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Tama tutkimus tehtiin oululaiselle ICT-alan yritykselle, joka on laajentamassa liketoimintaansa
verkkokauppaan. Tarkoituksena oli selvittaa verkkokaupan perustamisessa huomioitavat asiat
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verkkokaupan perustamisessa ja miten verkkokaupan liketoimintasuunnitelma eroaa perinteises-
ta kivijalkamyymalan liiketoimintasuunnitelmasta. Tietoperustaa kerattiin lahinna liiketoiminta-
suunnitelman nakokulmasta, mutta tutkimuksessa sivuttiin myos verkkokauppaan liittyvaa juridiik-
kaa. Verkkokaupan perustamiseen liittyvat kaytannon kokemukset kerattiin kolmen yrityksen
haastatteluilla. Haastatteluissa kaytettin puolistruktuurista menetelmaa. Haastattelujen avulla
selvitettiin oleelliset asiat, joihin kannattaa kiinnittaa erityistd huomiota verkkokaupan perustamis-
prosessissa.
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liketoimintasuunnitelma. Liiketoimintasuunnitelman tekeminen on tarpeellista, vaikka yrityksella
olisi jo olemassa oleva liiketoimintasuunnitelma kivijalkamyymalaa varten. Verkkokaupan perus-
tamisessa on omat erityispiirteensa verrattuna perinteisen kivijalkamyymalan perustamiseen.
Haastatteluissa tuli esille, etta erityisesti realistisen taloussuunnitelman tekeminen oli ollut erityi-
sen haastavaa.

Tama tutkimus- ja kehittdmistyd antaa verkkokauppaa perustaville yrityksille apuvalineita liiketoi-
mintasuunnitelman tekemiseen. Yritykset voivat poimia liiketoimintasuunnitelmarungosta oman
toimintansa kannalta oleelliset asiat pohdittavaksi. Verkkokaupan liketoimintasuunnitelman sisal-
toon vaikuttaa luonnollisesti se, onko yritykselld jo olemassa olevaa liiketoimintaa kivijalkamyyma-
lan muodossa.
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This research was carried out for an ICT company based in Oulu that is expanding its business in
to e-commerce. The aims were to find out the factors to be taken into consideration when writing
a business plan for an e-commerce business, as well as to draw a model that can be used when
planning to set up an e-commerce company.

The research method was qualitative. The main research topics were the essential factors in
founding an e-commerce company, and the differences in e-commerce and traditional retail busi-
ness plans. The theoretical framework was mainly based on theories of business planning, but it
also introduced some laws concerning e-commerce. In order to gather practical information about
setting up an e-commerce company, three companies were interviewed. The interviews were
half-structured. The aim of the interviews was to define the relevant factors that one should pay
special attention to in the setting up process of an e-commerce company.

The research results showed that it is essential to write an individual business plan when setting
up an e-commerce company. This is necessary even when a business has an existing business
plan. Setting up an e-commerce company has special freatures compared to founding a tradition-
al retail business. The results of the interviews showed that conducting a realistic financial plan
for example can be particularly challenging.

This thesis gives tools for writing a business plan for an e-commerce company. Businesses can
pick up the most relevant factors depending on their operations for consideration from the busi-
ness plan model. The content of the business plan is naturally influenced by a possible existing
traditional traiding business.

Keywords: E-commerce, business plans, e-business.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa verkkokaupan perustamiseen liittyvat erityispiir-
teet liketoimintasuunnitelman nakokulmasta. Lisaksi tavoitteena on esittaa malli, jonka mukaises-
ti verkkokauppaa perustava yritys voi lahtea suunnittelutydssa liikkeelle. Tutkimus- ja kehittamis-
tehtavan tarve tuli oululaisesta ICT-alan pk-yrityksestd, joka on laajentamassa toimintaansa verk-
kokaupan puolelle. Yrityksen liiketoiminta on perustunut puhelinkontakteihin seké asiakaskayn-
teihin asiakkaiden luona.

1.1 Tutkimuskysymykset ja -ongelmat

Verkkokaupan perustamiseen ei ole olemassa vakiintunutta liiketoimintasuunnitelmamallia kuten
perinteiselle kivijalkamyymalalle. Molempien perustamisessa on toki paljon samoja asioita ja liike-
toimintasuunnitelmissa on paljon yhtalaisyyksia. Kuitenkin verkkokaupan perustamisessa on tiet-

tyja erityispiirteita, joita ei ole huomioitu kivijalkamyymalan liiketoimintasuunnitelmamallissa.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksena ja —ongelmana on selvittaa, mita aihealueita pk-
yrityksen verkkokaupan liiketoimintasuunnitelman tulee sisaltaa. Toisena tutkimusongelmana sel-
vitetaan, mitka ratkaisut ovat toimivia opinnaytetyon tilanneen yrityksen verkkokaupan liiketoimin-

tasuunnitelmassa.

Liiketoiminnan laajentaminen kivijalkamyymalasta verkkokaupan puolelle on hyvin yleista nyky-
ajan yrityksissa ja usein tarpeellista, jotta yritys pysyy kilpailussa mukana. Asiakkaiden ostokayt-
taytyminen on muuttunut ja tietoa ja tarvikkeita etsitaan usein Internetista. Verkkokaupan perus-

taminen vaikuttaa myos yrityksen imagoon ja antaa yrityksesta aikaansa seuraavan kuvan.

Aalto-yliopiston 15.5.2013 julkaiseman tutkimuksen mukaan kotimaiset verkkokaupat ovat toimi-
via, mutta ne eivat onnistu houkuttelemaan asiakkaitaan herateostoksiin yhta hyvin kuin ulkomai-
set kilpailijansa. Kannattavuuden parantamiseksi verkkokauppojen tulisikin panostaa houkuttele-
vuuteen ja visuaalisiin eldmyksiin. Parhaiten verkkokauppojen vertailussa parjasivat kodintekniik-
ka- ja elektroniikkakaupat. Tutkimuksessa oli mukana 80 verkkokauppaa 10 eri alalta, joista par-
haiten péarjasivat asiakaskokemuksen laadussa Verkkokauppa, Gigantti ja Stadium. (Kauppalehti
2013, hakupaiva 15.5.2013.)



1.2 Taustaa verkkokauppaliiketoiminnalle

Sahkoisen liiketoiminnan kehittyminen on alkanut 1990-luvun puolivalissa ja jatkuu voimakkaana
edelleen (Tinnila, Vihervaara, Klimscheffskij & Laurila 2008, 11). Kalakotan & Robinsonin (2000,
12-13) mukaan verkkokaupan avulla saavutetaan lukuisia etuja, minka vuoksi yritysten kannattaa
olla mukana verkkokauppatoiminnassa nykyaikana. Asiakkaat vaativat nopeaa palvelua ja asi-
oinnin mukavuutta. Verkkokaupan avulla toimitusketjut saadaan lyhyiksi eri puolille maailmaa,
mika tuo kustannussaastoja ja joustavuutta palveluun. Valikadet vahenevat toimitusketjussa ja se
mahdollistaa loppuasiakkaalle halvemmat hinnat. Verkkokauppias saa toiminnalleen tehokkuutta
ja mahdollisesti paremman katteen. Dannin & Dannin (2011, 50) mukaan mainosmateriaalin tuot-
taminen sahkodisessa muodossa tuo yritykselle saastoja. Verkkokauppias saastaa myos henkils-
tokuluissa, kun verkkokauppa ei vaadi myyjan lasndoloa koko ajan ja se on kuitenkin avoinna

ympari vuorokauden.

Verkkokauppaa voidaan kuvata ekosysteemimallilla. Tallainen digitaalisen ekosysteemin malli on
saanut toimintaperiaatteeseensa biologisista ekosysteemeista. (Sulin 2012, 61.) Verkkokaupan
ekosysteemissa kuvataan sen jasenet, niiden tehtavat ja keskinaiset suhteet. Yhteison jasenten
tulisi hyddyntaa synergiaetuja eri osa-alueilla, jotta yhteistydsta saataisiin mahdollisimman suuri
hyoty. Ekosysteemin toiminnan ymmartdminen on tarkeaa yrityksille, koska ekosysteemin toimi-
vuus vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden toimittamisen sujuvuuteen. (Xinjan, Qihua & Jingjing
2009, 457.)

1.3 Verkkokaupan liiketoimintamalli

Verkkokaupan liketoimintasuunnitelman laatimisen laajuuteen vaikuttaa se, onko yritys toiminut
aikaisemmin kivijalkamyymalana vai aloittaako se koko liiketoimintansa verkkokaupan kautta.
Mikali yrityksella on jo kaynnissa oleva liiketoiminta, verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmassa ei
tarvitse kasitella niin laajasti kaikkia yrityksen perustamiseen liittyvia asioita. On kuitenkin tarpeel-
lista kayda eri aihealueet lapi myds verkkokaupan nakokulmasta.

Verkkokaupan asiakaskunta ja heidan ostokayttaytymisensa voi olla hyvin erilaista verkkokau-
passa kuin kivijalkamyymalassa. Sinkkosen, Nuutilan & Tormén (2009, 66-68) mukaan verkko-
kauppaa perustettaessa on tarkedd maaritelld asiakaskohderyhmat, joita lahdetédéan tavoittele-

maan. Eri kayttajaryhmille on jopa mahdollista personoida erilainen kayttoliittyma, joka palvelee
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mahdollisimman hyvin kyseista kayttajaryhmaa. Vehmaksen (2008, 28) mukaan verkossa myyta-
vien tuotteiden ja palveluiden valinta on tehtava huolella. Verkko tarjoaa paljon mahdollisuuksia
myyntiin, mutta tuo my6s omat haasteensa. Myds tietoturva-asiat on pidettava ajan tasalla, jotta

asiakkaiden tiedot eivat paase leviaméaan jarjestelmasta eteenpain.

Verkkokaupan perustamisen myo6té yrityksen taytyy usein luoda uusia yhteistybkumppanisopi-
muksia. Kumppanuuden hyvana puolena on muun muassa se, etta kumppanuuden kautta jokai-
nen yritys voi keskittyd omaan ydinosaamiseensa. Kumppanin osaamisen taso on tarkea seikka,
mihin kannatta kiinnittda huomiota (Koskinen 2004, 250).

Verkkokauppaa perustettaessa on paatettava, millaiselle alustalle verkkokaupan haluaa rakentaa.
Yrittajan ei kannata uhrata kovasti aikaa teknisiin asioihin, vaan kayttaa apuna verkkokauppa-
alustoja tarjoavia yhteistyokumppaneita. Jaaskelaisen (2010, 65) mukaan verkkokaupassa tek-
niikka on valttamatonta, mutta se kuuluu kuitenkin liketoiminnan nakokulmasta taustalle. Verkko-
kauppiaan kannattaa kuitenkin olla selvilla, millaista kokonaisuutta han haluaa verkkoon raken-
taa, niin palveluntarjoaja pystyy tarjoamaan hanelle sopivan kattavaa ratkaisua. Verkkokaup-
pasivuston ominaisuuksista yksi tarkeimpia on hyva kaytettavyys (Juslén 2009, 161). Asiakkaille
kannattaa myos tarjota riittavasti erilaisia maksutapavaihtoehtoja. Vehmas (2008, 232-233) pitaa
tarkeand, etta verkkokauppaa muistetaan paivittaa riittdvan usein, jotta siita tulisi dynaaminen ja

ajassa elava vaikutelma. Pitkaan paivittamatta oleva verkkokauppa tulkitaan helposti kuolleeksi.

Koska verkossa tapahtuvassa kaupankéynnissa asiakas on usein hyvin etaalla yrityksen toimipis-
teesta, on tarkeaa maaritella tarkasti tilausprosessi ja toimitusehdot. Willebrandin (2002, 42) mu-
kaan on myds muistettava maaritella vastuu virheista ja mahdollinen takuu. Kuluttajakaupassa
kuluttajansuojalaki tuo omat tarkat saannoksensa kaupankayntiin, eika naista saannoksista saa
poiketa kuluttajan vahingoksi. Yritysten valisessa kaupankaynnissa sopimusvapautta on enem-
man. Verkkokauppiaan on jarjestettava logistiikkaan liittyvia asioita huomattavasti enemman kuin
kivijalkamyymassa toimivan yrittajan (Koskinen 2004, 108). My0s tuotteiden asianmukainen pak-
kaaminen on tarkead sekd tuotteiden sailyvyyden kannalta ettd yrityksen imagon kannalta
(Lindén 2009, 118).

Jos yritykselld on ollut liiketoimintaa kivijalkamyymaléssa ennen verkkokaupan perustamista ja
yrittdja on tehnyt liketoimintasuunnitelman, han on todennakoisesti laatinut markkinointi-, talous-

ja henkiléstosuunnitelmat. Verkkokaupan perustamisen my6ta naita asioita on mietittdva uudel-
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leen. Markkinointikeinot voivat olla verkkokaupassa hyvin erilaisia kuin kivijalkamyymalassa ja
aikaisemmin tehtyd markkinointisuunnitelmaa on tarpeen paivittaa. Myos taloussuunnitelma kan-
nattaa tehda verkkokaupan osalta erikseen, koska verkkokaupan perustamisesta aiheutuu kus-
tannuksia, joita kivijalkamyymalassa ei ole. Lisaksi kannattaa seurata verkkokaupan osuutta liike-
vaihdosta erikseen seka tarkastella tuottavuutta, jotta saadaan késitys siitd, mika on yrityksen

kannalta kannattavinta liiketoimintaa.

Tassa opinnaytetyossa selvitettiin verkkokaupan perustamiseen liittyvia kokemuksia ja huo-
mionarvioisia seikkoja haastattelemalla kolmea verkkokauppayrittajaa. Haastatelluista yrityksista
yksi oli toiminut jo pitkaan kivijalkamyymalana ennen verkkokaupan perustamista, toinen oli aloit-
tanut liiketoiminnan verkkokaupan kautta ja laajensi myohemmin kivijalkamyymalaan. Kolmas
puolestaan harjoitti liketoimintaa ainoastaan verkkokaupan kautta. Haastatteluiden avulla saatiin
selvitettyd muun muassa keskeiset asiat, joihin aloittava verkkokauppias tarvitsee eniten tukea.



2 ELEKTRONINEN LIIKETOIMINTA JA ELEKTRONINEN KAUPANKAYNTI

2.1 Mita on elektroninen liiketoiminta ja elektroninen kaupankaynti?

Elektroninen liiketoiminta (e-business) tarkoittaa kaikkea yritystoimintaa, joka hyodyntaa elektro-
nista tiedonsiirtoa ja liittyy elektroniseen kaupankayntiin suoranaisesti tai epasuorasti (Tinnila, ym.
2008, 9). Elektoninen liketoiminta voi sisaltaa kaupankayntia, mutta ei valttdmatta (Grefen 2010,
7). Elektroninen liiketoiminta on sahkoisen tietoverkon hyodyntamista esimerkiksi paatoksenteon
koordinoinnissa, tuotannon, markkinoinnin ja johtamisen hallinnoinnissa. Seké voittoa tavoittele-
vat ettd voittoa tavoittelemattomat organisaatiot voivat harjoittaa elektronista liketoimintaa. Se on
yrityksen sisaista toimintaa ja siitd esimerkkina voisi olla vaikka yrityksen sisainen intranet. (Van-
Hoose 2011, 7.)

Elektroninen liketoiminta on laajempi kasite kuin elektroninen kaupankaynti (e-commerce). Elekt-
roninen kaupankaynti on kiinteiden ja langattomien tietoverkkojen valitykselld tapahtuvaa kau-
pankayntid. Eletronisesta kaupankaynnista puhuttaessa voidaan kéayttaa myds termeja sahkoinen
kaupankaynti, e-kauppa tai verkkokauppa. (Tinnila ym. 2008, 9.) Tassa opinnaytetyossa kasitel-
laan elektronista kaupankayntia ja verkkokaupan perustamista.

Verkkokaupankaynti tarkoittaa prosesseja, joissa vaihdetaan tavaroiden ja palveluiden omistus-
tai kayttooikeuksia kommunikoimalla sahkoisesti verkossa. Tarkein sahkoisen kaupankaynnin
valine on internet. (VanHoose 2011, 7.) Laudonin ja Traverin (2001, 6-7) mukaan verkkokaupan-
kaynti on internetin avulla kaytavaa kaupankayntia organisaatioiden seka yksityishenkildiden valil-

la.

Verkkokaupankaynti voidaan jakaa erilaisiin liiketoimintamalleihin. VanHoose (2011, 9) erittelee
kolme erilaista liiketoimintamallia. Liiketoiminta voi olla yrityksen ja yksityishenkilon valista (B2C-
Business to Customer), yritysten valista (B2B-Business to Business) tai yksityishenkildiden valista
kaupankayntia (C2C-Consumer to Consumer). Kaytettdvaa verkkokauppatekniikkaa voidaan
my0s kayttaa liiketoimintamallien luokittelun perusteena. Laudon ja Traver (2001, 13-15) ovat
jakaneet verkkokaupankaynnin viiteen liketoimintamalliin. Kolme ensimmaista liketoimintamallia
ovat samoja kuin VanHoosen mainitsemat. Liséksi he ovat ottaneet huomioon kuluttajien vélisen

ei-kaupallisen toiminnan verkossa (P2P-Peer to Peer). Se voi olla tiedostojen jakamista antamalla
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kéyttdoikeuksia toisille ilman vastikkeellista kaupankayntia. Tasta esimerkkina voi olla valokuvien
tai musiikin jakaminen, joka on jakajan itsensa tuottamaa. Viidenneksi liketoimintamalliksi he ovat
maininneet mobiililaitealustoille tehtyjen verkkokauppasovellusten kayton (M-commerce-Mobile
Commerce). Tassa tydssa tarkastellaan yrityksen ja yksityishenkilon seka yritysten valista kau-

pankayntia.

2.2 Elektronisen liiketoiminnan kehitysvaiheet

Tinnila ym. (2008, 11) jakavat elektronisen liiketoiminnan neljaan eri kehitysvaiheeseen. Ensim-
mainen vaihe kesti 1990-luvun puolivalista vuoteen 2000. Tata kutsutaan elektronisen kaupan
vaiheeksi. Liiketoimintamallit olivat viela kehittymattomia eika eri kanavien integrointiin panostet-
tu. Keskeisena tavoitteena oli luoda mahdollisuudet kaupankayntiin ja houkutella mahdollisimman
paljon kavijoita kauppapaikkoihin.

Seuraava vaihe alkoi teknologiakuplan puhjettua vuonna 2000. Talléin kannattavuuden tavoittelu
muuttui oleellisesti ja yritysten sisdisia prosesseja alettiin koordinoida paremmin elektronista
kauppaa tukeviksi. Tama vaihe on nimetty elektronisen liiketoiminnan vaiheeksi. Asiakasuskolli-

suuden merkitys korostui ja asiakkuudenhallinta tuli kiinnostavaksi. (Tinnild ym. 2008, 12.)

Tinnilan ym. (2008, 12) mukaan kolmas vaihe eli monikanavaisen verkostoliiketoiminnan vaihe
alkoi jo vuonna 2001. Kumppanuuksien rooli nousi keskeiseksi. Tama vaihe merkitsee arvoketju-
jen muodostumista arvoverkostoiksi, kun prosessien vaiheita aletaan ulkoistaa. Yritysten valises-
sa liiketoiminnassa kéytetaan entistd useammin useita elektronisia kanavia. Tinnila ym. eivéat ole
maarittaneet taman vaiheen paattymisaikaa vaan he ovat kuvanneet neljannen vaiheen eli sulau-
tetun teknologian ("ubi-ajan”) vaiheen alkavaksi tulevaisuudessa. Heidan mukaansa tulevaisuu-
dessa todennakoisesti syntyy tilanne, jossa elektroninen liketoiminta sisaltyy niin itsestaan selva-

na osana kaikkeen liiketoimintaan, etta elektronisesta omana kasitteenaan ei enaa edes puhuta.

On huomattava, etta siirtyminen elektronisen liketoiminnan vaiheesta toiseen ei tapahdu saman-
aikaisesti kaikkialla vaan yritykset toimivat elektronisen liiketoiminnan eri tasoilla. Vaikka Tinnila
ym. (2008, 12) puhuvat neljasta eri liiketoiminnan vaiheesta, saattaa elektroninen liiketoiminta
heidan mukaansa kayda lapi vield muitakin kehitysvaiheita ennen siirtymista neljanteen vaihee-

seen eli "ubi-aikaan”.
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Jelassin & Endersin (2005, 19-28) mukaan s&hkoisessa kaupankéynnissa koettiin ensimmainen
buumi internetin aikakaudella. Talléin muun muassa Amazon.com aloitti verkkokauppatoiminnan
ja yritys on edelleen hyvin tunnettu verkkokaupastaan. Elektronisen liiketominnan vauhdikasta
kasvua yrityksissa jatkui vuodesta 1995 vuoden 2000 alkuun asti, jolloin Internet-kupla puhkesi.
Tama johtui Internetissa toimivien yritysten markkinakokojen seka liikevaihdon lyhytnakoisesta

kasvattamisesta. Sahkdisen liketoiminnan elpymisté alkoi nakya jo vuoden 2000 lopulla.

Trepperin (2000, 11-12) mukaan Internet suunniteltiin noin 30 vuotta sitten Yhdysvaltain armeijan
ja sen tutkimusprojekteissa tyoskentelevien yritysten tarpeisiin. Yhdysvaltain puolustusministerio
perusti vuonna 1969 projektin nimeltd Advanced Research Projects network (ARPANET). Tama
oli ensimmainen kaytannossa toimiva tietoverkkojen valinen verkko eli Internet. Nykyinen Word
Wide Web syntyi vuonna 1992 ja sahkdinen kaupankaynti tuli taloudellisesti myos pienten yritys-
ten ulottuville. World Wide Webissa kaytettiin standardia tekniikkaa ja jarjestelmien yhteensopi-
vuus kasvoi. 2000-luvulta eteenpain sahkoinen kaupankaynti on kasvanut huimasti ja kehitys jat-

kuu edelleen.

2.3 Miksi kannattaa olla mukana elektronisessa kaupankaynnissa?

Kalakotan & Robinsonin (2000, 12-13) mukaan verkkokaupan avulla voidaan saadaan taytettya
useita asiakkaiden vaatimuksia. Asiakkaat vaativat muun muassa nopeaa palvelua ja asioinnin
mukavuutta. Verkkokaupan avulla toimitusketjut saadaan lyhyiksi eri puolille maailmaa. Asiakkaat
haluavat myds yksildllisyyttd. Nykyajan teknologia antaa yrityksille mahdollisuuden tarjota asiak-
kaille raataldityja palveluita. Yritykset, jotka tarjoavat ainutlaatuisia palveluita kohtuulliseen hin-

taan, menestyvat hyvin markkinoilla.

Dannin & Dannin (2011, 50) mukaan puolestaan on kuusi syyta olla mukana elektronisessa kau-
pankaynnissa. Yksi niistd on kustannussaastot ja taloudelliset nakokulmat. Mainosmateriaalin
tuottaminen tulee halvemmaksi, kun esitteita ei tarvitse painaa paperille, vaan ne voidaan laittaa
verkkoon sahkoisessa muodossa. Sahkoisen liketoiminnan my6ta yritys saastaa myos postimak-
suissa, kun mainosmateriaalia ei tarvitse postittaa seka henkilokuntakuluissa, kun verkkokauppa
ei vaadi myyjan lasnaoloa koko ajan. Myos markkinatutkimus on edullista tehdad, kun asiakkaista

saadaan keréattya helposti tietoa verkon avulla.
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Verkkokaupan etuna on myds vaikuttavuus ja tehokkuus. Suuret tietokannat, joita péivitetaan
jatkuvasti, kokoavat tehokkaasti tietoa eri lahteista. Tehokkuus lisdantyy eri liiketoiminta-alueilla,
kun eri tietokantoja pystytdan hyddyntdmaan. Sahkdiset laskutus- ja maksujarjestelmat lisdavat

tehokkuutta yritysten valilld seka asiakkaiden ja yrityksen valilla. (Dann & Dann 2011, 50.)

Dann & Dannin (2011, 50-51) mukaan Internetin maailmanlaajuisuus tekee mahdolliseksi levittay-
tya verkkokaupan avulla helposti ja edullisesti maailmanlaajuisille markkinoille. Erilaisia kohde-
ryhmid pystytaan lahestymaan helposti eri puolilla maailmaa. Verkkokauppa antaa kansainvalis-
tymisen mahdollisuuden myos pienille yrityksille, joilla ei muuten olisi pyrkimysta kansainvalisty-

maan. Internet mahdollistaa hyvan ja maailmanlaajuisen nakyvyyden ympari maailmaa.

Kilpailijoiden luoma paine on yksi tarkeimmista tekijoista, joka ajaa yrityksia sahkdiseen liiketoi-
mintaan. Nykyaikana yrityksen kannattaa olla mukana jossain maarin sosiaalisessa mediassa.
Kilpailijat menevat helposti edelle nakyvyydessa, jos yritys ei lahde ollenkaan mukaan sahkoi-
seen kaupankayntiin tai nakyvyyteen Internetissa. Yritys pystyy myds luomaan hyvan yrityskuvan
olemalla mukana Internetissa. Verkossa aktiivisesta yrityksesta syntyy helposti aikaansa seuraa-
va ja aktiivinen kuva. Toiminta internetisséa on myds ymparistoystavallista, mika on nykyaan erit-

tain tarkea ja arvostettu nakdkulma. (Dann & Dann 2011, 52.)

