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Vahittaiskauppa on murroksessa, ja verkkokauppa kasvaa. Kuluttajan ostokayttay-
tyminen on muuttunut. Tuotteiden ostaminen on kuluttajille monivaiheinen proses-
si, missad teknologia on vahvasti mukana. Mitd suurempaan osaan prosessista
kauppa pystyy vaikuttamaan, sitéd suuremmalla todennakoisyydella se siita hyotyy.
Viimeaikaisista artikkeleista nousee esiin, ettad tulevaisuudessa menestyy parhai-
ten monikanavainen kauppa.

Opinnaytetydn ensisijainen tarkoitus oli selvittda kuluttajaverkkokaupan menestyk-
sen kulmakivet ja kehittdd K. Mantymaki Oy:n tietoa ja ymmarrysta verkkokaupas-
ta. Yritys saa tietoa suunnitelmien tueksi, jos se lahtee kehittdmaan liiketoimin-
taansa verkkoymparistoon. Tutkittiin myos, mita hyétya monikanavaisuudesta on
yritykselle. TA&ma ty6 antaa tietoa ja ymmarrysta, ostokayttaytymisen muutoksesta,
verkkokaupasta, ja kehittaa yrityksen strategista ajattelua, erityisesti mahdollisen
verkkokauppahankkeen nakokulmasta. Yrityksen taytyy kyetd arvioimaan verkko-
kaupan merkitys, mahdollisuudet ja valmiudet oman liiketoimintansa ja resurssien-
sa nadkokulmasta. Tutkimuksesta voi olla hyétyd myds muille verkkokauppahanket-
ta suunnitteleville tahoille.

Tutkimusote oli kvalitatiivinen. Teoriaosuudessa perehdytaan kuluttajan ostokayt-
taytymiseen, verkkokauppaan ja strategiaan. Tutkimusaineisto keréattiin teema-
haastatteluiden avulla. Otokseen haastateltin neljaa vahittaiskauppiasta, jotka
toimivat myods verkkoymparistdéssa. Kaikki olivat toimineet verkkokaupassa jo use-
amman vuoden. Tutkimusaineisto analysoitiin, ja tulokset esitellddn omassa lu-
vussaan.

Tulokset vahvistavat aiemman tutkimuksen tuloksia yrityksen strategian ja markki-
noinnin merkityksesta verkkokaupan menestystekijoind. Tama tutkimus nostaa
naiden menestystekijdiden rinnalle yrityksen osaamisen, resurssit ja asiakaslahtoi-
sen liikketoiminnan. Tutkimus osoittaa, ettd kivijalkakaupan tunnettavuus kasvaa ja
markkina-alue laajenee, kun kauppa toimii monikanavaisena. Kivijalkakauppa ja
verkkokauppa tukevat toisiaan toimittaessa monikanavaisesti. Verkkokaupan tut-
kimusta tarvitaan lisda myos jatkossa.
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Retail sector is in transformation and B2C e-commerce is growing. Consumer be-
haviour has changed. Buying products is a multi-step process for consumers,
where technology is heavily involved. The larger part of the process retail trade is
able to influence, the greater the likelihood it will benefit from it. Recent articles
show that multi-channel commerce will thrive best in the future.

The primary purpose of the thesis was to study the cornerstones of the success of
B2C e-commerce and develop the knowledge and understanding of K. Mantymaki
Ltd of online commerce. The company receives information to support its plans, if
it starts to develop their business in a network environment. Another aim was to
study the benefits of the multi-channel approach for the company. This study will
provide knowledge and understanding of change in consumers’ buying behaviour
and e-commerce, as well as develop the company's strategic thinking, especially
in light of a possible e-commerce project. The company must be able to assess
the importance, opportunities and capabilities of e-commerce from the point of
view of its own business and resources. The study may also be useful to other
companies planning an e-commerce project.

The study was a qualitative. The theoretical part examines consumer buying be-
haviour, e-commerce and strategy. The data was collected by semi-structured in-
terviews. Four retailers that also operate in a network environment were inter-
viewed for the sample. All had acted in e-commerce for several years. The data
was analyzed, and the results are presented in a separate chapter.

The results confirm previous research results on the importance of a company's
strategy and marketing as success factors for e-commerce. Alongside these suc-
cess factors, this study raises the company's expertise, resources, and customer-
oriented business. The study shows that the visibility of a ground floor shop grows
and its market area expands along with multi-channel commerce. The ground floor
shop and e-commerce support each other when operating in multiple channels.
More research on e-commerce will be needed also in the future.

Keywords: e-commerce, multi-channel commerce, strategy
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1 JOHDANTO

Suomessa on herannyt viime aikoina vakava huoli erikoiskauppojen selvidmisesta
hengissa verkkokaupan puristuksessa. (Havumaki & Jaranka 2014, 11.) TNS Gal-
lupin, Kaupan liiton ja Asiakkuusmarkkinointiliton verkkokauppatilaston mukaan
suomalaiskuluttajat ostivat verkosta tavaroita ja palveluita vuonna 2013 yhteensa
10,5 miljardilla eurolla. Yli puolet verkkokaupasta on erilaisia palveluja ja noin kol-
masosa 3,4 miljardia oli vahittaiskaupan tuotteita. Tavaroiden ja palveluiden verk-
kokauppa kasvoi Suomessa lahes 9 % vuonna 2013 verrattuna edellisvuoteen.
Kasvu verkossa kertoo ennen kaikkea kuluttajien siirtymisesta kanavasta toiseen.
Kolmessa vuodessa verkkokauppa on kasvanut liki viidenneksen. Verkkokaupan
yleistyminen on lisannyt kaupan kansainvalista kilpailua. Tarkeda onkin nyt yllapi-

ta& kotimaisten kauppojen kilpailukykya.

Taman opinnaytetyd kertoo vahittdiskaupan murroksesta, ostokayttaytymisen
muutoksesta, lisda strategista ymmarrysta ja tuo kohdeyritykselle lisaa tietoa tilan-
teeseen voimakkaasti vaikuttavasta verkkokaupan roolista ja merkityksesta. Tar-
koitus on tutkia haastattelujen avulla, minkalaisia strategiavalintoja toiset vahittais-
kaupan yrittgjat ovat tehneet siirtyesséén toimimaan kivijalkaliikkeen rinnalla my6s
verkkoymparistossa. Ovatko he vieneet liiketoimintansa verkkoon sellaisenaan, vai
muuttaneet sita jotenkin. Tarkeimpana tutkimuskysymyksena: mitka ovat verkko-

kaupan menestyksen kulmakivet.

Yrityksen taytyy kyetéd arvioimaan verkkokaupan merkitys, mahdollisuudet ja val-
miudet oman liiketoimintansa ja resurssiensa nakdkulmasta. Ihmisten tapa viestia,
oppia, hakea ja jakaa tietoa sekd tehda paatoksia on muuttunut. Yrityksien on
osattava arvioida myos asiakaskayttaytymisen muuttumisen merkitys omalle liike-
toiminnalleen. Omien asiakkaiden ostoskayttaytymisen tuntemuksella on merkitta-
va rooli verkkokaupan nakokulmasta, tiedetdan mika on asiakkaiden ensisijainen
ostoskanava ja mita kautta asiakkaat hakevat tietoa. Asiakaskohtaamisen kanava-

valikoima on kasvanut voimakkaasti viime vuosina.



1.1 TyOn taustaa

Opinnaytetyon kohdeyritys K. Mantyméki Oy on Kauhajoella toimiva perheyritys,
joka myy laadukkaita kenkid, kasi- ja matkalaukkuja. Kenkamallistot 16ytyvat naisil-
le, miehille ja lapsille. Mantymaki aloitti nykyisella toimialalla vuonna 2000. Sita
ennen yritys toimi paivittaistavarakaupan toimialalla vuodesta 1984 lahtien. Yrityk-
sella ei ole verkkokauppaa. Talla hetkella verkkoa hyddynnetaan kaupallisesti

markkinoimalla sosiaalisessa mediassa ja yrityksella on omat kotisivut.

Opinnaytetyon tarpeet lahtivat yrittdjan ja samalla tutkijan omista lahtékohdista ja
ajatuksista. Talouden tilanne Suomessa on haastava. Tilanne vaikuttaa voimak-
kaasti erikoiskaupan myyntiin. Samaan aikaan kauppaa ravistelee asiakkaan os-
tokayttaytymisen muutos. Verkkokauppojen myynti kasvaa ja kansainvalinen Kkil-

pailu Kiristyy.

Ymparistbdmme havainnoimalla voidaan todeta, etté ihmiset kayttavat todella pal-
jon aikaansa internetissa ja selaavat alypuhelimiaan missa tahansa. Kaupan ja
kuluttajien valinen B2C (Business to Consumer) verkkokauppa ei ole ainut verkko-
kaupan muodoista, mika syd kaupan tulosta. Todella paljon on yleistynyt kuluttaji-
en vélinen C2C (Consumer to Consumer) kaupankaynti esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa ja muissa verkkopalveluissa. Kierratys on muotia ja verkon huutokaup-
pa- ja kirpputoripalvelut ovat erittédin kovassa suosiossa. Myos talouden pitkittynyt
taantuma vaikuttaa talla hetkella voimakkaasti asiakkaiden ostovoiman heikkene-
miseen. Erikoiskaupan myynti on laskenut kaksi vuotta perakkain. Vaatteiden ja
jalkineiden vahittaiskauppa laski 2013 2,7 % ja 2014 perati 4,0 %, ja verotus on
samalla kiristynyt. Kaikki tekijat ovat osaltaan vaikuttaneet my6s opinnaytetyon

kohdeyrityksen liikevaihdon laskuun. (Honkaniemi 2015, 38; Tilastokeskus.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Taman tybn ensisijaisena tavoitteena on l0ytdd verkkokaupan menestyksen kul-
makivet ja tuomaan tastd hyoty K. Mantymaki Oy:lle. Tutkimus on yrityksen paa-
tosten ja valintojen tukena, jos se péaattaa lahtea kehittamaan liiketoimintaansa

verkkoymparistoon. Vastauksia haetaan teorian ja puolistrukturoidun teemahaas-



tattelun avulla neljalta yrittajalta, jotka ovat perustaneet kivijalkaliikkeen rinnalle
my0Os verkkokaupan. Tutkimuksessa pyritadn saamaan vastauksia myds siihen,
mitd hyotya monikanavaisuudesta on yritykselle. Lisaksi tama ty6 antaa K. Man-
tymaki Oy:lle lisda tietoa ja ymmarrysta ostokayttaytymisen muutoksesta, verkko-
kaupasta ja kehittaa yrityksen strategista ajattelua liikketoiminnan suhteen erityises-
ti ajatellen mahdollista etenemista verkkokauppaan. Tama tutkimus antaa tietoa
verkkokaupan luvuista ja kehityksesta viime vuosina. Antaa ajatuksia ja nakodkul-
mia verkkokaupan roolista kuluttajakaupassa. Taman tyoén avulla yritys pystyy
muodostamaan kasitysta siitd, onko silla mahdollisuuksia ja valmiuksia lahtea to-

teuttamaan omaa monikanavaista liikketoimintakonseptia.

Verkkokauppaa kasittelevassa teoriaosuudessa on kasitelty laajasti aihetta kasitte-
levida uusimpia kirjallisuuslahteita ja strategia osuuden lahteet ovat laadullisesti
korkeatasoisia. Tutkimuksesta voi olla hydtya myds muille yrittgjille ja yrityksille,
jotka miettivat verkkokaupan perustamista. Ty0 antaa erinomaiset mahdollisuudet

havaita minkalainen merkitys verkkokaupalla on tdméan péaivan liiketoiminnalle.
Taman opinnaytetydn varsinaisena tutkimuskysymyksenéa on:

— Mitka ovat verkkokaupan menestyksen kulmakivet?

1.3 Rakenne ja rajaukset

Johdantoluvussa kerrotaan opinnaytetyon lahtokohdat ja johdatellaan aihepiiriin.
Kerrotaan tausta, tavoitteet, rakenne, rajaukset seké keskeiset kasitteet. Toisessa
luvussa kaydaan lapi erittdin ajankohtaista aihetta vahittdiskaupan murroksesta.
Tuodaan esiin, mik& tilanteeseen vaikuttaa ja miten se vaikuttaa kaupan myyntiin.
Kolmannessa luvussa kerrotaan kuluttajien ostoprosessista ja sen muutoksesta.
Ostokayttaytymisen muutoksen tiedostaminen lisaa kaupan ymmarrysta kuluttajan
kayttaytymisesta. Neljas luku valottaa verkkokaupan merkitysta osana kaupan
asiakaskohtaamisen kanavavalikoimaa ja avaa verkkokaupan perusprosesseja

kaupan nakokulmasta.

Kuudennessa luvussa mennaan tutkimuksen empiiriseen osuuteen ja selvitetdan

tutkimusprosessin vaiheet. Kerrotaan miten aineisto hankittiin, analysoitiin ja tulkit-
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tiin. Lopuksi arvioitiin tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Seitsemannessa
luvussa tuodaan esiin tutkimuksen tulokset. Viimeisessa kahdeksannessa luvussa
kerrotaan lyhyesti tutkimuksen vaiheista ja selostetaan, mita johtopaatoksia tutki-

muksesta voi tehda. Lopuksi tehdaan vield itsenaistéa pohdintaa tutkimuksesta.

Opinnaytetyd on rajattu verkkokaupan osalta B2C (Business to Consumer) kaup-
paan eli kaupan ja kuluttajan véliseen kaupankayntiin. Verkkoliiketoiminta itses-
saan on niin laaja kasite, etta sen viitekehyksesta on rajattu ulkopuolelle verkko-
kaupan juridiikka, tietoturva, ulkoasu ja kaytettavyys- seka tekniset asiat. Ne ovat
ehdottoman tarkeitd asioita, mutta niihin kannattaa hyddyntdd asiantuntijoiden
apua lahdettaessa toteuttamaan verkkokauppaprojektia. Verkkokauppaa on tassa

tyossa lahestytty pienen vahittaiskaupan yrityksen nakoékulmasta.

1.4 Terminologia

Verkkokauppa on internetissa toimiva kauppa. Koko ostoprosessi tuotteen I6yta-
misesta sen tutkimiseen, ostamiseen ja oston vahvistumiseen voidaan toteuttaa
kokonaan verkossa. Yritykset kayttavat internetid tuotteidensa ja palveluidensa
myymiseen, yrityksensa ja tuotteidensa mainontaan seka muun markkinointivies-
tinnan ja tiedon valittamiseen. Verkkokauppa on valttamaton asiakaskohtaamisen
kanava maailmassa, jossa tehdaan ostopaatoksia verkossa. Verkkokaupasta kay-
tetaan yleisesti monia muitakin termeja kuten: sahkoéinen kaupankaynti, nettikaup-
pa, e-kauppa, mutta tassa tydssa pyritddn kayttamaan termia verkkokauppa. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 7; Hallavo 2013, 19; Vehmas 2008, 4.)

B2C (Business to Consumer) opinnaytetydssa keskitytaan vahittaiskaupan ja ku-
luttajan valiseen kaupankayntiin eli kuluttajakauppaan. Kaupan osapuolilla on
merkitysta siihen, mitka lait sdatelevat kaupankayntia. Kuluttajansuojalaki koskee
vain B2C kaupankayntid. (Havumaki & Jaranka 2014, 19; Schniederjans ym.
2014, 5.)

Mobiililaitteilla tarkoitetaan laitteita, joilla paasee tietoverkkoon ajasta ja paikasta

rippumatta. Laitteita on erilaisia: alypuhelimet, tabletit, kannettavat tietokoneet
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seka laitteet, joiden ominaisuudet osittain havittavat rajat laitteiden valiltd. (Google)
Mobiililaitteet ovat muuttaneet 2010-luvulla kuluttajien tapaa tehdé ostoksia.

Monikanavaisella kaupalla tarkoitetaan liiketoimintaa, jossa yhdistyvat verkko-
kauppa, ostamista helpottavat digitaaliset palvelut ja fyysinen myymala. Moni-
kanavaisuuden uskotaan palvelevan nykykuluttajaa parhaiten. Yrityksen edetessa
verkkokauppaan, sen tulisi l&htea kehittamaan monikanavaista palvelukokonai-
suutta, jossa verkkokauppa on yksi kanava. Eri palvelukanavien tulee muodostaa
asiakkaiden kannalta ehea kokonaisuus. Palvelukanavat ja asiakkaan ostoproses-

si muodostavat monikanavaisen kokonaisuuden. (Hallavo 2013, 22 — 23.)

Strategia on laaja-alainen ja monitahoinen kasite. Strategiasta on kirjoitettu paljon
ja kirjoittajilla on siitéa lukuisia maaritelmia. Alan menestynyt suomalainen ja Suo-
men Strategisen Seuran yksi perustajista ja seuran kunniajasen Mika Kamensky
(2010, 18.) on maaritellyt strategian nain: Strategia on yrityksen tietoinen keskeis-

ten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa maailmassa.
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2 VAHITTAISKAUPPA MURROKSESSA

Kaupan alalla on télla hetkelld isoja haasteita, talouden taantuma, kasvava verk-
kokauppa ja Venajan talouskasvun pysahtyminen rasittavat kauppaa. Talouden
taantuma vaikuttaa kuluttajien ostovoiman heikkenemiseen. Meneilla oleva taan-
tumajakso on pisin sitten 1990-luvun alun laman, jolloin talous supistui noin kol-
men vuoden ajan vuosina 1990-1993. Nyt pituudessa on ylitetty vuosien 2008—
2009 taantuma, jolloin alamaesta karsittiin noin puolentoista vuoden ajan. Alla ole-
va bruttokansantuotteen kuvaaja kertoo, ettd Suomi kyntdé viela nollarajan ala-
puolella. Muiden talouksien tukemana tullaan tulevina vuosina nousemaan takaisin

kasvu-uralle.

Bruttokansantuote
maaran muutos, %

-10

97 99 01 03 05 07 09 1 1314**15*116**
— Suomi = Yhdysvallat o— Euroalue === Japani

Lahde: Tilastokeskus, EU, OECD, Valtiovarainministerio
12.9.2014VM/KO/ 17047

Kuvio 1. Bruttokansantuotteen kehitys. (Valtiovarainministerio).

Kotimaista kauppaa kurittaa varsinkin ulkomainen verkkokauppa. Verkkokauppa
kaataa kivijalkakauppoja, perinteiset suuret kauppaketjut sulkevat myymaloitaan ja
ulkomaiset kilpailijat tulevat markkinoille kasvavalla tahdilla. Suomalaiset kaupan

alan toimijat ovat verkkokaupassa jaljessa kilpailijoitaan.
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Kansainvdlisten lehtien artikkeleista nousee esiin samoja murheita véahittaiskaupan
osalta kuin Suomessakin. Trendi on, etta verkkokaupan osuus kaupan kokonais-
maarasta kasvaa ja kivijalkaliikkeet menettavat talla hetkella osuuttaan. Kuluttajat
elavat Kiireista elamaa ja ostoksilla kaynti vie aikaa. Kuluttajat pitavat tuotteiden
tutkimista, etsintdé ja ostosten tekoa verkosta mukavampana kuin kdyda kaupois-
sa. Vahittaiskauppa on kriisissd, mutta tdma kriisi nopeuttaa vahittaiskauppaa uu-
distumaan nopeammin. Kauppiaat jotka ymmartavat asiakkaitaan, kayttavat tekno-
logian vipuvoimaa asiakaskokemuksen kehittamiseen ja erikoistuvat. (Forbes
12.2.2014.)

Artikkeleista selviaa, ettd puolet amerikkalaisista netin kayttajistd ovat kayneet
katsomassa tuotteita kivijalkaliikkeessa, vain tilatakseen tuotteen edullisemmin
verkosta "showrooming”. Tata on pidetty jopa kivijalka liikkeiden suurimpana uh-
kana, etta ne joutuvat olemaan verkkokauppojen esittelytiloja. Viimeisimpana tren-
dind on kuitenkin nahty my6s pdainvastaista toimintaa, missa kuluttajat kayttavat
verkon palveluita hyvakseen, mutta tekevat hankintansa kivijalkaliikkeesta "rever-
se showrooming” tai "webrooming”. Tama ei niinkdan ole uusi ilmié, mutta selvasti
yleistynyt, on Ioydetty paremmin sen tuomat mahdollisuudet. Taman huomattiin
olevan Amerikassa jopa yleisempéaéa. (Practicalecommerce 30.7.2013; Businessin-
sider 13.7.2014.).

Kuluttajat eivat tulevaisuudessa nae paljonkaan eroa ostosten teossa verkossa tai
fyysisesséa kaupassa, he nakevat sen yksinkertaisesti ostosten tekemiseksi tavalla
tai toisella. Digitaalisuus muuttaa asiakkaan tapaa l0ytaa, ostaa, vastaanottaa,
kayttaa, ja palauttaa tuotteita. Yhdysvalloissa verkkokauppa oli 2 % kaikesta vahit-
taismyynnista vuonna 2004, nyt 2014 se on 6 % kaikesta vahittaismyynnista. Kas-
vusta huolimatta artikkeleista nousee esiin, etta tulevaisuudessa menestyy parhai-
ten monikanavainen kauppa, yritykset jotka onnistuvat integroimaan digitaalisen ja
fyysisen kaupankaynnin parhaat puolet ja virittamaan asiakaskokemuksen huip-
puunsa. Tasta antaa viitteitd useiden verkossa aloittaneiden toimijoiden siirtymi-
nen toimimaan myos fyysisesti kivijalassa, suurimpana naistd Amazon avasi liik-
keen New Yorkiin. (Practicalecommerce 24.7.2014; Harvard Business Review
14.8.2014; Worldpropertyjournal 7.2.2014; Wall Street Journal 24.10.2014.)
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2.1 Kaupan kehityskulku

Arhi Kivilahden nékemys kaupan murroksesta on mielenkiintoinen, hanen mu-
kaansa keskustelu kaupan murroksesta tarvitsee pidemman aikavalin nakemysta.
Verkkokaupan ndhdaéan aiheuttavan murroksen, jonka kaltaista ei ole ennen nah-
ty. Viimeisten vuosisatojen aikana kauppa on kohdannut monia isoja murroksia.
Jokainen murros muokkaa kaupan rakenteita, uusia toimijoita tulee ja vanhoja ha-
vidd. Muutokseen sopeutumattomien yritysten olemassaolo loppuu. Yritysten tay-
tyy muokata strategioitaan ja olla valmiina mukautumaan muuttuvaan ymparis-
téon. Vanhat liiketoimintamallit kuihtuvat ja murrokset tarjoavat asiakkaalle lisda
palveluita ja vaihtoehtoja.

1800-luvulla tavaratalot olivat rohkeita ja ennakkoluulottomia uudistajia, jotka toivat
aivan uudenlaisia tuotteita ja ilmi6itd kaupankayntiin, kuten joulupukit ja rullapor-
taat, ne toivat uudenlaista, elamyksellistd kauppaa. Toinen merkittavd murros ta-
pahtui my6és 1800-luvun lopulla, kun postimyynti keksittiin. Postimyynnin pioneeri
oli Sears-Roebuck, heidan strategia oli aarimmaisen suuri valikoima, halvimmat
hinnat, kaikille kuluttajille ilman etta heidan tarvitsi menna kauppaan asti. Vuosisa-
ta myohemmin verkkokauppa Amazon mullistaa kaupan alaa hyvin samanlaisella
strategialla. Postimyynti oli 1800-luvun yhteiskunnassa merkittdva asia, kun suuri

osa ihmisista asui maaseudulla huonojen kaupallisten palveluiden aarella. (Kivilah-

ti.)

Seuraavia murroksia ovat olleet itsepalvelukaupan kehittyminen sekd ostoskes-
kukset ja my6hemmin kauppakeskukset. Mitkaan aiemmista murroksista eivét ole
poistaneet tavaratalojen tarvetta, vaan parhaat tavaratalot ovat mukautuneet uu-
teen ymparistoon. Nykyaan tavaratalot ovat keskittyneet vahvasti tietyille toimialoil-
le. Kivilahden mielesta tavaratalojen esimerkki havainnollistaa myos verkkokaupan
kehityssuuntaa. Verkkokaupan kasvu on ollut aluksi puhtaasti verkossa toimivien
yritysten hallussa. Perinteiset toimijat ovat menneet verkkoon hitaasti, mutta niiden
siirtyessa verkkoon muodostuu verkkokaupalle uutta kasvua. Tama ei Kivilahden
mukaan tapahdu myymaldiden kustannuksella vaan niiden rinnalla ja verkkokau-

pan myota hyvien sijaintien merkitys vain korostuu.



15

Osaltaan kaupan haasteista kertoo myos, ettd Kesko, Stockmann ja S-ryhma vaih-
tavat toimitusjohtajaansa vuoden aikana. S-ryhméan Kuisma Niemel& irtisanoutui
syyskuussa 2013 ja perusteli paatéstaan kaupan murroksella, jossa verkkokaupat
haastavat perinteiset toimijat. Stockmannin elékkeelle jaava toimitusjohtaja Hannu
Penttila kertoo, ettd nyt on monta vuotta lisatty toimenpiteita, jotka ovat pienentéa-
neet kuluttajien ostovoimaa. Han toteaa, ettd kaupan pitdéa pysya mukana yhteis-
kunnan muutoksessa, mutta verkkokauppa ei ole syyna kivijalkakauppojen ahdin-
koon. Penttilan mukaan verkossa parjaavat samat kansainvaliset ketjut kuin kivija-
lassakin. Koko maailmassa on harvoja yrityksia, jotka tekevét voittoa verkkokau-
palla. Esimerkiksi 2008 perustettu Zalando teki kevaalla ensimmaisen voitollisen
neljanneksensa. (Taloussanomat 3.10.2014.) Stockmann on vahentanyt tavarata-
loistaan tydvoimaa kahteen otteeseen tand vuonna, viimeisimpana uutisena

Stockmann ilmoitti 380 henkilon vahennystarpeesta vaateketju Seppalassa.

