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THVISTELMA

Taman opinndytetyon aiheena on verkkokauppatutkimus, jonka avulla selvida, millai-
nen verkkokauppa eri yrityksille sopii. Opinndytetydst4 on apua lahinnd pienille, mutta
myo6s suuremmille ATK-alan yrityksille, jotka ovat harkitsemassa verkkokaupan pe-
rustamista. Tyossa tarkastellaan muutamia valmiita verkkokauppoja, niiden ominai-
suuksia ja hintoja, seké verkkokauppalakia ja sitd, ettd mitd muita vaihtoehtoja tuottei-
den myymiselle on kuin perinteinen verkkokauppa.

Opinnaytetydn tekemisessa on kéytetty avuksi kirjoja, artikkeleita, tutkimuksia, seka
ATK-verkkokauppojen johtajien haastatteluja. Hintalaskelmia ei ole juurikaan tehty,
silla hinnat vaihtelevat usein. Erilaisia maksuvaihtoehtoja on niin paljon, ettd suoraa
neuvoa siitd mita verkkokauppaan kannattaa ottaa, on vaikea sanoa etukéteen. Kaikki
tarkeimmat verkkokauppaan liittyvat asiat on kuitenkin kayty lapi, kuten kaupan mak-
sutavat ja toimitusvaihtoehdot, markkinointi, seka yll&pito.

Verkkokaupan rakentaminen voi olla ajan ja rahan tuhlausta, tai kannattavaa ja liike-
toimintaa laajentavaa toimintaa. Kaikki riippuu hyvin paljon verkkokaupan sisallosta,
siihen liittyvistd kustannuksista ja sen eteen nahdysté vaivasta ja markkinoinnista.
Vaikka pieni ja paikallinen yritys voi menestyd myos ilman verkkokauppaa, on verk-
kokauppa hyva keino kasvattaa liiketoimintaa. Silti siihen liittyy paljon riskeja, jotka
taytyy ottaa huomioon, eik& pelkka kauppapaikan avaaminen riitd. Opinnéytetyon pi-
téisi auttaa yritysta paattamaan, mitd ominaisuuksia se mahdolliseen verkkokauppaan-
sa haluaa, seké helpottaa verkkokaupan suunnittelemisen aloittamista tarjoamalla pal-
jon tietoa asiasta. Epavarma yrittaja voi helpottaa verkkokaupan perustamispéatosta
lukemalla tdmén opinnéytetyon.

Avainsanat verkkokauppa, ATK-yritys, perustaminen, tutkimus



TAMK University of Applied Sciences
Information Technology

Writer Janne-Ville Ojala

Thesis On-line Shops and Their Benefits in Computer Business
Pages 57

Graduation time June 2009

Thesis Supervisor Petri Heliniemi

ABSTRACT

The subject of this thesis is online shop research, which decides which online shop is
suitable for someone’s needs. This thesis may help small or even bigger computer
companies which are considering of establishing an online shop. | have examined a
few ready-made online shops, their properties and costs. | also examine the legislation
of online shops and what different options there are to sell products in the web.

In the making of this thesis, | have used books, articles, researches and | have also in-
terviewed business owners. | have not made any actual calculations for costs, because
the prices are changing constantly. A direct advice for the right price option is also
hard to say, because there are so many different price options. All the most important
things in relation to online shops are explained, such as the payment methods, ship-
ping options, marketing and maintenance.

Founding of an online shop may be a waste of time and money, or it can be profitable
act that can expand the business. Everything depends on the marketing, the contents of
the online shop, the costs related to it and the labour that is used. Even though a small
and local company can succeed without an online shop, it is a good way to expand the
business. However, it involves many risks which must be taken into consideration.
Just opening an online shop is not enough. This thesis should help a company to de-
cide what properties they want for their online shop, and help to design an online shop,
by offering plenty of information about the subject. A suspicious business owner may
get help for his decision to build an online shop by reading this thesis.

Keywords online-shop, computer company, establishing, research
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1 JOHDANTO

Idea opinndytetydn aiheeseen lahti tyoharjoittelusta, jonka aikana tein verkkokaupan
yritykselle jossa tyoskentelin, ké&yttden ilmaista osCommerce-pohjaa. Sain verkkokau-
pan valmiiksi, mutta sité ei kuitenkaan koskaan otettu lopullisesti kayttoon, silla verk-
kokaupan péivittamisessa olisi ollut liikaa vaivaa, siita olisi kertynyt liikaa kuluja, ja

sen nopeaa yllapitoa varten olisi pitanyt olla lisda tyévoimaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella ATK-yrityksia ja heidan verkkokauppo-
jaan. Verkkokaupan perustaminen on varmasti monen yrittdjan mielessa, mutta sen pe-
rustaminen voi lopulta osoittautua vaikeammaksi kuin mit4 aluksi tuntuu. Yrittdja ei
valttamatta heti tiedd millaisen verkkokaupan hé&n perustaa, mité eri vaihtoehtoja verk-
kokaupoissa on, paljonko se vaatii aikaa ja rahaa, tai mita ylipd&nsa pitaisi ottaa huo-
mioon sellaista perustettaessa. Opinnédytetydn tavoitteena on saada selvyytta néihin
asioihin ja auttaa yrittajaa paattamaan, millainen verkkokauppa hénelle on sopivin, vai
sopiiko mikaan. Lis&ksi opinndytety0ssé tutkitaan, ettd kannattaako ATK-yritt4jan yli-
paataan perustaa verkkokauppaa. Tydssa keskitytaan lahinnd ATK-yrityksiin, joilla on
jo entuudestaan katumyyméla ja jotka aikovat kayttda verkkokauppaa Suomen alueel-

la.

Uutta suomenkielistd Kirjallisuutta verkkokaupoista on saatavilla yllattavan vahan. Sep-
po Vehmaksen Perusta menestyvé verkkokauppa -kirja on vuodelta 2008 ja muut kirjat
aikaisintaan vuodelta 2004 tai sitd vanhempia. Vehmaksen kirja on ehdottomasti paras
ja eniten ajan tasalla. Vanhemmissa Kirjoissa tieto oli jo hieman vanhentunutta, joten
niistd otin mukaan vain yleisia ohjeita. Ennen vuotta 2002 kirjoitettuja kirjoja huomioin
vain véhan, silla niiden teksti on helposti epaluotettavaa. Kirjoissa oli myds usein Kirjoi-
tettu teksti selvasti eri alan verkkokauppaa koskien, kuin mita ATK-yrityksella voisi ol-
la. Olen kuitenkin yrittdnyt poimia kirjoista vain sellaisia kohtia, jotka sopisivat tdmén
alan kauppoihin. WWW-sivuilla olleet tutkimukset, joita ty6sséd on mukana, eivat vélt-
tdmatta ole kaikki aina taysin vertailukelpoisia, mutta kehityssuuntaa ne pystyvét kui-

tenkin osoittamaan.
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2 MITA ON VERKKOKAUPANKAYNTI

Verkkokauppa on yksinkertaisesti sanottuna internetin valityksella toimiva kauppa.
Tyypillinen verkkokauppa tarjoaa myytavista tuotteista tai mahdollisista palveluista
paljon erilaista tietoa, kuten kuvia, numeroarvoja, tuotekuvauksia jne. Kun asiakas on
I0ytanyt haluamansa tuotteet, han voi siirtdd ne omaan henkil6kohtaiseen ostoskoriinsa
ja lopulta siirtyd maksamaan. Tamén jélkeen asiakas yleensa tunnistautuu, maksaa os-
toksensa ja saa tiedon kaupan onnistumisesta. Lopulta tilatut tuotteet lahetetdan asiak-
kaan kotiin. (Vehmas 2008, 6.)

Yksinkertaisimmillaan verkkokauppa on pelkéstéén internetsivu, jossa kerrotaan tieto-
ja tuotteista ja tapa ostaa tuote ilman, ettd joutuu asioimaan myymaél&ssa tai soittamaan
sinne. Tilaus ja tilausvahvistus voidaan toteuttaa yksinkertaisesti séhkdpostitse, ja jos
tuotteita on varastossa riittavasti, ei sivujakaan tarvitse jatkuvasti paivittag, tosiaikai-
suudesta puhumattakaan. Perusedellytys verkkokaupassa on, ettd koko ostoprosessi
tuotteen l0ytamisesta ja tutkimisesta ostamiseen voidaan toteuttaa kokonaan verkossa

ja etékauppana. (Vehmas 2008, 4.)

Oikeasti liiketoiminta verkossa on kuitenkin paljon vaikeampaa kuin perinteisessa
maailmassa. Tama johtuu siitd, ettd ymparisté on monimutkaisempi ja sen hallinta on
haastavaa. Usein avataan kovalla ty6lla verkkokauppa ja avaamisen jalkeen ihmetel-
144n, kun sielld ei kdykaan ketdén. Monille tulee valtavana yllatyksena, etté pelkka
verkkokaupan avaaminen ei riitd siihen, ettd siit4 saisi oikeaa liiketoimintaa (Vehmas
2008, 1). Yritykset kéayttavat usein verkkokauppaa lahinné nykyisen toiminnan tehos-
tamiseen ja asiakaspalvelun parantamiseen, mutta monet asiantuntijat ovat sitd mielta,
etta suurimmat mahdollisuudet ovat kuitenkin uusien liiketoimintamahdollisuuksien
havaitsemisessa ja hyodyntdmisessa. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003,
6.)

Arvioidaan, etta parin seuraavan vuoden aikana Suomessa perustettaisiin yli 20 000
uutta verkkokauppaa, mutta siitd huolimatta Suomi on Eurooppa-tasolla jalkijunassa
internetin kaupallisessa kdytdssa. Suomessa internetin kaupallinen hyédyntdminen on
melko vaatimatonta verrattuna Eurooppaan, jossa se kasvaa yli 50 %:n vuosivauhtia.

Suomalaisista yrityksistakin vain reilu 10 % myy edes alkeellisesti tuotteitaan interne-
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tissa. Nykyé&éan jokaisen kauppiaan pitéisikin huomioida internetin kdyttémahdollisuus,
silld koko ajan yh& useampi kuluttaja kéyttaa internetid apuna ostoksissaan. (Vehmas
2008, 1.)

’Digitaalisen markkinoinnin ajankohtaisiin teemoihin keskittyvan DiViA-foorumin
mukaan suomalaisella kaupalla on vieléa paljon opittavaa verkkokaupan mahdolli-
suuksista. -- Suomalaisista 55 % tekee ostoksiaan ulkomaisista verkkokaupoista, ja
valtaosa suurempia hankintoja harkitsevista hakee verkosta tietoa ostopaatoksensa tu-
eksi. Raulas painottaa kuluttajien vallan kasvua, joka kauppiaiden tulee ymmartaa.
Verkkokauppa ja liiketoiminnan digitalisoituminen tulisi hdnen mukaansa kytkea
osaksi yrityksen strategiaa. Irrallisena osana se jattaa paljon mahdollisuuksia kohde-
ryhmien tavoittamisessa ja puhuttelemisessa kayttamatta.” (Kaupankaynnin séahkdis-

tyminen haastaa suomalaisen kaupan, 2008.)

Verkkoliiketoiminta-kirjassa on Ruokanet Oy:n toimitusjohtajan haastattelu. Ruokanet
Oy on vuonna 1998 perustettu yritys, joka myy paivittaistavaroita pelkéstaan interne-
tin avulla. ’Yleinen harhakasitys tuntuu olevan, etta sdhkoinen kaupankaynti edellyt-
taa vain sahkoisen kauppapaikan, jossa sitten tilauksia otetaan onnellisena vastaan.
Jos kaikki tehdaan kuten pitaa, kauppapaikan asiakkaalle nékyva toiminnallisuus on
vain 10 % kokonaisjarjestelmasta ja loppu 90 % on hallintoon liittyvad. Naita ominai-
suuksia ovat esim. tilausten kasittely, kerayslogistiikka, kauppapaikan hallinnointi ja
tuotepaivitykset, kuvapankit, johdon lukujen raportointi seké kirjanpito ja maksulii-
kenne” (Koskinen 2004, 40.) Tama riippuu varmasti myos paljon alasta, verkkokau-
pan laajuudesta ja siitd, miten verkkokauppa on rakennettu, mutta antaa varmasti aina-
kin hieman osviittaa siitd, kuinka paljon verkkokaupan yllapitdmisessa saattaa olla
tyota.

Smilehouse-yhtion tekeman tutkimuksen mukaan alle 34-vuotiaat ovat aktiivisimpia
verkkokaupan kéayttajid. Jos verkkokaupan valikoimassa ei ole asiakkaan etsiméaé tuo-
tetta, olettaa asiakas useimmiten, ettei tuotetta ole tarjolla kauppiaan fyysisessa myy-
malassékaan. Jos tuotetta ei ole valikoimassa, 55 % vastanneista siirtyy toiseen verk-
kokauppaan ja vain 8 % ottaa yhteytté asiakaspalveluun. Asiakkaat myds ostavat tuot-
teita enemman mm. veronpalautuspaivind. Johtaja-ammatissa olevat ja muut ylemmat
toimihenkil6t sekd idkkaat ihmiset vélttelivat tuotteiden hakemista postista. Isommilla
paikkakunnilla asuvat taas halusivat ostaa tuotteen juuri fyysisestd myymalasta. Melko
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harvat kertoivat ostamattomuuden syyksi epaluottamuksen verkkomaksamiseen.
(Koskinen 2008.)

Vuonna 2006 tehdyn tutkimuksen mukaan jo lahes puolet suomalaisista oli hankkinut
jotain verkkokaupasta ainakin kerran. Kasvua edelliseen vuoteen oli nelja prosenttia.
Oheisesta kuvasta 1 nakyy koko vaeston, internetin kayttéjien ja verkkokaupan kaytta-
jien jakautuminen prosenteittain ikdryhmittain kevaalla 2006 (Sirkia 2006, 16 - 18):

30 — — -
B Koko viests B internetin kayttajat

Verkkokaupan kayttajat

25

20

15
27

10
14

3

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-74

Kuva 1: Verkkokaupan kayttdjien osuus koko vaestosta kevaalla 2006
Tieto & Trendit -lehdessa. (Sirkia 2006)

Tulevaisuudessa verkkokaupoista ostetaan ehké vield huomattavasti enemman kuin
nykyé&an. Fonectan uusi 02.fi-palvelu yhdistad sek& kartan, katunakymat, ettd verkko-
mainonnan ja -kaupan. Talla hetkella kayttdja voi kulkea virtuaalisesti Helsingin ja
Tampereen kaduilla ja muutamissa kauppakeskuksissa. Tulevaisuudessa hén voi poi-
keta sisd&n haluamaansa myymaélaan verkko-ostoksille, myds muissa suomalaisissa
kaupungeissa, ja mahdollisesti myds ulkomailla. Jos palvelut toimivat tulevaisuudessa
niinkuin pité4, voivat ne madaltaa verkkokaupan perustamiskynnysta — tai jopa pakot-
taa siihen. Palvelu linkittaa verkkokaupat sijainteihin kartalla, jolloin ne 16ydetaan
helpommin. Téllainen palvelu helpottaisi suomalaisten ostoksia ulkomaisissa verkko-
kaupoissa, mutta myos toisin péin. Ainut huono puoli on, ettd ostaja saattaa nain myos
ostaa tuotteen helpommin sieltd mistd halvimmalla saadaan. (Tojkander 2008.)
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2.1 Verkkokaupan riskit

Elektronisen kaupank&aynnin todellisista hyodyisté yrityksille on olemassa hyvin risti-
riitaista tietoa. Vaikka alalta I0ytyykin muutamia menestyjid, 16ytyy joukosta myds
useita investointeihinsa pettyneitd yrityksia ja yrittdjia. Verkkokaupan liiketoiminnal-
linen ymmaértaminen saattaa osoittautua hankalammaksi kuin milté se aluksi vaikuttaa
ja internetliiketoiminnan saaminen kannattavaksi voi olla erittdin haastavaa. (Kettunen
& Filenius 1998, 15.)

Yksi suurimmista riskeistd kauppapaikan avaamisessa on ajan arvioiminen vaarin.
Verkkokaupan perustamisesta menee arviolta 1 vuosi ennen kuin minimikavijamaara
on saavutettu. Muita riskeja ovat mm. liika verkkokaupan raatalointi, seka vaarin
suunniteltu markkinointi, jossa internet-markkinoinnin taustatyo jaa tekemattd. Mo-
lempiin voi saada helposti upotettua liikaa rahaa ilman suurta hy6tya. VVaara asiakas-
profiili saattaa my0s osoittautua kohtalokkaaksi, jos konseptilla ei ole kuin marginaali-
sesti asiakkaita. (Vehmas 2008, 114.)

Verkkokaupassa on kyse etdmyynnissa ja kauppiaan on huomioitava tdma jo silloin,
kun hé&n on suunnittelemassa liiketoimintaansa. Katukaupassa asiakas voi tarkastella ja
tunnustella tuotetta, mutta etdmyynnissé tdma ei ole mahdollista. Postimyyntiyrityksil-
14 on pitkd kokemus tuotepalautuksista, mutta monille on tullut yllatyksend, etté asia-
kas voi my0s verkkokaupassa, ilman eri perustelua, palauttaa tuotteen 14 péivan sisél-
l& ostosta (Koskinen 2004, 100.) Tama asettaa kaupankaynnille suuria riskeja, silla
turhien palautusten takia kauppias menettaé seké aikaa, ettd toimituskuluihin mennytt
rahaa. Jos tuote on vield tilattu tukkurilta juuri tata kauppaa varten, on varastossa li-
séksi yksi ylimaarainen tuote, joka pitdd saada myytya johonkin. Paljon tuotteita pa-

lauttelevat asiakkaat kannattaakin laittaa mustalle listalle.

