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Opinnaytetytn tavoitteena oli laatia verkkokaupan perustamissuunnitelma toimeksianta-
jayritykselle. Toimeksiantaja oli teollisuuden alalla kymmenen vuotta toiminut B2B-puolen
yritys, jolla ei vield ollut liiketoimintaa verkossa.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyéna. Verkkokaupan perustamissuunni-
telma toteutettiin kirjallisuudesta keratyn viitekehyksen ja toimitusjohtajan haastattelun
avulla. Suunnitelma kasitti toimeksiantajayrityksen lahtékohta-analyysin, verkkokaupan ta-
voitteiden maérittelemisen ja strategian, markkinointikeinot, verkkokauppa-alustojen kartoit-
tamisen seka kilpailija-analyysin.

Lahtdkohta-analyysi koostui yrityksen visiosta, missiosta, liikeideasta, imagosta ja olemassa
olevista resursseista. Verkkokaupan tavoitteet maariteltin maarallisina ja laadullisina tavoit-
teina, ja niille laadittiin mittarit, jotta tavoitteiden tayttymista voitiin seurata. Toimiva markki-
nointi on tarkea osa tunnettua verkkokauppaa. Opinnaytetydssani kasittelin uusien asiak-
kaiden hankintaa sek& vanhojen asiakkaiden johdattamista uuteen verkkokauppaan. Mark-
kinointikeinoiksi valitsin hakukoneoptimoinnin, sdhképostimarkkinoinnin sek& Google Ana-
Iytics-tydkalun LeadFeederin.

Kartoitin verkkokauppa-alustoja ja tutkittaviksi alustoiksi valikoitui Magento, ViidakkoStore
seké MyCashflow. Verkkokaupan perustamissuunnitelmaan laadin vertailutaulukon eri alus-
toista, jotta toimeksiantajan on helppo valita itselleen toimivin vaihtoehto. Opinnaytetydn ul-
kopuolelle oli rajattu logistiset ratkaisut seka laskutus, koska toimeksiantajalla oli jo toimiva
laskutusjarjestelma.

Verkkokaupan perustaminen vaati enemman kuin olin alun perin ajatellut ja perinpohjaisen
suunnitelman olemassaolo on valttamatdn. Opinnaytetyon tuloksena syntyi verkkokaupan
perustamissuunnitelma, joka antoi toimeksiantajalle hyvat valmiudet ja lahtdkohdat verkko-
kaupan perustamiseen.

Avainsanat Verkkokauppa, B2B-myynti, verkkokauppa-alusta
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The aim of this thesis was to create a plan on how to build an online store for a B2B com-
pany. The company was founded in 2009 and is an industrial company. They did not have
any business operations online.

This is a project based thesis. The establishment plan for the online store was created based
on literature, theory and the CEQ's interview. The plan included the company’s starting point
analysis, the goals and strategy for the online store, marketing tools, ecommerce platforms’
comparison and a competitor analysis.

The starting point analysis included the company's vision, mission, business idea, image
and existing resources. The goals for the online store were defined as quantitative and qual-
itative goals, and metrics were designed to monitor how the goals were achieved. Effective
marketing is an important part of a well-known online store. The thesis clarified how to get
new customers and what is the best way to introduce the new online store to the existing
customers. chose search engine optimization, email marketing, and LeadFeeder from
Google Analytics were chosen as marketing tools. A comparison table for the different
ecommerce platforms was created to make it easier for the company to choose the most
appropriate option. Logistical solutions or billing were not dealt with in the thesis because
the company already had a functioning billing system.

Creating an online store required more than the author had originally thought and the exist-
ence of a thorough plan is essential for the company. The result of this thesis was a plan on
how to build an online store, which gave the company a good starting point.

Keywords E-commerce, B2B-sales, e-business platform
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1 Johdanto

1.1 Johdatus ty6hon ja toimeksiantajan lahtotilanne

Opinnaytetydn tarkoituksena oli laatia verkkokaupan perustamissuunnitelma toimeksi-
antajayritykselle. Tydsséni perehdyin myds B2B-myynnin, eli yritysmyynnin, maailmaan
ja siihen, miten verkkokauppatoiminta nakyy yritysten valisissa myyntitapahtumissa ja
miten siita hyodytaan. Tyoni teoriaosuus pohjautui kirjallisuuteen verkkokaupasta ja sii-
hen liittyvasta toiminnasta.

Opinnaytetyoni toimeksiantajana oli yritys, joka on toiminut kymmenen vuotta teollisuu-
den alalla B2B-myynnissa. Yritys tyollisti toimitusjohtajan liséksi yhden kokoaikaisen
sekd yhden osa-aikaisen myyntiassistentin.

Kohdeyrityksella ei ole ollut kaytdssaan verkkokauppaa, vaan kaikki toiminta on tapah-
tunut puhelimitse tai sdhkodpostitse. Toimitusjohtajalla on ollut tarkoitus perustaa verkko-

kauppa kasvaneen liiketoiminnan takia, mutta idean toteuttaminen on jaéanyt taka-alalle.

Ongelmana kohdeyrityksessa oli, etta sahkopostiin l&hetetyt tilaukset jaivéat helposti huo-
maamatta ja hoitamatta. Henkiloston tai toimitusjohtajan lomaillessa oli viela suurempi
riski, etta henkilokohtaiseen sdhkopostiin lahetetyt tilaukset jaivat huomioitta. Puheli-
messa hoidetut tilaukset jaivat epdhuomiossa pdydalle lojumaan ja tilanteeseen havah-
duttiin vasta, kun asiakas kyseli tilauksensa peraan. Kohdeyrityksen sisdisessa viestin-

nassa oli myds puutteita, jolloin ei ollut varmuutta siitd, kuka tilaukset milloinkin hoitaa.

Toimeksiantajalla oli kaytdéssdan myynti/laskutusjarjestelma Isolta Arkhimedes, jonka
avulla yrityksessa hoidetaan taloushallintoa ja myyntia. Tulevan verkkokaupan tulisi olla
yhteensopiva ko. toiminnanohjausjarjestelman kanssa. Yrityksella ei ole tarkoitus muut-

taa maksu- tai toimituskaytantoja, joten siksi en kasittele niitéd opinndytetydssani.
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1.2 Tavoite ja tulos

Opinnaytetyoni oli toiminnallinen opinnaytety6, ja sen tavoitteena oli selvittaa olennaiset
asiat verkkokaupan perustamisesta ja laatia niiden pohjalta verkkokaupan perustamis-
suunnitelma toimeksiantajalle. Tutkin erilaisten verkkokauppa-alustojen ominaisuuksia,

integrointimahdollisuuksia seka sopivuutta toimeksiantajalle.

Tuloksena syntyi verkkokaupan perustamissuunnitelma, johon sisaltyi lahtékohta-ana-
lyysi, verkkokaupan tavoitteiden selvittaminen ja seuranta, markkinointitoimenpiteet ja
nakyvyyden varmistaminen, verkkokauppa-alustojen vertailu seka kilpailija-analyysi.
Verkkokaupan perustamissuunnitelman myo6té toimeksiantajalla on paremmat valmiudet

toteuttaa verkkokauppa.

2 Sahkdinen kaupankaynti

2.1 Verkkokauppa

Yritysten liiketoiminta on muuttunut radikaalisti internetin my6ta. Perinteiset markkinointi-
ja myyntikanavat ovat saaneet vierelleen jatkuvasti kasvavan kanavan. Verkkopalvelu
on korvannut kasvokkain tapahtuvan asiakaspalvelun. (Havuméaki & Jaranka 2014, 9-
10.) Vuodesta 2003 alkoi edellakavijoiden nousukausi, kun ensimmaiset yritykset alkoi-
vat panostamaan verkkokauppaan ja kuluttajat siirtyivat verkkoon ostoksille. Verkko-
kauppa on kehittynyt huimasti, ja siitéa on tullut vakiintunut ja tasavertainen osto- ja liike-

toimintakanava (Hallavo 2013, 21).