Keskon Matti Halmesmaki nostaa epardimatta viime vuosien suurimmaksi muu-
tosajuriksi digitaalisen vallankumouksen, joka hanen mukaansa tarkoittaa paljon
muutakin kuin verkkokauppaa. Asiakkaan kannalta kasvavat valikoimat ja edulli-
nen hintataso ovat myonteinen edistysaskel. "Verkkokaupan volyymi on viela mo-
nilla alueilla pieni, mutta koko digitaalisen maailman merkitys mielikuvissa ja vuo-
rovaikutteisessa viestinnassa on valtavan suuri. Epailematta digitaalisuus on jo
muuttanut ja muuttaa kaupan toimintatapoja merkittavasti.” Halmesmaki kertoo,
ettd suomalainen kauppa tarvitsee tassa kehityksessa lisaa rohkeutta ja osaamis-
ta. Han nakee digitaalisuuden suurena mahdollisuutena kehittdéa kaupan palvelua.
"On tietysti muistettava, ettd olemassa olevat rakenteet eivat muutu hetkessa.
Muutos on joka tapauksessa nopeaa ja se vain kiihtyy”. (Kaupan vuosi 2013.)
Maaliskuussa 2014 Kesko ilmoitti sulkevansa kolmanneksen Anttila tavarataloista
kahden vuoden kuluessa ja viimeiset Musta Porssi — liikkeet suljetaan vuoden
2014 aikana.

2.2 Myynti

Opinnaytetyon kohdeyritys on jalkineiden vahittaiskauppa, tdssd muutama toimi-

alaan liittyva tieto. Tilastokeskuksen mukaan vaatteiden ja jalkineiden vahittéais-
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kaupan liikevaihto laski vuonna 2013 -2,7 % ja ensimmainen puolivuotta vuonna
2014 oli -4,9 % laskussa. Yleisradion uutisen 4.2.2014 mukaan jalkineketju Bianco
lopettaa 11 liiketta eri puolilla Suomea ja Bianco keskittyy Suomessa koko ajan
kasvavaan verkkokauppaan. Mielenkiintoista uutisessa on myfs, ettd muissa
maissa toiminta jatkuu normaalisti myos kivijalassa. Ketjun johtaja toteaa, etta

syyné sulkemiseen on taantuma ja ketjun huono kannattavuus.

[ta-Savo (21.10.2014) kertoo kenkdkauppa Mekka-ketjun konkurssista. Mekka-
ketjulla on Suomessa kymmenkunta myymalaé ja kaikissa on aloitettu loppuun-
myynti. Verkkokaupan puolella ei ole ollut myéskaan helppoa. Ruotsin suurin ver-
kossa toimiva kenké&kauppa Brandos ajautui konkurssiin 2013, jonka heidan kilpai-

lija Footway osti itselleen 2014.

Koko kotimaan kaupan myynti ilman arvonlisdveroa oli 2013 noin 125 miljardia
euroa ja jakaantuu autokauppaan, tukkukauppaan ja vahittdiskauppaan seuraavan

kuvion mukaisesti.

Kaupan myynti 2013
Liikevaihto yhteensa 125 mrd euroa (pl. Alv)

® Autokauppa
® Tukkukauppa
Vahittaiskauppa

Kuvio 2. Kotimaankaupan myynti 2013. (Tilastokeskus, Kauppa.)

Vahittdiskaupan osuus vuonna 2013 koko kaupasta oli tilastokeskuksen mukaan
37,8 miljardia euroa, josta paivittdistavarakaupan osuus on Nielsenin mukaan 16,5
miljardia euroa. Vahittdiskaupan arvo tavaroiden verkkokaupasta oli 3,4 miljardia
euroa vuonna 2013, missa kasvua oli +11,4 % edellisvuoden vastaavaan lukuun

kertoo TNS- gallupin verkkokauppatilasto. Sahkoéinen vallankumous suomalaises-
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sa kaupassa jatkui vuonna 2013. Verkkokauppaheratyksen kokivat yha useammat
kaupan alan yritykset, ja usko verkkokaupan voimaan vahvistui suurten toimijoiden

parissa.

Kehittamiskohteena ovat erityisesti erilaiset digitaaliset palvelut, joiden tarkoitus on
asiakkaan ostosprosessin helpottaminen ja miellyttavaksi tekeminen. Kaytannodssa
tama nakyy erilaisten mobiilipalveluiden ja -markkinoinnin lisaantymisena. Menes-
tyva yritys on siella missa asiakaskin ja nyt he ovat kiinni alypuhelimissaan. Moni-
kanavaisuus on liiketoimintamalli mista nyt puhutaan. Talla tarkoitetaan lilketoimin-
taa, jossa yhdistyvat verkkokauppa, ostamista helpottavat digitaaliset palvelut ja
fyysinen myymala. Monikanavaisuuden uskotaan palvelevan nykykuluttajaa par-
haiten. Ostoskayttaytymisen uskotaan muuttuneen ja kuluttajan valta on kasvanut.
Kauppa yrittda entista tarkemmin kuunnella ja paasta vuoropuheluun yha vaati-

vamman ja hajallaan olevan kuluttajakentan kanssa. (Kaupan liitto.)

2.3 Ostoprosessin muutos

Otetaan esiin kuluttajien ostoprosessi. Pyritdan tuomaan esiin mitka asiat vaikutta-
vat tilanteen muuttumiseen. Tassa ei kerrota yksityiskohtaisesti lapi ostoskayttay-
tymisen psykologiaa, mutta asia on tassé kohtaa hyva nostaa esiin ja sen oivalta-

minen lisdd ymmarrysta koko vallitsevasta tilanteesta.

Kuluttajan ostamiseen vaikuttaa eniten ostokyky ja ostohalu. Ostokyky maaraytyy
yleensa kuluttajan taloudellisen tilanteen mukaan. Siihen vaikuttaa olemassa ole-
vat varat, sddstaminen, luotonsaanti ja hinnat. Inmiset ovat kiireisia eika heilla ole
ailkaa ostamiseen, tahan on kehitetty esimerkiksi postimyynti, puhelinmyynti ja
verkkokauppa. Valintaa tehdessaan ostaja tarvitsee tietoa aikomastaan hankin-
nasta ja tekee mahdollisen valintansa saatavilla olevan tiedon pohjalta. Ostoha-
luun vaikuttaa yksilon sisaiset ja ulkoiset tekijat. Sisaisia tekijoitd ovat tarpeet, os-
tajan motiivit ja asenteet. Inminen pyrkii tyydyttdmaan tarpeensa ja paasemaan
ihannetilanteeseen. Motiivi tarpeentayttdmiseen on sitd korkeampi mita enemman
yksilo kokee tarvitsevansa jotakin. Yksilon demografiset tekijat kuten: 1ka, suku-
puoli, siviillisaaty, asumismuoto ja perheen elinvaihe vaikuttavat ostamiseen. Toi-

set ihmiset ja ihmisryhmat ovat ulkoisia tekijoita, joita kutsutaan myds sosiaalisiksi
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tekijoiksi. Perhe, erilaiset viiteryhmat joihin halutaan samaistua tai tunnetaan yh-
teenkuuluvuutta, kulttuuri ja sosiaaliluokka muokkaavat ostamista. Kaupan tehtava
on yrittdd vaikuttaa markkinoinnilla kuluttajien ostohalukkuuteen. Kaupan markki-
noinnin kilpailukeinoja ovat esimerkiksi: Henkilostd, asiakaspalvelu, tavarat, palve-
lut, hinnoittelu, saatavuus ja markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppanen 2007,
49 - 86.)

Kauppa voi suunnitella mita keinoja se kayttaa paastaakseen tavoitteeseensa pa-
remmin. Tuntemalla asiakkaan ostamistapaa kauppa voi kohdentaa toimintaansa
tehokkaasti. Missé vaiheessa ostamista se pyrkii asiakkaaseen vaikuttamaan, mil-
| tavalla ja milla valineilla asiakas tavoitetaan parhaiten. Kohderyhma ajattelu on
tassa tarkedssa roolissa. Mita tuotteita myydaan, kenelle myydaéan, mihin hintaan,
ja viime aikoina erityisesti korostunut mista tuotteet halutaan mieluiten ostaa. Li-

séksi voidaan ajatella esimerkiksi toimitusta ja maksutapoja.

2.4 Perinteinen malli

Perinteisesti ostoprosessi on nahty mallina, missa kuluttaja etenee jarjestelmalli-
sesti vaiheesta toiseen. Lahtbkohta on tarpeiden tai ongelman tunnistaminen, tie-
don hankinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopdatds ja ostoksen jalkeinen kayttaytymi-
nen. Hankinnan tarkeys kuluttajalle vaikuttaa siihen miten paljon prosessin vaihei-
siin paneudutaan ja kaytetaan aikaa. Mita merkittavampi hankinta sitd enemman
harkitaan, selitys ei aina ole nain yksinkertainen. Esimerkiksi yksilén ominaisuudet
ja taloudellinen tilanne vaikuttaa. Myyjan on myos hyva tietda, ettd kannattaa pyr-
kia tarjoamaan ihmisen arkea helpottavia asioita, koska ihminen on perusominai-
suuksiltaan laiska, haluaa paasta helpommalla, on mukavuudenhaluinen, ja pate-
misenhaluinen, néiden tekijdiden pohjalta ihminen tekee valintojaan. (Rope &
Pyykko 2003, 152.) Ostoprosessia kuvataan usein seuraavan kuvion mukaisena

viisivaiheisena prosessina.
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Tarpeen tunnistaminen

Informaation hankinta

Vaihtoehtojen arviointi

Paatos

Hankinnan jalkeinen arviointi

Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet. (Solomon 2004, 292.)

Kaikki lahtee tietoisuuden herddmisesta, tarpeen tai ongelman tunnistamisesta,
jota kuluttaja mahdollisesti lahtee ratkaisemaan. Idea voi tulla yksilolle sisaisesti tai
ulkoisesti. Varsin paljon riippuu ostoksen tarkeydesta, miten paljon yksilo panostaa
kuhunkin ostoprosessin vaiheeseen. Joskus paatokset ovat lahes automaattisia ja
joskus tarvitaan hyvin paljon tietoa ja arviointia paatoksen tueksi. Sittenkin on hy-
vin yksilokohtaista miten paljon kukin ostopaatoksiaan arvioi. Ostokayttaytyminen
ei ole aina rationaalista. (Solomon 2004, 292.)

Tarjonnan maara ja markkinadrsykkeiden tulva on kasvanut viime vuosina valta-
vasti. Kuluttaja hakee ja saa informaatiota koko ajan ja joka paikassa. Rope ja
Pyykkd (2003, 230.) kirjoittivat viela 2003 seuraavasti: On vaitetty, ettd s&hkoinen
ostopaikka voisi joskus tulevaisuudessa jopa uhata perinteisten myymaldiden
asemaa hallitsevana markkinointikanavana. Tata on varsin vaikea uskoa, silla os-
tamiseen myymaloista liittyy paljon muutakin kuin vain tavaroiden edullinen han-
kinta. Tama kertoo hyvin kehityksen vauhdista. Puhutaan, etta kuluttajan valta on
kasvanut ja se myds tuntuu pitdvan paikkansa. Sanotaan, etta ennen kauppias
maarasi tuotteelle hinnan, niin nykyaan sen maaraa asiakas, koska vaihtoehdot ja

tarjonta asiakkaan ulottuvilla on kasvanut aarettomasti.

2.5 Prosessi muuttuu

Tuotteiden ostaminen on kuluttajille monivaiheinen prosessi, missa teknologia on
vahvasti mukana monessa vaiheessa. Asiakkaat siirtyvat edestakaisin eri kanavi-
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en valilla hakien tietoa. Erityisesti vertailu, valinta ja suosittelu ovat tarkeita ele-
mentteja koko prosessin ajan. Lisaksi verkolla on vahva tehtava asiakkuuden ke-
hittdmisessa ostamisen jalkeen, esimerkiksi tarjoamalla lisdpalveluita, ohjeita, tie-
toa tai mahdollisuutta olla yhteydessa muihin asiakkaisiin. (Hallavo 2013, 25.) Kun
kauppa tuntee prosessia paremmin, se pystyy kohdentamaan omat toimenpiteen-
sa tehokkaammin. Kaupan taytyy tietdd misséa vaiheessa ostoprosessia sen on
pystyttdva asiakkaaseen vaikuttamaan, miten ja missa. Mitd suurempaan osaan
prosessista kauppa pystyy vaikuttamaan, sitd suuremmalla todennakoisyydella se

siitd hyotyy.

Monikanavaisuus vaikuttaa kuluttajan mediankayttoon ja ostoskayttaytymiseen.
Ostoprosessit ovat muuttuneet suoraviivaisesta kayttaytymisesta monimutkaisiksi
ostopoluiksi. Kaupan taytyy l6ytaa parhaat vaikuttamispaikat asiakkaan tavoittami-
seksi. MyOs talouden taantuma vaikuttaa kuluttajien ostamiseen, nakyy epavar-
muutta rahan kayttéa kohtaan. Tuntuu myos, etta hintakriittisyys kasvaa, kun ih-
misten tulevaisuuden suunnitelmat ja odotukset ovat epavarmoja. Rahan kaytt6a
suunnitellaan tarkemmin, kulutusta vdhennetdan ja hankintoja saatetaan siirtda

taantuman takia.

Oman lisansé ostamiseen on tuonut mobiiliostaminen, joka on yleistynyt alypuhe-
limien my6ta. Kuluttajille se on mahdollisuus entista joustavampaan ostamiseen ja
yrityksille haaste monipuolistaa toimintojaan, jotta asiakkaalla on mahdollisuus
informaation hankintaan, vaihtoehtojen vertailuun ja ostamiseen kayttamalla eri
kanavia kuten: myymala, tietokone, matkapuhelin, tai tablettitietokone. (Havumaki
& Jaranka 2014, 54.)

Kansainvalinen tutkimusyritys Ogilvy on tutkinut kuluttajien mobiilin kayttéa Yhdys-
valloissa, Isossa-Britanniassa ja Singaporessa. Heidan kayttaytymisestaan voi-
daan ennustaa mitka mobiilitrendit yleistyvat. Tutkimus kertoo hyvin olennaisen
viimeaikaisesta ilmiosta. Kuluttajien ostoprosessi on muuttunut ajasta ja paikasta
riippumattomaksi. Ostoprosessin eri vaiheista hypéataan toiseen sekunnin murto-
osassa ja sita ei niinkaan voi ndhda enaé lineaarisena prosessina ja erillisina vai-
heina, vaan toisiinsa lomittuvina hetkina kuluttajien arjessa. Mobiili mahdollistaa
tiedonhaun, vertailun ja ostamisen missa ja milloin tahansa. Tutkittaessa huomat-

tiin kuluttajien hyédyntavan mobiilia jo erittdin monipuolisesti. Hintaedun tarjoami-
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sen sijaan markkinoijien tulisi miettia lisdarvon tuottamista kuluttajille tarjoamalla

inspiroivaa ja ekslusiivista sisaltoa ja elamaa helpottavia palveluja. (Virkki 2012.)

Tutkimuksen perusteella I6ydettiin ohjeita mobiilikayttajien hurmaamiseen. Yritys-
ten taytyy muistaa loydettavyys. Kuluttajat hakevat tietoa ostopaatoksensa tueksi.
Googlen mukaan mobiilihakujen mééara ohitti poytakoneen hakujen méaaran viikon-
loppujen kiireisimpind ostostunteina jo vuonna 2011. Kuluttajan vakuuttaminen
juuri ennen ostohetkea pidettiin elintéarkeana, tapahtui ostos kivijalassa, verkko-
kaupassa tai mobiiliaplikaation kautta. Kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa o0s-
tostenteon lomassa, jakavat vinkkeja ja hakevat varmistusta ostopaatokselle. Yh-
den suosittelijan sijaan voi hyddyntdd kymmenia, jopa satoja suosittelijoita osto-
paatokselle. Yritysten taytyy kannustaa mobiilipalveluiden kayttajia suosittelemaan
ja jakamaan kokemuksiaan, ennen ja jalkeen ostotapahtuman. Yrityksen taytyy
seurata dataa palveluidensa kaytosta, muutoksista kayttotilanteissa ja kehittaa sita
paremmaksi. Mobiili muuttaa ostokayttaytymistd ja toisaalta ostaminen mobiilisti
muuttaa mobiilinkayttéa, kun opitaan hyddyntamaan sita laajasti eri ostoprosessin
vaiheissa. Kuluttajien tarpeet ovat kuin ennenkin: kuluttaja haluaa l6ytaa tietyn
myymalan tai tuotteen, saada vastauksia kysymyksiinsé ja toisten ihmisten tukea
ostopaatoksiinsa. (Virkki 2012.)

Jos yrityksella on verkkokauppa ja myymala, verkkokaupan avulla voidaan houku-
tella uusia asiakkaita tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja kdymaan itse myymalas-
sa seka hoitaa asiakaspalvelu kustannustehokkaasti. Asiakaskokemusta vahviste-
taan myymalassa ja luodaan elamyksia ja heratteita. Yritys itse paattad miten se
haluaa ohjata asiakkaitaan kanaviensa valilla. Jokaisessa kanavassa pitaisi pyrkia
tarjoamaan samat mahdollisuudet. Yrityksen resurssit vaikuttavat kuinka se siihen
pystyy. (Havumaki & Jaranka 2014, 55 - 56.)

Ostoprosessin muutos tarkoittaa vahittaiskaupan kannalta sita, etta kilpailu kiris-
tyy, varsinkin kansainvalinen. Asiakkaan tavoittaminen on entistd haasteellisem-
paa, viestintdkanavat lisaantyvat ja jopa jakelutiet muuttuvat. Asiakkaalla on valta-
va maara mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja ostosten tekemiseen. Ostoprosessi on jo
suuressa maarin ajasta ja paikasta riijppumatonta, kun asiakas voi olla verkossa
puhelin laitteellaan. Asiakas liikkuu ostosta tehdessaan ostoprosessissa edesta-

kaisin salamannopeasti ja kayttaa teknologiaa hytdykseen.
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3 VERKKOKAUPPA OSANA KAUPANKAYNTIA

Tahan on tultu internetin ja World Wide Webin (WWW) kehityksen kautta. Tutkija
Tim Berners Lee kehitti hypertekstin (hypertext transfer protocol, http.) Sveitsissa
1993. Tama& mahdollisti hypertekstin merkintékielen (hypertext markup language,
html) kehittamisen, eli pystyttiin koodaamaan nettisivuja ja yhdistdmé&an sivuja toi-
siinsa, oli syntynyt WWW. (Combe 2006, 23 — 24.)

Tietotekniikan kehityksessa suomalaiset ovat olleet maailman kéarkea ja edellaka-
vijoitd, mutta verkkoliiketoiminnassa ollaan kansainvélisesti jaljesséa. Tietotekniikka
on muuttunut osaksi kaupan historiaa ja arkea. Se on edelleen myds tulevaisuutta,
mutta se on luontevampi osa ymparistbdmme ja toimintaamme kuin ennen. Tieto-
tekniikka on arkipaivaistynyt ja nakyy kaikkialla, siitd on tullut huomaamaton osa
elamdamme. Olemme tottuneet innovaatioiden mukanaan tuomiin suuriin muutok-
siin. Pysyva asia on jatkuva muutos, jota tekniikan kehittyminen kiihdyttaa kasva-
valla nopeudella. (Koskinen 2004, 13 — 23.)

Verkkokauppa (e-commerce) on tavaroiden, palveluiden ja tiedon ostamista tai
myymista internetissa kayttamalla padasiassa digitaalista teknologiaa. (Schnieder-
jans, Cao, & Triche 2014, 4.) Verkkokaupasta nékee kaytettdvan useita muitakin
termeja kuten sahkoinen kauppa, e-kauppa, elektroninen tai digitaalinen liiketoi-
minta. Kaupankaynnin asiakassuhdetta kuvaavia lyhenteitd on useita, ne tulevat
englanninkielesta, ja kertovat kaupankaynnin osapuolista. Esimerkiksi yritystenva-
linen kauppa B2B (Business to business) tai kuluttajien valinen kauppa C2C (Con-
sumer to consumer) téllainen voi olla esimerkiksi huutokauppapalvelu, joka toimii
verkossa. Opinnaytetydssa keskitytddn tarkastelemaan verkkokauppaa kuluttaja-
kaupan B2C (Business to consumer) nakdkulmasta. (Mallat, Tinnila & Vihervaara
2004, 16 - 17.) Verkkokauppa on sahkdisen kaupankaynnin osa, ja kuvaa kauppa-
tapahtumaa, jossa ostajana on ihminen. Kaupan alan yritysten on kyettava arvioi-
maan verkkokaupan merkitys omalle liiketoiminnalleen menestyékseen tulevai-
suudessa. Verkkokauppa on ymmarrysta asiakkaiden ostokayttaytymisen muutok-
sesta ja siihen liittyvasta verkkopalveluiden ja monikanavakonseptien kehittdmi-
sesta. (Hallavo & Valvanne 2009, 193.)



23

Ensimmaiset kaupalliset verkkosivut ilmestyivat 1994. Esimerkiksi: Amazon.com
perustettiin 1994. Alussa kaupankaynnille kiinnostavinta internetissa oli, etta se
mahdollisti tuotteille ja palveluille valittomasti globaalit markkinat, toiseksi nakymi-
nen, olemassaolo ja perustamiskustannukset nettiin olivat alhaiset. (Combe 2006,
63 — 65.)

Taulukko 1. Verkkokaupan kategoriat. (Schniederjans et al. 2014, 5.)

To
From Customer Business Government
Customer Customer to Customer to Customer to
Customer (C2C) Business (C2B) Government (C2G)
Business Business to Business to Business to
Customer (B2C) Business (B2B) Government (B2G)
Government Government to Government to Government to

Customer (G2C)

Business (G2B)

Government (G2G)

3.1 Verkkokaupan merkitys kaupankaynnille

Verkkokauppaa kasittelevan aineiston analyysissad kay melko nopeasti ilmi alan
nopea kasvu ja sita kautta myos aineiston tietojen nopea vanheneminen, siksi tas-
sa tydssa on pyritty kayttdmaan uusinta tarjolla olevaa tietoa. Kuten Seppo Veh-
mas kirjoittaa 2008 ilmestyneessa kirjassaan, etta verkkokaupan markkinat ovat
paljon arvioitua alhaisemmat ja Suomen kuluttajakaupassa verkkomarkkinat ovat
suurimmalla osalla toimialoista vield varsin mitattdmi& investointeihinsa néhden.
Vehmas toteaa, etta perinteinen kauppa on siirtynyt huonoimmin verkkoon ja sel-
laiset alat, joissa asiakaspalvelukontaktilla ei ole lisdarvoa on siirtynyt merkittavasti
verkkoon, kuten lentoliput ja konserttiliput. Vaatteet, elintarvikkeet, taloustarvik-
keet, rautakauppatuotteet ja vastaava ostetaan edelleenkin tiskiltd. Nain ajateltiin
vield 2008, mutta uudempi aineisto kertoo ajattelutavan muuttuneen nopeasti. Nyt
verkkokauppaa pidetddn varteenotettavana toimijana kuluttajakaupan jokaisella
toimialalla, tietynlainen vahattelevyys on haipynyt taka-alalle, eikd verkkokaupan
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roolia tarvitse en&é perustella. Seuraava kuvio kertoo B2C-verkkokaupan kehityk-
sestd Suomessa vuosina 2010 — 2013.

10,5 mrd

10 500 000 000 € -

10 000 000 000 € - 958mrg 9:65mrd

9500 000 000€ 1~ gg g

9 000 000 000 € -

8 500 000 000 € -

8 000 000 000 € . T . .
2010 2011 2012 2013

Kuvio 4. Verkkokaupan kehitys 2010 — 2013. (ASML, Kaupan liitto & TNS Gallup.)

Kuviosta ndhdéaan, ettéd verkkokauppa kasvoi lahes 9 % vuodesta 2012, kun koko
muun kaupan liikevaihto supistui -3,1 % vastaavaan aikaan. Vuoden 2013 luku
siséltda palveluiden kauppaa 6,0 miljardia, sisaltdja 0,1 miljardia ja tavarakauppaa
4,4 miljardia euroa. Palveluiden suurta osuutta selittdd matkailun ja matkustuksen
seka rahapelien suuri osuus. Otetaan vield verkkokaupasta opinnaytetyon koh-
deyrityksen toimialavastaavuus pukeutuminen, joka sisaltdd urheiluvaatteet. Sen
osuus verkkokaupasta 2013 oli 6 % eli noin 630 miljoonaa euroa. Koko véahittais-
kaupan osuus vuonna 2013 koko kaupasta oli tilastokeskuksen mukaan 37,8 mil-
jardia euroa, josta paivittdistavarakaupan osuus on Nielsenin mukaan 16,5 miljar-
dia euroa. (Tilastokeskus & TNS Gallup).

Luvuista saadaan vaikutelma, siita ettd verkkokaupan osuus on viela vahainen.
Kasitys on virheellinen. Luvut kertovat vain verkossa tapahtuvan ostamisen, ei
verkkokaupan kokonaisvaikutusta kaupankayntiin. Verkkovaikutteisen kaupan-
kaynnin arvioidaan olevan moninkertainen, verrattuna verkossa tapahtuvaan kau-
pankayntiin. Vehmas toteaa, etta verkkokaupassa tutustutaan tuotteisiin, jotka

mielelladn noudetaan myymalasta. Arvioiden mukaan jo yli puolet kuluttajatavara-
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kaupasta on sellaista kauppaa, jossa ostopaatokseen verkko on vaikuttanut, vaik-
ka ostaminen tapahtuisikin kivijalkaliikkeesta. (Hallavo 2013, 151.)