2.2 Verkkokaupan hyodyt

Monien yrityksien asiakkaita arsyttaa, jos yrityksen tuotteita ja palveluita ei voi tilata
netin kautta. Taman takia yritysten kannattaisikin nakyéa netissa ainakin minimitasolla
ja mahdollisesti edes vaatimattomalla netista ostettavalla valikoimalla. Jos internetistéa

ei 16ydy edes yrityksen tuoteluetteloita, hinnastoja, puhumattakaan yrityksen yhteys-
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tiedoista, saattaa se tulla lopulta kalliimmaksi kuin internetissa ndkyminen. Internetin
kautta tarjontaa hakevat asiakkaat tekevét hankintansa luultavasti niista yrityksista,
joista he l10ytavét tietoja. Toisaalta, jos yrityksen myynti on pienté ja paikallista, voi se
hoitaa asiakkuuksiaan perinteisten kanavienkin avulla. Tassa tapauksessa verkkokau-
pan avaamisesta ei olisi valttdmatta suurtakaan hyotyd. Jos taas yritys toimii tai aikoo
toimia laajemmalla alueella, tai jos silla on hyvét logistiikkakumppanit, on perusteltua
harkita verkkokaupan avaamista. (Koskinen 2004, 48 - 50.)

Se, miten yritys voi hyotya verkkokaupasta, riippuu yrityksen ominaisuuksista, kuten
koosta ja toimialasta. Hyddyt voidaan jakaa kolmeen ryhméén (Tietoyhteiskunnan ke-
hittdmiskeskus ry, 2003, 6):

e Kustannusten alentaminen. Jos esitteitd ja mainoksia lahetetadn pelkéstaan in-
ternetin kautta, sadstetddn painatuksen ja postituksen kustannuksissa. Tilausten
kasittelyn vaatima ty0 voi my0s vahentyd, jos asiakas tekee tilauksen verkon kaut-
ta.

e Asiakaspalvelun parantaminen. Verkkokauppa on asiakkaan kaytettavissé sil-
loin, kun asiakas sitd itse haluaa. Yrityksen on myds helpompi pitaa ylla tuotetie-
toja yhdessa sahkoisessa paikassa. Tietokantoja hyodyntamalla yrittdja voi mah-
dollisesti lisatd asiakastuntemusta ja palvella asiakkaitaan yksilollisemmin. Pa-
lautteen l&ahettamisen mahdollisuus verkon kautta on my6s hyvéé asiakaspalvelua.

e Markkinoiden laajentaminen. Internetin kautta voi saavuttaa uusia asiakasryh-
mid edullisesti sekd laajentaa toimintaa uusille maantieteellisille alueille. VVerkko-
kaupassa olevan tiedon perusteella asiakkaat voivat myds valmistella ostopaatok-

siaan.

Internetsivuilla ja verkkokaupassa yritys voi esitell& tuotteitaan yksityiskohtaisemmin,
kuin paperiesitteissa. Myos tietojen yll&pito, uusien tuotteiden lisédminen tai hintojen
muutos onnistuu katevammin kuin paperiesitteiden kohdalla, ja asiakkaalle voidaan
tarjota varmasti ajankohtaista tietoa. Internetid voidaan hyddyntad asiakassuhteiden
hoidossa monella tavalla. Sahkoposti tai internetsivujen palautetoiminto tarjoaa asiak-
kaalle vaihtoehtoisen yhteydenottokanavan yritykseen. Sahkopostia voidaan hyddyn-
tdd myos suoramarkkinointitarkoituksissa. Asiakkaalle voidaan viestittad uutuustuot-
teista ja tulevista hintatempauksista (Kettunen & Filenius 1998, 16 - 17.) S&hkdpostilla
l&hetettavistd mainoksista pitdd kuitenkin kysyé lupa asiakkaalta esimerkiksi verkko-
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kauppaan rekisterditymisen yhteydessa. Ilman lupaa lahetettdvia sahkoposteja kutsu-
taan roskasahkdposteiksi. Liitetiedostoja kannattaa lahettad harkiten, silla monet eivat
avaa niité virusten pelossa. Jos niitd kuitenkin lahetetaan, kannattaa viestissé kertoa,
mita liitetiedosto siséltaa (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 21.) Liitteet

my06s kuormittavat palvelimia, jos asiakkaita on paljon.

Verkkokauppa luo uusia liiketoiminnan malleja, mutta se tdydentaa hyvin myos perin-
teistd lilketoimintaa auttaen yritysta syventdmaan asiakasyhteyksiaan, seké luomaan
uusia yhteyksia. Jos yritys on toiminut jo pitk&én alalla, voi se ehké& kasvattaa markki-
noitaan verkkokaupan avulla. Yrityksen kannattaa kuitenkin varoa sahaamasta omaa
oksaansa. Jos verkkokauppa syo pelkastaan perinteisen kanavan tuottoja, eika koko-

naistulos parane, ei lopputulos ole kannattava. (Koskinen 2004, 52.)

Kannattaa muistaa, etta internetissé liikkuva asiakas ei valttdmattd osta kaikkea inter-
netistd, vaan saattaa ainoastaan selvittaa tarvitsemansa tuotteen tai palveluiden saata-
vuuden ja hinnan. Kun tarvittavat tiedot ovat I0ytyneet, han saattaa mennd ostamaan
tuotteen sieltd, mista se netista 10ytyvien tietojen mukaan tuntuu jarkevimmalta hank-
kia. Vaikka verkkokauppa ei ndenndisesti tuottaisikaan asiakkaita, ja suuria kilpailijoi-
ta kuten verkkokauppa.comia voi olla vaikea lahted haastamaan, saattaa se silti olla
yritykselle yksi keino tuoda yritysta ihmisten tietoon ja ansaita ndin ostavia asiakkaita.
Siksi ei pidak&an vetad heti hatéisia jontopaatoksia, jos verkkokauppa ei suoranaisesti
néyttaisi tuovan yritykselle kovin paljon tilauksia, kunhan ostajia tulee katumyyma-
la&n. ATK-yritys voi ansaita verkkokaupan kautta saadulla julkisuudella myds huolto-
toitd. Kannattaa kuitenkin selvittad, miten katumyymaldssé asioivat ovat ostopaatok-
sensa tehneet. Jos he sanovat I0ytdneensa kaupan internetin tai verkkokaupan avulla,
on verkkondkyvyydesté selkeésti jotain hyotya. (Koskinen 2004, 93.)

Yksi verkkokaupan merkittévista eduista on, ettei se tarvitse juurikaan henkilékuntaa
toimiakseen. Tuotteiden ja palveluiden esittely toimii itsepalveluperiaatteella ja lasku-
tuksetkin voi halutessaan hoitaa séhkoisesti. ATK-alalla hinnat ja tuotteet muuttuvat
kuitenkin melko nopeasti. Tuotteiden paivitys ja postitus seké asiakaspalaute saattavat
kuormittaa varsinkin pienten yritysten resursseja. Varsinkin silloin, kun tyontekijat

ovat jo muutenkin Kiireisia.

Verkkokaupan perustoiminnallisuuden lisdksi internet tarjoaa toimintoja, joita ei nor-
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maalein kustannuksin olisi katukaupassa mahdollista toteuttaa. Yksi téllaisista toimin-
noista on kavijaperusteinen sisallonmuodostus. Koska verkko mahdollistaa suuren
madrén informaatiota ja samalla verkon kayttéjien teot ovat tallennettavissa, voidaan
tata kayttaa hyodyksi asiakaspalvelussa. Voidaan esimerkiksi tarjota verkkokaupan
yksittéiseen tuotteeseen osuvalle henkil6lle tieto siitd, mitd muut saman tuotteen va-
linneet ovat ostaneet. T&t4 kutsutaan ristiinmarkkinoinniksi. Tall& tavoin muut asiak-
kaat suosittelevat tietdamattaan toisilleen aitoihin mielipiteisiin perustuvia ostopaatok-
sid (Vehmas 2008, 16.) Tallaista toimintoa ei kuitenkaan I6ydy kaikista valmiista

verkkokaupoista.

2.3 Millaisia verkkokauppoja on olemassa?

Vehmaksen (2008, 10) mukaan kaikki verkkokauppatoteutukset jakautuvat neljaan
paaryhmaan:

e massatuotteiden verkkokauppa

e konfiguroitavien tuotteiden verkkokauppa

¢ uniikkituotteiden verkkokauppa

e palvelun verkkokauppa.

Massatuoteverkkokauppa on yleisin ja yksinkertaisin kaikista verkkokaupoista. Tal-
laisten verkkokauppojen tavoite on myyda suuria méaria samoja yksinkertaisia bulkki-
tuotteita. Massatuoteverkkokaupassa asiakas nékee tuotteesta senhetkisen hinnan ja
saatavuuden ja voi valittdmasti ostaa tuotteen. Jos tuotteen hintaan lis&tadn esim. pak-
kaus-, posti- tai postiennakkokustannuksia, tulee verkkokaupan automaattisesti ja yk-
siselitteisesti laskea ostosta kertyvéa kokonaiskustannus. Verkkokauppa vastaa sivuilla
ilmoitetuista hinta- ja toimitustiedoista sitovasti, joten virheisiin ndissa tiedoissa ei ole
varaa. Ostamisen helpottamiseksi asiakkaalla on kdytdssaan ostoskori, jonne kootaan
ostettavat tuotteet. Ostoskorin sisaltéd voi muokata ja tuotteita voidaan poistaa sielta.
Asiakas tunnistautuu yleenséa joko oston yhteydessé tai ennen sitd. Kun tuote on mak-
settu, verkkokauppa vahvistaa tilauksen (Vehmas 2008, 10.) Tietokonealan kaupat
ovat yleensd massatuotteiden verkkokauppoja, joten tassé opinndytetyossa keskitytdan

1ahinna niihin.
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Yrityksen kehitys verkkokaupaksi voidaan kuvata kuudella askelmalla. Kaikki yrityk-
set eivat koskaan saavuta mallin ylimpid tasoja vaan tyytyvét suppeampiin palveluihin,
mutta tdma saattaa silti olla heille strategisesti taysin oikea valinta. Tasot jakautuvat
seuraavalla tavalla: Poissaolovaiheessa yritys ei ole tietoinen internetin mahdollisuuk-
sista, tai ei nde siind mitadn hyotyja. Verkkolasnéolo-vaiheessa yritykselld on kotisivu,
mutta ei tarkempaa tietoa tuotteista. Tuoteinformaatiovaiheessa kotisivuilla tarjotaan
tietoa yrityksen tuotteista ja on huomattu internetin hyddyntamisen mahdollisuus.
Myynti- ja interaktiivisuusvaiheessa asiakas voi tehda tilauksia internetin vélityksella
ja sivuilla tarjotaan tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Sisdisten tietojarjestelmien
integrointivaiheessa yrityksen verkkopalvelu on integroitu tuotanto- ja tuotannonoh-
jausjérjestelmiin, kuten varastonhallinta-, tilaus- ja taloushallinnon jarjestelmiin. Tay-
sin integroitu elektronisen kaupankaynnin vaihe tarkoittaa lopulta sitd, etta kaikki yri-
tyksen ensisijaiset liiketoiminnot hyodyntévat verkkoteknologiaa. (Kettunen & Fileni-
us 1998, 36 - 37.)

Jos kuluttajakauppa toimittaa verkkokaupan tuotteet postitse tai lahetin avulla, on lii-
ketoiminta etdkauppaa ja siiné patevat postimyynnin kuluttajalait. Talléin yritys on
vastuussa tuotteiden, markkinaviestin ja tuoteinformaation paikkansapitavyydesté ja
asiakkaalla on oikeus palauttaa tuote kahden viikon sisélla vastaanottamisesta ilman
mitaan perusteita. Kauppias vastaa peruuntuneen kaupan kustannuksista, kuten posti-
toimituskuluista. Tuotteiden palautuksista voi tulla huomattava yliméarainen kustan-
nus varsinkin, jos kate ei ole kovin korkea, ja se on aina syyta huomioida. Kauppiaan
asemaa voidaan tosin pyrkia parantamaan erillisilla toimitusehdoilla, jotka asiakas pa-
kotetaan lukemaan ja hyvéaksymaan. Verkkokauppa voi olla myds pelkka varauskana-
Vva, jossa asiakas noutaa tuotteen fyysisestda myymaldstd. Tassé tapauksessa vastuut
ovat taysin perinteisen kaupan vastuiden piirissé. Verkkokaupan vastuu jaa vain oikei-
siin tietoihin ja ennakkomaksuihin. (Vehmas 2008, 131.)

2.4 Oikeudelliset seikat ja verkkokaupan sisalto

Von Willebrand (2002, 11) mainitsee vuoden 2002 heindkuun alussa Suomessa Vvoi-
maan tulleesta laista tietoyhteiskunnan palveluiden tarjoamisesta. Vastaavat lait tulevat
ldhiaikoina voimaan kaikissa muissakin EU/ETA-alueen valtioissa. Tama laki helpot-

taa eri maiden vélista kaupankayntid verkossa. ”’Suomeen sijoittautunut verkkokauppi-
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as voi Suomen lainsaadantda noudattaen lahtokohtaisesti tarjota tuotteitaan koko
EU/ETA-alueelle ilman, ettd taman taytyy selvittdd muiden EU/ETA-maiden lainsaa-
dantoa tai kulttuuria ja ilman, etta tasta syntyisi huomattavia ja ennakoimattomia ris-
keja verkkokauppiaalle. Tata saantoa kutsutaan alkuperaisperiaatteeksi: verkkokaup-
piasta valvotaan sielld, mista se on kotoisin (von Willebrand 2002, 12.) Vaikka
verkkokauppa mahdollistaa myds ulkomaankaupan, keskitytdan tassé opinndytetydssa

kuitenkin kotimaiseen kaupankayntiin.

Kuluttajaviraston (2009) ohjeiden mukaan ’Sopimusehdot on laadittava mahdolli-
simman selkeiksi ja niihin on tarkeaa kirjata kaikki sopimussuhteeseen vaikuttavat
asiat — myo6s hinta on sopimusehto. Kuluttajansuojalain mukaan epéaselvaa ehtoa tulki-
taan laatijansa vahingoksi eli kuluttajan hyvaksi. Muutokset sopimusehtoihin on syyta
tehd& kirjallisesti’”. Von Willebrand (2002, 97 - 98) tarkentaa tata kertomalla, ettd so-
pimusehtojen ndkokulmasta keskeiseksi muodostuu hyvén kokonaiskuvan luominen
asiakkaalle. Asiakkaan pitéisi tietdd tuotteesta, sen toimittamisesta ja maksamisesta

niin paljon, ettei vaarinkasityksia padse syntymaan.

Liséksi sivuilla on hyva ndkyé selkeésti esimerkiksi jos tuotteita toimitetaan vain
Suomeen, tai jos maksuvaluutaksi hyvéaksytdan vain euro. Jos toimitusaika pitenee sik-
si, ettd kauppias ei toimita tuotetta suoraan varastosta, vaan tilaa sen muualta, on tasta
syyté mainita (Koskinen 2004, 101.) Esimerkkind von Willebrand (2002, 98) kertoo
amazon.com:in sivuilla olleesta epaselvasta kohdasta, jossa saatavuustiedoissa ilmoite-
taan, ettd tuote lahetetddn 24 tunnin sisélla tilauksesta. Oikeasti tdma on kuitenkin pel-
kastaan saatavuusaika ja tahén lisatdan viela toimitusaika, joka on 7 - 21 arkipéivaa.

Amazonilla siis todellinen saatavuusaika olisi 8 - 22 arkipaivéa.

Viimeistaan siind vaiheessa, kun asiakas siirtyy tekemaan sopimusta, on hanen saatava
tietoonsa myos toimitustavat, -ehdot ja -aika, seké maksuehdot ja -tavat, asiakkaan oi-
keus peruuttaa kauppa ja peruuttamisohjeet. Jos peruuttamisoikeutta ei jostain syysta
ole, pitd4 se kertoa. Liséksi on kerrottava tuotteen takuu- ja huoltoehdot. Takuuehdois-
sa on mainittava, etta takuu ei rajoita kuluttajalle suoraan kuluttajansuojalain perus-
teella kuuluvia oikeuksia, jos tuotteessa on virhe. Kaikki kauppasopimuksen ehdot pi-
t&4 koota keskitetysti yhteen paikkaan, omien otsikoidensa alle. My&s henkil6tietojen
kerd&dmisesta on syyta kertoa. Myyjan taytyy kertoa avoimesti, mitd tietoja han keraa,
miten se kdytdnndssa tapahtuu, ja miten tiedoista huolehditaan. Alaikéisilté ei voida
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kerat4 tietoja ilman vanhempien suostumusta (Koskinen 2004, 103 - 104.) Lisaksi

myyjan ja asiakkaan velvollisuudet, sek& sopimusrikkomusten seuraamukset on syyta
kertoa. Valmiissa verkkokaupoissa ja verkkokauppapohjissa téllaisille ostoehdoille on
valmiiksi varattu kohta navigointipainikkeissa ja myyjan ei tarvitse kuin kirjoittaa sin-

ne omaa verkkokauppaansa koskevat tiedot.

Vaikka alaikaiset voivat ostaa tuotteita katukaupasta, ei verkkokaupoissa kauppa ole
yleensa sitova, jos toinen osapuoli on alaikéinen. Alaikéinen voi tehdé ainoastaan ta-
vanomaisia ja merkitykseltdan vahaisia ostoksia. Ndissé ostoksissa otetaan huomioon
muun muassa ostajan iké ja ostoksen hinta. Siksi on syytd tarkistaa, ettd mahdollisilla
alaikaéisilla ostajilla on holhoojan suostumus. YKksi tapa varmistaa suostumus, on varata
tilauslomakkeeseen alle 18-vuotiaille oma kohta, jossa ilmoitetaan, etta yrittaja var-
mistaa vanhempien luvan, jos tilaajana on alaikdinen henkild. Lomakkeessa voidaan
kysyé vanhempien yhteystiedot, esim. puhelin ja/tai sahkoposti. Tilauksen tayttdminen
ennen kuin on saatu vanhempien suostumus, tapahtuu aina kauppiaan riskilla (Koski-
nen 2004, 102.) Soitto kuluttajaneuvojalle kuitenkin paljasti, etta riittaa, jos verkko-
kaupan toimitusehtoihin Kirjoittaa, ettei tuotteita myyda alaikéisille ilman vanhempien
suostumusta (Kuluttajaneuvoja, 2009). Lisaa tietoa verkkokauppojen siséllosta ja niis-
s& mainittavista seikoista 16ytyy kuluttajaviraston kotisivuilta, osoitteesta:

http://www.kuluttajavirasto.fi

2.5 Mainostaminen

Vaikka verkkokauppa olisi saatu perustettua, eivét internetissa olevat sivut kutsu ke-
td&n luokseen, ellei sivuja ole jotenkin markkinoitu. Taysin uusi yritys joutuu suurem-
pien markkinointiponnisteluiden eteen kuin markkinoilla jo aikaisemmin toiminut yri-
tys, jonka tuotteet ja palvelut ovat entuudestaan tuttuja. Vaikka yritys ei ennen olisi-
kaan omistanut verkkokauppaa, osaavat asiakkaat hakea sen netista, jos he tuntevat
yrityksen entuudestaan. Uuden ja aluksi tuntemattoman toimijan kauppapaikan l0yta-
minen sen sijaan ei ole niin helppoa, ellei asiakas tarkoin tiedd, milla nimell& ja mista
kauppapaikka 16ytyy. (Koskinen 2004, 145 - 146.)