Kivijalkamyymalb6iden rinnalle alkoi ilmestya ensimmaisia verkkokauppoja 1990-luvulla.
Sahkoisen kaupankaynnin kehittyessa kuluttajien luottamus verkkokaupan kayttéon ra-
kentui hitaasti. Ensimmaisena oli pelko luottotietojen vaarinkaytosta. Erilaisten tietosuo-
japrotokollien, kuten http:n (Hypertext Transfer Protocol) my6td, jota verkkopalvelimet ja
selaimet hyoddynsivét tiedonsiirrossa, kuluttajat uskaltautuivat astumaan sahkoisen kau-

pankaynnin uudelle aikakaudelle. (Mohapatra 2013, 4.)

Pankkien toiminta siirtyi ensimmaisena verkkoon, ja 2000-luvulla sen peréssa seurasivat

vahittdiskaupat. (Anders Innovations Oy 2015, 16-15.) Késitteend sahkodinen kaupan-
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kaynti tarkoittaa internetissa taytetyn ja lahetetyn sdhkdisen lomakkeen, jonka avulla ti-
lataan tuote tai palvelu, seka varsinaisen kaupan teon verkkokaupassa. Sahkopostiti-

laukset eivat lukeudu téahan kategoriaan. (Tilastokeskus 2017.)

Verkkokaupan kaytté on laajaa. Se voi olla kaytdéssa B2B-myynnissa (business-to-busi-
ness) jossa myyjana seka ostajana toimii yritys. B2C-myynnissa (business-to-consu-
mer), joka on kuluttajille suunnattua tai C2C-myynnissa (consumer-to-consumer), mika
taas on kuluttajien valilla tapahtuvaa kauppaa. Yleisesti ottaen verkkokauppa siséltaa
myds paljon muutakin kuin pelkkaa kauppaa verkossa. Verkkokaupassa vaikutetaan asi-
akkaan ostopaatokseen ja se on maailmalla kasvava, valttamaton asiakaskohtaamisen
kanava. Verkkokauppa antaa mahdollisuuden tehd& asioita paremmin, tuottavammin
seka kustannustehokkaammin, koska osa ostotapahtumasta on siirretty suoraan asiak-
kaan tehtavaksi, jolloin kauppiaalta vapautuu ty6étunteja muihin tydtehtaviin. Verkkokau-
pan tavoitteena on saada myyjalle suotuisin lopputulos eli kauppa. (Hallavo 2013, 19.)

2.2 Verkkokaupan kaytto

Liiketoimintamallien kehittyessa kaupankaynti verkossa yleistyy mygs yritysten valisissa
ostotapahtumissa. Yleistymiseen vaikuttaa muun muassa se, etta yritykset tilaavat tava-
raa nykyaikana useammin ja pienia maaria suoraan tarpeeseen, jolloin verkkokauppa
todetaan sahkopostia tai puhelinta kdtevammaksi. Verkkokauppaa pidetaan soittamista

helpompana asiointikanavana muun muassa toimitusaikatiedustelussa. (Posti 2018.)

Sahkoinen kaupankaynti B2B-puolella kasvaa jatkuvasti, ja onkin ennustettu, etta yritys-
ten valinen kaupankaynti tulee kehittymaan nopeammin kuin B2C-puolen verkkokaupat
(Mohapatra 2013, 79.) Vaikka verkkokauppatoiminta on lisaantynyt B2B-kaupankayn-
nissa, yritykset harvemmin pitavat sita ainoana myyntikanavanaan. Talléin on tarkeaa
saada verkkokauppa toimimaan yhteistytssa yrityksen muiden myyntikanavien kanssa.
(Lahtinen 2013, 25.) Taytyy kuitenkin muistaa, etta samalla kun verkkokauppa B2B-puo-
lella yleistyy, my6s vaatimukset verkkokauppaa kohtaan kasvavat. Koska yrityksen os-
taja on kuluttajana kayttanyt verkkokauppaa omaan yksityiseen ostamiseen, odottaa han
luultavimmin ostokokemuksena samankaltaista kokemusta myds B2B-puolen verkko-

kaupassa. (Leiviska 2017.)

Vuonna 2016, verkkokauppaa kaytiin eniten Suomessa tukkukaupan toimialalla 39 pro-

senttia, (ks. kuvio 1), ja toiseksi eniten majoitus- ja ravitsemistoiminnassa 36 prosenttia.

metropolia.fi WM etropolia



Teollisuuden alan séhkdinen kaupankaynti sijoittui kuudenneksi, 14 prosentilla yrityk-
sista. (Tilastokeskus 2017.) Sahkdinen kaupankaynti teollisuuden toimialalla ei ollut
muutama vuosi sitten kovin suurta. Lahtinen (2013, 25) kertoo, etta verkkokaupan kaytt6

on yleisinta tukkukaupassa, kun taas teollisuusyrityksissa harvinaisinta.

Toimiala

Teollisuus

Rakentaminen

Tukkukauppa

Vahittdiskauppa

Kuljetus ja varastointi

M ajoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Ammatillinen, tieteell. ja tekn. toiminta

Hallinto- ja tukipalvelut
Henkiloston maara

10-19

20-49

50-99

100+

Kaikki yritykset

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%

Kuvio 1. Verkkokaupan yleisyys vuonna 2016 (Tilastokeskus 2017).

Suomi on pahasti jaljessa yleisesti digitalisaatiokehityksessa, ja se on yhdessa muiden
Pohjoismaiden kanssa erottunut muusta maailmasta. Yhdysvalloissa seka Kiinassa
verkkokauppa on huimalla tasolla verrattuna Pohjoismaihin. Pohjoismaalaisten yritysten
verkkokauppatoiminta on kansainvélisesti alle keskitason, vaikka heilla on ensiluokkaiset
visiot ja strategiat. Se, miksi Suomi jaa digitalisoitumisessa jalkeen, johtuu vanhoista toi-

mintatavoista seka riskeja kaihtavasta yrityskulttuurista. (Polkki 2017.)
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2.3 B2B-verkkokaupan edut

Verkkokaupan perustamisen takana on ajatus, ettd asiakkaita voidaan palvella parem-
min, saadaan laajennettua markkinaosuutta seka tilausten kasittelysta syntyvat kustan-
nusten vahenevat. (Hallavo 2013, 58-59.) Myytavien tuotteiden maéra voi olla huomat-
tavasti suurempi verkkokaupassa kuin kivijalkamyymalassa, eika tuotteiden esillepa-
nosta tai hyllyjen siisteydesta tarvitse huolehtia. Asiakkaan nékdkulmasta tuotteita on
helpompi etsia verkkokaupasta seka tuotetieto on laajempaa ja ajan tasalla. (Havumaki
& Jaranka 2014, 12-13.) Yritys voi kasvattaa tuotevalikoimaansa kasvattamatta omaa
varastoaan, koska tuotteita voidaan esimerkiksi tilata tavarantoimittajilta asiakkaan ti-
lausten perusteella (Anders Innovations Oy 2015, 20.) Asiakas pystyy varmistamaan
tuotteiden hinnan ja saatavuuden helpommin verkkokaupasta. Myds tarjouspyyntéjen ja
tilausten lahettdminen on vaivattomampaa. Verkkokaupan kautta ostettavien tuotteiden
yhteensopivuus omiin tuotteisiin on helppo tarkastaa. Myds toimitusvahvistukset seké
tilaushistoriat ovat asiakkaan ja myyjan kaden ulottuvilla. (Hallavo 2013, 57.)