Nachiran (2002, 3) mukaan pk-yritykset muodostavat Euroopan talouden selkérangan, mutta suu-
ri osa pk-yrityksista on varauksellisia sahkoisen liiketoiminnan suhteen. Heilla voi olla esteena
resurssien puute, taitavien tydntekijéiden puute tai heiltd puuttuu nakemys teknologian tarjoamis-

ta eduista.

Chen & Fangfang (2009, 1) ovat tutkineet verkkokauppaa resurssien nakokulmasta. Heidan mu-
kaansa yrityksen tulisi yhdistaa kovat resurssit, kuten aika, ihmiset ja tietokoneet, pehmeisiin re-
sursseihin, joita ovat esimerkiksi alyllinen paaoma, tiedon jakaminen ja halu oppia. Naiden re-
surssien yhdistaminen tuo yritykselle mahdollisuuden menestya myos verkkokauppatoiminnassa.
Resurssiperusteinen teoria on laajimmin kaytetty viitekehys johtamiskirjallisuudessa. Sen avulla
voidaan selittaa, miksi toiset yritykset saavat kasvatettua kilpailuetua ja toiset eivat onnistu siina.
Verkkokauppaliiketoiminnassa mukana olevien yritysten on osattava luoda omia kilpailukykyisia
strategioita, jonka jalkeen ne pystyvat hyodyntdmaan Internetin teknologioita tehokkaasti. Kun
tassa onnistutaan, Internet tarjoaa edullisen ja nopean reitin saada tunnettavuutta yrityksen tuot-

teille.
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2.4 Verkkokaupan ekosysteemi

Digitaalisilla ekosysteemeilla tarkoitetaan hajautettuja, ilman keskitettya hallintoa toimivia, itseaan
yllapitavia ymparistoja, joiden avulla yhteisot voivat toimia yhdessa, kun tavoitteena on luoda,
sailyttaa ja jakaa ekosysteemin toimijoille lisdarvoa tuottavaa tietdmysta eri sovellusalueilla. Digi-
taaliset ekosysteemit ovat saaneet toimintaperiaatteensa biologisista ekosysteemeista. Ne voi-
daan nahda tavoitetilaksi, jossa nykyiset yhteisolliset toimintatavat ja tekniset ratkaisut toimivat
yhteen saumattomasti ja kehittyvat ilman teknisten toimijoiden jatkuvaa panosta. (Sulin 2012, 61.)

Xinjianin ym. (2009, 457) mukaan verkkokauppa ei tarkoita ainoastaan kaupankayntia yrittajien
tai yrittajien ja kuluttajien valilla, vaan se on taloudellista kayttaytymista paamaarana rakentaa
uudenlaisia taloudellisia yhteyksia ja suhteita perustuen tietoverkkoihin. Siksi verkkokauppaa

kannattaa kuvata liketoiminnan ekosysteemin periaatteiden mukaisesti, kuten kuviossa 1.

Korrelaatiokerros .
Ydinkerros

Poliittiset, taloudelliset ja teknologiset, inhimilliset, kulttuuriset ja luonnon res

Korreloivat organisaatiot, ministeritt, teolliset organisaatiot, vakiintuneet i
tieteelliset tutkimusinstituutiot

tuutiot, koulutus ja

Ostajan asiakkaat
Vakuutusyhtiot
Rahoituslaitokset

Suorat asiakkaat
Ydintuotteet ja -palvelut
Kauppafoorumi

Toimittajat
Chjelmistopalvelun tuottajat
Logistiikkayhtiot

Kilpailevien yritysten tarjoamat tuotteet, palvelut, prosessit ja organisatoriset jarjestelyt

Tietotekniikka, logistinen ymparisté ja muut ymparistotekijat \

Laajennettu kerros Koko verkkokaupan
ekosysteemi

KUVIO 1. Verkkokaupan ekosysteemi (Xinjian ym. 2009, 457)
Aivan kuten liiketoiminnan ekosysteemissa, myos verkkokaupan ekosysteemissa voi olla maari-

teltyna dynaaminen rakenne, joka muodostuu korreloivista organisaatioista. Organisaatiot voivat

olla yrityksia, oppilaitoksia, instituutioita, julkisia instituutioita tai muita organisaatioita, jotka liitty-
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vat jarjestelmaan. Ne ovat vuorovaikutuksessa monissa toiminnoissa ja ne voivat olla joko yhteis-

tydkumppaneita tai kilpailjoita. (Xinjan ym. 2009, 457.)

Ekosysteemin toiminnan ymmartaminen on tarkeaa yrityksille, koska ekosysteemin toimivuus
vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden toimittamisen sujuvuuteen. Kaikki ekosysteemin jasenet tulisi-
kin nimeta ja kuvata heidan roolinsa ekosysteemin osana. Kuviossa 2 on kuvattu sahkdisen liike-

toiminnan ekosysteemi, jossa eri jasenilla on eri tehtavat.

Tavaran- B~ Vihittiis- ,
Coimittajat < Valmistajat <meyjéit Kuluttajat
Q/"er',\)@[l:]ﬁ C)(Ejiﬁj

Kuljetus- | | Valtion Ydin- E?tl:) (Est:ts_ Telealan Jne.
; virastot .o . . ritykset
yritykset liiketoiminta YR

Taloudellinen, teknologinen, poliittinen, lainsdddannéllinen ja sosiaalinen ympéristd

N

Johtavat Avain-
—J e C O
Tukevat Hyotyvit
Ej Fmi s B
KUVIO 2. Séhkdisen liiketoiminnan ekosysteemi (Lihua, Ganglan & Xianghua 2009, 28)

Keskeisia jasenia ovat esimerkiksi asiakkaat, vahittaismyyjat ja valmistajat. Logistiikkayritykset,
rahoituslaitokset, tietolikennetoimittajat ja valtionvirastot ovat ekosysteemia tukevia toimijoita.
Ekosysteemista hydtyvia jasenia ovat lisdarvoa tuottavat toimijat, kuten mainonnan ja markki-

noinnin tuottajat seka valmennus- ja konsultointiyritykset. (Lihua ym. 2009, 28.)

Nachiran (2002, 14) mukaan yhteison jasenten tulisi hyddyntaa synergiaetuja useilla eri osa-

alueilla. Tekniset ratkaisut kannattaisi suunnitella yhdessa yhteistyokumppanien kanssa, jotta
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saavutettaisiin mittakaavaetuja. Myds itse liiketoimintaan liittyvia asioita tulisi hallinnoida yhdessa.
Esimerkkina tasta voivat olla yhdesséa tehdyt tarjoukset ja hankinnat seka yhteinen asiakashallin-
ta. Osaamisen jakaminen toisi my6s huomattavia synergiaetuja yrityksille. Osaamista voitaisiin

jakaa esimerkiksi perustamalla yhteinen osaamiskeskus, luoda yhteinen tietoperusta ja kayttaa

aktiivisesti benchmarkingia.
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3 LIKETOIMINTASUUNNITELMA

3.1 Yleista liiketoimintasuunnitelmasta

Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen, tiivis esitys yrityksen toiminnan kokonaisuudesta. Siihen
on koottu ajatukset ja toimet, joilla yritys hallitsee valitsemaansa liiketoiminta-aluetta ja hoitaa
kokonaisuutta. Liiketoimintasuunnitelmasta ilmenevat yrityksen menestystekijat, tulolahteet, stra-
tegia ja yhteinen, tekoja ja valintoja ohjaava nakemys. Sita rakentaessaan yrityksen on kartoitet-
tava oma ydinosaamisensa, menestyksen lahteensd, vahvuutensa ja heikkoutensa. Liséksi yritys
joutuu miettimaan suhteensa muihin toimialan yrityksiin eli asemaansa markkinakentassa seka
henkildsto-, tuotanto-, kehittdmis-, markkinointi- ja rahoitusresurssien tarpeensa. (Pitkdmaki,
2000, 9.)

Kirjallisen liiketoimintasuunnitelman avulla pystytdan kehittamaan ja arvioimaan yritysideaa aloit-
tamisvaiheesta toteutukseen asti. Myohemméasséa vaiheessa liiketoimintasuunnitelma on keskei-
nen yrityksen toimintojen kehittdmisvaline. (Raatikainen, 2005, 34.) Huolellisesti laadittu liiketoi-
mintasuunnitelma antaa sidosryhmille kuvan toiminnan luotettavuudesta. Erityisesti rahoittajat
saattavat suhtautua yritykseen luottavaisemmin, kun han huomaa toiminnan perustuvan realisti-

seen liikeideaan ja siita johdettuun liketoimintasuunnitelmaan. (Pitkamaki 2000, 9.)

3.2 Liiketoimintasuunnitelman sisalto

Liiketoimintasuunnitelmasta 10ytyy monia erilaisia malleja. Samat aihealueet toistuvat kuitenkin eri
malleissa, mutta vahan eri tavalla jasennettyna. Liiketoimintasuunnitelma voidaan jasentaa Hel-
singin Uusyrityskeskuksen (2011, hakupaiva 02.02.2013) mukaan esimerkiksi alla mainitulla ta-

valla.

Liikeidean tiivistelma
Liiketoimintasuunnitelman alussa on hyva tiivistaa liikeidea eli mita myyn, kenelle myyn ja miten
myyn. Liikeideaa kannatta tarkastella myds SWOT-analyysin kautta eli kuvata likeidean mahdol-

liset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
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Osaaminen

Liiketoimintasuunnitelmassa yrittdjan kannattaa tarkastella omaa osaamistaan. Osaamista on
voinut kertya koulutuksen, tyokokemuksen tai harrastustoiminnan kautta. Myos tietotekninen
osaaminen ja kielitaito kannattaa ottaa huomioon osaamista maariteltdessa. On hyva miettia etu-
kéateen, mista tarvittavaa lisdosaamista on mahdollista hankkia, jos tarve niin vaatii. Oma kontak-

tiverkosto voi olla apuna osaamisen lisaamisessa.

Tuotteet ja palvelut

Seuraavaksi tulee maarittaa, mita tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa. Lisaksi on kaytava lapi, mi-
ten tuotteet tai palvelut hinnoitellaan ja mika on yleinen hintataso vastaavilla tuotteilla ja palveluil-
la markkinoilla. Tassa yhteydessa kannattaa tehda katelaskelmia ja miettia, mika on riittdva maa-
ra myytavia tuotteita, jotta toiminta olisi kannattavaa. Tuotteista ja palveluista saatava asia-
kashyoty on myds tarpeellista maarittaa seka miettia, miten mahdollisia heikkouksia parantaa.

Asiakkaat ja markkinat

Tuotteiden ja palveluiden maarittamisen jalkeen on tarkeaa maarittaa, ketka ovat yrityksen asiak-
kaita ja kohderyhmia. On hyva tietaa, mita tuotteen tai palvelun ominaisuuksia asiakkaat arvosta-
vat ja mita eivat pida erityisen tarkeind seka, mika vastaa heidan odotukseensa. Yritysasiakkaat
kannattaa ryhmitella esimerkiksi yrityksen toimialan, koon tai sijainnin perusteella ja henkildasiak-
kaat ian, sukupuolen, tulotason, koulutuksen, perheen koon tai asuinpaikan perusteella. On jar-

kevaa keskittya alussa asiakasryhmiin, jotka todennékdisemmin ostavat tuotteen tai palvelun.

Markkinat ja kilpailijat

Yrittajan tulee tuntea markkinatilanne omalla toimialalla ja toiminta-alueella. On hyva tuntea pa-
himmat kilpailijat ja heidan tuotteet ja palvelut seka analysoida kilpailijoiden heikkoudet ja vah-
vuudet. On mietittava, miten omat tuotteet ja palvelut erottuvat kilpailijoiden tuotteista ja palveluis-
ta. On hyva seurata kilpailijoiden mainontaa, kuinka usein he mainostavat ja mita ja miten he

mainostavat. Talta pohjalta omaa yritysta voi kehittaa kilpailukykyisemmaksi.

Oma yrityksesi

Liiketoimintasuunnitelmassa tulee maaritella yrityksen perustiedot, yhtiomuoto, nimi ja toimitilojen
sijainti. Tuotantovélineiden, tydvoiman ja mahdollisten yhteistydkumppanien tarve tulee selvittaa.
Monet kdytannoén asiat, kuten palkanmaksun ja sopimusten tekeminen tulee selvittaa. Myos mai-

nonta ja siihen kéytettdvat valineet on maariteltava. Tassa kohdassa kaydaan tarkasti lapi kaikki
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yrityksen perustamiseen liittyvat perusasiat ja mietitadn toteutussuunnitelmat vaadittaville toi-

menpiteille.

Kirjanpito ja talouden suunnittelu

Yrittajan on mietittdva, kuinka han hoitaa yrityksensa kirjanpidon ja talouden suunnittelun. Usein
on jarkevaa antaa kirjanpito ulkopuolisen hoidettavaksi ja keskittya itse omaan ydinosaamiseen-
sa. On hyodyllista kuunnella asiantuntijaa myods tilinpaatoksen suunnittelussa. Liiketoiminnan
suunnittelu, seuranta ja kehittdminen ovat kuitenkin aina yrittajan vastuulla. Yrittajan on selvitet-
tava myos maksuliikenteen jarjestaminen, mahdollinen rahoitus ja lainalle tarvittava vakuudet.
Erilaiset talouslaskelmat, kuten rahoitus-, kannattavuus- ja myyntilaskelmat ovat hyvana apuna
talouden suunnittelussa. (Uusyrityskeskus Helsinki 2011, hakupaiva 02.02.2013.)

Edella esitetyssa mallissa on kuvattu vain paapiirteittain niin sanottu perinteisen liiketoiminta-
suunnitelman sisalté. Malleja on erilaisia ja jokaisessa osa-alueessa voidaan tehda hyvin kattavia

ja laajoja selvityksia yrityksen tilanteesta ja tulevaisuuden nakymistéa.

3.3 Verkkokaupan liiketoimintasuunnitelman erityispiirteita

Verkkokaupan liiketoimintasuunnitelma siséltaa paljon samoja elemetteja kuin perinteinen niin
sanottu kivijalkamyymaélan liiketoimintasuunnitelma. On kuitenkin lukuisia erityispiirteita, joita
verkkokaupan perustajan on otettava huomioon. Kivijalkamyymalalle ja verkkokaupalle kannat-

taakin tehda erilliset liiketoimintasuunnitelmat.

Perinteisessa kivijalkakaupankaynnissa eri osapuolten roolit toimitusketjussa ovat hyvin selkeat.
Tukkuri huolehtii varastoinnista tavaran toimittamisesta kauppiaalle, kauppias puolestaan tarjoaa
asiakkaalle tilan tutustua tuotteeseeen. Asiakas saa kaupankaynnin jalkeen tuotteen valittdmasti
itselleen. (Vehmas, S. 2008, 24.)

Verkkokaupassa roolit ovat erilaisia ja verkkokauppiaan pystyttava tarjoamaan asiakkaalle huo-
mattavaa lisaarvoa toimitusketjussa. Vehmaksen mukaan suomalaisen ja Suomen markkinoille

suunnatun verkkokaupan lisdarvoja loppuasiakkaalle voivat olla esimerkiksi:

e [aadukas tuotevalikoima,

e paikallinen tuki,
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e turvallisuus,

¢ lisainformaatio,

e Jogistiikka,

e maksamisen joustavuus,

e ostotapahtuma osana laajempaa palvelua,
e matala hinta,

e Dbyrokratian ja ylim&araisen hallinnon puuttuminen

Vehmaksen (2008, 25-26) mukaan verkkokaupankaynti lyhentaa toimitusketjuja, koska valmistaja
voi myyda tuotteen suoraan loppuasiakkaalle. Kuviossa 3 on esitetty perinteinen toimitusketju
seka verkkokaupan myota saavutettava uusi toimitusketju.

Perinteinen toimitusketiu Uusi toimitusketiu
Valmistaja Valmistaja
Verkkokauppa

]

\ \

v \

Maahantuoja Verkkokauppa
\ 4
Tukkuri
v /
Ketju
Myymild Myymiili
Loppuasiakas Loppuasiakas

KUVIO 3. Perinteinen toimitusketju, uusi toimitusketju (Vehmas 2008, 26)
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Parhaimmillaan valik&sien vaheneminen toimitusketjussa mahdollistaa suuremman tehon, suu-
remmat katteet ja halvemmat hinnat. Jotta mahdolliset hyodyt saavutetaan, logistiikan tulee olla

optimoitua ja ostojen valmistajalta tulee olla riittavia. (Vehmas, S. 2008, 25-26.)

Verkkokauppiaan on kiinnitettava erityistd huomiota myds tuotevalikoimaan. Vehmaksen (2008,
26) mukaan verkkomyynti uusille asiakkaille asettaa myytaville tuotteille kolme paavaatimusta:

e tuoteryhman tulee olla tuttu,

e tuotteesta on voitava tarjota riittavasti tietoa ostopaatoksen pohjaksi,

e ostoriskin on oltava riittavan alhainen

Willebrandin (2002, 9) mukaan verkkokaupan suunnittelua voi kuvata kehikkona, johon kuuluvat
liketoimintaidea ja tavoitteet, verkkokaupan rakenne ja toimintatavat sekd naiden kaupallinen,
juridinen ja tekninen toteutus. Liiketoimintaidean suunnittelua on muun muassa myytavien tuot-
teiden valinta ja kohderyhman ja kilpailuedun maarittely. Verkkokaupan rakenteeseen ja toiminta-
tapoihin kuuluu verkkokaupan sivujen loogisen rakenteen paapiirteiden seka kaupan toimintata-
pojen valinta ja suunnittelu. Kaupallista toteutusta on tuotteiden ja palveluiden tai raaka-aineiden
hankintakanavien varmistaminen. Juridiseen toteutukseen kuuluu muun muassa tarvittavan do-
kumentaation valmistelu ja teknisté toteutusta on puolestaan verkkokaupan sivujen rakentaminen

ja tarvittaessa omien yhteyksien ja palvelimien toteuttaminen.

Verkkokaupan suunnittelun kehikossa juridiikan rooli ei ole ainoastaan juridisessa toteutuksessa,
vaan juridiikka liittyy myos liiketoimintaidean suunnitteluun, monelta osin rakenteen ja toimintata-
pojen suunnitteluun sekd kaikkiin toteutusvaiheisiin (kaupallinen, juridinen ja tekninen) (Wille-
brand 2002, 9).

Vehmaksen (2008, 35-39) mukaan verkkokaupan perustamisessa on nelja perusjalkaa, jotka ovat
ehdoton edellytys onnistuneelle liiketoiminnan kaynnistamiselle verkossa:

tuotevalikoiman tulee olla kohderyhmalle suunnattu ja ammattitaidolla koottu,

graafisen ilmeen tulee olla selkea ja asianmukainen,

kéytettavyyden on oltava hyva,

verkkokaupan on paivityksesta on huolehdittava usein, jotta kauppa pysyy elavana.
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On tarkeaa, ettd nama asiat mietitdan jo verkkokaupan perustamisvaiheessa, koska ensivaiku-

telma luodaan silloin, kun asiakas ensimmaista kertaa vierailee verkkokaupassa.
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4 VERKKOKAUPAN LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

Verkkokaupan liiketoimintasuunnitelman laatiminen on hyva aloittaa yrityksen perustietojen maa-
rittelylla. Liiketoimintasuunnitelmassa tulee kayda lapi yrityksen perustiedot, muun muassa yhtio-
muoto, nimi ja mahdollinen toimitilojen sijainti. Verkkokauppaa perustava yritys voi olla toiminut jo
aikaisemmin kivajalkamyymalana. Verkkokaupan ei tarvitse olla joko - tai vaihtoehto, vaan inter-
net voi olla hyva lisa yrityksen kivijalkatoimintoihin ja antaa kuluttajille valinnanvaraa ostotavoissa.
(Tschohl 2001, 13.)

Liiketoimintasuunnitelman alussa on hyva maaritella, miksi yritys lahtee laajenemaan verkkokau-
pan puolelle tai mahdollisesti perustaa koko liiketoiminnan verkkokauppaan. Yrittjan on pohdit-
tava, mita lisdarvoa verkkokauppa tuo héanen liketoiminnalleen. On myds mietittdva omaa osaa-
mistaan ja ajankayttdaan, koska verkkokaupan perustaminen vaatii paljon ty6tunteja seka osaa-

mista.

4.1 Liikeidea ja strategia

Liikeideassa maaritelladan mita myydaan, kenelle myydaan ja miten yritys tuottaa tuotteensa tai
palvelunsa ja antaa asiakkaiden saataville (Sinkkonen, Nuutila & Torma 2009, 51). Strategia puo-
lestaan on liiketoimintaa ohjaava nakemys ja toimintasuunnitelma, joka ulottuu pidemmalla ajalle
tulevaisuuteen (Vanhala, Laukkanen & Koskinen 2006, 90-91). Pitkdmaen (2000, 89) mukaan
strategia sisaltaa toiminnan "juonen”, joka luo perustaa liketoimintasuunnitelmalle. Tassa luvussa
likeideaa ja strategiaa tarkastellaan muun muassa asiakkaiden, tuotteiden ja palveluiden seka
yhteistyokumppanisopimusten nakokulmasta.

Kivijalkamyymalana toimivalla yritykselld likeidea on maaritelty jo yritystd perustettaessa. Laa-
jennettaessa toimintaa verkkokauppaan, liikeideaa tulee pohtia uudelleen. Sinkkosen ym. (2009,
51) mukaan verkkopalveluprojektit I1&htevéat yleensa liikkeelle siita, etta I0ydetaan uusi ansainta-

mahdollisuus, tiedottamistarve tai uusia kustannusten saastétapoja verkon avulla.

Kustannusten vahentaminen on tarkeé verkkopalveluiden kehittdmismotiivi erityisesti julkishallin-

nossa ja isoissa kuluttajia palvelevissa yrityksissa. Kun tydvaiheita siirretdan kayttajille, saaste-
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taan kustannuksissa ja hydty on molemminpuolinen. Liiketoiminnallisten ja kayttajatarpeiden on

kohdattava, jotta palvelu on onnistunut. (Sinkkonen ym. 2009, 51.)

Myos pienet yritykset voivat menestyé loistavasti internetissa. Ne pystyvét tavoittelemaan asiak-
kaita kaikkialta maailmasta lisaamatta kuitenkaan kustannuksiaan. Toiminnan laajentaminen ei
vaadi uusia liiketiloja ja internetin avulla tuotteita ja palveluita paastaan esittelemaan asiakkaille
edullisesti joka puolella maailmaa. Internet on antanut pienyrityksille mahdollisuuden kilpailla
suurten kanssa. Kaikkea ei kuitenkaan kannata laittaa yhden kortin varaan. Verkkokauppa ja pe-
rinteinen liketoiminta voivat olla hyva yhdistelma. (Tschohl 2001, 12-13.)

Jos liiketoiminta on kuitenkin vasta alkuvaiheessa ja liiketilaa ei ole viela olemassa, sita ei ole
Vehmaksen (2008, 153) mukaan tarpeen valttdamatta perustaa ainakaan alkuvaihessa. Verkko-
kaupan avulla liikeidean kannattavuuden voi testata ilman suuria kiinteistdinvestointeja. Verkko-
kauppa mahdollistaa my0s liketoiminnan pyorittdmisen sivutoimena, koska verkkomyymalassa ei

tarvitse sédanndllisesti istua ja paivystaa, kuten perinteisessa myymalassa.

Kun yritys paattaa siirtya verkkoliiketoimintaan, se on tehtava huolella ja verkkokaupan jatkuvasta
kehittdmisestd on pidettdva huolta. On Idydettdva oikeat toimintatavat, osattava valita oikeat
kumppanit ja kyettava pitamaan ylla oman yrityksen osaamisen tasoa. Yritys kohtaa vaikeuksia,
jos kumppanit vaihtuvat tihedan, oma osaaminen hiipuu tai avainhenkildt irtisanoutuvat. (Koski-
nen 2004, 53.)

Sinkkosen ym. (2009, 50) mukaan verkkopalvelun strategisen tason suunnittelussa maaritellaan
perusteet toteutettavalle palvelulle. On pohdittava, mita hyotya yritys tai yhteiso saa tehdyista
parannuksista tai muutoksista. Strategiasuunnittelu on erittain tarkea vaihe verkkopalvelun toteut-
tamisessa. Strategiasuunnittelussa tehdyt laiminlyonnit ja oikaisemiset kostautuvat lopputuot-
teessa vaikeasti korjattavina virheind. Verkkopalvelun suunnittelu kannattaa aloittaa strategia-
suunnittelulla. Mita paremmin yritys pystyy kirjaamaan sen, mité se haluaa ja mita se kuvittelee
muiden haluavan I0ytaa verkkosivuiltaan, sita paremmin se pystyy maarittamaan keinot ja teke-
maan valinnat kummankin osapuolen tavoitteiden tayttamiseen. Kuvio 4 havainnollistaa vaati-

musmaarittelya, joka kannattaa tehda verkkopalvelun perustamisen alkuvaiheessa.
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KUVIO 4. Vaatimusméaérittely (Sinkkonen ym. 2009, 50)

Strategiasuunnittelun vaiheessa tehdaan tarve- ja tilanneanalyysi, joka kasittda omien liiketoimin-
nallisten vaatimusten ja viestintatarpeen selkeyttamisen, selkean mielikuvan luomisen siita, ke-
nelle tuote ensisijaisesti tehdaan, mihin kayttajatarpeisiin tuotteella halutaan vastata ja miten se
tehdaan. On myds mietittava, miten palvelun yllapito hoidetaan. Tilanneselvityksessa tulisi tehda
inventaario nykyiselle tuotteelle tai toimintatavalle seka kilpailijaselvitys. (Sinkkonen ym. 2009,
50.)

