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Opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittdd pienille vahittdiskaupoille toimintamalli, jossa
kivijalka— ja verkkokauppa seka sahkdinen media muodostavat kuluttajien kannalta yhte-
naisen, mieluisan ja eldmyksellisen asiakaskokemuksen ja tekevat vaivattoman ostamisen
mahdolliseksi. Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastelin fyysisen kauppaliikkeen toimin-
taa ja siihen liittyvia keskeisia kasitteitda seka verkkokaupan perustamista ja yllapitoa. Me-
dia nahtiin tassa naitd kauppamuotoja yhdistadvana tekijana ja myoés tietynlaisena kauppa-
liikkeena, ostoksia kun voi tehda suoraan mainoksissa ja artikkeleissa olevien linkkien
kautta. Median kasitetta ja roolia kokonaisuudessa kasiteltiin omnichannel-ajattelun ja so-
siaalisen median kautta.

Tassa tydssa tutkimusmenetelmana kaytettiin tapaus- eli case-tutkimusta. Kerasin aineis-
toa haastattelemalla neljaa yrittdjaa. Yirtykset olivat caseina varsin erilaisia. Niitd yhdisti
kuitenkin toiminnallisesti samanlaisuus, silla kaikki pyrkivat mahdollisimman tehokkaasti ja
tuloksellisesti pydrittdmaan niin kivijalka- kuin verkokauppaakin. Tarkeana tutkimusaiheena
oli, kuinka hyvin yrittajat olivat pystyneet integroimaan toiminnan kokonaisuudeksi, jonka
asiakkaat kokevat yhtendisend ja monikanavaisena palvelukokonaisuutena. Liséksi tavoit-
teenani oli selvittda, miten monikanavainen kaupanteko sujuu kaytannéssa, millaisia haas-
teita kohdataan ja miten niista selvitdan.

Tutkimuksen tulokset voitiin kiteyttdd seuraaviin lauseisiin: verkko- ja kivijalkakaupat ovat
usein myynniltdan yhdenvertaisia; henkildkunta toimii tdman kokoisissa yrityksissa varsin
joustavasti ja suoriutuu itsenaisesti lahes kaikista tydtehtavista, jotka liittyvat seka verkko-
kaupan etta kivijalkakaupan pyérittdmiseen; verkkokauppa-alustat aiheuttavat Iahes aina
haasteita; sisalldntuotantoon ei ole aikaa panostaa niin paljon kuin haluttaisiin; toiminnan
tukena on usein heimokulttuuri, joka on osaksi yrittajien itsensa luoma ja yllapitama.

Aiheeseen liittyvaa teoriaa ja empiiristd aineistoa yhdistamalla pyrittiin luomaan tulevai-
suuden malli digijalkakaupasta, jossa media ja kaikkikanavaisuus yhdistavat kuluttajan
kannalta ainutlaatuisella tavalla on- ja offlinekaupan parhaat puolet. Syntyy palvelupolku,
joka tyydyttaa kuluttajien tarpeet ostaa tuotteita ja palveluita nopeasti ja vaivattomasti seka
parantaa pienten vahittaiskauppojen kilpailukykya, kannattavuutta ja myynnin tasoa.

Avainsanat Verkkokauppa, kivijalkakauppa, omnikanavaisuus, media, digi-
jalkakauppa, monikanavaisuus
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The purpose of this study was to develop an operating model for small retail stores, in
which offline and online store and digital media form a unified, pleasant and experiential
shopping experience for consumers and make effortless shopping possible. In the theoret-
ical framework, the operation of the physical store, the key concepts related to it and the
establishment and maintenance of e-commerce were examined. Media was seen as a
unifying factor between the forms of commerce. The concept and role of media as a whole
was addressed through omnichannel thinking and social media.

The project included a case study as well. Material was collected by interviewing four en-
trepreneurs. The companies the entrepreneurs represented were quite different as cases.
However, they were functionally united by their similarity, as everyone runs both the offline
and the online store as effectively as possible. An important research topic was how well
the entrepreneurs had been able to integrate the operations into a whole that customers
perceive as a unified and multi-channel service package. In addition, the goal was to find
out how multi-channel trading works in practice, what kind of challenges are encountered
and how to overcome them.

The results of the study show that online and offline shops are often equal in sales. The
staff in the companies of this size work often with considerable flexibility and perform inde-
pendently almost all the tasks involved in running both the e-commerce and the brick and
mortar shop. An interesting finding was that e-commerce platforms almost always pose
challenges, and there is no time to invest as much as one would like in content production.
Activities are often supported by a tribal culture that is partly created and maintained by the
entrepreneurs themselves.

By combining related theory and empirical material, a model was created for the future of
digital brick and mortar shops. In this model, media and multichannel marketing combine
the best aspects of online and offline sales in a way that is unique to the consumer. As a
result, a service path will emerge, which will satisfy the needs of consumers who want to
purchase products and services quickly and effortlessly. By using this model, small retail-
ers can improve the competitiveness, the profitability and the level of sales of their busi-
ness.
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1 Johdanto

Kaupan tehtdvand on huolehtia tuotteiden jakelusta asiakkaille heille sopivana aikana,
heille sopivassa paikassa, sopivissa maarissa ja vielapa sopivaan hintaan. Kaupat ovat
olleet myo6s ihmisten kokoontumispaikkoja, joissa ostosten lomassa on vaihdettu kuulu-
misia, paivitelty maailman menoa ja kyselty ruuanlaittovinkkeja lihatiskin myyjalta. Kaup-
pias on ollut monelle pikkulapselle innostava roolimalli, jota on imitoitu kauppaleikeissa.
Hanta on muisteltu kunnioituksella vuosienkin paasta. Nykyihmisille kauppamuistot voi-
vat tulevaisuudessa olla toisenlaisia. Ehkd he hehkuttavat ostokokemustaan jossain kiin-
nostavassa verkkokaupassa tai muistelevat virtuaalikaupan yllattavaa tuotevalikoimaa.
Voi olla, ettd he ovat sukeltaneet keinotodellisuuteen kotiteatterissaan ja seikkailleet
hammastyttavan elamyksellisessa ostoskeskuksessa. Ehka he ovat tilanneet sieltd jotain
mielenkiintoista ja mielestdan tarpeellista, joskus taas hakeneet vain elamyksia ja janni-
tystad elamaansa. Kaupan matka kivijalasta verkkoon on ollut pitka ja kivinen. Kaikki verk-
kokauppahankkeet eivat ole aina onnistuneet ja konkurssejakin on nahty. Myds perintei-
set fyysiset kauppaliikkeet ovat kokeneet kovia: kauppakeskuksia ammottaa tyhjillaan, ja

varsinkin haja-asutusalueilla on tapahtunut paljon kauppakuolemia.

Kaupan tulevaisuus nayttda mielenkiintoiselta. Kehitys tapahtunee enemman evoluution
kuin revoluution kautta. Mitdan radikaalia ja odottamatonta tuskin tapahtuu. Tekniikka
kehittyy omaa tahtiaan, ja uusia innovaatioita ja oivalluksia sovelletaan sopivin osin kau-
pan tarpeisiin. Valilld kuluttajat ovat edelld kulkijoita uuden teknologian kayttéénotossa,
toisinaan kauppa testaa keksint6jaan ja saattaa todeta olevansa lilkkaa aikaansa edelld —
kuluttajat eivat omaksukaan uusia kaytantdja tai vimpaimia siind maarin kuin kaupat

odottavat. On palattava entiseen.

Mielestani kaupan maailmassa on vihdoinkin varia, vireytta ja jannitysta. Kuluttajille ei
enaa ole niin valia, onko kauppa kivijalassa vai verkossa. He elavat hetkessa. Joskus on
aikaa lahtead ostosretkelle koko perheen voimin vaikkapa Tuurin kylakauppaan, mutta
arjessa voi olla hetkia, jolloin aika riittda vain hataisiin verkko-ostoksiin, jotka toimitetaan

viipymatta suoraa kotiovelle.

Olen iloinen, etta elama on antanut minulle mahdollisuuden omakohtaisesti elaa kaupan
kehitysvaiheita 1960-luvulta I8htien. Olin koululaisena isani sekatavarakaupassa juoksu-

poikana ja myyjana. Valmistuttuani ekonomiksi paasin Keskolle K-kauppiaiden liikkeen-
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hoidon neuvojaksi. 1990-luvun alussa teimme sukupolvenvaihdoksen perheyritykses-
samme, ja toimin koko vuosikymmenen lahikauppiaana. Sain olla myés mukana avaa-
massa Suomen mittakaavassa isoa ja ainutlaatuista Viherlandia-puutarhakeskusta, jonka
Tahvosten puutarhurisuku perusti vuonna 1984. Yritys oli aikaansa edella, silla elamyk-
sellisyydella oli merkittava rooli sen liikeideassa. Pinta-alaltaan siihen aikaan ”jattimai-
nen” rakennus koostui keskella sijaitsevasta kahvila-myymalasta ja siihen liitetyista kol-
mesta kasvihuonesiivesta. Uskomattoman laajojen kukka— ja viherkasvivalikoimien lisdk-
si eksotiikkaa taloon toi aanekas Kalle-papukaija. Myymalassa oli myos isoja akvaarioita.
Joskus sielld vieraili muutama joutsenkin. Kukille pyrittiin luomaan mahdollisimman suo-
tuisa kasvuymparisto tietokoneohjatuilla kasvihuoneiden saatéjarjestelmilla, jotka huoleh-

tivat lampétilasta, kosteudesta ja automaattisesta kastelujarjestelmasta.

Kivijalkakaupalla on perinteisesti tarkoitettu rakennuksen kivijalassa tai pohjakerrokses-
sa sijaitsevaa liikehuoneistoa. Nykyaan kivijalkakauppa-sanaa kaytetdan verkkokaupan
vastakohtana viittaamaan my6s muihin kauppaliikkeisiin ja jopa tavarataloihin. (Kotus
2016.) Kivijalkakauppa tarkoitti aikaisemmin liiketta, joka sijaitsi kerrostalon katutasossa
tiiviisti rakennetussa kaupunkikeskustassa. Se oli usein pieni ja sijaitsi [&helld. Nayteik-
kunat toimivat likkeen mainoksina ja houkuttelivat ohikulkijoita ostoksille. Englannin kie-
lella tatd kauppamuotoa kutsutaan joko "brick and mortar store” tai "brick and mortar bu-
siness”. (Wikipedia 2018a.)

Verkkokauppa on Internetin valityksella toimiva kauppa. Myds nimityksia nettikauppa,
sahkoinen kauppa, elektroninen kauppa ja online-kauppa kaytetaan yleisesti.

Joissakin yhteyksissa puhutaan myds online ja offline shoppingista. Kuluttajan ostaminen
maaritelladn tdman mukaan tapahtuvaksi joko verkossa (online) tai fyysisessd myyma-

I1&ssa eli kivijalkakaupassa (offline).

Digijalkakaupalla tarkoitetaan tassa yritysta, jolla on kauppapaikka “kivijalassa” (offline)
ja verkossa (online). Kivijalkamyymalassa tuotteet ja palvelut voi oikeasti nahda, kokea
ja ostaa, verkkokaupassa niihin voi tutustua ja niita voi tilata. Lisaksi digijalkakaupan toi-

mintaan liittyy olennaisena osana sahkdisen median hyddyntadminen markkinoinnissa.

Olen kuukausia pohtinut vahittaiskaupan tulevaisuutta. Tuntuu arvaamattomalta. Yllatta-
van paljon uskotaan kivijalkakaupan sailyvan osana kaupan jakelutietd — etta ne sailyvat
jatkossakin kilpailukykyisind, koska ihmiset haluavat 1dhted ostoksille kokemaan ja kos-

kettelemaan brandeja ja tavaroita. Kivijalkakaupan pitdminen houkuttaa my6s kauppiaita.

Y
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On hienoa olla kasvokkain asiakkaiden kanssa, tehda kauppaa ja saada suoraa palautet-
ta. Silti kannattavuus on usein heikkoa, tuskin pystytaan peittdmaan kiinteistdén ja henki-
I6kunnan aiheuttamat kulut myyntituloilla. Myds pitkat aukioloajat syévat resursseja, ovi-
en kun pitaisi olla auki 24/7. Ehka elan uudelleen omaa kauppiasuraani ja muistan pitkat
tydpaivat ja ongelmat yrityksen kannattavuuden kanssa. Suhtaudun siksi juhlapuheisiin
hieman skeptisesti. Vaitan, ettd ei kannata pitaa kivijalkakauppaa ilman verkkokauppaa
eika verkkokauppaa ilman kivijalkaa. Offlinekaupan perustaminen on jarkevaa tuotteille,
joiden esillaolo selkeasti lisda myyntia myds verkkokaupassa. Silloin "inhimilliselld koske-

tuksella tai kohtaamisella” on merkitystd. Myds hyva idea voi synnyttaa fyysisia kauppoja.

Olen kerannyt aineistoa haastattelemalla neljaa yrittajaa: Lankakauppa Titityyn kauppias-
ta Tiina Huhtaniemed, Beyond Oy:n toimitusjohtajaa Juho Haapalaa sekd KOTO Des-
ingmarketin yrittdjid Sanni Orasta ja Aino Pohjoisenmaked. Heidan kauppojensa liikeide-
oissa on paljon samaa, vaikka yritykset toimivat eri toimialoilla. Tydn kannalta on olen-
naista, etta valituilla yrityksilla on seka kivijalka- ettd verkkokauppa. Haastattelujen avulla
pyrin selvittdmaan, kuinka hyvin yrittdjat ovat pystyneet integroimaan niiden toiminnan
kokonaisuudeksi, jonka asiakkaat kokee yhtenaisena ja monikanavaisena palvelukoko-
naisuutena. Lisaksi tavoitteenani on selvittda, miten monikanavainen kaupanteko sujuu

kaytannossa, millaisia haasteita kohdataan ja miten niista selvitaan.

Olen lisaksi tutkinut aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, selannut nettildhteitad ja lukenut ar-
tikkeleja. Kaiken tuloksena on oma mallinnukseni kivijalka- ja verkkokaupan hybridista,
digijalkakaupasta. Olen pyrkinyt murskaamaan omat mielenmallini kaupasta ja kaupan-
teosta. Silti lukija voi aavistella, ettéd tama ei ehkad olekaan puhdas kuvaus aiheesta, vaan
tekijdn omakohtainen tulkinta ja kirjallinen aikaansaannos, yksi versio siitd, mitd on ta-

pahtunut ja mita ehka tulee tapahtumaan kaupalle tulevaisuudessa.

Tiedon lisdantyessa olen nahnyt tdman opinnaytetydn aiheen uudessa valossa ja osaan
selittdd asioita paremmin kuin aikaisemmin. Olen l6ytanyt vastauksia moneen minua
askarruttaneeseen kysymykseen. Tassa luodaan esitietoa siitd, millainen oikea digijalka-
kauppa voisi olla parhaimmillaan. Kun sellainen on oikeasti saatu perustettua, huoma-

taan kaytannossa, mita kaikkea digijalkakaupan pyérittamisessa oikein tarvitaan.

Verkkokaupan valtteja ovat mm. hinta, nopeus ja usein laaja valikoima. Silti kaupoissa
kiertelyllda on oma paikkansa kuluttajien sydamessa. Kaupalla voi olla hyva ja vakiintunut

myymalassa asioiva asiakaspiiri, joka tuntee yrityksen ja sen hyvan maineen. Verkko
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tarjoaa mahdollisuuden heidan monikanavaiseen palvelemiseensa. Asiakas voi esimer-
kiksi tutustua yrityksen tuotteisiin ennen ostoksille tuloa, vastaanottaa yrityksen uutiskir-
jeita ja tietoa juuri hanelle raataldidyista erikoistarjouksista. Verkkokaupassa asioivalle
kivijalkakauppa on mieluisa lisdpalvelu, jonne voi palauttaa virheostoksensa ja saada
henkilokohtaista neuvontaa ja opastusta. Monet kauppiaat ovat todenneet, ettd hyva
verkkokauppa tuo asiakkaita my6s myymalaan. Henkilbkohtainen kohtaaminen on edel-

leenkin asiakaspalvelun ydinta.

On mielenkiintoista huomata, ettd kauppa digitalisoituu seka online- ettd offlinetasolla.
Verkossa palvelut kehittyvat ja monipuolistuvat koko ajan: virtuaalisuuteen ja laajennet-
tuun todellisuuteen liittyva teknologia kehittyy kovaa vauhtia, ja asiakas voi kokea fyysi-
sen myymalan vaikka kotisohvallaan. Verkko-ostamista avustavat asiantuntevat chat-
palvelijat. Samaan aikaan myymaldiden toiminta automatisoituu: rahastus tapahtuu ilman
kassoja, ostoavustajana ja asiakaspalvelijana toimivat robotit ja elamyksellisyyttd voi-

daan lisata virtuaalisuuden avulla.

2 Kivijalkakauppa on teatteri

On yrittdjan ja kauppiaan henkildkohtainen asia, minka jakelutien ja —kanavan kokee
itselleen parhaaksi. On verkkokauppiaita, jotka eivat voi kuvitella itsedan "tiskin taakse”,

ja on perinteisia kivijalkayrittajat, jotka eivat halua tai osaa pyo¢rittda verkkokauppaa.

En mina halua olla kuvaputken takana jossain takahikialla varastokopissa, jossa on
kaikki halvalla varastoituna. Haluan olla ihmisten kanssa tekemisissa. (Ritvasalo
2018.)

Nain perustelee nettikaupan valttelydan Harraste Oy:n kauppias Reijo Ritvasalo, joka
paatti jo 15 vuotta sitten, ettéd nettikauppaan han ei lahde. Eika lahtenyt, vaikka askartelu-
tarvikkeiden kivijalkakaupan pitdminen on kaynyt nettikaupan puristuksessa vaikeaksi.
(Ritvasalo 2018.)

Sama patee myods verkkokauppiaaseen. Oman myymalan perustaminen haastaa. On
I6ydettava sopiva liikehuoneisto hyvalta paikalta, hankittava kalustoa ja myo6s alkuvaras-
to. Myymalan aukioloajat vaativat paikallaoloa, sitovat yrittajan aikaan ja paikkaan. Jos-
kus asiakkaan henkildkohtainen kohtaaminen voi olla uutta ja vahan pelottavaakin. Ja

tietysti mieltd kalvaa epavarmuus hankkeen onnistumisesta.
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2.1 Myymala on suurin tuotteemme

Vaikka verkkokauppa kasvaa voimakkaasti joka puolella maailmaa, ei se ole taysin pys-
tynyt syrjayttdmaan perinteisia, fyysisia kauppaliikkeitd ja ostoskeskuksia. Kuluttajat ha-
luavat nahda, kuulla, koskettaa ja aistia tuotteet seka palvelut fyysisessa todellisuudessa.
He haluavat tavata muita ostajia, kaupan henkildkuntaa ja olla osana kaupan yhteisda.
Verkkokaupat perustavat kivijalkakauppoja ja toisinpain. Tassa luvussa keskityn kivijal-
kakauppoihin, jotka ovat minulle henkildkohtaisesti varsin innostava ja mielenkiintoinen
tutkimuskohde. Jokaisella elinkeinolla on historiansa, my6s kauppa muuttuu ja muotou-

tuu ajanpyorassa.

Ennen kauppiaan elama oli paljon yksinkertaisempaa. Kun Suomi toipui sodasta ja
saanndstely purkautui vahitellen 50-luvun aikana, myds kaupanteko vilkastui. Nuoret
yrittajat uskoivat tulevaisuuteen. Isani aloitti kaupanpidon vuonna 1955. Sopiva kauppa-
paikka oli 16ytynyt, tavaravarasto ja myymalakalusteet hankittu, puuttui enda asiakkaat.
Syntyi slogani: "Vain soitto meille, tuomme tavarat teille.” Ensimmaisena markkinointikei-
nona oli soittaa kaikille tutuille ja kertoa, ettd nyt on kauppa avattu. Tuletteko ostoksille,
vai kuljetetaanko tavarat kotiovelle? Kylmakalusteet olivat alkeellisia, maitoa myytiin kyl-
midsta asiakkaan omiin maitokannuihin. Lihatiski pysyi kylmana jaapalojen avulla. Lahes
kaikki tuotteet myytiin palvelutiskilla: asiakas sen toisella puolella, myyjat ja kauppias
toisella. Lihaosasto oli eristetty siitomaatavaroista seinalla, jossa oli kaksi ovea, toisen
henkildkunnalle, toinen asiakkaille. Lainsaadantd rajoitti toimintaa ja tapaa, kuinka kaup-
paa tehtiin. Vasta 1960-luvulla syntyivat ensimmaiset valintamyymalat, joissa asiakkailla

oli mahdollisuus kerata tavarat itse ja maksaa kassalle. (Lehtonen 2019.)

Mitka olivat kuluttajan mahdollisuudet valita tuolloin ostopaikkansa? Tekikd han ostokset
lahimmastad kaupasta, vai kavelikd kauemmaksi etsimdan vaihtoehtoja? Jos perheen
kaytdssa oli auto, valinnan vaihtoehdot kasvoivat. Autokannan voimakas kasvu 60- ja 70-
luvuilla synnyttikin markkinat isoille marketeille. Anttilan postimyyntiluettelo avasi tavara-
taivaan maaseudulle. Mutta jos halusi tehda ostoksia, oli I1ahes aina lahdettava “kaupoil-
le”. Pdlynimurin saattoi tietysti ostaa ovelta -ovelle -myyjalta, ja joskus joku taidemaalari

tuli esittelemaan t6itédan ja sovittelemaan taulujaan olohuoneen seinalle.

“Meidan mielestd myymalamme on suurin tuotteemme” (Mobilescout 2017).

Tuon lauseen muotoillut Apple-yhtion Angela Ahrendts osuu oikeaan. Myymala on yksi

tuote yrityksen tarjonnassa. Meidan on mietittdva, mita sielld myydaan ja milla tavalla,
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kuinka hinnoittelemme palvelumme, miten asiakas 16ytaa sinne ja milloin se on avoinna.
Lisdksi on suunniteltava, miten ja mitd haluamme kertoa potentiaalisille ostajille myyma-
I&stdmme. Mutta korvaavatko verkkokaupat kuitenkin ndma kivijalkakaupat? Kaikki toi-
vovat, ettd kylakaupat sailyisivat, ettd omassa kaupungissa olisi hyva soitinliike ja kenkia
voisi sovittaa ja ostaa laheltd. Mutta todellisuudessa ostokset tehdaan verkossa, koska

se on niin helppoa ja tavarat tuodaan kotiovelle.

Sybké teknologia live-ostamisen ja sen tuottaman elédmyksen?

Nain ei ilmeisesti tule kdymaan, silld me teemme ostoksia I6ytddksemme jotain uutta ja
kiinnostavaa! Kaupasta ostamisen ilo perustuu tietysti todelliseen tarpeeseen, mutta
myds yllatyksellisyyteen. Arvostamme sita, ettd 16ydamme liikkeestd ne tuotteet, joita
tarvitsemme ja joita olemme tulleet hakemaan, mutta himoitsemme samalla kaupan tar-
joamia yllatyksia ja "I6yt6ja”, joita emme tienneet olevan olemassakaan. Joten sosiaali-
nen media ja verkkokaupat eivat voi koskaan korvata aitoa shoppailua, etsimisen ja I0y-

tamisen riemua.

Me kdymme kaupassa, koska se on sosiaalinen tapahtuma.

Jos edessasi on kaksi samanlaista kauppaa ja toisessa on asiakkaita ja toinen on tyhijil-
I1dén, kumman valitset? Olen melko varma, ja tutkimuksetkin tukevat ajatuksiani, ettad
valitsen sen, joka vilisee ostajia. Ja vaikka sinua arsyttavatkin jonot, kestat jonottamisen,
koska se on ilmeisesti sen arvoista — jonon edessa on tarjolla jotakin tarkeaa ja kiinnos-
tavaa. Tunnelma on sahkaistynyt! Alennusmyynnin alkua tai uuden myymalan avaamista
saattaa olla oven takana odottamassa satoja ihmisia. He haluavat kokea jannityksen ja
kihelmdivan tunnelman, olla osa tapahtumaa, josta voi kertoa muillekin: mina olin 500
ensimmaisen joukossa, jotka saivat ilmaisen amparin. Kuinka voit kokea samanlaista
verkossa? Hakisitko amparin postista, jos kuuluisit niiden muutaman sadan nopeimman

joukkoon, jotka kirjautuivat yrityksen uuteen verkkokauppaan?

Kivijalkakaupat tuskin haviavat, silld shoppailu tuottaa dopamiinia.

Vaitetaan, etta aivot rakastavat ostoksilla kayntia. Parhaimmillaan se on kuin laillistettua
huumetta, silla se tuottaa dopamiinia kuten esimerkiksi kokaiini. Dopamiini aiheuttaa mie-
lihyvan kokemuksia ja osallistuu tunteiden saatelyyn; se vaikuttaa elimistéon piristavasti

ja energiaa lisdavasti nostaen sydamen syketta ja verenpainetta (Wikipedia 2019). Kun
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kuluttaminen muuttuu hauskaksi ajanvietteeksi, sitd sanotaan shoppailuksi. Se on tava-
roiden katselua, koskettelua, suunnittelemista ja ostamista. Siita tulee usein hyva mieli.
Pystymme luovaan ongelmanratkaisuun valitsemalla itsellemme sopivat juhlavaatteet,
tavaroiden avulla voimme toteuttaa haaveitamme ja ne mahdollistavat monen moisen
tekemisen. Hemmottelemme itseamme ja ldheisidmme ja jopa brandadmme itsedmme
kuluttamisen avulla. Hyva mieli voi myds kaantya ostokrapulaksi kun myéhemmin alam-

me katua ostoksiamme, tuhlaamista ja tavaroiden hyddyttdmyytta.

On mielenkiintoista, ettd dopamiinin tason on todettu olevan ostajalla korkeimmillaan
silloin, kun han viela etsii tuotetta myymalasta, ja taso voi viela nousta, jos on olemassa
riski, ettd tuotetta ei ole saatavilla tai varastossa (Stephens 2017, 123). Tama voi selittda
myo6s alennus- ja tehtaanmyymaldiden seka loppuunmyyntien suosion: kuluttajat ryhtyvat
aarteenetsintdan loytadkseen omankokoisia ja -varisia alennustuotteita. Joskus onnistaa,
toisinaan ei. Aivomme alkavat erittdmaan dopamiinia siis jo ennen ostohetkea, kun
alamme odottaa palkkiota (Schultz 2000, 199-207). Siksi jopa ikkunaostosten teko voi
olla varsin antoisaa. Dopamiinin taso alkaa tutkimusten mukaan laskemaan heti, kun

astumme ulos myymalasta. (Parker-Pope 2005.)

Tutkimukset kertovat, ettda dopamiinitason ollessa korkealla meidan kaytdksemme muut-
tuu harkitsemattomaksi ja impulsiiviseksi, dopamiini estda tavallaan jarkevan ajattelun.
Joudumme helposti niin sanottuun ostopsykoosiin. (Pine, Shiner, Seymour & Dolan
2010.)