Verkkokaupan avulla B2B-yritykset koettavat kasvattaa markkinaosuuttaan seka tehos-
taa toimintaansa. Kasvua haetaan esimerkiksi verkkokaupan kautta tapahtuvalla uus-
asiakashankinnalla. Verkkokaupan avulla pystytaan tavoittamaan uusia asiakaskohde-
ryhmia, joita ei aikaisemmin ole voitu palvella. Tarkeda on paasta tarjoamaan asiakkaalle
uusia toiminnallisuuksia, joiden avulla yritys paasee sisaan asiakkaan ostoprosessiin.
(Hallavo 2013, 44-45.) Verkkokaupan perustaminen voi olla hyvinkin oleellista, jotta yri-

tys voi pitdé jo olemassa olevat asiakkaansa ominaan (Hallavo 2013, 40).

Suurin hydty B2B-verkkokaupasta saadaan yritysasiakkaiden saanndllisten perushan-
kintojen osalta. Asiakkaiden suorittaessa perushankintansa itse verkkokaupan puolella
jaa myyijille enemman aikaa keskittya muun muassa vaativimpien myyntitilanteiden hoi-
tamiseen tai lisamyyntiin. Ei tule unohtaa, etta asiakaskin hyotyy verkkokaupan olemas-
saolosta. Tilausprosessin yksinkertaistuessa seka automatisoituessa, jaa asiakkaallekin
enemman aikaa keskittyd muihin oleellisiin asioihin. Kun hinnat ja toimitusajat ovat muu-
taman klikkauksen paassa, on tilauksen tekeminen asiakkaalle paljon helpompaa,

vaikka tilaus tehtaisiin muita kanavia kayttaen. (Lahtinen 2013, 25.)
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3 Verkkokaupan perustaminen

3.1 Strategia, tavoitteet ja seuranta

Verkkokaupan perustamista miettiessa on vaarin ajatella, miten se lisaisi myyntia. Oikea
l[Ahestymistapa on miettia, kuinka nopeasti verkkokauppa on perustettava, jotta edes ny-
kyinen markkinaosuus sdilyisi. (Hallavo 2013, 21.) Jos verkkokauppaa perustettaessa
yrityksella on jo valmista liiketoimintaa, tulee suunnitteluprojektissa huomioida yrityksen
visio, missio, liikeidea ja imago. Verkkokaupalle luodaan kuitenkin oma strategia ja ta-
voitteet, jotta voidaan konkretisoida verkkokaupan osuus ja tehtava liilketoiminnassa.
(Havumaki & Jaranka 2014, 50.)

Verkkokaupan tavoitteet tulee maaritelld maarallisina ja laadullisina tavoitteina, jotta tu-
losta on helpompi mitata. Maarallisia tavoitteita ovat esimerkiksi myynnin maéra euroina,
myynnin maaran kasvu edelliseen vuoteen verrattuna seka mainosten ja linkkien klik-
kausmaara. Laadullisia tavoitteita voivat olla henkildston tyytyvaisyys, asiakastyytyvai-

syys ja tunnettavuus. (Havumaki & Jaranka 2014, 60-61.)

Verkkokaupan perustaminen alkaa lahtbkohta-analyysista, jossa analysoidaan omia re-
sursseja ja yrityksen ymparistéa. Analyysin avulla laaditaan strategia, jolla pyritddn saa-
vuttamaan yrityksen pitkaaikaistavoitteet, eli visiot. Seuraava vaihe on suunnitella mark-
kinoinnin toimintaohjelma, joka sisadltda konkreettiset toimet tavoitteiden saavutta-
miseksi. Viimeisimpana vaiheena on seuranta, jolloin saavutettuja tuloksia verrataan ta-
voitteisiin, minka avulla paatetddn mahdollisista korjaustoimista. (Havuméki & Jaranka
2014, 58.)

Verkkokaupan seurannassa oivallinen tyékalu on muun muassa Google Analytics. Sen
avulla yrittgja pystyy seuraamaan verkkokauppansa tapahtumia. Google Analytics tar-
joaa myos helppolukuiset raportit myynnista seka siitd, mitd verkkokaupassa tapahtuu
ennen varsinaista ostotapahtumaa, ja missa ostoprosessin vaiheessa on parantamisen
varaa. Verkkokaupan toimintaa voidaan toki myds seurata ilman Google Analyticsia.
Myyntid voidaan verrata edellisen vuoden myyntiin, jolloin saadaan tietoa siitd, kuinka
paljon uutta myyntid tai uusia asiakkaita verkkokaupan perustamisesta on saatu.

(Google Analyticsin verkkokaupan seuranta.)
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3.2 Verkkokaupan ulkoasu

3.2.1 Kaytettavyys

Asiakkaan kynnys siirtyd ostopaikasta toiseen internetissd on hyvin pieni. Pieni virhe,
puuttuva ominaisuus tai huono kaytettavyys voi saada asiakkaan siirtymaan Kilpailijan
verkkokauppaan. Verkkokaupan ostoprosessi tulee siis suunnitella tarkasti alusta lop-
puun asti. Verkkokaupan toiminnan tulisi myds tukea eri asiakasryhmia ja heidan tavoit-
teitaan. Erilaisia tavoitteita voivat olla muun muassa etukateen mietityn tuotteen ostami-
nen, tuoteryhman tutkiminen, edullisimman hinnan I6ytdminen tai selailu uusien ajatuk-
sien loytamiseksi. (Lahtinen 2013, 113.)

Verkkokaupan ulkoasu linkittyy suoraan kaytettavyyteen, ja ulkoasun vakiintuneita kay-
tantoja esiintyy useissa verkkokaupoissa. Useimmiten ylareunasta 16ytyy kaupan logo,
ajankohtaisin mainos, hakukenttd sekd navigointivalikko. Sivupalkkiin on listattu tuote-
ryhmavalikko ja esimerkiksi ostoskorin tiivistelma, linkkeja tietosivuille tai myydyimpien
tuotteiden listaus. Alapalkista I6ytyvat yleisimmin yhteystiedot ja tiedot maksutavoista.
Keskella on tietenkin sivun mukaan vaihteleva siséllys. (Lahtinen 213, 114-115.) Verk-
kokauppaa ei ole pakko rakentaa vakiintuneiden kaytantdjen mukaan. Jos verkkokaupan
halutaan erottuvan muista kilpailijoista erilaisella rakenteella, tulee muutoksia harkita
tarkkaan. Ostajat ja asiakkaat ovat tottuneet tietynlaiseen rakenteeseen, joten esimer-
kiksi ostoskorin vaara sijainti voi koitua ostamisen esteeksi. Hyvana muistisdanténa toi-
miikin se, etta verkkokaupan kannattaa toimia samalla periaatteella kuin muidenkin
kauppojen. (Lahtinen 2013, 118.)