Asiakkaat

Internetissa likkuvat kayttajat ovat erittain heterogeenisia eli kayttaytymiseltaan, toiminnaltaan ja
kiinnostuksiltaan erilaisia. He myds ovat kapseloituja oman kohderyhmansa suosittuihin de facto-
palveluihin eli hakeutuvat verkossa oman mielenkiinnon kohteensa keskustelupalstoille ja niin
edelleen. (Vehmas 2008, 32.)

lan vaikutus kayttaytymiseen on tasoittunut merkittavasti vanhimpia ikaluokkia lukuun ottamatta.
lkaa tarkedmpaa on huomioida, missa asemassa kohderyhmasi on. Esimerkiksi toimistotyonteki-
j6illa on mahdollisuus kayttaa verkkoa myds virka-aikana, mutta kaikissa ammateissa nain ei ole.
Kayttaytymisen kannalta on merkitysta, misté verkkoa kéytetaan. Vapaa-aikana verkkoa kayte-
taan vapaammin kuin tydpaikalla. Tydpaikalta tehdéan usein suunniteltuja tdsmahakuja. (Vehmas
2008, 33.)
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Vehmaksen (2008, 34) mukaan verkkokaupassa on erittain tarkeaa maaritella asiakaskohderyh-

mé ja pilkkoa se komponentteihin:

sukupuoli,

o k3,

e kaytettavissa olevat varat,

¢ internet-edistyksellisyys ja —kayttotapa,
e ammatti- vai harrasteverkkokayttaja,

e ammatti- vai harrasteostaja

Verkkokauppiaan kannattaa miettia kohderyhménsa mahdollisia asiakkaita omien tuttujen joukos-
ta. Jos mahdollisia asiakkaita ei [6ydy, on mahdollista, ettd kohderyhmé on hyvin marginaalinen
tai sita ei ole ollenkaan. Kivijalkayrityksena jo toimivan yrityksen on myds tarkeaa tehda tutkimus-
ta kohderyhmasta, koska perinteiseen kivijalkakauppaan vakiintunut asiakaskunta ei valttamatta
siirry verkkokaupan asiakkaiksi samalla tuotekonseptilla, jolla kivijalkakaupan liketoiminta on

kannattanut.

Sinkkonen ym. (2009, 66-68) suosittelevat kayttajien ryhmittelya erilaisiin kayttajaryhmiin. Jokai-
selle kayttajaryhmalle voidaan personoida erilainen kayttoliittyma. Kayttajaryhmalla he tarkoittavat
joukkoa kayttajia, joilla on samanlaiset tavoitteet ja tarpeet ja joka tarvitsee samanlaisen kayttoliit-
tyman. On oleellista miettia, mitka asiat erottavat erityyppiset kayttajat toisistaan juuri suunnitelta-
van palvelun kayttamisen kannalta. Eroja voivat olla esimerkiksi tarpeet, roolit jarjestelman kay-
t0ssa, ika- ja sukupolviasiat, kokeneisuus, toimintaolosuhteet. Kayttajaryhmia voidaan kuvata
kayttajaprofiilin avulla. Kayttajaryhmien l6ytaminen on tarkeaa, koska jos suunnittelet kaikille, et

suunnittele kenellekaan.

Kayttajaryhmien maarittelemisessa voidaan kéyttaa apuna kayttajatutkimusta. Kayttajatutkimuk-
sen tekemiseen on monenlaisia menetelmia. Voidaan tehda muun muassa ryhmé- tai yksiléhaas-
tatteluja, joilla selvitetaan kayttajan kasityksia ja mielipiteita, tiedontarpeita ja asenteita. Kyselyilla
voidaan tutkia ihmisten mielipiteita ja faktoja heidan eldmastaan. Havainnoinnin ja testauksen
avulla voidaan seurata ja tulkita toimintaa. Tutkittavat voivat myds kirjata itse kokemuksiaan
muun muassa tarinoiden ja paivakirjojen muodossa. Roolileikeilld ja simulaatioilla puolestaan voi-

daan erottaa erilaisia kayttotilanteita. (Sinkkonen ym. 2009, 70.)
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Kayttajatutkimuksessa voidaan kayttaa apuna yhta tai useampaa menetelmaa. Eri menetelmat
sopivat eri tilanteisiin ja on tarkeaa valita menetelma sen mukaan, mitd halutaan tietaa. Yleensa
kannattaa yhdistella eri menetelmia keskenaan. Esimerkiksi kyselyt sopivat parhaiten palvelun
jalkiseurantaan, mutta niitd voidaan kayttad myos pohjustamaan ja tdydentdmaan haastattelua.
Haastattelut ja havainnointi ovat tarkeimpia kayttajatutkimuksen menetelmia. (Sinkkonen ym.
2009, 70-71.)

Markkinointiviestinnan perusmalli on muuttunut niin, ettd asiakas valitsee sisallon, kanavan ja
ajoituksen. Yrityksen on siis erittain tarkeaa tuntea asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, ajoituk-
set ja kanavapreferenssit. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 32.) Oksasen (2010, 148-
149) mukaan ideaalitilanteessa kaikki asiakkaisiin liittyva tieto 10ytyy yrityksen tietojarjestelmista
ja se on hyvin organisoitua, laadukasta ja tietosuojasaannosten hengen mukaista. Tavallisempaa
kuitenkin on, ettd vain osa asiakkaiden tiedoista on tietojarjestelmissa ja toinen osa on asiakkai-
den kanssa asioivien yhteyshenkildiden muistissa seka irrallisissa dokumenteissa ja sahkopos-

teissa.

Tuotteet ja palvelut

Verkkokaupassa myytavien tuotteiden ja palveluiden valinta kannattaa tehda huolella. Verkko
tarjoaa paljon mahdollisuuksia myyntiin, mutta my6s haasteita. Voi olla haastavaa myyda verkos-
sa tuotteita, joita taytyy kokeilla tai hahmottaa luonnossa. Osaa tuotteista voi olla myds vaikeaa

kuvata lyhyesti verkossa ja nain ollen myynti on vaikeaa. (Vehmas 2008, 28.)

Lindénin (2009, 67) mukaan myos tuotteiden koko on otettava huomioon tuotevalikoimaa suunni-
teltaessa. Koska verkkomyynti vaatii tuotteiden huolellista pakkaamista, varastointia ja kuljetusta,
on pienten ja kevyiden tuotteiden myyminen verkossa usein helpompaa. Varastointi-, kuljetus-,
kasittely-, pakkaustoiminnoista aiheutuu helposti huomattavia kuluja verkkokauppatoiminnalle. On
my0s muistettava, etta verkkomyynnissa asiakkailla on oikeus palauttaa tuote.

Verkkokauppatoiminnan aloittaminen voi olla helpompaa, jos keskittyy myymaan sellaisia tuottei-
ta, jotka itse tuntee hyvin ja osaa kertoa niista paljon. Tassa tapauksessa iimoitusten ja tuoteku-
vausten tekeminen on helppoa. (Lindén 2009, 66.) Vehmaksen (2008, 29) mukaan verkossa uu-
sille asiakkaille myytaville tuotteille voidaan asettaa kolme paavaatimusta: tuoteryhmén tulee olla
tuttu, tuotteesta on voitava tarjota riittdvasti tietoa ostopaatoksen tueksi ja ostoriskin on oltava

rittdvan alhainen. Ostoriskit voivat liittya joko toimitukseen tai tuotteen sisaltédn. Verkkokaupasta
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ostettaessa on risking, etta tuote jaa tulematta tai saapuu rikkindisena. Tuotteen sisaltd voi myds
olla erilainen kuin tuotteesta ostohetkella syntynyt mielikuva. Olemassa oleville asiakkaille, joille
yritys ja tuotteet ovat jo tuttuja, voidaan myyda tuotteita myds vajavaisin tiedoin, jopa pelkan tuo-

tekoodin avulla.

Trendi- ja kausituotteiden myynnissa kannattaa harkita, kuinka paljon tavaraa tilaa varastoon.
Kausituotteet liittyvat usein vuodenaikoihin ja varastoon jaaneita tuotteita voidaan myyda hyvalla
hinnalla seuraavanakin vuonna. Esimerkkina kausituotteista ovat esimerkiksi pilkkivarusteet ja
taskulamput. Trendituotteet puolestaan voivat jaada myymatta, mikali niita jaa varastoon pitkaksi
aikaa. Trendit vaihtuvat nopeasti ja trendituotteiden myyntiaika on yleensa lyhyt. Varastoon jaa-
neet trendituotteet joudutaan yleensa myymaan suurella alennuksella. Esimerkkeja trendituotteis-
ta ovat vaatteet ja asusteet, sisustustuotteet, viihde-elektroniikka ja kosmetiikka. (Lindén 2009,
69-70.)

Vehmaksen (2008, 28) mukaan verkko tarjoaa myés paljon mahdollisuuksia myyntiin. Internetissa
voidaan tarjota asiakkaalle palvelu, jolla han pystyy itse rakentamaan ostamansa kokonaisuuden.
Tallainen palvelu soveltuu esimerkiksi talopaketti- ja keittidkalustemyyntiin. Talldin voidaan ajatel-
la, ettd asiakas saa lisdarvvoa verkkokaupasta ostamisesta verrattuna perinteiseen myymalaan.
Toki verkkokaupassa voidaan myyda yhta hyvin myds niin sanottuja bulkkituotteita, mutta silloin
asiakas ei valttamatta saa lisdarvoa verkkokaupassa asioimisesta. Myds hankinnan tunnepitoi-
suus vaikuttaa tuotteen verkkomyyntiin soveltuvuuteen. Asiakkaat tekevat tunnepitoiset hankinnat
mieluummin perinteisessa myymalassa tuotteeseen tutustuen, kun taas faktahankintoja he teke-

vat mielellaan verkossa.

Verkossa myytavista tuotteista on tehty erilaisia tutkimuksia. Eraan tutkimuksen mukaan verkos-
sa myytavista tuotteista suurimman osan muodostavat kirjat (24%) ja tietokonelaitteet ja —
tarvikkeet (21%). Kohtuullisen paljon myydaan myds elokuvia (11%) ja vaatteita (10%). Alle
kymmenen prosentin osuuteen ylsivat autotarvikkeet, kengat, kodinkoneet, korut ja kukat. (Stan-
ding 2009, 48.)

Verkossa myytavien tuotteiden hintoihin on kiinnitettdva myds huomiota. Vehmaksen mukaan
verkossa myy parhaiten peruskuluttajille 10-100 euron hintainen perustarvike tai joku erikoinen
herateostos, jonka l6ytaa sattumalta. Yleisesti voidaan ajatella, etta yli 200 euron hintaisten tuot-

teiden ostoriski rajaa kohderyhmén aika pieneksi ja toisaalta alle 10 euron hintaisissa tuotteissa
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toimituskustannukset nousevat kohtuuttomiksi. Tassa on kuitenkin toimialakohtaisia poikkeuksia
ja erikoistoimialoilla myds kalliit tuotteet voivat menna hyvin kaupaksi verkossa. (Vehmas 2008,
32.)

Verkkokaupassa ei tarvitse rajoittua fyysisiin tuotteisiin, vaan myos palveluiden myynti on hyvin
luonnollista verkossa. Verkossa kalenteria saadaan taytettya tehokkaasti, koska asiakkaat nake-
vat reaaliaikaisesti palvelun tarjoajan vapaat ajat. Myyja voi myos verkossa hyodyntaa logiikkaa,
jossa mahdollisesti tayttamatta jaavat ajat myydaan halvemmalla. (Vehmas 2008, 29.) Esimerkik-
si monet katsastusasemat hinnoittelevat paivaajat edullisemmin kuin ruuhkaiseen iltaan ajoittuvat

ajat.

Yhteistyokumppanisopimukset
Verkkokauppatoimintaa aloitettaessa on mietittava, millaisia kumppaneita yritys tarvitsee. Kivijal-
kaliikkeen& toimivalla yrityksella on jo olemassa olevia yhteistydkumppaneita, mutta verkkokau-

pan perustamisen my6ta niita tarvitaan mahdollisesti lisaa.

Yrityksen on liséksi pohdittava, haluaako se luoda oikeita ja toimivia kumppanuussuhteita vai
kayttaa alihankkijoita. Kumppaanuussuhde on yleensa parempi vaihtoehto yritykselle kuin ali-
hankkijasuhde. Kumppanuussuhteet luodaan yleensa pitkaaikaisiksi ja jopa koko yrityksen ole-
massaolon ajan kestaviksi. Kumppanuuden toimivuutta on kuitenkin hyva arvioida aika ajoin,
koska olosuhteiden muuttuessa kumppanuus ei valttamatta enaa toimi. Toimivassa kump-
panuussuhteessa molemmat kumppanuuden osapuolet hyotyvat ja keskusteluilmapiiri on rehelli-
nen ja avoin. Kumppanin osaamisen taso on myos tarkea seikka. Kumppanuuden toimivuuden
ratkaisee kuitenkin se, eta kumppanit ymmartavat toistensa tarpeet ja tavoitteet. (Koskinen 2004,
250-254.)

Koskisen (2004, 252-258) mukaan yritys tarvitsee kumppaneikseen mahdollisesti muun muassa
verkkopalveluita tuottavia kumppaneita, logistikkakumppaneita ja markkinointikumppaneita.
Kumppanuuden hyvana puolena on muun muassa se, ettd kumppanuuden kautta jokainen yritys
voi keskittyd omaan ydinosaamiseensa. Yritykset sdastavat myds rahaa ja aikaa, koska ne valtty-
vat turhilta kilpailuttamisilta. Pitkaan jatkuneen kumppanuuden myota toiminta tehostuu ja vastui-
den jako seka osapuolten valisten kustannusten ja hy6tyjen arviointi helpottuvat. Jokaisella ver-
kostossa olevalla kumppanilla on erittéin tarkea rooli, koska yksittaisen kumppanin palvelun laatu

vaikuttaa koko verkoston tuottamaan kokonaislaatuun.
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Verkkokauppayrittajan on pyrittdva tuottamaan kumppaneilleen jotain sellaista lisdarvoa, jonka
voi yhdistaa kumppanin tuotokseen ja tuottaa markkinoille jotain sellaista, mitd kumppanit eivat
pysty yksin tuottamaan. Esimerkkina lisdarvosta voisi olla vaikka myytavaan tuotteeseen liittyva
koulutus ja tukipalvelu. Muuten on vaarana, ettd kumppanit pitdvat verkkokauppayritysta pelkka-

na myyntikanavana. (Koskinen 2004, 260.)

Etsiessaan kumppaneita itselleen, aloittavan verkkokauppayrittajan kannattaa kayda Alibaba.com
—sivustolla. Se on maailmanlaajuinen toimittajien ja jalleenmyyjien kohtaamispaikka. Sielta 0ytaa
kattavan tuotevalikoiman seka valmistajien, toimittajien,valittajien ja myyjien yhteystietoja eri puo-
lilta maailmaa. Palvelun peruskayttd on kayttajille ilmainen, mutta tarjolla on myos maksullisia
palveluita, joilla saa kayttoonsa laajempia myynnin tyokaluja. Suomalaisia maahantuojia ja toimit-
tajia voi 10ytaa ilmaisista netin hakupalveluista, kuten www keltaisetsivut.fi tai www.fonecta.fi.
MyoOs alan jalleenmyyjille suunnatut messut ovat hyva paikka l0ytaa yhteistyGkumppaneita.
(Lindén 2009, 207-214.)

Yhteistydkumppaneita voi Lindénin (2009, 208-215) mukaan 16ytaéd myos erilaisilla hakusanoilla
internetista ja mahdollisesti 16ytaa myos tuotteiden valmistajan yhteystietoja. Valmistajan jaljille
voi paasta esimerkiksi kaupan hyllylla olevien tuotteiden valmistajatietojen perusteella. Suoraan
valmistajalta tilaaminen mahdollistaa todennakdisesti edullisemmat ostohinnat, koska silloin yksi
valiporras jaa valista. Osa valmistajista voi mahdollisesti kuitenkin ohjata yrittajan asioimaan tava-

ran valittajayrityksen kanssa.

Vaikka tavarantoimittajilla on usein minimitilausméaaréat, joita he suostuvat toimittamaan, kannat-
taa alkuvaiheessa neuvotella pienempien erien toimituksista. Nain paastaan testaamaan tavaroi-
den menekkia, mahdollisia kauppojen peruuntumisia, tavaran kestavyytta jne. Jos tavarasta saa-
tava kate on pieni, voi tuottavuus menna heti miinukselle, jos tavarasta tulee palautuksia. Suuret
reklamaatiomaarat myo0s aiheuttavat verkkokaupalle negatiivista mainetta. (Lindén 2009, 221-
222))

Lindénin (2009, 224-230) mukaan ulkomaalaisten tavarantoimittajien kanssa voi olla sujuvinta
asioida sahkopostin valityksella. Sahkopostilla asioidessa vaarinymmarrysten riski on pienempi
kuin suullisessa keskustelussa. Lisaksi sahkopostikeskustelusta jaa kirjallinen dokumentti sovi-
tuista asioista. Ensimmaisessa yhteydenotossa kannattaa omasta yrityksesta mahdollisimman

luotettava ja ammattimainen kuva. Toimittajat haluavat valita tuotteilleen mahdollisimman tuottoi-
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sat jalleenmyyntikanavat. Kun alkuvaiheessa saadaan luotua luottamuksellinen kuva yrityksesta,
voi silla olla merkitysta toimitushintoihin, kuljetuskustannuksiin, toimitusnopeuteen ja yleensakin

toimittajan kiinnostukseen kaydé kauppaa yrityksen kanssa.

Tavarantoimittajien kanssa kannattaa heti alkuvaiheessa selvittdd heidan takuupalautuskaytan-
not. Yleensa vialliset tai laadullisesti heikot tuotteet voi palauttaa tomittajille ja vaihtaa ne uusiin
tai saada tuotteista rahallisen hyvityksen. Jos tuotteiden arvo on vahainen, voi olla, etta toimittaja
ei halua tuotteita takaisin. Huonolaatuisten tuotteiden myyntia ei kannata jatkaa pitkaan siina toi-
vossa, ettd mahdollisimman moni asiakas pitaisi tuotteen. Se aiheuttaa vain negatiivista mainetta
verkkokaupalle ja vihaisia asiakkaita. Tavarantoimittajien maara kannattaa myos pitaa maltillise-
na, koska useiden yhtaaikaisten toimittajatilausten hallinta vaatii tarkkuutta ja ennakointia. Tilaus-
ten hajauttaminen useille tavarantoimittajille johtaa usein pieniin tilausmaariin ja toimituskustan-
nukset nousevat. (Lindén 2009, 240-241.)

4.2 Tekninen toteutus

Tekniseen toteutukseen kuuluu verkkokauppa-alustan valinta. Verkkokaupan perustajan on huo-
lehdittava myos verkkokauppasivuston hyvasta kaytettavyydesta, yllapidosta seka asianmukai-
sesta tietoturvasta. Sivustolla on oltava selkeasti nahtavilla tilausprosessi seka toimitusehdot.
Asiakkaille on annettava riittava maara erilaisia maksutapavaihtoehtoja seka kerrottava selkeasti
maksuehdot. Jaaskelaisen (2010, 65) mukaan verkkokauppatoiminnassa tekniikka kuuluu taus-

talle, mutta sillé on kuitenkin tarkea rooli verkkopalveluiden toimivuudessa.

Verkkokauppa-alusta
Verkkokauppaa perustettaessa on paatettava, millaiselle alustalle verkkokaupan haluaa rakentaa.
Ohjelmointitaitoiset yrittajat voivat toki kehittdd oman verkkokauppa-alustansa, mutta usein kysy-

mykseen tulee valmiin verkkokauppa-alustan osto.

Ennen palvelun ostamista kannattaa keskustella IT-asioita hallitsevien henkildiden kanssa. Palve-
limen kayttojarjestelma maarittaa sen, millaista ohjelmistoa sinne voidaan kehittaa. (Jaaskelainen
2010, 65.) On tarkeaa, etta yrityksessa tunnetaan tekniikan mahdollisuudet. Se auttaa yritysta
tekemaan osan ratkaisuista itse tai konsultin avustamana seka hahmottamaan kehittamiskustan-
nukset oikein. (Koskinen 2004, 59.)
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Useimmille pienille yrityksille riittad Koskisen (2004, 60-61) mukaan henkildkohtaiset tydasemat ja
perusverkkoyhteyhdet. Pienen yrityksen ei hankkia sellaisia Internet-palvelimia, joihin suuri yleisd
ja asiakkaat paasevat kasiksi. Yritys voi ostaa naihin liittyvat peruspalvelut ja palvelintilan Inter-
net-operaattorilta tai muulta palveluntoimittajalta. Lahtokohtana on, etta palvelintilan ostanut yritys
tekee verkkosivunsa omassa tydasemassaan ja siirtaa ne sitten palvelintilan myyneen operaatto-
rin palvelimelle. Palvelimen yllapitaja huolehtii, ettd asiakkaiden sivut nakyvat verkossa, eika asi-

akkaan tarvitse tuntea palvelimeen liittyvaa teknologiaa.

Verkkokauppa-alustaa etsivalle yritykselle on tarjolla lukuisia vaihtoehtoja. Jo Suomen markkinoil-
la on lukuisia verkkokauppapaikkoja tarjoavia yrityksia ja erilaisia ratkaisuja. Ohjelmistotaloilla voi
olla valmiita itsekehitettyja verkkokauppatuotteita ja konsulttitoimistot puolestaan voivat rakentaa
asiakkaalle halutunlaisen ratkaisun. (Vehmas 2008, 65). Valmiiden verkkokauppojen hinnoittelu
vaihtelee sen mukaisesti, kuinka paljon niita voidaan laajentaa ja muokata, mita lisdominaisuuk-
sia ja maksutapoja ne tarjoavat ja kuinka asiakasrekisteria voidaan hyodyntaa asiakasviestinnas-
sa. Verkkokauppa-alustat ovat yleensa kuukausihinnoiteltuja, joista kevyimmaét versiot voivat olla
jopa ilmaisia. Monipuolisemmat versiot maksavat muutamia satoja euroja kuukaudessa. (Linden
2009, 188-189.)

Halutessaan verkkokaupan perustaja voi myds raataloida verkkokauppaohjelmiston itse eli kayt-
taa ilmaista OpenSource-pohjaista verkkokauppaohjelmistoa. Suosituimpia itseraataloitavia verk-
kokauppaohjelmistoja ovat osCommerce, OpenCart ja Magento. OpenSource-pohjaisten verkko-
kauppaohjelmistojen kehitykseen on osallistunut vapaaehtoisia kayttajia eri puoliita maailmaa.
Naihin ohjelmistoihin on saatavilla lukuisia muiden tekemia toimintoja, joiden avulla verkkokau-
pasta voi muokata valmista ratkaisua yksilollisemman ja toiminnoiltaan monipuolisemman koko-
naisuuden. (Linden 2009,189-191.)

Vehmaksen (2008, 99) mukaan verkkokaupparatkaisua valittaessa kaksi tarkeinta tekijaa ovat
tuotteistustaso ja integroitavuus. Tuotteistustaso tarkoittaa sita, minka verran verkkokauppaa tar-
vitsee muokata liketoiminnan tarpeisiin. Mikali muokkaamistarvetta ei juuri ole, kaupallinen verk-
kokauppaohjelmisto on turvallinen ja kustannustehokas valinta. Niita on usein ehditty jo testata
useissa kohteissa. Tekniikka kehittyy huimaa vauhtia ja jokin aika sitten erikoistoiminnoksi luoki-

teltu ominaisuus saattaa I6ytya jo valmisohjelmistoratkaisuista.
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Integroitavuus tarkoittaa sitd, kuinka helposti verkkokauppa on liitettavissa yrityksen sisaisiin tie-
tojarjestelmiin. Esimerkkina integroitavista tietojarjestelmista voivat olla tuoterekisteri, kuvapankki,
asiakasrekisteri, taloushallinnon jarjestelmé ja www-sivut, joiden palveluihin verkkokaupan tulee
upota. Integraatio voi olla manuaalista tai automaattista. Jotta manuaalinen integraatio olisi mah-
dollista, jarjestelmien valilla olevan tiedon tulee olla samanmuotoista. Integraation toteuttaminen

on usein hyvin kallis osa jarjestelmien kayttdénottoa. (Vehmas 2008, 99-100.)

Vehmaksen (2008, 100) mukaan automaattisessa integraatiossa tieto valittyy automaattisesti jar-
jestelmasta toiseen. Tiedon siirtyminen voi olla joko reaaliaikaista tai massa-ajona toteutettavaa
esimerkiksi kerran vuorokaudessa. Automaattisesta integroinnista esimerkkina voi olla tilausten
siityminen ostotapahtuman jalkeen taloushallinto-ohjelmaan. Aloittavan verkkokauppiaan ei kui-
tenkaan kannata panostaa likaa jarjestelmien integroitavuteen vaan pyrkia ensin kasvattamaan

liketoimintaa sille tasolle, etta integraatiosta alkaa olla konkreettista hyotya.

