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Tama opinnaytetyo toteutettiin osana projektia, jonka tavoitteena oli lisata uusi tuotealue
Yritys X:n verkkokauppaan. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mita muutoksia verkko-
kauppaan liittyminen aiheuttaa ostoprosessissa ja mita asioita oli otettava huomioon ennen
verkkokauppaan liittymista.

Verkkokauppa kehittyy nopeasti ja asiakkaat keskittavat yha enemman ostoksiaan verkkoon.
Yritys X on vahittaiskauppaa harjoittava yritys, jonka verkkokaupan suosio on kasvussa. Yri-
tyksen verkkokauppaa pyritaan jatkuvasti kehittamaan ja laajentamaan uusilla tuotealueilla.
Opinnaytetyossa tarkasteltavaa tuotealuetta on kaavailtu lisattavaksi yrityksen verkkokaup-
paan vuoden 2014 lopussa.

Teoreettinen osuus on jaettu kahteen osaan, joista ensimmaisessa osassa kasitellaan ostotoi-
mintaa seka siihen liittyvaa logistiikkaa. Ensimmaisessa teoriaosassa tutustutaan muun muassa
ostoprosessiin, hankintojen kustannuksiin seka maaritellaan tehokas ostotoiminta. Toisessa
teoriaosuudessa perehdytaan verkkokauppaan. Tassa osassa tutustutaan verkkokaupan eri
muotoihin seka sen asiakkaisiin. Lisaksi perehdytaan verkkokaupan tuomiin etuihin ja haittoi-
hin.

Tutkimus on suoritettu laadullisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen. Tutkimusmenetelmina
kaytettiin havainnointia seka benchmarkingia, eli vertailuanalyysia. Tutkimus oli osa projek-
tia, jonka tavoite oli lisata uusi tuotealue yrityksen olemassa olevaan verkkokauppaan. Aineis-
toa kerattiin havainnoimalla projektin etenemista seka vertailemalla kilpailevia verkkokaup-
poja. Havainnointitilanteita olivat muun muassa projektin aikana kaydyt palaverit seka yksi
koulutustilaisuus. Tutkimuksen rakenne koostuu neljasta eri ostoprosessiin liittyvasta aluees-
ta.

Opinnaytetyon tulosten mukaan tuotealueen lisaaminen verkkokauppaan vaikuttaa ostopro-
sessin eri alueisiin. Verkkokaupan valikoima maaraytyy pitkalti trendien ja kysynnan mukaan.
Tuotteiden myyminen verkkokaupassa edellyttaa lisaksi tuotekuvien ja tekstien kayttoa, seka
uuden myyntikanavan myynninseurannan aloittamista. Logistiikassa huomioon otettavia asioi-
ta ovat muun muassa uuden virtuaalisen varaston avaaminen. Verkkokaupan avulla voidaan
tavoittaa asiakaskunta laajemmalta jakelualueelta ja siten vaikuttaa yrityksen myyntiin posi-
tiivisesti.

Avainsanat  Verkkokauppa, ostotoiminta, ostoprosessi
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This thesis was made as a part of a project in Company X. The purpose of the project was to
introduce a new product line into the company’s e-commerce range. The objective of the
thesis project was to determine how the product line should be implemented from the per-
spective of the purchasing process.

E-commerce is growing rapidly and therefore customers are making more of their shopping
online. Company X operates in the retail trade, where the popularity of e-commerce is grow-
ing fast. The company is continually developing its online shop and expanding it by adding
new product lines. The product line that is presented in this thesis is going to be inserted in
the company’s web store at the end of year 2014.

The theoretical section of the thesis is divided into two parts. The first part concerns the pur-
chasing. This part contains theoretical information about the purchasing process and logistics
operations associated with it. In this part, the procurement costs and efficient purchasing is
presented. The second theoretical section contains information about e-commerce and its
customers. In this part, various forms of e-commerce are introduced and their development is
discussed. In addition, advantages and disadvantages are presented in this part of the thesis.

The study has been carried out as a qualitative survey. The research methods used are ob-
serving and benchmarking. The data was collected by observation in meetings and in one
training situation. According to the results of the study, implementing a new product line into
e-commerce will affect different areas of the purchasing process. The range of e-commerce
depends mostly on trends and demand. Selling products online requires the use of product
images and texts, as well as a new sales channel for sales follow up. Logistics factors to con-
sider include the introduction of a new virtual warehouse. By using e-commerce, the company
is able to reach a wider customer base and therefore it may have a positive affect on sales.

Keywords E-commerce, purchasing, purchasing process
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1 Johdanto

Verkkokaupan kehitys on kasvussa ja ostoksia tehdaan yha enemman verkossa. Suomalaisten
kayttama summa verkko-ostoksiin on noussut kolmessa vuodessa perati 18 prosenttia, TNS
Gallupin tekeman verkkokauppatilaston mukaan. Tilaston mukaan verkkokauppa kasvoi Suo-
messa noin 9 % vuonna 2013. Suomalaiset ostivat viime vuonna tavaroita ja palveluita verkko-
kaupasta 10,5 miljardilla eurolla. Vahittaiskaupan tuotteita ostettiin verkosta yli 11 % enem-
man kuin edellisvuotena. Verkkokaupan suosion noustessa kansainvalinen kaupankaynti on
lisaantynyt ja taman takia on tarkeaa kiinnittaa huomiota kotimaisiin kauppoihin ja niiden

kilpailukyvyn yllapitamiseen. (TNS Gallup 2014.)

1.1  Tyon tavoitteet ja rajaus

Tuotealue, jonka lisaamista verkkokauppaan tarkastellaan tassa tyossa, sisaltaa koruja, kello-
ja seka aurinkolaseja. Kyseinen tuotealue on suunniteltu lisattavaksi Yritys X:n verkkokaup-
paan vuoden 2014 lopussa. Tavoitteena on selvittaa, mita muutoksia verkkokauppaan liittymi-
nen aiheuttaa ostoprosessissa ja mita asioita on otettava huomioon ennen verkkokauppaan
liittymista. Tutkimus suoritetaan havainnoimalla projektin etenemista. Lisaksi tutkimuksessa
hyodynnetaan benchmarking vertailuanalyysia, jonka avulla kerataan tietoa kilpailevien yri-
tysten verkkokaupoista. Yritys X on vahittaiskauppaa harjoittava yhtio, joka tarjoaa kuluttajil-
le tuotteita ja palveluita. Yrityksen myyntikanaviin kuuluvat kivijalkakauppa seka verkko-
kauppa, jonka suosio on kasvussa. Yritys X pyrkii jatkuvasti kehittamaan ja kasvattamaan
verkkokauppaansa muun muassa tuomalla sinne uusia tuotealueita ja siten laajentamalla tar-

jontaansa.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan yksittaisen tuotealueen viemista verkkokauppaan osto-
prosessin nakokulmasta. Tyon alussa kasitellaan ostotoiminnan roolia yrityksen liiketoiminnas-
sa ja tutustutaan ostoprosessiin ja siihen liittyviin vaiheisiin. Taman jalkeen tyossa kasitellaan
verkkokauppaa yleisesti seka tutustutaan sen tuomiin etuihin ja haasteisiin, niin kuluttajan
kuin yrittajan nakokulmasta. Taman jalkeen opinnaytetyossa kasitellaan valitun tuotealueen

lisaamista Yritys X:n verkkokauppaan ja sen vaikutuksia yrityksen ostoprosessiin.

Tyon teoreettinen viitekehys perustuu ostotoiminnasta seka verkkokaupasta ja sahkoisesta
kaupankaynnista kirjoitettuihin kirjoihin, tutkimuksiin seka artikkeleihin. Opinnaytetyon teo-
riaosuus on rajattu koskemaan ostotoimintaa seka verkkokauppaa. Tutkimuksen avulla selvite-
taan miten tuotealue lisataan verkkokauppaan ostoprosessin nakokulmasta. Tutkimus on ra-

jattu koskemaan yhta Yritys X:n verkkokauppaan lisattavaa tuotealuetta.



1.2 Verkkokaupan kehitys

Verkkokaupan kehitys on viimevuosina ollut positiivista. Verkosta ostetaan yha enemman pal-
veluja ja tuotteita. TNS Gallupin Verkkokauppatilaston mukaan palveluja ostettiin verkkokau-
pasta yhteensa 6 miljardilla eurolla vuonna 2013. Verkosta ostettujen palvelujen maara oli
yhteensa 57 % kaikesta verkosta ostetusta. Palveluita ostettiin verkkokaupasta 8 % enemman
kuin vuonna 2012. Tavaroita ostettiin verkosta vuonna 2013 yhteensa 4,4 miljardilla eurolla ja
tavaroiden maara kaikesta ostetusta oli 42 %. Verkkokaupasta ostettujen tavaroiden kehitys

oli 9 % enemman kuin edellisvuotena. (TNS Gallup 2013.)

TNS Gallupin tutkimuksen mukaan verkkokauppa kehitys on kasvanut 18 % vuodesta 2010 vuo-
teen 2013. Vuonna 2010 verkosta ostettiin hyodykkeita yhteensa 8,9 miljardilla eurolla, kun
vastaava luku oli 10,5 miljardia euroa vuonna 2013. Verkosta ostettujen palveluiden maara
kasvoi 19 % ja tuotteiden maara 16 % vuodesta 2010 vuoteen 2013. Lisaksi tutkimus osoittaa,
etta vuonna 2013 voimakkaan kasvun verkossa tehneet tuoteryhmat olivat muun muassa alko-
holi, bussiliput, luontaistuotteet ja ravintolisat, laakkeet, matkapuhelintarvikkeet, musiikin
ja elokuvien ladattavat sisallot, seka tietokoneet ja konsolipelit. Verkkokaupasta ostettujen
autojen (uusi tai kaytetty), CD- ja LP-levyjen, lehtien, piilolinssien ja silmalasien, valokuvien
ja valokuvatuotteiden seka veneiden, vene- ja moottorivarusteiden maara on puolestaan va-
hentynyt. (TNS Gallup verkkokauppatilasto 2013.)



16 %

36 %

6 % 10 %
9%

@ Matkailu
Viihde-elektroniikka ja tietotekniikka
Rahapelit
Pukeutuminen (sis. urheiluvaatteet)
E Moottoriajoneuvot, veneet (sis. tarvikkeet)
E Asuminen ja energia
M@ Rahoitus
[ Padsy- ja elokuvaliput
M Sisustaminen ja puutarha
@ Musiikki ja elokuvat

B Muut tuoteryhmat ja palvelut

Kuvio 1: Verkkokaupan suurimmat tuoteryhmat vuonna 2013 (TNS Gallup 2013).

TNS Gallupin verkkokauppatilaston mukaan matkailu oli verkkokaupan suurin tuoteryhma
vuonna 2013. Tuoteryhmat ovat esitetty kuviossa 1, josta kay ilmi etta matkailun osuus oli 36
% kaikesta verkosta ostetusta viime vuoden aikana. Toiseksi eniten verkosta ostettiin samana
vuonna viihde-elektroniikkaa ja tietotekniikkaa. Sen osuus oli 10 % verkosta ostetusta maaras-
ta. Rahapelien osuus verkkokaupasta tehdysta ostoksista oli 9 % ja pukeutumisen (sis. urheilu-
vaatteet) osuus 6 %. Moottoriajoneuvojen ja veneiden osuus verkkokaupasta oli 6 %, asumisen
ja energian osuus 5 % seka rahoituksen osuus 5 %. Verkosta tehtyjen ostosten maarasta paasy-
ja elokuvalippujen osuus oli 2 %. My0s sisustamisen ja puutarhan seka musiikin ja elokuvien
osuus oli 2 %. Muiden tuoteryhmien ja palveluiden maara oli yhteensa 16 % verkosta tehdyista
ostoksista vuonna 2013. Tutkimukseen osallistui noin 12 800 kuluttajaa ja siina tarkasteltiin
yhteensa 30 tuoteryhmaluokkaa seka noin 70 alaluokkaa. Aineistoa kerattiin vuodesta 2010
lahtien. (TNS Gallup 2013.)

TNS Gallupin tekeman Verkkokauppatilaston mukaan verkkokaupasta ostaneiden maara on
kasvanut voimakkaasti Suomessa. Vuonna 1999 verkosta ostaneiden 15-79 vuotiaiden maara
oli 349 000 henkiloa, kuin taas vastaava luku oli 3 247 000 henkiloa vuonna 2013. (TNS Gallup
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Verkkokauppatilasto 2013.) Suomalaiset kayttivat verkko-ostoksiinsa keskimaarin yli 1900 eu-
roa vuonna 2012. Pohjoiseurooppalaisen keskiarvo oli samana vuonna noin 1600 euroa. (TNS
Gallup 2014.)