Verkkokaupan etusivun sisaltdé on ensimmainen asia, jonka vierailija ndkee. Etusivun
tuleekin esitelld tarkasti, mita verkkokaupasta on saatavilla, yleinen erhe on se, etta etu-
sivulla esitellaan yritysta tuotteiden sijaan. Kun taas mietitdan tuotteiden ryhmittelya,
kannattaa tutustua saman alan toimijoiden verkkokauppoihin ja toimia ryhmittelyssa vas-
taavalla tavalla, jotta asiakkaiden ostoprosessista saadaan mahdollisimman helppo. Toki
tuotteiden ryhmittelyn suunnittelussa voidaan apuna kayttdd myos asiakkaiden mielipi-
teitd, kysymalla esimerkiksi heidan mielestdén toimivaa tapaa jaotteluun ja nimeami-
seen. Tuoteryhmalla tulee olla aina tuotteita esittava nimi, joten "muut tuotteet” tuoteryh-

manimena ei toimi kaytanndssa. (Lahtinen 2013, 118-119.)
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Toimiva hakutoiminto on suuri tekija kaytettdvyydessa. Tuotevalikoiman ollessa suuri
haun toimivuuden merkitys kasvaa. Toimiva hakukentté tunnistaa niin yksikkd- kuin mo-
nikkomuodotkin, osaa korjata kirjoitusvirheet ja nayttaa automaattisesti hakuehdotuksia
hakukenttaan kirjoitettaessa. Yleisesti verkkokauppa-alustoilla on saatavilla yksinkertai-
nen sanahaku tai tarkennettu haku, joka tulisi ottaa huomioon alustaa valittaessa. (Lah-
tinen 2013, 144-146.)

Verkkokaupan kaytettavyyttéa parantaa se, etté yrityksen niin halutessaan verkkokauppa
voidaan personoida asiakkaan mieltymyksien mukaiseksi. Asiakkaan osto- ja verkko-
kayttaytymisen analysoinnin avulla asiakkaalle voidaan markkinoida juuri hanté kiinnos-
tavia tuotteita. Myos henkilokohtaista palvelua on helppo tarjota internetin véalityksella
esimerkiksi chat-palvelun avulla. Tall6in vuorovaikutusta asiakkaan ja myyjan valilla on

helppo parantaa. (Havuméki & Jaranka 2014, 14.)

3.2.2 Miten muut sen tekevat: Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa tutkimuskeinoa, jossa muiden yritysten sivuja, tuotteita tai pal-
veluita analysoidaan ja verrataan oman yrityksen toimintaan. Benchmarkingin avulla voi-
daan parantaa omaa liiketoimintaa tai tuotetta uusien ideoiden pohjalta, jotka on saatu
verrattavan yrityksen toiminnasta. Benchmarking-tyyppeja on erilaisia. Verkkokauppalii-
ketoimintaan soveltuvin keino on ulkoinen benchmarking, jossa verrataan yrityksen
omaa toimintaa ulkopuoliseen, samankaltaiseen toimintaan. Vertauksen kohteena oleva

yritys voi olla suuri kansainvalinen oman alan yritys tai valiton kilpailija. (Bogetoft 2012).

Verkkokauppojen benchmarkingissa kannattaa tarkastella kilpailijoiden sivustoilta muun
muassa niitd haku- ja lajittelutapoja, joiden avulla kilpailija on jarjestanyt ja kategorioinut
tuotteensa seké miten tuotteiden hakutoiminto toimii. Huomiota kannattaa taman liséksi
kiinnittda verkkokaupan ulkoasuun ja sisaltéon, jotta voidaan kartoittaa vaihtoehtoja,
jotka toimisivat myds yrityksen omassa kaupassa. (Kiviluoto 2013.) Kilpailija-analyysissa
tulee huomioida, ettad yritys saattaa myyda tuotteitaan myods muualla kuin verkossa, jol-
loin myymalatoiminnan vahvuudet eivat valttamatta tehoa verkossa. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 59.)
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3.3 Verkkokauppa-alustat

3.3.1 Alustan valinta

Verkkokauppa-alustoja on saatavilla niin kansainvalisille suurille yrityksille kuin pienille
paikallisille toimijoille. Pienta puotia pyorittava yrittaja tulee helposti toimeen kevyen alus-
tan kanssa, joka ei vaadi niin paljon toimintoja, kun taas suurempi yrittdja vaatii alustal-
taan enemman teknologisia ratkaisuja, laajentamismahdollisuuksia sekd kykya toimia
monikanavaisen kaupan pohjana. Alustaa valittaessa on syyté ottaa huomioon, tekeekd
yritys tai tuleeko yritys tekemaan kansainvalista kauppaa. Tall6in alustan tulisi tukea mo-
nikielisyytta sek&d monivaluuttaa. Valittaessa tulee huomioida, onko alusta optimoitu mo-
biilikayttdon tai halutaanko yrityksen olemassa olevia jarjestelmid, kuten toiminnanoh-
jausjarjestelmid, integroida verkkokauppaan. (Hallavo 2013, 125-127; Soprano.)

Jos yrityksella on verkkokauppa seka kivijalkamyymala, integrointi varastonhallintajar-
jestelm&an voi olla teknillisesti haastavaa. Yleiset, yksinkertaiset ja edulliset verkkokaup-
paohjelmat eivat mahdollista integraatiota, vaan kayttdon tulee ottaa edistyneempi
alusta. (Lahtinen 2013, 24.)

Jotta yritykselle saadaan valittua oikea verkkokauppa-alusta, on tarkeaa tarkastella yri-
tyksen tavoitteita, budjettia seka asiakkaita. Tavoitteen asettaminen seké verkkokaupan
roolin maaritteleminen liiketoiminnan ndkokulmasta on tarkeaa. Alustan valinnassa olen-
naista on myos laatia budjetti ja selvittéda, kuinka paljon rahaa yritys haluaa investoida
verkkokaupan rakentamiseen ja yllapitoon. Hyva nékdkulma verkkokaupan rakentami-
selle on asiakkaan tasolta tarkastelu. Kuinka paljon asiakkaat tietavat tuotteista etuka-
teen, ostavatko he mobiilissa ja tarvitsevatko he apua oikeiden tuotteiden valitsemiseen?
(Paytrail, 6.)

Alustan valinnassa tulisi huomioida, kuinka paljon on itse valmis tekemaan verkkokau-
pan eteen vai haluaako sen yllapidon ja rakentamisen ulkoistaa. Omat tarpeensa on tar-
ke&a havainnollistaa, jotta I6ydetaan tarpeisiin sopiva verkkokauppa-alusta. Huomioon
tulee ottaa myds se, onko verkkokauppaa aikomusta tulevaisuudessa laajentaa. Esimer-
kiksi tulevaisuudessa voi olla tarve myyda tuhansia tuotteita verkossa, mutta verkko-

kauppatoiminta halutaan aloittaa vain sadalla tuotteella. (Oksanen 2017.)
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3.3.2 Avoin vai suljettu lahdekoodi

Yritysten valisiin ostotapahtumiin on kaksi vaihtoehtoa, suljettu tai avoin verkkokauppa.
Suljetun verkkokaupan toimintaperiaate on se, etta ostaminen vaatii ostajan rekisteroity-
misen. Verkkokauppa siis aukeaa asiakkaalle kayttajatunnuksen ja salasanan luomisen
jalkeen. (Leiviska 2017.) Suljetussa verkkokaupassa yrittaja voi asettaa kullekin asiak-
kaalle omat hintansa, mika on hyvin yleista B2B-puolen kaupankaynnissa. Suljettu verk-
kokauppa ei vaadi yrittgjalta erityisempaa osaamista sen kaytosta, koska kaupan yllapito
ja tekninen tuki sisaltyvat alustan palveluun. Haittapuolena voidaan pitaa sita, etta sulje-
tun verkkokaupan ulkoasu ei ole valttdmattd muokattavissa haluamansa nakoiseksi,
vaan on rajoitettu verkkokaupan toimittajan omiin teemoihin. Verkkokaupan mahdollinen
laajentuminen tulee myos ottaa huomioon etukéteen, koska suljetun lahdekoodin verk-
kokauppaa voi olla hankala laajentaa jalkikateen (Paytrail, 9.)