Verkkokauppatekniikan valinnassa kannattaa varsinkin aloittavien verkkokauppiaiden huomioida
se, tarpeiden ja vaatimusten kasvaessa myota voi tulla tarve vaihtaa verkkokaupparatkaisu toi-
seen. Jotta verkkokaupparatkaisun mahdollinen vaihtaminen kavisi mahdollisimman sujuvasti,
olisi Vehmaksen mukaan huomioitava nelja tarkeaa asiaa. Verkkokaupparatkaisun tulisi olla mie-
luummin kevyt kuin liian monipuolinen ja verkkokaupan ja siihen liittyvien muiden jérjestelmien
rajapinnat tulisi sailyttaa niin selkeina ja yksinkertaisina kuin mahdollista. Yrityksen kannattaa olla
my0s sitoutumatta pitkiin sopimuskausiin ja pitdd verkkokauppasovelluksen kayttdonotto vain

pienena osana verkkokaupan perustamisen kokonaiskuluja. (Vehmas 2008, 108.)

Kaytettavyys

Hyva kaytettavyys on yksi verkkokauppasivuston tarkeimpia ominaisuuksia. Hyva kaytettavyys
tarkoittaa, etta sivusto on selkea ja toiminnallisesti jarkeva. Kayttajien tulee 10ytaa haluamansa
asiat helposti ja nopeasti seka saada tehtya sen mita haluavat mahdollisimman yksinkertaisella
tavalla. (Juslén 2009, 161.)

Vehmaksen (2008, 52-53) mukaan on muutamia perustekijoita, joiden tulee tayttya verkkokaup-
pasivuston kaytettavyyden osalta. Sivuston kayttaijilla tulee olla mahdollisuus saada tuotteesta
laajempaa informaatiota ja vertailla aidosti hintoja. Tuotteen saatavuudesta eli siita, milloin tuote
on perilla tilaajalla, taytyy olla saatavilla tarkka tieto. Verkkokaupan on liséksi toimittava tehok-

kaasti niin, ettad kayttaja pystyy tehokkaaseen ajankayttoon. Esimerkiksi toimintojen on lataudut-
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tava nopeasti ja sivuston peruskayton taytyy olla niin selkeda, ettéd sen voi omaksua nopeasti il-
man mitaan ohjeita. Haetun tuotteen ja ostopaatoksen kannalta oleellisen informaation on [dydyt-
tava nopeasti ja itse ostotapahtuman on myds oltava sujuva ilman monimutkaisia rekisterditymis-

vaiheita.

Sivustolla asiointia voi helpottaa laatimalla verkkokauppasivustosta sivustokartan. Varsinkin, jos
sivujen maara on suuri ja niilld on useampia hierarkiatasoja. Sivustokartta on pieni xml-tiedosto,

johon on listattu sivustoon kuuluvat yksittaiset sivut ja niiden hierarkia. (Juslén 2009, 165.)

Sivuston kaytettavyyden testaamiseen on olemassa erilaisia mahdollisuuksia. Kaytettavyytta voi-
daan testata joko arviointimenetelmilld tai testausmenetelmilld. Arviointimenetelmat ovat niita,
jotka tehdaan ilman kayttajan lasnaoloa ja testausmenetelmat tarvitsevat puolestaan testikaytta-
jat. Kaytettavyystestausta voidaan pitaa luotettavampana kuin kaytettavyysarviointia, koska tes-
tauksessa kayttajat ovat lasna tutkimuksessa. Kuitenkin hyvin tehdyt asiantuntija-arviot ja kaytet-
tavyystestaus tukevat toisiaan. (Sinkkonen ym. 229, 285.) Verkkokauppaa perustava yritys kui-
tenkin yleensa hankkii valmiin verkkokauppa-alustan, jotka on testattu jo ennen markkinoille tu-

loa.

Jaaskeldisen (2010, 85-87) mukaan kaytettavyytta voidaan mitata myos palvelinstatistiikkoja tut-
kimalla. Jos sivustolle palaavia kavijditd on paljon, he todennakdisesti pitdvat sivustosta. Jos
useita sivuja on katsottu yhdella kaynnilla ja yksittaisella sivulla tai sivustolla on vietetty paljon
aikaa, sen voi tulkita yleensa positiiviseksi viestiksi. Jos kavijoita on runsaasti, mutta he poistuvat
sivustolta valittomasti, voi olla mahdollista, etta kavijat ovat harhautuneet sivustolle jostain syysta
vahingossa. Korkea poistumisprosentti ei kerro siis valttamatta huonosta sivustosta. Jos puoles-
taan ostoskorivaineessa tai lomakkeiden tayttamisen yhteydessa tapahtuu paljon keskeytyksia,
se voi olla merkki huonosta kaytettavyydesta.

Kaytettavyysongelmasta voi kertoa myos se, etta kavijat klikkaavat ensimmaisena sivustolle tul-
lessaan sivukarttaa tai tekevat hakuja hakukentan avulla. Varsinkin, jos hakutermeissa toistuvat
usein samat hakutermit, kannattaa harkita kyseisen hakutermin nostamista nakyvammalle paikal-
le sivustolla. Seurantatyokaluilla voi my0s seurata kavijoiden klikkaamia linkkeja. Jos kavijat esi-
merkiksi klikkailevat usein jotain tiettya logoa, he voivat olettaa paasevansa sité kautta kyseisen
palvelun etusivulle. Markkinoilla on olemassa seké ilmaisia ettd maksullisia tyokaluja, joilla voi

seurata kayttajien klikkauksia sivustolla. (Jaaskelainen 2010, 87-89.)
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Qiongin (2002, 4) mukaan kaytettdvyyden tutkimuksen ja sivuston suunnittelun on oltava jatku-
vassa vuorovaikutuksessa keskenaan. Sivustoa on parannettava jatkuvasti kéyttajien vaatimus-
ten mukaan ja kehitys ei voi pysahtya. Jos vuorovaikutukseen on panostettu, kayttajat voivat saa-

vuttaa mukavan ja miellyttdvan kokemuksen verkkokaupassa asioidessaan.

Maksutapa ja maksuehdot

Verkkokaupan toimitusehdoissa on maariteltava, mita maksutapoja asiakkailla on kaytettavissaan
eli esimerkiksi mitka verkkopankit ja maksukortit ovat mahdollisia. Lisaksi ehdoissa on mainittava,
jos ostokset toimitetaan vasta, kun maksukortin myontaja on vahvistanut ostotapahtuman. Mikali
ostoksia on mahdollista tehd@ laskua vataan, tdman on myos kerrottava ehdoissa. Kuluttajakau-
pan perusperiaatteiden mukaan kauppahinta maksetaan samalla kun kuluttaja saa ostamansa
hyodykkeen itselleen. Verkkokaupassa on kuitenkin tyypillista, etta ostokset maksetaan tilaushet-
kella ja tuotteet toimitetaan myohemmin. Kuluttajavirasto suosittelee, etta verkkokaupassa tarjot-
taisiin erilaisia maksutapoja ja my6s postiennakkovaihtoehto, jossa kuluttaja voi suorittaa maksun

vasta vastaanottaessaan tavaran. (Koivumaki & Hakkanen 2012, 225.)

Maksamisen turvallisuus on tarkeaa kuluttajille ja siita syystd maksamiseen tulisi tarjota useita
erilaisia vaihtoehtoja. Maksutavoiksi kannattaa valita sellaiset, jotaka asiakkaat kokevat luonte-
viksi. Suomalaiset luottavat pankkien jarjestelmien kautta maksamiseen, mutta luottokorttinume-
ron antamista monet edelleen vierastavat. (Koskinen 2004, 116.) Postiennakko on asiakkaille
tuttu maksutapa, mutta siitd aiheutuu asiakkaalle lisakustannuksia, koska postiennakkokulut ve-

loitetaan yleensé asiakkaalta lisdédmalla ne tuotteen hintaan. (Koivumaki & Hakkénen 2012, 119.)

Koivumaen & Hakkasen (2012, 116) mukaan yritysten valilla maksukaytannot riippuvat yritysten
valisista sopimuksista. Yleinen tapa yritysten valilla on laskun lahettaminen tavaran toimittamisen
jalkeen. Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry on laatinut Sahkdisen kaupankaynnin aapisen,
jonka mukaan maksutavan valintaan vaikuttavat useat eri seikat. On otettava huomioon, ovatko
asiakkaat yrityksia vai kuluttajia ja ovatko he kotimaisia vai ulkomaisia. Ulkomaan kaupassa on
otettava huomioon myos valuuttariskit. Asiakaskunnan yleisesti kayttamat maksutavat seka nii-
den sujuvuus ja vaikutus koko kauppatapahtuman sujuvuuteen. Maksutavan valintaan vaikuttavia
tekijoita ovat myds maksutavan aiheuttamat kulut myyjalle ja ostajalle suhteessa tuotteen tai pal-

velun hintaan seké luottoriski, jos toimitus ja maksu eivat tapahdu samanaikaisesti. Yleiset turval-
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lisuusriskit seka rahan palautuksen sujuvuus on myds otettava huomioon. Lisaksi on osattava

ennakoida erilaistenséhkoisten maksutapojen yleistymista.

Jos yritys tarjoaa verkkokaupassaan mahdollisuutta pankkiohjelmilla maksamiseen, sen kannat-
taa tehda sopimus sellaisen maksuratkaisujen tarjoajan kanssa, joka mahdollistaa maksamisen
kaikkien yleisimpien pankkien verkkopankkitunnuksilla. Yrityksen ei tarvitse tehda sopimusta jo-
kaisen pankin kanssa erikseen, vaan se saa yhdella sopimuksella mahdollisuuden useiden pank-
kien verkkotunnuksilla maksamiseen verkkokaupassaan. Tallaisia maksuratkaisujen tarjoajia ovat

esimerkiksi Suomen Verkkomaksut Oyj seka Klarna.

Verkkokaupan yllapito

Verkkokauppaa kannattaa paivittaa suhteellisen usein, jotta siita tulisi dynaaminen ja ajassa ela-
va vaikutelma. Rutiininomaisen yllapidon verkkokaupan pitaja voi hoitaa halutessaan itse, mutta
jarjestelman rakenteisiin liittyvat muutostyot kannattaa teettaa ulkopuolisella kumppanilla. Jo al-
kuperéista verkkokauppajarjestelméé tilatessaan, verkkokauppiaan kannattaa keskustella mah-
dollisuudesta muutostdihin jatkossa. Alkuperainen toimittaja mahdollisesti pystyy tarjoamaan ylla-
pitoty6t edullisemmin kuin kilpailijat. Ohjelmiston tilaajan kannattaa kuitenkin huolehtia, etta oh-
jelmisto dokumentoidaan hyvin, jotta tarvittaessa yllapitoa voi hoitaa joku toinenkin palveluntar-
joaja. (Koskinen 2004, 215.)

Vehmaksen (2008, 232-233) mukaan verkkokauppa pidetaan elavana paivittamalla riittdvan usein
tuotetarjontaa ja muuntelemalla tarjouksia. Jos verkkokauppa julkaisee tiedotteita tai uutisia, on
erittéin tarkeaa, ettd niit tuotetaan riittdvan usein. Jos tuoreimmat uutiset ovat hyvin vanhoja,
verkkokauppa tulkitaan helposti kuolleeksi. Paivittamisessa kannattaa hyodyntaa myos vaihtuvia
vuodenaikoja ja juhlia tekemalla niihin liittyvia kampanjoita. Paivittamista ei pida koskaan toteut-
taa automaateilla, vaan elavyys tuotetaan todellisesti uudella ja muuttuneella sisallolla. Verkko-
kaupan kehitysvaiheessa yllapitoon on panostettava jatkuvasti.

Tietoturva

Verkkokauppaa yllapitavan yrityksen on ehdottomasti huolehdittava riittdvasta tietoturvasta. Verk-
kokauppasivuston luotettavuutta lisaa se, jos sivuilla asiakkaille on kerrottu kaytettavasta tietotur-
vamenetelmasta. Verkkokaupat keraavat asiakasrekistereita sivustolla asioivista asikkaista rekis-
terGitymisen yhteydesséa. Asiakkaat varmasti haluavat, etta heidan tietonsa eivat levia jarjestel-

méasta eteenpain. Lisaksi tietosuojalaki velvoittaa, ettd henkilétiedot on pidettava salassa.
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Koskisen (2004, 279) mukaan tietoturva muodostuu kolmesta osa-alueesta, joihin toiminnalla
pyritaan: tiedon luottamuksellisuudesta, tiedon eheydesta ja tiedon saatavuudesta. Tiedon luot-
tamuksellisuus tarkoittaa sita, etté tietoa voivat lukea ja muokata vain sellaiset henkil6t, joille tal-
lainen oikeus on etukateen annettu. Tietoa ei paase kayttdmaan kukaan, jolle sita ei ole tarkoitet-
tu. Tiedon eheys tarkoittaa puolestaan sitg, etté tiedon sisaltéa ei pysty kukaan ulkopuolinen taho
luvatta muuttamaan, kuten poistamaan tiedostoja tai tekemaan asiattomia muutoksia niihin. Tie-
don saatavuus on tietojarjestelmien toiminnan turvaamista. Verkkopalveluissa tama tarkoittaa
sita, etta verkkoyhteyksien pitaa toimia aina silloin, kun tietoa halutaan kayttaa eli kaytannossa

ympari vuorokauden viikon jokaisena paivana.

Pitaakseen tietoturvan kunnossa, yritykselld on oltava ajan tasalla oleva kayttojarjestelma, toimi-
va ja ajantasainen virustorjuntaohjelmisto seka palomuuri kaytossa. Lisaksi yrityksen johtamis-
kulttuurin ja asenteiden on oltava tietoturvaa tukevia. Henkilosto on ohjeistettava toimimaan oi-
kein ja kaikkien on muistettava kéyttaa tervetta jarkea verkossa liikkumisessa. Jos tietoturva paa-
sisi vuotamaan, yrityksen maine menisi, yritys joutuisi todennakdisesti puimaan asiaa oikeudessa

ja taloudelliset menetykset voisivat olla myds suuria. (Koskinen 2004, 283-284.)

Tietosuojavaltuutettu julkaisee yleisia ohjeistuksia opastamaan rekisterinpitdjia lainmukaiseen
henkildtietojen kasittelyyn (www.tietosuoja.fil27212.htm). Henkiltietojen kasittelystd on annettu
laajat ohjeet, jotka asiakasrekisteria pitavien yritysten on huomioitava. Ohjeissa on késitelty hen-
kilotietoja laajasti myds muilta osin kuin tietoturvan osalta. Tietosuojavaltuutetulta voi pyytaa neu-
vontaa tai tarkistuttaa oman yrityksen kaytannesaanndt henkiltietorekisterin yllapitoon. Tie-
tosuojavaltuutetun ohjeet ja linjaukset eivat ole lakeja tai muista lain tavalla suoraan velvoittavia
saadoksia, vaan viranomaisen tulkinta kasiteltavana olevasta laista. Rekisterinpitajan kannattaa
ottaa huomioon, ettd nama tulkinnat saattavat olla jopa tiukempia kuin mitd asianmukaisesta
markkinoinnista saadetty laki. (Koivumaki & Hakkanen 2012, 23-24.)

Tilausprosessi ja toimitusehdot

Verkkokaupassa on hyva olla selkeat ohjeet tilausprosessin eri vaiheisiin. Selkeat ohjeet lisaavat
mahdollisesti tilausten maaraa, koska tilaaminen on helppoa (Lindén 2009, 202). Tilausten hallin-
ta vaatii verkkokauppiaalta t6ita, koska tilaukset tulee tarkistaa. Verkkokauppoihin tehdaan paljon

tilauksia pilailumielessa. Erityisesti postiennakkotilauksissa tilaajan profiili tulee ennalta arvioida,
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jotta verkkokauppiaalle ei aiheudu ylimaaraisia kuluja ja turhaa vaivaa turhista postiennakkotoimi-
tuksista. (Vehmas 2008, 155.)

Koivumaen & Hakkasen (2012, 96) mukaan kaupankayntia verkkokaupassa saatelevat etamyyn-
nin markkinointisdannokset. Kuluttajansuojalaissa on lista niistd asioista, mita ennakkotietoja ku-
luttajalle on etdmyynnissé annettava ennen sopimuksen tekemista. Tallaisia tietoja ovat elinkei-
noharjoittajan nimi ja osoite, kulutushyodykkeen paaominaisuudet, hinta, toimituskulut ja mak-
suehdot, toimitusta tai sopimuksen tayttamista koskevat muut ehdot, sopimuksen vahimmaiskes-
to, jos sopimus koskee hyodykkeen jatkuvaa tai toistuvaa toimittamista; etaviestimen kaytosta
syntyvat kulut, jos siita veloitetaan perushintaa enemman, tarjouksen voimassaoloaika, tieto pe-

ruuttamisoikeudesta tai siita, etta sita ei ole.

Edella mainitut ennakkotiedot ovat aika pitkalti samat kuin niin sanotussa perinteisessakin mark-
kinoinnissa. Erona on kuitenkin se, ettd etamyynnin markkinoinnissa tulee informoida etaviesti-
men kayttamisesta syntyvat kulut, jos ne ovat perushintaa suuremmat seka tieto peruuttamisoi-
keudesta. (Koivumaki & Hakkanen 2012, 96.)

Suomessa kuluttajilla on etdmyynnissa lahtokohtaisesti 14 vuorokautta aikaa peruuttaa kauppa.
Jos markkinoija laiminlyd asiakkaalle laissa edellytetyn tilausvahvistuksen lahettamisen, kulutta-
jan peruuttamisoikeusaika on vielakin pidempi. Yleensa peruuttamisaika alkaa kulua tavaroiden
vastaanottohetkesta tai palvelua koskevan sopimuksen tekemisesta. Jos kuluttaja haluaa peruut-
taa tilauksensa, hanen on ilmoitettava peruutuksesta elinkeinonharjoittajalle peruutusajan kulues-
sa joko erillisella ilmoituksella tai palauttamalla vastaanotetun tavaran. Markkinoijan kannattaa
laittaa toimitusten mukaan erillinen peruuttamisilmoitus- ja palautuslomake, niin se voi varmistaa
saavansa peruuttamistilanteessa kaikki tarvitsemansa tiedot. Suomessa kuluttajan ei tarvitse
maksaa peruuttamistilanteessa toimituskuluista osaakaan. Tama on harvinainen kaytanté Euroo-
passa. (Koivumaki & Hakkanen 2012, 97.)

Kuluttajakaupassa peruuttamisoikeus on pakottavaa oikeutta, eli siitd ei voida sopia kuluttajan
vahingoksi toisin. Palautusoikeuteen on kuitenkin tiettyja rajoituksia, kuten tavaran toimitus sah-
koisesti, cd-levyjen toimitus, raataloitavat tuotteet ym. (Willebrand 2002, 39-40.) Nama kohdat,
jolloin kuluttajalla ei ole peruuttamisoikeutta, on listattu laissa. Naissa tilanteissa elinkeinonharjoit-
tajan on ennen sopimuksen tekemista informoitava kuluttajaa siité, ettd peruuttamisoikeutta ei

poikkeuksellisti ole. Jos elinkeinonharjoittaja laiminlyd tdman velvoitteensa, kuluttajalla on oikeus
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peruuttaa sopimus. (Koivumaki & Hakkanen 2012, 98.) Yritysten valisessa kaupassa ostajalla ei
ole peruuttamisoikeutta (Willebrand 2002, 39).

Willebrandin (2002, 40-41) mukaan verkkokauppiaan on maariteltavd myds vastuu virheista tava-
roissa seka takuu. Takuu on lahtokohtaisesti myyjan antama liséetu tavanomaisen virhevastuun
liséksi. Jos takuusta ei erikseen sovita tai kerrota markkinoinnissa, tavaroissa ei ole takuuta, mut-
ta myyjalla on lain maaraama virhevastuu. Yritysten valisessa kaupassa on mahdollista sopia
esimerkiksi, etta takuu on ainoa virhevastuu ja muuta virhevastuuta ei ole. Kuluttajakaupassa
myyjalla on kuluttajansuojalain mukainen virhevastuu ja yritysten valisessa kaupassa myyjalla on
kauppalain mukainen virhevastuu. Suurimpana erona naiden lakien soveltamisessa on se, etta
yritysten valisessa kaupassa virhevastuusta voidaan sopia toisin kuin kauppalaissa on saadetty,
mutta kuluttajansuojalain mukaisesta virhevastuusta ei voida poiketa kuluttajan vahingoksi.

On myos ratkaistava, miten valmistajan ja myyjan takuu eroaa toisistaan. Jos verkkokauppias ei
ole muuta sopinut kuluttaja-asiakkaiden kanssa, se vastaa myos aikaisemman myyntiportaan tai
valmistajan antamasta takuusta. Takuista on syyta tehda selkeat pelisaannét ja kertoa néma ku-
luttajille. Epéselvat saanndt aiheuttavat helposti erimielisyyksia. Erityisesti yritysten vélisessa
kaupassa verkkokauppiaan on rajoitettava vahingonkorvausvastuu, silld se voi nousta joissain
tilanteissa todella suureksi. Usein vahingonkorvausvastuun rajana pidetaan tuotteiden tai palve-
luiden hintaa tai jotain osaa hinnasta. Esimerkiksi toimituksen viivastyessa verkkokauppias voi
joutua vahingonkorvausvastuuseen. Lain mukaan tavara tulee luovuttaa kohtuullisessa ajassa
kaupanteosta. Kuluttajakaupassa kohtuulliseksi ajaksi katsotaan 30 paivaa siita, kun kuluttaja on
tehnyt tilauksensa. Tama saanto ei kuitenkaan ole pakottava, vaan siitd voidaan sopia myds toi-
sin. (Willebrand 2002, 42-47.)

4.3 Logistiikka

Verkkokauppatoiminnassa sujuvalla logistiikalla on hyvin suuri merkitys. Yrityksen on huolehditta-

va tavaravirtojen hallinnasta seka tuotteiden asianmukaisesta pakkaamisesta

Materiaalinhallinta
Tavaravirtojen hallinta pitaa sisalladn monia asioita, kuten tilausten vastaanoton, maksuliikenteen
hoitamisen, palautusten hoitamisen seké kuljetuksen ja toimituksen. Verkkokauppiaan kannattaa

miettia, hoitaako han itse tuotteiden varastoinnin vai olisiko kannattavampaa ulkoistaa varastointi
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sopimuskumppaneille. (Koskinen 2004, 108-109.) Jos verkkokauppias onnistuu neuvottelemaan
sellaisen sopimuksen, ettd sopimuskumppani toimittaa tuotteen suoraan asiakkaalle varastos-
taan, jaé verkkokauppiaalla monia tydvaiheita pois. Lisaksi hanen ei tarvitse huolehtia tuotteiden

pakkauksista eika jarjestaa tiloja varastoinnille.

Varastohotelli on yksi vaihtoehto varastoinnin ulkoistamisesta. Varastohotelli hoitaa tuotteiden
vastaanoton, varastoinnin, pakkaamisen, tuotteiden toimittamisen asiakkaalle seka mahdollisesti
myo0s laskutuksen yrityksen puolesta. (Koskinen 2004, 110.) Mikali yritys pitdéé@ omaa varastoa,
sen on huolehdittava siita, etta varastosaldot pysyvat ajan tasalla. Osa tuotteista kannattaa tilata
vasta asiakkaiden ennakkotilausten perusteella. Erityisesti kalliiden tuotteiden kohdalla kannattaa
toimia nain, koska silloin varastointiriskit pienenevat. Varastossa kannattaa pitda suosittuja ja
edullisia tuotteita, joiden menekki on suuri ja joita asiakkaat tarvitsevat. (Lindén 2009, 260-261.)
Verkkokauppiaan kannattaa muistaa myos vakuuttaa varasto esimerkiksi varkauksien tai tulipalon
varalta. Mikali varastointi on ulkoistettu, kannattaa selvittaa yhteistydkumppanin vakuutusten kat-

tavuus.

Jos verkkokauppias hoitaa varastoinnin itse, hanen on jarjestettava myds tuotteiden toimitukset.
Toimituspalvelut han voi tietysti ostaa halutessaan ulkopuoliselta, vaikka hoitaisikin varastoinnin
itse. Esimerkiksi Postin logistiikkapalvelut tarjoavat logistiikan palveluja ja ratkaisuja yrityksille,
yhteisGille ja kuluttajille seka kotimaassa etta kansainvélisesti. Palvelu voi kattaa osan yrityksen
logistiikasta tai koko logistiikan ulkoistamisen. Postilla on maan kattavin logistiikkaverkosto ja se

mahdollistaa lisdarvopalveluiden toteuttamisen asiakkaiden tarpeisiin. (Koskinen 2004, 109-110.)

Lindénin (2009, 233-234) mukaan tavaroiden tuonti ulkomailta vaatii perehtymista maahantuon-
nin saadoksiin. Tuotteita voi tuoda EU:n alueelta tai sen ulkopuolelta. Maahantuoduista tuotteista
kannetaan tullia ja maksetaan arvonlisaveroa. Naiden maksujen suuruuteen vaikuttavat muun
muassa tuotteen hankintahinta, kuljetuskustannukset ja tuontimaa (EU-alue vai muu). On myds

selvitettava, liittyyko tuotteisiin tuontikiintioita tai muita erityisehtoja.

EU-alueelta ostettaessa verkkokauppiaan on ilmoitettava tavarantoimittajalle yrityksensa VAT-
numeron. VAT-numero on kansainvalisessa muodossa ilmaistu yrityksen y-tunnus. Tavarantoi-
mittaja vahentdd VAT-tunnuksen saatuaan tuotteiden myyntihinnasta maansa arvonlisaveron.
Suomeen tuotaessa tuotteiden arvoon lisatdan meilla kaytossa oleva arvonlisavero. Ostohetkella

ostava yritys saa siis tavarantoimittajamaan arvolisaveron suuruisen alennuksen. Myydessaan
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tuotteen, héan maksaa Suomen valtiolle arvonlisdveron Suomen alv-prosentin mukaan. (Lindén
2009, 233-234.)