2  Ostotoiminta

Yritykset myyvat tuotteita tai palveluita asiakkaille. Osa asiakkaista on loppukayttajia eli yk-
sittaisia kuluttajia, mutta hyodykkeiden ostajat voivat myos olla toiset yritykset. Hankinnan
kohteet ovat yrityksesta ja sen strategiasta riippuen fyysisia tuotteita, palveluita tai naiden
kombinaatioita, joita yritykset tarvitsevat jalleenmyytiin. Yritykset ostavat lisaksi raaka-
aineita ja puolivalmisteita omaan tuotantoonsa. (Sakki 2009, 181.) Ostotoiminta on organisaa-
tion ulkoisten resurssien hallintaa. Yrityksen kilpailukyky on riippuvainen toimittajaverkosto-
jen seka toimitusketjun kilpailukyvysta. Ostotoiminnan tarkein tehtava on hankkia yrityksen
tarvitsemat tuotteet kilpailukykyiseen hintaan. Toiminnolla pyritaan palvelemaan organisaa-

tion liiketoimintaa kokonaisuudessaan. (Logy Suomen osto- ja logistiikkayhdistys.)

Yritysten hankinnoista vastaa ostot ja tarkemmin sanottuna ostaja. Ostojen tarkeimpiin teh-
taviin kuuluu muun muassa toimittajien etsiminen seka sopimusten solmiminen heidan kans-
saan. Lisaksi ostot vastaavat palveluiden ja tuotteiden tilaamisesta seka niille tarvittavien
kuljetusten jarjestamisesta. Toimittajien suorituskyvyn seuraaminen ja ostettujen hyodykkei-
den laadun valvonta on my0s ostojen vastuulla. Lisaksi ostohintojen muutosten tarkkailu kuu-

luu myos ostotoiminnalle. (Sakki 2009, 18.)

Osto- eli hankintaprosessiin kuuluvat eri toimintoja, nama toiminnot ovat materiaalien etsi-
minen ja ostaminen, materiaalin hallinta, hankintainfrastruktuurin ja -organisaation johtami-
nen, toimittajahallinta seka tuotekehitysyhteistyon hallinta toimittajien kanssa. Materiaalin
hallintaan kuuluvat muun muassa vastaanotto, varastoiminen seka kayttoonotto, ja toimitta-
jahallintaan puolestaan sopimukset, sertifiointi seka laatujohtaminen. Yrityksen kustannusra-
kenteesta jopa 60-70 prosenttia voi muodostua ostotoiminnasta. Ostotoiminnan tarkein tehta-
va on hankkia tarvittava tuote tai raaka-aine mahdollisimman edulliseen hintaan. (Heir ym.
2000, 40.)

Voidaan sanoa etta ostot koostuvat erilaisista tasoista. Ensimmaiseen tasoon, ostoon (procu-
rement) kuuluvat yksinkertaiset ostotapahtumat. Naita ovat operatiivisen tason toimenpiteet,
kuten esimerkiksi kotiinkutsut. Ostotoiminta (purchasing) sisaltaa puolestaan vuosisopimusten
seka yleisten suuntaviivojen laatimisen. Vuosisopimukset tehdaan toimittajien kanssa kerran
vuodessa. Kolmas taso on hankinta (sourcing) jolla tarkoitetaan kokonaisuutta johon sisaltyy
oston ja ostotoiminnan lisaksi strategiset kumppanuudet toimittajien kanssa seka naiden suh-

teiden aktiivinen johtaminen. (Heir, ym. 2000, 42.)
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2.1 Tehokas ostotoiminta

Edistykselliseen ostotoimintaan vaikuttaa muun muassa hankintojen tarkasteleminen kokonai-
suutena yrityksen tasolla. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta yritys pyrkii etsimaan koko-
naisuudesta yhteisia toimittajia, ja hoitamaan hankinnat yhteisesti koko yrityksen tasolla.
Taman seurauksena ostovoima lisaantyy, kun voidaan tehda kerralla isompia tilauksia. Osto-
voiman lisaantyessa voidaan puolestaan saavuttaa edullisempi ostohinta. Yhteisten nimikkei-
den tai potentiaalisesti samaksi nimikkeeksi yhdistettavien tuotenimikkeiden etsiminen koko-
naisuudesta, edistaa myos ostotoiminnan sujuvuutta. Talla tarkoitetaan, etta yhdistetaan tuo-
tenimikkeita siten, etta yhdella nimikkeella on yksi tuotekoodi ja yksi toimittaja koko yrityk-
sessa. (Heir, ym. 2000, 41.)

Ostotoiminnan kehittamisella voidaan arvion mukaan saavuttaa jopa kymmenen prosentin lii-
ketoiminnallisen tuloksen paranemisen. Jotta tama saavutettaisiin, on liiketoiminta suunnitel-
tava tarkasti. Ostotoiminnan nakokulmasta toiminnan tehostamiseen vaikuttavat muun muas-
sa toimittajasuhteiden tehokas ohjaus ja ulkoistamissopimusten seka palvelusopimusten hal-
linta. Oleellista on, etta yritys keskittyy omaan ydinosaamiseen ja ulkoistaa muita toimintoja.
Lisaksi oston tulisi pyrkia alentamaan hankintahintoja, varastointikustannuksia seka prosessin

lapimenoaikaa. (Heir, ym. 2000, 45.)

Ostotoiminnan tehokkuutta lisaa lisaksi se, etta se on osa yrityksen muita prosesseja. Kun
esimerkiksi myynnin ennusteet muutetaan hankintatarpeiksi, voidaan ajoittaa hankinnat tas-
mallisemmin, jolloin voidaan valttya turhilta varastoimisilta. Toinen asia joka vaikuttaa kus-
tannuksiin, on toimittajien toimitusvarmuus. Mikali toimitukset ovat epavarmoja ja epasaan-
nollisia, voi yritys joutua varastoimaan tuotteita varmuuden varalta. Tama tarkoittaa sita,
etta paaomakustannukset kasvavat. Valmistusprosessissa taas huono raaka-aine voi johtaa
virhekappaleisiin ja laadun heikkenemiseen joka puolestaan voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyy-
teen. (Heir, 2000. 107-108.)

Hankintojen kokonaiskustannuksiin sisaltyvat kustannukset jotka syntyvat ennen hankintaa,
sen aikana ja sen jalkeen. Ostohetkella nakyvin kustannustekija ostohinta, joka ei kuitenkaan
jaa hankinnan ainoaksi kustannukseksi. Hankinnan kokonaiskustannuksiin kuuluvat ostohinnan
lisaksi muun muassa tavarankasittely- ja varastointikustannukset, tullit ja verot seka huolinta-
ja hallintokustannukset. Nama aiheutuvat esimerkiksi laitteista, toimitiloista ja tietojarjes-
telmista. Kokonaiskustannusten hallinta kuuluu hankintahenkiloston tarkeimpiin tehtaviin, ja
niiden tarkkailua on syyta tehda pitkalla aikajanteella. Ostohinnaltaan edullisin valinta ei
valttamatta loppujen lopuksi ole kannattavin kun otetaan kokonaiskustannukset huomioon.

(Logistiikan maailma, 2014.)
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Ostoportfolio eli Kralijicin matriisi on vuonna 1983 julkaistu ostomalli, jonka avulla voidaan
luokitella ja analysoida hankintoja. Matriisissa nimikkeet jaetaan tavallisiin tuotteisiin, vo-
lyymituotteisiin, strategisiin tuotteisiin seka pullonkaulatuotteisiin. Matriisi on maailmanlaa-
juisesti kaytossa useissa yrityksissa. Sen avulla on tarkoitus minimoida hankintojen kustannuk-

set ja maksimoida niiden toimitusvarmuus. (Logistiikan maailma, 2014.)

Volyymituotteet Strategiset tuotteet

Ostovolyymi

Tavalliset tuotteet Pullonkaulatuotteet

Hankinnan vaikeus

Kuva 1: Kralijicin matriisi (Mind Tools).

Kuvassa 1 on esitelty ostoportfolio, jossa nimikkeet on jaettu neljaan luokkaan. Volyymituot-
teisiin (Leverage items) kuuluvat tuotteet joita ostetaan paljon ja jotka ovat helposti loydet-
tavissa markkinoilta. Nama hankinnat vievat suurimman osan ostobudjetista. Tavallisiin tuot-
teisiin (indirect materials) kuuluvat tuotteet joiden toimitusriski ja taloudellinen riski on ma-
tala. Niihin kaytetaan ainoastaan pieni osa ostobudjetista, ja ovat usein tarvikkeita joita ei
ole tarkoitettu myytavaksi sellaisenaan asiakkaalle. Tavalliset tuotteet voidaan my0s nimeta
epasuoriksi hankinnoiksi, silla ne voivat olla esimerkiksi konttoritarvikkeita ja tuotantoproses-
sin aikana kuluvia tarvikkeita. Pullonkaulatuotteet (Bottleneck items) ovat ostajalle riski ja ne
ovat vaikeita ostettavia. Naita tuotteita pyritaan korvaamaan uusilla helpommin ostettavilla
tuotteilla. Pullonkaulatuotteiden loppuminen voi johtaa tuotantolinjan pysahtymiseen tai
kaupan palvelutason alentumiseen. Strategiset tuotteet ovat haasteellisia silla niiden ostovo-
lyymit ovat korkeat ja niita on vaikea ostaa. Naita nimikkeita on usein vaikea loytaa markki-

noilta ja niiden toimittaja voi olla monopolitoimittaja. (Logistiikan maailma, 2014.)

2.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi koostuu niista toiminnoista joita tarvitaan raaka-aineiden, tuotteiden tai palve-
luiden hankinnassa. Ostoprosessin eri vaiheita ovat muun muassa ennustetieto, tilaukset, toi-
mitusten valvonta, vastaanotto, varastointi seka maksatus. Kuviossa 2 on esitetty ostoproses-

sin vaiheet. Ostoprosessin laajuus voi vaihdella paljon nimikkeen luonteesta, tilauksesta seka
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sopimuksesta riippuen. Jos esimerkiksi ostoprosessiin ei kuulu tarjouspyynnon tekoa, on pro-
sessi huomattavasti suppeampi. Tama on tavallista esimerkiksi silloin, kun toimittajan kanssa
on tehty pitkaaikainen sopimus, jolloin tarjouspyyntoa ei tehda tarvitse tehda. Jokaiseen os-
toprosessin vaiheeseen liittyy dokumentointia, jonka tarkoituksena on muun muassa parantaa

valvontaa. (Logistiikan maailma.)

Tarve/ ) . Tarjousten S
hankinta-ehdotus —> Tarjous-pyyntd  —> vertailu —> Toimittaja valinta
L. !
Toimituksen
Ostoneuvottelut —> Sopimus — Tilaus —>  hyvaksyminen/
reklamaatio
A !
Laskun Toimittaja-
hyviksyminen | arviointi/
seuranta

Kuvio 2: Ostoprosessin vaiheet (Logistiikan maailma).

Ostoprosessi alkaa tarpeesta. Kun tarve on tiedossa, voidaan sen perusteella tehda hankinta-
ehdotus jonka jalkeen pyydetaan tarjouksia toimittajilta. Tarjouspyynto sisaltaa muun muassa
tuotteen tai palvelun ja sen laajuuden, tekniset ja kaupalliset vaatimukset, maaran ja yksikon
seka toimitusajan ja paikan. Lisaksi se sisaltaa tiedon sopimuskaudesta ja tarjousten jatto-
ajasta ja paikasta. Tiukkaan maaritelty tarjouspyynto antaa toimittajalle vahemman liikku-
mavaraa tarjousta tehdessaan. Mikali tarjouspyynto on liian lOyha, voi se puolestaan johtaa
suureen maaraan erilaisia tarjouksia joiden keskenaan vertailu voi olla hankalaa. (Logistiikan

maailma.)

Tarjouksia vertaillessa on tarkeaa ottaa huomioon kokonaiskustannukset, jotka muodostuvat
ostohinnan lisaksi muun muassa maksu- ja toimitusehdoista seka toimitusvarmuudesta. Tar-
jousten vertaileminen on tyolas vaihe ostoprosessia. Siina tarkistetaan muun muassa etta tar-
jouspyynnossa maaritellyt ehdot ja vaatimukset tayttyvat. Tavallisia valintakriteereja ovat
muun muassa hinta, toimitusaika ja laatu. Myos maksu- ja toimitusehdot seka toimittajan
joustavuus voivat olla ratkaisevia tekijoita tarjousta valitessa. Kun tarjous on hyvaksytty, voi-
daan sopimus laatia. (Logistiikan maailma.) Sopimuksista kerrotaan enemman kappaleessa
2.3.
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Ostoprosessin seuraava vaihe on tilaaminen, joka tehdaan kun hankintasopimus on laadittu.
Tilaukseen merkitaan tilausnumero, tuote- tai palvelukuvaus, hinta, maara, maksuehto, toi-
mitusaika, toimituslauseke seka toimitus- ja laskutusosoite. Tilauksen lahetettya on tavallista
vaatia tilausvahvistus, jota verrataan tilaukseen. Taman avulla varmistetaan etta molemmat
osapuolet ovat samaa mielta tilauksen ehdoista ja sisallosta. Tilaukset voivat olla manuaalisia

tilauksia, tai vaihtoehtoisesti automaattisesti lahetettavia tilauksia. (Logistiikan maailma.)

2.2.1 Ostoera

Wilsonin kaavan avulla voidaan optimoida ostoeran koko. Optimiera, eli EOQ (economical or-
der quantity) loytyy varastoimisen seka erakohtaisten kulujen leikkauskohdasta (kuvio 3). Kun
ostettu erakoko kasvaa, kasvavat myos varastointikulut. Toisaalta harvemmin saapuvista eris-

ta aiheutuu vahemman kuluja.