Suurimmista tuoteryhmista matkojen myynti on siirtynyt lahes kokonaan verkkoon,
sen osuus oli 36 % koko verkkokaupan arvosta 2013. Viihde-elektroniikkaa ja tie-
totekniikkaa ostettiin 10 % ja rahapeleja pelattiin 9 % edesté verkkokaupan arvos-
ta 2013. Seuraavaksi suurin ryhma on pukeutuminen, joka sisaltdd myos urheilu-
vaatteet 6 % osuudella. Sitten tulevat moottoriajoneuvot, asuminen ja energia, ra-
hoitus, paasy- ja elokuvaliput, sisustaminen ja puutarha, musiikki ja elokuvat, seka

muut tuoteryhmat ja palvelut. (TNS Gallup.)

Ulkomaisten kauppojen osuutta verkko-ostamisesta on vaikea arvioida. Kaupan
litto on yrittanyt ottaa selvaa kysymalla kuluttajilta, mink& kielisessa verkkokau-
passa he ovat tehneet ostoksia. Talla mittaustavalla 18 % ostetaan ulkomaisista
verkkokaupoista. Kieli ei kerro kuitenkaan koko totuutta, ja todellisuudessa luku on
suurempi. Parempaa mittaustapaa ei ole keksitty. (Taloussanomat 5.8.2013.) Nain
ollen verkkokaupan osuuden kasvu koko kaupan arvosta tarkoittaa, ettéa yha suu-
rempi osa kaupasta siirtyy ulkomaille. Ulkomaalaisten ostokset suomalaisista

verkkokaupoista ovat harvinaisia. (Lahtinen 2013, 15 - 16.)

Maailmanlaajuisen B2C verkkokaupan arvo ylittdd 1,5 Triljoonaa dollaria 2014.
Kaupan arvioidaan kasvavan noin 2,3 Triljoonaan dollariin vuonna 2017. Kasvua
vauhdittaa kasvavien markkinoiden verkko-ostaminen. Alypuhelimilla ja tabletti
tietokoneilla ostaminen, vaihtoehtoiset toimitus- ja maksutavat seka verkkoliike-
toiminnan laajentuminen uusille markkina-alueille on kasvattanut verkkokauppaa.
Aasia-Tyynenmeren alue kasvoi kulutukseltaan ensimmaisté kertaa verkkokauppa
ostamisessa Pohjois-Amerikan ohi 2014, ja teki siitd suurimman verkkokauppa-
markkinan maailmassa. Yksistaan Kiinan arvioidaan saavuttavan Yhdysvaltojen
kulutuksen 2016 alussa. Muita Aasian B2C kaupan kasvun vetureita ovat Intia ja
Indonesia. Maailmanlaajuisesti Argentiina, Meksiko, Brasilia, Vengja ja Kanada
vetdvat kasvua. Suuri vakiluku on suurelta osin syyné kasvavien markkinoiden
voimakkaaseen kasvuun verkkokaupassa. Naissa maissa monet ostavat verkosta
ensimmaistad kertaa. Pohjois-Amerikassa ja Lénsi-Euroopassa verkko-ostaminen
on ollut yleisempaa jo pidempéaan. (eMarketer 3.2.2014.) TNS—-Gallup on tutkinut

15 - 79 -vuotiaiden suomalaisten verkko-ostamista, sen mukaan Suomessa ver-
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kosta ostaneiden maara on kasvanut voimakkaasti. Vuonna 1999 ostaneiden
maara oli 349 000 henkiléa, ja vuonna 2014 maara on kasvanut 3 247 000 henki-

[60N.

Hallavo (2013, 21.) toteaa verkkokaupan merkityksesta, etta yritysten miettiessa
kuinka paljon ne myisivat lisaa, jos ne perustaisivat verkkokaupan. Tulisi miettia,
kuinka nopeasti verkkokauppaan on lahdettava ja miten sita on kehitettava, etta
sailytettaisiin edes nykyinen markkinaosuus. Olemme tulleet aikaan, jolloin asiak-
kaiden valintamahdollisuudet ovat rajahdysmaisesti kasvaneet ja tapa ostaa ja
tehda valintoja on muuttunut. Kaupan kannalta nykyaikainen monikanavainen
kauppa vaatii paljon uusia kyvykkyyksia. Monikanavaisuus on tuonut uuden haas-
teellisuustason niin osaamisen, prosessien kuin teknologiankin nakékulmasta. Ku-
luttajat kayttavat verkkokauppoja osana arkirutiinejaan, heidan nakokulmastaan
verkkokauppa on vain yksi palvelukanava. Verkkokauppaa ei tule kehittaa irralli-
sena siilona vaan sen tulee olla osa yrityksen monikanavaista kokonaisuutta. Kye-
takseen ymmartamaan verkkokaupan merkityksen ja mahdollisuudet yrityksen on
palattava ajattelemaan asiakkaidensa ostoskayttaytymista. Verkkokaupan kasvun
taustalla ovat muutokset kuluttajien ostokayttaytymisessa. Yrityksen taytyy olla
lAsna niissa kanavissa ja tiloissa, jossa yrityksen oma kohderyhma liikkuu, tekee
ostamiseen liittyvaa tiedonhankintaa tai paatoksia ja kay ostopaatokseen tahtaa-
vaa keskustelua. (Hallavo 2013, 20 — 35.)

Verkkokaupan kivijalkaliikettd tukeva rooli ei ole vaheksyttava, yhad useampi os-
tosprosessi alkaa tarjonnan tutkimisella verkon kautta. Yritys, jonka tuotevalikoima
ja hinnat eivat selvia verkosta, voi jaada kokonaan sivuutetuksi. Verkkokauppa
yhdistettyna kivijalkaliikkeeseen lisdd usein myymalan tehokkuutta. Kauppojen
hiljaisia hetkia voidaan hyodyntdd verkkokaupan tilausten kéasittelyyn, jolloin sa-
malla henkilokustannuksella pystytdan myyméaan enemman. (Lahtinen 2013, 22 —
23))

Verkkokauppa kiihdyttaa liiketoimintamallien muutosta. Perinteisessa kivijalkakau-
passa eri osapuolten roolit ovat olleet hyvin selkeat. Verkkokauppa muuttaa néaita
rooleja ja lyhentaa toimitusketjuja, koska tuotteen valmistaja voi myyda suoraan
loppuasiakkaalle. Enda ei riitd perinteiset kauppiaan lisdarvot, kuten paikallinen

varasto, koska ei valttaméatta ole merkitysta, misté tuote asiakkaalle tulee. Valika-
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sien vaheneminen tuo tehokkuutta, parempaa katetta tai edullisempia hintoja. Ja-
kelukanavaverkoston analysointi saattaa mahdollistaa merkittavien kilpailuetujen
l6ytamisen, mikali uudenlaisella toiminnalla tuodaan sellaista lisaarvoa tai kustan-
nusetua, jota olemassa olevat jakelukanavat eivat tarjoa. Verkkokaupan perusta-
jan taytyy ymmartaa, mita lisdarvoa silla pystytdan tuomaan nykyiseen toimintaan
verrattuna. Vahittaiskaupan laajentaessa toimintaansa verkkoon, sen on mietittava
tarkasti verkkokaupan rooli ja kuinka se istuu yrityksen liikketoiminnan kokonaisuu-
teen. (Chaffey 2007, 41; Lehtinen 2013. 22 — 23; Vehmas 2008, 24.) Verkkokau-

pan rooleista yritykselle Lehtinen tarjoaa &aripaan esimerkit:

— Itsenadista tuottavaa liiketoimintaa. Verkkokaupan tarkoitus on kasvattaa
myyntié ja tuottaa voittoa.

— Kivijalkaliiketta tukeva toiminta. Verkkokauppa ensisijaisesti tarjoaa osta-
jille mahdollisuuden tuotevalikoimien tutustumiseen. Kauppa tehdaan
mahdollisesti silti myymaléssa, verkkokaupan rooli on tukea ja lisata tata
myyntid. Verkkokaupan ei odotetakkaan tuovan merkittavaa itsenaista

myyntia.

3.2 Eteneminen ja edellytykset verkkokauppaan

Kun yritys etenee verkkokauppaan, tulee sen lahtead kehittdm&an monikanavaista
palvelukokonaisuutta, jossa verkkokauppa on yksi kanava. (Hallavo 2013, 22.)
Suomalaisia yrityksia on aiheellisesti kritisoitu verkkokaupan liiallisesta erillisyy-
destd muusta liiketoiminnasta. Verkkokauppa pitdd integroida hyvin yrityksen
muuhun liiketoimintaan. Asiakas nakee verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen samaksi
kokonaisuudeksi. Suositeltavaa on pyrkid aitoon monikanavaiseen asiakaskoke-
mukseen. Monikanavaisena yritys voi tarjota asiakkaalle mahdollisuutta ostaa tuo-
te verkosta ja noutaa myymalasta ja tarvittaessa palauttaa se sinne. Asiakkaalle
taytyy olla tarjolla samat kanta-asiakasedut kaikissa kanavissa ja viestinnan tulee
olla yhtenaista kanavasta rippumatta. (Lahtinen 2013, 24.) Yritys voi lahtea ajatte-
lemaan verkkokaupan perustamista, kun se toteaa seuraavien edellytysten olevan

kunnossa:
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Mahdolli Oikeutus

-suus etenemiseen

Kuvio 5. Verkkokaupan perustamisen edellytykset. (Hallavo 2013, 78.)

Yrityksella taytyy olla tahto alkaa tekemaéan kauppaa myés verkossa. Verkkokaup-
paan siirtyminen muuttaa monia prosesseja. Verkkokauppa on muutoshanke, joka
aiheuttaa organisaatiossa myds vaivaa ja vastustusta. Yrityksen johdon taytyy olla
taysin sitoutunut muutokseen ja verkkokaupan kehittdmiseen. Taytyy olla kyky
ymmartaa verkkokaupan prosesseja, tuotehallinta, markkinointi, logistiikka, mak-
saminen ja asiakaspalvelu. Kyky seurata ja ennakoida asiakkaiden kayttaytymista
sekd kykya kasvattaa kauppaa. Menestyskelpoinen konseptikaan ei kehity, jos
puuttuu kyky johtaa verkkokaupan kehitysta. Yrityksen liikketoiminnalla pitéda olla
mahdollisuus menestya verkossa, ilman markkinoiden mahdollisuutta yritys me-
nettdd rahaa. Verkkoon menemisen peruslahtokohdat on oltava selkeéat tai asiak-
kalille riittavasti arvoa tuottavat. Kaupan kehittaminen on jatkuva prosessi. (Hallavo
2013, 78 — 103.)

Kun edetdaan systemaattisesti, menestymisen todennakoisyys kasvaa. Yrityksen
tulee ymmartaa, miten sahkoinen kaupankaynti ja uudet viestintateknologiat muut-
tavat asiakkaiden tapaa ostaa ja kuinka ostoskayttaytymisen muutos tulee naky-
maan yrityksen nykyisessa tai tulevassa liiketoiminnassa. Verkkokaupan perusta-
minen on useimmille yrityksille strateginen valinta. Kun yritys on siirtynyt verkkolii-
ketoimintaan, on sitd myo6s kehitettava jatkuvasti. On loydettava oikeat toimintata-
vat ja valittava oikeat kumppanit seka pidettava ylla oman yrityksen osaamisen
tasoa. Jos osaamisen taso hiipuu tai jopa avainhenkildiden irtisanoutuessa katoaa,
yritys voi joutua vaikeuksiin. Pahimmassa tapauksessa ei 10ydy esimerkiksi ke-
taan, joka osaisi muokata kauppapaikan rakenteita ja sisaltbda. Tama voi nakya
myo6s, mikali yritys pyorittaa verkkokaupan prosesseja liian pienilla henkilésto-
resursseilla. (Koskinen 2004, 53; Hallavo 2013, 80 — 81.)
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Pohdittaessa verkkokaupan perustamista yrityksen on hyva kysya itseltadn minka-
laisilla tavoitteilla ja panostuksilla edetdén. Pienilla panostuksilla saavutetaan har-
voin nopeita tuloksia. Koskinen (2004, 46.) kertoo, ettad verkkokaupan on tarjottava
alusta alkaen tietty taso, ennen kuin se on houkuttelevampi kuin perinteiset asioin-
titavat. Hyvana esimerkkind han toteaa, etta tilannetta voisi verrata marketin pe-
rustamiseen: Kokeillaan liiketoimintaa pystyttamalla teltta, ja laittamalla myyntiin
muutamia tuoteryhmid. Rakennetaan parkkipaikkoja sitten, kun nahdaan alkaako
kaupassa kayda asiakkaita, puhumattakaan siita, etté telttaan mahtuu kerralla vain

kolme asiakasta. Loppupaéatds voisi olla, ettei markettia rakenneta.

Verkkokaupan markkina on periaatteessa maantieteellisesti rajaton ja vastapaino-
na on myos rajaton kilpailu. Asiakas valitsee maailmanlaajuisesta tarjonnasta. On
syyta esittda kysymyksia kuten: Milla minun kauppani kilpailee muita kotimaisia ja
ulkomaisia kauppoja vastaan? Mitk& tekijat erottavat minun kauppani muista kau-
poista? Kaikkien pitda miettid omat ratkaisunsa. Yrityksen on oltava erityisen hyva
jollakin osa-alueella ja kaikkien kilpailutekijoiden taytyy olla riittdvan hyvia muihin
nahden. Hintaa pidetdén voimakkaana kilpailutekijand, mutta myds kyseenalaise-
na, jopa vaarallisena pidemmalla aikavalilla yrityksen kannalta. Asiakas pystyy
vertailemaan hintoja erittdin helposti verkossa ja kannattaako yrittdjan tinkia kat-
teestaan vai loytyisik6 mahdollisesti jokin muu keino saada asiakkaita. Suomalai-
sen verkkokauppiaan kilpailuetuja ulkomaiseen yrittajaan voivat olla: Suomalaiset
maksu- ja toimitustavat, suomen kieli ja suomenkielinen asiakaspalvelu, turvalli-
suus- ja luotettavuusmielikuva, kotimainen kuluttajansuoja. Mainittuja etuja ei kan-
nata yliarvioida, monilla ulkomaisilla kaupoilla saattaa olla jo samat toiminnot ja
suomalaiset ovat kielitaitoisia, heilla on kansainvéliset luottokortit joilla voi ostaa
ulkomaisista kaupoista. Moniin kilpailijoihinsa nahden suomalaiset verkkokauppi-
aat maksavat myos korkeampaa arvonlisa- ja yritysveroa. (Lahtinen 2013, 28 —
31)

Yrityksen strateginen ymmarrys sahkoisesta asiakaskohtaamisesta taytyy olla
kunnossa ennen etenemista kaupan tekniseen toteuttamisvaiheeseen. Aktiivinen
dialogi asiakkaiden kanssa seka perehtyminen verkkokaupan ulottuvuuksiin ovat
ensiarvoisen tarkeitd. Hyvan pohjatydén avulla saavutettu strateginen ymmarrys

auttaa liiketoimintapanosten kohdentamisessa. (Hallavo 2013, 81 — 82.) Verkko-
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kaupat tarjoavat kuluttajille etuja, joiden takia ostoskayttadytyminen muuttuu. Kysyt-
taessa kuluttajat ovat listanneet verkkokaupan eduiksi seuraavia tekijoita. (Hallavo
& Valvanne 2009, 204.):

— 247 -saatavuus

— laaja valikoima ja selkeat hinnat
— loytamisen ja vertailun helppous
— ostamisen helppous

— eri toimitustapoja

— eri maksutapoja

— mahdollisuus palautuksiin

— viihtyminen ja yhteisollisyys

— oma ostohistoria

— personoidut tarjoukset.

Verkkokauppiaan on muistettava, ettéa hyddyt eivét ole kaikissa kaupoissa samat.
Eikd menestys ole taattu pelkastaan laittamalla nama asiat kuntoon. Lentolippujen
tilaaja painottaa eri asioita, kuin kenkid ostava asiakas. Olennaista on ymmartaa
oman kaupan asiakkaiden tarpeet ja tehda verkkokauppa heille. (Hallavo & Val-
vanne 2009, 204.) Keskeisimpiéa strategisia kysymyksia on: Mitd kaupassa myy-
daan? Sanotaan, etta hyva tuote on riittavan harvinainen, mutta ei liian harvinai-
nen. Kilpailussa erottuminen on erittdin vaikeaa, mikali yrittda myyda tuotteita, jot-
ka loytyvat jokaiselta kilpailijalta. Toisaalta liian harvinaisella tuotteella ei ole riitta-
van kokoisia markkinoita. Tuotevalikoimaa on hyva ajatella myos toimituskulujen
nakokulmasta. Logistiikan kulut taytyy saada katettua. Olennaista on tietaa, kuka
tarvitsee, mitd, minne ja koska. (Lahtinen 2013, 32 — 37; Koskinen 2004, 39.)

Hallavon mukaan seuraavat asiat ovat verkkokaupan etuja yritykselle verrattuna

pelkkaan kivijalkaliikkeen toimintaan:

— Laajempi markkinapeitto

— Asiakastyytyvaisyyden nostaminen

— Palvelukanavan 24 / 7 saavutettavuus

— Asiakashankinnan kustannusten aleneminen

— Markkinointikustannusten aleneminen
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— Valikoiman laajentaminen
— Personoitu markkinointi
— Kivijalkalilkketoiminnan tuki

— Yhteisollisyys, suosittelu ja osallistaminen.

3.3 Verkkokaupan perusprosessit

Voidaan ajatella, ettéd verkkokaupan fyysinen perustaminen on helppoa ja siihen
l6ytyy helposti asiantuntija apua eri yrityksista. Nain varmasti onkin, mutta ennen
verkkokaupan toteutusprojektia yrityksen on mietittava tarkkaan omia menestyste-
kijoitaan ja miksi asiakas ostaisi heiltd. Hallavon mukaan kuluttajat olettavat jo 1&h-
tokohtaisesti, etta tietyt asiat ovat verkkokaupassa kunnossa. Naitd niin sanottuja
hygieniatekijoitd ovat esimerkiksi kaupan ulkoasu, helppo ostettavuus, laaja palau-
tusoikeuksien esittely, kaupan yhteystiedot, hakukoneldydettavyys, monipuoliset
maksu- ja toimitustavat seka toimiva asiakaspalvelu. Hygieniatekijdiden ollessa
vahintaan kilpailijoiden tasolla yritys pystyy toimimaan verkkokaupassa, mutta ei
takaa menestysta kiristyvassa kilpailussa. Kaupan pitda helpottaa jotenkin asiak-
kaan arkea tai luoda elamyksia. Tarkead on ymmartad miten omat asiakkaat osta-
vat ja minkalainen rooli verkkokaupalla on ostoprosessissa, onko se nayteikkuna
vai ensisijainen ostospaikka. Yrityksen on suunniteltava miten se aikoo toteuttaa
verkkokaupan perusprosessit ennen kuin se lahtee toimimaan monikanavaisesti.
Taytyy paattdd onko silla edellytyksia ja resursseja hoitaa prosesseja menestyk-
sekkaasti. Asiakkaan kannalta verkkokaupan prosessit ja niiden toimivuus ovat
niita asioita mitk& vaikuttavat siihen menestyykd verkkokauppa. Seuraava kuvio

esittdd verkkokaupan perusprosessit:

Logistiikka &
Maksaminen

Tuotehallinta Markkinointi Asiakaspalvelu

Kuvio 6. Verkkokaupan perusprosessit. (Hallavo & Valvanne 2012, 198.)
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Osa prosesseista on kaupan paivittaisia toimintoja ja osa kokonaan uusia. Proses-
sit tulevat monimuotoisemmaksi monikanavaisessa kaupan ymparistéssa. Kaup-
pias voi miettia hoitaako yritys niité itse vai ulkoistaako niitd palveluntarjoajille,
my0s tieto- ja liiketoimintajarjestelmien kehittyminen auttavat yrittajaa prosessien
yllapidossa. Yrityksen osaaminen ja muut resurssit on tarkoin ajateltava. Realisti-
set resursointilaskelmat ja operointisuunnitelmat auttavat valttamaan yllatyksia.
(Hallavo 2013, 104 — 113.)

3.3.1 Tuotehallinta

Vehmas, Lahtinen ja Hallavo nostavat esiin tuotehallintaan liittyvia tehtavia: Osto-
toiminta, tuotteiden perustaminen, tuote vaihtuvuus, tuotetiedon hallinta, tuotteiden
ryhmittely, myyntiin aktivointi ja myynnin péaattaminen, tuotteiden kuvaaminen,
saatavuustiedot, kayttdjien luoman tuotetiedon hallinta ja jakelu muihin kanaviin,
perushinnoittelu seka tuotetietojen rikastaminen markkinointiteksteilla, kuvilla ja
suosituksilla. Varmasti useita tehtavia jad mainitsematta, mutta tarkeaa on ymmar-

taa, etta tuotehallinta vaatii paljon manuaalista ty6ta, aikaa ja resursseja.

Kaikki lahteet painottavat tuotetiedon tarkeaa merkitystéa verkkokaupassa, missa ei
ole mahdollisuutta kysya tuotteista vuorovaikutteisesti. Tuotekuvausten tulisi olla
kattavia, ei liian pitkia. Tuotteesta riippuu kuinka spesifi kuvaus tarvitaan, yksinker-
taiset tuotteet eivat tarvitse pitkia kuvauksia. Tuotekuvaukset kannattaa Kirjoittaa
pitamalla asiakas mielessa ja kertoa tuotteen edut hanen kannaltaan. Tuotteiden
saatavuustiedot, koot, varit ja materiaalit tulee myds nakya selkeasti tuotesivulla.
(Lahtinen 2013, 125 — 132.) Erilaiset reaaliaikaiset chat -palvelut verkkokaupoissa
ovat nopeasti yleistyméassa. Chat -palvelun avulla asiakkaalle pystytdan tarjoa-
maan henkilokohtaista palvelua heti. Asiantuntijat sanovat sen parantavan asia-
kaskokemusta, jos verkkokaupassa on mahdollista keskustella reaaliaikaisesti
asiakaspalvelijan kanssa. Vehmas (2008, 166.) toteaa kaikkeen kaupankayntiin
patevan saannon, ettd mikali jokin asia jaa askarruttamaan asiakasta, jaa tuote
ostamatta. Chat -palvelun avulla asiakas pystyy kysymaan verkkokaupan asiakas-

palvelijalta tarvitsemansa tiedot reaaliaikaisesti.
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Tuotevaihtuvuus tulee olla suurempi verkkokaupassa kuin kivijalkakaupassa. Vaih-
tuvuutta ei tarvitse toteuttaa pelkastaan uusilla tuotteilla. Kampanijoilla ja esimer-
kiksi hintaa laskemalla voidaan nostaa eri tuotteita nakyvammille paikoille. Sama
logiikka patee tietysti myos Kivijalassa. Verkossa asiakas siirtyy nopeasti toiseen
kauppaan, mikali vaihtuva ja mielenkiintoinen tuotetarjonta ei saa sidottua hanta
kaymaan saanndllisesti. Vaihtuva tuotetarjonta on kanta-asiakkuuksien edellytys.
(Vehmas 2008, 164.)

Kuvien merkitys verkkokaupassa on erittdin suuri. Jokaisella tuotteella pitda olla
hyvalaatuinen kuva. Sama tuote voi nayttdd hyvin erilaiselta pelkkaa kuvaa vaih-
tamalla. Tarpeen mukaan kuvia tulisi olla useita ja niiden tulisi esitella tuote joka
puolelta. Kuvan tulisi olla riittavan iso ja taytyy olla mahdollisuus zoomaukseen
niin, ettd yksityiskohdat materiaalia myoten selviavat. Kuvamateriaalia saa myos
tavarantoimittajilta, mutta laadukkaitten kuvausvalineiden hankinta ndhd&aéan tar-
peellisena. (Vehmas 2008; Lahtinen 2013.)

Monet liiketoimintajarjestelmat tukevat kauppojen monikanavajarjestelmia. On |&-
hes ehdoton edellytys, ettd yrityksen liiketoimintajarjestelméa soveltuu moni-
kanavamyynnin pydrittamiseen. Kassajarjestelmén ja verkkokaupan toiminnot tay-
tyy olla integroituja toisiinsa. Tallgin yrittdjan tarvitsee vieda tuotteet jarjestelmaan
vain kerran, sitten ne ovat kaytettavissa myymalassa ja verkossa. Jarjestelmilla
pystyy luomaan omat varastot myymalalle ja verkkokaupalle tai sitten myyda sa-
masta varastosta kanavasta riippumatta. Jarjestelmét kertovat varastotilanteet,
mitka tuotteet myyvat parhaiten niin myymalassa kuin verkossa, ja helpottavat
osaltaan sisaan ostamista. Tietojarjestelmien tarkoitus on helpottaa tuotehallintaan
littyvaa suurta tyomaarad. Jarjestelméat mahdollistavat isot tietomaarat, kuvien
littAmisen, vari- ja kokolajitelmat ja jarjestelméaan syotetyt tiedot ovat kaytettavissa

kaikissa myyntikanavissa. (Talvitie 2012, 54.)

3.3.2 Markkinointi

Kivijalkaliikkeen menestyksen kannalta on monesti tarkeinta sen sijainti. Verkko-
kaupalla ei ole tata etua, vaan sen sijainti on kuin syrjaisimman metsatien paassa.

Verkkokaupan tunnetuksi tekemiseen on pakko panostaa. Asiakkaat eivéat 16yda
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vasta perustettuun verkkokauppaan itsestaan. Sivuille pitdd saada ostavaa asia-
kasvirtaa. Verkkosivuille taytyy saada oikeat kuluttajat, vierailijoiden pitda olla po-
tentiaalisia asiakkaita. Kaikki sivuilla kavijat eivat tuota myyntia. (Kananen 2013,
55; Lahtinen 2013, 31.) Verkkokaupan markkinointimenetelmat painottuvat vah-
vasti verkossa tapahtuvaan markkinointiin. Tassa esitetdén verkkokauppojen ylei-
simmin hyddyntamia markkinointitapoja. Google-hakukoneessa mainostaminen on
ylivoimaisesti suosituin mainostusmuoto. Sahkodpostimarkkinointi ja Facebook-

markkinointi ovat myds suosittuja. (Lahtinen 2013, 174.)

