin juuri se, etta tuotetta on varastossa vain yksi kappale ja
kun se on myyty ei toista samanlaista voida saada. N&in ollen onkin tarkeda etta
tuote myydaan juuri sille asiakkaalle joka sen on ensimmaisend tilannut. Tama
tarkoittaa myos sita ettd tuotetietojen tulee olla aina aivan ajan tasalla, koska jos

tuote on myyty, ei sitd voidakaan endaa myyda toiselle asiakkaalle. Tallainen tilanne
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aiheuttaa yritykselle harmia, koska asiakas jolle tuotetta ei voida myyda, voi aiheuttaa
yritykselle negatiivista mainetta esimerkiksi negatiivisella palautteellaan. Uniikkeja
tuotteita myyvia verkkokauppoja ovat esimerkiksi kaytettyja autoja ja asuntoja myyvat
tai valittavat verkkokaupat. Esimerkkina uniikkeja tuotteita myyvasta verkkokaupoista

ovat esimerkiksi Nettiauto.com ja Etuovi.com. (Vehmas 2008, 13-14.)

Palveluita myyva verkkokauppa on rajallista kapasiteettia myyva palvelu, joka
sisdltdd seka massatuotteita ettd uniikkeja tuotteita myyvan verkkokaupan
toiminnallisuuden. Useimmiten palvelun verkkokauppa tarjoaa palvelun suosioon
pohjautuvan dynaamisen hinnoittelun. Tama tarkoittaa sitd ettd esimerkiksi parturi-
kampaamolla voi olla perushinta, joka on voimassa kuukauden verran tulevaisuuteen
ja siitd eteenpain. Hiustenleikkuuta kaipaava asiakas varaa siis ajan hieman
pidemman ajan paasta ja saa sen halvalla perushinnalla. Samalla varattu ajankohta
poistuu myynnistd. Vastaavasti aivan lahiaikoina vapaana oleva peruuntunut aika
voikin olla perushintaa kalliimpi. On myds verkkokauppoja joissa tarjotaan esimerkiksi
heti seuraavana paivana tarjolla olevaa palvelua, kuten lentoa tai matkaa. Tallaista
palvelua kuvaillaan matkatoimistoissa sanalla "akkilaht6". (Vehmas 2008, 14-15.)

4.4 MITA TUOTTEITA VERKKOKAUPASSA MYYDAAN

Nykypaivana verkkokaupoissa myydaan kaytdnnossd aivan kaikkea mitd kukaan
osaisi edes etsid. Internetin ja verkkokaupan yleistyminen on tuonut mukanaan
suuren asiakaskunnan, eli kaytdnnossa verkkokaupalla voi olla asiakkaita ympari
maailman. Tama taas tarkoittaa sita ettd hyvinkin erikoislaatuisia tuotteita myyvat
verkkokaupat voivat menestyd koska heillda kohderyhmana voi olla koko maailma.
Vastaavanlaiset verkkokaupat hyvin suurella todennakoisyydellda eivat menestyisi
perinteisend kivijalkaliikkeend, koska talléin niilla ei olisi tarpeeksi suuri asiakaskunta.
Verkkokaupat ovat myds havainneet ettd heiddn on mahdollista tarjota aivan
uudentyyppista palvelua, jossa asiakkaat konfiguroivat haluamansa tuotteet ennen
ostotapahtumaa. Tallaisia konfigurointipalveluja kaytetdéan mm. matkatoimistojen
verkkokaupoissa. Tallaiset lisdpalvelut tuovat aivan uutta eloa verkkokauppoihin, ja
verkkokaupoissa pystytdankin tarjpamaan sellaisia palveluita joita ei kivijalkaliikkeista
ole saatavilla. Tdma tuo lisdarvoa asiakkaalle ja ohjaa asiakkaita vierailemaan
verkkokaupoissa. Verkkokaupassa voidaan myyda perinteistenkin kauppojen

valikoimista tuttuja tuotteita, mutta myo6s erilaisia palveluita. Useat palveluita myyvat
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yritykset ovat voineet siirtyd jopa kokonaan verkkokauppaan, kuten jotkut
matkatoimistot ja lipunmyyntipalvelut. Verkkokaupassa onkin luonnollista ja katevaa

myyda esimerkiksi matka- tai paasylippuja. (Vehmas 2008, 28-29.)

45 MYYDYIMMAT TUOTTEET

Internetissé tehdaén joka paivd miljoonia verkko-ostoksia. Kun puhutaan eniten
myyvista verkkokaupan tuotteista, on hyva muistaa ettd useat verkkokaupoissa
myytavat tuotteet ovat yleensd melko halpoja, joten niitd tulee myydéa paljon jotta
yritys tuottaisi voittoa. Eniten myyviksi tuotteiksi verkkokaupoissa maailmanlaajuisesti
voidaan mainita ainakin kirjat seka DVD-elokuvat. Nama ovat kuitenkin sellaisia
tuoteryhmia, joissa katteet ovat pienet ja taten vaikeita tuotteita saada suuria voittoja.
Naita tuotteita taytyykin myyda erittain suuria maaria, jotta yritys tuottaisi paljon
voittoa. Tamantapaiset tuotteet ovat kuitenkin verkkokaupoille helppoja tuotteita

myynnin ja toimituksen kannalta. (Thadani 2010.)

Ohessa listattuja tuotteita on helppoa myyda verkkokaupassa ja niille 16ytyy ostajia
hintatason ollessa sopiva, mutta toisaalta yrityksen saamat myyntikatteet voivat olla
hyvinkin pienid. Toisaalta myymalla erikoistuotteita verkkokaupassasi, erotut joukosta
koska kukaan muu ei valttamatta myy samaa tuotetta. Talléin on mahdollista

saavuttaa isokin asiakaskunta, ja samalla saada reilusti myyntikatetta.

Verkkokaupan parhaiten myyvia tuotteita on todettu olevan esimerkiksi kirjat ja
lehdet, tietokoneet ja ohjelmistot, vaatteet, videopelit, lelut, kosmetiikka ja
terveystuotteet, kuluttajaelektroniikka, DVD:t ja CD:t, korut seka urheiluvélineet.
(Thadani 2010.)

Vuonna 2009 Internet-kaupan kokonaismyynti maailmanlaajuisesti oli lahes 3
miljardia dollaria. Seuraavassa listassa on lueteltu miten kokonaismyynti jakautuu eri
tuoteryhmien valilla sek& rahamdaaraisesti ettd prosentuaalisesti. Annetut lukumaarat
ovat pydristettyja.

- Kirjat, musiikki, ohjelmistot seka videot (710 miljoonaa dollaria / 26%)

- Matka-, vuokra-auto-, ja hotellivaraukset seké lentoliput (580 miljoonaa / 21%)

- Tietokoneet ja ohjelmistot, kuluttajaelektroniikka sek& toimistotuotteet (450

miljoonaa / 16%)

- Kengat, vaatteet, sisustustavarat seka korut (350 miljoonaa / 13%)
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- Ruoat ja juomat seka terveystuotteet (220 miljoonaa / 8%)

- Urheiluvalineet, videopelit seka lelut (200 miljoonaa / 7%)

- Muut tuotteet kuten huonekalut, tydkalut sek& pienkoneet (95 miljoonaa / 3%)
(Thadani 2010.)

Esimerkkind voidaan mainita suositun verkkohuutokaupan eBay:n suosituimpia
tuoteryhmia: taide, kirjat, autot, vaatteet, lehdet, korut, DVD:t, paasyliput, lelut,
videopelit ja tietokonetarvikkeet. Listasta voidaan ndhda ettd eBay:n myydyimpiin
tuoteryhmiin kuuluu melko paljon samoja kuin koko Internet-kaupan suosituimpiin

tuoteryhmiin.

Internetissé myytiin arvioin mukaan vuonna 2010 yli 600 miljoonaa kirjaa. Monet
Internetin  kayttajat ovat hyvin koulutettuja ja seuraavat aikaansa mutta myods
rentoutuvat vapaa-aikanaan. Kirjoja myydaan lukuisissa eri verkkokaupoissa, ja
kilpailu on kovaa. Aggressiivisella mainonnalla ja hinnoittelulla alalla on kuitenkin
mahdollista péarjatd, kunhan valitsee tuoteryhmén ja asiakasryhmén tarkoin.
Tietokoneet ja tarvikkeet seké ohjelmistot ovat myds yksi verkkokaupan suosituimpia
tuoteryhmia. Tdmén kohderyhman myyntimaarat ovat kasvussa ja sen on kerrottu
olevan yksi verkkokaupan kannattavampia. Vaatteiden osto verkkokaupoista jatkaa
kasvamistaan ja onkin nykyaan varsin suosittua. Myos lelujen ja videopelien myynti
on jatkanut kasvuaan viime vuosien ajan. Suosiotaan kasvattaa myods DVD- seka
Blu-ray —elokuvat, jotka ovat ylittaneet Amerikassa lukumaaraisesti elokuvaliput,
musiikin seka kirjat. Viime vuosina Amerikassa kuluttajat ovat kayttdneet DVD-
elokuvien ostamiseen ja vuokraamiseen kaksi kertaa enemmén rahaa kuin
elokuvalippuihin.  Vaikka  kauneuden- ja terveydenhoitotuotteiden  osuus
verkkokaupasta on melko pieni, useat ihmiset ovat kertoneet olevansa kiinnostuneita

ostamaan tuoteryhmaan kuuluvia tuotteita tulevaisuudessa. (eStoreFront)

Myydyimmat tuoteryhmat koostuvat tuotteista, joilla on yhteisia tekijoita. Yksi yhteinen
tekija on se, ettd kaikki tuotteet ovat hyvin sailyvid tuotteita, eivatkd mene pilalle
esimerkiksi toimituksen aikana. Toisekseen, myydyimmat tuotteet ovat sellaisia jotka
ovat kayneet ennenkin kaupaksi, ja tulevat kdymaan kaupaksi myos tulevaisuudessa.
Kun puhutaan Internetin parhaiten myyvista tuotteista, on jarkevampaa puhua
enemmankin tuoteryhmista siksi, koska tietyn tuoteryhman sisalla suositut ja eniten
myyvét tuotteet voivat vaihdella nopeastikin, esimerkiksi yhden paivan aikana. Taman
takia on luonnollista tarkastella parhaiten myyvia tuotteita tuoteryhmien kautta.
(Thadani 2010.)
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4.6 VERKKOKAUPAN MARKKINAT

Verkkokaupan markkinat ja mahdollisuudet eivat ole aivan niin suuret kuin monet
saattavat ajatella. Suomessa verkkomarkkinat ovat monilla toimialoilla viela varsin
pienimuotoisia. Kuluttajakaupan liikevaihto jakautui Suomessa vuonna 2008 eri
kaupankayntikanaviin seuraavanlaisesti: perinteinen vahittaiskauppa piti hallussaan
suurta osuutta, kun taas vastaavasti postimyynti ja verkkokauppa piti hallussaan
vahaistd osuutta. Seuraavassa lainauksessa Vehmas (2008, 23) tuo esille
tekeméansa pienimuotoisen kyselytutkimuksen tuloksia. "Tata kirjaa varten jarjestettiin
tutkimus, jossa muutamaa kymmentd satunnaisesti valittua henkilda haastateltiin
verkko-ostosten merkeissa. Pienen otannan ja ndin vain suuntaa antavan
tutkimuksen tuloksena oli ettd yli puolet ei ollut ostanut verkosta viimeisen vuoden
aikana mitdan ja vain marginaalinen maara oli ostanut tyéhon liittyvia palveluita tai
tuotteita. Noin neljannes oli ostanut kuluttajahyddykkeita.”

(Vehmas 2008, 23.)

Verkkokaupoista on viime vuosina tilattu useimmiten sellaisia tuotteita, kuten
matkalippuja, kirjoja, musiikkia, elokuvia sek& elektroniikka. Viime vuosina
ulkomaisista verkkokaupoista tilaaminen on lisaantynyt jatkuvasti, ja nykyddn monet
eivat ajattele asiaa kun he tilaavat, vaan sijaintia tdrkedmpaa heille on kaupan

luotettavuus, valikoima seké hintataso.

Verkkokauppatoimintaan ovat siirtyneet sellaiset alat, joissa asiakaspalvelutilanne ei
tuo merkittavasti lisdarvoa asiakkaalle. Tallaisia palvelutapahtumia ovat esimerkiksi
matkalipun tilaaminen. Verkkokauppojen yleistymisen my6ta on ilmaantunut myds
sellaisia tuotevalikoimia, joita ei valttamatta ole perinteisissa kaupoissa nakynyt.
Myos taysin uudentyyppisid palveluita on ilmestynyt, kuten digitaalisessa muodossa
olevia peleja, elokuvia ja musiikkia myyvat verkkokaupat. Téllaiset kaupat eivat siis
myy mitdan konkreettista tuotetta, vaan digitaalista materiaalia, jonka asiakas lataa
omalle koneelleen ostotilanteen jalkeen. Kaikki alat eivat kuitenkaan ole siirtyneet
internetiin, eivatkd ne sinne myodskaan ole luultavimmin siirtyméssa aivan
l&hitulevaisuudessa. Tallaisia perinteisid aloja ovat esimerkiksi rautakauppa ja
elintarvikekauppa. Naiden tuotteiden myyminen verkkokaupassa ei nykyisellaan
kiinnosta yrittdjaad eik&a myoskaan asiakasta. Tallaisilla aloilla usein tarvitaan
perinteista asiakaskontaktia, ja myyjan tietotaitoa ostotilanteessa. (Vehmas 2008, 23-
24.)
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4.7 VERKKOKAUPAN TRENDEJA

Verkkokauppaostoksien maarat ovat pysyneet tasaisen hyvina huolimatta viime
aikojen lamasta. Verkkokauppiaat ovat pysytelleet ajantasalla ja paivittaneet
verkkokauppojaan ahkerasti, jotta he pysyisivat menestyvina kovassa kilpailussa.
Verkkokauppojen taytyy varsinkin laman aikana pyrkid ottamaan kayttddén uusinta
teknologiaa seka pyrkimdan muutenkin pysymaan ajantasalla trendien suhteen.
Tallainen ajatustapa auttaa verkkokaupan menestym&aan vaikeampinakin

taloudellisina aikoina. (Grant 2009.)

Nykypaivdnd sosiaalinen media on monien Internetin kayttajien arkipaivaa.
Sosiaalista mediaa kaytetddn nykyddn paljon hyddyksi markkinoinnissa.
Sosiaalisissa medioissa mainostava verkkokauppa voi saada nopeasti ja melko
pienin  kustannuksin reilusti lisda tunnettavuutta ja asiakkaita. Joidenkin
verkkokauppojen kayttoliittymiin on integroitu sosiaalisen median elementteja.
Norman 2010.)

Nykyaan Internetissa on lukemattomia verkkokauppoja, joten Kilpailua l6ytyy lahes
kaikissa tuoteryhmissa. Verkkokaupan tulee jollain tavoin erottua kilpailijoistaan, jotta
asiakkaat ostaisivat tuotteensa sieltd. Tata voidaan parantaa brandayksella eika sen
hyodyntamista tule unohtaa. Verkkokaupan tulee erottua valtavirrasta, vaikka se
myisikin lahestulkoon samoja tuotteita kuin kilpailijansa. Verkkokaupalla tulee olla
tunnettu brandi, jota se aktiivisesti hyddyntaa markkinoinnissaan. Brandia tulee

hyddyntaa ja se tulee tulla ilmi verkkokaupan ulkoasusta. (Verma 2010.)

4.8 VERKKOKAUPAN TULEVAISUUS

Verkkokauppojen tulevaisuus nayttdd lupaavalta. Internetin kayttdjamaara on
jatkuvassa kasvussa kehittyvienkin maiden asukkaiden liittyessa mukaan. Internetin
kayttdjien maaran jatkuva kasvu tarkoittaa myos lisdd asiakkaita verkkokaupoille.
Toisaalta tdma tarkoittaa myds sitd ettd kilpailu monissa tuoteryhmissa tulee
kovenemaan uusien verkkokauppojen myota. Asiakkaiden kannalta kilpailu on aina
hyva asia, koska se ajaa hintoja alaspdin ja pakottaa samalla verkkokauppoja

panostamaan asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan ja muihin kilpailuvaltteihin.
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Kiristyva kilpailu tarkoittaa yrityksen kannalta sitd, ettd kilpailijoista on erotuttava
entista voimakkaammin. Tama voi tarkoittaa yrityksesta riippuen hintojen alentamista,
erikoistumista tiettyihin  tuotteisiin  tai vaikkapa mainonnan lisdantymista.
Tulevaisuudessa markkinoinnin merkitys kasvaa, koska asiakkaille on tuotava
jotenkin ilmi miksi heidan kannattaa kayttdd juuri tatd verkkokauppaa. Koska
kilpailijoita on paljon, on tarkedd tuoda markkinoinnissa esille juuri asiakkaita

kiinnostavat seikat omasta verkkokaupasta.

Verkkokaupat ovat aivan viime aikoina alkaneet hyddyntaa entistda enemman videoita
seka muuta mediaa. Videoiden avulla voidaan esimerkiksi mainostaa tuotetta
sosiaalisessa mediassa ja muissa Internetin palveluissa. Interaktiiviset videot
tarjoavat uudenlaisen mahdollisuuden mainontaan. Tulevaisuudessa verkkokaupat
tulevat tarjoamaan entistda enemman personointimahdollisuuksia. Asiakkaat voivat
muokata verkkokauppaa haluamakseen, jotta he voivat kayttdd sitd haluamallaan
tavalla mahdollisimman nopeasti ja mutkattomasti. Jatkossa Internetin
hyddyntaminen ylipaatdan tulee kasvamaan. Pienetkin yritykset ovat ymmartaneet
Internetin mahdollisuudet mainonnassa ja uusien asiakkaiden houkuttelemisessa.
Jatkossa pienetkin yritykset voivat menestya, jos he vain osaavat kayttdd uutta
tekniikkaa hyddykseen. (Kronik Media 2009.)

4.8.1 Kaupan alan tulevaisuudennakymia

Verkkokauppojen kayttd tulee tulevaisuudessa kasvamaan entisestdan ja samalla
voimakkaasti kasvavat myds tiedon hakeminen sekéd sahkoinen markkinointi. Kaupan
alalla sahkoiset palvelut tulevat tulevaisuudessa olemaan yksi merkittdvimmista
kilpailutekijoista, joihin yritysten tulee panostaa hyvinkin paljon. Kaupan alalla onkin
heratty kehittamaan sahkoistd markkinointia seka palveluita. Verkkokaupoissa
asiointi on lisdantynyt jatkuvasti kaikissa ikaryhmissé ja tama trendi tulee jatkumaan
tulevaisuudessakin. Tulevaisuudessa sahkdinen asiointi ja ostaminen kehittyy entista
enemman asiakaskeskeiseksi. Verkkokauppa pyrkii tarjoamaan asiakkaalle hanen
etsimaansa tietoa ja syventamaan samalla vuorovaikutusta asiakkaaseen.
Internetissé pystytddn kerdaamdéan asiakkailta arvokasta palautetta, jonka avulla
voidaan kehittda palveluita tarvittavaan suuntaan. Tamantyyppinen toimintatapa tulee
jatkossa yleistymaan, kuten myos erilaiset séhkdiset yhteydenpitotavat asiakkaan ja
myyjan valilla. Naitd ovat mm. erilaiset sosiaaliset mediat, kuten Facebook. Erilaiset
konfigurointipalvelut tulevat myds kasvattamaan suosiotaan, koska niiden avulla

asiakas voi |0ytaa tai jopa koota itselleen juuri omanlaisensa tuotteen. Kaupan alalla
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l&hitulevaisuuden tarkeimpina kehityskohteina nahdaan valikoimien laajentaminen,
toimitusnopeuden parantamisen seka mobiilipalveluiden kehittamisen. Kaupan alalla
pohditaan myds, onko aika jo kypsa Internetissa toimivalle ruokakaupalle. Tallaista
palvelua kokeiltiin jo vuosia sitten, mutta silloin se ei osoittautunut taloudellisesti
kannattavaksi. Nyt kaupan alalla mietitaankin joko olisi aika kehittdd samantyyppinen

palvelu nykyaikaisessa muodossa. (PIRKKA 2010, 71.)

4.8.2 Verkkokaupan tekninen kehitys

Verkkokaupan kehittymistd ohjaa lahitulevaisuudessa kaksi suuntausta, tehokkuus
seka ostamisen elamyksellisyys. Tehokkuuden parantaminen on verkkokaupassa
luonnollisesti  helppoa, joten kehittyminen painottuukin  elamyksellisyyten.
Lahitulevaisuudessa verkkokaupat tulevat tarjoamaan palveluitaan silla tasolla,
kielella ja tyylilla kuin asiakas haluaa. Helppoihin kysymyksiin vastaukset tarjoaa
automatisoitu tukirobotti, kun taas varsinaiset ongelmat ja muut vaikeammat asiat
selvittelevat edelleen asiakaspalveluhenkilostd. Monet yritykset saattavat tarjota
kivijalkaliikkeestddn poiketen verkkokaupassaan tuotteita ja tuotetietoja laajemmailti.
Verkkokaupat tulevat jatkossa integroitumaan entistd enemman Internetin muihin
tekniikoihin ja samalla tarjoamaan monenlaisia personointimahdollisuuksia, jotta
asiakkaat saavat muokattua verkkokaupan haluamansa laiseksi. (Vehmas 2008,
310))

Useissa verkkokaupoissa tytskentelee asiakaspalveluhenkilosttd, jotka tarjoavat
asiakkaille mahdollisuuden tiedustella eri asioita yrityksesta ja sen tuotteista, seka
esimerkiksi saada apua ongelmatilanteissa. Asiakkaat haluavat ettd asiakaspalvelu
on kaytettavissa mahdollisimman usein, ja joskus unohtuu etta verkkokaupat eivat voi
pitdd henkilostda toissa kellon ympari koska tydvoima ei ole ilmaista. Tasta syysta
asiakastiedusteluihin vastataankin usein vain aamusta iltaan. On tutkittu ettd suuri
osa asiakkaiden verkkokaupalle tekemista kysymyksistd on sellaisia, joihin voitaisiin
vastata automatisoidusti jos riittdva maard taustatietoa on saatavilla. Tastd syysta
varsinkin isoissa verkkokaupoissa on luonnollista, ettd otetaan kayttéon
automatisoituja vastausrobotteja, jotka vastaavat yksinkertaisiin kysymyksiin. Talla
tavoin sdastetdan aikaa ja kustannuksia, koska palveluhenkilostd voi keskittda

aikansa vaativimpien kysymysten ja ongelmien ratkaisuun. (Vehmas 2008, 311.)

Tulevaisuudessa tulevat kasvattamaan suosiotaan erilaiset automaattisen

hinnoittelun osaavat verkkokauppaohjelmistot. Verkkokauppa voidaan asettaa
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esimerkiksi muuttamaan tuotteen hintaa varastossa olevan kappalemaaran
perusteella, eli esimerkiksi niin etta kun varasto pienenee niin samalla hinta kasvaa.
Verkkokaupan hinnat voidaan asettaa muuttumaan myds maailmanmarkkinahintojen
perusteella. Jos verkkokauppa esimerkiksi saa tiedon raaka-aineiden hinnan
noususta, voi se automaattisesti nostaa vastaavasti tuotteen hintoja. Verkkokaupan
hinnoittelu voi olla my®s asiakaskohtaista. Asiakkaat voidaan jaotella erilaisiin
ryhmiin, joiden perusteella tuotteen hinta maaraytyy. Tietyille asiakkaille voidaan
tarjota tietyistad tuotteista alennusta automaattisesti. Vaikka tallaiset automatisoidut
toiminnat tulevat yleistymaan, on aina syytd muistaa tarkkailla ohjelmiston toimintaa.
Virheellisesti toimiva ohjelmisto saattaa aiheuttaa yritykselle suurtakin vahinkoa.
(Vehmas 2008, 313-314.)

Mobiililaitteet ovat kehittyneet valtavasti lahivuosina, ja niiden suosio onkin kasvussa.
Tama kannattaa ottaa huomioon verkkokauppaa suunniteltaessa. Kannattaa muistaa
ettd mobiililaitteet ovat aina varustettu pienemmalla naytolla ja huonommilla
ohjauslaitteilla kuin taysikokoiset tietokoneet. Tama tuo verkkokaupan suunnitteluun
omat muutoksensa. Verkkokaupan taytyy olla pienelle naytdlle sujuvasti skaalautuva
seké vain vahan tehoja vaativa. Mobiililaitteiden vaatimattomat tehot eivat valttamatta
ritd aivan kaikkein monimutkaisimpiin teknisiin toteutuksiin. Kun verkkokauppa
suunnitellaan naiden ehtojen mukaisesti, on sen kayttd sujuvaa my6s mobiililaitteilla.
Tama taas tuo lisda asiakastyytyvaisyytta sekd uusia asiakkaita ja sita myotd myos
uusia tilauksia. (Vehmas 2008, 315.)