EU:n ulkopuolelta tilattu lahetys on tullattava, jos tullin tai arvonlisdveron osuus ylittad 10 euron
rajan. Lahetys ohjataan tavaran tilaajan 1&himpaan tullin toimipisteeseen, mikéli se on lahetetty
Postin kansainvalisen EMS-palvelun kautta. Tavaran tilaaja saa postitse saapumisilmoituksen,
jonka jalkeen hanen on mentava esittamaan lahetykseen liittyvat maksutositteet. Maksutositteista
ilmenee, mista tuotteista on kyse ja paljonko ovat kuljetuskustannukset. Tositteiden perusteella
tullivirkailija tekee tulliselvityksen. Mikali tavaran tilaaja kayttaa jotain muuta kuin kansainvalista
postin kuljetuspalvelua, voi kuljetusyhtio tullata lahetyksen tilaajan puolesta. Kuljetusyhtio voi sit-
ten toimittaa tuotteet suoraan haluttuun osoitteeseen. Tama on helpompi vaihtoehto verkkokaup-
piaalle, koska hanen ei tarvitse lahtea tulliin tekemaan tulliselvitysta. (Lindén 2009, 234.)

Lindénin (2009, 250-251) mukaan suurimmat kuljetusyhtiot tarjoavat lahetysten seurantaan seu-
rantakoodin, jonka avulla internetissa voi seurata kyseisen kuljetusyhtion tuotteiden kulkua. Verk-
kokauppias voi ilmoittaa ennakkotilauksia odottaville asiakkaille tuotteiden saapumisajankohdan

hyvissa ajoin.

Ulkomaan toimituksissa kysymykseen voivat tulla tiekuljetusten lisaksi merikuljetus tai lentorahti.
Merikuljetus on hidasta, se voi kestaa viikkoja tai kuukausia riippuen lahtémaasta. Merikuljetusta
kéytetaan silloin, kun toimitettava era on suuri ja tuotteiden saapumisella ei ole kiirettd. Suomes-
sa kansainvalistd merikuljetusta hoitaa Varova Oy. Lentorahti sopii nettikaupankayntiin, jossa
tuotteiden varastomaarat ovat pienia. Tassa kannattaa kuitenkin huomioida se, etté hyvin pienten
erien toimitukset tulevat suhteessa kalliiksi. Kannattaakin tilata kerralla vahan isompi era, koska
silloin kiloa kohden tuleva hinta on suhteessa edullisempi. (Lindén 2009, 250-251.)

Pakkaukset

Tuotteiden asianmukainen pakkaaminen on ehdottoman tarkeaa verkkokauppatoiminnassa. Eri-
tyisesti helposti sarkyvien tuotteiden pakkaamiseen on kiinnitettava erityistd huomiota. Pakkauk-
sissa on huomioitava se, etta lahetyksen paino ja koko sekd mahdollinen sarkyvyys ratkaisevat
toimituksen hinnan. (Lindén 2009, 118.)

Lindenin (2009, 119-120) mukaan postitusmateriaaleissa ei kannata saastaa, vaan ulkoasuun

kannattaa kiinnittaa erityista huomiota. Postipaketti on ensimmainen asia, johon asiakas kiinnittaa
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huomion saadessaan lahetyksen. Asianmukaisella postipaketilla pystyy luomaan ammattimaisen

kuvan ja liséksi sarkyneiden tuotteiden maara vahenee.

Pakkauksen koko vaikuttaa siihen, lahetetaankd tuote esimerkiksi kirjeena vai maksikirjeena.
Postin toimipisteista voi pyytaa kayttdon mittaa, jolla voi mitata mahtuuko pakkaus postiluukusta.
Tama ratkaisee yleensa, lahetdanko tuote kirjeena vai maksikirjeena. Jos tuote Iahetetaan posti-
pakettina, asiakkaalle kannattaa lahettaa esimerkiksi sahkopostilla seurantatunnus, jolla han voi
seurata paketin liikkeita ja saapumisajankohtaa. (Lindén 2009, 120-121.)

4.4 Markkinointisuunnitelma
Markkinointisuunnitelmassa verkkokauppiaan kannattaa tehda kuvion 5 mukainen tuote asiakas-

matriisi, jonka avulla voidaan pohtia, mitka tuotteet ja ketka asiakkaat ovat sellaisia, joihin mark-
kinointiponnistelut kannattaa suunnata (Pitkamaki 2000, 58-59).

Asiakkaiden/asiakasryhmien
ostopadatosten vaiheistus

Asiakkaiden/asiakasryhmien odo-
tukset, toiveet, tarpeet yrityksesta ja
sen tuotteista ja/tai

palveluista eli ostomotiivit

Markkina-alue siakasryhma A B C

Tuoteryhma

Ensimmainen

maantieteellinen

alue

Toinen maantie-

teellinen alue

WIN|FRP|W|IN| PP

KUVIO 5. Tuote-asiakasmatriisi (Pitkdméki 2000, 59)

Matriisissa jokaisen tuotteen kohdalle kirjataan asiakasryhmittain tuoteryhma- ja asiakaskohtai-
nen kysynnan maara. Hyvin taytetysta matriisista tulisi kayda esille yrityksen keskeiset asiakkaat
tai asiakasryhmat, asiakas- ja asiakasryhmakohtaiset valintojen perustat ja perustelut, ostomotii-
vit, asiakasjaottelu asiakassuhteen ja merkittavyyden perusteella, tuote- ja asiakaskohtaiset
myyntiargumentit, vaadittavat voimavarat keskeisen tai valittujen asiakkaiden tavoittamiseksi ja
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ajankohta, jolloin asiakkaat sitoutuvat jonkin ratkaisun taakse. (Pitkdmaki 2000, 59.) Matriisia voi-
daan kayttda apuna tuotevalikoiman suunnittelussa ja tuotteiden hinnoittelussa. My6s tuotteiden

jakelu taytyy suunnitella.

Markkinointisuunnitelmassa kannattaa laatia myos kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysissa lista-
taan yrityksen Kilpailijat ja heidan vahvat ja heikot puolensa. On tarkeaa miettia myds tulevia kil-
pailijoita ja sita, miten kilpailu tulee kehittymaan lahiaikoina. Analyysin perusteella tehdaan johto-
paatokset, mita toimia kilpailutilanne yritykselta edellyttaa. (Raatikainen 2005, 142.)

Viestinnan suunnittelu on tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen viestinta pitaa sisallaan
hyvin monenlaisia viestinnan keinoja. Viestinnan keinoja valitessaan yrityksen taytyy muistaa
huomioida markkinointia varten laadittu budjetti. Yrityksen markkinointitoimenpiteita ovat esimer-
kiksi varsinainen markkinointiviestinta, yrityksen tarvitsemat lomakkeet, yrityksen sisainen ja ul-
koinen markkinointi, palveluymparisto ja palveluprosessi. Markkinointiviestinta voidaan jakaa suo-
ramainontaan, tiedottamiseen ja nakymismainontaan. Suoramainontaa ovat esitteet, myyntikir-
jeet, hinnastot, kuvastot ja internet. Tiedottamiseen voidaan laskea mainonta lehdissa, tv:ssa,
radiossa, nettisivut ja mobiiliviestintd. Nakymismainontaa ovat ulko- ja lehtimainonta sek& yritys-
nimen ja logon esille tuonti. Yrityksen kayttdmat lomakkeet ovat tarkedssa roolissa markkinoin-
nissa. Niiden ulkoasuun kannattaa kiinnittdéd huomiota, jotta yrityksesta syntyy ammattimainen ja
siisti vaikutelma. (Raatikainen 2005, 75.)

Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan henkildkuntaan kohdistettua markkinointia. Jokainen henki-
I6kuntaan kuuluva on viesti yrityksesta. Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan puolestaan asiak-
kaita. MyOs asiakkaat ovat viesti yrityksesta. On tarkeaa, etta asiakkaat saavat onnistunutta pal-
velua ja heidat saadaan jopa yllatettya positiivisesti. Positiivinen yllatys voi olla vaikka pienen lah-
jan antaminen kassalla kiitokseksi ostoksesta. (Raatikainen 2005, 75.)

Raatikaisen (2005, 76) mukaan palveluymparistoon tulee kiinnittaa huomiota, koska asiakaspal-
velutilat ja niiden viihtyvyys, toimivuus ja siisteys kertovat paljon yrityksesta. Palveluprosessin
sujuvuus on myos merkittava markkinoinnin keino. Kun asiakas saa kokea itsensa arvostetuksia
ja saa sujuvaa ja ystavallista palvelua, han mielellaan kertoo positiivisesta kokemuksestaan muil-
lekin. On muistettava, etta markkinoinnin tyylin tulee olla sopusoinnussa yrityksen imagon kanssa

ja mainonnan on oltava todenmukaista, jotta asiakkaalle ei synny pettymysta.
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Useissa markkinointisuunnitelmamalleissa viestinta jaetaan varsinaiseen myyntitydhon, mainon-
taan, PR-tyohon ja menekinedistamiseen (SP). Mainonnan kohdalla mietitdén, mitd mainosvali-
neita kaytetaan ja millainen merkitys on henkildkohtaisella myyntitydlla, messuilla, lehdilla, myyn-
tikampanjoilla jne. Yrityksen siséisen viestindan hoitamiseen otetaan myos kantaa. PR-ty0 ja
menekinedistamistoimet suunnitellaan myos erikseen. PR-tyon osalta on mietittava esimerkiksi
yrityksen pyrkimyksia vaikuttaa paikallisin paatoksentekijoihin seka yrityksen suhtautumista lah-
joituksiin ja avustuksiin. Mahdollisesti tuettavat kohteet on myos valittava. (Onet 2013, hakupéaiva
08.03.2013.)

Verkkokaupassa nettisivuston ulkoasulla on suuri merkitys verkkokaupasta syntyvaan mieliku-
vaan. Verkkokauppiaan kannattaa suoria sellaisia tavarantoimittajia, joilta I0ytyy laadukkaat tuo-
tekuvat sahkodisessd muodossa. Kuvia ei saa kuitenkaan kéyttaa, ellei tavarantoimittaja ole anta-
nut niille kayttoikeutta. Kayttdoikeuden saannin edelllytyksena saattaa olla riittdvan suuret tila-
usmaarat. (Lindén 2009, 200.)

4.5 Taloussuunnitelma

Taloussuunnitelma on erittain tarked osa verkkokauppayrityksen liketoimintasuunnitelmaa. Talo-
ussuunnitelmassa mietitadn keinot voittoon paasemiseksi, kartoitetaan suunnitelman vaatimat
kustannukset, tehdaan kassavirtaennuste ja myyntiennuste. Taloussuunnitelma auttaa varmista-
maan kassarahoituksen riittavyyden ja rahoituksestakin on helpompaa neuvotella huolellisesti

laaditun taloussuunnitelman avulla. (Uusyrityskeskukset 2011, hakupaiva 09.03.2013.)

Raatikaisen (2005, 145) mukaan taloussuunnitelmassa kannattaa eritelld tarkasti, mista tarvittava
rahoitus jarjestetdan. Omaa rahoitusta voivat olla osakepadoma tai yhtiomiespanos, oma sijoitus
rahana tai oma sijoitus omaisuutena, kuten koneina ja laitteina. Ulkopuolinen rahoitus puolestaan
voi olla pitkaaikaista lainaa, lyhytaikaista lainaa, sekkiluottoa, lainoja tavarantoimittajilta tai muuta
rahoitusta. Yrittajan kannattaa selvittdéa myds mahdollisuus saada erityisrahoitusta, kuten pienyri-
tys- tai kehittamistukeja, perustamis- tai kehittamislainaa tai muuta rahoitusta. Mikali yritys hankkii
ulkopuolista rahoitusta, sen kannattaa tehda listaus lainoista luotonantajittain ja eritella eri luotto-
jen luottoajat, korkoprosentit ja euromaarat. Myos tarvittavat vakuudet kannattaa kirjata ylos. On
erittain tarke@a@ huomioida, paljonko rahaa tarvitaan lainojen lyhennyksiin ja korkoihin vuoden ai-
kana.
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Investointilaskelmassa eritellaan tarvittavien liiketilojen, koneiden ja laitteiden seka irtaimiston ja
sisustuksen hinta. Suunniteltujen kustannusten ylittymiseen kannattaa varautua tekemalla esi-
merkiksi 10 %:n kustannustenylitysvaraus. (Raatikainen 2005, 146.) Jos yritys on toiminut ennen
verkkokauppaa jo kivijalkamyymalana, investointilaskelma ei ole niin tarkeassa roolissa kuin koko
liketoimintaa k&ynnistettaessa. Verkkokaupan voi perustaa aika pienikin kustannuksin, mutta on
kuitenkin tarkedd kayda investointilaskelma lapi, jotta yllatyksia ei paase tulemaan missa vai-

heessa projektia.

Kayttopadoman tarvelaskelma on myos osa taloussuunnitelmaa. Kayttdpagomalaskelma pitaa
sisallaan yrityksen perustamiskulut, markkinointikulut, alkuvarastoon tai raaka-aineisiin tarvittavan
paaoman, vuokrakulut, tyontekijoiden palkat seka yleiskustannukset, joita ovat muun muassa
puhelin- ja sahkokulut, yrityksen vakuutukset, yrittajan elakevakuutus ja muut vakuutukset. Myos
tarvittavan kayttopaaoman ylitykseen kannattaa varautua laskemalla vaikka 10 %:n vara tarvitta-
van kayttopaaoman maaraan. Samoin kuin investointilaskelma, kayttopadomalaskelma on merkit-
tavammassa roolissa silloin, jos yritys on perustamassa koko liiketoimintaansa. Kuitenkin verkko-
kauppaa perustaessa on myos otettava huomioon tarvittava kayttopaddoman maara. (Raatikainen
2005, 146.)

Taloussuunnitelmassa voidaan laskea myds myyntikatetarve. Tarvittava myyntikate saadaan las-
kettua miettimalla minimitulostarve ja lisaamalla siihen lainojen lyhennykset, lainojen korot, vuok-
rat, palkat ja palkkasivukulut seka muut kiinteat kulut. Kaytannossa laskentamenettelyné voidaan
kayttaa tavanomaisen kirjanpidon tuloslaskelman kaavan k&antamista yldsalaisin (Raatikainen
2005, 109, 147).

Passilan (2009, 185-188) mukaan kassavirran hallinta vaatii yrittajalta jatkuvaa seurantaa, koska
kassavirta on yritykselle elintarkeaa. Yrityksen kassavirran on oltava sellainen, etta se pystyy vas-
taamaan velvoittaistaan niiden eraantymispaivana. Kassavirran kannalta yrityksella on hyva tilan-
ne silloin, jos silla valttamattomien menojen lisaksi reservi yllattavia menoja varten. Kassavirta-
suunnittelu aloitetaan maarittelemalla kassavirran sykli. Optimaalinen tilanne yritykselle olisi, jos
se saisi myynnistd maksut kassaan ennen kuin se joutuu itse maksamaan ostoistaan. Se on kui-
tenkin hyvin harvoin mahdollista. Kassavirta sekoitetaan usein virheellisesti yrityksen voittoon.
Voitto on yrityksen kaikkien kustannusten ja tulojen valinen erotus, mutta kassavirta on tarkaste-

luhetkella valittomassa kaytdssa kassassa ja pankkitileilla olevia euroja.
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Passilan (2009, 191-194) mukaan kassavirtasuunnitelman laatiminen sisaltaa viisi vaihetta. Ensin
on maariteltdva minimi rahasumma, jolla yrityksen toiminta on turvattua. Sen jalkeen ennustetaan
myyntitulot, kassatulot, kassamenot ja kuukauden kassasaldo. Kassavirran ennustamisessa
usein on helpompaa arvioida tulevat menot kuin tulevat tulot. Suunnittelussa onkin hyva varautua
tilapaiseen tulojen pienenemiseen seka yllattaviin menoihin. Eraan nyrkkisaannén mukaan kaik-
kien kustannusten arvioinnin jalkeen kassavirran puskuriin tulisi lisatd 25-50% kokonaiskustan-
nuksista. Passila (2009, 195) pitad@ kassavirran johtamisen perusperiaatteina tilisaatavien kierto-
ajan pitamista mahdollisimman lyhyend, tilivelkojen kiertoaikaa mahdollisimman pitkana ja varas-
tojen optimaalista kierrattamista.

4.6 Henkilostosuunnitelma

Erityisesti suurissa yrityksissa tulee liiketoimintasuunnitelman osana laatia henkildstosuunnitelma.
Henkilostosuunnittelua tarvitaan yrityksen koosta riippumatta, mutta pienissa yrityksissa henkilos-
tdsuunnitelma ei tarvitse erityisia tietojarjestelmia ja tietokantoja. Henkiléstostrategian laatiminen
on osa henkildstdsuunnitelmaa ja sen tavoitteet johdetaan yrityksen liiketoimintastrategian pohjal-
ta. Henkilostostrategiassa arvoidaan henkilostoresurssien nykyista tilannetta, henkildston laadul-
lista ja maarallista tarvetta tulevaisuudessa seka tehdaan suunnitelmia naiden tarpeiden toteut-
tamiseksi. (Osterberg 2005, 20-22.) Verkkokauppaa perustettaessa voi tulla tarve lisata yrityk-
seen henkildkuntaa, koska verkkokaupan perustaminen on aikaa vieva projekti ja olemassa ole-

villa tydntekijoilla ei valttdmatta ole riittdvaa kokemusta verkkokaupan perustamiseen.

Henkilostostrategian pohjalta laaditaan henkiléstopolitikka, joka ohjaa yrityksen henkilostohallin-
toa ja maarittaa pelisaannat, joita yrityksen henkilostotoimia hoidettaessa kaytetaan. Rekrytointi-,
kehittamis-, palkka- ja tiedotuspolitiikka ovat esimerkkeja henkildstopolitiikoista. (Osterberg 2005,
21)

Osterbergin (2005, 90) mukaan onnistunut rekrytointi on yksi yrityksen menestymisen avainteki-
joista. Ennen rekrytoinnin kaynnistamista yrityksessa tulisi miettia, onko tarvetta palkata uusi
tyontekija vai 10ytyisiko sopivaa osaamista olemassa olevilta henkilgilta. Sisaisessa rekrytoinnissa
on seka hyvia ettd huonoja puolia. Sisdiset siirrot voivat avata mahdollisuuksia useille henkilGille
vaihtaa toimenkuvaa yrityksen sisalla, koska yksi valinta voi aiheutta lisaa sisaisia siirtoja. Sisai-
nen rekrytointi on nopeaa ja edullista ja henkilét tuntevat ainakin jossain méaarin jo valmiiksi toi-

sensa. Toisaalta sisdisessa rekrytoinnissa on omat riskinsa. Jos uramahdollisuuksista taistelu on
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tydpaikalla kovin nakyvaa, voi sisdisesta siirrosta olla haittaa ty6ilmapiirille. Ulkoisessa rekrytoin-
nissa yrityksella on kaytdssaan paljon eri vaihtoehtoja rekrytointikanaviksi. Voidaan kayttaa lehti-
ilmoituksia, tydvoimatoimistoa, rekrytointimessuja, tyévoimavuokrausyrityksia jne. Myods rekrytoin-

tikonsultin kayttd on mahdollista, jolloin yritys itse véalttyy tyolaalta rekrytointiprosessilta.

Rekrytointiprosessin jalkeen edessé on henkilon perehdyttaminen riippumatta siité, onko han tul-
lut sisdisen vai ulkoisen rekrytoinnin kautta. Huolellinen perehdyttaminen on tarkeaa, jotta uusi
tyontekija tuntee olonsa turvalliseksi uudessa tehtavassaan. Lisaksi koko tydyhteisd hyotyy siita,
etta uusi tyontekija ei keskeyty moneen kertaan toisten tyota, eika virheiden korjaamiseen kulu
aikaa. (Osterberg 2005, 90.)

Johtamisella ja esimiestyolla on suuri merkitys yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Taitava esimies
saa henkiloston ponnistelemaan yhteisten tavoitteiden ja tulosten eteen. Esimiehen on tarkeaa
toimia itse esimerkkina ja olla innostunut kehittdamaan tyoyhteiso6a. Henkilostojohtamisen kenttaan
kuuluu muun muassa henkildst6toimien suunnittelu, henkildston hankinta, motivointi, kehittami-
nen ja palkitseminen. (Osterberg 2005, 100.) Vanhalan ym. (2002, 310-311) mukaan henkildsto-
johtamisen kentta voidaan jakaa henkildstoresurssien johtamiseen, ihmisten johtamiseen ja tyo-

elaman suhteiden hoitamiseen.

Henkiloston kehittaminen on tarkeaa yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Henkiloston kehittamisen
keinoja ovat perinteisen koulutuksen lisaksi muun muassa tehtavakierto, sijaisena toimiminen,
projektitydskentely ja itseopiskelu. Henkiloston kehittdmistd voidaan toteuttaa myds niin laaja-
alaisesti, etta pyritdan ottamaan huomioon kaikki tydyhteison toimivuuteen vaikuttavat tekijat. Ta-
ta nimitetaan tyoyhteison kokonaiskehittamiseksi. Henkiloston kehittdminen on nykyaan yrityksis-
sa usein jatkuvaa toimintaa, joka alkaa perehdyttamisesta. Jos yrityksessa suunnitellaan laajem-
pia henkiloston kehittamisohjelmia, on tarpeen tehda henkiloston kehittamistarpeen arviointi.
(Vanhala ym. 2002, 331-332.)

Henkilostopolitikkaan kuuluu myds kannustavan palkitsemisjarjestelman laatiminen. Lahtokohta-
na on, ettd jokainen tyontekija saa oikeudenmukaisen palkan tyostaan. Rahallisten kannusteiden
liséksi voidaan kayttaa myos muita palkitsemisen muotoja. Seka taloudellisen etta ei-taloudellisen
palkitsemisen tulee olla ehdottoman johdonmukaista ja selkeda. Palkitsemistavoitteet voivat olla
taloudellisia tai laadullisia. Laadun mittaaminen on kuitenkin usein haastavampaa kuin esimerkik-

si taloudellisten tunnuslukujen mittaaminen. (Osterberg 2005,138-139.)
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Toimiva siséinen tiedonkulku on Osterbergin (2005, 163-164) mukaan toimivan tydyhteisén pe-
rusedellytyksia. Jos tydntekijat eivat koe saavansa tarpeeksi tietoa yrityksen asioista, heidan kes-
kuudessaan alkaa kiertaa helposti huhuja. Johto ja esimiehet ovat avainasemassa vélittdmassa
tietoa tyotekijoille yrityksen asioista. On tarkeaa, etté henkilostolle kerrotaan keskeisista asioista
ennen tai vimeistaan yhta aikaa kuin organisaation ulkopuolelle. Tiedottamista ei kuitenkaan voi
jattaa yksin johdon ja esimiesten vastuulle. Jokainen yrityksen tydntekija on rakentamassa avoin-

ta vuorovaikutusta.

Osana henkildstosuunnitelmaa tulee muistaa huolehtia myos lakisaateisesta tyoterveyshuollon
jarjestamisesta. Tyonantajalla on oltava tyoterveyshuollosta kirjallinen toimintasuunnitelma, joka
sisaltaa tyoterveyshuollon yleiset tavoitteet ja tydpaikan olosuhteisiin perustuvat tarpeet seka niis-
ta johtuvat toimenpiteet. (Osterberg 2005, 143.)
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5 TUTKIMUSPROSESSI

5.1 Tutkimuskysymykset ja —ongelmat

Tutkimuksen empiirisessa osassa perehdytaan verkkokaupan perustamisprosessiin kaytannon
kokemuksiin pohjautuen. Tutkimusongelmina ja —kysymyksina oli selvittad, mita aihealueita pk-
yrityksen verkkokaupan liiketoimintasuunnitelman tulee sisaltda ja mitka ratkaisut ovat toimivia

opinnaytetyon tilanneen yrityksen verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmassa.

Verkkokaupan perustamiseen ei ole olemassa vakiintunutta liiketoimintasuunnitelmamallia kuten
perinteiselle kivijalkamyymalalle. Molempien perustamisessa on toki paljon samoja asioita ja liike-
toimintasuunnitelmissa on paljon yhtalaisyyksia. Kuitenkin verkkokaupan perustamisessa on tiet-

tyja erityispiirteita, joita ei ole huomioitu kivijalkamyymalan liiketoimintasuunnitelmamallissa.

Liiketoiminnan laajentaminen kivijalkamyymalasta verkkokaupan puolelle on hyvin yleistd nyky-
ajan yrityksissa ja usein tarpeellista, jotta yritys pysyy kilpailussa mukana. Asiakkaiden ostokayt-
taytyminen on muuttunut ja tietoa ja tarvikkeita etsitaan usein Internetista. Verkkokaupan perus-

taminen vaikuttaa myos yrityksen imagoon ja antaa yrityksesta aikaansa seuraavan kuvan.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin haastatteluilla, joiden avulla selvitettiin verkkokaupan perustajien kokemuk-
sia perustamisprosessista. Kyseessa on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Eskolan & Suo-
rannan (2000, 15-16) mukaan pelkistetyimmillaan laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan aineis-
toa, joka on ilmiasultaan tekstia. Tama teksti voi olla syntynyt tutkijasta riippuen tai rippumatta.
Edellisista esimerkkina voivat olla eri muotoiset haastattelut ja havainnoinnit, jalkimmaisista puo-
lestaan henkildkohtaiset paivakirjat, omaelaméakerrat ja kirjeet seka muuta tarkoitusta varten tuo-
tettu kirjallinen ja kuvallinen aineisto tai aanimateriaali. Aineistona voidaan kayttaa myos yleison-

osastokirjoituksia, elokuvia tai suorajakelumainoksia.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelména case- eli tapaustutkimusta. Yinin (1987, 23-
25 mukaan tapaustutkimus voidaan maaritelld empiiriseksi tutkimukseksi, jossa tutkitaan nyky-

ajassa tapahtuvaa ilmiéta todellisessa eldmantilanteessa, sen omassa ymparistossa. Eskolan &
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Suorannan (2000, 65) mukaan tapaustutkimus kohdistuu yleensa yhteen tapaukseen, mutta
my0Os usean tapauksen tutkimukset ovat mahdollisia. Tassa tutkimuksessa tutkimuksen kohteeksi

valittiin kolme tapausta.