Miratio-blogissa (2014) mainitaan muutamia ideoita domamiinin hyddyntamiseen myy-
malaymparistdssd. Esimerkiksi tuoksuilla voidaan ohjata dopamiinin eritystd aivoissa.
Tuoksumarkkinointi perustuu pitkalti dopamiiniin. Kun nautimme tuoksusta, dopamiinia
erittyy ja olemme erityisen alttiita kuluttamiselle. Ei siis ole aivan sama mille kauppasi
tuoksuu. Markkinoinnissa voidaan kayttaa hyvaksi arvoituksia. Kun aivomme ratkaisevat
ne, saamme hyvan mielenpalkkion dopamiinin muodossa. Myds ihmisten pienet (positii-
viset) yllattymiset lisdavat dopamiinin tuotantoa. Pelit koukuttavat dopamiinin avulla,
saamme palkintoja kun etenemme peleissa. Pelielementtien lisddminen myymalaympa-
ristddn on nimenomaan dopamiinin hyvaksikaytt6a. Samoin arvonnat saavat ihmiset
kuvittelemaan mitd kaikkea kivaa voisivat tehda, jos voittaisivat. Palkkion odotuksen

hengessa he osallistuvat arvontaan ja saattavat siind sivussa ostaakin tuotteen.
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Claus Ebster ja Marion Garaus (2015) luettelevat artikkelissaan Store Design and Visual
Merchandising — creating store space that encourage buying kivijalkakaupan kannalta
olennaisia vahvuuksia, joita muut markkinointimenetelmat eivat juurikaan pysty korvaa-
maan. Heiddn mukaansa myymalad on paikka, jossa ostajat tekevat suurimman osan
ostopaatoksistaan. Talléin voit vaikuttaa suoraan ja valittémasti heidan valintoihinsa ja
saada aikaan herateostoja. Myymalaymparistd on moniulotteinen, sen tunnelma herattaa
haju—, kuulo— ja nakoaistit. Parhaimmillaan palvelu on silloin, kun henkildkunta tervehtii
asiakkaita, opastaa ja neuvoo, ratkaisee heidan ongelmiaan ja tarjoaa mielenkiintoista
ostettavaa. Tietysti asiakkaita tulee ilahduttaa ja pitda “ostotuulella”. Kustannusten takia
harvalla kauppiaalla on mahdollisuutta pitdd niin paljon henkilékuntaa, ettd tdama olisi
mahdollista. Ebster ja Garaus painottavat, ettd myymalaymparistd ei voi koskaan korva-
ta hyvid myyjid, mutta hyvalld suunnittelulla voidaan rakentaa toimiva asiakaskierto. Se
ohjaa asiakkaan miellyttavasti koko myymalan Iapi, tarjoaa riittdvaa opastusta ja neuvoja,
viihdyttaa ja itse asiassa myy tuotteet ja tavarat tehokkaasti myds itsepalveluna. Lisaksi
onnistunut myymalakonsepti toimii paivasta paivaan ilman sairaslomia, koulutusta ja yli-
tydkorvauksia. Kovasti kilpaluilla markkinoilla on aina vain vaikeampaa erilaistua ja erot-
tua kilpailijoista. Persoonallisilla myymalaratkaisuille voi asemoitua uudelleen ja tarjota
kuluttajille unohtumattomia ostokokemuksia ja saada innostuneita suosittelijoita ja kanta-
asiakkaita. (Ebster & Garaus 2015.)

Mista sitd tietda, millainen myymalan pitdisi olla, kuinka suuri sen pitéisi olla ja missa
sijaita? Verkkokaupan perustaminen on kieltdmatta helpompaa. Se ei ole paikkaan sidot-
tu. Asiakkaitten ei tarvitse sinne 16ytaa, ja parempi onkin, silla verkkokauppojen toimitilat
ovat usein aika askeettiset. Kivijalkakaupan toimitiloille asetetaan paljon kovemmat vaa-

timukset. Niihin paneudumme seuraavaksi.

2.2 Myymalasuunnittelun perusteet

On lahes kasittamatonta, etta yritykset, jotka sijaitsevat kaukana suurista asutuskeskuk-
sista ja valtateista, syrjaisilla seuduilla ja 1ahes tiettdmien taipaleiden takana, voivat saa-
da osakseen merkittdvan asiakasvirran ja myynnin. Parhaana esimerkkina tastd on mo-
nille tuttu Tuurin kyldkauppa, Vesa Keskisen ja hanen vanhempiensa luoma ostosparatii-
si. Myymalasuunnittelun kannalta tallainen jattildismarket on pulmallinen: kuinka asiakas
pystyy rekisterdimaan ja havaitsemaan ymparillddn olevaa tavarapaljoutta, 16ytaa etsi-
mansa eikd eksy matkalla? Eli miten han pystyy “lukemaan” myymalaa ja navigoimaan

sielld. Useiden tutkimusten mukaan jopa 80 prosenttia asiakkaista ei tieda, mita he ovat
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tulleet kaupasta ostamaan, vaikka jonkinlainen ennakkokasitys ja ostoslista heilld usein
toki on. Keskisen onneksi monet tekevat ostoksensa mielijohteesta, herateostona paikan

paalla.

Periaatteessa kaupan pitaisi olla paikka, jossa ostajan ongelmat ratkaistaan. Myymala on
siis tietynlainen nayttdmd ja mainos, joka kertoo ja nayttaa, etta tallaista meilla olisi tarjol-
la, tarvitsetko? Keskinen on varmasti paljon muutakin kuin ostostentekopaikka. Tarjolla
on myo6s hotellimajoitusta, ravintoloita, tivolia, rockfestaria, sormikoukun mm-cupia ja
paivatansseja — Tuurin Kyldakauppa on myos TV-ohjelma. Kauppa, viihde ja elamysten
tuottaminen ovat sotkeutuneet toisiinsa yllattavalla tavalla. Keskisen vanhassa navetassa
alkanut kaupanpito on muuttunut teatteriksi, jossa asiakkaat ovat aktiivista ja osallistuvaa
yleis6a, myymalan henkildkunta nayttelijoita, myymala nayttdmo ja markkinointi sen ka-
sikirjoitus. Ja sirkustireht6orind haari itse Vesa Keskinen, jota luonnehditaan hanesta
tehdyssa kirjassa veitikaksi ja visiondariksi. Hanessa yhdistyvat tekstin mukaan mate-
maattinen lahjakkuus, filantrooppi ja sadunkertoja (Suomen Yrittdjat 2017). limeisesti
juuri siksi han onnistui toteuttamaan visionsa yhdistdd matkailun ja kauppaliikkeen ja

nostamaan yrityksensd Suomen suosituimmaksi matkailukohteeksi (mt.).

Ostokokemuksena Tuurin Kyldkauppa on omanlaisensa (oma ostoskokemus 12.6.2019).
Asiakasvirta kulkee leveitd pdakaytavia madellen. Kulkeminen ei ole maaratietoista vaan
etsivaa. Valilla ihmiset poikkeavat katsomaan jotain mielenkiintoista sivukaytavilta. Naiset
hypistelevat tapansa mukaan vaatteita, miehet tyytyvat nojaamaan ostoskarryihin. Myy-
mala on jaettu osastoiksi: osa niistd on pyhitetty jollekin tuoteryhmalle kuten kirjoille tai
autotarvikkeille, osa toimii jonkun tunnetun brandin shop-in-shoppina eli brandin omana
pikku myymaland Kylakaupan sisalla. Paakulkureitit muistuttavat katuja ja opasteet eri
osastoille katukyltteja. Tulee vakisin tunne, etta tuotteet hukkuvat paljouteensa ja avaruu-

teen, kuten puut hukkuvat metsaan.

En tieda, onko ostoskayttaytyminen myymaldissa aikojen saatossa muuttunut. Siihen
vaikuttavat varmasti psykologiset seikat, jotka ovat ihmiselle osaksi lajityypillisid ja muut-
tumattomia. Vance Packard oli amerikkalainen journalisti ja kriitikko, joka kirjoitti vuonna
1957 kirjan The Hidden Persuaders. Siina han esittelee DuPont-nimisen yrityksen teke-
maa tutkimusta amerikkalaisten rouvien ostoskayttdytymisestd supermarketeissa. Toi-
mintaa ohjaa sen mukaan filosofia: "Jos jokin tuotteistasi osuu silmiini, ja jos se jostakin

syysta nayttaa erityisen hyvalta, mina haluan sen.”(Packard 1957, 66.)
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Tama johtopaatds perustuu tutkimukseen, jossa oli mukana 5338 ostajaa 250 supermar-
ketissa. Tutkijat huomasivat myés, ettéd vain yhdella viidesta oli ostoslista, mutta rouvat
onnistuivat tayttdmaan ostoskarrynsa, vaikka tarkoituksena ei ollut ostaa niin paljon.
Seitseman kymmenesta ostospaatoksesta tehdaan myymalassa enimmakseen herate-
ostoina. Tutkijat kertovat ostajien kulkeneen pitkin myymalaa lasittunein katsein (Packard
1957):

Mielenkiintoista ettd monet naiset olivat kuin transsissa. He eivat huomaisi ohikul-
kiessaan edes naapureitaan saatikka vanhoja ystaviaan hypistellessaan hyllyjen
valissa tavaroita. Kun tulee aika menna maksamaan he palaavat vahitellen “nor-
maaliin” tilaan. Kun kassakone kilahtaa ja myyja pyytda maksamaan selviaa, etta
kaikilla ei ole edes rahaa maksaa ihania tavaroita, joita he ovat keranneet karryyn-
sad. (Packard 1957.)

Olisi mielenkiintoista tehda tutkimus siita, millaisia ostospolkuja ihmiset tekevat Keskisel-
1a. Ja uskon, etta niitd on jo siella piirrelty. Samoin uskon, ettd DuPontin tutkimus ja Van-

ce Packardin kirjan tarinat tulevat siella todeksi tdnakin paivana.

Sisdédnkaynti

Myymalan lay-outin suunnittelu ja& usein liian vahalle huomiolle — pysytelldadn vanhoissa
ja hyvaksi koetuissa ratkaisuissa, eika uskalleta kokeilla mitdan uutta ja ainutlaatuista.
Kysymys on useimmiten rahasta. Enta jos uusi ja radikaali lay-out osoittautuukin toimi-
mattomaksi: asiakkaat eivat 16yda etsimaansa, herateostoja ei tehda entiseen malliin ja
keskiostoksen koko pienenee? Kesko-aikaisten kokemusteni mukaan lahes puolessa
myymalauudistuksista jouduttiin tekemaan vuoden sisaan korjauksia. Uusi lay-out ei toi-
minutkaan toivotulla tavalla ja hyllyja, palvelutiskeja tai kassalinjoja piti siirrelld uuteen
jarjestykseen. Osaksi epaonnistumisen syyna olivat asiakkaat, jotka olivat tottuneet van-
haan myymalajarjestykseen ja olivat uuden suhteen totaalisesti hukassa. Onnistuneet
uudistukset toivat mukanaan merkittdvan myynninkasvun. Asiakkaat kerasivat uusien
tuote-esittelyiden ansiosta ostoskarryihinsa tavaroita, joita he eivat aikaisemmin edes
tienneet kuuluvat kaupan valikoimiin. Keskiostokset nousivat, koska parannetun asiakas-
kierron ansiosta ostajat kiersivat koko myymalan kauimmaista nurkkaa myoéten. Raik-
kaan ja nykyaikaisen myymalailmeen mydta saatiin uusia asiakkaita. Kilpailijat jaivat jal-

koihin ja polkemaan paikalleen.

Claus Ebster ja Marion Garaus esittelevat kirjassaa Store Design and Visual Merchan-
dising (2015) asiakaskierron (customer traffic) yleisia sdantdja tai paremminkin lainalai-

suuksia. Kaikki alkaa sisddnkaynnista, jota he kutsuvat transition zoneksi eli siirtymaalu-
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eeksi ja jonka takana myymala alkaa. Asiakas tarvitsee pienen hetken sopeutuakseen
uuteen ymparistédn, sen valaistukseen, vareihin, opasteisiin ja tietysti muihin ihmisiin.
Sopeutuminen myymalaymparistddn vie lahes kaiken huomion, joten tuulikaappiin ja
sisdankayntiin ei kannata sijoittaa mitdan tarkeaa ja huomiota kaipaavaa. Asiakkaiden on
I6ydettava tiensa asiakaskierron alkuun ja etsittdva tuotteet, joita he ovat tulleet hake-
maan. (Ebster & Garaus 2015, 9-13.)

On yllattavaa, ettd kannattavuusongelmissa painiva tavaratalo Stockmann ei sovella toi-
minnassaan naitd myymalasuunnittelun perusoppeja. Liikkeeseen paaseminen vaatii
kahden suuren ja painavan oven avaamista: ensin ulko-oven, josta paastaan isoon tuuli-
kaappiin, ja sen jalkeen raskaan myymalaoven, jonka jalkeen tullaan isoon halliin. Se on
tupaten taynna kosmetiikkabrandien shop-in-shop-osastoja. Tuoksut tukkivat nenan ja
aiheuttavat hengenahdistusta. Mielestani saneeraukseen kaytetyt miljoonat olisi kannat-
tanut sijoittaa ensimmaisend kaupan sisdankayntiin, automaattioviin ja katutason myy-
malatilojen rakentamiseen sellaiseksi, ettad ostajien orientoituminen tavaratalon tarjontaan
olisi elamyksellistéd ja opastavaa. Tuurin Kyldkauppa ei sekdan saa taysia pisteitda. Si-
saantuloaulat ovat tadynna sekalaisia putiikkeja ja ravintoloita ilman yhtalaista iimetta ja

ideaa. Tuntuu kuin tulisi jonnekin itdmaiseen basaariin tai persialaiselle torille.

Sisaankaynnin jalkeen astutaan itse myymalaan, ja on tarkeda antaa asiakkaalle hyva
ensivaikutelma. Elintarvikekaupoissa sijoitetaan usein hedelmat ja vihannekset kierron
alkuun antamaan varikkaan, raikkaan ja tuoreen kuvan kauppaliikkeesta. Keuruun Me-
gamarketin uudessa pohjaratkaisussa asiakas kohtaa ensimmaisena osaston, joka ra-
kennetaan aina kulloisenkin sesongin mukaan: jouluna hyllyt ja esittelyt pursuavat joulu-
tavaroita, kesan alkaessa tilaa annetaan aurinkorasvoille, rantaleluille, puutarhakalusteil-
le ja vaikkapa hyttyskarkottimille. Sisdankaynnin suunnittelussa tarkeinta ovat kuitenkin
ihan perusasiat. Se on l6ydyttava helposti, ja kulun on oltava esteetdénta. Myymalan au-
kioloajat taytyy olla nayttavasti esilla, valoakin tulee olla ja tietysti valomainos kertomas-

sa, mihin asiakas on ostosmatkallaan astumassa.

Asiakaskierto

Keuruun Megamarketissa toteutettiin vuonna 2017 liiketilan laajennus ja myymalaa oli
tarkoitus uudistaa muutenkin. Tapani mukaan poikkesin moékkimatkallani marketissa
kahvilla, ja sain seurakseni kauppias Kari Ketolan. Keskustelun kuluessa selvisi, etta

laajennuksen valmistuttua tarvittaisiin apua liiketilan lay-outin suunnitteluun. Kerroin piir-
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téaneeni tydssani Keskolla useitakin myymalapohjia ja voisin tehda tassakin tapauksessa
oman ehdotukseni. Megamarketin pinta-alaksi tuli laajennuksen jalkeen 5200 nelidmet-
ria. Mietin, kuinka asiakas saadaan kulkemaan koko myymalan Iapi, ja miten sijoitetaan
eri tavararyhmat eli mikd on kohtaamisjarjestys. Lisadksi minua askarrutti asiakaskierron
suunta. Siitd on olemassa kaksi eri vaihto-ehtoa: myéta- ja vastapaivaan. Keuruulla kier-

rettiin myétapaivaan. Suunnan vaihtamista piti harkita tarkkaan.

Miten siis asiakas liikkuu myymalassa? Ensinnakin meidan on suunniteltava selked paa-
reitti, joka erottuu ja jota on helppo kulkea. Tama patee myds pieniin liiketiloihin. Ja tuo
kierron suuntakin on paatettdva. Vastapaivaan kiertdminen on yleinen kaytantd, ja sita
on perusteltu monella tavalla: useissa maissa ajetaan tien oikealla puolella, suurin osa
ihmisista on oikeakatisia ja likenneympyrakin kierretdan vastapaivaan. Mitkaan tutkimus-
tulokset eivat kuitenkaan tue sita, ettd myymalan pitaisi olla “oikeakatinen”. (Groeppel-
Kleinc & Bartmann 2009.)

Ehka syy on siing, etta yritykset ovat liiketilaratkaisuissa totuttaneet kuluttajat kiertdmaan
vastapaivaan ja siitd on tullut alalla tietynlainen normi. Saksalaisen Lidl'in myymalat ovat
Suomessa mydskin poikkeus tasta saanndsta. Heidan ratkaisunsa on mydétapaivainen.
Myymalan punainen lanka on siis loop eli asiakaskierto tai "silmukka”. Sen piirtdmisella
alkoi myds Megamarketin suunnittelu. Asiakkaan pitdd helposti ymmartaa, missé ostos-
matkan paavayla kulkee. Sen voi merkita lattiaan nuolin, sen voi erottaa erilaisella lattia-
pinnoitteella tai yksinkertaisesti opasteilla. Tuurin kyldkauppa luottaa niihin. Siella paa-
vaylat ovat katuja ja kulkemista helpottavat katukyltit. Tama ostoskaupunki on kuitenkin
suuri, ja toki eksymisen vaara on ilmeinen. Valilla voi joutua sivukaduille, eika tieda, mis-
sa on kassat ja uloskaynti. Pienessd myymalassa naita ongelmia ei ole. Asiakaskierto on
helppo haivyttaa kaytavalle sijoitetuilla displaylla ja tavaralavoilla, jotka tarjoavat ohikul-
keville mahdollisuuden mielenkiintoisiin herateostoihin. Kauppiaiden tulisi kuitenkin kiel-

taytya houkutuksesta, ja pitda kaytavat vapaina kaikesta ylimaaraisesta.
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2.3 Erilaisia myymalapohjia ja asiakaskiertoja
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Kuvio 1. Myymalan Grid eli ruudukko-layout (oma piirros).

Myymalan lay-out on laadittu grid— eli ruudukkomallin mukaan. Asiakas voi kulkea va-
paasti hyllyjen valissa, silla kaytdssa on avoimet hyllyvalit. Myymala on ilmeeltdan varas-
tomainen, eika ostajille ole tarjolla paljon elamyksellisyyttd. Tassa kuljetaan hyllyjen va-
lissd, ja pienemmissa myymadissa kaytavat voivat ruuhkautua. Asiakas ei joudu kierta-
maan koko myymalaa, vaan voi oikaista kassoille 16ydettydan hakemansa, joten vaarana

on, ettd herateostoja ei tehda ja keskiostos jaa vaatimattomaksi.
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Kuvio 2. Myymalan pakkokierto-layout (oma piirros).
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Tassa myymalamallissa asiakas on “pakotettu” kiertdmaan koko myymala. Se on jaettu
useaan eri tuoteosastoihin, tuotemaailmoihin. Yritys voi rakentaa loogisesti etenevan
asiakaspolun, joka esittelee yrityksen tarjontaa pienind homogeenisina kokonaisuuksina.
Ostaja ndkee matkan aikana koko tarjooman. Tama houkuttelee myds herateostoksille.
Asiakaskierto on selked ja paakaytava riittdvan levea, ellei sita tukita tavaroiden massa-

esittelyilla ja erilaisilla tavarantoimittajien myyntistandeilla.

lﬂ

Kuvio 3. Pakkokierto-layout oikopoluilla (oma piirros).

Tassa lay-out mallissa on selkea paakierto. Asiakas saa kuitenkin mutkitella ostosmatkal-
laan. Nain hanen nakokenttdansa avautuu enemman tuotteita ja tuoteryhmia, katse kier-
tda monipuolisesti eri tavaraesittelyissa. Koko myymalaa ei kuitenkaan tarvitse kiertaa,
silla tarjolla on myds aukkoja, oikopolkuja hyllyrivien valissa. Tama helpottaa ostosten
tekoa esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakas huomaa unohtaneensa jotain . Tallainen
malli on kdytéssd muun muassa lkeassa. Sielld oikopolut ovat kuitenkin aika huomaa-

mattomia, vaikkakin opasteissa ne on mainittu.




15 (79)

it T 2T o e 7 e T 1700000

S

A T TR

N

[

/
/) A

/- 'El{ i E
/1

/

L
(=2

AN

I o e

‘ i) 7
2 0 7, 72720077 7777

a OO, OOOUOCOCCEEEs.ss
F—:D/f\ 1)
1T |
m
|

Kuvio 4. Brandimyymala — layout (oma piirros).

Myymala voi toimi myds kohtaamispaikkana, jossa kuluttaja voi tutustua branditarinaan
ja siihen liittyviin tuotteisiin, tassa piirroksessa moottoripydramerkkiin. Branditarinaa ker-
rotaan videoiden ja elokuvien avulla, joita esitetdan isolla screenilla. Tarjolla on myds
tuotemerkkiin liittyvid asusteita, pienoismalleja ja tarvikkeita. Pienessa baarinurkkauk-
sessa voi nauttia kahvia, virvokkeita ja pikkupurtavaa. Sohvaryhmissa viihdytdan myyjan

seurassa, mainio paikka, kun neuvotellaan uusista hankinnoista.

2.4 Myymaldeldmyksen suunnittelu

Edellakavijat rakentavat kokeellisia tiloja, jossa testataan jo ennen tuotteiden mark-
kinoille tuomista kuluttajien ajatuksia ja keratdan asiakkailta palautetta. Inspiraatio-
ta ja mallia myymalatiloihin saadaan myés oman alan ulkopuolelta pelillisista ele-
menteistd ja museoiden immersiivisestd maailmasta. Milleniaalit eivat shoppaile
ensisijaisesti tuotetta vaan elamyksia. Fyysisessd ymparistdssa on mahdollista
luoda eldmyksid, joihin verkkokauppa ei kykene. (Profit Interior 2016.)

Vahittaiskauppaan liittyvissa puheissa on rohkeutta, mutta kokeilukulttuuri on viela varsin
ohut. Perinteisen ajattelun mukaan myymalaneliét tulee kayttda tehokkaasti. Hyllyjen
pitda pursuta tavaraa ja massaesittelyt herattda ostohalua. Tilaa ei ole tuhlattavaksi ela-
mysten luomiseen. Kuluttajat taas kaipaavat elamyksia, joista jaisi muistijalki ja hyva mie-
li. My6s ideoita omaan tekemiseen metsastetdan innokkaasti. Tassa mm. Ikea on onnis-
tunut varsin mainiosti. Siella asiakas voi tuntea olevansa sisustuksen ytimessa ja keskel-
1a "naytdstd”. Osaksi se on pakoa todellisuudestakin, joka on olennaista elamyksen kan-

nalta. (Markkanen 2008,18.)
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Ikea-myymaldiden suunnittelussa onkin rohkeasti erotettu toisistaan showroom tyyppinen
sisustamisen elamysnayttely, sisustus- ja kodintarvikemyymala seka itsepalveluvarasto,
josta asiakas kerdd haluamansa tuotteet rakennussarjoina. Sielld toteutuu aika hyvin
Pinen ja Gilmoren elamysteoria. Uskaltaako kauppias toteuttaa Schechnerin (1988) ide-
aa ja kuvitella myymalaymparistda teatterina, ainakin metaforan tasolla. Talléin tydnteki-
jat olisivat nayttelijoitd ja ostajat osallistuisivat myods itse naytelmaan. On tarkeaa, etta
asiakas tuntee olevansa tervetullut myymalaan ja kokisi itsensa osana yhteis6a. Myyma-
Ian taytyisi lavastaa miellyttavaksi ja vuorovaikutus nayttelijdiden kanssa tulisi olla help-
poa ja valitdnta. Ja mitd parasta, asiakkaan tulisi osata nauttia omasta roolistaan. (Mark-
kanen 2008, 21-22.)

Pinen ja Gilmoren elémysteoria

Joseph Pine ja James Gilmore julkaisivat vuonna 1999 paljon kiinnostusta herattaneen
kirjan The Experience Economy: Work Is Theater & Every Business a Stage. He ovat
kehittdneet mallin, jonka avulla elamys voidaan jakaa neljaan eri luokkaan: viihde, oppi-
minen, estetiikka ja pako todellisuudesta. Maéarittelyssa otetaan huomioon kokijan fyysi-
nen ja henkinen osallistumisen taso, seka hanen aktiivisuus tai passiivisuus tapahtuman
suhteen. (Pine & Gilmore 1999, 30-39.)

OMAKSUMINEN
(Absorbtion)
A
TODELLISUUS- OPETUK-
PAKOINEN SELLINEN
PASSIIVINEN AKTIIVINEN
OSALLISTUMINEN < > OSALLISTUMINEN
(Passive participation) (Active participation)
TODELLISUUS-
ESTEETTINEN PAKOINEN
A
UPPOUTUMINEN

(Immersion)

Kuvio 5. Elamyksen ulottuvuudet (Pine & Gilmore 1999, muokattu)
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Omaksuminen (Absorption) — uppoutuminen (Immersion) pystyakseli: omaksuminen
kuvaa kuluttajan ja tapahtuman valista etaisyytta, ja kauimpana talla akselilla ollaan, kun
asiakas ei ole itse paikalla, kun elamys tuotetaan. Uppoutuminen tarkoittaa, ettd han on

itse tapahtumassa fyysisesti mukana.

Passiivinen osallistuminen (Passive participation) — aktiivinen osallistuminen (active par-
ticipation) vaaka-akseli: kuluttaja voi palveluprosessissa olla passiivinen, eli han ei osal-
listu elamyksen tuottamiseen itse, vaan seuraa sitd sivusta (esimerkiksi teatteriesitys,
rock-konsertti tai television katsominen), tai aktiivinen, jolloin asiakas osallistuu eldmyk-

sen tuottamiseen itse paikalla olemalla.

Viihde on tarked osa elamysta. Monelle shoppailu onkin paljolti mieluisaa ajankulua. Kun
viihteeseen yhdistetdan muita elamyksen ulottuvuuksia saadaan aikaiseksi toimiva ko-
konaisuus. Viihteellinen elamys syntyy kokijalle passiivisen omaksumisen kautta. Talldin
kokija ei aktiivisesti pyri elamyksellisyyteen, eikd hanen mydskaan tarvitse uppoutua asi-
aan. (Pine & Gilmore 1999, 31.)

Myymalbissa viihteen jarjestdminen on ollut yleistd jo vuosikymmenten takaa. Muistan
kun kotikaupunkini soitinlikkeessa, jossa kdvimme usein haaveilemassa instrumenttien
peraan, esiintyi yhtena syyskuisena arkipaivana vuonna 1971 Pave Maijanen bandei-
neen. lhan naapurissa sijaitsevassa tavaratalossa jarjestettiin tuhka tihedan muotinay-
toksia. Meille pienemmille riitti 60-luvulla viihteeksi uudet liukuportaat, jotka olivat ensim-

maiset laatuaan kaupungissamme. Niilla ajeltiin edes takaisin niin kauan kuin kehdattiin.

Mietin, miten oppimisen voisi liittdd myymalan toimintaan ja osaksi asiakkaan ostosmat-
kaa. Meidan tulee vangita ostajan mieli, huomio ja saada hanet osallistumaan. Soitinliik-
keessa taman toteuttaminen on kohtalaisen helppoa, kun asiakkaat voivat kokeilla erilai-
sia soittimia ja saavat kokemusta niistd. Henkildkunta voi myds neuvoa ja opastaa inst-
rumenttien ja vahvistinlaitteiden kayt6ssa ja valinnassa. Yhdessa voidaan opetella uusia

sointujakin. Talléin asiakas imee elamyksen itseensa soitin kddessaan, sita nappaillen.