4.8.3 Sosiaalinen media verkkokaupassa

Vuosi 2010 muistetaan sosiaalisen median nopeasta yleistymisesta, jolla oli suuri
vaikutus my0s Internet-kayttaytymiseen. Monet verkkokaupat ovat jo avanneet omat
sivustonsa ainakin suosittuun Facebookiin, jossa asiakkailla on mahdollisuus
esimerkiksi arvioida ja keskustella tuotteista. Verkkokaupalle tamé avaa esimerkiksi
mahdollisuuden esitelld tuote-uutuuksia, erilaisia alennuksia ja kayttda palvelua
muutenkin  hyddykseen mainonnassaan. Yritykset ovat pyrkineet olemaan
kehityksessa mukana kasvattamalla sosiaaliselle medialle varattuja rahamaaria.
Sosiaalisen median kayttjistd useat seuraavat heitd kiinnostavien bréandien omia
sosiaalisia sivustoja. Verkkokaupoille sosiaalinen media tarjoaa hyvat mahdollisuudet
vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen. Panostamalla sosiaalisessa mediassa
mainostamiseen verkkokauppa voi saada suuriakin lisayksi&d asiakasmaariin.

Sosiaalinen media tarjoaa siis paljon mahdollisuuksia asiakaspalautteen saamiseen
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seké asiakassuhteiden luomiseen. Verkkokaupalla taytyy kuitenkin olla selked visio
siité, miten he aikovat kayttaa sosiaalista mediaa hyddykseen. Perinteiset mainonnan
tavat eivat valttamatta toimi nykyajan asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media on vain
kuitenkin vain mainonnan tydkalu, joten yrityksen tulee osata kayttaa sita tavalla jolla
siitd saadaan mahdollisimman suuri hy6ty. Sosiaalista mediaa ei tule kayttda vain
yksikanavaisena mainontavalineenda, kuten perinteisia mainoksia, vaan on osattava
hyodyntaa sitd kautta tuleva asiakaspalaute ja kehitysideat. Sosiaalisen median
kautta yrityksen on mahdollista oppia erittédin paljon arvokasta tietoa siitd mita
asiakkaat todella ajattelevat yrityksesta ja sen tuotteista. Sosiaalisen median hyoty
mainonnassa on ymmarretty monessa yrityksessd, joten erottautuminen kilpailijoista
voi olla hankalaa. Yrityksen tulee osata valita sille sopivimmat palvelut
mainostamiseen ja muokata mainontaansa sen mukaan. Sosiaalista mediaa on
helppo hyoddyntdd erikoismainonnassa, kuten Iyhyen ajan voimassa olevien
erikoistarjousten esilletuomisessa. (Agathou 2010.)
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5 TIETOPAKETTI VERKKOKAUPPA-ASIAKKAALLE

5.1 VINKKEJA VERKKOASIOINTIIN

Jotta verkkokauppa-asiointi olisi sujuvaa kannattaa aina tarkistaa kauppiaan tiedot ja
kaupantekoon liittyvat ehdot. Verkkokaupan yhteystietosivustolta tulee aina I6ytya
verkkokaupan yhteystiedot, maksu- ja toimitusehdot, palautusohjeet seké takuu- ja
huoltotiedot. Ulkomailta tilattaessa kannattaa aina ottaa huomioon mahdolliset
maahantuontirajoitukset, tullit seka verot. Jos verkkokaupassa on puutteita ylla
olevissa tiedoissa, kannattaa harkita onko sieltd tilaaminen jarkevaa. Jos tilaat
sellaisesta verkkokaupasta jossa et ole aiemmin asioinut, on kannattavaa tallentaa
tarkeat tiedot kuten toimitusehdot ja verkkokaupan yhteystiedot omalle koneellesi.
Jos kay niin ettd naméa tiedot muuttuvat tai haviavat kokonaan, on sinulla
ongelmatilanteissa mahdollisuus osoittaa mita ehdoissa sanottiin kun teit tilauksen.
Jos tiedoissa ei ndy paivamaaria, lisaa ne itse jalkikateen. Asianmukaisesti toimivien
verkkokauppojen loytdmiseksi on luotu erilaisia sertifiointijarjestelmia. Erilaisia
tunnuksia sekad tunnusten myontajid on lukuisia. Tunnuksen myontaa kauppiaalle
taho, joka on tarkastanut verkkokaupan ja todennut sen toimivan vaatimusten
mukaisesti. Verkkokaupalle myodnnettyja tunnuksia on hyva selailla ja tarkistaa kuka

tunnuksen on myontanyt ja mita se kaytanndssa tarkoittaa. (TIEKE 2001, 15-16.)

5.1.1 Maksu- ja toimitustavat

Verkkokaupoissa on yleensa tarjolla monia eri maksu- ja toimitusvaihtoehtoja.
Toimitustapa kannattaa valita omien tarpeiden mukaan, nopea toimitus on lahes aina
kallimpi kuin hitaampi.  Verkkokaupoissa kaytetddn seka perinteisempia etta
Internetia varten kehitettyjd maksutapoja. Monissa verkkokaupoissa on tarjolla useita
eri maksutapoja, joista yleisimmat ovat eri pankkien verkkomaksut seké luottokortilla
maksaminen. Joissain verkkokaupoissa voi ostaa myos laskulla sekd postiennakolla.
Postiennakon kayttd on vahentynyt reilusti viime vuosien aikana samalla kun
luottokortti ja verkkopankissa maksaminen ovat yleistyneet. Ulkomailta tilattaessa
maksuvaihtoehdot ovat yleensa luottokortti tai erityinen maksupalvelu, kuten PayPal.
Maksutavassa tarkeintd on muistaa se etta ennakkomaksun kayttdminen epailyttavan
verkkokaupan kanssa ei ole suositeltavaa. Téllaisissa tapauksissa kannattaa kayttaa
luottokorttia, koska huijaustapauksissa on mahdollista saada luottokunnalta palautus

menetetyistd rahoista. Tilauksen lopullinen hinta sisaltdd tuotteiden hinnat,
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maksukulut seka toimituskulut. EU:n ulkopuolelta tilattaessa on hyva muistaa tullirajat
seké muut rajoitukset. (TIEKE 2001, 17-21.)

5.1.2 Tietosuoja

Verkkokaupassa asioidessa kannattaa aina muistaa tietosuojan merkitys. Ennen
tilauksen tekoa kannattaa varmistaa, etta kayttdmasi verkkokauppa suojaa
asiakastietosi luotettavasti. Henkildtietoja ja varsinkaan luottokorttitietoja ei pida
menn& antamaan ellei ole taysin varma verkkokaupan luotettavuudesta. Téllaiset
tiedot tulee aina salata kun niita kirjoitetaan verkkokaupan jarjestelméaéan. Salaus on
verkkokaupan vastuulla, ja salauksen tunnistaakin yleensa Internet-selaimen
osoiterivin https -merkinndstad tai esimerkiksi pienesta lukon kuvasta selaimen
reunassa. Jos kaytat yleisessad kaytdssd olevaa tietokonetta, kuten koulun tai
kirjaston tietokonetta, muista aina tyhjentéda selaimen valimuisti seka selaushistoria
lopetettuasi koneen kayton. Varmista myods ettei kayttamallasi koneella ole vakoilu-
tai virusohjelmia tai vastaavia, jotka voisivat varastaa syottdmasi luottamukselliset
tiedot. Muista my6s salasanan merkitys tietosuojassa. On suositeltavaa ettd samaa
salasanaa ei kaytetad useassa eri yhteydessa. Ala myoskaan koskaan jata
salasanaasi nakyville, alaka tee salasanastasi liian helppoa arvata. Hyva salasana on
vaikeasti arvattava ja siséltaa kirjaimia, merkkeja seka numeroita. (TIEKE 2001, 22-
27.)

Suomessa on tiedonsaantioikeus, joka tarkoittaa sita ettd verkkokauppa on
velvoitettu antamaan sinulle tietoja miten henkildtietojasi kasitelladn. Nain voit todeta
kuka ja miten tietojasi kasittelee. Tarkastusoikeus puolestaan antaa sinulle
mahdollisuuden tarkastaa mitd tietoja sinusta on tallennettu eri rekistereihin. Jos
tiedoissa on virheitd, on verkkokauppa velvollinen korjaamaan havaitut virheet.
Kielto-oikeus puolestaan antaa sinulle mahdollisuuden kieltaytyd suoramainonnasta,
etamyynnistd ja muusta markkinoinnista. Suomessa tietosuojaongelmissa voi
kaantya tietosuojavaltuutetun puoleen. EU:n alueella jokainen jasenmaa omaa omat
lainsdadantonsa tietosuojasta, mutta tietosuojaa on pyritty ajan myo6ta
yhenmukaistamaan eri maiden valilla. EU:n ulkopuolella tietosuojaan Suomessa
litetyt oikeudet eivat valttdmattda ole voimassa koska lainsdadantd poikkeaa
Suomalaisesta. Tietosuojan toteutuminen riippuu hyvin pitkalti verkkokaupan
vastuullisuudesta, joten onkin hyva tarkistaa verkkokaupan tietosuoja-asiat ennen
tilauksen tekoa. Tietosuojaan liittyvid asioita voit tarkastella yleensa otsikon "Privacy
policy" tai "Privacy statement"” alta. (TIEKE 2001, 27-28.)
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5.2 MITEN LOYDAN VERKKOKAUPAN

Joskus voi olla vaikeaa loytaa tiettya tuotetta myyvaa verkkokauppaa, varsinkin jos
tuote on harvinainen tai vaikeasti saatava. Monesti henkilot kayttavatkin vain jo
tunnettuja ja aiemmin kayttamidnsa verkkokauppoja, mutta jos niistd ei haluttua
tuotetta |0yda, taytyy loytaa uusi verkkokauppa josta sellainen |6ytyy. Tassa
tilanteessa useimmat turvautuvat hakukoneiden kayttddn, hintavertailusivustoihin
sekd keskustelufoorumeihin. Joskus verkkokaupan osoitteen voi I0ytaa
arvaamallakin. Esimerkiksi jos haluaisi I6ytaa Hobby Hallin verkkokaupan, se 16ytyy
taysin arvaamallakin osoitteesta HobbyHall.fi. Suomessa sijaitsevat verkkokaupat
kayttavat yleisimmin paatettd -.fi. Tiettyd tuotetta etsiessasi voit myds kokeilla
I0ytyyko sita jo tuntemistasi verkkokaupoista. Se onnistuu helposti menemalla tuttuun
verkkokauppaan ja syottamalla tuotteen nimi hakukenttaan.

Nykypéivana tiedonhaku on Internetissa nopeaa ja vaivatonta. Yleensa helpoin ja
nopein tapa on etsia haluttu tuote hakukonepalvelun kautta. Ylivoimaisesti suosituin
hakupalvelu on tana paivana Google, vaihtoehtona on esimerkiksi Bing. Googlen
suosioon on vaikuttanut se etté se on helppokayttdinen, nopea ja selked. Se kayttaa

edistynytta teknologiaa jonka avulla siita on tullut tehokas hakuvéline.

Hakukoneen kayttd on varsin helppoa ja nykypaivdna monet ovatkin tottuneita
hakemaan tietoa niiden avulla. Hakukone on siis Internetissa toimiva palvelu, joka
etsii jatkuvasti uusia sivuja eritellen ja liitthen ne hakemistoonsa erityisten
hakusanojen mukaan. Naita keraamia tietojaan hyddyntéen ja analysoiden hakukone
tuottaa kayttajan pyytamista hakusanoista hakusanoja vastaavat sivut. Se miten
hakukone kaytdnndssa suorittaa tiedonhaun ja analysoinnin on yrityssalaisuus.
Hakukoneita kaytettdessd kannattaa huomioida etta hakukoneet eivat 10yda aivan
kaikkia Internet-sivuja, koska ne muuttuvat usein ja joihinkin on hakukoneilta paasy
estetty. Mutta yleensd hakukoneet kuitenkin auttavat kayttajad Ioytdamaan

haluamansa tuotteet varsin helposti.

Toinen paikka mistd voi loytda etsimaansa tuotteita myyvat verkkokaupat, ovat
hintavertailupalvelut kuten Hintaseutanta.fi sekd vertaa.fi. Jos tiedat haluamasi
tuotteen nimen tai esimerkiksi tuoteryhméan, on sen etsiminen helppoa téllaisella
sivustolla. Kun kirjoittaa hakukenttdan tuotteen nimen, palvelu tarjoaa listan josta

selvidd tuotetta myyvat kaupat seka tuotteen hinta. Kayttdja nakee siis sen mista
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tuotteen saa halvimmalla. Samalla kayttaja voi lukea kaupoista kirjoitetut arvostelut ja
kommentit. Naiden avulla on helppo muodostaa mielipide siitd onko kauppa

luotettava ja onko sieltéa nain ollen kannattavaa tilata.

Verkkokauppoja ja  etsimiddn tuotteita voi myds etsia  suosittujen
keskustelufoorumeiden kautta. Keskustelufoorumeissa on yleensa hakutoiminto, jolla
on helppo loytda itseddn kiinnostavista aiheista olevat keskustelut.
Tuotekeskusteluissa onkin monesti myds kommentteja siitd mistd ja mihin hintaan
tuote on ostettu. Tama auttaa kayttgjia loytdmaan tuotteen ostopaikan sekéd ne
verkkokaupat joissa on halvin hinta.

5.3 VERKKOKAUPAN HYVAT PUOLET JA EDUT

Moni yrittdja on nykypaivdnd huomannut ettd verkkokaupan perustaminen lisda
monessa tapauksessa yrityksen kannattavuutta. Verkkokaupan avulla saadaan lisaa
asiakkaita ja tunnettavuutta yritykselle. Verkkokaupoissa myytavat tuotteet
vaihtelevat laidasta laitaan. Koska kaupan kohderyhm&an voi sisaltya ihmisia eri
puolilta maailmaa, voi myos tuotevalikoima olla taysin erilainen kuin perinteisessa
kivijalkaliikkeessa. Menestyva verkkokauppa ei valttamatta menestyisi ollenkaan
perinteisena liikkeenda, koska sen asiakaskunta olisi tdssa tapauksessa aivan
erilainen ja riittmaton. Internetistda on mahdollista 16ytdd ja hankkia sellaisia
tavaroita, jotka olisivat muuten lahes mahdottomia loytaa kuten antiikkitavarat.
Kaytettyjen tuotteiden ympaérille on muodostunut lukuisia eri kauppapaikkoja, joista
osa on huutokauppoja.

Verkkokaupan parhaisiin puoliin voi lukea sen etta verkkokauppa on aina
kaytettavissa kellonajasta huolimatta. Verkkokaupan fyysisella sijainnillakaan ei ole
kovin suurta merkitystd, koska verkkokaupassa voivat vierailla kaikki ne joilla on
yhteys Internetiin. Tdma merkitsee sita ettd verkkokaupan asiakkaina voi olla ihmisia
mista pain maailmaa tahansa, eikd vain fyysisen sijainnin lahist6lld, verkkokaupan
kotimaassa. Tama antaa ihmisille uudenlaisen mahdollisuuden harrastuksiin ja
vaikkapa esineiden kerailyyn, jollaiseen ei ennen Internetia ja verkkokauppoja
valttamatta ollut mahdollisuutta. Kaukana asutuskeskuksista ja erikoisliikkeista asuva
ihminen voi tehdd samat ostokset kuin isossa kaupungissa asuva verkkokauppoja
hyddyntden. Ulkomaiset verkkokaupat avaavat Suomalaisille aivan uudenlaiset

tarjonnan. Nykyaan on mahdollista tilata Internetin kautta sellaisia tuotteita, joita ei
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valttamattd ole koskaan aiemmin Suomessa edes myyty. Eniten verkkokauppoja

I6ytyy Yhdysvalloista, joka onkin verkkokaupan edellakavija.

Hinnat verkkokaupoissa ovat monessa tapauksissa jopa selvasti halvemmat kuin
kivijalkaliikkeissa, varsinkin jos verrataan ulkomaisia verkkokauppoja kotimaisiin
perinteisiin  liikkeisiin. Varsinkin elektroniikkatuotteet ovat usein halvempia
verkkokaupoissa. Myds kirjat, CD-levyt ja DVD-levyt ovat usein halvempia Internetin

kautta tilattaessa.

Verkkokaupan kayttd saastaa asiakkaan aikaa, vaivaa seka poistaa tarpeen
matkustaa liikkeisiin. Tilausten tekeminen verkkokaupassa on hyvin nopeaa, eika
turhaa odottelua ole. Nykyaikana myds itse Internet-yhteydet ovat melko halpoja,
joten verkkokauppojen kayttamisesta ei aiheudu suuria kuluja itse asiakkaalle.
Hintavertailun tekeminen eri tuotteiden valilla on Internetissa erittdin helppoa, koska
samanaikaisesti voi tutkia eri kauppojen hintatasoa. Nykyaan on kaytettavissa myos
lukuisia eri hintavertailupalveluja, joiden hakukenttddn kirjoittamalla saa esille
tuotteen hinnan eri verkkokaupoissa. Vertailua tilaus- ja toimitusehtojen valilla on
myos helppo tehda.

Nykyaan monissa verkkokaupoissa on mahdollisuus keskustella tai jattaa palautetta
tuotteista. Tama onkin eras asiakaspalvelun muoto, koska se tarjoaa tietysta
tuotteesta kiinnostuneelle asiakkaalle muiden asiakkaiden kayttdjakokemuksia ja
kommentteja. Monet verkkokaupat ovat my®s ottaneet asiakastiedot hyddykseen
tarjoamalla tietoja siita mita tuotteita tietyn tuotteen hankkineet ovat liséksi ostaneet.
Jos asiakas on kiinnostunut vaikkapa tietystd DVD-elokuvasta, voi han kyseisen
tuotteen kohdalta katsoa mitd muut DVD-elokuvan hankkineet ovat ostaneet.
Verkkokauppa siis suosittelee tuotteita, joista asiakas saattaisi olla kiinnostunut.
Tamantyyppiset suositukset osuvatkin yleensa varsin hyvin oikeaan ja auttavat
asiakasta loytamaan lisdd hantd kiinnostavia tuotteita. Samalla verkkokaupan

kannattavuus paranee, kun asiakkaat ostavat enemman tuotteita.

Keskustelut tuotteista ovat nykyaan arkipaivaa. Monet verkkokaupat tarjoavat myos
mahdollisuuden tuotteen arvostelemiseen, esimerkiksi valitsemalla 1 ja 5 tahden
valilla. Talla tavoin asiakkaat voivat itse kommentoida ja arvostella tiettyd tuotetta.
Tama auttaa muita asiakkaita tekemaan valintoja siitd miké on hyva ja kannattava
ostos. Keskustelut ja kommentit toki kertovat enemman itse tuotteesta, kuin pelkkéa

numeromaarainen arviointi. T&ma onkin monissa verkkokaupoissa huomattu ja lisatty
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osaksi palvelua. Keskusteluiden kautta itse kauppakin saa tarkeaa tietoa siitd mita
asiakkaat todellisuudessa ajattelevat jostakin tietysta heidan myymastaan tuotteesta.
Tama avaa mahdollisuuden esimerkiksi poistamaan tuotteen verkkokaupan
valikoimasta, jos se saa toistuvasti huonoja arvosteluja tuotteen hankkineilta.
(Vehmas 2008, 16.)

Verkkokaupoissa asioinnin on todettu saastavan ostoksiin kaytettavaa aikaa. Monet
saattavat asua kaukanakin kauppakeskuksista, joten kauppamatkaan saattaa kulua
paljon aikaa. Verkkokauppoja kayttamalla tama ongelma ohitetaan. Verkkokaupoissa
ostajan ei tarvitse esimerkiksi jonottaa kassajonossa tai ruuhkassa. Useimmat
pitavatkin verkkokaupoissa asiointia varsin nopeana ja katevand tapana ostoksien
tekoon. Verkkokaupassa tuotteiden selailu ja vertailu on paljon perinteista kauppaa
nopeampaa. Verkkokaupoissa saattaa on usein saatavilla myds tarkemmat
tuotetiedot ja tuotekuvaukset, kuin mitd perinteisista kaupoista l6ytaa. Myds
varastotilanne on yleensa ajan tasalla ja asiakas ndkee onko hanen haluamaansa
tuotetta saatavilla. Tamad helpottaa ja nopeuttaa halutun tuotteen I6ytAmista
merkittavasti. (Kiiskinen 2007, 8.)

Asiakkaat osaavat vaatia verkkokaupoilta perinteisia kauppoja halvempia hintoja,
koska he katsovat itsepalvelun tuovan saastta. Usein verkkokaupan hinnat ovatkin
halvempia kuin vastaava tuote perinteisesséd kaupassa. Jos verkkokaupasta tilaa
esimerkiksi ulkomailta erillistilattavan tuotteen, siihen ei kohdistu
varastointikustannuksia. Verkkokauppojen hintatason pitdd osaltaan matalana myos

erittdin kova hintakilpailu. (Kiiskinen 2007, 9.)

5.4 VERKKOKAUPAN HUONOT PUOLET JA VAARAT

Verkkokauppoihin liittyy myds tiettyja huonoja puolia ja vaaroja. Ensimmaiseksi
huonoista puolista voidaan mainita verkkokaupan Iéytaminen. Joskus voi kdyda niin
etti asiakas tietda millaisen tuotteen han haluaa, mutta ei tieda mistd han sellaisen
voisi ostaa. Téallaisissa tapauksissa avuksi tulevat hakukoneet. Hakukoneiden avulla
on nykyaikana helppo I6ytdd tarvitsemansa tuote tai verkkokauppa oikeiden
hakusanojen avulla. Hakukoneista huolimatta joskus voi olla hankalaa 16ytaa
tuotteita, jotka ovat harvinaisia ja jotka ovat saatavilla vain muutamissa

verkkokaupoissa.
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Nykyajan hakukoneet ovat hyvin kehittyneitd, ja niilla voidaan suorittaa hyvinkin

tarkasti maariteltyja hakuja, joiden avulla halutut tuotteet yleensa loytyvat.

Verkkoasiointi vaatii perustiedot tietokoneenkaytdstd seka Internetistd. Varsinkaan
vanhemmilla ihmisilla ei valttamatta ole kokemusta Internetin  kaytosta eika
tietokoneista. Taman takia jotkut vanhemmat ihmiset suosivat ostosten tekemista
perinteisissa kaupoissa. Heilla saattaa olla myods tietynlaista epavarmuutta uuden
tekniikan mukanaan tuomista mahdollisuuksista seka Internetin ja verkkokauppojen
mahdollisista vaaroista. Verkkoasiointi vaatii kayttajaltaan kiinnostusta tarvittavien
taitojen opiskeluun ja kayttamiseen.

Internet on l&hes vapaa pelikentta kenelle tahansa. Tama tarkoittaa sitad ettéd kuka
vain voi avata Internet-sivuston tai verkkokaupan, eikd héaneltd vaadita t&h&n
kaytanndssa mitaén kriteereja. Tama taas avaa huijareille mahdollisuuden avata oma
kauppa, vaikka tuotteita ei olisikaan todellisuudessa myynnissa. Vaikka tietyissa
maissa onkin monia lakeja joilla pyritadn estdmaan verkkohuijareita, on heidan
kaytanndssa helppo ohittaa kyseiset lait toimimalla toisesta maasta. Jos sivuston
palvelimet sijaitsevat maassa jossa kyseisenlainen toiminta ei ole rikos, on toimintaan
vaikea vaikuttaa. Tama vaikuttaa siihen etta kayttajan taytyy olla aina valppaana
Internetissa liikkuessaan. Jos sivusto tai verkkokauppa vaikuttaa hiemankin
epdilyttavaltd, on yleensa parempi siirtyd ostoksille toiseen paikkaan. (Vehmas 2008,
18.)

Jotkin ihmiset pitavat Internetia kokonaisuudessaan epailyttavana asiointipaikkana.
Heilla voi olla kuva siitd ettd Internetissa ihmisid huijataan eika tavaroita toimiteta.
Tama on monille paasyy, miksi verkkokauppoja ei kaytetd. Monet epailevat
tuntemattomampien verkkokauppojen rehellisyyttd ja tekevat ostoksia vain
tunnetuimmista  verkkokaupoista.  Yrityksen tunnettuus on monelle tae
turvallisuudesta ja luotettavuudesta. Monilla verkko-ostoksien tekoon liittyy myos
epdilys siitd, miten mahdolliset ongelmatilanteet ratkaistaan. Jotkut eivat halua tehda
ostoksia verkkokaupoissa, koska he ajattelevat mahdollisten ongelmatilanteiden
ratkaisun olevan hankalaa. Tavallisessa kaupassa ongelmatilanteen ratkaisu on
usein helppoa, kun myyja on tavattavissa liikkeessa ja asia selvitettéavissa hénen
kanssaan. Useimmat verkkokaupat kuitenkin hoitavat ongelmatilanteet asiallisesti ja
nopeasti. Pienempien verkkokauppojen kohdallakin asia on yleensd nain, mutta

joskus asian hoitamiseen tarvitaan enemman aikaa.
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Asiakaspalvelun laatua ja toimivuutta voi toki kokeilla tekemallda itse kyselyn
asiakaspalveluun ja odottamalla kuinka kauan vastauksen saaminen kestaa ja onko

vastaus kuinka kattava.