F
Varastoimisen kulut
Erdkohtaiset kulut

EOQ

Kustannukset
—

Ostoerdn koko

Kuvio 3: Optimiostoera (Sakki 2009, 117).

Optimiostoera saadaan alla olevan kaavan avulla. Kaavassa D on arvioitu vuosimenekki ja TK
yhden toimituseran kustannus. Kirjain H on kaavassa tuotteen yksikkohinta ja VK tuotteen
varastoimisen kustannukset per vuosi. Menekki merkitaan yksikoissa, kuten esimerkiksi kappa-
leissa. Kustannukset ja hinnat ovat rahayksikoissa, esimerkiksi euroissa ja varastoimisen kus-
tannukset ovat prosentteina suhteessa varaston arvoon. Kaavan avulla saatu optimiostoera on
likiarvo. Tama johtuu siita, etta menekki ja kustannukset ovat arvioita tai keskiarvioita. (Sak-
ki 2009, 116.)

I'_E*D*TH
EQQ = _—
¢ A H+=VK



15

2.2.2 Tilauspiste

Tilauspiste on ennalta maaritelty varastomaara. Taman maaran alittuessa tuotetta ehditaan
taydentaa normaalin toimitusajan puitteissa. Tavoiteltavaa on, etta tavaraa on edelleen va-
rastossa kun uusi tilausmaara saapuu. Mikali menekki on ollut odotettua suurempaa, kasvaa
samalla riski tavaran loppumiselle. Silloin voidaan turvautua esimerkiksi varmuusvarastoon.
(Sakki 2009, 123.) Varmuusvarastolla tarkoitetaan sita ennalta maarattya varastomaaraa, jon-
ka avulla pyritaan valttaa puutetilanteita. Varmuusvarasto on varaston muuttumaton osa joka
ei ole riippuvainen kysynnasta ja jolla turvataan muun muassa tavaran riittavyys toimitusaika-
na. (Logistiikan maailma, 2014.) Tilauspiste saadaan kayttamalla alla olevaa kaavaa. Kaavassa
T on tilauspiste ja D on keskimaarainen menekki tavarayksikossa maaratyn ajanjakson ajan. L

on hankinta-ajan pituus (viikoissa) ja B varmuusvarasto tavarayksikoissa. (Sakki 2009, 123.)

T=DL+B

Mikali tilauksia tehdaan maaravalein, kuten esimerkiksi kerran viikossa, on tilauspistetta koro-
tettava. Tassa tapauksessa on otettava huomioon varaston riittaminen seka toimitusajan etta
tarkasteluvalin ajaksi. Tallgin tilauspisteen kaava on alla oleva. Kaavassa P tarkoittaa tarkas-
teluvalin pituutta. Muut kaavassa kaytetyt kirjaimet on selitetty edellisessa kappaleessa.
(Sakki 2009, 123.)

T=D(L+P/2)+B

Kuviossa 4 on esitetty tuotteen varaston muutoksia ja tilauspisteen asettamista. Kuviossa kir-
jain M tarkoittaa uuden tilauksen saapumista, joka johtaa varastomaaran kasvamiseen. Varas-
to vahenee kayton mukaan aina kohtaan T, eli tilauspisteeseen asti. Tilauspistetta laskiessa
otetaan huomioon jo aiemmin tehdyt tilaukset, jotka ovat saapumatta. Tilaus saapuu kohdas-
sa S, jolloin varaston arvo kasvaa. Tassa kuvassa taydennystilaus on aina sama kokoinen. (Sak-
ki 2009, 124.)
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Tilauspiste

«—> «—>
hankinta-aika hankinta-aika

Kuvio 4: Tilauspistemenetelma (Sakki 2009, 123).

2.3 Toimittajat ja sopimukset

Ostamisessa on kaksi paavaihetta: osto- tai hankintasopimuksien tekeminen ja kotiinkutsut.
Toistuvan hankinnan tapauksissa tavoitellaan usein pidemman ajan hankintasopimuksia, kuten
esimerkiksi vuosi- tai runkosopimuksia. Taman tyyppisessa ostamisessa toimittajan valinnalla
on suuri merkitys silla sopimukset voivat olla pitkakestoisia, jopa vuosia. Sopimus voi vaatia
investointeja ja siita irtautuminen voi olla hankalaa ja kallista sopimuksen osapuolille. Tallai-
sissa pitkaaikaisissa sopimuksissa on oleellista neuvotella muun muassa hintatasot ja toimi-
tusehdot. Satunnaisen ostamisen tapauksessa ei sopimuksen tekemiseta kannata tehda suurta
prosessia. Kannattaa kuitenkin huolehtia siita etta takuut, reklamaatio- seka kaupanpurkueh-
dot ovat kunnossa. (Karrus 2003, 234.)

Vuosisopimusten tekeminen alkaa myyntibudjettien laatimisesta jonka jalkeen se jatkuu os-
tobudjetin laatimiseen. Taman jalkeen se paattyy ostobudjetin tekemiseen. Tama vaihe sisal-
taa koko yrityksen ostotarpeen tiedostaminen. Tassa vaiheessa selvitetaan ostotarve, maara
ja laatu, jonka jalkeen voidaan neuvotella toimittajan kanssa sopimuksista. Rutiininomainen
osto taas alkaa hankintaimpulssista. Tama voi tapahtua automaattisesti esimerkiksi ERP jar-
jestelman havaittaessa jonkin tuotteen varastomaaran alittaneen tilauspisteen. (Heir, 2000.
107.)

Kauppasopimusta laatiessa on syyta sopia toimitusehdoista molempien osapuolten, eli ostajan
ja myyjan kesken. Tavarantoimitukseen liittyvat ehdot sisaltaa muun muassa toimituksen,
tavaran vastaanoton, kuljetussopimuksen, kustannusten jakautumisen, riskin siirtyminen,
pakkauksen, seka vienti- ja tuontiselvityksen. Naiden velvollisuuksien sopimiseen voi kayttaa
sopivaa toimituslauseketta, joka maarittelee osapuolten vastuut. Toimituslausekkeet maarit-

televat muun muassa kustannusten jakautumisen, riskin siirtymisen seka toimituksen ja sen
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vastaanoton ja niiden velvollisuudet osapuolten valilla. Toimituslausekkeet eivat kuitenkaan
maarittele kaupan osapuolten velvoitteita suhteessa kolmansiin osapuoliin eivatka tavaran
omistusoikeutta. (Raty, A. 2014.)

Finnterms lausekkeita kaytetaan kotimaan kaupassa. Naita lausekkeita on kuusi kappaletta.
Incoterms lausekkeet ovat Kansainvalisen Kauppakamarin yllapitamia lausekkeita, joita kayte-
taan kansainvalisessa kaupassa. Incoterms lausekkeita on yhteensa yksitoista kappaletta, jois-
ta jokainen maarittelee jonkin kauppatavan. Jokaisella kauppatavalla on nimi ja kolmikirjai-
minen lyhenne. Kaupan osapuolten sisallyttaessa toimituslausekkeen kauppasopimukseen,

sitoutuvat he noudattamaan lausekkeen maarittelemaa kauppatapaa. (Raty, A. 2014.)

2.4 Ostotoiminta osana yrityksen logistiikkaa

”Logistiikka on materiaali-, tieto- ja paaomavirtojen, hankinnan, tuotannon jakelun ja kierra-
tyksen, huolto- ja tukipalvelujen, varastointi-, kuljetus- ja muiden lisaarvopalvelujen seka
asiakaspalvelun ja - suhteiden kokonaisvaltaista johtamista ja kehittamista” (Karrus 2003,
13). Karrus korostaa, etta logistiikka on laaja kasite, joka sisaltaa yrityksen useita eri toimin-
toa ja yhdistaa nama toimivaksi prosessiksi. Logistiikka on lisaksi tarkea osa yrityksen arvoket-
jua. Arvoketju koostuu niista toiminnoista, joiden avulla yritys tuottaa lisaarvoa seka kilpailee
toimialallaan. Yrityksen omien toimintojen lisaksi sen logistiikkaan vaikuttaa vahvasti myos
toimittajat ja asiakkaat. Arvoketjuajattelussa on tavallista puhua toimittajista ylavirtana ja
asiakkaista alavirtana. Naiden virtojen kanssa yhteistyon tekeminen on tarkeaa kustannusten

seka palvelutason yllapitamisen kannalta. (Karrus 2003, 13-15.)

2.4.1 Tilaus-toimitusketju

Tuotteen valmistukseen, kasittelyyn ja jakeluun liittyvat yritykset ja toiminnot muodostavat
verkoston jota kutsutaan toimitusketjuksi. Ketju sisaltaa toisin sanoen kaikki toiminnot tuot-
teen raaka-aineesta aina loppuasiakkaalle eli kuluttajalle asti. Toimitusketju voi sisaltaa esi-
merkiksi valmistajan, tavaran toimittajan, jalleenmyyjan seka loppuasiakkaan. Toimitusket-
jussa tavarat liikkuvat raaka-ainelahteilta kuluttajalle. Ketjun kaynnistymiseen vaaditaan kui-

tenkin kysynta ja siksi voidaan puhua tilaus-toimitusketjusta. (Sakki 2009, 14.)

Tavaravirtojen lisaksi tilaus-toimitusketjuun liittyy tieto- ja rahavirtoja. Ketjun kaynnistyttya
asiakkaan tilauksesta tietovirrat kulkevat yrityksen lapi tavarantoimittajalle. Paaoma- ja ra-
havirtoihin kuuluvat esimerkiksi ostolaskujen kasittelya seka maksusuorituksia. Tilaus-
toimitusketju on toisin sanoen naiden virtojen ohjaamista ja suunnittelua seka tilausten kasit-

telya ja valvontaa, hankintaa, myyntia, taloushallintoa seka tapahtuma- ja muutostietojen
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valittamista. Tavarankasittely, kuljettaminen, varastointi seka muut logistiset toimenpiteet

ovat keskeinen osa tilaus-toimitusketjua. (Sakki 2009, 21.)

2.4.2 Varastoivan yrityksen tilaus-toimitusprosessi

Tilaus-toimitusprosessi voidaan jakaa kolmeen osaan niiden yritysten kohdalla joilla on oma
varasto, josta tavarat myydaan. Vaiheet ovat saapuva prosessi, varastoiminen seka lahteva
prosessi. Saapuvaan prosessiin sisaltyy hankinnat ja hankittujen tuotteiden kuljetus seka saa-
puvan tavaran vastaanotto ja kasittely. Lisaksi siihen sisaltyy ostolaskutuksen tyovaiheet en-
simmaiseen varastointipisteeseen asti seka ostolaskun maksaminen. Seuraava vaihe on varas-
tointi, johon tarvitaan resursseja kuten esimerkiksi kayttopaaoma, varastotila ja varastointi-
laitteet. Lahteva prosessi kasittaa muun muassa asiakaspalvelun, tavaran kuljetukset ja lahe-
tykset seka laskutuksen. Lahteva prosessi paattyy kun viimeinen yrityksen suorittama toimen-
pide on tehty. Tama voi olla esimerkiksi tuotteen toimittaminen asiakkaalle tai maksutapah-
tuman kirjaaminen. (Sakki 2009, 50-51.)

3 Verkkokauppa

Internet on mullistanut yritysten liiketoimintaa uutena tarkeana ja nopeasti kasvavana myyn-
nin ja markkinoinnin kanavana. Yritysten Internetmainonta oli viela vahaista kymmenen vuot-
ta sitten, mutta on tana paivana perati kolmanneksi suurin mediamainonnan kanava. Verkko-
mainonnan osuus mediamainonnasta on viimeisen kuuden vuoden aikana kaksinkertaistunut.
Sanoma- ja televisiomainonnan osuudet ovat edelleen suurimmat mediamainonnan kanavat,

mutta esimerkiksi lehtimainonnan osuus on laskussa. (Havumaki & Jaranka 2014, 9.)

Verkkokauppa on internetsivusto, josta voi ostaa tuotteita tai palveluita. Verkkokauppa on
sahkoinen myymala jonka omistaa esimerkiksi tuotteen valmistaja tai vahittaiskauppias.
Verkkokaupassa on kaytossa ostoskori, jonne tuotteet kerataan. Siella on lisaksi usein haku-
palveluita ja tuoteluetteloita, joiden avulla asiakas helposti loytaa etsimansa tuotteet sivus-
tolta. (Havumaki & Jaranka 2014, 28.)