Eskolan & Suorannan (2000, 65) mukaan oikeastaan kaikki laadulliset tutkimukset ovat tapaus-
tutkimuksia. Niiden pohjalta ei ole tarkoitus tehda samalla tavalla empiirisesti yleistavia paatelmia
kuin tilastollisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa yleistyksia ei ole mahdollista teh-
da suoraan aineistosta vaan siita tehdyista tulkinnoista. Oleellista aineiston yleistettavyyden kan-
nalta on aineiston jarkeva kokoaminen. Ratkaisevaa aineiston uskottavuuden ja luotettavuuden
kannalta ei ole aineiston koko, vaan tulkintojen kestavyys ja syvyys. Eskolan & Suorannan (2000,
62) mukaan aineiston koon maaraamiseksi ei ole mitaan mekaanisia saantoja. Laadullisen aineis-
ton koon maaraamiseksi on kuitenkin muotoutunut muutamia kaytannossa koeteltuja saantoja.
Yksi tallainen saanto on saturaatio eli kyllaé@ntyminen. Voidaan ajatella, etta aineistoa on riittavas-

ti, kun uudet tapaukset eivat tuota enaa mitaan tutkimusongelman kannalta uutta tietoa.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma usein elaa tutkimushankkeen mukana ja kvali-
tatiivisilla menetelmilla ainakin osin saavutetaan ilmididen prosessiluonne. Avoin tutkimussuunni-
telma my0s korostaa tutkimuksen vaiheiden, kuten aineistonkeruun, analyysin, tulkinnan ja rapor-
toinnin kietoutumista yhteen. Tulkinta jakautuu koko tutkimusprosessiin eiké tutkimusprosessia
ole aina helppo pilkkoa toisiaan seuraaviin vaiheisiin. Tutkimussuunnitelmaa ja jopa tutkimuson-
gelman asettellua saatetaan joutua tarkastamaan aineistonkeruun kuluessa ja tutkielman kirjoit-
taminen voi vaatia palaamista alkuperaiseen aineistoon. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan
usein pieneen maaraan tapauksia ja niita pyritdén analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti.
(Eskola & Suoranta 2000, 15-16, 18.)

Tassa opinnaytetyossa haastattelutyyppina kaytettiin puolistruktuurista haastattelua. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta haastattelussa ei kayteta valmiita
vastausvaihtoehtoja, vaan haastateltava saa vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta 2000, 86).
Haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin analysointia varten. Haastatteluissa haasta-
teltaville esitettin kymmenen kysymysta (liite 1), joista osa sisalsi tarkentavia lisakysymyksia.
Haastateltavat vastasivat kysymyksiin omin sanoin ja haastattelija antoi heidan kertoa vastauk-
sensa rauhassa puuttumatta vastauksen sisaltoon. Taman jalkeen haastattelija mahdollisesti
tarkensi kysymysta, mikali siind oli ollut vaarinymmarrysta. Haastattelut litteroitiin sanasta sa-

naan, jonka jalkeen niista nostettiin esille keskeiset tutkimustulokset.
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Haastattelujen analysoinnin jalkeen haettiin vastausta tutkimuksen toiseen tutkimusongelmaan,
jossa pohdittiin, mitka ratkaisut ovat toimivia opinnéytetydn tilanneen yrityksen verkkokaupan lii-
ketoimintasuunnitelmassa. Tahan tutkimusongelmaan liittyen tydn tilanneelle yritykselle laadittiin

oma liiketoimintasuunnitelma verkkokaupan perustamisen nakokulmasta.

Yritykselléd on olemassa oleva liiketoiminta, joka perustuu puhelinkontakteihin seka asiakaskayn-
teihin asiakkaiden luona. Varsinaista kivijalkaliiketta yrityksella ei ole, mutta halutessaan asiak-
kaat voivat asioida yrityksen tiloissa noutamassa tuotteita tai tekemassa tilauksia. Verkkokaupan
perustamisen yhteydessa tehtavasta liiketoimintasuunnitelmasta ei lahdetty tekemaan niin katta-
vaa kuin koko liiketoimintaa perustettaessa. Verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmaa laadittaessa
kaytettiin runkona taman tutkimuksen tietoperustaa. Yrittaja ei nahnyt tarpeelliseksi lahted mietti-
maan kaikkia liiketoimintasuunnitelman osa-alueita kovin tarkasti, vaan eri aihealueet kaytiin lapi
siind laajuudessa kuin tilaajayrityksen nakokulmasta nahtiin tarpeelliseksi. Esimerkiksi talous-
suunnitelmasta rajattiin pois investointi- ja kayttopadomalaskelmat, jotka oli tehty yrityksen perus-
tamisvaiheessa. Verkkokaupan perustaminen ei edellytd mittavia investointeja eika alkuvarastoa,
koska suurin osa tuotteista tilataan varastoon asiakkaan tilausten perusteella ja asiakkailta saa-

daan maksu tuotteista jo ennen tilausten tekemista.

Markkinoinnin osalta laadittin budjetti ja mietittiin kayttdon otettavat markkinointikanavat. Tilaa-
jayritys néki verkkokaupan perustamisen tarkeimpana tarkoituksena resurssien vapautumisen
tilausten vastaanottamiselta seka tuotteiden etsimiselta asiakkaille. Lisaksi verkkokaupan perus-
tamisen tavoitteena on hakea lisda nakyvyytta yritykselle ja tuoda esille, mita tuotteita ja palvelui-

ta yrityksen kautta on saatavilla.

Yrittajalla on ajatuksena laajentaa tuote- ja palveluvalikoimaa ja tuoda verkkokauppaan myos
muita kuin |CT-alaan liittyvia tuotteita. Verkkokaupan laajennettua tuotevalikoimaa ei haluttu lah-
tea yksiloimaan kovin tarkasti, koska yrittajalla ei ole kokemusta aikaisemmasta verkkokauppa-
toiminnasta ja han haluaa kehittaa tuotevalikoimaa saamansa palautteen perusteella. Erilaisten
tuotteiden menekkia testataan verkkokaupassa ja tasmennetaan tuotevalikoimaa kokemuksen
kautta.
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5.3 Haastatellut yritykset

Haastateltaviksi yrityksiksi valittiin kolme yritysta, joista yksi toimii aitiys- ja lastenvaatetoimialalla,
toinen lastenvaatetoimialalla ja kolmas terveystuotealalla. Yritysten valinnat tehtiin silla perusteel-
la, etta niilla kaikilla on ollut erilainen lahtokohta verkkokaupan perustamisessa. Lisaksi haluttiin
keskittya ainoastaan pk-yrityksiin, joten suuret yritykset rajattiin tutkimuksesta kokonaan pois.
Aitiys- ja lastenvaatetoimialalla toimivalla yritykselld oli ollut kivijalkamyymala noin 20 vuotta en-
nen verkkokaupan perustamista. Lastenvaatetoimialalla toimivalla yritys puolestaan lahti likkeelle
puhtaasti verkkokaupan kautta. Vasta myohemmassa vaiheessa tuli ajankohtaiseksi kivijalka-
myymalan perustaminen. Kolmas haastatelluista yrityksista puolestaan keskittaa toimintansa pel-
kastaan verkkokauppaan, eika suunnitelmissa ole ainakaan talla hetkelld 1ahtea perustamaan
kivijalkamyymalaa. Vaikka osa yritysten taustatiedoista oli tiedossa jo ennen haastattelujen aloit-

tamista, taustatietoja tarkennettiin viela muutamilla kysymyksillé haastattelun alussa (Liite 1).

Haastateltavat henkilét ovat olleet itse perustamassa yrityksen verkkokauppaa. Aitiys- ja lasten-
vaatetoimialalla toimiva yritys myy tuotteita kuluttajille kivijalkamyymalasta seka verkkokaupasta.
Kivijalkamyymala yrityksella on ollut reilut 22 vuotta ja verkkokauppa on ollut vajaan kahden vuo-
den ajan. Yrityksen liikevaihto vuodessa on noin 400000 eur, josta verkkokaupan osuus on 5-10
%. Verkkokaupan osuutta likevaihtosta on vaikea arvioida, koska verkkokauppatoiminta on viela

niin alussa. Yritys tydllistaa kolme tyontekijaa.

Toinen haastatelluista yrityksista myy lastenvaatteita ja —tarvikkeita seka kuluttajille etta yrittgjille.
Yrityksella on seka verkkokauppa etta kivijalkamyymala. Yrityksen liikevaihto on noin 2 miljoonaa

euroa vuodessa ja se tyollistaa noin kymmenen tyontekijaa. Yritys on toiminut noin kuusi vuotta.

Terveystuotetoimialalla toimiva yritys toimii ainoastaan verkkokaupan kautta ja myy paaasiassa
kuluttajille. Yrityksetkin tilaavat tuotteita verkkokaupasta, vaikka kyseessa ei olekaan tukkukaup-
pa. Yritys on toiminut reilun vuoden ajan ja tyollistaa yhden henkilon. Yrityksen likevaihto on lah-
tenyt kasvamaan nopeasti, kun tietoisuus yrityksesta on levinnyt. Ensimmaisen kokonaisen tili-

kauden liikevaihdoksi ennustetaan noin 200000 euroa.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Yritysten perustietojen kartoittamisen jalkeen paastiin varsinaisiin tutkimustuloksiin. Tulokset
ryhmiteltiin aihepiireittain, mutta ei kuitenkaan aivan suoraan haastattelukysymysten mukaisesti.

6.1 Liikeidea ja strategia

Haastateltavilta yrittajilta kysyttiin, millaisia heidan yrityksensa likeideat ja strategiat ovat ja onko
naita kirjoitettu ylés (Liite 1). Liikeidean ja strategian suunnittelun laajuus verkkokaupan perusta-
misvaiheessa vaihteli yrityksissa sen mukaisesti, oliko kyseessa koko liketoiminnan kaynnistami-
nen vai ainoastaan yritystoiminnan laajentaminen verkkokaupan puolelle. Kivijalkamyymalana
toimivalla yrityksella likeidea ja strategia on luonnollisesti mietitty jo yritysta perustettaessa. Naita
kysymyksia on kuitenkin tarpeellista pohtia uudelleen laajennettaessa toimintaa verkkokaupan
puolelle. Sinkkosen ym. (2009, 51) mukaan verkkopalveluprojektit [ahtevat yleensa liikkeelle siita,
ettd I6ydetaan uusi ansaintamahdollisuus, tiedottamistarve tai uusia kustannusten saastétapoja

verkon avulla.

Ennen verkkokaupan perustamista kivijalkamyymalana toimineessa yrityksessa strategiaa ja lii-
keideaa olikin pohdittu uudelleen verkkokaupan perustamisvaiheessa. Uutena strategiana oli
esimerkiksi verkkokaupan hyodyntaminen kivijalkalikkeen markkinointikanavana. Lisaksi verkko-
kaupan avulla lahdettiin paivittamaan yritysta, koska verkkokauppa on osa tdman paivan like-
elamaa. Tschohl (2001, 12-13) pitaakin verkkokauppaa ja perinteista liiketoimintaa hyvana yhdis-

telmana, eika suosittelekaan kaiken laittamista valttamatta ynden kortin varaan.

Haastelluissa yrityksissa tuli esille myos erilaisia strategioita, joita oli mietitty jo yrityksen perus-
tamisvaiheessa. Toisissa yrityksissa verkkokaupan perustaminen tapahtuikin samanaikaisesti
koko liiketoiminnan kaynnistamisen kanssa. Strategioina mainittin muun muassa henkilékohtai-
nen palvelu ja yksilGlliset tuotteet. Myds laaja tuotevalikoima, joka on helposti ja edullisesti saata-
villa oli yksi kaytetyista strategioista. Taméa sisalsi myos hintalupauksen, jonka mukaisesti yritys
pyrkii olemaan halvin suomalainen verkkokauppa kyseiselld toimialalla. Hintalupauksella on tar-

koitus saada tunnettuutta, jotta asiakaskuntaa saadaan kasvatettua.
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Liikeideoita ja strategioita oli yrityksissa mietitty liketoimintasuunnitelmien teon yhteydessa ja
ainakin osittain niita oli kirjattu ylds. Luonnollisesti liikeideat ja strategiat ovat myds yrittajan mie-

lessa paivittaisessa tydssa ja ne kehittyvat myds kaytanndn tekemisen kautta.

6.2 Verkkokaupan tekninen toteutus

Haastatteluissa kysyttiin yrittajilta, kuinka he olivat ratkaisseet verkkokaupan teknisen toteutuk-
sen. Haastatteluissa ei keskitytty tekniikkaan, vaan kartoitettiin, olivatko yrittajat itse lahteneet
tekemaan teknista toteutusta vai palkanneet sita varten jonkun henkilon tai yrityksen (Liite 1). Jo-
kaisessa haastatellussa yrityksessa verkkokaupan tekninen toteutus oli tilattu verkkokauppa-
alustoja toimittavalta yritykselta. Kaikki yritykset olivat tilanneet Mainostoimisto Faarao Oy:n ylla-
pitaman Magento-nimisen verkkokauppa-alustan. Vehmaksen (2008, 99) mukaan tarkeimpia teki-
joita verkkokaupparatkaisua valittaessa ovat tuotteistustaso ja integroitavuus. Tuotteistustaso
tarkoittaa sita, minka verran verkkokauppaa tarvitsee muokata liiketoiminnan tarpeisiin. Kaupalli-
nen verkkokauppaohjelmisto on hyva valinta silloin, jos muokkaamistarvetta ei juuri ole. Integroi-
tavuus tarkoittaa sitéd, kuinka hyvin verkkokauppa on litettavissa yrityksen sisaisiin tietojarjestel-

miin.

Haastatelluissa yrityksissa oli valittu tietty verkkokauppa-alusta monelta suunnalta kuultujen suo-
situsten perusteella. Osassa yrityksista lahtdajatuksena oli, etta lahdetédan tekemaan iso verkko-
kauppa. Tama rajasi aika paljon kevyitd verkkokaupparatkaisuja pois. Kriteerind verkkokauppa-
ratkaisulle oli, ettd se on sen verran laaja, etta siind on mahdollisuus venyé ja kasvaa. Teknisen

toteutuksen tekemisté itse ei oltu yrityksissa harkittu.

Vehmas (2008, 108) korostaa, etta varsinkin aloittelevien verkkokauppiaiden tulisi huomioida
mahdollinen tarve vaihtaa verkkokaupparatkaisu toiseen. Hanen mielestaan verkkokaupparatkai-
sun tulisi olla mieluummin kevyt kuin liian monipuolinen. Lisaksi siihen liittyvien muiden jarjestel-
mien rajapinnat tulisi sailyttaa niin selkeind ja yksinkertaisina kuin mahdollista. Haastatelluissa
yrityksissa ei tullut esille tarvetta vaihtaa koko jarjestelmaa toiseen. Vaikka verkkokauppa kehit-
tyikin jatkuvasti yritystoiminnan myota, ei tekniikka ollut asettanut rajoituksia kehitykselle. Yrityk-
sissa oltiin tyytyvaisia valittuun verkkokauppa-alustaan, koska se oli riittdvan laaja ja mahdollisti

erilaisia ratkaisuja.
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Haastatelluissa yrityksissa tekninen toteutus oli ostettu ulkopuolelta, mutta sisélléntuotanto hoi-
dettiin yrityksissa itse. Yhdessa yrityksssa tdhan tydhan oli otettu kaveriksi tydharjoittelija, joka
opiskeli verkkokauppaan liittyvia asioita. Tyoharjoittelun lisaksi han oli yrityksessa jonkin aikaa

my0s palkattuna tyontekijana.

6.3 Logistiikan jarjestaminen

Verkkokaupan perustaminen edellyttaa yritykselta toimivan logistiikan jarjestestamista. Haastatte-
lujen avulla selvitettiin, ovatko yritykset tehneet erillisia logistiikkasopimuksia ja millaisia ne ovat
(Liite 1). Haastatelluilla yrityksilla oli jokaisella sopimus ltellan kanssa. ltellalla onkin maan katta-
vin logistiikkaverkosto ja Itellan palvelu voi kattaa osan yrityksen logistiikasta tai koko logistiikan
(Koskinen 2004, 109-110.) Yhdessa yrityksessa yhteistyo oli aloitettu ensin ainoastaan Matka-
huollon kautta ja otettu sen jalkeen ltella rinnalle. Heilla oli lisaksi matkahuollon kanssa sellainen
sopimus, ettd Matkahuolto noutaa seka Matkahuollon etta Itellan paketit. Toisessa yrityksessa
puolestaan oli tehty sopimus ainoastaan ltellan kanssa, koska kuljetettava tavara on suhteellisen
pienikokoista. Yksi yrittajista kertoi, etta heille oli alusta asti selvaa, etta he ottavat kayttoon katta-
vasti kaiken logistiikan, mikd Suomessa on mahdollista toteuttaa. Yrittdjien kokemuksen mukaan

logistiikkafirmat yleensa edellyttdvat sopimusta, mutta eivat aina. Se riippuu palveluntarjoajasta.

Ainakin osassa yrityksista asiakas voi itse valita, millaisen toimitustavan han valitsee. Han voi
noutaa paketin postista, Matkahuollosta tai Siwasta ja kotiinkuljetuskin on mahdollinen. Haastat-
teluissa tuli myds esille, logistiikka on kehittynyt yrityksen kasvun myoéta. Yrityksissa on mietitty
uusia logistiikkaratkaisuja ja seurattu uusien mahdollisien jakelukanavien syntymista. Esimerkiksi
ltellalla on tarjolla melko uusi toimitustapa, SmartPost, jossa paketti jatetaan pakettiautomaattiin
ja valitaan toimituspaikaksi joku SmartPostin automaateista. Automaatit on sijoitettu sellaisille
paikolle, joissa kay suuria asiakasvirtoja. (ltella Oyj 2013, hakupaiva 04.05.2013.)

Koskisen (2004, 110) mukaan yritykset voivat ulkoistaa varastoinnin kayttamalla esimerkiksi va-
rastohotellin palveluita. Varastohotelli hoitaa tuotteiden vastaanoton, varastoinnin, pakkaamisen,
tuotteiden toimittamisen asiakkaalle sekd mahdollisesti myos laskutuksen asiakkaan puolesta.
Haastatelluista yrityksista jokainen oli hoitanut varastoinnin itse iiman ulkopuolisia varastointipal-

veluita.
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Lindén (2009, 260-261) korostaa, etta erityisesti kalliit tuotteet kannattaa tilata vasta asiakkaiden
ennakkotilausten perusteella. Silloin varastoriskit pienenevat. Varastossa kannattaa pitaa suosit-
tuja ja edullisia tuotteita, joiden vaihtuvuus on suurta. On tarke&d, etta varastosaldot pysyvat ajan
tasalla. Haastatteluissa ei tullut esille, ettd varastot olisivat olleet liian suuria tai tuotteet olisivat
jaaneet sinne pitkéksi aikaa pydrimaan. Yksi haastatelluista yrittjista kertoi, etta heilla paaliike-
toiminta on kivijalkamyymaélassa ja he postittavat tuotteet suoraan myymaélasta. He haluavatkin
pitaa kaikki tuotteet esillda samassa paikassa. Lisaksi se on kustannuskysymys, jos pakattavat ja
lahetettavat tuotteet ulkoistettaisiin jonnekin muihin tiloihin. Toisella yrityksella puolestaan ei ole
myymalaa ollenkaan, vaan ainoastaan varastotilat, jossa tuotteet pakataan. Asiakas voi halutes-
saan noutaa tuotteet myos varastolta, mutta tuotteiden maksaminen taytyy hoitaa verkon kautta.
Kolmannessa haastatelluista yrityksista myymala ja tuotteiden varastointi- ja pakkaustilat olivat
hajatutettu eri tiloihin.

6.4 Suunnitelmien tekeminen ja niiden toteutuminen

Haastatateltavilta kysyttiin, onko heidan mielestaan tarpeellista olla erillinen liiketoimintasuunni-
telma verkkokauppaan ja olisiko tarpeellista ollaan nimenomaan verkkokauppaa varten oma liike-

toimintasuunnitelmapohja, joka ohjaisi miettiméan verkkokauppaan liittyvia asioita (liite 1).

Kaikissa haastatelluissa yrityksissa pidettiin tarkeana liiketoimintasuunnitelman tekemisté verkko-
kaupalle. Yrityksilla oli verkkokauppaa perustettaessa liketoimintasuunnitelmia tehtyna. Niissa oli
kéytetty apuna perinteista liiketoimintasuunnitelmapohjaa. Toiset pitivat tarpeellisena liiketoimin-
tasuunnitelmamallia nimenomaan verkkokaupalle ja toiset kokivat perinteisen liiketoimintasuunni-
telmamallin olevan toimiva myds verkkokaupalle. Osassa yrityksia olisi kaivattu enemman tietoa

erityisesti verkkokaupan perustamisessa huomoitavista asioista.

Haastatteluissa (liite 1) kysyttin myos, paljonko padomaa tarvittiin alussa verkkokaupan perusta-
miseen ja osattiinko yrityksissa arvioida etukateen, mihin ja minka verran rahaa tarvitaan. Kaikis-
sa kolmessa haastattelussa tuli esille alkuvaiheessa tarvittavan kayttopaaoman arvoimisen haas-
tavuus. Erityisesti, jos yritys oli aloittamassa koko liketoimintaansa samanaikaisesti verkkokau-
pan perustamisen kanssa, kulut olivat alussa kovat, koska yrityksen taytyi hankkia alkuvarasto.
Tarvittavan varaston suuruutta on luonnollisesti vaikea arvioida, koska tulevasta kysynnasta ei
ole tarkkaa tietoa olemassa. Verkkokaupan perustamisen kulut iiman varastoon sitoutuvia kuluja

oli yllattanyt yrittajan osassa haastatelluista yrityksista. Eras yrittaja kertoi, kuinka he ovat jatku-
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vasti kehittdneet verkkokauppaa alkuperdisen idean pohjalta ja tamé prosessi on tuonut koko

ajan kustannuksia.

Kustannusten arvioinnin vaikeus tuli esille myds haastattelujen mydhemmassa vaiheessa. Yritta-
jiltd kysyttiin, oliko yrityksissa tehty verkkokauppaa perustettaessa markkinointi- talous- ja henki-
|6stdsuunnitelmia (Liite 1). Yhdessa yrityksessa nama suunnitelmat oli tehty liiketoimintasuunni-
telman yhteydessa ennen toiminnan kaynnistamista, mutta niiden toteutumista ei oltu aktiivisesti
seurattu myohemmin. Taloussuunnitelman tekeminen ja siin@ pysyminen oli koettu vaikeaksi
kahdessa haastatelluista yrityksista. Molemmilla yrittajalla oli sellainen oletus, etta taloussuunni-
telma ei ollut pitanyt. Toinen yrittajista kertoi, etta ylimaaraisia kuluja oli tullut todella paljon ja ta-
loussuunnitelma meni koko ajan uusiksi. Toisessa yrityksessa rahaa oli budjetoitu niin valjasti,
etta kustannusten ylittymisesta ei ollut haittaa. Eras yrittajista kertoi, etta he olivat lahteneet lii-
kenteeseen ilman tavoitteita ja tarkkoja suunnitelmia. Yrityksen nopea kasvu oli kuitenkin paassyt
yllattamaan heidat taysin, mika oli positiivinen asia.

Kayttopadomalaskelma on yksi osa taloussuunnitelmaa. Kayttdpaaomalaskelma pitaa sisallaan
yrityksen perustamiskulut, markkinointikulut, alkuvarastoon tai raaka-aineisiin tarvittavan paa-
oman, vuokrakulut, tydntekijdiden palkat seka toiminnasta aiheutuvat yleiskustannukset. Kéytto-
paaoman Yylitykseen tulisikin varautua laskemalla siihen siihen esimerkiksi 10 %:n vara. (Raati-
kainen 2005, 146.) Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etta kayttopadoman tarpeen arvi-

oiminen on haastavaa ja kustannusten ylittymiseen kannattaa todella varautua.

Passila (2009, 185-188) tarkastelee taloussuunnitelmaa kassavirran nakdkulmasta. Han korostaa
myo0s sitd, etta yrityksella on oltava valttamattomien menojen lisaksi reservi yllattavia menoja var-
ten. Yritykselle optimaalinen tilanne olisi, jos se saisi myynnistd maksut ennen kuin se joutuu itse
maksamaan ostoistaan. Se on kuitenkin hyvin harvoin kaytannossa mahdollista. Passilan mu-
kaan kassavirran ennustamisessa on usein helpompaa arvioida tulevat menot kuin tulevat tulot.
Haastatteluissa tuli kuitenkin esille, ettd myos menojen arviointi on erittéin vaikeaa ainakin toi-
minnan alkuvaiheessa. Passila suositteleekin lisaamaan kassavirran puskuriin kustannusten arvi-
oinnin jalkeen 25-50 % kokonaiskustannuksista. Haastatteluissa tuli esille, etta toiminnan paastya

kunnolla alkuun ja kokemuksen kartuttua myds kustannusten arviointi helpottuu.