Varsinkin ulkomailta tilattaessa takuuasioita enemman ilmi tuleva ongelma on
tilausten saapumatta jaaminen. Asiakas tekee tilauksen ja maksaa sen, mutta ei
koskaan saa tilattua tavaraa. Tama asia kannattaakin huomioida jos epailee
verkkokaupan luotettavuutta. Téallaisessa tapauksessa on erittdin suositeltavaa
maksaa ostos luottokortilla. Jos asiakas ei saakaan tilaamaansa tavaraa, voidaan
asiaa selvitella tarvittaessa luottoyhtion kautta, jolloin asiakas voi saada heilta
maksamansa rahat takaisin, vaikka itse verkkokauppa ei vastaisikaan kyselyihin tai
vaatimuksiin. Joskus k&y myo6s niin etta saapunut tuote on viallinen tai ei vastaa
annettua kuvausta. Tassa tapauksessa harmia ostajalle aiheuttaa tuotteen lahetys
takaisin myyjélle. Ostajan taytyy vieda itse tuote postiin, johon kuluu ainakin aikaa,
ellei myds rahaakin. Useimmat Suomalaisista yrityksista tarjoavat kuitenkin
tuotteilleen ilmaisen palautuksen, joten ostajan ei tarvitse itse maksaa lahetyskuluja.
Poikkeuksen tekevat kuitenkin uniikkituotteet joita ei voida valttamatta palauttaa
ollenkaan seka suuret ja painavat tuotteet, joiden palauttamisen maksaa yleensa

ostaja.

"Tilastokeskuksessa kevaalla 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan viisi prosenttia
verkko-ostoksia tehneista ilmoitti, etta tuotteiden takuuseen oli liittynyt epavarmuutta.
(Sirkia ym. 2004, 18). Kaikki verkkokaupat eivat mydskaan halua ottaa virheista
vastuuta eivatkd tunne esimerkiksi palautusoikeutta (Gruber 2003). Verkkokauppaa
koskevat kuitenkin samat saannét kuin muutakin kuluttajakauppaa” (Kiiskinen 2007,
20.)

Verkkokaupan huonoihin puoliin voidaan lukea my0s se, ettd asiakas tarvitsee
paatelaitteen, kuten tietokoneen tai matkapuhelimen, jolla han kayttaa Internetissa
olevaa verkkokauppaa. Nykyaikana kaytdnnossd mika tahansa uusi tietokone
soveltuu verkkoasiointiin. My6s nopeasti yleistyneet alypuhelimet tarjoavat katevan
tavan selailla Internetia ja tehda ostoksia verkkokaupoissa. Vuosia sitten monilla ei
ollut verkkoasiointiin tarvittavia laitteita, mutta nykyaikana useimmista kotitalouksista

I6ytyy joko tietokone tai matkapuhelin jolla verkkoasiointi onnistuu.

Huonoihin  puoliin  kuuluu myds tarvittavan Internet-littyméan kytkentd- ja

kuukausimaksut. Vaikka Internetin suosio on kasvanut Suomessa huimasti, eivat
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hinnat ole laskeneet odotetunlaisesti. Varsinkin maaseudulla Internetin kaytto voi olla
viela nykypaivandkin melko Kkallista. Tama ongelma voidaan tietysti ohittaa
kayttamalla yleisessa kaytbssa olevaa tietokonetta, esimerkiksi Kirjastossa. Tama
toisaalta poistaa osan verkkokaupan eduista, eli sen ettd ostoksia voi tehda kotoa
kasin mihin kellonaikaan tahansa. Internet kuitenkin l6ytyy nykyaan useimmista

kotitalouksista seka tydpaikoilta, joten useimmilla on valmius verkko-ostoksiin.

Internet-sivujen ja joskus verkkokauppojenkin joukossa voi olla vaarallisia sivustoja.
Talla tarkoitetaan sivuja, jotka yrittdvat vahingoittaa kayttajan tietokonetta
l&hettamalld sille viruksia, haittaohjelmistoja tai mainoksia. Joissain tapauksissa
sivusto voi yrittdd varastaa kayttajatietoja ja lahettdd niitd eteenpain. Kayttajan on
yleensa helppo valttdd vaaralliset sivustot kayttdmalla vain hyvaksi ja turvallisiksi
todettuja verkkokauppoja. Internetistd on helppo l0ytédd esimerkiksi hakukoneen
avulla keskusteluja ja arvosteluja joistain tietystd verkkokaupasta. Naiden avulla on
usein varsin helppo tehda johtopaatokset siitd kannattaako verkkokaupassa asioida.
Toki mybds maalaisjarjen kaytté takaa varsin hyvin onnistuneet ostokset. Jos
verkkokaupassa on epéilyttdvan halvat hinnat tai se on muuten epamé&éaraisen
oloinen, kannattaa miettia vakavasti tehdako tilausta kyseisesta kaupasta. Yleensa fi
paatteiset verkkokaupat ovat varsin luotettavia, mutta aina kannattaa tarkastaa

kyseisesta kaupasta annetut arvostelut. (Vehmas 2008, 21.)

Nykyaikana on varsin helppoa ja nopeaa tehdd ammattimaisen oloinen ja hyvin
toimiva verkkokauppa valmiilla ohjelmistoilla. TAma taas aiheuttaa osaltaan sen etta
joskus vaarallisen verkkokaupan tunnistaminen voi olla vaikeaa. Kannattaa aina
tutustua kyseisen verkkokaupan yhteystietoihin ja muihin tietoihin  kuten
toimitusehtoihin. Jos yhteystiedot eivat ole tarkat tai ne ovat vaarat, on syyta epailla

kaupan olevan huijaussivusto.

Verkkoasiointiin liittyvat myos tietosuojaongelmat. Verkkokaupat tallentavat yleensa
asiakastiedot tietokantoihinsa. Na&ihin tietokantoihin voi tallentua myos asiakkaan
likkeet verkkokaupassa, eli heidan tekeméansa valinnat ja ostamansa tuotteet. Joskus
asiakastietoja kuitenkin sdilytetddn lilan pitkdan tai niitd saatetaan jopa kayttaa
vaaraan tarkoitukseen. Pahimmassa tapauksessa huijaukseen perustuva
verkkokauppa voi jopa myyda asiakastietoja eteenpain. Verkkokauppa voi siis aivan

pahimmassa tapauksessa uhata kuluttajan yksityisyytta. (Kiiskinen 2007, 20-21.)
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5.5 KULUTTAJANSUOJA KOTIMAISESSA VERKKOKAUPASSA

Verkkokauppa on liiketoimintaa, jossa myyja ja asiakas eivat kohtaa kasvotusten.
Toinen merkittava seikka on se etta asiakas ei voi konkreettisesti kokeilla ja katsella
tuotetta, vaan hanen taytyy tehda ostopaatds pelkastddn verkkokaupan kuvan ja
tekstin perusteella. Ostaja on siis taysin myyjan tuottaman informaation varassa
ostotilanteessa. Kun ostaja valitsee tuotteen ja hyvaksyy tilauksen, on sopimus
sitova. Joskus verkkokaupoissa on hintatiedoissa virheita, ja asiakas saattaakin
saada tehtya tilauksen vaarélla hinnalla. Téssa tapauksessa yrityksella on
nayttbtaakka asiasta. Poikkeuksena tilanne jossa hintaero normaaliin hintaan on ollut
hyvin suuri. Tallaisessa tapauksessa oletetaan ostajan tienneen hintatiedon olleen
virheellinen, ja tasta johtuen yritys voi purkaa tilauksen. (Kuluttajavirasto)

Vaikka tuotetta ei pé&se ostotilanteessa tutkimaan kuten perinteisissa kaupoissa,
onnistuu se kuitenkin kun tuote on toimitettu asiakkaalle. Hanella on oikeus avata
kodinkonepaketit ja tutustua itse laitteeseen ja kayttdohjeisiin. Asiakkaalla on oikeus
palauttaa avattukin paketti ja saada silti myyjalta taysi palautus tuotteesta. Aivan
kuten perinteisessékin kaupassa, ei asiakas saa ottaa tuotetta kayttoéon, lukuun
ottamatta mallikappaleita. Joskus verkkokaupan kayttgjilta jaa tama oikeus ja

mahdollisuus huomioimatta. (Kuluttajavirasto)

Verkkokaupassa ostajan tietoon tulee saattaa ennen tilauksen vahvistamista
seuraavat tiedot:

- Myyjan nimi, osoite seka sijaintipaikka

- Tuotteen pddominaisuudet, hinta, toimituskulut sek& maksuehdot

- Toimitusehdot tai sopimuksen tayttamista koskevat muut ehdot

- Sopimuksen vahimmaiskesto, jos sopimus koskee jatkuvaa tai toimivaa

toimittamista

- Verkkokaupan kayttamisesta aiheutuvat kulut, jos niita on

- Tarjouksen voimassaoloaika

- Tieto peruuttamisoikeudesta ja tieto siita ellei sita ole
(Finlex 2000.)

Verkkokaupassa myyjalla on velvollisuus toimittaa asiakkaalle kotimyyntiasiakirja,
josta ilmenee kaikki oleelliset tilaustiedot, kuten myyja ja hanen osoitetietonsa,

ostettu tuote, tuotteen hinta seka muut sopimusehdot. Tilausvahvistuksessa on oltava
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maininta asiakkaan oikeuksista. Kotimyyntiasiakirjan taytyy olla kauppa- ja
teollisuusministerion  vahvistavan kaavan mukainen. Kotimyyntiasiakirja on
luovutettava asiakkaalle viimeistaan kun han vastaanottaa tilatun tuotteen. (Finlex
2000.)

Peruutusoikeus on voimassa 14 vuorokautta, ja sen alkaminen lasketaan siita
paivasta jolloin asiakas on vastaanottanut myyjan toimittaman tilausvahvistuksen.
Taytyy kuitenkin muistaa, etta jos tavara toimitetaan mydhemmin kuin tilausvahvistus,
alkaa peruutusoikeus vasta siita paivasta milloin asiakas on vastaanottanut tuotteen.
Kaupan peruuttamiselle ei tarvitse ilmoittaa mitdan syytda, vaikka useat yritykset
kysyvatkin palautuksen syytd palautuslomakkeessaan. Peruutukseksi lasketaan
myoOs sellainen tilanne, jossa asiakas jattda noutamatta toimituksen esimerkiksi
postista. Tassa tapauksessa kaikki toimitus- ja muut kulut menevat myyjan
maksettaviksi. Joskus voi kdyda niin ettd kauppa ei palauta asiakkaalle rahoja koska
tuotepakkaus on avattu. Tallaisessa tilanteessa asiakkaan tulee vaatia rahansa
takaisin, koska yrityksella ei ole oikeutta olla palauttamatta rahoja.
Palautustilanteessa ostajan ei tarvitse maksaa palautuskuluja, ellei tilattu tuote vaadi
erityiskuljetusta. Tassa tapauksessa palautuskulut voidaan laskuttaa ostajalta.
Yrityksen tulee palauttaa asiakkaalle myds kaikki tilauksesta veloitetut toimituskulut.
Tuotteen vahingoittumisesta kuljetuksen aikana vastaa yritys. Asiakkaalta ei voi

vaatia korvauksia kuljetuksessa rikkoontuneesta tuotteesta. (Kuluttajavirasto)

Joissain tapauksissa asiakkaalla ei kuitenkaan ole palautusoikeutta. Téllaisia tuotteita
ovat esimerkiksi yksittdistilatut, kotiinkuljetetut seka paivittaistavarat. Nopeasti
pilaantuvat tuotteet kuten elintarvikkeet. Musiikki- ja elokuvatlevyt, joiden sinetit on
aukaistu.  Mittatilaustavarat, jotka ovat vyksittdiskappaleita. Sanoma- ja

aikakauslehdet, jos niita ei ole myyty puhelimitse.

Verkkokaupassa on laissa asetettu aikaraja toimitusajalle. Jos toimitusaikaa ei ole
erikseen ilmoitettu tai siita sovittu, myyjan tulee toimittaa tuote asiakkaalle 30 paivan
kuluessa ostotapahtumasta. Jos toimitusaika jostain syysta viivastyy yli 30 paivan,
ostajalla on oikeus vaatia joko pikaista toimitusta tai kaupan perumista kokonaan jos
kyseessa on ostajan kannalta olennainen viivytys. Myyjalla on velvollisuus ilmoittaa
loppuneesta tuotteista suoraan asiakkaalle ja palautettava hanen rahat 30 paivan
kuluessa ostotapahtumasta. Verkkomyynnissd myyjalla on mahdollisuus toimittaa
asiakkaalle vastaava tuote, jos tilattu tuote on paassyt loppumaan. Jos yritys toimii

talla tavoin, on se luettava toimitusehdoissa. (Kuluttajavirasto)
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5.6 KULUTTAJANSUOJA ULKOMAISESSA VERKKOKAUPASSA

Ulkomailta tilauksia tehdessa tulee aina muistaa ettd muiden maiden kuluttajansuoja
ja kuluttajansuojalait voivat olla hyvinkin erilaiset kuin mihin on Suomessa totuttu.
Tottumaton verkko-ostaja voi olettaa etta verkkokaupat toimivat kaikkialla samoin,
mutta usein nain ei kuitenkaan ole. Jos edes harkitset tuotteiden tilaamista
ulkomailta, kannattaa ehdottomasti ottaa selvda myyjan kotimaan lainsdadannosta ja
verkkokaupan luotettavuudesta yleisestikin. Monissa maissa helppo tapa tehd& néin
on ottaa yhteytta kuluttajansuojaviranomaiseen tai kuluttajansuojajarjestoihin.

Ulkomaisista verkkokaupoista [0ytyy paljon keskusteluja sekd arvosteluja myos
kotimaisilta sivustoilta ja keskustelufoorumeilta. Naihin kannattaa ehdottomasti
tutustua, koska niistd saa arvokasta tietoa miten joku tietty ulkomainen verkkokauppa
toimii. Keskusteluista saa helposti selville jos kyseisen kaupan kanssa on ollut
ongelmia esimerkiksi toimitusaikojen tai palautuksien kanssa. Keskusteluista saa
usein my0s apua ongelmatilanteisiin jos on ajautunut ongelmiin jonkun verkkokaupan
kanssa. Keskusteluista voi esimerkiksi |6ytdd apua miten palautukset toimivat tai

mihin ottaa yhteytta jos kauppa ei ole toimittanut tuotetta ollenkaan.

Useat suomalaiset tekevét ostoksia EU:n alueella, koska talldin voimassa ovat EU:n
verkkokauppaa saatelevat lait kuten sahkoisen kaupankaynnin direktiivit seka
etamyyntidirektiivit. Naiden saannodsten lisaksi monilla mailla on erikseen useita
tarkentavia maarayksia ja lakeja verkkokaupan suhteen. EU:n sisaltd ostaminen on
siis useasti varsin turvallista, varsinkin jos verrataan tilaamiseen EU:n ulkopuolisilta

alueilta. (E-Commerce Finland 2007.)

5.6.1 EU:n alueelta tilaaminen

EU:n jasenmaita koskee siis etdmyyntidirektiivi, joka maarittelee kuluttajansuojan
minimitason. EU:hun liittyneet maat ovat taten velvollisia noudattamaan tata lakia
verkkokaupoissaan. Vaikka EU maarittelee minimivaatimukset saavat maat toki lisata
ja tarkentaa lakejaan verkkokaupan osalta. Vaikka EU on maaritellytkin téllaisen niin
sanotun minimitason joissakin maissa toimivissa verkkokaupoissa saattaa silti ilmeta
joitain ongelmia. Joissain tietyissa tilanteissa ulkomailta ostettaessa saatetaan silti
soveltaa Suomen kuluttajansuojalakia. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi ne joissa

kuluttaja on tilannut ja maksanut tuotteen Suomessa ja myyja markkinoi tuotteitaan
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selkedsti Suomeen. Etamyyntisddnnoksia ei sovelleta yksityishenkildiden tai
elinkeinonharjoittajien valiseen kauppaan. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita etta
internetin keskustelupalstalta kaytettyna toiselta yksityiseltd ostettuun tuotteeseen
eivat ole naiden saannoksien piirissd. Saannoksien piirissa eivat ole mydskaan
rahoituspalvelut, koska néiden toimintaan vaikuttaa oma lainsdaadantonsa.
Saannoksien piirissa eivat ole mydskaan huutokaupat, jakeluautomaatit seka kiinteita

omaisuutta olevat oikeudet. (E-Commerce Finland 2007.)

Etamyyntidirektiivin ~ oleellisimpia  saannoksida kuten tiedonantovelvollisuutta,
peruutusaikaa ja 30 pdaivan palautusoikeutta ei sovelleta majoitus-, kuljetus-,
ravintola- eikd vapaa-ajan palveluiden sopimuksiin, joissa elinkeinonharjoittaja
sitoutuu suorittamaan ne tiettynd ajankohtana tai maarétyn ajan kuluessa, eika
sopimuksiin, joissa toimitetaan kotiin sdanndllisesti elintarvikkeita, juomia tai muita

paivittistavaroita joko kotiin tai tydpaikalle. (Kuluttajavirasto)

5.6.2 EU:n ulkopuolelta tilaaminen

EU:n ulkopuolelta tilaamista on aina harkittava, koska télléin ei kuluttajalla ole
varsinaista kuluttajansuojaa. On muistettava ettd yleista koko maailman kattavaa
kuluttajasuojalakia tai kuluttajaongelmien kasittelyjarjestelméd ei ole olemassa.
Hyvana ohjeena voi sanoa tilasi sitten mistd pdin maailmaa tahansa on se ettd jos
esimerkiksi saa viallisen tuotteen, tulee siitd tehda pikimmiten valitus myyijalle ja
samalla esittdd korvausvaatimus. Yleisena vinkkin& voidaan todeta ettd kaikissa
lansimaissa on olemassa lait ja kaytdnn6t  kuluttajansuojasta.  Jos
Kuluttajansuojavirasto vastaanottaa paljon valituksia jostain tietysta maasta, voivat he
ottaa yhteytta kyseisen maan Kkuluttajansuojaviranomaisiin. Yhteistydta tekemalla
organisaatiot voivat vaihtaa tietoja seka tiedottaa esimerkiksi huijausyrityksista.

(Kuluttajavirasto)

5.6.3 Vinkkeja ulkomailta tilaamiseen

EU:n sisdltd voi tuotteita hankkia helposti ja huolettomasti, koska yleensa
arvonlisdvero maksetaan ostomaahan, eika kuluttajalle ndin ollen koidu
lisakustannuksia tuodessa tuote Suomeen. Poikkeuksen t&ha&n muodostavat
esimerkiksi autot ja moottoripydrat. Taytyy myds muistaa ettd jos haluaa tilata
ulkomailta tupakka- tai alkoholituotteita, kannattaa tutustua tullin ohjeisiin naiden

tuotteiden kohdalta, ettei joudu vastuuseen tuotteiden valmisteverojen maksamisesta.
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Joissakin tuotteissa on vastaavasti tuontirajoituksia, jotka estavat tiettyjen tuotteiden
yksityistuontia. Téallaisia tuotteita ovat esimerkiksi aseet, ladkkeet seka ilotulitteet.

(Kuluttajavirasto)

Kuluttajansuojavirasto on listannut muutamia asioita, jotka on hyva pitdd mielessa
ennen ostosten tekoa. Muista aina kayttdd jarkea ja olla huolellinen, virheet on
helpompi ennaltaehkaista kuin selvittaa jalkikateen. Jos tuotteen hinta on epailyttavan
alhainen, kannattaa aina olla epéailevainen. Hinta-laatu-suhdetta kannattaa tarkastella
ja vertailla hintoja eri verkkokaupoissa. Kannattaa muistaa etté kuluttajansuojalaki ei
koske vyksityisten tai kauppiaiden valistd kauppaa. Muista varmistaa etta
kokonaishinta siséaltééa verot, toimituskulut sekd mahdolliset lisdmaksut. Tee aina
ostaessasi kirjallinen sopimus, johon merkitddn tuote, hinta, toimitusajat seka
toimitusehdot. Sopimusehtoihin kannattaa tutustua huolellisesti, ala allekirjoita
sopimusta ennenkuin olet tutustunut niihin perinpohjaisesti. Selvita tuotteen
takuuaika, pateekd takuu Suomessa ja kuka tekee takuukorjaukset. Kun tilaat ota
talteen myyjan yhteystiedot, sopimusehdot, kuitti sek& takuutodistus. Myos
tilausvahvistus seka sopimusehdot on jarkevaa tulostaa talteen. Ennen tilausta
kannattaa varmistaa mahdolliset peruutus- ja palautusoikeudet. On myds hyva
muistaa ettd verkkokaupassa asioidessa sinulla on mahdollisuus peruuttaa kauppa

syyta ilmoittamatta. (Kuluttajavirasto)

5.7 TULLIN SAADOKSIA VERKKOKAUPPAAN LITTYEN

EU:n sisapuolisista tilauksista ei luonnollisesti asiakkaan tarvitse maksaa tullia. Kun
EU-maasta myydaan tavaroita Suomeen yksityisasiakkaalle, arvonlisaveron
tilittdmisesta vastaa lahes aina myyja. Poikkeuksen tdhén tekevat moottoriajoneuvot.
Tulli on maarannyt tietyille tuotteille tuontirajoituksia ja kieltoja, joista lisaa

seuraavassa kappaleessa. (Tullihallitus 2011.)

Laakkeita voi tilata verkkokaupoista ETA-alueella (EU, Norja, Islanti, Liechtenstein)
kolmen kuukauden tarvetta vastaavan maaran. Reseptiladkkeitad tilaavalla tulee olla
ladkariltd saatu resepti kyseisille |&8kkeille. Ladkkeiden tilaaminen ja
vastaanottaminen postitse ETA-alueen ulkopuolelta on kielletty. Joillakin tavaroilla on
tuontirajoituksia vaarallisuuden vuoksi. Tallaisia tavaroita ovat esimerkiksi
huumausaineet, radioaktiiviset aineet, ampuma-aseet, ampumatarvikkeet seka

rajahdysaineet, ilotulitteet, vaaralliset aineet ja otsonikerrosta heikentavat aineet. Jos
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ladkkeet sisdltavat huumausainetta, ei niitd saa tuoda ollenkaan Suomeen, ja sama
koskee myo6s eldinladkkeitd. Joitain rajoituksia 16ytyy myots rohdoksien seké
ravintolisien maahantuonnista. Rajoituksia on myds tietyissa elintarvikkeissa seka
matkapuhelimissa. Naiden tuotteiden rajoitukset kannattaa selvittda erikseen ennen
tilauksen tekoa. Kannattaa myts muistaa ettd tuotevaarenndksien eli niin sanottujen
piraattituotteiden tuonti maahan on myds kielletty. Naihin tuotteisiin lukeutuvat myods

elokuvat ja videopelit seka tietokoneohjelmistot. (Tullihallitus 2011.)

Tullin, arvonlisaveron seka valmisteveron perimisessa sovelletaan 10 euron alarajaa,
eli ylimaaraisia kustannuksia asiakkaalle ei tule, jos tullin ja veron yhteenlaskettu
maaréa on alle 10 euroa. Poikkeuksen muodostavat alkoholijuomat ja tupakkatuotteet,
joista tulee aina maksettavaksi verot. Alkoholijuomien ja tupakkatuotteiden verotus
kannattaakin tarkistaa erikseen esimerkiksi tullin Internet-sivuilta. Esimerkkina
voidaan kayttdd seuraavaa laskelmaa. EU:n ulkopuolella toimivasta verkkokaupasta
tilataan DVD-levy jonka hinta toimituskuluineen on 43 euroa. Ostoksesta ei joudu
maksamaan veroja, koska kyseisen tilauksen veromaard jaa alle 10 euron. Jos
tilauksen arvo olisi 50 euroa, jouduttaisiin siitA maksamaan verot, koska tilauksen
veromaara ylittad 10 euron rajan. Tama voidaan tarkistaa laskemalla 50e *
arvonlisdvero (yleensa 23%) = 11,50 euroa, joka siis ylittaa 10 euron rajan.
(Tullihallitus 2011.)

Jos tilauksen verot ja tullit ylittdvat 10 euroa, on toimitus tullattava. Tullauksen voi
hoitaa itse kdymalla tullitoimipaikassa, tai antamalla sen huolintayrityksen, kuten
Itellan, hoidettavaksi. Ostetusta tavarasta taytyy aina olla kauppalasku, jotta tavaran
voi tullata. Tama vaaditaan my0s yksityisten valisessa kaupassa, kuten
huutokauppaostoksissa. Tullin maara on prosentuaalinen ja se vaihtelee tavaroittain.

Tulliprosentit voi tarkistaa Tullin Internet-sivuilta. (Tullihallitus 2011.)
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6 VERKKOKAUPAN PERUSTAMINEN

Nykypaivana kilpailu eri verkkokauppojen valilla on kovaa ja hintavertailu helppoa.
Tama vaikeuttaa tuotteiden hintojen nostoa, koska jos verkkokauppa myy
kallimmalla kuin Kilpailijat, siirtyvat asiakkaat helposti Kilpailijoiden asiakkaiksi.
Verkkokaupassa hinnoittelu on erilaista kuin perinteisessa Kkivijalkaliikkeessa, koska
hintoja voidaan muuttaa kerralla koko tuoteryhmien kohdalta ja tehdd useita
hinnanmuutoksia lyhyen ajan sisélla. Erilaiset asiakaskohtaiset alennushinnoittelut
ovat myos helppoja toteuttaa. (Vehmas 2008, 116.)

Huolimatta siitd millaisia tuotteita ja kenelle verkkokauppa myy, verkkokaupan
tilausprosessi muodostuu seuraavista seikoista. Ensinnakin asiakas tunnistautuu ja
valitsee haluamansa tuotteet. Kun tuotteet on valittu, asiakas maarittelee
toimitukseen ja maksamiseen liittyvat seikat. Toimitusprosessi vastaavasti alkaa
tilausvahvistuksen lahettamiselld asiakkaalle ja paattyy tuotteen vastaanottamisesta
alkavan valitusajan maardajan tayttyessa, jonka jalkeen toimitus siirtyy takuutilaan.
(Vehmas 2008, 117.)