Menestyvan verkkokaupan vaatimuksiin kuuluu luotettavuus, asiakkaiden tyytyvaisyys ja miel-
lyttava ostokokemus. Luotettavuutta lisaavat usein kauppiaan hyva maine, tutut maksutavat,
toimitusvarmuus ja palautuksen helppous. Sahkoisen kaupankaynnin yleistyessa kivijalkakaup-
pojen merkitys pienenee. Monet yritykset ovat muuttaneet myymalansa esittelytiloiksi, jossa
asiakkaat voivat tutustua ja sovittaa tuotteita. Varsinaiset ostokset saatetaan kuitenkin tehda
Internetissa. (Havumaki & Jaranka 2014, 104-105.)
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3.1 Verkkokaupan eri muodot

Verkkokaupan muodosta riippuen sen osapuolet vaihtelevat. B2B (Business-to-Business) tar-
koittaa yritysten valista kaupankayntia, kuten esimerkiksi tukkureiden ja vahittaiskauppojen
valinen kauppa. Hyodyntamalla verkkoa B2B-kaupassa yritykset voivat muun muassa tehostaa
tilausten tehokkuutta ja vahentaa hankintakuluja. E-hankinnalla tarkoitetaan hyodykkeiden
ostamista seka tarjousten tekemista sahkoisesti. E-hankinta on edullisempaa kuin esimerkiksi

puhelimella tilaaminen, ja virhemarginaali on myos pienempi. (Havumari & Jaranka 2014, 18.)

B2C (Business-to-Consumer) kuluttajakaupassa osapuolina toimivat hyodykkeita myyva yritys
ja kuluttaja. Taman muotoinen verkkokaupankaynti perustuu luottamukseen. Kuluttajan on
luotettava verkkokauppiaaseen seka verkkotekniikkaan ostamisvalineena. Tassa opinnayte-
tyossa kasitellaan B2C muotoista verkkokauppaa, ja perehdytaan siihen tarkemmin. (Havuma-
ki & Jaranka 2014, 19.)

Muita verkkokaupan muotoja ovat muun muassa C2C (Consumer-to-Consumer) ja B2G (Busi-
ness-to-Goverment). C2C kaupassa kuluttajat kayvat kauppaa keskenaan, eli myyvat verkossa
hyodykkeita, joita maksetaan esimerkiksi verkkomaksuina. Huutokauppapalvelut ovat esimer-
kiksi taman muotoisia kaupankaynteja. B2G kaupankaynnissa, yritykset myyvat tuotteita tai
palveluita julkiselle sektorille kuten esimerkiksi kunnan tai valtion virastoille. Kaupankayntia
saatelevat erilaiset lait, kaupankaynnin muodosta riippuen. Kuluttajasuojalaki koskee ainoas-
taan B2C kaupankayntia, mutta ei C2C tai B2B kaupankayntia. (Havumaki & Jaranka 2014,
19.)

Suoramyynti
Tuottaja Yy
Tuottaja Vahittais-
kauppa
Kuluttaja
; Vahittais-
Tuottaja Tukkukauppa s
Tuottaja Tukkukauppa Valittaja Vahittais-
kauppa

Kuvio 5: Jakelukanavavaihtoehtoja tuottajalta kuluttajalle (Havumaki & Jaranka 2014, 51).
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Sahkoinen kaupankaynti on tuonut monnille yrityksille mahdollisuuden myyda tuotteitaan suo-
raan tuottajalta kuluttajalle. Esimerkiksi lentoyhtiot ovat siirtyneet myymaan lentojaan omis-
sa verkkokaupoissaan matkatoimistojen sijaan. Kuviossa 5 on esitetty erilaisia jakelukanava-
vaihtoehtoja hyodykkeille tuottajalta kuluttajalle. Eri kohdissa jakelukanavaa voi olla kaytos-
sa sahkoista kaupankayntia. Sita voi esiintya seka yritysten valisessa kaupassa, eli B2B kaupas-
sa etta yrittajan ja kuluttajan valisessa kaupassa eli B2C kaupassa. Jakelukanavaan voi lisaksi
liittya valittaja. Hanen tehtava on yhdistaa palveluntuottaja ja kuluttaja. Valittajaa kayte-
taan usein verkkokaupoissa joissa voi varata esimerkiksi hotellihuoneita tai lentoja. (Havuma-
ki & Jaranka 2014, 51.)

3.2 Verkkokaupan prosessit

Sahkoiseen kaupankayntiin eli verkkokauppaan liittyy erilaisia prosesseja. Tassa kappaleessa
kasitellaan muutamaa verkkokaupan paaprosessia. Prosessit ovat logistiikka ja maksaminen,
asiakaspalvelu, hakukoneoptimointi ja markkinointi. Nama prosessit on hyva ottaa huomioon

verkkokauppaa perustaessa ja sita yllapitaessa.

3.2.1 Logistiikka ja maksaminen

Verkkokaupan ostoksia voidaan maksaa erilaisia maksutapoja hyodyntaen. Ostoksia voidaan
maksaa ennakkoon, esimerkiksi tilisiirtona omasta pankista. Tassa tapauksessa ostokset mak-
setaan etukateen, ennen niiden toimitusta. Verkkokaupassa voi myos olla kaytossa verkko-
maksupainike. Silloin kaytetaan ennalta taytettya maksulomaketta, jonka tietoja ei voi muo-
kata. Maksaminen on helppoa ja virheilta saastytaan kun tilinumero ja viitenumero on taytet-
ty asiakkaan puolesta. Luottoriski on kuitenkin aina asiakkaalla, hanen maksaessa tuotteen
ennakkoon. Muun muassa Point ja Paytrail ovat verkkomaksuvalittajia, jotka tarjoavat mak-

samisen pankkien kautta. (Havumaki, Jaranka 2014, 121.)

Verkosta ostetut tuotteet voidaan myos maksaa vastaanoton yhteydessa. Tuotteet voidaan
maksaa esimerkiksi kotiinkuljetuksen yhteydessa. Postiennakkoa kayttaessa, tuotteet makse-
taan postiin, niita noudettaessa. Kortit ovat myos tavallinen maksutapa verkkokaupassa. Kor-
tilla maksaessa asiakkaan tunnistaminen on verkkokaupan vastuulla. Verkkokauppa onkin kor-
vausvelvollinen korttiyhtiolle, mikali korttia on vaarinkaytetty siita syysta etta asiakasta ei
ole tunnistettu asianmukaisella tavalla. Maskuvalineena voidaan kayttaa joko credit- eli luot-
tokorttia, tai pankkitiliin liitettya debit-korttia. (Havumaki, Jaranka 2014, 122.)

Maksuvalineena sahkoisessa kaupankaynnissa voidaan lisaksi kayttaa laskua tai osamaksua.

Asiakkaan ja kuluttajan valisessa (B2C) kaupassa, laskutuksen hoitaa usein rahoitusyhtio.
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Verkkokauppa myy tassa tapauksessa saatavansa rahoitusyhtiolle, joka puolestaan maksaa
laskun verkkokaupalle. (Havumaki, Jaranka 2014, 122-123.)

Verkko-ostoksia voi myds maksaa sahkoisella kukkarolla kuten esimerkiksi APE Payment Oy:n
tarjoamalla APE-kukkarolla. Kukkaroon ladataan ostovoimaa, jolla voi maksaa verkossa tehty-
ja pienisummaisia ostoksia. Kukkaron kaytto on nopeaa ja vaivatonta asiakkaalle. Han voi
maksaa ostoksia ilman rekisteroitymista, silla tunnistus tapahtuu automaattisesti. (APE-
Payment Oy 2014.)

3.2.2 Asiakaspalvelu ja tuki

Verkkopalvelu on korvannut monilla aloilla myos asiakaspalvelun. Laskunsa verkkopankissa
maksavien maara on kasvanut kahdessa vuosikymmenessa 2 %:sta 80 %:iin. Verkkokauppa
mahdollistaa yrityksille tavoittaa laajempi maara kuluttajia. Kilpailu on kovaa verkossa, silla
siella kuluttaja helposti myos tavoittaa ulkomaalaiset verkkokaupat. (Havumaki & Jaranka
2014, 10-11.)

Asiakaspalvelu on tarkea osa verkkokauppaa. Internetissa asiakaspalvelun tehtaviin kuuluu
muun muassa kuluttajan oheistaminen ja hanen kysymyksiin vastaaminen. Lisaksi asiakaspal-
velu ohjeistaa asiakasta ostoprosessissa ja ratkaisee ongelmatilanteita. Teknisissa asioissa
auttaminen kuuluu lisaksi hyvaan asiakaspalveluun. On myos suositeltavaa etta palvelua voi
saada kuljetuksiin, palautuksiin ja takuuasioiden hoitamiseen sahkoisesti. Asiakaspalvelun
muoto voi verkossa olla esimerkiksi sahkoposti, puhelinyhteys tai reaaliaikainen chat-yhteys.
(Havumaki & Jaranka 2014, 106.)

Sosiaalisen median merkitys asiakaspalvelukanavana on kasvanut. Asiakkaat ovat ottaneet
kayttoon sosiaalisen median eri kanavat, kuten Facebookin tai Twitterin, palautteen ja asia-
kaspalvelun kanavana. Tama voi kuitenkin hankaloittaa yrityksen asiakaspalvelun resurssien

hallintaa kanavien ollessa auki ympari vuorokauden. (Havumaki & Jaranka 2014, 111.)

3.2.3 Hakukoneoptimointi ja markkinointi

Hakukoneiden avulla haetaan jatkuvasti tietoja verkosta ostettaville tuotteille. Hakukoneiden
avulla selvitetaan muun muassa mista tuotetta voi ostaa ja vertaillaan keskenaan eri tarjo-
ajien hintoja. Hakukoneoptimoinnin avulla yritykset pyrkivat saavuttamaan suurempaa naky-
vyytta verkossa. Prosessi alkaa usein avainsanatutkimuksella jonka tarkoituksena on selvittaa
yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeita hakusanoja. Tassa vaiheessa etsitaan sanoja, joiden

uskotaan tuottavan mahdollisimman paljon myyntia yritykselle. (Into Group.)
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Seuraavaksi tehdaan tarvittavia teknisia korjauksia verkkokauppasivustolle. Taman avulla
varmistetaan etta hakukoneet ymmartavat oikein sivuston sisallon. Oleellista on, etta verkko-
kauppa on selkea ja looginen, jotta kayttaja saa positiivisen kayttokokemuksen. Arvostettuja
asioita ovat esimerkiksi looginen rakenne ja laadukas sisalto. Kattava tuoteselostus ja tarvit-
tava ohjeistut vahentaa lisaksi kayttajien kysymyksia, jolloin myos tarvittavan asiakaspalvelun

tyomaara vahenee. (Into Group.)

Verkkokauppaa voi mainostaa esimerkiksi yrityksen omilla kotisivuilla. Tama onkin varsin
yleista. Lisaksi uutiskirjeet, eli asiakkaille lahetettavat sahkoiset mainosviestit seka sahkopos-
tit ovat helppo tapa mainostaa verkkokauppaa. Verkkokauppaa voi myos mainostaa esimerkik-
si sosiaalisessa mediassa kuten yrityksen omilla Facebook sivuilla, tai hakusanaoptimoinnin
avulla. Markkinointia voi lisaksi laajentaa esimerkiksi televisioon tai lehtiin, joka kuitenkin on

huomattavasti kalliimpaa. (Tieke.)

3.3 Verkkokaupan mahdollisuudet ja haasteet

Verkossa toimimisella on yritykselle monia etuja, tavanmukaiseen myymalassa myyntiin ver-
rattuna. Verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla jossa on Internet, joten yrityksen on hel-
pompi tavoittaa laajempi asiakaskunta sen avulla. Myos ulkomaalaiset asiakkaat on helposti
tavoitettavissa maiden rajojen ylittavissa verkkokaupoissa. Tila- ja henkilostokustannukset
ovat myos pienemmat verkkokaupassa kuin myymaloissa. Tilausten vastaanottaminen ja tuot-
teiden maksaminen voidaan pitkalti automatisoida verkkokaupassa, joka muun muassa saastaa
kustannuksia. Yritykset voivat myos tarjota laajan tuotemaaran seka suuria tietomaaria ver-
kossa. Lisaksi tuote-esittelyt pysyvat siisteina ilman yllapitoa, toisin kuin esillepanot kivijal-
kakaupassa. Yritykset voivat kerata suuren maaran tietoa asiakkaittensa ostokayttaytymises-
taan verkossa. Tama on tarkeaa tietoa yritykselle, joka voi hyodyntaa sita esimerkiksi markki-

nointinsa tehostamisessa. (Havumaki & Jaranka 2014, 12-13.)

Kuluttajan nakokulmasta verkkokaupalla on myos useita etuja. Kuluttajan on helppo etsia
tuotteita internetista ja verrata niiden hintoja verkkokauppojen kesken. Kuluttaja voi asioida
verkossa siihen aikaan kun hanelle sopii, kauppojen aukioloajoista riippumatta. Verkkokaupan
standardit ovat maailmanlaajuisesti samoja, jonka takia kuluttajan on helppo kayttaa myos
ulkomaisia verkkokauppoja. Naita rajoittavat kuitenkin usein kielimuuri, toimitustapojen ra-
joitukset, kulttuurierot ja paikalliset lainsaadannot. Verkkokauppa voidaan personoida kulut-
tajan mieltymyksen mukaan. Talla tarkoitetaan sita, etta kuluttajalle voidaan mainostaa han-
ta kiinnostavia tuotteita hanen ostokayttaytymista seuraamalla. Verkkokaupoissa voidaan

myos tarjota asiakaspalvelua Internetin kautta. (Havumaki & Jaranka 2014, 13-14.)
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Sahkoisessa kaupankaynnissa on myos haasteita. Yleisesti suurin haaste on luoda toimiva
kauppakonsepti. Tahan liittyy esimerkiksi verkkokaupan selkeys ja loydettavyys, helppokayt-
toisyys, luotettavuus, tarjonnan laajuus seka toimiva toimitusjarjestelma. Digitaalisten tuot-
teiden, kuten musiikin ja elokuvien, myynnissa haasteisiin kuuluu lisaksi tekijanoikeuksien
suojaaminen ja valvominen. Fyysisten tuotteiden kohdalla, haastavinta on usein tehokas tava-
rantoimitus. Palautukset kuuluvat myos verkkokaupan haasteisiin. Tama kohdistuu varsinkin
tuotteisiin joita asiakkaan on sovitettava, kuten esimerkiksi vaatteisiin. (Karrus 2003, 309-
310.)