Tassa opinnadytetydssa keskitytaan lahinna yrityksiin, joilla on jo entuudestaan katu-

myymaéld, ja jotka vain haluavat laajentaa sitd my0ds verkkokaupaksi. Jo olemassa ole-
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va yritys voi aina markkinoida uutta verkkokauppaa asiakkaille myos suullisesti, ko-
tisivuilla ja muiden mainoksien yhteydessd, joita hén joka tapauksessa levittéisi. Uusi
internetsivu kannattaa aina ilmoittaa hakukoneelle ilmoittamalla verkkokaupan inter-

netosoite hakukoneen kotisivujen kautta.

Vehmaksen (2008, 217) mukaan ’hakukonenakyvyys on nykypaivana perusedellytys
kaikkien internet-palveluiden menestymiselle”. Mitd enemman linkkeja yrityksen si-
vuille on muilta sivuilta, sitd korkeammalla se nakyy Googlen tuloksissa. Google
AdWords -palvelua kéayttdmalla voi sen sijaan saada sivujensa mainoksen ndkyméaan
Googlen hakutulossivuilla maksua vastaan. Tama tapahtuu lisadmalla palveluun tietty-
ja avainsanoja, joita uskoo potentiaalisten asiakkaiden kayttdvan hakiessaan joitain

yrityksen verkkokaupan kaltaisia sivuja.

Itellan teettdman tutkimuksen mukaan luotettavuudella ja suosittelulla on ratkaiseva
rooli verkkokaupan valinnassa. Ostoksille paadytaén verkkokaupan tunnettavuuden ja
maineen perusteella, ystavien suosituksesta, muiden kuluttajien kommenttien, tai me-
dian vinkkien perusteella. Tdman tutkimuksen mukaan hakusanamarkkinoinnilla olisi
luultua véhemman merkitysta. (Itella teki Suomen laajimman verkkokauppatutkimuk-
sen..., 2009.)

Verkkokauppahakemisto on sivusto, jossa luetellaan eri alojen verkkokauppoja. Tal-
laisiin palveluihin voi lisdtd oman kauppansa. Yksi téllainen on esimerkiksi
www.kaupat.com. Vertailupalvelut taas tarkoittavat sellaisia internetsivuja, jotka lis-
taavat tiettyjen tuotteiden tarjoajat samalle viivalle, jolloin kuluttaja nédkee nopeasti,
misté saa haluamansa tuotteen halvimmalla. Vertailupalvelun hyédyntdminen edellyt-
t&a sitd, ettd verkkokauppa pystyy myymaan tuotteensa halvimmalla hinnalla. Jos t&-
han pystytaan, toimii palvelu tehokkaana markkinointikanavana tuotteelle. Muissa ta-
pauksissa markkinointi on negatiivista, koska néité palveluita kéyttavat lahinna sellai-
set asiakkaat, joille mahdollisimman alhainen hinta on p&éasia. Tuote ei kuitenkaan
tarkoita pelkastdan kameraa postipaketissa, vaan siihen liittyy myds palveluita, jotka

tekevat siita vertailukelvottoman vertailupalvelussa. (Vehmas 2008, 305 - 306.)

Yritys voi tehostaa markkinointiaan olemalla lasnd my6s muiden yritysten www-
palveluissa. Jos esimerkiksi yritysten tuotteet tai palvelut tdydentavét toisiaan, voivat
he ristiinmarkkinoida toisiaan ja tarjota linkin yhteistydkumppanin palveluun. Linkke-
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ja voidaan vaihtaa myos tavarantoimittajien ja jalleenmyyjien kanssa. (Tietoyhteis-
kunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 22.)

Omaa verkkokauppaa voi kayttdd myds mainosmyymiseen. Muiden yritysten mainos-
taminen verkkokaupassa ei liséd oman verkkokaupan myyntig, mutta tuo mukavia lisé-
tuloja, kunhan verkkokaupan kévijamaarat ovat nousseet merkittaviksi. Mainosmyynti
saattaa olla vasta-aloittelevalle verkkokauppiaalle k&ytdanndssé ainoa mielekds ansain-
takeino. Muun muassa Google AdSense -palvelu tarjoaa helpon tavan liittda muiden
mainoksia sivuille. Liittymall& tah&n palveluun ja liséamaélla tarjotun HTML-koodin
omille sivuilleen, on mahdollista saada satojen dollarien kuukausilisatuloja tekematta
kaytanndssa mitaan. Jokaisesta sivuilla olevan mainoksen painamisesta hiirella ansait-
see pienen osuuden palveluntarjoajan veloittamasta mainostulosta (Vehmas 2008, 204
- 205.) Monissa verkkokaupoissa, kuten osCommercessa, on valmiina toiminto, jonka
avulla sivuilleen voi liséita toisten yritysten bannereita, ja ndin veloittaa mainoksesta

sovitun summan.

Bannerimarkkinointi, jossa ostetaan mainostilaa toiselta internetsivustolta tietyksi
maaraajaksi, on suosittu mainostuskeino ja lahes kaikki suosituimmat internetsivustot
ovat tdynna kaupallisia bannereita. Mainoskanavan teho on kuitenkin vain kohtuulli-
nen ja tuloksetkin edellyttavat hyvin suunniteltua ja jopa mainostoimistotasoista kam-
panjaa (Vehmas 2008, 224.) Bannerin tuleekin olla todella vetéva tai houkutteleva, jot-
ta potentiaalinen asiakas klikkaisi sit4. Banneriin voi laittaa esimerkiksi houkuttelevan

tarjouksen tai linkin kilpailuun. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 23.)

Vehmas (2008, 200) testasi bannerin ostamista suositun Suomi24 -sivuston alasivulta.
Ensimmaéisend paivana tdma viikon ajan nékyva banneri toi lahemmas 70 uutta paivit-
taista kavijaa. Taman jalkeen banneria klikanneiden kavijamaara alkoi laskea lineaari-
sesti. Vehmas (2008, 191) arvioi my®s eri kanavien tehoa laittamalla testipalvelustaan
yhtena pdivand maksullisen ja yksinkertaisen tekstimainoksen valtakunnallisen sano-
malehden sunnuntainumeroon ja toisena paivana taas maksuttoman tuotemaininnan in-
ternetin kyseisiin tuotteisiin liittyvélle ilmoituspalstalle. Kumpikin ilmoituksista oli
yhté yksinkertainen ja irrallinen. Vehmas mittasi ilmoitusten vaikutusta verkkosivu-
jensa k&vijamadriin ja tulos oli selva: Sanomalehti-ilmoitus ei ndkynyt kavijamaarissa
kaytanndssa mitenkadn, kun taas sahkoinen ilmoituspalstamaininta nosti paivittaisen

kavijamaaran yli kaksinkertaiseksi 90 kévijasta 190 kavijaan. Vehmas huomauttaa kui-
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tenkin, ettd vaikutus ei ollut pitkdaikainen, eik& tutkimus akateemisesti kestdva, mutta
kustannus-/teho-suhde kanavien vélill& oli selva. Epakaupallinen markkinointi ei tie-
tenkaan vélttdmatta aina ylla aivan kaupallisen markkinoinnin tasolle, mutta on kui-

tenkin ilmainen keino markkinoida verkkokauppaa ilman, etta siita on haittaakaan.

Koskinen (2004, 177) sanoo nettimainonnan ongelmaksi avoimuuden, sill& myos kil-
pailijat saavat sen kautta tietoa toistensa tuotteista ja kampanjoista. Tasté syysté olisi-
kin aiheellista tarkoin harkita, mité kaikkea kannattaa esitell& kaikille ihmisille avoi-
messa internetissa. P&aperiaatteena kannattaa hdnen mukaansa pitéé sitg, etté kaikille
avoimeen nettiin on jarkevaa vieda vain ne tiedot, joilla asiakkaiden mielenkiinto hera-
tetdan. Joskus yritys joutuu tosin pakostakin pitdimaéan nakyvissa myds Kilpailijoita
hyodyntévia tietoja. Koskisen mukaan internetmainonta ei sovellu kaikille kohdejou-
koille ja tdmén takia kannattaakin miettid etukateen, onko internet juuri se véline, jota
kohdejoukko kayttaa vahintdan kohtuullisin méarin. Koskisen pohdinnoissa on var-
masti ideaa, mutta mielesténi hyvin kohdistettu internetmainonta on kuitenkin lahinna
vain hyodyllista yritykselle, eika kaikille ihmisille avoimessa internetissa ole kuiten-
kaan mitenk&an kovin helppoa pitéé tietoja salassa kilpailijoilta. Google Analytics on
ilmainen ohjelma, joka paljastaa, misté osoitteista verkkosivuille on tultu. T&mén avul-

la voi seurata eri verkkokanavien tehokkuutta markkinoinnissa.

2.6 Ulkoasu

Internetsivujen kayttéja ei tieda valttamatta kovin tarkasti, mita etsii. Han saattaa vain
selailla sivuja ja ryhtyy lukemaan tarkemmin vasta, kun kuva tai otsikko herattaa eri-
tyisen mielenkiinnon. Sivusta halutaan saada ensisilméykselld ainakin nopea yleiskési-
tys. Téhén vaikuttavat erityisesti sellaiset seikat, kuin selkeét kuvat, isot otsikonnakoi-
set tekstit, tekstisisallon alku ja sivun yleinen ilme. Nama vaikuttavat eri ihmisiin eri
tavoin, sill4 osa kiinnittdd huomiota kuviin, osa otsikoihin ja osa taas ehké ryhtyy lu-
kemaan tekstin alkua. Monet internetsivujen tekijat pyrkivat vangitsemaan kéytt&jan
mielenkiinnon. Yksi esimerkki on sivuston péésivu, jolla on vaikuttava animaatio, jo-
ka ei ehka kuitenkaan mitenkéén liity sivuston aihepiiriin. Myds hyvin raikeita vareja
kaytetadan. Tallaiset menetelmét vaikuttavat usein tdysin painvastaiseen suuntaan, kuin
oli tarkoitus. Sivuntekijad kohtaava todellinen haaste onkin saada sellaiset ihmiset,

joiden tarpeisiin sivu todella vastaa, pyséhtymaén kiinnostuneina, eiké suinkaan &rty-
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neind. (Korpela & Linjama 2005, 7 - 8.)

Sivuston tunnistettavuus on hyddyllista erityisesti sellaisille sivustoille, jotka pyrkivat
tunnetuiksi ja suosituiksi. Kun kayttéja kédy useita kertoja sellaisen sivuston sivuilla,
joilla on niille ominainen logo, taustakuvio, varitys, tekstityyppi, yleisrakenne tai jokin
muu tunnuspiirre, han oppii tunnistamaan sivut tiettyyn sivustoon kuuluviksi. Asiaan

vaikuttavat yleensé useat ulkonaiset seikat. (Korpela & Linjama 2005, 143.)

Tekstin kieliasu on myos tarked seikka. Huoliteltu tekstiasu kertoo, ettd Kirjoittaja véa-
littaa lukijasta ja haluaa esittadé asiansa hyvin. Huolimaton kieliasu taas kertoo, etta
teksti on kirjoitettu kiireessd, eika sisaltodkaan ole ajateltu loppuun asti. Jos tekstissé
vilisee Kirjoitus- ja Kielivirheitd, saattaa se arsyttdd monia ihmisia. Asialla aloittaminen
on erityisen tarkeéa siksi, ettd alku on usein ainoa, tai ainakin ensimmainen asia, min-
k& kayttaja lukee. Jos alku ei kiinnosta, kayttaja saattaa siirtyd muualle. (Korpela &
Linjama 2005, 166 - 167.)

Verkkokaupassa on yleensad hyva tarjota paljon informaatiota kaikilla osa-alueilla, silla
mitd enemman informaatiota tarjotaan, sité epatodenndkdisemmin syntyy vaarinkasi-
tyksiéd, ja sita todennakdisemmin asiakkaan odotukset vastaavat todellisuutta. Toisaal-
ta, jos informaatiota tarjotaan liikaa, saattaa palvelu vaikuttaa sekavalta ja epéselvalta.
Tallaisessa tilanteessa tarjottu informaatio menee hukkaan, lisda vaarinkasityksié ja
aiheuttaa myynnin vahenemista (von Willebrand 2002, 101.) Taman vuoksi tekstista

on syyta tehd& mahdollisimman selvéé ja helppolukuista.

Selkokieli tarkoittaa erityisillé tavoilla yksinkertaistettua kieltg, joka sopii niille, joi-
den on hyvin vaikea ymmérta tavallista yleiskieltd. Selkokielta tdssd merkityksessa
tarvitsevat muun muassa monet vanhukset, maahanmuuttajat, lukihairidiset tai yleensa
ottaen vain henkil6t, jotka eivat tieda paljoakaan tietokoneista. Selkokielinen ilmaisu
on usein yleiskieltd pidempéa ja selittdvadmpad, jos siind sanotaan kaikki samat asiat.
Selkokieli valttda myds tiiviita ilmaisuja ja pitkia virkkeitd ja siksi siind toistetaan sa-
noja. Selkokielelle on ominaista myds se, etté se pyrkii puhuttelemaan lukijaa sina-
muodossa ja muutenkin kuvaamaan asioita lukijan kannalta pikemminkin kuin yleisin,
abstraktisin kasittein. Yleensa selkokielisyys merkitsee myds sisallon karsimista olen-
naisimpaan. Itse asia saattaa olla monille liian vaikeaa tai laajaa, jolloin on parempi,

ettd he ymmartévéat olennaisimman, kuin etta heille turhaan tarjottaisiin jotain, joka on
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heille ylivoimaista. Internetsivuilla k&ytettdvaa kieltd on usein hyva vieda edes jonkin
verran selkokielen suuntaan jo senkin takia, ettd kuvaruudulta lukeminen on usein sil-
mailyd, jossa on tarkedd voida hahmottaa asiat nopeasti. Ensimmaéisena kannattaa méaa-
ritell&, mitd haluaa sanoa, miksi se on tirkeéda vastaanottajalle, ja mika on tavoiteltu
muutos vastaanottajan mielessa. Tdman avulla pitdisi saada esille siséltd, joka koostuu
muutamista padkohdista ja niiden yksinkertaisesta esittdmisesta. (Korpela & Linjama
2005, 173 - 174.)

Internetissa julkaistaan paljon tekstejd, joissa ei ole lainkaan kuvia ja ne saattavat olla
paitsi tylséan nékoisia, myos todella epahavainnollisia. Monilla sivuilla kuvien méaré
on toisaalta taas niin suuri, ettd ne eivéat kaikki voi mitenkaan palvella tarkoitustaan.
Postimerkin kokoisista kuvista koostuvasta sivusta, jossa on lisaksi mukana kuviointia
ja erityylisia tekstejg, ei oikein mikaan voi nousta esiin. Kuvia ei siis kannata kéyttaa
lilkaa, mutta joka tuotteesta on hyva olla edes yksi selked kuva. (Korpela & Linjama
2005, 203.)

2.7 Asiakkaat

Koskisen (2004, 92) mukaan kuluttaja arvostaa verkkokaupassa erityisesti:
e helppoa ostamista
e vaivatonta ja luotettavaa maksamista
e tilatun tavaran saamista kotiovelle

e edullista hintaa.

Ihmiset hakevat verkkokaupoista erilaisia asioita. Jotkut hakevat edullisia hintoja, toi-
set ajan ja vaivan sdastod ja osa taas laajaa tuotevalikoimaa tai erilaisia palveluja kuten
kotiinkuljetusta. Asiakkaat voidaan jakaa karkeasti kahteen paaluokkaan; palvelun et-
sijat ja edullisen hinnan/tehokkuuden etsijat. Palvelun etsijoihin kuuluvat mydés ne,
jotka eivat paase helposti asioimaan normaaleihin kauppoihin, kuten esim. vanhukset,
lilkuntaesteiset ja haja-asutusalueiden asukkaat. Edullisen hinnan/tehokkuuden etsijat
ovat valmiita verkkokauppaan heti, kun hinnat ovat muita edullisempia tai jos kauppi-
as voi tarjota palveluja, jotka selvasti tehostavat asiakkaan hankintaprosessia. (Uusita-
lo 2002, 59.)
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Asiakas kannattaa pitaa tyytyvaisend, jotta hén ostaisi myos jatkossa verkkokaupasta.
Tahan padmaaraan yrityksen tulisikin pyrkid. Markkinoinnin avulla asiakkaan kiinnos-
tus saadaan heradmaan ja asiakkuuden rakentaminen on mahdollista vasta sitten, kun
asiakas on saatu kokemaan yrityksen tuotteet tai palvelut itselleen tarpeellisiksi ja
hyodyllisiksi. Asiakkuudet eivat kuitenkaan saily ikuisesti, ellei niist4 pidetd huolta.
Jos asiakas pettyy jostain syystd, hén saattaa menettdd mielenkiintonsa yritykseen jopa
ikuisiksi ajoiksi. Hyva palvelu, tuotteiden laatu ja toimiva yhteydenpito ovat avainteki-

joité asiakkuuksien sdilymisessa. (Koskinen 2004, 42 - 43.)