Luotto- ja pankkikortila maksaminen on lisannyt jatkuvasti suosiotaan
verkkoasioinnissa. Varsinkin kalliimpien tuotteiden osalta asiakkaat kayttavat lahes
aina luottokorttia.  Kansainvalisten luottokorttien  kaytté antaa lisdetuna
mahdollisuuden  ulkomaisten  asiakkaidenkin  palvelemiseen.  Luottokortilla
maksaminen tuo asiakkaalle lisaturvaa, koska jos kay niin ettd asiakas ei saa tilattua
tuotetta, on vastuu luottokorttiyhtiolla. Etenkin aloitteleville ja viela tuntemattomille
verkkokaupoille luottokorttimaksun hyvaksyminen on lédhes ehto menestymiselle.
Pankkikortilla maksaminen on myo6s hyvin yleistd. Verkkokaupoissa on yleensa eri
pankeille erilliset maksupalvelut, jotka ovat asiakkaalle hyvin helppoja kayttaa.
Nykyaan pankkien verkkomaksupalvelu on k&aytbssa useissa verkkokaupoissa.
(Vehmas 2008, 122.)

Jos verkkokauppa aikoo toimittaa ulkomaille ja saada siella my@s tunnettavuutta, on
muistettava muutama tarkea seikka. Ensinnékin verkkokaupan tulee tukea yleisimpia
kansainvdlisia luottokortteja, kuten Visaa ja Mastercardia. Nykyaan verkkokaupoissa
on yleistyneet myos erilaiset maksupalvelut, kuten hyvin suosittu PayPal. PayPal
onkin hyva vaihtoehto pienellekin verkkokaupalle. Yleensa ulkomaiset asiakkaat

maksavat luottokortilla, eikd muita maksuvaihtoehtoja valttdmaéatta edes tarvita. Toinen



57

ja hyvin ilmeinen muistettava asia on etta verkkokaupan tulee olla englanninkielinen.
Toisaalta jos verkkokauppa aikoo toimia myds Suomessa, on kannattavaa rakentaa
verkkokaupasta kaksi identtista versiota eri kielilla. Englanninkielinen Suomessa
toimiva verkkokauppa saattaa heréttaa joissain asiakkaissa epailyksia, ja siitd syysta
onkin hyva pyrkia tekeméaan erillinen versio kotimaan asiakkaille. Koska englanti on
yleinen kieli maailmalla, on luonnollista tehda ulkomaisille asiakkaille oma versionsa
englanninkielisena. Toimituskulujen maaritteleminen on ulkomaille selvasti
vaikeampaa kuin kotimaan toimituksiin. Toimituskuluihin vaikuttaa suuresti se mihin
maahan toimitetaan. Ulkomaiden toimituksiin on useita eri vaihtoehtoja, kuten eri
yritysten tarjoamat laiva- ja lentorahdit. Nopeampi toimitus on kaytannéssa aina
kallimpi kuin hidas. Tasta syysta asiakkaalle tarjotaankin yleensé ainakin muutama
eri vaihtoehto, joista asiakas valitsee itselleen sopivimman sen perusteella kuinka
nopeasti han haluaa saada tuotteen. Tassa luetellut asiat ovat tarkeimpia muistaa jos
haluaa avata verkkokauppansa toimimaan maailmanlaajuisesti. (Vehmas 2008, 130.)

6.1 VERKKOKAUPAN SUUNNITTELU

On tiettyja asioita jotka tulee muistaa verkkokauppaa perustettaessa, jotta kaupalla
on mahdollisuudet menestya ja saavuttaa tunnettavuutta. Ensinnakin tuotevalikoiman
tulee olla kohderyhmaa vastaava ja koottu ammattitaitoisen henkildbn toimesta.
Tuotevalikoiman tulee olla tarpeeksi monipuolinen, mutta kuitenkin kohderyhman
rajaaman kiinnostusalueen sisalla. Kohderyhma maéarittelee verkkokaupan
tuotevalikoiman, ja samalla myds menestymismahdollisuudet. Kohderyhmén tulee
olla tarpeeksi suuri, jotta verkkokaupalle riittdd asiakkaita ja jotta toiminta pysyy
kannattavana. Tuotevalikoima on osattava jarjestelld itse verkkokaupassa niin etta
kokemattomampienkin kayttajien on helppo I6ytdd haluamansa tuotteen ja tehda
niista tilaus. Verkkokaupan rakenteen tulee olla selkeéd ja ammattimaisesti rakennettu,
jotta esimerkiksi tuoteryhmat ovat selkeasti jaoteltu ja ymmarrettavissa. Selkeyteen
kannattaa kiinnittda erityistd huomioita, koska se vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaiden
ostopaatokseen. Tuskin kukaan haluaa viettda aikaa etsien tiettya tuotetta sekavasta
verkkokaupasta, jos saman tuotteen saa ldhes samaan hintaan selkedmmasta

verkkokaupasta nopeammin ja helpommin. (Vehmas 2008, 35.)

Verkkokaupan ulkoasuun vaikuttavat graafinen ilme, kayttoliittym&n loogisuus,

huolellinen toteutus seké yleinen kaytettavyys. Naista asioista muodostuu asiakkaalle
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ensivaikutelma siita millainen verkkokauppa on, eli esimerkiksi onko se luotettava ja
minka hintaisia ja laatuisia tuotteita se myy. Toisin sanoen asiakas muodostaa
nakemyksen onko verkkokauppa ammattimainen, vai huolimattomasti tehty tai ehka
jopa huijaukseen pyrkiva. Verkkokaupan suunnittelussa tulee ottaa myds huomioon
se miten sitd aiotaan markkinoida ja nain lisatd sen tunnettavuutta. Koska
Internetissa kilpailu on kovaa ja verkkokauppoja I6ytyy lahes loputtomasti, on jotenkin
erotuttava edukseen. Jos kukaan ei tieda verkkokaupastasi, ei se voi mydskaan
menestya. Hyvin  suunnitellulla  verkkokaupalla jonka mainostukseen ja
tunnettavuuden parantamiseen on panostettu on paremmat mahdollisuudet selviytya

kovassa kilpailussa. (Vehmas 2008, 36.)

Verkkokaupan ulkoilmeen ja kaytettavyyden lisaksi ei tule unohtaa paivittda
verkkokauppaansa. Koska kilpailu on kovaa, taytyy hintoja joskus muuttaa usein,
lisdtd uusia tuotteita ja poistaa kannattamattomia. Paivityksen tekemista ei kannata
lykatd, koska jos sivustoa ei paivitetd alkavat asiakkaatkin epailla yrityksen
toimivuutta. Verkkokaupan tulee pysyda mukana kehityksessd ja teknisissa
innovaatioissa. Vanhahtava ulkoasu ja vanhalla tekniikalla toteutettu palvelu on
omiaan sysdamaan potentiaalisia asiakkaita Kilpailijoiden kauppoihin. Kun paivityksia
tehdaan, olisi niistd hyva jollain tavalla saada tieto myos asiakkaalle. Esimerkiksi
muuttuvia hintatietoja voidaan ilmaista niin ettd vanha hinta naytetdan uuden
halvemman hinnan alla, tai esimerkiksi vaikka verkkokaupan etusivulla erillisena
tarjoushintamainoksena. Toinen tapa tuoda ilmi se ettd kauppaa paivitetdan
aktiivisesti, on ilmoittaa esimerkiksi tuotesivun alalaidassa muokkauspaivamaara,
josta asiakas nakee nopeasti ja selkeasti milloin kyseisen tuotteen hinta- tai muita
tietoja on muokattu. Tamantyyppiset pieneltakin tuntuvat asiat voivat nostaa selvasti
asiakastyytyvaisyytta ja samalla kannattavuuttakin, koska asiakkaat kokevat etta
yrittdja on tosissaan verkkokauppansa suhteen, koska péivittdd ja yllapitaa sita
aktiivisesti. (Vehmas 2008, 36.)

6.1.1 Kohderyhma

Internetia kayttavat nykypaivana kaikentyyppiset henkilot, jotka ovat ialtaan,
ammatiltaan ja muilta ominaisuuksiltaan  kaikki erilaisia. Verkkokaupan
kohderyhména voi olla siis hyvinkin erilaisia ihmisryhmia tai -tyyppeja. Erilaisista
asioista kiinnostuneille on omia keskustelualueita, verkkokauppoja,
hintaseurantapalveluja ja niin edelleen. Omista kiinnostuksen kohteista on helppo

[oytdd tietoa ja kokemuksia. Eri kohderyhmille l6ytyy tiettyihin harrastuksiin
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keskittyneitd verkkokauppoja jotka ovat keskittyneet juuri tahan tiettyyn

tuoteryhmaan.

Erilaiset kohderyhmat kayttavat Internet-palveluita ja verkkokauppoja eri aikoihin ja
eri tavalla, mutta yleisesti voidaan sanoa etta jos asiakas I6ytaa aiemmin itselleen
tuntemattoman verkkokaupan, han tutkiskelee etusivua keskiméérin 2-3 sekuntia,
jonka aikana h&n muodostaa paatoksen siita jatkaako han kauppaan tutustumista vai
siirtyyk6 hén selailemaan muita vaihtoehtoja. Ensivaikutelma on siis asiakkaiden
saamisessa verkkokauppaan aarimmaisen tarkedad. Verkkokaupan nakyvyytta ja
tunnettavuutta voi tietenkin edelleen edistdd perinteisin ja hyviksi todetuin keinoin,
kuten mainostamalla televisiossa tai sanomalehdissa. Nam& mediat tavoittavat
nykyaankin suuren yleison ja niiden kautta on helppo saada suuri maara ihmisia
ainakin tutustumaan verkkokauppaan. (Vehmas 2008, 32-33.)

Verkkokaupassa jossa asiakas ja myyja eivat varsinaisesti fyysisesti kohtaa, on
darimmaisen tarkedad selvittdd kohderyhma ja selvittda kohderyhmasta ainakin
sukupuoli, ika, kaytettavissad olevat varat, Internet-edistyksellisyys ja onko kayttaja

ammatti vai harrastekayttaja.

Usein uutta verkkokauppaa perustettaessa saatetaan ajatella ettd potentiaalinen
kohderyhmé& on hyvinkin suuri, mutta todellisuudessa asia voi olla toisin. Jos
kohderyhmé&a ei ole tdsmallisesti tutkittu ja selvitelty, voi mybhemmin kayda ilmi ettei
potentiaalisia asiakkaita ole laheskaan niin paljon kuin aiemmin on kuviteltu. Jos
kohderyhmé& on pieni, on hyvinkin todennakoistd ettei verkkokauppaa saada
kannattavaksi. Pienen kohderyhman verkkokaupan tulisi myyda hyvinkin Kkalliita
tuotteita, jotta toiminta olisi kannattavaa. Usein tama ei kuitenkaan ole mahdollista,
vaan kohderyhmaa pitdisi laajentaa jotta verkkokauppa olisi kannattava. Yksi tapa
arvioida suunnitellun verkkokaupan kannattavuutta, on tehda pienimuotoinen kysely
tuttavapiirin kesken. Jos tuttavapiirista ei 10ydy yhtddn potentiaalista asiakasta
verkkokaupalle, on hyvinkin todennakoista ettéd kaupan kohderyhma on talléin liian
pieni, eika verkkokauppaa ole ehk& kannattava edes perustaa. Kun kohderyhméa on
selvilla ja sen on todettu olevan tarpeeksi suuri kannattavuuteen verrattuna, alkaa
suunnittelu kohderyhman ehdoilla. Erityyppisilla ihmisilla on erityyppisia mieltymyksia
ja tarpeita. Vanhat ihmiset suosivat selkedé ilmetta ja toimivaa asiakaspalvelua, kun
taas nuoriso saattaa ehké etsia erikoisuuksia. Verkkokauppaa suunnitellessa tulee
myOds huomioida kohderyhman tietotaitoa verkkokauppojen suhteen. Jos

verkkokaupan kohderyhm& on erittdin paljon Internetissd aikaa viettavat
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teknologiasta kiinnostuneet henkil6t, voi talloin myoés itse verkkokauppa olla hyvin
teknisesti edistyksellinen ja monimutkainen. Jos kohderyhm&a on vastaavasti

elakelaiset, ovat verkkokaupan vaatimukset erilaiset. (Vehmas 2008, 34-35.)

6.1.2 Tuotevalikoima

Perinteisissa kivijalkaliikkeissd saatetaan myyda kaikkea elintarvikkeiden ja
televisioiden valilta ja se onkin katevaa, koska usein ihmiset haluavat ostaa kaikki
tarvitsemansa tuotteet saman katon alta, nopeasti ja katevasti. Tama ei kuitenkaan
toimi verkkokaupan kohdalla. Sama kauppa kaikille -ajattelutapa on usein vaara tapa
ajatella verkkokauppaa, varsinkin jos halutaan menestyd hyvin taloudellisesti.
Verkkokaupan tulee olla tiettyyn kohderyhmaan suuntautunut, ja taten silla on vain
tiettyihin tuotteisiin kohdistuva tuotevalikoima. Tuotevalikoima voi toki olla laaja ja
siséltaa paljon erityyppisid tuotteita, mutta niiden kohderyhma on kuitenkin usein
varsin samantyyppinen. Jos verkkokauppa keskittyy esimerkiksi tietokoneisiin ja
niiden oheislaitteisiin, tulee sen keskittyd tahan tuoteryhm&an. Tietyn rajatun
toimialan sisalla tarjotaan siis mahdollisimman suuri tuotekattavuus. Voidaan sanoa
etta tyypillisen kohderyhmaan kuuluvan asiakkaan tulisi olla kiinnostunut ainakin 70%

verkkokaupassa myytavista tuotteista. (Vehmas 2008, 40.)

Verkkokauppaa perustettaessa tulee myds huomioida se ettd tuoteryhmaan
valittavilla tuotteilla tulee olla joku yhdistava tekija, vaikkapa erinomainen laatu tai
vastaavasti edullinen hinta. Tuotevalikoima rajataan siis sellaiseksi ettd sen avulla
kauppa saadaan kannattavaksi ja tunnettavuus kasvamaan. Vastaavasti kun
tunnettavuus kasvaa, voidaan yritykseen tuotevalikoimaa kasvattaa ja tama

kasvattaa yrityksen myyntia ja kannattavuutta. (Vehmas 2008, 40-41.)

Parhaiten myyvia tuotteita mietittdessd kannattaa ottaa huomioon, etta
tuotevalikoimaa ei kannata ainakaan verkkokaupan alkuvaiheessa kasvattaa liian
suureksi. Suuren tuotevalikoiman yllapito voi olla aloittelevalle yrittdjalle lian aikaa
vievaa ja kallista. Koska verkkokaupan tulisi olla selvilla mitkd tuotteet myyvat, on
suuren tuotevalikoiman seuranta aikaa vievdd. Verkkokaupan kannattaakin
ennemmin keskittdd kaikki aika ja osaaminen tiettyyn rajattuun tuotevalikoimaan,
jonka menekki on taattu seka seuranta jarkevasti toteutettavissa. Verkkokaupan tulee
olla perilla parhaiten myyvista tuotteistaan. Nama tuotteet saadaan selville seurannan
avulla. Tama tapahtuu katevasti seuraamalla asiakkaiden tekemia ostoksia, eli

heiddn ostoskorinsa siséltéa. Yritys voi ndiden raporttien avulla selvittdd katevasti
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parhaiten myyvat tuotteet, ja muokata tuotevalikoimaansa tata tietoa hyddyntéen.
N&ain ollen voidaan esimerkiksi karsia huonosti myyvid ja turhia tuotteita pois

tuotevalikoimasta.

6.2 VERKKOKAUPPA TOIMITUSKETJUSSA

Perinteisesséa kivijalkaliikkeessa toimitusketju ja sen eri osat ovat olleen selkeét.
Verkkokauppa eroaa tasta ja se onkin lahella perinteistd postimyyntia. Menestyvan
verkkokaupan on pystyttdva tarjoamaan ostajalle lisdarvoa toimitusketjussa
verrattuna perinteiseen Kkivijalkaliikkeeseen. Vanhat lisdarvot kuten paikallinen

varasto ei tuo verkkokaupan asiakkaalle minkaanlaista lisaarvoa.

Seppo Vehmas luettelee kirjassaan Perusta menestyva verkkokauppa Suomen
markkinoille suunnatun verkkokaupan lisdarvoja asiakkaalle, joita ovat laadukas
tuotevalikoima, paikallinen tuki, turvallisuus, lisdinformaatio, logistiikka, maksamisen
joustavuus, ostotapahtuma on osa laajempaa palvelua, matala hinta seka byrokratian
ja ylimaaraisen hallinnon puuttuminen. Jotta verkkokauppa tuo lisdarvoa asiakkaalle
toimitusketjussa, tulee sen sisaltda vahintddn puolet yllamainituista asioista, eika
mitdén niistd saa jattaa kokonaan huomioimatta. Verkkokauppojen yleistyminen on
tuonut mukanaan toimitusketjun lyhenemisen. Esimerkiksi tuotteen valmistaja voi
myyda tuotteen suoraan asiakkaalle omassa verkkokaupassaan. Toimitusketjun
tehostuminen on selva lisdetu asiakkaalle, koska se tuo mukanaan nopeammat

toimitukset ja usein myds halvemmat hinnat. (Vehmas 2008, 24-26.)

Verkkokaupalla on sekd osto- ettd myyntitoimituksia. Ostotoimitukset ovat aina
myyijélle helpompia ja suurempia. Tavarantoimittajat ovat yleensa luotettavia ja
verkkokaupalla on niihin pitkéat asiakassuhteet. Myyntitoimitukset sen sijaan ovat
toimituksia asiakkaille, eli maaréllisesti pienempid seka joskus logistisesti hankalia.
Asiakkaille toimitettavat paketit ovat yleensé erikokoisia, muotoisia ja painoisia ja
niiden toimitusosoitteet vaihtelevat suuresti. Paketin voi joutua |&hettdmé&aéan
esimerkiksi Helsingista aivan lahistdlle Vantaalle tai sitten toiselle puolelle Suomea
lappiin. Logistiikkakulut muodostuvat nain melko suuriksi toimitusta kohden. Taméa
onkin ollut yksi syistd miksi verkkokauppa ei ole Suomessa kehittynyt aivan
odotetunlaisesti. Verkkokaupat ovat vastanneet tahan ongelmaan keskittdmalla
ostotoimitusten ohella myds myyntitoimitukset. Jotkut verkkokaupat ovat ottaneet

tavakseen ettei tilauksia toimiteta aivan joka osoitteeseen, vaan sen sijaan tilaukset
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toimitetaan esimerkiksi asiakasta lahimpana olevaan Matkahuoltoon tai vaikkapa
yritysten toimitusvarastoihin. Kaytanté tuo mukanaan monia hyotyja verkkokaupan
kannalta, kuten vahentyneet logistiset ongelmat ja logistiikkakulut. (Vehmas 2008,
27.)

6.3 MITA VERKKOKAUPASSA KANNATTAA MYYDA

Ainoa tapa jolla voi tarkasti selvittaa millaisia tuotteita verkkokaupassa kannattaisi
myydd, on tutkia mitd ihmiset haluavat ostaa Internetistd. Tuotteilla tulee olla
kysyntdd, eika liiaksi Kkilpailua. Tuotteiden kysynta ja Kkilpailijat tulee selvittda
perinpohjaisesti ennen toiminnan aloittamista. Kun nama asiat on saatu selville,
voidaan alkaa miettia millaisia myyntimaarid ja katteita yrityksen olisi mahdollista
saavuttaa. On tarkeda myos tutkia millaisia kilpailijoita on tuoteryhmilld, joita aiotaan
verkkokaupassa myyda. Jotta yritys voi kilpailla tietyssa tuoteryhmdassa, tulee silla
olla perinpohjainen tuntemus myymistaén tuotteista. Jotta verkkokauppa olisi
kannattava, tulee sen tayttdd asiakkaiden toiveet. Tarkeintd on muistaa etté
asiakkaiden tarpeet, halut sekd odotukset taytyy ymmartdd ja ne osata tayttaa.
Mainonnan osuuttakaan ei tule unohtaa. Kannattaa tutkia tarkoin Kilpailijoiden
mainontaa ja miten he sen suorittavat. Talla tavoin voi saada hyvia ideoita ja ainakin
lahtokohdan oman verkkokaupan markkinointiin ja esilletuomiseen. Jos mietitaan
verkkokaupassa myytavia tuotteita, voi niiden haluttavuutta tutkia vaikkapa etsimalla

missa kyseista tuotetta mainostetaan.

Jos tuote on tunnettu ja sitd mainostetaan monissa eri paikoissa, on se jarkevampaa
ottaa mukaan omaan valikoimaan, kuin toinen taysin tuntematon tuote.
Verkkokaupassa myytavat tuotteet kannattaa valikoida kysynnan mukaan. (Greer
2010.)

Myytavyytta arvioitaessa on syytd ottaa huomioon yksi tarkeéd seikka. On muistettava
huomioida vaatimukset uusille ja vanhoille asiakkaille. Uudet asiakkaat ovat aina
hankalampi kohde. Nykyisille asiakkaille jotka tuntevat verkkokaupan ja ovat jo
tottuneet tilaamaan sieltd, voidaan tuotteita myyda helpommin ja vahemmalla
vaivalla. Vanhat asiakkaat voivat ostaa tuotteita jopa vajavaisin tuotetiedoin.
Vastaavasti vahemman tunnetut tuotteet vaativat enemman panostusta

mainostukseen seké tuotetietoihin. (Vehmas 2008, 29.)
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Verkkokauppojen yksi hyodyllisimpid eroja verrattuna Kkivijalkaliikkeisiin on se etta
verkkokaupassa avautuu mahdollisuus tarjota ostajalle aivan erilainen maara
informaatiota. Internetissa on mahdollista antaa myytavasta tuotteesta loputtomasti
informaatiota. Tuotetietoihin voidaan lisata esimerkiksi kayttajakokemuksia, kuvia,
videoita, linkkeja ja muuta asiakkaan ostopaatdsta tukevia lisatietoja.
Verkkokaupassa voidaan tatd hyvaksikayttden myyda asiasta tietdmattomillekin
henkilGille erikoistyyppisid tuotteita. Asiakas voi rauhassa lukea ja tutustua
tuotteeseen. Lisatiedot antavat asiasta tietamattomalle mahdollisuuden tutustua
rauhassa tuotteen ominaisuuksiin, k&ayttokohteisiin ynna muihin tietoihin. Taméa
osaltaan auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen. Tuotetietojen tulee kuitenkin olla
aina selkeitd ja sekavuutta kannattaa valttdd. Koska verkkokaupoilla on oltava tietty
kohderyhmd, joka yleensd omaa ainakin perustiedot myytavista tuoteryhmista, ei
verkkokaupan yleensa kannata esitella tuotteitaan aivan juurta jaksain, vaan keskittya
niihin ominaisuuksiin joita asiakas tuotteessa arvostaa ja joiden kautta ostopaatos
tehdaan. (Vehmas 2008, 29-30.)

Verkkokaupassa myytéavia tuotteita ja tuoteryhmia miettiessa kannattaa huomioida se
ettd useat ihmiset tekevat suurimman osan ostoksistaan paikasta joka on heille jo
ennestaankin tuttu. Jotta verkkokauppa voi saada tunnettavuutta ja tatd kautta
menestya markkinaoilla, tulee itse verkkokaupan seké tuotevalikoiman tai vastaavasti
hintatason erota jotenkin Kkilpailijoista. Nykypdaivana kilpailu on verkkokauppojen
kesken kovaa, ja usein myynnistad saatavat katteet pienia. Tama taas tarkoittaa sita
ettd myyntimaarat tulee olla suuria, tai myytavat tuotteet erikoislaatuisia, sellaisia joita
ei kilpailijoilta saa. Menestyakseen taytyy verkkokaupan lisaksi keratd myos suosiota,
eli toisin sanoen hyvaa mainetta asiakkaiden keskuudessa. Tunnettuus seka hyva ja
luotettava maine on suuri kilpailuvaltti verkkokaupassa, koska ihmiset eivat usein
halua tilata tuotteita tuntemattomasta kaupasta, vaan he tekevatkin ostoksensa jo
aiemmin kayttamastaan kaupasta. Uuden kilpailijan tulee siis tarjota jotain etuja ja

hyotyja, joiden takia asiakas vaihtaa kayttamaéan uutta kauppaa.

Verkkokaupoissa myytavista tuotteista parhaiten on huomattu myyvan yksinkertaiset
perustarvikkeet sekd myods erikoislaatuisemmat herateostokset. Naiden yleisimmin
ostettujen tuotteiden hinnat liilkkuvat 10-100 euron valimaastossa. On todettu etta yli
200 euroa maksavien tuotteiden tilaaminen verkkokaupasta on monien mielesta liian
riskialtista, ja nain ollen paljon maksavien tuotteiden kohderyhmé rajautuukin melko
pieneksi. Nama s&anndt eivat kuitenkaan pade erikoistuotteita myyvissa

verkkokaupoissa, koska heilla on tiettyihin asioihin perehtynyt kohderyhménsd, joka
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on valmis maksamaan tietystd haluamastaan erikoistuotteesta suuriakin summia.
(Vehmas 2008, 32.)