4 Tutkimus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mita muutoksia verkkokauppaan liittyminen aiheuttaa
ostoprosessissa ja mita asioita on otettava huomioon ennen verkkokauppaan liittymista.
Tutkimus on laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus ja tutkimusmenetelmiksi valittiin havain-
nointi seka benchmarking. Tutkimuksen rakenne koostuu ostotoimintaan liittyvista alueista,
joita tarkastellaan yksitellen. Alueet valittiin tarkastelun kohteiksi, silla ne olivat selvittamis-

ta kaipaavia alueita verkkokauppaan liittymista varten.

HANKINTA LOGISTIIKKA
Tuotteen valinta Varastointi
Tuotteiden tilaus Kuljetus

Budjetti Pakkaaminen

PALAUTUKSET &
REKLAMAATIOT

Asiakaspalvelu

TUOTETIEDOT
Tekstit
Kuvat & naytteet
Takuutiedot

Jalkimarkkinointi

Huolto & korjaus

Kuvio 6: Tutkimuksen rakenne, mind-map.

Kuviossa 6 on esitelty tutkimuksessa kasiteltavat ostoprosessiin liittyvat alueet. Ensimmaisena
tarkasteltavana alueena on hankinta. Tahan alueeseen liittyy muun muassa verkkokauppaan

vietavien tuotteiden valinnan perustelu seka ostotilauksen tekeminen. Toinen tutkimukseen
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valittu alue on logistiikka. On tarkoitus selvittaa miten ja missa verkkokaupassa myynnissa
oleva tuote varastoidaan. Lisaksi tutkitaan verkkokauppatuotteen pakkaus- seka kuljetuspro-
sessia. Tutkimuksessa tarkasteltava tuotealue sisaltaa tuotteita jotka voivat rikkoutua vaaran-
laisessa kuljetuksessa tai vaarin sailytettyna. Taman takia on oleellista selvittaa, miten verk-

kokaupassa myynnissa olevat tuotteet tulisi pakata ja kuljettaa kuluttajalle.

Seuraava tutkittava alue on tuotetiedot. Tahan alueeseen sisaltyvat verkkokauppaa varten
tarvittavat tuotetiedot ja kuvat. Tassa vaiheessa tarkastellaan mitka tuotetiedot ovat oleelli-
sia verkkokauppaa varten ja mista yritys saa nama tiedot. Lisaksi selvitetaan mista kuvat han-
kitaan, jotka nakyvat verkkokaupassa kuluttajalle. Tutkimuksessa selvitetaan lisaksi mita
muutoksia ja lisayksia nimikkeille on tehtava tietojenhallintajarjestelmaan, jotta tuotteet
saadaan myyntiin verkkokauppaan. Lopuksi tarkastellaan viela verkkokaupasta ostettujen
tuotteiden palautus- ja reklamaatioprosessia. Tarkoituksena on selvittaa miten ja minne tuot-

teita voi palauttaa ja miten reklamaatioprosessi hoituu verkkokauppatuotteiden kohdalla.

4.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytettiin kahta eri tutkimusmenetelmaa; havainnointia seka benchmarkingia.
Havainnointi suoritettiin havainnoimalla projektin etenemista palavereissa seka yhdessa kou-
lutustilaisuudessa. Tutkimuksen tekija hyodynsi lisaksi benchmarkingia aineiston keraamiseen.

Vertailun avulla kerattiin tietoa kilpailevista verkkokaupoista ja niiden toiminnoista.

4.1.1 Havainnointi

Havainnointi on hyvin konkreettinen menetelma, jonka avulla tutkija keraa aineistoa. Havain-
nointi ei ole riippuvaista siita mita ihmiset sanovat tekevansa tai miten he sanovat ajattele-
vansa. Havainnointi on tilanteiden suoraa tarkkailemista. Sen avulla nahdaan mita tutkitta-
vassa tilanteessa todella tapahtuu. Tata menetelma kayttaessa on tarkeaa pyrkia siihen, etta
havainnoitava tilanne ja sen ymparisto pysyy luonnollisena eika tutkimus hairitse tai muuta
sita. (Denscombe 1998, 165-166.)

Havainnoimalla keratyn aineiston luotettavuuteen vaikuttaa muun muassa tutkijan henkilo-
kohtaiset ajatukset ja mielipiteet. Ihmisen selektiivinen muisti vaikuttaa myos siihen, mita
havainnointeja tutkija muistaa ja mita ei. Lisaksi tutkijan aistit seka aiemmat kokemukset
vaikuttavat siihen, miten han kokee havainnoitavan tilanteen. Tutkijan fyysiset ja tunteelliset
tuntemukset voivat myos vaikuttaa siihen, miten han ymmartaa ja tulkitsee tilanteen. (Dens-
combe 1998, 166-167.)
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Havainnointia kaytetaan usein kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Sita voidaan kayttaa joko itse-
naisesti tai haastattelun lisaksi. Havainnointi voidaan jakaa osallistuvaan ja ei-osallistuvaan,
eli suoraan havainnointiin. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on itse aktiivisessa roolissa
havainnoitavassa toiminnassa. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa puolestaan tutkija pitaytyy
vain havainnoijana. Havainnointi voi lisaksi olla joko systemaattista tai ei-systemaattista. Sys-
temaattinen eli strukturoitu havainnointi on yksityiskohtaista ja jasenneltya. Tutkija luokitte-
lee ongelmansa ennen havainnointia ja tutkittavasta aiheesta kerataan etukateen tietoa, jot-

ta voidaan paattaa mita havainnoidaan ja milloin se tehdaan. (KvaliMOTV.)

Tutkimustulosten tulisi olla pitkalti identtiset tutkijasta riippumatta, jotta tutkimus olisi vali-
di. Taman takia systemaattisessa havainnoinnissa voidaan kayttaa suunnitelmaa, jossa on en-
nalta maaritelty seikkoja joiden mukaan kaikki tutkijat kiinnittavat huomiota samoihin asioi-
hin tutkittavassa ilmiossa. (Denscombe 1998, 168.) Strukturoimattoman havainnoinnin avulla
kerataan ennakkotietoa jostakin asiasta. Taman tyyppinen havainnointi ei ole ennalta luoki-
teltua vaan siina kaytetaan hyvaksi tutkittavan ilmion teoriaa. Tutkija tekee teorian avulla

ennakko-oletuksia siita mita tulee tapahtumaan. (KvaliMOTV.)

Havainnoinnin etuja ovat muun muassa se, etta kielellista kommunikointia ei tarvita, jolloin
siihen liittyvat tulkinnat jaavat kokonaan pois. Lisaksi havainnointiin ei liity havainnoitavan
henkilon tulkintaa omasta tekemisestaan. Toisaalta haittapuoli havainnoinnissa voi olla se,
etta tiedonkeruu on sidottu paikkaan ja aikaan. Havainnointi kannattaa lisaksi suunnitella
etukateen mahdollisimman hyvin, jotta havaintojen tulkitseminen ja kirjaaminen olisi help-
poa. Havainnoinnin strukturoiminen kuitenkin kaventaa havainnoitavia asioita. (Tilastokeskus,
2014.)

Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija voi itse osallistua tutkittavaan ilmioon avoimesti, jolloin
tutkimukseen osallistuvat ihmiset ovat tietoisia tutkimuksesta. Tutkija voi kuitenkin myos
osallistua tutkimukseen paljastamatta rooliaan tutkijana. Mikali tutkimukseen osallistuvat
henkilot eivat tieda tutkimuksesta tai tutkijasta, sailyy ymparisto hyvin luonnollisena. Osallis-
tuvaa havainnointia suorittaessa, onkin tarkeaa minimoida mahdolliset ulkoiset hairiotekijat
tutkittavasta ymparistosta. Mikali tutkimukseen osallistuvat henkilot ovat tietoisia tutkijasta,
voi tama puolestaan vaikuttaa esimerkiksi heidan kayttaytymiseen. (Denscombe 1998,175-
176.)

Tutkija voi osallistua havainnoitavaan tilanteeseen kolmella eri tavalla. Totaalisella osallistu-
misella tarkoitetaan, etta tutkijan rooli pysyy salaisuutena tutkimukseen osallistuvilta henki-
loilta. Tutkija esittaa olevansa joku, joka luonnollisesti kuuluu tutkittavaan tilanteeseen ja

ymparistoon. Tutkijan rooli voi myos olla tiedossa joko yhdelle tai muutamalle tutkimukseen

osallistuvalle henkilolle. Tasta muodosta voi olla hyotya esimerkiksi silloin, kun tutkijan osal-
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listuminen tutkittavaan tilanteeseen vaatii, etta vahintaan yksi henkilo tietaa tutkimuksesta.
Tutkija voi myos olla avoimesti osallisena tutkittavassa tilanteessa. Silloin kaikki tutkimuk-

seen osallistuvat henkilot tietavat tutkijan roolista. (Descombe 1998, 178.)

Tutkijan on dokumentoitava havaitsemansa asiat mahdollisimman pian havainnoitavasta tilan-
teesta. Tama johtuu siita, etta ihmisen muisti on selektiivisen lisaksi myos hauras. Tutkija voi
helposti unohtaa havaitsemiansa asioita, mikali tilanteen dokumentointi tehdaan vasta muu-
taman paivan jalkeen, puhumattakaan viikoista, tutkimustilanteesta. Tutkijan on kirjattava
tekemansa havainnot heti tutkittavan tilanteen jalkeen muistaakseen mahdollisimman paljon
tilanteesta. Tutkija voi joko tehda kirjallisia muistiinpanoja havainnoinnista tai nauhoittaa
tilanteen. (Denscombe 1998, 179.)

4.1.2 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan oman toiminnan vertailua muiden toimintaan. Benchmarkingil-
la eli vertailuanalyysilla tavoitellaan oppimista muilta. Tarkoituksena on kyseenalaistaa omaa
toimintaansa ja pyrkia oppimaan paremmilta. Tata menetelmaa kaytetaan usein yritysmaail-
massa ja sen avulla voidaan esimerkiksi vertailla oman organisaation tyoprosessien tehokkuut-
ta muiden organisaatioiden prosesseihin. Benchmarinking voi kaytannossa olla prosessien, da-
tan tai strategioiden vertaamista. Menetelman avulla voidaan tunnistaa omat heikkoudet ja
sita kaytetaan usein laatujarjestelmien ja prosessinkehittamisen tyokaluna. Vertailua voidaan
tehda esimerkiksi etsimalla tietoa kirjallisuudesta tai Internetista. Usein benchmarkingissa
vertaillaan my6s yritysten tunnuslukuja. Tama voi auttaa tunnistamaan vertailtavan toimin-
nan, johon halutaan perehtya paremmin. Vertailua voidaan myos toteuttaa esimerkiksi haas-

tattelujen avulla. (E-conomic.)

Benchmarinkingin tavoitteena on maarittaa minkalaisia ja missa parannuksia tarvitaan. Sen
avulla pyritaan lisaksi tunnistamaan miten muut organisaatiot saavuttavat korkeamman suori-
tuskyvyn. Kun tama tieto on selvitetty, pyritaan sita hyodyntamaan oman suorituskyvyn pa-

rantamiseksi. (BusinessDictionary.)

4.1.3 Perustelut menetelmien valinnoille

Yhdeksi tutkimusmenetelmaksi valittiin aktiivinen eli osallistuva havainnointi. Havainnointi oli
lisaksi strukturoitua, silla aiheesta kerattiin etukateen tietoa ja tutkittavat osa-alueet paatet-
tiin ennakkoon. Menetelman valintaan vaikutti muun muassa se, etta tutkimuksen tekija itse

oli aktiivisena osallistujana tutkimuksen kohteena olleessa projektissa. Projektin tarkoitukse-
na oli lisata yksi tuotealue verkkokauppaan. Tietoa kerattiin muun muassa palavereissa, jotka

jarjestettiin projektiin osallistuvien henkiloiden kesken.
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Tutkimuksessa vertailtiin myos muita saman alan, eli kilpailevien yritysten verkkokauppoja

keskenaan. Vertailuanalyysi, eli benchmarking valittiin menetelmaksi, silla sen avulla pystyt-
tiin tunnistamaan alan parhaimmat olemassa olevat verkkokaupat. Nailta pyrittiin oppimaan,
ja hyodyntamaan oppia Yritys X:n verkkokaupassa. Lisaksi menetelman avulla pyrittiin tunnis-
tamaan kilpailevien verkkokauppojen heikkouksia, jotta niiden aiheuttamista ongelmista voi-

taisiin valttya.