Voiko ostosmatka olla eskapistinen, siis pakoa todellisuudesta? Pinen ja Gilmoren mu-
kaan ostajan taytyisi heittdytyd mukaan tapahtumaan enemman kuin viihde- ja oppi-
miseldmyksessa, sen pitaisi vetdd hanet mukaansa (Pine & Gilmore 1999, 33-34). Voi-
siko shoppailuun liittdad elementtejd extremeurheilusta? Jotakin arkielamasta poikkea-

vaa? Onko meilla jollakin osastolla kiipeilyseina, jonka katonrajassa odottaa yllatyspalkin-
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to kapuamistaitoiselle mestarille. Voisiko eri puolille myymalaa sijoittaa "aarteita”, jotka
I6ytaja saisi pitda ilmaiseksi? Ehkd myymala onkin pakopelihuone, josta ei paase ulos

ennen kuin on 18ytanyt vihjeiden perusteella valitut ostokset.

Estetiikka on tarked osa myymalasuunnittelua. Varit, kalusteet, materiaalit, valaistus,
tuote-esittelyt — kaikessa pitaisi tuoda esiin kauneutta ja taiteellista silmaa. Asiakas nauttii
viihtyisastad ymparistdsta siihen itse vaikuttamatta. Kalakaupassa voi olla iso varikas ak-
vaario, taiteilijatarvikeliike on my&s taidegalleria, johon asiakkaat ovat tuoneet teoksiaan
naytteille. Pine ja Gilmore tiivistavat elamyksen ulottuvuudet seuraavasti: “Opetukselli-
sessa elamyksessa ihmiset haluavat oppia, todellisuuspakoisessa tehda, viihteellisessa

aistia ja esteettisessa olla osana ymparist6a” (Pine & Gilmore 1999, 35).

Schmitin eldmysmalli

Bernd Schmitin (1999) kokonaisvaltainen elamys koostuu viidestd eri ulottuvuudesta
(strategic experiential models) seka viidestd elamysten tuottajasta (Experience provi-
ders). Nama ovat keinot, joilla elamykset syntyvat. Elamys on kokonaisvaltainen, kun
siind yhdistyvat aistit (Sense), tunteet (Feel), ajatukset (Think), toiminta (Act) seka tunne
yhdenmukaisuudesta (Relate). Aistit ovat voimakkaasti mukana asiakkaan ostosmatkas-
sa. Hedelma- ja vihannesostolla tuoksuvat uuden sadon omenat ja basilikat ruukuissa.
Tuotteet ovat hyvin nakyvilla, asetettu kauniisti esille. Eri variset paprikat omina rivei-
naan, appelsiinit suurina pyramideina. Myymalassa myds maistatetaan einesruokauu-
tuuksia. Lisaksi asiakas voi kokeilla, milta tuntuu viipaloida kurkkua uudenlaisella kasvis-
leikkurilla. (Schimt 1999.)

Tunnemarkkinoinnin kohteena ovat tietysti ostajan tunteet. Ostopaatds tehdaan usein
tunteen ja "fiiliksen” pohjalta, ja jalkeenpain se pyritdan perustelemaan jarjelld. Tietysti
me kaikki pyrimme valttdmaan pettymyksia ja ikavia tunteita jotka liittyvat kaupantekoon.
Schmitt korostaa, etta kun kuluttaja nauttii olotilastaan ja voi hyvin, han rakastaa tuotetta
ja yritysta. Tuotenimet ja niihin liittyvien mainoslauseiden on tarkoitus herattdd myds tun-
teita. Ajatellaanpa Saarioisten slogania "aitien tekemaa ruokaa”, jonka voisi vaantaa mai-
tohyllyssa hellyttavan vasikan kuvaksi tekstilla "minakin juon aidinmaitoa”. Aina on mah-

dollisuus vaarinymmartamiseen.

Ajatusmarkkinoinnin tehtavana on synnyttda kuluttajissa ajatuksia ja samalla provosoida
ja yllattda. Minkalaisia ajatuksia sinussa herattaisi maitohyllyn vieressa oleva juliste, jos-

sa suloinen vasikka toteaa: "minakin juon aidinmaitoa”. Tarkoituksena on aktivoida kulut-
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tajan mielikuvitusta ja tiedonkasittelya. Provosoinnissa on parhaiten onnistunut varmasti
italialainen tuotemerkki Benetton, jonka vuoden 2018 mainoksessa mallit ovat luonnolli-
sen alasti. Yritys on palannut 80- ja 90-luvulla kayttdmaansa provokatiiviseen tyyliin, jos-
sa kuvina kaytettiin veristd vastasyntynyttd lasta napanuorineen, erivaristen ihmisten
sydamia tai suutelevia miehia. Kuvatekstind joka mainoksessa lause "United colors of

Benetton”.

Toimintamarkkinoinnissa pyritdan kuluttajan elamaan sisallyttdmaan jotain uutta ja sita
rikastuttavaa. Tarkoitus on aktivoida asiakasta ja saada hanet toimimaan. Autokaupassa
on tarkeda saada ostaja koeajamaan ja fiilistelemaan uusia automalleja. Niissa on lisa-

mausteena monen mielestd vastustamaton uuden auton haju.

3 Verkkokauppa on media

Paytrail Oy:n raportin "Verkkokauppa Suomessa 2018” mukaan verkkokauppa kasvaa
Suomessa huomattavasti muuta taloutta nopeammin; verkkokaupan liikevaihdon arvioi-
daan olevan vuonna 2018 noin 12,2 miljardia euroa. Lisaysta vuoteen 2017 on 18 pro-
senttia, mikd on huomattavasti enemman kuin Suomen kokonaistalouden noin kolmen
prosentin kasvu. Suurimman osuuden nettikaupasta saa matkailu, jonka kokonaismyynti
on 5,7 miljardia euroa (47 %). Tavaroita myydaan verkossa 4,4 miljardilla eurolla (36 %)
ja palveluita 2,1 miljardilla eurolla (17%). (Paytrail 2018, 4-7.)

Kuluttajien mielestd verkkokaupassa on kivijalkakauppaa laajempi ja parempi valikoi-
mal/tarjonta, ostaminen on edullisempaa ja sita voi tehda silloin, kun itselle sopii. Myds
aikaa saastyy kun ei tarvitse etsia haluamaansa kiertamalla eri myymaldissa ja ostokes-
kuksissa. Hintojen vertaaminen on nopeaa ja helppoa. Ostajat arvostavat katevyytta ja
verkkokaupan toimivuutta. Joskus ostosten suhteen ollaan varsin malttamattomia eika
haluta odottaa kauppojen aukeamista — verkossa voi tehda ostoksia kun sattuu olemaan
vapaa hetki. Ei ole valia onko kello nelja iltapaivalla vai kolme aamuydlla. (Paytrail 2018,
33.)

Suomalaisille sdhkdinen kaupankaynti ja netin selaaminen ostoksentekomielessa alkaa
olla tuttua. Siksi olisi mielenkiintoista tietaa, kuinka monella pienella yrityksella ei ole viela
omia nettisivuja ja verkkokauppaa. Myds syita tdhan voisi selvittdd. Uskon, etta asiakkaat
tekisivat hyvin mielellddn kauppaa paikallisen ja tutun kauppiaan kanssa myds netissa,

ostaisivat sieltd ja noutaisivat ohikulkiessaan myymalasta. Itse asiassa kaupan alalla
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puhutaan "clicks to bricks” trendista, jossa vannoutuneet verkkokauppiaat avaavat kivijal-
kakauppoja. Nain tehdaan, vaikka yleisen kasityksen mukaan verkkokaupat syovat kivija-
lan. Kaytantd on osoittanut, ettd verkkoselailu lisaa offline myyntia ja myymalashoppailua
verkko-ostoksia. Jos yritys toimii vain yhdessa kanavassa, se menettaa myyntia. Kulutta-
jat haluavat edelleen koskea, maistaa, haistaa ja kokea oikeasti tuotteen, jota he ovat
ostamassa. Tata kutsutaan "kokeile ennen kuin ostat” syndroomaksi! On siis monta syyta
perustaa verkkokaupalle oma kivijalkakauppa ja toisinpain. Niiden avulla saadaan lisa-

myyntid. On- ja offlineostamisen raja-aidat hamartyvat ja lahes katoavat.

Verkkokaupan perustamisen motiivina ei voi olla pelkastaan se, etta kilpailijoillakin on
sellainen ja meillakin pitda olla. Tarvitaan selked bisnesidea ja ajatus siitd, miten e-
bisnes liittyy saumattomasti yrityksen nykyiseen toimintaan. Puolivillainen nettikaupan ja
-sivun yllapitdminen turhauttaa niin asiakasta kuin kauppiastakin, mutta huolella toteutet-
tuna ne tekevat yritystoiminnasta kannattavampaa monesta syysta. Verkkokaupan pe-
rustaminen avaa uuden kanavan tuotteiden ja palveluiden myymiselle. Jos homma toimii,
myynti kasvaa ja kannattavuus paranee, kuten bisneksen pitdakin. Verkkokaupan avaa-
minen on halvempaa kuin kivijalkakauppojen maaran lisddminen. Itse asiassa nain on
mahdollista saavuttaa laajempi asiakaspotentiaali ja kansainvaliset markkinat. Toiminta
ei rajoitu tietylle maantieteelliselle alueelle, vaan pystymme palvelemaan suurta joukkoa
asiakkaita kohtuullisella panostuksella. Esilldolo netissa on hyvaa markkinointia myds
kivijalkakaupalle. Vaikka perinteiset markkinointimenetelmat toimivat hyvin, tarvitaan
kanava, jossa jaetaan lisdtietoa ja opastusta potentiaalisille asiakkaille. Asiakkaat eivat
helposti unohda myymalaa, kun olet valmis keskustelemaan heidan kanssaan saannoélli-
sesti niin verkossa kuin kasvotustenkin. Tana paivana yritysten valinen kilpailu tapahtuu
seka verkko- etta kivijalkakauppojen valilla. On vaikea kasvattaa tai edes sailyttdd myyn-
titasoaan, ellei kilpaile kaikissa kanavissa. Ei ole valid kuinka suurta tavaravalikoimaa
tarjotaan verkossa, kaikesta huolimatta se lisda asiakasvirtaa myymalaan, netti vaikuttaa
asiakkaiden ostoskayttaytymiseen ja he saavat “jalat alleen”. Nettisivut ovat interaktiivi-
nen markkinoinnin tyékalu. Niilld houkutellaan uusia asiakkaita kohdistamalla hakusana-
ja somemarkkinointia Iahialueen asukkaille. Heitd houkutellaan online-kupongeilla, sah-
kdpostiviesteilla ja newlettereilld. (Belew & Elad 2017, 511-512.)

Jaakko Hallavon (2013) mukaan verkkokauppa on vain yksi palvelukanava ja osa eheaa
palvelukokonaisuutta, monikanavaista kaupantekoa. Sita ei kannata erottaa muista asia-
kaskohtaamisen kanavista, eika sita tule kehittaa irrallisena siilona. Palvelukanavia verk-

kokaupan rinnalla ovat muun muassa massamediat, myymalaverkostot, tuotekatalogit,

Y
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mobiilipalvelut, asiakkuusmarkkinointi ja asiakaspalvelu. Hdnen mukaansa on olemassa
muitakin tarkeassa roolissa olevia kanavia ja kosketuspisteitd, joissa yrityksen omat vai-
kutusmahdollisuudet ovat rajalliset. Naitd ovat esimerkiksi blogit, keskustelupalstat,
markkinapaikat ja sosiaalinen media. Ostoprosessin aikana kuluttaja voi hyppia kanavas-

ta toiseen sen mukaan, miten kukin palvelukanava tukee ostoprosessia. (Hallavo 2013.)

3.1 Paivassa verkkokauppiaaksi

Osallistuin Paivassa verkkokauppiaaksi — tapahtumaan, jonka paikallinen pankki jarjesti
nykyisille ja potentiaalisille yrittdjaasiakkailleen. Tilaisuus pidettiin pankin kellarissa. Tilal-
la oli melko osuva nimi "Wanha Sauna”. Osanottajajoukko oli varsin heterogeeninen:
miehia, naisia, nuoria, vanhoja, yrittajia, yrittajaksi aikovia, opiskelijoita ja ammatinharjoit-
tajia. Kaikki onnistuivat perustamaan oman verkkokaupan, toiset toki varsin alkeellisen,
mutta silti toimivan. Verkkokauppiaaksi ryhtymisessa ei varmasti ole haasteellisinta sen
perustaminen nettiin, vaan asiakkaiden saaminen ja arkipdivan rutiinien pydrittdminen,

esimerkiksi tavaroiden lahettaminen asiakkaille.

Esimerkiksi Shopify on pilvipohjainen verkkokauppa-alusta, jolle ei tarvitse valita paikkaa
webhotellista, eika tarvitse olla IT-asiantuntija, terve maalaisjarki riittda. Ulkoasun valinta
on helppoa, ellei sinulla ole erityisia tarpeita ja mieltymyksia. Monet teemoista ovat ilmai-
sia, osasta taytyy maksaa kertamaksu. Kauppa rakennetaan osa kerrallaan, palikat ovat
valmiita, sina vain raataloit ne omiin tarpeisiisi sopiviksi. Jos olet innokas sisalléntuottaja,
voit kirjoittaa pitkiakin tuotekuvauksia tai erilaisia liikeideaasi liittyvia artikkeleja ja tarinoi-
ta. Alustaan on liitetty myds useita myyntikanavia (Instagram, Facebook ja Pinterest),
joilla saat sosiaalisessa mediassa nakyvyyttd. Kuinka kauppa kay? Varmasti jokainen
kauppias haluaa I6ytaa mittareita ja lukuja arvioidakseen toiminnan tuloksellisuutta. Kaik-
ki verkkoalustat tuottavat analytiikkaa, joiden pohjalta voi seurata ja kehittda toimintaasi.
Myds maksu- ja toimitustavoille on valmiit valikot. Asiakkaille ei enda tarvitse I&hettaa
laskua tai tavaraa jalkivaatimuksella. Vaikka Shopifyn kohdalla voikin puhua verkko-
kauppaohjelmasta, niin ei se ole ohjelma klassisessa merkityksessa, silla verkkokauppaa
rakentavan ei tarvitse ladata mitdan omalle laitteelleen, vaan kaiken voi tehda helposti

netin kautta.

Valmiin verkkokauppa-alustan hankkiminen on useimmille hyva, kateva ja nopea ratkai-
su, koska sinun ei tarvitse Iahtea liikkeelle tyhjasta. Voit varsin helposti ja nopeasti perus-

taa nettikauppasi valmiille alustalle, jota voit kustomoida tarpeesi mukaan. Et tarvitse
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alussa koodaustaitoja. Voit valita kaupan ulkoasun laajasta valikoimasta valmiita teemo-
ja. Alusta sijoitetaan ilmaiselle tai maksulliselle palvelimelle. Palveluun voi sisaltya myds
neuvontapalveluja. Asiakkaat keraavat ostoksensa ostoskoriin, joka taustapalveluna itse
asiassa mahdollistaa ostosten teon. Heilld on mahdollisuus maksaa erilaisilla maksuvali-
neilld (pankki- ja luottokortit), sekd joissakin tapauksissa osamaksulla tai muilla rahoitus-
valineilla. Lisadksi on mahdollisuus integroida verkkokauppa Facebookin ja Instagramin
kanssa. Joissakin alustoissa toimii tekoaly, joka antaa sinulle automaattisesti paran-
nusehdotuksia siitd, miten voit lisatd myyntia. Voit lisata esimerkiksi blogipostaukseesi
ostosnapin, jota klikkaamalla asiakas nakee tuotteen tiedot ja voi lisatd sen ostoskoriin
kaymatta itse verkkokaupassa. Markkinoilla on tarjolla useita eri tasoisia verkkokauppa-
ohjelmistoja ja jokaiselle I0ytyy varmasti sopiva. Tassa muutama esimerkki markkinoilla
olevista verkkokauppa-alustoista: Drupal, WooCommerce, Magento, Vilkas, Finqu, My-
cashflow, Kotisivukone, Clover Shop, Omnisell, Prestashop, Oscar Prosper, Opencart,

Viidakkostore, OsCommerce, Holvi, Squarespace, Wix ja Joomla.

Kauppias haastatteluissa tuli monessa tapauksessa esille tarve saada verkkokauppa-
alustan yllapidolta tukea ongelmatilanteissa. Tietoja voi kadota, kauppa ei paivity oikein
tai tulee ongelmia kuvien lataamisessa — monenlaisia ongelmia saattaa tulla eteen. Ne
voivat toki olla kayttajalahtdisiakin. Myds verkkokaupan jatkuva kehittamisty6 on tarkeaa,
silla asiakkaiden tarpeet muuttuvat ja kauppiaan pitdad pysya mukana alati muuttuvassa

kilpailuymparistdssa.

3.2 Verkkokaupan kannalta huomioitavat asiat

Miten me sitten etenemme verkkokauppaprojektimme kanssa? Miten syntyy toimiva
konsepti joka on taloudellisesti kannattava ja ostajia inspiroiva? Tietysti liikkeelle on Iah-
dettava liikeideasta. Useat verkkokauppaa kasittelevat kirjat ja artikkelit kehottavat huo-
lehtimaan, ettd ennen kaikkea seuraavat asiat ovat kunnossa: verkkokaupan I6ydetta-
vyys, asiakastuntemus, tuotehallinta, markkinointi ja analytiikka, tilauslogiikka, maksami-

nen ja asiakaspalvelu (mm. Hallavo 2013, 19).

3.2.1 Loydettavyys

Kivijalkakaupan markkinoinnissa puhutaan saatavuudesta ja saavutettavuudesta yhtena
tarkeimpana kilpailukeinona tuotteen, hinnan ja markkinointiviestinnan lisaksi. Asiakkai-
den on tiedettdavad missa kauppa sijaitsee, milloin se on auki ja mistd esimerkiksi |0ytaa

autolle parkkipaikan. Verkkokaupan tapauksessa ei puhuta saavutettavuudesta vaan
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I6ydettavyydesta. Mitd enemman kavijoitd, sitd enemman kauppaa! Siksi meidan on saa-
tava sivuillemme kavij6ita, jotka vierailunsa aikana vakuuttuvat toiminnastamme ja tuot-
teistamme ja my6s ostavat. Kuluttajien ostosmatka alkaa yha useammin netista, josta
haetaan tietoa halutusta tuotteesta tai palvelusta. Tiedon |6ytdmisen apuna on yleensa
hakukone Google. Hakukenttdan kirjoitetaan sana tai sanayhdistelma, joka parhaiten
kuvaa olemassa olevaa tarvetta. Hakijat toivottavasti I0ytavat linkkilistasta juuri meidan
yrityksemme, ja jatkavat matkaansa sivuillemme. Potentiaaliset asiakkaamme itse asias-
sa tietdvat meista ja tuotteistamme paljon ennen kuin tieddmme heidén olemassaolos-

taan mitaan.

Jopa 90 prosenttia ostajista on paattanyt minka tuotteen tai palvelun haluavat ostaa en-
nen kuin paatyvat sivuillemme. He ovat kayttaneet paljon aikaa vertailemalla meidan ja
kilpailijoiden tarjontaa. He ovat lukeneet testeja ja artikkeleja, katsoneet esittelyvideoita,
kysyneet toisten kuluttajien mielipiteitd sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla
seka tietysti verranneet hintoja eri yritysten valilla. Mitd enemman meista puhutaan hyvaa
ja meita suositellaan, sen todennadkdisinta on, ettd ostajat paatyvat meidan sivuillemme
ja kauppaamme. Meidan tulisi tietaa, keitéd he ovat, mika heitad innostaa ja motivoi ja tarjo-

ta juuri heille sopivaa tietoa oikeaan aikaan. (Belew & Elad 2017, 392.)

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan paaasiassa toimenpiteitd, joilla pystytaan vaikut-
tamaan tadman listan sisaltéon. Esimerkiksi Googlen tapauksessa osa listatuista tuloksis-
ta on maksettuja mainoksia. Toinen osa listan tuloksista puolestaan on ns. orgaanisen
haun tulos. Orgaanisen haun listalle paasee ilmaiseksi, mutta se edellyttaa internet-
sivujen olevan sisalléltdan patevia. Sivujen patevyyden paattda tassa tapauksessa
Google, joka tutkii sivustojen sisaltdja sdanndllisesti ja erittdin perusteellisesti. Taman
sisallon patevyyden muokkaamista kutsutaan puolestaan hakukoneoptimoinniksi, jolla
pyritdan lisdamaan yrityksen nakyvyyttd verkossa. Se tarkoittaa toimenpiteita, joilla pa-
rannetaan verkkosivun tai kokonaisen verkkosivuston sijoituksia hakukoneiden hakutu-
losten luettelossa tiettyja hakusanoja kaytettdessa. Tavoitteena on siis saada oma verk-
kosivu hakutulosten karkeen ja haun tekijat klikkaamaan sitd. Optimoinnin tarkoituksena
on muokata verkkosivujen sisaltéa hakukoneystavallisiksi. On myo6s tarkeaa integroida
yritykset sahkodiset kanavat toisiinsa. Yrityksen kotisivut kannattaa linkittda verkkokaup-

paan, josta on hyva olla yhteys sosiaalisen median sivulle. (Wikipedia 2019.)
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3.2.2 Asiakastuntemus

“Omien asiakkaiden tunteminen on avainasemassa — sokeana lentdminen ei paady hy-
vin” (Shepherd 2019, 99).

Kun olemme saaneet sivuillemme kavijoita, on mietittdva ovatko he oikeita potentiaalisia
asiakkaita ja kiinnostuneita tarjonnastamme. Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus
syntyy silloin, kun asiakkaan tarve on ymmarretty oikein ja jarjestelmat tukevat prosessia
(Filenius 2015, 18). Usein varsinkin pienilld yrityksilld on haasteena keratd vaatimatto-
masta asiakasvirrasta riittavasti dataa oman verkkokaupan sekad palvelu- ja myyntipro-
sessin kehittamista varten. Ei kuitenkaan kannata luovuttaa, silla tiedon keraamiseen voi
kayttdd myos varsin patevia, mutta yksinkertaisia keinoja. Kanta-asiakkuusjarjestelma
etuineen, ostospisteiden kerdaminen, ilmaisen wifin tarjoaminen myymalassa siten, etta
sen tunnuksena toimii asiakkaan sdhkdpostiosoite. Talldin saamme selville, kuinka usein
asiakas vierailee verkkokaupassamme ja kivijalassa. Ostajapersoonan tai persoonien
hahmottaminen on toiminnan kehittdmisen kannalta tarkedd. Kuka han on ja minka on-
gelman han haluaa ratkaista tulemalla nettisivuilemme? Ostajapersoonia voi kehitelld
useampiakin. Jokaisella heistéd on tarinansa: kuka olen, mitd teen tyékseni ja puuhaan
vapaa-aikana, ja niin edelleen. Ostomotiivit voivat myos vaihdella suuresti. Tietoa tyéllesi
saat tutkimalla ja keskustelemalla nykyisten asiakkaiden kanssa. He auttavat rakenta-

maan kuvaa fiktiivisesta ostajapersoonastasi.

3.2.3 Tuotehallinta

Mita tuotteita ja palveluja aio laittaa tarjolle? Lahdetkd liikkeelle koko arsenaalilla, vai
teetkd pienemmalla tuotevalikoimalla kokeiluja ja hiot omaa verkkokauppakonseptin toi-
mintaa? Kysymyksessa on aina yksilon ja tiimin oppimisprosessi. Tata ei voi oikeastaan
oppia muuten kuin tekemalla. Virheista oppii ja lopulta meilld on tarjota varsin toimiva ja

asiakaslahtdéinen verkkokauppa.

Tuotehallinnan perusasioihin kuuluvat muun muassa tuotteiden ostotoiminta ja tuotepai-
kan perustaminen verkkokauppaan. Tuotetiedot pitda paivittda verkkoon, myds tuote-
koodit, hinnat ja saatavuustiedot, sekd huolehtia tavarantoimittajatietojen ajantasaisuu-
desta. Tietysti pitda paattaa tavaravalikoimista ja lajitelmista, mitka tuotteet ovat mukana
ja mitkd poistuvat tarjoomasta. Myyntiin valitut pitda kuvata ja joissakin tapauksissa myds
videoida ja tuotetietojen rikastaminen markkinointiteksteilla ja suosituksilla on useimmiten

tarpeen. Valikoimaratkaisuja kannattaa tehda asiakas-, markkina-alue- ja kampanjakoh-
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taisesti. Jaettava tieto ja tuoteinformaatio on muokattava kohderyhmien ja markkinoiden
tarpeiden mukaan. Joissakin tapauksissa on tehtava myo6s kaannostyota. Tuotehallin-
nassa on myds paatettava tuotteiden perushinnoittelu ja mahdolliset asiakas- ja kamp-

panjakohtaiset hinnastot. (Hallavo 2013.)

Tuotehallintaan liittyvia asioita tarkastellessa tulee helposti epatoivoinen olo. Eikd verk-
kokaupan pyorittdminen pitanyt olla helppoa ja vaivatonta? Nain ei varmasti ole, jos ai-
koo selviytyd voittajana tdssa projektissa. Tuotetieto voi olla toki nk. kovaa tietoa, mutta
sen rikastaminen tarinoilla, kokemuksilla ja suosituksilla vauhdittaa varmasti kaupante-
koa. Sisalldntuottamisen taidoilla on kayttéa! Myods puutteelliset kaupan tuotetietojen
hallintaan suunnittelut tietojarjestelmat tai niiden taydellinen puuttuminen tuovat lisa-

haasteita, samoin toimiminen monikanavaisessa markkinointiymparistossa.

3.2.4 Markkinointi ja analytiikka

Analytiikka on kasitteena melko laaja ja monelle tuntematon laaja. Se voi olla yksinker-
taista raportointia, vaativimmillaan apuna ovat koneoppi ja tekoalya. On kuitenkin mietit-
tava aluksi, miten yrityksessa hyddynnetdan analytikkaa. Se avulla saa tietoa, jonka
avulla voidaan kehittda yrityksen toimintaa, muun muassa markkinointia ja asiakaspalve-
lua. Hakusanamainonnalla on mahdollista tavoittaa kayttajat, jotka etsivat juuri sinun
tarjoamiasi tuotteita tai palveluita, ja saat ohjattua heidat omille sivuillesi. Mainonnan te-
hoa voi mitata ja analytikan avulla saat selville, mik&d mainos toimii parhaiten. Tietysti
sivujen sisaltdéa ja ulkoasua voi pyrkid parantamaan ja optimoimaan. Eri versioilla testa-
taan konversioiden taso eli asiakkaiden toimintaa verkkosivuilla ja etenemista ostopolul-
la. Lisaksi voidaan pyrkid poistamaan kaytettdvyyden pullonkauloja. Verkkokaupassa
asioivien toiminnasta syntyy dataa, jonka kerdaminen on automaattista. Tydkaluina yli-
voimaisesti suosituin on Google Analytic. Analytiikasta kannattaa tutkia muun muassa

seuraavia asioita (Grédnroos 2018):

* Loytavatko kavijat sivuillesi?

* Keita he ovat (ika, sukupuoli) ja mista he tulevat (liikenteen lahteet,
maantieteellinen sijainti)?

* Mita sivujesi sisaltoja he kayttavat ja miten?

* Milta sivuiltasi he poistuvat tekematta mitaan (poistumisprosentti)?

* Mita tuotteitasi kavijat katselevat?