6.4 INTERNETMAINONTA

Mainonnan tarkoitus on muuttaa asiakkaan ndkokanta mydnteiseksi yritysta ja sen
tuotteita kohtaan tai vaihtoehtoisesti vahvistaa jo olemassa olevia positiivisia
ajatuksia. Niinpa World Wide Webissa tapahtuva mainonta on erityisen tarkeassa
asemassa seka internetissd toimiville yrityksille ettd kivijalkayrityksille joilla on

toiminnan tukena omat internetsivut.

Internet tarjoaa parhaat tytkalut lahes jokaiselle mainonnan osa-alueelle. Kuluttajien
tavoittaminen, naiden mieltymysten selville saaminen ja oikeanlaisten tuotteiden
tarjoaminen yksittaisille henkil6illekin helpottuu huomattavasti yrityksen kannalta, kun
tarjolla on sellaisia menetelmia kuin hakukonemainonta ja mainosbannerit eri
mieltymyksenkohteisiin perustuvilla internetsivuilla tai ostettujen ja/tai katsottujen
tuotteiden perusteella kohdistetut mainokset. Erityisesti yritysten kannattaa panostaa
nakyvyyteen sellaisilla sivuilla, jonne ihmiset ja/tai ammattimaiset tuotetestaajat
voivat lisata arvosteluja tuotteista ja ne ovat kaikkien nahtavilla (IAB 2009, 20).
Liséksi internetissd tapahtuva mainonta tarvitsee vain murto-osan perinteisten
mainontavaylien budjetista, joten yritys sdastdd monesti sekd aikaa etta rahaa
internetmainonnalla. (TIEKE 2003, 15.)

6.4.1 Verkkokauppojen mainontakeinot

Eréds tehokkaimmista mainontakeinoista internetissa on niin kutsuttu Pay-per-click —
mainonta. Talléin mainoksen omistava yritys maksaa mainosta sivustollaan esilla
pitavalle yritykselle ainoastaan silloin kun joku painaa mainosta hiirelladn. Mainos ei
kuitenkaan ole jatkuvasti esilla vaan se ilmestyy kun henkild kirjoittaa
internethakukoneeseen mainosta varten "ostetun” sanan. Esimerkiksi urheiluvalineita
myyva yritys voisi ostaa mainostaan varten sanan urheiluvélineet ja kun henkilo
kirjoittaa sanan hakukoneeseen, mainos ilmestyy yleensa sivun oikeaan reunaan.
Google -yhti6 myy yrityksille tallaista mahdollisuutta Google.com —

hakukonesivustollaan. Se on luokitellut sanat asteikkoon, joka kertoo kyseisen sanan



65

hinnan yhté hiiren painallusta kohden. Mita suositumpi sana on, sita kallimmaksi se

tulee yrityksille. (Marketing Teacher 2011).

Osittain edellisen kaltainen mainontakeino on mainosbannerit eli mainokset eri
internetsivuilla. Naméa graafiset mainokset ovat sopiva mainontavayla yrityksille, jotka
haluavat nakyvyyttda esimerkiksi ilmailuharrastajien kayttamilta sivustoilta. Bannerit
sisaltavat linkin joka johtaa varsinaiselle yrityksen sivustolle. Bannerit ovat hieman
lehti- ja tv-mainosten valimuoto, mutta niiden hinta riippuu pitkalti sivuston suosiosta
jolle mainos laitetaan. Bannereista ei kuitenkaan ole paamainontakeinoksi, silla
niiden tehokkuus riippuu siitéa kuinka moni ihminen I6yt&aé tiensa ensinnékin sivustolle
jossa mainos sijaitsee ja sen jalkeen taman olisi vield painettava banneria hiirellaan
Ioytaakseen yrityksen sivuston. (TIEKE 2003, 23.)

Toinen suosittu mainontakeino on yhteiskumppanimainonta. TAma tarkoittaa sita kun
yritys tarjoaa internetpohjaiselle yritykselle palkkiota vastineeksi siitd, ettd tama
mainostaa sivustollaan ensimmaisen yrityksen tuotteita tai palveluja. Esimerkiksi
aiemmassa kappaleessa mainittu urheiluvalineyritys voisi palkita jonkin tunnetun
urheiluseuran siitd, ettd tama sivuillaan mainostaa tai kehuu kayttavansa

urheiluvalineyrityksen tuotteita. (Marketing Teacher 2011).

Suuremmille yrityksille tehokas mainontakeino on asiakastietojen kerddminen ja
niiden pohjalta kohdistaa jokaiselle asiakkaalle tai tietylle kohderyhmalle omanlaiset
mainokset. Talléin asiakas huomaa paremmin itseddn kiinnostavat tuotteet, kun
hantd kiinnostamattomat tuotteet eivat ole sotkemassa mainoksen selaamista.
Mainosten kohdistamistietoja voi keratd monesta kohteesta, esimerkiksi ostotiedoista,
asiakkuuteen liittyvista tiedoista ja asiakkaan antamista palautteista. (TIEKE 2003,
19.)

Sahkoposti on ollut internetin alkuajoista lahtien osa yritysten kommunikaatiota niin
toisten yritysten, henkiloston kuin asiakkaidenkin kanssa. Sahkodpostilla on helppo
l[&hettdad mainoksia jo olemassa oleville asiakkaille seké potentiaalisille asiakkaille.
On kuitenkin muistettava, ettda Suomessa markkinointiviestintaa sisaltavaa
sédhkopostia saa lahettda vain vastaanottajan luvalla ja muutenkin sdhkopostiin tulisi
turvautua vain  pitkdaikaisten asiakkaiden kanssa, silla  aggressiivinen

sédhkopostimainonta karkoittaa nopeasti asiakkaita. (TIEKE 2003, 21.)
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Verkkokaupat voivat myos turvautua niin sanottuihin perinteisiin mainontakeinoihin,
kuten lehti- ja tv-mainokset, katumainokset, messutapahtumat ja vaikkapa
urheilujoukkueiden tai —tapahtumien sponsorointi. Perinteisemmat mainontakeinot
ovat kuitenkin kalliita erityisesti internetpohjaisille yrityksille. Lisdksi intermainonta on
oikeilla valinnoilla paljon tehokkaampaa ja nopeampaa kuin perinteisemmat vaylat.
Internetmainontastrategiaa on myos helpompi ja huomattavasti halvempi vaihtaa eri

linjalle.

6.5 VERKKOKAUPAN TEKNINEN TOTEUTUS

Verkkokauppaa pystyttavalla on edessdan monia valintoja mité tulee verkkokaupan
toteutukseen. Ensinnakin tulee harkita sité ulkoistaako verkkokaupan toteutus tai jos
oma kokemus sen sallii, tehd& kaikki alusta alkaen itse. Toki mahdollista on myés
toteuttaa itse tietyt osa-alueet ja hankkia toteutusapua toisiin osa-alueisiin toisaalta.
Vaikka paatyisi valitsemaan taysin ulkoistetun toteutuksen, kannattaa silti aina ottaa
selville kaikki kannattavat vaihtoehdot ja vertailla niitd tarkkaan ennen lopullisen
paatoksen tekoa. Verkkokaupan perustajalla on loputtomat mahdollisuudet
verkkokaupan tekniseen toteutukseen. Lahes kaikkea voi muuttaa rajattomasti ja
vaihtoehtoja moniin eri osa-alueisiin on loputtomasti. Nykypaivana on tarjolla niin
paljon erilaisia ohjeita, ohjelmistoja ja taysin valmiita avaimet kéteen -paketteja, ettei
verkkokaupan suunnittelua ja tekoa itse alusta alkaen kannatta oikein edes harkita.
Kaupalliset ratkaisut sopivat useimpiin tarpeisiin, ja samalla sdastyy seka aikaa etta
rahaa. Taidoista ja tarpeista riippuen voi joko rakentaa itselle raataldidyn
verkkokaupan erilaisten ohjelmistojen avulla, rakentaa verkkokaupan valmiiden

pakettien avulla tai valita avaimet k&teen -palvelu. (AllBusiness 2011.)

Jos tietotaitoa riittdd, voi verkkokaupan rakentaa omiin tarpeisiin sopivaksi erilaisilla
ohjelmistoilla. Monelle aloittelevalle verkkokaupan pitdjélle kannattavinta on kuitenkin
hankkia valmis verkkokauppapaketti, jota voi myds tarpeen mukaan muokata omiin
tarpeisiin sopivaksi. Perustason verkkokaupan tekemiseen ei tarvita muuta kuin
hieman osaamista sekad tallainen paketti. Monille téllaisen paketin tarjoamat
mahdollisuudet ovat riittavat pitkalle tulevaisuuteenkin, joten paivityksille ei ole
valttamatta aivan heti tarvetta. Taytyy kuitenkin muistaa ettd jos verkkokaupalta
vaaditaan erikoisominaisuuksia tai suurta muokattavuutta, eivat kaikki

verkkokauppapaketit valttamatta tarjoa tarpeeksi mahdollisuuksia. Tallaisissa
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tapauksissa kannattaakin tutustua edella mainittuihin ohjelmistoihin.
Verkkokauppapaketit tarjoavat nopean tavan verkkokaupan rakentamiseen ja niissa
on yleensd erilaisia aputoimintoja ja ohjeita, joita seuraamalla kayttdja saa
rakennettua mieleisensa verkkokaupan. Verkkokaupan voi myds rakentaa valmiin
pohjan péaélle jolloin toteutus on nopeaa ja vaivatonta. Pakettien ominaisuuksiin
kuuluu useimmissa verkkokaupoissa kaytetty ostoskori -tyyppinen palvelu. Palvelu
tallentaa ostajien valitsemat tuotteet, tallentaa hinnat, kerdad asiakastiedot ja lahettaa
luottokorttitiedot eteenpéin pankkiin. Tallainen palvelu on nykypéaivaa ja useimmat
kayttajat ovat tottuneet siinen. Téllaista palvelua kannattaakin aina kayttaa, ellei ole
jotain erityisté syyta miksei se toimisi omassa verkkokaupassa. (AllBusiness 2011.)

Helpoin, kayttajaystavallisin  ja usein halvinkin  vaihtoehto verkkokaupan
perustamiseen on niin sanottu avaimet kateen -palvelu. Téllaisessa tapauksessa
palvelun tarjoava yritys rakentaa toiveidesi mukaisen verkkokaupan ja huolehtii myos
sen toiminnasta ja yllapidosta. Asiakkaan ei tarvitse siis huolehtia teknisista
ongelmista, varmuuskopioinnista eikd maksulikenteen hoitamisesta. Tall6in
verkkokaupanpitdja ei itse tarvitse paljoa tietotaitoa tietokoneista eikd verkkokaupan
hallinnasta. Yritys rakentaa verkkokaupan asiakkaan antamien tietojen, kuten
verkkokaupan nimen sekd tuotevalikoiman perusteella. Kustannukset riippuvat
palveluntarjoajasta, jotkut veloittavat tietyn kuukausisumman ja toiset taas sen
perusteella kuinka monta asiakasta verkkokaupassa vierailee. Huonoja puolia tassa
vaihtoehdossa on konfigurointimahdollisuuksien vahaisyys. Palveluntarjoajat
rakentavat verkkokaupat asiakkaan toiveiden mukaisesti, mutta he kayttajat pohjalla
kuitenkin tiettya perusrakennetta. Tastd johtuen asiakas voi huomata ettd samaa
palveluntarjoajaa kayttavalla yrityksella onkin lahes samannékoiset sivustot kuin
itsella. (AllBusiness 2011.)

Verkkokaupan Internet-osoitteen, eli domain-nimen valitsemiseen tulee kayttaa aikaa
ja harkita tarkoin eri vaihtoehtoja. Valittu nimi ei saa rajata tuotevalikoimaa liian
tiukaksi, eikd myoskaan rajata lilaksi markkina-aluetta. Vaikea suomenkielinen
Internet-osoite ei toimi kansainvalisilla markkinoilla. Domain-nimen tulee antaa
asiakkaalle oikeanlainen mielikuva yrityksesta seka olla my6s helposti muistettavissa.
Domain-nimen valinta nykypdivana saattaakin olla odotettua vaikeampaa, koska
monet nimet ovat jo varattuja. Nimessa on aina syyta valttaa vali- ja erikoismerkkeja

seka liiallista pituutta. (Vehmas 2008, 117.)

Seuraavassa hieman siita mita asioita kannattaa ottaa huomioon kun valitsee
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sopivaa vaihtoehtoa verkkokaupan toteutukseen. Ensinnakin kannattaa huomioida se
etta valittu palvelu toimii yrityksen ehka jo aiemmin hankkimilla laitteistoilla. Tutki etta
vaihtoehto kay kayttamallesi laitteistolle seka kayttdjarjestelmalle. Jos sinulla on jo
kaytdssasi tuotetietoja tai muuta informaatiota, valitse vaihtoehto johon voi tuoda
tietoa omista tietokannoista. Huomioi etta nykyaan ihmiset ovat tottuneet ostoskori -
ajattelutapaan. Selvita siis etta valitsemassasi vaihtoehdossa on tarjolla nykyaikainen
ja monipuolinen ostoskoripalvelu. Samalla kannattaa huomioida se ettd asiakkaat
haluavat nahda toimituskulut heti ostoskorissa, joten etsi sellainen palvelu, joka osaa
laskea automaattisesti toimituskulut myos ulkomaille. Asiakkaat haluavat myos
erilaisia maksuvaihtoehtoja, joten katso ettd palvelu tarjoaa mahdollisuudet
mahdollisimman moneen eri maksutapaan. Kun verkkokauppa kehittyy ja laajenee,
tulee usein tarve paivittaa sitd. Paivitykset ja ulkoasumuutokset tulisi voida tehda
nopeasti ja helposti ilman ettd verkkokaupan toiminta hairiintyy. Ulkoasun osuutta
asiakastyytyvaisyyteen ei kannata aliarvioida. Jos verkkokauppa ei nayta
ammattimaiselta, ei se mydskaan houkuttele asiakkaita. Verkkokaupan tulee toimia ja
nayttdd ammattimaiselta sek& toimia nopeasti ja luotettavasti. Erikoistarjouksien
esilletuomiseen tulisi myos olla hyvat mahdollisuudet. Etusivulle laitettavissa olevat
tarjouslinkit ja muut erikoiskohteet tuovat usein suurtakin lisaysta myyntimaariin, joten
niiden toteutus tulisi olla helppoa. Verkkokaupan myynnista ja muista statistiikoista on
hyva saada informaatiota, joten tulisi olla mahdollisuus tallentaa ja tulostaa naita
statistiikkatietoja. Kannattaa huomioida etta verkkokaupan tulisi olla helposti
hallittavissa. Etahallinta tulisi olla mahdollista eri paikoista ja eri laitteilta, jos
vaikkapa tulee tarve péivittdd hintatietoja tai tehda muita oleellisia muutoksia
verkkokauppaan. (Bill H. 2009.)

6.5.1 Kaytettavyys

Kaytettavyys on yksi tarkeimpid verkkokaupan ominaisuuksia, joka méaarittelee usein
myds kuinka verkkokauppa menestyy. Huonosti toimiva verkkokauppa karkottaa
helposti asiakkaat. Verkkokaupan tulee tarjota selkeitd etuja perinteiseen
kivijalkalikkeeseen verrattuna. Verkkokaupan eroja Kkivijalkalikkeeseen voivat olla
esimerkiksi hintavertailun helppous, tuotekuvauksen laajuus, toimitusseuranta ja
nopeus seka helppous. Nama ovat perustekijoita, joiden tulee olla toimivalla tasolla.
Verkkokauppa voi vaikuttaa hyvaadn kaytettavyyteen esimerkiksi tarjoamalla
tuotesivulla mahdollisimman kattavat tiedot tuotteesta sek& mahdollisuuden tehda
hintavertailua. Kaytettdvyyden perusasioita ovatkin se ettd asiakkaalla on

mahdollisuus vertailla tuotetietoja sekd hintatasoa. Tilausseuranta kannattaa myos
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rakentaa asiakkaan ehdoilla. Asiakkaan tulee saada selville onko tuotetta varastossa,
milloin se on lahetetty ja arvio siitd milloin tuote on perilla asiakkaalla.
Kaytettavyyteen kuuluu olennaisena osana luotettavuus seké nopeus. Verkkokaupan
tulee aina toimia luotettavasti ja kayttdjan laitteistosta huolimatta kohtuullisella
nopeudella. (Vehmas 2008, 52-53.)

6.6 VERKKOKAUPAN ALOITTAMINEN JA KUSTANNUKSET

Kun verkkokaupan toimintamahdollisuudet on selvitelty, on aika kaynnistda
varsinainen liikketoiminta. Tat4 ennen on taytynyt selvittdéd mm. verkkokaupan
kohderyhm& sek& tuotevalikoima. Ennen verkkokaupan markkinoinnin aloittamista
tulee verkkokauppa avata Internetiin. Jos yrityksella on jo valmiiksi Internet-sivut,
voidaan verkkokauppa avata suoraan sinne. Kannattaa kuitenkin ottaa huomioon etta
verkkokaupan osoitteen tulisi olla helposti muistettava ja helposti hyodynnettavissa
markkinoinnissa. Sekava tai pitkinomainen osoite ei siis ole kannattavin valinta
verkkokaupan osoitteeksi. Jos yrityksella ei ole valmiina olevia Internet-sivuja, taytyy
sellaiset hankkia. Yrityksen taytyy hankkia verkkokaupalleen domain-tunnus.
Kotimaisen .fi. -paatteisen tunnuksen saa Viestintavirastolta ja ulkomaisen .com —
paatteisen ulkomaisilta palveluntarjoajilta. Lisaksi tarvitaan nimipalvelu, joka yhdistaa
domain-tunnuksen kauppapaikkapalvelimelle. Nimipalvelu kannattaa aina hankkia
samalta palveluntarjoajalta kuin mistd kauppapaikkasovelluskin on hankittu. Naiden
toimenpiteiden jalkeen verkkokauppasi on teknisesti valmis liiketoimintaan. Varsinkin
suuremmissa yrityksissd on usein suositeltavaa pitdd verkkokauppa ja kotisivut
toisista erillaén, erillisten nimipalveluiden takana. Tdma kannattaa turvallisuuden ja
kaytettavyyden takia. Aloittelevan yrityksen tai pienimuotoisen verkkokaupan
aloituskustannukset ovat usein kohtuullisen pienet, noin parin tuhannen euron
luokkaa ja palveluiden kuukausimaksu vastaavasti muutamia kymmenia euroja.
Alkuun paasee siis varsin kohtuullisilla kustannuksilla. Téallaisilla kustannuksilla saa
tietokantapohjaisen verkkokauppapalvelun joka koostuu vakiomuotoisista rakenteista.
Usein ajatellaan niin etta verkkokaupan ohjelmistoinvestointien tulisi maksaa itsensa
takaisin vuoden kuluessa, muuten sijoitusta pidetddn epaonnistuneena. (Vehmas
2008, 110.)
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6.7 MITEN LISATA VERKKOKAUPAN MYYNTIA

On lukuisia tapoja joilla lisata verkkokaupan myyntid, mutta jotkin niista ovat
helpompia ja kustannustehokkaampia toteuttaa kuin toiset. Seuraavassa muutamia
esimerkkeja milla tavoin verkkokaupan tunnettavuutta, suosiota seka myyntia voi

kasvattaa.

Kannattaa erottua muista verkkokaupoista kirjoittamalla tuotekuvauksiin omanlainen
tekstisi. Pyri tekemaan tuoteteksteista erottuvia ja ostopaattksia helpottavia. Muista
kuitenkin aina tuoda esille tuotteen tarkeimmat tiedot ja ominaisuudet. Mit&
tarkemmat tuotekuvaukset verkkokaupassa on, sita turvallisemman olon se tuo
ostajalle. Puutteelliset tuotetiedot tuovat asiakkaille usein mieleen epailyksen.
Tuotekuvissa kannattaa muistaa etta tuotesivulla kannattaa olla tuotteesta monia eri
kuvia, eri kuvakulmista otettuna. Kuvat kannattaa laittaa sivustolle niin etta
tuotesivulla kuva nakyy pienempand, mutta klikatessa sitd saa katsottavakseen
taysikokoisen kuvan. Tuo tuotekuvauksissa aina esille miksi juuri tdméa tuota
kannattaa ostaa ja mitd etuja se tuo asiakkaalle. Jos kyseessa on kansainvalisesti
toimiva kauppa, kannattaa mahdollisuuksien mukaan tarjota eri Kielivaihtoehtoja
sivustolle. Monet ihmiset eivat valttdmatta tunne turvalliseksi tilata tavaroita
vieraankielisilta sivuilta, varsinkin jos he eivéat osaa kielta kunnolla. Englanninkielella
parjad nykypdivana pitkalle, mutta muitakin kielida kannattaa ottaa mukaan
mahdollisuuksien mukaan. (Got WWW)

Asiakaspalvelu on tarkea osa niin verkkokaupan kuin perinteisen kivijalkaliikkeenkin
toimintaa. Huonolla asiakaspalvelulla saadaan asiakkaat nopeasti karkotettua
kayttamaan kilpailijoiden verkkokauppoja. Uuden asiakkaan saaminen asiakkaaksi
maksaa enemman kuin saada vanha asiakas jaam&an asiakkaaksesi. Vanhojen
asiakkaiden mielenkiinnon yllapito on erittéin tarked4, jotta he eivat siirtyisi asioimaan
toiseen verkkokauppaan. L&ahetd asiakkaillesi sopivin valiajoin tietoa uusista
tuotteista, alennuksista sekd muista verkkokaupan asioista. Pyri selvittimaan mita
asiakkaasi ovat ostaneet ja sen perusteella pyri tekemaan kohdistettua mainontaa.
Jos joku on esimerkiksi ostanut aiemmin tietokoneen komponentteja, pyri
[Ahettamé&én hanelle sahkopostitse uusimmat kyseisen tuoteryhmén tuotteet ja niihin
littyvia tarjouksia. Sahkdpostiviestinnassa tulee pyrkia asiallisiin viesteihin, eika
pelkkddn massamainontaan. Useat ihmiset eivéat valttdméattd edes lue kyseisenlaisia

viesteja, vaikka niissé ehka olisikin heité kiinnostavia tuotteita. (Got WWW)
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Asiakkaille on kannattavaa antaa mahdollisuus kommentoida ja arvostella tuotteita
seka keskustella muiden asiakkaiden kanssa. Tamantapainen yhteydenpito muiden
asiakkaiden kanssa lisaa turvallisuudentunnetta. Jotkut asiakkaat voivat suhtautua
epdilevasti verkkokauppoihin, joista ei l6ydy asiakaspalautetta eika esimerkiksi
mahdollisuutta kommentoida tuotteita. Kun verkkokauppaan lisataan nama
mahdollisuudet, on asiakkaiden helppo lukea kommenteista miten verkkokauppa on
hoitanut esimerkiksi toimituksen ja ettd onko tuote vastannut annettua kuvausta.
Téallaisten lisapalvelujen hyodtya ei kannata véhételld, vaan niiden tuomat hy6dyt

tarvittavaan taloudelliseen panokseen ndhden ovat erittain suuret.

Nykypdaivana sosiaaliset mediat kuten Facebook ja Twitter ovat erittéin suosittuja ja
taten hyvia markkinointikanavia. Pienin kustannuksin on mahdollista saavuttaa suurta
tunnettavuutta. Mainonnan liséksi  sosiaalisia medioita voi kayttda hyddyksi
jalkimarkkinoinnissa. Voit esimerkiksi jakaa erilaisia vinkkeja myymiési tuotteita
varten tai jakaa videoita. Talla tavoin on helppo lisatd asiakkaiden kiinnostusta
tuotetta kohtaan seka lisata tunnettavuutta.

Verkkokauppaa suunnitellessa kannattaa ottaa huomioon teknisidkin seikkoja.
Verkkokaupan toimintaa tulisi pyrkia automatisoimaan niin pitkdlle kuin mahdollista.
Tama tuo toimintaan varmuutta, nopeutta seka taloudellisia saastoja. Verkkokaupan
tulee olla sujuvasti ja luotettavasti toimiva. Kaatuileva, patkiva tai hidas verkkokauppa
on omiaan karkottamaan asiakkaat. Verkkokaupan teknisen toteutuksen tulee olla siis
nykyaikainen, nopea ja luotettava. Sivusto tulee suunnitella niin ettd sitd pystyy
kayttamaan ja ostoksia tekemaan vanhemmallakin tietokoneella. On monia ihmisia
jotka kayttavat internetia esimerkiksi vanhemmilla kannettavilla tietokoneilla, joiden
tehot ovat rajalliset. Verkkokauppa tulee siis olla sujuvasti toimiva myés hitaammilla
koneilla ja tietolikenneyhteyksilla. Verkkokaupan ulkoasun ei pida kuitenkaan olla
vanhahtava, vaan taytyy I0ytd& optimoitu ratkaisu nopeuden ja ulkoasun suhteen.
Miellyttdva ulkoasu ja nopea toiminta auttavat asiakkaita viihtymaan ja tekemaan

ostoksia verkkokaupassa.