4.2  Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimus suoritettiin kesa-syyskuussa 2014. Tutkimus oli osa projektia, jonka tavoite oli lisata
kohdeyrityksen jo olemassa olevaan verkkokauppaan uusi tuotealue. Tutkimuksen aineisto
kerattiin havainnoimalla projektin kulkua ja siihen liittyvia vaiheita. Aineisto kerattiin paa-
saantoisesti havainnoimalla projektiin liittyvissa palavereissa. Projektiin osallistui aktiivisesti
tuotealueen ostaja ja ostoassistentti, verkkokaupan valikoimavastaava, studion asiakasvas-

taava seka yhteyspaallikko. Tutkimuksen tekija osallistui itse projektiin ostoassistenttina.

Havainnointiin valmistauduttiin etukateen jarjestamalla projektiin liittyvia palavereita. Pala-
vereihin kutsuttiin henkiloita, jotka tyoskentelevat verkkokaupan parissa yrityksessa X. Pala-
vereita jarjestettiin tarpeen mukaan ja paasaantoisesti palaverit jarjestettiin ostojen edusta-
kija kirjasi ylos tarkeita selvitettavia seikkoja, joihin etsittiin vastausta havainnointitilanteis-
ta. Havainnoitaessa tekija huolehti siita, etta kaikki etukateen maaritellyt aiheet kasiteltiin.
Lisaksi tekija huolehti siita etta projektin aikana ilmenneisiin ongelmiin pyrittiin loytamaan
ratkaisuja. Mikali ongelmiin ei loytynyt ratkaisuja tai vastauksia palavereiden aikana, selvitet-

tiin nama palavereiden ulkopuolella.

Tutkimuksen tekija kerasi lisaksi aineistoa benchmarkingin avulla. Benchmarkingia, eli vertai-
luanalyysia tehtiin jatkuvasti projektin aikana kilpaileville verkkokaupoille. Vertailua suoritet-
tiin etsimalla Internetista kilpailevia verkkokauppoja ja tutkimalla niiden sisaltoa seka ulko-

asua. Usein menetelmaa kaytettiin satunnaisesti tarpeen mukaan.

4.2.1 Havainnointitilanne 1

Ensimmainen havainnointi tehtiin 9.6.2014 palaverissa, johon osallistui verkkokaupan valikoi-
mavastaava seka verkkokauppaan lisattavan tuotealueen ostaja, ostoassistentti, Planner seka
kaksi muuta assistenttia. Palaverin agendalla oli kayda lapi projektin aikataulu, budjetti,

brandit, vastuuhenkilot ja tietojenhallintajarjestelmaan liittyvat asiat. Ostoja edustavat hen-

kilot (ostaja, Planner ja assistentit) esittelivat verkkokaupan alkuvarastolle suunnitellun bud-
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jetin ja verkkokauppaan lisattavat brandit. Verkkokaupan valikoimavastaava kirjasi nama ylos
ja kertoi ehdottavansa naita esimiehelleen ja pyytavansa niihin hyvaksyntaa hanelta. Mikali
hyvaksynta saataisiin, voitaisiin verkkokauppa aloittaa talla varastolla ja valikoimalla. Taman
jalkeen verkkokaupan valikoimavastaava kertoi verkkokaupan kuvaprosessista seka tarvittavis-
ta tuotetiedoista. Kuvaprosessi kaytiin lapi, ja ostojen edustajat ehdottivat etta paadyttaisiin
kayttamaan valmiskuvia kaikista taman tuotealueen tuotteista. Palaverissa keskusteltiin seu-
raavaksi verkkokaupassa tehtavista markkinointimenetelmista seka kampanjoista. Taman jal-
keen verkkokaupan valikoimavastaava esitteli ostojen edustajille yhteyspaallikon, jonka vas-
tuulla on tuotetekstit seka studion asiakasvastaavan joka puolestaan huolehtii kuvaprosessis-

ta. Lopuksi sovittiin, miten tasta edetaan ja kenen vastuulle jaa hoitaa mikakin asia.

4.2.2 Havainnointitilanne 2

Toinen havainnoitava tilanne oli palaveri, joka jarjestettiin 24.6.2014. Palaveriin osallistuivat
ostaja, ostoassistentti, verkkokaupan valikoimavastaava, yhteyspaallikko seka studion asia-
kasvastaava. Palaverissa verkkokaupan valikoimavastaava kertoi etta hyvaksynta on saatu ja
projekti voidaan aloittaa. Palaverissa keskusteltiin seuraavaksi siita, miten verkkokauppaa
varten tarvittavat tuotetiedot hankittaisiin. Ostojen edustajat kertoivat, mitka tiedot ovat
oleellisia tuotetietoja kyseessa olevan tuotealueen kohdalla. Nailla tiedoilla tarkoitetaan sita,
mita verkkokauppaan tulisi kirjoittaa tuotteista kuluttajaa varten. Kellojen kohdalla tarkeita
tietoja olivat muun muassa takuuasiat seka tekniset tiedot kuten paristo, paivyri seka ajanot-
to-ominaisuus. Lisaksi jokaisesta tuotteesta olisi saatava mahdollisimman tarkat mitta- seka
materiaalitiedot. Yhteyspaallikko kertoi, etta tekstien kirjoittajat tarvitsevat naiden tuotetie-
tojen lisaksi myyntiargumentteja seka kuvailevia tietoja tuotteista. Sovittiin, etta ostojen
edustajat laatisivat taulukon tarvittavista tiedoista ja lahettaisivat taulukon taytettavaksi
toimittajille. Kun taulukot saataisiin takaisin taytettyna, ostoassistentti lisaisi jokaiselle tuot-
teelle taulukkoon yrityksessa kaytossa olevan tuotekoodin. Taman koodin avulla tuotetekstien
kirjoittajat voisivat helposti yhdistaa yrityksen jarjestelmassa olevan tuotteen taulukossa ole-
viin tuotetietoihin. Sovittiin myos, etta toimittajille annettaisiin heinakuun loppuun asti aikaa

taulukoiden tayttamista varten.

Seuraavaksi keskusteltiin kuvaprosessista ja valmiskuvien kaytosta. Edellisessa palaverissa oli
sovittu, etta talla tuotealueella kaytettaisiin valmiskuvia kaikista tuotteista, joten studion
asiakasvastaava esitteli valmiskuvaprosessin. Han kertoi, etta valmiskuvien lahettamista var-
ten on kaytossa kaksi vaihtoehtoa. Toimittajat voivat joko ladata valmiskuvat yrityksen kay-
tossa olevalle serverille tai vaihtoehtoisesti kayttaa omaa kuvapankkiansa. Mikali toimittaja
haluaisi kayttaa omaa kuvapankkiaan, tulisi hanen ilmoittaa siihen tarvittavat kayttajatunnuk-
sen seka salasanan yritykselle. Kuvapankista yritys kavisi itse lataamassa kuvat omaan kayt-

toonsa.
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4.2.3 Havainnointitilanne 3

Seuraava havainnoitava tilanne oli koulutus, joka jarjestettiin verkkokauppaan lisattavan tuo-
tealueen ostojen edustajille 26.6.2014. Koulutustilaisuuteen osallistuivat kouluttaja, verkko-
kaupan valikoimavastaava, seka ostojen edustajista tuotealueen ostaja seka ostoassistentti.
Kouluttaja esitteli koulutustilaisuudessa verkkokauppaprosessin jarjestelman nakokulmasta.
Tahan liittyi kaikki asiat jotka jarjestelmaan tulisi tehda, jotta tuote saataisiin myyntiin verk-
kokauppaan. Ensin kaytiin lapi paketin koon lisaaminen. Tuotteille tulisi etukateen maaritella
pakettikoko, jossa halutaan lahettaa tuote varastosta kuluttajalle. Paatettiin, etta kaikki tuo-
tealueen tuotteet pakattaisiin laatikkoon, jonka mitat ovat 40x50x20cm ja jonka vaatimukse-
na on, etta tuote painaa alle 7,5kg. Sovittiin, etta verkkokaupan assistentti lisaisi tuotteille

taman tiedon.

Taman jalkeen kouluttaja esitti muita jarjestelman kannalta tarkeita asioita verkkokauppaan
lisattavien tuotteiden kohdalla. Han kertoi, etta jokaisella tuotteella on oltava oma valmisku-
va seka tuoteteksti. Lisaksi tuotteelle on merkittava jarjestelmaan, etta se on myynnissa
verkkokaupassa. Vaatimuksena on myos, etta tuotteella on fyysisesti varastosaldoa verkko-
kaupan varastolla, tuotteen nousemiselle verkkokauppaan. Seuraavaksi kouluttaja painotti
jarjestelmaan lisattavien takuutietojen tarkeytta. Mikali takuutiedot ovat jarjestelmassa
puutteelliset, ovat ne myos virheellisia kuluttajalle tulostuvalla kuitilla. Lisaksi kouluttaja
kertoi kampanjoihin liittyvista jarjestelmaasioista. Han kertoi miten jarjestelmaan lisattaisiin
tieto kampanjan ajankohdasta. Tata tietoa tarvitaan silloin, kun tuotteelle halutaan maarit-
taa verkkokauppaan myyntiinnousemisajankohta. Lopuksi kouluttaja kertoi varastojen kayt-
taytymisesta jarjestelmassa. Han kertoi, etta verkkokaupalla ja kivijalkakaupalla on olemassa
omat virtuaaliset varastot. Tama tarkoittaa, etta verkkokaupassa myyty tuote vahentaa au-
tomaattisesti verkkokaupalle varattua varastosaldoa ja kivijalkakaupassa myyty tuote auto-

maattisesti vahentaa kivijalkakaupalle varattua varastosaldoa.

4.2.4 Havainnointitilanne 4

Seuraava havainnoitava tilanne oli palaveri, jonka ajankohta oli 5.8.2014. Palaveriin osallistui
ostojen edustajista tuotealueen ostaja ja ostoassistentti seka kaksi jalkimarkkinoinnin parissa
tyoskentelevaa henkiloa. Palaverin agendalla oli kayda lapi verkkokaupan palautus- ja rekla-

maatioprosessi. Jalkimarkkinoinnin edustajat kertoivat palautusprosessista. He kertoivat, etta
heidan vastuullaan on huolehtia kaikista verkkokaupasta ostetuista tuotteista, jotka kuluttaja
on paattanyt palauttaa. Jokaisen, kuluttajalta palautuneen tuotteen kunto tarkastetaan huo-

lellisesti. Lisaksi tarkastetaan jos tuote on kayttamaton eli myyntikuntoinen tai epakurantti.
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Myyntikuntoiset, kayttamattomat tuotteet palautetaan varastolle uudelleen myytaviksi ja

epakurantit tuotteet havitetaan.

Kuluttaja voi myos reklamoida tuotteen joka on hanen mielestaan viallinen. Reklamaatiot
ovat aina tapauskohtaisia, ja niiden seurauksena tuote voidaan esimerkiksi korjata tai hyvit-
taa asiakkaalle. Jos toimittaja on myontanyt tuotteelle takuun, voidaan reklamoitava tuote
lahettaa korjattavaksi toimittajalle. Verkkokauppaan lisattava tuotealue sisaltaa takuun
omaavia tuotteita. Reklamaatioprosessin nopeuttamiseksi paatettiin, etta ostoassistentti il-
moittaa jalkimarkkinoinnille takuun myontaneet toimittajat. Jalkimarkkinointi voisi siten olla

suoraan yhteydessa toimittajiin reklamaatiotapauksissa.

4.2.5 Havainnointitilanne 5

Seuraava projektiin liittyva palaveri jarjestettiin 4.9.2014. Palaveriin osallistuivat tuotealu-
een ostaja ja ostoassistentti, yhteyspaallikko seka copywriterit eli tuotetekstien kirjoittajat.
Palaverin agendalla oli kayda lapi missa vaiheessa tuotetekstien kirjoitusprosessi on, seka
mahdolliset puutteet tuotetietolomakkeissa. Copywriterit ilmoittivat, etta suurin osa kaikista
tuoteteksteista on kirjoitettu ja etta heidan puolestaan nayttaisi silta, etta verkkokauppa
saataisiin avattua ajallaan. Copywriterit painottivat sita, etta kaipaisivat lisaa myyntiargu-
mentteja tuotteille seka tuotteita kuvailevia tietoja. Ongelman nahtiin olevan siina, etta ku-
vista on vaikeampi tuottaa tekstia kun itse fyysisesta tuotteesta. Copywriterit kertoivat, etta
heidan on helpompi kuvailla tuotetta, joka heilla on fyysisesti tarkasteltavana. Valmiskuvia
kayttaessa tuotetekstit joudutaan kirjoittamaan kuvien perusteella. Naytteena oleva tuote

kuvataan, jonka jalkeen copywriter kirjoittaa tuotetekstin naytetta tarkastelemalla.