* Mita tuotteita he lisdavat ostoskoreihinsa?

* Mita tuotteita he poistavat ostoskoreistaan?

* Etenevatko he kassalle tai tilaamiseen asti ja jos eivat, miksi?
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Na&ita tietoja voidaan kayttdd markkinoinnin suunnitteluun ja kehittdmiseen, silla analytiik-
ka tuottaa tietoa asiakkaista ja tarkeimmistad asiakaskohderyhmistd. Markkinointia teh-
daan usein tavoitteena saada ihmiset sivuille, etenemaan ostopolulla ja lopulta osta-
maan. Mainonnan vaikutuksia mitataan usein puutteellisesti, tdhan analytiikalla voidaan
saada parannusta, eivatkd mainosmarkat mene vaariin medioihin saavuttamatta todellis-

ta tulosta.

3.2.5 Tilauslogiikka ja maksaminen

Asiakkaat odottavat nopeita ja virheettdmia toimituksia, sekd mahdollisuuden palauttaa
ostamansa tuotteet vaivattomasti. Toimituskumppaneita voi olla useita, ja varsinkin pel-
kastdan verkossa toimivat yritykset joutuvat hoitamaan palautuskuljetukset valitsemal-
laan tavalla, myymalaan tai toimipisteeseen ei ostaja voi palautuksia tuoda. Tuotteiden
kasittelyyn, pakkaamiseen ja kuljetukseen pitaa olla toimiva jarjestelma. Solteqin sahkai-
sen kaupan konsultti Kari Saarela pohtii blogikirjoituksessaan "Vasta toimitettu tilaus
lAmmittaa” sita, mita tapahtuu sen jalkeen, kun asiakas on tehnyt ostoksensa ja naytolle
aukeaa Kiitos tilauksesta — teksti. Verkkokaupparatkaisut voidaan nimittdin jakaa kah-
teen kerrokseen. Ylakerrassa on asiakkaalle nakyva tilauksen vastaanotto osuus eli Or-
der Capture-kerros. Sinne kuuluvat kaikki asiakkaan kohtauspisteet, joiden tavoitteena
on saada aikaan tilaus, eli kyseessa on verkkokauppa. Alakerrassa toimii Order Mana-
gement-kerros, jossa huolehditaan kaikesta siitd, mitd tapahtuu tilausvahvistus-sivun
lataamisen jalkeen: tehdyn tilauksen tilojen hallinta, toimitusten ja mahdollisten palautus-
ten hallinnointi. Verkkokaupan hakukoneoptimointiin on paljon tydkaluja ja sen konversio-

ta ja asiakaskokemusta voidaan parantaa kohtalaisella tydpanoksella.

PGH:n toimitusjohtajan Matti Ikalaisen (lkalainen 2019) mielesta verkkokaupan tulee olla
ennen kaikkea yksinkertainen, selkea ja pelkistetty. Asiakkaan ostoprosessia ei saa hairi-
ta liialla visuaalisuudella ja huomiota itse ostamisesta vievilla virikkeilla. Prosessin pitaa
edetd johdonmukaisesti kohti ostopaatdsta ja kaupan paattamista. Verkkokaupassa pitaa
olla asiakkaan kannalta oikeaa ostettavaa, mahdollisimman halvalla, ja ennen kaikkea
nopeasti kotiin toimitettuna. Jos toimitukset eivat suju asiakkaan odottamalla tavalla asi-
akkaan kokemus yrityksestd jaa huonoksi. Tilaus on saatava matkaan samana paivana

tai viimeistaan seuraavana.

Mybs maksaminen tulee olla helppoa ja asiakkaan on pystyttava luottamaan yrityksen

maksujarjestelmiin. Maksamisessa kaytetaan yleensa pankkien maksujarjestelmia, luot-
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tokorttia ja nykyaan myods laskutusta ja osa-maksua alalle tulleiden palveluntarjoajien
avulla. Maksamiseen liittyva prosessi on kauppiaan kannalta varsin automaattinen.
Verkkokaupan myyntitilastot viedaan yrityksen kirjanpitoon. Jos tilausprosessi on integ-
roitu yrityksen aiempaan tilausjarjestelmaan, riittda tdma yleensad myds taloushallinnon
tarpeisiin. Voi kuitenkin olla, ettd esimerkiksi verkkokaupan luomat viitenumerot ja sum-
mat taytyy vieda eri jarjestelmaan kuin tilaukset. Liséksi erityisesti isommissa organisaa-
tioissa on usein kaytdssa erillisia Bl-ratkaisuja, joihin verkkokaupan myyntitietoa viedaan

erillisellad integraatiolla. (Hallavo 2013, 42).

3.2.6 Asiakaskokemus ja asiakaspalvelu

Klaus (2013) onnistui identifioimaan omassa laajassa haastattelututkimuksessaan
verkkokaupan asiakaskokemuksesta 28 ominaisuutta ja osatekijéitd. Ne kategorisoitiin
kahteen paaluokkaan ja kahdeksaan alaluokkaan. P&aaluokat ovat psykologiset ja toi-
minnallisuuteen liittyvat tekijat. Alaluokkia ovat luottamus (trust), hintakasitys (value for
money), ymparistdon tuttuus (context familiarity), kaytdn helppous (usability), viestinta
(communication), tuotteiden esillepano (product presence), vuorovaikutteisuus (inter-

activity) ja sosiaaliset tekijat (social presence).

ONLINE-ASIAKASKOKEMUS

Psykologiset tekijit Toiminnalliset tekijat
[ [ [ \ \ | |
| | | | | | |
Luottamus Hintakisitys Kontekstin Kiytettavyys Viestintd Tuotteiden Vuorovaikut-
Vuoro- Odotukset etta Hintataso, tuttuus Asiakkaat Vihentda esittely teisuus
vaikutukset verkkosivut alhainen Verkkosivujen kokevat verk- verkko- Helpottaa Verkkosivujen
yrityksen toimivat asi- hintakasitys, valmiudet kosivujen kauppoihin tuotteiden ja asiakkaiden
kanssa antuntevasti, vastinetta saada asiakas kiyton yhdistettyja arviointia vilinen dialogi
avoimesti ja rahoille tuntemaan helpoksi ja riskeja virtuaalisessa
reilusti olonsa mukavaksi ympéristossd
“kodikkaaksi”
Sosiaaliset
Vuoro- tekijit
vaikutukset Asiakkai-
muiden den viliset
asiakkaiden virtuaaliset
kanssa vuorovaiku-
tukset

Kuvio 6. Malli online-asiakaskokemuksen muodostumisesta (Klaus 2013, 447)
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Toiminnalliset tekijat ovat: kaytettavyys, viestintd, tuotteiden esittely ja vuorovaikuttei-
suus. Myds sosiaaliset tekijat vaikuttavat toiminnallisuuteen. On mietittdva mika merkitys
asiakkaiden keskinaisella virtuaalisella vuorovaikutuksella on asiakaskokemukseen. Yri-
tyksen on jatkuvasti kehitettdva asiakkaan online-ostoprosessia sujuuutta ja poistaa os-
tamisen esteitd. Tuote-esittelyt on pyrittdva tekemaan selkeiksi, mutta houkutteleviksi.
Niihin sisaltyy usein kuvia, videoita ja kaupallista informaatiota. Viestintd vahentaa verk-
kokauppaan liittyvia oletuksia riskeista. Siksi verkkokauppojen on tiedotettava asiakkai-
taan tietoturvaan, kuluttajansuojaan ja toimitusehtoihin liittyvista asioista. Myds asiakkai-
den keskindinen vuorovaikutus on tarkeaa. He voivat laatia tuote-arviointeja ja jakaa

kayttajakokemuksiaan.

Klaussin (2013, 448) mallinnuksen mukaan online-asiakaskokemuksen psykologiset
tekijat ovat luottamus, hintakasitys ja kontekstin tuttuus. Jos yritys ja verkkokauppa ovat
uusia tuttavuuksia asiakkaan asiakaskokemuksessa korostuvat psykologiset tekijat. Joil-
lekin verkko-ostaminen on edelleen uutta, ja epavarmuustekijdiden vahentadminen on
tarkeaa luottamuksen rakentamiseksi. Verkkokaupan tulisi vakuutta asiantuntemuksel-
laan ja avoimuudellaan. Esimerkiksi palautus- ja takuuehdot tulee esittda selkeasti. Kon-
tekstin tuttuuden aikaansaaminen voi olla haasteellista, silla tavoitteena on saada asia-
kas kokemaan olonsa verkkokaupassa “kotoisaksi’. Verkkokaupan visuaalisen ilmeen ja
sisallon sekd sanoman tulee olla yhdenmukainen yrityksen brandin kanssa, joka saattaa
olla asiakkaalle jo tuttu aikaisemmista kokemuksista esimerkiksi kivijalkakaupassa asioi-
misesta. Verkkokaupan hintataso on asiakaskokemuksen ydinta, silld hinnalla on suuri
merkitys kaupan syntymiselle. Potentiaalinen ostaja vaihtaa varsin helposti toiseen
kauppapaikkaan, jos hinnat eivat vastaa hanen odotuksiaan. Varsinkin yleisesti usko-

taan, ettd verkossa tuotteet ovat kivijalkakauppaa halvempia. (Klaus 2013, 447-448.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd monen asiakkaan mielestd verkkokauppapalvelut
eivat 1aheskaan aina ole helppoja kayttaa, ja tama aiheuttaa asiakkaissa tyytymattomyyt-
ta. Kaikkein yleisimmat syy jattda ostokset tekematta ovat: asiakas ei luota verkkokaup-
paan, lisatietoja ei ole saatavilla, maksaminen on hankalaa ja asiakaspalvelu puutteellis-
ta (Bergstrom & Leppanen 2015, 277). Kaytettdvyysongelmista on hyva kerata tietoa
asiakastutkimuksien ja asiakaspalautteen avulla. Asiakkaat eivat yleensd oma-
aloitteisesti valita ongelmista vaan danestavat jaloillaan (tdssa tapauksessa klikkaamalla)

ja siirtyvat asioimaan toiseen verkkokauppaan.
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Verkkokaupan asiakkaat voidaan jakaa neljdan kavijaryhmaan heidan motiiviensa mu-
kaan (Lahtinen 2013, 113): jo etukateen valitun tavaran ostaminen, tuoteryhmien tutkimi-
nen, edullisimman hinnan etsiminen sekad selaileminen ja ideoiden etsiminen. Verkko-

kaupan pitaisi tukea naiden kaikkien ryhmien tavoitteita.

4 Omnikanavainen asiakaskokemus

Tassa tydssa tutkimme aluksi kivijalkakauppaa jakelukanavana ja asiakkaan kohtaa-
misymparistona. Sitten sukelsimme verkkokaupan ja internetin maailmaan, joka tarjoaa
kauppiaalle mahdollisuuden laajentaa liiketoimintaansa ja 16ytdd jopa kansainvalisia
markkinoita. Seuraavaksi otamme tutkimuksen kohteeksi omnichannel- eli omnikanava-
vahittdiskaupan, joka tarkoittaa kaikkien myyntikanavien hyddyntamistad tuotteiden ja
palveluiden myymisessa ja markkinoinnissa. Ladhes kaikissa monikanavaisuuteen liitty-
vissa termeissa toistuu sana "channel”, joka tarkoittaa myyntikanavaa. Sen muodostavat
kosketuspisteet, joissa asiakas ja yritys ovat keskendan vuorovaikutuksessa (Neslin,
Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef 2006, 96). Kanavien avulla yri-
tys voi myyda ja markkinoida tuotteita ja palveluita, ja asiakas saa tietoa tarjonnasta ja
tekee ostoksia. Myyntikanavia voivat olla esimerkiksi kivijalkakaupat, verkkokaupat ja

postikatalogit.

Digian digitaalisten palveluiden johtaja Marko Saarinen (2017) otsikoi blogikirjoitukses-
saan seuraavasti: "Omni, moni, yli, kaikki? Miksi kanavista puhuessa termikikkailussa on
jarked.” Hanen mukaansa kanavien kokonaisuudesta puhuttaessa on tarjolla erilaisia
termeja monikanavaisuudesta omni- , yli- tai kaikkikanavaisuuteen. Termivalinta kertoo
paljon siitd, miten niiden kayttdja suhtautuu asiakkaaseen. Saarinen kuvailee omni-

kanavaisuutta nirvanana, koska:

Asiakas kohtaa brandin yhdenmukaisesti ja saumattomasti kaikissa kanavissa.
Parhaimmassa tapauksessa tama nakyy asiakkaalle jopa "kanavattomana” palve-
lukokemuksena, kun palvelua saa yhtenaisesti joka paikassa. Viesti tai palvelu ei
siis koskaan ole ostokokemuksen aikana ristiriidassa — se on asiakkaalle kaikkialla
(omni), ei vain useassa eri kanavassa. Online ja offline ovat saumattomasti sulau-
tuneet toisiinsa ja aidosti "palvelevat” toinen toisiaan. (Saarinen 2017.)

Omnikanavaisuuden takana on oltava tietysti useita tekij6ita, jotka mahdollistavat pro-
sessin toimivuuden. Tietojarjestelmien on keskusteltava saumattomasti toistensa kanssa.
Keskeiset palvelu—ja ydinprosessit (tuote—ja asiakastiedon hallinta, asiakaspalvelu; tila-

usten, toimitusten ja palautusten hallinta; markkinointi ja myynti) on toimittava yhtenai-
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sesti. Asiakastietojen on oltava toiminnan perustana, ja kanavien sijaan on ajateltava

ensisijaisesti asiakas—ja asiointikokemusta.

Ylikanavaisuutta (crosschannel) han pitaa pitkalti samana kuin omnikanavaisuutta, vaik-
ka siitd puuttuu omnikanavaisuuden samanaikaisuus. Kanavat eivat kilpaile keskenaan,
vaan taydentdvat ja palvelevat toinen toisiaan. Taman paivan realiteetti ja yleisin kana-
vastrategia on monikanavaisuus. Asiakkaalle tarjotaan useita eri kanavia tuotteiden ja
palveluiden ostamiseen, asiointiin tai sisaltdjen kuluttamiseen. Kaytdssa olevia kanavia ei
kuitenkaan ole integroitu toisiinsa, eli ne eivat esimerkiksi jaa dataa keskenaan. Tall6in

asiakaskokemus on usein pirstaleinen. (Saarinen 2017.)

4.1  Ajatuksia monikanavaisesta vahittdiskaupasta

Kuluttaja rakentaa digitaaliseen ymparistédn hyvin ketterasti itselleen oman pelikentan,
jossa toimii ja kommunikoi muiden kanssa. Siella on suosikki verkkopalvelut, valitut so-
mekanavat ja verkkomyymalat, hakukone, sahkdposti ja pikaviestikanavat seka pelit.
Han itse paattaa, mitad katsoo ja kuuntelee, lukee ja kirjoittaa, julkaisee ja lataa. Tassa
mielessa demokratia ja yksilon vapaus toimivat loistavasti. Vaarana on joutua urkinnan,
salaseurannan, petoksen, propagandan ja manipuloinnin kohteeksi. Voi syntya myds

digiriippuvuuksia.

Ennen tutkittin markkinoita, ostovoimaa ja asuinalueita ettad selviaisi, minne kan-
nattaa rakentaa uusi kauppaliike. Kaavoituksen salliessa liiketila rakennettiin,
kauppa avattiin ja asiakkaat tulivat tekemaan ostoksensa. Tana paivana kenen-
kaan ei ole enaa pakko asioida myymalassa, hanella pitaa olla siihen oikeasti halu.
Brandin todellinen manifesti, esilletulo, tapahtuu kuitenkin vain fyysisessa myyma-
lassa. Siinad pitda olla tunnetta ja moniaistisuutta, jota ei voi korvata, viela.

Kaupan pitaa olla siella, missa kuluttajatkin ovat ja minne he kokoontuvat. Konser-
teissa, puistoissa, urheilutapahtumissa, julkisissa kulkuvalineissa ja ulkoilmakahvi-
loissa. Pitda oppia kayttdmaan ei niin perinteisia formaatteja. Pop-Up kulttuuriin
kuuluvat LED-naytét, tavara-automaatit, interaktiiviset kioskit ja kontit tietokonei-
neen.

Voimme olla onnellisia, ettd vield on olemassa tuotteita, joita kuluttajat haluavat
nahda, kokeilla ja koskettaa. Mutta mitéd pitda tehda, ettd ihmiset haluaisivat tulla
kauppaan, viihtyisivat sielld ja tekisivat ostoksia? Milleniaalit (syntyneet 1981-1996)
rakastavat naytoksia, tapahtumia, peleja ja kilpailuja. Suuret ikdluokat hakevat
eldmyksia ja haluavat opastusta sekd koulutusta esimerkiksi uusien tuotteiden
kayttamisesta. He arvostavat myés ostamisen helppoutta.

(Ibbotson 2015.)
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Digitaalinen markkinointi on jadvuoren huippu. Piilossa veden alla pitda olla valtava maa-
ra ymmarrystd myds perinteisestd markkinoinnista. Kannattaa pohtia digitaalisuuden
lisdksi markkinoinnin kilpailukeinoja, kuluttajakayttaytymistad (psykologian ja sosiologian
nakokulmat), markkinoinnin toimintaymparistdja ja viestintaa. Tulla I16ydetyksi ja huoma-
tuksi verkossa aina vaan vaikeampaa. On vain yksi hakukone, jonka ensimmaiselle sivul-
le sinun pitdd paasta ollaksesi olemassa. On vain noin yksi sosiaalisen median kanava,
jonka virrassa sinun tulee nakya ja olla houkutteleva. Vahvin, alykkain ja varakkain ei ole
se, joka tulee selviamaan tasta digitaalisessa vallankumouksessa, vaan se, joka sopeu-
tuu parhaiten muutokseen. Sellainen yritys voittaa, joka tarjoaa kuluttajalle parhaan hen-
kildkohtaisen asiakaskokemuksen ennen ostamista, sen aikana ja sen jalkeen hanen

valitsemassaan ymparistdssa. Eri kanavien yhdistdminen tuo valtavat synergiaedut.

Fyysinen ja digitaalinen maailma yhdistyvat, eikd kuluttaja koe niiden valilla olevan
mitdén eroa. He ndkevat yhden kokonaisuuden. Asiakkaat voivat tehdd ostoksia
mihin aikaan tahansa, missa tahansa fyysisessa tai virtuaalisessa ymparistdssa.
He tekevat sen milla tahansa kasilla olevalla laitteella: tietokoneella, l1apparilla, tab-
letilla ja alypuhelimella kdyttden apunaan monia eri alustoja, kuten applikaatioita,
nettisivuja, sosiaalista mediaa tai interaktiivista kioskia. Jotkut ostajat hyddyntavat
kaikkia vaihtoehtoja yhtad aikaa tai erikseen. Jotkut kayttavat vain yhta laitetta ja
formaattia. (Ibbotson, 2015)

Voidaan ehka vaittda, metaforamaisesti, ettd ostamisesta on tullut digitaalinen ja fyysi-

nen eldmysmatka ja kaupasta ostamisen matkatoimisto.

4.2 Monikanavaisuuden haasteita

Yrittajat ja kaupan alalla tydskentelevat saattavat kokea monikanavaisen vahittaiskaupan
haasteelliseksi. Yksiselitteisen termistdn ja luokittelun puuttuessa on vaikea hahmottaa,
mita erilaisista kanavavaihtoehtoja (kanavamixeja) on kaytdssa, nehan syntyvat erilaisia
kanavia yhdistelemalla ja luomalla niiden valille vuorovaikutusta. Myos asiakaskayttay-
tymisen ymmartdminen monikanavaisessa ostoymparistdssé on tarkeda. Asiakkaan os-
toprosessi on usein poukkoileva ja arvaamaton. Ostopaatds ei synny hetkessa, vaan
pitkallisen etsimisen ja pohdiskelun tuloksena. Tama on otettava huomioon, kun resurs-
seja jaetaan eri kanavien valilla ja vaikuttaa kaytettavien kanavien valintaan ja toiminnan
arviointiin. Haasteita tuo mukanaan myos eri kanaviin liittyvien kanavastrategioiden yh-
teensovittaminen. Niitd ovat mm. organisaatiorakenne, tietojen yhdistdminen, asia-

kasanalytiikka ja toiminnan arviointiin liittyvat mittarit. (Neslin ym.) 2006.)

Monikanavastrategia voi sisaltaa pitkalle integroituja promootioita ja yhtenaisen tuotetar-

jonnan. Tiedon jakaminen eri kanavien valilld on monessa tapauksessa varsin haasteel-
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lista, koska jarjestelmien tulisi jakaa asiakas-, hinta- ja varastotiedot kaikissa kanavissa.
Lisaksi tulisi olla kaytdssa jarjestelmia, jotka tekevat mahdolliseksi verkko-ostosten nou-

tamisen myymalasta. (Berman & Thelen 2004.)

Monikanavainen jarjestelma koostuu yleensa kauppiaan perustamista erillisistd kanavis-
ta, joilla pyritddn reagoimaan nopeasti muuttuvaan verkkokauppaan (e-commerce) ja
informaatioteknologiaan. Kun kanavat toimivat toisistaan erillddn syntyy sirpaloitunut
jakeluketju, vaikka tarkoituksena olisi tarjota yhtenainen ja uskottava asiakaskokemus.
Omnikanavaisessa vahittdiskaupassa pyritdan ratkaisemaan naitd ongelmia koordinoi-
malla prosesseja ja teknisia ratkaisuja kaikissa kanavissa, jotta voidaan tarjota kuluttajille

saumaton, yhtendinen ja luotettava palvelu. (Verhoef, Kannan & Inman 2015.)

Varsin yleisesti yritykset hyddyntavat useampaa kuin yhtd myyntikanavaa jotka eivat ole
integroitu kesken&an. Toiminta on kuitenkin monikanavaista. Kehitys on kuitenkin ollut
nopeaa, ja varsinkin mobiiliteknologia ja alypuhelimet ovat kehittyneet ja yleistyneet mer-
kittavasti. Tama on tuonut tarpeen yhtenaistdan kanavatoimintaa ja esimerkiksi tarjota
mobiililaitteilla operoitavat verkkokauppapalveluja ja mahdollistaa kivijalkakaupan varas-

totilanteen tarkastamisen verkkokaupassa. (Verhoef ym.)2015.)

4.3 Luokittelua: moni- vai omnikanava?

Monet tutkijat ovat pyrkineet selventdmaan kanavatoimintaan liittyvia maaritelmia ja luo-
kittelemaan erilaisia kaytdssa olevia kanavayhdistelmia ja niiden valisia integraatioita.
Esimerkiksi Norbert Beck ja David Rygl (2015) ovat luokittelutydssaan kayttaneet aikai-
semmin ilmestynyttd kirjallisuutta ja tutkimuksia. Juuri he kuvailivat omnikanavaista vahit-
taiskauppaa varsin laaja-alaisesti toimintana, jossa kauppaa kaydaan kaikkien kaytdssa
olevien kanavien kautta, joissa asiakkaat voivat olla vapaasti vuorovaikutuksessa muiden

kanssa, ja joita vahittdiskauppa voi tarpeensa mukaan kontrolloida. (Beck &Rygl 2015.)

Pieter Verhoef (2015) ryhmineen pyrki myds etsimaan tarkeimpia eroja omnikanava- ja
monikanavatoiminnan johtamisen valilla tutkimusotsikolla From Multi-Channel Retailing
to Omni-Channel Retailing. Omnikanavatoteutuksissa on heiddn mukaansa kysymyk-
sessa jalkimmaiseen verrattuna useamman kanavan johtaminen, niiden toiminnan integ-
roiminen ja saumattoman asiakaskokemuksen luominen ja varmistaminen. Johtamisessa
keskitytaan pelkkien kanavien sijaan niiden valisen toiminnan kehittdmiseen ja kokonais-

valtaiseen asiakaskokemukseen.
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“Oleellisena erona voidaan nahda monikanava-vahittdiskaupassa se, ettd eri myynti-
kanavat eivat ole mitenkdan kytkoksissa toisiinsa, eivatkad asiakkaat pysty olemaan vuo-
rovaikutuksessa eri kanavien valilla” (Beck & Rygl 2015). “Omnikanava taas tavoittelee
kanavien valisen integraation avulla yhtendisempaa ja sulavampaa asiakaskokemusta”
(Verhoef ym. 2015).

Omnikanavaisuus tarkoittaa kaikkia yrityksen kayttamia kanavia, joiden kautta se on vuo-
rovaikutuksessa asiakkaan kanssa, sekd naiden kanavien valistd integraatiota. Omni-
kanavaisuudessa eri kanavia tai niiden ominaisuuksia ei tarkastellakaan enaa toisistaan
erillisind vaan asiakaskeskeinen omnikanavaisuus tavoittelee kanavaintegraatiolla juuri
yhtenaistd ja saumatonta asiakaskokemusta. (Ailawadi & Farris 2017; Piotrowicz &
Cuthbertson 2014.) Asiakkaat liikkkuvat eri kanavissa varsin vapaasti ja omaavat hyvat
taidot tiedon hankkimiseen ja eri sovellusten kayttdmiseen. He hyddyntavat aina vain
paremmin eri ohjelmistojen ja applikaatioiden suomat mahdollisuudet optimoida ostami-
seen liittyviad etuja niin hinnan, ostoehtojen kuin palvelunkin suhteen. Eli kysymyksessa
on eri laitteiden ja kanavien hyddyntamisestad, optimaalisen ostokombinaation “rakenta-

misesta”. (Berman & Thelen 2018.)

Tastd seuraa vaajaamattd haasteita vahittaiskaupoille. Esimerkiksi showrooming ilmid
tarkoittaa sita, ettéd asiakas kay ilman ostoaikomusta kokeilemassa tai sovittamassa tuo-
tetta kivijalkakaupassa, mutta ostaa sen kuitenkin verkkokaupasta. Webrooming taas
tarkoittaa sita, ettd asiakas etsii tietoa tuotteesta verkkokaupasta, mutta paattda osaa
sen kivijalkakaupasta. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2018, 139.) Omnikanavastrategiaa
toteuttavat yritykset yrittavat ratkaista nama ongelmat integroimalla kanavat tehokkaasti

ja nain sitouttavat kuluttajat tehokkaammin omaan ostoprosessiinsa.
4.4  Omnikanavan rakentaminen, eras malli
Tohtorit Soroosh Saghiri, Richard Wilding, Carlos Mena ja Michael Bourlakis Cranfieldin

yliopistosta ovat kehittdneet oman kolmiulotteisen mallinsa omnikanava-vahittais-
kaupalle (Saghiri ym. 2017, 11-12).
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Kuvio 7.  Omnikanavan kolmiulotteinen rakenne (mukaillen Saghiri ym. 2017)

Heidan mallistaan 16ytyy kolme erilaista ulottuvuutta, joista ensimmainen, kuluttajan os-
toksenteon vaiheet, sisaltaa tapahtumat ennen ostosta, ostosten maksamisen, toimituk-
sen ja mahdollisen palautuksen. Toinen ulottuvuus on kanavatyyppi, joka kuvaa tapoja
tai keinoja valittaa tietoa, tuotteita tai palveluita eri ostoksenteon vaiheessa. Ennen ostos-
ta kuluttaja voi esimerkiksi tutustua tuotteisiin myymalassa, eri toimittajien verkkosivuilla,
sosiaalisessa mediassa ja/tai mobiilisovelluksissa. Maksaminen voi tapahtua kannykalla,
verkkopankissa tai ihan perinteiseen tapaan myymalan kassalla. Tavarantoimitus voi
hoitua esimerkiksi kotiinkuljetuksena tai postin kautta. Monesti ostajalla on mahdollisuus
myo6s hakea tavarat yrityksen noutopisteesta tai myymalasta. Viimeisena tulee mahdolli-
set palautukset: tuotteet voi jattda postin kuljetettavaksi tai kiikuttaa lahimpaan ketjun
myymalaan. Kolmantena ulottuvuutena voidaan pitda kanava-agentteja, jotka operoivat
ja johtavat kanavia eri ostoksentekovaiheessa. Agentteina voivat toimia esimerkiksi Kivi-
jalka- tai verkkokauppiaat, valmistajat, jakelijat sekd kolmannet osapuolet, kuten vertai-

lusivustot ja luottolaitokset.
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Integraatio

Kolmiulotteinen kanavamalli pyritdan integroimaan selkedksi kokonaisuudeksi, jossa eri
toimijat voivat “nahda ja tulla ndhdyksi”. Parhaimmillaan tuote- ja saatavuustiedot naky-
vat lapi toimitusketjun, ristiriitaisuudet eri kanavien valilla poistuvat ja asiakaskokemusta
pystytddn parantamaan entisestdan. Eri osa-alueet ovat yhteydessa toisiinsa ja tietokin
likkuu vapaasti. Ostoksentekoon liittyvien vaiheiden tulisi olla keskendan integroituja,
jolloin asiakkaan ostoprosessista saadaan mahdollisimman sujuva vaiheesta toiseen
siirryttdessa (Emrich, Paul & Thomas 2015). My6s eri kanava-agenttien toiminnan integ-
roiminen olisi tarkeada. Tavoitteena on saada agentit jakamaan samansisaltdista infor-
maatiota ja tuottamaan tasalaatuisia palveluita ja tuotteita (Herhausen, Binder, Schoegel
& Herrmann 2015).