Verkkokaupassa kannattaa yrittdd saada ostajia tekemaan herateostoksia. Tahan
voidaan pyrkia antamalla verkkokaupassa linkkeja asiakasta mahdollisesti
kiinnostaviin tuotteisiin heidan tilaushistoriansa pohjalta. Nykyaikana on tuttua etta
verkkokauppa suosittelee asiakkaalle tiettyja tuotteita, jotka saattavat mahdollisesti

kiinnostaa hantd. Jos esimerkiksi asiakas katselee jotain tiettyd DVD-elokuvaa,



72

voidaan hénelle sivun alalaidassa suositella muita samantyyppisia elokuvia. Nama
elokuvat saattavat olla esimerkiksi elokuvia, joita kyseisen elokuvan ostajat ovat
lisdksi hankkineet. Tassa tapauksessa voidaan tarjota myds erikoistarjousta, jos
ostaa ndita tuotteita yhdella kertaa. Samaa toimintatapaa voidaan toteuttaa myos
toisilla tavoin. Jos asiakas ostaa esimerkiksi pelikonsolin, voi verkkokauppa ehdottaa
hanelle esimerkiksi toisen peliohjaimen tilaamista samassa tilauksessa. Téllaisilla
vinkeilla ja tarjouksilla saadaan usein asiakkaat valitsemaan ostoskoriinsa tuotteita,

joita he eivat valttamatta olisi muuten tulleet ostaneeksi. (Got WWW)

Myyntid voidaan pyrkia lisddmaan myos erilaisilla tarjouksilla, jotka ovat voimassa
vain tietyn ajan. Tarjoukset voivat olla sesonkityyppisia, tai esimerkiksi vaikkapa vain
viikonlopun kestéavid. Esimerkiksi DVD- ja Blu-ray -elokuvia myyvat verkkokaupat
laittavat usein elokuvia erikoistarjouksiin, ja nain ollen saavatkin niitd myytya
normaalia reilusti enemmaén. Tarjouksista ja uusista tuotteista kannattaa olla
verkkokaupan etusivulla sellainen mainos, joka kiinnittdé asiakkaan huomion. Moni
asiakas tulee katsoneeksi tarjoukset lapi, vaikka ei valttdmatta alun perin ollutkaan
ostamassa mitdan kyseisestd tuoteryhmastd. Tuotteiden myyntia saadaan
kasvatettua usein reilustikin vaikka alennukset olisivatkin melko pienia.
Alennusmyyntia kannattaa miettid aina jos siihen on verkkokaupalla mahdollisuus.
Useat ihmiset ovat kiinnostuneita alennusmyynneista ja kayttavatkin niiden aikana
enemman rahaa kuin normaalisti. Alennusmyyntien lisdksi voidaan tarjota
maaraalennuksia tai ilmaisia toimituskuluja. Esimerkiksi jos ostaa kaksi DVD-
elokuvaa saa toimituksen ilmaiseksi. Vastaavasti jos asiakas tilaa vain yhden joutuu
han maksamaan toimituskulut. Talla tavoin saadaan usein asiakas ostamaan

enemman tuotteita kuin han ehka alun perin oli ajatellut. (Got WWW)

6.8 VALTA VIRHEET VERKKOKAUPAN KAYNNISTAMISESSA

Verkkokaupan suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon tiettyjd asioita, joita
kannattaa valttaad. Verkkokaupan perustamisessa tehddan usein virheitd, joista
hieman seuraavassa. Ehka suurin virhe mitéa voi tehd&, on olettaa ettd verkkokaupan
avaamisen jalkeen kauppa kay kuin itsestaan. Vaikka verkkokaupassa kavisikin
paljon ihmisia, he saattavat kdyd& sivustolla vain hetken. Ostavien asiakkaiden
saaminen on jopa vaikeampaa kuin perinteisessa kivijalkalikkeessa. On myo6s

muistettava ettd verkkokaupan avaaminen ei ole teknologiahanke, vaan siirtymista
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uudelle markkina-alueelle. Verkkokauppaa varten on osattava budjetoida oikea
summa rahaa ja aikaa, seké tuntea verkkokaupan markkinointia. Usein verkkokaupan
tuotevalikoimaa taytyy muunnella, eikd siirtda sitd suoraan olemassa olevasta
kivijalkaliikkestd. Aina tavarat jotka myyvat hyvin Kkivijalkalikkeessa, eivat myy
samalla tavoin Internetissa. Verkkokauppaa taytyy myods muistaa jatkuvasti paivittaa,

eika sita pida jattaa huomiotta avaamisen jalkeen. (Vehmas 2008, 249.)

Kun mietitdan miksi verkkokaupassa ei kdy kauppa odotetulla tavalla, on otettava
huomioon muutamia asioita.

Ensinn&kin on varmistuttava siitd etta asiakkaita todellakin vierailee verkkokaupassa.
Tama voidaan todeta tutkimalla sivustolla kdyneiden koneiden lukumaaria. Jos
halutaan tarkempaa tietoa asiakkaista, voidaan IP -osoitteiden avulla tutkia
esimerkiksi onko vierailija yritys- vai yksityiskayttdja. Kannattaa kayttada aikaa myos
asiakkaiden kayttaytymisen tutkimiseen. On suositeltavaa selvittda miten asiakkaat
likkuvat verkkokaupan sisalla. Ovatko he esimerkiksi harhailleet sivulta toiselle, vai
I0ytaneet nopeasti hakemansa tuotteen ja siirtdneet sen ostoskoriin. Talla tavoin
voidaan usein parantaa verkkokaupan kaytettavyyttd, ja samalla luonnollisesti myds
asiakastyytyvaisyytta. Samalla kannattaa myos selvittda mita tuotetietoja asiakkaat
tutkivat, jotkut asiakkaat tutkivat tarkoin rahoitusvaihtoehtoja, kun toiset ovat hinnan

sijaan kiinnostuneita vain esimerkiksi tuotteen laadusta. (Vehmas 2008, 250.)

Jos halutaan varmistaa ettda asiakkaat tekevat ostoksensa juuri sinun
verkkokaupastasi, kannattaa huomioida seuraavat asiat. Ensinnakin tulee varmistaa
etta asiakkaille on luotu verkkokaupasta halutunlainen mielikuva. Toiseksi on tarkeaa
ymmartaa tuotekuvauksen merkitys ostopaattksessa. Useat ihmiset eivat viitsi kysya
tuotteesta lisdtietoja, vaan he haluavat etta kaikki tarvittava tieto on heidan
saatavillaan heti kun he loytavat verkkokaupasta heitéa kiinnostavan tuotteen. Hinnan
merkitystd ostopaatokseen ei tule mydskdan unohtaa. Hinnan ei tarvitse olla aivan
kaikkein halvin, mutta kuitenkin tarpeeksi halpa houkutellakseen asiakkaat ostamaan.
Jos asiakas on ollut tyytyvainen ylla mainittuihin seikkoihin, tarvitsee han viela takeita
siitd ettd hanen kannattaa tehda tilaus. Asiakkaan tulee kokea etta tastd kyseisesta

verkkokaupasta tilaaminen on luotettavaa. (Vehmas 2008, 250-251.)
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7 KYSELYTUTKIMUS

7.1 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimusmenetelmaksi  valittiin ~ kvantitativinen  eli ~ maardaan  perustuva
verkkokyselytutkimus. Aluksi mietimme laatuun perustuvaa haastattelumenetelméaa,
mutta miettiessamme asiaa tarkemmin tulimme siihen tulokseen, ettda maéaarallinen
tutkimusmenetelmd antaa paremmin aineistoa tutkimuskysymyksidmme ajatellen.
Laadullinen menetelm& olisi todennakoisesti myods vienyt huomattavasti enemméan
aikaa, erityisesti haastatteluja suorittaessa, verrattuna maaralliseen
tutkimusmenetelmdan. Tutkimuksemme p&&ajatus oli selvittdd pohjoissavolaisten
verkkokauppakayttaytymistd, joten valitsimme maaraan perustuvan menetelméan silla
se mahdollisti seka laajan kyselytutkimuksen etta laajemman aineiston josta tehda
johtopéatoksia. Tutkimuksen aineisto Kkerattin  harkinnanvaraisena naytteena
suorittamalla verkkokysely Savonian liiketalouden ja terveydenhoidon opiskelijoille
seka tutkimuksen tekijoiden tuttaville. Perusjoukko rajattiin yli 18-vuotiaisiin.

Kyselya varten oli luotu SurveyMonkey —ohjelman avulla omat www-sivut ja kyseisen
sivun osoite lahetettiin sahkopostilla toivotuille vastaajille. Vastauksia saatiin lopulta
tasan 100 kappaletta, joka olikin asetettu tavoitteeksi. Otoskoko saatiin rajattua
kayttamalla ohjelman lisdasetusta, joka sulki kyselyn automaattisesti kun sadan
vastaajan maara oli tullut tayteen. Taten pystyimme kontrolloimaan taysin
saamiemme vastausten maaran, eika esimerkiksi havikkia tapahtunut. Vastauksia
emme joutuneet poistamaan ainuttakaan, joten lopulliseksi otoskooksi muodostui siis

sata kappaletta.

Aineisto analysoitin Microsoft Excel 2007 -—ohjelmalla, joka sopi parhaiten
kyselylomakkeen antaman tutkimusaineiston muuttamiseen tilastolliseen muotoon ja
analysoitavaksi. Kyseisella ohjelmalla luotiin myo6s kaikki tutkimusessa esiintyvét

kaaviot ja kuviot.
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7.2 MENETELMAVALINNAT

Tutkimusmenetelméksi valitsimme kvantitatiivisen, eli maarallisen tutkimuksen.
Kysely suoritettiin sdhkdisena kyselyna Surveymonkey -ohjelmistoa hyvaksikayttaen.
Tutkimuksen kohderyhma oli lahipiirimme seka koulumme opiskelijat, joiden joukosta
saimme 100 vastaajaa. Tutkimusaineiston kasittelyyn kaytettiin edella mainittua
Surveymonkey -ohjelmistoa seka Excel -ohjelmalla. Kaikki kaaviot ja kuviot tehtiin

Excel -ohjelmalla ja teksti vastaavasti Word -ohjelmalla.

Tutkimuksen suoritimme noin parin viikon aikana tammi-helmikuun vaihteessa
Internetisséa  kyselytutkimuksiin ~ erikoistunutta ~ SurveyMonkey  -ohjelmistoa
hyvaksikayttaen. Ohjelmiston avulla pystyimme rakentamaan nopeasti luotettavasti
toimivan ja ammattimaisen oloisen kyselyn, jonka vastaukset tallentuvat kaikkine
tietoineen palvelun tarjoajan tietokantaan josta ne ovat helposti saatavilla
tutkimustulosten koontia varten. Palvelun valinta oli erittdin hyva paatos, koska sen
avulla pystyimme nopeuttamaan tutkimuksen suoritusta huomattavasti verrattuna

muihin kyselytapoihin nahden.

Vastaajia  kyselytutkimuksiimme saimme lahipiireistamme sekd koulumme
opiskelijoista. Lahetimme kutsun kyselytutkimukseemme sahkdpostitse. Tallainen
taysin sahkoinen kyselytutkimus on nykypaivana varsin jarkeva tapa suorittaa
kyselytutkimus nopeasti, koska séhkdiseen kyselyyn moni on valmis vastaamaan,
toisin kuin esimerkiksi postitse lahetettavadn kirjeeseen, joka taytyisi itse palauttaa

takaisin.

Olimme etukdteen rajanneet vastaajien maardn sataan kappaleeseen siksi jotta
otoskoko olisi tarpeeksi suuri maaralliseen tutkimukseen, sekd myos sen takia etta
saisimme tehtya suoria vertailuja prosenttimaaraisesti. Saimme vaadittavan maaran
vastauksia kasaan varsin lyhyessa ajassa, eikd joukossa ollut yhtdan asiatonta

vastausta. Yllatyimmekin ihnmisten halukkuudesta vastata kyselyymme.

Kyselyaineiston p&&analysointimenetelmaksi valitsimme graafiset esitykset. Liséksi
kaytimme varsinkin vastaajien taustojen analysoinnissa luokittelu —menetelmaa.
Visuaalisuus tuki parhaiten tutkimuskysymyksiamme ja kuviot selittdvat vastaajien
mielipiteet paremmin kuin pelkdt sanat ja auttavat hahmottamaan asioiden

tarkeysjarjestysta. Kuvioissa kaytimme sekd pylvaskuvioita ettd viivakuvioita.
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Kaytimme my0s ajoittain sektoridiagrammeja, kun halusimme korostaa kahden tai
kolmen asian eroja toisiinsa nahden. Luokittelu oli hyddyllinen myés avoimien
vastauksien analysoinnissa, silla monesti vastaajat Kkirjoittivat pitkia vastauksia.
Niiden analysointi oli helpompaa, kun vastaukset oli ensin koodattu Excel —
ohjelmalla, kayttden varikoodeja vastaamaan tiettyja asioita ja sen jalkeen luokittelun
avulla jaettu omiin kategorioihinsa. Taman prosessin jalkeen siirsimme Kirjallisesta

numeeriseen muotoon muutetut avoimet vastaukset graafisiin esityksiin.

7.3 KYSELYLOMAKE

Kyselylomake (Liite 1) laadittin mahdollisimman kattavaksi, mutta niin ettd sen
tayttaminen kestaisi noin viisi minuuttia jottei vastauksien luotettavuus karsisi
lomakkeen loppua kohti vastaajien kyllastymisen takia. Kyselylomake oli

kokonaisuudessaan seitseman sivun mittainen ja se jakautui viiteen osioon.

Ensimmainen osio koostui kysymyksistd, joilla pyrittiin saamaan selville vastaajan ik,
sukupuoli, ammatti ja asuinpaikka. Toinen osio selvitti kéyttadké vastaaja
verkkokauppoja, ovatko ne vain kotimaisia vai ulkomaisia tai molempia ja avoimilla
kysymyksilla asiakas pystyi selventdaméaén syitaan jos ei kayttanyt verkkokauppoja tai

tarkentamaan mita verkkokauppoja hén eniten kayttaa.

Kolmososio sisalsi kaksi kysymysta asteikolla 1-4 (1=paivittain, 4=harvemmin), joilla
pyrittiin selvittdmaan kuinka usein vastaaja vierailee verkkokaupoissa ja kuinka usein
han tekee niissd puolestaan ostoksia, ja kaksi monivalintakysymysta, joilla haluttiin
saada selville mitd asioita vastaaja arvostaa eniten valitessaan kayttdmansa

verkkokaupat sek&a mita tuotteita vastaaja verkkokaupoista eniten hankkii.

Neljannessa  osiossa  vastaaja  p&adsi  selventam&an kayttaytymistaan
verkkokaupoissa. Vastaajalta tiedusteltin tekeekéd tadmé& hintavertailua eri
verkkokauppojen ja/tai kivijalkaliikkeiden valilla ennen ostop&aéatdstd, tutustuvatko
vastaajat verkkokauppojen tilaus- ja sopimusehtoihin, kuinka hyvin ndma tuntevat
kuluttajasuojalain  pykalat seka mitkd verkkokauppojen osa-alueet heidan
kokemustensa perusteella kaipaavat parantamista. Viides osio sisélsi kaksi
kysymysta, joilla haluttiin tietdd onko vastaajilla ollut ongelmia verkkokauppojen

kanssa seka aikovatko n&dma tulevaisuudessa lisata verkkokauppojen kayttoa.
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7.4 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Luotettavuuden arvioinnin kulmakivia ovat patevyys eli validiteetti, seka luotettavuus
eli reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen hyvyytta mitata juuri sitd, mita
oli tarkoitus mitata, tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti. Esimerkiksi epaonnistunut
otanta tai tutkijan omat mielipiteet voivat aiheuttaa patevyyden puutetta. Virheellinen
tutkimusasetelma vaikuttaa erittdin  merkittavasti  tutkimuksen validiteettiin.
Reliabiliteetti on luotettavuutta, kayttovarmuutta seka toimintavarmuutta.
Kvantitatiivisen tutkimukseen liittyessa silla tarkoitetaan mittarin johdonmukaisuutta,
eli siis sitd ettd se mittaa aina, kokonaisuudessaan samaa asiaa. Jos mittari olisi
taysin reliaabeli, ei siihen vaikuttaisi satunnaisvirheet eivatkd olosuhteet.
Reliabiliteetissa on kaksi eri osatekijaa, jotka ovat stabiliteetti ja konsistenssi.
Stabiliteetissa on kyse mittarin pysyvyydesta ajassa. Jos tutkimus on epéstabiili,
nakyy siind esimerkiksi olosuhteiden ja vastaajan mielialan vaikutukset tutkimukseen.
Mittarin pysyvyytta on joskus mahdollista mitata vertaamalla useampia perakkaisia
mittauksia. Mittarin konsistenssi taasen tarkoittaa yhtendisyyttd, eli jos useista
vaittdmista koostuva mittari jaetaan kahteen joukkoon vaittamia, kumpikin
vaittdmajoukko mittaa samaa asiaa. Kaytannossa ei ole olemassa ulkoista kriteeria,
jolla testattaisiin tutkimuksen reliabiliutta, on tyydyttava samaan tutkimusjoukkoon ja
mittariin  itseensa. Reliabiliteetin kasite siséltad siis kaksi erilaista mittarin
ominaisuutta. Reliabiliteetti liitetddn usein mittarin konsistenssiin. Vaikka mittari
olisikin seka konsistentti seka stabiili, se ei riitd, vaan tutkimus voi mitata vaaraakin

asiaa varsin johdonmukaisesti. Mittarin on siis oltava myds validi. (KvantiMOTV 2008)

Tekemaddmme Kkyselytutkimusta voidaan pitdd kohtuullisen luotettavana seka
patevana. Saatujen vastausten valilla on havaittavissa varsin paljon yhtalaisyyksia.
Kyselytutkimuksessamme suurin osa vastaajista esimerkiksi ilmoitti kayttavansa
verkkokauppoja ja muissakin kysymyksissa oli havaittavissa yhdenmukaisuutta.
Taytyy kuitenkin huomioida etta jos kyselytutkimuksen otoskokoa olisi kasvatettu, ja
mukaan otettu vastaajiksi muitakin kuin opiskelijoita, olisivat saadut tulokset
saattaneet muuttua jonkin verran. Tama tarkoittaa sitd etta tutkimustulos ei
valttamatta ole kaikilta osin yleistettavissa. Patevyytta tutkimuksessamme parantaa
tutkimuksen tekijoiden omien mielipiteiden esittamisen valttaminen

tutkimustuloksissa, kuten myos tutkimusasetelman oikeanlainen asettelu.
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Kyselytutkimuksemme avulla kuitenkin saimme varsin hyvin vastauksia niihin
asioihin, joihin olimme halunneet vastauksia. Kyselytutkimuksesta saatiin varsin
oikeanlaista aineistoa kun ajatellaan sitd tutkimuskysymysten kannalta.
Luotettavuutta lisda myos se etta kyselytutkimus oli kaikille samanlainen, koska
kyseessa oli sahkoisessa muodosssa oleva kysely. Kyselytutkimusta oli kokeiltu
muutaman koehenkilén kanssa ennen sen julkaisua, joka osaltaan auttoi ongelmien

havaitsemisessa ja korjaamisessa.

7.5 EETTISET NAKOKOHDAT

Eettisiin nakokohtiin kuuluu oleellisesti se, ettd kyselytutkimukseen osallistuvien
tietosuoja on taattu, eika heidan vastauksia kaytetd muuhun kuin opinnaytetyon
tekemiseen.  Kyselytutkimuksemme  vastausten  suojaaminen  ulkopuolisilta
varmistettiin kayttamalla hyvaksi havaittua SurveyMonkey -palvelua, joka takaa sen
ettd kyselyn tulokset on saatavilla vain tekijoille. Kysely on muotoiltu niin ettd sen
perusteella ei voi selvittdd kysyjan henkildllisyytta. Palvelu tallentaa kyselyn tulokset
niin etta yksittaisen henkilon l16ytaminen vastaajien joukosta on mahdotonta. Kysely
oli tdysin vapaaehtoinen ja sen pystyi keskeyttdmaan kesken siihen vastaamisen.
Kyselytutkimuksen johdannossa tuotiin vastaajille ilmi mihin tarkoitukseen kerattyja

vastauksia kaytetdan ja etta vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Eettisiin nakokulmiin liittyy myds se, etta tydssa ei ole tehty plagiointia tai asioiden
vaarentelemista. Nama nakokohdat on varmistettu tydssa oikeilla ja riittavilla
lahdemerkinngilla, valttdmalla omien mielipiteiden esittamistd faktatietona seka
riittavalla lahdekritiikilla. Tulosten analysoinnissa on esitetty saadut tulokset
alkuperaisessd muodossaan, eika niitA ole esitetty harhaanjohtavasti tai
puutteellisesti. Paatelméosiossa on muodostettu kokonaiskuva saatujen tulosten

pohjalta, eika siihen ole lisatty vaaristeltyja tai harhaanjohtavia johtopaatoksia.
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7.6 TUTKIMUSTULOKSET

7.6.1 Vastaajien yleispiirteet

Vastaajien keski-ikd oli 25 vuotta ja ikdjakauma 18-52 vuotta. Molemmat tulokset
tayttivat tutkimuksen tekijoiden odotukset, silla nuoret aikuiset ovat verkkokauppojen
ja yleensakin internetin potentiaalisinta asiakaskuntaa. Lisaksi toivoimme kyselyyn
vastaajiksi myos vahan vanhempaa vaked joilla ei ole valttamatta aivan niin
myonteinen asenne verkkokauppoja kohtaan. Alla olevasta kuviosta nakyy tarkemmin

vastaajien prosenttiosuus ikaryhmittain.

Ikiryhmat
60 55
50
40
30 28
B [karyhmat
20
9
10 8
18-23 24-29 30-39 40-52

KUVIO 1. Vastaajat ikaryhmittain (%; n=100).

Sukupuolijakauma kuitenkin yllatti suuresti, silla jopa 76-prosenttia vastaajista oli
naisia ja 24-prosenttia miehid. Naisten suuri osuus vaikutti todennékdisesti hieman
suosituimpia verkkokauppoja kysyttdessd, silla vaatekaupat nousivat hieman
useammin esille verrattuna teknologiaa myyviin sivustoihin, mutta muissa

kysymyksissa emme usko suuria eroja miesten ja naisten valilla nousseen.

Ammatiltaan vastaajista 79 ilmoitti olevansa opiskelijoita, 4 ilmoitti ammatikseen ensi-
, perus- tai lahihoitaja ja vastaajien joukossa oli my6s kaksi opettajaa sek& kaksi
myyjdd. Ammattiryhmistd oli edustettuna yksittdisten henkildiden toimesta myds
ajojarjestelija, asiakaspalvelija, rahoitusammattilainen, hallintoassistentti, hieroja, IT-
projektityontekija, IT-tukihenkild, koneinsinori, kotiditi, postinjakaja, aanimestari seké
opiskeleva ravintolatytntekija. Lisaksi yksi vastaajista ei katsonut parhaaksi paljastaa

ammattiaan. Ammattia kysymalla pyrittin vain saamaan hieman osviittaa siitd miten
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varakkaita vastaajat mahdollisesti ovat ja muutamaa poikkeusta lukuunottamatta
vastaajat ovat henkil6ita, joiden rahankayttdé on todennakoisesti maltillista ja kuvastaa

hyvin keskivertosuomalaisen kayttaytymista verkkokaupoissa.

Vastaajista 88 ilmoitti kotipaikakseen Pohjois-Savon Kuopion ollessa parhaiten
edustettuna 77 henkildlla, Siilinjarven keratessa nelja sekéa Pielaveden ja lisalmen
kumpikin kaksi henkil6d asukkaikseen ja Maaninka, Nilsia seka Varkaus kukin yhden.
Useamman asukkaan kerdsivdt myods Etela-Savo (Pieksaméki 3 henkil6d),
Pirkanmaa (Tampere 2) ja Uusimaa (Helsinki, Espoo); Kainuun (Kajaani), Keski-
Pohjanmaan  (Kannus), Keski-Suomen  (vastauksessa vain  maakunta),
Kymenlaakson (Kotka) ja Pohjois-Karjalan (Varkaus) kerdatessd kukin yhden
asukkaan. Tutkimusaineiston voidaankin todeta kuvastavan varsin hyvin

pohjoissavolaisten verkkokauppakayttaytymista.

7.6.2 Verkkokauppojen valinta

Vastaajista 93-prosenttia kayttdd verkkokauppoja, joten tutkimuksen perusjoukon
nayte oli onnistunut ja kuvastaa hyvin miten iso osa jokapaivaista elamaa
verkkokaupat jo ovat. lhmiset, jotka eivat kayttaneet verkkokauppoja kertoivat
paaasialliseksi syyksi sen ettd he saavat tarvitsemansa kivijalkaliikkeista helpommin
ja mielestddn halvemmalla kuin internetistd. Nama kaksi syyta ovatkin juuri ne
ongelmakohdat, joihin Suomen verkkokauppatoiminnan kannattaa pyrkia
keskittymaan jatkossa. Ulkomaisten verkkokauppojen suosion kasvamista suomessa
rajoittaa useissa tapauksissa suurehko postituskulujen maara. Toisaalta kotimaisia
verkkokauppojen suosion kasvamista rajoittaa osaltaan suomalainen verotus. Naméa

seikat pitavat jotkut asiakkaat kivijalkaliikkeiden asiakkaina jatkossakin.