Avoimeen verkkokauppaan paasee asioimaan kuka tahansa. Hinnat nakyvat samoina
jokaiselle asiakkaalle. Yrittaja paasee itse muokkaamaan avointa verkkokauppaa tai yl-
l[&pidon voi ulkoistaa tekniselle kumppanille. Avoin verkkokauppa-alusta on usein ilmai-
nen, ja silhen on saatavilla monia eri ulkoasuteemoja, jotka ovat yrittajan muokattavissa.
Haittapuoli voi olla esimerkiksi avoimen verkkokauppa-alustan yllapito, silla se vaatii tek-
nista osaamista, koska muun muassa paivitykset on suoritettava oma-aloitteisesti. Myos

ulkoistetulta tekniseltéd kumppanilta voi ostaa verkkokaupan yllapidon. (Paytrail, 9.)

3.3.3 Magento

Magento on nopeasti kasvava ja laajentuva avoimen lahdekoodin verkkokauppa-alusta.
Se on kaytdssa jopa yli 100 000 verkkokaupassa ja verkkokauppojen maara kasvaa jat-
kuvasti. Se tarjoaa laajennettavissa olevan ja monipuolisen alustan B2B-myyntiin. Ma-
gentolla pystyy toteuttamaan niin pienid ja yksinkertaisia verkkokauppoja kuin laajoja
kansainvalisia verkkokauppoja, silla alusta tukee yli sataa kieltd. Magenton alustaa kayt-
tavat niin pienet kuin suuretkin yritykset, koska Magento-verkkokauppa voidaan rakentaa

yrittdjan liiketoiminnan mukaan sopivaksi juuri hanelle. (Sofukus.)

Verkkokauppa-alusta tarjoaa tehokkaat sisddnrakennetut analyysi- ja raportointitydkalut,
joiden avulla kayttaja ndkee vaivattomasti muun muassa viimeksi ostetut tuotteet ja yrit-

taja saa helposti kayttdonsa varasto- tai katelaskentaraportit. (Sofukus.) Magentossa on
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monia muitakin ominaisuuksia, kuten kansainvalinen tuki kansainvalisiin kauppoihin, ha-
kukoneoptimointi, paljon eri maksutapoja, optimointi mobiilikaytté6n, varasto- ja tuote-
hallinta sek& mahdollisuus integroida verkkokauppa olemassa olevaan toiminnanohjaus-

jarjestelmaan. (Soprano.)

Magento-verkkokauppa voidaan toteuttaa monenlaisella budjetilla. Hintaan vaikuttaa ha-
lutut integraatiot, tuotteiden maara, halutaanko ulkoasu suunnitella itse vai kaytetaanko
valmisteemoja. Magento tarjoaa valmiita paketteja yrittajille tarpeiden mukaan. Yrittaja
voi halutessaan hoitaa verkkokaupan yllapidon itse tai ulkoistaa sen. (Soprano.)

3.3.4 ViidakkoStore

ViidakkoStore on kotimainen verkkokauppa-alusta suurille ja pienille yrityksille. Saata-
villa on eri kieliversioita, joten kansainvalinen toiminta on mahdollista. ViidakkoStoren
verkkokauppa-alusta on optimoitu mobiiliin ja se tukee hakukoneoptimointia. My6s in-
tegroiminen useiden kassa- ja tuotehallintajarjestelmien kanssa onnistuu. Mikali yritta-
jalld on kaytossaan jarjestelma, joka ei automaattisesti ole integroitavissa alustan
kanssa, voi ViidakkoStoren tuotekehitystiimi toteuttaa uusia integraatioita. (ViidakkoS-
tore 2018.)

Verkkokauppa-alustalla on valmiita verkkokauppapohijia tai kauppa voidaan laatia suo-
raan yrittajan mieleiseksi. Verkkokauppaa on myos helppo kehittaa jalkikateen liiketoi-
minnan kehittyessa. Verkkokauppa-alusta on mukautettavissa myts B2B-tilausjarjestel-
mien pohjaksi, jolloin verkkokauppa suunnitellaan toiminnallisuuksiltaan erilaiseksi kuin
julkinen kuluttajakauppa. Kirjautuminen verkkokauppaan mahdollistaa eri ndkyman eri

asiakkaille, jolloin saatavilla on eri alv-kannat seka ulkoasut. (ViidakkoStore 2018.)

Verkkokaupan yllapito on helppoa, koska palveluun sisaltyy aina kayttajatuki. Kayttéon
on saatavilla apua helposti puhelimitse tai sdhkopostitse. Kayttajatuesta veloitetaan aina
kuukausittain yrittdjaa. (ViidakkoStore 2018.)

3.3.5 MyCashflow

MyCashflow on suosittu kotimainen verkkokauppaohjelmisto, joka on saatavilla avoi-

meen tai suljettuun lahdekoodiin perustuen. MyCashflow tukee hakukoneoptimointia ja
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mobiilia. Se on selkea ja helppokayttdinen ja sen ulkoasu on muokattavissa. Verkko-
kauppa rakennetaan omien tarpeiden mukaisesti ja se on saatavilla 18 eri kielella. My-
Cashflow on taysin yllapidetty verkkokauppaohjelmisto, jolloin yrittdjan ei itse tarvitse

tehda paivityksia tai ylimaaraisia toimenpiteita. (Kumpukoski 2017; MyCashflow a.)

Verkkokauppa on my6s integroitavissa useisiin yrittdjan kayttamiin jarjestelmiin maksa-
misessa, logistiikassa, taloushallinnossa, seurannassa seka markkinoinnissa (MyCas-
flow b). MyCashflow-verkkokauppa-alustan hyvia puolia ovat helppokayttdisyys, tuki
seka luotettavuus (Paytrail 2018, 16). MyCashflow tukee myds B2B-liiketoimintaa. Yrit-
taja voi luoda asiakasryhmakohtaisia tuotteita, laatia eri hintoja tukkuasiakkaille ja verk-
kokauppa-alusta mahdollistaa my06s tarjouspyynttjen laatimisen ostoskorin kautta. (My-
Cashflow c).

MyCashflow-verkkokaupan perustaminen on ilmaista. Halutessa saatavilla on erilaisia
kuukausimaksullisia paketteja ja lisapalveluita eri tarpeiden mukaan. Basic-paketti tar-
joaa kaiken, mita verkkokaupan aloittamiseen tarvitsee, 200 tuotetta ja kaksi kieliver-
siota. Advanced-versiossa tahdataan kasvavaan verkkokauppaan, johon on mahdollista
lisata jo 2000 tuotetta ja saatavilla on viisi kieliversiota. Parhaimmassa verkkokauppapa-
ketti Pro:ssa on tilaa 20000 tuotteelle ja se tarjoaa kymmenen kieliversiota. (MyCashflow
d.)