Nékyvyys

Tassa mallissa nakyvyydella tarkoitetaan omnikanavaymparistdossa toimivien kykya tuot-
taa, jakaa ja/tai hakea oikea-aikaista informaatiota. On tarkeaa, ettd prosessiin osallistu-
villa on tieto ostotapahtumista ja tuotetoimitusten etenemisesta jakelutien eri vaiheissa.
(Saghiri ym. 2017.) Tuotendkyvyys tarjoaa omnikanavan asiakkaille ja siind toimiville
tuotetietoutta, -kuvauksia seka -selosteita (Musa, Gnausekaran & Yusuf, 2014). Jos tuot-
teiden kysynnasta on mahdollisuus saada tietoa, voidaan tehostaa tavaroiden jakelua ja
varastointia (Lehtonen, Smaro & Holmstrém 2005). Varastotilanteen reaaliaikainen naky-
vyys eri kanavissa helpottaa kuluttajaa ostopaatdksen teossa ja lisda asiakastyytyvai-
syytta. Tavarantoimittajalle se parantaa toimitusvarmuutta ja tilaustoimintaa helpottamal-
la oikean lisatilauspisteen maarittamista. On tarkeaa, ettd kuluttajalle on tarjolla tietoa

toimitusehdoista, toimituksen tilasta ja tuotteiden sijainnista (Musa ym. 2014).

Perinteisten jakeluteiden rinnalle on syntynyt rikas, monikulttuurinen, kansainvalinen,
kovasti kilpailtu, monimuotoinen ja arvaamaton monikanavainen myynnin, markkinoinnin
ja ostamisen maailma. Se tarjoaa syrjaseutujenkin asukkaille mahdollisuuden asioida
koko maailman laajuisessa tavarataivaassa, ja toisaalta kehitysmaassa sijaitsevalle kasi-

tydpajalle erinomaisen paikan laittaa tuotteensa myyntiin globaaleille markkinoille.

Periaatteessa kaikki voittavat, jos toiminnan lapileikkaa kestavan kehityksen arvot. Nain
ei kuitenkaan ole, silld ihmisilld on edelleen lahes pohjaton tarve ostaa ja kuluttaa tava-

roita. Tdma voi kuitenkin olla vain valivaihe kuluttamisen kehityshistoriassa. Jos luonnon
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ja ympariston suojelu nousee kuluttajien paatdksenteossa korkealle, monikanavaisuus
voi synnyttdd uudenlaisen kulutuskulttuurin, jossa fyysisilla tavaroilla on vain sivuosa, ja
tarkeimpiin rooleihin nousevat aineettomat hyédykkeet, osaamisen valmentaminen, op-
piminen, luova ongelmanratkaisu ja miksei myds tehokas kierrattdminen. Uhkien lisaksi

monikanavaisuus voi olla my6s suuri mahdollisuus.

4.5 Esimerkki monikanavaisesta ostotapahtumasta

Uuden asuinpaikan ja uuden asunnon myoéta television hankinta tuli ajankohtaiseksi.
Lahdimme ostosmatkalle vaimoni ja vanhimman poikani kanssa. Arki-ilta ja Powerin kay-
tavilla hiljaista. Televisioita seinat tdynna, onneksi Leo-Matti oli jo etukateen valinnut kak-
si mallia, jotka olivat saaneet testissa hyvat arviot, ja olivat hinta-laatu-suhteeltaan hyvia.
Myyja oli jo aikamies, ja hyvin hén asiansa osasi. Kaikki alan termit olivat hallinnassa.
Katseltiin ja vahan kuunneltiinkin. Hinnassa ei ollut tinkivaraa, pienella katteellahan naita
myydaan. Jahkailtiin ja etsittiin kysymyksia, mutta kysymyspatteristo alkoi olla aika tyhja.
Olisi tullut se hetki, jolloin tehdaan ostopaatds. Mutta myyja ei ehdottanut kauppaa malliin
"pannaanko pakettiin” tai "meilld on naitd varastossa, saatte heti matkaan, voin auttaa
kantamaan autoon” — vaan paasti meidat lahtemaan, kun sanottiin, ettd kaydaan viela

Gigantissa katsomassa!

Eihan se iso Gigantti ollut kaukana. Ensin ei nakynyt myyjaa sielld missaan, mutta nakyi
mieluisa ja edullinen 49-tuumainen, joka oli saanut Kuluttajan testeissa hyvat arvosanat.
Ei ollut tdma TV tulilla, ja Leksa viritti sen omaan nettiyvhteyteensa. Sitten 16ydettiin myy-
ja, joka ihmetteli ensimmaisena varmaan sita, miten olimme saaneet tdman "perusmallin”
toimimaan. Osasimme ihan itse perustella, ettd tdma voisi olla meille oikein hyva valinta,
ja annoimme vahan sen tapaista vinkkia, etta "pistetdan pakettiin, tdma on parjannyt tes-
teissakin”. Mutta ei, myyja alkaa esitelld 43-tuumaista, joka on tuosta perusmallista, poh-
jamutien kuninkaasta, jo paljon parempi malli. Kylla 43- tuumainen on hyva valinta, ei
TV:n tarvitse olla 49-tuumainen. Ja sitten meni tdma myyntiprosessi kylla aivan sekaisin,
kun pidimme kiinni ensivalinnastamme, ja halusimme ehka sen lisdksi katsoa muitakin
49 tuumaisia. Kaupanteosta ei tullut yhtdan mitaan, silld myyja ei myynyt sitd tuotetta,
jonka olisimme ostaneet ilman mink&anlaista myyntityta. Jaimmekd ilman televisiota?
Emme toki. Siirryimme ruokailemaan Koti-Pizzaan, jossa myyja todellakin osasi ehdottaa
kauppaa ja tarjoilu pelasi. Siind syédessamme Leo-Matti meni Karkkaisen sivuille, valitsi
sen hyvan TV-mallin, jonka olisimme halunneet ostaa tuntia aikaisemmin Powerista. Va-

littiin toimitus kotiovelle ja se oli siind, satasen halvemmalla!
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Koska ilta oli jo pitkalla, toimitus ei onnistunut aamuksi, yksi paiva meni odotellessa, sitten
ystavallinen lahetti kaarsi etuovellemme ja kantoi tilauksen eteiseen. Omnichannel teki
kaupat sujuvasti, edullisesti ja nopeasti! Olen ehdottomasti kivijalkakaupan (brick and
mortar stores) kannattaja, ja olen ilolla seurannut sen uutta roolia markkinoinnin koko-

naiskentassa. Kuluttaja on noussut keskidon ja saanut aanen tassa prosessissa.

Entisena Kkivijalkakauppiaana pohdin kuumeisesti, mikd on taman ’offline”-kauppa-
muodon tulevaisuus. Jos kuluttajille syntyy paljon edellisen kertomuksen tapaisia asia-
kaskokemuksia ei hyvaltd nayta. Mutta jos kauppiaat ja myyjat oppivat hydédyntamaan
monikanavaisuuden rikkautta voi tdma johtaa digijalkakauppojen esiinmarssiin ja uuteen

kukoistukseen.

4.6 Monikanavaisen ostokokemuksen parantaminen

Ritesh Gujrati on otsikoinut blogikirjoistuksensa seuraavasti: Why Does Omni-channel
Experience Matter to Your Customers (Gujrati 2016). Ennen kohtasimme asiakkaamme
myymalassa, tai he asioivat verkkokaupassa. Uusi digitaalinen maailma on muuttanut
elamaamme ja tarjoaa kohtaamispisteita entistdkin enemman. Jokaisen kohtaamisen on
tuotettava hanelle lisdarvoa ajasta ja paikasta riippumatta parhaalla ja hyoédyllisimmalla
tavalla. Kuinka pystymme tarjoamaan yhtenaisen ja johdonmukaisen asiakaskokemuk-

sen seka verkossa ettd myymalassa ostoprosessin kaikissa vaiheissa.

Gujrati pohtii blogikirjoituksessaan kuinka yritykset pystyisivat tarjpamaan kuluttajille
yhtendisen ja johdonmukaisen asiakaskokemuksen sekd verkossa ettd myymalassa
ostoprosessin kaikissa vaiheissa. Kuluttajan ostotarpeita voimme toki heratelld monella
tavalla, ainakin silloin kun he 16ytavat meidat kivijalkakaupastamme tai netistd. Tiedon-
hankinnassa ja tuotevalinnoissa voimme olla apuna ja saada heidat ostamaankin. Asi-
akkaan ostoprosessi on nykyisin varsin "vivahteikas”. Kun ostotarve on syntynyt (tai syn-
nytetty) han voi aloittaa tuotteen etsimisen kotona kannettavalla tietokoneella. Tydmat-
kalla on mahdollisuus perehtyd kannykalla siitd kertoviin testeihin, ja ostoksen voi tehda
tabletilla illalla televisiota katsellessaan. Toimitus tapahtuu kotiovelle tai tuotteen voi nou-
taa myymalasta. Yksi jakelutie ei siis enaa riita, yritysten on panostettava aikaa, vaivaa ja
rahaa monikanavastrategioihin. Tavoitteena on, ettd ostokokemus on saumaton ja joh-

donmukainen kaikissa asiakkaan valitsemissa kohtaamispisteissa.

Tassa muutamia ajatuksia siitd, miksi monikanavainen ostokokemus on niin tarkeaa asi-

akkaille (Ritesh 2016):
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Vélitén saavutettavuus

Nopeus on avainasia. Asiakkaat ovat karsimattdmia, ja he odottavat kaiken tapahtuvan
hetkessa: heidan kyselyihinsa pitda vastata viipymatta, vastaus on saatava heti, ostami-
nen pitda olla helppoa ja nopeaa, ja toimitusten on tapahduttava valittémasti. Yritysten on
oltava nopeasti ja helposti tavoitettavissa kaikissa kanavissa asiakkaita houkuttelevalla ja
kiinnostavalla tavalla. Jo et kohtaa heitd heidan haluamallaan tavalla, he karkaavat kilpai-
lijoille. Yritysten on oltava nopeasti ja helposti tavoitettavissa kaikissa kanavissa asiakkai-
ta houkuttelevalla ja kiinnostavalla tavalla. Jo et kohtaa heitd heidan haluamallaan taval-

la, he karkaavat kilpailijoille.

Helppokéyttbisyys

Kuluttajille tarjotaan t&dnd paivana lukuisia tapoja tehda ostoksia ja hankkia tietoa. Mita
enemman vaihtoehtoja, sitd monimutkaisemmaksi asiat tulevat. Jos heidan on helppo
I6ytaa tarjontasi, todennakdisyys kaupan syntymiselle kasvaa. Joten mitd vaivattomam-
min tuote- ja hintatietoja, tuoteselostuksia ja henkilékohtaisia suositteluja on saatavilla,
sitd paremmin pystyt vaikuttamaan potentiaalisiin asiakkaisiin. Tuotetietojen saatavuus
kaikissa kanavissa auttaa asiakasta tekemaan parempia paatdksia ja tarjoaa enemman

vaihtoehtoja.

Henklbkohtainen raéataléity palvelu

Kuluttajat ovat erilaisia ja myds heidan tarpeensa vaihtelevat. Jokaista on palveltava yk-
siléna. Jos tarjoat saumatonta, relevanttia ja raatalditya ostokokemusta kaikissa kanavis-
sa, luot aitoa lisdarvoa ja houkuttelet ostamaan. Tehtydan ostoksia nettikaupassasi he
odottavat, ettd voivat halutessaan palauttaa sopimattomat tuotteet 1ahimp&an myyma-
1&an ilman ongelmia. Tallainen kokemus houkuttelee tekemaan lisdostoksia ja sitoutu-
maan. Syntyy luottamusta. Monikanavaisuus tarjoaa ainutlaatuista vaivattomuutta ja hy-

vin joustavan vaihtoehdon tehda ostoksia.
Tuotetuki ja neuvontapalvelut
Kuluttajat odottavat, ettéd huolto- ja neuvontapalveluja saa helposti, jos heilld on kysytta-

vaa tuotteista tai ongelmia niiden kanssa. He odottavat saavansa apua ensi yrittamalla,

eivatkd halua toistaa asiaansa joka kerta uudelle henkildlle. Itse asiassa he pyrkivat en-
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sisijaisesti hankkimaan itse apua vaihtoehtoisista tietoldhteistd, kanavista ja kohtaamis-

pisteista.

Personoitu omnichannel tuotetuki vaikkapa itsepalveluna (kuten helpdesk, applikaatiot,
digitaaliset kioskit) auttaa kuluttajia sitoutumaan brandiin ja yritykseemme. Liséksi se
tarjoaa apua akuutteihin ongelmiin 24 tuntia vuorokaudessa viikon jokaisena paivana,
nopeasti ja helposti. Joku vaittaa, ettad kuluttaja ei ole enaa lojaali ja valmis sitoutumaan
yhteen kanavaan, vaan asiakaskokemukseen, joka syntyy saumattomissa useiden ka-
navien valilla. Tassa markkinoidaan holistista asiakaskokemusta, joka syntyy osto-
elamysmatkalla verkossa ja mahdollisesti myds kivijalkamyymalassa. Monikanavaisuus

ei ole vain vahittaiskaupan strategia, vaan tapa selvitd markkinoilla.

On selvaa ettd kuluttajat haluavat ja vaativat monikanavaisia palveluja ja ostokokemuk-
sia. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettéd kauppiaiden tulisi tarjota kaikkia omnichannelpalve-
luja. Ensiksi olisi analysoitava asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymistd eri kanavissa, ja

vasta sen jalkeen suunnitella oma yhtenaiset omnichannel valmiudet.

5 Myymala on media, vai onko media myymala?

Markkinointiviestintéd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, ja sen merkitys vain kasvaa.
Perinteisesti markkinointiviestinnan keinoina ovat olleet mainonta, menekinedistaminen,
tapahtumat, PR-tyd ja julkisuus, online ja sosiaalisen median markkinointi, mobiilimarkki-

nointi, suoramarkkinointi ja henkilékohtainen myyntityd (Batra & Keller 2016).

Taman tyodn tarkoituksena on pohtia myymalaa mediana, tai toisaalta kdantaa asia toisin
pain, voisiko media olla myymala. Media-sanan juuret ovat latinan kielen medium-
termissa, joka tarkoittaa keskelld tai valissa olevaa. Media-sanalla viitataan esimerkiksi
konkreettisiin mediavalineisiin, joilla tuotetaan ja valitetdan mediasisaltdja. Mediavalineita
ovat muun muassa perinteiset joukkotiedotusvalineet, kuten kirjat, sanoma- ja aikakaus-
lehdet, televisio ja radio. Nykyajan mediavalineitd ovat esimerkiksi kamerat, pelikonsolit,
tabletit, tietokoneet, kannettavat tietokoneet seka alypuhelimet. Mediasisaltdja ovat kaikki
mediaesitykset, joita mediavalineilld tuotetaan, kaytetdan, valitetddn ja hyddynnetdan.
Mediaesityksia eli mediateksteja ovat olla elokuvat, valokuvat, televisio-ohjelmat, pelit,
radio-ohjelmat, artikkelit, keskustelupalstojen viestit, uutiset, blogit ja vlogit. (Kielikello
1996.)
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Myymalaa (on- tai offline) voidaan pitdad mediavalineend, koska silla valitetdan ja tuote-
taan mediasisaltdja, mediaesityksia. Niitd ovat muun muassa tuote-esittelyt- ja katalogit,
esillepano, yritys- ja tuotevideot, artikkelit, nettisivut ja blogit ja sosiaalisen median kana-
vat. Lisaksi media on myymala, koska sen tarkoituksena on myyda tavaroita ja palveluja.
Joseph Pine vaittda Doug Stephensin kirjan Re-engineering Retail esipuheessaan, etta
meidan pitda ymmartaa, ettd "The Store is Media”, myymala on media, tai ettéd eldamys on
markkinointia. Lause herattaa valittdmasti mielenkiinnon ja halun etsia perusteluja tuolle
vaitteelle. Myymaldkokemuksen pitada olla kiinnostava, ainutlaatuinen, henkildkohtainen,
yllattava ja toistettava. Miten siis voimme suunnitella ja "lavastaa” sen niin, ettéd se sopii

naihin viiteen adjektiiviin? (Stephens 2016.)

Doug Stephens kertoo blogissaan kayttdneensa elamastaan lahes vuosikymmenen etsi-
essaan todisteita ajatukselleen, jonka mukaan fyysisen vahittdiskaupan rooli on muuttu-
massa tuotteiden jakelukanavasta vahvaksi brandikokemusten ja tarinoiden me-
diakanavaksi. Hanen mukaansa tama muutos tulee muuttamaan kaiken, myds kaupan
ansaintalogiikan. Meidan ei tarvitse valttamatta asioida kivijalkakaupassa pelkastaan
tutustuaksemme tuotteisiin ja ostaaksemme niita, kuten teemme tana paivana. Kaupat
muuttuvat medioiksi, jotka tarjoavat voimakkaita, hauskoja ja tunnepitoisia eldmyksia .
Niitd voivat olla moniaistilliset branditarinat tai kineettiset tuotekokemukset. Myymala voi
toimia my0s interaktiivisena ymparisténa, jossa voi tutustua tuote- tai palvelubrandien
ekosysteemeihin. Myyminen ja ostaminen eivat ole tdssa keskeisia, vaan myymalan tar-
koituksena on tarjota voimakas brandikokemus, joka innostaa tai jopa kiihottaa ostosten
tekemista tarjolla olevissa myyntikanavissa ja kohtaamispisteissa. Elamykset tulevat en-

sin, ja vasta sen jalkeen kaupanteko. (Stephens 2018.)

Kaikkein tarkein tuotteemme, jonka voimme tarjota asiakkaillemme tulevaisuudessa on
siis elamys. Kaikki muut tuotteet kilpailjamme voivat kopioida muutamassa paivassa,
elamyksien avulla voimme erottua ja erilaistua. Ne ovat asiakkaillemme henkista alkemi-
aa, mielen vapauttamista henkisista rasitteista, peloista, menetyksista, itseinhosta ja jopa
vaaristd uskomuksista (Gnostilaisen Seuran blogi 2020). Vahittdiskaupan on siis uudis-
tuttava. Kuten case-tapauksissamme tuli selkeasti ilmi, yrittajat kayttavat todella paljon
aikaa perinteiseen myymalatoimintaan ja oman verkkokaupan pyoérittamiseen. Aika kuluu
tuotteiden vastaanottoon, hinnoitteluun, tavaravaraston ja tuotetietojen paivittamiseen,
asiakastilausten vastaanottoon ja kasittelyyn, postitukseen ja palautuksiin. Asiakasko-
kemuksen suunnitteluun ja toteuttamiseen ei 16ydy riittavasti voimia ja resursseja. Sisal-

I6n tuottamiseen eri kanavien tarpeisiin panostetaan lilan vahan. Seuraava kehitysaskel
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olisi varmaan vahittainen luopuminen perinteisen kaupan ekosysteemista, sen korvaami-
nen ainakin osittain fyysisilld ja digitaalisilla mediakokemuksilla. Tama tulee vaikutta-
maan myymaldiden ja verkkokauppojen suunnitteluun, sijoittamiseen, henkilékuntarat-

kaisuihin ja tuotevalikoimiin.

Digijalkakaupan teoreettista mallintamista varten olen kasitellyt melko tyhjentavasti kivi-
jalkakaupan ja verkkokaupan toimintaa sekd omnichannel kasitettd. Media on kuitenkin
keskeinen tekija koko mallia ajatellen. Mielestani kaikkein parhaiten median roolia ja teh-
tdvaa téssd kokonaisuudessa kuvaa niin kutsuttu POE-malli, viestintdkanavien jako
maksettuun (paid), omaan (owned) ja ansaittuun (earned) mediaan. Eri mediat eivat sulje

toisiaan pois, vaan toimivat usein rinnakkain. (Bucher 2012, 9; Stephen & Galak 2012.)

Nama eri mediamuodot ovat kosketuspisteita, joiden kanssa kuluttaja on yhteydessa
brandiin tai yritykseen. Ostettua mediaa voivat olla radio-, lehti- ja hakukonemainonta.
Omaa mediaa edustavat yrityksen nettisivut ja blogit seka sosiaalisen median tilit. Ansait-
tua mediaa voivat olla ystavan suositukset, artikkelit ja uutisoinnit yrityksesta eri lehdissa

tai nettikanavissa.

Online:

* Yirtykset nettisivut, blogit Offline:

* sosiaalisen median tilit ja /\ * Myymald, esittelyt, julisteet
sivut (Facebook, Insta * esitteet, yritysjulkaisus
gram, Twitter jne.) * lehdistotiedotteet

Oma media

Online:

* Perinteinen julkisuus ja mai-
ninnat digitaalisessa mediassa

* esilldolo verkkokeskusteluissa
ja julkaisuissa (esim. blogit)

* nettiarvostelut ja esittelyt

Online:

* bannermainonta

* hakukonemarkkinointi

* mainokset sosiaalisessa

Maksettu

Ansaittu

* péivitykset eri yhteisoissé ja media media mediassa
somessa (esim. twiitit) * sahkoinen suora-
\ markkinointi (e-mail)

Offline:

* medianakyvyys

* kuulopuheet Offline:

* Arvostelut ja esittelyt perin- * perinteinen mainonta (mm. tv,
teisisséd tiedotusvilineissd ja radio, printti, ulkomainonta)
ammattijulkaisuissa * sponsorointi

* Kuluttajien keskindiset * suoramarkkinointi
suosittelut ja tuote-esittelyt

Kuvio 8. Maksettu, oma ja ansaittu media (mukaillen Stephen & Galak 2012)
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51 Oma media

Tutkimuksemme kannalta mielenkiintoisinta miettid oman median roolia digijalkakaupan
yhtena rakennuspalikkana. Oma media on yrityksen omistama ja hallitsema. Se sisaltaa
tarkeimmat markkinointiviestinnan kanavat, kuten yrityksen verkkosivut, blogit, uutiskir-
jeet, applikaatiot ja mobiiisovellukset. Myés myymalan sisustus kuuluu tdhan ryhmaan.
(Burcher 2012, 9.) Pitaisin myds verkko- ja kivijalkakauppaa omina medioinaan, valitta-
vathan ne asiakkaille brandikokemuksia ja —tarinoita, monenlaisia elamyksiakin. Kaupat
voivat parhaimmillaan olla fyysisia ja digitaalisia uutuustuotteiden julkaisupaikkoja, joissa
asuu branditarinakerronnan sykkiva sydan. Tama toteutuu hyvin katumuodin erikoisliik-

keen Beyondin toiminnassa silloin, kun se lanseeraa esimerkiksi jalkineuutuuden.

Omalla medialla on kolme kehitysvaihetta: ensimmaisessa vaiheessa yritykselld on omia
sisdltdkanavia, toisessa tietyn teeman tai aihealueen ymparille rakennetut julkaisukana-
vat ja kolmannessa vaiheessa yrityksen kaikki digitaalinen julkaiseminen ja julkaisukana-
vat yhdistetdan tavoitteelliseen, strategiseen yritystoimintaan. Ensimmaisessa vaiheessa
yritykselld on oma sisaltdkanava, kuten blogi, jonne se tuottaa saanndllisesti omaa koh-
deryhmaa kiinnostavaa sisaltéa. Toisessa vaiheessa digitaalinen sisallontuotanto alkaa
konseptoitua tietyn teeman ymparille. Kolmannessa yritys on alkanut luoda itsestaan
brandimediaa. (Vapamedia-blogi 2015.) Parhaimmillaan omalla medialla omistetaan ja

johdetaan yrityksen toimintaan liittyvan domainin keskustelua.

5.2 Maksettu media

Maksettu media tarkoittaa mainoksia, joilla voidaan markkinoida muun muassa tuotteita,
nettisivuja, tapahtumia, palveluita tai mitéd tahansa muuta mihin markkinoija haluaa saada
asiakkaan huomion (Burcher 2012, 9). Maksetun median keinoja ovat digitaalisessa ym-
paristdssd esimerkiksi banner- ja hakukonemainonta sekd maksettu mainonta sosiaali-
sessa mediassa, offline-ymparistdssa taas muun muassa tv- ja radiomainonta, sponso-
rointi sekd suoramarkkinointitempaukset (Stephen & Galak 2012). Voit myds maksaa
vaikuttajille, influenssereille siita, ettd he kertovat omissa julkaisuissaan tuotteistasi ja

palveluistasi.

Maksettu media on paras tapa mainostaa yrityksen sisaltgja ja julkaisuja, ja ndin ohjata
likennettd omiin mediakanaviin. Sen avulla saadaan kohdistettua mainontaa juuri oikeille
kohderyhmille, ja tulokset ovat my6s mitattavissa. Haasteena on, ettd kuluttajat ovat

usein varsin kyllastyneitd suureen mainostulvaan, ja kiinnostuksen herattdminen on
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haasteellista. Mainoksen kohdentaminen juuri oikeille asiakassegmenteille on siksi erit-
tain tarkeaa, ja siihen sosiaalisen median mainostilit antavat hyvan mahdollisuuden.
Tassa tydssa valituilla yrityksilla ei ollut resursseja panostaa suurisuuntaisesti makset-
tuun mediaan. Kulut syntyivat siksi l&hinna sisallontuotannosta ja video- ja valokuvauk-

sesta.