Erds henkild ei ole vield uskaltautunut ostamaan verkkokaupoista ja toinen henkilo
pysyy poissa internetin ostospaikoilta, koska yrittdd hallita rahankayttédan ja
impulssiostoksia. Oli ehk& jopa hieman yllattavaa ettei useampi vastaajista kertonut
valttavansa verkkokaupoissa asiointia, silla kuten myéhemmin tulee esille kuviossa
yhdeksan vastaajille on erityisen tarkeda luottamus verkkokauppoja kohtaan. Koska
internetissd on epamaéaaraisempidkin sivustoja, virhearviointeja verkkokauppojen
valinnassa on sattunut vastaajistakin joka kymmenelle kuten kuviosta 16 tulee

my6éhemmin esille.



81

B En

H Kylla

KUVIO 2. Vastaajien jakautuminen kysyttdessa kayttavatkd namé verkkokauppoja
(n=94).

Yksi tutkimuksen tarkeimmistéd asioista oli selvittdd suosivatko vastaajat kotimaisia
vai ulkomaisia verkkokauppoja. Kuviosta kolme nahdaéan, ettd varsin moni eli 30-
prosenttia vastaajista suosii odotetusti pelkkid kotimaisia verkkokauppoja. On syyta
kuitenkin huomata, etta jopa kaksi-kolmasosaa ei vdlita verkkokaupan kotimaasta.
Yllattavaa téassa on se, ettd vain noin kolme prosenttia suosii pelkéstaan ulkomaisia
yrityksia, joten voidaan todeta ettd vastaajat ovat hintatietoisia, mutta samalla myods
turvautuvat tuttuihin ja turvallisiin yrityksiin ja valitsevatkin kayttaméansa kaupat varsin

tarkkaan.

B Kotimaisia
B Ulkomaisia

= Molempia

KUVIO 3. Millaisia verkkokauppoja vastaajat suosivat (n=94).
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Vastaajilta kysyttiin myods syité siihen, miksi he kayttavat pelkastdan kotimaisia tai
ulkomaisia verkkokauppoja ja yleisin syy eli kotimaisten kauppojen luotettavuus
verrattuna ulkomaisiin on suomalaisittain looginen, mutta sittenkin perusteeton
olettamus. Kuten kuviossa viisi tulee mythemmin esille, noin puolet vastaajien
suosimista verkkokaupoista ovat todellisuudessa ulkomaisia vaikkakin monella niista
on suomenkieliset sivut. Kuviossa nelja esitetddn myds muut syyt ja tuotteiden
parempaa saatavuutta ulkomailla lukuun ottamatta yleisimmat syyt puoltavat sita
seikkaa ettd suomalaiset ovat mukavuudenhaluista kansaa ja asioivat mieluummin
kaupoissa, joissa suomalaisuus tai suomen kieli ovat nakyvasti esilld. Tavaroita ei
myodskaan haluta odottaa lilan kauaa ja voidaankin olettaa, ettéd tama on syyna etta
osa luottaa suomalaisiin verkkokauppoihin, koska ulkomailta tilattaessa toimitusajat
saattavat helposti venya pitkiksikin.

Tuotteen parempi saatavuus ulkomailla
Ulkomaiset kaupat yhta laadukkaita kuin...

Ei luottokorttia, kdyttaa kotimaisia

Lyhyemmat toimitusajat kotimaisissa

Takuut helpompi hoitaa Suomessa

Ei tarvetta ulkomaisille

Suomen kieli

Kotimaiset kaupat luotettavampia

0 2 4 6 8 10 12 14 16

KUVIO 4. Yleisimmat syyt kayttad pelkastdan kotimaisia tai ulkomaisia kauppoja (kpl;

n=29, kuusi vastaajaa mainitsi kaksi syyta).

Kuviossa viisi on esilla 17 useimmiten mainittua verkkokauppaa/sahkoista liikeyritysta
seka tarkoituksella esille nostettu Aasian edustaja DealExtreme, silla alle nelja
mainintaa saaneet jatettiin taulukosta tilanpuutteen vuoksi. Vastaaja sai mainita
vastauksessaan niin monta yritysta kuin halusi. Viiden suosituimman joukosta I6ytyy
kolme ruotsalaista ja vain kaksi suomalaista yritystd. Kaiken kaikkiaan 17
suosituimman verkkokaupan ryppaasta loytyy viisi ruotsalaista yritystd ja ne
valtaavatkin prosenttimaarallisesti jopa 45,2-prosenttia 17 suosituimman yrityksen
danisaaliista. Ruotsalainen H&M oli selkea ykkonen ja jatti jopa kotimaisen suuren

toimijan,  NetAnttilan taakseen. Kokonaisuudessaan verkkokauppoja kaytetaan
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tulosten mukaan erittéin kattavasti, silla kuvion yritykset edustavat muun muassa

vaate-, tietotekniikka-, kirja-, musiikki- ja elokuva- seka tavarataloyrityksia.

Kuten aiemmin kuviossa kolme tuli esille, kolmasosa vastaajista suosii kotimaisia
yrityksia mutta kaksi kertaa suurempi maara ihmisia katsoo ettei yrityksen kotimaalla
ole merkitysta, joten ulkomaisten yritysten suuri maara ei ole kovin suuri yllatys. On
kuitenkin syytd huomauttaa, etta tutkittuamme tarkemmin jokaisen 17 yrityksen
internetsivut saimme selville, ettd kymmenesta ulkomaisesta yrityksestd jopa
seitsemalla oli mahdollisuus valita suomenkieli sivuston kayttokieleksi. Mielestamme
tama kertoo sen, ettei monilla vastaajista, jotka kertoivat kayttavansa kotimaisia
verkkokauppoja, valttamatta olekaan kasitystd kayttdmiensa verkkokauppojen
kotimaasta.

H&M (Ruotsi)
NetAnttila

CDON (Ruotsi)
Verkkokauppa.com
Ellos (Ruotsi)

Hobby Hall

VR

Nelly (Ruotsi)
Booky.fi

Huuto.net

AdLibris (Ruotsi)
Thomann.de (Saksa)
Amazon (USA)

eBay (USA)
Discshop

Play.com (Jersey-saaret EU/UK)
Jimm’s PC-Store
DealExtreme (Kiina)

0 5 10 15 20 25 30 35 40

KUVIO 5. Vastaajien useimmiten mainitsemat verkkokaupat (kpl; n=94).

Tutkimuksen yksi tarkeimmistd p&amaaristd oli saada selville kuinka aktiivisia
verkkokaupoissa asioijia vastaajat ovat sekd kuinka usein he ostavat jotakin
verkkokaupoista. Verratessamme kyseisia tilastoja keskenaan, huomasimme kuinka
odotuksiemme mukaisesti suomalaiset ovat hyvin aktiivisia internetin kayttdjia ja noin
31-prosenttia vierailee kayttdmissdén verkkokaupoissa vahintddn viikottain. Emme
kuitenkaan osanneet odottaa, ettd vaikka vastaajat asioivat aktiivisesti

verkkokaupoissa niin kukaan heistéd ei ostanut mitddn edes kerran viikossa. 37-
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prosenttia kertoi ostavansa jotakin verkkokaupoista kuukausittain, mutta jopa 63-

prosenttia ostaa tuotteita internetista vielakin harvemmin.

70,0 %

60,0 %

50,0 %

40,0 %

M Vierailee

30,0 %
M Ostaa

20,0 %

10,0 %
00% Il

Paivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

KUVIO 6. Vastaajien osuus kysyttdessa kuinka usein he vierailevat ja ostavat
verkkokaupoista (n=93).

7.6.3 Verkkokaupoissa asiointi

Vastaajille selkeasti tarkein seikka verkkokauppojen valinnassa oli kaupan
luotettavuus ja sivujen turvallisuus. Kuten kuviosta 7 nakyy, yli 80-prosenttia
vastaajista piti asiaa erittain tarkednd ja loputkin vastaajista melko tarkeéna.
Seuraavaksi tarkeimpina pidettiin hintatasoa, helppokayttbisyytta ja tuotevalikoimaa.
Hintataso oli lahes jokaiselle vastaajalle vahintdankin melko tarkea ja vei niukasti
kakkostilan verkkokaupan helppokayttdisyydelta, joka kerdsi hieman aania myds ei
kovin tarkedd —kategoriaan. Tuotevalikoima kerdsi jo hieman enemman hajadania,
mutta sekin koettiin yli 80-prosentin mielestd vahintddnkin melko térkedksi.
Toimituskulut ja —aika —kategoria kerasi myds reilusti yli 80-prosentin mielesté tarkea
—luokituksen, mutta hajaannus on valtava erittdin tarkeda ja melko tarked -
kategorioiden valilla silla vain vajaa 40-prosentia katsoo sen olevan erittéin tarkeaa ja
haviaakin nain ollen selkeasti esimerkiksi verkkokaupan helppokayttdisyydelle.
Kotimaisuus jai selkeasti viimeiseksi ja yllatti ainakin tutkimuksen tekijat, silla
suomenkieli ja suomalaisuus ovat kuitenkin nousseet monissa kuvioissa jo hyvin
esille. Toisaalta kotimaisuus kerdd noin 35-prosentin kannatuksen vahintaankin
melko tarkeana, joka vastaa lahes sitd 31-prosenttia joka kertoi kuviossa kolme

suosivansa kotimaisia verkkokauppoja.
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Taulukossa esiintyvien asioiden lisaksi vastaajat nostivat esille myds omat tai

tuttavien kokemukset neljassa kymmenesta Jokin muu, mika —vastauksessa.

Hintataso

Helppokayttoisyys

M Erittdin tarkea

Turvallisuus ja luotettavuus -
B Melko tarkea

Tuotevalikoima W En osaa sanoa

M Ei kovin tarkea
Toimituskulut ja -aika M Ei ollenkaan tarked

Kotimaisuus

0% 20% 40% 60% 80% 100%

KUVIO 7. Verkkokauppojen valintaan vaikuttavat tekijat (kpl; n=93).

Kuvio 8 antaa viela paremman kasityksen siitda, miten vastaajat arvostivat kuviossa
seitseman esitettyjd asioita. Kuviossa nakyy vastausten keskiarvo, viitosen ollessa
paras eli erittdin tarked. Kuvio selvittdd edellistékin kuviota selkedmmin sen etta
kotimaisuudella on tutkimuksen mukaan varsin vahan merkitystd verkkokauppaa

valittaessa.

Hintataso

Helppokayttoisyys

Turvallisuus ja luotettavuus

Tuotevalikoima

Toimituskulut ja -aika

Kotimaisuus

KUVIO 8. Vastaajien antamien vastausten keskiarvo arvioitaessa eri asioiden

tarkeytta verkkokaupan valinnassa (n=93).
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Vastaajilta kysyttin myds mita tuotteita he useimmiten verkkokaupoista hankkivat.
Kuviossa yhdeksan nakyy, ettd vaatteet olivat selvasti suosituin tuoteryhma. Matka-
ja paasyliput, kirjat ja viihde-elektroniikka ovat seuraavaksi suosituimmat ryhmat.
Myds elokuvia, musiikkia ja erilaisia peleja ostetaan internetistd ahkerasti.

Leluja ostivat vain muutamat henkilét, mutta taman voidaan olettaa johtuvan
vastaajien alhaisesta keski-iasta, jollon heilla ei todennakoisesti ole viela omia lapsia.
Joku muu, mika —vastausvaihtoehto toi lisaksi esille vahvasti kosmetiikan (7 kpl),
kodin sisustuksen (7), musiikkivélineet (4), harrastusvalineet (3) seka piilolinssit (3).
Myo6s korut, hevostarvikkeet, valokuvatuotteet ja kodinkoneet saivat muutaman

maininnan.

H Kirjat

MW Vaatteet

M Elokuvat

M Pelit

H Lelut

m Viihde-elektroniikka
Musiikki
Matka- ja paasyliput

Joku muu, mika

KUVIO 9. Vastaajien eniten verkkokaupoista ostamat tuotteet ryhmittain (kpl; n=93).

Kartoittaessamme vastaajien ostokayttaytymista verkkokaupoissa, halusimme saada
selville miten he valitsevat yrityksen, josta etsimansa tuotteen ostavat. Kysyimme
vastaajilta tekevatkd naméa hintavertailua eri verkkokauppojen ja/tai kivijalkaliikkeiden
valilla ennen ostopdatosta ja 74-prosenttia vastaajista myonsi jollakin tavalla

etsivansa edullisimman vaihtoehdon, kuten kuviosta kymmenen voidaan nahda.

Pyysimme vastaajia myds tarkentamaan hintavertailuprosessiaan (Kuvio 11) ja yli
puolet tédhan kysymykseen vastanneista tekee hintavertailun  pelkkien
verkkokauppojen kesken, jolloin halvin hinta voittaa. Yleisimméat vertailutavat
verkkokauppojen kesken olivat Vertaa.fi ja Hintaseuranta.fi —sivustot, mutta tuotteen
hintoja verrattin myds tuttujen verkkokauppojen sivustoja selaamalla. Vastaajat

ottivat vertailussaan huomioon postikulujen vaikutuksen tuotteen hintaan.
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Noin puolet vdhemman tekee hintavertailua verkkokauppojen ja Kkivijalkaliikkeiden
valilla, jolloin he vertaavat halvimman verkkokaupan hintaa tuttujen kivijalkaliikkeiden
hintoihin. Ratkaisevassa asemassa on toimituskulujen vaikutus hintaan ja jos hinnat
ovat lahella toisiaan, kivijalkaliike voittaa monissa tapauksissa tuotteen nopeamman

saatavuuden tai kokeilumahdollisuuden ansiosta.

Muutamille vastaajille toimitusaika oli hinnan kanssa vertailussa mukana valittaessa
verkkokauppaa. Eras vastaajista kertoi myds harkitsevansa liikkeen mainetta hinnan

kanssa vertaillessaan yrityksia.

B En

H Kylla

KUVIO 10. Vastaajien jakautuminen kysyttdessd tekevatkd namé tuotteelle
hintavertailua eri verkkokauppojen ja/tai kivijalkaliikkeiden vélilla ennen ostopaattsta
(n=93).
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B Hintavertailu halvimman
verkkokaupan ja
kivijalkaliikkeen valilla

m Verkkokauppojen
hintavertailu

= Toimitusaika

B Hinta + luottamus
verkkokaupan toimintaan

KUVIO 11. Vastaajien mielesta vertailun ratkaiseva tekija (kpl). Vastaajat sisallyttivat
toimituskulut hintavertailuunsa (n=63).

Kuviossa 12 nékyy vastaajien jakautuminen Kkysyttdessa tutustuvatko nama
verkkokauppojen tilaus- ja sopimusehtoihin tilatessaan.

Tutkimuksen tekijat yllattyivat positiivisesti tuloksiin, silla odotimme useimpien
vastaajien l6ytyvan Harvoin —kategoriasta. Jopa 28-prosenttia lukee aina ostaessaan
tuotteen verkkokaupan tilausehtoihin ja 53-prosenttia vahintd&nkin useimmilla
kerroilla, mik& osoittaa mielestamme suomalaisten vastuullisuuden rahankéytéssaan
ja tukee hyvin aiemmin havaitsemaamme kaavaa, ettéd vastaajat haluavat pystya
luottamaan ostopaikkoihinsa taysin, kuten esimerkiksi kuviosta seitsemén voidaan
myds havaita. Vain yksi prosentti vastaajista ei lue koskaan tilausehtoja ja joka viides

tutustuu niihin niihin silloin talloin.
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M En koskaan

KUVIO 12. Vastaajien jakautuminen kysyttédessa tutustuvatko nama verkkokauppojen
tilaus- ja sopimusehtoihin tilatessaan (n=93).

Vastaajilta kysyttin myos tietdvatkd na&mé kuluttajasuojalain ja oikeutensa
internetissd. Toisin kuin kuviossa 12, jossa vastaajat tutustuivat erittdin usein tilaus-
ja sopimusehtoihin, kuviosta 13 voidaan nahda ettd lain osalta asia on juuri
painvastoin, silla vain kolme prosenttia vastaajista tuntee kuluttajasuojalain pykalat
erittain hyvin ja 18-prosenttia hyvin. Hieman yli puolet vastaajista tuntee oikeutensa
verkkokaupoissa keskinkertaisesti ja 23-prosenttiakin huonosti. Kuitenkin vai yksi
prosentti ei tunne Kkuluttajasuojalakia ollenkaan. Vastaukset olivat kuviota 12
enemman odotuksiemme mukaiset, mutta hieman ristiridassa vastaajien
aiemminpien vastausten perusteella, jotka kuvastivat sité ettd he ovat varovaisia
ostoksillaan verkkokaupoissa. Kuvio 13 paljastaa, ettd suomalaisilla on vield
parannettavaa laintuntemuksen osalta, silla useilla henkil6illa lienee puutteita

kuluttajasuojalain tuntemisessa.
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m Jonkin verran
B Huonosti

M En ollenkaan

KUVIO 13. Vastaajien jakautuminen kysyttdessa kuinka hyvin nama tuntevat
kuluttajasuojalain pykalat (n=93).

Annoimme vastaajille myds arvioitavaksi kuviossa 14 nakyvat asiat ja kysyimme
heiltad, missd asioissa verkkokaupoilla olisi jatkossa parannettavaa. Toimituskulut
olivat selkea ykkdnen, sen saadessa yli 20-prosentin osuuden paljon parannettavaa
ja  40-prosentin  osuuden hieman parannettavaa -vastausvaihtoehdoissa.
Asiakaspalvelu ja sivujen selkeys/helppokayttoisyys kamppailivat tasavakisesti toisen
ongelmakohdan tittelistd, mutta vastaajien mielestd yrityksien tulisi parantaa
sivujensa selkeyttd ja helppokayttdisyytta hieman asiakaspalvelua useammin.
Sivujen selkeys/helppokayttdisyys sai noin 14-prosenttia paljon ja hieman yli 50-
prosenttia hieman kehitettdvdd —vastausvaihtoehdoissa. Asiakaspalvelu puolestaan
kerési 17- ja 39-prosenttia kyseisissa kategorioissa. Hintatasoa haluaisi parantaa 54-
prosenttia vastaajista, mutta vain 9-prosenttia koki sen kaipaavan paljon parannusta.
Kielivaihtoehdot ja toimitusehdot olivat pddosin vastaajien mielestd kunnossa,
molempien jdédessé alle 40-prosentin parannettavuuteen. Sivustojen turvallisuus ja

luotettavuus oli myds kohtuullisessa kunnossa.
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Sivujen selkeys ja...
Hintataso

Turvallisuus ja luotettavuus M Paljon

L | M Hieman
Toimitusehdot

En osaa sanoa

Toimituskulut M Ei paljoakaan

Kielivaihtoehdot M Ei ollenkaan

Asiakaspalvelu I |
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KUVIO 14. Vastaajien arviot ongelmakohdista verkkokauppojen toiminnassa (%;
n=93).

Luotettavuus on ollut monille vastaajille tadman tutkimuksen tuloksissa yksi
tarkeimmista kriteereista heidén valitessaan verkkokauppoja ja vaikka useimmat ovat
olleet tyytyvaisia verkkokauppojen toimintaan silla saralla, joka kymmenella
vastaajalla oli ollut jonkinlaisia ongelmia verkkokauppojen kanssa, kuten kuviosta 15

voidaan huomata.

Kuviossa 16 puolestaan nékyvat edella mainittujen ongelmien syyt. Usein vastaajat
ovat térmanneet ylipitkiin toimitusaikoihin, ja monesti tahan ongelmaan liittyi se ettei
yritys itse yrittanyt ottaa asiakkaaseen yhteytta asian tiimoilta vaan asiakkaan on itse
pitdnyt selvittdd miksi tuotetta ei ole saatu. Toimitusaikojen kanssa tasoissa olivat
my0Os asiakas ei ole saanut tilaamaansa tuotetta seka tilatun tuotteen sijasta asiakas
on saanut vaaran tuotteen, joihin molempiin liittyi muutamassa tapauksessa se, etta
yritys yritti valtella asiakkaan yhteydenottoja tai rahojen palauttamista. Myos
asiakaspalvelun huono taso on syyta mainita, silla vaikka se on kuvioon 16 merkitty
saaneen vain yhden maininnan niin edell& mainitut muut ongelmat kuvastavat omalta
osaltaan erityisesti joidenkin yritysten heikohkoa asiakaspalvelun tasoa. Muutama
vastaaja nimittdin mainitsi havainneensa ongelmia yhdysvaltalaisen ja australialaisen

yrityksen kanssa.
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m Ei

H Kylla

KUVIO 15. Huijatuksi tulleiden tai muita ongelmia kokeneiden vastaajien osuus
(n=93).

Ylipitkat toimitusajat

Yritys yrittanyt kaikin keinoin valttaa rahojen
palauttamisen

Asiakas ei ole saanut tilaamaansa tuotetta

Tilatun tuotteen sijasta asiakas saanut vaaran
tuotteen

Tuotetta ei varastossa ja asiakkaan pitanyt itse
ottaa yritykseen yhteytta

Pitka vastausaika asiakaspalvelun osalta

KUVIO 16. Vastaajien yleisimmét ongelmat verkkokauppojen kanssa (kpl; n=12,
kaksi vastaajaa mainitsi kaksi syytd).

Kuviossa 17 nakyy vastaajien mielipiteet siitd aikovatko nama tulevaisuudessa
asioida nykyistda enemman verkkokaupoissa. Valtaosa vastaajista suhtautui
positiivisesti verkkokaupan kayton lisaamiseen, silla 22-prosenttia uskoi ehdottomasti
kayttavansa verkkokauppoja entista enemman ja jopa 55-prosenttia oli positiivisella
mutta epavarmalla kannalla. Vain 7-prosenttia ei aio asioida internetissa enempaa
kuin nykyisin ja epavarmojakin oli suhteellisen vahan eli 17-prosenttia. Vastaukset
osoittavat sen, etté kivijalkaliikkeidenkin kannattaa my6s Pohjois-Savossa perustaa
omia verkkokauppoja tai laskea hintojaan, silla kiristyvassa taloudellisessa
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tilanteessa kotimaiset asiakkaat ovat valmiita etsimaan etsimaan parempia tarjouksia
mieluummin kodeistaan kasin kuin kauppoja kiertelemalla eika kauppojen kotimaa ole
niin  tarkea kuin hinta. Verkkokauppojen markkinat tulevat kasvamaan
tulevaisuudessa entisestdan ja kuvio 17 tukee suomalaisittain varsinkin

pohjoissavolaisten nakoékulmasta tata faktaa.

mKylla
W Ehka
M En osaa sanoa

B En

KUVIO 17. Vastaajien osuudet kysyttaessa aikovatko nama jatkossa kayttaa

verkkokauppoja nykyistd enemman (n=93).

7.7 KESKIMAARAINEN VERKKOKAUPPA-ASIAKAS

Millainen sitten on suomalainen ja erityisesti pohjois-savolainen verkkokauppa-
asiakas? Han on kyselytutkimuksemme mukaan noin 25-vuotias naishenkild.
Ammatiltaan h&n on opiskelija, mika luonnollisesti rajoittaa rahan osalta ostoksien
maaraa. Niinpa han tavallisesti ostaakin verkkokaupasta tuotteita harvemmin kuin

kerran kuukaudessa.

Tyypillinen verkkokauppa-asiakas kokee ettei yrityksen kotimaalla ole suurta
merkitystd, mutta tuntee olonsa kotoisammaksi verkkokaupoissa joissa on tarjolla
kielivaihntoehtona Suomi. Yrityksen luotettavuus on tarkedd. Han valitsee
verkkokauppansa hinnan perusteella ja hanella onkin ostopaikaksi aina useampi,
hyvéksi havaittu vaihtoehto valmiina. Sivujen helppokayttdisyys ja yrityksen tarjoama

tuotevalikoima ovat myos térkeita valinta kriteereita.
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Vaikka tdma naisopiskelija seuraa jopa viikottain tuotteiden hintoja verkkokaupoissa,
niin han ei epardi ostaa tuotetta verkkokaupan sijasta Kivijalkaliikkeesta jos
toimituskulut nostavat hinnan lilan korkeaksi. Yleensa han kuitenkin vertailee tuotteen
hintoja verkkokauppojen kesken. Han tutustuu tilatessaan yleensa tilaus- ja
sopimusehtoihin, mutta ei ole katsonut tarpeelliseksi tarkastella kuluttajasuolalakia
pintaa syvemmalle. Hanen suosituimmat verkkokauppansa liittyvat vaatteisiin,
kodintarvikkeisiin ja musiikkiin tai viihde-elektroniikkaan.
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8 PAATELMAT JA POHDINTA

Tutkimuksen  paatavoitteiksi  asetettin  selvittdéa millainen on  tyypillinen
pohjoissavolainen (suomalainen) verkkokauppa-asiakas, millainen on nykypdivan
verkkokauppa ja miten verkkokauppa on kehittynyt ja milté sen tulevaisuus vaikuttaa.
Verkkokaupan kehittymista lukuunottamatta saamme tdssd osiossa muodostettua
kuvan edella mainituista asioista. Paatelmien tukena kaytamme tutkimustuloksiamme

seka muutamia asiantuntijatahojen tekemia kyselytutkimuksia.

Tutkimuksemme vastaajien keski-ika asettui 25 ikdvuoteen ja ik&jakauma oli 18-52
vuotta. Heistd 55-prosenttia asettui ikdhaarukkaan 19-23 vuotta ja 28-prosenttia oli
24-29 vuotiaita, joten tutkimustuloksemme ja niista vedetyt johtopaatokset kuvastavat
parhaiten nuorten nakdkulmia verkkokauppoihin. Liséksi vastaajista 88-prosenttia oli
Pohjois-Savosta, joten paatelméat sopivat hyvin asetettuihin tutkimuskysymyeksiin.