Hakukoneoptimoinnilla (SEO, Search Engine Optimation) pyritdéan saamaan kavi-
joita verkkokauppaan saamalla oma sivusto nakymaan mahdollisimman korkealla
hakukoneen tuloksissa. Hakukoneella tarkoitetaan kaytanndssa Googlea, silla sen
markkinaosuus Suomessa on lahes 100 %, eikd muilla hakukoneilla ole kaytan-
nossé paljon merkitysta. Liséksi keskittyminen yhteen hakukoneeseen parantaa
sivuston asemaa myds muissa hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnin tarkeydesta
kertoo miten netissa liikkutaan: Selaimen osoiterivin sijaan kaytetddn usein Goog-
len hakua. Hakutuloksista valitaan ensimmainen tulos, harva valitsee toisen sivun.
Tutkimustieto tukee tata havaintoa. Silloin kun hakija hakee uutta tietoa, hakutu-
loksia tutkitaan enemman ja kavijat vierailevat useammilla sivustoilla. (Lahtinen
2013, 175 — 178.) Sisdinen hakukoneoptimointi on omassa hallinnassa ja siina
pyritddn parantamaan omaa sivustoa, niin ettd se saa korkeamman aseman haku-
tuloksissa halutuilla hakusanoilla. Ulkoisessa optimoinnissa lisatdéan oman sivus-
ton nakyvyyttd muilla sivuilla. Hakukoneilta saa paremman sijoituksen, mité
enemman sivustoon tai verkkokauppaan on linkkeja muilla sivuilla. Hakukoneysta-
vallisyys on tarkea verkkokauppaohjelmiston valintakriteeri, on hyva ettd paasee
vaikuttamaan sivuston rakenteeseen ja sisaltoon. (Havuméki & Jaranka 2014,
139; Lahtinen 2013, 179.)

Hakukoneoptimoinnin tuoma orgaaninen liikenne on tutkimusten mukaan arvok-
kainta liikennetta verkkokaupalle, se tuo kauppaa muuta liikennettd tehokkaam-
min. Mitd paremmin asiakkaiden tarpeet ja ongelmat tunnistetaan, sita helpompi
on tietda mitd hakusanoja he kayttavat hakiessaan tietoa. Sivuston siséalto raken-
netaan avainsanojen pohjalta. Osoitteissa kannattaa kayttaa selkokielisia avainsa-

noja, leipatekstissa tulee kayttad samoja avainsanoja kuin paa- ja valiotsikoissa.
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Kaikkiin julkaistuihin kuviin kannattaa lisdtd avainsanoja siséaltavat vaihtoehtoiset
eli Alt-tekstit, selain nayttdd sen kuvan sijasta, jos kuvaa ei jostain syysta nayteta.
Hyva Alt-maarite kertoo lyhyesti, mitd kuvassa on. Google ymmartdd parhaiten
HTML-merkintakieltd. Hakukonetulosta voidaan parantaa myo6s paivittamalla si-
vustoa saanndllisesti ja vaikuttamalla teknisin ratkaisuin siihen, ettd verkkokaup-
pasivusto latautuu mahdollisimman nopeasti, tarkedd myos verkkokaupan asiak-
kaille. (Havumaki & Jaranka 2014, 138 — 139; Lahtinen 2013, 181 - 183.)

Vuonna 2000 lanseerattu Google AdWords — jarjestelma on ollut verkkomainon-
nan edellakavija ja muuttanut monella tapaa verkkomainonnan ajattelumallia ja
kohdentamismenetelmia. Googlen varsinaisiin hakutuloksiin ei pysty ostamaan
parempaa nakyvyytta, mutta AdWords — jarjestelmalla voi ostaa maksullisia mai-
noksia, jotka naytetaan varsinaisten hakutulosten ylla ja sivulla. Verkkomainonnan
itsepalvelumalli on Google AdWordsin mukanaan tuoma innovaatio. Vanhassa
toimintamallissa mainostajan ja median valissa piti aina olla joku valittdja, ennen
kohderyhman saavuttamista. Jarjestelma mahdollistaa suoran yhteyden omiin asi-
akkaisiin ilman mediatoimistoa. Google mainontaa varten tarvitaan AdWords — tili.
Tilin avaamisesta menee pieni aktivointimaksu, mutta muuten mainonnan hinnoit-
telu on reaaliaikaista ja menee kysynnan ja tarjonnan mukaan. Mainoksen lopulli-
nen hinta maaraytyy mainostajan hintatarjouksen, mainoksen saaman mielenkiin-
non ja muiden mainostajien tuoman kilpailun yhteisvaikutuksesta. Lisaksi mainos-
taja maaraa kampanjan ajallisen keston ja rahallisen panostuksen. (Havumaki &
Jaranka 2014, 142 — 143; Juslén 2013, 50 — 51; Lahtinen 2013, 200 - 201.)

Hakukonemainonnan selva etu on kohdentamisessa hetkeen, jolloin kuluttaja on
etsimassa tietoa tuotteesta tai paikkaa, mista tuotteen voi ostaa. Mainostajan on-
kin tarkeaa ajatella kuin asiakas. Hakusanojen valintaa auttaa, kun ajatellaan mita
termeja asiakas kayttdd hakiessaan tuotetta, mietitdan avainsanat, muunnelmat,
vaihtoehtoiset muodot, monikkomuodot ja synonyymit. Muita etuja ovat haku-
konemainonnan tarkka kohdennettavuus oikealle kohderyhmalle ja hyva seuratta-
vuus. Google AdWords oli ensimmainen jarjestelma, jonka avulla pienimmatkin
yritykset pystyivat itsendisesti mainostamaan tarjontaansa, tavoitteidensa ja re-
surssiensa rajoissa. On myods muita hakukoneita kuin Google, mutta kannattaa

arvioida tapauskohtaisesti miten mainostaja niista hyotyy. Esimerkkina Venégjalle



36

suuntautuvan verkkokaupan kannattaa mainostaa myos Yandexissa, silla sen
osuus on Venajalla merkittava. (Havumaki & Jaranka 2014, 145; Juslén 2013, 51;
Lahtinen 2013, 207.)

Facebook- mainonta on toinen tarkea mainonnan itsepalvelujarjestelmé verkossa.
Se on yksi sosiaalisen median tarkeimpia markkinointikanavia. Facebook on inter-
netin suurin yhteisépalvelu ja arvioiden mukaan sita kayttda 1,7 miljoonaa suoma-
laista. Taman opinnayteyon tekijalta 16ytyy viiden vuoden aktiivinen kokemus ja
asiantuntemus Facebook- yhteison luomisesta ja mainonnasta, joten tassa ei pa-
neuduta Facebookiin kovin syvallisesti. Tarkeaa on ymmartaa lahtokohtaisesti Fa-
cebookin rooli, sitéa kaytetdan sen tarjoaman sosiaalisen yhteyden vuoksi, ja osal-
listutaan sisadllon luomiseen. Mielenkiintoisen sisallon luominen on yrityksellekin
erittdin tarkedssa roolissa, on luotava myds muuta, kuin pelkastdan kaupallista
siséltod. Facebook keraa kayttajistaan erilaista tietoa, jota se tarjoaa mainostajille
kaytettavéaksi erilaisten kohdeyleisbjen muodostamiseen. Tarkka kohdennus on
ehdottomasti Facebookin vahvuus, kun tunnetaan esimerkiksi verkkokaupan koh-
deasiakkaat, pystytddn mainostamaan hyvin tarkkaan oikeille ihmisille. Palvelussa
on myds hyvat mainonnan seuranta- ja tulosten mitattavuus palvelut. Verkkokau-
palle on tarke&& houkutella potentiaalisia asiakkaita verkkokauppaan Facebookin -
avulla ja samalla pyrkid saamaan yrityksen Facebook -sivuille mahdollisimman
paljon henkiloita tykkdamaan sivuista. Yrityksen taytyy yllapitaa Facebook -
sivujaan aktiivisesti, etta yleison kiinnostus niitd kohtaan sailyy. (Juslén 2013, 52;
Kananen 2013, 129 — 133; Lahtinen 2013, 209; Olin 2011, 15.)

Verkkokaupan kannattaa heti alkuvaiheessa alkaa kerata sahkopostilistaa, seka
ostavilta, etta ei ostavilta sivustolla kavijoilta. Nain saadaan omaa markkinointiva-
rantoa ja pystytaan markkinoimaan heille edullisesti sahkdpostilla. Sahkdpostia
saa juridisesti lahettaa vain niille kuluttajille, jotka ovat sen sallineet. S&hkdposti on
tehokas markkinoinnin ja viestinndn kanava, sita voidaan kayttda asiakkuuksien
hankintaan, asiakassuhteen yllapitoon ja vahvistamiseen, uusasiakashankintaan
seka tutkimukseen. Se on kustannustehokasta, nopeaa ja helppoa. Haittapuolena
on lahetettyjen viestien luokittelu roskapostiksi. Lapimenoprosentti tahtoo jaada
pieneksi. Verkkokaupan taytyy saada mahdollisimman moni asiakas sallimaan

sahkodpostimarkkinointi, esimerkiksi tilaamaan uutiskirje. Lupaa kysytddn usein
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rekisterdinnin yhteydessa verkkokauppaan, mutta on hyva tarjota liittymista posti-
tuslistalle myds ilman rekisterdintia ja tilausta. Uutiskirjeen tilaukseen voi kannus-
taa tarjoamalla alennuksia, arvontoja tai muita etuja. Tuloksellinen sahkdposti-
markkinointi on saanndllista, kohdennettua, sita kehitetdan ja seurataan. On tar-
keda, etta sadhkopostissa kehotetaan toimintaan, esimerkiksi ostamaan tai tilaa-
maan. (Kananen 2013, 102 — 110; Lahtinen 2013, 196 — 197.)

On olemassa lukuisa maara muitakin hyvia markkinoinnin keinoja, mita verkko-
kaupan markkinoinnissa kannattaa miettid. Tassa kaytiin l&api muutamia tarkeita
kanavia. Lisaksi voidaan nostaa esiin mobiilimainonta, sen merkitys korostuu kos-
ka alypuhelimien maarad kasvaa koko ajan. Sosiaalisen median muut kanavat:
Twitter, Instagram, Pinterest, jos halutaan nayttaa videoita, on YouTube hyva vaih-
toehto. Blogi on myds hyva ratkaisu mielenkiintoisen sisallon tuottamiseen asiak-
kailleen. Verkkokauppaa kannattaa mainostaa myds perinteisemmissa kanavissa
kuten radio, tv ja painetussa mediassa sanomalehdet ja aikakausilehdet. Tietenkin
myymalassa tapahtuva markkinointi ja myyntihenkiloston markkinointi ovat tarkei-
td. Monikanavaisena toimiessa taytyy muistaa tehda sisaltdsuunnitelmat niin etta
kaikki eri kanavat tukevat toisiaan. (Havumaki & Jaranka 2014, 134 — 137; Lahti-
nen 2013, 214 — 217.)

3.3.3 Logistiikka ja maksaminen

Verkkokaupassa logistisilla prosesseilla tarkoitetaan tavaran ostoon, tuotehallin-
taan, varastointiin, tilausten toimituksiin ja asiakaspalautusten hallintaan liittyvia
toimintoja. (Havumaéki & Jaranka 2014, 116.) Tassa kerrotaan verkkokaupan koti-
maan myyntitoimintoihin liittyvasta tilausten toimituksista ja esitellaédn kohdeyrityk-
sen kannalta tarkeimmat logistiikan toimijat Posti ja Matkahuolto. Menestyva verk-
kokauppa vaatii toimivan logistiikan. Erona perinteiseen kivijalkakauppaan, on ta-
varan toimittamisen tarve. Tuotteiden kotiinkuljetuksen perinteisesti hoitaa asiakas

itse, niin verkkokaupassa tavara taytyy toimittaa asiakkaalle.

Tilausten hallinta vaatii ty6ta, joka tulee huomioida resursoinnissa. Tilaukset tulee
tarkistaa, vaikka tilausvahvistukset lahtevat automaattisesti. Etenkin postiennakko-

tilauksissa tilaajan profiili tulee arvioida. Joissakin tapauksissa kannattaa lahettaa
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osoitevahvistus, joka edellyttdd kuittausta. Nailla toimenpiteilla pyritd&n karsimaan
esimerkiksi pilailumielessa tehtyja tilauksia ja sitd kautta muodostuvaa turhaa tyota
ja kustannuksia. Ennakkolaskuun perustuva toimitus vaatii myds mahdollisimman
nopeasti tehdyn tilintarkistuksen. Vahiten tyéta aiheutuu verkkopankki- tai luotto-

korttitilauksista, joissa on jo ulkopuolinen tarkistus. (Vehmas 2008, 155.)

Tavaran pakkaaminen ja logistiikka vaativat paljon tyota. Vehmas (2008, 155.)
toteaa, etta jo sadan tuotteen viikkotoimitustaso vaatii lahes yhden taysipaivaisen
henkilon, ellei toimintaa ole automatisoitu. Kunnolliset pakkausmateriaalit antavat
ammattimaisen kuvan verkkokaupasta, nopeuttavat tyota ja toimitukset saadaan
ehjina asiakkaalle. (Vehmas 2008, 151.)

Ostosten mahdollisimman nopea toimitus olisi kilpailuetu suomalaisille verkkokau-
poille. Jos tuotteet ovat Suomessa, toimitus 24 tunnissa asiakkaalle on mahdollis-
ta. Nopea toimitus pienentaé palautusten riskid. Paketit jaavat monesti noutamat-
ta, jos toimitusajat ovat pitkid. (Havumaki & Jaranka 2014, 117.) Kuluttajat halua-
vat erilaisia vaihtoehtoja kotiinkuljetukseen. Asiakas voi valita verkkokaupassa,
mista paketti noudetaan. Asiakkaan vaihtoehtoja ovat esimerkiksi, noutopisteet,
noutoautomaatit ja kuriiripalvelut. Noutopisteitd on perinteisesti tarjonnut posti, nyt
niitd on huoltoasemilla, kioskeissa ja myymaloissa. Noutoautomaateista voi noutaa
tai lahettaa paketteja kellon ympari. Kuriiripalvelut tarjoavat nopeita kuljetuksia ja
joustavia palveluita. Postin pakettiautomaatti on tuonut noutotapoihin uusia mah-
dollisuuksia, koska automaatit sijaitsevat lahikaupoissa ja kauppakeskuksissa.
Kauppojen aukioloajat ovat pidempia kuin postin, nain automaattien kayttdaika on
myo6s pidempi. Asiakas saa tekstiviestilla tiedon saapumisesta ja lokeron avaus-
koodin. (Posti.)

Posti mainostaa tarjoavansa maan laajimman noutopisteverkoston ja joustavat
palautuskanavat. Lahetykset toimitetaan asiakkaan toivomalla tavalla joko postiin,
postilaatikkoon, pakettiautomaattiin tai kotiovelle. Posti tarjoaa myos lahetyksen
seuranta palvelun. Asiakaspalautussopimus tarjoaa asiakkaalle maksuttoman pa-

lautuksen ja palautuksen postimaksu laskutetaan verkkokaupalta.

Matkahuolto tarjoaa kuljetuspalvelua verkkokauppiaalle, jonka toiminta edellyttéa
tuotteiden toimittamista. Matkahuollon pakettien noutopisteitd on Suomessa YVl



39

1100. Noutopisteinéd palvelevat Matkahuollot, Siwat, Valintatalot ja Euromarketit.
Parhaimmillaan toimitukset luvataan olevan perilla samana paivana. Lahetysta
pystyy myods seuraamaan internetista ja asiakkaalle léhetetdan saapumisilmoitus
tekstiviestilla tai sahkopostilla veloituksetta. Voidaan liittaa my6s nouto- ja jakelu-
palvelu, jolloin paketin saa tuotuna kotiovelle. Matkahuollon kautta kuljetetut l&ahe-
tykset on mahdollista palauttaa lahettgjan laskuun maaraaikaan mennessa. (Mat-
kahuolto.)

Toimitustapaan vaikuttaa tuotteen paino ja mitat. Toimituskulut eri vaihtoehdoista
tulee esittaa asiakkaalle selvéasti. Kotimaan toimitusvaihtoehtoja ovat esimerkiksi
nouto myymalasta, Postista, pakettiautomaatista, matkahuollosta tai sen noutopis-
teistd, toimitus tyopaikalle tai kotiin. Verkkokaupat tarjoavat jo melko yleisesti il-
maista toimitusta, tai ilmaista toimitusta ostojen ylittdessa tietyn rajan. Sivuilla voi-
daan ilmoittaa, ettd ostamalla tietylla summalla, saat toimituksen ilmaiseksi. Talla
tavalla verkkokaupassa voidaan tehda lisdamyyntia. (Havumaki & Jaranka 2014,
119.) Toimitusehdoissa taytyy ilmoittaa toimitusaika, joka kyetaan pitamaan. Toi-
mitusten myodhastymisesta voi olla merkittavad haittaa asiakkaalle, jota han voi
vaatia korvattavaksi. Toimitusajan ylittymisesta aiheutuva korvausvelvollisuus
kannattaa rajata verkkokauppiaan vastuulta pois. Yrityksen omat toiminnot taytyy
suunnitella toimitusaikataulun mukaisesti. Varastonhallinnan ja lahetysrytmin on
pelattava aikataulun mukaisesti. (Vehmas 2008, 131; Havumaki & Jaranka 2014,
119.)

Tilauksen vastaanottamisesta ja tilauksen lahettdmisesta on tarke&a tiedottaa asi-
akkaalle. Asiakas pystyy seuraamaan lahetyksen tilannetta logistiikan palveluntar-
joajan sivuilla. Toimituksen yhteyteen kannattaa suunnitella tervehdysta, yllatys-
lahjaa, alennusta seuraavaan ostokseen, tai muuta asiakassuhdetta vahvistavaa.
Toimitusehdoissa on tarkasti kerrottava ostoksen palauttamista koskevat ohjeet.
Yleensa palautukset saadaan hoidettua samaa reittid kuin toimituksetkin. Palau-
tusten maaré vaihtelee tuoteryhmista riippuen. (Havumaki & Jaranka 2014, 119.)
Seuraavassa taulukossa esitetddn vaatteita ja kenkid internetin kautta ostaneet ja

palauttaneet vuonna 2013.
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Taulukko 2. Vaatteita ja kenkia internetin kautta ostaneet ja palauttaneet 2013.
(Tilastokeskus 2013.)

16-44-vuotiaat

45-74-vuotiaat

Ostaneet 12 kk
aikana

Palauttaneet 12
kk aikana

Ostaneet 12 kk
aikana

Palauttaneet 12
kk aikana

0%-0suus vaestosta

Naiset 65 36 26 12
Miehet 36 9 12 3
Kaikki 50 22 19 8

Taulukosta voidaan todeta, ettd nuoremmasta ikaryhmasta naiset ovat aktiivisin
ostajaryhmé&, mutta heistd myos puolet palauttaa ostoksensa. Nuoremmasta iké-
ryhmasta 36 % miehista on ostanut verkosta ja palauttavat suhteellisesti paljon
vahemman kuin naiset. Vanhemmassa ikaryhmassa verkko-ostamisen maara va-
estosta pienenee. Palautusten maara pysyy suhteellisesti samansuuntaisena kuin
nuoremmissakin. Tasta voidaan paatelld, ettd palautuksilla on hyvin merkittdva
tydllistava ja taloudellinen vaikutus vaate- ja kenkaalan verkkokaupoille. Asia on

ehdottomasti otettava huomioon suunniteltaessa verkkoliiketoimintaa.

Maksaminen on oleellinen osa verkkokauppaa. Maksaminen pitaa olla helppoa ja
sujuvaa. Maksujarjestelmien valintaan kannattaa perehtya huolella silla ne voivat
olla merkittdva kustannus ja maksutavat vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen
verkkokaupassa. Maksujarjestelmia on erilaisia, ne poikkeavat toiminnaltaan ja
kustannuksiltaan toisistaan. Kuluttajaverkkokaupassa kaytetaan yleensa pankkien
maksujarjestelmia, luottokorttia, laskutusta, postiennakkoa tai osamaksua jonkun
palveluntarjoajan kautta. Suomalaiset suosivat eniten verkkopankin kautta tapah-
tuvaa maksua, sen osuus on 44 %. Toisena on luottokortilla maksaminen, sen
osuus 21 % ja kolmantena on laskulla maksaminen. Maksuprosessi on kauppiaan
kannalta yleensa hyvin automaattinen. Eri maksutapojen maksut ohjautuvat tilille
verkkokaupan tai maksupalveluoperaattorin asettaman viitenumeron mukaan. Kun
verkkokauppa on integroitu yrityksen aiempaan tietojarjestelmaan, niin saadaan
tiedot suoraa myds taloushallinnon tarpeisiin. (Lahtinen 2013, 272; Hallavo 2013,
109.)

Keskeisimmaét verkkomaksuvaélittdjat ovat Paytrail, Checkout, Maksuturva, ja Point.

Niiden kautta onnistuu maksaminen kaikkien pankkien kautta seka luottokortti- ja
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muut maksujarjestelmat. Verkkomaksuvalittdjan valintakriteerit perustuvat valittdji-
en hinnoitteluun, kuukausimaksuun, transaktiokohtaiseen hintaan, rahojen tilitys-
nopeuteen sekd mihin maksujarjestelmiin ohjelmisto on integroitu. Kansainvalisista
maksujarjestelmista johtavin ja kaytanndssa standardi on PayPal, joka mahdollis-
taa kansainvalisilla luottokorteilla maksamisen. Erona suoraan luottokorttimaksa-
miseen on, etta luottokorttinumero ei tule kauppiaan tietoon, maksaminen on néin
asiakkaalle turvallisempaa. Kotimaisiin verkkopankkimaksuihin verrattuna se on
kallis. (Lahtinen 2013, 275 - 277; Havumaki & Jaranka 2014, 121.)

Kaytanndssa maksuvalittajan hankkiminen on kaytanndllisin ja helpoin keino saa-
da yhdella sopimuksella monipuoliset maksupalvelut. Kustannukset ja tydmaara
ovat pienemmat kuin tekemalld sopimukset erikseen jokaisen pankin kanssa. Lie-
vana haittana, etta rahat tulevat tilille pienella viiveella. Yhdistelmaratkaisukin on
mahdollinen, tekemalla sopimukset pankkien kanssa ja muut maksutapapalvelut
valittajan kautta. Nain pankkien tilitykset tulevat ilman viivetta. (Lahtinen 2013, 273
—274))

Laskua ja osamaksua kaytettdessa verkkokauppa vastaa luottoriskista. Kuluttaja-
kaupassa valitaan yleensa rahoitusyhtiomalli, jossa verkkokauppa myy saatavan-
sa rahoitusyhtidlle ja saa rahansa. Rahoitusyhtio hoitaa laskutuksen asiakkaalta.
Tassa mallissa rahoitusyhtio kantaa luottoriskin. Osamaksusopimuksen allekirjoi-
tus voidaan tehda asiakkaan verkkopankkitunnuksilla, pankin avulla henkil6llisyys
tunnistetaan. Alan tunnettuja toimijoita ovat esimerkiksi: Klarna, Everyday-maksu
ja Collector. (Havumaki & Jaranka 2014, 122 - 123.) Lisdksi maksamiseen on ke-
hitelty sahkoisia kukkaroita. Kayttaja lataa ostovoimaa sahkoiseen kukkaroon, jolla
voi maksaa. Mobiilimaksaminen eli matkapuhelimella suoritettava maksaminen on
myoOs yleistyva trendi verkkokaupassa. Tarkeda on, etta verkkokauppa tarjoaa
monipuolisen ja luotettavan maksutapavalikoiman asiakkaalleen. Puutteellisuus
naissa asioissa heikentaa liiketoimintamahdollisuuksia. Tyollistdvané vaikutuksena
on otettava huomioon, etta verkkokaupasta syntyy myds maksujen palautuksia

asiakkaalle.
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3.3.4 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun toteuttamisessakin patee ajatus, etta asiakkaalle taytyy tarjota
monta eri mahdollisuutta viestintdan yrityksen kanssa. Kuitenkin niin, ettd palvelu
pystytaan jarkevasti hoitamaan yrityksen resurssien puitteissa. Tassa kaydaan lapi
lahinn& yhteydenpitoon liittyvia asiakaspalvelun keinoja seka reklamaatiotilanteen
hoito. Asiakaspalvelua on myd@s, ettd verkkosivuilta |0ytad& helposti ja selkeé&sti
kaikki asiakkaan tarvitsemat tiedot toimia yrityksen kanssa. Verkkokaupassa pitaa
olla riittavasti tietoa seka yrityksesta ja ennen kaikkea myytavista tuotteista. Lisa-
myyntid ja hyvaa asiakaspalvelua ajatellen on hyva, etta verkkokauppa automaat-
tisesti endottaa asiakkaalle, h&nen ostaessaan tuotetta, ettd mitd muuta han voisi
ostaa. Ohjelmisto voi nayttaa mita muut asiakkaat ovat ostaneet tai katsoneet ja
ehdottaa niitd. Tai kenkdakaupan verkkokauppa voi ehdottaa kenkiin sopivat hoito-
aineet, aivan kuten myyja voi tehda kivijalassakin. Kuluttajansuojalakikin vaatii,
etta tietyt perusasiat on oltava verkkokaupan sivuilla nakyvissa. Nama ovat asioita
jotka pitaa ehdottomasti olla kunnossa ja niihin ei menna tassa kohtaa tarkemmin.
Informaation maara, yrityksen tunnettuuden edistaminen ja "haluamme olla avuk-
sesi” palveluasenne lisaa verkkokaupan uskottavuutta ja luotettavuutta. (Lahtinen
2013, 64 — 65.)