5.3 Ansaittu media

Ansaitta mediaa ovat kaikki brandiin tai yritykseen liittyvat kuluttajien tai median keskus-
telut, joissa kasitelladn brandia tai yritysta (Burcher 2012, 9). Se on ennen kaikkea mui-
den kuin yrityksen itsensd luomaa sisaltdd eri mediakanaviin. Tdssa nousee tarkeaksi
kuluttajien keskindinen keskustelu verkossa eli "word of mouth” (Wom) ja huhupuheet.
Verkossa vuorovaikutus asiakkaan kanssa toimii kohtalaisen hyvin. Yritys ei kuitenkaan
pysty mitenkaan vaikuttamaan siihen, mita ja miten siita ja sen tuotteista/palveluista siella
puhutaan. Se pystyy seuraamaan kaytavaa keskustelua ja kaivamaan esiin siita tuotet-
tua materiaalia. Usein keskusteluun ei kannata puuttua, eikd negatiivisesta palautteesta
kannata ottaa “nokkiinsa”. Mutta on tilanteita, jolloin on syyta reagoida nopeasti ja suo-
raa. Kriisiviestinnan taidot ovat joskus todellakin tarpeen, vaikka monessa tapauksessa

ne ovat osoittautuneet hdammastyttavana huonoiksi.

Ansaittuna mediana voidaan pitda sitd huomiota, jota yritys on saanut kolmansilta osa-
puolilta. Tallaista julkisuutta voivat olla arviot yrityksen tuotteista ja palveluista keskuste-
lupalstoilla, sosiaalisen median paivityksissa ja linkit seka jaot. Ansaittua mediaa voidaan
pitda varsin arvokkaana, sisalla kuluttajien ja asiakkaiden silmissa riippumaton palaute
koetaan uskottavana. Aiheesta jaetut linkit tuovat uutta yleiséa yrityksen verkossa tar-

joamalle sisallélle. (Vapamedia blogi 2015.)

5.4 Lainattu media

POE-malliin kuuluvien kolmen mediakanavan (paid, owned ja earned) lisédksi puhutaan
usein neljannesta ulottuvuudesta eli lainatusta mediasta. Niitd edustavat sosiaalisen me-
dian kanavat, joita ei voi pitda yrityksen omina medioina. Naissad alustoissa toimitaan

niiden omistajien saanndailla, ja olemme aina "vuokratulla maalla”.

Vaikka yritys on perustanut oman kanavansa esimerkiksi Facebookiin, Twitteriin tai Lin-
kediniin ja tuottaa sinne omaa sisaltéaan, ei se voi taysin kontrolloida minkalainen koke-

mus vierailevalle henkilblle syntyy. Myds eri alustojen algoritmeissa voi tapahtua nopeita




44 (79)
muutoksi, ja ne vaikuttavat yritysten toimintaan suuresti muun muassa vaikuttamalla pai-
vitysten saamaan huomioon. Tasta esimerkkind Facebook, jossa yrityksen on lahes

mahdotonta saada nakyvyytta ilman maksettua mainontaa.

Markkinointiviestinndn monikanavaisuus

Koska yrityksilla on kaytdssa lukuisia digitaalisen viestinnan kanavia, on ryhdytty puhu-
maan integroidusta markkinointiviestinnasta. Erilaisten viestintdkanavien kayttdminen ja
viestien tehokas integroiminen on kannattavaa. (Batra & Keller 2016.) Markkinointivies-
tinndlle avautuu aivan uudenlainen pelikentta, kun yritys voi yhdistelld kanavien lisaksi
online- ja offline-mediaa haluamallaan tavalla. Sama viesti ja sisaltd voidaan jakaa eri
kanavissa siten, ettad ne tavoittavat eri kohderyhmia erilaisilla tavoitteilla. Markkinointivies-
tinnasta on tullut hybridisempaa. Siksi on tarkeaa, etta viestinnan keinot saadaan pelaa-

maan yhteen niin, etta siitd saadaan maksimaalinen hydty irti.

6 Digijalkakauppatutkimus: myymala on media, kivijalan— ja verkkokau-
pan hybridi

6.1 Tutkimustapa ja tutkimuksen suorittaminen

Tassa tydssa tutkimusmenetelmana kaytetdan tapaustutkimusta eli case-tutkimusta. Se
on yksi tutkimuksen strategioista kokeellisen tutkimuksen ja survey-tutkimuksen ohella.
Tapaustutkimus ei ole tutkimusmenetelma vaan tutkimustapa tai tutkimusstrategia. Wiki-
pedian mukaan tassa tutkimustavassa paneudutaan muutamiin tapauksiin syvallisesti ja
tutkitaan niitd eri puolilta. Tavoitteena ei ole 16ytaa yleistyksia ja tyypillisia piirteitéd eika

syy-seuraussuhteita, vaan kuvailla ilmi6ta ja tehda uusia havaintoja. (Wikipedia 2018b.)

Tassa opinnaytetydssa tutkittavia tapauksia on kolme, ja ne ovat caseina varsin erilaisia.
Niitd yhdistda kuitenkin toiminnallisesti samanlaisuus, silla kaikki pyrkivat mahdollisim-
man tehokkaasti ja tuloksellisesti toimimaan kauppiaina niin kivijalassa kuin verkossakin.
Kustakin tapauksesta pyritdan tuottamaan mahdollisimman yksityiskohtaista ja intensii-
vista tietoa. Tapaustutkimusanalyysi ei siis pyri yleistettavyyteen sellaisin keinoin kuin
esimerkiksi survey-tutkimus, mutta pyrkiessdan ymmartamaan ja tulkitsemaan syvallises-
ti yksittaisia tapauksia niiden erityisessa kontekstissa, se hakee tietoa ilmidon liittyvan
toiminnan dynamiikasta, mekanismeista, prosesseista ja sisaisista lainalaisuuksista sel-

laisella tavalla, ettd tutkimuksen tuloksilla voidaan osoittaa olevan laajempaa sosiokult-

Y
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tuurista merkitystad ja siten jonkinlaista yleistettavyytta tai siirrettavyyttd (Jyvaskylan yli-
opisto 2015).

Tama opinnaytetyd on monitapaustutkimus (multiple case study). Jokaisella case-
kauppiaalla on oma tapansa toteuttaa monikanavaista kaupantekoa. Toimintaa pyritaan
purkamaan osiin ja niistd kootaan uudestaan ylemmalla abstraktion tasolla teorian ja
mallinnuksen kehittamiseksi (Wikipedia 2018b).

6.2 Digijalkakauppa—case: Lankakauppa Titityy

Neulonnan harrastaja Veera Jussila kutsuu blogikirjoituksessaan lankakauppa Titityyta
Jyvaskylan ihmeeksi. Se on luonut Toivolan Vanhalle Pihalle omanlaisen kasitydtunnel-
man. Viereisissa myymaldissa myydaan valmiita kasitditd, mutta Titityy on kaiken keski-
piste. Sen alakerrassa toimii hyva kahvila-ravintola, ja kesaisin piha tayttyy, varsinkin
Neulefestareiden aikaan, aivan uskomattoman hienosta yhteiséllisestd tunnelmasta.
Lankojen lisaksi Titityysta I6ytyy tietysti paljon muutakin, mitd neuloja tarvitsee. On alan
tarvikkeita joka lahtdon. Lisaksi myds kasseja, mukeja, pinsseja, kirjoja ja ihan oikeasti
neulonnassa tarvittavia apuvalineitd. Neulefestareiden lisdksi Titityy on tunnettu suosi-
tuista neuleilloista ja kursseista. Liikkeessa asioimisen lisdksi han tilaa saannodllisesti
tuotteita yrityksen verkkokaupasta, josta paketit toimitetaan nopeasti. Tarpeen tullen

neuvoja lankojen valintaan saa myds sahkdpostilla. (Jussila 2019.)

Titityy on onnistunut tuplaamaan vuotuisen liikevaihtonsa kolmessa vuodessa, myds
tulos on parantunut merkittavasti. Kivijalkakauppa toimii likkeen kotipesana. Verkko-
kaupan kautta kauppaa tehdaan kuitenkin ympari maailmaa. Ja verkkokaupasta kaikki
sai alkunsakin vuonna 2006. Yrityksen perustaja Tiina Huhtaniemi on intohimoinen neu-
loja. Aluksi han neuloi pienia lastenneuleita alihankintana ja osti lankoja omaan tarpee-
seen ympari maailmaa. Vahitellen muutkin neuloja alkoivat kysella, eikd han voisi tilata
lankoja isompia maaria, etta niita riittaisi heillekin. Yrityksen alkuaikoina lankojen tarjonta
Suomessa oli melko suppeaa, ja neulojat himoitsivat laajempia valikoimia ja erikoisuuk-
sia. Kotona alkanut yritystoiminta alkoi kasvaa ja Kauppakadun kellariin muuttanut verk-
kokauppa muuttui kellarikaupaksi, sitten Kilpisenkadun pikkupuodiksi ja vihdoin Toivolan
Vanhan Pihan puutalomyymalaksi vuonna 2012. Myynti kasvoi tasaisesti, ja syksylla

2017 oli edessa muutto alueen keltaiseen paarakennukseen. (Huhtaniemi 2018.)

Yrittdjan mielesta lankakaupan vahvuutena on valtava valikoima huippulankoja, erin-

omainen osaaminen ja tuotetietous seka verkkokauppa ja palvelun nopeus. Yritys tyéllis-
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tdd neljad vakituista tydntekijaa. Yksi vastaa ensisijaisesti verkkokaupan kehittdmisesta,
tekniikasta ja tuotekuvista, kaksi hoitaa likkeen asiakaspalvelua ja verkkokaupan lahe-
tyksia. Missiona on olla vahintdan Suomen paras lankakauppa ja yksi Euroopan parhais-
ta. Varsin monet verkkokaupan asiakkaat tekevat "pyhiinvaellusmatkan” Jyvaskylaan ja
Titityyn puutalomyymaldan. Tavoitteena on pysyd mukana maailman neulonta—ja lanka-
trendeissa. Siksi tehdaan yhteistydtd muun muassa maailman huippusuunnittelijoiden
kanssa. Titityylld on myds oma lankabrandi Tukuwool, jonka tuotannon yritys osti vuonna
2016. Langan raaka-aineena on suomalainen lampaan villa, joka kehratdan Mikkelissa ja
varjatdan Hameenkyréssa. Oman kaupan lisaksi tuotteella on lukuisia jalleenmyyjia
Suomessa ja 60 ympari maailman. Verkko- ja kivijalkakaupalla on sama lankavarasto,
siksi Tiina pitda varastosaldojen huolehtimista erityisen tarkeana. Naiden kahden toisiaan
tukevan kaupanteon muodon yhdistamisessa on kuitenkin ollut omat haasteensa. Roh-
keus menna eteenpain oman nakoista polkua pitkin on tassa tapauksessa ollut kuitenkin
toiminnan kasvun tae. Huhtaniemi pohtii, etta vaikka kaiken muun voi oppia, intohimo

taytyy l6ytya itsesta. (Huhtaniemi, haastattelu 6.3.2019.)

Haasteelliset verkkokauppa-alustat

Yrittdja on kohdannut suuria haasteita ennen kaikkea verkkokauppa-alustojen valinnassa
ja karsinyt niiden takia myds merkittdvia taloudellisia tappioita. Kaytdssa ovat olleet
muun muassa Rubal- ja ZenCart- alustat. Ne tarjoavat integraatiota varastohallintaan,
toiminnanohjausjarjestelmiin, taloushallintoon ja kirjanpitoon seka kassa- ja verkkomak-
sujarjestelmiin. Tiina kohtasi suurimmat haasteensa avatessaan kaupan vuonna 2012:
kassatoimittaja teki konkurssin ja laitteet eivat toimineet. Makendo-alustan kohdalla ylla-
pito ei toiminut, kunnes firmaa vaihdettiin. Jarjestelmien moitteeton toiminta on elintarke-
a4, ne ovat olennaisia tydkaluja. Yrittdja vertaa kokemuksiaan vuosien paan hakkaami-
sella seindan ja jatkuvana pienten tulipalojen sammuttamisena. lhmisten tydaika menee
ongelmien ratkaisemiseen ja kaikkeen turhaan. Tiedon siirtdminen ja yllapito oli todella
haastavaa, kun kassaa ja verkkokauppaa hallinnoi eri firmat ja niiden valinen integraatio
ei toiminut. Ongelmatilanteissa kassapuolen henkildkunta ei valttdmatta reagoi miten-
kaan tilanteeseen, mutta verkkokaupan ihmiset reagoivat ja laskuttavat kovimman kaut-

ta.

Huhtaniemi oli seurannut Varusteleka-nimisen yrityksen toimintaa pitkdan ja huomannut
heidan kayttdaman Refoxin verkkokauppa-alustan toimivaksi. Yritys ei kuitenkaan aluksi

ottanut muita yrityksia asiakkaikseen. Vuonna 2003 Varustelekan perustaneella Valtteri

Y
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Lindholmilla oli ollut samanlaisia ongelmia verkkokauppansa kanssa kuin Tiinalla. Itse
koodaamallaan kaupalla han parjasi kolme ensimmaista vuotta kohtuullisen hyvin. Pian
kuitenkin selvisi, ettd hanen kannattaisi koodaamisen sijaan keskittya kaupan tekemi-
seen. Sitten Varustelekaa pyoritettiin Titityyn tavoin monen eri jarjestelmatoimittajan
kanssa. Myymalan kassan ja verkkokaupan toimintojen integraatio ei toiminut: verkko-
kaupan jarjestelmasta saatiin tulostettua osoitekortit ja se piti kirjaa varastosaldoista, kun
taas kivijalkakaupan myymat tavarat poistuivat hyllysta, mutta eivat saldoista. Mikaan
yritys ei pystynyt toimittamaan vuonna 2008 systeemia, josta voisi myyda yhteisesta tuo-
terekisteristd ja saldot pysyisivat ajantasaisina niin kivijalassa kuin verkossa. Kunnes

Kokkolasta 16ytyi pieni yritys nimeltd Refox. (Lindholm 2016.)

Nyt myds Titityy on kyseessa olevan yrityksen asiakas ja sen toimittamaan jarjestelmaan

varsin tyytyvainen:

Aloitit kotona verkkokaupan. Verkkokaupan aloittaminen on helppoa, vaihtoehtoja
on pilvin pimein. Ja sitten jos sulla on miljoonia rahaa niin vieldkin helpompaa. Mut-
ta sitten kun pienesta olet kasvanut keskikastiin, niin sen vaihtoehdon I6ytdminen
on vaikeaa ja tuskallista. Kun liikevaihto on jossain puolen millin huiteilla. Ma sa-
noin verkkokaupan toimittajalle, ettd tdma on vahan niin kuin kosinta, mina koitan
tassa avioliittoa teidan kanssanne yrittda, se tarkoittaa myds sita, etta alttarin jal-
keenkin pitda jotain tapahtua. Jotta meilld myynti rokkaisi, olisi niillakin homman
toimittava. Mulle voi myyda vaikka mita lisaa, jos se auttaa mun myyntia. Mutta ei
se aina ole tuntunut niitd kiinnostavan. (Huhtaniemi, haastattelu 6.3.2019.)

Tiina Huhtaniemi sanoo, ettei ole mikaan ekspertti nettianalytiikassa tai edes markkinoin-
nissa. Siksi han toivoisi l16ytavansa kumppanin, joka perehtyisi naihin asioihin ja asiak-
kaan asiointikayttaytymiseen verkossa: mistd he tulevat, mita etsivat ja milloin ja miksi
poistuvat saiteilta. Olisi myds hyva tietda, millainen markkinointi millekin asiakasryhmalle
toimii. Asiantuntija-apua voisi mieluusti 16ytya kaytdssa olevan jarjestelman yllapitofir-

masta, jolla on myds tekniikka hallussa.

Hybridimyymélan pyérittdminen

Verkkokaupan ja myymalan pyérittaminen sujuvat varsin hyvin yrittdjan ja neljan vakitui-
sen tyontekijan voimin. Kaikki tekevat verkkokaupassa jotakin, vahintdan pakkaavat tila-
uksia ja vastaavat asiakkaiden sahképosteihin. Tyontekijdistd esimerkiksi kaksi on kas-
salla aamulla ja katsovat ensin netista tilaukset, keraavat tavarat ja pakkailevat niita
muun asiakaspalvelun lomassa. Tama kay helposti, koska varastona toimii kivijalka-

myymala. Toimiva kassaintegraatio verkkokauppaan on erittdin térkeda, koska samat
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tuotteet ovat tarjolla verkossa ja myymalassa. Ne tdydentavat ja tukevat muutenkin tois-

tensa toimintaa:

Liikevaihto jakautuu niiden kesken puolet ja puolet. Kivijalka ei myisi ilman verkko-
kauppaa niin hyvin, se on ihan selva. Tieto tuotteiden varastotilanteesta on asiak-
kaallekin tarkeaa, koska he haluavat tietda, onko jotakin lankaa kolme vai nelja
vyyhtid. Posti, Matkahuolto tai DHL kuljettavat tavarat, asiakas maksaa sen. Meilla
on sopimushinnat kaikkien kanssa. (Huhtaniemi, haastattelu 6.3.2019.)

Myés niin kutsuttu “klick and collect” toimii Titityyn kontekstissa varsin hyvin — asiakkaat
tilaavat verkosta ja hakevat myymalasta. Monet katsovat ennen ostoksille tuloa tuoteka-
talogia verkossa ja tekevat valmiin ostoslistan. He tietavat jo etukateen, mika on tuottei-
den saatavuus, eika tule pettymyksia. Kivijalkakaupan asiakkaista suurin osa tulee viela
Jyvasseudulta, mutta markkina-alueena on kyllda koko Suomi. Yleensa kesalla tdman
alan myymaldissd myynti pienenee merkittavasti. Titityyn tapauksessa nain ei kuitenkaan
kay, koska verkkokaupan asiakkailla on yleensa kesaisin lomaa ja vapaata aikaa enem-
man ja matkaohjelmaan kuuluu Jyvaskyla ja vierailu Toivolan Pihan myymalassa. (Huh-
taniemi, haastattelu 6.3.2019.)

Meidan tuotteet ovat sellaisia, ettd moni haluaa paasta paikan paalle niitd nake-
maan ja kokeilemaan. Kaikkea ei uskalla ostaa nakematta verkosta, ja lankojen
suhteen tata pelkoa on viela jonkin verran. (Huhtaniemi, haastattelu 6.3.2019.)

Markkinointi ja sosiaalinen media

Kivijalkakauppa on tarkea yrityksen imagon ja markkinoinnin kannalta, ja antaa uskotta-
vuutta ja ilmettd myos verkkokaupalle. Sen kanssa on ollut paljon ongelmia, mutta nyt
kun jarjestelma toimii, olisi keskityttava sisallontuotantoon. Sosiaalisessa mediassa Titi-
tyy on aktiivisesti mukana, ja se on tarkein markkinoinnin valine, yhteisollisyyden yllapita-
ja ja yrittdjan mukaan myds erinomainen nayteikkuna heidan tuotteilleen. Tiinan iloksi

sisalldntuottajat 16ytyvat yrityksen omasta porukasta:

Olemme sisélldntuottajia ja tehddan kaikki valokuvat ja videot itse. Tavaraa tulee
joka viikko niin paljon, etta jos toimittaa ne jollekin ammattilaiselle kuvattavaksi ja
toimitus kestaa viikon, on se liian hidasta. Ajattele, jos joku asiakas odottaa jotain
tuotetta kuumeisesti, niin me ehdimme saada siitd vasta jonkun videon Instagra-
miin, niin heti on asiakas oven rivassa kiinni ja lankaa ostamassa, se on niin nopea
prosessi. Minulle on kaynyt tuuri timin suhteen, koska meillda on taitavia kuvaajia
omasta takaa ja yhteinen visuaalinen kasitys siita, mistd me pidamme ja mita me
haluamme. Yhdella tydntekijalld menee kuvien kasittelyyn todella paljon aikaa. Sii-
hen me panostamme. (Huhtaniemi, haastattelu 6.3.2019.)
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Sisallontuotanto pitaisi Tiinan mielesta tapahtua luontaisesti, pakottamatta. Varsinkin
videoiden tekeminen on henkisesti ty6lasta ja niitd voisi mielellddn tuottaa asiakkaiden
kanssa yhteistydna. Tekijdiden pitaisi kuitenkin olla erittdin hyvin sisalléd "neulonnan ske-
nessa”. Jos vlogin tuottajia 16ytyisi Tiina kylla mielelldan puhuisi ja kertoisi tarinoita ai-

heesta.

Instagram on talla hetkellad yrityksen tarkein sosiaalisen median kanava, ja toisena tulee
Facebook. Titityylld on myés oma ryhma maailmanlaajuisessa Ravelry sivustolla. Se on
ilmainen palvelu—ja verkkosivusto, joka julkaistin ensimmaisen kerran toukokuussa
2007. Siella tekstiilialan taiteilija ja harrastaja voi kertoa projekteistaan, ideoistaan, kayt-
tamistdan langoista ja kudontatarvikkeista olipa sitten neuloja, virkkaaja, kehraja tai

kutoja.

Me olemme mukana sellaisessa neulojien maailmanlaajuisessa Ravelry-somessa,
jossa on miljoonia neulojia. Siella pystyy mainostamaan ja jakamaan projektitietoja.
Se on meille myds sellainen tietopankki: jos joku kysyy, mita tasta langasta on teh-
ty, niin siellda on 15000 juuri siitd langasta tehtya projektia. Meille Ravelry on todel-
la térkea valine. (Huhtaniemi, haastattelu 6.3.2019.)

Ryhmassa kannustetaan keskustelemaan lankakauppa Titityyn tuotteista. Siella voi esit-
taa toiveita ja kysymyksia, jutustella lankaklubeista ja esitelld tuotoksiaan. Liséksi sivulta
I6ytyvat linkit verkkokauppaan, yrittdjan blogiin ja sahkdpostiosoite, jos kaipaa apua tai
tehda ennakkovarauksia. Titityylld on maksettua mainontaa Facebookissa ja Ravelryssa.
Uusasiakashankinta on tarkedd. Omat asiakkaat markkinoivat yritystd tahtomattaan ja
tahtoen. He ovat myos tietylla tavalla markkinoinnin kanssatuottajia, koska kertovat yri-
tyksesta, sen tuotteista ja palveluista omissa some-paivityksissaan. Tiinan mielesta hei-

dan toimintansa on erinomainen esimerkki heimoontumisesta ja heimoajattelusta.

Kohtaamisia ja "heimokokouksia”

Titityy ja yrittdja Tiina Huhtaniemi ovat taustavoimina jarjestamassa myds neulonta-alan

tapahtumia.

Meilld on neulefestarit, jotka tuo verkkokaupan vaen kerran vuodessa heindkuussa
yhteen. Sen on meille tosi HC, asiakaskuntaa tulee ympari maata ja ulkomailtakin.
Ja pop-up tapahtumat on niitd missa kierretaan, ja joitain messuja. Tapahtumien
jarjestdaminen on keskeista, ihmiset kaipaavat yhteiséllisyyttéd ja haluavat tavata
saman alan harrastajia. Itse kiertelin vastaavia tapahtumia ulkomailla ja ajattelin,
ettd miksei naitd ole Suomessa. Sitten piti itse alkaa jarjestda. Pienesta on lahdetty
likkeelle, sellaisista neulojien kesamiiteista. (Huhtaniemi, haastattelu 6.3.2019.)
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Jyvaskylan Kesan kanssa yhteistydna jarjestettavasta Neulefestareista on kehkeytynyt
suuri tapahtuma, ja silla on seuraajia Instagramissa yli 4700. Tapahtuman ohjelmassa on
muun muassa avajaiskulkue, jonka karjessd ovat kulkeneet neulomisen supertahti
Stephen West ja lankakauppias Tiina Huhtaniemi. Neulefestivaalien ohjelmaan kuuluu
lukuisia kursseja, luentoja, tydpajoja, lankashoppailua seka tietysti “villid” juhlimista ja
risteily. Keskiviikkoisin putiikkia pidetdan auki 20:een asti neuleiltoja varten. Tiina kutsuu
tapahtumaa uuden ajan ompeluseuraksi, ja sitéd se varmaan onkin. (Huhtaniemi, haastat-
telu 6.3.2019.)

6.1 Digijalkakauppa-case: Skeittikauppa Beyond

Home of Sneakers blogissa on seuraavanlainen kirjoitus Beyond Storesta:

Reissu Vuokattiin mahdollisti visiitin Jyvaskylassa sijaitsevaan Beyond Storeen,
jossa olen jo pitkdan halunnut paasta kdymaan. Loskasaasta huolimatta paiva pi-
ristyi tdysin kun paikanpaalla odotti valehtelematta yksi suomen kovimmista vali-
koimista. Valikoiman lisédksi Iammin vastaanotto seka loistava palvelu helpottivat
suuresti kuvaussessiota. Beyound perustettiin vuonna 2006 tarpeesta luoda oma-
leimaista myymalakulttuuria Jyvaskyldan. Kivijalkamyymalan lisaksi yritys tarjoaa
maailmanlaajuisen nettikaupan. Jd&dmme odottamaan laajentaako Beyond tulevai-
suudessa myymalakapasiteettia saapumalla esimerkiksi Helsinkiin. (Sofy 2018.)

Juho Haapala kertoo perustaneensa Beyondin viidessatoista minuutissa. Han huomasi
syksylla 2006 tyhjan liiketilan Jyvaskylan keskustassa, ja vartin paasta lyotiin katta paalle
tilan vuokraamisen kunniaksi. Aika monella meistad on intohimoinen suhde johonkin asi-
aan, Juholla se on skeittaaminen, jonka han aloitti kymmenvuotiaana. Yrityksen kotipaik-
kakunta on Jyvaskyla, jossa han on valmistunut logistiikka insinddriksi. Opintoihin liitty-
van harjoittelujakson han teki Chicagossa. Vapaa-ajalla han skeittasi ja matkusti ympari

Illinoisia.

Niilla skeittireissuilla tuli syétya kerran sipseja, jotka mainostivat olevansa 'Beyond
good’. Heitin silloin kavereille, etta jos joskus perustaisin oman skeittikaupan, sen
nimeksi tulisi muuten Beyond. (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)

Juho paasi Yhdysvalloista palattuaan tdihin suomalaiseen skeittikauppaketjuun, jossa
kaikki tekivat kaikkea ja vastuutakin sai ottaa, jos halusi. Se oli hanelle erinomainen kay-
tdnndn koulu tulevaa yrittdjan taipaletta varten. Lopulta yritys kuitenkin kaatui omaan
mahdottomuuteensa, ja Juho palasi Jyvaskylaan. Tyottdmyytta kesti puolisen vuotta,
kunnes eteen tuli tuo edelld mainitun liiketilan vuokraaminen. "Ei minulla ollut silloin edes
firmaa pystyssa tai mitdan. Oli vain vahva visio ja kova halu painaa duunia sen toteutta-
miseksi.” (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)
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Jatkuvan kasvun aikaa

Yritys on vuosien saatossa kymmenkertaistanut liiketilansa 30 nelidmetristd 300:een.
Myynnin- kehitys on ollut koko ajan positiivinen. Omaperdisen myymalakulttuurin juuret
ovat siis skeittauksessa. Yritys myy skeittilautoja ja niihin liittyvia osia seka kenkia, joilla
merkittava rooli osana lajin harrastamista. Rullalautabrandit valmistavat myds vaatteita,
joita Beyondilla on tarjolla runsas valikoima. Liséksi tunnettuja suomalaisia ja ulkomaisia
katuvaatemerkkeja, joukossa myos harvinaisuuksia joita ei muualta Suomesta saa. Vali-
koimiin kuuluvat myoés yrityksen omat tuotteet, jotka ovat yksinkertaisia kayttovaatteita
varustettuna Beyondin omalla logolla. Osa tuotteista on Juho Haapalan suunnittelemia.
(Haapala, haastattelu 4.6.2019.)