Jos asiakas on tyytymaton yrityksen toimintaan tai sen tuotteisiin, saattaa han antaa
palautetta tai reklamoida. Suurin osa tyytymattomisté asiakkaista kuitenkin vain vaih-
taa kdyttdmaansa yritysta antamatta sita ennen palautetta. Tassa tapauksessa yritys ei
saa tietdd, miksi asiakas tuli tyytymattomaksi. Yritykselle tieto siitd, mika aiheuttaa
asiakkaiden tyytyméttdmyytta on siis todella tarkedd. Toisaalta taas asiakas, joka rek-
lamoi ja kokee reklamaation késitellyn hyvin ja nopeasti, ostaa 95 %:n todennakoisyy-
della yritykseltd uudelleen. Taman lisaksi han kertoo keskimaarin viidelle muulle ih-
miselle positiivisesta kokemuksestaan. (von Willebrand 2002, 100.)! Verkkokauppias
voi tehda palautteen ja reklamaation tekemisen helpoksi, jos sivuilla on selked palaute-

lomake, johon my0s vastataan nopeasti ja asiallisesti.

Asiakkaiden luottamuksen voittamisesta kertoo Lippupalvelu Oy:n toimitusjohtaja
Harri Kaasisen haastattelussa 5.4.2004: *’Ihmisten luottamuksen voittaminen oli suuri
haaste. Moni soitti viela onnistuneen verkko-ostoksensa jalkeen varmistaakseen kaiken
olevan kunnossa’ (Koskinen 2004, 42). Reklamaation vastaanottamisen, asiallisten si-
vujen ja vaikkapa luotettavan pankkimaksujarjestelmén lisaksi yritt4ja voi mahdolli-
sesti saavuttaa luottamusta tulemalla enemman henkilokohtaisesti esille, vaikka lisaa-

malla itsestdan kuvan sivuilleen.

Jotta kauppias saisi mahdollisimman paljon asiakkaita, on hénen kyettéva tarjoamaan
jotain lisdarvoa kaupalleen. Tallainen lisdarvo voisi olla esimerkiksi laadukas tuoteva-
likoima, paikallisen tuen tarjoaminen tai lisdinformaatio, jota ei saa muualta. N&issa on
tosin se vaara, etta asiakas kéayttaa verkkokaupan palveluita hyvakseen, mutta ostaa

tuotteen lopulta kuitenkin jostain muualta, mist4 saa sen halvemmalla. Ostotapahtu-

! Alkuperainen lahde: Kotler, Philip 1994, 21. Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and
Control. Lontoo.
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masta voi myos tehdé osan laajempaa palvelua, jolloin asiakas voi saada verkkokau-
pasta ostamalla vaikka kanta-asiakas-etuja. My6s halpa, nopea ja helppo kuljetus, seké
joustava ja laaja maksuvalikoima ovat hyvia keinoja houkutella asiakkaita. Se, etta
verkkokauppa on paikallinen, tunnettu, tai vaikuttaa turvalliselta, voi myds helpottaa
ostamista vaikka tuotteesta joutuisikin maksamaan hieman enemman (Vehmas 2008,
24 - 25.) Toisaalta taas ajatus siitd, ettd verkkokaupan tuoma ostamisen helppous olisi
kuluttajan kannalta rahanarvoinen asia, josta he olisivat valmiita maksamaan korke-
amman hinnan, pitad paikkansa vain harvoissa tapauksissa. (Tietoyhteiskunnan kehit-
tdmiskeskus ry, 2003, 10.)

Kanta-asiakasjarjestelman voi toteuttaa vaikka tarjoamalla jokaisesta tietyn kokoisesta
ostoksesta lahjakortin, jolla saa ostettua uuden tuotteen verkkokaupasta (Vehmas
2008, 214). Asiakkaat etsivat verkkokaupasta myds elamyksid, pelkan hyvén hinta-
laatusuhteen ja toimivan tilaus-maksu-toimitus-ketjun lisaksi. Verkkokaupoissa shop-
paillaan, tehddén heréteostoja ja etsitadn ratkaisuja yksilollisiin tarpeisiin, joten niissa
halutaan myds viihtya. Asiakkaat odottavat elamyksellisyytta ja uudenlaista innovatii-
visuutta erityisesti tuotteiden hakuun, tutkimiseen ja vertailuun. Kaikenlaiset edut, bo-
nukset seka tuotepaketin mukana tulevat yllatykset tai lisdtuotteet ovat vastaajien mie-
lestd tarkeitd ja helpottavat varmasti ostopéatosta. Namé seikat kdyvét ilmi Suomen
Posti Oyj:n vuonna 2007 tekemasta verkkokauppatutkimuksesta. (Suomen laajin verk-
kokauppatutkimus 2007.)

Asiakkaan maksuhalukkuus riippuu asiakkaan maksukyvysta, hinnan vertailusta esi-
merkiksi Kilpailijan hintaan tai toisen tuotteen hintaan ja asiakkaan saamasta arvosta.
Vaikka hinta toisinaan kertookin laadun, arvoon silla on melko v&dhan merkitysta. Ar-
voon vaikuttavia asioita ovat ostajan tarve tuotteelle, tuotteen mukana tulevat kylkiéai-
set, yrityksen antama kuva itsestdén, seka ostajan mieltymykset ja hinta. Térkein ar-
voon vaikuttava tekija on kuitenkin tuotteesta saatu hyoéty (Hovi 2008.) Asiakas voi
mya0s ostaa tuotteen, jos kuvittelee sen olevan parempi kuin muilla, eli myos mieliku-
vien ruokkiminen auttaa varmasti ostopaatoksen tekemista. Jos yritys tekee myynnin
lisaksi huoltotoitd, virustarkistuksia tai muita vastaavia, voisi verkkokaupasta ostavat
asiakkaat saada jonkinlaisia alennuksia myéhemmin, jos tuovat tietokoneensa liikkee-

seen huoltoon.

Tietokantoja hyddyntamalla yritys voi etsid uusia pysyvié asiakassuhteita seka tarjota
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uusia tuotteita nykyasiakkaille. Niita voi hyodyntad myds asiakassuhteiden ja ostopro-
sessin seuraamisessa. Namé edellyttavat asiakkaiden ryhmittelyd, jotta tiedetddn, miten
eri asiakasryhmat toimivat ja voidaan tarjota oikeita asioita. Tietokantojen avulla asia-
kassuhteita ja markkinointia voidaan hyodyntéé tehokkaammin kuin perinteisessé

kaupassa. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 19.)

Verkkokauppiaille tulee usein yllatyksend, miten paljon asiakaspalautetta he saavat.
Koska séhkdpostilla tai palautelomakkeella nimettoména kysymysten tekeminen on
helppoa, kaikkea mahdollista, missd on véhankin tulkinnan varaa, voidaan kysyé. Tél-
laisen kyselykuorman valttdmiseksi tuotetiedoista kannattaa tehda selvia ja mahdolli-
sesti julkaista vielé usein kysyttyja kysymyksid, sek& ndiden huolellisesti valmisteltuja
vastauksia kaikkien néhtaville Usein kysytyt kysymykset -palstalle. (Vehmas 2008,
158.)
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3 VERKKOKAUPAN PERUSTAMINEN

Ennen verkkokaupan perustamista tai suunnittelua, yrityksessa on syyta miettid, miksi
verkkokauppa perustetaan. Tavoiteltavat asiat on hyva saada konkretisoitua itselleen.
Tavoitteena voi olla vaikka lisatuottojen hankinta suoraan tai epésuorasti, kustannus-
sééstojen saaminen, mielikuvan parantaminen tai uusien asiakkaiden hankkiminen.
(Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry, 2003, 8.)

Verkkokaupan perustamista voi pelkastdan kokeilla, mutta jos siihen pé&ttad lahtea
taysilla mukaan, panostaa siihen ja jaksaa pitéa kiinnostusta ylla pidempaankin, ovat
menestyksen avaimet lahempané. Aluksi kannattaa kartoittaa, kuinka paljon osaamista
ja resursseja on kaytettavissd. Osaamisella voidaan tarkoittaa verkkokaupan tekemisté,
yllapitoa, markkinointia, seka graafista osaamista. Tamén jélkeen tulee miettid kaytet-
tavat varat verkkokaupan kaynnistdmiseen ainakin vuoden ajaksi. Voidaan arvioida,
ettd puolet budjetista kuluu verkkokaupan avaamiseen ja toinen liiketoiminnan kayn-
nistdmiseen verkossa. Verkkokaupan toiminnallisuutta kartoittaessa voi ottaa pohjaksi
samasta kustannustasosta jokin olemassa oleva ja ldhelld omia tarpeita oleva ratkaisu.
Kartoituksessa kannattaa miettid vahintdan seuraavat asiat: ulkoasu, kayttoliittyma,
mit& asiakas voi verkkokaupassa tehdd, miten kauppaa hallinnoidaan ja miten verkko-
kaupan pitéé liittyd muuhun maailmaan. Lisdksi kannattaa miettid tietoturvaa, eli mita
asioita verkkokaupassa ei saa tapahtua, sekd miten maksut ja tilaukset hoidetaan.
My®os verkkokaupan laajennettavuutta voi jo miettid, eli millainen verkkokaupan tulee
olla vaikka kolmen vuoden kuluttua. Tamén jalkeen alkaa verkkokaupan rakentami-
nen. Jos rakentamista ei pystytd tekemé&én omin avuin, voidaan naiden tietojen pohjal-
ta laatia tarjouspyyntd. (Vehmas 2008, 143 - 144.)

Jos verkkokaupalla on ulkopuolinen tekij&, on rakentamista koskeva sopimus palvelun
tekijan kanssa tarked. Sopimus luo teknisen ja siséll6llisen perustan verkkokaupalle ja
sen tulisi kattaa kysymykset oikeuksista niin teknisiin ratkaisuihin kuin siséltoénkin.
Rakentamiseen liittyvat tekniset ratkaisut tulee sovittaa yhteen yrityksen oman tieto-
jarjestelman kanssa. Kirjallisessa sopimuksessa on hyva lukea tiedot tekijanoikeuksis-
ta, teknisista vaatimuksista, seké kysymykset teknisesta tuesta ja paivityksesta. Lisaksi
sopimukseen tulisi kirjata ainakin aikataulu, hinta, mahdolliset sopimussakot, virhe-

vastuut ja riidanratkaisukeinot. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 67 -
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Koskisen (2004, 80) mukaan olennaisia kysymyksié verkkokaupan perustamisessa
ovat mm.:

e Miten ostokset maksetaan?

e Mistd kauppapaikan rakentaminen kannattaa aloittaa?

e Millainen verkkokauppa on tarpeisiin sopiva?

e Mitd yritys voi tehdd itse ja mita pitdisi ulkoistaa?

e Miten jakelulogistiikka hoidetaan?

Verkkokauppa on monessa suhteessa samanlainen tapa myyda tuotteita kuin perintei-
nen postimyynti. Postimyyntikauppaa kaydaan usein vain muutaman kerran vuodessa
julkaistavien luetteloiden avulla. VVerkkokaupassa olevia tuotetietoja voi paivittaa kui-
tenkin nopeasti koko ajan, toisin kuin vaikka jaettavissa esitteissa. Asiakaskin odottaa,
ettd nettikaupan tiedot ovat ajan tasalla, ettd loppuunmyytyja tuotteita ei enda esitelld,
ja ettéd ilmoitetut hinnat pitavat paikkansa. Kuluttajaviraston (2009) mukaan verkko-
kauppaa avatessa on syytd miettid, ettd pystyy ainakin:

e toimittamaan tilatut tuotteet ajallaan

e hoitamaan asiakaspalvelun sujuvasti

e péivittdmaan sivuja tarpeeksi nopeasti.

Verkkokaupan suunniteluun kuuluu my®és tyotehtévien kartoitus, jossa arvioidaan sa-
malla tehtdvien vaatima aika. TyOtehtévat voivat liittya suunnitteluun, toteutukseen,
yllapitoon, verkkokauppaan liittyvaan asiakaspalveluun, seka tilausten kasittelyyn ja
postitukseen. Lisaksi on paatettava, palkataanko yritykseen uusia 0saajia, ja kuinka
paljon nykyista henkilokuntaa tarvitsee kouluttaa verkkokauppaan liittyen (Tietoyh-
teiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 11.) Jos yrittdja joutuu pelkastaan verkkokau-
pan takia palkkaamaan lisaa tydvoimaa, voi ainakin aluksi olla vaikea saada kauppa

tuottamaan niin, ettd kustannukset pysyisivét plussan puolella.

Verkkokaupan edellyttdméaa tilaa voi ostaa lahes milta tahansa internetoperaattorilta.
Tilan ké&yttéonsé ostanut voi tehdad verkkosivunsa myos itse omassa tydasemassaan ja
siirtaa ne sitten tilan myyneen yrityksen ohjeiden mukaisesti taméan palvelimelle. Kun
sivut on siirretty operaattorin palvelimelle, ne nakyvat internetselaimella internetin

kautta. (Koskinen 2004, 61.) Osoitteesta www.webhotellit.com voi vertailla operaatto-
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rien tarjomia palvelinhintoja.

Verkkokaupan internetosoitteen tekeminen omaperdéiseksi voi olla hyva idea, silla sil-
loin se jaa helpommin ihmisten mieliin. Nimen ei valttamatta tarvitse olla sama do-
main-nimi kuin yrityksellg, jos siitd muuten saa kuvaavan ja sellaisen, etta se j&4 hyvin
ithmisten mieliin (Kent & Calishain 2002, 7.) Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskuksen
(2003, 15) mukaan eri domain-nimeé&, kuin mika yritykselld on, kannattaa kéyttaa kui-
tenkin vain, jos halutaan korostaa verkkokaupan erillisyytta yrityksen muusta toimin-
nasta. Silla tall6in aiempia investointeja brandiin ei voida hyddynt&é verkkokaupassa

muutoin kuin rajallisesti.

Verkkokauppaa perustaessa kannattaa miettida, millaisen hyodyn se tarjoaa yrityksen
asiakkaalle. Samalla tulisi pohtia, millaisen katteen yritys tarvitsee ja haluaa. Kaikki
kustannukset, kuten siséllontuotanto, markkinointi ja teknologian kustannukset pitaa
ottaa huomioon myds tuotteen myyntihinnassa, jotta yritykselle saisi katetta. Jos yri-
tyksen markkinointikustannukset ja teknologian aiheuttamat kustannukset nousevat
korkeiksi, saattaa litkkumisvara tuotteen hintaa asetettaessa jaada varsin pieneksi.
Hinnanmuodostuksen kannalta on siis tietysti eduksi, jos yritys kykenee alentamaan
tietotekniikasta tai markkinoinnista aiheutuvia kustannuksia. Parhaassa tapauksessa

yritys voi alentaa molempia. (Koskinen 2004, 72.)

Yrityksen kannalta ei ole saman tekevéd, millaista verkkokauppaa tavoitellaan. Verk-
kokaupan rakennus- ja kehittdmiskustannukset voivat vaihdella paljonkin riippuen
mya0s siitd, miten esimerkiksi tilaukset, toimitukset ja laskutus aiotaan hoitaa. Verkko-
kaupan kehittdmiskustannukset riippuvat kauppapaikalle asetetuista tavoitteista ja tek-
nisista vaatimuksista. Jos budjetti ei riitd kaikkeen mahdolliseen, kannattaa todenna-
koisesti priorisoida tarkeimmat ja keskeiset asiat ensimmaisen vaiheen verkkokaup-
paan, eiké haukata koko kakkua kerralla. (Koskinen 2004, 80 - 81.) Vehmaksen (2008,
112) mukaan, verkkokaupan yllapitokustannukset ovat tyypillisesti 20 - 1000 €/kKk,

riippuen palveluista ja resursseista.

3.1 Myymalan laajentaminen verkkokaupankayntiin

Koska verkkokaupan ideana on asiakas- ja ostopalvelun automatisointi, paikkariippu-
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mattomuus seké liiketilavuokriin ja asiakaspalveluhenkildston kustannuksiin ndhden
pienet kustannukset, saattaa perinteinen myymala vieda helposti verkkokaupasta saa-
vutetun hyoédyn ja kannattavuuden. On kuitenkin mahdollista, ettd perinteinen liiketila
voi myds muodostua menestyksen avaimeksi. Verkkokauppa.com oli aluksi pelkké
verkkokauppa, mutta 16i itsensa lapi vasta, kun verkkokaupan oheen avattiin perintei-
nen myymaéla liikekeskukseen asiakasvirtojen keskelle. Téssé vaiheessa verkkopalve-
luiden rooli muodostui ensisijaisesti tuotekuvastoksi ja -hinnastoksi. Tuotteita, niiden
saatavuutta ja hintoja tutkitaan verkkokaupassa ja sen kautta saatetaan tehda myds va-
raus, mutta tuote haetaan silti usein perinteisestd myymaldstd. Verkkokaupan etuna on
mahdollisuus pyorittaa liiketoimintaa sivutoimena. Verkkokaupassa ei tarvitse paivys-
taa koko ajan, silld palvelut ovat automatisoitavissa. Jos sivuille ei tule mitaan paivitet-
tavaa, riittad ettd parin paivan valein huolehditaan postitoimituksista. (Vehmas 2008,
153.) Pelkka verkkokauppa voisi tietysti olla aluksi jopa kannattavampi, mutta jos yri-
tykselld on jo myymala, niin turha sitd on lopettaakaan kokeilun ajaksi. Valmiin yri-

tyksen on liséksi ainakin helpompi mainostaa uutta verkkokauppaansa.

Kaikki samaa tuotetta myyvét verkkokaupat ovat verkossa samalla viivalla. Verkko-
kauppiaan, jolla on pieni liikevaihto, on vaikea nousta tavarantoimittajalle tarkeéksi
asiakkaaksi ja saada massa-alennuksia yksin. Useampi ostaja voi kuitenkin perustaa ja
muodostaa ostokeskittyman. Talldin useampi ostaja ostaa yhtenéd osapuolena tavaran-
toimittajalta saaden samalla yksittéista ostajaa suuremmat edut ja hinta-alennuksen.
Ostokeskittymista on olemassa myos paljon esimerkkeja kuluttajille suunnattuina pal-
veluina, joissa kuluttajat voivat ostaa tuotteita ryhmind. (Vehmas 2008, 50.) Pienet
yrittdjat voisivat talla tavoin yhdistdd voimansa ja keskittya jokainen vain suppealle
alalle. Jos ATK-alan liike ja jokin toisen alan liike l0ytavat yhteisié tuotteita samalta
tukkurilta, voivat molemmat hyotyé ostokeskittymaésté ilman, ettd heidén tarvitsee kil-

pailla keskenaan.