3.4 Verkkokaupan markkinointi ja nakyvyys

3.4.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization), on digitaalisen markkinoinnin
tarkeimpia tyokaluja. Tavoitteena on listautua hakukoneiden hakutuloksissa mahdolli-
simman korkealle www-sivuston rakenteen, sisallén ja avainsanojen avulla. (Chaffey &
Smith 2017, 368-369.) Olennaista on selvittdd merkittavat ja hyoddylliset hakusanat yri-
tyksen liiketoiminnan kannalta. Naiden avainsanojen avulla verkkosivu optimoidaan pal-
velemaan kayttgjia seka hakuja tekevid asiakkaita parhaimmalla mahdollisella tavalla.
(Avainsanat ja strategia.) Verkkokaupan hakukoneoptimointi on tarkeaa, koska oikein
tehtyna se lisda nakyvyytta ja nostaa myyntia. Verkkokauppa-alustan kannattaakin olla

hakukoneystavallinen, jolloin hakukoneoptimointi on helpompaa (Sofukus 2012).
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Alkuun paastaan yrityksen aihealueen maarittelylla, esimerkiksi "sahkotyd”, tai viela tar-
kennettuna "kodin sahkotyot”. Taman aihealueen alle keréatdan olennaisia asioita niista
palveluista tai tuotteista, joita halutaan markkinoida. Hakusanojen maaritteleminen ei
kuitenkaan ole kovin yksinkertaista, koska esimerkiksi hakusanalla "sahkoty¢” voidaan
tarkoittaa niin kotitalouteen kuin teollisuuteenkin kohdistuvia t6ita. Jos yritys keskittyy
vain toiseen mainituista segmenteista, ei hakukonenakyvyydesta kannata kilpailla kum-

massakin kohderyhmassa. (Avainsanat ja strategia.)

Oikeiden avainsanojen valitseminen voi olla hankalaa. Sen avuksi voidaan ottaa kéayt-
toon Googlen tarjoamia palveluita. Naitd ovat muun muassa Keywords planner- ja
Trends -nimiset tyokalut, jotka kertovat eri hakusanojen hakuméaéarat ja kayttdasteet. Ty6-
kalujen avulla voidaan varmistaa, etta valittu avainsana kohdistuu juuri niihin sanoihin,

joita kayteta&n. (Avainsanat ja strategia.)

3.4.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnin tulisi olla suunnitelmallista toimintaa, joka yhdistyy osaksi yri-
tyksen viestintdd. Kuten mita tahansa muutakin markkinointitapaa, sdhkopostimarkki-

nointia tulee seurata ja kehittaa jatkuvasti. (Lahtinen 2013, 197.)

Markkinoinnissa on tarkeaa luoda strategia ja paattdd, mita kohderyhmalle halutaan
viestid. Kun vastaanottaja kokee, ettéd mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta on hyo-
tya, mainonta on onnistunut. (Karjaluoto 2010, 41.) Sahkopostiviestin tulee olla yksinker-
tainen ja selkea. Tarkein osa sahkdpostimarkkinointia onkin kehotus toimintaan, esimer-
kiksi linkki "osta taalta”. Sahkdpostin vastaanottaja arvostaa myds luotettavuutta, jota
esimerkiksi yrityksen toimitusjohtajan kuva ja allekirjoitus viestissa kasvattaa. (Lahtinen
2013, 197; Karjaluoto 2010, 85.)

Sahkdpostimarkkinoinnissa on paljon etuja. Muun muassa alhaiset kayttékustannukset,
suora linkki mainostajan sivuille, nopea kampanjan kayttéénotto, mainoksen personoin-
nin helppous, toimivuus sek& seuranta ovat hyvia syita ottaa sadhkoépostimarkkinointi

osaksi yrityksen markkinointisuunnitelmaa. (Chaffey & Smith 2017, 484.)

Yksi apuvdlineistd séhkopostimarkkinointiin on siihen tarkoitettu ohjelma MailChimp.
MailChimpin avulla on helppo luoda omiin tarpeisiin sopiva markkinointikampanja. Oh-

jelmassa on saatavilla erilaisia pohjia sahkopostiviesteihin, kuten tiedotteet, tuotteiden
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markkinointi ja myynti tai ajankohtaiset uutiset. MailChimpin perusversio on ilmainen ja
se sisaltda 2000 vastaanottajaa ja 12000 viestid kuukaudessa. Saatavilla on myds mak-

sullisia paketteja, joissa vastaanottajien tai viestien maaraa ei ole rajoitettu. (MailChimp.)

Saatavilla on myds Postiviidakon tarjpama maksullinen uutiskirjetydkalu. Sen avulla voi-
daan toteuttaa sahkopostimarkkinointia ja seurata sahkdpostien lahettamista. Uutiskirje-
tydkalu on integroitavissa ViidakkoStoren verkkokauppa-alustan kanssa. (Postivii-
dakko.)

3.4.3 Leadfeeder

Leadfeeder on Google Analyticsin kanssa yhteistydssa toimiva tyokalu, jonka avulla voi-
daan l6ytaa uusia asiakkaita. Google Analytics keraa tietoa verkkokaupassa tai kotisi-
vuilla vierailleista yrityksisté ja asiakkaista. Leadfeeder hyddyntdd keréttyja tietoja ja
osoittaa yrittdjalle hanen sivuillaan vierailleet yritykset. (Leadfeeder.)

Leadfeeder ilmoittaa yrittdjalle uusista asiakkaista reaaliaikaisesti, jolloin yrittdja voi ottaa
yhteyttd mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Tama tyokalu on myds hyva apuvaline B2B-
myynnissa, jolloin markkinointikustannuksia ja tehoa voidaan arvioida helposti ja nope-
asti. Leadfeeder on myds integroitavissa monien toiminnanohjausjarjestelmien kanssa.
(Leadfeeder.)

4 Toteutus

4.1 Toimitusjohtajan haastattelu

4.1.1 Odotukset verkkokaupasta ja lahtokohta-analyysi

Verkkokaupan perustamissuunnitelma alkoi toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan
haastattelulla. Apuna kaytin Paytrailin laatimaa tilannekartoituslomaketta (ks. liite 2). Ti-
lannekartoituksessa kdvimme lapi verkkokaupan tavoitteita, budjettia sek& asiakaskun-
taa ja sitd, mitd verkkokaupan toiminnalla tavoitellaan. Toimitusjohtajan vastausten pe-
rusteella tiesin tarkemmin, mihin asioihin tulee verkkokaupan perustamisessa keskittya

ja mita asioita han pitaa tarkeéna.
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Haastattelussa kavi ilmi, etta toimeksiantajalla oli kaytéssaan enemman rahaa kuin aikaa
ja han halusi ulkoistaa verkkokaupan yllapidon kumppanille. Vaikka yllapito haluttiin ul-
koistaa kumppanille, tuotteiden lisddminen kauppaan piti olla mahdollista hoitaa itsendi-
sesti. Verkkokauppa tulee olemaan sivutoiminen, eikd se ole yrityksen ainut myyntika-
nava. Verkkokaupan perustamisella tahdataan liiketoiminnan kasvuun. Tulevan verkko-

kaupan tuli olla integroitavissa olemassa olevaan laskutusjarjestelmaan.

Kun toimeksiantajayritykselld oli jo olemassa oleva liiketoiminta, tuli suunnitteluprojek-
tissa huomioida yrityksen visio, missio, strategia, liikeidea ja imago. Toimitusjohtajan
haastattelun seka tilannekartoituksen avulla kokosin lahtékohta-analyysin (ks. liite 1) pe-

rustamissuunnitelmaan.

4.1.2 Verkkokaupan tavoitteet

Tulevan verkkokaupan tavoitteet kaytiin lapi toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan
kanssa. Selvisi, etta verkkokaupan perustamisen perinpohjaisena syyna oli halu kasvat-
taa liiketoimintaa. Tavoitteisiin maariteltiin myos laadulliset ja méaaralliset tavoitteet haas-
tattelun myota (ks. liite 1).

4.2 Alustan valinta

Myds verkkokaupan alustan valinnassa haastattelin toimitusjohtajaa. Apuna kaytin
Paytrailin verkkokauppa-alustan valinnan tarkistuslistaa (ks. liite 2). Tarkistuslistan avulla
osasin tutkia oikeita asioita eri alustoista ja sita, mitka alustat soveltuvat toimeksiantajan
tarpeisiin. Yleisesti eri verkkokauppa-alustat olivat perusominaisuuksiltaan hyvin saman-

kaltaisia, mutta eri alustojen tarjoamissa toiminnallisuuksissa oli eroja.