Yrityksen pyorittdmiseen tarvitaan monenlaista ja monialaista osaamista. Kivijalkakau-
passa tyoskentelevia myyjid, nettikaupan pyorittdjia, freelancer-valokuvaajia,
—videokuvaaijia/editoijia ja —graafikoita. Beyondin suojissa toimii myds oma skeittitimi,
joka on tehnyt muun muassa yrityksen nimean kantavan elokuvan Yours Truly Beyond.
Printtipuolella on tehty Beyond the Sun lehti. Tiimi kuvaa materiaalia eri puolilla maail-
maa ja herattdnyt paljon kansainvélistd huomiota. Yritys juhlisti 10-vuotistoimintaansa

julkaisemalla Beyond Journal skeittielokuvan. (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)

Kivijalassa syntyy alan kulttuuri

Juho Haapala pitda nettikauppoja vahan tylsina — ne tarvitsevat rinnalleen fyysisia kaup-
paliikkeitd. Esimerkiksi kenkédmerkeille kivijalkamyymalat toimivat tietylld tavalla markki-
nointikarkind, nayteikkunoina, jotka tukevat niiden omia verkkokauppoja. Niilld on iso
myynti ja katteet kohdillaan. Erdan bréndin kauppiaskokouksessa kerrottiin, ettd 40 suu-
rinta kivijalkakauppiasta Euroopasta tuottavat brandin nékyvyydesta 80 prosenttia, mutta
myynnista vain 20. Juho painottaa sita, ettd alaan kuuluva kenka- ja vaatekulttuuri syntyy

kivijalkakaupassa:

Netti ja kaikki siihen liittyva on varsin voimakas trendi, josta ihmiset paasevat ehka
jotenkin yli. Kannykan kayttd ja nettisurffaaminen eivat tietenkaan lopu, mutta nii-
den rinnalle tulee voimakkaasti kivijalkakaupan arvostus. Tassa on niin paljon uu-
sia trendeja, mutta nettikaupan, kivijalan ja kulttuurin symbioosi on ehka tarkein.
Tama pitdd olla kauppiasvetoista, jotta siind olisi se koukku, palo ja tekemisen
meininki. Jos sielld joku iso morkd pyorittaa tatd hommaa, niin sehan syo koko kult-
tuurin. Tdma kivijalka on kaiken perusta. On hyvin harvoin sellaisia nettikauppoja
joilla ei ole koskaan ollut omaa myymalaa. Jos niilla ei ole ollut, niin silloin puuttuu
se jokin olennainen, kylla ihmiset sen vaistoavat — tésté puuttuu se jokin tekemisen
meininki. (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)
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Netti- ja kivijalkakaupan toiminnan synergiasta

Netti- ja kivijalkakaupan myynnit ovat I&8hes yhtd suuret. Nettikaupan kasvu ei ole ollut
sellainen kuin yrittdja olisi odottanut, koska asiakkaat ovat karanneet ulkomaille. Yksi syy
on esimerkiksi Ruotsin kruunun alhainen kurssi. Kauppiaat voivat myyda tuotteita 10
prosenttia halvemmalla. Yritykselld on yksi myymala ja verkkokaupan toimitilat Jyvasky-
Iassa, seka kaksi myymalaa Helsingissa: toisessa myydaan vain kenkia, ja toisessa koko
"perinteistd” valikoimaa eli vastaava kuin Jyvaskylassa. Aluksi verkkokaupan toimitilat ja
varasto olivat paamyymalan kellarissa, mutta toiminnan laajennuttua se muutti uusiin
tiloihin muutaman sadan metrin paahan. Tama ei ollut paras mahdollinen ratkaisu toimi-

vuuden kannalta:

Nettikauppa toimi kellarissa kuusi vuotta, sielld on vieldkin 200 neliétd. Mutta sen
myynti kasvoi niin nopeasti vuonna 2017, etta oli pakko muuttaa pois. Tama kui-
tenkin teki tyhjaksi minun alkuperaisen suunnitelman siita, etta kaikki toiminta olisi
saman katon alla. Nyt meilla juostaan tuolta 300 metrin paasta tuomaan tavaraa
kaupalle, tavarat tulee verkkokaupan varastoon ja puolet sieltd tuodaan myyma-
I&4an. On paljon edestakaista tavaran rahtaamista. (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)

Yrityksen kaytéssd on MyCashflow verkkokauppa-alusta, joka vaihdettiin kolme vuotta
sitten. Valinnan tekeminen eri alustojen valilld on ollut haasteellista, silld rahaa on kay-
tossa rajallisesti. Esimerkiksi 20000 euron sijoituksella olisi kuitenkin mahdollista hankkia
parempi, nykyinen on osoittautunut hitaaksi ja kankeasti toimivaksi. Kivijalan ja verkko-
kaupan jarjestelmia ei talla hetkella ole integroitu toisiinsa, ja tdma koetaan ongelmaksi.
Olisi ihanteellisinta jos kaikki toimisivat yhteen pilvipalveluna. Nyt molemmilla kaupoilla
on erilliset varastot ja varastosaldoja on vaikea seurata. Kymmenien tuhansien artikkeli-
en tuotetietojen siitdminen uuteen integroituun jarjestelmaan olisi ty6lasta, ja sen pilo-
toinnissa myo6s varsin paljon riskitekijoita. Verkkotilausten toimitukset hoitaa Posti, Mat-
kahuolto ja DHL. Tuotepalautukset eivat ole olleet ongelma, ja asiakas maksaa myo6s
niiden osalta kulut, jotka vahennetaan palautussummasta. limaisia toimituksia ja palau-
tuksia Haapala pitdad muinaisjaanteina. Nyt asiakkaat maksavat alle 100 euron toimituk-
sesta 5 euroa, mahdollisesta palauttamisesta saman verran. Kulut ovat kuitenkin suu-
remman, joten myds Beyond on osaltaan maksumiehena. Vain muutama on valittanut

toimituskuluista. (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)

Media, markkinointi ja some

Juho Haapalan mielestad he ovat esilld mediassa "aika huonosti”. Instagram on tarkein

somekanava ja lisdksi on tieysti nettisivut ja verkkokaupan katalogi. Ulkopuolista apua
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sisalldntuotannossa ja valokuvaamisessa ei ole tarvittu, kaikki tehdaan itse. Omasta po-
rukasta 16ytyy kuvaaja ja tekstidkin syntyy omin voimin. Joskus alan bloggaajat tilaavat
Beyondista tuotteita ja kirjoittavat niistd. Vaikuttajamarkkinointi voisi olla yrityksen mark-

kinoinnissa todella tehokasta, mutta on osoittautunut liilan kalliiksi:

Kaikki haluavat olla bloggaajia ja somevaikuttajia. Meille tulee ainakin kolme yh-
teydenottoa paivassa ja ehdotetaan, ettd voisivat mainostaa meita, jos lahetamme
ilmaisia tuotteita. Laitoin yhdelle somevaikuttajalle viestin ja kyselyn yhteistyon
aloittamisesta yhden keskieurooppalaisen brandin tiimoilta. Yksi postaus Instagra-
miin olisi maksanut 3000€! (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)

Kokemus on kuitenkin osoittanut, ettd Instagram on ainoa merkittdvd somekanava hei-
dan asiakaspiiriddn ajatellen, Facebook ei toimi. Yrittdja pitaa sita lian monimutkaisena,
varsinkin mobiilikaytdssa. Instagrammissa on vain yksi fiiidi, josta voi suoraa siirtya kiin-
nostavan henkildn sivulle. Verkkokaupan ja netin analytiikkaan ei ole ollut aikaa syven-
tya. Kahdeksan tuntia paivassa menee siihen, ettd pakataan tuotteita kuljetuksiin, ote-
taan kuvia ja tuloutetaan varastolla uudet tuotteet. Juho kertoo, ettei ole markkinoinut
yritystdan oikeasta ollenkaan. Markkinointiin on 13 vuoden aikana mennyt vain noin 5000
euroa, lahinna printtimainontaan ja Instagramiin. Perinteiset markkinointimenetelmat ei-
vat tdssa oikein toimi. Paljon tdrkedmpaa on, ettd asiakkaat tulevat myymalaan ostoksille
kaverin suosituksesta ja asiakaskokemus myymalassa tuntuu ainutlaatuiselta ja arvok-
kaalta. (Haapala, haastattelu: 4.6.2019.)

Me ollaan skeittikauppana aloitettu ja ollaan sita vielakin. Siksi sponsoroimme
omaa skeittitimia, jossa on nyt 12 henkea. Se on sitd meidan markkinointia. Me
kuvataan leffaa vuosi tai kaksi ja tehdaan siitd 15 minuutin elokuva, jolla on sitten
mahtava ensi-ilta. Talla osoitetaan se meidan aitous skeittikauppana. (Haapala,
haastattelu 4.6.2019.)

Digimarkkinointi sulkeissa, kivijalka on se juttu

Juho Haapalan haaveena on, etta digitaalinen markkinointi ja verkkokauppa olisivat niin
kutsutusti sulkeissa, ja Kivijalkakauppa olisi se keskeisin juttu. Ei mainostettaisiin mitaan,
mutta sosiaalista mediaa kaytettaisiin kuten lehtimainontaa: paivitys someen joka perjan-
tai. Nykyinen tapa tuottaa jatkuvasti sisaltdéa digitaaliseen mediaan on hanen mielestaan
aivan liilan raskasta. Se vaatii jokaisessa myymalassa yhden ihmisen sataprosenttisen
tydajan, ei riita, etta joku tekee sitd puoli tuntia paivassa. Maara ei voi korvata sisallon-

kaan suhteen laatua.
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Ma haluaisin tuosta kaikesta eroon ja julkaista jotain siisteja juttuja. Samalla tavalla
kuin ettd myymalan seinassa olisi ilmoitustaulu jossa lukisi, ettd ensi perjantaina
meilld on tarjolla tdma kenka ja ensi viikolla tuo. Heindkuun voisi olla somettamatta,
asiakkaat tulisivat ihan vapaaehtoisesti myymalaan katsomaan, mita siella tapah-
tuu. Kaikki luulevat, ettd heidan pitédd olla mukana, vaikka kuluttajien dhky kaiken
median suhteen on valtava. Kauppiaan on ihan turha huutaa sinne yhtdan mitaan,
koska se on niin tdynna tavaraa. Ei se nain voi jatkua. (Haapala, haastattelu
4.6.2019.)

Syksyllda 2018 Beyond avasin Helsinkiin Kaisaniemenkadulle kolmen tilan kokonaisuu-
den: ensimmainen keskittyy kenkiin, toinen on klassinen Beyond myymala ja kolmatta
kutsutaan Platformiksi. Se on erdanlainen showroom ja vapaa toimintatila, jossa pide-
tdan elokuvien ensi-iltoja, mallistolanseerauksia, taidenayttelyitd ja vaikkapa bileita ja
flattiskilpailuja. Lisaksi kaytdssa on sisdpiha, joka mahdollistaa uudenlaisten tapahtumien

jarjestamisen.

6.2 Digijalkakauppa-case: KOTO Designmarket

KOTO designmarket ja verkkokauppa toimivat Jyvaskyldn Torikulmassa kolmen nuoren
naisyrittdjan Aino Pohjoisenmaen, Laura Simpasen ja Sanni Orasen voimin. Koton nimi
tulee sanoista kotimainen & kotoisa. Kaupan avajaisia vietettiin kevaalla 2018. Yrittjille
oli kertynyt osaamista ja aikaisempaa kokemusta designtapahtumien jarjestamisesta ja
myo6s sesonkilikkeiden pydrittamisesta. Seuraava kehitysaskel oli perustaa kotimaisten
designtuotteiden erikoisliike. "Olemme vahan niin kuin Design-merkkien kylakauppias,

pieni mutta kiinnostava” (Pohjoisenmé&ki, haastattelu 11.3.2020).

KOTO Designmarketista I0ytyy kuukausittain ja sesongeittain vaihtuva valikoima suoma-
laisten muotoiluyritysten tuotteita. Mukana on noin 50 yrityst, joille on varattu myyma-
lassd myyntipaikka. Lisaksi yritys jarjestda ajankohtaisia workshopeja ja tarjoaa kavijoil-
leen kotoisan olohuoneen ja kahvittelupaikan. Siella voi tehda etatéita ja nauttia espres-
sopohjaisia kahveja ja teeta. Lisaksi yrityksen tiloihin on avattu Vaatepuun vaatelainaa-
mo. Sieltd voi lainata kotimaisia designvaatteita ja asusteita arkeen ja juhlaan. Koton nimi

tulee sanoista kotimainen & kotoisa.

Voi olla vaikeaa olla sortumatta ostoksiin, silld Koto Designmarketissa on kaikki
mahtavat kotimaiset merkit mitéd kuvitella saattaa. Bongasin paljon tuttuja juttuja
mutta myos uusia merkkeja. Rekeissa nakyi muun muassa Uhana Design, R/H,
Kaiko, Pietamo, Yozen, Maanantaimalli... Heilld on kaikki! Niin ja toki se Parolan
riippukeinukin esimerkiksi on myynnissa! Kolmen nuoren yrittdjan pyorittdma liike
on ollut toiminnassa 1,5 vuotta ja heidan periaatteensa on myyda eettisesti tuotet-
tua, kestavaa ja ldhes ainoastaan kotimaista tuotantoa. (Lehtinen 2019.)
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KOTO Designmarket tarjoaa muotoiluyrityksille eri kokoisia palvelupaketteja. KOTOlle
jaa yritysten tuotteiden myynnista noin 20 prosentin provisio. Tuotteet omistaa designyri-

tys, ja niiden tuotteiden myynnista kertyvat rahat tilitetdan kerran kuukaudessa.

Me otetaan vuokrapaikasta maksua ja provisio myynnistd. Me huolehditaan mark-
kinoinnista, myynnista, pakkaamisesta ja pakkausmateriaaleista, kaikista sellaisista
peruskuluista. Yrittdja vain lahettdd meille tuotteensa. Me hoidetaan kaikki ty6t kivi-
jalka- ja verkkokaupassa. Se on sitd meidan perusliiketoimintaa. Selvasti talla on
kysyntda designbrandien puolelta, myyntiprovisio takaa sen, ettd meilld on intressi
siind myynnin puolella. Pelkkd myyntipaikkojen vuokraaminen olisi vain kiinteda tu-
loa, eikd se voisi kasvaa myynnin suhteessa. (Pohjoisenmaki, haastattelu
11.3.2020.)

Koto Designmarketin tunnettuus on parantunut koko ajan, ja uusia tavarantoimittaja-
ehdokkaita on haastateltavien mukaan “jonoksi asti”. Yhteistybkumppaneita on talla het-
kellda 60, mutta liiketilan pienuudesta johtuen kovin monta uutta ei voi ottaa mukaan.
Myymalatilaa on yhteensa 150 nelidmetrid, jossa on mukana jo pieni kahvilanurkkauskin.
Asiakkaat tulevat lahiseudulta, lahinna Jyvaskylan ymparistdsta. Kesaisin maakunnassa
lomailevat mdékkilaiset piristavat varsinkin heindkuun myyntid merkitsevasti. Myymalan
suunnittelussa on kaytetty apuna tunnettua muotoilutoimistoa, osa suunnittelusta on to-
teutettu omalla vaella. Verkkokauppa-alustana on kaytéssa Kuopiolaisen yrityksen toimit-
tama MyCashflow, johon on integroitu turkulainen Tehden kassajarjestelma. Jarjestel-
man valinnassa tutkittin monta eri vaihtoehtoa, tdma todettiin parhaaksi, koska esimer-
kiksi myynnista ei mene provisiota, kuten monella kilpailijalla on kaytanténa. Kulut ovat
olleet varsin kohtuulliset. Plussana MyCashflowssa on, etta sitd kehitetaan jatkuvasti ja
asiakaspalvelu ja kayttajatuki toimii erinomaisesti ja on nopeasti saatavilla. Toiveitakin

otetaan vastaan. Lisdetuna myds koulutuksia. (Pohjoisenmaki, haastattelu 11.3.2020.)

Niilld on edullisia verkkokursseja vaikkapa google optimoinnista, ja he tarjoavat ko-
ko ajan koulutusta ja lisdosia siihen. Verkkokauppa-alusta on aika simppeli tyh-
mallekin. Hyvat ohjeet. Itse pystyy tekemaan paljon, Kasvuopenin jalkeen tekivat
meille uuden verkkokaupan. Kaikki meni alyttéman sujuvasti, tekivat samalla uu-
den visuaalisen ilmeenkin. (Oranen, haastattelu 11.3.2020.)

Jos laitan heille sdhkdpostin, ettd toi menu ei toimi, niin he korjaavat sen ilmaiseksi.
Varastosaldot ndkyvét ja jarjestelma on selainpohjainen. Meidan pitda miettia, ettd
meille tulisi mahdollisimman vahan kuluja siitd verkkokaupasta. Tama on ollut edul-
linen vaihtoehto. (Pohjoisenmaki, haastattelu 11.3.2020.)

Haastateltavilla yrittdjilld on suunnitelmia kehittdd myymalatoimintaa. Jyvaskyldssa on
tarjolla hyvia, vapaita liiketiloja, ja kiikarissa olisi erittdin mieluisa, mutta iso tila. Toiveena
olisi jossain vaiheessa avata “elamyskeskus”, jossa olisi varsin laaja tunnettujen brandi-

en designtuotevalikoima, laadukkaitten vaatteiden secondhand shop, vaatelainaamo ja
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kahvila. Verkkokaupan tilauksien kasittelyyn on syntynyt hyvat rutiinit. Sahkdpostista
tulee ilmoitus “tilaus saapunut”, jolla on numero. Siitd on suora linkki MyCashflow’iin.
Tilaus pikakasittelyyn ja tuote haetaan varastosta/myymalasta. Osoitetarra tulostetaan ja

kuljetus hoituu Shipitin avulla matkahuollon tai postin kautta.

Kun tulee tuotteita, niin siind myymalassa kasitellaan. Se nopeus milla ne oikeasti
on koneella, ja kuvat ja verkkokaupassa kaikki esilla ihmetyttdd. On hyva, kun
kaikki tekee ja osaa tehda tuota, harjoittelijatkin, se on vaan niin nopeutunut. Mei-
dat saa nopeasti kiinni, siitd tulee kiitokset. Me piddmme yhteytta asiakkaisiin myds
puhelimella ja chatilla. (Pohjoisenmaki, haastattelu 11.3.2020.)

Klick & collect toimii myés KOTO Designmarketissa: nettitilaukset ovat noudattavissa
tunnin kuluttua tilauksesta. Tama ostotapa kasvattaa koko ajan suosiotaan. Sosiaalista
mediaa hoidetaa omin voimin. Sisalléntuotannon paavastuu Sanni Orasella. Kokemuk-
sen mukaan omat kuvat toimivat tdssa ymparistdssa parhaiten, pelkat tuotekuvat eivat
riitd. Koska itselld ei ole mahdollisuus kuvata kaikki sisdan tulevia tuotteita, tukeudutaan
useimmiten tavarantoimittajien kuviin. Facebook toimii kanavana , koska sinne voi tehda
tuoteluetteloita, mutta Instagram on tarkedmpi: ihmiset seuraavat ja reagoivat selvasti

enemman paivityksiin, seuraajia sielld on haastateltavien mukaan yli 4000.

Aika usein kun laittaa Instastooriin paivityksen jostain tuotteesta, niin ihmiset tulee
heti katsomaan kauppaan sita. Verkkokaupan myynnissa nakyvat uutis- ja kamp-
panjakirjeet. Facebook ja google-mainonnallakin saadaan asiakkaita. Nettiin pitaisi
saada enemman sisaltéja, se on selva juttu. Jos ei tarjoa mitdan sisaltéja, on vai-
kea saada prospektointia. (Oranen, haastattelu 11.3.2020.)

Oman yritysblogin pitamista yrittajat pitavat haastavana, koska se vaatii sdanndllista ja
aktiivista artikkelien julkaisemista. Julkaistavan sisallén kannalta on tarkeaa, etta se asi-
akkaiden arvopohjaan sopivaa, eli tassa tapauksessa tarkeaksi nousevat luonnonmateri-
aalit, luotettavuus ja kestavyys. Talla tavalla tavoitetaan oikeat asiakassegmentit. Blogia
parempana Aino Pohjoisenmaki pitaa tietopankkia, johon kerataan kiinnostavaa aineis-

toa, joka on luettavissa blogikirjoitusta pidemman ajan.

Verkkokaupassa tuotekuvauksen pitéisi olla sellainen, etta se tuo ihmisille jotakin
fiilista, se olisi vahan niinku sama kuin kivijalkakaupassa, kun mina olen kertomas-
sa siitd tuotteesta. Sama "aani” pitaisi saada sinne verkkokauppaan kuulumaan.
Me halutaan se kivijalkafiilis sinne verkkokauppaankin. (Oranen, haastattelu
11.3.2020.)

Yrittdjan uskovat omaavansa hyvat taidot laatia sisaltdja somekanaviin ja uskovat, etta

on tarkeaa, ettad he antavat yritykselle kasvot:
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Kylld ma osaan kirjoittaa blogiteksteja, ihan luettavia ja mielenkiintoisia. On se kylla
niin raskasta hommaa. Sosiaalinen median hoitaminen vaatii nelja ihmista, etta se
olisi oikeasti taydellisella tasolla. Kun tekee sita kaiken ohella, niin pitda hyvaksya
se, etta ei se ole sitd mihin ma pystyisin. (Oranen, haastattelu 11.3.2020.)

Kaikki helpot prosessit on saatava meiltd pois, mutta sisalldntuotanto, se pitaa tul-
la meilta, ettd se on meidan kuulosta. Kuvia pystyy ostaa, ja verkkokaupan sisalt6-
ja, mutta yrityksella pitaa olla meidan kasvot, asiakkaat sitoutuvat silloin paremmin
yritykseen. (Pohjoisenmaki, haastattelu 11.3.2020.)

6.3 Yhteenvetoa tutkimustuloksista — matkalla digijalkakaupaksi

Kuinka yritys voi kehittdd monikanavaisuuttaan ja tulla aidoksi omnikanava-
vahittaiskaupaksi? Tuskin kuitenkaan yhdessa ydssa. Itse asiassa moni— ja omnikanavat
ovat kaupan strategioina hyvin erilaisia. Kuten aiemmin on todettu monikanavaisuutta
harjoittavat vahittaiskauppiaat kayttavat toiminnassaan mahdollisimman montaa eri ka-
navaa, joita kuitenkin hallitaan erikseen. Omnikanavatoiminnassa kanavatieto voidaan
keskittdad, ja tama tarkoittaa asiakkaalle yhtenaistd ostokokemusta, jossa rajat kanavien
valiltd on pystytty poistamaan. Kauppiaat joutuvat usein kdymaan lapi nelja eri vaihetta
voidakseen lopulta sanoa toimivansa omnikanavaymparistdssd. Berman ja Thelen

(2018) ovat esitelleet artikkelissaan nelivaiheisen kehityspolun aiheeseen liittyen.

Ensimmaiinen vaihe on monikanavainen strategia, eli integraatiota eri kanavien valilla ei ole
olemassa. Yritys myy tuotteita ja palveluita useissa kanavissa, jotka toimivat toisistaan
riippumattomina ja jopa kilpailevat keskenaan. Jakelu tapahtuu usein eri jakeluteita pitkin,

hinnat, tarjoukset ja tuotevalikoimat vaihtelevat kanavien valilla.

Toisessa vaiheessa kanavien integraatiota pyritdin kasvattamaan esimerkiksi yhtenaistamalla
markkinointia ja brandiviestintaa. Kayttéon otetaan yhteinen logo, viestinnassa kaytetaan
samoja vareja ja fontteja seka kaikissa kanavissa pyritdan esiintymaan yhtenaisella, tun-
nistettavalla graafisella iimeellda. Kanavat jakavat jo jollain tasolla tietoa keskenaan, esi-
merkiksi yritys tarjoaa mobiilikanavassa kuponkeja, joilla voi saada alennuksia kivijalka-

myymalassa.

Kolmannessa vaiheessa asiakas pystyy muun muassa nikemiin yrityksen tuotteet (tuotetie-
dot), niiden varastotilanteen, tilaamaan niitd kaikilla kdytéssa olevilla laitteillaan (mobiili,
tietokone tai tabletti), sekd valitsemaan sen, haluaako han ne toimitettavaksi kotiin vai
noutaako ne myymalasta. Myds palautukset voi tehdd myymalaan, vaikka tuotteet eivat

kuuluisi myymalan valikoimiin.
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Neljidnnessi vaiheessa voidaan puhua jo tdysin integroidusta omnikanava systeemisté, jossa
on tarjolla 1dhes saumaton asiakaskokemus kaikkien kanavien valilla kaytettavasta lait-
teesta riippumatta. Asiakastiedot ovat nakyvissa yhtaaikaisesti kaikissa kanavissa. Nain
esimerkiksi kanta-asiakasedut, kupongit ja jopa asiakkaan ostohistoria ovat helposti saa-
tavilla. Tama auttaa yritystd myds kohdentamaan markkinointiaan tarkemmin halutulle

asiakasryhmalle keratyn datan avulla.

Tama neliportainen kehityspolku on vain yksi esimerkki siitd, miten siirtyminen eri vai-
heissa voisi tapahtua. Muutos voi tapahtua pienin askelin, tai yritys voi kerta heitolla siir-
tya omnikanavavaiheeseen. Jokaisella yritykselld on varmasti oma kasvutarinansa. Kehi-
tys on usein poukkoilevaa, suuntaa etsivaa ja asiassa edetddn omien tietojen ja taitojen
mukaan. Myos taloudelliset resurssit vaikuttavat asiaan. Avaimet kateen toimituksia on
toki tarjolla, mutta niiden kayttéonotto vaatii oman yrityksen henkilékunnalta osaamisen
kehittamistd, halua oppia uutta ja usein myos kykya kestaa tietyn asteista kaaosta ja
epavarmuutta. Koneet, laitteet ja ohjelmistot on helppo hankkia, mutta toiminnan pydrit-
tdminen niiden avulla vaatii varmasti perehtymistd. Valittujen yritystapausten pohjalta
voidaan hahmotella varsin hyvin sitd, millaista on harjoittaa monikanavaista vahittais-
kauppaa tana paivana. Monimuotoisuudessaan toiminta tarjoaa kirjoittajalle lukuisia oi-

valluksia ja mielenkiintoisia havaintoja.

Verkko-ja kivijalkakauppa ovat myynniltdén yhdenvertaisia

Molemmilla yrityksilla on seka kivijalka- ettd verkkokauppa. Myynniltdan ne ovat lahes
yhta suuret. Ne tukevat selkeasti toisiaan. Beyondin tapauksessa verkkokauppa vaikut-
taa tietyilla alueilla kiintedn myymalan myyntiin. Esimerkiksi Helsingin keskustan alueella
on kaksi myymalaa. Silti jotkut asiakkaat tilaavat kenkid verkkokaupasta, eivatkd nouda

niita laheisesta kaupasta vaan tilaavat postin kuljettamana kotiin.