Useimmin asiakas tekee verkkokaupassa paatoksen ostamisesta tai ostamatta
jattamisesta, niin etta verkkokaupan henkilokuntaan ei oteta yhteytta. Jos asiakas-
palvelua halutaan, taytyy siihen olla selkeat ja toimivat yhteydenottomahdollisuu-
det, joita ovat esimerkiksi: puhelinpalvelu, sahkoposti, yhteydenottolomakkeet,
chat, ja sosiaalinen media. Kaikissa missa yritys on mukana, tulee olla seurannas-
sa ja esitettyihin kysymyksiin on reagoitava. Verkkokauppiaalle tulee usein yllatyk-
sena, miten paljon asiakaspalaute kuormittaa. Kysymysten tekeminen on helppoa
ja kaikenlaista kysytaan, joskus tulee nimettdomana tehtyja kysymyksia. Yleensa ei
pysty arvioimaan kuinka potentiaalinen asiakas on, koska et nde kysyjaa. Siksi
kaikkiin kysymyksiin taytyy suhtautua vakavasti. Palvelun tehostamiseksi on hyva
julkaista sivuillaan useimmin kysytyt kysymykset ja tehda niihin huolellisesti vasta-
ukset. (Lahtinen 2013, 242 — 243; Vehmas 2008, 158.)

Sahkdposteihin on hyva olla automaattinen kuittausviesti ja maininta vastausajas-

ta. Vastaukset on kirjoitettava huolellisesti ja mitd nopeammin sen parempi. Puhe-
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lin ja Chat-palveluiden jarjestdmisessa taytyy huomioida, etta sivuilla ilmoitetaan
selkeasti milloin asiakaspalvelu on tavoitettavissa. Vastaamatta jaaneisiin yhtey-
denottoihin taytyy vastata. Chat-palvelu avautuu verkkokaupan sivuille omaksi ik-
kunaksi. Chatin avulla saadaan ihmislaheinen kontakti asiakkaan kanssa ja asia-
kas saa tarvitsemansa tiedon heti ostamisensa tueksi. Chat- palvelija voi auttaa
samanaikaisesti useita asiakkaita. Ohjelmistoissa on ominaisuus, ettei chat- mah-
dollisuutta tarjota, kun asiakaspalvelija ei ole paikalla. Reaaliaikaisen asiakaspal-
velun yllapidon suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon, ettd B2C kaupassa os-
taminen verkkokaupoista on vilkkaimmillaan usein ilta-aikaan. Yhteydenottoloma-
ke on asiakkaalle hyva viestintdkeino yrityksen suuntaan. Helppokayttéinen ja sel-
keéd lomake, johon ei tarvita valttamatta muuta henkil6tietoa kuin sahkdpostiosoite,
mihin yritys voi vastata asiakkaan kysymykseen tai palautteeseen. Sosiaalinen
media on tuonut keskustelevuutta yrityskulttuuriin, se antaa paljon mahdollisuuksia
asiakaspalveluun. Sosiaalisen median kautta asiakkaista on tullut aktiivisia toimi-
joita yrityksen kannalta. Asiakkaat voivat auttaa toisiaan, jakaa tietamystaan ja
kokemuksiaan. Yrityksen tehtava on luoda mielenkiintoista sisaltéa ja kasvattaa
kontaktien ja suosittelijoiden maéaraa. Sosiaalinen media toimii ympari vuorokau-
den ja vastauksia odotetaan yleensd nopeasti. Keskustelu sosiaalisessa mediassa
on avointa, eika sitd aina pystytd ohjaamaan yrityksen puolesta. Sosiaalinen me-
dia on yritykselle tarkea viestinnén ja asiakaspalvelun kanava, jolla pyritaan raken-
tamaan yhteisollisyyttd. (Lahtinen 2013, 243; Havumaki & Jaranka 2014, 109 -
112))

Kaikki ei aina mene odotusten mukaisesti ja yritys saa reklamaation. Tilanne on
arvokas, hyvin hoidettuna reklamaation hoitaminen on parasta myynninedistamista
ja lisda asiakkaan luottamusta ja lujittaa asiakassuhdetta. Tilanne pétee ihan sa-
malla tavalla fyysisessa kaupassakin, yhteydenotto verkkokaupan reklamaatioissa
tulee useimmin edella mainittujen kanavien kautta. Tavoitteena on aina saada
asiakas tyytyvaiseksi. Reklamaatiot ovat molemmille osapuolille ik&via ja niiden
hoitaminen mahdollisimman hyvin ja nopeasti helpottaa asianosaisia. (Lahtinen
2013, 243 — 245.) Ei ole tarke&a vaitella tai olla oikeassa. Tarkeaa on aidosti pa-
hoitella ja pyytda anteeksi tapahtunutta. Nain pyritddn saamaan yhteistyokykya
asiakkaan kanssa ja voidaan ehdottaa jatkotoimenpiteista ja mahdollisesti yllattaa

asiakas positiivisesti. Havumaki ja Jaranka (2014, 113.) ehdottavat asiakkaan rek-
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lamaatiotilanteen hoitamiseen seuraavanlaista etenemismallia verkkokaupan na-

kokulmasta:
- Perehdy valitukseen.
- Ota yhteys asiakkaaseen.
- Pyyda anteeksi sekaannusta, vaivaa, tilannetta.
- Myo6nna virhe. Ala vahattele.
- Ala syyta asiakasta alaka vierita syyta eteenpain.
- Hyuvita asiakasta ja pyri yllattdmaan positiivisesti.

- Korjaa ongelma.

Kiitd palautteesta.

Malli sopii oikein hyvin myds kivijalkakauppaan, erona useimmiten on, etta vuoro-
vaikutus kaydaan siella kasvokkain. Verkkokaupassa ongelmatilanteiden, takuu- ja
huoltokorjausten hyvaa hoitamista voidaan pitédé kilpailukeinona ulkomaista verk-
kokauppaa vastaan. (Havuméaki & Jaranka 2014, 113.)

3.4 Aiempi tutkimus

Seuraavassa on esitelty muutamia tutkimuksia, mita taméan opinnaytetyon tekija on
kaynyt lapi tatd tyotd tehdessdan. Tuoreessa ylemman ammattikorkeakoulun
opinnaytetydssa Riikka-Veera Kankaanpaa selvitti verkkokaupan menestykseen
vaikuttavia tekijoita, joiden avulla pystytddn vastaamaan kiristyvdan verkkokau-
pankaynnin kilpailuun. Hanen tutkimuksensa johtopaatoksina todetaan, ettd yrityk-
sen omien kriittisten menestystekijoiden maaritteleminen, huolellinen suunnittelu,
systemaattinen toiminnan analyysi ja aktiivinen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
ovat kriittisia tekijoitd, jotka vaikuttavat menestymiseen verkkokaupassa. Menes-
tymiseen vaikuttaa vahvasti verkkosivujen toimivuus, houkuttelevuus, luotettavuus

seka kaupan taustalla toimivien prosessien sujuvuus. (Kankaanpaa 2015.)
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Kilpailun kuitenkin edelleen kiristyessa tulevaisuudessa, moitteettomasti toimiva
verkkokauppa, hyvat tuotteet, laaja valikoima tai halpa hinta eivat enaa riitd hou-
kuttelemaan asiakkaita. Asiakkaalle on tarjottava merkityksellista siséltéa ja arjen
helppoutta, etta oikea tuote, palvelu tai informaatio tavoittaa asiakkaan helposti ja
vaivattomasti juuri silloin, kun han sitd tarvitsee. Kankaanp&én tutkimuksessa
verkkokaupan markkinointi nousi yhdeksi merkittavimmaksi verkkokaupan menes-
tystekijaksi. llman aktiivista markkinointia toimintaa verkossa on mahdoton saada
toimimaan ja kannattamaan. Hanen mukaansa myds markkinoinnin tulisi ensisijai-
sesti tapahtua verkossa. Kankaanpaa korostaa my6s ennakkosuunnittelun merki-
tysta, yrityksen omien edellytysten arviointia ja asiantuntevia yhteistybkumppanei-

ta yrityksen perustaessa omaa verkkokauppaa. (Kankaanpaa 2015.)

Ari Varpeniuksen Pro gradu — tutkielmassa tarkoituksena oli selvittda hyotyja, joita
yritys saa ottaessaan verkkokaupan perinteisen liiketoiminnan tueksi. Tulokset
osoittivat yritysten saavan verkkokaupan avulla monipuolisia hyotyja, mutta saadut
hyodyt riippuivat yrityksen verkkokauppastrategiasta, toimialasta, miten yritys on
tuonut verkkokaupan osaksi liiketoimintaansa ja miten yritys panostaa verkko-
kauppaan. Selkeimmaksi hyodyksi yrityksesta ja toimialasta rippumatta koettiin,
ettd verkkokaupan avulla yrityksen saavutettavuus on parantunut. Kaikki tutkimuk-
sen yritykset olivat myds saaneet uusia asiakkaita verkkokaupan avaamisen jal-
keen. Yrityksen saamat hyddyt verkkokaupasta riippuivat sen strategiasta. Varpe-
nius kehottaakin ennen verkkokauppahankkeeseen lahtemista yrityksen analysoi-
maan oma verkkokauppastrategiansa. (Varpenius 2014.)

Toni Huttusen Pro gradun aiheena oli Kivijalkaliikkeen, verkkokaupan ja hybridin
menestystekijat — kolme tapausta terveystuotealalta. Tutkimuksessa pyrittiin selvit-
tamaan, millaisia menestystekijoita on terveystuotealan jalleenmyyjijilla, jotka toimi-
vat kivijalkaliikkeena, verkkokauppana tai hybridina. Han nosti tuotetietamyksen
alan perusmenestystekijand ja héanen haastattelemansa verkkokaupan keskeisin
menestystekijd oli hinta. Sitd kautta ostamistoiminta ja varastonhallinta nahtiin

keskeisina menestystekijoina. (Huttunen 2013.)



46

4 STRATEGIA

Yrityksen lahtiessd perustamaan verkkokauppaa on tarkedad miettia, minkalaista
strategiaa se lahtee verkkoymparistossa toteuttamaan. Aivan samalla tavalla kuin
lAhdettdessa perustamaan mita tahansa yritystd, strategialla on suuri merkitys.
Kun ajatellaan toimintojen laajentamista fyysisesta kivijalkakaupasta myds verkko-
liketoimintaan, kannattaa suunnitella voidaanko ja onko jarkevaa siirtaa liiketoi-
mintaa verkkoon sellaisenaan. Vai onko jarkevaa lahtea pohtimaan mita vaihtoeh-
toisia toimintatapoja yrityksell& voisi olla, mahdollisesti ottaa mallia muilta toimi-
aloilta ja miettid uusia markkina-alueita. W. Chan Kim ja Renée Mauborgne ovat
Kirjoittaneet Sinisen meren strategian, jota tassa luvussa kasitellaan. Heidan luo-
mansa tyokalun, sinisen meren nelikentan, avulla yritys voi lahted suunnittelemaan
toimintatapaansa verkkokaupassa, uudistaa ja innovoida liiketoimintaansa. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 20 - 21.)

Kirjallisuus kasittelee yritysten strategiaa todella paljon ja strategia- kasitteen maa-
rittelyitd on varmasti yhta paljon kuin on kirjoittajiakin. Mika Kamenskyn (2010, 18.)
ensimmainen strategiamaaritelma menee nain: Strategia on yrityksen tietoinen
keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa maailmas-
sa. Strategia- sana tulee kreikankielisesta sanasta "strategos”, joka tarkoittaa so-
dan johtamisen taitoa. Kiinalaisen sotapaallikon Sun Tzun mukaan ylimpana stra-
tegisen johtamisen taitona on valttda sota. Sinisen meren strategia perustuu télle
ajatukselle, pyritddn valttdmaan kilpailua. Kilpailutilanteessa toimivalle yritykselle
strategia on valttamattomyys, hengissa pysymisen ehto. On erottauduttava kilpaili-

joista tavalla tai toisella. (Kamensky 2010, 16 - 18.)

Gary Hamelin ja C.K. Prahaladin klassikkoteos Kilpajuoksu tulevasta kertoo, etta
paras tie voittoon on kirjoittaa sd&nnét uudelleen. Tavoitteena ei ole laatia esikuva-
analyyseja kilpailijan tuotteista ja prosesseista ja jaljitella niita, vaan luoda oma
nakemys tulevaisuuden mahdollisuuksista ja niiden hyédyntamiskeinoista. Strate-
gia on ymmarrettava eri tavoin kuin monesti nykyddn ymmarretaan. Loytaakseen
tien tulevaisuuteen on opittava pois menneistd tavoista. On luotava ennak-
konakemys, missa tulevaisuuden markkinat sijaitsevat. Tarvitaan strategista arkki-

tehtuuria, joka on suunnitelma siitd, mitd osaamista yrityksen taytyy kehittda halli-
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takseen tulevaisuuden markkinoita. Taytyy luoda venyvia tavoitteita, ja haastaa
ihmiset pyrkimaan niitd kohti. Yritykset kilpailevat toimialarajojen sisalla ja myos
muokatakseen tulevia toimialarajoja. Suuri osa strategiakirjallisuudesta keskittyy
kilpailuun olemassa olevilla markkinoilla. Tutkimus markkinasegmenteista, toimi-
alan rakenneanalyyseista ja arvoketjuanalyysi ovat hyoddyllisia tutkittaessa selke-
asti maariteltyjad markkinoita, mutta jos halutaan luoda uusia markkinoita, tarvitaan
muita menetelmia. Yritys voi saada tulevista voitoista suhteessa suuremman
osuuden vain, jos silla on suhteessa enemman vaadittavaa osaamista kuin muilla.
Strateginen tahtotila on yrityksen tunne tulevaisuuden suunnasta, se kiteyttaa yri-
tyksen strategisen ndkemyksen omasta tulevaisuudestaan. Se tuo ilmi yrityksen
suunnantunteen ja on omintakeinen nakemys tulevaisuudesta. Strateginen tahtoti-
la vetoaa tunteisiin, sitd pidetddn yrityksessa saavuttamisen arvoisena, ja se edel-
lyttda paamaaratietoisuutta. Yrityksen on mietittava, millainen se haluaa olla kym-
menen vuoden kuluttua, miten toimiala saadaan muokattua omien etujen mukai-
seksi, mitéa uusia tuotteiden ominaisuuksia asiakkaille rakennetaan ja mita ydin-
osaamista pitaa kehittaa. (Hamel & Prahalad 2006, 25 — 174.)

Strategiasta puhuttaessa ei kannata sivuuttaa suurta strategisen ajattelun vaikutta-
jaa Michael E. Porteria. Porterin ensimmaiset paateokset Strategia kilpailutilan-
teessa (1980) ja Kilpailuetu (1985) perustuvat kilpailustrategioiden tarkasteluun.
Olennaisin periaate kilpailustrategian maarittelyyn on, etta yritys suhteutetaan ym-
paristoonsa. Porter on kehittdnyt toimialan olosuhteiden analysointiin kaytettavan
viiden kilpailutekijan mallin. Yritykseen vaikuttavat viisi kilpailutekijaa ovat: yritys-
ten vélinen Kkilpailu, uusien tulokkaiden uhka, ostajien vaikutusvalta, korvaavien
tuotteiden tai palvelusten uhka ja tavarantoimittajien neuvotteluvoima. Viiden Kkil-
pailuvoiman kanssa toimittaessa Porter on luonut kolme perusstrategiaa, joita voi-
daan kayttaa yksitellen tai erilaisina yhdistelmind, mik&a on kuitenkin harvinaisem-
paa. Niiden avulla yritys pystyy luomaan kilpailijoihinsa ndhden puolustusaseman
tai voittamaan ne. Porterin kolme perusstrategiaa on: kustannusjohtajuus, tuottei-
den differointi, tai keskittyminen. (Porter 1985, 23 — 64; Porter 1998, 11 — 16.)

Mika Kamensky toteaa (2010, 17.) miksi strategia on tarkea myods ei-
kilpailutilanteessa toimittaessa. On mietittava tarkoin ja totuudenmukaisesti, eiko

kilpailua todellakaan ole. Monet eivat tunnista tai tunnusta kilpailua oikealla tavalla.
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Yleisesti tilanne arvioidaan vaarin vertaamalla itsed&n vastaavanlaisiin kilpailijoi-
hin, tuotteisiin ja palveluihin. Tilannetta verrataan liikaa yrityksen nykyiseen tilan-
teeseen. Asiaa on tarkasteltava tarpeiden ndkdkulmasta ja pitkalle tulevaisuuteen.
Kun tarkastellaan tulevaisuutta ja korvaavia tai vaihtoehtoisia tapoja tyydyttaa tar-

peita, tulevat lahes kaikki yritykset kilpailun piiriin.

4.1 Sinisen meren strategia

W. Chan Kim ja Renée Mauborgne loivat vuonna 2005 kéasitteen sinisen meren
strategia. Se on yksi 2000-luvun mielenkiintoisimmista strategiateoksista ja siihen
on syyta tutustua, kun ajatellaan yrityksen strategiaa. Yritysten valisesta kilpailusta
on pyrittava tekemé&an turhaa, on loydettava uusia markkinatiloja, uutta kysyntaa.
Olemassa olevat toimialat kilpailevat punaisissa merissa. Yritetaan nujertaa kilpai-
lijat, markkinat ruuhkautuvat ja verinen kilpailu varjad meren punaiseksi. Kaikki
alat muuttuvat ja kehittyvat nopeasti, toimintatavat parantuvat, markkinat laajene-
vat, yrityksia syntyy ja poistuu markkinoilta. Sinisi& meria tarvitaan. Tekninen kehi-
tys, teollinen tuottavuus ja globalisoituminen johtavat siihen, ettd tarjonta ylittaa
kysynnan yha useammilla aloilla. Hintasodat yleistyvat ja katteet kapenevat. Tuo-
te- ja palveluluokkien bréandit muuttuvat samankaltaisemmiksi ja ostovalintoja oh-

jaavat yha enemman hinnat. (Chan Kim & Mauborgne 2005, 24 — 28.)

Punaisen meren strategia Sinisen meren strategia
o L Luodaan uusi markkinatila, jossa ei
Kilpaillaan tunnetussa markkinatilassa o
ole kilpailua
Peitotaan kilpailijat ;I;jiehdaan kilpailusta merkitykseton-

Luodaan uutta kysyntéa ja valla-

Hyddynnetaan olemassa olevaa kysyntaa taan se itselle

Tehdaan valinta arvon ja kustannusten vélil- | Vapaudutaan arvon ja kustannus-
la ten valisesta valintapakosta

Koordinoidaan koko toimintojarjestelma
varmistamaan vallitun strategisen vaihtoeh-
don eli differoinnin tai pienten kustannusten
saavuttaminen

Koordinoidaan koko toimintojarjes-
telma varmistamaan differointi ja
pienet kustannukset

Kuvio 7. Punaisen ja sinisen meren strategiat. (Chan Kim & Mauborgne 2005, 39.)
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Punaiset meret perustuvat kilpailuun ja ajatellaan, ettd toimialan rakenteelliset olo-
suhteet ovat annettuja ja yritysten on kilpailtava niissa rajoissa. Sinisia meria luo-
daan rikkomalla markkinarajoja ja toimialarakenteita, eivatka ne ole ennalta méaa-
rattyja vaan yritykset voivat toimenpiteilladn muuttaa niita. Sinisen meren strategi-
assa pyritddn vapautumaan yleisesti vallitsevasta arvon ja kustannusten vélisesta
valintapakosta. Arvoinnovaatio on sinisen meren strategian perusta. Kustannus-
saastoja saadaan poistamalla ja supistamalla tekijoita, joilla toimialan yritykset kil-
pailevat. Asiakkaan saamaa arvoa kasvatetaan korostamalla ja luomalla element-

teja, joita toimialalla ei ole ennen tarjottu. (Chan Kim & Mauborgne 2005, 33 - 39.)

4.2 Tyokalut

Sinisen meren strategian laadintaan ja toteuttamiseen on kehitetty analyyttisia ty6-
kaluja: Strategiaprofiilin luominen, ratkaisevat nelja kysymystéa ja nelikenttd. Stra-
tegiaprofiili on yrityksen arvokayra, joka havainnollistaa tunnetun markkinatilan
nykyista tilannetta. Profiilin pohjalta on helppo nahda, mihin kilpailijat panostavat,
mitéa kilpailutekijoita alalla on, miten kilpaillaan tuotteiden, palvelujen ja toimitusten
osalta sekd mita kilpailijoiden tarjonta antaa asiakkaille. Strategiaprofiili esitetaan
graafisesti, vaaka-akselilla on kilpailutekijat, esimerkiksi hinta, valikoima, palvelu ja
laatu. Pystyakselilta ilmenee, minkad tasoista tarjontaa yritys asiakkaille tarjoaa.
Vaihtoehdot sijoittuvat suuren ja pienen tarjonnan valille. Esimerkiksi hinnan koh-
dalla suuri pistemaara tarkoittaa korkeaa hintaa ja yritys panostaa siihen. (Chan
Kim & Mauborgne 2005, 45 - 57.)

Strategiaprofiilin luomiseen on kehitetty nelja ratkaisevaa kysymysta. Kysymykset
helpottavat arvokayran laadintaa ja asiakkaan saaman arvon koostumuksen
muokkaamista. Kyseenalaistamalla toimialansa strategisen logiikan ja liiketoimin-
tamallin yritys kykenee helpommin irtautumaan differoinnin ja kustannusten vali-

sesta valintapakosta. Seuraava kuvio esittdd ndma nelja kysymysta:
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Supista
Mita tekijoita
tulisi supistaa
selvasti alan
normaalitasoon
verrattuna?

Poista Luo
Mitka toimialalla Mita kyseiselle

selvidina toimialalle taysin
pidettavat tekijat uusia tekijoita
tulisi eliminoida? tulisi luoda?

Korosta
Mita tekijoita
tulisi korostaa
selvasti
enemman kuin
alalla yleensa
tehdaan?

Kuvio 8. Nelja kysymysta. (Chan Kim & Mauborgne 2005, 51.)

Ensimmaiset kysymykset poistaminen ja supistaminen auttavat ymmartamaan,
miten kustannuksia voi keventaa kilpailijoihin nahden. Korostaminen ja luominen
tuovat tietoa siitéa, miten asiakkaan saamaa arvoa voi kohentaa ja miten luodaan
uutta kysyntaa. Niiden avulla yritys pystyy muokkaamaan asiakkaan saaman ar-
von koostumusta hakemalla vaikutteita vaihtoehtoisilta aloilta ja tarjota asiakkaille
uusia elamyksia samalla, kun kustannukset pysyvat kurissa. Erityisen tarkeita ovat
poistaminen ja luominen, ne kannustavat miettimddn voiko arvoa maksimoida
muutenkin kuin nykyisiin kilpailutekijéihin keskittymalla. (Chan Kim & Mauborgne
2005, 52 - 53))

Kolmas tarkea tyokalu on nelikenttd. Tama tyokalu antaa yritykselle nelja valiténta
hyotya:

1. Kannustaa pyrkiméaan samanaikaisesti differointiin ja kustannusten pienuu-

teen eli vapautumaan arvon ja kustannusten valisesta valintapakosta.
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2. Nakyy selvasti, keskitytddnkd vain korostamiseen ja luomiseen. Jos teh-
daan niin, kustannusrakenne kuormittuu turhaan ja tuotteista ja palveluista

tehdaan turhan hyvia tai monimutkaisia.

3. Kaikkien on helppo ymmartaa nelikentta ja sitoutua toteuttamaan sen mu-

kaisia toimenpiteita.

4. Nelikentan tayttdminen laittaa yritykset tutkimaan perusteellisesti alan jo-
kaista kilpailutekijga ja kiinnittamaan huomiota moniin vakiintuneisiin ole-
tuksiin, joita yritykset tiedostamattaan vaalivat. (Chan Kim & Mauborgne
2005, 57 - 58.)

Seuraavana olevan sinisen meren nelikenttd tyokalun avulla yritys voi lahtea
suunnittelemaan ja innovoimaan uutta verkkokauppastrategiaansa. Tarkeimpina
kohtina ovat poistaminen ja uuden luominen. Poistamalla toimialan selvind pidet-
tavia asioita yritys pystyy saamaan kustannussaastoa kilpailijoihinsa nahden. Uut-

ta luomalla kasvatetaan asiakkaan saamaa arvoa.

Poista Korosta

Supista Luo

Kuvio 9. Nelikentta. (Chan Kim & Mauborgne 2005, 58.)

Yrityksistd, jotka ovat pystyneet luomaan menestyksekkaitd sinisen meren strate-
gioita, huomataan usein, etta toimialan perinteiset kilpailutekijat osoittautuvat ko-
konaan tai osittain turhiksi. Hyvésséa sinisen meren strategiassa yrityksen arvo-
kayra on erilainen kilpailijoihin nahden, yrityksen strateginen painopiste on eri kil-
pailukeinoissa kuin kilpailijoilla. On hyva verrata muitakin vaihtoehtoja kuin pelkas-

taan kilpailijoita. Sinisen meren strategian laadintaan on olemassa tiettyja periaat-
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teita. Pyrkimys uudistaa markkinarajoja tarkastelemalla toisia toimialoja ja niiden
toimintaa tai tarkastellaan taydentavid tuotteita ja palveluita. (Chan Kim & Mau-
borgne 2005, 59 - 89.) Kamensky (2010, 109.) kertoo myds, ettd kannattaa pyrkia
l6ytamaan uusia tulevaisuuden menestystekijoitd. Suurimman menestyksen tuo
sellaisen menestystekijan oivaltaminen, jolla muutetaan toimialan olemassa olevia
pelisdantoja. Tallainen menestystekija haetaan usein oman toimialan ulkopuolelta

tai yhdistamalla eri toimialojen pelisaantoja.