Yritykset voivat myds muodostaa yhdessa sdhkdisen liiketoimintaverkoston, jossa tuo-
te- ja palveluvalikoima on laajempi kuin mité yritykset voisivat tarjota yksinaan. Tal-
I6in asiakasta palvelee koko verkosto, eiké vain yksi yritys. Yhteistyoverkostoon voi
kuulua myos kilpailevia yrityksid, mutta oleellista verkostossa on sen tarjoamien tuot-
teiden, palveluiden ja elamysten yhteisvaikutus ja yhteinen nakyvyys. (Tietoyhteis-
kunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 13.)
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3.2 Kohderyhma

Viestintd on usein sitd helpompaa, mitd suppeampi ja homogeenisempi sen kohderyh-
ma on. Kohderyhman valinnan jalkeen voi arvioida, millaista kieltd asiakkaat ymmar-
tavat, millaiset asiat heitd kiinnostavat ainakin jossain mééarin, millaiset esimerkit ovat
heille havainnollisia jne. Hyvin rajattu kohderyhma ja tdysi rajaamattomuus ovat har-
vinaisia. Se, mihin kohtaan niiden valiin asetutaan, on kuitenkin varsin tarkea valinta.
Valinta ei yleensa tarkoita, ettd jotkut ihmiset pyritddn rajaamaan kohderyhman ulko-
puolelle. Kyse on enemmaénkin siitd, millaiset ihmiset pyritddn ottamaan erityisesti
huomioon. (Korpela & Linjama 2005, 50.) Menestymisen kannalta voi olla tarkeaa, et-
t& tuotetarjonta on mahdollisimman kattava. Tuotetarjonta voi olla myos rajattu, mutta
rajatun toimialan sisalla kattavuuden tulee olla lahes taydellinen. (Vehmas 2008, 40.)
Liian hajanainen tuotevalikoima on sekava, eiké liian pieni tuotevalikoima ole kiin-
nostava. Yksi vaihtoehto on keskittada verkkokauppa vain pienelle alueelle, kuten vaik-

ka naytonohjaimiin.

Verkkokauppa asettaa paineita my0s tuotteen hinnan maérittelylle. Asiakkaat voivat
siirtyd hetkessa kilpailijan sivuille, jos sielld on vahankin halvemmat hinnat. Vastaa-
vasti verkko voi myds tuoda aivan uusia mahdollisuuksia hinnoitteluun. Koko varas-
ton hinnoittelua voi muuttaa hetkessé ja tehda sen vaikka minuutin valein. N&in me-
nekkiin tai alikysyntéan voi reagoida perinteistd liiketoimintaa nopeammin. Uuden
tuotteen voi helposti ylihinnoitella ja normalisoida hintaa, vaikka palautteen perusteel-
la. Asiakkaita voi myos liittdé asiakasryhmiin, jolloin hintoja voi mééritella asiakas-
kohtaisesti. Kanta-asiakkaille on mahdollista antaa kayttajatunnukset, jolloin he ndke-
vt kirjautuessaan vain oman ryhménsa hinnat kaikille tuotteille. On myds mahdollista
tehda verkkokauppaan pisteytysjérjestelmd, jolloin asiakkaat voivat anonyymisti arvi-
oida erilaisia asioita antamalla niille thtia. Tatd menetelméaa voi soveltaa myos hin-
noitteluun ja antaa nain asiakkaille keino arvostella hintaa. Kauppias voi talloin rea-
goida halutessaan tilanteeseen, jossa tuotteella nayttaisi olevan menekkid, mutta hintaa
pidetdan liian kovana. (Vehmas 2008, 116.) Ei ole kuitenkaan takeita siitd, etta asiak-
kaat antaisivat tuotteille laheské&én aina pisteitd, tai palaisivat liian kalliina pitimaansa

kauppaan endé uudestaan.
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3.3 Osaamisvaatimukset

Vehmaksen (2008, 115) mukaan asiantuntijalta kannattaa hankkia ainakin tarvekartoi-
tukseen vastaava suunnitteluty®, jos jotain aikoo hankkia ulkopuolelta. Han tarkentaa,
ettd asiantuntija, jolla on kokemusta onnistuneen verkkoliiketoiminnan kdynnistami-
sestd, pystyy suunnittelemaan sellaisen kokonaisratkaisun, jossa kaikki oleellinen tulee

huomioitua konkreettisesti.

Liséksi sellaiset asennukset ja raataldinnit, joita ei itse osaa tehdd, on pakko ostaa ul-
kopuolelta. Jos asiantuntijaty6ta aikoo ostaa kaupallisesta yrityksestd, voi se maksaa
jopa 500 - 1000 euroa henkilotyopéivalta. Kustannuksiin vaikuttaa siis oleellisesti se,
millaisen verkkokaupan saa aikaiseksi ilman asiantuntijaty6té. Jos verkkokauppaoh-
jelmisto soveltuu sellaisenaan ilman ulkopuolisia raataléinteja omiin tarpeisiin, voi-

daan saastaa paljon rahaa. (Vehmas 2008, 111.)

3.4 Valmiit verkkokaupat

Verkkokaupparatkaisua valittaessa tarkeimmat tekijat ovat tuotteistustaso ja integroi-
tavuus. Tuotteistustaso tarkoittaa sitd, kuinka véhan verkkokauppaa tarvitsee muokata
yrityksen tarpeisiin. Jos valmisverkkokauppaohjelmistojen toiminnallisuus riittaa tar-
peisiin ja niiden lukemattomissa sovelluskohteissa kehitetty kaytettavyys kelpaa, on
valmisohjelmisto hyva valinta. Tuotteistustasoa valitessa on hyva tietaa, etta se, mika
vield vahan aikaa sitten oli erikoistoiminnallisuutta, voi jo nykyaan 16ytyé valmisoh-
jelmistoista. Raataloidyn kauppapaikan perustamiskustannukset saattavat olla tuote-
pohjaista ratkaisua jopa sata kertaa suuremmat ja keskimaarinkin jopa noin 15-ker-
taiset. Kokonaishinnan tullessa ilmi, erityistoiminto ei usein tunnukaan en&a niin tar-
kedltd. Integroitavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka helposti verkkokauppa on liitetta-
visséd muihin yrityksen siséisiin tietojarjestelmiin. Verkkokaupalle ulkoisia ja yritykse-
si sisdisia tietojarjestelmia voi olla paljon erilaisia, mutta yleensa néité ovat: kuva-
pankki, asiakasrekisteri, taloushallinnon jarjestelma, www-sivut, joiden palveluihin
verkkokaupan tulee upota, seka tuoterekisteri, josta tuotetiedot siirtyvét verkkokaup-
paan. (Vehmas 2008, 99.)
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Integroitujen tietokantojen kautta tiedot voivat kulkea automaattisesti ilman ihmistyota
tilausvaiheesta, toimituksen, laskutuksen ja reskontran tietojérjestelmien kautta kirjan-
pitoon asti. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 29.) Tyypillisesti tallaisten
integroitavien jarjestelmien vélittdma tieto on tekstipohjaista ja erdajona péivitettavaa.
Muuttuneet tiedot vélitetdan esimerkiksi kerran paivéassa. VVarastosaldotiedoille ja tila-
uksille vuorokausi voi olla liian pitka aika, joten ne valitetddn usein reaaliaikaisesti.
(Vehmas 2008, 22.) Integroitavuutta miettiessa taytyy ottaa myos selville se, millaista

systeemid jarjestelman taytyy kayttaa, jotta integrointi on mahdollista.

Aloittelevalle verkkokauppiaalle siséinen integroitavuus ei kuitenkaan ole yleensa heti
oleellista. On jarkevdmpaa keskittyd saamaan liiketoiminta verkossa ensin sellaiselle
tasolle, etta tiivis integraatio muihin jéarjestelmiin on vélttamatonta kasvaneiden tilaus-
ten vuoksi. On kuitenkin kiinnitettdva huomiota siihen, etté verkkokauppa on joko
myO6hemmin integroitavissa tai suhteellisen kevyesti vaihdettavissa integroitavaan rat-
kaisuun. (Vehmas 2008, 100.)

Jokaisessa verkkokaupassa on mukana hallintavalineet, joilla voi tayttdd myymalan
tuotteilla, kunhan tuoterakenteet on ensin asetettu. Mikéli tuotteita on paljon, kannat-
taa harkita sisdéadnsyoton automatisointia. Talldin tuotteet voidaan tuoda verkkokaup-
paan kerralla esimerkiksi Excel-tiedostona, mika saattaa nopeuttaa tuotteiden syotta-
mistad merkittavasti. Kevyimmissé verkkokauppapalveluissa tdmé ei ole mahdollista, ja
tdma tulee ottaa huomioon, jos aikoo joskus kéyttaa tata toimintoa. (Vehmas 2008,
110.)

Markkinoilla on paljon valmiita verkkokaupparatkaisuja ja lisaa tulee koko ajan. Seu-

raavassa on vain pieni katsaus yleisimmistd verkkokaupparatkaisuista.

3.4.1 osCommerce

osCommerce on maailman suosituin ilmainen avoimen lahdekoodin verkkokauppaoh-
jelmisto. Sen toiminnallisuus on erittdin kattava, mutta kdyttoonotto on kaikkein yk-
sinkertaisimpia verkkokauppasovelluksia haastavampaa. osCommerce on verkko-
kauppaohjelmiston runko, jota voidaan kayttaa sellaisenaankin, mutta ohjelmakoodia
muokkaamalla voidaan toteuttaa halutun kaltainen verkkokauppakokonaisuus. Toimi-
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tus- ja maksutavat ovat erillisind moduuleina ja ne moduulit, joita halutaan kayttad, va-
litaan verkkokaupan hallinnasta. Koska kyseessd on yhdysvaltalainen ohjelma, on
valmiina maksutapoina vain ennakkolasku-, PayPal- ja luottokorttimoduulit, jotka na-

makin vaativat hieman muutoksia. (Vehmas 2008, 70.)

osCommerce sisaltdd ominaisuuksia, joilla voi l&hettad viestin ystavalle, lahett&a tuot-
teen lahjaksi toiseen osoitteeseen, tai jarjestdd kampanjoita, joissa méaratyt tuotteet
nakyvat méaaritellyn ajan alennuksessa. Alennusryhmassé ja joka paikoissa, missa tuot-
teen hinta on mainittu, esitell&an talloin vanha hinta yliviivattuna ja uusi hinta koros-
tettuna. Tallaiset ominaisuudet on my6s mahdollista piilottaa (Vehmas 2008, 70 - 72.)
Kampanjoiden madraaikainen voimassaolo antaa asiakkaalle syyn tehda kauppa heti,
eiké asiakas jaa miettimaan ostoa pidemmaksi aikaa. Tuotteiden lukumaéran keinote-

koinen rajoittaminen voi my0s ohjata paatoksenteossa.

osCommerce on englanninkielinen, mutta kotisivuilla on tarjolla moduuleita, joita
muut kéyttajat ovat tehneet ja joita voi ladata itselleen ilmaiseksi. Moduulit siséltavat
suomenkielen liséksi suomalaisien pankkien tuet, joita ovat Sampo, Nordea, OP,
SpPop ja Luottokunta. N&iden liséksi verkkokauppias joutuu tietysti myds tekeméaan
erillisen sopimuksen itse pankin kanssa. osCommercen asennus on melko helppo, ja
sen kotisivuille on kirjoitettu englanninkieliset ohjeet sen kayttddnotosta. Moduulien
ja ulkoasun muokkaaminen kéyttokuntoon vaatii kuitenkin jonkin verran raatalointig,
eik& verkkokaupan kayttdonotto suju varmasti aivan kaikilta. Varsinaisia ohjelmointi-
taitoja ei valttdmatta tarvita, mutta HTML- ja PHP-osaaminen on suositeltavaa, koska

valmiita PHP-tiedostoja joutuu muokkaamaan kasin.

Tilauksen jalkeen verkkokauppa lahettdad automaattisesti tilausvahvistuksen tilaajalle
ja tilaus tallentuu erilliseen tilauskantaan verkkokaupan yllapitopalveluun. osCommer-
cessa on my0s sisddnrakennettu asiakasrekisteri, joka mahdollistaa séhkdisen suora-
markkinoinnin. Verkkokaupan kaytosta ja tilauksista voidaan myds tehdé erilaisia ra-
portteja, joista ndhdd&n mm. mité tuotteita on katsottu tai ostettu eniten. Siséltd voi-
daan varmuuskopioida tiedostoksi ja myyméalaan asettaa erilaisia mainosbannereita.
(Vehmas 2008, 73.)
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3.4.2 Soprano Composer

Soprano Composer on kotimainen verkkopalvelu, jonka voi avata ilman asennus- tai
ohjelmointity6td. Verkkokaupan avaaminen ja kayttoonotto on erittdin helppoa, mutta
minkadnlaisia muutoksia verkkokauppaan ei voi tehdd, vaan verkkokauppa on juuri
sellainen, millaisena se saadaan. Verkkokauppa on melko yksinkertainen ja laajennet-
tavuuden seké integroitavuuden puutteet saattavat tulla nopeasti vastaan, mutta Sopra-
no Composer on hyva ratkaisu, jos verkkokauppaa haluaa vain kokeilla ilman suuria
kustannuksia. (Vehmas 2008, 84.)

Soprano Composer sisaltdd 500 megatavua palvelintilaa sekd verkkotunnuksen sivus-
tolle. Ohjelmistossa on tuki varmuuskopioinnille, ryhmapostille, kavijaseurannalle,
asiakasrekisterille, sek& muutamia erilaisia muokattavia sivupohjia. Sivuille voi myds
lisdtd mainoksia, joiden klikkausmaaré on néhtavissa, lukuunottamatta Flash-mainok-
sia. Palvelun avausmaksu on 179 € ja kuukausimaksu 49 €. Suomen Yrittdjien jasenien
ei tarvitse maksaa avausmaksua. Hintoihin lisatd&n 22 %:n arvonlisavero. Maksuta-
voista kauppiaan kannalta edullisin on ohjelmassa oleva valmis sahkoinen laskutus.

(Soprano Composer, 2009.)

3.4.3 Clover Shop

Apilaratas Oy:n kehittdma Clover Shop -verkkokauppaohjelmisto on suunniteltu suo-
malaisten yritysten séhkdiseen kaupankayntiin. Kaikille suomalaisille verkkomaksu-
palveluille 16ytyy tuki ja suomalaisena yrityksend myds maksuton tuki on suomenkie-
listd. Tuotehallinta ja kayttdonotto on helppoa ja nopeaa lukuunottamatta ulkoasun
madrittelya. Ulkoasu maéritellaan ohjelmoimalla suoraan HTML- tai CSS-tiedostoja,
joten ulkoasun maarittely edellyttdd HTML-perusteiden osaamista. Clover Shop sisal-
taé verkokauppaohjelmiston perusominaisuudet, mutta ylimaaraisia toimintoja se ei
tarjoa. Ohjelmisto on kuitenkin toteutettu PHP-pohjaiseksi, joten se on helposti réata-

I6itavissa halutunlaiseksi. (Vehmas 2008, 91.)

Ohjelmiston hinta riippuu siitd, mit4 kaikkea verkkokauppaan halutaan mukaan. Ikui-
nen kayttooikeuslupa maksaa 169 € - 1375 € tai méaraaikainen kuukausimaksu 15,90
€ - 116 €. Jos yritys haluaa kayttoonsa yksinkertaiset maksutavat, kuten noudon, séh-
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koisen laskun ja postiennakon kaytt6on, joutuu h&n tilaamaan véhintéén Lite-version
(339 € tai 29,90 €/kk). Verkkopankkimaksut, varastosaldon hallinta ja monipuolisempi
etusivu vaativat Pro-version (690 € tai 59 €/kk) ja uutiskirjeiden l&hettdminen, asiakas-
rekisteri, seké asiakasryhmien- kdyttoonotto vaativat kalleinta UltraPro-versiota.
Kaikkiin hintoihin lisatdan 22 %:n arvonlisavero. Kaikki eri versiot sisaltdvat kuiten-
kin tietojen varmuuskopioinnin ja tuotteiden nakymisen myds alennetuilla hinnoilla.
Palvelintila ei kuitenkaan sisally Clover Shopin hintoihin, vaan sellaisen joutuu hank-

kimaan erikseen. (Clover Shop, 2009.)

3.4.4 Smilehouse Workspace

Smilehouse tarjoaa myos erilaisia ja erihintaisia verkkokauppasovelluksia. Workspace
Standard Editioniin kuuluu valmiita integraatioita erilaisiin ERP- ja taloushallinto-
ohjelmiin ja integraatio on muutenkin helppoa. Standard Ediotionissa on mygs asia-
kasrekisteri ja kanta-asiakas-ominaisuus. Silla voi lahettdd mm. markkinointikirjeita ja
alennuskuponkeja, seka jarjestdad Web-kampanjoita. Standard Edition on kuitenkin tar-
koitettu lahinnd yrityksille, joille verkkokauppa on jo todellista liiketoimintaa. Tama
nakyy myos ohjelman hinnassa, joka on 6600 € tai 220 €/kk. Liséksi joka vuosi pitaa
maksaa yllapitomaksua, joka on 20 % kokonaislisenssihinnasta. Eli 1320 €/vuosi tai
110 €/kk. T&ll& hinnalla saa oikeudet ohjelmistopaivityksiin ja virhetilannetuen puhe-

limitse ja sdhkopostitse. (Smilehouse, 2009.)