Henkilbkunta toimii joustavasti ja suoriutuvat Kaikista tehtévisté

Molemmissa yrityksissa verkko- ja kivijalkakauppaa pyo&ritetddn omin voimin. Henkildkun-
ta toimii joustavasti ja kaikki osaavat tehda kaikkia t6itd. Tavaravarasto sijaitsee itse
myymalassa tai sen valittdtmassa laheisyydessa, kavelymatkan paassa. Paivat kuluvat
tilausten vastaanottoon, kerdamiseen, pakkaamiseen ja lahettdmiseen. Yhteyttd asiak-
kaaseen pidetdan usein sahkopostilla, joka vie kohtalaisen paljon tydaikaa, mutta on

asiakaspalvelukuvan kannalta tarkeaa. Tuotetietojen paivittdminen ja saapuvan tavaran
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kirjaaminen jarjestelmaan vaatii myés oman panoksensa. Titityyssad sama porukka pyorit-
tad seka verkko- etta kivijalkakauppaa. Beyondissa tehtavat osaksi eriytyvat, koska yksi-

kot toimivat eri rakennuksissa.

Verkkokauppa-alustat aiheuttavat ldhes aina haasteita

Verkkokauppa-alustan valinta vaikuttaa monikanava- tai omnikanavatominnan ja kau-
panteon tehokkuuteen ja jopa tydnteon mielekkyyteen. Toimivaa, kaytettavyydeltaan
katevaa ja omiin tarpeisiin sopivaa alustaa ei ole helppo 16ytda runsaan tarjonnan joukos-
ta. Mitd enemman on valmis investoimaan, sen paremman saa. Titityyn kauppias kertoi
maksaneensa suuria summia alustakokeiluistaan, mutta oli lopulta 16ytanyt hyvan ja toi-
mivan. Beoyndin kauppias totesi kaytdssa olevan jarjestelman toimivaksi, mutta hitaaksi.

Uuden hankintaa rajoittaa siihen vaadittavan investoinnin suuruus.

Tietotekniikan ja kaupan asiantuntijoiden kayttdminen oman monikanavamyymalan pys-
tyttdmiseen vaatisi paljon taloudellisia resursseja. Siksi suurin osa tydsta jaa yrittajan ja
henkilokunnan tehtavaksi. Perinteiseen kivijalkakaupan pyérittamiseen verrattuna tarvi-
taan aivan uudenlaista osaamista. Uskon, ettd digitaalisen kaupanteon ja siihen liittyvan
digimarkkinoinnin kayttdonottoa vaikeuttaa ja hidastaa vaistdmatta kaupan alalla toimivi-
en ihmisten puutteelliset tiedot ja taidot. Tietoteknilkkan ammattilaiset hallitsevat jarjestel-
mat, laitteet ja ohjelmistot, mutta heiltd puuttuu useimmiten ymmarrys kaupan alasta ko-
konaisuudessaan, ja siihen liittyva hiljainen tieto. Saadakseen bisneksensa pydrimaan ja
voidakseen tarjota asiakkailleen hairi6ttdman palvelukokemuksen kauppiaat tarvitsevat
avukseen laite- ja ohjelmistotoimittajien tarjoamat toimivat tukipalvelut. Mahdollisissa
ongelmatilanteissa tdma ei aina kuitenkaan onnistu, tai avusta joutuu maksamaan koh-

tuuttoman suuren korvauksen.

Sisélléntuotantoon ei ole aikaa panostaa niin paljon kuin haluttaisiin

Jos myymala on media, niin median valjastaminen myymalaksi tuntuu haastattelujen
perusteella vaativan kohtuuttoman paljon aikaa. Molemmat yritykset tuottavat verkko-
kaupan julkaisumateriaalin ja huolehtivat paivityksistd. Tuotekuvaukset hoidetaan itse,
mutta kiireen vuoksi voidaan kayttaa myds tavaratoimittajien tuotekuvia. Eniten haasteita
tuottaa julkaisurytmi: uutta aineistoa somessa on julkaistava lahes paivittain, silla aineisto
katoaa nakymattémiin muutamassa vuorokaudessa. Julkaisukanavina on kaytéssa In-

stagram ja Facebook, joista ensin mainittu tuntuu tukevan naiden yritysten liikeideaa
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parhaiten. Sosiaalinen media on markkinointikanavana varsin kustannustehokas. Kus-
tannukset syntyvat 1ahinna sisalléntuotantoon, valokuvaamiseen ja videointiin kaytetysta

ajasta.

Verkkokaupan pydrittdminen ja digimarkkinoinnin tuottaminen toimivat erillisind proses-
seina. Olisi houkuttelevaa muokata verkkokauppaa siten, etta se toimisi myds mediana,
julkaisukanavana, jossa kuluttajille tarjottaisiin paljon tuotteisiin ja palveluihin liittyvaa
materiaaleja, kuvia ja videoita. Digitoimisto bGH:n toimitusjohtaja Matti Ikalainen (Ikalai-
nen, haastattelu 23.10.2019) varoitti yhdistamasta verkkokauppaan mitaan ylimaaraista.
Asiakkaalle on tarjottava mahdollisimman yksinkertainen ja sujuva ostokokemus, eika
hanen ostoprosessiaan saa sekoittaa milldan ylimaaraisella, varsinkaan sellaisella, joka
ohjaa hanet pois verkkokaupasta. Toisaalta tuotteen Facebooksivu voi toimia varsin hy-
vin verkkokauppana, tuotteen ostamiseen ei tarvita valttamatta kuin muutama klikkaus.
Sosiaalisen median haastatellut kokevat tyélaana, mutta erittdin tarkeana markkinoinnin
viestintdkanavana. Sisalléntuotanto ja julkaisutoiminta myds turhauttaa ja tuntuu ahdista-

valta. Beoyndin kauppias kiteyttda asian varsin tiukkasanaisesti:

"Kauppiaan on ihan turha huutaa sinne yhtdan mitdan, koska se on niin tdynna tavaraa.

Ei se nain voi jatkua!” (Haapala, haastattelu 4.6.2019.)

Tukena on heimokulttuuri, joka on osaksi itse rakennettua

Titityyn ja Beoyndin yrittdjien haastattelu heratti ajatuksen, ettd naissad tapauksissa ei ole
missadan nimessa kyse tavanomaisesta yrityksen pyérittamisesta, vaan toiminnan takana
on jotain muuta merkityksellista: intohimo omaan tekemiseen ja harrastamiseen. Tiinan
kohdalla kysymyksessa on neulominen, ja Juhon skeittaaminen ja siihen liittyva eldaman-
tapa. Seth Godin (2008) kertoo kirjassaan Tribes — we need you to lead us, etta jokainen
voi aloittaa kansanliikkeen, movementin, joka yhdistdd parhaimmillaan samanmieliset
ihmiset. Syntyy heimo, joka on ryhma ihmisia, jotka liittyvat toisiinsa, joilla on johtaja ja
yhteinen idea tai intohimo. Tarvitaan yhteinen mielenkiinnon kohde ja keino seka kana-
van viestid toisten heimolaisten kanssa. Heimotoiminnassa tarvitaan johtajuutta, silla
heimoa ei voi olla ilman johtajaa eika johtajaa ilman heimoa. Viestintda pitda olla monella
tasolla ja monensuuntaista: johtajalta heimolle, heimolta johtajalle, heimolaisten kesken

ja heiltd myos ulkopuolisille. (Godin 2008.)
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Johtaja voi lisdtd heimon voimaa rakentamalla ihmisten kiinnostuksen ja intohimon poh-
jalta yhteisen paamaaran ja tarjoamalla heille mahdollisuuksia parantaa yhteydenpitoa.
Heimoutuminen vauhdittuu antamalla sen kasvaa ja saada uusia jasenia. Tiina ja Juho
ovat alallaan harrastajaheimojen solmukohtia, omalla tavallaan niiden piilojohtajia, jotka
littdvat samanmielisia toisiinsa, tarjoavat yhteisia viestintafoorumeja, tuottavat materiaa-
lia verkkoon ja jarjestavat yhteisia tapahtumia ja kokoontumisia. Ansainta tulee siita, etta
tarjotaan heimolaisille harrastukseen liittyvia tarveaineita, varusteita ja valineita. Lisaksi

he tarjoavat mahdollisuuden yhdessa tekemiseen.

Internet tarjoaa movementtien ja heimojen synnyttamiseen hyvia tydkaluja. Se tarjoaa
kanavan, jossa voi kertoa siita, keitd me (heimo) olemme ja millaista tulevaisuutta yri-
tdmme rakentaa. Samalla se tekee mahdolliseksi yhteydenpidon jasenten valilla. Lisdksi
nailla yrityksilld on tarjota asiakkailleen kivijalkakaupan palvelut. Myymala toimii saman-
henkisten kohtaamispaikkana ja tuotteiden showroomina. Jotenkin tuntuu, etta Titityyn ja
Beyondin tapauksessa asiakkaat palkitsevat nyt tallaisia ihmisia ja yrityksia, jotka intohi-
moisesti tuottavat uusia palveluita ja mahtavia tuotteita markkinoille ja omien asia-

kasheimojensa kayttoon.

7 Yhteenveto: digijalkakauppa-konseptin rakentaminen ja mallintaminen

7.1 Digijalkakaupan peruselementit

Digijalkakaupan malli rakentuu taman tutkimuksen mukaan seuraavista osista: kivijalka-
kaupasta, sen rinnalla toimivasta verkkokaupasta (tai toisinpain), monikanavaisuudesta

eli omnichannel-ajattelusta ja mediasta.

Kivijalkakauppa on kaiken perusta.

Vahittaiskaupan perusyksikkd kivijalkamyymala on varsin luonnollinen l1ahtdkohta digijal-
kakaupan perustamiselle. Nykyisin my6s verkkokauppa voidaan perustetaan ennen Kkivi-
jalkakauppaa, eika tassa ole jarjestykselld suurtakaan merkitysta. Kivijalkakauppa on
kokenut vuosikymmenten, tai voi sanoa jopa vuosisatojen aikana monenlaisia kehiitys-
vaiheita, joista viimeisempana voimme perustellusti pitdd mallintamaani digijalkakaup-
paa. Kylakaupasta kehitys kulki kohti suurempia vahittaiskauppayksikkéja, joista viimei-
simpind versioina ovat varmasti hypermarketit ja kauppakeskukset, tuhansien nelididen

kokoiset ostosparatiisit. Olemme hahmotelleet tulevaisuuden myymalaa, ja eraana mer-
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kittdvana kehityspolkuna on ollut niiden muuttuminen tuotteiden jakelupisteistd vahvaksi
brandidokemusten ja tarinoiden mediakanaviksi. Myymala on teatteri, tavaraesittelyt ja
myyntitiskit ovat lavasteita, myyjat nayttelijoita, kauppias teatterin ohjaajia, markkinointi
on kasikirjoitus, asiakaskierto on naytelman juoni ja kassat paasymaksu naytantdon.
Elamys tulee ensin, sen jalkeen kaupanteko. Fyysisilla kaupoilla on varmasti viela paljon
tekemista oman elamyksellisyytensa parantamiseksi. Esimerkkind voimme miettia perin-
teisia S- ja K-marketteja, Prismoja ja Citymarketteja. Ne muistuttavat enemman tavara-

varastoja ja ruuan jakelupisteitd kuin riemukkaita elamyskeskuksia.

Verkkokauppa on ténéa péivdnéd “must”.

Verkkokaupat ovat tuotevertailujen ja ostamisen helppouden kannalta ylivertaisia kivijal-
kakauppoihin verrattuna. Tuotetarjonta on I&hes rajaton, ja kuluttajat voivat vaihtaa os-
tospaikkaa hetkessa esimerkiksi etsiessaan edullisinta vaihtoehtoa. Myds maksaminen
onnistuu vaivattomasti, ja logistiikka toimii hyvin. Tuotteet voi saada kotiin kuljetettuina,
noutaa lahimmasta postitoimipaikasta tai matkahuollosta, lisdksi on mahdollisuus valita
click & collect vaihtoehto ja hakea ostokset kivijalkakaupasta. Ei siis ihme, ettd verkko-
kauppojen myynti kasvaa koko ajan, ja joillakin toimialoilla ne sydvat myds fyysisten
myymaldiden ja kauppakeskusten myynteja. Valmiita verkkokauppa-alustoja on tarjolla
kauppiaille lukuisia, ja niiden kayttdonotto ja raataldéiminen yrityksen yksiléllisiin tarpeisiin
on helppoa. Ohjelmistot, maksujarjestelmat ja apulaitteet kehittyvat koko ajan, eika kau-
panteko verkossa vaadi endaa mitadan erityista tietotekniikkaosaamista. Seka ostaminen

ettd myyminen netissa alkaa olla meille aika tuttua puuhaa.

Omnichannel-ajattelu tuo integraation, yhdistééa palvelukokemuksen.

Taman tydn perustehtavana oli tutkia kivijalka- ja verkkokaupan yhdistamista yhdeksi
toimivaksi kokonaisuudeksi, ndiden kauppamuotojen hybridiksi. Tavoitteena on integroi-
da niiden toiminta yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi, jonka kuluttaja kokisi yhtenaisen
ja saumattoman ostoskokemuksena. Marko Saarista (2017) lainaten: "Tama integraatio
nakyy parhaimmillaan asiakkaalle jopa kanavattomana palvelukokemuksena, kun sita
saa yhtenaisesti joka paikassa — online ja offline ovat saumattomasti sulautuneet toisiin-
sa ja aidosti palvelevat toinen toisiaan.” Tyéhon liittyvan kolmen yrittdjahaastattelun pe-
rusteella tama on viela "unelma’”, silla heidan toimintansa on toki monikanavaista, mutta

omnikanavaisuuteen on vield matkaa.
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On varsin perusteltua mallintaa tulevaisuuden kauppaa digijalkakauppa-metaforan kaut-
ta. Kaytantd on osoittanut, ettd verkkoselailu lisda offline myyntia, ja toisaalta shoppailu
kaupoissa ja ostoskeskuksissa verkko-ostoksia. Jos yrittaja toimii vain yhdessa kanavas-
sa, on melko todennakoista, ettd han menettdd myyntia. Kivijalkakauppa on teatteri —
luvussa kaytiin mielestani varsin perusteellisesti 1api ne tekijat, mitd varten tdama kaup-
pamuoto ei tule katoamaan, ja miksi bitti ei sy6 kivijalkaa. Kuluttajat haluavat edelleen
koskea, maistaa, haistaa ja kokea fyysiset tuotteet ennen ostamista. Dopamiini tekee

shoppailusta ainutlaatuisen kokemuksen, jota on vaikea korvata verkkoymparistdssa.

Media on liima, joka yhdistééa osat digijalkakaupaksi.

Kivijalkakaupan ja verkkokaupan lisdksi media-ajattelu kuuluu mielestani olennaisena
osana digijalkakauppa-konseptiin. Kuluttajien ostosmatka alkaa melkein poikkeuksetta
verkossa, josta hankitaan tietoa tuotteista ja palveluista ja tehdaan vertailuja eri ostos-
paikkojen valilla. Vasta tiedonhankinnan jalkeen tehdaan paatds, mista ja miten tuote
hankitaan. Oheinen piirros kuvaa kuluttajan ostoprosessin kulkua ja kauppiaan roolia

seka tehtavia prosessin eri vaiheissa.
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Kuvio 9. Kuluttajan ostoprosessi verkossa (oma hahmotelma)

Kuluttajan ostosprosessi alkaa usein etsimisella ja tutkimisella. Talldin kaytetdan apuna
hakukoneita, blogeja, sosiaalista mediaa ja yritysten nettisivuja. Myoés tarjolla olevia chat-
tydkaluja kaytetdan tarvittaessa. Yrityksen tehtdavana on tarjota toimintaansa liittyvaa
tietoa eri verkkoalustoilla. Taman opinnaytetydn medialuvussa jaettiin mediakentta kol-
meen eri osa-alueeseen: oma, ostettu ja ansaittu media. Mielestani median rooli raken-

nettaessa digijalkakauppa-konseptia on keskeinen.
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Kuluttajien valinnat vaikuttavat kaikkien yritysten menestykseen. Jos heidan keskeinen
informaatio- ja vuorovaikutuskanava on internetin tarjoama infrastruktuuri, pitdd myds
kaupan muuttua nykyista ja tulevaa kuluttajakayttaytymista vastaavaksi. Kuluttajan viet-
tama aika internetissa, osallistuminen sosiaaliseen mediaan, hakukoneiden hyédyntami-
nen, surffaaminen erilaisissa blogeissa ja nettisivuilla synnyttda vaajaamattomasti tarpei-
ta, tai olemassa olevien tarpeiden tyydyttamiseen tahtaavaa toimintaa, usein ostamista.

Yityksen lasnaolo, nakyvyys ja ldydettavyys verkossa on tana paivan lahes pakollista.
Jos et ole netissa, et ole olemassal

7.2 Digijalkakaupan toimintaymparisto
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Kuvio 10. Digijalkakaupan toimintaymparistd
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Luvussa 6.5 esitteli Bermnanin ja Thelenin (2018) nelivaiheisen kehityspolun, jonka
kauppiaat joutuvat usein kdymaan lapi voidakseen lopulta sanoa toimivansa omni-
kanavaymparistéssd. Ensimmaisessa vaiheessa kauppaa tehdaan monikanavaisesti,
mutta integraatiota eri kanavien valilla ei ole olemassa. Toisessa vaiheessa kanavien
integraatiota pyritdan kasvattamaan esimerkiksi yhtenaistamalla markkinointia ja brandi-
viestintdd. Kolmannessa vaiheessa integraatio voi olla jo niin pitkalla, ettd asiakas muun
muassa pystyy nakemaan yrityksen tuotteet, niiden varastotilanteen kaikilla mahdollisilla
kaytdssaan olevilla laitteilla (kdnnykka, tietokone, tabletti), ja tilaamaan tavarat toimitetta-
vaksi kotiin tai noudettavaksi myymalaan. Neljdnnessa vaiheessa voidaan puhua jo tay-
sin integroidusta omnikanava systeemistd, jossa on tarjolla ldhes saumaton asiakasko-

kemus kaikkien kanavien valilla kaytettavasta laitteesta riippumatta.

Mikéa sitten tekee omnikanavaympdristéssé toimivasta yrityksestd digijalkakaupan?
Voimmeko sanoa kaikkia omni- ja monikanavaisuutta hyodyntévia yrityksia digijalkakau-

poiksi?

Ainakin niilld on edellytykset ja puitteet olla sellainen. Kuvio 10 on ensimmainen mallin-
nukseni digijalkakaupan toimintaymparistdsta. Keskiéssa on digitaalinen media, joka on,
voidaan jopa vaittaa, keskeinen osa kuluttajan jokapaivaista elamaa. Han rakentaa digi-
taalisen median ja internetin ymparille oman pelikentan, jossa toimii ja kommunikoi mui-
den kanssa. Siella on hanen valitsemansa verkkopalvelut, valitut somekanavat, hakuko-
neet, sahkoposti, pikaviestikanavat ja myos pelit. Kuluttaja itse paattaa, mita katsoo ja
kuuntelee, lukee ja kirjoittaa, julkaisee ja lataa. Sielld voi toisaalta syntya tarve ostaa tuot-
teita tai palveluita, tai toisaalta, jos tarve on jo syntynyt, vaihtoehtojen kartoittaminen ja

ostoksen suorittaminen.

Kuvio 11 kuvaa kuluttajan elamisen maailmaa on- ja offline mediaymparistéssa. Hanella
on tassa varsin monimuotoisessa ja kaaosmaisessakin ymparistdossa toimijana aktiivinen
rooli, siksi kdytan hanesta nimitystd digikaaospilotti, aktiivinen toimija. Tiedon ja koke-
musten lisaksi etsitdan elamyksia ja uusia ideoita, osallisuutta ryhmissa ja oman persoo-
nan seka ajatusten esilletuontia. Taalla syntyvat ostoarsykkeet ja tdma on usein ostos-

prosessin alkupiste.
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Kuvio 11. Kuluttajan eldmisen maailma digikaaospilottina on-ja offline mediaymparistdssa.

Digijalkakaupan synnyttdminen alkaa siitd, kun yrityksessé pyritddn luopumaan perintei-
sestd mielenmallista, jonka mukaan kauppa on ainoastaan tavaroiden jakelupiste, jossa
niitd varastoidaan, esitelldén ja myydéaéan. Yrityksen pitda olla tdssa mallissa aktiivinen
toimija, sisalldontuottaja ja tarinankertoja. Kuviossa 10 tatd prosessia kuvaa input-nuoli.
Seka kivijalka- ettd verkkokaupan tarjooma on “suodatettava” mediamuotoon, ja tdama
prosessi muuttaa myymalan mediaksi. Oma, ostettu ja ansaittu media ovat metodeja,
joilla yritys tulee nahdyksi ja kuulluksi. Kuluttajia kiinnostavalla sisalldlla synnytetaan kiin-
nostusta, sitoutumista ja ostohalukkuutta, joka ohjaa heidat ostospolulle joko kivijalka- tai
verkkokauppaan. Parhaimmillaan niiden toiminta on integroitu omni-kanavaksi, joka tuot-
taa kuluttajalle yhtenaisen ja katkeamattoman ostokokemuksen. Yrittaja tavoittelee tassa
on- ja offlinekaupan synergiaa muun muassa varastoinnin ja logistiikan osalta. Yrityksen
osallisuus mediassa tuottaa sen kayttédn analytiikkaa ja tietoa kuluttajien kayttaytymises-
ta, mielipiteista ja ajatuksista. Niiden avulla yritys voi kehittda toimintaansa. Tata proses-

sia kuvaa output-nuoli.
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7.3 Mallinnus digijalkakaupan konseptista

Seuraavaan kuvioon on mallinnettu digijalkakaupan konsepti. Siina pyritaan esittelemaan

tekijat, joista malli koostuu, seka niiden valiset toimintaprosessit ja riippuvuussuhteet.
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Kuvio 12. Mallinnus digijalkakaupan konseptista

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on kehittda pienille vahittaiskaupoille toimintamalli,
jossa kivijalka- ja verkkokauppa seka media muodostavat kuluttajan kannalta yhtenaisen,
mieluisan ja eldmyksellisen asiakaskokemuksen ja tekevat vaivattoman ostamisen mah-
dolliseksi. Kaupanteon perusyksikkéna ja kaiken "alkupisteena” voidaan pitaa perinteista
kivijalkakauppaa, joka on muuttumassa vahitellen tavaroiden jakelupisteestd brandiko-

kemusten ja tarinoiden mediakanavaksi — myymalasta on tullut teatteri.
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Kivijalka on yhd useammin saanut kylkeensa verkkokaupan (tai verkkokauppa kivijalka-
kaupan). Tama toimintamalli kehittyy koko ajan. Verkkokaupan avulla kuluttaja voi tehda
ostoksia verkossa, ja asioiminen on tullut aina vain helpommaksi. Kuluttaja voi tehda
ostoksia esimerkiksi klikkaamalla linkkid, joka on sijoitettu hantd kiinnostavan sisallén
yhteyteen. Voidaan sanoa, ettd verkkokauppa on saanut median Iluonteen —

verkkokaupasta on tullut media.

Omnikanavaisuus tarjoaa kuluttajalle ja kauppiaalle infrastruktuurin, joka tekee mahdolli-
seksi lahes rajattoman vuorovaikutuksen heidan valilldan. Vuorovaikutus toimii kasvok-
kain, kdnnykalla, tabletilla ja tietokoneella. Digitaalinen asiakaskohtaaminen voi tapahtua
esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, verkkokaupan chat-palvelussa, sahkdpostilla
tai mobiilisti. TAssd mallissa omnikanavaisuus yhdistda eri toimijat ja toiminnot kokonai-

suudeksi, ja "limaa” osat yhteen digijalkakaupaksi.

Taman tydén empiirinen osa koostui kolmesta kauppiashaastattelusta. Case-esimerk-
keina olivat lankakauppa Titityy, katumuodin erikoisliike Beyond ja desing-merkkien kyla-
kauppa KOTO Desingmarket. Haastattelujen tuloksena tulin vakuuttuneeksi siita, etta
digijalkakauppa-konseptiin liittyy olennaisena osana asiakasheimot, joilla on samanlaiset
kiinnostuksen kohteet ja arvopohja kuin naita yrityksia pyorittavilld kauppiailla. Yrityksen
on siis 16ydettdva omat otollisimmat asiakassegmenttinsa, ja ne 18ytyvat todennakdisim-
min internetista ja sosiaalisesta mediasta. Parhaimmillaan yritys toimii osana heimokult-
tuuria, sitd organisoivana ja yllapitdvana voimana. Yrityksen taloudellinen menestys pe-

rustuu heimon jasenten ostouskollisuuteen ja tarpeiden tyydyttdmiseen.

Kivijalkakauppa on asiakkaiden kohtaamispaikka. Sielld tavataan muita asiakkaita, vaih-
detaan kuulumisia henkildkunnan ja kauppiaan kanssa ja siind sivussa tutustutaan tuot-
teisiin ja palveluihin. Digijalkakauppa-konseptiin liittyy mielestéani myés muita kohtaami-
sia, joita voidaan jarjestdd seka verkossa, ettd verkon ulkopuolella. Esimerkiksi lanka-
kauppa Titityy jarjestda Neulefestareita ja uuden ajan ompeluseuroja. Beoyond tuottaa
skeittielokuvia, joiden ensi-illat kokoavat oman "heimon” yhteen. Kohtaamisia voivat olla

myds oman alan messut, seminaarit ja erilaiset nayttelyt.

Digijalkakaupan synnyttdminen on riemukas haaste!

Toimivan digijalkakaupan pydrittdminen on vield tana paivana jonkinlainen utopia tai tu-

levaisuuden haave. Kauppiashaastatteluissa tuli ilmi, kuinka haasteellista on 16ytaa aikaa
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sisalldntuotantoon ja yrityksen kehittdmiseen. Arkipaivan perusrutiinien pydrittaminen vie
Iahes kaiken ajan. On kuitenkin selvaa, etta vahittadiskauppa perinteisessd muodossaan
on tullut tiensa paahan. Tasta surullisena esimerkkind Stockmannin perinteinen ja ikoni-
nen tavaratalo Helsingissa, joka joutui yrityssaneeraukseen. Asioiminen nykyisen muo-
toisissa kivijalkakaupoissa ei kasvata suosiota, asiakasmaarat ovat ennemminkin las-
kussa. Eikd kaupan yhteyteen perustettu verkkokauppakaan aina paranna kannattavuut-

ta.

Monessa tapauksessa olisi hyva aloittaa puhtaalta poydalta. Ensiksi tulisi kirjoittaa yrityk-
selle tarina, naytelmalle juoni ja kasikirjoitus. Julkaista se verkossa, herattdd huomiota ja
kiinnostusta. Liittda tarinaan tuotteita ja palveluita, henkildkuntaa, kauppias ja paljon asi-
antuntemusta ja osaamista. Lavastaa myymala teatteriksi, kutsua ihmiset katsomaan
mielenkiintoista naytelmaa, jossa tuotteet ja palvelut ovat mukana, ja pyytda kassalla
naytannon jalkeen kannatusmaksua. Olisi tarkeda laittaa myymala ja tarina verkkoon.
Synnyttdd oma media, joka kerdd huomiota, tykkaajia ja seuraajia. Rakentaa yhteiso,
jolla on samat kiinnostuksen kohteet ja arvot kuin yrityksella ja yrittdjalla. Ja jarjestaa
yhteisia tapahtumia, joissa vaihdetaan kuulumisia ja siind sivussa kokemuksiakin (asia-

kaspalaute), ja jotka sitovat meidat enemman yhteen. Omaksi heimoksi.
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Liite 1. Digijalkakauppa on media — tutkimuksen viitekehys sarjakuvana
(oma piirros)
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Liite 2. Kuluttajan monikanavainen ostoprosessi sarjakuvana (oma piirros)
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Kuvio 3. Robo-shopkeeper, tulevaisuuden kauppias ja hanen
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