Toinen sinisen meren tarkea periaate, mika nostetaan tassa esiin, on pyrkiminen
nykyista kysyntaa laajemmalle. On kyseenalaistettava kaksi perinteista strategista
kaytantod. Keskitytaan lilkkaa nykyisiin asiakkaisiin ja segmentoidaan tarjontaa liian
paljon. Kohdemarkkinat voivat supistua lilan pieniksi, mikali segmentoidaan liikaa.
Sinisen meren menettelytapa on keskittya asiakkaiden sijaan ei-asiakkaisiin. Ei
keskityta asiakkaiden valisiin eroihin vaan, mik& yhdistaa ei-asiakkaita. Asiakkaista
jotka eivat kayta yrityksen tarjontaa voi loytya uusi asiakasmassa, kun heidat saa-
daan kysynnan piiriin tutkimalla heidan mieltymyksiaan. (Chan Kim & Mauborgne
2005, 127 - 129.)
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5 TUTKIMUSPROSESSI

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetyon tutkimuksen teon vaiheista ja menetelmis-
ta. Tutkimuksen kohdeyritykset valikoituivat tutkijan oman valikoinnin ja perehtymi-
sen perusteella, seka seuraamalla yrittdja alan lehtia ja uutisointia. Teemahaastat-
telujen maarasta ajateltiin, ettd nelja haastattelua on riittava maara tassa tapauk-

Sessa.

Haastattelua suunniteltaessa joudutaan ratkaisemaan, keta, mité, milloin ja missa
haastatellaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavat valitaan tiedonsaan-
tia silmalla pitden. Valitaan tapaukset, joilta saadaan ilmion kannalta parasta tie-
toa. (Kananen. 2008. 75 - 76.) Laadukkaasti valitut haastateltavat antavat taman
tutkimuksen kannalta oleellista aineistoa aiheesta. Kanasen (2008. 36 - 37.) mu-
kaan tutkittavien, eli informanttien tulisi olla sopivia tutkimusongelman kannalta,
tietdd ilmiosta mahdollisimman paljon, eli tutkittavien tulisi edustaa ilmion kannalta

oleellisia havaintoyksikkdja.

Tutkimuksen haastatteluun osallistuneet yritykset ja opinnaytetydon kohdeyritys
ovat pk-yrityksia ja taustoiltaan pitkdan, jopa vuosikymmenia toimineita perheyri-
tyksiad. Yritykset toimivat vahittaiskaupassa, erikoiskaupan toimialoilla, kuten toimii
myoOs opinnaytetyon kohdeyritys. Haastateltujen yritysten toimialat olivat: rauta-
kauppa, autojen ja pienkoneiden varaosa- ja tarvikekauppa, lankojen ja kasityotar-

vikkeiden kauppa ja maa-, metsatalous ja pienkonekauppa.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusotteet voidaan jakaa karkeasti kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutki-
musotteeseen. On olemassa my6s muita jaotteluja, mutta tdma lienee yksinkertai-
sin ja selvin. Tutkimusotteen ja siihen liittyvan menetelman pitaa tavoittaa tutki-
muskohde. Taten tutkimusongelma vaikuttaa tutkimusotteen valintaan. Mitd va-
hemman ilmiosta tiedetaan, sitd todenndkoisimmin kvalitatiivinen tutkimus tulee

kysymykseen. (Kananen 2008, 18 - 30.)
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Tassa opinnaytetydssa kaytetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Laa-
dullisen tutkimuksen tarkoitus on ilmion kuvaaminen, ymmartaminen ja mielekk&an
tulkinnan antaminen. Laadullisella tutkimuksella pyritdaan ilmion syvalliseen ym-

martamiseen. (Kananen 2008, 24.)

Tiedonkeruumenetelmina kaytetaan kirjallisuutta, lehtiartikkeleita, aikaisempia tut-
kimuksia, nettid seka haastattelua. Menetelmia valitessa on pidettdva mielessa,
ettd vaikka yleenséa suositellaan parhaan menetelman valitsemista tutkimukseen,
valintaa ohjaavat silti usein enemman tutkijan tiedot, kokemus ja resurssit kuin
teoreettiset vaatimukset. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 45.) Haastatte-
lumuodoista on valittu puolistrukturoitu teemahaastattelu, siind haastattelu koh-
dennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. Yksityiskohtaisten kysymys-
ten sijaan haastattelu etenee tiettyjen teemojen varassa. Haastattelun aihepiirit
ovat kaikille haastateltaville samat. Strukturoidulle haastattelulle tyypillinen kysy-
mysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat teemahaastattelusta, mutta se ei ole
taysin vapaa niin kuin avoin haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47 — 48.) Tee-
mahaastattelu on selkeasti kaytetyin kvalitatiivisen aineiston keruun menetelma
niin yhteiskunta- kuin likketaloustieteissé. Haastattelu on hyva keino keréata ihmis-
ten asioille antamia merkityksia ja tulkintoja. Havainnointitutkimusta tehdessaan
voi osua pahasti harhaan, jos ei varmista tulkintojaan haastattelemalla. (Koskinen
ym. 2005, 105 — 106.) Teoriaosuudessa pyritddn kayttamaan uusinta saatavilla

olevaa aiheeseen liittyvaa tietoa.

5.2 Aineiston hankinta

Tutkimuksen aineisto koostuu neljasta eri haastattelusta. Luvat kahteen haastatte-
luun tuli tapaamalla henkil6kohtaisesti haastateltava henkild alkuvuodesta 2015 ja
kahta muuta yrittdjaa lahestyttiin ensin haastattelupyynndélla sahkopostilla. Kaikis-
sa tapauksissa annettiin heti lupa haastatteluun. Haastattelut toteutettiin maalis-
huhtikuun aikana 2015 viikoilla 12 - 15. Kolme haastattelua tehtiin henkilokohtai-
sesti tapaamalla haastateltava heidan tyopaikallaan, ja yksi puhelimella etdisyyden
ja aikataulujen vuoksi. Haastattelutyyppina kaytettiin puolistruktuurista teemahaas-

tattelua. Kysymykset olivat kaikille samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei
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ole. Haastateltavien annettiin vastata kysymyksiin vapaasti, eikd haastateltava
puuttunut vastausten siséltoon. Kysymyksia esitettiin yhdeksan teeman alueelta
(liite 1.). Haastattelut kestivat 25 minuuttia — 50 minuuttia, riippuen siitd paljonko

juttu rénsyili asiasta.

5.3 Aineiston analysointi ja tulkinta

Haastatteluaineisto litteroitiin nauhalta tietokoneelle samana, tai seuraavana pai-
vana haastattelujen tekemisestd. Haastattelun laatua parantaa niiden litterointi
pian haastattelun jalkeen, mika taas parantaa aineiston luotettavuutta. Sanasanai-
nen puhtaaksikirjoitus, eli litterointi tehtiin teema-alueittain, ja vain haastateltavan
puheesta. Litterointi oli hidas ja ty6las tyovaihe. Sanasta sanaan kirjoittaminen on
monien mielesta eniten sitkeyttd ja aikaa vieva vaihe haastattelututkimuksessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 138 - 140.) Tutkimustehtavasta ja otteesta riippuu, kuin-
ka tarkka litterointi on tarpeen. Tassa tutkimuksessa oleellisia olivat haastateltavi-
en vastaukset kysymyksiin, joten litteroinnissa panostettiin niihin.

Tama tutkimusaineisto on pyritty analysoimaan diskurssianalyyttisin keinoin, mika
on Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 155.) mukaan hyva keino teemahaastattelulla
saadun aineiston analysointiin. Aineiston litteroinnin jalkeen sita luettiin kokonai-
suutena useaan kertaan. Sen jalkeen siitd pyrittin saamaan paremmin selkoa.
Aineiston kuvailussa tutkijan tehtava on miettia, mitk& seikat ovat relevantteja seli-
tysta varten tai ilmion ymmartamiseksi. Aineistoa pyrittiin tiivistamaan ja loytamaan
sieltéa olennaiset asiat. Tutkimuksen tarkoitus ohjaa kuvausta, ja sitéa vasten tulee
harkita, mita aineistosta kuvataan ja miten yksityiskohtaisesti. Aineistoa tiivistettiin
teema-alueittain, ja yritettiin 16ytad yhtalaisyyksia ja eroja vastauksista. Litteroidut
vastaukset laitettin my6s samaan Word — asiakirjaan teemoittain, kuitenkin niin,
ettd tiedettiin kenen vastauksesta oli kyse. Sitten tehtiin alleviivauksia tarkeista
kohdista selventdméan lopullista kirjoitustyotd. Teema-alueita pystyttiin yhdistele-
maan jonkin verran lopullista raportointia varten. Tutkijan pddmaarana oli tehda
aineistosta onnistuneita tulkintoja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulkintoja teh-

ddan monessa vaiheessa. Tutkija tulkitsee tutkittavien tulkintoja ja lukijat tulkitsee
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tutkijan tulkintoja. Tulkinnat ovat sitd onnistuneempia, mita yksimielisempia osa-
puolet ovat niista. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 140 - 155.)

5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti kasitteella viitataan kaytetyn tutkimusmenetelman kykyyn antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia ja se on luotettava. Kasitteiden kayttokelpoisuudesta
laadullisen tutkimuksen parissa on keskusteltu. On kuitenkin muistettava, mita var-
ten tutkimusta tehdaan. Tutkimus ei tahtdaa pelkastdan virheettomyyteen, vaan
tutkimuksen oikeutus on uusi tieto. (Koskinen ym. 253 — 255.) Hirsjarvi ja Hurme
(2008, 185.) toteavat haastattelututkimuksen mittaustulosten toistettavuudesta,
ettd ei voida olettaa, etta yhdessa tilanteessa annetut vastaukset toistavat toisessa
tilanteessa annettuja, koska vastausten tuottamisolosuhteet ovat erilaiset. Kannat-
taa myods muistaa, etta yleistettavyys ei aina ole tarkeéda. On tapauksia, jotka ovat
ainutlaatuisia. (Koskinen ym. 267.) Taméa tyo on reliaabeli, koska haastateltavien
vastaukset korreloivat erittain hyvin tyon teoria osuuden kanssa keskenaan. Tut-
kimusaineisto on valittu niin, ettd se on mahdollisimman informatiivinen tutkittavan
ilmion kannalta. Haastattelututkimus on perusteltu valinta, kun haluttiin tietoa verk-

kokaupan menestystekijoista, kysyttiin asiantuntijoilta eli yrittajilta itseltaan.

Laadullisia tutkimuksia kritisoidaan usein pienesta havaintomaarasta johtuen. Pie-
nestda maarasta ei voi tehda luotettavia yleistyksia, yleisempi tieto on informatiivi-
sempaa kuin yksittaistapauksia koskeva tieto. Syita pieniin tapausmaariin on usei-
ta, kysymys on tutkimuksen tavoitteista, ja etta voitaisiin kerata pienesta joukosta
suhteellisen paljon tietoa. (Koskinen ym. 263 - 265.) Voidaan myds puhua, etta
tutkimus on tapaus- eli casetutkimus, joka on yleisimpia liiketaloustieteellisen tut-
kimuksen laadullisia menetelmia. Silla tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkitaan yksi
tai enintddn muutama tietylla tarkoituksella valittu tapaus. (Koskinen ym. 154.) On
my0Os selvaa, etta tutkijan kaytettavissé oleva aika ja tutkimuksen valmistumisen
tavoite asettavat vaatimuksensa tutkittaville tapausmaarille. Taman tutkimuksen
osalta on huomattava, etta jo ndma tarkoituksenmukaisesti poimitut naytteet alka-
vat useissa kysymyksissa tayttad saturaatioperiaatetta, eli yleistettavyyttakin voi-

daan todeta olevan. Ja samalla jokainen yritys on erilainen, eli uusiakin tulkintoja
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varmasti saataisiin ottamalla mukaan lisaa tutkittavia tapauksia, mutta kuten Kos-
kinen, Alasuutari ja Peltonen toteavat (2005, 276.) laadullisessa tutkimuksessa on

usein kiinnostuttu ainutlaatuisuudesta, ei yleistettavyydesta.

Validiuden kasite on perdisin kvantitatiivisesta tutkimuksesta (Hirsjarvi & Hurme
2008, 186.) Tutkimuksen validiteetti ilmaisee, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty
tutkimusmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmién ominaisuutta, mita on tarkoi-
tuskin selvittdd. Validiteetin lajeina pidetddn minimaalisesti sisdista ja ulkoista vali-
diteettia. Sisdinen validiteetti tarkoittaa tulkinnan sisdista loogisuutta ja ristiriidat-
tomuutta. Ulkoinen validiteetti merkitsee sita, yleistyykd tulkinta muihinkin kuin tut-
kittuihin tapauksiin. Tutkija on erittain tyytyvainen tutkimuksen haastatteluihin, ja
niistd saatuihin vastauksiin. Tyon validiutta nostaa se, etta tutkimuksessa haasta-
tellut henkilét ovat tutkittavan aihepiirin asiantuntijoita. Tutkimusmenetelména
haastattelututkimus puolustaa erittdin hyvin paikkaansa hankittaessa tamankaltais-
ta tietoa. Sen liséksi, etta haastateltavat vastaavat esitettyihin kysymyksiin, tulee

arvokasta tietoa aiheesta myds kysymysten ulkopuolelta.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitetdan teemahaastatteluista saadut tulokset. Kerrotaan haasta-
teltujen verkkokauppojen strategisista toimintatavoista ja monikanavaisuuden
tuomista eduista. Aineiston pohjalta saadaan vastauksia tutkimuksen tarkeimpaan

kysymykseen verkkokaupan menestyksen kulmakivista.

Haastatellut yritykset olivat kaikki taustoiltaan pitkaan, jopa vuosikymmenia kivijal-
kakauppoina toimineita perheyrityksid, kuten opinnaytetyén kohdeyrityskin on.
Tama ei lahtokohtaisesti ollut haastateltavien valintaan vaikuttava tekija, mutta
mielenkiintoinen ja niistd on havaittavissa yhteisia piirteitd. Mielestani tamakin
seikka osoittaa, etta tutkittavat olivat hyvin tarkoituksenmukaisia tata tutkimusta
varten ja nostaa tietojen yleistettavyyden tasoa tassa tapauksessa. Tulosten esit-
telyn yhteydessa esitetaan suoria lainauksia litteroiduista teemahaastatteluaineis-
tosta. Murresanat on pyritty sailyttamaan autenttisina. Viittaukset erotetaan sisen-

nettyna muusta tekstista.

6.1 Verkkokaupan perustaminen

Kaikki haastatellut yritykset olivat toimineet verkkokaupassa jo useita vuosia. Pe-
rustamisvuodet olivat 2007, kaksi yritystd 2010 ja yksi oli perustettu 2011. Yrityk-
set olivat vakiinnuttaneet, kehittdneet ja kasvattaneet toimintaansa verkkokaupas-
sa vuosien varrella. Haastattelussa kysyttiin, minkélaisilla ajatuksilla verkkokaup-
paan oli perustettaessa lahdetty ja mita silla erityisesti haettiin? Kauppiaat totesi-
vat tiivistetysti, ettd verkkokaupalla lahdettiin hakemaan uusia asiakkaita, markki-

noita ja lisda nakyvyytta. Yksi vastaajista totesi kysymykseen nain:

Tunnettavuuden lisddminen, tietenkin se lisdkaupan saaminen ja sil-
loin huomattiin selkeasti, ettd ostokayttaytyminen on siirtymassa net-
tiin, ja ainakin tuotteisiin siella tutustuttiin. Sita kautta haluttiin myos it-
se olla siella mukana, etta ollaan siella tarjoamassa joukossa.

Toteamuksessa on paljon asioita, miksi verkkokauppa on kaupalle tarked kanava.
Tutkimuksessa mukana olleet yritykset eivat ole olleet verkkokaupassa ensimmai-

send, mutta ovat selkeasti olleet ensimmaisten joukossa ja edellakavijoita, kun
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verrataan kaupan kenttad, joka on monin paikoin vasta heraamassa tilanteeseen.
Kommentista nahdaan, etta kuluttajan ostoskayttaytymisen muutos huomioitiin
tassa yrityksessa vuosia sitten, ja asialle alettiin tehda toimenpiteita. Kay myos
ilmi, etta aluksi verkkokaupalla oli enemméan markkinoinnillista arvoa, kun asiak-
kaat tutustuivat tuotteisiin verkon valityksella. Samaan kysymykseen toinen vas-

taaja sanoi seuraavasti:

Lisda volyymia ja lahdettiin tavoittamaan niitd asiakkaita jotka eivat
paase myymalaan.

Tassakin oli lahdetty hakemaan liséa myyntia, ja laajentamaan omaa markkina-
aluetta verkkokaupan avulla. Nahtiin, etta verkkokaupalla olisi mahdollista saada
lisdd markkinaosuutta, ja sen toiminta tukisi kivijalkakaupan toimintaa. Huomattiin
my0s, etta kivijalkakaupan fyysinen sijainti ei ole este, vaan tarjottiin asiointikana-
va niille asiakkaille, jotka eivat esimerkiksi maantieteellisen sijainnin takia paase
myymaldan niin helposti, mutta kuitenkin haluavat asioida kyseisen yrityksen

kanssa.

6.2 Toiminta

Aluksi kysyttiin onko toimintaa muutettu verkossa jotenkin kivijalkakaupan toimin-
taan verrattuna, esimerkiksi myytavien tuotteiden osalta. Sitten kysyttiin miten yri-
tykset olivat jarjestdneet verkkokaupan logistiikan, ja mita kauppiaat ajattelivat
toimitusmaksun perimisesta asiakkaalta. Seuraavaksi tiedusteltin milla valineilla
asiakaspalvelu hoidetaan parhaiten verkkokaupassa. Lopuksi kysyttiin verkkokau-

pan markkinoinnista.

Verkkokaupan ja myymalan tuotevalikoiman voidaan vastauksista paatellen ole-
van toisiaan tukevia elementteja. Seuraavassa kahden vastaajan ajatuksia toimin-

nan eroista kanavien valilla;

Kaytannodssa isoja muutoksia ei oo tehty. Kivijalkakauppa edella on
menty, jos verkkokauppa on kehittynyt, niin sitd mukaan on kivijalassa
kehittynyt se valikoima. Pitddkin menna silla lailla kasi kadessa, jos sa
toimit saman nimen alla verkossa ja kivijalassa niin kaytannéssa ne
pitéaa loytya molemmista.
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Ensiksi verkkokauppa lahdettiin rakentamaan niilla tuotteilla mité kivi-
jalkamyymalassakin oli. Nyt valikoima on kasvanut my6és muihin tuot-
teisiin. Mutta paasaantoisesti niilla mennaan mitd on myymalassakin.

Jonkin verran nékyi eroa tuotetarjonnan suhteen verkon ja myymalan valilla. Paa-
asiassa tuotteen fyysinen koko saattoi olla tekija, ettei tarjottu verkon kautta logis-
tisen kustannuksen takia. Sitten vaikutti tarjonnan maara, kuten tama vastaaja sa-

Noi:
Tuotteet joita on pienempi eré - ei laiteta nettimyyntiin.

Lisaksi oli yritys, joka pystyi tarjoamaan verkkokaupan kautta selkeasti paljon laa-
jempaa tarjontaa ison tavarantoimittajayhteistyon avulla. Tama oli tdssa yritykses-

sakin viela suhteellisen uusi jarjestely, joka oli ollut kdytdssa vasta viikkoja:

Tuotetarjonta on paljon laajempi verkossa. Meilla on télla hetkella siel-
l& varaosaselain, noin 50 000 tuotetta parahti sinne tassa pari viikkoa
sitten.

Selvasti huomasi, ettd verkkokaupassa tarjottavia tuotteita oli muokattu kokemuk-
sen ja opettelun kautta vuosien varrella. Tassakin néakyy vahvasti kanavien toisi-
aan tukeva rooli, jos jompikumpi kehittyy, niin melko varmasti kehitys viedaan mo-
lempiin kanaviin, mikéd on myos asiakkaan nakokulmasta erinomaista. Pé&asiassa
kauppiaat veivat valikoimia kasi kddessa kanavissaan, mutta jonkin verran nahtiin
verkon ja tekniikan tuoneen mahdollisuuden tarjota enemman ja erilaistakin, mita
myymalassa. Tarjonnan suhteen voidaan varmasti todeta, etta pyrkimys oli kui-
tenkin suhteellisen yhtenevéiseen toimintaan verkkokaupassa ja myymalassa en-

nemminkin kuin, etta ne eroaisivat toisistaan paljoa.

6.2.1 Logistiikka

Verkkokaupan logistiikan jarjestamisessa voidaan nahda kotimaan kaupassa ole-
van muutama vaihtoehto, mitkd nayttaisivat aineiston perusteella olevan varsin
yleisia ja teoria tatd myos tukee. Kuljetuskumppanin valintaan vaikuttavia tekijoita

ovat kauppiaiden nakdkulmasta: hinta, toimitusaika, tuotteen ja tilauksen fyysinen
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koko, yhteistyokumppanin noutopisteverkosto ja asiakkaan valinta. Seuraavassa

on aineistosta esiin nousseet tavarantoimittajat:
- Posti

Matkahuolto

Transpoint

Kaukokiito

Yksi vastaajista esittaa verkkokaupan logistiikan jarjestamisesta yrityksessaan
nain:
Sopimukset Posti, Matkahuolto, kuljetusliikkeiden kanssa. Lahinna
niinkun Posti, isompien tavaroiden kanssa kaukokiito. Posti on ykko-
nen. Jos asiakas valitsee sen matkahuollon toimitukseksi, niin silloin
se lahetetdan silla, mutta paasaantdisesti meidan hinnoittelukin on

mennyt niin, ettd sen asiakkaan on edullisempi ne pikkupaketit ottaa
postilla.

Tama vastaaja kertoi verkkokaupan alkuvaiheessa olleen niin, etta tilatut paketit
toimitettiin aluksi itse péaivan paatteeksi postiin. Nyt toiminta oli kehittynyt ja lahe-
tykset lisdantyneet niin, etta heilla oli sopimus lahetysten noudosta paivittain tietty-
na kellonaikana Postin toimesta. Sitten oli yritys, joka hyédynsi logistiikassa tava-

rantoimittajaa:

Tavara lahtee tasta tai suoraan tavarantoimittajan varastosta. Paa-
saantoisesti lahtee kuitenkin tastd. Postilla ja matkahuollolla, meidan
tavara on aika pientd, ettei tarvi isompaa. Tarkein on Posti.

Varmasti on yleistymaan pain, etta jakelukanavat lyhenevat verkkokaupan avulla.
Kaytetaan tavarantoimittajan, tai paamiesten valikoimia ja varastoja hyddyksi. Pys-
tytaan tarjoamaan asiakkaalle enemman ja laajemmin. Yhdessa yrityksessa tilaus-

likenne hoidettiin omalla kuljetuksella Postiin ja Matkahuoltoon.

Varmasti riippuu toiminnan laajuudesta ja l&hetysten fyysisestd koosta mikd on
jarkevintd, mutta varmasti on realistista olettaa, ettd edellinen toimintatapa varsin-
kin verkkokauppatoiminnan alkuvaiheessa on kustannustehokkain vaihtoehto |&a-

hetysten hoitamiseen. Tamé&n aineiston mukaan yleisin logistiikan yhteisty6kump-
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pani verkkokaupassa oli Posti, joka l0ytyi jokaiselta vastaajalta, ja sita pidettiin
yleisesti tarkeimpana.

6.2.2 Toimitusmaksut

Toimitusmaksun perimisesta oli monenlaista nédkdkulmaa, yleisena ajatuksena se,
ettd kauppiaalle taytyy jddda katetta, ja toiminta pitda olla kannattavaa. Yksi vas-

taaja sanoi nain:

Tilanteen mukaan mennaan ja mika on jarkevaa. Tietenkin taytyy hin-
noitella sitten, niin ettei takatekoa tuu. Mutta se on yks tarked markki-
nointijuttu ja etenkin, jos paasee isosti lyémaan toimitusmaksutta, niin
varmasti siitd saa hyodyn.

Vastaaja kertoi myos, ettd he tekivat markkinointikampanjana joitakin kuukausia
iimaisella toimituksella, littyen heidan tarkeaan sesonkikauteensa. Nain saatiin
houkuteltua lisaa asiakkaita verkkokauppaan. On selvaa, ettd kauppiaan taytyy
jollakin tavalla kompensoida logistiikan kustannukset, ja kate jaa pienemmaksi, jos
toimitusmaksua ei asiakkaalta peritd. Suomessa logistiikka on useista syistéa kallis-
ta, ja monessa tapauksessa toimitusmaksut voivat nousta kohtuuttoman isoiksi
osapuolten kannalta. Mutta siirretd&n toimitusmaksu sitten suoraan asiakkaalle, tai
otetaan se huomioon yrityksen hinnoittelussa, niin olisi muistettava, ettd maksuton
toimitus on vahva kilpailu- ja markkinointikeino. Monet tutkimukset kertovat, etta
toimituksen maksuttomuus on kuluttajille yksi tarkeimmista verkkokaupan valinta-

perusteita.

Yrityksen kannalta erinomainen tilanne on, jos siséan ostoissa pystyy saamaan
sellaista etua, ettéd saavutettu hyoty voitaisiin siirtda maksuttomaan toimitukseen.
Eri asia on, saavutetaanko sellaista mahdollisuutta, ja kannattaako sita kayttaa
toimitusmaksuun. Markkinoitaessa toimituksen maksuttomuutta tai alhaista kus-
tannusta taytyisi saada verrattain lisdd myyntia tilanteeseen, missa normaalit toi-
mitusmaksut ovat voimassa. Paljon ndkee verkkokauppojen tarjoavan ilmaista
toimitusta, tai toimitusmaksun alennusta, kun joku tietty tilauksen euromaara ylit-

tyy. Seuraava haastateltava antoi siihen esimerkin:
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Toimitusmaksua ei saisi olla. Meillakin on jonkun verran edullista tava-
raa, etta kylla se on pakko olla. Meilla on laitettu 40 euron raja, siina
on riski, etta jos kaveri tarkasti 40 eurolla ostaa, niin siitd ei meille mi-
taan jaa.