Smilehouse tarjoaa kuitenkin myds Workspace Small Business Editionin, joka on sup-
pea, mutta ilmainen versio verkkokaupasta. Tassé versiossa ei ole integrointimahdolli-
suuksia ja markkinointiominaisuudet ovat rajoitetut. Mukana on kuitenkin useita eri
maksujarjestelmid, kuten luottokorttimaksut, Suomen ja Viron pankkien maksujarjes-
telmat seka PayPal. Smilehouse tarjoaa myos ilmaista palvelintilaa verkkokauppojaan
varten. Aiemmin Small Business Edition on maksanut 950 €, mutta Smilehouse on
paattanyt tehda siité ilmaisen, jotta pienetkin yritykset uskaltautuisivat kokeilemaan
verkkokauppaa. llmainen versio on myds helppo myéhemmin paivittdd maksulliseen,
jos verkkokauppa kasvaa niin paljon, ettd esimerkiksi integraatiomahdollisuudet tule-

vat tarpeellisiksi. (Smilehouse, 2009.)
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3.4.5 Valmiskauppa.fi

Valmiskauppa on suomalainen osCommercen paalle rakennettu verkkokauppa. Kaikil-
la tilaajilla on sama kauppa kaytossaan, eiké eri ominaisuuksista tarvitse maksaa erik-
seen. Ominaisuuksiin kuuluu mm. tietojen varmuuskopiointi, tuotehaku, tarjoustuot-
teet, asiakasrekisteri, uutiskirjeet, alennuskupongit ja bannerien lisdys. Valittavana on
8 erilaista ulkoasurunkoa sekd muutamia muita valmiiksi maériteltavia ulkonékoseik-
koja. Suomen kielen lisaksi myds ruotsin-, englannin- ja saksan kielet on tuettu. Verk-
kokauppa ei kuitenkaan viel4 tdssé vaiheessa ole integroitavissa muihin jarjestelmiin,

ilman kallista asiakaskohtaista raatalointiprojektia. (Valmiskauppa.fi, 2009.)

Valmiskauppa tarjoaa valmiin verkkokaupan palvelintiloineen 25 €:n kuukausimaksul-
la. Yksi séhkopostiosoite 3 €/kk ja domain-osoite 35 € + 3 €/kk. Ilman domain-0soi-
tetta verkkotunnus on muotoa http:kaupannimi.valmiskauppa.fi. Kotimaisten pankkien
verkkomaksujen ottaminen maksaa 15 €/kk, johon lisétaan tapahtumakohtainen maksu
0,35€ + 2% tuotteen hinnasta. Maksimissaan kuitenkin 5 €/tapahtuma ja 100
€/kuukausi). Kaikkiin hintoihin lisdtd&n 22 %:n arvonlisévero. (Valmiskauppa.fi,
2009.)

3.5 Paivittaminen ja yllapito

Jos verkkokaupalla on ulkopuolinen tekijé, kannattaa hdnen kanssaan sopia etukateen
ja selvasti kéytettavat tydvalineet. Liséksi kannattaa sopia, miten tekijan tulee doku-
mentoida tuotoksensa. Nain kuka tahansa verkkokaupan tekijé voi tarvittaessa yllapi-
t44 ja muokata sivuja. Tamé on tarkeéa siind vaiheessa, jos yll&pito j&& jonkun muun

kuin tekijan itsensa vastuulle. (Koskinen 2004, 74.)

Verkkokaupan sisallénhallinnan voi jakaa kahteen osaan, tuotetietojen yllapitoon ja
muun sisallon yllapitoon. Sen liséksi, etté tuotteita poistuu ja tulee uusia, voi tuotteista
I0ytya virheellisid tietoja ja tdydennettavad. Myos erilaiset kampanjat, joilla verkko-
kauppaa pidetdéan elédvana ja tuotevaihtuvuusmielikuvaa todellista tuotevaihtuvuutta
korkeampana, vaativat tyota. Verkkokaupan tuotetiedoista, tilauksista, kavijaseuran-
nasta ja muusta operatiivisesta tiedosta on suositeltavaa ottaa verkkokauppaohjelmis-

ton omilla tyévalineilld haluttuja ja kevyitd varmuuskopioita vahintéén viikoittain.
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Mya0s asiakasrekisteri vaatii ajoittain huoltoa. Vanhentuneita osoitteita kannattaa pois-
taa, muuttuneita tietoja paivittéa jne. (Vehmas 2008, 156 - 157.)

Sahkainen liiketoiminta tarkoittaa koneiden vélistd kaupankayntia, johon ei tarvita ih-
misen osallistumista valiin. Toisen yhtion ostojarjestelma voi ostaa suoraan tavaran-
toimittajan myyntijarjestelméstd. Sahkoinen liiketoiminta ei ole ajankohtaista pienelle,
eiké ehka ihan heti véhan suuremmallekaan verkkokauppiaalle, koska valmius sahkoi-
seen liiketoimintaan edellyttaa paljon ty6td, jota on vaikea saada takaisin pienimuo-
toisten toimintojen tehostumisena. Vasta kun tilauksia toimittajille on ruuhkaksi asti ja
niit4 on tulossa jatkuvana virtana, on asia ajankohtainen perinteisten toimittajakom-
munikaatioiden korvaajana. Tdma mahdollisuus on kuitenkin hyva tiedostaa. Sahkoi-
nen liiketoiminta mahdollistaa myds tilauskeskittymid, joissa useiden pienten verkko-
kauppojen tilaukset muodostavat kokonaisuuteen jatkuvaa tilausvirtaa, jolloin automa-
tisoinnilla saavutetaan selkedd kustannushyotya. (Vehmas 2008, 50.)

Verkkomarkkinointiin ja asiakasrajapinnan kehittdmiseen kannattaa panostaa enem-
man kuin on valttdmatta tarpeen. Taustajarjestelmiin kannattaa taas panostaa vasta pa-
kon edessé ja verkkokaupan kasvaessa, koska integrointiprojektit moninkertaistavat
kustannukset, mutta tehostushyddyt ovat kuitenkin rajalliset. Tuotteiden lisdédminen,
paivittaminen ja tilausten késittely on aluksi manuaalista késipelid, mutta tiedot kan-
nattaa silti tallentaa jo alusta lahtien tietokantaan. Kun tilausten ké&sittely muuttuu ai-
kanaan liian raskaaksi, voidaan jarjestelma liitt4& talousjarjestelmaan, jonne tilaukset
viedadn mydhemmin automaattisesti. Selkedssd muodossa olevat tuotetiedot tietokan-
nassa mahdollistavat sen, ettd my6hemmin integraation avulla tiedot voidaan asettaa
paivittymaan automaattisesti sitd mukaan, kun ne muuttuvat toisissa jarjestelmissé.
(Vehmas 2008, 246.)
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4 VERKKOKAUPAN MAKSUT JA TOIMITUSTAVAT

Maksutavan aiheuttamat kulut vaikuttavat kaupan kannattavuuteen. Maksutavasta ai-
heutuvat kulut voivat vaikuttaa ostajan ostohalukkuuteen. Yritykselle aiheutuvat kulut
taytyy taas punnita suhteessa itse tuotteen hintaan, ettei tuotteiden lopullinen hinta
nouse liian suureksi. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 25.)

Ostajalle voi olla ratkaisevan tarkedd myos se, miten han saa tilaamansa tuotteen.
Toimitetaanko se esimerkiksi kotiin, vai onko se noudettava postista (Koskinen 2004,
115). Yksi verkkokauppojen olemassaolon peruste on helpon ostamisen mahdollisuus.
Kaupan voi hoitaa kotikoneeltaan ja mielelladn myds saamaan tilatun tuotteen mahdol-
lisimman pikaisesti kotiin. Vaaditaan tehokas toimitus seka kustannuksiltaan ettg toi-
mitusajaltaan, jotta tdma saadaan toteutettua. Tilauksen toimittaminen vasta useiden
péivien paasta tai sen noutaminen useiden kilometrien péésté lahimmaésté postista, ei

enadé nykyaan ole hyvaa toimintaa verkkokaupoilta. (Vehmas 2008, 307.)

4.1 Maksutavat

Suomalaiset ovat jo melko tottuneita internetin kdyttoon asioinnissa ja ostosten teossa
ja pankkiasioiden hoidossa. Verkkokaupan tekija kohtaa siis yleison, jolla on usein jo
myonteisia kokemuksia internetin kdytosta kaupankéyntiin ja myaés niihin perustuvia
odotuksia. Maksutavoiksi kannattaa siis valita sellaisia maksutapoja, jotka asiakaskun-
ta kokee luonteviksi. Kéyttajat voivat odottaa jo valmiiksi, ett4 vuorovaikutteiset pal-
velut ovat tuttuja, ja ettéd niiden kayttoliittymat ovat samantapaisia kuin muuallakin.
Toisaalta joillakin on varmasti myos epéluuloja ja pettymyksié. Joku on mahdollisesti
joutunut huijauksen kohteeksi tai ainakin lukenut internethuijauksista, monenlaisista
viruksista ja muista vaaroista. Kielteisia asenteita voi synnyttad myas se, ettd ihmiset
kokevat, ettd heitd pakotetaan siirtymaén asioiden hoitamisen tutuista tavoista tietoko-
neen ja verkon kayttoon. Kielteisyyttd voi vahvistaa myds uusi maksutapa, joka on
hankalampi ja epaluotettavamman oloinen kuin se, mihin on totuttu. Esimerkiksi se,
jos asiakas ei saa tilauksestaan mink&énlaista palautetta tai edes kopiota, voi aiheuttaa
hammennysté. (Korpela & Linjama 2005, 8.)
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Luottotappioilta valttyékseen yritys voi myos edellyttad, ettd asiakas maksaa ostoksen-
sa ennen kuin tuote toimitetaan. Mitd aikaisemmin maksu tapahtuu, sité turvallisempaa
kauppa on myyjan kannalta, mutta vastaavasti taas, mitd myéhemmin maksu tapahtuu,
sitd parempaa asiakaspalvelua verkkokauppa edustaa. (Koskinen 2004, 119.) Jos osto-

tapahtuma ei tunnu mieleiseltd, asiakas ei luultavasti jatka asiointiaan kauppapaikassa.
Hén saattaa luopua ostoaikeistaan, vaikka tuote tai palvelu olisi kuinka houkuttelevan

tuntuinen tahansa. Sédhkdiseen kauppapaikkaan kannattaisikin harkita liitettdvaksi usei-

ta vaihtoehtoisia maksutapoja.

4.1.1 Pankkimaksut

Pankkien verkkomaksu on maksutapa, jonka kauppias tarjoaa verkossa eri pankkien
asiakkaille. Kun asiakas on maksamassa tuotetta, hén siirtyy pankin palveluun ja saa
maksettavakseen automaattisesti taytetyn tilisiirron. Myyja toimittaa tuotteen yleensa
vasta kun on saanut maksuvahvistuksen pankista. Maksuista aiheutuu myyjalle pankin

perimét kulut. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 27.)

Pankin verkkomaksupalvelun avaaminen vaatii sopimuksen erikseen jokaisen pankin
kohdalla. Aloitusmaksun lisaksi pankit ottavat pienen osuuden jokaisesta pankin kaut-
ta maksetusta tuotteesta. Monet pankit perivat ndiden liséksi vield kuukausimaksunkin.
Pankit ovat kuitenkin usein valmiita antamaan alennusta avausmaksuista, joten sité
kannattaa aina kysya erikseen. Pankkiin joutuu avaamaan myds tilin verkkokauppaa
varten, jonne pankin kautta maksetut maksut menevét. Vain muutaman pankin verk-
komaksupalvelusta voi ohjata rahat suoraan toiselle tilille. Vaikka tilin avaaminen on-
kin ilmaista, joutuu siitd maksamaan erindisia palvelumaksuja, joista tyypillisesti suu-
rin yksittainen on verkkopankkitunnusten kuukausimaksu. Vuoden 2008 lopulla teh-
dyn kyselyn mukaan pankkien hinnat jakautuivat taulukossa 1 mainitulla tavalla

(Pankkien verkkomaksupalvelujen hinnat, 2008.):
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Taulukko 1: Pankkien verkkomaksupalvelujen hinnat 2008

\ Verkkomaksu || Verkkopankki \
pankki €/avaus €/k €/tapahtuma €/kk
| Aktia | 8 | 15 | 0,34 [ 6 |
| Handelsbanken || 50 | 10 | 0,10 [ 10 |
| Nordea | 170 | 17 | 0,35 [ 5 |
| Osuuspankki || 160 | 10 | 0,34 [ 2,50 |
| Sampo | 170 | 10 | 0,35 [ 4,50 |
| Sp/Pop | 20 | o 110 | 0
| Tapiola | 8 | 10 | 0,35 [ 10 * |
| Alandsbanken || 165 | 10 | 0,34 [ 250* |

* Verkkomaksupalvelu voidaan hankkia ilman pankkitilin avaamista ko. pankissa.

Monipuolinen maksutapavalikoima lisdd myyntid, mutta pankkien maksut aiheuttavat
my0s kustannuksia ja varsinkin pienilla myyntimaérilla tai verkkokaupan toiminnan
alussa, tdmé voi tuntua kalliilta. Suomalaiset hyvaksyvét kuitenkin helposti maksami-
sen pankkien jarjestelmien kautta. Pankit eivét kerro tarkkoja lukuja siitd, kuinka pal-
jon verkkopankkiasiakkaita heillda on, mutta arvion mukaan kolmen karjessé ovat
Osuuspankki, Nordea ja Sampo. (Suomalaisten pankkien asiakasméaarat, 2008.)

4.1.2 Luottokortti

Luottokortilla voi maksaa turvallisesti, jos luottokortin myontdja ja kauppapaikan tar-
joaja kayttavat yhteisesti sopimaansa turvamekanismia. Luottoriskin kantaa kortin tar-
joaja, eika asiakas tai myyja. Suomessa toimivat suurimmat luottokorttiyhtiot ovat
Luottokunnan VISA, Diners Club ja American Express. Luottokorttiyhtiot perivat
myyjaltd maksun luottokortin kaytostd, jos han tarjoaa sen yhtena verkkomaksuvali-
neend. Monet saattavat silti vierastaa viel&kin luottokorttinumeron antamista. Kan-
sainvélisessd kaupassa yleisin maksuvéline on luottokortti. (Tietoyhteiskunnan kehit-
tdmiskeskus ry, 2003, 29.) Palvelun avausmaksu on 50 €. Luottokunnalle meneva
osuus maksusta riippuu sopimuksesta, mutta maksimissaankin se on vahén yli yhden
prosentin. (Luottokunta/hinnat, 2007.)
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4.1.3 Lasku

Lasku liitetddn asiakkaalle toimitettavan tuotteen yhteyteen, tai lahetetdén jalkeenpéin.
Monet arvostavat edelleen perinteisella laskulla maksamista. Nykyaan laskutuksen voi

hoitaa paperilaskun sijasta myos sahkoiselld laskulla, joka lahetetdén sahkdpostiin.

Kreditorin Laskulla-palvelulla voi hoitaa laskujen lahettamisen joko sahkopostilla tai
tuotteen mukana. Asiakas voi maksaa laskut myds osamaksulla. Palvelu kattaa luotto-
tappiot ja Kreditor lupaa kantaa kaiken laskutukseen liittyvat vastuun. Kreditor tekee
arvion jokaisen asiakkaan luottokelpoisuudesta ja vertaa mm. asiakkaan ilmoittamaa
osoitetta véestorekisterin tietoihin. Kreditor maksaa verkkokaupalle Laskulla-, ja
Osamaksulla ostetut tuoteet, eikd maksamiseen vaikuta, onko asiakas maksanut las-
kunsa erépdivadn mennessé vai ei. (Kreditor, 2008.) Yritykselle ldhetetyn s&éhkoposti-
tiedustelun mukaan tdman hetkinen palvelun avausmaksu on 50 €, kuukausimaksu

19 €/palvelu ja 29 €, jos ottaa sekd Laskulla- ettd Osamaksulla-palvelut. Laskulla-pal-
velussa laskukohtainen provisio lasketaan kauppakohtaisena tarjouksena. Tamén kulun
kauppias peittadd yleensa perimalla kuluttajalta valitsemansa laskutuslisén. Osamaksul-

la-palvelussa kulu on myyjélle osamaksujasta riippuen 0% - 2%. (Uro, 2009.)

Itellan iPostin avulla verkkokauppias voi hoitaa laskujen lahetyksen postitse tai séh-
koisesti. Palvelun hinta méaraytyy sen mukaan, kuinka paljon laskuja lahetetadn kuu-
kaudessa. Kotiin lahetettdvéan laskun vaihtoehtoina on valittavana joko Priority- tai
Economy-Kkirje. Priority-Kkirje on perilla padsaantoisesti seuraavana tyopéivana ja
Economy-kirje on perilla kolmessa tydpaivassa. Jos Kirjeitd lahetetadan alle 500 kappa-
letta kuukaudessa, tulevat Priority-kirjeet maksamaan 0,91 €/kpl, kun taas Economy-
kirjeet 0,81 €/kpl. Sahkaisista kirjeista veloitetaan aina 0,35 €/kpl. Kayttéonottohinta
palvelussa on 135 €. Lasku maksetaan Netpostin kautta, jonne asiakas voi kirjautua
verkkopankkinsa tunnuksilla. (Itella iPost, 2009.)

4.1.4 Kateinen

Asiakas saattaa olla kriittinen tuotteen hinnan lisdksi myds kaupasta tuleville lisdkus-

tannuksille, kuten postikuluille. Asiakas voi noutaa tuotteen helposti liikkeestd muu-

taman euron sééston takia. Talloin verkkokaupan rooli jaa l&hinné séhkoiseksi katalo-
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giksi. (Vehmas 2008, 137.) Pelkk& k&teiselld maksaminen voi olla kuitenkin hankalaa,
koska asiakkaan on aina noudettava tuote jostakin noutopisteestd tai oltava paikalla ta-
varan toimituksen yhteydessd. Tama on kuitenkin hyvé pitéé aina yhtend maksumuo-
tona. (Koskinen 2004, 119.)

4.1.5 Postiennakko

Postiennakossa Posti perii lahetysté luovuttaessaan asiakkaalta maksun ja lahettda sen
myyjan pankkitilille tai postiosoituksena. Myyjélle timén maksutavan kaytosté aiheu-
tuu postin perimat kulut, jotka monet myyjét siirtavat asiakkaan maksettaviksi. (Tieto-
yhteiskunnan kehittamiskeskus ry, 2003, 26.) Postiennakko on totuttu maksutapa.
Vaikka asiakkaalle aiheutuukin kuluja, on tdmé tapa myyjan kannalta varma keino
saada rahat. (Koskinen 2004, 119.)

4.1.6 Verkkolasku

Verkkolasku lahetetdan esim. asiakkaan sahkopostiin, josta han voi maksaa sen samal-
la lailla kuin normaalin laskun. Verkkolaskut voidaan valittad myyjélta ostajalle joko
verkkolaskuoperaattorin tai operaattorina toimivan pankin kautta. Sekd myyja etté os-
taja tekevét sopimuksen valitsemansa palveluntarjoajan kanssa. Kuluttajille l&hetetyt
laskut l&hetet&én siihen tarkoitettuun palveluun tai verkkopankkiin. Jos laskua ei ole
lahetetty suoraan verkkopankkiin, maksaminen yhdistyy laskuun verkkopankkilinkin
tai verkkomaksulinkin avulla. Verkkopankkilinkill& siirretddn maksamiseen tarvittavat
tiedot ostajan pankkiin ja verkkomaksulinkilld kuluttaja voi itse siirtya kdyttdmansa
pankin palveluun maksua varten. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 27 -
28.)