Toimeksiantajan haastattelussa selvisi, ettd hanelld ei ole tarpeeksi teknista osaamista
verkkokaupan yllapitoon, joten teknisté tukea toivottiin tulevalta verkkokauppa-alusta-
kumppanilta. Yleinen yllapito haluttiin hoitaa kumppanin kautta. Toivottavaa oli, etta tuot-
teita voidaan itse lisata kauppaan tarvittaessa ilman ulkoista tukea ja etta integraatio

olemassa olevan laskutusjarjestelman kanssa onnistuu.

Loydettyani toimivat alustavaihtoehdot, olin yhteyksissa kyseessa olevien alustojen tar-
joajiin. Selvitin heidan avullaan integraatioiden mahdollisuutta seké karkeaa budjettihin-

taa toteutukselle.
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4.3 Kilpailija-analyysi

Benchmarkattaviksi yrityksiksi valitsin kaksi toimeksiantajayrityksen kilpailijaa (ks. liite 1).
Kilpailija-analyysin avulla kavin lapi tuotteiden kategoriointia, teknisten tietojen laajuutta,
hakutoimintoa, suositeltuja tuotteita, varastosaldojen nakyvyytta, oliko verkkokauppa
suljettu vai avoin, helppokayttdisyyttd, tarjouspyyntoprosessia seka ulkoasua ja kaytet-

tavyytta.

Analyysista nousi esiin paljon toimivaksi koettuja yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia,
joita voidaan hyddyntdd toimeksiantajan verkkokaupan perustamisessa. Tarkeimpia
ominaisuuksia verkkokaupoissa olivat nékyvat varastosaldot, laadukkaat kuvat seka
helppokayttdisyys. Toimiva haku on myds tarkea tekija, haulla tulee 16ytaéd kaikki tuot-
teet, joissa etsitty sana esiintyy. Myds tuotekoodin osalla olisi hyva [6ytéaa ehdotetut tuot-

teet.

Sivulta toiselle siirtymisen tulee olla helppoa. Esimerkiksi toiselta benchmarkatta-
valta verkkokaupalta puuttui kokonaan niin sanottu takaisinpaluu-nappula. Jos tarkoituk-
sena oli siirtya edelliseen tuotteeseen tai tuotekategoriaan, tuli paluu tehda aina verkko-
kaupan etusivun kautta. Verkkokauppaa ei tulisi julkistaa keskeneréisenda, se ei anna
hyvaa ja luotettavaa kuvaa yrityksesta. Ensimmaisesta verkkokaupasta puuttui paljon

tuotteita ja toisesta osa tuotetiedoista luki saksan kielella.

Tuotteiden kategorioinnissa esiintyi myts eroavaisuuksia. Vaikka kilpailevat yritykset
myivat samankaltaisia tuotteita, oli tuotteet lajiteltu eri ominaisuuksien mukaan. Teknis-
ten tietojen laajuudessa oli myos eroja. Toisessa verkkokaupassa mainittiin vain ko. tuot-

teen mitat ja paino, kun taas toisesta kaupasta l6ytyi ndiden tietojen lisaksi tarkkoja tie-

toja yksityiskohdista.

Kilpailija-analyysin avulla sain koottua toimeksiantajan verkkokaupan perustamissuunni-

telmaan toimivia ideoita.

4.4  Markkinointikeinot

Verkkokaupan perustamissuunnitelmaan kuului myds markkinointikeinojen tutkiminen.

Tutkin kirjallisuuden avulla toimivia verkkokauppamarkkinointitoimenpiteita, joita voisi
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hyodyntéaa uuden verkkokaupan avaamisen yhteydessa. Tarkoituksena oli I6ytaa keinot
uusien asiakkaiden hankintaan seka siihen, miten vanhat asiakkaat saisi tutustutettua

uuteen verkkokauppaan.

Kirjallisuuden ja teorian avulla kokosin perustamissuunnitelmaan markkinointitoimenpi-
teet, jotka toimisivat verkkokaupan alkuvaiheessa. Tarkeimmiksi markkinointitoimenpi-
teiksi perustamissuunnitelmaan valitsin hakukoneoptimoinnin, sahkdpostimarkkinoinnin

seka Leadfeeder-tyokalun.

5 Verkkokaupan perustamissuunnitelma toimeksiantajalle

5.1 Perustamissuunnitelman runko

Lahtokohta-analyysin tarkoituksena oli tehda tilannekartoitus verkkokaupan perusta-
mista varten. Perustamissuunnitelma sisélsi toimeksiantajayrityksen vision, mission,

strategian, liikeidean ja imagon selvittdamisen (ks. liite 1).

Uudella sekéd olemassa olevalla liiketoiminnalla tulee aina olla méaéritellyt tavoitteet. Pe-
rustamissuunnitelma sisalsi méaralliset seka laadulliset tavoitteet verkkokaupalle (ks.
liite 1).

Jotta asetettujen tavoitteiden saavuttamista pystyttiin mittaamaan, verkkokaupan perus-
tamissuunnitelmaan méaariteltiin seurantatoimenpiteet maarallisille sekéa laadullisille ta-
voitteille (ks. liite 1).

5.2 Markkinointi ja nékyvyys

Jotta verkkokauppatoiminta saadaan kayntiin, tulee markkinointitoimenpiteiden olla
suunniteltu etukateen. Perustamissuunnitelmassa keskityttiin verkkokaupan nakyvyy-
teen hakukoneissa, eli kuinka vanhat asiakkaat saadaan ohjattua uuteen verkkokaup-

paan seka kuinka uudella verkkokaupalla hankitaan uusia asiakkaita.

Hakukoneoptimoinnissa kaytetd&n hyvaksi toimeksiantajan olemassa olevaa avain-
sanalistaa. M&ariteltyjen avainsanojen avulla verkkokauppa rakennetaan hakukoneysta-
valliseksi, jolloin kyseisen verkkokaupan nakyvyys hakukoneissa kasvaa. Hakuko-

nenakyvyys sisaltyi valmiiksi eri verkkokauppa-alustoihin.
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Perustamissuunnitelma sisalsi myds ohjeistuksen sahkopostimarkkinointiin, jolla on tar-
koitus houkutella vanhat asiakkaat uuteen verkkokauppaan. Suunnitelmassa oli ehdo-
tettu kaksi eri sahkdpostimarkkinointiohjelmaa, ilmainen MailChimp-tyokalu seka mak-

sullinen Postiviidakon uutiskirjetyokalu.

Uusien asiakkaiden hankkimista varten verkkokaupan perustamissuunnitelmassa oli tyo-
kalu Leedfeeder. Leadfeered on Google Analyticsin tydkalu, joka keraa tietoa verkko-
kaupassa tai kotisivuilla vierailleista uusista yrityksisté ja asiakkaista. Leadfeerin laati-
masta raportista toimeksiantaja voi [0ytda uusia potentiaalisia asiakkaita, joihin ottaa yh-
teytta.

5.3 Verkkokauppa-alustavaihtoehdot

Kirjallisuuden, teorian seka toimeksiantajan kriteereiden perusteella valitsin kolme eri
verkkokauppa-alustavaihtoehtoa perustamissuunnitelmaan. Perustamissuunnitelmassa
on toimeksiantajaa varten laadittu alustavertailutaulukko, josta selvidd nopealla silmayk-
sella eri alustojen paapiirteet seka budjetti.