Vastaaja oli maksuttoman toimituksen kannalla, mutta yksinkertaisesti kannatta-
vuuden takia sitd on jarkevampdaa ottaa. Myytavien tuotteiden hinta vaikuttaa myos

olennaisesti ajatteluun toimitusmaksusta.

6.2.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun kehittaminen verkkokaupassa on erittain tarkeaa. Kilpailu kiristyy,
uusia verkkokauppoja syntyy, ja usein vield& myydaan samoja tuotteita. Asiakas-
palvelulla voi erottua, ja siita voi saada jopa kilpailuetua verkkokaupassa. Tavoitet-
tavuuden tunne on asiakkaalle tarkea myods verkossa. Taman aineiston perusteel-
la verkkokaupat tarjosivat monipuoliset yhteydenpito valineet: sdhkdposti, puhelin,
yleinen loydettavyys verkossa, kerrotaan keté ollaan ja mista ollaan, lisaksi sosiaa-
lisen median palvelut, seka tulevaisuudessa chat -asiakaspalvelun avulla. Seuraa-
vassa kaksi haastateltavaa kertoo miten asiakaspalvelu hoidetaan verkkokaupas-

sa

Sahkdposti on ykkdsjuttu, jos asia on vaikeampi tai monimutkainen,
niin helpompi on siind vaiheessa soittaa. Jos sen numero on, niin 10y-
tyy ratkaisu heti. Tarkedd on saada asiakkaan puhelinnumero, nimi,
sahkoposti sen jalkeen on mahdollisuus tehda vaikka mitd. Etenkin
isommissa ja kalleimmissa tuotteissa pitda kayda keskustelua asiak-
kaan kanssa. Et sa 17 000€ kelkkaa klikkaa suoraan ostoskoriin. Tay-
tyy kdyda enemman keskustelua esimerkiksi hinnasta, lisdvarusteista,
vaihdokista ja niin edelleen. Tulevaisuudessa voidaan asiakaspalve-
lua hoitaa ehka myos silla verkkokauppa online-palvelulla, etta silloin
on henkild hoitamassa sita.

Séahkoposti, hoitajia on useampia. Siitd on lahdetty etta meidan kaik-
kien nimi ja puhelinnumerot I6ytyy netistd ja jokaisen sahkodposti. Ja
siina lukee, mistd me ollaan ja ettd meilld on kivijalka. Sitd ma pidan
tarkeana, jos ma meen itse ostamaan, niin en osta sielta, joka ei oo
viitsinyt sanoa kuka on.
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Taman aineiston mukaan yleisin véline asiakaspalvelun hoitamiseen oli séhkopos-
ti. Edellinen haastateltava toi esille, kuinka tarke&aa kaikki yhteystietojen nakymi-
nen on verkkosivuilla. Kivijalkakaupan tuominen vahvasti esiin verkossa lisaa var-

masti luotettavuuden, ja turvallisuuden mielikuvaa asiakkaalle.

Seuraavaksi tarkeimmaét asiakaspalvelun vélineet olivat puhelin ja sosiaalinen me-
dia, niista l&ahinnd Facebook. Chat -palvelun jarjestdminen ajateltiin olevan seu-
raava askel kehittéda asiakaspalvelua. Yksi vastaaja piti haastavana tekijana chat -
asiakaspalvelun kayttdonotossa, ettd chat -myyjan tietotaito ja osaaminen yrityk-
sen tuotteista taytyy olla laaja ja korkeatasoinen, johtuen alan teknisyydesta. Pal-
velun yllapitoa ajatellen, ilta-ajat ja viikonloput ajateltiin olevan tarkeimpié. Peruste-
luna, ettéd ne ajat katsottiin olevan vilkkainta aikaa verkkokaupassa. Yleisesti tar-
kedna pidettiin, etta tartutaan haastaviinkin asiakaspalvelutilanteisiin, hoidetaan
reklamaatiot ja palautukset hyvin. Palautuksiin liittyvien tilitysten kanssa ei kannata

viivytella.

6.2.4 Markkinointi

Verkkokaupan markkinointi on hyvin laaja kasite, mutta se on ehdottoman valtta-
matontd. Kukaan ei l6yda verkkokauppaa, jota ei markkinoida. Toisaalta, kuten
yksi haastateltava totesi, etta verkkomarkkinointiin voi laittaa niin paljon rahaa,
kuin haluaa, ellei harkitse mihin sijoittaa. Han viittasi siihen, etta tarjontaa on todel-
la paljon ja monentasoista. TAma vastaaja tuo esiin, kuinka monipuolisesti verkko-

kaupan markkinointia toteutetaan:

Iso ja monimutkainen asia jonka eteen pitaa tehda paljon toita, tuo-
daan verkkokauppaa esiin mahdollisimman monia eri kanavia pitkin,
myo6s henkilokunnan vaatetuksessa ja autoissa. Sitten on nama
Googlet, Google optimoinnit siella kaytetaan konsulttiyritysta, koska
ite ei kaikkia pysty eika osaa tehda. Se on todella tarkea seikka ja
kaikki mahdolliset lisavalineet esimerkiksi nykyinen Pohjanmaan pal-
velut, samaten Facebook, sitd ei sovi unohtaa, siella pitdé olla aktiivi-
nen, ei saa olla vanhaa tietoa nékyvissa, uutisen on hyva vaihtua ker-
ran, kolmekin kertaa viikossa, eikd aina tarvi olla tarjous, asiasisaltd
pitéda vaihtua ja se ei saa jaada vanhaksi.
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Kaytetaan myos perinteista printtia, mutta siellakin tuodaan verkko-
kauppaa esiin. Liséksi on isompi yhteistydsopimus urheiluseuran
kanssa, ja oma racing- toiminta on tosi iso ja merkittava markkinointi-
kanava. On yksi tarkeimmista nakyy lapi suomen. Messuilla ollaan tosi
aktiivisesti. Siellékin on aina joku teema, mita jaetaan, ettei vaan olla
myymassa tuotteita, vaan on flyereita ja muuta. Google varmasti verk-
kokaupan kannalta talla hetkella tarkein. Jos ei sua Googlesta l6ydy,
niin et sa sitd kauppaa kylla saakaan. Kylla sun pitaas pyrkia sinne
etusivulle paastd, mutta et sa joka tuotteessa voi sinne paasta, mutta
paasaantoisesti, etta sut siela kohtuu hyvin tunnetaan.

Vastaaja piti Googlea tarkeimpana kanavana. Heille oman harrastus- ja kilpailu-
toiminnan kautta tuleva nakyvyys oli tdssd tapauksessa isossa roolissa. Se liittyi
olennaisesti heilla myytaviin tuotteisiin. Naiden lisaksi aineistosta nousee esiin:
ammattilehdet, muut hakukoneet, mainitaan myds muita sosiaalisen median palve-
luita: Twitter, Instagram, YouTube, naiden kayttéonottoa harkittin. Ongelmana
nahtiin resurssien puute, kaikkeen ei riitd aika. Tulevaisuudessa ajateltiin ottaa
kayttoon blogit ja muita suosittelukanavia. Seuraava haastateltava kertoi verkko-

kaupan markkinoinnista nain:

Google, Google, Google ja Google. On oltu messuilla face to face ker-
tomassa, ettd meilla on nettikauppa, mutta kylla se aika vaikea on
saada niita ihmisia pysahtymaan.

Han viittaasi siihen, etta on kuitenkin suhteellisen pieni osuus messujen kokonais-
kavijamaarasta, joiden kanssa ehtii keskustelemaan ja markkinoimaan yritystaan
niiden aikana. Messut nousivat tdssa aineistossa kuitenkin isosti esiin. Kolme vas-
taajaa kertoi kayttavansa messutapahtumia markkinoidakseen kauppaansa. Mes-
suilla voidaan tavoittaa suuria ihmismaéarid. Varmasti on hieman toimialakohtaista,
miten hyvin messuja voidaan hyddyntaa. Edellinen vastaaja kaytti markkinointi-
kanavana myds Facebookia, mutta hanen mukaansa seuranta-analytiikka kertoi,
ettd Facebook ei tuonut asiakkaita verkkokauppaan merkittavasti. Vaikka he kayt-
tivat seka maksettua, ettd maksutonta mainontaa ja myos linkkeja mista paéasee
Facebookista suoraan verkkokauppaan. Tadman aineiston perusteella voidaan

Googlea pitad merkittavimpana valineend markkinoitaessa verkkokauppaa.
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6.3 Monikanavaisuus ja hy6dyt

Parhaimmillaan verkkokauppa tukee yrityksen kivijalkamyymal&&, ja monikanavai-
nen kauppa tarjoaa asiakkaille taydentavan sahkdisen palvelu- ja myyntikanavan.
Verkkokauppaa pitéaa kehittdd yhdessa muun liiketoiminnan kanssa. Tarjoamalla
monikanavainen vaihtoehto voidaan asiakaskokemusta parantaa merkittavasti,
mika nakyy myynnin ja tunnettavuuden parantumisena. Seuraavassa, mita taman
aineiston kauppiaat ajattelivat monikanavaisuudesta, ja mita lisdarvoa verkko-

kauppa on tuonut heidan mielestaan:

Sut tunnetaan aika laajalti, helpompi ottaa vaikka uusia edustuksia
myyntiin, silla etté sun ei tartte rakentaa sitd omaa nimia. Nakyy myos
kivijalassa, ehka suurempi vaikutus jopa sinne. Jos ennen kavi 100 ki-
lometrin paasta, niin nyt asiakaskenttd on 1000 kilometrid. Se on laa-
jentunut huomattavasti. Tehdaan aktiivisesti hommia siella missa ne
asiakkaatkin ovat, niin se ndkyy kaupan myynnissa.

Lisakauppaa on saatu mita silla lahdettiin hakemaankin. Kylla se sita
nakyvyytta on tuonut.

Tunnettavuus yrityksesta on kasvanut ja myynti lisdantynyt. Lisaa na-
kyvyytta ja potentiaalista myynnin ja markkinan kasvua.

Tunnettavuus. Verkkokauppa-asiakkaat tulevat myymaldan tutustu-
maan uutuuksiin kaukaakin.

Aivan ensimmaisena aineistosta huomataan, etta kaikki kertovat yrityksen tunnet-
tavuuden lisdantyneen. Oman yrityksen nakyvyys ja brandi-arvo kasvaa. Yritysten
markkina-alue on kasvanut, ja myyntid on saatu lisda. Kivijalkakaupan nahdaan
hyotyvan monikanavaisessa toiminnassa paikoin jopa enemman. Asiakkaat saat-
tavat hyodyntdd montaa eri vaylaa ostoprosessin aikana. Kerrottiin mygs, etta ta-
varantoimittajat ovat entistd kiinnostuneempia, ja tarjotaan enemman, mita voi-
daan ottaa vastaan. Yrityksen kiinnostavuus ja nékyvyys oli kasvanut moni-
kanavaisuuden myoéta toimittajapuolellekin. Kaikkia tuotemerkkejd ja malleja ei

kuitenkaan ollut jarkevaa ajatella myyvansa.

Yleisessd monikanavaisen kaupan keskusteluissa ja artikkeleissa nakyy paljon

sita, kuinka kaupan taytyisi kehittdd asiakkaan mahdollisuutta noutaa ja palauttaa
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verkkokaupasta tilattuja tuotteita myymalaan. Talla pyritddn tekemaan kokonais-
palvelua paremmaksi, ja kivijalkakaupalle tulee mahdollisuus lisdmyyntiin. N&in
tietysti toivotaan, mutta on huomattava, etta tallainen keskustelu on enemman iso-
jen ketjujen ajattelua. Kauppaketjuilla on maantieteellisesti laajat myymalaverkos-
tot, eli myds nouto- ja palautuspisteitéa runsaasti. Taman aineiston perusteella yrit-
taja, jolla on yksi, kaksikin kivijalkaliiketta, myy verkkokaupan kautta tuotteensa
paasaantoisesti kuitenkin niin kauas myymalan sijainnista, ettd harvemmin tulee
tilanteita, joissa asiakkaan kannattaa nain toimia. Varmasti kaupalla on tallakin
osa-alueella kehittdmisen mahdollisuutta, ja tiedostetaan, etta tarjotaan nouto- ja
palautusmahdollisuutta myds myymalasta. Poikkeuksiakin 16ytyy, on myods pie-
nempia yrityksia ja verkkokauppoja, jotka voivat hyddyntaa isommin tallaista ’click
and pick’ -palvelua monikanavaisessa kaupassa. Eli asiakas ostaa, tai tutustuu
tuotteeseen verkossa, ja hanella on mahdollisuus noutaa tai tulla ostamaan tuote
myymalasta. Riippuu yrityksen strategiasta ja myytavista tuotteista, miten yritys tai
asiakas tata mahdollisuutta hyddyntaa. Tamakin vaihtoehto voi olla joissakin tapa-

uksissa asiakaskokemusta parantava seikka.

6.4 Strategia

Verkkokauppojen strategista ajattelua selvitettiin haastattelussa kysymalla, miten
kilpailijoista erottaudutaan, ja missa yritykset olivat erityisen hyvid. Sinisen meren
kysymykset: Onko poistettu toimialan selvidind pidettavia seikkoja, tai luotu taysin
uusia asioita toimialalle. Sinisen meren strategian kysymykset tiedettiin jo ennalta
olevan haasteellisia kysymyksia, viitaten esimerkiksi haastateltavien valmistautu-
miseen naihin kysymyksiin. Taytyy kuitenkin olla todella laaja kasitys toimialan
kilpailijoiden toimintatavoista, ja vaikka kasitykset olisivatkin vahvoja, voivat kysy-

mykset tulla yllattaen.

Ennakko-olettamuksena oli, ettéa kaikki haastateltavat yritykset toimivat kilpailluilla
markkinoilla, ja perinteisilla kaupan toimialoilla kuten myds kohdeyritys. N&in ollen
tutkimuksen tekija lahtikin haastamaan nailla kysymyksilla my6s omaa ajatteluaan,
ettd ovatko muut loytaneet toiminnassaan kyseisia tekijoita. Kysymykset ovat edel-

leen haastavia, ja haasteellisuudessaan hyvid. Kehitettdessa omaa toimintaa,
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kannattaa nama kysymykset esittdd. Tulevaisuuden visioita kartoittamalla saatiin
ymmarrysta siitd, miten haastateltavissa yrityksissa nahtiin verkkokaupan tulevai-
suuden mahdollisuudet. Samalla se kertoo siita, ettd naiden yritysten strateginen

tahtotila on kehittaa verkkokaupan toimintaa pitkdjanteisesti.

Erottautuminen kilpailijoista on strategisesti tarkeaa yrityksille toimittaessa kilpail-
luilla markkinoilla. Porterin mukaan yritys erottautuu Kilpailijoista, jos se on asiak-
kailleen ainutlaatuinen jossakin asiakkaiden arvostamassa asiassa. Perinteisilla
kaupan toimialoilla se voi olla haasteellinenkin tehtava, eika erottautuminen ole
verkkoliiketoiminnassa ainakaan sen helpompaa kuin kivijalkakaupassa. Erottau-
tuminen miellettiin monesti haasteelliseksi tehtavéksi myds taman aineiston mu-

kaan, muun muassa nain:

Haastava kysymys ja haastava ty0, siind pitaa tehda paljon tyota sen
eteen, koko ajan ja pienta muutosta olla ja keksia uutta. Pitais olla ai-
na ensimmainen, joka sen uuden asian keksii, silloin olis mun mieles-
td vahvoilla, jos vain on samoilla tuotteilla mitka ei muutu, niin ei se
toimi. Tyota tekemaétta ei tuu nettikauppaa ainakaan.

Tulevaisuudessa ehkéa erotutaan paremmin. Monet aloittavat verkko-
kaupat ovat siina tilanteessa, missd me oltiin kolme — nelja vuotta sit-
ten, niin meidan pitaa ottaa nyt se seuraavaa askel. Erottua niista sit-
ten, tarjota spesiaalimpi tuote. Tarjota chattia, tarjota erikoispakettia
myyda omaa osaamista verkossa, joka on kehittynyt tds vuosien saa-
tossa. Tietotaito hyoty asiakkaalle on aika iso, jos se ottaa meihin yh-
teytta, sita pitais pyrkia siela verkossakin tuomaan. tarjonnan laajuus
on se, milla me erotutaan joistakin kilpailijoista.

Naiss& puheenvuoroissa otettiin esiin: uudistuvan, muuttuvan ja laajan tarjonnan
merkitys, innovatiivisuus, pitkgjanteinen kova tyo ja kehittaminen, kokemuksen
tuoma etumatka kilpailijoihin nahtiin erottautumistekijana. Pitka kokemus verkko-
kaupasta antoi mahdollisuuden kehittdd omaa tuotetta ja tarjontaa spesifimmaksi.
Ajateltiin tarjota teknisesti kilpailjaa parempi verkkokauppa. Erityisen vahvasti
naisté voidaan nostaa esille oman osaamisen ja tietotaidon myyminen asiakkaalle.
Se on vahva erottautumistekijd, kun se osataan paketoida ja myyda niin, etta asia-
kas sen ostaa. Se tuottaa lisdarvoa ja hyotya asiakkaalle. Naiden liséksi kauppiaat
erottautuivat Suomalaisella perheyrittdjyydelld, omalla brandilla, kilpailukykyisilla
hinnoilla ja luotettavuudella.
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Tekijoita, joista kauppiaat ajattelivat saavansa kilpailuetua, ja olevansa erityisen

hyvia verkossa:

— Tuotevalikoiman laajuus

— Toimitaan sovitusti ja lupauksen mukaan

— Oman alan tietylle alueelle liittyva erikoisosaaminen, siihen liittyva laaja
tarjonta ja hyva asiakaspalvelu

— Tartutaan myds haastaviin tilanteisiin

— Verkkokaupan jarjestelméan toiminta

— Tavara lahetetdan nopeasti

— Ajantasaiset varastosaldot

Kysymykseen, missa kysyttiin oliko verkkokaupasta poistettu jotakin toimialalla
yleensa selvina pidettavia asioita. Saatiin vastauksia varsin niukasti, ymmarretta-
vaa kysymyksen haasteellisuuden vuoksi, ja jos ei ollut asiaa ajatellut. Paasaan-
toisesti toimitaan kuitenkin kilpailutilanteessa, eik& niin sanotusti sinisilla merill&.
Toisaalta kauppias voi ajatella asian painvastoin. He tarjoavat enemman kuin Kkil-
pailijat, eika ainakaan rajoita tarjontaansa tai poista siité tekijoitd. Sinisenmeren
strategian tutkijat olivat myds tehneet havainnon, ettd johtajat harvoin eliminoivat
alan tavanomaisia kilpailutekijoitd. Haastateltava muotoilee vastauksen kysymyk-

seen nain:

Haasteellinen kysymys. Ei ole tullut tuohon ajateltua. Ehk& vahan so-
kaistuukin omaan tekemiseen, ja hyva avata ndaita asioita ja kayda
kuuntelemassa eri ihmisi&, mielenkiinnolla osallistutaan naihin keskus-
teluihin.

Tamakin vain osaltaan todistaa sita kuinka tiukassa olemassa olevat toimialarajat
ovat, eika ole helppoa strategisesti suuntautua valjemmille vesille. Kysymys kas-
kee miettimaan sellaisten tekijoiden poistamista, joilla toimialan yritykset ovat kil-
pailleet kauan. Kuten edellinen vastaaja sanoikin, omaan tekemiseen sokaistuu.
Asioita pidetdan selvana, vaikka niiden arvo tai, hyoty saattaa olla vahentynyt. Yri-
tykset vertailevat toisiaan, eivatkd huomaa muutosta, vaikka asiakkaan arvostuk-

set ovat saattaneet muuttua perusteellisestikin.
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Aineistosta paatellen enemman oli ajateltu, miten asiakkaan saamaa arvoa pystyy
parantamaan, ja miten luodaan uutta kysyntaé. Uusia asioita oli luotu kilpailijoihin
nahden, oli tuotu uusia tuotebréndeja suomalaiseen verkkokauppaan. Verkkokau-
pan tekniseen toteutukseen oli tuotu uudenlainen selain, milla asiakas loytaa hel-
posti tarvitsemansa tuotteen. Oli toteutettu tarjouskysely -systeemi omaan verkko-
kauppaan, mita kilpailijat eivat viela tehneet. Aiemmin se tapahtui heidan paamie-
hen sivujen kautta, ja paamies jakoi kontaktit paikallisille jalleenmyyjille. Kun se
toteutetaan yrityksen omilla sivuilla, niin silloin he saavat suoraan kontaktit, ja
mahdollisuuden kaupantekoon. Kontaktien hyédyntdmisen yrittdja naki vielapa

heidan vahvuudekseen.

Tulevaisuuden kehitysnakokulmista kysyttdessa loytyi mielenkiintoisia visioita ja
suunnitelmia, mitka osoittavat selkeasti, ettd naissa yrityksissd verkkokauppaa
kehitetdan tavoitteellisesti, ja pitkdjanteisesti eteenpain. Loytyi jopa kansainvalis-
tymissuunnitelmia Venajan suuntaan. Yksi yritys visioi toimituksista Pohjoismaihin
ja Baltian maihin. Liséaksi ajateltiin laajentaa systemaattisesti tuotevalikoimaa. Y h-
dessa yrityksessa oli juuri valmistunut isompi uudistus verkkokauppaan, ja he jat-
koivat olemassa olevien toimintojen vahvistamista ja laajentamista. Seuraavassa

yrityksessa kysymys tulevaisuuden kehityksesta oli erittain ajankohtainen:

Tama osui aika hyvin, meilla on menossa iso projekti. taustalla on
paatokset ja sivun ilmeet ja rakennus on toteuttamista ja tuotteiden
syottoa vaille, etta saadaan lanseerattua uusi kauppa uudella ilmeella.
Sen kaupan sisalla on paljon ominaisuuksia, mitd vanhassa ei ole. On
ajateltu tulevaisuutta ja tullaan varmasti ottamaan ne vaiheittain kayt-
toon sielta.

Aineiston perusteella voidaan todeta, etta verkkokaupan merkitys kasvaa ja laaje-
nee tulevaisuudessakin. Yritykset selvasti investoivat aikaa ja rahaa verkkoliike-
toimintojensa kehittdmiseen. Kaupat alkavat suunnitella kansainvalisiakin mahdol-

lisuuksia.

6.5 Menestyksen kulmakivet verkkokaupassa

Tassé esitetddn tutkimuksen tarkeimmat tulokset, ja vastataan varsinaisena tutki-

muskysymyksena olleeseen kysymykseen: mitka ovat verkkokaupan menestyksen
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kulmakivet. Teemahaastatteluissa kysymykseen haettiin tietoa monellakin kysy-
mykselld, mutta kysyttiin myds suoraan kauppiaiden omaa nakemystd menestyk-
seen vaikuttavista tekijoista. Aiemmin tyon teoriaosuudessa, verkkokaupan perus-
prosesseissa todettiin, ettd kuluttajat olettavat nykyaan jo lahtdkohtaisesti, etta
tietyt asiat ovat verkkokaupassa kunnossa. Naita niin sanottuja hygieniatekijoita
ovat esimerkiksi: kaupan ulkoasu, helppo ostettavuus, laaja palautusoikeuksien
esittely, kaupan yhteystiedot, hakukoneldydettavyys, monipuoliset maksu- ja toimi-
tustavat seka toimiva asiakaspalvelu. Hygieniatekijoiden erottaminen todellisista
menestyksen kulmakivista on tarkedd. Ne vaikuttavat parjgamiseen verkossa, ja
ne pitdaa olla kunnossa kuin kivijalka kivijalkakaupassa. Mutta menestyakseen
verkkokaupassa tarvitaan jo enemman. Seuraavassa suoria lainauksia kauppiai-

den ajatuksista, menestykseen vaikuttavista tekijoista:

Usko omaan tekemiseen, vastoinkaymisia tulee, aluksi ei kay kauppa,
et luovuta sitd. Aluksi tekee vaaria valintoja, niistd on otettava opiksi.
Kyllahén tuotteilla on tarkeé vaikutus, etta sulla on oikeat tuotteet sie-
l&. Oikeat hinnat, eika valttamatta aina hinta edellakaan oo hyva lahtia
siihen kilpailuun, vaan sulla on kokonaisuus hyvin hoidettu. Sulla on
helppo maksaa, nopea toimitus silloin siin& paketis ei valttaméatta ook-
kaan se hinta ratkaisevin seikka. Hoidat jalkimarkkinoinnin, hoidat rek-
lamaatiot, palautukset et viivyttele tilityksissa takaisinpain. Ne pitaa
vain ottaa vastaan, hoidat ne paremmin. Tulevaisuudessa asiakas
odottaa, ettd kun se tilaa, niin se on silla jo. Se tekee haasteita, mutta
siihen verkkokauppaan on l6ydettava sellaiset kumppanit, ja rakennet-
tava sitd niiden kumppanien kanssa yhdessa, etta sa voit olla ajan
hermolla niissa tilanteissa.

Osaava henkilostd. Hyva liikeidea. Oikeat tuotteet. Kokonaisuuksien
hahmottaminen ja niiden kehittaminen. Ei kannata apinoida sita mita
muut tekee. Tekee kaupasta ja omasta toiminnasta omaan ympaéris-
t6On sopivaa toimintaa.