Yritykselta kuluttajalle kaytettdvaé verkkolaskutusta ei kuitenkaan vield kayteta ko-
vinkaan paljoa, mika kdy ilmi Tieken vuonna 2008 tekemasta kyselysta. Yritykset
kayttavat verkkolaskutusta enemmaénkin toisten yritysten kanssa. (Kysely verkkolasku-
tuksen haasteista, 2008.)
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4.1.7 PayPal

PayPal on maksujarjestelmad, joka on tarkoitettu korvaamaan perinteisida maksumene-
telmia Internetissa. Sen kautta saa siirrettya rahaa lahes mihin pain maailmaa tahansa
pelkan sdhkopostiosoitteen perusteella. PayPal-tilin voi avata myds esimerkiksi taval-
lisella Visa Electron-kortilla, jolloin maksut veloitetaan suoraan tililta, eika PayPalia
varten tarvitse siirtaa erikseen rahaa. PayPalin kautta ldhetetyistd maksuista ei perita
erillistd maksua. Rahan vastaanottamisesta peritdan kuitenkin pieni korvaus, riippuen

siitd, millaisen tilin on perustanut. (PayPal, 2009.)

4.2 Toimitustavat

Kauppias voi hoitaa varastoinnin, keradmisen, pakkaamisen ja ldhettdmisen itse. Suo-
messa toimii kuitenkin myds monia yrityksia, jotka voivat hoitaa ndma4 asiat, jos tila-
uksia alkaa tulla paljon. Tallaiset varastohotellit voivat hoitaa my6s laskun mukaan
tuotteeseen silloin, kun maksutapana on laskutus. Ulkopuolisen palveluntarjoajan
kaytto voi olla joustava ratkaisu etenkin, jos tasta aiheutuvien kulujen on sovittu maa-
raytyvan myyntivolyymin mukaan. Myds tuotteiden kuljetuksen voi antaa kuljetusyri-
tyksen hoidettavaksi. VVoidaan myos sopia, ettd tuottaja tai tukku lahettad tuotteen suo-
raan asiakkaille, jolloin jalleenmyyjan tehtavéksi jaa markkinointi, myynti ja asiakas-

palvelu. (Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry, 2003, 31 - 32.)

Asiakastoimitukset voivat olla pirstaleisia, kun erikokoisia paketteja toimitetaan eri ta-
voin ympdri maata. Asiakkaat ovat usein vield satunnaisia kerta-asiakkaita. Asiakas-
toimitus voikin muodostua merkittavaksi kustannuseréksi jokaiselle yksittéiselle kau-
palle, joka onkin yksi syy siihen, miksi verkkokaupat ovat kasvaneet niin hitaasti
Suomessa. Monet verkkokaupat ovat reagoineet nédihin asiakastoimitusten pirstaloitu-
misen kustannuksiin keskittdméalla ostojen liséksi my0s asiakastoimitukset. Tuotteita
ei toimitetakaan valttamétté joka paikkaan, vaan lahimmalle R-kioskille, isojen yritys-
ten toimitusvarastoihin ja vastaaviin. Télla tavalla yhteen asiakastoimitukseen voi yh-
distéd ja pakata useita yksittaisia toimituksia ja toimitusten kustannuksissa saastetaan.
(Vehmas 2008, 27.) Muita toimituspaikkoja, joita Matkahuolto tarjoaa, voivat olla Si-

wat, Valintatalot ja Euromarketit.
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Tuotteiden pakkaamisen ja logistiikan vaatima tyémaaré voi tulla yllatyksend monelle
kauppiaalle, joka ei ole tottunut etdkauppaan. Sadan tuotteen viikkotoimitustaso voi
vaatia lahes yhden taysipdivaisen henkilon, ellei toimintaa ole automatisoitu tai tehos-
tettu. Posti- tai logistiikkayhtididen kanssa kannattaa solmia heti alkuvaiheessa sopi-
muksia, jotka mahdollistavat joustavamman palvelun ja matalamman kustannustason.
Tama voi konkretisoitua jo kymmenen tuotetoimituksenkin viikkotasolla. (Vehmas
2008, 155.) Myaos tuotteiden varastoinnin voi hoitaa sopimuskumppanin avulla. Hal-
poihin tuotteisiin suhteutettuna postittaminen voi vaikutta kalliilta, mutta jos kauppa
kay hyvin, voi Itellan kanssa paasta hieman edullisempaan sopimukseen, kuten Veh-
mas (2008, 134) toteaa. Talloin Itellan kanssa tehddén sopimus, joka mahdollistaa pa-
kettien noutamisen suoraan yrityksen varastosta ja postihinnat ovat suoraan verrannol-

lisia postitusten maaraan.
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5 MUUT VAIHTOEHDOT VERKKOKAUPALLE

Tarkempi tarkastelu osoitti, etta yrityksella ei ole kovin paljoa vaihtoehtoja verkko-
kaupalle, jos se aikoo myydé tuotteitaan internetissa. Ehka suosituin téllaisista vaihto-
ehdoista on Huuto.net. Toinen vaihtoehto on tehdé verkkokaupasta pelkka séhkoinen
katalogi, tai kayttad sdhkopostia tai palautelomaketta tuotteiden tilaamiseen. Hieman
Huuto.netin kaltainen yhdysvaltalainen eBay, on myds yksi tapa myyda tuotteita.
Koska opinndytetyoni keskittyy suomalaiseen myyntiin, eikd eBaylla ole suomalaisia
sivuja, olen jattanyt tdman yrityksen pois laskuista. Lisaksi eBayn asiakkaat ovat usein

ulkomaalaisia.

5.1 Huuto.net

Huuto.net on sivusto, jossa rekisteroityneet kayttajat voivat ostaa ja myyda uusia ja
kaytettyja tuotteita. Tuotteita voi myydé joko Osta suoraan -periaatteella tai huuto-
kauppana, jossa korkeimman tarjouksen antanut voittaa tuotteen itselleen. Sivustoon
on mahdollisuus rekisterdityd myds yrityksend. Yritykseksi rekisteroityneet saavat
kayttoonsa lissominaisuuksia, kuten tydkalun, jolla seurataan myynnin kehitysta.
Normaalisti tuotteella on korkeintaan 14 vuorokautta aikaa olla myynnissa, ja jos huu-
toja ei ole, tdytyy tuote kaupata uudestaan. Yrityksilla on kuitenkin k&ytéssaan tuot-
teen julkaisuun oma lomakepohja valmiilla tiedoilla, jolloin kaikkia tietoja ei tarvitse
madritell& aina uudestaan. Myds laskut lahetetddn automaattisesti huutajille. Huu-
to.netissé saa ja annetaan palautetta k&ytavista kaupoista. Myydessa pita4 olla varovai-
nen, ettd kaikki sujuu niin kuin pitéékin, ettei yritys saa sivuille negatiivista palautetta.
(Huuto.net/ohjeet, 2009.)

Yrityskayttdjat joutuvat maksamaan myydyista tuotteistaan osan huuto.netin komissi-
olle. Komission hinnat méaraytyvét seuraavalla tavalla, ja siséltavat arvonlisaveron
(Huuto.net/komissio, 2009.):
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Toteutunut kauppasumma Komission maara
ei kauppaa ei komissiota
0,00-50€ 4%
4 % 50 euroon asti (2,00 e), plus 2,5 % 50 eu-

50,01 - 500,00 € )
roa ylittavélta osuudelta

4 % 50 euroon asti (2,00 e), plus 2,5 % 50,01 e
500,01 € - -500 e (11,25 ) plus 1 % 500,01 euroa ylitta-

valta osuudelta

Komissioesimerkkeja: (Komissiot siséltavat alv:n)

Komissio peritaan tuotekohtaisesti, ei kokonaismyynnin perusteella, esim. myydyn

kohteen hinta / komissio euroina / komissio prosentteina (Huuto.net/komissio, 2009)

20€/08€/4% 800€/16,25€/2%
50€/2,00€/4 % 1500€/23,25€/15%
200€/5,75€/29% 2000€/28,25€/1,4 %

500€/13,25€/2,7% 5000 €/58,25€/1,2%

Yritysten huuto.netissa myydyissa tuotteissa on etdkauppojen normaali 14 pdivan pa-
lautusoikeus. Komissioon mentévaa osuutta ei kuitenkaan makseta, jos tuote palaute-

taan. (Huuto.net/komissio, 2009.)

Liséksi, jos yritys maksaa 41€ + alv/kk, saa se kayttoéonsd Oma kauppa -toiminnon.
Talloin tuotteen aukioloaika on 1-120 paivéé, tuotteen myyntihetken voi ajastaa ha-
luamaansa ajankohtaan ja yritys saa graafisia palveuita seka logonsa tuotelistausnéky-
maan. Yritys saa myds oman verkko-osoitteensa Huuto.netin sisalle osoitteeseen:
http://www.huuto.net/shop/, jossa loppuosan voi méaaritella itse. (Huuto.net/kaupat,
2009.)

5.2 Séahkoposti/palautelomake

Verkkokaupan rakentamisessa voi lahted liikkeelle myds pienin askelin ja laajentaa si-
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td mukaan, kun tuottoja alkaa syntymaan. Yksinkertaisin keino on tehdé pelkka tilaus-
lomake kotisivuille. Jos lomakkeen kautta alkaa tulla runsaasti tilauksia, voi harkita
seuraavan askeleen ottamista ja kunnollisen verkkokaupan perustamista. (Koskinen
2004, 86.) Tilauslomake ei vélttdmatta ole yhta houkutteleva tapa ostaa tuotteita, kuin
varsinainen verkkokauppa. Kustannuksissa kuitenkin sadstetddn huomattavasti ja tila-
uksia tulee luultavasti enemman kuin jos tuotteita voisi ostaa ainoastaan fyysisesta

myymalasta.

5.3 Pelkka nouto

Jos verkkokaupasta tekee pelkastadn varauskanavan niin, ettd asiakkaat hakevat joka
kerta tuotteet itse kaupasta, ei asiakasmaéraa voi kasvattaa kovinkaan isoksi. KaikKki
asiakkaat asuvat tassé tapauksessa suhteellisen lahella kauppapaikkaa. Toisaalta sads-
tytddn monilta kustannuksilta, tuotteiden postittamiselta, eika tuotteiden palautuksista-
kaan tule ongelmaa. Tuotteita joutuu silti paivittamaan verkkokauppaan, joten taysin
ilman vaivaa ei pé&asté tassak&én tapauksessa. Tallaisellakin varauskanavalla voi kui-
tenkin aloittaa verkkokauppiaan uran, jos ei heti uskalla ottaa riskia ja rakentaa isom-
paa verkkokauppaa. Varauskanavasta on varmasti enemmaén hyotyé, kuin jos verkko-
kauppaa ei olisi ollenkaan, mutta luultavasti kauppaan kannattaa kuitenkin laittaa
mahdollisuus edes jonkinlaiseen tilaukseen.
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6 ONGELMATILANTEET

Jos suuri joukko ihmisia tulee tuotesivuille, mutta ei jatka eteenpéin, vaan poistuu, voi
se tarkoittaa sitg, ettd myymala on hyvin hakukoneoptimoitu. Potentiaaliset asiakkaat
kylla 10ytavat sinne, mutta kauppa ei vaikuta kiinnostavalta, tai sitten optimointi on to-
teutettu vaarin, jolloin ihmiset, jotka etsivét tdysin muita asioita, l0ytavat sivut. Jos
vain véhdinen méaara henkil6ita 16ytaa sivut ja he kayttaytyvat satunnaisesti, tarkoittaa
se sit§, ettd sivut ovat huonosti hakukoneoptimoitu. Jos ihmiset liikkuvat tuotemassas-
sa, mutta eivét kuitenkaan kayta ostoskoria tai tutustu maksuvaihtoehtoihin, voi se tar-
koittaa sitd, ettd tuotteet ovat kylla kiinnostavia, mutta liian kalliita tai ostaminen vai-
kuttaa epéluotettavalta. Jos asiakkaat taas liikkuvat tuotteissa ja tayttavat ostoskoria,
mutta ostoprosessi pyséhtyy maksutavan valintaan, eivat maksuvaihtoehdot ole tar-
peeksi monipuolisia, tai maksaminen ei vaikuta luotettavalta. Postiennakko ja luotto-
korttimahdollisuus voivat helpottaa paatosta. (Vehmas 2008, 238 - 239.) Verkkokau-
poissa saattaa tulla esiin seikkoja ja vastuita, joita ei valttamatta osaisi ajatella etuké-

teen. Seuraavassa on lueteltu niista tarkeimpié.

6.1 Vahingonkorvausvastuu

Joskus voi ké&yda niin, ettd tuotteen valmistus on juuri lopetettu, mutta asiakas on silti
tilannut sen verkkokaupasta. Talldin verkkokauppiaalle voi syntyé oikeudellinen vel-
vollisuus toimittaa tuote, koska se on vielé esilla verkkokaupan sivuilla. Kauppiaalle
voi myos syntyé velvollisuus toimittaa jokin tuote tietyssa ajassa, vaikka se olisi tila-
péaisesti loppu. Téllaisissa tilanteissa verkkokauppias saattaa joutua korvaamaan aiheu-
tuneen vahingon. Kaytanndssa myyjéa voi joutua esimerkiksi toimittamaan korvaavan
tuotteen, joka on kalliimpi. Yritys voi my0s sopia esimerkiksi, ettd asiakkaiden tilauk-
set sitovat asiakasta ja kauppiaalla on oikeus paattaa tilausten hyvaksymisesta tai hyl-
kadmisestd. Kauppiaan lahettdman tilausvahvistuksen jalkeen syntyy sopimus, joka si-
too sekd asiakasta ettd kauppiasta. Voidaan myos tarkentaa, ettd verkkokaupan sivuilla
olevat tuotetiedot eivat ole kauppiasta sitovia tarjouksia, jolloin verkkokauppias ei
joudu niin helposti korvausvastuuseen. (von Willebrand 2002, 34.) Kehittyneimpien
verkkokauppojen integroidussa jarjestelmissé varastotiedot pystyttéisiin katsomaan

suoraan tukkurilta, mutta aloittelevan verkkokauppiaan jarjestelmassa tallaista toimin-
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toa ei valttamatta tarvita aivan heti.

6.2 Peruutukset

Jos postiennakolla toimitettaessa, tuote jaa noutamatta, tai se palautetaan verkkokaup-

paan, maksaa asiakas postiennakkomaksun ja mahdollisesti pienen pakkaus- ja kasitte-
lymaksun. Tama4 siind tapauksessa, etta postiennakkotoimituksen tuote on jaanyt nou-

tamatta ilman hyvaksyttavaa syyta. Hyvaksyttavana syyna voi olla sairaus tai vastaava
merkittava syy. (Vehmas 2008, 132.)

Ohjeistuksessa kannattaa tehda selked ero tuotteeseen tutustumisen ja sen kdyttamisen
valille. Yleensé asiakkaalla on oikeus tutustua tuotteeseen samalla tavoin kuin fyysi-
sessa myymaldssékin, mutta tuotteen kayttoonotto ja kayttdminen tarkoittaa peruutus-
oikeuden menettdmistéd. Tuoteryhmadsta riippuen tutustumisen ja kayttéénoton vélinen
raja voi olla erilainen. Tuotteeseen tutustumisen tavasta, joka ei kuitenkaan ole tuot-
teen kayttamistd, voi tarvittaessa antaa myos seikkaperéisen esimerkin. Eréissa lain
tarkoittamissa tapauksissa asiakkaalla ei ole palautusoikeutta tuotteeseen, mutta ndma

poikkeukset tulee tuoda selvasti esille sivuilla. (Kuluttajavirasto 2009.)

Finlexin (16 8..., 2000) mukaan, jollei toisin sovita, kuluttajalla ei ole 15 §:ssa sdadet-

tya peruuttamisoikeutta, jos:

’3) sopimus koskee tavaraa, joka valmistetaan tai jota muunnellaan kuluttajan toivo-
musten mukaisesti niin, ettei tavaraa voida myyda edelleen ilman huomattavaa tappio-

ta tai ettei tavaraa lainkaan voida myyda edelleen;

4) sopimus koskee tavaraa, jota luonteensa vuoksi ei voida palauttaa edelleen myyta-

vaksi taikka joka voi nopeasti pilaantua tai vanhentua;

5) kuluttaja on avannut sinetdityna toimitetun aani- tai kuvatallenteen taikka tietoko-

neohjelman;”

Tuote pitaa siis olla palautettaessa sen nakdinen, ettd sen voi vield myyda uutena tuot-
teena. Pakkauksen saa avata, mutta jos esimerkiksi prosessorin pintaan liimataan pii-

tahnaa, menettda prosessori palautusoikeutensa.
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6.3 Takuu

Sivuilla tulee antaa selked ohjeistus siit4, milla tavoin asiakkaan tulee menetelld, jos
tuote ei toimi, on rikki, viallinen tai muutoin sopimuksenvastainen. Téassa tapauksessa
ei ole kyse lain tarkoittamasta maksuttoman palautuksen toteuttamisesta, vaan virhees-
ta. Yritys voi joko korjata virheen tai toimittaa tilalle virheettéman tuotteen. Tama ei

kuitenkaan saa aiheuttaa mitddn kuluja asiakkaalle. (Kuluttajavirasto, 2009.)

Yritys voi myos ilmoittaa sivuillaan, etté se tarkistaa itse takuuseen lahetetyn tuotteen.
Jos tuotteen havaitaan olevan kunnossa, vaikka asiakas vaittdd muuta, voidaan siité pe-
rié tarkistusmaksu. Kuluttajaneuvojan mukaan kohtuullinen summa olisi n. 20 - 30 €

(Kuluttajaneuvoja, 2009).