Lopuksi keskusteltiin hakukoneoptimoinnista ja sen kannalta tarkeiden tuotekuvausten, -
koodien seka nimien kaytosta verkkokaupassa. Tuotetekstiin tulisi kirjoittaa tuotteelle omi-
naisia ja tunnettuja tietoja, joita kayttamalla kuluttaja voitaisiin ohjata yrityksen verkko-
kauppaan. Tama tarkoittaa, etta kuluttajan etsiessa esimerkiksi koodilla tuotetta hakuko-
neesta, hakutuloksiin voisi ilmaantua yrityksen verkkokauppa. Taman takia teksteissa olisi
oleellista kayttaa esimerkiksi tuotteen toimittajakoodia tai nimea, joka aina on sama myynti-

paikasta.

4.3  Tutkimustulokset

Tutkimus oli osa projektia, jonka tuloksena uusi tuotealue lisattiin yrityksen jo olemassa ole-
vaan verkkokauppaan. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa miten tuotealue lisataan verkko-
kauppaan ostoprosessin nakokulmasta. Ostoprosessi jaettiin tutkimuksessa neljaan eri aluee-

seen. Nama alueet olivat hankinta, logistiikka, tuotetiedot seka palautus- ja reklamaatiopro-



31

sessi. Tutkimuksen aineisto kerattiin havainnoimalla projektin etenemista siihen liittyvissa

tilanteissa. Lisaksi aineistoa kerattiin benchmarkingin avulla.

Tutkimuksen tekija kirjasi muistiinpanoja havainnointitilanteissa. Tilaisuuksien jalkeen tutkija
luki kaikki kirjaamansa havainnot ja teki niista yhteenvedon. Taman jalkeen tehdyista havain-
noinneista keskusteltiin yhdessa tuotealueen ostajan kanssa. Keskustelujen yhteydessa sovit-
tiin myos jatkotoimenpiteista ja tyonjaosta. Talla tarkoitetaan jokaisen havainnointitilanteen
jalkeen tehtavia toimenpiteita ja tehtavia. Benchmarkingia suoritettiin projektin aikana sa-
tunnaisesti useaan kertaan. Sen avulla pyrittiin tunnistamaan kilpailevien verkkokauppojen
vahvuudet seka haasteet. Vahvuuksista pyrittiin oppimaan ja niita pyrittiin soveltamaan uu-
den tuotealueen kohdalla Yritys X:n verkkokaupassa. Heikkoudet pyrittiin tunnistamaan, jotta

niilta voitaisiin valttya.

4.3.1 Hankinta

Verkkokaupan valikoima paatettiin pitkalti trendien ja kysynnan mukaan. Verkkokauppaan
haluttiin talla hetkella suosiossa olevia brandeja ja tuotteita, joilla on kysyntaa. Brandivali-
koima maaraytyi myos toimittajien mukaan. Valikoimaa suunnitellessa huomioon otettavia
asioita olivat muun muassa toimittajien toimituskyky seka heidan tamanhetkinen varasto.
Toimittajien valintaan vaikutti esimerkiksi se, etta he pystyivat toimittamaan nopealla aika-
taululla paljon tuotteita. Kuten kappaleessa 2.1 kerrotaan, ostovoiman lisaantyessa voidaan
saavuttaa edullisempi ostohinta. Tata pyrittiin hyodyntamaan tilaamalla toimittajilta kerralla

suuren maaran tuotteita.

Tiukan toimitusaikataulun takia toimittajien olemassa oleva varasto vaikutti myos valintaan.
Heidan varastoissaan olevista tuotteista raataloitiin sopiva aloitusmallisto jokaiselle verkko-
kauppaan valitulle brandille. Oleellista oli, etta toimittajilla oli silla hetkella kiinnostavia ja
haluttuja tuotteita joko varastossaan tai helposti tilattavissa. Kappaleessa 2.3 kerrotaan tava-
rantoimittajista ja sopimuksista. Tuotealueen vieminen verkkokauppaan ei taman tuotealueen
kohdalla vaatinut uusien toimittajasopimusten laatimista. Jokaisen valitun toimittajan kanssa

oli jo olemassa oleva pitkaaikainen sopimus, kuten esimerkiksi vuosisopimus.

Valikoiman laajuuteen vaikutti myos budjetti. Verkkokauppahankkeelle oli varattu budjetti,

joilla myyntiin ostetut tuotteet hankittaisiin. Taman lisaksi valikoimaan vaikutti kilpailu. Vali-
koimaa suunnitellessa vertailtiin kilpailevia verkkokauppoja keskenaan. Verkkokauppojen ver-
tailussa selvisi muun muassa kilpailijoiden valikoima. Tata tietoa hyodyntamalla pyrittiin laa-

timaan Yritys X:lle kilpailukykyinen tarjonta.
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Kun valikoima oli paatetty, eli kun tarve oli loydetty, tehtiin sen perusteella hankintaehdo-
tukset toimittajille. Tassa sovellettiin ostoprosessin eri vaiheita, jotka on esitelty kappaleessa
2.2. Toimittajat lahettivat tarjousehdotukset, joiden perusteella tilaukset tehtiin. Tilauksille
merkittiin muun muassa tilausnumerot, tuotetiedot, hinnat, toimitus- ja maksuehdot, toimi-
tus- ja laskutusosoitteet seka toimitusaika. Tilaukset sisalsivat lisaksi ennalta sovitun toimi-
tuslausekkeen, jonka avulla varmistettiin, etta kauppasopimuksen molemmat osapuolet olivat

samaa mielta toimitusehdoista. Toimituslausekkeet esitellaan tarkemmin kohdassa 2.3.

Tiukan aikataulun takia toimittajille annettiin melko lyhyt toimitusaika. Tilausten saapumisia
seurattiin aktiivisesti, silla tavaran saapuminen vaikuttaisi lopulliseen aikatauluun, eli siihen
milloin tuotealueen verkkokauppa saataisiin avattua. Tuotealueen verkkokauppa haluttiin
avata kerralla, runsaalla valikoimalla. Taman takia verkkokauppa avattiin vasta, kun kaikki
toimitukset tai suurin osa niista oli saapunut. Kappaleessa 2.4.2 on esitelty varastoivan yrityk-
sen tilaus-toimitusprosessi. Taman prosessin mukaisesti tilaukset toimitettiin Yritys X:n varas-
toon, kuten toimitusehdoissa oli sovittu. Varastolla tilaukset vastaanotettiin ja kasiteltiin.

Taman jalkeen tuotteet varastoitiin ja suoritettiin ostolaskutuksen tyovaiheet.

4.3.2 Logistiikka

Verkkokauppaan liittyvaa logistiikkaa mietittiin myos etukateen, ennen tuotealueen lisaamis-
ta verkkokauppaan. Tutkittavan tuotealueen sisaltamat tuotteet ovat helposti vahingoittuvia
esimerkiksi vaaranlaisen kuljetuksen seurauksena. Taman takia oli kiinnitettava huomiota
tuotteiden pakkaamiseen kuljetuksen ajaksi. Tuotteiden materiaalikoostumukset saattavat
lisaksi jo itsessaan olla herkkia esimerkiksi valolle tai muille materiaaleille, jonka takia niiden
varastoimiseen oli lisaksi kiinnitettava huomiota. Kuten kappaleessa 2 kerrotaan, ostot ovat
vastuussa hankintojen tekemisen lisaksi myos tavaroiden kuljetuksiin liittyvista jarjestelyista.
Taman takia ostot huolehtivat siita, etta varaston tyontekijat saivat tarpeeksi tietoa uuden

tuotealueen varastointiin ja tuotteiden kuljetuksiin liittyvista asioista.

Kappaleessa 2.4.2 esitellaan varastoivan yrityksen tilaus-toimitusprosessi ja sen eri vaiheet.
Tutkimuksessa tarkasteltiin prosessin kolmea eri vaihetta ja niihin liittyvia huomioon otetta-
via seikkoja. Ensimmaiseen vaiheeseen, saapuvaan prosessiin liittyivat muun muassa tuottei-
den toimitus tavarantoimittajalta Yritys X:n varastoon. Tutkimuksessa selvisi, etta tuotteet
toimitetaan Yritys X:n varastolle laatikoissa. Laatikon sisalla tuotteet ovat yksittain pakattui-
na. Tuotteille toimitetaan lisaksi pakkausmateriaalia myyntia varten. Myyntitilanteessa kellot
ja aurinkolasit pakataan niille kuuluviin koteloihin ja korut joko korupusseihin tai korurasioi-
hin. Pakkausmateriaali saattaa kuitenkin saapua varastolle erillisessa laatikossa, joka on
aiemmin voitu toimittaa suoraan kivijalkakauppaan, jossa myynti tapahtuu. Koska verkkokau-

pan myynti tapahtuu varastosta, jouduttiin pakkausmateriaalille varaamaan tilaa varastosta.
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Varaston henkilokunnan kanssa sovittiin, etta jokaiselle varastoitavalle tuotteelle olisi jatkos-

sa myos varastoitava tuotteelle kuuluva pakkausmateriaali.

Tutkimuksessa selvisi, etta verkkokaupassa myytavat tuotteet tilataan fyysisesti samaan va-
rastoon kun kivijalkakaupassa myynnissa olevat tuotteet. Molemmilla myyntikanavilla, kivijal-
kakaupalla ja verkkokaupalla, on kuitenkin kaytossaan omat virtuaaliset varastot. Nama va-
rastot maaraavat kummalle myyntikanavalle tuotteet kuuluvat. Tama tarkoittaa, etta tavara
sijaitsee fyysisesti samalla varastohyllylla, riippumatta siita kumman myyntikanavan varas-
toon se kuuluu. Jarjestelmasta selviaa, kuinka monta kappaletta varaston hyllylla olevista
tuotteita kuuluu kivijalkakaupan virtuaaliselle varastolle ja kuinka monta puolestaan verkko-
kaupan varastolle.

Seuraava vaihe tilaus-toimitusketjussa on varastointi. Tutkimuksessa tarkasteltiin varaston
kayttaytymista. Tutkimuksessa selvisi, etta kuluttajan ostaessa tuotteen verkkokaupasta, tuo-
te vahennetaan verkkokaupan virtuaalisesta varastosta. Kun tuote ostetaan kivijalkakaupassa,
ostetun kappaleen tilalle taydentyy uusi tuote kivijalkakaupalle varatusta varastosaldosta.
Tuote taydentyy varastosta kivijalkakauppaan sille asetettujen taydennysparametrien mu-
kaan. Kun verkkokaupan virtuaalisen varaston varastomaara on myyty loppuun, verkkokauppa
voi alkaa hyodyntamaan kivijalkakaupalle varattua varastomaaraa. Jarjestelmaan on maarat-
ty, etta nain tapahtuu automaattisesti verkkokaupan varaston tyhjentyessa. Kivijalkakuppa ei
kuitenkaan voi hyodyntaa verkkokaupan varastomaaraa. Mikali tuote loppuu kivijalkakaupasta
seka sen virtuaalisesta varastosta, voi tuotetta ostaa ainoastaan verkkokaupasta. Tama on

tietenkin mahdollista vain silloin, kun tuotetta loytyy verkkokaupan varastosta.

Tutkimuksessa selvitettiin myos miten kuljetus varastolta kuluttajalle tapahtuisi. Tama on
tilaus-toimitusketjun viimeinen vaihe, jota kutsutaan lahtevaksi prosessiksi. Tutkimuksessa
selvisi, etta verkkokaupasta ostetut tuotteet on kuljetuksen ajaksi pakattava joko kuljetus-
laatikkoon tai kirjekuoreen. Kirjekuoren etu on sen edullinen toimitushinta, jolloin toimitus-
kustannukset pysyvat maltillisena kuluttajalle. Kuoren huono puoli on kuitenkin se, etta se voi
helposti painautua kasaan kuljetuksen aikana sen pehmean muodon takia. Tama voi johtaa
kuoren sisalla olevan tuotteen rikkoontumiseen. Toinen vaihtoehto kuljetukselle on paketti.
Tama on kuluttajalle hieman kirjekuorta kalliimpi, mutta tukevamman rakenteensa ansiosta
se pysyy paremmin muodossaan ja sisalla oleva tuote vahingoittumattomana. Korujen, kello-
jen ja aurinkolasien kohdalla tama on erityisen tarkeaa, ja siksi paatettiin etta kaikki kysees-

sa olevat tuotteet kuljetetaan paketissa kirjekuoren sijaan.
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4.3.3 Tuotetiedot

Tutkimuksen seuraava tarkasteltava alue oli tuotetiedot, joka pitaa sisallaan tuotekuvat ja -
naytteet seka tekniset tiedot. Tutkimuksessa selvisi, etta tuotteiden kuvausprosessi suorite-
taan Yritys X:n omasta toimesta. Kuvausprosessi alkaa kun verkkokauppaan myyntiin tarkoite-
tulle tuotenimikkeelle lisataan tietojenhallintajarjestelmaan kuvauspyynto. Kuvauspyynto on
tieto siita, etta tuote on tulossa verkkokauppaan myyntiin ja etta se on valokuvattava. Tama
tieto siirtyy varastolle tiedoksi, jolloin varaston tyontekija hakee tuotteen varaston hyllylta ja
toimittaa sen kuvattavaksi. Kuvausten jalkeen tuote toimitetaan tuotetekstien kirjoittajalle,
eli copywriterille. Copywriter kirjoittaa verkkokauppaan tulevan tekstin, kuvausnaytteen pe-

rusteella. Lopuksi kuvausnayte palautuu takaisin varastolle.