Yli 90-prosenttia vastaajista kaytti verkkokauppoja, mutta ne jotka eivat kayttaneet
verkkokauppoja esittivat vastauksissaan hyvid argumentteja verkkokaupoista
poissapysymisen puolesta. Erityisesti suomalaisia verkkokauppoja koskevat hintojen
kilpailukyvyttémyys postikuluineen kivijalkaliikkeiden kanssa seka tuotteiden parempi
saatavuus lahella sijaitsevasta Kivijalkaliikkeestd kuin verkkokaupoista, joissa
tuotevalikoima on kivijalkaliikkeiden tasolla vasta ulkomaille mentdessa. Myos
ulkomaisia verkkokauppoja tosin piinaa Suomesta kasin tilattaessa monien tuotteiden
kohdalla korkeat postikulut ja verotus. Vaikka verkkokauppoja kayttaméattémien osuus
vastaajista oli suhteellisen pieni, niin heiddan argumenttinsa on huomattu muuallakin.
Talouslehden artikkelissa Kotimaiselta verkkokaupalta puuttuu kaikki kerrotaan, etta
vaikka suomalaisten verkkokaupoista ostaminen on lisdéntynyt niin yh& useampi
heidan kayttamistaan euroista karkaa ulkomaille. Edella mainitut asiat ovat

paaosassa suomalaisten verkkokauppojen hankalassa tilanteessa. (Puustinen 2010.)

Tutkimuksestamme kay ilmi ulkomaisten verkkokauppojen tarkeys myos pohjois-
savolaisille. 66-prosenttia vastaajista kayttaa kotimaisia ja ulkomaisia verkkokauppoja
rinnakkain.  31-prosenttia vastasi kayttavansa vain kotimaisia kauppoja, mutta
kyseinen kohta olisi kaivannut kyselytutkimukseen lisdkysymyksen jossa vastaajat
olisivat maininneet kotimaisiksi olettamansa kaupat. Kysyimme nimittain my6s mita
verkkokauppoja vastaajat eniten kayttdvat ja tutkittuamme vastauksissa esille

tulleiden yritysten verkkosivustoja, huomasimme ettéd erityisesti karkijoukkiossa oli
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paljon ulkomaisia verkkokauppoja joiden sivustot kuitenkin olivat suomenkielisia.
Kahdeksan suosituimman yrityksen joukossa oli nelja ulkomaalaista ja kaikilla oli
suomenkieliset sivustot. Kaiken kaikkiaan kymmenen ulkomaisen yrityksen joukossa

seitsemalta I6yti sivut myds Suomeksi.

Selkeasti eniten noiden 31-prosentin joukosta nousi esille argumentti siitda, etta
suomalaiset kaupat ovat luotettavampia kuin ulkomaiset. Hieman kannatusta saivat
my6s Suomen Kieli ja suomalaisten kauppojen lyhyemmat toimitusajat. Talouslehden
artikkelissa Kotimaiselta verkkokaupalta puuttuu kaikki kerrotaan kuitenkin, etta
verkkopankin kautta maksettaessa ei ole vélid onko verkkokauppa suomalainen vai
ulkomaalainen silla rahat saattavat pahimmassa tapauksessa kadota kummassakin
yhtd nopeasti. Ulkomaisten verkkokauppojen suosima maksupalvelu Paypal onkin
asiakkaan kannalta houkutteleva valikasi ostoksia hoidettaessa. Myds kotimaisten
kauppojen toimitusajoissa on suuria eroja ja artikkeli mainitseekin esimerksi Isosta-
Britanniasta tuotteiden jo tulevan monessa tapauksessa nopeammin paremman

varastotilanteen ansiosta. (Puustinen 2010.)

Pohjois-savolaiset vaikuttavat myds olevan aktiivisia verkkokaupoissa asioijia.
Hieman yli 30-prosenttia vierailee verkkokaupoissa vahintaankin viikottain ja vajaa
40-prosenttia kuukausittain. Vastaajat ovat kuitenkin tarkkoja rahojensa kanssa ja
ostavatkin tuotteita verkkokaupoista kuukausittain tai sitdakin harvemmin. 37-
prosenttia vastaajista ilmoitti ostavansa jotain verkkokaupoista véhintaankin kerran
kuukaudessa. Tama luku on varsin lahella 1AB Finlandin teettdmaa kyselya Internet-
kaytdn kehitys Suomessa, jossa 15-79-vuotiaista suomalaisista 33-prosenttia kertoi

tehneensa verkko-ostoksia edellisen 1 kuukauden aikana (TNS Gallup 2010).

Myds pohjoissavolaisten ostokset ovat hyvin samantyylisid kuin IAB Finlandin
edellisesséd kappaleessa mainitussa kyselyssa. Prosentuaalisesti tuloksia ei pysty
vertailemaan, mutta joidenkin ostoksien arvostus on kummassakin hyvin
samankaltainen. Omassa tutkimuksessamme vaatteet olivat selkea ykkdnen, hyvana
kakkosena seurasi matka- ja paasyliput. Seuraavaksi tulivat tiiviissa rintamassa
viihde-elektroniikka, kirjat, elokuvat ja musiikki. IAB Finlandin kyselyssa suomalaiset
arvostivat selkeaksi ykkdsryhmaksi kaikenlaiset liput (lento-, juna- ja paasyliput) seka
hotellivaraukset. Seuraavaksi suosituimmat tuotteet olivat naisten vaatteet ja kirjat.
Naita seurasivat tiivisti kulutus- ja viihde-elektroniikka, musiikkilevyt ja elokuvaliput
seka dvd-lewvyt. Lisaksi kummassakin kyselyssa nousivat esille

kodinsisustustarvikkeet ja valokuvapalvelut. (TNS Gallup 2010.)
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Verkkokauppojen valintaprosessi on pohjois-savolaisilla tarkkaan harkittu.
Tarkeimméksi katsotaan, ettd yritykseen tulee pystya luottamaan ja ettd sen
sivustolle luovutetut tiedot eivéat karkaa muualle. Hintataso tulee myés esille vahvasti,
tuotevalikoiman seuratessa tiukasti perassa. Kotimaisuudella ei ole suurta merkitysta
ja se jaakin arvostuksessa selkeasti sivuston helppokayttbisyyden seké

toimituskulujen ja —ajan taakse.

Mielenkiintoisesti pohjois-savolaiset vaikuttavat kerddvan useamman verkkokaupan
hyvéaksi havaitut —listalleen ja kun luottamus muutamien yritysten toimintaan on
I0ytynyt, he vertailevat aina ostaessaan tuotteen hintaa naiden kauppojen kesken.
Hintavertailua tekee 75-prosenttia vastaajista. Hyvaksi havaittujen verkkokauppojen
lisdksi tuotteen hinta tarkastetaan monesti joko Vertaa.fi tai Hintaseuranta.fi —
sivustoilta, joissa on listattuna tuotteen hinta useimmilta suomalaisilta

verkkokauppasivustoilta, tai kivijalkaliikkeist&, joiden haittana ei ole postikuluja.

Pohjois-savossa tunnetaan varsin hyvin verkkokauppojen tilaus- ja sopimusehdot.
81-prosenttia lukee sopimuksen joko aina tai yleensd. Vain yksi prosentti ei lue
sopimusta koskaan. Tama osoittaa mielestimme suomalaisten vastuullisuuden
rahankaytbssdan ja tukee hyvin havaitsemaamme kaavaa siitd, ettd pohjois-
savolaiset haluavat pystya luottamaan verkkokauppoihinsa. Lainkuuliaiset
suomalaiset ovat kuitenkin unohtaneet perehtya kuluttajasuojalakiin pintasilmaysta
tarkemmin. Vastaajista hieman yli puolet on tutustunut lakipykéaliin jonkin verran. Vain
joka viides tuntee hyvin lain, joka takaa muun muassa 14 paivan palautusoikeuden

verkkokaupoista tilatessa.

Verkkokauppojen tulevaisuus nayttaa varsin aurinkoiselta (Kauppalehti 2011).
Suomalaiset ostivat verkkokaupoista vuonna 2009 noin neljalla miljardilla eurolla ja
vain vuodessa tuo euromaara kasvoi hieman yli yhdeksdadn miljardiin (Puustinen
2010). Tutkimuksemme vahvistaa tatd nakymaa, silla vastaajistamme 22-prosenttia
kertoi ehdottomasti asioivansa nykyistd enemman verkkokaupoissa. 55-prosenttia
uskoo tekevansd enemman ostoksia jatkossa, mutta ei osannut sanoa sitéa varmaksi.
Vain 7-prosenttia ei aio lisatd verkko-ostoksiaan, 17-prosentin vielda miettiessa

kantaansa. Verkkokauppojen osalta markkinat siis tuntuvat vain kasvavan.

Suomalaisten verkkokauppojen liséaksi myds ulkomaisilla on kuitenkin syyta petrata
toimintaansa. Vastaajat arvioivat seitsem&& eri osa-aluetta verkkokauppojen

toiminnassa ja selked ykkoénen oli toimituskulut. TA&m& on hieman ristiriidassa
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vastaajien arvioidessa verkkokauppojen valintaprosessia, mutta on huomioitava etta
siind kohdassa toimituskulut oli niputettu yhteen toimitusehtojen kanssa ja on myos
mahdollista, ettd tassa kohdassa ulkomaisten verkkokauppojen toimituskulut
nostavat tdman kategorian selvasti muiden edelle. Yrityksien on syytda myos
kohdistaa huomionsa sivustojensa toimivuuteen ja asiakaspalveluun, silla nama kaksi
asiaa nousivat toimituskulujen jalkeen selkeasti esille. Sivustojen turvallisuudessa ei
ole vastaajilla suuremmin valittamista, mutta niiden toimivuus asetettiin yleisesti

ottaen kyseenalaiseksi.

Joka kymmenes vastaajista oli tormé&nnyt ongelmiin ja koki tulleensa huijatuksi
enemman tai véhemman. Yleisin ongelma oli se ettei asiakas saanut tilaamaansa
tuotetta tai tuotteen tilalla oli huonompi tuote. Liséksi ylipitkat toimitusajat aiheuttivat
epaluottamusta. Monessa ndista tapauksista lisdongelmia tuotti yrityksen huono tai
olematon asiakaspalvelu, joka on edellisessa kappaleessa jo nousikin esille yleisena
ongelmana verkkokauppojen toiminnassa. Verkkokaupoilla onkin jonkin verran
parannettavaa asiakkaidensa kanssa kommunikoinnissa, silld kun asiakas ei pysty
vierailemaan liikkeessa tai puhumaan myyjan kanssa kasvotusten hén kaipaa

esimerkiksi tiedotuksia tuotteen mythéastymisesta tai loppumisesta varastosta.

8.1 KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimuksesta saimme runsaasti tietoa asioista, joita ihmiset arvostavat
verkkokauppojen toiminnassa ja joiden he haluavat olevan hyvélla tasolla, jotta
ostotapahtuma on kokemuksena mieluisa. Léysimme kyselyvastauksista nelja asiaa,
jotka kaipaavat erityishuomiota yritysten osalta. Kolme ensimmaista asiaa ovat
sujuvan ostotapahtuman kannalta erittéin oleellisia, kun taas neljas on enemmankin

hyva lisa verkkokauppaan jossa muut ongelmakohdat on jo ratkaistu.

Selkeésti eniten huomiota kerasi asiakaspalvelu. Useimmissa yrityksissa se on
vahintdankin Kiitettavalla tasolla, mutta valitettavan monissa yrityksissa ei katsota
tarpeelliseksi kommunikoida asiakkaan kanssa ostotapahtuman jalkeen ja
mahdollisissa ongelmatilanteissa. Kyselyyn vastanneista henkildista moni oli kokenut
tilanteen, jossa yritys pyrki véalttelemaéan kontaktia asiakkaan kanssa kun tama pyrki

saamaan selvyyttd tuotteen myoh&stymiseen, saapumattomuuteen tai vaaran
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tuotteen saapumiseen. Erityisesti korostettiin sitd seikkaa, ettd asiakas joutuu

ottamaan yritykseen yhteytta useita kertoja ennen vastauksen saamista.

Mielestamme onkin tarkeda korostaa asiakaspalvelun merkitysta jokaisen yrityksen
toiminnassa, toimialasta ja yrityksen koosta riippumatta. Parannusehdotuksena tahan
ongelmaan tarjoamme ajatusmaailman muutosta. Yrityksen johdon tulee olla selvilla
asiakaspalvelunsa toimintatavoista aivan perustilanteista erikoisempiin ongelmiin asti.
Myds ongelmien esiintymistiheyden selvittdminen on tarkead, koska talléin yrityksen
johto nakee onko yrityksella jokin jatkuvasti esiintyva ongelma verkkokaupassaan vai
ovatko ongelmat enemmankin satunnaisia tapahtumia. Asiakaspalvelun henkil6ston
koulutus on téarke&a jo senkin takia, ettd he ovat yrityksen kontakti asiakkaisiin ja
esiintyvat yrityksen edustajina monenlaisissa tilanteissa, joista osa saattaa olla
yritykselle kiusallisia jos ne hoidetaan vaarin. Tiedonkulku johtajien ja henkiléston
valilla tulee toimia, jotta ongelmista ollaan tietoisia ja niitd pystytddn myos
ehkaiseméaéan. On muistettava, etta yrityksen maine on tarkeda kilpailuvaltti nopeasti
kehittyvilla sahkdisilla markkinoilla. Huono maine karkottaa nopeasti asiakkaat
kilpaileviin yrityksiin ja internetissa nuo yritykset ovat muutaman hiiren painalluksen

paassa.

Toimitusajat olivat yksi paljon mainintoja saanut ongelmakohta verkkokauppojen
toiminnassa. Tama voi olla hankala ongelma korjata, varsinkin jos yritys toimii
monessa maassa. Vaikka yritys hoitaisi tuotteet nopeasti kuljetusyrityksille asiakkaille
toimitettavaksi, toimitusaika riippuu suurimmaksi osaksi kuljetusyrityksen kayttamasta
kuljetustavasta. Lisaksi esimerkiksi lentorahti on erityisen altis ilmaston vaihteluille ja
muille viivastyksille. Kuljetusyritys saattaa myds vaihtua kesken tuotteen
toimitusketjun, silla jotkin verkkokaupat kayttavat eri maissa eri kuljetusyrityksia. On
hyva muistaa, ettd yleensd nopeampi toimitustapa lisdksi maksaa enemman kuin
hitaampi vaihtoehto. Tutkimuksessamme huomasimme, ettd tuote halutaan saada
nopeasti mutta siita ei olla valmiita maksamaan ylimaaraista. Tama ongelma kaipaa
huomiota, mutta se on riippuvainen itse yrityksen lisdksi myds sen
yhteistyOkumppaneista ja asiakkaan valmiudesta maksaa nopeasta toimituksesta
ylimaaraistd. Ongelmaan voi etsid ratkaisua kuljetusketjun optimoinnista seka
valitsemalla luotettavan ja useassa maassa toimivan kuljetusyrityksen. Yrityksella on
myds syyta olla tuotetta riittavasti varastossa ettei tuotteen véliaikaisen loppumisen
takia synny ylimaaraisia viivastyksid. Lisdksi on myos varmistuttava tuotteen

valmistajan tai toimittajan kyvysta vastata tuotteen kysyntaan.
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Erityisesti verkkokaupoille tarkea aihealue on niiden internetsivujen toimivuus ja
selkeys. Tama aihealue nousi vahemman esille kuin toimitusajat, mutta moni
kyselyyn vastanneista toivoi yrityksien parantavan varsinkin sivustojensa selkeytta
jotta ostokokemus olisi sujuvampi ja miellyttavampi. Internetsivut ovat verkkokaupoille
tarked asia, silla ne osaltaan vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan yrityksesté ja olivat
useimmille kyselyyn vastanneille vahintdankin melko tarked valintakriteeri
ostopaikkaa valittaessa. Mielestamme tdhdn ongelmaan on kohtuullisen selkeat
ratkaisut. Yritysten tulee sivuja luodessaan pitdd mielessa asiakkaan nakodkulma ja
pitda sivut selkeind ja helppokayttdisina. Myos ulkoasun paivittdminen aika ajoin
antaa yrityksesta positiivisen ja ajantasalla olevan mielikuvan. Tuotteiden tulee olla
helposti ja nopeasti loydettavissd asiakkaan internetkokemuksesta riippumatta.
Tassa asiassa auttaa helppokayttdinen ja tehokas tuotteiden hakutoiminto.

Verkkokaupoissa tarjottaviin kielivaintoehtoihin toivottiin myds parannusta. Ongelmaa
ei pidetty erityisen suurena, mutta useammat kielivaihtoehdot parantaisivat osaltaan
verkkokauppojen  kilpailuetua ja  asiakkaiden  ostokokemusta.  Erityisesti
suomalaisesta nakokulmasta suomen Kkieltd tarjoava yritys tuntui Kkyselyyn
vastanneista lisddvan ostohalukkuutta ja luottamusta yritystd  kohtaan.
Maailmanlaajuisesti toimivien yritysten kannalta englannin kieli on kilpailuedellytys,
mutta yrityksen kotimaan kieltd ei myoskaan sovi unohtaa koska yleensa asiakas
kuitenkin suosii omaa aidinkieltaan. Lisaksi yrityksen on hyva mahdollisuuksien

mukaan huomioida my6s muita maailmanlaajuisesti suosittuja kielia.
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9 OMAN TYON ARVIOINTI

Saimme tybn suoritettua itse maarittelemdmme aikataulun puitteissa, eika tyon
tekovaiheessa ilmennyt suuria ongelmia. Lahteiden I8ytdminen osoittautui luultua
hankalammaksi, koska monet lahteista sisaltivat jo hieman vanhentunutta tietoa.
Jouduimmekin hieman muuttamaan aineistonhakutapoja, jotta saisimme tyéhomme
esille vain ajantasalla olevaa tietoa sisaltavia lahteita. Lopulta lahteita kuitenkin 16ytyi
reiluhko maard, ja niistd sai tarpeeksi aineistoa tyon toteuttamiseen. Varsinaisessa
tyon kirjoitusvaiheessa ei ilmennyt ongelmia, vaan tekstia syntyi ripealla tahdilla.
Teoriaosuudessa kaytimme suurelta osin sahkdisia lahteitd, joten ehka tydhon olisi
voinut ottaa vield mukaan muutaman kirjaldhteen lisaksi, jos sellaisia olisi 16ytynyt.
Ajantasaisten  kirjalahteiden  I6ytaminen  osoittautui  kuitenkin ~ odotettua
hankalemmaksi, josta johtuu my6s niiden vahainen maard tydssamme. Olimme jo
tydbn  suunnitteluvaineessa  paattdneet tehdd teoriaosuudesta laajan ja
yksityiskohtaisen. Mielestdmme onnistuimme teoriaosuuden tekemisessa hyvin,
koska siité tuli laaja ja seikkaperéinen.

Kyselytutkimukseen ja sen toteutukseen olemme myds tyytyvaisid. Sahkoisen
SurveyMonkey —palvelun kayttdaminen tydssamme oli viisas paatos, jonka ansiosta
saastimme paljon aikaa ja vaivaa. Samalla saimme tehtya kyselysta ammattimaisen
oloisen ja vastaajia houkuttelevan. Kyselylomakkeeseen jai kuitenkin joitakin kohtia,
joita olisi voinut viela hieman hioa paremmaksi. Muutamiin avoimiin kysymyksiin olisi
taytynyt laittaa hieman enemman ohjeistusta siitd minka tyylinen vastauksen tulisi
olla. Tamén huomasimme kyselyn paatyttya, silla joihinkin avoimiin kysymyksiin oli
tullut hieman sekavia vastauksia, koska vastaaja ei valttamatta ollut ymmartanyt
kysymysta aivan taysin. Kyselytutkimuksen kysymys numero 3 oli se, johon jai
parannettavan varaa. Huomasimme ettd kysymyksen muotoilua olisi voinut vield
selkeyttdd, koska saimme avoimeen kysymykseen hieman vaarankinlaisia
vastauksia, jotka olivat johtuneet siita etté vastaajat olivat ymmartaneet kysymyksen

osittain vaarin.

Tutkimuksen analysointi sujui luontevasti ja nopeasti. Analysointia helpotti
huomattavasti SurveyMonkey —palvelu ja erityisesti se, ettd vastausaineisto oli sen
ansiosta jo valmiiksi sahkodisessd muodossa. Sahkdisessd muodossa olevan
aineiston myo6ta kuvioiden sek& kaavioiden teko oli melko helppoa, ja niista sai

helposti juuri haluamansa nékaisia.
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Tutkimustuloksien pohjalta tehtyjen paatelmien ja pohdinnan teko oli yksi tyon
vaativimpia elementteja. Kyselytutkimuksemme vastaajamaara (100kpl) on isoihin
maanlaajuisiin tutkimuksiin verrattuna kuitenkin suhteellisen pieni, joten laaja-alaisten
paatelmien muodostaminen kyselymme pohjalta oli melko haastavaa. Saimme
mielestamme kuitenkin muodostettua hyvan nakdkulman eritoten pohjoissavolaisten
verkkokauppakéayttaytymiseen.

Tyotamme olisi voinut osaltaan parantaa toimeksiantajan kayttd, mutta sellaista ei
ollut saatavilla, ja se olisi mielestamme saattanut rajata likaa nakokulmaamme.
Kokonaisuudessaan olemme tybhoOmme tyytyvaisia, ja siita tuli hyvin pitkalti sellainen
kuin olimme alun perin ajatelleet.
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Liite 1
LITTEET

Savonia opinnaytetyo

Hyva vastaaja,

Olemme Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikon opiskelijoita ja teemme opinnaytetydohomme liittyvaa
tutkimusta eri-ikaisten ihmisten verkkokauppakayttaytymisesta.

Haluaisimme nyt kuulla teidan kokemuksianne asioinnista verkkokaupoissa. Kyselylla pyrimme saamaan selville
esimerkiksi miten usein ja millaisissa verkkokaupoissa ihmiset asioivat.

Toivomme, etta vastaatte mahdollisimman tarkasti ja rehellisesti jokaiseen kysymykseen, silla se auttaa meita
muodostamaan paremman kokonaiskasityksen tutkittavasta aiheesta.

Erityisen tarkeita ovat avoimet kysymykset, joissa voitte omin sanoin kuvata kokemuksianne. Naihin kysymyksiin
toivomme teidan vastaavan mahdollisimman laajasti.

Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kiitamme osallistumisestasi tutkimukseen.

Terveisin,

Tomi Mykkanen & Tuomas Tikkanen
Savonia Liiketalous Kuopio
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* 1. Vastaa seuraaviin kysymyksiin.

Ika: | |

Sukupuoli: I ]

Ammatti: | ]
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* 1. Kaytatteko verkkokauppoja?

O«
O KYLLA

2. Jos et kayta verkkokauppoja, kirjoita tahan miksi

* 3. Millaisia verkkokauppoja kaytitte?

O KOTIMAISIA
O ULKOMAISIA
O MOLEMPIA

Jos kaytatte vain kotimaisia tai ulkomaisia verkkokauppoja, kirjoita tahan miksi

* 4. Luettele alle useimmiten kiyttamasi verkkokaupat.

5
9
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* 1. Kuinka usein vierailette verkkokaupoissa?

O PAIVITTAIN
O VIIKOITTAIN

O KUUKAUSITTAIN

O HARVEMMIN
* 2. Kuinka usein teette ostoksia verkkokaupoissa?

O PAIVITTAIN
O VIIKOITTAIN

O KUUKAUSITTAIN
O HARVEMMIN

* 3. Milld perusteilla valitsette kdyttimanne verkkokaupat?
Erittain tarkea Melko tarkea En osaa sanoa Ei kovin tarkea Ei ollenkaan tarkea
Hintataso
Helppokayttoisyys

Turvallisuus ja
luotettavuus

Tuotevalikoima
Toimituskulut ja -aika

Kotimaisuus

OOCIORIOL
OO000O OO0
O000O OO0
OO00 OO0
O000O OO0

Jokin muu, mika

Muu (tasmenna)
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* 4. Mita tuotteita ostatte verkkokaupoista?

D Elokuvat

D Pelit

D Lelut

D Viihde-elektroniikka

Muu (tasmenna)
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* 1. Teettekd hintavertailua tuotteesta eri verkkokauppojen ja/tai kivijalkaliikkeiden
valilla ennen ostopaatosta?

O«
O KYLLA

Kirjoita alle miten teette hintavertailun

* 2. Tutustutteko verkkokauppojen tilaus- ja sopimusehtoihin tilatessanne?

O EN OLLENKAAN
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* 4. Milld osa-alueilla verkkokaupoilla olisi mielestinne parannettavaa?

% Hieman Ei paljoakaan Ei ollenkaan
Paljon parannettavaa En osaa sanoa
parannettavaa parannettavaa parannettavaa

Sivujen selkeys ja
helppokayttoisyys
Hintataso

Turvallisuus ja
luotettavuus

Toimitusehdot
Toimituskulut
Kielivaihtoehdot

Asiakaspalvelu
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Liite 1

Savonia opinnaytetyo
* 1. Onko sinua huijattu tai onko sinulla ollut ongelmia verkkokauppojen kanssa?
O El
O KYLLA

Kirjoita alle mita ongelmia sinulla on ollut verkkokauppojen kanssa

* 2. Aiotteko tulevaisuudessa kiyttida nykyistd enemmin verkkokauppoja?

O EN OSAA SANOA

OEN
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