Markkinointisuunnitelma oli yrittdjien mielesta helpompi tehda kuin taloussuunnitelma. Myds

markkinoinnin suunnitelussa yritystoiminnan myaéta kertynyt kokemus on ollut hyodyksi ja helpot-
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tanut suunnitelmien tekoa jatkossa. Eras yrittjista kertoi, ettd verkkokaupan perustamisen jal-
keen meni noin vuosi ennen kuin heille alkoi selvita, miten markkinoinnissa kannattaa toimia. Pit-
kdmaen (2000, 59) mukaan verkkokauppiaan kannattaa tehda tuote-asiakasmatriisi, jonka avulla
voidaan pohtia, mihin tuotteisiin ja mille asiakkaille markkinointiponnistelut kannattaa suunnata.
Haastatteluissa tuli esille, ettd markkinointia oli mietitty Iahinnd mainoskanavien kautta. Raatikai-
nen (2005, 142) kehoittaa sisallyttdmaan markkinointisuunnitelmaan myds Kkilpailija-analyysin.
Haastatteluissa ei tullut esille, etta yrityksissa olisi tehty kilpailija-analyysia ainakaan kirjallisessa

muodossa.

Henkilostosuunnitelmiin ei oltu panostettu haastattelluissa yrityksissa, koska yritysten koot ovat
sen verran pienid, etta tarvetta laajoille henkilostosuunnitelmille ei ollut. Henkiloston tarvetta verk-
kokaupan perustamisvaiheessa oli kuitenkin mietitty ja yhdessa yrityksessa olikin paatetty ottaa
tydharjoittelija, joka oli jonkin aikaa myds palkattuna tyontekijana. Osterbergin (2005, 20-22) mu-
kaan henkilostosuunnittelua tarvitaan yrityksen koosta riippumatta, mutta pienissa yrityksissa tar-

vetta erityisille tietojarjestelmille ja tietokannoille ei ole.

Suunnitelmien teossa apuna yhdella haastatelluista yrityksista oli ollut verkkokauppa-asioita opis-
keleva tyoharjoittelija. Hanelld oli tuoretta tietoa verkkokauppaan liittyvista asioista, mutta luonnol-
lisesti kaikki paatokset tulivat kuitenkin yrityksen kautta. Tyoharjoittelijallakaan ei ollut riittdvaa
tietotaitoa kaikkiin asioihin, koska hankaan ei ollut viela ammattilainen verkkokauppa-asioissa.
Toisessa yrityksessa ulkopuolista apua oli kaytetty lahinna taloussuunnitelman teossa. Tama yri-
tys on osa konsernia, johon kuuluu useita saman toimialan yrityksia. Konserni omistaa osuuden
kaikista naista yrityksista. Konsernissa oli henkiléita, joilla oli kertynyt jo vuosien ajan yrityskoke-
musta ja heidan osaamistaan hyddynnettiin. Lisaksi taloussuunnitelman teossa oli kaytetty apuna

tilitoimistoa.

6.5 Verkkokaupan markkinointi

Haastatteluissa tarkennettiin vield markkinointiin liittyvia asioita selvittamalla yritysten kayttamia
markkinointityokaluja (liite 1). Haastatteluissa tuli esille, etta yrityksissa oli kaytossa useita erilai-
sia markkinointikeinoja ja ne vaihtelivat eri yrityksissa. Markkinointikeinojen vertailuun otettiin mu-
kaan myos opinndytetyon tilannut yritys. Kuvio 5 havainnollistaa yrityksissa kaytdssa olevia

markkinointikeinoja.
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Markkinointikeino Haastateltu |Haastateltu |Haastateltu |Opinnaytetyon
yritys A yritys B yritys C tilannut yritys

Facebook Kaytossa Kaytossa Kaytossa My6hemmin

Google Adwords Ei Ei Kaytossa MyGhemmin

Sahkopostimarkkinointi Ei Kaytossa Kaytossa Kaytossa

Lehtimainonta Ei Kaytossa Ei MyGhemmin

Radiomainonta Ei Ei Kaytossa Ei

Tv-mainonta Ei Ei Kaytossa Ei

Erilaiset kampanjat Kaytossa Ei Ei Kaytossa

Arvonta Kaytossa Ei Ei MyGhemmin

KUVIO 5. Markkinointikeinot haastatelluissa yrityksissé seké opinndytety6n tilanneessa yritykses-

sé

Markkinointityokaluista Facebook nousi esille jokaisessa haastatellussa yrityksessa. Se oli koettu
toimivaksi markkinointityokaluksi. Facebook ei kuitenkaan ollut valttdmatta tarkein markkinointi-
kavana. Internet kuitenkin vaikutti olevan tarkeassa roolissa markkinoinnissa. Yksi yrittja mainitsi
tarkeimmaksi markkinointitydkaluksi Google Adwordsin. Lisaksi yrityksessa kaytettin sahkopos-

timainontaa, radiomainontaa ja tv-mainontaa.

Lehtimainonnan osalta mielipiteet vaihtelivat eri yrityksissa. Yhdessa yrityksessa lehtimainontaa
kaytetaan aktiivisesti, mutta kahdella yrityksella oli sellainen kokemus, etta se ei ole nykyaikana
oikein tehokasta. Toisessa naista yrityksista lehtimainontaa oli kokeiltu Pohjois-Suomessa, mutta
se ei ollut tuottanut juuri tilauksia tai yhteydenottoja. Toinen yrittajista kertoi, etta han oli havainnut
monien ihmisten lukevan lehdet nykyisin sahkdisessa muodossa ja hanen mielestaan lehti-
mainonnan merkitys on vahentynyt. Han uskoo, etta tietoa etsitdan nykyaan enemman Googlesta
kuin lehdista. Yrittajat kertoivat, etta mainoksissa heilla on esilla verkkokaupan osoite.

Useissa markkinointisuunnitelmamalleissa viestinta jaetaan varsinaiseen myyntitydhon, mainon-

taan, PR-tydhon ja menekinedistamiseen (Onet 2013, hakupaiva 08.03.2013). Haastatteluissa tuli
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erityisesti esille erilaiset mainonnan keinot, mutta eras yrittajista kertoi myds heidan menekinedis-
tamistyostaan. Tama yritys myy aitiys- ja lastenvaatteita. Heilla on ollut esimerkiksi neuvolakam-
panja, jossa he ovat laittaneet neuvoloille tietoa aitiysvaatteista. Lisaksi he ovat mukana Oysin
kampanjassa, jossa kaikille vuonna 2013 syntyneille vauvoille jaetaan vauvakirja. Oulu-lehden
vauvakuvakilpailussa he olivat mukana silla tavalle, etta heille pystyi palauttamaan kilpailulipuk-
keita ja osallistua samalla lahjakortin arvontaan. Yrityksessé on kokeiltu erilaisia markkinointikei-
noja ja koko ajan ollaan mukana jossain. Esimerkiksi kahvitarjoilua ja erilaisia arvontoja on jarjes-

tetty.

6.6 Verkkokauppatoiminnan laajentaminen ulkomaille

Haastattelujen lopuksi kartoitettiin yrittdjien halukkuutta laajentaa verkkokauppatoimintaa ulko-
maille (Liite 1). Toiminnan laajentaminen ulkomaille tuli esille yhdessa haastatelluista yrityksista.
Heilléd on verkkokaupassa jo paljon ulkomaisia asiakkaita ja he panostavat koko ajan markkinoin-
tiresursseja ulkomaille. Heilla laajentemisen kohdealueena on lahinna Pohjois-Eurooppa. Koski-
sen (2004, 109-110) mukaan Postin logistiikkapalvelut tarjoavat palveluja myds kansainvalisesti.

Haastattelussa ei tullut kuitenkaan esille, milla tavalla tavarantoimitukset ulkomaille hoidetaan.

Kahdessa haastatelluista yrityksista ulkomaille laajentumiseen ei oltu erityisesti panostettu eika
se ollut 1&hitulevaisuuden suunnitelmissa ainakaan suuressa mittakaavassa. Nettisivut ovat aino-
astaan suomen kielelld ja se rajaa pois ulkomaalaisia asiakkaita. Toisessa yrityksessa verkko-
kauppaan oli kuitenkin lisatty toimitustapavaihtoehdoksi toimitus muihin EU-maihin. Ennen tilaus
on pitanyt tehda erikseen sahkdpostin valityksella. He olivat kuitenkin paasseet toimittamaan vas-

ta yhden paketin ulkomaille.

Yhdessa yrityksessa ulkomaille laajentamista ei olla juuri ajeteltu, mutta heillékin on useita asiak-
kaita, jotka asuvat ulkomailla. He ovat lahinna suomalaisia, jotka ovat muuttaneet ulkomaille ja
katselevat tuotteita verkkokaupasta. He laittavat sitten séahkopostia ja pyytavat laittamaan tuot-
teen syrjaan siihen saakka, kunnes esimerkiksi joku heidan sukulaisistaan kay sen noutamassa
tai he ovat itse Suomessa lomalla. Lisaksi he toimittavat tuotteita ulkomaille postiennakolla.
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6.7 Liiketoimintasuunnitelma ICT-alan pk-yritykselle

Taman opinnaytetyon toisena tutkimusongelmana oli selvittaa, mitka tekijat ovat toimivia opinnay-
tetyon tilanneen yrityksen verkkokaupan liketoimintasuunnitelmassa. Haastattelujen analysoinnin
jalkeen tyon tilanneelle yritykselle laadittiin liketoimintasuunnitelma verkkokaupan perustamisen

nakokulmasta.

Perustiedot ja lahtokohtatilanne

Yritys on osakeyhtiomuotoinen ja on aloittanut toimintansa v. 2008. Yrityksella ei ole varsinaista
kivijalkamyymalaa, vaan huolto- ja tavaroiden noutopiste, jossa asiakkaat voivat sopimuksen mu-
kaan asioida. Liiketoiminta perustuu asiakaskontaktointeihin, joita hoidetaan puhelimitse ja kay-
malla yrityksissa paikanpaalld. Yrityksen asiakaskunta on koostunut lahes kokonaan yritysasiak-

kaista.

Yritys haluaa laajentaa liiketoimintaansa verkkokauppaan, koska verkkokaupan avulla yritys voi
tuoda esille tuotteita ja palveluita ja ne ovat helposti asiakkaiden nahtavilla ja tilattavissa. Ole-
massa oleville asiakkaille voidaan tuoda nahtéville koko tuotetarjonta ja he pystyvat tekemaan
tilaukset itsenéisesti niin, ettd yrittajan aikaa ei sitoudu tilausten vastaanottamiseen ja tuotteiden
etsimiseen tukkureiden sivuilta. Verkkokaupalla tavoitellaan myés uusia asiakkaita ja sitd kayte-

taan apuna yrityksen markkinoinnissa.

Liikeidea ja strategia

Yrityksen liikeidea on maaritelty yritysta perustettaessa. Alkuperaisen liikeidean mukaisesti yritys
myy ICT-alan tuotteita ja palveluita yrityksille ja julkishallinnolle. Liiketoiminta toteutetaan asia-
kaskontakteilla puhelimitse seka asiakaskaynneilla.

Liikeideaa paivitetaan laajennettaessa liketoimintaa verkkokauppaan. Uuden likeidean mukaan
yritys myy |CT-alan tuotteita ja palveluita yritysten ja julkishallinnon liséksi myos kuluttaja-
asiakkaille. Yritysten osalta liketoimintaa toteutetaan edelleen asiakaskontakteilla puhelimitse
seka asiakaskaynneilla. Verkkokaupan avulla nykyisille yritysasiakkaille luodaan mahdollisuus

tilata tarvitsemiaan tuotteita suoraan verkkokaupasta sopimusten mukaisilla hinnoilla ja toimi-
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tusehdoilla. Verkkokaupan perustaminen vapauttaa myynnin resursseja, koska turhat tuotteiden

saatavuus- ja hintakyselyt jaavat pois.

Verkkokaupalla haetaan yritykselle nakyvyytta ja tavoitellaan uusia asiakaskohderyhmia seka
yrittaja- ettd kuluttaja-asiakkaiden parista. Lisaksi yritys laajentaa tuotevalikoimaa osittain my6s
ICT-alan ulkopuolelle. ICT-alan tuotevalikoima on ollut alusta saakka niin laaja, etta sita ei ole
tarpeen laajentaa.

Asiakkaat

Paakohderyhmat:

Yritysasiakkaat:

yrittajat (paattajat)

pk-sektori (ammattiostajat, asiantuntijat)

suuryritykset (paattajat, ammattiostajat, asiantuntijat)

julkishallinto (paattajat, ammattiostajat, asiantuntijat)
o koulutus, terveydenhuolto, kunnat, kaupungit
Kuluttaja-asiakkaat:
e normaalikayttajat

e professional-kayttajat

Kohderyhmissa otetaan huomioon myds sukupuoli, ik& ja varallisuus.

Tuotteet ja palvelut

Tuotevalikoima:

Av-, kokous ja suunnittelu, ergonomia, faksit ja skannerit, halytysjarjestelmat, kahvio- hygienia- ja
siivoustarvikkeet, kamerat ja kiikarit, kassajarjestelmat (POS), kodinelektroniikka, kodinkoneet,
komponentit, konesalituotteet, monitoimilaitteet, navigointi, nayt6t, ohjelmistot, painetut tuotteet,
palvelimet, piirturit, piirustus- ja askartelutarvikkeet, puhelimet ja tabletit, tietokoneet, tietokone-
tarvikkeet, toimistokalusteet, toimiston laitteet ja elektroniikka, tulostimet, tulostustarvikkeet, vara-

osat, verkkotuotteet, videovalvonta, virranhallinta.

Verkkokaupan my6ta on herannyt ajatus, ettd tuotevalikoimaa voidaan laajentaa myds ICT-
tuotteiden ja palveluiden ulkopuolella. Talla tavoitellaan mahdollisia herateostoksia seka uusia
asiakkaita, jotka eivat valttamatta ole kovin kiinnostuneita tilaamaan ICT-alan tuotteita verkosta.
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Palveluvalikoima:
Atk-huollot ja —korjaukset, konesali- ja pilvipalvelut, ohjelmistopalvelut, tietoturvapalvelut, yllapito-

palvelut.

Yhteistyokumppanisopimukset

Yhteistydkumppanisopimukset on tehty yrityksen perustamisvaiheessa. Sopimukset ovat voimas-
sa tukkureiden ja kuljetuslikkeiden kanssa. Verkkokaupan perustamisen yhteydessa tehdaan
sopimukset Matkahuollon, Klarnan ja Suomen Verkkomaksut Oy:n kanssa.

Verkkokauppa-alusta

Verkkokauppa-alustaksi on valittu avoimeen lahdekoodiin perustuva verkkokauppa-alusta Pres-
taShop. Tahan alustaan on ostettu lisdmoduuleita (esim. hallinta- ja maksutapamoduulit). Pres-
taShop sijaitsee yhteistyokumppanin tietoturvallisessa palvelinhotellissa Suomessa. Verkkokaup-
pa-alusta on mahdollista paivittaa uusimpiin versioihin ja siihen saa ostettua kolmannen osapuo-

len moduuleita.

Verkkokauppa-alustalle luodaan erilaiset kayttoliittymat, jotka voidaan raataloida kayttajakohtai-

sesti.

Kaytettavyys

Verkkokauppasivustolla panostetaan hyvaan kaytettavyyteen. Rekisterdityminen tehdaan hyvin
helpoksi, se onnistuu yhdella sivulla. Sivustolta voi tilata my6s ilman rekisterditymista. Tuoteryh-
mittely tehdaan selkeéksi, tarjotaan monipuoliset maksu- ja toimitustavat. Verkkokauppasivustolle
tehdaan mahdollisuus vertailla eri tuotteita keskenaan rinnakkain samalla sivulla. PrestaShop
tekee automaattisesti sivustokartan.

Maksutavat ja maksuehdot

Maksutavat:

Tehdaan sopimus Klarnan ja Suomen Verkkomaksut Oyj:n kanssa.

Yritysasiakkaille: Lasku, verkkopankki, pankkikortit, ennakkolasku, postiennakko ja leasing-
rahoitus.

Kuluttaja-asiakkaille: Rahoitusyhtion kautta saatava lasku, verkkopankki, pankkikortit, ennakko-

lasku, postiennakko ja osamaksu.
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Maksuehdot:
Yritysasiakkaille: 7 pv netto tai sopimuksen mukaan.

Kuluttaja-asiakkaille: Kateinen tai sopimuksen mukaan.

Verkkokaupan yllapito
Verkkokauppaohjelmisto sijaitsee konesalissa. Konesalin yllapitaja huolehtii palvelimesta. Yritys

huolehtii itse verkkokauppaohjelmistosta ja sen paivyksesta.

Tietoturva

Jokaiselle verkkokaupan yllapitajalle on maaritelty profiili, joka maarittaa kayttajan oikeudet tehda
muutoksia verkkokauppaan (lisata asiakkaita, lisata tai poistaa tuotteita, tehda tilauksia jne.). Pal-
velimen yllapitaja vastaa konesaliyhteyksien toimivuudesta, kayttojarjestelman paivityksista, pa-

lomuuris@@nnoista seka reaaliaikaisesta virustorjunnasta.

Verkkokauppasivustolle laitetetaan kaikkien kayttajien nahtaville tietosuojaseloste.

Tilausprosessi ja toimitusehdot

Verkkokaupan tilausprosessi: Asiakas keraa tuotteet ja palvelut ostoskoriin seka toimitus- ja mak-
sutavan. Tilaus kasitelladn yrityksessa ja asiakas voi reaaliaikaisesti seurata verkossa tilauksen
késittelyd. Kun kasittely on valmis, asiakkaalle lahetetdan sahkoinen tilausvahvistus. Tilausvah-
vistuksesta asiakas nakee tuotteiden ja palveluiden saatavuuden seka toimitusajan. Kun tavara
lahetetaan asiakkaalle, asiakas nakee verkkokaupasta, etta tavara on toimitettu. Asiakas voi seu-

rata tavaran toimitusta esimerkiksi ltellan toimitusnumeron avulla.

Toimitusehdot yritysasiakkaille: Toimitusaika 1-4 pv. Rahtimaksu joko painon mukaan tai kiinted
rahtimaksu 15 eur.
Toimitusehdot kuluttaja-asiakkaalle: Rahtimaksu painon mukaan.

Tavaran palautukset: Yritysasiakkaille sopimuksen mukaan, kuluttaja-asiakkaille 14 vuorokautta.

Takuuasioissa asiakkaat kaantyvat maahantuojien puoleen, mikali he tarjoavat tuotteilleen ta-

kuun. Muissa palautuksissa yritys vastaa tavaroiden palautuksista.
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Logistiikka

Tavarat toimitetaan suoraan tukkureilta asiakkaille, mikali samasta tukusta 16ytyy kaikki asiak-
kaan tilaamat tavarat. Jos asiakkaan tilaus siséltaa useiden tukkureiden tuotteita, ne tilataan yri-
tyksen valivarastoon, mista yrittaja lahettaa ne edelleen asiakkaalle. Suurin osa tuotteista tilataan
varastoon asiakkaan tilausten perusteella. Yrityksellda on lisaksi varasto tuotteille, joilla on hyva
menekki, ne ovat edullisia ja niita tarvitaan nopeasti.

Suurin osa tuotteista tilataan suomalaisilta tukkureilta, mutta osa tulee Keski-Euroopasta. EU:n
ulkopuolelta tuontia ei ole talla hetkella.

Tuotteet toimitetaan asiakkaille tukkureiden toimittamissa pakkauksissa. Lisaksi tilataan pienem-
pia laatikoita suomalaisilta pakkausten valmistajilta. Pakkauksia on useita eri kokoja.

Markkinointisuunnitelma

Verkkokaupan markkinointi kohdistetaan alkuvaiheessa yrityksen nykyisille asiakkaille. Heita on
tarkoitus kayttaa pilottiryhmana, joilta saadun palautteen avulla verkkokauppaan tehdaan viela
tarvittavat muutokset. Nykyiset asiakkaat ovat myds sen vuoksi ensimmainen kohderyhmé, koska
heidan totuttua kayttdmaan verkkokauppaa, yrityksessa vapautuu tilausprosessiin aiemmin sitou-

tuneita resursseja muuhun kayttoon.

Nykyisten asiakkaiden kontaktointi:

Asiakkaisiin ollaan yhteydessa puhelimitse ja kerrotaan verkkokaupan avaamisesta. Samassa
yhteydessa asiakkaita kehoitetaan menemaan verkkokauppasivustolle ja rekisteroitymaan sinne.
Taman tarkoituksena on varmistaa, ettd nykyiset asiakkaat osaavat kayttaa verkkokauppaa tila-

usjarjestelmana.

Sen jalkeen verkkokauppa tuodaan mukaan sosiaaliseen mediaan, aloitetaan lehtimainonta seka
laajennetaan sahkopostimarkkinointia.

Uusien asiakkaiden osalta markkinointi kohdistetaan ensin Iahikuntiin, josta lahdetaan pikkuhiljaa

laajentamaan suuremmalle alueelle. Markkinoinnin alkuvaiheessa haetaan nakyvyytta, mutta ei

lahdeta viela tarkemmin segmentoimaan.
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Verkkokaupalle on luotu persoonallinen nimi, joka eroaa yrityksen nimesta. Verkkokauppasivus-
tolla on kuitenkin nékyvasti esilla yrityksen nimi, jotta asiakkaat osaavat yhdistaa verkkokaupan

kyseiseen yritykseen.

Laskupohijiin, kayntikortteihin ja muihin yrityksen materiaaleihin lisataan yrityksen nimen ja logon

liséksi verkkokaupan logo ja osoite.

Taloussuunnitelma

Yrityksen perustamisvaiheessa on tehty taloussuunnitelma. Verkkokaupan perustamisen yhtey-
dessa ei lahdeta tekemaan tarkkaa taloussuunnitelmaa. Verkkokaupan perustamisen my6ta odo-
tetaan kassavirran paranemista, koska asiakkaat maksavat tuotteensa heti ja yritys tekee tilauk-
set tukkureille vasta sen jalkeen.

Verkkokaupan perustaminen ei tuo yritykselle suuria investointikuluja, koska verkkokauppa-alusta
lisdosineen maksaa alle 1000 euroa. Alustana voidaan kayttaa nykyisia palvelimia, joista I0ytyy
tarvittava kapasiteetti verkkokaupan pyorittamiselle. Yrittajalla on itselldén tarvittava osaaminen

verkkokaupan perustamiseen ja yllapitoon.

Markkinointibudjetti: Markkinointiin varataan 5000 euroa vuonna 2013 ja vuodelle 2014 markki-
nointibudjetti kasvatetaan 7500 euroon. Yhteistydkumppaneiden kanssa on sovittu, etta he osal-
listuvat markkinointikustannuksiin maksamalla osan mainonnan kuluista. Tarkkaa prosent-
tisosuutta ei ole sovittu, vaan se katsotaan tilannekohtaisesti. Tdma yhteistydkumppaneiden pa-

nostus on lisana yrityksen budjetoiman summan paalle.
Henkilostosuunnitelma

Henkilostosuunnitelmaa ei ole tarpeen tehda, koska yrityksessa ei ole tarvetta lisata henkilosto-

resursseja verkkokaupan perustamisen myota.
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

TutkimustyOssa kaytetty tietoperusta seka verkkokauppayrittajien haastattelut tukivat sita oletus-
ta, ettd verkkokaupan perustamisen yhteydessa kannattaa tehda erillinen liiketoimintasuunnitel-
ma tai ainakin pohtia ainakin osaa perinteisen liiketoimintasuunnitelman sisaltdmia asioita verk-
kokaupan nakokulmasta. Lisaksi on useita huomionarvioisia seikkoja, jotka tulee ottaa huomioon
nimenomaan verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmassa. Jokainen verkkokauppaa perustava yri-
tys voi itse maaritella, mitka ovat oleellisia asioita juuri heidan nakokulmastaan. Kaikkea ei ole
tarpeellista kdyda kaavamaisesti lapi, vaan verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmasta voi poimia
juuri oman liiketoiminnan kannalta oleelliset asiat. Monissa verkkokauppaa perustavissa yrityksis-
sa liketoiminta on jo hyvin kdynnissa kivijalkamyymalan kautta ja verkkokaupan perustamisella

haetaan esimerkiksi lisdvolyymia myyntiin tai vaikkapa yritysimagon paivittamista.

Tutkimuksen aikana toteutettujen haastattelujen tulokset poikkesivat toisistaan jonkin verran
muun muassa siind, nahtiinkd erilliselle verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmamallille tarvetta.
Eras haastatteluista yrittéjista oli Iahtenyt liketoiminnassaan likkeelle nimenomaan verkkokaupan
kautta ilman tarkkaa kirjallista suunnitelmaa ja han on saanut kasvatettua liketoimintaansa todel-
la nopeasti muutaman vuoden kuluessa. Liiketoiminnan kasvu oli yllattanyt yrittajan taysin. Han
oli kuitenkin sita mielta, etta verkkokaupan perustamiselle on tarpeellista laatia liiketoimintasuun-
nitelma. Han ei kuitenkaan nahnyt tarvetta erilliselle verkkokaupan liiketoimintasuunnitelmapohjal-
le, vaan hanen mielestaan perinteisen liketoimintasuunnitelman pohjalta voidaan kaynnistaa
my0s verkkokauppaliiketoiminta. Uskoisin, ettd han on suunnitellut erityisesti verkkokaupan pe-
rustamiseen liittyvat asiat kaytannon tekemisen kautta ja se on toiminut heidan yrityksen kohdalla
hyvin. Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta liiketoimintasuunnitelman tekeminen on
kuitenkin tarkeaa.