Copywriterit tuottavat tuotetekstit yrityksen verkkokauppaan. Tutkimuksessa selvitettiin etta
jokaiselle verkkokaupassa myynnissa olevalle tuotteelle on kirjoitettava tuotetiedot seka
tuotteen kuvaus. Naiden tietojen tarkoituksena on esitella tuote kuluttajalle ja herattaa ha-
nessa kiinnostusta seka johtaa ostopaatokseen. Korujen ja kellojen kohdalla tarkeaksi koettiin
muun muassa materiaalitietojen seka mittatietojen ilmoittaminen tuotetekstissa. Verkkokau-
passa nakyvasta kuvasta voi olla vaikea hahmottaa tuotteen todellista kokoa, jonka takia mit-
tatiedot ovat erittain hyodyllisia. Lisaksi materiaalitiedot on tarkea ilmoittaa silloin, kun ky-
seessa on tuote, joka on kosketuksessa ihoon. Materiaalitieto kertoo myos usein paljon tuot-
teen laadusta. Tutkimuksessa selvisi lisaksi, etta tuotetekstien kirjoitusvaiheessa on tarkeaa

ottaa huomioon hakukoneoptimointi ja markkinointi jotka ovat esitelty kappaleessa 3.2.3.

Tutkimuksessa selvisi, etta mikali tuotteista on saatavana valmiskuvat, voidaan naita myos
hyodyntaa verkkokaupassa. Valmiskuvia kayttamalla saastytaan tuotteiden valokuvaamisesta
ja siita aiheutuvista resursseista. Valmiskuvien kayttoa rajoittaa kuitenkin se, etta kuvien on
oltava riittavan tarkkoja jotta niita voidaan hyodyntaa verkkokaupassa. Tama johtuu siita,
etta verkkokaupassa voidaan muun muassa katsoa tuotetta suurentamalla kuvaa, jolloin sen
yksityiskohdat saadaan tarkemmin nakyviin. Tarkan kuvan esittaminen verkkokaupassa antaa
laadukkaan vaikutuksen verkkokaupasta ja silla voidaan siten saavuttaa asiakkaissa miellytta-
vampia ostokokemuksia. Selkeat kuvat ovat siten edellytys menestyvalle verkkokaupalle, jos-
ta kerrotaan tarkemmin kappaleessa 3. Koska koruista, kelloista seka aurinkolaseista on saa-
tavilla laadukkaita ja tarkkoja valmiskuvia, paatettiin etta niita kaytettaisiin taman tuotealu-

een verkkokaupassa.

Tutkimuksessa selvitettiin miten verkkokauppaa varten tarvittavat tuotetiedot saataisiin ke-
rattya. Tuotetietojen hankintaa varten paatettiin kaytettavaksi Excel taulukkoa, jonka laati-
misesta vastasi tutkimuksen tekija yhdessa tuotealueen ostajan kanssa. Taulukkoon kirjattiin

otsikot tiedoille, joita tarvittiin jokaiselle verkkokauppaan lisattavalle tuotteelle. Tarvittava-
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via tietoja olivat muun muassa mitta-, materiaali-, vari- ja kooditiedot. Taulukot lahetettiin
toimittajille taytettavaksi. Toimittajien taytettya ja palautettua taulukot, tutkimuksen tekija
lisasi niissa oleville tuotteille tietojenhallintajarjestelman tuotekoodin. Taman jalkeen taulu-
kot lahetettiin copywritereille, jotka laativat taulukoissa olevien tietojen pohjalta tuoteteks-
tit verkkokauppaan.

Tuotetiedot Tuote 1 Tuote 2
Brandi
Mallin nimi/ sarjan nimi

Tuotenumero
EAN koodi
Tuotekuvaus

Vari
Materiaali
Pituus

Leveys

Takuutiedot

Hoito-ohjeet

Taulukko 1: Tuotetietolomake koruille.

Tuotetietolomakkeesta (taulukko 1) tehtiin kolme erilaista versiota. Koruille, kelloille ja au-
rinkolaseille tehtiin erilaiset taulukot riippuen siita, miten paljon tietoa tuotteista tarvittiin
verkkokauppaa varten. Taulukkoa suunnitellessa vertailtiin tuotetietoja kilpailevissa verkko-

kaupoissa.

4.3.4 Palautukset ja reklamaatiot

Viimeinen tutkittava alue sisalsi asiakaspalautukset ja reklamaatiot. Kivijalkakaupasta ostet-
tujen tuotteiden palautus- ja reklamaatioprosessit poikkeavat verkkokaupasta tehdyista. Ta-
man takia oli tarkeaa selvittaa prosessit verkkokaupan osalta ennen sinne liittymista. Kivijal-
kakaupasta ostetut tuotteet voidaan palauttaa tai reklamoida takaisin myymalaan. Verkko-

kaupan asiakaskunta saattaa olla laajemmalta alueelta, jonka takia palautuksia ei valttamat-

ta voida tehda myymalaan.

Tutkimuksessa selvitettiin miten verkkokaupan palautusprosessi ja reklamaatiokaytanto toi-
mii. Tama prosessi on osa verkkokaupan asiakaspalvelua, joka on esitelty kappaleessa 3.2.2.
Tutkimuksessa selvisi, etta verkkokapasta ostetut tuotteet voidaan palauttaa joko postitse tai
myymalaan. Postitse palautetut tuotteet paatyvat palautuspaikkaan, jossa jokaisen tuotteen
kunto tarkastetaan. Tuotteet jaetaan niiden kunnon mukaan kurantteihin ja epakurantteihin
tuotteisiin. Myyntikuntoiset eli kurantit tuotteet voidaan palauttaa verkkokaupan varastolle,
josta ne voidaan myyda edelleen. Epakurantit tuotteen joudutaan havittamaan. Yritys X:n

verkkokaupan palautusehdoissa kerrotaan, minka suuruisen korvauksen kuluttaja saa palau-
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tustilanteessa. Kuranteilla tuotteilla on vaihto- ja palautusoikeus. Tuotteesta joka on palau-
tuessa viallinen tai puutteellinen, ei valttamatta korvata taytta hintaa. Viallisen tuotteen voi

usein myos vaihtaa uuteen tuotteeseen.

Osa viallisista tuotteista voidaan korjata tai huoltaa. Tata kaytantoa sovelletaan usein niiden
tuotteiden kohdalla, joille myonnetaan takuu. Tuotetakuut ovat esimerkiksi tavarantoimitta-
jan tai paamiehen myontamia. Tutkimuksessa selvisi, etta kuluttaja saa verkkokaupasta oste-
tulle tuotteelle takuutodistuksen lahetyksen mukana, mikali kyseessa on takuun piiriin kuulu-
va tuote. Takuutodistusta vastaan tuote voidaan huoltaa joko omatoimisesti valtuutetuissa

huoltoliikkeissa, tai vaihtoehtoisesti Yritys X:n toimesta. Mikali kuluttaja paatyy jalkimmai-

seen vaihtoehtoon, han toimittaa korjattavan tuotteen takuutodistuksineen Yritys X:lle, joka

toimittaa tuotteen huoltoon ja palauttaa taman jalkeen sen kuluttajalle.

5 Jatkotoimenpiteet ja kehitysehdotukset

Tutkimustuloksista seka jatkotoimenpiteista keskusteltiin Yritys X:ssa tyoskentelevan ostajan
kanssa. Ostaja oli itse myos aktiivisena osallistujana projektissa, jonka myota uusi tuotealue
lisattiin Yritys X:n verkkokauppaan. Hanen mielestaan tutkimus oli suoritettu hyvin ja se antoi
selkean kuvan projektin etenemisesta. Lisaksi han painotti, etta tutkimukseen valitut aihe-
alueet olivat sopivat ja projektin etenemisen kannalta tarkeita alueita. Ostaja oli sita mielta,
etta tutkimuksen avulla selvitettiin oleellisia asioita, projektin onnistumisen kannalta. Projek-

tin tavoite oli lisata verkkokauppaan uusi tuotealue.

Seuraavaksi keskusteltiin jatkotoimenpiteista. Ostajan mukaan tuotealueen vieminen verkko-
kauppaan oli ensimmainen askel verkkokaupan elinkaaressa. Voisi sanoa, etta tuotealueen
lisaaminen verkkokauppaan oli tarkea pohjatyo. Taman jalkeen tuotealueen kehittaminen ja
yllapitaminen jatkuu verkkokaupassa. Tama sisaltaa muun muassa verkkokaupan myynnin seu-
rannan seka valikoiman ajan tasalla pitamisen. Valikoimasta pyritaan myos tunnistamaan eri
profiilin omaavia tuotteita kuten esimerkiksi volyymituotteita tai yksilollisempia tuotteita.
Taman selvittaminen auttaa ostobudjetin optimoinnissa. Hankintojen kustannukset voidaan
optimoida esimerkiksi Kralijicin matriisia hyodyntaen. Matriisista kerrotaan lisaa kappaleessa
2.1. Ostaja lisasi myos, etta on tarkeaa ottaa huomioon valikoiman laajuuden hallinta. Talla
han tarkoitti, etta tuotevalikoima tulisi yllapitaa tarpeeksi laajana mutta samalla varmistaa,

etta siita ei tule liian runsas ja vaikeasti hallittava.

Tutkimuksessa selvitettiin mita asioita on otettava huomioon ennen tuotealueen viemista
verkkokauppaan. Tutkimuksen tavoitteena oli lisaksi selvittaa mita muutoksia verkkokauppaan
liittyminen aiheuttaa ostoprosessissa. Tuloksena voidaan todeta, etta tuotealueen vieminen

verkkokauppaan aiheutti muutoksia jokaisen neljan ostoprosessiin liittyvaan alueen kohdalla,
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joita tutkittiin. Tutkimuksessa tarkasteltavat alueet olivat hankinta, logistiikka, tuotetiedot

seka palautukset ja reklamaatiot.

Hankintaan liittyvat muutokset aiheutuivat enimmakseen uudesta myyntikanavasta. Jatkossa
tehtavissa hankinnoissa on otettava huomioon yksi myyntikanava lisaa. Kun myyntikanavia on
enemman, tuotteiden hankintamaaraa on myos nostettava. Hankintamaara voidaan myos ha-
lutessa pitaa samana kuin ennen. Tassa tapauksessa on mietittava uudelleen tuotteiden maa-

rien allokointia eri myyntikanavien valilla.

Tuotealueen lisaaminen verkkokauppaan aiheuttaa lisaksi muutoksia ostoprosessin logistiik-
kaan. Tilaus-toimitusketjuun on verkkokaupan avaamisen myota tullut uusi virtuaalinen varas-
to, joka aiheuttaa toimenpiteita niin ostoissa kuin myos varastossa. Ostoissa on alettava seu-
raamaan uutta varastoa ja sen kehitysta. Esimerkiksi varaston maaraa ja arvoa seuraamalla
saadaan tietaa tilaustarve. Ostojen tyota voidaan helpottaa muun muassa automatisoimalla
tilauksia ja maarittelemalla tuotteille tilauspiste. Tilauspisteesta kerrotaan enemman kappa-

leessa 2.2.2.

Uusi virtuaalinen varasto tyollistaa myos varastoa, josta verkkokaupan myynti tehdaan. Kulut-
tajan ostaessa tuotteen verkkokaupasta, varasto saa siita ilmoituksen. Varastolla tuote kera-
taan hyllysta ja lahetetaan kuluttajalle. Jokaiselle verkkokaupassa myytavalle tuotteelle ja
sen pakkausmateriaalille on lisaksi varattava varastopaikka. Kun varastopaikkojen tarve kas-
vaa, kasvavat myos varastoinnin kustannukset. Tama aiheuttaa puolestaan hankintojen kus-
tannusten nousua, joista kerrotaan tarkemmin kappaleessa 2.1. Yritys X:n kannattaa jatkossa
hyodyntaa esimerkiksi Wilsonin kaavaa hankintojen kustannusten minimoimiseen ja opti-

miostoeran selvittamiseen.

Verkkokauppaan tarvittavat kuvat ja tekstit aiheuttivat myos muutosta ostoprosessiin. Jokai-
selle verkkokauppaan myyntiin tilatusta uudesta tuotteesta on jatkossa hankittava myos val-
miskuva tai kuvausnayte seka tarkat tuotetiedot. Tuotetiedot voidaan hankkia hyodyntamalla

tuotetietotaulukkoa, joka tehtiin taman tutkimuksen yhteydessa.

Ostoprosessiin liittyva palautus- ja reklamaatiokaytanto muuttui myos verkkokaupan avaami-
sen myota. Prosessista vastaavat verkkokaupan osalta paasaantoisesti Yritys X:n jalkimarkki-
nointiosasto. Ostot laativat jalkimarkkinointiosastolle taulukon, joista selviaa tuotealueen
tavarantoimittajat seka heidan reklamaatiokaytantonsa. Sita hyodyntamalla jalkimarkkinointi
osaa ohjata palautettavat ja reklamoitavat tuotteet oikeisiin paikkoihin kuten esimerkiksi kor-

jaukseen.
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