Alustoista on myds poimittu tarkeimmat tekniset tiedot sekd ominaisuudet, joiden avulla

toimeksiantajan paatos valikoituvasta alustasta helpottuu.

6 Johtopaatokset

Opinnaytety® suoritettiin toimeksiantona, jonka tavoitteena oli laatia verkkokaupan pe-
rustamissuunnitelma toimeksiantajayritykselle. Perustamissuunnitelma sisalsi lahto-
kohta-analyysin, tavoitteiden maéarittelemisen sekd niiden tayttymisen seuraamisen,
markkinointitoimenpiteet, verkkokauppa-alustojen kartoittamisen seka kilpailija-analyy-
sin. Opinnaytetydn ulkopuolelle rajattiin logistiset ratkaisut seké verkkokaupassa mak-

saminen.

Verkkokauppaa ei kannata lahtea perustamaan ilman konkreettista suunnitelmaa. Yri-
tyksen nykytilan kartoittaminen oli keskeinen asia verkkokaupan perustamisessa, jotta

lahtokohdat saatiin kuntoon. My@s tavoitteiden méaaritteleminen oli tarkead, jotta osattiin
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mitata oikeita asioita ja tarvittaessa voidaan ryhtya korjaaviin toimenpiteisiin. Esimerk-
keja verkkokaupan tavoitteista ovat muun muassa tydajan vapautuminen, uusien asiak-
kaiden hankkiminen tai liikevaihdon kasvattaminen. Verkkokauppatoimintaan ryhtymi-

nen pelkastaan liikkevaihdon kasvattamista varten on vaara lahestymistapa.

Tutkin toimeksiantajayrityksen kilpailijoiden verkkokauppoja benchmarking-taulukon
avulla. Paapiirteittdin verkkokaupat olivat hyvin samankaltaisia, mutta muun muassa
tuotteiden kategorioinnissa seké tuotetietojen listauksessa oli eroja. Epéluottamusta
verkkokaupassa herétti puuttuvat tai suomentamattomat tekniset tiedot, kayton vaikeus
seka puuttuvat varastosaldot. Mielestani verkkokauppaa ei tulisi julkaista keskeneré&i-

sena.

Yksi tarkeimmistd toimenpiteistd verkkokauppaa perustettaessa on oikean verkko-
kauppa-alustan valitseminen. Rajasin opinndytetyohoni kolme eri alustaa, Magenton,
ViidakkoStoren sek& MyCashflow:n, jotka koin parhaiksi vaihtoehdoiksi. Tarkeimmiksi
kriteereiksi verkkokauppa-alustoissa nousi integroinnin mahdollisuus, ulkoistettu tekni-
nen yllapito ja tuotteiden helppo liséys verkkokauppaan. Tarjolla oli monia muitakin alus-

toja, joiden tutkimiseen ja kartoittamiseen tulisi kayttaa enemman aikaa.

Verkkokaupan perustaminen ei ollut niin yksinkertaista kuin olin alun perin ajatellut. Pe-
rustamissuunnitelmaan sain kuitenkin laadittua paapiirteittain tarvittavat tiedot, joten toi-
meksiantajalla on hyvat lahtékohdat lahted perustamaan verkkokauppaa. Sain selvitet-
tya perustamisessa huomioon otettavat asiat ja tein pohjatydn valmiiksi verkkokauppa-
alustan valintaa varten. Kun verkkokauppa otetaan kohdeyrityksessa konkreettisesti
kayttoon, tulee selvitystytta kuitenkin tehda lisaa. Kuten viitekehyksessa todettiin, on
verkkokaupan olemassaolo tarkea tekija yrityksen liiketoiminnan kehittymisessa. Enem-
min tai myéhemmin verkkokaupan perustaminen on ajankohtaista, jotta olemassa ole-

vaa markkinaosuutta ei meneteta.
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Verkkokaupan perustamissuunnitelma (salattu)

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt tuotos
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Tilannekartoitus

Paytrailin tilannekartoitus haastattelulomake verkkokaupan suunnitteluun.

Tavoite:

Oletko paatoiminen vai sivutoiminen verkkokauppias?

Kuinka nopeasti kaupan pitda elattaa sinut ja mahdollinen tiimisi?

Millaisiin myynnin volyymeihin sinun tulee paasta, jotta tulostavoitteet toteutuvat?
Onko verkkokauppa ainoa myyntikanavasi?

Toimiiko verkkokauppa kivijalkaliikkeesi tukena?

Tahtaatkod kasvuun vai haluatko sailyttaa perustoimintasi?

Budjetti:

Kumpaa on enemman kaytossd, rahaa vai aikaa?

Saatko jostakin rahoitusta?

Onko sinulla tai tiimillasi tarvittavaa teknistd osaamista?

Osaatko/haluatko tehda ulkoasun muutokset itse/tiimissasi?

Muuttuuko verkkokauppasi tuotevalikoima usein?

Osaatko/haluatko lisaté tuotteet ja niiden versiot kauppaan?

Pitaako verkkokaupan keskustella muiden yrityksesi jarjestelmien kanssa?
Haluatko yllapitaa verkkokauppaa itse vai hankkia yllapidon kumppanilta?
Onko verkkokaupasta tulossa lahes samanlaisena pysyva vai jatkuvasti kehittyva?
Tarvitaanko useita kieliversioita?

Asiakas:

Kaipaavatko asiakkaasi lukuja, teknisia tietoja tai faktoja?

Kuinka suuri arvo tuotevertailulla ja -arvosteluilla on asiakkaallesi?
Ostavatko asiakkaasi laadukasta halvimman sijaan?

Myytko tuotetta vai elamysta?

Ostavatko asiakkaasi suositeltuja tuotteita?

Ostavatko asiakkaasi usein myds liitannaistuotteita?

Onko tuotteesi helppo ostaa ilman syvempaa perehtymista?

Ostavatko asiakkaasi mobiilissa?
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Verkkokauppa-alustan tarkistuslista

Paytrailin verkkokauppa-alustan valinnan tarkistuslista.

Tekniset ominaisuudet:

Mobiilioptimoitu

Hakukonenékyvyys

Hyvat hakutoiminnot

Tietoturva

Muokattavat, modulaariset sivupohjat
Riittavasti kaistaa laajalle tuotevalikoimalle
Riittavasti tallennustilaa kuville ja videoille
Markkinointi:

Hyva tuki markkinoinnille

Tuki tuotevideoille

Kettera tapa tehda alennus tai kampanjatuotteita
Blogi tai muu sisaltémarkkoinointituki
Asiakassegmentointi mahdollista

Tuotetietojen hallinta:

Katalogituki

Kustomoitavat tuotteet mahdollisia
Tuotepaketit mahdollisia

Tuotteisiin mahdollista lisaté liittyvat tuotteet
Tuotteita voidaan arvioida ja pisteyttaa
Digitaaliset tuotteet mahdollisia

Tuotteita mahdollista lisata rajattomasti

Tilausprosessi:

Tilauksen voi kasitella tarvittaessa kasin
Hyva tilauksenhallintaprosessi (varastosaldo nakyy)

Asiakaspalvelu:

Chat tai vastaava toiminnallisuus
Oma domain

Yllapito ja tukipalvelut:

Ukoistettu kaupan yll&pito
Ulkoistettu tekninen tuki

Teknisella toimittajalla 24/7 asiakaspalvelu
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Kayttajahallinta:

Laajat yllapito-oikeudet kaupan paakayttajalla
Eri kayttajaryhmat mahdollisia

Laajat raportointimahdollisuudet

Integraatiot:

Integrointi ERP-CRM-jarjestelmiin

Integrointi varastonhallintaan
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