Siind mika meiltdkin viela puuttuu, ettd olisi yksi vastuuhenkild, joka
tekis pelkkaa nettikauppaa. Se rohkeus on viela puuttunut sellaista
palkata. Sitd nakyvyytta tarvitaan, markkinointi, ndkyvyys, ne on ne
tarkeimmat, kyllahan itse sivut toimii, kunhan saadaan sinne kavijoita.
Rehellisyys ja se, etté tuotteet, on laadukasta tavaraa, se on toki mei-
dan kivijalkakaupankin kulmakivi, ettd myyd&an vaan hyvaa tavaraa.
Yleinen viesti, etta jos siihen verkkokauppaan meinaa lahte&. Niin, jos
siihen ei 0o aikaa paneutua kunnolla, niin ei kannata lahtia ollenkaan.
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Vastaagjilta 10ytyy useamman vuoden kokemus verkkokaupasta, ja vastauksista
l0ytyy valtava mééard menestyksen avaimia. Pikavoittoja ei ole tarjolla verkkokau-
passakaan. Kaupan taytyy rakentaa omaa bréndid verkossa pitkaan. Suuri ty6-
maara, pitkdjanteinen, maaratietoinen kaupan kehittaminen nousee vahvasti esiin.
Naissakin yrityksissa, yrittajat itse, tai muu myymalan henkiléstd hoitavat muun
tyon ohessa kaikkia verkkokaupan toimintoja. Se on iso resurssikysymys, ja ai-
neistossakin nousi esiin, etté verkkokaupan tehokkuutta joissakin tapauksissa olisi
mahdollista kasvattaa, kun olisi vastuuhenkilo sitéd hoitamassa. Asia nahtiin kuiten-

kin viela resurssikysymyksena, ja paatoksen takana olevana tekijana.

Kilpailu on kovaa, myos kansainvalista. Oikeat asiat opitaan vasta kokemuksen
kautta, neuvoa kannattaa kysya kokeneemmilta ja yhteistydkumppaneilta. Asiak-
kaan tulee saada kaupasta luotettava kuva. Tuntemalla oman ymparistonsa ja yri-
tyksensa voi menestya. Liiketoiminnan taytyy olla verkkokauppaan sopivaa toimin-
taa, oikeat tuotteet, oikeilla hinnoilla. Oikeat tuotteet ovat laadullisesti hyvaa tava-
raa, huonoa ei kannata myyda. Hinta on verkkokaupassa erittéain tarkea ostopaa-
tokseen vaikuttava tekija. Teoria osuuden mukaan hintaa pidettiin kuitenkin pi-
demmalla aikavalilla, jopa vaarallisena kilpailutekijana yrityksen kannalta. Pienen
yrityksen ei ole strategisesti jarkevaa lahtea verkkoon hinta edelld valtavan kilpai-
lun vallitessa. Ei kannata matkia toisten tekemista, on tarjottava erikoisempaa, tai

kokonaisuudessa on oltava jotain, miké on asiakkaalle arvokasta.

Henkilokunnan osaaminen on menestystekija, milla voidaan saada kilpailuetua
verkkokaupassa. Kun tunnetaan asiakkaita, ymmarretd&dn heidan toiveita ja vaati-
muksiaan pystytddn vastaamaan kysyntaan. Henkilékunnan on tunnettava kau-
passaan myytavat tuotteet, nain osataan tarjota oikeita asioita. Kokonaisuuksien
hallinta, ja niiden kehittdminen on osattava. Asiakaslahtdisyys kaikessa ajattelussa
on kaupalle menestystekija, siihen voidaan liittda paljon asioita. Kysymykset: mita,
miten ja kenelle me myydaan, on jo asiakaslahtoista ajattelua, missa asiakas ote-
taan huomioon. Palvelunhaluinen asenne pitada nakya, myos verkkokaupassa.
Vaaditaan myds hyvaa johtamista, etta asiakaspalvelun merkitys on ymmarretty ja

siihen on riittavat resurssit.

Reklamaatiot ja palautukset on téarkea hoitaa hyvin. Asiakkaalle pitda jaada hyva

kuva yrityksestd, ja h&n saattaa suositella palvelua muille. Henkildston taytyy ym-
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martaa internettia ja sen pelisaantdja. Asiakkaat odottavat nykyaan verkkokaupoil-
ta jo tiettyd tasoa, kuten aiemmin todettiin, hygieniatekijdiden on oltava kunnossa.
Viela kymmenen vuotta sitten saattoi menestyé, kun ne oli hoidettu, ei endéa. Hen-
kilokunnan on oltava ajan hermolla koko ajan. Viela viisi vuotta sitten tiedettiin va-

hemma&n mobiilipalveluista, sosiaalisesta mediasta tai chat -palveluista.

Markkinointi on erittdin tarkea menestystekija, henkilokunnalta on |6ydyttava
markkinointiosaamista verkkoymparistéssa. Verkkosivuilla on tehtava sisaltomark-
kinointia, tuotettava laadukasta tuotetietoa. On osattava Google- ja sosiaalisen
median markkinointia. Tarkea ymmartaa sosiaalisen median yhteisollisyys, suosit-
telu ja osallistamisndkokulmat. On olemassa konsulttiyrityksi&, jotka voivat auttaa
verkkokauppa yrittdjaa monissa tilanteissa, kuten aineistossakin tuli esiin, etta teh-
tiin yhteisty6ta markkinoinnin asiantuntijan kanssa. Kaikkeen ei valttamatta riita
yrittdjan, tai henkiloston aika ja osaaminen. Tapauskohtaisesti ja resurssien mu-

kaan kannattaa miettia, mika on jarkevaa.

Pidemmalla aikavalilla verkkokaupan strategia ja sen johtaminen ovat menestymi-
sen kannalta tarkeimmat kulmakivet. Jos yritykselta puuttuu kyky johtaa verkko-
kaupan kehitysta, menestysta ei tule. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, niita
pitdd seurata ja mitata. Taytyy olla kykyd seurata ja ennakoida asiakkaiden kayt-
taytymistd, ja kykya kasvattaa kauppaa. Strategisesti on tarkea tietaa, kuka tarvit-
see, mita, minne ja koska. Taytyy olla ehdotonta sitoutumista ja intohimoa verkko-
kauppaan, yrityksen resurssit toiminnan tulokselliseen hoitamiseen ja kehittami-
seen on oltava kunnossa. Verkkokauppa ei ole pelkka tekninen toteutus, sitd on
kehitettava jatkuvasti. Kokemuksen kautta on loydettava oikeat toimintatavat, ja
tehtava yhteistyota oikeiden kumppaneiden kanssa. Oman yrityksen osaamisen
tasoa on kehitettdva jatkuvasti. Haastatelluissa yrityksissa nama asiat tuntuivat
olevan kunnossa, toteutettiin niissa strategiaa tietoisesti, tai tiedostamatta. Vah-
vasti tuli esiin kuinka pitkajanteista ja maaratietoista kaupan kehittdminen oli nais-
sa yrityksisséa. Kaikilla vastaajilla oli juuri tehty, tai oli tulossa isompia kehityshank-
keita liittyen verkkokauppojen toimintaan. Se antoi viestin pidemman aikavalin

suunnittelusta ja tavoitteiden asettamisesta.

Loppuun tutkija esittda tiivistetysti oman nakemyksen menestyksen kulmakivista

verkkokaupassa. Nakemys on muodostettu koko opinndytetydn kokonaisuudesta
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teorian ja teemahaastatteluiden analysoinnin pohjalta. Yrittgjien haastatteluista on
saatu vahvaa kaytannon tietoa taman tueksi. Tutkija on laatinut seuraavanlaisen

neljan kulmakiven mallin, verkkokaupassa menestymiseen vaadittavista tekijoista.

Strategia / Strateginen

johtaminen Osaaminen / Resurssit

Verkkokauppa

Markkinointi Asiakaslahtoisyys

Kuvio 10. Verkkokaupan menestyksen nelja kulmakivea.

Strategia ja sen johtaminen on kirkkain kivi. On se sitten kilpailustrategia tai sini-
sen meren strategia. Taytyy olla sellainen strategia, jolla on ylipaatdan mahdolli-
suus menestya verkossa ja sité on osattava johtaa verkkoliiketoiminnan vaatimus-
ten mukaisesti. Liiketoiminta pitdd olla verkkoon sopivaa ja on oltava toimialao-
saamista siitd bisneksesta, missa on mukana. Pitéda tietda, miten me p&astaan
asetettuihin tavoitteisiin. On osattava ennakoida ymparistéssa tapahtuvia muutok-
sia ja oltava strategisesti ketterid, pystyttdva muuttumaan tilanteen vaatimalla ta-
valla. Yritys voi olla myos itse aloitteellinen tulevaisuutensa suhteen, ja tehda koko
ajan valintoja, joilla voi hallita ymparistéaan. Kun ajatellaan monikanavaisuutta,
kaupan on toteutettava strategiaa kasi kadessa kivijalkakaupan kanssa, eika eril-
la&n toisistaan. Jatkuva kaupan kehittdmisen ja uudistamisen vaatimus verkko-
kaupassa on tarkeaa. Taytyy olla ehdotonta sitoutumista ja intohimoa verkkokaup-
paan, ja sen aktiiviseen johtamiseen pitkajanteisesti.

Osaamisen on oltava syvallista liiketoiminnassa, missa on mukana. Monikanavai-
sena on tunnettava hyvin oman liiketoiminnan vahvuudet, heikkoudet ja kilpai-
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luedun lahteet. Liséksi kaupan taytyy ymmartdad internettid, sen pelisaantoja, ja
osattava toimia niiden mukaan. Verkkokaupan perusprosessit: tuotehallinta, mark-
kinointi, logistiikka, maksaminen ja asiakaspalvelu on hallittava, ja niitd on kehitet-
tava asiakasta silmallapitaen. Yrityksella pitaa olla ymmarrys, etta silla on mahdol-
lisuudet ja valmiudet hoitaa verkkokaupan prosesseja tehokkaasti. Osaamistakin
on osattava johtaa, ja oltava kyky hankkia uutta tarvittavaa osaamista. Pitd& haluta
oppia uutta ja kasvattaa asiantuntemusta omasta alasta, siten pystytaan palvele-
maan asiakkaita paremmin. Resurssit ovat rajallisia ja harvoin niitd on tarpeeksi.
Kuinka yritys resurssejaan kayttda ja kohdentaa, on oleellista sen kannalta, mihin
se kykenee. Yrityksen on osattava arvioida, onko silla riittavasti resursseja hoitaa

verkkokauppaa menestyksekkaasti.

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan tassa sita, etta verkkokauppa on jo perustamis-
vaiheessa toteutettu asiakasta ajatellen ja kehitetaan samalla ajatuksella. Tahan
voidaan liitta&, ettéd kaupassa on oikeat tuotteet, oikeat hinnat ja oikeanlainen vali-
koima. On hyva kyseenalaistaa, ketkd ovat meidan asiakkaita, ja toimia sen mu-
kaan. Kokemuksen kautta pystytdan naitd kehittamaan, mutta jo perustettaessa

olisi asiakas otettava huomioon.

Asiakaslahtoiseen ajatteluun voidaan liittaa, ettd verkkokaupassa on houkutteleva
ulkoasu, helppo ostaa, hyva kaytettavyys, palautusoikeudet esitelty, monipuoliset
maksu- ja toimitustavat, kaupan yhteystiedot l6ytyvat ja tietoturva-asiat ovat kun-
nossa. Luotettavuuden vaatimus korostuu verkkokaupassa, koska asiakkaan ja
kauppiaan valissa on tekniikkaa, mihin taytyy luottaa. Pelkastdan naiden asioiden

varaan ei kuitenkaan enda kannata laskea verkkokaupan menestysta.

Asiakaspalvelu verkossa voi olla pienelle yritykselle erottautumistekija, palvelunha-
luinen asenne pitda nakya ja pyrkia parhaaseen palveluun. Asiakkaiden tarpeiden
ymmartadminen, luominen ja niistd syntyvien mahdollisuuksien hyddyntdminen on
tarkeaa. Viestinta, reklamaatiot, palautukset, asiakassuhteiden hoito on hoidettava
hyvin. Yrityksen kannattaa hyodyntaa verkosta saatavia asiakaskontakteja kaupal-
lisesti. Asiakkuuksien johtaminen CRM (Customer Relationship Management) liit-
tyy vahvasti asiakaslahtoisyyteen. Silla tarkoitetaan strategioita ja jarjestelmia, joil-
la yritys voi kehittdd asiakassuhteita paremmaksi. Verkon kautta yritys saa valta-

vasti asiakastietoa ja sitd on osattava hyodyntaa.
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Verkkokauppa tarvitsee menestyakseen markkinointia. Kivijalkakaupan vahvuute-
na on monesti sen keskeinen sijainti. Verkkokaupalla ei ole tatéd ominaisuutta, var-
sinkaan uuteen vasta perustettuun verkkokauppaan ei I16yda kukaan ilman markki-
nointia. Kaikki kavijat pitda jotenkin ohjata sivuille, jotta saadaan ostavaa asiakas-
virtaa. Aiempi tutkimus tukee markkinoinnin roolia verkkokaupan menestystekija-
na. Aineiston, teorian ja aiemman tutkimuksen mukaan verkkokaupan markkinoin-

nin tulisi ensisijaisesti tapahtua myos verkossa.

Markkinoinnissa tulisi keskittyd oikeisiin asioihin. Taman aineiston mukaan tar-
keimpana valineena pidettin Google markkinointia. Sosiaalisen median markki-
nointi pitda saada tukemaan verkkokaupan toimintaa. Erittéin tarkeaa verkko-
mainonnassa on mittaaminen, testaaminen, seuranta, ja niiden taytyy olla jatku-
vaa. On tunnistettava, mitk& asiat toimivat ja mitka eivat. Muutoksiin on reagoitava
nopeasti, ja mainontaa taytyy optimoida sen mukaan, minkalainen markkinointi
tuottaa tulosta. Yrityksen kannalta verkkomarkkinointi on helposti kohdennettavis-
sa, ja se on suhteellisen kustannustehokasta. Verkkokaupan kavijaseuranta, ja
analytiikka on tarkedd, asiakastietoa taytyy kerata ja sitd on osattava myos hyo-
dyntda asiakkuuksien johtamisessa, markkinoinnissa ja myynnissa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarpeet lahtivat yrittajan ja samalla tutkijan omista lahtékoh-
dista ja ajatuksista. Ajankohtaisesti talouden tilanne Suomessa on haastava. Ti-
lanne vaikuttaa erikoiskaupan myyntiin. Monet vanhemmatkin kauppiaat puhuvat,
ettd tilanne on haastavampi, kuin aiemmin koetuissa talouden alamaissa. Samaan
aikaan kauppaa ravistelee asiakkaan ostokayttaytymisen muutos. Verkkokauppo-
jen myynti kasvaa ja kansainvalinen kilpailu kiristyy. Kaikkien niiden yhteisvaikutus

nakyy kaupankaynnissa.

Opinnaytetyon ensisijainen tarkoitus oli selvittdd kuluttaja verkkokaupan menes-
tyksen kulmakivet, ja kehittdaa K. Mantymaki Oy:n tietoa ja ymmarrysta verkkokau-
pasta. Liséksi haluttiin tietdda, mita hyodtya monikanavaisuudesta on yritykselle.
Teorian ja haastatteluiden analyysin pohjalta esitettiin menestyksen nelja kulmaki-
vea verkkokaupassa: Strategia ja sen johtaminen, osaaminen ja resurssit, asia-
kaslahtoisyys ja markkinointi. Pidemmalla aikavalilla verkkokaupassa menestyy
yritykset, joilla ndma kulmakivet ovat kunnossa. Tutkija on laatinut seuraavanlai-
sen neljan kulmakiven mallin, verkkokaupassa menestymiseen vaadittavista teki-

jOista:

Strategia /
Strateginen
johtaminen

Osaaminen /
Resurssit

Verkkokauppa

Markkinointi Asiakaslahtdisyys

Kuvio 11. Verkkokaupan menestyksen nelja kulmakivea.

Yrityksen kannattaa arvioida tekijoiden merkitys oman liiketoimintansa nakokul-
masta. Menestyksen todennakoisyys kasvaa, kun edetdan suunnitelmallisesti.
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Tutkimuksen mukaan monikanavaisuus kasvattaa yrityksen tunnettavuutta, naky-
vyytta, potentiaalinen markkina-alue laajenee ja on mahdollisuus lisamyyntiin. Mo-
nikanavaisuudesta on hyoétya yrityksen kivijalkakaupalle, ja my6s verkkokauppa
hyotyy kivijalasta. Olennaista on erottaa todelliset menestystekijat hygieniatekijois-
ta, joita ovat esimerkiksi kaupan ulkoasu, laajat palautusoikeudet, maksutavat ja
toimitustavat. Tutkimuksesta selvisi, etta verkkokaupan perusprosessien hoitami-
nen vaatii hyvin paljon ty6ta, ja niitd pitda koko ajan kehittda. Yrityksen on suunni-
teltava, miten se aikoo niitd hoitaa, ennen kuin lahtee toimimaan monikanavaises-
ti. Lilan pienilla henkilostd ja aika resursseilla, niiden hoitaminen menestyksek-

k&asti on hyvin vaativaa.

Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettéd pienemman tavaran logistiikassa
Posti on Suomessa tarkein verkkokaupan kumppani, ja Google markkinointia ei
kannata sivuuttaa puhuttaessa verkkokaupan markkinoinnista. Asiakaspalvelun
hoitaminen hyvin kaikilta osin, myds ilta-aikaan ja viikonloppuna on erittain tarkea
osa-alue, mihin yrityksen taytyy panostaa. Talla hetkella asiakaspalvelu hoitui par-

haiten sahkopostilla ja chat -asiakaspalveluun pyrittiin.

Yleistettavyyden tasoa tutkimuksessa nostaa se, ettd tulokset vastaavat hyvin pal-
jon tyon teoriaosuutta. Aiheena verkkokaupan tutkiminen oli hyvin mielenkiintoinen
ja ajankohtainen. Eras havainto teoriaa, ja lahdekirjallisuutta analysoitaessa oli,
ettd Kirjoittajia aiheesta on loppujen lopuksi viela aika vahan. Ala kehittyy kovaa
vauhtia, ja kirjat vanhenevat nopeasti. Kirjat toistivat aika nopeastikin toisiaan, jot-
kut kirjat olivat hyvin paljon toistensa kaltaisia. Ajankohtaisinta tietoa verkkokau-

pasta loytyy verkon kautta ja ammattilehdista.

Kivijalkakaupan lahtiessa monikanavahankeeseen taytyy ymmartaa, mita lisaar-
voa silla pystytaan tuomaan nykyiseen toimintaan verrattuna. On oltava lasna niis-
sa kanavissa, jossa yrityksen oma kohderyhma liikkuu ja tekee ostamiseen liitty-
vaa tiedonhankintaa tai paatoksia. Taytyy tietda miten omat asiakkaat ja mahdolli-
set asiakkaat ostavat. Minkélainen rooli verkkokaupalla on heidan ostoprosessis-
sa. Kdydaanko katselemassa ja hakemassa tietoa, vai onko se ensisijainen ostos-
paikka. Monikanavaisuudesta on konkreettinen esimerkki tutkijan viimeisimmasta
ostoprosessista: Oli kyse noin 200 euron hankinnasta. Tiedostettiin mita haettiin,

mentiin tietyn yrityksen verkkokauppaan tutustumaan tarjontaan. Seuraavana aa-
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muna tarkistettiin alypuhelimella yrityksen kivijalkamyymalan aukioloajat, ja men-
tiin hakemaan tuotetta. Myyja naytti vaihtoehtoja, palveli hyvin, teki merkittavaa
lisamyyntida. Ostokset maksoivat noin 300 euroa. Asiakas oli erittain tyytyvainen, ja
sai enemman, kuin lahti hakemaan. Nain monikanavainen kauppa toimii parhaim-

millaan.

Verkkokaupalla on mahdollisuudet kasvaa Suomessa paljon, kun verrataan tilan-
netta muihin Pohjoismaihin. Suomessa verkko-ostoksia tehneiden osuus vaestds-
téd on Pohjoismaista pienin. Suomalaisten kuluttajien verkko-ostosten kokonaisar-
vosta menee suurempi osa ulkomaisiin verkkokauppoihin, kuin muista Pohjois-
maista. Verkkokauppaa harkittaessa kannattaa muistaa, ettd verkkovaikutteinen
kaupankaynti on monikertainen verrattuna verkossa tapahtuvaan kaupankayntiin.
Verkkokaupan markkinoinnillinen rooli ei ole vaheksyttava, ja pitkalla aikavalilla

yritys voi sdastaa markkinointikustannuksissa.

Tama tutkimus osaltaan vahvistaa aiempien tutkimusten tuloksia, varsinkin verk-
kokauppastrategian ja markkinoinnin merkityksien osalta menestymisen kannalta.
Vahvistaa myds Kankaanpaan johtopaatoksia yrityksen omien kriittisten menestys-
tekijoiden maarittelemisesta, huolellisesta suunnittelusta, systemaattisesta toimin-
nan analyysista, ja aktiivisesta vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa. Tama tut-
kimus nostaa edellisten lisaksi yrityksen osaamisen, resurssit ja asiakaslahtoisyy-

den merkittaviksi menestyksen kulmakiviksi verkkokaupassa.

Suomalainen kauppa tarvitsee verkkokaupan tutkimusta lisda. Kansainvélisesti
kotimainen verkkokauppa on jaljessd. Kuten Keskon Halmesmaki totesi, etta
kauppa tarvitsee tassa kehityksessa lisdd rohkeutta ja osaamista. Han naki digi-
taalisuuden suurena mahdollisuutena kehittdd kaupan palvelua. Yrityksemme néa-
kokulmasta mielenkiintoinen jatkotutkimus voisi olla maarallinen tutkimus, missa
tutkittaisiin yrityksemme asiakkaita ja mahdollisia asiakkaita, heidan tarpeitaan, ja

minkalainen rooli verkkokaupalla on heidan ostoprosessissaan.
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tekeminen alkoi marraskuussa 2014. Sitd ennen aihealuetta
oli pyoritelty tutkijan mielessa jo pidempé&én. Tama tutkimus on mahdollistanut tut-
kilan ammatillisen kehittymisen, antanut tekijalleen ja edustamalleen yritykselle
runsaasti lisaa tietoa ja ymmarrysta kuluttajan ostokayttaytymisesta, verkkokaupan
roolista kuluttajakaupassa ja strategisesta ajattelusta. Tassa tydssa on runsaasti

asioita, joita pystyy hyddyntamaan kivijalkakaupankin kehittdmisessa.

Tavoitteena oli tutkia verkkokaupan menestyksen kulmakivia, ja mita hyétya moni-
kanavaisuudesta on yritykselle. Opinnaytetybn kokonaisuudesta, teorian ja tee-
mahaastatteluiden analysoinnin pohjalta esitettiin neljan kulmakiven malli, verkko-
kaupassa menestymiseen vaikuttavista tekijoistd. Ne ovat: strategia ja strateginen
johtaminen, osaaminen ja resurssit, asiakaslahtdisyys ja markkinointi. Moni-
kanavaisuus tuo yritykselle tunnettavuutta, potentiaalinen markkina-alue kasvaa,
yrityksen kivijalkakauppa ja verkkokauppa hyo6tyvat molemmat monikanavaisuu-

desta.

Jos tutkimuksen perusteella lahdettaisiin verkkokauppahankkeeseen, on se anta-
nut siihen paljon evaita. Tutkija sai tydon toteuttamisesta, ja haastateltavilta paljon
muutakin verkkokauppaan liittyvaa tietoa. Heidan neuvoistaan olisi paljon hyddyn-
nettavaa mahdollisessa verkkokauppahankkeessa. Tutkimusprosessin aikana oppi
hakemaan tietoa oikeista paikoista. Tutkija tuleekin hyddyntaméaan kirjastopalvelui-

ta varmasti enemman kuin ennen tata tutkimusta.

Opinnaytetyon tekeminen on vaatinut paljon, kaiken muun tyon ohessa: perhe,
yrittajan tyd ja muiden koulutukseen liittyvien kurssitehtavien ohessa se on ollut
vaativa prosessi. Voidaan sanoa, ettd kaikki muu aika on luettu, kirjoitettu ja tehty
tata tyotd. Samalla voi sanoa, etta tutkimuksen tekeminen on ollut erittéin antoisaa
ja kasvattanut tutkijan kompetenssia tutkimukseen liittyvissa asioissa erittdin pal-

jon.
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LIITE 1 Haastattelukysymykset
1. Taustatietoja:
- Toimiala jolla toimitte?
- Milloin verkkokauppanne on perustettu?

- Kun ajatellaan alkua, niin miksi perustitte verkkokaupan ja mité erityises-
ti lahditte verkko-kaupallanne hakemaan?

2. Toiminnasta:

Toimintatavat verkossa verrattuna kivijalkakauppanne toimintaan, olet-

teko muuttaneet jotakin? (Esim. myytavat tuotteet tms.)
- Miten olette hoitaneet verkkokaupan logistiikan?
- Ajatuksenne toimitusmaksusta?
- Milla valineilla asiakaspalvelu hoituu parhaiten verkossa?
3. Markkinointi:

- Miten teette verkkokauppaanne ja siella myytavid tuotteita asiakkaille
tunnetuksi, ohjaatte verkkosivuillenne ja edistatte verkkokaupan myyn-

tia?
4. Monikanavaisuus:
- Minkélaista etua monikanavaisuus on tuonut?
- Mita lisdarvoa verkkokauppa tuo yrityksellenne?
5. Erottautuminen:
- Milla erotutte kilpailijoista verkossa?
- Missa olette erityisen hyvia verkossa?

6. Sinisen meren strategia:



2(2)
- Oletteko poistaneet jotakin toimialanne selvibind pidettavia seikkoja
verkkokaupassanne?

- Oletteko luoneet jotakin taysin uusia asioita toimialallenne verkkokau-

passanne?
7. Tulevaisuus:
- Mihin suuntaan kehittaisit verkkokauppaanne tulevaisuudessa?

8. Menestyksen kulmakivet:

- Mitk& asiat erityisesti ovat mielestasi verkkokaupan menestykseen vai-

kuttavia tekijoita?

9. Muuta:

- Tuleeko mieleen jotain muuta tarkeaa, mita haluat kertoa monikanavai-

sen kaupan toiminnasta?