6.4 Toimitusaika

Paivittamattomat sivut eivét ole tarpeeksi riittava syy, jos tuotteet jatetaan toimittamat-
ta. Kun asiakas on tilannut tuotteen, joka nékyy olevan myynnissa verkkokaupassa, on
sitova sopimus syntynyt. Kun sopimus on tehty, kumpikaan osapuoli ei voi irrottautua
siitd yksipuolisesti ilman seurauksia. Jos mitaan toimitusaikaa ei ole sovittu, pitaa tuo-
te toimittaa tilaajalle viimeistadn 30 paivan kuluessa tilauksesta. Asiakkaalla on yleen-
s& oikeus saada korvaus viivastymisen vuoksi syntyneestd vahingosta, jos sovitusta

toimitusajasta viivastytaan. (Koskinen 2004, 105.)

Tasta syysta verkkokauppiaan taytyy antaa toimitusaika, johon hén varmasti pystyy.
Verkkokauppiaan kannattaa rajata toimitusajan ylittymisesté aiheutuva vélillisen va-
hingon korvausvelvollisuus pois. Tuotteen katoamisesta tai rikkoutumisesta asiakkaal-
le 1ahetettdessé vastaa myds verkkokauppias. Vaikka palvelu olisi ostettu kolmannelta
osapuolelta, esimerkiksi Itellalta tai Matkahuollolta. Kaikkein arvokkaimmat tuotteet
voi myos vakuuttaa kuljetuksen ajaksi. Verkkokauppiaan vastuulle kuuluu myos tuot-
teen toimittaminen takuuhuoltoon tai uuden hankkiminen rikkoutuneen tilalle. VVerk-
kokauppias ei voi ohjata asiakasta toisen osapuolen luo, kuten tavarantoimittajalle tai
valmistajalle. (Vehmas 2008, 131 - 132.)
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6.5 Tietoturvauhat

Yksi tyypillinen esimerkki petosyrityksesté on seuraavanlainen: Tuntematon kayttaja
maksaa ensin ostoksensa onnistuneesti luottokortilla. Tdman jalkeen hén peruu nope-
asti kaupan ja vaatii rahojaan takaisin suoraan kauppiaalta. Usein viela sdhkopostilla
anonyymista sahkdpostiosoitteesta ja mahdollisesti jopa huonolla englannin kielella.
Tallaisiin pyyntdihin ei kannata koskaan vastata, vaan ohjata tapahtuma suoraan vi-
ranomaisille. (Vehmas 2008, 130.)

Verkkokauppoihin tehddén paljon tilauksia pilailumielessd, joten varsinkin postien-
nakkotilauksissa tilaajan profiili kannattaa arvioida ennalta. Kyseenalaisissa tilauksissa
voi lahettéa esimerkiksi osoitevahvistuksen, joka edellyttaé kuittausta, jolloin tilauk-
sesta jaa verkkokauppiaalle sahkdpostidokumentti mahdollista turhan postinennakko-

ja pakkauskustannuksen perint&é varten. (Vehmas 2008, 155.)

Tietojen varmuuskopiointi, tarkeiden tietojen pitdminen salassa ja lukkojen takana,
usein vaihdetut salasanat ja vain luotettavista lahteista hankitut ohjelmat ovat hyvia
keinoja pitaa tietoturva kunnossa. Myds palomuurit ja virustorjunta kannattaa pitéa
kunnossa ja ajan tasalla. Epdilyttavia sdhkopostin liiketiedostoja ei kannata avata ja
mya0s yhteistyokumppaneilta kannattaa edellyttdéd hyvaa tietoturvan tasoa. (Koskinen
2004, 284 - 286.)

Jos yritys kayttdd omaa palvelinta, voi silla olla myds turvallisessa paikassa sijaitseva
varapalvelin, jota kéytetdén silloin, jos varsinaisen palvelimen toiminta jostain syysta
keskeytyy. Varsinkin pidempiaikaiset kéyttokatkot voivat horjuttaa asiakkaan luotta-

musta yritykseen. (Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskus ry, 2003, 50.)
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7 VERKKOKAUPPOJEN EDUSTAJIEN HAASTATTELUT

Opinnaytety6té varten haastattelin kolmen eri verkkokaupan edustajia: tamperelaisten
Bulldog NetStoren ja Tampereen Mediakulman seké oululaisen EOpenin edustajia.
EOpenin edustajan haastattelun suoritin puhelimitse ja kahden muun haastattelun yri-
tysten pyynnosté sahkopostin avulla. Tampereen Mediakulma ei kuitenkaan vastannut
séhkdpostikyselyyn muistutuksesta huolimatta. Jaljelle jadneet kaksi yritysté ovat kes-
ken&an hieman erilaisia, silla Bulldog NetStore on keskittynyt enemmén verkkokaup-
paan ja fyysinen myymald on ldhinné verkkokaupan lisénd. EOpenilla taas fyysinen
myymal& on padosassa. Seuraavien alilukujen siséllot pohjautuvat Junturan (EOpen) ja

Rantasen (Bulldog) haastatteluihin.

7.1 Eopen

Eopen ATK-verkkokauppa & ATK-huolto on aloittanut tietokonekaupan ja -huollon
vuonna 1996. Verkkokauppa perustettiin vuonna 2003. EOpenin mukaan verkkokau-
pasta on ollut yritykselle paljon hy6tyd, silla suurin osa myytavisté tuotteista myydaén
verkkokaupan kautta. Fyysisessa myymaélassa tehdadn padasiassa huoltotoitd, vaikka
tuotteita voi ostaa sieltakin. Suurimpana kohderyhmana verkkokaupalla on kannettavi-
en tietokoneiden omistajat. Sivuilla myydaan paljon muutakin, mutta kannettaviin ja
niiden tarvikkeisiin on panostettu eniten. EOpen kayttad osCommercen ilmaista verk-

kokauppapohjaa, johon on itse koodattu tarvittavat muutokset.

Maksutapoina tarjotaan ainoastaan postiennakko, PayPal, seké kéteinen. Néaisté pos-
tiennakko on eniten kdytetty maksutapa. Pankkien maksupainikkeita ei esimerkiksi ole
ollenkaan kaytossa, silla niista syntyisi yritykselle vain ylimaéaraisia kuluja. Verkko-
kaupassa ei ole mitaan integroituja toimintoja. Tuotteet pdivitetadn k&sin sitd mukaan
kun ne loppuvat varastosta, tai jos niité tulee liséa. Verkkokaupassa on nyt n. 2000
nimiketta ja se on tallaisenaan toimiva, joten minkaéanlaiset laajennussuunnitelmat ei-
vat ole tarpeellisia. Palautuksia EOpeniin tulee todella vahén, eli alle 1 % kaikista
myynneistd. Lunastamattomat postilédhetykset ovat kuitenkin pieni ongelma. Niihin ol-
laan hakemassa télla hetkella ennakkopéétosta korkeimmasta oikeudesta, sillé kulutta-

jasuojalain 15 § mukaan vain vastaanotetun tuotteen voi palauttaa, eikd noutamatta ja-
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tetty tuote tayta tata ehtoa.

7.2 Bulldog NetStore

Bulldog NetStore on ollut toiminnassa yli 10 vuotta ja heilla on ollut verkkokauppa
yhté kauan. Verkkokauppa on kuitenkin uudistettu taysin kaksi vuotta sitten. Bulldog
keskittyy melkein pelkastaan nettikauppaan, eika fyysinen myymala ole heille vatta-
mattomyys. Siitd huolimatta fyysista myymalaa pidetadén pystyssé. Varsinaista kohde-
ryhmaa ei ole, silla Bulldogin mukaan heiltd 16ytyy jokaiselle jotakin. Verkkokauppa
on itse tehty ja se on integroitu toiminnanohjausjarjestelmaan. Nama kaksi systeemié
keskustelevat kesken&én tilausten, tuotteiden, hintojen ja varastosaldojen osalta. Hin-
nat ja saldot paivittyvét reaaliaikaisesti ja Bulldogin verkkokaupassa on kanta-

asiakasjarjestelma.

Maksutapoina 16ytyy verkkopankki, ennakkomaksu, luottokortit, postiennakko, maksu
noudettaessa, seka laskutus yrityksille. Maksutavoista ei osata nostaa esille yhta selke-
asti muita suositumpaa, silla kaikkia maksutapoja kéytetaan. Verkkokauppaa kehite-
tdan koko ajan lisaa ja esimerkiksi osamaksu tullaan lissdméaén tulevaisuudessa mak-
sutapoihin. Palautukset tyollistavat kuitenkin Bulldogia paljon. Ne ovat iso ylimaaréi-

nen kustannus ja niiden kasittelemiseen tarvitaan yksi tyontekija.
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8 JOHTOPAATOKSET

Koska internet on jo tdynnd menestyneitd verkkokauppoja, voi liiketoiminta verkossa
olla haastavaa, mutta ei mahdotonta. Todellinen l&pimurto edellyttad Vehmaksen
(2008, 316) mukaan ainakin:
e Sopivan tuotetarjonnan l6ytamista, jonka taysimittaiseen hallintaan on resursseja.
Taytyy muistaa ettd vain suuret toimijat voivat kilpailla suurilla tuotevolyymeilla.
o Selkedn lisdarvon tuomista asiakkaille. Lisaarvoja voi olla useita (kieli, paikalli-
nen tuki, lisdinformaatio jne.), mutta niiden summan tulee olla merkittava.
¢ Intoa omaan tuotevalikoimaan ja innon tartuttamista myos asiakkaisiin.
e Palvelun tarjoamista asiakkaille silloin ja siind muodossa, kun he sitd haluavat.
e Toimitusketjun tehostamista, ettd se mahdollistaa kilpailukykyisen hinnoittelun.
e Mahdollisuutta kehittéda verkkokauppaa ja sen siséltoa jatkuvasti. Tama vaatii pit-
kajannitteisyyden lisdksi myds resursseja.

o Keratd ja tarjota sellaista tuotteisiin liittyvaa tietoa, jota kukaan muu ei tarjoa.

Verkkokaupan perustaminen voi olla yritykselle kannattavaa toimintaa, tai resursseja
vievaa ajan tuhlausta. Kaupan menestyminen riippuu paljon siitd, millaisen verkko-
kaupan pystyttad, ja miten sité hoitaa ja markkinoi. Pieni ja paikallinen yritys voi toi-
mia hyvin myds ilman verkkokauppaa, mutta verkkokaupan avulla toimintaa voi yrit-
t&4 laajentaa. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etté pelkka verkkokaupan avaaminen
ei riita. Jos verkkokauppaan ei aio panostaa juuri yhtaan, ei siitd voi myoskaan odottaa
kovin isoja tuottoja. Jos verkkokaupalla haluaa todella ansaita, joutuu siihen panosta-
maan tyon liséksi alussa myds rahaa, jolloin myos riskit kasvavat suuriksi. Huuto.netin
hyotynd on se, ettd monet ihmiset saattavat etsié tuotteita sen kautta. Sen toimivuudes-
ta yritysten kéytossa ja uusien tuotteiden myynnissd, on kuitenkin hankala antaa kun-
non arvioita, silla luotettavia tietoja sen kannattavuudesta ei ole saatavilla. Tamé mah-

dollisuus on kuitenkin hyva tiedostaa.

Kaikenlaiset sopimukset kuljetusliikkeiden, mahdollisten liiketoimintaverkostojen ja
toimituspaikkojen kanssa kannattaa solmia, ettd verkkokaupassa saastad mahdollisim-
man paljon. Uudet asiakkaat eivat 10yda verkkokauppaa ilman markkinointia, ja vaik-
ka internetissd voikin markkinoida tuotteita myos ilmaiseksi, ei ilmainen mainostus

tavoita kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Maksutavoista pankkien nappimaksut ovat
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todella katevéat asiakkaan kannalta ja hyvéé asiakaspalvelua, mutta voivat kdyda yri-
tykselle kalliiksi. VVahintaan postiennakko ja kéteisella maksaminen on hyvé pitaa
maksuvaihtoehtoina. PayPal ja luottokortilla maksaminen ei mydskaan tule yritykselle
kovin kalliiksi, joten nekaan eivét ole huonoja vaihtoehtoja. Néiden lisaksi voi miettia

laskun lahettamistd myds postitse tai séhkopostiin.

Verkkokauppaan valittava valmis ohjelma, toiminnot, maksu- ja toimitustavat, palve-
lin, markkinointikulut ja kaikki muutkin kulut riippuvat todella paljon itse yrityksesta,
eika niistd voi antaa suoraan yksiselkoista ohjetta. osCommerce on hyva ohjelma ja
sen kayttdminen on kannattavaa, jos kaytettavissa on riittdva tekninen osaaminen. Jos
joku muu tekee réataldinnit, on muistettava, ettd maksullista apua voi tarvita myo-
hemminkin verkkokaupan kanssa. Jos haluaa paéstéd halvalla ja perustaa suhteellisen
yksinkertaisen verkkokaupan, voi kokeilla Smilehousen ilmaista Workspace Small
Business:ia tai Clover Shopia karsituilla ominaisuuksilla. My6s Soprano Composeria
tai Valmiskauppaa voi kokeilla verkkokaupan testaamiseen. Kannattaa kuitenkin
muistaa, ettd valmista verkkokauppaa ostaessa kuukausimaksut tulevat pidemman
paalle paljon kalliimmaksi, kuin kertamaksu. Jos yritys on kuitenkin valmis panosta-
maan verkkokauppaan tosissaan, eikd osCommercen kéyttd onnistu helposti, tekee
Clover Shopin muokattavuuden mahdollistaminen siitd hyvan valinnan. Smilehousen
Workspace on tarkoitettu kaytettavéksi vasta, jos verkkokaupasta saa tehtyéa todellista
ja hyvin kannattavaa liiketoimintaa, joten sitd ei suositella aloittelevelle verkkokauppi-
aalle. Jos valmisohjelma on sellaisenaan ilman réatalointeja tarpeisiin sopiva, eiké hin-

ta ole yritykselle liian korkea, on se silloin hyva valinta.

Pienilla kustannuksilla rakennettavan verkkokauppa tai varauskanava on halpa, ja sill&
saa varmasti jonkin verran uusia asiakkaita, mutta se, ovatko uudet asiakkaat verkko-
kauppaan kuluvan vaivan arvoisia, on vaikea sanoa etukateen, ja se riippuu paljon
verkkokaupan siséllosta. Kovin pienelld verkkokaupalla mydskééan asiakaskuntaa ei
voi kasvattaa kovin suureksi. Pienen verkkokaupan avulla voi helposti kokeilla verk-
kokaupan perustamista, mutta taytyy muistaa, ettd isommassakin kaupassa kestaa yli
vuoden ennen kuin voidaan nahda selvempia tuloksia. EOpenin esimerkin perusteella
huoltotdihin perustuvan yrityksen kannattaisi perustaa verkkokauppa, varsinkin jos
tuotteita ei juurikaan myydé varsinaisessa myymaléassa. EOpenin verkkokauppa on
kuitenkin itse rakennettu ilmaiselle pohjalle, eikd maksutavoissakaan ole mitd&n, mika

toisi yritykselle juurikaan lisdkustannuksia. Verkkokaupan yllapidossa siis paéstaan
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halvalla, mikd onkin varmasti yksi tarkeimmista ominaisuuksista, mik& vuoksi verk-

kokauppa on kannattavaa pienemman yrityksen kohdalla.

Jos verkkokaupan aikoo saada todella kannattavaksi, taytyy siita tehda sellainen, jossa
on jotain muita etuja Kilpailijoihin ndhden. Jos hintaa ei pystyt4 pitaméén yhta alhaalla
kuin esimerkiksi verkkokauppa.com:illa, tdytyy verkkokaupassa olla jotain muita etu-
ja, ettd asiakkaat kayttaisivét sitd. Kalliin verkkokaupan perustaminen ilman kunnon
markkinointia ja ilman merkittavia eroja Kilpailijoihin, on helposti vain ajan ja rahan
tuhlausta. Verkkokaupan vaatimia kustannuksia kannattaa siis miettié tarkoin. Bulldog
NetStoren edustajan haastattelusta voidaan paéatelld, ettd ainakin verkkokauppaan pe-
rustuvan ATK-yrityksen perustaminen voisi olla kannattavaa, silla edustaja kertoli, etta
he eivat valttamétta tarvitsisi edes liiketilaa toiminnan pydrittamiseen. Tyon laajuudes-

ta kertoo kuitenkin jotain se, ettd yrityksessa tyoskentelee yhteensa kuusi ihmista.

Loppujen lopuksi verkkokauppa tuntuisi olevan enemman kannattavaa kuin tappiollis-
ta toimintaa, kunhan sita ei lahde rakentamaan taysin paattémasti, vaan tiedostaa, mitéa
on tekeméssa, ja jaksaa nahda hieman vaivaa sen eteen. Verkkokaupan perustamiseen
liittyy kuitenkin riskej&, jotka on otettava huomioon ennen kauppapaikan perustamista.
Palautukset, tuotteiden postitus ja muu verkkokaupan toimimisen vaativa tydmaara
kannattaa ottaa huomioon, vaikka kaupan saisikin toimimaan pienilla kustannuksilla.
Verkkokaupan vaatima ty0maaré pitaé ottaa myos huomioon. Varsinkin pienten yri-
tysten kannattaa olla tarkkoja, sillé jos yritys joutuu palkkaamaan lisaa tyévoimaa ai-
noastaan verkkokauppaa varten, voi se osoittautua nopeasti tappiolliseksi. Jos riskit
tiedostaa ja uskoo selviytyvansa verkkokaupan vaatimasta tyomaarasta seka kustan-

nuksista, kannattaa verkkokauppa perustaa.

Opinnaytetydn tavoitteet tayttyivat sen osalta, ettd sain koottua kattavan tietopaketin
verkkokaupan perustamisesta. Valittava verkkokauppa ja sen perustamisen kannatta-
vuus, riippuu kuitenkin niin paljon yrittajésta itsestén, ettei voida suoraan sanoa onko
verkkokaupan perustaminen kannattavaa. Tdssa tapauksessa opinnédytetyd ei onnistu-
nut taysin suunnitelmien mukaan. Mielesténi yrittdja voi kuitenkin paatella opinnayte-
tydn perusteella niin paljon omista mahdollisuuksistaan, ettd perustamisen paatos hel-

pottuu varmasti. T&ssd suhteessa opinndytety6 on siis mielestani varsin onnistunut.
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