Haastavimmaksi asiaksi verkkokaupan perustamisessa nousi taloussuunnitelman tekeminen rea-
listiseksi. Erityisesti verkkokaupan perustamiseen liittyvat kustannukset olivat yllattaneet haasta-
teltavat yrittajat lahes poikkeuksetta. Osassa yrityksia perustamiskuluihin oli huomioitu varasto,
koska kysymyksessa oli koko liiketoiminnan kdynnistaminen. Mutta esille tuli my6s kustannusten
arvioinnin haastavuus ilman varastoon sitoutuvaa padomaa. Yrityksissa oli kuitenkin varauduttu
perustamiskuluihin valjalla budjetilla, joten kustannusten suuruus ei ollut aiheuttanut estetta verk-

kokaupan perustamiselle yhdessakaan yrityksessa.
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Markkinointiin liittyvat nakokulmat vaihtelivat haastateltujen yritysten valilld. Yhdessa yrityksessa
lehtimainonta nahtiin kannattavana mainonnan keinona, mutta kahdessa yrityksessa lehti-
mainonnan merkitys nahtiin nykyaikana hyvin vahaisena. On toki totta, ettd ihmiset hakevat pal-
jon tietoa Internetista nykyaan ja sielld kannattaa ehdottomasti olla mukana. Myds lehtimainontaa
kayttava yritys mainostaa lisiksi Internetissa. Kaikissa haastateltavissa yrityksissa mainonta In-
ternetissa nahtiin lahes valttamattomana nykyaikana. Mielestani Internetissa tulee olla mukana jo
sen vuoksi, etta se antaa yrityksesta aikaansa seuraavan kuvan. Eras yrittajista mainitsikin, etta
yksi verkkokaupan perustamisen motiiveja oli heilla yrityskuvan paivitys. Facebookia kaytettiin
markkinointitarkoituksessa jokaisessa haastatellussa yrityksessa. Facebookin avulla mielestani
saadaan ainakin nakyvyytta tehokkaasti, koska suuri osa ainakin nuorista ja nuorista aikuisista
kayvat Facebookissa lahes paivittain. Haastatellut yrittajat olivat aktiivisia toiminnan kehittajia ja
he miettivat jatkuvasti uusia markkinointikeinoja. Yrityksissa oli kokeiltu muun muassa radio- ja
TV-mainontaa, erilaisia kampanjoita ja uutiskirjeita. Tehokkaita mainonnan keinoja etsitaan jatku-

vasti kokeilemalla.

Tutkimustyon my6ta syntyi useita kiinnostavia jatkotutkimuksen aiheita. Empiirista osuutta voitai-
siin laajentaa koskemaan eri toimialojen yrityksia laajemmalla otannalla. Jatkotutkimuksella voi-
taisiin selvittda, miten verkkokauppaliiketoiminnan osuus vaihtelee eri toimialojen yrityksissa ja
mille aloille se sopii erityisesti. Myos verkkokaupan tuottama kate verrattuna kivijalkamyymalasta
myytaviin tuotteisiin olisi kiinnostava ja hyddyllinen tutkimuksen kohde. Oman haasteensa katteen
tutkimisessa olisi kustannusten jakaminen verkkokaupan ja kivijalkamyymalan valilla. Mielenkiin-
toinen tutkimuksen aihe olisi myos selvittaa ratkaisevia tekijoita, joiden perusteella asiakas tekee
valinnan, asioiko han kivijalkamyymalassa vai verkkokaupassa ja milla perusteella han valitsee

tietyn myymalan tai verkkokaupan.

Opinnaytetyon tilanneen yrityksen kanssa on tehty yhteistyota koko prosessin ajan ja kayty lapi
verkkokaupan perustamisessa huomioitavia asioita tutkimustyon edetessa. Yhteistyo on ollut he-
delmallista, kun nakokulmia asioista on yhdistetty seka tutkimuksen tekijan etta yrittajan nako-
kulmasta. Osana tata opinnaytetyota laadittiin verkkokaupan liiketoimintasuunnitelma tyon tilan-
neelle yritykselle. Suunnitelman pohjana kaytettiin tietoperustan pohjalta luotua runkoa verkko-
kaupan liketoimintasuunnitelmalle. Taman opinnaytetyon litteend on myds valmis liiketoiminta-

suunnitelmamalli, joka Idytyi Internetistd prosessin aikana (Liite 2). Verkkokauppaa perustavat
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yritykset voivat kayttaa naitd malleja apuna liketoimintasuunnitelman apuna ja poimia niistd oman

toimintansa kannalta tarpeelliset asiat.
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HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE 1

1. Taustatietoja:

Millainen yritys (toimiala, onko kivijalkaliiketta, myyko kuluttajille vai yrittajille vai mo-
lemmille)?

Kuinka kauan yritys on toiminut?

Montako tyontekijaa?

Liikevaihto vuodessa?

Paljonko on verkkokaupan osuus kokonaisliikevaihdosta?

Vastaajan ika ja koulutus

2. Lahtokohtatilanne verkkokauppaa perustettaessa:

Tarvitut resurssit, esim. kuinka paljon tarvittiin rahaa alussa verkkokaupan perusta-
miseen?

Osasitko miettia etukateen, mitad mikakin maksaa ja mihin kaikkeen rahaa tarvitaan?
Onko mielestanne tarpeellista olla erillinen liiketoimintasuunnitelma verkkokaup-
paan? Jos ei, niin miksi ei ole?

Olisiko ollut hyva olla olemassa verkkokauppaa varten oma liiketoimintasuunnitelma-
pohja, mika ohjaisi miettimaan verkkokauppaan liittyvia asioita?

3. Millainen on liikeideanne ja strategianne?

Oletko kirjoittanut ne ylos vai ovatko ne mielessa? Millaiset ne ovat?

4. Milla tavalla ratkaisitte verkkokaupan teknisen toteutuksen?

Lahditteko itse tekemaan, vai palkkasitteko jonkun henkilon tai yrityksen?

5. Miten jarjestitte verkkokaupan vaatiman logistiikan?

Onko tehty erillisia sopimuksia? Jos on, niin mita ja millaisia?

6. Teittekd verkkokauppaa perustaessanne

a. markkinointisuunnitelmaa?
b. taloussuunnitelmaa?
¢. henkildostosuunnitelmaa?

7. Jos teitte em. suunnitelmia, ovatko ne pitaneet, vai miten kehitys on mennyt noissa
suunnitelmissa?

8. Jos teitte em. suunnitelmia, mité asioita kavitte lapi niiden yhteydessa?

Oliko teilla joku apuna suunnitelmien tekemisessa? Millainen tausta hanella on?

9. Millaisia markkinointi(tyokaluja) kaytatte? Esim. lehtimainontaa (mainitsetteko verkko-
kaupan osoitteen niissa?), Facebook, jne.

Oletteko ajatelleet laajennusta ulkomaille? Jos olette harkinneet, niin minne?

72



SAH KGIN EN VERKKOKAUPPASUUNNITELMA

ESIMERKKI KOULUTUKSEEN

@ LIIKETOIMINTA 16.11.2010

LITKETOIMINTA.INFO SIVU1/15

VERKKOKAUPPASUUNNITELMA ESIMERKKI
MUOKATAAN TARVITTAESSA

YRITYS:

tekija pvm versio

Sahkoinen Liiketoiminta Suomi Oy | Kostetorméanpolku 11 | 96400 Rovaniemi | y-tunnus: 2162854-2



SAH KGIN EN VERKKOKAUPPASUUNNITELMA

ESIMERKKI KOULUTUKSEEN

@ LIIKETOIMINTA 16.11.2010

LITKETOIMINTA.INFO SIVU2/15
Siséallysluettelo
1 Perusti@dot YItYKSESIA .......ccuuriiei i e e e e e et e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e a b e aaaaas 4
2 Verkkokaupan perustamisen aikataulu paEKONAAL ...............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 4
3 VerkkoKauppaperUSTIEOOL .........ccoiiiiiiiiies e et e e e et e e e e e e e e e ettt e e e e eaeeeaannaaaaaeeaaasannees 5
3L YTIYKSEN VISIO ..o 5
3.2 YTIYKSEN MISSIO ... 5
3.3 Yrityksen Liikeideat (asiakassegmenteittain)...........ccuuuuuiiiiiieeriiieiiiiie e e e e e e eeaaens 5
4 AsiakKaat SEgMENTEITIAIN .. ..o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaas 5
5 Paatuoteryhmat ja tuotteet (PAIVEIUL) ........coeiiiiiiiiee e e e e e eaa e e e e e e e eenees 5
5.1 Myynti - tUOtteet Ja PAIVEIUL ......oveeei e e e e e e e e e e aaaee 5
5.2  Tavoite - myyntivolyymit tuoteryhmitt&in...........oooeiiii i 5
6  Sidosryhmat (rahoittajat, alinankKijat)...........coooeiiiiiiiiiie e e eaanes 5
6.1  Alihankkijoiden sopimusjuridiikka ja k&ytannot (mm. markkinointiviestinta) ...................... 6
6.2 Paamiehet ja —tOIMItta]al...........uuuiiiiii it e e e e e e e e e e eaaaee 6
6.3 Paamiesten ja -toimittajien sopimusjuridiikka ja kaytannot (mm. markkinointiviestintd) ..... 6
7 Yrityksen kaupankaynti ja resurssit talld hetkella .................oeeeiiiiiiiiiiiiiie 6
8 Markkina-asema ja Kilpailija-analyySi ......ccccoiiiiiiiiiiii e e e e e aaaae 6
9  Yrittdjadn oma ennuste MarkKiNatilaNtEESTA. .........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb ebeebeeeneneeennneanannnes 6
10 Verkkokaupan perustamiskUStannUKSEL ..............oooviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 7
11 (0o [ 1S] 111 - PP 8
111 TUOLEPAKKAUKSEL ...ttt 8
11.1.1  TuotepakKausten KOOL..........uuiii i e et e e e e e e e e e aar e e e e aaaaeeennes 8
11.1.2 Tuotepakkausten MUOLOIIU..........coooiiiiiiiiii 8
11.2  LOQISHSEE PAIVEIUL ...ttt 8
11.2. 1 KUMPPANIT ettt e e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e easstaa e eeaaaeeeassennnaaaaaaaaeennnes 8
11.2.2  TOIMITUSNINNASTO.....ccoiiiiiiiii i 8
N B V- T = 1 (o) =T 4] o] (o O PPPPPPPIRS 8
11.3  Maksuliikenne ja MaKSAMINEN ..........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeaeeaeseeseeeeeaeeseeeesssnsesessnesnsenennnnnes 8
11.4  TOIMINNANONJAUS .....ettiitiiittitetieieeeeeeeeeeeeeeeee et e e s s s e s 8
11.4.1 Taloushallinto ja KIFJanpitO...........cuei e e e e e e e e e eeeeees 8
11.4.2 AV KASITRIYE ... 8
5 Y - T o T 1| PSPPI 8
12 Verkkokaupan mittarit ja tuloSENNUSTEET .........uuu e 9
12,1 VErKKOKAUDPAN TUIOS ......eieiiiiiiiiiiiiiitiittieeeeeteitee st 9
13 Verkkokaupan markkinointisuunnitelma ... 10
14 Verkkokaupan tekninen SuunnitelMa ... 11
14.1 Verkko-o0soite, YIIAPItO ja HOSTING ......uuiiieeiieeieiee e 11
14.2  Valmisohjelmisto ja ONJEISTUS .......oouuuiii e e e 11
14.3 RAALAIGITAVAL OSAL......eeeeiiiiii i e e ee e e e e e e aa e e e e e e e e e e et e e e eaaeeeaaeaaaaaaaaaees 11
14.4  Julkaisupalvelin eli WWW-PaIVEIIN ..o 11
14.5 Yhteys tai integraatiot yrityksen muihin tietojarjestelmiin tai palveluinin ...............cccceuee. 11
I SRS £= 11153 1] - RN 11
15 Graafinen SUUNNITEEIU ........ooeii e e e e e e e e e e e e eeeeennnes 12

Sahkoinen Liiketoiminta Suomi Oy | Kostetorméanpolku 11 | 96400 Rovaniemi | y-tunnus: 2162854-2



SAH KGIN EN VERKKOKAUPPASUUNNITELMA

ESIMERKKI KOULUTUKSEEN

@ LIIKETOIMINTA 16.11.2010

LITKETOIMINTA.INFO SivU3/15
L T R (- 1Yo 11111 0 - 12
15.1.1  Kayttoliittyma suunnittelun totEULUS...........oooviiiiiiiiie e 12
15.1.2  KAYHOIAPAUKSEL ... ..ieeiieeeeiiie e e e e e e e e et s s e e e e e e e e et e e s e eeeeeeatsaaa s aaeaaaeesnnes 12
15.2 Graafinen suunnittelu ja ONJEISTUS ..........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eeeeeeeennnnnene 12
15.2.1 Varimaailma, typografia, paiNiKKEet ............cooiiiiiiiiiii i 12
15.2.2  KuvaKoot Ja MEATEL.........cooviiiiiiiieii 12
T T (- \ ] (=1 - \) YT PSP 12
L15.2.4  TOSTAUS. .. e eiiiiiitite ettt ettt oo e e ettt et b et e e e e e et et b h e e e e e e et e abbb e e e aaeennne 12
16 SISAIOSUUNNITIEIU JA SIVUKAITEA ...t eenennes 12
16.1 Tuotteen lISAYS OSTOKOIIIN ......ccoiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e 12
16.2  TilauS- A tOIMITUSPIOSESSI .. e eeiiieieiiiee et e e e e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e e ettt e e e e aaeeeeantaaaeeaaaas 12
16.3  Muita tOIMINNAIISUUKSIA ... ..iieeeee e e e e et e e e e e e e e aaeeaaaaeeaas 12
17 PaIVitySprosessi — VUOSIKEIIO .......uuue e e e e e e e e e e e e e eeanes 13
18 Tilaus- ja tOIMITUSENUOL. ..o 13
18.1  YIEiSta VEIKKOKAUPASTA .. ... e eeiiieiiiiiie et e et e e e e e e e ettt e e e e e e e e e aaeaa e eeaeas 13
RS T2 1= T= 10 111 1= o N 13
18.3  IMBKSULBIA ...ttt 13
RS TR S W= T RSV L g Y] (1 LR 13
18.5 TOIMITUSAIKA JAB —KUIUL ......eeieiiiitiiiiiiteiee ittt 13
18.6 Vaihto- ja PAlAULUSENAOL ..........eiiiiiiiiiiiiiiiie bbb esssssseeeseesnnnnnnes 13
18.7 AsiakaspalVelu ja PAlAULE ..........ooooiiiiiiii e 13
18.8  EFMUEISYYUET. ...ttt 13
L18.9  IMUULA ..ttt et ettt e e ettt s e et eb e e et e ta e e e eet e e e e et e e e e ebn e e e eeeans 13
19 Asiakaspalvelun JAreStAMINEN .........oooiiiiiiiiii 14
20 L S]] 1ST= [0 1S3 = PSSP 14
21 Kaytossa olevat verkkopalvelut ja niiden tunnNUKSEt .........ccoooeiiiiiiiiiiiiiiee e 14

Sahkoinen Liiketoiminta Suomi Oy | Kostetorméanpolku 11 | 96400 Rovaniemi | y-tunnus: 2162854-2



SAH KGIN EN VERKKOKAUPPASUUNNITELMA

ESIMERKKI KOULUTUKSEEN

@ LIIKETOIMINTA 16.11.2010

LIIKETOIMINTA.INFO Sivu4/15

1 Perustiedot yrityksesta

Yrityksen nimi:
Y-tunnus:
Osoite:
Puhelin:

email:

WWW:

2 Verkkokaupan perustamisen aikataulu paakohdat

Verkkokauppasuunnitelman laadinta

Markkinointisuunnitelman laadinta

Siséltokonseptin ja kartan laadinta

Riskianalyysi

Verkkokauppaohjelmiston vertailut ja valinta

Verkko-osoitteen ja séhkopostiosoitteen

. L Ficora

hankinnat ja maaritykset

. esim. excel
Tuote- ja palvelukuvaukset

jap taulukkoon
Tuotteiden ja palvelujen muotoilu (paketit, yritysviestinta
kirjeet) ja imago
Graafinen suunnittelu ja
kayttoliittymasuunnittelu yritysviestinta
-teksti- ja kuvamateriaalien toimitus ja imago

Maksupalvelusopimukset

Tietoturva, mm.SSL sertifikaatti

LITKETOIMINTA.INFO
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Logistiikkasopimukset
Verkkokauppaohjelmiston kayttokoulutus
Sisallénsyotto

Kaytettavyystestaus

Loppukatselmus

Julkaisu

Yllapito

3 Verkkokauppaperustiedot

3.1 Yrityksen Visio
3.2  Yrityksen Missio

3.3 Yrityksen Liikeideat (asiakassegmenteittain)
4 Asiakkaat segmenteittain

5 P&atuoteryhmat ja tuotteet (palvelut)

5.1 Myynti - tuotteet ja palvelut

5.2 Tavoite - myyntivolyymit tuoteryhmittain

6 Sidosryhmat (rahoittajat, alihankkijat)
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6.1 Alihankkijoiden sopimusjuridiikka ja kaytann6t (mm. markkinointiviestinta)

6.2 Paamiehet ja —toimittajat
6.3 Paamiesten ja -toimittajien sopimusjuridiikka ja kaytanndt (mm. markkinointiviestinta)

7 Yrityksen kaupankaynti ja resurssit talla hetkella

8 Markkina-asema ja kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa ja positioinnoissa verrataan omaa yritysta kilpailijoihin.

Palvelusta voi ostaa
tai tilata tuotteita
Tilauksen voi hoitaa
sahkoisesti
Maksutapoja on
useita

Maksun voi hoitaa
sahkoisesti heti
Tilausvahvistus
toimitetaan
sahkoisesti

Asiakas voi etsia
tuotteita
hakupalvelun avulla
Tuotteet ovat
standardituotteita
Tarjolla olevia
tuotteita ei saa
perinteisesta
kaupasta
Ostaminen on
helppoa

Yritys toimittaa
globaalisti

9 Yrittdjan oma ennuste markkinatilanteesta
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10 Verkkokaupan perustamiskustannukset

Kustannuslaji Aloitusmaksut / Perusmaksu Kuukausimaksu € / kk

Verkkokauppaohjelmisto

Verkkokauppaohjelmiston
raatalointi

Verkko-osoite

Verkko-osoitteen yllapito

Verkkokauppaohjelmiston ylléapito
(palvelinpalvelut)

Graafinen suunnittelu

Kayttoliittymaohjelmointi

Verkkokauppaohjelmiston
kayttokoulutus

Sivuston rakentaminen ja
sisallontuotanto

Kuvamateriaalin tuottaminen

Tekstimateriaalin tuottaminen

Maksupalvelut (kotimaiset)

Maksupalvelut (luottokunta)

Logistiikkapalvelujen avausmaksut

Logistiikkamaksut

Varasto- ja tilamaksut

Pakkausmateriaalit

Markkinointi

Uusasiakashankinnat

Asiantuntijatydon kustannukset

LITKETOIMINTA.INFO
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Muut mahdolliset kustannukset

Koulutus

Yhteensa

11 Logistiikka

11.1 Tuotepakkaukset
11.1.1 Tuotepakkausten koot

11.1.2 Tuotepakkausten muotoilu

11.2 Logistiset palvelut

11.2.1 Kumppanit
11.2.2 Toimitushinnasto

11.2.3 Varastokirjanpito
11.3 Maksuliikenne ja maksaminen

11.4 Toiminnanohjaus

11.4.1 Taloushallinto ja kirjanpito

11.4.2 alv kasittelyt

11.4.3 Raportit
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12 Verkkokaupan mittarit ja tulosennusteet

Kokonaisliikevaihto
Verkkokaupan myynti
Verkkokaupan tulos *
Asiakastyytyvaisyys?
Muu, mika?

12.1 Verkkokaupan tulos

Kavijamaara * konversio * tilauksen arvo * kate-% = tulos

EsimerkKki

Menoera 2011 2012 2013 2014 2015 Kolmen
vuoden
menoera

Toimittaja

Tulosennuste

Kavijamaara / kk
Kavijamaara / vuosi
Tilaukset / kk
Tilaukset / vuosi
Konversioprosentti
Keskiostos

Kate %

Verkkokaupan
tulostavoite / kk

Verkkokaupan
tulostavoite / vuosi

Tilausten méaara

Verkkokaupan
myyntiennuste

TAI

! kavijamaara * konversio * tilauksen arvo * kate-% = tulos
2 Asteikolla 1-5
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Myyntitulo paa- Vuosi Vuosi Vuosi Vuosi Vuosi Vuosi

tuoteryhmittain 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ryhma 1
Ryhma 2
Ryhma 3
Ryhma 4

13 Verkkokaupan markkinointisuunnitelma

Kohderyhmét
Ks. kpl 4. Asiakkaat

Yleistavoitteet ja konversioarvot

Vuosi 2011 Vuosi 2012 Vuosi 2013 Vuosi 2014

Sivujen tavoitteet

Sivujen markkinoinnin seuraaminen ja mittaaminen
TyoOkalut

Loydettavyys ja saavutettavuus
Hakukoneoptimointi

Sahkoinen suoramarkkinointi
Sosiaalinen media

Kohderyhman tapahtumat ja tilaisuudet
Henkilokohtainen myynti

Puhelinmyynti

Flyerit

Mediayhteisty®

Kilpailut

LITKETOIMINTA.INFO
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14 Verkkokaupan tekninen suunnitelma
14.1 Verkko-osoite, yllapito ja Hosting
14.2 Valmisohjelmisto ja ohjeistus

14.3 Raataloitavat osat

14.4 Julkaisupalvelin eli WWW-palvelin
14.5 Yhteys tai integraatiot yrityksen muihin tietojarjestelmiin tai palveluihin

14.6 Statistiikka

MM. Mitd halutaan seurata verkkokaupassa? Halutaanko myynnin seurantaa asiakas-
tai tuoteryhmittain tai esimerkiksi perinteisia liiketoiminnan tunnuslukuja?

Sahkoinen Liiketoiminta Suomi Oy | Kostetorméanpolku 11 | 96400 Rovaniemi | y-tunnus: 2162854-2



SAH KGIN EN VERKKOKAUPPASUUNNITELMA

ESIMERKKI KOULUTUKSEEN

@ LIIKETOIMINTA 16.11.2010

LITKETOIMINTA.INFO SIVU 12/ 15

15 Graafinen suunnittelu

15.1 Kayttoliittyma
15.1.1 Kayttoliittyma suunnittelun toteutus

15.1.2 Kayttotapaukset

15.2 Graafinen suunnittelu ja ohjeistus
15.2.1 Varimaailma, typografia, painikkeet
15.2.2 Kuvakoot ja maarat

15.2.3 Kaytettavyys

15.2.4 Testaus

16 Sisaltésuunnittelu ja sivukartta
16.1 Tuotteen lisays ostokoriin
16.2 Tilaus- ja toimitusprosessi

16.3 Muita toiminnallisuuksia
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17 Paivitysprosessi — vuosikello

\ Toiminto Aika Huom! ‘

Perussisallonpaivitys

Asiakaspalvelun vasteajat

Tuotekatalogin paivitys

Tilausten seuranta ja toimitus

Muu, mika

18 Tilaus- jatoimitusehdot
18.1 Yleistd verkkokaupasta
18.2 Tilaaminen

18.3 Maksutapa

18.4 Tilausvahvistus

18.5 Toimitusaika ja —kulut
18.6 Vaihto- ja palautusehdot
18.7 Asiakaspalvelu ja palaute
18.8 Erimielisyydet

18.9 Muuta
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19 Asiakaspalvelun jarjestaminen

20 Rekisteriseloste

1. Rekisterinpitaja

2. Rekisteriasioista vastaava henkilo ja/tai yhteyshenkilo

3. Rekisterin nimi

4. Henkil6tietojen kasittelyn tarkoitus (rekisterin kayttotarkoitus)
5. Rekisterin tietosisalto

6. Sdanndnmukaiset tietolahteet

7. Sdannbnmukaiset tietojen luovutukset ja tietojen siirto EU:n tai Euroopan talousalueen
ulkopuolelle

21 Kaytodssa olevat verkkopalvelut ja niiden tunnukset

Verkkokaupan hallintaliittyma
Palvelun tarjoaja:
Hallintaliittyman osoite:
Kayttajatunnus:

Salasana:

Julkinen osoite:

Palvelinpalvelut
Palvelun tarjoaja:
Hallintaliittym&n osoite:
Kayttajatunnus:
Salasana:

Sahkdpostin hallintaliittyma
Palvelun tarjoaja:
Sahkopostiosoitel:
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Kayttajatunnusl:
Salasanal:
Sahkdpostiosoite?2:
Kayttajatunnus2:
Salasana2:

Google yrityspalvelukeskus

Hallintaliittyman osoite: https://www.google.com/accounts/ManageAccount

Kayttajatunnus:

Salasana:

Samoilla tunnuksilla yrityspalvelukeskuksesta hallitaan myds Googlen Analytics, Webmaster tools
seka Google AdWords tileja.
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